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Uvod

Jako téma mé diplomové prace jsem si vybral proatiém podnikatelského z&fru se
zantienim na reklamndinnost, protoZze htato problematika velmi zajima. Jelikoz je
firem pohybujicich se v tomto oboru velké mnozgwijasne, Ze pokud chce nova firma
uspst, musi byt nadmiru kvalitni a ani to ji nemusiig#jUsgch. Ve &tsine pripadi se
musi zandfit na tuc¢ést trhu, kde se vyskytuji dité rezervy.

Az pii ¢ekani na autobusové zastavce, kdy kolem projizcElo velké mnozstvi
osobnich automoliiljsem se zamyslel, ptokolem nas v dnesni débprojizdi tolik
nevyuzité reklamni plochy. Reklama nés deabklopuje na kazdém kroku - billboardy

pocinaje, kontejnery kate.

Toto byl impuls k napsani diplomové prace na téraakptovani reklamnich ploch.
JelikoZ bych rad po ukd@eni studia zkusil zaloZit vlastni firmu, rozhodkis se zjistit
realnost tohoto projektu a doufam, ze po zkompketdovéto diplomové prace zjistim,

zda je ma domimka mozného usghu tohoto projektu spravna nebo mylna.



1. Vymezeni problému a cile prace

Ve své praci zagtené na firmu poskytujici reklamni plochy se chdiyzeat gedevsim

realnosti uskutaéni celého projektu.

Pro toto zjis%ni jsem se rozhodl nejde analyzovat sdasny stav na trhu
s reklamou, zejména se z&w@enim na reklamni plochy automabilPro tento el
vyuziji marketingového vyzkumu ve fomdotazniku. Analyzu obecného okoli
spole&nosti provedu s vyuZzitim SWOT analyzy a Porterovadetu @ti konkurergénich
sil. Oborové okoli spotmosti bych chil popsat za pomoci SLEPT analyzy.

Co se tge vlastnich néavrin feSeni, tak zde nastinim zaloZeni samotného podniku,

provedu finakni plan a kalkulace, a také zjistim mozna rizilejigh eliminaci.



2. Teoreticka vychodiska prace

2. 1 Drobny podnik

2. 1. 1 Specifika drobného podnikani

Zakladani kazdého podniku je p&mé naranou procedurou, ktera je témvzdy
spojena s witou mirou rizika. Je proto velmiutezité si jiz v péateni fazi ujasnit
celou fadu otadzek z oblasti ekonomické, legislativni anod&, zvazit vyhody
a nevyhodyitznych variant a zvolit tu nejoptimaisi cestu, jeZ zajisti pozitivni vyvoj

podniku z dlouhodobého hlediska.

Zakladni otazkou, kterou se musi kazdgimajici podnikatel zabyvat, je ,jak velky
podnik bude dostajici k Usgsné realizaci jeho podnikatelského zami? Této vollE
musi &novat nalezitou pozornost, jelikoz fiak dlouhodoB piasobicim rozhodnutim.
Vzhledem k tématu této diplomové prace se budutsmlis predevsim na specifika
tykajici se drobnych podnikatel

2. 1. 2 Vymezeni pojmu drobny podnik

Uvedeme pouze zakladnfidéni podniki, se kterym se v praxi podnikatel setkava
negastji, a to dle pojeti zakon&. 47/2002 Sb., o podp® malého a #tdniho
podnikani. Pouzitym kvantitativnim kritériem klakdce je poet zamstnand
(max.10) gisty ra¢ni obrat (max. 250 mil. & nebo hodnota aktiv uvedenych v rozvaze

(max. 180 mil. K) a nezavislost. (14)

2. 1. 3 Vyznam drobnych, malych a st fednich podnik G

Drobné, malé a stdni podniky tvéi vyznamnou satast kazdé vysjpe trzni
ekonomiky a nejinak je tomu Ceské republice. Jejich existence méa cetadu
spole&enskych a ekonomickychfipodi. Jsou vyznamnym stabilizaim prvkem

narodniho hospodsivi, podporuji dynamiku trhu, vytigi zdravé podnikatelské



prostedi a poméahaji sniZzovat nezé&tnanost. Nezpochybnitelny je i jejich vyznam pro
rozvoj jednotlivych regiof, meést a obci. (14)

2. 1. 4 Vyhody a nevyhody drobného podnikani

Mezi hlavni vyhody drobného podnikani fpatpredevSim moznost dosazeni
samostatnosti a seberealizacélelitou vyhodou je (avSak vzhledem k typu podnikani
nizsi poteba vstupniho kapitalu a sn&gi fizeni¢innosti podniku v dsledku rychlého

prijimani podnikatelskych rozhodnuti. (2)

Tento druh podnikani vSakiipaSi i celoufadu nevyhod, jez vyplyvaji z jeho
charakteru. Mezi z&kladni patobtizny gistup ke kapitdlu. ¥tSinova nedvéra
investoi v realizovatelnost podnikatelského z@mnuti podnikatele financovat svoji
¢innost z vlastnich a omezenych zdrojVysledkem je potom zpomaleni rozvoje
drobnych podniik a jejich nizS§i ekonomicka sila. Ziebdu nedostatku finanich
zdroju je pakéasto nemozné ziskaktgi statni zakdzky. Drobni podnikatelé jsou &vn
v disledku prosazovani dumpingovych cen ohroZeni velkgarodnimi podnikyci

obchodnimietézci. (2)

2. 1. 5 Podpora drobného, malého a st Fedniho podnikani

Jak jsem uvedl vySe, tviomali a stedni podnikatelé a Zivnostnicétginu z celkového
podtu podniki v CR. Mérg znamé jsou ovdem Gdaje vypovidajici o skubsti, kolik
Z chto podniki rocné ukorti svoji ¢innost, & jiz v disledku osobni neschopnosti
samotnych podnikatél udrzet podnik innosti v silném konkuremim boji nebo

Z davodu finarénich¢i jinych probléni.

Je proto velmi uzitné zajimat se také o moznosti, které poskytujenisidometni
sféra v podod finanénich a informanich podpor. Jejich vyuZzitim lze zajistit rozvoj
podniku a pedejit gipadnému krachu. Mimo to lz&rpat vyznamnowast podpor
z fondi Evropské unie, které jsoudeny na rozvoj regionalni a strukturalni politiky.

(1), 12)
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| pfes mnozZstvi nabizenych podpor je ovSem nutrigazdit, Ze samotni podnikatelé
povazuji podporu zvl&Sdrobného podnikani €R za nedostat@ou.

