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Uvod
»,Chces realizovat své sny? Prafjse!”
Joseph Rudvard Kipling

Sféra malého a idniho podnikani je dynamickym elementem trhu avgjémnecné
postaveni v ekonomice kazdé zenV Ceské republice isobi v této sfie nejwtsi
pocet ekonomickych subjekt Davody, pr@& podporovat malé a istdni podnikani,
vychazeji z hlavnich dil hospodé&skeé politiky, mezi které p#t nagiklad vrgjSi

ekonomicka rovnovaha, cenova stabilita, hospgidarist a plna zagstnanost.

Nicmére je dilezité zdiraznit, Ze tyto podniky jsou velmi zranitelné a zejména
v prvnich letech podnikéni. Hlavntipiny neldsgchu byvajicasto ve Spathzvoleném
prednEtu podnikani, Spatném odhadu budouci situace, mehaefinovanych strategii,

podcerni konkurencei nedostatku finagnich prostedki.

Pro eliminaci rizika nelusghu je vzdy vhodné sestavit podnikatelsky plan. Jen

Mrivriw s

mohou vyznam&ovlivnit budouci Gsgch na trhu.

Hlavnim cilem diplomové prace na témazorba podnikatelského plarhylo ucelené
zpracovani literarni reSerSe na zaklatudia odborné literatury a nasledné vyero
podnikatelského planu tak, aby mohl byt pouzit ja&élny podklad pro zadavatel& p

realizaci v praxi.

Spol&nost zadavatele podnikatelského planu ISS Czeclo, fyla zaloZena v roce
1992 a hlavnim jf@dmétem podnikani byl vyvoj software. Od roku 2008 s€ata
spole&nost specializovat na dovoz domacich a zahradrotitelp ze zahrati a jejich
nasledny prodej Ceské republice. V s@asné dob pro spolénost pracuji kvalitni
obchodni zastupci a paila se vytvdgit relativnié hustou g maloobchodnich
a velkoobchodnich odbateli.

Tento podnikatelsky plan byl vytien v souvislosti sidnim managementu spohesti
ISS Czech, s.r.o. do konce roku 2012 &tevlastni provozovnu (kamenny obchod),
ktery by zarova slouZil jako vydejna jiz zavedeného internetovébochodu. Zadavatel



podnikatelského planu kladfichz gredevSim na ucelenou dokumentaci, analyzu trznich

podminek a vytvieni efektivni marketingové kampan

Nejprve byla vypracovana literarni reSerSe, ve étbyly zpracovany teoretické
poznatky o tvord podnikatelského planu. Podkladem pro teoretickflarh se stalo
predevsim studium odborné literaturgeské legislativy, zuejnénych statistik
a v neposlednfact také znalosti ziskan&lem studia. Teoretick&st byla ¥novana
problematice malého aftetiniho podnikani (vymezeni zakladnich péjndlenéni,
vyhody a apod.) a tvo#épodnikatelskeho planu (pozadavky, druhy, strukiyred.). Po
definovani metodiky a dil byla vypracovana praktick&dst. Ta byla zagfena na

vypracovani konkrétniho podnikatelského planu.



Literarni p rehled

.Podnikatelé jsou Bkdy povazovani hiliza vlka, kterého je¢ba zabit, nebo za kravu,
kterou je feba dojit. Fitom by vSak @i byt povazovani za k@nhktery tahne kéaru.”
W. Churchill o podnikatelich

1. DROBNY, MALY A ST REDNIi PODNIK

Neni pochyb o tlezitosti sféry drobnych, malych afetinich podnik. Tuto sféru Ize
povazovat za dynamicky element na trhu, protoZzeyie vzmignych podnik byva
velky potencial krozvoji nejen samotného podnikale také okoli, kvality
a spokojenosti s Zzivotem mistnich obyvatel, tedglé ekonomiky. Na druhou stranu je
dulezité zdiraznit, Ze tyto podniky jsou z mnoha@wbdi vice zranitel®jSi. Nekteri
autai zduraziuji mysSlenku, Ze podniky \thto kategorii neni nutné vyragn
podporovat a zvyrdovat je, protoZze pro musi platit stejnd pravidla jako pro
jakékoliv jiné organizace a velké podniky. Jini atutzase tvrdi, Ze malé arstni
podnikani® musi byt podporovano, protoZe jetleFitou sowdasti ekonomické
infrastruktury zemy a zajmem kazdeho statu by¢lm byt podporovani rozvoje
ekonomickéeho sektoru [1]. M™ody pra podporovat malé aigdni podnikani vychazi
zejména z hlavnich d&il hospod#ské politiky statu, kterymi je hospad@ly rist,
stabilita cenové hladiny, plna z&stnanost a WjSi ekonomické rovnovéha [2].
Podle koncepce rozvoje malého &edhiho podnikani pro obdobi 2007 — 2013,
v souvislosti s jeho vyznamem, vyplyvaji migad tyto zavry:
* malé a sedni podnikani tvid zhruba 60 % z celkové z@stnanosti s tendenci
mirného dstu.
* malé a sedni podniky jsou schopné udrzet krok s velkymimpkygl Tento fakt
prokazuje podil MSP na HDP a vyvozem (zhruba 35 %Jkonech

a vyprodukovanéifdané hodnat (vice nez 50 %).

Medium-sized Enterprises).



« podil na celkovych investicich realizovanyciCeské republice fesahl jiz
v roce 2004 50 % a tentdipnivy trend pokrauje [3].

Nesporny je fakt, Ze ve $& malého a #¢dniho podnikaniisobi vCeské republice
nej\wtsi patet ekonomickych subjekt

Podle Ceské kapitalové inforngai agentury neovlivnila finami krize vCeské
republice nijak vyrazji zajem o podnikani. V roce 2010 vznikloCeské republice
23634 novych firem, coZ je ve srovnani s rokem 26@96 naiist. Mezi roky 2003 —
2010 vzniklo nejvice novych firem, v roce 2007 ydaokonkrétre 25.030 [4].

Prizniva cisla jiz tak aplé neplati pro statistiku trzeb v maloobckoda rok 2010.
Trzby se vtomto roce re@dmzvysily pouze o 1 %, ikemz sezdk oCisténé trzby
v mgsici prosinec dokonce reélmezintsicné klesly o 2,1 % [5].

Z vySe zmignych statistik je 'jmé, Ze kazdym rokem zahajuje podnikatelskonost
mnoho ekonomickych subjektbohuzel mnoho z naphych podnikatelskych projekt

kor¢i neusgchem

Otazkou pré mnoho z naginych projekti zatinajicich podnikatél korci nezdarem, se
zabyvaji autti Synek a Kislingerova. Ti vidi hlavnitiginy nedsgchu gedevsim ve
Spatg zvoleném pednmetu podnikani, pecerni vlastnich schopnosti, nevha&dn
zvolené strategii, nekvalifikovanych zastnancich, Spatného managementu a zejména
Spatnému odhadu budouci situace na trhu [6]. Mes$idgiciny nedsgchu Ize
povazovat také nedostatek fikaich prostedki, podcegni konkurence, vysoké kupni
sily odkerateli/dodavatel, ¢i jejich absence [7]. Proto je velmiil@zité jeS¢ pred
samotnym z&tkem podnikanim zvazitigody podnikéni, jeho vyhody a rizika.

Pro eliminaci rizika podnikani je velmi dobré znghody a nevyhody podnikani, st&jn

tak @rilezitosti, ohrozeni a vymezeni zakladnich poymalého a sedniho podnikani.



1.1. Vymezeni zakladnich pojri MSP

Pojmy ,podnikani, podnikatel, podnik* jsowZn¢ pouzivany v pisemné i mluvené

podolz, prestoze jejich vyklad neni vzdy snadny a jednotny.

Na pojem podnikdni Ize napiklad pohlizet #kolika pohledy. Ekonomové vidi
podnikani pedevSim z pohledu zapojeni ekonomickych Zdrmjs tim souvisejicich
aktivit praw tak, aby dochazelo ke zvySovani jejich hodnotycRslogové naproti
tomu vidi podnikani spiSe jak®nnost, ktera je motivovana gebou ,réco” ziskat —
vyzkousSet si #co, dosdhnoutdteho, splnit si &ico. Z tohoto pohledu je podnikani tedy
prostedkem k dosaZeni seberealizace, vlastnich a&fip. Sociologové naproti tomu
poukazuji, Ze podnikanim se vytvdlahobyt pro vSechny Zastrené strany, tim Ze
jsou hledany nové cesty k dokonalejSimu vyuzivadioj, vytvd&enim novych
pracovnich mist aifleZitosti. V souvislosti s vykladem slova podnikégva negastji
uvadtna definice, ktera byvéasto interpretovana pravniky:

»Podnikani je soustavné@innost provadna samostat# podnikatelem viastnim jménem

a na vlastni odpainost za delem dosaZeni ziskd.

Mezi dalSi znamou definici patato:

.Podnikan je proces vytv&ni ¢ehosi jiného,cemuz nalezi hodnota préstinictvim
vynakladani paebného casu a Usili, pebirani doprovodnych finanich,
psychologickych a spalenskych rizik a ziskavani vysledné édynv podob per¢zniho

a osobniho uspokojeni.”
Prestoze je definic mnoho, vSechny maiji stejny zaklhd
Podnikani je tedy soustavinost, kterou provozujpodnikatel. Podnikatelem iiive

byt fyzicka i pravnicka osoba. Obchodni zakonik eyuije podnikatele jako osobu:

e zapsanou v obchodnim rej&u;

’ Dle zakona &. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, v aktudlnim znéni.



* podnikajici na zakladzivnostenského opravni
e provozujici zemdélskou vyrobu a zapsanou do evidence podle zvlastnih
piedpisu.
Dale je v obchodnim z&koniku rozliSeno, zda segenlpovinny¢i dobrovolny zapis.
Povinrg se zapisuji do obchodniho reéjkti obchodni spot@osti, vSechna druzstva
a pravnické osoby tené zakonem, dale pak zaheamiipravnickéci fyzické osoby.
Dobrovolny zapis je umo2n fyzickym osobam, mimasth, které maji zapis povinny

dle z&kona [7].

| vtomto gipadt existuje mnoho definic pojmu podnikatel. Jednanich je tato:

,0soba, jez je schopna rozeznatilpzitosti, nachazet a vyuzivat prsdky a zdroje

k dosazeni vytgnych cil a ochotna podstoupit tomu odpovidajici rizika.”

VySe zmirna definice také&tasténé odkryva zakladni charakteristické rysy osoby

podnikatele [1].

PodrobrjSi vymezeni pojmu podnikatel, I1ze najit v nauc@amnikani. Ta rozliSuje
primarniho a sekundarniho podnikatele. Primarningadel je vlastnik (v tomto
piipadt vzdy fyzicka osoba), pro kterého je podnik nastmojpodnikani. Sekundarnim
podnikatelem je vlastnik tehdy, pokud podnik pospeavuje - deleguje své funkce
a podnikatelské role na jiné osoby v podniku. Ty gadnaji v zajmu vlastnika
(primarniho podnikatele) jako sekundarni podnikEggl

Jest je dilezité zminit, Ze podnikatelem neélovek, ktery nmuize svoucinnost, by
ekonomickéhodi podnikatelského charakteru, vykonavat bezigimiého zvlastniho

opravreni, nagiklad majitelé ndjemnich dairapod. [9].

Z vySe zmigné definice vyplyva, Ze nastrojem podnikani/podidla je podnik.
Podnik byv&asto interpretovan jako subjekt, kde dochazidapne vstupi (zdroji) na
vystupy (statky). Konkré#i |ze fici, Ze je to soubor prasidka, zdroji, prav a hodnot,



které podnikateli slouzi k vykonavani podnikatetdkyaktivit. Podniky jsowlenény
z mnoha hledisek a pohlidiznych organizaci.

1.2.Clengni MSP

Vymezeni malého a i®dniho podnikani neni jednozm&, stejd tak hranice mezi

drobnymi, malymi a velkymi podniky. Nejzn&j&i pojeti dle velikosti jsou tato:

o Statistické pojeti
Od roku 1997 s€eské republice sjednotila se statistickyiadem Evropské
unie (jedna se o kvantitativni typologii Eurostatpiicemz podniky jsou podle
tohoto pojeti dleny do ti kategorii podle p&tu zangstnané:
0 malé — do 20 zasstnand;
0 stredni — do 100 za#éstnang;

o velké —100 i vice za#stnand.

* Doporuéeni komise EU
Klasifikace podnikatél a podniki setidi jiny kvantitativnimi kritérii klasifikace
nez vyse zmigné statistické pojeti. Komise EU pouZiva tyto kiége

0 souet zandstnand;

0 ro¢ni prijmy/trzby;

o hodnotu aktiv (majetku);

0 nezavislost.

Tridéni podnika dle €chto kritérii podle p&tu zangstnand je nasleduijici:

o Drobny podnik (neboli mikropodnik) — do 10 zé&sthand a ra:ni obrat
nesmi pesahnout 7 milioh EUR, sodasreé aktiva nesmi fesahnout
¢astky vyssi 7 mil. EUR.

0 Maly podnik — do 50 zasstnand a steji jako v gredchozim fipac
nesmi réni obrat pesahnout 7 milioh EUR, sodasreé aktiva nesmi

presahnoutastky vyssi nez 7 mil. EUR.



o Velky podnik — do 500 za#stnand a pekra&uje uvedené limity
z predchozich kategorii.
o Velmi velky podnik — je velky podnik s vice jak 5@@nmestnand.

+ Klasifikace dle Ceské spravy socialniho zabezpeni
Toto klasifikace byva ozravano jako pragmaticka a to proto, Ze tokeneni
jen nepatrdy zatZzuje malé organizace v oblasti administrativnihdiZeai
i socialniho zabezgeni. Podniky jsou rozdeny takto:
o Malé organizace — do 25 z&stnand;

0 organizace — 25 a vice zastnand.

* Rozdéleni dle OECD
Tato koncepce vymezuje malé gesini podniky podle gina zangstnand takto:
0 mikropodniky — 1 az 4 za#stnanci;
o velmi malé podniky — 5 az 19 z&stnang;
o malé podniky — 20 az 99 z&sinang;
o stredni podniky — 100 az 500 zastnand.

Kritérii pro oblast malého afisidniho podnikani je mnoho, veétsine pripadi byva
rozhodujici poet zangstnand a ra:ni vySe obratu [1, 6].
DalSi dileZitou otdzkou, nezbytnou pro @Spy start projektu, je spravny Wbpravni

formy podnikéni.

1.3. Pravni formy podnikani

»Chcete-li vybudovat velky podnik, vybudujte iéje sebe.”
Tomas Baa

Vybér pravni formy podnikani jetdezitou ¢asti podnikatelova rozhodnuti. Konkrétn

se jedna o dlouhodobé rozhodnuti, kter@je nejen vztah k okoliifstup ke kapitalu,
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administrativni narénost, pgéet zakladateél, zpisob rueni, ale také je ditou
»vizitkou" o rozméru podnikatelskych aktivit. Otdzka v§tu pravni formy podnikani
muze vzniknout i v pipac, Ze se objevil podi vedouci k vybru a zngéné formy
podnikani, v tom fipadt se jedna o proces transformace.

Dle obchodniho z&koniku a dalSich pravnich noremt@k rizné formy podnikani.
Kazda forma podnikani je ptidena ugitym pravnim normam, které ovlivni

podnikatelovo rozhodnuti [6, 10].

Mezi pravni formy podnikani patnagiklad Zivnost, komanditni spaleost, véejna
obchodni spolinost, akciova spomost, spolénost s rdenim omezenym a druzstvo.

Zivnost

Zivnost je soustavn&innost provozovana samost&trvlastnim jménem, na vlastni
odpowdnost, za &elem dosaZeni zisku a za podminek, které definiyeogtensky
zékon. Zivnost rize byt provozovana pravnickou i fyzickou osoboujmsy osob
zabyvajici sefinnosti vyjmenované v § 3 zivnostenského zakongfiklad ¢innosti
noté&, lékat, makléu, auditon apod.

Mezi vSeobecné podminky pro ziskdni souhlasu sogmxanim Zivnosti pét
bezuhonnost, Asobilost k pravnim Okamm a dosazeni minimalniho¢ku 18 let.
V nekterych gipadech je vyZzadovana odborna nebo jinésepilost k provozovani
Zivnosti. V ndizeni VIady je uveden seznam Zivnosti, které muy&ionavat osoby
odborrg a jinak zpisobilé tak, aby nemohlo dojit k riziku ohrozeniadr¢i ochrany
majetku.

Zivnost neniZe byt provozovana fyzickou nebo pravnickou osobmaujejiz majetek
bylo vyhldSeno konkurzrtizeni, nebo také bylo-li konkurzkizeni ukoeno, avSak po
dobu ti nasledujicich let pro nedostatek majetku Upadebylo dostatek finamich
prostedki k uhrad nakladi na konkurz. Dale pak nesmi podnikat na zivnostetisk
osoba, které bylo soudem nebo spravnim organenzaa&drovozovani Zivnosti.

Zivnosti se dli podle odborné zpsobilosti podnikatele na tyto:
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e Zivnosti ohlasovaci

Jsou provozovany na zakkadhlaSeni u slusného Zzivnostenskéhaadu.
Pokud jsou spkny nalezitosti, které jsourpdepsany zakonem a neni nalezena
zadnad pekdzka pro provozovani Zzivnosti, vystavi Zivnhoskgnsurad
Zivnostensky list nejpozfl do patnacti di od dorkeni ohlaseni Zivnosti.
Zivnosti ohladovaci jsou tyto:
0 RemesIné- zde je nutné dolozit odbornoutgobilost pro provozovani
femesiné zivnosti, naiklad vywnim listem, vys¥dcéenim, dokladem
o dvoulet&i trileté praxi v oboru (dle vzthni), diplomem atd.
o Véazané- zde je odborna #fgobilost upravena zvlastnimirgulpisy
(konkrétni seznam je uveden fkilpze ¢. 2 Zivnostenského zakona).
V tomto gipack je podminkoltyileta praxe v oboru.
0 Volné- u tohoto druhu Zivnosti neni nutné prokazovatvoodé ani jiné

zpasobilosti.

e Zivnosti koncesované

Jsou provozovany na zakka#oncese vydané Zivnostenskyifadem. Zivnosti
koncesované jsou uvedeny #ilpze ¢. 3 Zivnhostenského zakona, tigad
VyVOj a vyroba geliva. Zarové je i vtomto gipact nutné splovat odbornou
zpasobilost k provozovéani Zivnosti [11, 12, 13].

Obrazek 1 vystiz& popisuje postup zalozeni zivnosti dle vySe uvededbBorne

zpasobilosti podnikatele a znazmije ¢asové llity vedouci k vystaveni Zivnostenského

listu ¢i koncesované listiny.

12



Obrézek 1: PostupipzalozZeni Zivnosti [11]
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Z obrazku je mejmé, Ze zalozeni Zivnosti je administrativpomerné jednoduchou

zélezitosti. Ostatni pravni formy podnikani podjéhpiisrgjSim a narongSim

administrativnim Uukoéim.

Mezi dalSi pravni formy podnikani pabsobni obchodni spaleosti.

Osobni obchodni spolénosti

Obchodni spoknosti jsou vedeny jako pravnické osoby a musi novipge
vyhotovenou Getni za¥rku i vyrocni zpravu, ta musi byt éiena auditorem. Obchodni
spole&nosti jsou upraveny zakonem 513/1991 Sh. obchodrdkoniku a &i se takto:

* Komanditni spolegnost (k. s.)
Komanditni spolénost je zakladana dma nebo vice spalaiky, pricemz
alespa jeden z nich musi byt komanditista a komplemierk@manditisté rai
za zavazky spotmosti pouze do vySe sveého vkladu, komplemgmai za
zavazky spolénosti celym svym majetkem. Jestlize je v ndzvu amalsti
obsazeno jméno komanditisty, tak ten paki za zavazky spobmosti steji

jako komplementa
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Spolé&nost jetizena komplementa komanditisté maji omezené pravomoci,
vétSinou pouze kontrolni. Komanditni spiest nem& dle zdkona stanoven
zadny minimalni péateni kapitdl a vznikd dnem zapisu do obchodniho

rejstiku.

* Verejna obchodni spolénost(v. 0. s.)
Verejnd obchodni spataost musi byt zaloZzena nejméédvéma spoléniky,
mohou to byt jak pravnické tak fyzické osoby, ktpanikaji pod spolgym
jménem. Spoknici rwi za zavazky spotmosti celym svym majetkem a st&jn
jako v komanditni spot@osti neni ani zdefpdepsan zakladni pateeni kapital.
Spoleénost je zakladana podpisem speleské smlouvy a vznikd dnem zapisu
do obchodniho rejgku.

Postup p zakladani veejné obchodni a komanditni spétesti je znazorn na

obrazkug. 2.

Obrazek 2: Postuprpzakladani obchodnich speéteosti [11]

Postup Verejna obchodni | Komanditni
spoletnost spoletnost
1. Sepsani spoledfenské smilouvy anc ano

a jejl podpis viami spoledniky.
Smiowvu a pravost podpisa je
nezbying notéarsky owarit,

2. Zakladni kapital. Spoleénici ne na
skladaji na penaini dcat
prisluinou éastku, [V pripada, Ze
s¢ jednd o nepending vilad, jo
ffeba ocenéni soudnim znalcem
a pievod do majetku spoleénosti.)

3. 2adost o vipisy z rejstiiku tresid anc ano
edpovédného zastupce
spolednost a doklad odborné
Zplsohilosti.

4. Podani Zadosli na mistng ano ano
piisludny Zivnostlensky afad (fidi
se mislem provozovny}

5. Zadost o registraci u obchadniho ano ano
rejstiiku,
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Z obrazku je jasné, Ze postupi pakladani obou osobnich obchodnich sfmbsti je
totozny. Je 'ejmé, Ze nejtSi nevyhodou v@jné obchodni a komanditni spiatesti je
neomezené feni spoléniku, které je sic&éast&né vykoupeno tim, Ze zde neni uloZzen
zakladni kapitél, ale administrativni postup vznigpol€nosti je téndt stejny jako

u jinych forem podnikani, proto je vyhaog&i pro z&inajiciho podnikatele volit jinou
formu podnikani [13, 14].

Mezi dalSi pravni formy podnikani pakapitalové obchodni spaleosti.