2. 2 Podnikatelsky plan

Podnikatelsky plan je idezitou sowasti praci spojenych se zaloZenim podniku.

v

zajiseni.

Podnikatelsky plarifadime podle teorie mezi strategické plany. V nsmujupgesrény

strategické zamry organizace, souhrirby nely urcovat vyvoj organizace v delSim
c¢asovém obdobi. Planovani je ¢ateinim bodem, ktery je@dchazi vykonu vSech
ostatnich zejména manazerskyahinnosti. Planovani zahrnuje vymezeni tucil
a nazn&eni cest, kterymi ma byt éildosaZzeno. Je zateno na budouci vyvoj
organizace. Podnikatelsky plan j@lenén do hierarchie vSech ostatnich gla®statni

plany ve své podstawychazeji z podnikatelského plandejmaji hlavni cile podniku
a specifikuji, jak jich dosadhnout pomoci dosazeittich cili v riznych oblastech

podniku (v oblasti marketingu, vyzkumu, vyroby,dini, personalni, investni, atd.)

(6)
2.2.1 Ugel
Interni_(Eel podnikatelského planu je dan tim, Ze popisuje pdédniku, jak jsou tyto

cile technologicky a ekonomicky uskamielné, zda a jak jich fize byt dosazeno
béhem utitého obdobi. (11)

Externi &el je primarg z divodu prezentace zami organizace WwjSim subjekiim

a to wtSinou z divodu hledani poskytovatele kapitalu pro invastakci. (11)

Podnikatelské plany pro externi a interndely by mely spolu korespondovat,

vyjadiovat spoléné cile a metody jejich dosazeni. (11)
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Pri tvorbé podnikatelského planu by sela dodrZzovat jistd pravidla a zasady. Plan méa
mit uritou formu, strukturu, rozsah a sklada se ¢katika ¢asti. Také podrokji
pojednava o zdrojich financovani. Velikost organ&a @el, pro ktery je sestavovan,

uréuji rozsah a strukturu podnikatelského planu. (11)

2.2.2 Obsah

Podnikatelsky plan musi obsahovat dlouhodobé, &daiké cile, poslani firmy
a strategie k jejich dosazeni. Popisuje nabizengbky a sluzby, konkure&ni vyrobky
a jejich postaveni na trhu, potencidl trhu, sthiategstupu na trh, vyrobu,

management, organizaci, finam situaci a rizika. (6)

2. 2. 3 Struktura

Dle Synka povazujeme za obvyklou nasledujici stnukplanu:

e shrnuti a zékladni vychodiska v této ¢asti jsou obsazeny zakladni Udaje

o podniku, o jehocinnosti od zaloZeni, o jeho zakladnich cilech, @il
podniku, zakladni charakteristice vyrdbk zevrubnou charakteristiku finam
situace podniku,

* popis vyrobki, odwtvi a konkurence- zde jde pedevsSim o zékladni vlastnosti

vyrobka, stadium Zivotniho cyklu, vyvoj novych vyrolkjejich konkuregni
vyhody a o charakteristiku vyrobniho programu,

» plan marketingy predstavuje plan vyvoje cen, distribuce, prodejnitiyl atd.

e plan vyzkumu avyvoje, plan vyroby plan vyroby je hlavh zantfen na

technologii, vyuziti a rozsah vyrobnich kapacikdtizaci vyroby. Souged’uje
v sol# také zésobovacicinnost, skladové hospoitdvi, kritéria vylru
dodavatei, atd.,

« finarkni plan — se tykd planovani patné celkové vySe kapitadlu a jeho

struktury, rozhodovani o investicich, planovanuldinry majetku a dale pak

12



planovani likvidity. Hlavnim cilem finamiho planu je seznamit se s vyvojem

finan¢ni situace podniku. (10)

DalSi moznou strukturout@e byt struktura dle Vebera:

» popis podnikatelského za@nu — tatocast Fedstavuje zakladni fakta o podniku,

hodnoceni satasné situace, sttny vyvoj, planované aktivity, strategie
k dosaZzeni planovanych ilhodnoceni a odhady rizika. Nezbytnou &xsti
jsou také informace o vnitropodnikové organizamzkleni prace

» ekonomické propity — Vv této¢asti jsou podpiena tvrzeni fedchoziho popisu

detailnimi kalkulacemi. Vysledky jsou pakeglstaveny ve forgnstandardnich
Ucetnich vykasn

» prilohy — nag. smlouvy, nakresy , tabulky, certifikaty atd.(11)

Podobnou strukturu podnikatelského planu uvadirsidiJedna se o podrobny obsah
téchto bodh:

 titulni strana (druh podnikani, nazev a sidlo pkdnatd.),

» exekutivni souhrn (vysstleni klicovych bodi planu),

* analyza odstvi (analyza konkurence, vyhlidky do budoucna,)atd.

» popis podniku (velikost podniku, vyrobky, kandslkéé vybaveni, atd.),

* marketingovy plan (distribuce, propagace, cenyaddidbytu, atd.),

e organiz&ni plan (spolénici, pravomoci, forma vlastnictvi, atd.),

* hodnoceni rizik (hodnoceni slabych stranek podraka,),

« finareni plan (odhady hotovostnich fopkodhad vykazuifjjmu a ztrat, atd.),

» priloha (korespondence, tabulky, smlouvy, atd.). (4)

Struktura podnikatelského planu jetzmych firem odliSna. Zalezi na charakteru firmy,
jestli je vyrobni nebo obchodni, jaka je velikgakou vyrobu provadi, atd i&sto vSak
kazdy plan m& obsahovatcité charakteristické oddily. Timto je mySletegdevsim

vyvojovy, organizani, finartni a marketingovy plan. Pro externi subjekt je autby

13



podnikatelsky plan byl srozumitelny, realny, prasjdirespektoval rizika a myslenky

logicky navazovaly. (6)

2. 3 Volba pravni formy

Vybér pravni formy pai k dialezitym strategickym rozhodnutim, kteratispbi
dlouhodols. Je tedy ieba @i ném zohlednit hlediska d@va, podnikohospodska,

administrativni i vydle¢na.