Kapitalové obchodni spolénosti
Podstatou kapitadlovych spdéleosti je majetkova spoldast spoléniki a pa@ateni
povinny minimalni vklad. Kapitalové spéleosti jsou upraveny zakonem 513/1991 Sb.

obchodniho zakoniku &ld se takto:

» Akciova spolenost (a. s.)
Akciova spolénost nmize byt zaloZena jednim zakladatelem, pokud je to
pravnicka osoba, v opaém ipad dvéma nebo vice zakladateli. Pokud je
zakladatel pouze jeden, podepiSe zakladatelskbaulige-li jich vice, uzakou
zakladatelskou smlouvu.
Minimalni vySe zakladniho kapitalu akciové spolesti @i neveaejném Upisu
¢ini 2 miliony K¢. V pripact verejné vyzvy k upisovani akcii je minimalni
pozadovany kapital ve vysi 20 milibrKe, pricemZ nepegzité vklady nesmi byt
upisovany. Zakladni kapitél akciové spwlesti je rozvrzen na konkrétni et
akcii o urité jmenovité hodneét Za poruSeni svych zavarkodpovida
spole&nost celym svym majetkem. Akciafi@a zavazky spot@osti nerdi.

Spole&nost vznika dnem zapisu do obchodniho rigst
e Spolanost s rikenim omezenymn(s. r. 0.; spol. sr. 0.)

v s

forem podnikani \eské republice.
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Spol&nost jako celek je povaZzovana za pravnickou osoimize byt zaloZzena
jednou nebo i vice osobami (maximéwsak padesati),igemz to nizou byt
osoby jak pravnické tak fyzické. Spotdci rwi nerozdil@ a spolén¢ za
zavazky spolénosti az do vySe zapsaného a nesplaceného vkladlesSost
ruéi za zavazky spodmosti celym svym majetkem. Minimalni vySe zaklaanih
kapitalu ¢ini 200 000 K a minimalni vklad na jednoho spdtgka ¢ini 20 000
Ke.

Zakladajicim dokumentem je spoédmska smlouva, kde je uveden nazev
pravnické osoby, firma a sidlo, vySe zakladnihoitiéhp prednEt podnikani,
jednotlivy spolénici, vyse jejich vklad a zpisob jejich splaceni.

NejvysSim organem spdaleosti je valna hromada a statutarni organ, dalgem
byt vytvarena dozati rada.

Spole&nost vznikd dnem zapisu do obchodniho figst[13, 15].

Shrnuti vySe zmitnych informaci o spot@mosti s rdenim omezenym a akciové

spole&nosti je Zejmé z obrazkd. 3.

Obrazek 3: Podminky pro zaloZeni kapitalovych obiciigpolénosti [15]

Nazev Definice Lakladatelé/ Vide ZK povinnost | Prava spoleénika
zalokeni zhdpisu do OH
a. s Spoletnost, jejiz ZK |1 zakladatel — je-li | 20 000 000 K& Podil na zisku
je rozvizen na urdity [ PO, jinak 2 a vice s vefgjnou nabidkou | Podil na likvidatnim
podet akeil o urdité islatku
jmenovité hodnoté. | /zakladatelska 2 000 000 K¢ bez
Spoleénost odpovida | listina, smlouva vefejné nabidky/OR
i porudeni svveh
zivazkil celvym svim
majetkem, akcionafi
nerudi #a sdvarky
spoleénosti
S0 Lo, Spolecnost, jejiz AR | MOFe byt #alozena | 200 000 K&OR Podil na zisku
je tvofen vklady Jednou osohou Vypotidaci podil
spoledniki a jejiz (PO, FOY — max, Podil na likvidaénim
spslednict rudi 2a Sspoledenski zilistatku
zavazky spoleénosu, [smlouva
dokud nebylo
zapsdno splaceni
vEladit do OR
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Z této tabulky vyplyvaji patrné rozdily u obou tykapitalovych spoknosti.

Vyhodou u spolénosti s rdenim omezenym je relatign jednoduché zalozeni
spole&nosti, omezené teni spoléniki, nevyhodou pak stanoveny maximalnicgto
spole&nika ¢i nizka likvidita majetkové &msti spoléniki. Vyhodou u akciové
spoleénosti je gistup ke kapitalu diky moznosti obchodovani s akgi@evyhodou pak
administrativni narénost (i zakladani podniku a zvySené firkam naroky na p&atesni
kapital [13, 15].

Mezi dalSi formu podnikani patdruzstvo.

Druzstvo

DruZstvo je organizace, kterd je feoa spoléenstvim osob kil za &elem podnikani
nebo zajisovani socialnich, hospoigkychdi jinych poteb vlastnicklena. Cilem neni
dosahovani zisku, ale poskytovani uzitkenaim druzstva.

Druzstvo musi mit alespgoét ¢lena (jsou-li to fyzické osoby) nebo dwdeny (jsou-li
to pravnické osoby). Zakladni kapital mushit nejmérg 50 000 K a v gipact
poruseni zavazkodpovida druzstvo celym majetkem.

Z&kon 513/1991 Sb. obchodniho zakoniku upravujéstvo jako formu podnikani.

Mezi dalSi pravni formy podnikani lze jeStaradit napiklad oltanska sdruzeni,
rozpaitové a pispivkové organizace, nadace atd. Tyto pravni formyiciezvliastnimi
predpisy [9].

Nelze fici, ktera forma podnikani je nejlepsSi a ktera pnegjh Kazda zvyse
jmenovanych forem fimasi své vyhody a své nevyhody a je na podnikatelvaze

a vizi budoucnosti, kterou si zvoli.
Jak jiz bylo zmigno, pro uspsSny start podnikani je podstatné vhédivolit pravni

formu podnikani, zvladat orientaci v zakladnich npegh z oblasti podnikani, wn

odhadnout satasnou i budouci situaci na trhu a dokazat pojmenkmakrétni vyhody
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i nevyhody z toho plynouci. Pak na zé&klaklalifikovaného odhadu zvazit mozna
rizika a gileZitosti podnikani.

1.4. Vyhody a nevyhody podnikani

P rekézky jsou ony obavanécy které spatite, kdyz odvratite pohled od svého cile.”

Henry Ford

Podnikani bez ohrozeni neexistuje, niceh@hnasi spoustu vyhod &ifezitosti. Mezi
hlavni vyhody podnikani pétkontrola svého vlastniho osudiasu a moznost vytht
znané finargni prostedky, plr¢ rozvinout viastni potencial a to bez pocitu, Zélgsek

zneuzivan [16].

Naopak mezi nevyhody lze §itat moznost neugphu, gecergni vlastnich moznosti,
zvySené psychické i fyzické v, vysokd mira odpadnosti za potizené atp.
Vyhody a nevyhody podnikani jsou vzdy vnimény skiy@é osobou, ktera se

rozhoduje podle mnohadujicich hledisek a jistot, které jsou pro riekite [1].

Velmi zajimava je odpad Anne Heraty v souvislosti s vyhodami a nevyhodami
podnikani, na konkrétni dotaz, co si mysfiesich:,Jediné, co se d&echim vytknout,
je nedostatek podnikatelského duchacldid vyborre svou praci, ale ragli budou za
zanestnance, nez byremysleli z pohledu firmy.'S timto tvrzeni samégjmé nelze
pIné souhlasit, ale vySe citovana podnikatelka odksfat&nost, Ze pro mnoho lidi je
piijatelngjSi volbou byt zaréstnancem, kty mnohdy nespokojenym, neZz riskovat
nedasgch v podnikani. ¥m, ktei si zvoli druhou moznost, byva zejména né&rek, ale

pak i v paibéhu podnikani, dopotiovano sepsani podnikatelského planu [1].

* Irské majitelka persondlni agentury Cpl Resources a jedind Zena mezi finalisty soutéze o titul ,Svétovy
podnikatel roku 2007
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2. PODNIKATELSKY PLAN

Pro posouzeni realnosti a zZivotaschopnosti podelletho napadu (oztavano téz
jako podnikatelsky za#n ¢i business plan) je vhodné sestavit podnikateld&i.pro je
dokument, ktery m& pisemnou podobu a popisujgsin vnitini faktory souvisejici
s prednEtem podnikani.

Ve WtSine pripadh vypracovava podnikatelsky plan sam podnikatel, \abotasne
doke existuje mnoho spateosti, které jsou schopny vyt profesionalni zasr dle
piesnych pozZadawk zadavatele kvalitfji nez by to zvladl sdm podnikatel. Sluzeb
téchto spolénosti byvacasto podnikateli vyuzivano, pokud je business pi&en pro
perézni Ustavy.

Podnikatelsky zasr slouZzi jak pro interni ptgéby podniku, tak pro externi uzivatele,
nag. investory a banky. Uvrditfirmy slouzi jako podklad pro planovani, rozhodoiva
kontrolu atd. Nejdlezit¢jSi je v obdobi zakladani podniku &asech, kdy stoji ied
zmenami, které mohou vyrazrovlivnit jeji dlouhodobé fungovéani.ddteri podnikatelé
davaji zkracenou verzi podnikatelskeho planu veméorkratkého vytahu svym
zanestnan@m, aby se tak mohli Iépe ztotoZnit s dlouhodobyitiiecideji podniku. Ve
vnejSim prostedi slouzi kvalitty zpracovany podnikatelska plan pro externi uzZieatel
[8]. Je teba si ue¥domit, Ze podnikatel vnimargdmét svého podnikani jako ée
nejvyssiho zajmu idezitosti a stejnou vahuiiglada podnikatelskému planu, na jehoz
zaklad chce ziskat peini prostedky od bankg¢i investofi. Externi uzivatelé naproti
tomu vnimaji podnikatély business plan jako jeden z mnoha. Proto je nesmir
dulezité, aby byla dodrZzovana dith obecnd struktura a byly dodrZzeny formalni

pozZadavky na podnikatelsky plan [17].

2.1. Pozadavky na podnikatelsky zagr

Pokud je podnikatelsky plarrgdkladan dalSim osobam jélezité, aby spioval ucité

formalni nalezitosti a dopokeni, kterécten&i usnadni orientaci vtextu a mohou
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vyznamt ovlivnit celkovy dojem z podnikatelského z&m. Zpracovany business plan
by mgl byt:

» Piehledny a struény
Podnikatelsky plan by nethpiesahnout padesat strofopsanych stran, neni-li
to piimo vyZzadovano nebo nezbytnutné k ucelenému popisu celého zam
DalSi dilezZitou zasadou jefphlednost - tzn. pisatelé aktiwyuzivaji funkce
pii vytvareni elektronické dokumentace: odstavce, odrazigné velikosti
atypy pisma, obrazky, grafy apod. Text ma logick@slednost a na konci
podnikatelského planu je uveden kratkghdedci shrnuti.

* Srozumitelny a jednoduchy, [Festo obsahovat i technické néalezitosti
Je nutno brat v potaz, Ze podnikatelsky &&musi byt srozumitelny i pro osoby
bez hlubSich technickych a technologickych znaldsiég. pro Wiitele,
spolg&niky, finartniky apod.). Zaroveé neni vhodné tyto ndlezitosti zcela
vypustit, protoZze obvykle byvaji utezité a maji zasadni vliv na ush
projektu. Casto byva dopowiovano zahrnout do podnikatelského planu pouze
obecné technické a technologické nalezitosiicgmz kompletni rozpracovani
technologickych postupzpracovat do jiného dokumentu [18, 19]. Vyhod&ge,
vytvoienim vice dokument chrani podnikatel své ,know how", nebo
podnikatelsky plan byv&asto pedavan ,z ruky do ruky“. V souvislosti
s utajenim informaci je vZzdy dobré nechat si oérimth i externich uzivatiel
smlouvu o utajendi opéni smlouvu[20].

» Realisticky a Wrohodny
Podnikatelsky plan musi byt vzdy podloZefsly, vypdaity, statistikami,
schématy atd., protoZze se tim zvySujevddlyhodnost celého projektu. Diky
tomu, Ze podnikatel bude pracovat s realistickymuppity a mySlenkami se
zvySuje ¥rohodnost celého business planu. N&ivchybou je zgtné upravovat
¢isla, aby to ,vySlo a hezky* vypadaldgul externimi uzivateli. Pokud plan neni
realisticky a ¥rohodny, je peduken k rychlému konci.
Pri pfiliS optimismu podnikatele mohou externi uzivatedébyt dojmu, Ze plan

je nerealisticky a tim padem ztraci navéryhodnosti. Steji tak pokud je
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vypracovany podnikatelsky z&mpiilis pesimisticky, niZze to externi uzivatele
také odradit, protoZe pra piestava byt atraktivni.

» Orientovan na budoucnost
Podnikatel by se #h ve svém business planu orientovat na budoucrinst,
snazit se vyuzit trendy, progndézy a budouci charadtiky tak, aby bylo
v budoucnu dosazeno prosperity. Jejmé, Ze prav minulost (zkuSenosti,
postaveni na trhu, know how...) oulivje a utvéi budoucnost, ale hlavni
mysSlenky podnikatelského planu musi byt vZdy oogah na budoucnost.

« Zaméren na odhalovani slabych mist a rizik projektu
Jestlize se &as odhali slaba mista podnikatelského &amidentifikuji rizika,
piipravi korekni opateni a stanovi alternativni postupy, vypovida to
o schopnosti podnikatelgqulvidat a nasledrzvliadat pipadné problémy.

» Konkurenceschopny
Autor podnikatelsky zasm by mél vzdycky upozornit na konkuréni vyhody
projektu, silné stranky arjpezitosti. Dale pak realisticky zhodnotit situata
trhu, konkurenci a zhotovit analyzy vlastni konkweschopnosti. Zarouee
dulezité dodrZzovat vySe zminou zasadu ,nevylepSovaitfsla tak, aby byla pro
externi uzivatele zajim&jsi a business plan tak vypadal &&mji nez ve
skut&nosti.  Pokud neni projekt konkurenceschopny, nikugmize byt
v trznich podminkach usgny.

» Demonstrujici vyhody a gfidanou hodnotu
Uspesna konkurenceschopnost sebdingsi vyhody pro &Sinu z@&astrénych
stran. Cilem podnikatelského zé&m je demonstrovat vyhody a poukazat na

ptfidanou hodnotu nejen celého projektu, ale p@o externi uzivatele [18, 19].

VySe zmirkné pozadavky na podnikatelsky plan jsou pouze dgpaim odbornik na
danou problematiku. Pevna struktura, rozsah a obsahnikde povinéstanovena, tzn.
neexistuje typovy podnikatelsky z&m ktery by musel byt nuthdodrZzovan. Kazdy
business plan je jeditigy, presto Ize s ohledem na rozmanitosti a zvlastnotilédao

podniku, zpracovat podnikatelsky z&mvice ¢i mére podobr. Je proto vhodné, brat
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pozadavky na zpracovani a dop@mnou ramcovou strukturu jakodity navod, podle
kterého je dobré sédit [21].

Zarover je ftreba zdraznit, Ze ani kvalith zpracovany business plan nezaru
podnikateli uspch, nebd zatatek podnikani je vysoce rizikovou zalezitosti. Kea
piipravy projektu se ovSem projevi zvySenou Sanci Usmch v podnikani,
efektivngjSim hospodgeni, lepSim vyuzivanim ifezitosti a nasledném zvladani
piipadnych problérin Diky pronménlivému stavu okoli a turbulentni doe vhodnétas
od ¢asu podnikatelsky plan aktualizovat, upravovat alicivat [18, 19].

K UspssSné prezentaci business planu taképsje mit vzdy gipravenou aktualni verzi
podnikatelského za#nu v miznych formach podle toho, komu jsotegkladany.

2.2. Druhy podnikatelskych plani

Jak jiz bylo zmigno vySe, podnikatelsky za&mmiZze mit mnoho podob. Lisi se jak
obsahem, podobou, tak i rozsahem. cdsfji se v praxi setkhvame stzv. plnou
podobou podnikatelského zéra, kde jsou shrnuté podstatné informace o podniku,
o minulych a sotasnych aktivitach, budoucich planech, technologibkpostupech,
financnich analyzach a cilech, které si podnikatel &jtyIna (tedy podrobna) podoba
podnikatelského planu byvéa zpravidla vyZzadovanasiwy, spoléniky a [¥i Zadostech
o finartni prostedky z véejnych zdroj.

Presto je dobré mitipravené i jiné typy podnikatelskych pignpro @ipad, Ze se
naskytne flezitost pedlozit podnikatelsky plan osobam, které chce pdadal
seznamit pouze obegnse svym zarrem, nejsou to odbornici v oboru, ma méésu
na prezentadli chce utajit své know how [22]. Odbornici dopé&uji vytvorit tyto étyfi

typy podnikatelskych plan

* Prezentace ve vytahu (Elevator Pitch)
Elevator Pitch vpekladu z anglického jazyka doeského jazyka doslova
znamena vytahovy prodej. Nazev je odvozen od migglerte z&inajici
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podnikatel s dobrou myslenkou na wyiteni nové firmy, se dZe dostat do
situace, kdy ma Sanci ¥kolika minutdch pednést potencidlnimu investorovi
svij napad, napklad vjedoucim vytahu. V USA byva odborniky
doporwovano, aby zé&najici podnikatel dokazal prezentovat hlavni my&le
svého napadu a vyhody &jmplynouci v maximalni délce jedné minuty, tzrélm
piipravenou ,vytahovou prezentaci®. Jiepmé, Zze \Ceské republice neni zcela
mozné stejé Us@sre aplikovat tuto radu, ale faktenistava, ze je uzitmé mit
jasnou, strénou a snadno zapamatovatelnou prezentaci, ktefdeme pouzit
kdekoliv afict komukoliv.
Byva dopordovano, aby se v minutové prezentaci objevily odpovna
nasledujici otazky:

o Co je gednetem podnikatelovi myslenky?
Co je nutné pro realizaci myslenky?
Na jakych trzich existuje uplaini pro podnikatéiv napad?
Jakych vyhod Ize dosahnout ratito trzich?
Jakcelit konkurenci?
Kde ziskat penize na realizaci projektu?
Kolik bude realizace projektu stat celkem?

O O O o o o o

Kolik ztoho bude podnikatel p@bovat financovat extetn od
investora?

o Jaky potencionalni zisk plyne investorovi?

Minutova prezentace obsahuje hlavni mySlenky plngbdnikatelského planu,
ale nikdy ho nerize plr¢ nahradit. Cilem je upoutat pozornost investora za
Ucelem domluveni si séizky a moznosti podrokisiho popsani diskutovaného
podnikatelského zagnu.

Na ,Elevator Pitch“, kter4 byla prezentovana @stnavazuje svym rozsahem

dalSi typ podnikatelského planu, je jim Executiver®nary [23].
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* Vykonny souhrn (Executive Summary)
V praxi byva tento dokumentasto souasti plného podnikatelského planu.
Dulezitost vykonného souhrnu byvéasto mnoho podnikateli opomijena
a prehlizena, festo mnohé interni i externi uZivatele prgpadobrg ovlivni
vice nez pecteni celého podnikatelského planu.
Executive Summary byva prezentovan v pisemné d@rdopordeny rozsah je
jedna strana, maximalrvSak d¥ strany o forméatu A4. Pokud je s@sti plného
podnikatelského planu ¢hby nasledovat hned po titulni stean
V tomto souhrnu by #a byt uvedena aktualni pozice spwlesti a pedstaveni
podnikatele. Poté vymezeni mista na trhiti vkonkurenci, popis nabidky
stavajicich vyrobk ¢i sluzeb a cil v kratkodobé i dlouhodobé perspektiv
véetns nastinu strategie pro jeji dosazeni.
Dulezity je popis organizeniho tymu, dosazené Uusyhy, pozitivni pisliby
aodhady do budoucnajiposy pro externi i interni uzivatele avady, pra je
tento projekt dlezity a jakou pidanou hodnotuiinasi.
Mnozi autdi jeS€ doporiuji uvést do vykonného souhrnu, vjaké fazi se
podnikatelsky plan nachazi, kolik podnikatel jiZestoval a kolik pefz je jeS¢
potreba. Dale by #lo byt zmirgno kdy a jakym zfisobem, dosahnou konkrétni
uzivatelé podnikatelského planu zisku.
U Executive Summary neni nutné, aby investor pcue@il NDA? nebo
smlouvu o utajeni. Vykonny souhrn nikdy neobsahugelrobnosti, které by
mohly byt okopirovany a ukradeny jinou osoboii. tedkladani zkraceného
podnikatelského planu, ktery svym rozsahem navazujeozviji Executive
Summary, je Gvaha o podpisu NDA na misticméré ani zde by negly byt
dulezité a detailni informace, které by mohly bytdma zneuzZity [23, 24].

* NDA (Non Disclosure Agreement) — ve volném prekladu do ¢eského jazyka znamend: smlouva o utajeni.
V ni se interni/externi uZivatelé zavazuji, Ze poznatky ziskané z podnikatelského zaméru budou slouZit
pouze pro uvazovani nad danym dokumentem a nebudou zverejnény ani jinak zneuzity bez souhlasu
vlastniky.
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Zkraceny podnikatelsky plan

Zkraceny podnikatelsky plan je svym obsahem stgjkg Executive Summary,
to znamena, Ze podnikatel @pvadi hlavni mySlenku podnikatelského planu,
informace o sob a svém tymu, vymezuje zakazniky i konkurenty, cadd
popisuje vyhody a nevyhody, finém aspekty projektu, &uje se popisu
produktu a jeho jfidané hodnat pro investoraci jiného subjektu. Rozdil je
v tom, do jaké $ky a hloubky bude podnikatel tyto informace roziije

Zkraceny podnikatelsky plan je vhodny pouZit v tpiipact, Ze podnikatel ma
opravréné obavy ze zneuzitiagiérnych informaci uvedenych v podnikatelském
zantru, protoze mze byt pouzit jako medianek mezi vykonnym souhrnem
a plnym podnikatelskym planem, kde se jiZ bez podosti a detail nelze
obejit. Pokud podnikatel nema vySe z#émi@ obavy, neni nutné, aby tento plan

vytvérel, miZze se rovnou zabyvat plnym podnikatelskym planem.

Plny podnikatelsky plan

VySe zmirné typy podnikatelskych planmély za cil upoutat investora nebo
jiného uzivatele podnikatelského zémn tak, aby mil zajem si pecist plnou
verzi podnikatelského planu. Ta ma pisemnou podobyva doporéeno, aby
délka nepekratila 50 stran (strojo¥ psanych) formatu A4. U firem s kratkou
nulovou historii byva obvykla délka deset az patsé&an.

Je doportovano zdait stejreé jako v Executive Summary kratkym popisem, co je
predmétem podnikéni a hlavni mySlenku projektu. Lze pbugtejny text, ktery
byl pouzit ve zkraceném podnikatelském planu. Pékhodné na zegtku planu
vytvorit bodovy souhrn hlavnich pozitiv, aby doslo k ziujtende.

Pri pripraw podnikatelského planu je dobré siilpfzné odpovidat na otazky:
KDO, KDE, KDY, CO, JAK, PR@ a KOLIK? ProtoZe odpadi na tyto otazky
jsou dilezité nejen pro uzivatele podnikatelského planle hlavre pro
podnikatele.