Hlavni kritéria rozhodovani o vadtpravni formy jsou tyto:

* zpasob a rozsah seni (podnikatelské riziko),

e opravreéni kfizeni, tj. zastupovani podniku navenek, vedeni gogdmMmoznost
spolurozhodovani apod.,

* pcet zakladate,

* naroky na peateni kapital,

* administrativni nérénost zaloZeni podniku a rozsah vyidagpojenych se
zaloZenim a provozovanim podniku,

e Ucast na zisku (ztra},

» finantni moznosti, zvlastpiistup k cizim zdrajm,

o daioveé zatizeni,

e zveejnovaci povinnost.(10)

Postup p¥i zakladani obchodni spolé&nosti

Postup, ktery umaitlje vznik obchodnich spaleosti, si ilustrujeme nasledujici

tabulkou.
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Tabulka ¢. 1: Postup @i zakladani obchodni spolénosti (10)

Postup Vdejna Komanditni Spolanost
obchodni spolenost S ru¢enim
spolanost omezenym

1. Sepséani spotenské

smlouvy a jeji podpis viemi
spole&niky. Smlouvu a pravost Ano Ano Ano
podpigi je nezbytné notéky owfit.

2. Zakladni kapitél. Spotmici
skladaji na pettni (et gisluSnou
castku. (V pipack, Ze se jednd o
neperzni vklad, je teba oceéni Ne Ne ANo
soudnim znalcem a@vod do
majetku spolénosti)

3.  Zadost o vypisy z rejku
tresti odpo¥dného zastupce

spolenosti a doklad odborné Ano Ano Ano
zpasobilosti

4. Podani zadosti na mistn
prislusny Zivnostenskyiad idi se ANo ANo ANo
mistem provozovny)

5.  Zadost o registraci
u obchodniho rejiku Ano Ano Ano

2. 4 Finan ¢éni zdroje podnikani

Podnikatelé musi na patku podnikani vloZit zriaé finareni prostedky do pronajmu,
zarizeni kancelge ¢i provozovny, nakupu zasob, marketingu, atd. PrésSidaist
potrebuji zase investovatyt giz do rozvoje produki, nebo do rozvoje trhu. Proto je
dulezité, aby mohli ziskat dostatek kapitélu pro ficavani ¢chto poteb z fiznych
zdroji, nag. ze strany bank, soukromych investostatu, evropskych forig nebo
dalSich podfirnych instituci.(7)

Trh rizikového Kkapitalu neni €R rozvinut, banky sice nabizeffadu prograrh

na podporu malych aistdnich podnik, ale chgji ru¢eni a podnikatelskou historii, coz

je problematické pro firmy, které jsou riowzaloZzené a p#tbuji kapital nejvice.
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N¢které obory maji pro banky velmi Spatnou g&ty a tak ziskat @ je jiz proto pro
nékteré podniky velmi obtizné. Na druhou stranu zataestav mohowasto sami
podnikatelé, kt# ungle snizuji zisky, aby se vyhnuli danim, neghtzverejnit

informace o vysledcich hospddai a jsou tak pro banky niedtryhodnymi partnery.(6)

V ziské&ni zdra} kapitalu mohou sice pomoci napstrukturaini fondy EU, ale je
vSeobect znamo, Ze dostupnostchto fondi je zatizena ifliSnou administrativou
atim také kolikratcasovou narénosti. Snadno dostupnym, tbylrazSim finatinim
zdrojem je leasing, za zminku také stajkteré dalSi moznosti — v dnesni dgén malo

vyuzivany. (6)

Finan¢ni zdroje podnikani je mozno klasifikovat podleitzakladnich hledisek.é&mi
jsou: misto, odkud se tyto zdroje ziskavaji (intexrexterni), forma vlastnictvi (vlastni
a cizi) a doba, na kterou podnik kapital ziskavatdodobé a dlouhodobé).

Zdroje financovani rozliSujeme na vlastni a cizi.
1.) Vlastni zdroje:

a) samofinancovani: vyuZziti zisku po zdaha odpisy

b) finartni pomoci kapitalovych vklad
ukladani finagnich prostedki vlastnikem formou podil(s.r.o.) nebo akcii (a.s.)
2.) Vybrané cizi zdroje:

a) obchodni a bankovni &y (dlouhodobé a kratkodobé)

b) subvence a dary ze statniho razpa specializovanych foiid

c) finareni leasing

d) dalsi.(6)

Obchodni a bankovni Ury

Jednim z neépstji vyhledavanych zdrdj, ne-li nejvyhledava¥)Si zdroj kapitalu jsou
avéry. Jde o cizi kapital, ktery je zavazkem podnikinvérem rozumime deasné
postoupeni hodnoty ve zboZové (obchodrir)imebo pe&Zni (bankovni G§r) podolé
jednim subjektem jinému pod podminkou, Ze budearmra@ bude zaplacen urok. (6)
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Obchodni (dodavatelské) &y

Jsou to wery, které vznikaji vramci dodavatelsko-@dftelskych vztahh mezi
obchodnimi partnery. Jde o finam prostedky, které mohou plynout z odkladu plateb
zavazki. Maji tedy naturalni formu. Efe jit o dodavky zbozi, sluzel investicnich
statka. Obchodni G¥r splaci dluznik (odbratel) nefasegji v pergzich. Smluvni
zakladnou obchodniho &w jsou gislusSné obchodni smlouvy mezi dodavatelem
a odlgEratelem, v nichz se specifikuje zejmériagntt dodavky, jednotna cena, dodané
mnozstvi a celkovad hodnota kontraktu. Dale se dgfimakladni podminky dodavky,
k nimz pati predevSim termin a misto dodavky, doba splatnostkypogtého Uwru

a platebni podminky. Obchodni &y jsou zakladnim zdrojem financovani
kratkodobych pdtb.(6)

Bankovni U¥ry

Poskytovani Ggru pati dle zakona o bankach mezi zakladiminosti bank. Jedna se o
finantné awérové bankovni produkty, ,které z hlediska klientéegstavuji ziskani
finantnich prostedki, resp. potencidlniho financovani, @zmych forem zaruk
vydanych bankou“Existuje celarada 0¢ra, které banky nabizi a dle mého nazoru

nejrelevantyjsi tyto:

Kratkodobé (do 1 roku) - kratkodob splatné bankovni @y se vyuZivaji
k provoznimu financovani firem. Pokud ma podnik tdtek dlouhodobych zdnbj
kapitalu, potom rize eventualni roz&ni zdrofi financovani o kratkodoby bankovni
avér ne@imo poslouzit k financovani investic tim, ze uvalitisud vazané dlouhodobé
cizi zdroje pro realizaci planovanych invesfch zandri. Nejvice vyuZivané
kratkodobé bankovni @wy jsou nap. kontokorentni G&r (klient mize gechazet na
svéem kzném w@tu do zapornéhoustatku, a to az do vySe dohodnutéh@&ravého

ramce), eskontni @y, akceptani Uwr, avalovy (rditelsky) uwr. (6)