Kromé obvyklé struktury planu, kterd je podra@brozebrana nize je vhodné
doplnit business plan podnikatelovym Zivotopisenen Theni nutné fikladat
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v plném zgni, ale je dobré se alespaminit o vzélani a zkuSenostech
tykajicich se fedmétu podnikatelského planu [23].

2.3. Struktura podnikatelského planu

Kazdy podnikatelsky plan fxe mit vlastni, jedingou podobu, festo byva odborniky
doporwovana ugita struktura, ktera je vSeobecdodrzovana a tak&ekavana. Mnoho
autoi ma rozdilné pedstavy o konkrétni strukie podnikatelského planu, ale
v obecném & itku Izefict, Ze podnikatelsky plan v pIné poddiy mél obsahovat tyto

nalezitosti:

1. Titulni stranka- reprezentujici cely podnikatelsky plan.

2. Vykonny souhrn- vytv&ejici obecny pehled o obsahu podnikatelského

zameru. Jeho fipraw musi byt kladena maximalni pozorno&sto rozhoduje
0 tom, zda externi uzivatel budist i dalSicasti.

3. Obsah — umo#ujici snadwjSi orientaci vtextu a ihled o obsazenych
nélezitostech.

4. Uvod Kk podnikatelskému z&mu — umo#ujici stritné pedstaveni autora

a &elu podnikatelského planu, bez zhytgch technickych podrobnosti. Déale
pak nastin vyhod, dila ginodi pro z&astréné strany.

5. Charakteristika podniku— popisujici pravni formu podniku, organina

strukturu, styl vedeni lidi, vizi, poslani, cileckoli podniku. Déle je mozZno
doplnit tuto ¢ast o strany popis silnych straneki specifickych pednosti
podniku.

6. Produkty — tato kapitola se zabyva popisem hmotnych (vyypbkboZzi)
a nehmotnych (sluzby) produktu podniku. Tuto chimagtiku je mozné doplnit
nag. o standardy, regulace, pouzité technologie.

7. Analyza okoli podniku- charakterizujici mikro a makroprésti podniku. Je

dulezita k pochopeni vztdhmezi ostatnimi subjekty na trhu a vlivy &$iho

prostedi, které na podnikigobi.
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8. Marketingova analyza- slouzici ke zvoleni strategii vedoucich k dosaze

stanovenych il Marketingova analyza serqgevsim o vysledky ze SWOT
analyzy.

9. Finartni analyza— umo#ujici vytvait si prehled o finagnich aspektech

podnikatelského planu. Zahrnuje Udaje o cash-flmezyvaze, vykazu zisku
a ztraty, finagni ukazatelich apod.

10.Definovani rizik — umoaujici predchazeni hrozbam z vfritho a vajSiho

prostedi podniku, ¢i lepSi gipravenosti podnikucelit jim. Na zaklad
definovanych rizik jsou sestavovany sa@ng alternativnimi postupy.

11.Celkové shrnuti a zhodnocenri slouzici jako shrnuti vySe zmdhrych oddit

véetre realistického zhodnoceni projektu a jehad@né hodnoty pro uzivatele
podskalského planu.

12.Prilohy — slouzi k pehledrjSi struktde textové dokumentu. Dofifph pati
napiklad Zivotopisy, technické vykresy, rozhodovacitiog rozvahy, vykazy
ziska a ztrat [23, 25, 26].

2.3.1. Titulni stranka

Vzhled a dodrzeni formalnich nélezitosti prvni rebtulni stranky, byva podnikateli
¢asto opomijeno, protoze vyssSileZitost je kladena strankam nasledujicim, které se
vénuiji popisu podnikatelského plan. Nicrd§e to pra¢ avodni stranka, kterowskitel

¢i jini uzivatelé podnikatelského planu uvidi jakavpi, a kterd reprezentuje
podnikateliv plan jako celek — stejnjako knihu prodava nejen obsah, ale také poutava

obalka.

Na titulni strag by mélo byt:
* V prvni treting stranky (zé&hlavi):
0 jmeéno spolénosti (pokud spolmost je&k neexistuje, tento a nasledujici
krok se vynecha);

0 adresa spotmosti.
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* Ve stedu stranky:
0 logo spolénosti/projektu/zarru;
0 nazev podnikatelského planu.
* Ve spodniitetiné stranky:
0 jméno autora podnikatelského planu;
o klicovych osob;
o kontaktni udaje (telefongislo, e-mail, fax, webové stranky apod.);
0

aktualni datum [27].

Na titulni strag by msly byt uvedené vy3e zminé nalezitosti. Udaje jsou strohé,
struiné a jasné. Podrobnosti, vy#eni ¢i jejich rozepisovani je vhodné umistit na
zatatek business planu, nikdy vSakimo na titulni stranu. Vyjimku tid varovani,
které miZze byt umistno ve spodnifetingé stranky, nap varovani typu: ,Tento
dokument je chr&m autorskymi pravy. Nesmi byt Zadnymagpbem &en, kopirovan,
ukladan ani pedavan dalsim osobam, begdemi autora.” Nicméhtoto varovani je
vhodrgjSi umistit az na dalSi stranku a \gslit na viditel®jSi pozici do siedu stranky
[28].

DalSi strankou, ktera nasleduje po titulnim ligiupo strag s varovanim o zékazu

dalSiho &eni, je vykonny souhrn.

2.3.2. Vykonny souhrn

Doporweny rozsah Executive Sumary je jedna strana, mdméméak d¢ strany
o forméatu A4 v pisemné forn

Odbornici doportuji do prvniho odstavce uveést wkolika kratkych ¥tach, o jaky
druh investice se jedna a kolik j@ba pedznich prostedki na jeho realizaci. Zarotie
je dobré zaujmout, proto neni na Skodu pouzit dafpey, nag. unikatni,
bezprecedentni apod. Slova jako inawiginalni, vyjim&né, ojediglé apod. je nutné

promyslet, zda jsou opravdu na mist nezavatjici pro externi uzivatele. Dale je
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vhodné popsat podstatu podnikatelského planu areyad se i tom piliSnému
pouzivani profesniho nazvoslovi.

Po prvni odstavci jetdezité budovat tivéru mezi edkladatelem business planu a jeho
Citatelem, proto byva dopotano, aby dalSi odstavec popsal podnikatel sam askig
tym, nag. vzc&lani, pracovni zkuSenosti, tsy, tymové cile.

DalSi odstavec mé& byt jiz glrzameéien na hlavni mySlenku/produkt podnikatelského
zaneru. Zde podnikatel popiSe své cile v SirSim detalle vhodné nazt@ cenu,
kvalitu, design a jiné podrobnosti tak, abylnmvestor konénou gedstavu o tom, jaky
produkt bude.

Dale je dobré se zminit o potencialnich zdkazniei&ldo jsou, jejich p&et, loajalnost;
konkurenci — jeji vyjednavaci sile, i, mozném ohrozenéj spolupraci apod. V této
fazi se jedna pouze o nastin potencialnich zakéazaikonkurence. Cilem je chvalit
sama sebe, fifemZ nehanit konkurenci. Podragi informace (nap ve SWOT
analyze) budou uvedeny az v plnén¢rdrpodnikatelském planu.

DalSi odstavec by #h byt zangten na finadni stranku projektu. Je dobré nagiha
obvykle na dva azitroky dogredu, gedpokladané naklady, vynosy, obrat, zisk, ztratu
apod. V této fazi sta psat pouze koreacisla, postupy a vypy k nim vedouci pét
opét az do plného zmi podnikatelského planu. Déle je dobréraanit, v jaké fazi je
projekt v sodasné dob a kolik perz, casu uz do & podnikatel investoval.

Posledni odstavec je nabidka pro investora. Zargvelobré je&t jednou uvest kratky

souhrn pozitivni atribut projektu a kontakt na podnikatele [23].

Za vykonnym souhrnem nasleduje obsah plného potitdk&ho planu.

2.3.3. Obsah

At uz se jedna o kratSi nebo plnou verzi podnikaélskplanu, vzdy je nutné izalit
pied pisemny dokument obsah. Odbornici dofagfuzaradit obsah i do prezentaci
v PowerPointu, které byvajiasto gilozeny k podnikatelskému z&nu jako giloha.
Obsah je vSakidezity predevSim v fipadt rozsahlého podnikatelského planu a to hned

z rekolika diavoda: prvnim divodem je usnadmi celkové orientace v podnikatelském
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zameru; dale pak umaije ¢itatelovi pfimo vyhledat konkrétni informace v textu.
Ztoho divodu je dobré doplnit obsah, pokud je podnikatelgk@gn gFedavan
v elektronické podal) o moznost automatickéhdagsnérovani do textu kliknutim na
vybrany bod osnovy.

Obsah zaroveslouzi jako strohy ifghled témat, které podnikatel zpracovaditatel si
muze vytvadit piedstavu aillenéni prace ped samotnyngétenim. Dokument by &h byt
oc¢islovan a kazd&ast v obsahu oztanacislem kapitoly i pislusné stranky, kde se
nachazi. Pokud je obsah melpledny nebo zavéfci mizecten&e odradit [25, 29].

Po obsahu nasleduje Uvod k podnikatelskému planu.

2.3.4. Uvod do dokumentu

Uvod do dokumentu by nethpiesahnout d¥ strany forméatu A4 strojového psani.
Obsahem je Uvod do podnikatelského planu podobriprwyemu souhrnu. dkteri
podnikatelé pouze modifikuji Executive Summary tea®jSi roviny a uvedou ho jako
uvod do dokumentu.

V avodu je vhodné, aby se podnikatdlegstavil, popsal své zkuSenosti, &dpy

a plany do budoucnosti. Potéepstavil svoji investici. Uved! jeji klady &iposy pro
investora, spokaost a okoli. Dale pak nastinil postupy, kterymbade ubirat.

V avodu neni vhodné rozebirat podrobné technick@éamcni aspekty projektu, protoze
ty budou rozebirany samostatn dalSich kapitolach. Technickym aspehtje lepSi se
vyhnout Upl&, pokud to neni 8fejni nebo prlomové pro celou mySlenku
podnikatelského planu.

Nekteri autdi jeS€ doporwiuji uvést do tvodu vizi, poslani a nastiniggbdniku.

Uvod by mel pozitivng ovlivnit ¢itatele podnikatelského planu, zvysit jeho zajem na
dané investici a motivovat jej keeni dalSich délich casti.

Za uvodem by réda nasledovat charakteristika podniku.
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2.3.5. Charakteristika podniku

V této &asti podnikatelského planu popisuje podnikatel fodnjeho pravni forma
umisgni, predmet cinnosti. Dale je vhodné vloZit do charakteristikydniku obrazek
organiz&ni struktury «etn® komentée, ktery slouzi Kk identifikaci fungovani,
mechanizmh a pravomoci v podniku. Je mnoho diulorganizénich struktur.
V literature jsou najastji popisovany tyto druhy organigaiho usp#adani podnik:
liniovy typ, funkciondlini typ , liniog Stadbni typ,¢lenéni dle vyrobk a clenéni
teritorialni [28, 30].

Nelze obec#fict, kterd organizmi struktura je spravné a které nikoliv. \&flvhodné
organiz&ni struktury také souvisi se zazitou podnikovoutdmaiu a uplatovanym
stylem vedeni lidi.

Tato ¢ast podnikatelského planuiie byt je&t doplntna o zminku o vizi a poslani
podniku. Podrob¥si rozbor vize a poslani je vhagsi uvést az do marketingovasti.
Vize dava odpo¥d’ na otadzku: ,Kde chceme byt?“ Je zgena na budoucnost acuje
smer, kterym se spotaost vyda. Vhod# stanovena vize motivuje lidi k vykteni
spravnou cestou.

Poslani rozviji vizi a dava odpasi na otazky: ¢im chce spoknost byt a pré
Poslani je vizitkou podniku atme pozitivie ovlivnit fadu zainteresovanych skupin [31,
32].

Svizi a poslanim byvajicasto uvadny cile podniku. Nicméh definovani
kratkodobych, dlouhodobych @ik strategii k nim vedoucich je vhagii umistit az po

analyzach interniho a externiho presli, do marketingoveho planu.

Tyto Udaje umoiuji lepSi gedstavwctendi o smysleni a zaémech podnikatele, stejn
tak o chodu podniku a jehdigobeni na za#éstnance, okoli a spaleost.

Dale je vhodné poktavat popisem produitpodniku.

> Druhy prdvnich forem byly podrobné popsany v kapitole 1.3 Pravni formy podnikani.
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2.3.6. Produkty

.Doba kamenna neskaila proto, Ze doSly kameny, ale protoze vzniklynhové
nastroje, které lidem vice vyhovovaly.”

Jeroen van der Veer

V této kapitole by rdly byt charakterizovany hmotné a nehmotné prodyddginiku.
Konkrétre jejich popis, specifické vlastnosti, untist na trhu, technologické vlastnosti,
standardy, regulace, nutné certifikace apod. Délautné uvést jejich vliv na Zivotni
prostedi.

Pokud se jedna o nové vyrobkysluzby je vhodné zminitifnos pro zakazniky a jiné
cilové skupiny uzivatél Prvre by mely byt popsany produkty, které budowzsjni pro
uspech podnikatelského planu, riagvorit nejvyssicast obratu. Podnikatel by vSak
nemel opomenout ani popsani vyrobk sluzeb, které se jiz v jeho portfoliu vyskytdji
zejména jejich pozici na trhu a dosazenyahd8, 26].

Pfi samotné analyze vyrobl¢i sluzeb je dlezité ujasnit si, co konkré&tnprodukt je
a co jejc¢ini lepSim nez produkty konkuréntPro usnadini spravné definice produikt

slouzi vyrobkova analyzayigkteré si podnikatel poklada nidklad tyto otazky:

* Coje nas produkt?

* Kdo je cilovym zakaznikem?

» Jaké pateby ma zakaznik a uspokojuje nas produkt tytogyt?
« Jakou pidanou hodnotuifnasi produkt cilovym skupindm?

» Je distribuce produktu efektivni?

e Jak propagovat produkt?

* Lze produkt dale vylepSovat [33]?

Podrobny rozbor produktového portfolia byglnbyt umisén v marketingové analyze -

ta vychazi z analyzy externiho priesti.
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2.3.7. Analyza okoli podniku

Pti analyze podniku byva zpravidla rageino okoli podniku na divcasti na mikrookoli
a makrookoli. Mikroprosedi znazatuje okoli podniku (¥etreé jeho konkurent)
a odvtvi, ve kterem podnik podnika. Makropriedi je naproti tomu spaleé pro
vSechny od#tvi a vytv&i spol&ny prostor pro vSechna mikrookoli. Vztah mezi

podnikem a okmacastmi okoli je znadzogmy na obrazku 4.

Obr.¢. 4: Okoli podniku [34]

Makrookoli

Technologia

Muakrockonomik

Mikrookoli

Likoznici @ Dedavinekd
Konkurenti Substiluily
Potencidlo
konkurent

Politika,
legislautiva

Sociini
politika

e

Mikroprostedi obklopuje podnik. Jeho néjdzit¢jSi souwasti jsou tyto subjekty:

zakaznici, dodavatelé, konkurenti, potencionalninkkmenti a substituty. Mezi
podnikem admito subjekty neboli ,silami“ existuji vazby a priblaji interakce [34]. Ty

sleduje nafiklad Porterova analyza konkurergnich sil (obrazek 5).
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Obrazek 5: Porterova analyzéigkonkurergnich sil [35]

Riziko vstupu potencidlnich konkurenti

Smiluvni sila Rivalita mezi podniky Smluvni sila
dodavateld uvnitf mikrookoli kupujicich

Hrozba substituénich vyrobki

Pritazlivost odvtvi a maximalni vySe zisku zavisi na intedzibnkurence, a pré&vtu
znazonuje Porterova analyza. Z obrazku 5 je patrné, aniBo ktery ¢eli odwtvové
konkurenci, ovliviuje dale smluvni sila dodavatgtzn. dodavatelé mohou ouigvat
cenu a objem dodavek. Jejich vyjednavaci sila pa tiysSi, ¢im unikatrejsi
a nepostradatedjsi jsou jejich produkty pro podnik. DalSimi subjgkktei ovliviuji
podniky v mikroprogiedi jsou zakaznici, ti usiluji o snizovani cen gSowani kvality.
Jejich vyjednavaci sila je tim vyS8im vice jsou organizovani, jejich agtly tvori pro
podnik vyznamnou poloZku trzeb a maji moznost wlirice substitut Tyto substituty
lepSi a mohou Zsobit odliv zakaznik Ten mohou zjsobit i no¥ vstupujici
konkurenti. Riziko jejich vstupu je tim vyS&im nizsi jsou bariéry pro vstup a vystup
na trh atim vyssi je potencial zisku [35].

Mikroprostedi je sodasti makroprogedi, které je spot@mé pro vSechny podniky
nezavisle na odsvi a mize byt charakterizovano jako okolni¢svV tomto prostedi
jsou podniky ovliovany ekonomickymi faktory, politicko-legislativnimvlivy,
socialré-kulturnimi faktory a technologickymi vlivy. Nejzn&jSi analyza, ktera se
zabyva &¢mito vlivy je STEP analyza ¢kdy ozn&ovano téz PEST analyza)tildady

téchto vlivii jsou Zejmé z obrazku 6.:
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Obrazek 6: STEP analyza [36]

SOCIALNI EKONOMICKE

= interkulturni prostiedi a diverzita (raz-|* nasyceny trh rozvinutych zemi
norodost) e pomalg)si rist

s zmény ve struktuie obyvatel e agresivndjsi exporty

® jiné priority a potieby riznvch zikaz-|* vice deregulaci/regulaci
nickych skupin ¢ vliv ekonomickych uskupeni

s zvyiujici se vliv vefejnost (zejmena ,nid-|»  ekonomické zdravi konkrétni zeme
tlakovych skupin™) s uzné priority rozvoje

TECHNOLOGICKE POLITICKE
e [CT (informacni a komunikaénitechno- = vliv politického systému na ekonomicky
logie) r0ZV0)
* rozvoj ,wvysokych technologii » vliv nadnarodnich wskupeni na fungo-
» technologicka vybavenost (zafizeni or-|  vani trznich mechanismi
Fanizace) e lokalni 1 nadnidrodni legislativni opat-
feni

Nektefi autai dophuji STEP analyzu o dalSi faktor. Tim je environnadmit aspekt,
proto je mozné se Vv literatl setkat s nazvem STERE PESTE. PESTE je pouze
piesmykou slova STEPE, mnoho autonprednosiiuje tento vyznam, protoze faktory
jsou seéazeny dle dlezitosti (tzn. political, economic, social, techmgical,

environment factor) [36, 37].

Dale nasleduje marketingova analyza, ktera navarajproduktovou analyzu a rozviji

vysledky analyzy okoli.

2.3.8. Strategicka analyza
Kvalitné zpracovana strategickd analyza je zakladnim rjéstrqoro vylepSovani

obchodnich vysledk Duraz je kladen nejen na analyzu &asného stavu, ale také na

vyvoj trhu a poZzadavwkzakaznika v budoucnosti.
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Typicka strategicka analyza mensi firmy bylanobsahovat:

1.

Celkové shrnuti

Tato ¢ast obsahuje shrnuti odilihize uvedenych se z&fenim na dlouhodobé
cile a popsani strategii k nim vedoucich.

SWOT analyzu

SWOT analyza je analyzou &giho prostedi firmy — gilezitosti, ohrozeni
a vnittniho prostedi podniku — jeho silné a slabé stranky.

Cilem této analyzy je nalezenfilpZitosti a definovani moznych hrozeb, které
prichazeji z vijSiho prostedi, tedy z mikroprogdi (zakaznici, dodavatele,
konkurenti apod.) tak i makropresti (nap. ekonomickeé, technologické,
socialre-kulturni faktory). Dale stanoveni silnych a slabystranek podniku
(nag. firemni kultura, styl vedeni, firemni zdroje).

SWOT analyza byva&asto vyuzZivana ip stanovovani dlouhodobych strategii
podniku.

Strategické cile

Obecrt Ize definovat cil spotaosti jako togeho by podnik clt dosdhnoutgi
kam by se chkt dostat v uitém case. Cile jsou kratkodobé,ieirtdobé
a dlouhodobé. My by byt netitelné, objektivni a vyhodnotitelné.

Definovani strategii

Strategii Ize chapat jakdipravenost podniku na budoucnost. Strategie Bam
zahrnovat dlouhodobé cile, efektivni rozrémétpodnikovych zdrgj tak, aby
tato strategie byla schopna reagovat namgmprostedi podniku a zarowve
vychazela z jeho pisb.

Ak éni programy

Akénimi programy jsou mysSleny konkrétni aktivity a Okovztahujici se
zpravidla ke komunikaci se zakazniky.

Rozpodet

Rozpaet je dilezitou ¢asti strategické analyzy, které se musiovat zvySena
pozornost. V tét@asti jsou rozpéitany celkové naklady projektu. Tutdst Ize
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pieskait, pokud je finadnim aspekim wnovana jina ucelenacast
podnikatelského planu.

7. Prilohy
Do piiloh se vklada najklad ukazka dotaznik vysledky marketingovych
vyzkumi, vyzkumy, Gzné grafy apod. Pokud je marketingova analyz&a&stu
podnikatelského planu je &pvhodné umistit tyto dokumenty déilpoh na konci
celého zarru [38, 39, 40].

2.3.9. Marketingova analyza

Marketingova analyza zkouma segmenty trhu, margeti@ makroprosedi,
zakazniky, konkurendii odhad poptavky a budoucich pro@lefilem marketingové
analyzy je ziskani ptebnych dat k vytvieni takové propagace, kter4 zaujme

a oslovi cilovou skupinu.

Souwasti ucelené koncepce propagace je tzv. marketjhgoix 4 P — tedy
informace o produktu (product), cefprice), mist (place) a konkrétni propagaci

(promotion). Marketingovymi nastroji propagace js@agiklad:

* reklamy;
e 0sobni prodeje;

* podpory prodeje.

Z pohledu zakazniky se jedna o 4 C — tedy hodndtiediska zakaznika (customer
value), naklady pro zakaznika (cost to the custpmpohodli (convenience)

a komunikaci (communication) [6, 41].

Nasledujicicasti podnikatelského planu je firai analyza.
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2.3.10. Finaréni analyza

Finartni analyza fedstavuje vyznamnou sgst komplexniho podnikatelského planu,
neba’ piredstavuje z§tnou vazbu, meziedpoklady a skutmosti. Finatni analyza se
opirad o finakni vykazy, nagiklad o rozvahy, vykazy ziska ztrat, cash-flow a jiné

materialy vnitropodnikoveéhocétnictvi.