Stirednédobé uwry (od 1 do 4 let) jsou co do formy vetsingé piipadi v podstat

jenom modifikovanymi variantami¢kterych druli kratkodobych G#ra. Banky tyto
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avéry podnikim poskytuji se splatnosti v intervalu vice nez fedek az doctyr let.
Kromé delSi lhity splatnosti se liSi hlaentim, Ze jde ¥tSinou o U¥ry bezhotovostni
a elové. Z hlediska delu je nefasgjSim piipadem gedredobého G¥ru provozni
avér, jehoz funkci je zajistit pro podnik zdroje priadncovani podnikovych @hnych
aktivit. (6)

Dlouhodobé(nad 4 roky) — dlouhoda@bsplatné bankovni @vy jsou podnikim obvykle
poskytovany na realizaci jejich investi obnovy a rozvoje. Pojmenovavaji se jako
investéni  awry. V praxi mezi nejastji vyuZivané paf: terminované fjcky
(ozn&ované jako investhi Uwry jsou nefastji poskytovany na rozBbvani hmotného
investeniho majetku) a hypotai uwr (je &elovy uwr kfinancovani ptizeni

nemovitosti, ktery je zaji8h zastavnim pravem k nemovitosti). (7)

Podminky pro zisk&ni Uwru

Banky zpravidla vychazeji ip rozhodovani o aktivnim obchédz komplexniho

hodnoceni bonity klienta a sgim zakladnich podminek, kterymi jsou:

* Priukaznost navratnosti poskytnutého U¥ru - banky obec# vyzaduji od
podnikatelského subjektu kvalénvypracovany podnikatelsky z&mna celé
obdobi existence bankovniho obchoduetdi vykazy 3 roky zg a dalSi
podklady. Banky zjituji, zda-li ze zisku po odeeni dani a fidélu do
rezervnich fond, zistavaji disponibilni zdroje tené na splatky @vu. Dale od
1. listopadu 2002 je vSem bankdm Kk dispozici ,Canfr registr 0¥ra
pravnickych osob a fyzickych osob-podnikétektery sousted’uje informace
o jednotlivych klientech a jejich pohledavkach es$ bank psobicich VCeské
republice, tzn. informuje banky o celkovéméfawém zatiZeni jejich séasnych
i budoucich klient.

e ZajiSténi uvéru - banky v zavislosti na rizicich plynoucich z navoatin Gwra
poZaduji jejich zajigni majetkem podniku, stnou, nebo jejich kombinaci.
Pokud klient neméa¢im rwit maze pozadatCeskomoravskou zakoi

a rozvojovou banku o program Zaruka — banka sezzg@aze splati jistinu,
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v pripad® neschopnosti klienta splacetéivaz do vySe 80 % hodnoty &m.
VySe zajisEni v pongru k objemu (O¥ru je ukena v zavislosti na hodriot
zastaveného majetku a to ke dni, kdy se zastaanbdptidilo.

* DodrZzeni elovosti Uwru - poskytnuti bankovniho @w banky obvykle
podmiiuji dodrzenim &elovosti. Klienta smluvé zavazou, Ze poskytnuté nebo
garantované prosdky miZze pouzit pouze na dohodnutg¢eli Aby banky
piedeSly nedovolené manipulaci s hotovosgrpani G¥rovych prostedki
v hotovosti umo#uji klientovi jen ve vyjiménych gipadech. Zpravidla banky
uvohuji finanéni prostedky (&elow, proti daiovym dokladim predloZenych
podnikem.

» Efektivnost bankovniho obchodu -celkova efektivnost kazdého bankovniho
obchodu je dana rozdilem mezi stanovenym Grokerbagmvany Urok za @v
od klienta) a naklady na obstarang&towvych zdrofi (Urok placeny bankou svym
klientam). Ri aktivnich korunovych obchodech banky pouZivapingrokovy
systém odvozeny od zakladni drokové sazby vyhlatvastedim banky

a odchylky, kterou banka s klientem domluvi.(10)

Malé a stedni podniky jiz nejsou pro banky takovym rizikeBanky jim proto f@jcuji
stale vice pefr a snaZzi se zjednodusSovat administrativu a zryahlowry. Je to dano
tim, Zefada z nich jiz ma dlouholetou tradici a banky sinmaji dobré zkuSenosti.
LepSi se také podnikatelské z&mtéchto firem, legislativni podminky, a navic seida
celé ekonomice.(10), (6)

2.5 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda pouzivana hkawn tvorbé podnikové strategie. Je nutné
popsat stav, ve kterém se podnik nachazi realisticketailg. Je Zadouci analyzovat

odwtvi a okoli podniku.

Pro giblizeni metody SWOT iiZzeme vyjit z definice strategie jako vyteoi

budouciho zfisobu tfizeni podniku zachovavajiciho nebo zlepSujicihokkoereni
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postaveni. Dobra strategie neutralizuje hroziigh@zejici z vijSiho prostedi. Vyuziva
piilezitosti, €Zi ze silnych stranek podniku a odstige ipadré neutralizuje jeho slabé

stranky. Podle vysledk SWOT analyzy management nebo podnikatel voltesiiia (6)

Jadrem této metody je klasifikace a ohodnocenigtiggch faktofi rozctlenych do
¢ty skupin: faktory vyjatljici silné a slabé vriti stranky organizace a faktory

vyjadiujici prilezitosti a nebezp@¢ jako atributy vijSiho prostedi. (6)

Prilezitosti a hrozby péit k oblastem ovlivnitelnym podnikovym vedenim jermalé
mife, a proto je nutnosti tyto faktory neustale detaisledovat a mibézne

vyhodnocovat. JetdezZité brat ohled na globalni situaci podniku eojétZni postaveni.