Finartni analyza je povaZzovana za formalizovanou metkthra navzajem poéuje

ziskané udaje a rozgje tak jejich vypovidaci schopnost [42].

Mezi zakladni Getni vykazy paf rozvaha, vykaz zisku a ztraty &epled o pe&nich

tocich.

Rozvahaposkytuje informace o fin&ni situaci podniku. Jednotlivé polozZky v rozvaze
jsou roztidény na aktiva a pasiva. Aktiva jsouiaeeny dle stughlikvidity a skupin
majetkovych slozek. Pasiva jsou naproti tomucle®na na vlastni zdroje a kapital.

Rozvaha vypovida staticky o momentalni fitrinsituaci podniku.

Vykaz zisku a ztraty ve vymezeném obdobi poskytuje informace o féman
vykonnosti podniku. Tento vykaz rozvadi jedinouvazovou polozku — hospoitky
vysledek (zisk nebo ztratulisty zisk nebogista ztrata je rozdilem mezi vynosy
a naklady.

Prehled o perznich tocichneboli cash-flow podniku podavé informace o torky jge
perézni tok za wtité obdobi. Cilem tohoto vykazu jergtransformovat vynosoveé
a nakladové polozky do podoby géniho toku, ktery ma prokazat Zmu perznich
ekvivalenfi a perznich prostedki za utité iCetni obdobi [43].

Dale je vhodné wWislit: analyzu rentability a aktivity podnikani, analyzu
zadluzenosti, analyzu likvidity, analyzu postavenpodniku na kapitdlovém trhu
[42].

Po finargni analyze je vhodné definovat rizika.
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2.3.11. Definovani rizik

Realizace podnikatelského planu je vysoce rizikozéleZitosti. Proto je identifikace
rizik neboli faktofi predstavujicich ohrozeni velmiigzitou sodasti podnikatelského

planu.

Hlavnim zdrojem informaci pro spravnou identifikacik je znalostni a informani
vybaveni znalg, dotazniky, strukturované rozhovory, dopmmi expeti. Na
identifikaci rizik by se pak o podilet co nejvice pracovnika to jak internich
pracovniki, tak externich specialistFi identifikaci rizika je &inné rozlenit si objekt,
nagiklad projekt na fazi fdpravy, pomocnyckinnosti, vystavby, testovani a realizace.

Rozleréni umoziuje podrobujSi zangireni na identifikaci rizik.

Pro stanoveni rizik podnikatelského planu, je vieodn projekt opt rozlenit. Poté
rizika, ktera vyplynula nap ze SWOT analyzy nebo je identifikoval podnikatel
ohodnotit dle stuph mozného ohroZeni, sily dopadu atd. Poté je vhqudipgavit si

scend mozného postupu, pokud rizika opravdu nastanols [44

2.3.12. Celkoveé shrnuti a zhodnoceni

V této ¢asti podnikatelského zamu by se nilo objevit shrnuti zakladnich aspékdle
dilcich odditi celého dokumentu <ithzem na §$inos investaim a jinym
zainteresovanym uZzivateh business planu.

Dale by se ve shrnuti &hobjevit popis celkové strategie podnikatelskelmau
vedouci ke spkni dlouhodobych dil podnikatele. Uvedeni jeditieych rysi produktu
véetre predpoklad, které jej pedukuji k usgchu na trhu. Tyto ffedpoklady Ize
podpdit vysledky z externi, finafmi ¢i marketingové analyzy.

Pro investora je wezita otazka pozadaikna kapitalové zaji8hi, procentni podil
vlastnictvi firmy jejich zakladaté] vyhody pro & plynouci acasovy plan realizace.
Odpowdi na tyto otazky, by #y byt v zawru podnikatelského z&fru téz zmigny
[45].
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Ke konci tohoto oddilu se dopaiuje realistické zhodnoceni projektu, které vyplyva
z analyz, vyzdvihnutiigdnosti a vyjagbni divéry v isgsnou realizaci.

Po celkovém shrnuti a zhodnoceni bylymasledovat filohy

2.3.13. Rilohy

Do priloh je vhodné umistit Zivotopis podnikatele ckNych osobnosti jeho tymu, déle
pak napiklad podepsané NDA, technické vykresy, technok@gischémata, rozvahu,
vykaz ziski a ztrat, cash - flow, certifikaty, vypisy z obcimdldo rejstiku apod. [8].
Obecrt plati, Ze do filoh se davaji tabulky, obrazky, fotografie, gr&ydokumenty,
které jsou rozsahlé,fimo se netykaji projektu nebo je vhodné je umistizi dalSi
piilohy na konec dokumentu.

Pro lepSi orientactitatele podnikatelského planu je v hlavnim textuisi#én pouze
odkaz na filohu a v samotném textu jsou zrmériy nagiklad vysledky analyz, vyse

hospodéského vysledkgi technologické postupy.
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Metodicky postup a cile prace

Postup prace

Nejprve byla vypracovana literarni reSerSe, ve étbyly zpracovany teoretické
poznatky o tvord podnikatelského planu. Podkladem pro teoretickflarh se stalo
predevsim studium odborné literaturgeské legislativy, zuejnénych statistik

a v neposledniad také znalosti ziskan&lhem studia.

V nasledujicicasti projektu byl vytveéen popis metodického postupu tvorby celé prace
véetnd definovani zékladnich a dith cili, které si autorka stanovila viiehu

piipravy k praktick&asti.

Nasledujici ¢ast byla ¥novana zakladni charakteristice sgolesti zadavatele
podnikatelského planu a vytkeni konkrétniho podnikatelského planu. Podstatné
informace byly zjiovany gedevSim pomocitizenych rozhovar, dotaznikového
Seteni, dale pak vlastnimi fmkumy, statistikami, analyzami a odhadyul&itym
zdrojem informaci byly interni materidly, které @ poskytl zadavatel

podnikatelského planu.

Prace je tedylenéna na teoretickodast; definovani metodiky a @il praktickoucast

a zawvr.

Cile prace

Hlavni cil byl zvolen po rozhovoru s manazerem apuisti, jeZz si dala za cil roz&i
sveé aktivity a otekit vlastni kamennou prodejnu, ktera budou slo@kétjako vydejna

jiz fungujiciho internetového obchodu.
Hlavni cil prace byl definovan takto:

» Cilem diplomové prace na témadvorba podnikatelského planu jecelené
zpracovani literarni reSerSe na zaklaxtudia odborné literatury a nasledné
vytvoieni podnikatelského planu tak, aby mohl byt pojakb realny podklad

pro zadavateleiprealizaci v praxi.
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Dil¢i cile byly stanoveny s ohledem na konkrétiéing a pozadavky zadavatele prace
a byly definovany takto:

Vytvoreni takového poslani, které vystihne: ,kdo jsme, jsme a kam

sneifujeme”.

» Navrh takového produktového portfolia, které budedné pro fimy prode;j.

e Zhodnoceni flezitosti a ohrozeni na zakkdanalyz vnitniho a vijsSiho
prostedi.

« Vytvoreni takové marketingové strategie, ktefisgje k efektivrgjSi propagaci
a zvySeni konkurenceschopnosti spotesti.

* Navrh a vylsr vhodné strategie.

* Vytvoreni realistické finatni analyzy na zaklad poskytnutych dat od

zadavatele afpdpokladu vyvoje trzniho praeti.

Pracovni hypotéza byla stanovena takto:

» Oteweni vlastni provozovny, ktera bude slouzit takéjaitdejna internetového

obchodu, je pro spataost ze strategického a marketingoveho hlediskadya.

Splreni dilcich cili a potvrzenici vyvraceni pracovni hypotéze, jéegpokladem pro

uspesné dosazeni hlavniho cile.
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Prakticka ¢ast

.Lepsi, nez pedvidat budoucnost, je vyio;i.”
Bill Gates

I ISS Czech s.ro.

3. PODNIKATELSKY PLAN

Nize uvedeny podnikatelsky plan byl vyfea v souvislosti sii@nim managementu
spol&nosti ISS Czech do konce roku 2012 otewlastni provozovnu (kamenny
obchod), ktery by zarovieslouzil jako vydejna jiz zavedeného internetovébhchodu

(www.iss-czech.cz).

Spole&nost se v satasné dob zabyva prodejem dovezenych domécich a zahradnich
potteb z Itélie, které prodava Geské republice ve svém e-shopu a peaBtictvim
vlastnich obchodni zastupc dodavd do maloobchodni i velkoobchodni ¢ sit

a obchodniclietzci.

Tento podnikatelsky plan bude slouzit zejména jaddklad pro fipravu realizace
v praxi, gicemz zadavatel zatru kladl vysoky draz zejména na podrobnou analyzu

trznich podminek a uceleného marketingového plan.

Na zaklad studia odborné literatury byla zvolena zakladnilduracleréni prace, ktera
je dopordovana ¥tSinou autoi zabyvajicich se touto problematikou (viz literarni
reSerSe), tzn. uvedeni vykonného souhrnu jiz zdnfitstranou, dale charakteristiku
spol&nosti a internetového obchodu, popis pro@ukenalyzu okoli podniku,
strategické, marketingové a finami analyzy, definovani rizik a celkové shrnuti

a zhodnoceni.

® Obrazek 7: Logo spoleénosti ISS Czech s.r.o. [46]
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Autorka prace zvolila pravtento postup, protoZe je vhodny v souvislosti adanym

projektem. Clergni dle jednotlivych oddil vypada takto:

1.
2.

Vypracovani titulni strany podnikatelského planu.
Vytvoreni vykonného souhrnu (celkovy souhrn r&ditejSich informaci
podnikatelského planu).
Charakterizovani spataosti (popis historie, hlavniinnosti a aktuélni situace
ve spolénosti).
Charakteristika vydejny (specifikace zé&m podnikatelského planu, hlavni
predstavy:¢innost, popis a umi&i provozovny, vytvéeni a nért organizani
struktury).
Navrh vhodného produktového portfolia (popis edfmlie doplretného
0 obrdzky nabizeného zbozi, ¥¥bprodukfi vhodnych pro fimy prodej
s navrhem na umisti).
Analyza okoli podniku:

0 popis makroprogedi (vytvaena STEP analyza).

o popis mikroprosedi (vytvdena Porterova analyza).
SWOT analyza (popis silnych a slabych stranek zewliného projektu,

definovani ohrozeni i moznycHifgzitosti).

8. Vytvoieni marketingové analyzy (navrh propagace).

9. Néavrh a vylér strategie, na zaklédkteré bude stanoven/o:

o realiz&ni harmonogram.

o definovani kritickych faktar Usgchu.

10.Vytvoieni finargni analyzy podnikatelského zém (konkrétg vytvoreni

rozvahy, souhrnu celkovych nakiad vynosi a vypaet hospodékého
vysledku)

11. Definovani rizik projektu.

Graficky navrhreSeni tvorby podnikatelského planu (viz nize naokuc. 8)

v souvislosti s projektem: Realizace vlastni vygiejphobrazku je patrny nejen

realiza&ni sled jednotlivych oddilale také postup, ktery autorka prace zvolila.
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Obrézek 8: Model tvorby podnikatelského planu

| TITULNI STRANA |
- VYKONNY SOUHRN |

¥

| cHARAKTERISTIKA SPOLEENCST! |

| cHarakTERISTIRAWYDEINY |

L
| nAveH PRODUKT. PORTFOLIA |
0
| awavzackolirooniku |
| "E uil o -_ -
Analyza makroprostfedl  Analyza mikroprostfedl
|
b
| | SWOT ANALVZA |
| -
[ MARKETINGOVA ANALYZA | | MAVRH AVVBER STRATEGIE |
| Marketingovy mix 4P Realizacni harmonogram KFL

| FINANCNI ANALYZA |
B

| RIZIKA PROJEKTU |

. 4

| PRILOHY |
¥

o | VIKONNY SOUHRN |

Z obrazkuc. 8 je Zejmé, Ze prace je tvena tinacti hlavnimi oddily a i pododdily,
které na sebe navazuji v logickém sledu. Vykonnyhso je ve schématu umist 2x

z toho divodu, Ze autorka praci si prvytvorila jakysi koncept vykonného souhrnu,
ktery slouzil jako utita osnova celého projektu. Nicm#po vytvaeni podnikatelského
planu na vybrané téma, byl prvotni koncept vykomngbuhrnu nahrazen verzi, ktera

.....

jiz presre popisovala zakladni charakteristiky, analyzy aliiegit¢jSi vysledky.

Dulezitym dikim cilem, v souvislosti s metodickym postupem, galrdeni struktury

prace dle uvedeného modelu tvorby podnikatelskédnmup

Prvnim oddilem dle schématu je tedy titulni strana.
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3.1. Titulni strana

PODNIKATELSKY PLAN VLASTNI VYDEJNY
SPOLECNOSTI ISS CZECH, S.R.O.

N ISS Czech s.ro.

Nazev spolénosti: ISS Czech, s.r.o.
Nazev kamenné provozovny: ISS Czech
Predntt podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedenéloze 1 aZz

3 zivnhostenského zakona.

Internetové stranky: www.iss-czech.cz
Autor podnikatelského planu: Stanislava ESnerova
Kontakt: 607 112 224
Zpracovano dne: 1.3.2012

’ Obrazek 9: Logo spoleénosti ISS Czech s.r.o. [46]
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Tento podnikatelské plan nesmi byt bez vyslovréltdasu autora dal gén ani
jakymkoliv jinym zfssobem vyuzivan.

3.2. Vykonny souhrn

Zadavatel podnikatelského planu, spalest ISS Czech, s.r.o., planuje do konce roku
2012 otevit vlastni kamennou provozovnu, pokud se na z&klagsledki
podnikatelského planu potvrdi hypotéza, Ze readizmbhoto projektu v praxi, je pro

spole&nost z marketingového a strategického hlediska dgho

Spole&nost se v satasné dob zabyva prodejem dovezenych domécich a zahradnich
potreb z Itélie, které prodava Geské republice ve svém e-shopu a pemBtictvim
vlastnich obchodni zastupc dodavd do maloobchodni i velkoobchodni ¢ sit

a obchodnichietzc.

Poslani, kterym se bude sp@iest prezentovat zakaziith a obchodnim partn@&n

bylo formulovano takto:

~Jsme prodejci kvalitnich kuchigkych poteb pro VaSe kazdodenni zdégiy

a chutrjSi kulind'ské zazitky."

Z analyzy vnitniho a vijSiho prostedi byly zjisény nagiklad tyto informace:

» Nejvhodrgjdi umiseni vydejny je v ikterém z obchodnich centerCeskych
Budgjovicich (nejlépe v IGY Centru) a tagdevsim z @ivodu dobré dostupnosti
pro olfany vyuZzivajicich sluzeb ¢stské hromadné dopravy a moznosti
parkovani praidi¢e automobit.

* Vhodnym sortimentem profimy prodej se jevi zejména sortiment kugskeho
nadobi zn&y TVS a i 10 BIO.

« Konkurence mezi prodejci domécich &t je vCeskych Budjovicich porgrng

vysoka (dominantni postaveni ma sgalest Tescoma),ipsto je pro spot@ost
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ISS Czech vstup na trh vyhodny (pgnmé vysoky gedpoklad Usgchu)
a umozni ji zvysit satasny podil na trhu.

* V odwtvi nejsou tveeny téngi Zadné bariéry vstupu pro nové konkurenty —
z toho vyplyva ohroZeni pro néwtewenou vydejnu. \Ceskych Budjovicich
je vSak jiz pondrn¢é vysoka koncentrace obchiod domacimi pgebami, a proto
neni toto odwtvi priliS lakavé pro vstup novych konkuréntkteti by si hire
hledali své zékazniky.

e Cilovou skupinou jsou Zeny, profesionalni kudts, milovnici vaeni
a zdravého Zivotniho stylu. Tato skupina zakazmgkeferuje kvalitni produkty
za piznivé ceny, ped levgjSimi a meég kvalitnimi alternativami (nap

z ¢inskych trzis).

V souwasné dob je slabinou spolmosti Spatd navrzena a realizovana marketingova
kampa, kterd se miji &nkem. Autorka prace proto navrhla novy koncept
marketingové kampan kterd by now byla rozaélena do dvoucasti, dle zareni
propagace. Prvnidst marketingové kampanby meéla byt zandtena na zvySeni
powdomi zékaznik o spol€nosti a prodavanych zéleach — celorepublikova kampa
(napiklad vyuziti inzerce wasopisech pro Zeny). Druhd polovina marketingové
kampar pak gimo na propagaci nové vydejny — regiondlni kaim@eagiklad vyuziti
inzerce v Hit Radiu Fakta¥i Novinach radnice). Dlezité je dodrZzeni naplanovaného

harmonogramu.

Pri vybér strategii se nasledrpotvrdily vySe zmiané gedpoklady. Pro spoteost je
opravdu dalSim vhodnym krokem ofemi vlastni vydejny a realizace ucelené
marketingové kampan Zaneiit se pouze na internetovy prodej a ten vice p#itidoy
bylo pro spolénost také fFinosné, nicméhne FiliS v souvislosti se zvolenymi cily,
kterymi jsou nap zvySeni konkurenceschopnosti, vyuzZiti novych negEn

v souvislosti s imym prodejem, osloveni koncovych zakaZinik zvySeni posdomi

0 spol€nosti.
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Na zéklad financni analyzy Ize pedpokladat kladny hospoigky vysledek za prvni rok
provozu. Nicméa v prvnim ngsici fungovani provozu bude hosptgly vysledek

zaporny, zejména diky vysokymdaesnim nakladm.

V dalSich ndsicich je jiz pedpoklad kladného vysledku hospeake vysledku (krorh
2. mesice provozu v pesimistické variahtPro spolénost je vyhodné otéit prodejnu
az viijnu, protoze od tohoto obdobi jéedpoklad postugnzvysujici se kupni sily ze
strany pedpokladanych zakaznila to spolénosti pontize gekonat porérné vysoké
pocateini naklady. Zaroue je toto obdobi vhodné z hlediska marketingové agage,
protoZze zakaznici vtomto obdobi sami vyhledavaiiné akni nabidky a jsou vice

ochotni naslouchat propagdm akcim.

Na zaklad vySe uvedenych vysledkize dopordit realizaci tohoto podnikatelského

planu.

3.3. Charakteristika spol&nosti

Spol&nost ISS Czech s.r.o. byla zaloZzena vroce 19%kblika majiteli. Hlavnim
predmétem podnikani byl vyvoj software. V roce 2001 sg jednalo o znamou
a prosperujici spodaost se zhruba sto zéstnanci. Tehoz roku byla ¢t8ina
spole&nosti odprodana zahranii nadnarodni spataosti a spolénost ISS Czech s.r.o.

jiz nevyvijela Zadnodinnost.

V roce 2008 obnovila spaleost ¢innost z dvodu poteby nalezeni za#stnani pro
¢leny rodiny vilastnika ISS Czech s.r.o. S ohledenkardakty v zahraii a informace,
které majitel zjistii na Hospodigké komoe Ceské republiky, se rozhodl, Ze se
spole&nost bude &novat obchodnicinnosti, konkrétd dovozu domécich piwb —
z divodu ukité strnulosti trhu \Ceské Republice fedevsim diky dominantnimu
postaveni Tescomy) a peb pro zahradka. Obraty v prvnich gsicich zaatku
podnikani byly minimalni. Spodaost nemndla kvalitni obchodni zastupce ani
vytvoienou s maloobchodnich a velkoobchodnich &dibeli. Nakonec se ukazalo, ze
ani sortiment nebyl vhodny a prodejny. V polaviroku 2009 z&ala spolénost ISS
Czech spolupracovat se znamym italskym vyrobcentilnepého nadobi a spaleosti
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se postupbizatalo ddit. V roce 2010 se spalrost stabilizovala, vykazovala v&tajici
obraty a rozgila swij sortiment. Na konci roku 2010 byl spé&stprofesionélni e-shop

(obrazek 10), ktery je propojen s inforfnén systémem Byznys.

Obrazek 10: E-shop spéteosti ISS Czech s.r.o. [46]
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V sowasné dob pro spolénost pracuji kvalitni obchodni zastupci a pddase
vytvorit relativne hustou i maloobchodnich a velkoobchodnich &dtbeli. Jednim
z cili pro rok 2012, ktery si spaieost vytyila je podpora prodeje prdstnictvim
ucelené marketingové kampam oteweni vlastni vydejny/prodejny v SirSim centru
Ceskych Budjovic.

3.4. Charakteristika vydejny ISS Czech s.r.o.

Vizi v souvislosti s poslednim zngimym cilem je vybudovani moderniho kamenného
obchodu spolgnosti ISS Czech s.r.o., ktery bude umfisv $ir§im centruCeskych
Budkjovic - nejlépe v jednom z obchodnichrestisek. Vydejna bude sedre velka,
moderré a vkusg zaizena tak, aby se v ni zakaznici citili @®ka zarov, aby v ni
bylo dostatek prostoru na vystaveni zbozi.

Poslani, které bude prezentovat zakammila obchodnim partnimn spol€nosti ,kdo

jsme, co jsme a kam stiujeme”, bylo formulovano takto:
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~Jsme prodejci kvalitnich kuchigkych poteb pro VaSe kazdodenni zdégiy

a chutrjSi kulind'ské zazitky."

V souvislosti s poslanim byla definovana §e$hotta, ktera vystihuji podnikovou
filosofii, ty byla formulovana takto:

»S nasim nadobim iiZete vét snadno zdravé a chutné pokrmy.*”
»S nasim nadobim vykouzlite i ty nejné&mgSi speciality.”

»~Jsme tu pro vas. Vy jste my.“

3.4.1. Umiséni provozovny

Lokalita Ceské Budjovice byla vybrana z&kolika davoda - kvili trvalému bydlisti
rodiny majitele spoknosti, sidlu a umishi skladu spoknosti. Nicmésgs i statistické
Udaje (tabulka 1) o #stu Ceské Budjovice naznauji spravnost vyéru lokality pro

podnikani.

Clergni trhu z pohledu segmentace zakair{tdd obecného ke specifickému):

Tabulka 1. Segmentace moznéheétpazakaznilt dle demografického #titka [47]

Clenéni Specifikace Pocet potencialnich zakazniki
STAT: Ceska republika: 10532770

« 7z toho zeny; 5363971

* z toho muzi. 5168799
KRAJ: Jihaesky kraj 638706

* 2z toho Zeny 323826

* z toho muzi 314880
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MESTO: Ceské Budjovice: 94 865
* ztoho Zeny; 46267
* ztoho muzi. 48598

Podrobrjsi udaje (napiklad cleréni obyvatel podle &ku) o poslednic¢asti tabulky,

ktera je zamena na oblast éstaCeské Budjovice jsou uvedeny nize.