(6)

SWOT by ngla byt zandiena na podstatna fakta a jevy. Po jejich prvotentidikaci by
meéla byt v rozumné nii¢ uplatgna redukce, analyza by ¢ byt zandfena na
podstatné vlastnosti (atributy) analyzovaného dhjglprostedi). RiliS mnoho fakt
uvedenych ve SWOT, jejichipadné vyuZiti i navrhu strategie spiSe komplikuje. Je

proto vhodné zatit se pouze na podstatné. (6)
SWOT by n¢la byt objektivni, tj. analyza by nefha vyjadovat jenom subjektivni
nazory zpracovatele analyzy, nybrz objekdivadrazet vlastnosti objektu analyzy,

piipadreé prostedi, v Bmz se objekt analyzy nachazi.(5)

Tabulka ¢. 2: SWOT analyza(5)

vnitini prostedi vngjSi prostedi
(podnik) (okoli podniku)
silné stranky flezitosti
slabé stranky hrozby
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Tabulka €. 3: Mozna vychodiska SWOT analyzy5)

Interni faktory

Externi faktory

Silné stranky

- Kapitalova sila

- Silné zdroje

- Vysoky trzni podil

- Moderni technologie

- Nizké mzdové naklady
Kvalita vyrobki atd.

Slabé stranky

- Slaba finafni pozice

- Vysoka zadluZenost

- Zastarala technologie
- Vysokarezie

- Slaby management

- Spatni dodavatelé atd.

Prilezitost trhu

- Rast trhu, fist poptavky
Specializovany trh

S moznosti vstupu

- Fragmentované trhy
Moznost diferenciace

Pristup (SO)

Ofenzivni podnikatelsky
piistup z pozice sily.
Snaha vyuzit vSechny
piilezitosti a silné stranky.

Pristup (WO)

Snaha o vyuzitiftlezitosti
z okoli.

Pomalé posilovani pozic.
Snaha o nalezeni spolehlivé

- Moznost integrace Snaha o vedouci uto¢nou | spojence.
- Moznost exportu atd. pozici. Razné formy integrace.
Nebezpei trhu Pristup (ST) Pristup (WT)

- Silna konkurence

- Vstup zahrarini
konkurence

- Objemove trhy, mala
moznost diferenciace

- Stara odwtvi

- Nestabilita trhu

Vyuzit pozice silného
postaveni k blokovani
nebezpsai.

Oslabeni konkurence.
Diversifikace vyrobniho
sortimentu.

Distribu¢ni spojeni.

Uvazovani o kompromisech
Spojeni se silnou firmou i za
cenu Upravy programu.
Snaha o feziti.

Opuseni trhu.

2. 6 Finan ¢éni analyza

2. 6. 1 Doba navratnosti investice

Jednd se o dobu, za kterou jsou ze zisku uhraz@@yedni investéni naklady.

N = IN/CFr (1)

N - doba splaceni investice

IN - investovany kapital

CFr - priumerné racni Cash Flow
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2. 6. 2 Cista sou ¢asna hodnota

Teoreticky nejpesrgjSi metoda investniho rozhodovani, zaloZzend na respektovani
faktoru ¢asu pomoci diskontovanCSH vyjaduje v absolutni vysi rozdil mezi SH
peréznich gijma z investice a SH kapitadlovych vydapa pdizeni investice. Ta
varianta investic, kterd ma vysSi SH, je povaZzovZmayhod#jSi. Za fFijatelné jsou
povazovany viechny investice, jejicfi3H je vy3si nez nula.
» Teoreticky nejpesr¥jSi metoda, zaloZzena na respektovani faktasu.
* Umoziuje paitat s konvetinimi i nekonvetnimi pergznimi toky (zohleduje
vSechny éekdvané P i V)
» Volba mezi jednotlivymi variantami se provede jedachym porovnanim, za
nejvyhodrjdi se pak povaZuje ta varianta, kterd ma nejvgS, gipustné
jsou gitom v3echny varianty €SH vy3si nez 0 (nadeji alespop prijem ve

vySi uroku). (6)

CSH=Y Pn(1/(1+iY) -k (korporativni vydaj) = Vm(1/(1+i§)

CSH - ¢ista sowasna hodnota investii varianty

N - celkova doba pitzovani a Zivotnosti (doba existence)
n - jednotliva léta existence

| - zvazovana urokova mira

Pn - a’ekavané peafzni pijmy v n-tém roce existence

Vn - a’ekdvané kapitalove vydaje v n-tém roce existencg L

2. 7 Marketing

Pokud jiz zname g€\ cilovy trh, jeho slabiny afpdnosti, zndme chovani zakaznik
v danych segmentech a mame dostadeznalosti o konkurenci, musime spré&gmolit
cenu naSeho produktu, ¢itr jeho baleni a doprovodné sluzby, spravavolit
komunikaci se zakazniky a zvolit cestu, jakou budéiaznici produkt ziskavat. Na
trzich zékaznik je marketing ukolem celého podniku. @ uz pi vyvoji podniku

a znamenaisslednou orientaci na zakaznika. (7)
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2. 7. 1 Marketingové cile

Stanoveni cil je zakladnim prvkemtizeni. Pro usgEné zvoleni marketingovych
nastropi bychom ndli nejprve \&dét, ¢eho chceme v této oblasti dosahnout a nasledn
témto cilim prizpasobit prodejni a marketingovou strategii. Cile bylymbyt
definované pro kazdy segment, ktery jsme si zvgdiko cilovy trh a i bychom
védét o jakou pozici na trhu usilujeme. (7)

2. 7. 2 Produktova politika

V ramci produktové politiky se podnik rozhoduje o:
* hloubce a 3te sortimentu,
» provedeni a baleni nabizenych prodkt
» poskytnuti nutnych informaci k produktu,
» doprovodnych sluzbaah produktech, které se vazi k hlavnimu produktu,

* n&asovani uvedeni produktu na trh. (7)

2. 7. 3 Cenova politika

Zakaznik pi ndkupu porovnava na jedné siarzitek, ktery mu produktipmese, a na
druhé naklady, které bude muset na ziskani tohatduftu oldtovat. To, jaky uzitek
zékaznik produktuifikne, zavisi do velké miry na marketingu a tedygéa sladit vysi

ceny s ostatnimi prvky marketingového mixu. PogitgédevsSim musdiesit:

e Zpusob stanoveni cenyNa cenu fisobi reékolik faktori dohromady. Jsou to

naklady podniku, snaha o maximalizaci zisku zenstnaodniku, konkureni
ceny, ochota zékazrikplatit atd. Cast z &chto informaci, jako najklad
citlivost zakaznik na cenu, nezname a musime se je proto snaZitjEpae
odhadnout pomoci pzkumu trhu.
> Jeden ze Zysohi je vypaiet pomoci vzorce: NAKLADY + RIRAZKA =
CILOVA CENA. V ¢isté podob v3ak nebere ohled na trzni situaci.
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>

Trzné ,ohledupiny* zgisob stanoveni ceny je TRZNI CENA RIRAZKA
= CILOVE NAKLADY. Néaklady se zde upravuji podle trizsituace

* Strateqgie cenové diskriminace a slev Podstatou cenové diskriminace

(diferenciace je stanoveni rozdilnych cen stejnefimbku pro, aniz k tomu

vedou nakladovéiody.

>

>
>
>

Diskriminace prostorova (n&pv miznych zemich jsouizné ceny...)
Diskriminace¢asova (ceny ve e, akni ceny v witém obdobi...)
Diskriminace mnoZstevni (,balik* produkt

Diskriminace podle skupin zakaziknag. studenti, senio...)

» Politika cenové urowh Politika cenové urowhse tyka dlouhodobého pohledu

podniku na cenu. V zasaexistuji dw varianty cenove politiky.

>

Skimming — jedna se o start produktu s vysokou gemkbera postuph
sc¢asem klesa. SlouZi k rychlé uhé&afixnich naklad a produkt kupuji
zakaznici, pro kteréimasi produkt negtsSi uzitek. Pouziva se u vysoce
inovatnich produkdi (nag. IT technologie).

Penetrani cena je cena, kterd v kratkéfase podécuje velké mnoZstvi
zékaznik ke koupi.Casto ovdem s minimalnim ziskem, nebo dokonce pod

cenou (tzv. zavadti ceny).

» Platebni podminkyNagiklad doba splatnosti m& vliv na cashflow podniku,

proto podnik nize motivovat odératele ke kratSim splatnostem faktur za slevu

z nabizené ceny.(7), (8), (9)

2. 7. 4 Distribu €ni politika

Distribucni  politika se zabyva Zgobem, jakym se produkt dostava z podniku

k zédkaznikovi. Podnikatelsky plan by protoélmzohlednit, jakym zpsobem je

v podniku organizovan prodej, zda vyuziva nigaiki, pokud ano, tak jakych. S tim

Gzce souvisi ndjklad i volba umisini podniku, prosedky gepravy a ochrana zbozi

pied poSkozenim. (7)

2. 7. 5 Komunika éni politika
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Komunikaini politiku mizeme rozlenit na tyto nastroje:

* Reklama,

e podpora prodeje,

* public relations,

e primy marketing,

e 0sobni prode;j.
Na modernich trzich spetbitele @i existenci substitut konkurence to je prév
komunika&ni politika, ktera dokaze wech spotebitele produkt diferencovat, odlisit od
téch konkurexnich. Na vznikajicim trhu fize vhodg pojata komunikéni politika
upevnit postaveni podniku na trhu. Naopak nevkigujata komunikéni politika mize
zpasobit, Ze zakaznici jinak vyhovujici produkt Hgpou, nebo se o &m vibec
nedozvi. Stim vSim by &a komunik&ni politika paitat. Ri tvorb¢ komunika&ni
koncepce tedy zohlednime zejména:

» velikost cilové skupiny,

» zpasob prodeje,

e druh produktu,

* rozpaket. (6)
VSechny nastroje by &y byt provdzané, navzajem se daplat a podporovat. Aby

byly &inné, nely by u zdkaznika vzbudit pozornost a zajem, reéfle&t poteby
zakaznika a nakonec poskytnout pédee koupi produktu. (6)
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2. 8 SLEPT analyza

SLEPT analyza byva ozéavana jako progedek pro analyzu zén okoli. Umo#uje
vyhodnotit gipadné dopady zén na projekt, které pochazeji Zitych oblasti podle

téchto faktoru:

social — socialni hledisko,

* legal — pravni a legislativni hledisko,
» economic — ekonomické hledisko,

» policy — politické hledisko,

» technology — technické hledisko. (13)

SLEPT/PEST analyzar@dstavuje komplexni pohled na ptesti statu, regionu, krajg
obce, které neni stabilni aém se. V rdmci analyzy se nemapuje pouzecasna
situace, nybrz pozornost sénuje také otazkam, jak se toto presli bude do budoucna
vyvijet ajaké zminy v okoli mizeme pedpokladat. Je zaloZzena na zkoumani
socialnich, legislativnich, ekonomickych, ekologick, politickych a technologickych

faktoru.

Analyza SLEPT je identicka s analyzou PEST s timdilem, Ze ptadi a pdet faktoh
se neéni. Nazev PEST vznikl z prvnich pismégi oblasti vijSiho prostedi:

» politické a legislativni,
* ekonomické,
* socialni a kulturni,

» technologicke. (13)
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2. 9 Porterova analyza 5ti konkuren énich sil

Casto pouzivanym konceptem analyzy &tli/je Porterova analyza 5ti konkutgrich

sil. Slouzi ke klasifikaci a analyze fakbgmpisobicich na cilovém trhu. Kazda &ipsil

Vi s

e hrozbou vstup novych konkurerit do odwtvi,
» vyjednavaci silou dodavatel

» vyjednavaci silou kupuijicich,

e hrozbou substittit produkf,

* intenzitou konkuregniho boje uvnit odwtvi.

Portefiv model primarg slouzi k uéeni atraktivnosti a tim i k ziskovosti cilovéhourh
Nicmeérge musime poitat s tim, Ze trhy jsou natolik dynamické, Ze&gykteré dinime
na zaklad tohoto modelu budou obsahovat &mau miru nejistoty a to i v krdtkodobém
horizontu. (6), (12)

2. 10 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum spfiva ve specifikaci, analyze a shrorfa¥ani informaci,
které umo#uji porozungt trhu, na ®mz pracujeme, pomaha nam identifikovat
problémy spojené s podnikanim v &ti, identifikovat ilezitosti, které se naém pro
podnikani vyskytuji nebo mohou vyskytnout, pomakhénrhodnotit vysledky a stry
marketingove&innosti.

e

Rozhodr pati k dalezitejSim aktivitam marketingu.
Clenéni marketingového vyzkumu
Vyzkum trhu rozhod# Ize rozlenit do mnoha kategorii. Udene si vSak ty népst;jsi.