Zakladni udaje o Ceskych Budsjovicich k 31. 12. 2010 :

Status obce: statutarnésto
Kraj: jihotesky
Vyméra obce: 5 560 ha

Patet podniki v obci: 14686

Patet obyvatel: 94 865 [47, 48]

DuleZitym Gdajem je peet a vyvoj obyvatelstva (tabulka 2)Geskych Budjovicich,
protoZe od tohoto statistického Udaje Ize odvodieppotencidlnich zakazriik

Tabulka 2: Vyvoj pétu obyvatel k 31. 12. v jednotlivych letech [48]

Rok 2004 | 2005 | 2006 | 2007 |2008 |2009 |2010

Pocet obyvatel| 94 622| 94 653| 94 747| 95 071| 94 936| 94 865| 94 754

Udaje z tabulky nazwaji, Zze paet obyvatel je tégt konstantni a nedochéazi k zadné
vétSi fluktuaci obyvatel, coz je velmi pozitivni fakt Naopak, ve skuteosti je

v Ceskych Budjovicich potencialnich zakazrikvice neZ ukazuji statistické Gdaje
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z tabulky, protoZze mnoho ¢ani do CB dojizdi za praci a studiema®@Zitym udajerr
je také rozdleni obyvatelstva podlesku - graf 1:

Graf 1:Patet obyvatel ' Ceskych Budjovicich dle &ku [48]

Pocet obyvatel v Ceskych
Budéjovicich podle véku k
31.12.2010

mO0-14 let
H15-64 let

65 a vice let

Za cilovou skupinu zakaznikv SirSim pojeti Ize povaZzov&ervenou a zelenou vyst

grafu 1 —tedy zakazniky starSi 15 |

Potencialni skupina klieitje ponerné velikd. Na zakladl dlouhodobého vlasiho
pozorovani yodobné prodefnse stejnym sortimentem a analyzy zakanktei jsou

klienti esshopu, vyplyvaji tyto obecné z#y:

* nejpaetrgjSi skupinou zakaznikjsou Zeny (cca 70 ¥

* nejpaetrgjSi skupina je tviena zakazniky mezi =55 lety

» zakaznici preferuji kvalitni zbozZi z&imtelnou cent

e zakaznici pozaduji vlidné jednani a profesionaitigluhy

* pro zakazniky je wezita doba dodani zbozifipemz je preferovana nejkra
mozna doba expedir

e zakaznici vyuZzivaji &rnostnich prograiha cdmén za nakupy
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Zé&kaznici spolénosti dle osobni zkuSenosti jsotdegevSim Zeny, milovnici veni,
profesiondlni kuch@ky. Marketingova kampa by méla byt zandtena dle #i vySe

zmirgnych skupin (vice v kapitole marketing)

Definovani sily zakaznikje sokasti analyzy okoli podnik

VySe zmirné informace potvrzuji, Z8eské Budjovice jsou obchodnim a vékhvacim
strediskem Jih&eského kraje, coZz ukazuje na kvalitu a spravnogeruy lokality
z hlediska potencialu kupni sily. Umiist provozovny WCeskych Budjovicich je tedy

spravnou volnou.

Vydejna se bude nachéazet v $irSim centristsmCeské Budjovice (obrazek 11) —
nejlépe v jednom z obchodnichestisek nebo v jejich blizkosti. Vyznamnym faktorem
pii vybéru umiséni bude hrat dostupnost prodalny vyuzivajici mistskou hromadnou
dopravu a moznost parkovani idi¢e automobii.

Obréazek 11: Sirsi centru@eskych Budjovic [49]
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Na zéklad analyzy vytgeného Uzemi z obrazku 11 Izefici, Ze jako idealni misto
provozovny se jevi prostory v IGY CenttuMercury CENTRU.

3.4.2. Organiz&ni struktura

Navrzena organizai struktura ma formu hierarchického usfméni liniové
organiza&ni struktury, kterd je vtomtofipad vhodnd, diky jednoziaému uteni

nadizenosti a pokizenosti.
Pracovni tym se bude skladat z:

e asistentek prodeje;
» skladnika/logistika;

* produktového manazera.

Tito pracovnici spolu Uzce spolupracuji a akéiwge podileji na kazdodennim provozu
vydejny. Sodasti organizéni struktury (obrazek 12) je majitel spahesti, ktery se na
chodu prodejny podili pouze pasévn

Obrazek 12: Organizai struktura vlastni prodejny

Majitel
spolenosti

Externi &etni

Produktovy
manazer spol.

Skladnik/logistik

Asistentka Asistentka Asistentka
prodeje prodeje prodeje
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Z obrazku 12 jeiejmé, Ze pracovni tym se bude skladatizadistentek prodeje, které
se budou $tdat po sminach ve vydej& a budou slouzit jako odborna pomat \pybéru
¢i vydeji zbozi zadkaznikm. Tyto ti asistentky prodeje budou zastnany natasteény
pracovni Uvazek. Vramci podnikové hierarchie sbujsrovné a maji stejnou

odpowdnost i pravomoc.

Piimym nadizenym asistentkam prodeje je produktovy manazerylse zarove stara
o vhodnou propagaci obchodu a bude dohlizet navspréhod a vhodné zasobovani
vydejny.

Zbozi pro zdkazniky e-shopu, Ktevoli osobni pevzeti ve vydej& bude pipraveno,
vyskladrtno a dovezeno ipmo do provozovny ve \ernich hodinach

skladnikem/logistikem.

Majitel spol&nosti je na vrcholu organizai struktury, ale na chod vydejny bude
dohlizet jen ve vyjiménych pgipadech, tuto pravomoc delegoval z velk&sti na

produktového manaZzera.

O administrativni zalezitosti se stara exterfdtai.

3.5. Produkty

V kamenné prodefnse bude prodavat stejny sortiment zbozi jako mernetovych
strankach e-shopu www.iss-czech.cz. Prodej se buéatovat pedevSim na drazsi
zbozi, tedy pevaz® na nadobi zrnky TVS a 10 BIO. Pro toto nadobi je
charakteristicky elegantni a fufik design s vyuzitim modernich matetiaVeskere
nadobi je zdravoth nezavadné a zarukou nulového obsahu karcinogenaiek je
ucklena znaka PFOA. K n&dobi je dodavéesky navod k pouZiti, ktery zaravepolu

s paragonem slouzi jako z&nil list (obrazek 13).
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Obrazek 13: Navod/Zaéni list k nadobi [50]

Technologie — Variabilita — Styl, to je TVS!
Nddobi, pekade a formy na pefeni s nepFilnavym poevrehem (dale jen nadobi).
Dbejte prosim piktogramti na obalu znazorhujicich vhodnost pro urGity typ sporaku,

pouziti v troub& a moZnost myti v mycee nadobi! Nadobi je urené pouze pro p¥ipravu pokrmit
na uvedenych plotynkéach v domdonostech.

1. Virobek nejdiive umyjte a pfed prvnim pouZitim vnitfek potrete jedlym olejem

2. Neohtivejte prazdné nadobi—hrozi jeho deformace. Pozor na tepelné Soky —nelijte studenou vodu na horké nddobi! Pozor, pfi vafeni se
dotykejte pouze rucek, uchatichytek! Pii ohfevir v troubg vZdy pouZivejte kuchyiiské rukavice!

3. PH myti nepouZivejte draténky a abrazivni Sistici prostiedky, stagl pouze malé mnoZstvi neutralniho saponatu nebo nadobi myjte
v my¢ce (diky agresivnim detergentiim mize lestény hlinik zeSednout).

4. Pouzity material vnittniho povrehu nadobi plné odpovida normam pro materialy ve styku s potravinani. Primé&r plotynky spordku nesmi

byt vEt¥i ne¥ pramér dna nadobi, u plynovych spordkdi nesmi plamen piesahovat okraje dna nadobi, V opadném piipadé hrozi zmény

zabarveni povrchunadobi.

Nedopust'te, aby ¢ horkm nadobim manipulovaly déti!

6. Nadobis povrchy: IperTek®, IperTek Plus®, Silk Coating®, PlusTek®, TopTek®, Teflon® (Clasic, Select): pouzivejte pouze dievéne
nebo nylonové kuchyiiské nadini, hrozf poskrabani! Potraviny krajejte vZdy mimo nadobi!

7. Nadobi s povrchy Teflon Platinum®, Titan® a keramické nadobi s povrehem Ceramit® — Ize pouZivat dfevéné, nylonové nebo kovové

kuchyiské nadini s oblymi hranami, Potraviny kréjejte vZdy mimo nadobi!

Vnitini poskrabéani povrehu b&Zaym pouzivanim nema viiv na funkénostnadobi, nelze jgj reklamovat,

Reklamaci nelze uznat, pokud nebudou dadrzovény viechny zde uvedené instrukee. Dovozee ani vyrobee nernuci za Skody vzniklé na

zdravi & majetku nedodrZenim zde uvedenych pokynii.

W

L

Dovozce: ISS Czech s.ro., Dobtovedskd 1109, 370 06 Ceské Budgjovice, Dalii technicky vyspélé virobky najdete na: www.iss-czech.cz

=

, @& [ = (A
Typy plaguc | &) @) [w B O @ e
o, plotyna plyr i loié halogenavi indukBab myEka s e Hinikava bwz PEOA
dessa plofinika plotjnka $iykn poiravinami sliina fdra
ZAarudni list — zaruka 24 mésich ¢ data prodeje Datum prodeje:
Typ vyrobku: Razitko a podpis prodavafe:

Nadobi bude v prodejnroztridéno na stojanech dle povrchové Upravy na nerezové,
teflonové, titanové a keramické.

Nerezové nadobi

Nerezové nadobi 10 BIO (obradzek 14) je nadobi vgrebz prvatidni oceli. Vynika
vysokou Zivotnosti, népjima pachy a diky vybornym tepelnym iztém (E&inkam
Seti 20 % energie oproti klasickému nerezovému nadeédobi je vhodné na vSechny

typy elektrickych v&¢a, veetrg indukce.

Obrazek 14: Ukazka nadobi z produkteéady 10 BIO [50]

£ A
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Teflonové nadobi

Teflonové nadobi (obrazek 15) vynikd svou rozmastitdv prodej® budou nabizeny
rizné kvality teflonu, od nejkvalitisiho Teflonu Platinum (TP vynik& vysokou
odolnosti - mozno pouzivat kulaté kovové kushka n&ini, negdilnavosti a Zivotnosti)

az po Teflon Clasic, ktery je pro zakaznikyzpivy svou cenou.

Teflonové nadobi nabizi spoéhest ISS Czech aktudnv téchto fadach: archetun,
archetun induction, basilico, black Halley, Brawss, Marathon, Platino, Space
Induction, Sofia, Marcello, Induction Systém, Analflsotta, Easy Induction,
Professional Chef.

Obrazek 15: Ukazka teflonového nadobi — klasickéepd50]

Titanové nadobi

Titanové nadobi (obrdzek 16) Hatnezi nejodolgjSi nadobi z nabidky spdieosti.
N¢kolik izola¢nich vrstev slouZi k rychlejSimu f#vu a efektivijSimu rozvodu tepla.
Titanové nadobi je odolné, népavé a vynika dlouho Zivotnostitiptipraw potravin

je mozno pouzivat kovové kulaté kudisiké nédini.

Titanové nadobi nabizi spoéteost ISS Czech aktuanv téchto fadach: Titano

a Titanissima.
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Obrazek 16: Ukazka titanového nadobi — grilovaciepd50]

Keramické nadobi

Keramické nadobi (obrazek 17) je novinkou poslduhét. Toto nadobi je né&mnavé
a umozuje vaeni bez tuku. VSechny nabizené keramitdkdy Ize pouzit az do teplo
450°C a jsou odolnétei poskrabani. B vyrobé je vyuzivano Svycarské technologie

vyroby keramiky a nadobi je opaho ochrannou znamkou Ceramit.

Keramické nadobi nabizi spofest ISS Czech aktudrv téchto fadach: Bianca, Eco
Chic, Gemma, Eco Cook, Optima, Eco Induction, Lavamic, Fruits Colours, Eco

Style.

Obrazek 17: Ukazka produktoveédy s keramickym povrchemiada Bianca [49]

““gmp»
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DalSi sortiment

Mezi dalSi sortiment p#tformy na péeni a pek& (nabizen&ady TIA, Gardenia,
Bake Away, Green Bake, Le Chocoforme, KeraMia),awgmi kuchya — obrazek 18
(d6ézy, misky, hrnky, poharky, podnosyjilporniky, korkové prostirani, drzaky na
ubrousky a utrky, odpadkové koSe...), plasty pro uklidé¢va, dezy, vaniky,
davkov@&e na mydlo, koSe na pradlo...)filpory a kuchyiské néini (pribory,
keramické noze, nerezoveé noze, ostatni kaské néini), nizky a manikdry, zahradni
sortiment (obaly na Kitin&e, obaly na orchideje, vazy, misky, nozézky, pilky,

zavlazovani...) a ostatni.

Obrazek 18: Sortiment z plastu [50]

Na rekteré produkty poskytl vyrobce prodlouZzenou zafulhutu. U zbyvajiciho
sortimentu je dodrZena z&ni lhita 24 ngsial a moznost vyuZiti pozakniho servisu.

Produktové portfolio prodejny bude z&fano na aktudlini trendy a vychazetiam
zakaznika. V satasné dob je stzejni pochopit, odhadnout a splnit tati@mi, proto je

vhodné se po sténé charakteristice vydejny a prodiukdminit o zakaznicich.

Po definovani vhodného portfolia je vhodné se zabgmalyzou okoli podniku.
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3.6. Analyza okoli podniku

Externi analyza vydejny spdieosti ISS Czech byla rozigna na d¥ c¢ésti: na

makroprostedi (vyuzito STEP analyzy) a mikropriedi (pouzita Porterova analyza

péti konkurerénich sil).

3.6.1. Analyza makroprostedi

Analyza makroprogedi je zamsiena na zji&ni vyznamnych trend vyvoje, které

souvisi se zrimou chovani zakaznik s rozvojem technologii, s omezenim, kterou jsou

vytvarena znénou legislativy a environmentalnimi aspekty. Jedwea,swt* okolo

podniku. Jednou z analyz, ktera se zabywditp vlivy je STEP analyza, viz tabulka 3:

Tabulka 3: STEP analyza vlastni prodejny sgrmbsti ISS Czech, s.r.o.

Faktor Vyznam Dopad Hypotéza
Je trend Zit zdrayi, proto
wr . . budou zakaznici vyhleday
Vyuzit n\?a\g%? Zfisotn 3 kratkodoby|[nové zmisoby vdeni -
vareni vpdae, indukni
hrnce...

Pokles zajmu 1 kratkodoby Zakaznici davaji fednos

0 vyrobky y znangjSim zna&kam.
Zakaznici podléhal
Vliv sdélovacich médii 2 | kratkodobyirendim prezentovanych \

scklovacich médiich.
Vyvoj novych material
v oblastech povrah
Nové technologie 2 dlouhodoby| varnych desek (odpovidaj

materidly panvi pro darn
povrch), panvi, hrncatd.
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SnadujSi z@istupréni
Zprovozreni dalnice 3 dlouhodobydalSich nakupnich moznof
Vv jinych mestech

Od 1. 1. 2013 dojde |
Snizeni sazby DPH 2 kratkodohgnizeni sazby
na 17,5 %.

Zména preferenci
zpasobu dodani (kamen

Zmeéna zpisohi nakupovani 1 dIOUhOdObyobchody vs. intermnetové k-

shopy).
SniZeni cen ve fastfoode
a restauracich (viz USA

Zmeéna zivotniho stylu 4 dlouhodobyzpisobi zm&nu Zivotnihg
stylu u rekterych|
zakaznik.

Skala hodnoceni:

1— nejvyznamajsi
2 — vyznamny

3 — paimérny

4 — nevyznamny

5 — zanedbatelny

Z analyzy STEP vyplynulo, Ze nejvyznasimi faktory jsou: pokles zajmu o vyrobku
a znena zmsobu nakupovani. Obava z poklesu zajmu o vyroblogisa v tom, Ze
zakaznici preferuji znamé zngy. Otewenim vlastni vydejny zvysi spdleost
powdomi o svych nabizenych zfk@ch a zaroue tim vytvari pridanou hodnotu pro
¢ast zakaznik (moznost osobnich reklamaci, poStovné a balnénmlamozZnost
osobnich ukazek apod.). V souvislosti s cilem &jpalsti - otevenim vlastni vydejny
je spolénost proti aktualnimu trendu preferovanéhdisgbu nakupovani zakaziik
kdy objem proddj pres e-shop vissta a naopak objem prodejv kamennych

obchodech stagnuj& klesa. Nicmén z mnoha zviejnénych vyzkuni je Zejmé, Ze
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z&kaznici je&t pIné newti nakumim na internetu, ndp podle vyzkumu E-commerce
uskuté&néného v roce 2009 povaZovalo 33 % zakairekshof toto nakupovéani za
riskantni [51]. Podle statistickych Uddturostatu uskutailo v roce 2010 nakup 27 %
obtani Ceské republiky — iéemZ podle Gd&j Ceského statistickéhotadu ma
piipojeni k internetu zatim jen 62 #&skych domacnosti, proto dvacetisedmiprocentni
podil Ize povaZovat za velmi Ggmy [52].

Trendem v souvislosti s touto nedrou, je vybudovani vlastnich vydejen a pokryti
strategickych mist v rameieské republiky (nap Alza, CZC...). Velmi gkny aryvek
jednoho odbornéhoclanku s trochou nadsazky popisuje ,score” intermath

a kamennych obchdédakto:
-E-shoping bobtna, ale doba kamenna ¢eseskodila [52]."

Ponerné dalezitym se také ukazal faktor vlivu &dvacich médii na zakazniky. Lidé
podléhaji snadno trefdh prezentovanych ¥t¢hto médiich a nasledrproto poptavaji

dané zboZzi, které spéleost nemusi mit ve svém portfoliu.

Jako pordrné nevyznamny faktor se ukazala dmy Zivotniho stylu zakaznik protoze
zakaznici neradi #mi své zvyklosti a pokud se budou zvySovat cenpwsor(tim se
zvySi zarové ceny v restauracich i fastfoodech), zakaznici $gpjsobi (napiklad
zvysSeni cen vajek ovlivnilo spotebitele tak, Zze omezili spebu vajéek a hledali jiné

substituty¢i jiné alternativy jejich ziskani, ale nawagdlili je ze svého jideltku).

Na zaklad analyzy je Fejmé, Ze rozhodujici vliv na spdlest ma zakaznik, ktery jak
je vySe zminno, je snadno ovlivnitelny mnoha faktory tiggad na & mohou misobit
raizné trendy, negativni reference, které by mohlydsnaposkodit pogst firmy, ale

také kladné odezvy na zbozi a sluzby poskytovan#ofi.

DalSi subjekty, které ifmo ovliviwji chod spolénosti, jsou #ejmé z analyzy

mikroprostedi.
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3.6.2. Analyza mikropros¥edi

Mrivrw s

zéakaznici, dodavatelé, konkurenti, potencionalmikkmwenti a substituty. Mezi vydejnou
spole&nosti ISS Czech aémito subjekty neboli ,silami* existuji vazby a priblaji
dulezité interakce, které lze sledovat pomoci Povieamalyzy g@ti konkurergénich sil
(tabulka 4).

Jednotlivé faktory z vySe zminych geti skupin v tabulce byly hodnoceny stupnici 1 az
5, kdec¢islo 1 znamena faktory, které vydejntilis neovliviiuji a ¢islo 5 ty faktory,

ktera maji zasadni vliv.

Tabulka 4: Porterova analyzétpkonkurerénich sil

Faktory Hodnoceni Upresréni

Vliv nabizenych znéek. 5 Znamost nabizenych zeé.

Vyjednavaci sila Cena je tvéena dodavateli a musi 4
zékaznik o cert vyrobki. akceptovatelna zakaznikem.

Nabizené produkty jsou velmi
ZvySeni cen produkt 3 kvalitni, zvySeni cen bude tedy do
jisté miry zakazniky akceptovano.

Hlavni prodavana zi&a (TVS) je
zakazniky nejpreferovajsi a proto
by zde ¥tSina zakaznik prestala
nakupovat.

Ztrata hlavniho dodavatele. 5

Dodavatelé

U vétSiny sortimentu moznost

Neuplne dodavky. 2| rychlého doobjednéni.
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s Cilova skupina zakaznikpreferuje
LevngjSi vyrobky . .
= kvalitni produkty za fiznivou cenu.
()
e~ Predpoklad vstupu novych
X ,
5 Vysoky gedpoklad vstupu.
é konkurent: ysoky redp P
S
S L . Mal& kapitalova narmost vstupu dag
Z Bariéry vstupu do oditvi 5 L P P
odwetvi.
Preference mérkvalitnich 5 Cilova skupina zakazniksi zaklada
%’ znaek na kvalitnich a ostenych znakéach.
Qo . Nalezeni nového substitut je
> Nalezeni noveho substitutu 1 . .
n Vv souwtasné dob nepravdpodobné.
V kratkém obdobi je vysoka
Zvyseni pétu konkurend pravépodobnost vstupu konkurent
v odwtvi v kratkém 3 do odwtvi, avSak z dlouhodobého
horizontu hlediska je vzhledem k nasycenost
trhu problematické se na trhu udrz¢
Znalost konkurence Konkurence je znama.
g
= . Hlavni sortiment je prodavan za
‘= Atraktivnost cen : .
N5 internetové ceny.
c
()
; Velké mnoZstvi internetovych
= Internetové e-shopy obchod s dodanim az do domu.
X Nevyhodou je placeni poStovného.
Kamenné obchody ifPna konkurence.
. Vyhody kamenného obchodu ve
Poskytované vyhody y . y . . :
spojeni s internetovymi cenami.

Z Porterovi analyzy wjSiho prostedi vyplynulo,

s nalezenim zékaznik ktefi

upednosiiuji

kvalitni

Ze vydejna nema problém

vyrobky ped levigSimi

alternativamigi imitacemi, ktera jsou mérkvalitni a nevydrzi tak dlouho.
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Pokud by obchodif$el o svého hlavniho dodavatele, znamenalo by&n¥ problém
vzhledem k nakupnim zvyklostem zékaznikydejna v souvislosti sipmym prodejem
sveho sortimentu méa velkou vyhodu vyplyvajici zdmje zbozZi za internetové ceny,
poskytovani rozgeénych zaruk a také z moznosti prohlédnout si zptibio na mist

a také ho vyzkouset.