Pati k nim:

vyzkum trhu— zabyva se zkoumanim trhu samotného, jeho amiist charakteristikou,

analyzou, progn6zovanim vyvoje apod.,
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vyrobkovy vyzkum— zangtuje se na spébitele, tedy na jejich spokojenost s vyrobky,

sluzbami existujicimi i nayvznikajicimi,

vyzkum propagace- snaha o nalezeni nejvhegiiho propagéniho média, hodnoceni
acinnosti propagace.(7)

Rozleréni vyzkumu trhu:
podle trhu(vnitini - zahranini; odbytovy - ndkupni),
podle orientacévyrobek - zakaznik - konkurence),

Z ¢asového hlediské&etrospektivni, adspektivni, perspektivni),

podle zandteni vyzkumu na objekii subjekt(demoskopicky — ekoskopicky),

podle pouZitych metod o tyto se budu zajimat celou tuto praci. (7)

V kontextu s delem vyzkumu, zkoumanymi otazkami a pouzitymi matadse nize
v pribéhu marketingového vyzkumu uskaievat vyzkum monitorovaci, explanai,

deskriptivni nebo kauzalni. (7)

Monitorovaci vyzkum— spd@iva v permanentnim shromédvani a analyze informaci

s cilem zajistit stdlou informovanost o situacitiriai. (7)

Exploratni vyzkum— poziva se za situace, kdy o problému, ktery ynakouman, neni

dostatek informaci, jehctélem je tedy sprawmarketingovy problém pojmenovat. (7)

Deskriptivni vyzkum- ma za cil poskytnout@sny obraz odkterych aspektech trzniho

prostedi v utitém obdobi, pesré popsat vSechny jevy a procesy, které jsou relevant
pro rozhodovani. (7)

Kauzalni vyzkunm- zangtuje se na zkoumaniigin urcitych probléni
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Clenéni metod marketingového vyzkumu

Na za&atku je teba rozlenit metody podle ziskavani podkiagdro vyzkum. (7)

2.10. 1 Prazkum od stolu

Vime, Ze informace jiz existuji (mluvime o tzv. sekarnich ddajidh tyto informace

jiz byly zjistény a zpracovany pro jinycéél. Jde o sekundarni statistickou analyzu
faktoni, kterou oznéujeme jako pizkum od stolu (desk research)ilBzitou vyhodou
vyuzivani sekundarnich Udaje Usporacasu, nizSi naklady a snagii dostupnost
informaci. K nevyhodam pat predevSim rychlé zastaravani informaci, jejich
nepg'esnost, neobjektivnost, nedplnost. $udiu informaci shroma#dych @i vyzkumu

od stolu je velkym problémem také jejich pravdividshodnota - je vhodné kazdy

pramen gkolikanasob#s prowiovat. (7)

2. 10. 2 Vyzkum v terénu

Pokud Zadané informace nejsou k dispozici, pakijaétyto udaje navporidit, a to na
z&klad “styku s trhem” - mluvime pak o vyzkumu v tergfield research).

Touto oblasti se marketingovy vyzkum zabywédevsim, je tedy zdrojem primarnich
adaji.

viv s

¢asto si jej proto podniky nechavajélat na objednavku ve specialnich agenturach,
které se timto vyzkumem zabyvaji jako svou hlavminosti. Vzhledem k finami
acasoveé nargnosti byva vhodné stanovit si dobry plan vyzkumterk by nel
obsahovat zvolené metody vyzkumu,igpb kontaktu s nositeli informaci a volbu

vzorku nositel. (7)

2. 10. 3 Zdroje udaj G interni a externi

Dulezity je také fvod informaci, které zpracovavame. Tdétereni se vSak spiSe hodi

na sekundarni udaje:
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- interni_zdrojese nachéazejiipmo v podniku, jde mimo jiné oiehledy trzeb, Udaje
Gcetni evidence, rozbory hospdsdié cinnosti podniku, atd. Tyto informace jsou
nejlevrejSi a nejdostup)si.

- externi zdroje(sekundarni zdroje) jsou typické zejména pro &smozvinutou trzni

ekonomikou; pdaf mezi & hlavre statistické réenky a pehledy vydavané vladou.

DalSim zdrojem jsou odborms@sopisy, izné publikace a noviny. (7)

2. 10. 4 Vyzkum kvantitativni a kvalitativni

Nyni pristoupime k vlastnimulenéni vyzkumu v terénu. Roztkni na kvantitativni

a kvalitativni nizeme charakterizovat takto:

Kvantitativni vyzkum - je provadn scilem postihnout dostate€ velky

a reprezentativni vzorek jednotek. PouZivaji seowék postupy jako najklad

standardizace otazek, \Wrbvzorku, statistické postupy zpracovani dat, éty.

Kvalitativni vyzkum - snazi se zjistit isody chovani lidi, jejich iciny a motivy. Je

hlubSim poznanim a obvykle slouzi jako d@glrkvantitativnich poznatk Naopak,
vyuziva se takeé ip vstupu do nové problematiky, v niz se iebujeme nejprve
zorientovat nebo dostat nové napady.

Je Zejmé, Ze oba druhy vyzkunvyzaduiji jiny gistup, podavaji namizné informace,
jednou jsou vyuzivafsi prvni, jindy druhé. Vy&r metody sbru informaci zavisi na
tom, kéemu maji informace slouzit, kolik jich ma byt agaka byt jejich kvalita, jaky
vyZzadujeme stupe presnosti; dlezity je téZz charakter zkoumanych skumesti, na

kterych zavisi zejména dostupnost informaciotto faktech.(7)

2. 11 Konkurence

Konkurence je zakladnim “hybatelem" trzniho pedt V obecné rovih kazdy
konkurenci vitd, v konkrétni rowinse ji obava. S konkurenci se setkavame na kazdém
kroku a tSina firem se s ni naila zit. Velky problém zfisobuje nahly vstup dalSiho
konkurenta na trh. Ten zmi podminky, nastava¢tdinou cenova valka, ktera snizi

ziskové marze. (5)
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Formy konkurence

» Dokonala konkurence

* Nedokonala konkurence
o monopolisticka konkurence,
o oligopol,

o monopol. (5)

Dokonal&a konkurence
Podminky:
» velké mnozstvi subjekt
e volny vstup do daného odwi- pro vSechny musi byt stejné podminky, stejné
moznosti pistupu,

» stejnd kvalita a stejna cena vSech nabizenych gtod®)

Monopolisticka konkurence
Podminky:
* velky paiet podniki v odwtvi,
» diferencovany produkt a diferencovana cena- censige jina, avsak
neni zde vyznamny rozdil,

* neexistuji bariéry vstupu podriiklo odtvi.(8)

2. 12 Reklama

R e

reklamou rozumime jakoukoliv placenou formu neo$pbmasové komunikace nebo
také ta, ktera tvrdi, Ze reklama je jakakoliv placeforma neosobni prezentace
a podpory mysSlenek, zboZi nebo sluzeb konkrétnimnzmem, piéemZ sponzory
nemuseji byt pouze podniky a firmy, ale také muxealifikované osoby nebo nap
spole&enské organizace. Jejim cilem je informovani ighiteli a ovlivnit jejich

chovani. Reklama f@ize plnit ve stimulénim procesutzné ukoly, niZze se zawtrovat
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na fizné cilové skupiny, domacnosti, vyrobni podnikyprépvce, studenty, fize
pusobit celoplo3# na celém GzenGR nebo jen napv Brrg.