V odwétvi nejsou tveny téngt Zadné bariéry vstupu pro nové konkurenty, z tatke t
vyplyva ohroZeni pro navotewenou vydejnu. \Ceskych Budjovicich je v3ak jiz
pomérné vysoka koncentrace konkuréné proto neni toto odwi tolik lakavé pro

vstup novych konkureff ktefi by si hife hledali své zakazniky.

Mezi hlavni konkurenty pét spol&nost Tescoma (ma dominantni postaveni na trhu

v této oblasti) a ostatni prodejny, které nabizejtiment domacich piab.

Obchod mé velmi dobrou pozici v konkudamm ringu gedevsim diky vyhodam, které
z&kaznikm poskytuje. P&t mezi r®® nagiklad individudini pistup, zboZi za
internetové ceny, moznost ndkupu z pohodli domal@gbjednani vyrobk které

nejsou na prodegna jejich rychlé dodani darigtiho pracovniho dne apod.

Na analyzu mikro a makroprésti navazuje SWOT analyza, ktera rozviji vySe

zmirgné uvahy z hlediskarfznivych a nefiznivych faktof.

3.7. SWOT analyza

SWOT analyza je analyzou vimtho a vijSiho prostedi spolénosti ISS Czech, s.r.o.

Cilem této analyzy (tabulka 5) je nalezefilgZitosti spolénosti a definovani moznych
hrozeb, které ffichazeji z vijSiho prostedi, tedy z mikroprostdi (Porterova analyza
péti sil popséana v kapitole 3.6.2) tak i makroptedi (STEP analyza popsana v kapitole
¢. 3.6.1). Déle stanoveni silnych a slabych strgomedniku (nap. firemni kultura, styl

vedeni, firemni zdroje).
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Tabulka 5: SWOT analyza vydejny sp@esti ISS Czech s.r.o.

Obsah

Typy faktori

faktoru Priznivé NeprFiznivé
Silné Strénky Slabé Strénky
rychlost dodani zbozi z e- omezene pros,to,ry pro
shopu do vydejny pripadné rozseni
vydejny
osobni pistup Uzky sortiment
k zdkaznikm nabizeného zbozi
strategické umishi vysoky nEsicni najem
vydejny v krajském rste vydejny
] i piimy i internetovy prodej nedostaténa propagacs
Vn |ti’~n | umisgni vydejny v SirSim omezené skladové

centruCeskych Budjovic

prostory vydejny

zazemi vyhradniho
dovozce

vySSi cena v porovnani|

s ¢inskymi prodejci

prodlouzené zaruky u
vybraného sortimentu

malé po¥domi
verejnosti o spolénosti

zmeéna sortimentu dle
aktualnich trendl a
poZzadavk zakaznika

vybér sortimentu
zalozen na odhadech

poptavka nema sezonni
vykyvy

prodej vCeské republic
neznamych zrigk

velmi dobry porgr
cena/kvalita zbozi

omezené finaini
mozZnosti

osobni reklamace
nakoupeného zboZi¢s
internet

stanovena oteviraci do

~hluboky" sortiment
nabizeného zboZi

Vd

(0p4

Vngj

Prilezitosti

OhrozZeni

prodej relativié novych a
neznamych material
(nap. z keramiky)

rozdilnost vyrobk na
trhu (kvalita, cena,
design)

rozSiteni spoluprace s

vyrobcem

kolisani Eura &¢i CZK
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Vi s . . kamennych prodejen e
VneJS| marketingové kampan vybrané lokalig
* rozSiovani delky * silna konkurence mezi
sortimentu e-shopy

e zvySeni powdomi
zékaznik o zn&ce a
spole&nosti

e zavislost na sortimentu
hlavniho vyrobce

f . » silna konkurence
» zahajeni ucelené

Spravné definovani slabych a silnych stranek v stasti s ghilezitostmi a riziky je

zakladem pro vytv&ni marketingovych a strategickych analyz, protodigezité

vénovat dostai@ou pozornost jejich rozboru.

3.7.1. Rozbor jednotlivych faktoi SWOT analyzy

Faktory ze SWOT analyzy jsou rageny a popisovany pathto skupinach: vnibi

piiznivé, vnitni negiznivé, vrgjSich @iznivé a vijSi negiznive.

Rozbor faktora vnit¥nich priznivych, jez pa#i mezi silné stranky vydejny:

Rychlost dodani zboZi z e-shopu do vydejny

V sowasné dob je kladen vysoky #faz nacas mezi zadanim objednavky
a Ihitou dodéani k zdkaznikovifigemz snaha je o nejkratSi moz¥gs, protoze
ten je zakazniky preferovan. Silnou strankou vyge@ vydej zbozi (které je
skladem) zakaznikovi do nasledujiciho dne. Zatda&to realizovany prodej je
Uctovan zakaznikovi bez postovného a balného.

Osobni pistup k zakaznikm

Kazdy zakaznik je jediray wetré jeho @gani. Vyhodou prodeje realizovaného
ve vydejré je moznost individualniho fstupu kvalifikovanym personalem
smeérem ke konkrétnim kliefim. Zakaznicasto neumi fesreé specifikovat sva
piani, proto je velkou vyhodou pro ®lzlkastréné strany moznost osobni
komunikace a zfiné vazby, na jejichz zakladnuze personal dopotit vhodné
produkty gimo na miru klienta.
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Strategické umighi vydejny v krajském gsts

Krajské nesto Ceské Budjovice stémdt 95 000 obyvateli je obchodnim
a vzdilavacim stediskem jiznictCech.

Ptimy i internetovy prodej

Mezi hlavni vyhodu internetového obchodu ipamnoznost prohlédnout si
veSkery nabizeny sortiment a porovnat parametryzeaBho zbozZi z pohodli
domova. Nevyhodou pak skdtest, Ze si zakaznik néie zboZi ped
objednanim prohlédnout. Diky tomu, Ze se ve vy#lapkuté&nuje primy prodej,
mohou si z&kaznici zboZi vybrat na e-shopu, aleowak az po zhlédnuti
v kamenné prodefn V prostorech vydejny bude také umniist notebook
s virtualnim katalogem, ve kterém si zakaznici hudwci prohlédnout i zboZzi,
které nebude fyzicky na prodejny.

Umisgni vydejny v Sirsim centrGeskych Budjovic

Umisg&ni vydejny bylo zvoleno na zakladodhadu potencidlu kupni sily
vybranych mdstskych ¢étvrti, dostupnosti pro alany, ktéi vyuzZivaji sluzeb
mestské hromadné dopravy a moznosti parkovani praomsog. Toto umisini
je ze strategického hlediska vyhodneé.

Zazemi vyhradniho dovozce

Spolenost ISS Czech je vyhradnim dodavatelem sortimektery nabizi na
svych e-shopovych strankach a ve své vydepiky tomu, Ze tato kamenna
prodejna je vlastni prodejna spitesti, je zasobovanaiezre a aktualg dle
potreby. Zarove lze vyuzivat gkterych vyhod, které z tohoto vztahu plynou,
nag. marketingové akce na miru.

Prodlouzené zaruky u vybraného sortimentu

Zarwni Ihata na veskery sortiment je vzdy minim&ldva roky - u vybraného
zboZi i déle. Zaruku Ize uplatnit jak v kamennédgjas, tak prostednictvim
e-shopu. Zakaznikipjakémkoliv nakupu obdrzi davy doklad a zamrni list
(tyto doklady jsou nutné pro zahajeni rekla@niaotizeni). Prodlouzena zami
Ihata u vybraného sortimentu jgigganou hodnotou pro zakazniky a stava se

dulezitou v gimych konkuretnich bojich.
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Zména sortimentu dle aktualnich trend pozadavik zakaznika

Silou strankou je moznost @nprizpasobit sortiment ve vydefnaktualnim
zékaznickym poZadavkn a trendm, nejen v ramci nabizeného sortimentu, ale
také poptavaného.

Poptévka nema sezdnni vykyvy

Poptavka po domacich pebach neni sezéanovlivhéna a ma celokmi
charakter.

Velmi dobry pondr cena/kvalita zbozi

Spole&nost ISS Czech dovazi kvalitni Zkavé domaci pdeby, které jsou
vyrédbiny v zemich Evropské unie. Nabizeny sortiment gao& priznivy,
zdravotg nezavadny a zarukou nulového obsahu karcinogenkdtgk je
oznaeni zngkou PFOA.

Osobni reklamace nakoupeného zbd#spnternet

Pridanou hodnotou pro zakazniky, Kteiprednosituji nakup pes internet, je

moznost osobnich reklamaci, bez dalSich Wdaj

Rozbor faktora vnitinich nepriznivych, jez pa¥i mezi slabé stranky vydejny:

Omezené prostory prdipadné rozgeni vydejny

Volné prostory, které jsou v obchodnich centrecdowasné dob k dispozici
nejsou v atraktivnichidstech a roz&ni na stavajicim misheni mozné.

Uzky sortiment nabizeného zboZzi

Nabizeny sortiment zboZi je Uzky, nepokryva sontimgélasickych kuchygk*
(napiklad sklenice, hrnky, ta®, elektrospdgebice...).

Vysoky meésiéni nadjem vydejny

Vydejna spolénosti ISS Czech je umista v $irsim centru #sta vCeskych
Budgjovicich v obchodnim stdisku. Mesicni najemné odpovida tomuto

lukrativnimu umistni.
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Nedostaténa propagace

Powdomi o spolénosti ISS Czech, stejrntak o jejich produktech je @eské
republice nedostataé. Sodasna propagace je neefektivni afpatezi jednu ze
zésadnich slabych stranek sgolesti.

Omezené skladové prostory vydejny

Prostor vydejny je i@sré¢ uréeny, stejd tak misto, které bude tené pro
skladovani zasilek pro zakazniky e-shoptip&iné rozg$ovani skladovacich
prostor, stejré tak jako roz&eni prostor prodejny ip zachovani stejného
umiseni neni proveditelné.

VySSi cena v porovnanicenskymi prodejci

Do Ceské republiky jsou dovazenyCiny nekvalitni, ale velmi levné produkty.
Pricemz pra¥ cena byva pro mnoho lidi rozhodujicim faktorefnkpupi.

Malé poddomi veejnosti o spolénosti

Powdomi o spolénosti ISS Czech, stejntak o jejich produktech je @eské
republice nedostataé.

Vybér sortimentu zalozen na odhadech

Majitel a produktovy manazer vybiraji sortiment peuna zaklatl vlastnich
odhadi a pedpoklad. Tyto odhady jsou sice kvalifikované, nicngénejsou
podloZzeny Zadnymi marketingovymit@akumy ani analyzami.

Prodej vCeskeé republice neznamych 2ek

Znaiky, které spolénost nabizi ve svém portfoliu, jsouCeské republice pro

Vv s

TVS.

Omezené finalni moznosti

Provoz vydejny je financovan z vlastniho zisku (kéoprvotnich celkovych
néklad).

Stanovena oteviraci doba

Oteviraci doba je stanovena obchodnim centrem,oto preni vzdy mozné

vyhowt individualnim ganim rékterych zakaznikm.
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. Rozbor faktora vnéjSich piiznivych patficich mezi grilezitosti:

* Prodej relativi novych a neznamych matefidhag. z keramiky)

Mezi nejprodavagjSi rady nadobi pat keramické (dle statistiky e-shopu map
fady Bianca, Eco chic). Z&kaznickimivé reaguji na reklamu na internetu,
v ¢asopise a televizi v padech o véeni. Vyrobce, ktery také zaznamenal tento
piiznivy trend, se zagiuje na zdokonalovani technologie vyroby keramiky
a vyrobu novych designovydad.

* RozSfeni spoluprace s vyrobcem

Prilezitosti je roz&eni spoluprace s vyrobcem — aktivni komunikacetrzgp
vazba, vymina zkuSenosti, kterd povede k efek&jgimu vylkEru sortimentu
a samotnému prodeji.

« ZvySeni po¥domi zékaznik o zn&ce a spolénosti

Budovani dobrého jména, zvySena&e® zakazniky, poskytovani pozéniho
servisu, aktivni komunikace, efektivni vyuZivaniét@ vazby a ucelena
marketingova kampapovede k zvySovani psgomi zakaznik o spol€nosti
a nabizenych zr&ach.

+ Zahajeni ucelené marketingové kam$gan

Management spadeosti gipravil novou ucelenou marketingovou propagaci
v novinach a na internetu. Zarave mesici ¢ervnu 2012 fijde na trh s novou
koncepci prodeje, ktera bude do jisté miry takéuAtojako utitd forma
propagace.

* RozStovani délky sortimentu

V souwasné dob je snahou managementu rdaSat sortiment sirem do délky
a pokryt tak sortiment, ktery je zakazniky poptgvale v nabidce spalposti
chybi.
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Rozbor faktora vnéjSich nepFiznivych, které mohou vést k ohrozZeni:

* Velka diferenciace zbozi na trhu

Na trhu vCeské republice se vyskytuje velké mnozstvi rozadingrodukd. Ty
se liSi cenou, kvalitou a designem. Pozadavky zdékazjsou ¢asto velice
specifické a jejich ovlivéni konkurenty mize vést k zasadnimu ohroZzeni.

» Kolisani Eura
Cena produkt, které spolénost nabizi ve svém katalogu je oviima kolisanim
Eura vi¢i CZK. Spol&nost odviji ceny nabizenych vyrablpodle aktualnich
kurzi Eura vi¢i ¢eskeé korua.

* Zavislost na sortimentu hlavniho vyrobce

Prevaznacast nabizeného portfolia je dovazena od hlavnihmbge znaky
TVS. Prodej tohoto sortimentu je pro spwlest séZejni, tvdi konkurerni
vyhodu spolénosti, ale také rize vést k ohrozeni.

* Silnd konkurence kamennych prodejen ve vybranaglilgk

V $irsim centruCeskych Budjovic je vysoka koncentraceaimych konkurent.
Kamenné prodejny Tescomy, klasické prodejny s domigarostedky acinske
obchody s levnymi kuchiagkymi potebami.

e Silnd konkurence mezi e-shopy

Konkurence mezi e-shopy je v globalningiftku velice siln4 a diferenciovana.
Z&kaznici preferuji vysokou kvalitu afipnivou cenu, vyuZivaji tizné

internetové srovnani, recenzi a porovnavani paramet

Ze SWOT analyzy dle bodového ohodnoceni vyplynalkojvhodna strategie ST -

strategie konfrontace. Jéldzité vyuzit silné stranky kipdchazeni ohrozeni.

Vyrazny podil na celkovém ptu vittznych faktofi m¢ly silné stranky. Zejména pak
osobni pistup k zakaznikm a flexibilita prodeje ve forfhsnadné ziny sortimentu.
Druhou nejvlivigjSi skupinou jsou ohroZeni. Ty reprezentuje zejnms3im& konkurence,
jak v podolé piimé konkurence, tak e-shibp ¢inské produkce.
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Ze SWOT analyzy jeiejmé, Ze je nutné vytw¥id ucelenou marketingovou kampa
kterd bude mit za nasledek zvySeni qommi zakaznik o spol€énosti a nabizenych

znakach.

3.8. Marketingova analyza

Marketingova analyza trhu je jednou ztkNych oblasti této studie. Jejuildzitost

spaiva v tom, Ze fimo ovliviiuje Us@Sné hospodani vydejny.

Jako hlavni nastroj marketingové analyzy bylo viwmzimarketingového mixu 4P
a dotaznikové Sini, které potvrdilo ¢které gedpoklady, které vyplynuly ze SWOT
analyzy (pedevsim ze slabych stranek).

Spole&nost ISS Czech v soasné dob nema vhodé nastavenou marketingovou
kampa. Propagace byla dosud zacilena na e-shopové Z&kazitettzce
a maloobchodni prodejny. Pro potvrzeni vySe Zmérhypotézy bylo pouzito kratkého

dotaznikového S&tni v ramci marketingové analyzy.
Dotaznikove Seteni

Prizkumu se &astnilo 168 respondent jiznichCech, gevazr z Ceskych Budjovic.
Vysledky potvrdily nutnost nové ucelené marketingdwoncepce, ktera bude zacilena
na podporu fimého prodeje a zvySeni pamlomi o spolénosti a prodavanych
znatkach.Ptizkum probihal elektronickou formou v obdobi od 18042 — 15.3.2012.
Prevaznacast respondetaitbyly Zeny mladsi 35 let — téih 2/3 a zarove vétSina

responderit uvedla Ze, studeje nebo studoval@ekych Budjovicich.
Souhrnné vysledky dotaznikovéhoiget jsou tyto:

* 71 % dotazovych nezna spolmost ISS Czech
Prizkum nebyl primaré zaneien na e-shopové zakazniky, proto 71 % podil
zakaznik, ktei neznaji vySe uvedenou sp@est, neni fekvapive ¢islo.

Mnoho zakaznik nakupuje produkty spaleosti ISS Czech ietézcich
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a maloobchodnich prodejnach, a proto si je spagujnymi spol€nostmi,
prodejnami apod.

* 71 % dotazovanych nenavstivilo a nenakoupilo na ietnetovych strankach
WWW.iss-czech.cz
Marketingovy ptizkum byl zamffen na obyvatele Jiznichech a vysledky
responderit z jinych krap byly vyrazeny, aby byla vypovidaci schopnost
marketingového S#&tni, co nejvysSi. Kdyby tam byly zahrnuty i tytosigdy,
byl by procentni podil zakaznik ktefi nikdy nenavstivili internetové stranky
spole&nosti ISS Czech niZsi.

* 28 % dotazovanych zna alespb jednu z prodavanych zn#&ek spol&nosti
ISS Czech (nap. TVS, Bella Forte...)
28% podil je v tomto fipact velmi priznivé ¢islo, protoZze zakaznici sétginou
nepamatuji znky produkfi, pokud nejsou ejr¢ znamé (nafiklad Tescoma).
Nicmére na otadzku odkud znaji tyto ztlg, nekteri respondenti krogh
internetu, tisku, ze zkuSenosti, z maloobchodniobdgien apod. odp@deli
také z televize. Spalaeost ISS Czech nema finar prostedky na reklamu
v televizi. Autorka praceipdpoklada, Ze si¢hteti zdkaznici pletou zgau TVS
s reklamou TV Product (teleshopping).

Z dotaznikového Sgni je Zejmé, Ze je nutné zaifit marketingovou kampa na

podporu prodeje, spalrosti a nabizenych zélegach.

Pro navrh optimalni kampaioylo vyuzito marketingového mixu 4P.

3.6.1. Marketingovy mix 4P

Nova marketingova kampabude zarsfena jak na individualni zakazniky (spokojeny
zdkaznik je nejlepSi reklamou), tak na cilovou #kupzakaznik, kterou tvai

piedpokladani klienti vydejny/prodejny.
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4P je zkratka anglickych slov product (produkt)jcer (cena), place (distribuce)
a promotion (propagace). Analyzghito klicovych bodi je cestou vedouci k vytveni

takové nabidky, ktera by byla schopna pozitienlivnit nakupni rozhodnuti zakazriik

Produkt

Produktové portfolio prodejny bude z&fano na aktudlni trendy a vychazetiam
zakaznika. V satasné dob je pro uspsné podnikani 8Eejni pochopit a splnit tato
prani.

Produktové portfolio prodejny bude stejné jako d&hina e-shopu. V prodéjibude
umisgn predevsSim drazsi sortiment (obrazek 19) a na jehdeprbude také kladen
nejvyssi draz. Jedni seipdevSsim o znky TVS a 10 BIO. Toto nédobi je
charakteristické elegantnim a fumkm designem s vyuZzitim modernich material
Podrobny popis produktového portfolia sgmlesti ISS Czech jeémovana samostatna

kapitola¢. 3.5. Produkty

Obrazek 19: Ukazka drazSich produfa, které budou geny k gimému prodeji [50]
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Kromé osobniho, okamzitého prodeje zbozi bude na prédegalizovan prodej
z&kaznikm, kteti si své zboZi vybrali a objednali na strankachhepsi. Sluzba
vydejny je bezplatna a zakaznik plati pouze hodaghwaného zbozi, postovné a balné

je nulové.

Nicmére ozna&eni ,product” ve 4P neni oz&éani jen produktu, ale tyka se také

zpisobu jeho nabizeni a prodeje, protoj&edité zabyvat se émito otdzkami.

Nadobi bude v prodejnroztidéno na stojanech dle povrchové Upravy na nerezove,
teflonové, titanové a keramické. U vstupu do progepudou umishy stojany

s nddobim v akci. Samimjmosti jsou informativni karty, které jsou umnifst na
stojanech a slouzi klepSi orientaci zakaZniknabizenych materialech a jejich

mozného pouZziti.

Duraz bude kladen naighledné usp@dani produki podlefad - pro snadi)Si orientaci
personalu i zdkaznik Pristup k zdkaznikm pri prodeji bude vZdy zcela profesionalni,
vstticny a gatelsky. Je tlezité, aby zakaznikedél, Ze personal je tu jen préjn

Pro spolénost je velmi dlezitd komunikace a Zma vazba od zakaznik Ti mohou
vyjadiit slova chvaly, nespokojenosi se dotazat {dfmo na prodej&d nebo skrz

kontaktni formul&na e-shopu (obrazek 20).

Obrazek 20: Kontaktni formui§50]

/= Skiik.cz - Login - Windows Internet Explorer F—_—I@gl
&S - e s-crech.cz = %[> [S Plr

{ir Obibend polofky | 8 ss-czach.cz - naFadi, technika, dam, dina, 2aheads - @ = Stranka > Zabempedeni = Nistroie =

» Kontakt

= Sidlo provozovatele eshopu:
ISS CZECH 5.r.0., Dobrovodska 1109, 370 06 Ceske Bud@ovice
1€0; 47217260  DIC: CZ47217260

Telefon: s+ 4430 6024338580

Dotazy a pFipominky: g

Prosim; ve svych dotazech uvddsite svau adresu a telefonni spojent

fr\:“"‘l\("“i formula¥ DOPRAVA PO CR ZDARMA

=ié jméno

pro chjednivky nad

& & Internet - Hio0% -
B
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Z obrazku 20 je patrné, Ze spiiest je velmi jednoduché kontaktovat a spobest
0 tuto z@tnou vazbu ze strany zakazaigtoji.

DalSim faktorem ve 4P je cena.

Cena

Cena prodavaného a vydavaného zboziism@ odviji od zvolené cenové strategie

a vychazi ze satu ceny vyrobku a marze.

Ceny jsou uvathy s20 % DPH v katalogu, propagéch materidlech nebo na
internetovych strankéch.

Vzhledem ktomu, Ze cena je jednim z figdit¢jSich sowtznich kritérii pro boj
v konkurenim ringu (viz SWOT analyza). Zvolila spéfest i budovani cenové
politiky strategii konkuretn¢ orientované ceny, to znamend, Ze tvorba cen jgstio

miry ovlivnéna aktualni aigdpokladanou cenovou politikou konkurence.

Pfi ndkupu v e-shopu je cena zbozi navySena o poStavbalné ve vysi 99,20¢K
a preprava je realizovana u dopravni sluzby PPL. Udigeek v hod& 1900 K (bez
DPH) a vySe, je dopravné a balné zdarntav¥zvednuti zbozi ve vydejnspol&nosti

ISS Czech \Ceskych Budjovicich je zboZi &tovano bez balného a postovného.

V pribéhu roku jsou realizovany spdleosti 6zné akce na podporu prodeje, které
souvisi s cenovou politikou. Mezi jednu z neg@pjSich patila akce: ,Vynente vasi
starou panev za novou a ziskejte slevu.” (obraZgkTato akce se setkala s velkym
aspchem u koncovych zakaziiila byla zaloZzena na tom, Ze zéakazniikgsl vlastni
panev (i poSkozenou) a mohl si vybrat novou secsieh00 K. PouZzité panve naslegn

skortily ve skérné surovin.
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Obrazek 21: Ukazka propagaho plakatu [50]
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aNOVOU
ALSKEJTESLEWU

VICE IIFORMAL
NA PROENE

prodejna Elektrn - domdci patfeby, Jifi Stérha, Breznice

Opctovné spu&ni této akce je naplanované na obdoké#as provozu nové prodejny

spolu s dalSimi akcemi:

o darek k nakupu nad 150K
o darky k ndkupu nad 2500¢K
* happy day (sleva 10 % na nadobi).

» slevy pro stalé zakaznikygmnostni program) apod.

Uspssnost akci na podporu prodeje je mozné sledovatipdmictvim ohlag partnet
a zakaznil. PodrobgjSi rozpracovani akci na podporu prodeje jecasti podkapitoly

propagace.

Propagace

Dulezitou sowdasti kazdé marketingové kamgaje propagace, tj. komunikace mezi
spole&nosti a jejimi zakazniky. Cilem je seznamit ciloveWupinu zakaznik

s nabizenymi produkty agswdcit je o nakupu.
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Spole&nost bude pro vlastni propagaci aktiwyuzivat tyto marketingové nastroje:

* reklamy;
e 0sobni prodej;

e podpora prodeje;

1. Reklamy

Reklama je placenou forma neosobni prezentace gi@asi spoustu vyhod. Mimo

jiné umozuje oslovit Siroké skupiny zakaztiikPlanované reklamy jsou tyto:

* Inzerce v tisku
Reklama umisha vtisku je vhodna k propagaci Zkg a spolénosti.
Umoziuje strina sdleni a vytvdeni dobré image.
Spol&nost by mdla inzerovat jak na lokalni Urovni (osloveni obylat
Ceskobudjovicka), tak na celorepublikové Grovni (oslovermiokého spektra
moznych zakaznik. Vyhodou této formy propagace je relativnizka cena,
vysoka mira kreativity, schopnost oslovit vybrancilovou skupinou (podle
¢tendi) a vysSi zapamatovatelnost diky psané torm
Vzhledem k tomu, Zetfpvaznacast klientely spoknosti jsou Zeny, budou PR
¢lanky a reklama umisty predevsSim Wasopisech pro zeny (obrazek 22).
Podle velikosti nakladu a type&tendek (aktivni Zeny ve &ku 30-45 let) byl
zvolen nesicnik Swt Zeny s ndkladem 270 000 ks. Tydenik Katka s wiékia
130 000 byl vybran podle obdobnych kritérii. Jeliendky jsou pFedevSim
moderni zeny vedku 20-35 let. Cilem celobarevné reklamy je budowdrzige
spole&nosti a zvySovani p@domi o nabizenych ztlach v cilové skupih

étendu.
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Obrazek 22: Ukazka vybrany¢hsopisu pro Zeny [53]

Lokalni reklama bude mit formu inzerc&eskobudjovickém deniku a Novin
¢eskobudjovické radnice. Ta bude zacilengimpo na obyvateleCeskych
Budgjovic a okoli. Reklama bude mit formu barevnéh@msu.

Kratké rozhlasové spoty v radiu

Vyhodou reklamnich spdt v radiu je efektivni zacileni vramci regionu,
pomérné nizké naklady a moznost vysoké frekvence opakovantelativi
nizké naklady (nap oproti televiznim reklaméam). Nevyhodou pak nizSi
zapamatovatelnost, protoZze se jedna pouze o zvukgsyp. Nicmér pro
spole&nost by bylo vhodné zattit se na propagaci i skrz toto médiu.

Vhodné je umistit reklamni spoty v jiteském radiu Hitradio Faktor (obrazek
23) a to v pibeéhu ranniho vysilani, kdy je sice vysoké CPT (cenatigic
poslechnuti), ale zarokerysoka poslechovou a tim padentininost.

Reklamni spot by # format 30 sekundového spotu se z&nim na

zviditelnéni nové prodejny.

Obrazek 23: Logo Hitradia Faktor [54]
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Reklama na internetu

Propagace na internetiiqpaSi spoustu vyhod - dovoluje oslovit Siroké skypi
lidi, umo#iuje interaktivni zapojeni a je relativirevna. Podle &kterych autok

je tato reklama &inngjSi nez televizni spoty v TV, protoZze uniiofe okamzité
piesneérovani na weboveé stranky, nakupy apod.

Propagace spaiaosti, nabizenych ztek a nové vydejny na internetu je pro
spole&nost sézejni, protoZe dovoluje vyuZziti potencialu vlastmile-shopu

(obrazek 24), kde bude umisb rekolik reklamnich bané

Obrazek 24: Hlavni stranka internetového obchddii [

& Banve & nadchi-bsvamiia. taan, selbm |y sa e | fiab V168 Cankh vrin. - Whinak R |
G v ey e —
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A Rinve s nidbl-bmamita-tran, teflzn | oy n B = B = 0 s = Sinis = Debwspeteri= Nistmie= =

— @ Eelli &
*f‘-‘unwm oo e domo, GRS

& ISS Czech s.ro.

Hotave:

Reklamni baner bude umist na hlavni strance a jeho cilem bude upoutat
navsevniky e-shopu a upozornit je na otemi vlastni vydejny a vyhody z toho
pro ré plynouci. Konkrétd bude umisin vpravo nahi® na hlavni strance
e-shopu www.iss-czech.cz a po jeho ,rozkliknuti“ dbu zakaznici

presneérovani na stranku s podrobnym popisem, mapou aseopvydejny.

V sowasné dob spol&nost komunikuje se zakazniky prastnictvim reklamy
umisténé ve vyhledava www.seznam.cz, tzv. S-klikem (obrazek 25). Tato

reklama je umisha v pravécasti webové stranky afipkliknuti na reklamu

piesnéruje zakazniky na stranky e-shopu.
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Obrézek 25Logo $-klik [55]

Sk

Sklik je efektivni reklama, ktera umidje oslovit potencialni zakazniky |
nejwtsim ceském internetovém vyhledava www.seznancz a dalSich
partnerskych webech. Najimatel plati pouze za jkouti* inzeratu (cena z
proklik stoji od 0,20 K) a zobrazovani je zdarma. Vyhodou jétra vazba o
poskytovatele reklamy, kdy zadavateli poSl-mail se statistikami detrg

¢asovych udadij [53].

Zpétnou vazbu usgsnostireklam Ize také odvodit ze statistikgjprodavagSino zboz
z e-shopu (obrazek 26V této statistice jsou zahrnuty nejen objednavky ¢dldrnych
zakaznik, ale diky néstroji IByzny také objednavky dealerzjednotlivych krait
Ceské republiky od maloobchodnich a velkoobchodpéoinefi spolenosti

Obrazek 26Statistika prodeje zbc [50]
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vvvvv

GspsSnost kampah Nagiklad pokud bude kampiazantiend na prodej keramického
nadobi, Ize ndist sledovat progédnictvim obratu, zvySeni prodejeiiého sortimentu

oproti stejnym obdobim v minulém roce apod.

2. Osobni prodej

Osobni prodej finasi spoustu vyhod. V rdamci marketingové propagade napiklad
osobni kontakt s potencialnimi zakazniky ve vlasprbdejr#, jednani dealdr

s obchodnimi partnery, prodej ve velkoobchodni dootachodni siti.

Osobni prodej zahrnuje mimo jiné vyteai obchodnich strategii, prodejnich taktik

a manudl, p&i o zakaznik&i planovani.

Cilem osobniho prodeje realizovaného ve vlastndgire je spokojenost zakaznik
a plreni prodejnich plain Spokojeny zakaznik je pro spa@st vZzdy na prvnim mist

3. Podpora prodeje

Podpora prodeje jetatezitou sodasti prodejni taktiky. JejitdeZitost nelze podémvat
a to fredevsSim fi vzniku nové provozovny — vydejny, protoZze podp@radeje se
vyuZziva pro podniceni zajmu zakazhikvySeni povdomi o spolénosti a moznostech
vyhodnych nakug.

Hlavni prostedky, které budou vyuZityfppodpde prodeje:

» barevné letaky s &kim zbozZim;

o darky k ndkupu;

* Soutze,;

* happy day (slevy na ndkup zbozi ¥ityr den);
» predvadci akce;

e vzorky apod.
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DalSim faktorem ze 4P je distribuce.

Distribuce

Nabizené produkty spalrosti ISS Czech si mohou zakaznici objednat pedsictvim
e-shopwi koupit ve vlastni prodefh Zbozi je zasilano prasidnictvim PPL, nafdni

skrz Ceskou postu nebo ho Ize vyzvednou osolmvydejié v Ceskych Budjovicich.

Sluzba vydejny je zdarma. Zakaznik neplati poStoam balné, pouze cenu
nakoupenych produkt Vydejna je umisha v SirSim centruCeskych Budjovic
v blizkosti zastavky mstské hromadné dopravy a parko¥ifiro motorova vozidla
(konkrétré popsano v kapitole 3.4.1 Umist provozovny)

Cena postovného a balného u zbozi, které si zdkamcha zaslatips dopravni sluzbu
PPL je rovez zdarma fi celkovém nakupu vySSim nez 1996 Bez DPH. V ostatnich

piipadech je &tovana cena 99,20&za postovné a balné.

Maloobchodni prodejny fizou vyuzit specialnich distriboich slev v rdmci partnerstvi

mezi nimi a spolénosti.

Dostupnost distribtnich cest je tedy dostajici.

3.9. Navrh a vyl#r strategie

Spolenost si u¢domuje, Ze podnikat neznamena jenom ,byt na trie“pgedevsim
uspokojovat pozadavky zékazhila to Iépe nez konkurence. Vedeni spodesti se
snazi neustale monitorovat, céla konkurence a snazi se byt lepSic¢uje si cile
a snazi se jich dosdhnoutchto vytyenych cili spol&nost ISS Czech s.r.0. dosahne
pomoci &inné strategie, ktera ovSem musi byt v souladyimijesilnymi i slabymi

strankami a satastré v souladu s fileZitostmi i ohroZenimi.
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Spole&nost zvolila tyto strateqie:

A: Podpdit prodej zboZi es internet.

B: Oteweni nové vydejny/prodejny.

C: Ucelena marketingova kanipa

Tyto strategie jsou podroBmpopsany nize.

Vlivy jednotlivych faktoti SWOT analyzy na alternativy strategii (tabulkdy

ohodnoceny podle nasledujicich znamek.

Hodnoceni

7 - zasadni vliv

5 - vyznamny vliv

3 - malo vyznamny vliv

1 - nevyznamny vliv

Tabulka 6: Strategicka analyza

Varianty strategii

Viha A B c
Faktory faktoru| Vliv | Soucin | Vliv | Soucin | Vliv | Soucin
Rychlost dodani zbozi. 51 1 51 7 35,7 1 51
Osobni pfistup k zakaznikam. 5,6 3 16,8 5 28 3 16,8
Pfimy i internetovy prodej 6,3 1 6,3 7 44,1 7 44,1
Internetove ceny u hlavniho 39 3 11,7 3 11,7 5 19,5
sortimentu (TVS)
Prod_louzene zaruky u vybranéh 21 5 10,5 c 10,5 5 10,5
sortimentu
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zmeéna sortimentu dle pozadavk 41 c 20,5 ; 28,7 ; 28,7

zakaznika

Velmvurdobry pongr cena/kvalita 32 3 96 3 96 3 96
zbozi.

Poptdvka nema sezdnni vykyvy. 1,9 1 1,9 3 57 3 5,7

Osobni reklamace nakoupeného

woow 5,2 1 5,2 7 36,4 5 26
zboZi pfes internet.

»Hluboky“ sortiment nabizeného 15 5 75 5 75 3 45

zbozi.
Nedostate¢nd propagace. 51 3 15,3 5 25,5 7 35,7
Vyssi c.e.na v porovnani s ¢inskymi 17 3 51 3 51 1 17
prodejci.
Malé povédomi vefejnosti o

N . 5,5 5 27,5 7 38,5 7 38,5
spolec€nosti.
Vybér sortimentu zaloZen na 25 1 25 1 25 1 25
odhadech.
Prodej v CR neznamych znagek. 5,5 3 16,5 3 16,5 5 27,5
Omezené finanéni moznosti. 4,3 7 30,1 3 12,9 3 12,9
Prodej keramického nadobi 3,8 3 11,4 3 11,4 7 26,6

Prodej relativné novych a

o 1o 2,9 5 14,5 5 14,5 5 14,5
nezndmych materiald.

Rozsifeni spoluprace s vyrobcem. 4,1 1 4,1 3 12,3 3 12,3

21. zvySeni povédomi zakaznikl o

. L 5,9 5 | 295 | 7 | 41,3 | 7 | 41,3
Znacce a spolecnostl

Rozsifovani délky sortimentu 2,3 5 11,5 5 11,5 5 11,5
?rlggeka:kvu(rv:(;nce kamennych 4 3 12 7 )8 5 20
Silna konkurence mezi e-shopy 59 5 29,5 7 41,3 7 41,3
22. rozdilnost vyrobkd na trhu 2,5 1 2,5 1 2,5 3 7,5
23. kolisani Eura vuci CZK 0 1 0 1 0 1 0
24. zévislost na sortimentu hl vyrob. 51 3 15,3 3 15,3 3 15,3
> 100 322,4 497 479,6

Uvedené alternativy strategii byly vybrany s ohtedea aktualni péeby spolénosti,
predevsim na nutnost zvySeni atraktivnosti nakupotogonkurenci a zarovezvyseni

povwdomi o zn&ce, spolénosti a produktech.

Prvni alternativou strategie jéistat u prodeje zbozii@s internet a vice ho podito
Lidé mohou nakupovat v pohodli svého domova a poZate zboZi jim bude dateno

az do domu v co nejkratSim moznéase.
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Druhou alternativou je otéeni nové vydejny v Sirsim centéleskych Budjovic, kteréa
by zvysila komfort ndkupu pro e-shopové zakaznlopyedomi zakaznik o spolénosti

a stala se vyhodou v konkuegrich bojich.

Posledni alternativou je realizace ucelené margeti@ kampa#h a diky ni zvysit

povedomi o spolénosti a vyhodach nakupu.

Na zaklad vysledki strategické analyzy (tabulka 7) se potvrdiegpoklad, Ze pro
spole&nost je dalSim vhodnym krokem otfewi vlastni vydejny a realizace ucelené

marketingové kampan

Zanx¥fit se na internetovy prodej a ten vice paitpdy bylo pro spolénost také
piinosné, nicméhcilem spolénosti je zvySeni konkurenceschopnosti, vyuZziti rbvy
moznosti v souvislosti gipnym prodejem, osloveni koncovych zakaznik zvySeni
powdomi o spolénosti a prodavanych z&lkeach, proto jsou pro spaleost

preferovasjSi strategie B a C.

Tabulka 7: Vyhodnoceni strategii

Paradi preferovanych strategii Suma bod | Podil v %
1. Oteveni nove vydejny/prodejny (strategie B) 497,0 38
2. Vytvoreni ucelené marketingové kampdatrategie C) 479,6 37
3. Podpdit prodej zboZi fes internet (strategie A) 322,4 25

Ztabulky ¢. 7 je Zejmé, Ze nejpreferov&$i strategii je B, tedy otéeni nove
vydejny/prodejny s 38 % podilem. Nasledujici sgee C vytvdeni ucelené
marketingové kamparziskala 37 % a nejmensi procentni ohodnoceni lzisteategie

A. Tyto ponery jsou zobrazeny v grafu 2.
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Graf2: Vysledny podil strategii v

Vysledny podil strategii v %

37%

H Strategie /
m Strategie |
= Strategie |

Z grafu 2 vyplyva, Ze hlavni strategie, kterou by se sgwst néla ubirat je
vybudovani vlastni kamenné vydejny/prodejny.¢Ddile pro vybranou strategii jsc

tyto:

e Vytvoreni vhodného [oduktového portfolia pro pi#imy prodej (viz

podrobné kapitola 3.5. Produkty)

* Nalezeni vhodné pracovni sil

Doporweny harmonogram sledtinnosti \ jednotlivych obdobich roku 201(tabulka
8), ktery bere Wivahu vySe zminé cile vedouci koteweni vlastni vydejny (strategte
B) je tento:
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Tabulka 8: Harmonograminnosti dle didich cila

Obdobi v roce 2012
Sled
annosth 315 4112 512 e/12 712 812 912 10/12 11/12 12/12
Vytvoieni
vhodného
1. portfolia pro
primy
[ _prode]. ©
I Marketingova kampa
[
2. I Zamsteni na zvySeni p@édomi zakaznik Fullils AT
. > . ? kampar na
I o spolé€nosti a prodavanych zéléch. L
propagaci vydejny,
[|
I Hledani vhodnych prostor pro unst
3. I vydejny v SirSim centr@eskych
Budgjovic.
L o e e e e o - o -]
I Hledani
4. I novych
| pracovniki.
_____ | -
i . Zahajeni
I prodeje
~
Odpowdna osoba: produktovy manazer vytveno: 01/02/12

Z tabulky 8 je rejmé, Ze prvnimi kroky, kterymi by se spiiest néla zabyvat, jsou
¢innosti vedouci k vytvieni vhodného produktového portfolia préinpy prodej. To
znamena vybrat takovy sortiment, ktery bude proazaky zajimavy a pr&vten
fyzicky umistit na prodeg Dale pak stanoveni cenové politiky podle prefaray
skupiny zakaznik Zvazeni otazky, zda na prodeumistit levigjSi zbozi nebo naopak
drazSi luxusni zboZzi apod. Nasledrinnosti, kterou by se spdlgost néla zabyvat je
vytvoieni ucelené marketingové kampanTa @Fimo navazuje na ipdpokladané

produktové portfolio, protoZze marketingovou kanpg nutné zawiit na cilovou
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skupinu zakaznik a stZejni produkty. Redpokladany zstek marketingové kampé&n
je zhruba od 5. #sice roku 2012. Ta bude ra#ena na d¥ ¢asti. Prvni¢ast bude
zantiena obecti na podporu prodeje a zvySeni gdemi zakaznik o spol€nosti

a prodavanych zigkach. Druhacast marketingové kampénbude pimo souviset
s propagaci navotewené vydejny a podporodimého prodeje. Zaroviepo definovani
produktového portfolia (aZz poté marepstavu o velikosti prostor apod.)abe
management spaleosti hledat vhodné prostory k pronajmu vydejnyracpvni silu.
Nasledujici¢innosti je vybaveni a otéani vlastni vydejny spoteosti ISS Czech.
Optimélni datum oteeni prodejny je v 10. #sici roku 2012. Toto obdobi je vhodné
diky zvySené kupni sile zakazhigred Vanoci.

V souvislosti s plaénim dikich cili vedoucich k vybrané strategii jéldZité definovat
kritické faktory usgchu.

3.9.1. Kritické faktory uspéchu

Kritické faktory usgchu vychazeji ze stanoveni dominantnich wlgtanoveny ve
SWOT analyze), které majitimy vliv na Gsgch podniku. KFU se dalefjmo tykaji
vliva externi analyzy (STEP analyza, Paoitermodel) a interni analyzy spoleosti
[51].

V tomto gipact je definovani kritickych faktdr Usgchu sodésti strategické analyzy,
protoze i jejich definovani byly brany v Gvahu vySe zrérg hlavni strategie:

* A: podpdit prodej zboZi ges internet.
* B: oteweni nové vydejny/prodejny.

e C: ucelend marketingova kanipa

Kritické faktory asgchu byly rozdleny do ¢tyi zakladnich skupin, které jsou
specifikovany na cile s naslednymi hypotézami zaisdd gedpoklad a podminek,

které vedou k definovani konkrétnich KFU, jak fejmé z tabulky 9 uvedené nize.
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Tabulka 9: Kritické faktory usfchu

Rozdéleni ) Zasadni predpoklady L.
. Cile i Konkrétni KFU
KFU a podminky
ZvySeni objemu y L .
PR Vhodre zvolena inzertni kampa
prodeje zavisi na P . :
cew o ktera zvySi po¥domi o spolénosti a
aspesné , , "y it 214t
. . prodavanych zngkéach -prilakani
marketingove . . .
. novych zakaznik.
kampani
Zvyseni 0
Y ZvySeni objemu
objemu A iy L .
rodeie o prodeje zavisi na | ZvySeni prodeje zavisi ndnodné
Interni p20 O/Jdo vhodreg zvoleném | zvoleném sortimentuvydejny a jehg
0 L, .
produktovém propagaci.
konce rokul) 1 tfoliu vydejn
2012 Y ydejny
Zvyseni objemu Vybér diavéryhodnych a
prodeje zavisi na profesionalnich pracovnik-
vySSi divéryhodnosti zvySovani kvalifikace
a profesionalit prostednictvimneustalého procesy
personalu uceni
s Vyrobce rozS¥i stavajicirad
Rozsfovani né)élobl'o rodukty po Jkter'cr): je
RozStovani| sortimentu vyrobcen. P , T(p yenl
. sortimentu poptavka.
Externi |. dnotlivvch
J? no ,|vyc | Prizniva nakupni Prizniva nakupni cenapro
fad nadobi cena pro zakazniky zakazniky je dana velkoobchodnic
vydejny vCB. internetovych cen.
Paaddek v dokladech
Ucetni i a dokumentech Archivace faktur a, prodejnich
fyzicka tykaJ|C|chje toku dokladia vydanych zakazniknm
Monitorovaci| kontrola zbozi
StaVU 1w 4
Ucetni kontrola bude
vdej , ] Dodéani pottebnédokumentace
vydejny. provadna externi P e,
fy e r ucetnl.
acetni.
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Dodrzenicasového
Otevieni harmonogramu dle
dil¢ich cila

Dodrzeni harmonogramusledu
¢innosti za jednotliva obdobi.
vydejny do
konce roku
2012. Oteveni vydejny ve
stanoveném terminu.

Vybaveni a otewenivydejny v 10.
mesici roku 2012 (nejpozgl do

Adaptujici 12/12).

Z\iysen'l Ucelgna . Vhodné zvolena propagace tisku,

powdomi o marketingova :
5 . na internetu, e-shopu a rozhlasu,

spolenosti kampa
a zng&kach

v CB do Reklama od Spokojenizakaznici samovo#siti
31.12.2012 zakaznik dobré jméno spotmosti.

Z analyzy kritickych faktar asgchu prodejny spotmosti ISS Czech s.r.o. vyplynulo,
Ze je dilezité zvolit cile tak, aby odpovidaly realnym mogtem firmy. Vyse
definované kritické faktory odrazi odpsmi na otazku: nadim je nutné se zamyslet,
aby se vybrany subjekt (vydejna) vydal na cestisggEnému plani stanoveni cil.
Nelze stanovit, které kritické faktory jsouildzité a které ménvyznamné, protoZze
mylny predpoklad¢i podcerni vyznamnosti by mohlo vést ke zbymgm ztratam

(nap. zakaznik, peréznich prostedki apod.).

3.10. Finartni analyza

Spolenost ISS Czech pouZzije k financovani projektu viagnancni zdroje wastce,
ktera byla stanovena 290 000 K. Cizi finartni zdroje spolénost v obdobi &kolika
nésledujicich let, v souvislosti s novou vydejnoeplanuje pouZzit.

Patateini zjednoduSena rozvaha (tabulka 10) vypadé takto:
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Tabulka 10: P&ateini rozvaha ve zjednoduseném rozsahuwv K

Aktiva Pasiva
Dlouhodoby hmotny majetek 0 ZK 20000d
Dlouhodoby nehmotny majetek 0 Kapitalové fondy 0
Dlouhodoby finatni majetek 0 Rezerv. fond, ost. fondy ze zisku 0
- - VH za EZné &. obdobi 0
Zasoby 0 Rezervy 0
Dlouhodobé pohledavky 0 Dlouhodobé zavazky 0
Kratkodobé pohledavky 0 Kratkodobé zavazky 0
Kratkodoby finagni majetek | 200 00Q Bankovni (¢ry a vypomoci 0
Celkem aktiva 200 00( Celkem pasiva 200000

Preferované umi&hi provozovny je v jednom z obchodnich center (I@&htrum,

Mercury Centrum, Globus...) €eskych Budjovicich. Redpokladana vyse #sicniho

najemného jel0 000 K& plus platba za elekhu, vodu a dalSi energie (v obchodnich

domech je obvykle tato platba v ,jednom Bkl — tzn. jedna souhrnnéastka) —

predpokladan&astka je10 000 KE. Nicméré suma tétotastky se odviji od kvality

umisgni. Najemné je placeno pausaknpati do rezijnich naklatl viz tabulka 11.

Tabulka 11: Vyvoj rezijnich naklédve vybraném obdobi 2012 - 2013

PoloZka Obdobi ¥jen 2012 — fezen 2013

rezijnich

néklada 10/12 11/12 12/12 1/13 2/13 3/13
Najemné 40000 40000 40000 40000 40000  40p00
Internet 499 499 499 499 499 499
Ugetni sluzby 5000 4000 4000 4000 400( 40p0
Mobilni sluzby 345 450 500 400 345 34%
Voda, plyn, elekt| 10000 10000 10000 5000 5000 100p0
Propagace 30000 20000 5000 3000 3000 5000
Kanceld&skeé pot. 1000 0 100 100 100 100
Cistici prostedky| 500 0 50 50 100 50
Rezijni naklady | 87344 74949 60149 53049 53044 59994
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rzg:;fgﬁ Obdobi duben 2013 — z& 2013

nakladi 4/13 5/13 6/13 7/13 8/13 9/13
N4jemné 40000 40000 40000 40000 40000  40p00
Internet 499 499 499 499 499 499
Ugetni sluzby 4000 4000 4000 4000 400( 40pP0
Mobilni sluzby 345 345 345 345 345 34%
Voda, plyn, elekt, 10000 10000 10000 5000 5000 100P0
Propagace 5000 3000 5000 100( 1000 5000
Kancel&ské pot. 50 150 100 50 100 200
Cistici prostedky| 200 50 0 50 100 50
Rezijni naklady | 60094 58044 59994 50944 51044  60Q94

Do rezijnich nakladl v prvnim roce fungovéani prodejny byly zahrnutyotytausalni
¢astky: ndjemné, platba za internetové sluzby, pkyplaa vodu, plyn a jiné energie —
»zv. balicek sluzeb” a platby externicétni, se kterou se spotest smluvi dohodla
na pausalnéastce 4000 K mésicn¢é (pouze v 1. résici provozu je tatéastka navysena
0 1000 K kvali vySSi administrativni ndkmosti). Mezi variabilntastky byly zahrnuty

vydaje na: propagaci, mobilni sluzby kan¢sk& poteby acistici prostedky.

Do rezijnich nakladl pati jeS€ ¢ast mzdovych naklag ty jsou uvedené proétsi

piehlednost niZze v tabulce 12, kde jsou r@éfjfamé mzdové naklady.
Rezijni naklady na nasledujici dva roky jsou uvedemriloze 1 a 2.

Vzhledem k tomu, Ze zadavatel podnikatelského pEingtal, aby nebylo zvu@jréno
platové ohodnoceni s@asnych pracovnik bude v této praci zvejnén pouze celkovy
odhad mzdovych naklagd do nichZ jsou zahrnuty mzdy 3 asistentek pro@gjeaceny
Gvazek) acastky, o které byly zvySeny mzdy s@asnym zaréstnaném spol€nosti
(produktovy manazer, skladnik/logistik) v souvisi@svysSi odpo¥dnosti a mnozstvim

prace

Predpokladané celkové ¢ni mzdové naklady jsolB19 529K¢. V tabulce¢. 17 jsou

rozepsané dle obdobi.
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Tabulka 12: Rozpiet mzdovych nakladv obdobi jednoho roku vK

Obdobi Rezijni mzdy | P¥imé mzdy | Mzdy celkem
10/2012 3958 22375 26333
11/2012 4021 22566 26587
12/2012 4502 24096 28598
01/2013 3958 22375 26333
02/2013 3899 22059 25958
03/2013 3964 22394 26358
04/2013 3958 22375 26333
05/2013 3999 22586 26585
06/2013 3969 22388 26357
07/2013 3989 22498 26487
08/2013 3999 22549 26548
09/2013 4158 22894 27052
Celkem 48374 271155 319529

DalSi finargni prostedky musi byt vynaloZeny na vybaveni vydejny (tkbul3).
Stavebni Upravy nebudou nutné, protoze prostory jsmtové a o fdpravu prostor

k pronajmu se v obchodnich domech staraji viastriihii.

Tabulka 13: Vydaje na vybaveni vydejny

Polozka Cena

Set nabytku na miru 39 000,0@ K
Rychlovarna konvice 499,00cK
Dekorace 2 000,00K
Mobilni telefon 2 599,00 K
Notebook 8 599,00 K
Tiskarna 3 000,00 K
Pokladna séteckou kodi 7 486,00 K
Celkem 63 383,00 Kk
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Ucetni jednotka méa stanoven limit proifreni dlouhodobého hmotného majetku na

40.000 K a vys. Pro el tohoto projektu neni tudiz nutné vyitetodpisy.

Vyvoj celkovych naklad je znazoran v tabulce 14:

Tabulka 14: Vyvoj celkovych naklad

Obdobi Fijen 2012 — l¥ezen 2013

Celkové vydaje 10/12 11/12 | 12/12 | 1/13 2/13 3/13
Vybaveni prodejny 63 383 0 0 0 0 0
ReZijni naklady 87344 74949 60149 53049 53044 59994
Celkové mzdove
vydaje 26333 26587 28598 26333 25958 26358
Celkem 177 060 | 101536 88747 | 79382| 79002 8635p

Obdobi duben 2013 — z& 2013

Celkové vydaje 4/13 5/13 6/13 7/13 8/13 9/13
Vybaveni prodejny 0 0 0 0 0 0
ReZijni ndklady 60094 58044 59994 50944, 51044 60094
Mzdové naklady 26333 26585 26357] 26487 26548 27052
ReZijni naklady 86427 84629 | 86351 77431 77592 87146

Z tabulky ¢. 14 je Zejmé, Ze nejvySSi vydaje bude mit sgalest v prvnim a druhém

mesici provozu vlastni provozovny.

Vyhodou je, Ze celkové néklady nezvySuji vydajenadkup zbozi, protoZze produkty,

které jsou urené k pimému prodeji ma vydejna ,v komisi“.

Predikce celkovych vydajna dalsi dva roky je umésta v giloze 3., picemz byla

brana v ivahuiedpokladana mira inflace.

Pro vypa@et hospod&kého vysledku je nutné predikovat festynosy. Nicmeén, ty

v této studii nebudou z¥ejnény, protoze jejich vySe a apob jak jsou dosahovany,

pati mezi dilezité ,know how" spolé&nosti. V této praci bude zignén pouze odhad

hospodé&ského vysledku ve réch variantach (tabulka 15) -

piedpokladané a pesimistické.
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Tabulka 15: Hospodéky vysledek za obdobi

Obdobi Varianta hospod&‘'ského vysledku v K
Pesimisticka| PFedpokladand Optimisticka
10/12 -114258 -102058 -89652
11/12 -4785 1509 4289
12/12 31258 41254 46871
01/13 14259 18547 20157
02/13 10824 14325 17254
03/13 19114 25471 26981
04/13 17842 24143 27008
05/13 22911 26874 28951
06/13 17369 23874 25652
07/13 12367 18936 20679
08/13 11998 18547 19924
09/13 19546 24259 26987
Celkem 58445 135681 175101

Z tabulky 15 je #ejmé, Ze celkovy hospoitky vysledek za prvni rok provozu bude
kladny (dalSi roky viz filoha 3). Nicmén v prvnim ngsici fungovani provozu bude

hospodésky vysledek zaporny, zejména diky vysokyntgienim nakladm.

V dalSich ndsicich je jiz pedpoklad kladného vysledku hospesl@ vysledku (kromh
2. mgsice provozu v pesimistické variahtPro spolénost je vyhodné otéit prodejnu
az viijnu, protoze od tohoto obdobi jéedpoklad postugnzvysujici se kupni sily ze
strany pedpokladanych zakazrila to spolénosti poniize gekonat porérné vysoké
pocateni naklady (jak je ejmé z vypdotu vySe). Zarove je toto obdobi vhodné
z hlediska marketingové propagace, protoZze zakiezn@mto obdobi sami vyhledavaiji

raizné akni nabidky a jsou vice ochotni naslouchat propaiga akcim.

Pokud tento model organig@ struktury a rozéleni ¢innosti nebude fungovat je
mozné, Ze majitel spalrosti zangstna jest jednoho zastnance, na kterého deleguje

ur¢itou ¢ast pravomoci. NicmértomutoreSeni by se spalrost rada vyhnula.
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3.11. Rizika projektu

Analyza rizik podnikatelského planu jecité definovani moznych hrozeb a stanoveni
pravdEpodobnosti s jakou by mohly nastat. Cileni pefinovanim rizik tohoto

podnikatelského planu je snizeni prgyoldobnosti jejich uskuteeni.

Tento oddil navazuji na vysledky z vySe zémiych ¢asti, gfedevSsim SWOT analyzy
a kritickych faktofi Usgichu. Autorka prace definovala ty rizika (tabulkg,li@era dle

jejino nézoru reath hrozi spolénosti a mohly by ohrozit Ugph realizace

podnikatelského planu.

Tabulka 16: Rizika projektu

Rizikovy faktor Véha Pravdépodobnost | Celkem
Nedodrzeni harmonogramu realizace 5 0,20 1,p5
Spatny vylr pracovnik 4 0,25 0,44
Nespravny vybr produktového portfolia 4 0,11 0,4
Nedostatek finatnich prostedki 7 0,10 2,1
Podcegni vyznamu lokalni konkurence 2 0,30 0,26
Spatr zvolena marketingova kampa 4 0,1 0,36
Nedostatené zasobovani od vyrobce 2 0,09 0,44
Nedostatek kvalifikovaného personalu 2 0,22 0,98
Nezajem e-zéakazniko sluzby vydejny 7 0,29 11,83

Z tabulky 16 je #ejmé, Ze nejtSim rizikem je pro spotmost nezajem e-shopovych
z&kaznik o sluzby vydejny. Ostatni faktory jsou t&mzanedbatelné zigtodu nizké
zavaznost a pra¥godobnosti vyskytu.

Rizikovost projektu neni tak vysoka, protoZze spotest je jiz na trhu ¢kolik let, ma

svou klientelu, know-how a kapital.
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Shrnuti a zawr

Hlavnim cilem diplomové prace na ténfazorba podnikatelského plaraylo ucelené
zpracovani literarni reSerSe na zaklatudia odborné literatury a nasledné vyero
podnikatelského planu tak, aby mohl byt pouzit ja&élny podklad pro zadavatel& p

realizaci v praxi.

Mezi diki cile, vedouci ke spémi hlavniho cile, p&élo vhodné definovani poslani
a vize; navrh vhodného produktového portfolia; gpalvnitniho a vijSiho prostedi;

navrh vhodné marketingové strategie a vigvo finargni analyzy.

Zadavatel podnikatelského planu, spgalest ISS Czech, s.r.o., planuje do konce roku
2012 otevit vlastni kamennou provozovnu, pokud se na z&klagsledki
podnikatelského planu potvrdi hypotéza, Ze readizmbhoto projektu v praxi, je pro

spole&nost z marketingového a strategického hlediska dgho
Z analyzy vnitniho a vijSiho prostedi byly zjiStény nagiklad tyto informace:

« Nejvhodrgjdi umiseni vydejny je v ikterém z obchodnich centerCeskych
Budgjovicich (nejlépe v IGY Centru) a tagdevsim z @ivodu dobré dostupnosti
pro olfany vyuZivajicich sluzeb ¢stské hromadné dopravy a moznosti
parkovani prdidice automobil.

* Vhodnym sortimentem proffmny prodej se jevi zejména sortiment kugskeho
nadobi zn&y TVS a i 10 BIO.

» Konkurence mezi prodejci domécich &t je vCeskych Budjovicich porgrng
vysoka (dominantni postaveni ma sgalest Tescoma),ipsto je pro spot@ost
ISS Czech vstup na trh vyhodny (pgnm vysoky g@edpoklad Usgchu)

a umozni ji zvysit saiasny podil na trhu.

eV odwtvi nejsou tveeny téngi Zadné bariéry vstupu pro nové konkurenty —

z toho vyplyva ohrozeni pro néwtewenou vydejnu. \Ceskych Budjovicich

je vSak jiz pordrné vysoka koncentrace obchiod domacimi pdgebami, a proto
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neni toto odwtvi piilis lakavé pro vstup novych konkuréntktei by si hire
hledali své zékazniky.

e Cilovou skupinou jsou Zzeny, profesionalni kutts, milovnici vaweni
a zdravého Zivotniho stylu. Tato skupina zakakmgkeferuje kvalitni produkty
za ffiznivé ceny, ped levrgjSimi a még kvalitnimi alternativami (nap

z ¢inskych trzis).

V sowasné dob je slabinou spolmosti Spatd navrzena a realizovana marketingova
kampa, ktera se miji &inkem. Autorka prace proto navrhla novy koncept
marketingové kampan kterd by nov byla rozaélena do dvoucasti, dle zareni
propagace. Prvntast marketingové kampanby nela byt zamtiena na zvysSeni
powdomi zékaznik o spol€nosti a prodavanych zéleach — celorepublikova kampa
(napiklad vyuZiti inzerce wasopisech pro Zeny). Druhd polovina marketingové
kampar pak gimo na propagaci nové vydejny — regiondlni kaim@eagiklad vyuziti
inzerce v Hit Radiu Faktati Novinach radnice). Dlezité je dodrzeni naplanovaného

harmonogramu.

Pt vybér strategii se nasledrpotvrdily vySe zmiané gedpoklady. Pro spateost je
opravdu dalSim vhodnym krokem ofemi vlastni vydejny a realizace ucelené
marketingové kampan Zaneiit se pouze na internetovy prodej a ten vice ptitigoy
bylo pro spolénost také fFinosné, nicméhne [FiliS v souvislosti se zvolenymi cily,
kterymi jsou nap zvySeni konkurenceschopnosti, vyuZziti novych noskin

v souvislosti s imym prodejem, osloveni koncovych zakaZinik zvysSeni posdomi

0 spolénosti.

Na zéklad financni analyzy Ize fedpokladat kladny hospoigky vysledek za prvni rok
provozu. Nicméa v prvnim ngsici fungovani provozu bude hosptgly vysledek

zaporny, zejména diky vysokymdaesnim nakladm.

V dalSich ndsicich je jiz pedpoklad kladného vysledku hospesl@ vysledku (kromh
2. mesice provozu v pesimistické variahtPro spolénost je vyhodné otéit prodejnu
az viijnu, protoze od tohoto obdobi jéedpoklad postugnzvysujici se kupni sily ze

strany pedpokladanych zakaznila to spolénosti pontize gekonat porérné vysoké
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pocateni naklady (jak je ejmé z vypdtu vySe). Zarove je toto obdobi vhodné
z hlediska marketingové propagace, protoze zakiezn@mto obdobi sami vyhledavaiji

raizné akni nabidky a jsou vice ochotni naslouchat propaiga akcim.

Na zaklad vySe uvedenych vysledka konzultace se zadavatelem podnikatelského

planu, Ize potvrdit pracovni hypotézu.
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Summary

The main goal of the thes@reating a business plawas a comprehensive literature
search process based on the studying of literaamck the subsequent creation of
a business plan so that it can be used as a redlasis for the authority to implement

in practice.

The business plan sponsor ISS Czech was Found&892 and core business was
software development. Since 2008 the company begapecialize in the importation

of domestic and garden needs from abroad and sufisequent sale in the Czech
Republic. For company are currently working competaisiness agents and company

managed to create a relatively dense network afl i@dd wholesale customers.

This business plan was created in connection taviebes of the management of ISS
Czech to open his own business (a store), whidnalgib served as a supply point for an
online store. A business plan sponsor placed engphasm comprehensive

documentation, a detailed analysis of market cantst and creation of an effective

marketing campaign.

The basis for the theoretical review has becommanily by studying of literature, the
Czech legislation, published statistics and ladt imt least, the knowledge acquired
during studies. The theoretical part was devotedh® issue of small and medium
enterprises (definition of basic concepts, strietundvantages, etc.) and creating
a business plan (requirements, types, structuce), dtfter defining the objectives and

methodology a practical part was developed.

The practical part showed that the business plaraide and profitable from a strategic
and marketing perspective. For the company is fatag to open up shop in October,
because from this period is a prerequisite gragualtreasing purchasing power
implied by the company's customers and help toamree the relatively high initial

costs. At the same time, this period is appropriatéerms of marketing promotion,
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because customers in this period alone seek vasipesal offers and are more willing

to listen to promotions.

Based on the above results the author recommeadsifiiementation of business plan.
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Ptiloha 1: ReZijni naklady v druhém roce provozu

Polozka Obdobi Fijen 2013 — fezen 2014

rezijnich

nékladia 10/12 11/12 12/12 1/13 2/13 3/13
N4jemné 40000 40000 40000 40000 40000 400p0
Internet 499 499 499 499 499 499
Ugetni sluzby 4000 4000 4000 4000 400( 400p
Mobilni sluzby 369 458 589 425 345 386
Voda, plyn, elekt, 10200 10200 10200 10200 10200 10200
Propagace 15000 20000 5000 3000 3000 5090
Kancel&ské pot. 1000 0 100 100 100 100
Cistici prostedky| 280 20 40 50 75 50
Rezijni naklady 71348 75177 60428 58274 58219 60235

rzg:;fgﬁ Obdobi duben 2014 — z& 2014

nakladua 4/13 5/13 6/13 7/13 8/13 9/13
N4jemné 40000 40000 40000 40000 40000 400p0
Internet 499 499 499 499 499 499
Ugetni sluzby 4000 4000 4000 4000 400( 400p
Mobilni sluzby 387 369 393 371 405 411
Voda, plyn, elekt, 10200 10200 10200 10200 10200 10240
Propagace 3500 4800 3800 100( 1000 50qQ0
Kancel&ské pot. 50 30 40 50 120 200
Cistici prostedky| 50 60 0 50 60 50
Rezijni ndklady | 58686 59958 58932 56170 56284 60340

Zdroj: vlastni prace



Priloha 2: ReZijni naklady veédtim roce provozu

Polozka Obdobi Fijen 2013 — fezen 2014

rezijnich

nékladi 10/12 11/12 12/12 1/13 2/13 3/13
Najemné 40000 40000 40000 40000 40000 400p0
Internet 499 499 499 499 499 499
Ucetni sluzby 4000 4000 4000 4000 400( 400p
Mobilni sluzby 369 458 589 425 345 386
Voda, plyn, elekt, 10200 10200 10200 10200 10200 10200
Propagace 10000 20000 15000 1000 3000 5090
Kancel&ské pot. 112 51 100 59 111 48
Cistici prostedky| 280 28 47 68 57 62
Rezijni naklady 65460 75236 70435 56251 58212 60195

r:‘z’l'ﬁ‘zlgﬁ Obdobf duben 2014 — z& 2014

naklada 4/13 5/13 6/13 7/13 8/13 9/13
N4jemné 40000 40000 40000 40000 40000 400p0
Internet 499 499 499 499 499 499
Ugetni sluzby 4000 4000 4000 4000 400( 400p
Mobilni sluzby 387 369 393 371 405 411
Voda, plyn, elekt, 10200 10200 10200 10200 10200 10240
Propagace 3600 3000 1500 100( 1000 50qQ0
Kancel&ské pot. 52 38 49 54 138 220
Cistici prostedky| 55 62 29 59 63 54
ReZijni naklady 58793 58168 56670 56783 56305 60344

Zdroj: vlastni prace



Priloha 3: Redpokladany HV v K ve 2. a 3. roce provozu

Predpokladany HV

Predpokladany HV

Obdobi 2. rok provozu 2. rok provozu
(10/2013 — 9/2014)| (10/2014 — 9/2015)
Rijen 38174 38954
Listopad 42587 40258
Prosinec 57412 59875
Leden 25874 26587
Unor 18254 19857
Brezen 27458 29875
Duben 27984 31248
Kvéten 29147 30114
Cerven 25687 28753
Cervenec 20879 15987
Srpen 19912 20197
Zari 25410 26871
Celkem 358778 368576

Zdroj: vlastni prace