Podle @elu a cile se reklamni kampatli na:

cil informativni — slouzi k informovani zakazniko novém vyrobku (slu&) ci

slevach; firmy vstupujici n@na trh informuji o svém vstupu na trh taktéz reidal,

cil preswdcovaci — slouzi k geswdeeni zakaznika, ze préavento utity vyrobek

(sluzba) je to nejlepdieSeni, které dokonale uspokoji zdkaznikovygimt. Snazi se

piimét zakaznika k rychlé koupi,

cil ptipominaci - slouzi k pipomenuti kde, jak a za kolik sefiglusny vyrobek

nejsnadgji koupi, gripadré kde se koupi nejlewi. (7)

Cile reklamy

Tvorba silné znéky — Firmy se snazi o to, aby zha byla v po¢édomi veéejnosti jako

kvalitni, levné, pipadré snadno dostupni@Seni. Tato reklamaiie byt zamena jen

na jeden produkt nebo na celou produktokemlu.

ZvySeni poptavky- firma chce dosahnout zvySeni trzeb z prodejebku, v takovém

piipadt pak firma ntize zvysit cenu. Také Ize dosahnout lepSiho postaeetrhu vici

konkurenci.

Posileni finatini pozice— reklama propaguje Usghy podniku, a tak G¥e naldkat

piipadné investory nebo zvysit cenu akcii na burze.

Vytvareni pozitivni image— firma se snazi vach veejnosti misobit solidnim

dojmem, toho Ize dosahnoi¢ba tim, Ze:
e zdaraziuje, Ze vyrabi ekologické zdravotré nezavadné vyrobky,

e upozonuje, Ze je na technologickém vrcholu.
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Motivace vlastnich pracovnilk- pracovnici radi pracuji pro firmu, ktera je vSeok

zZndma a uznavana.

ZvysSeni moznosti distribucecim vice je vyrobek v padomi véejnosti, tim vice

zakazniki jej vyhledava a z tohoidodu si jej objednava vice obchodiif8)
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3 Analyza sou €asné situace

3. 1 Charakteristika spole énosti

Oblast pilezitosti je dle mého nazoru obrovska. ¢tee porozhlédnout kolem sebe
a uvidim stovky a tisice projigficich osobnich automoliil autobug a jinych
dopravnich progedki. V dnesni dob, kdy se reklama umtigje prakticky na kazdé
alespa trochu viditelné misto, si myslim, Ze p&wnozné reklamni plochy na
dopravnich prosgédcich jsou nedocény a velice malo vyuzivany. Domnivam se, Ze
majitelé osobnich aut jsou za fikah kompenzaci ochotni jejich automobil
k reklamnim delim poskytnout a stefntak firmy velice radi vyuZiji moznost umistit

na jejich auto za poplatek svoji reklamu.

Po pfizkumu tohoto odktvi jsem narazil pouze na jednét$i reklamni spolaost,
konkrétre se jedna o spaleost Bestoutdoors, ktera tyto sluzby spotes rékolika

dal$imi poskytuje na Uzemi cal@ské Republiky.

Strategie firmy Bestoutdoors ovSem neni dle mélmmmadplrg idealni. Poskytovatelé
reklamnich ploch nejprve zadaji na internetovénglydinzerat, kde uvedouigsny
popis nabizené plochy, pat kilometfi, které r@né najedou, zda a kde je auto
gardzované a sam@mé typ automobilu. Za tuto sluzby musi zaplatit pigkaa je
pouze na firmach, zda si pkayejich auto vyberou jako mozné misto pro ugrist
reklamy. Vysledek tedy fite byt nulovy. Prav vtomto faktu spatji znany
nedostatek strategie. Pro firmy je {istlilezity mozny velky vyBr z nabizenych
reklamnich ploch¢emuZz nefispiva pra¢ poplatek za inzerci reklamni plochy. Jsem
preswdcen, Zze pi bezplatném umishi nabizené reklamni plochy se databaze #igzSi
firmy budou mit ¥tSi moznost vyéru a tim se cela sluzba zkvalitni. Ne vSichni jsou

ochotni vynaloZit penize, kdyZ neni zajisfisty zisk.

DalSim problémem, na ktery bych se &htantiit je systém objednani si reklamni

plochy. Pokud u firmy Bestoutdoors chce zékaznikizity jejich sluzeb, musi si
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reklamni plochu najit v databazi, zaplatit poskgtelské firn¢ poplatek a poté teprve
pristupuje k jednani se samotnym majitelem automolktle si domluvi podminky
a ostatni nalezitosti spoluprace. S tim jsou pyerzée spojené dalSi ukony jakeha

sepsani smlouvy s majitelem automobilu, desigraralgl umistni reklamy na samotny

automobil atd.

Tomuto faktu bych ckét predejit a poskytovat sluzby komplexni. To znamerkazdik

by si vybral z databaze automobil, spojil by seaSirfirmou, ta by s nim projednala
design reklamy, velikost, dobu uniist reklamy a posléze by reklamu na vybrany
automobil vytvdila. Zakaznik by posléze zaplatil nasi firfinancni ¢astku, z které by
byly pokryty naklady spojené s vytkenim reklamy plus firemni provize. Zbytek
obnosu by podlefipdem dohodnuté a uzané smlouvy obdrZzel majitel automobilu.
Zakaznik by tedy # daleko mensSi starosti dgqulevsim by usst ¢as.

Jak jiz bylo popsano vysSe spéh@st chce poskytovat sluzby komplexni, které zaikazn
jisté oceni nejen ki Uspadre ¢asu, ale i diky skutaosti, Ze firma se pohybuje v oboru
a tudiz ma na rozdil od zékaznika zkuSenosti ai prgxoblematice. Abychom byli
schopni tyto komplexni sluzby zajistit, jsme nuceyuzit sluzeb naSich smluvnich
partnefi. V sowasné dob firma predlEzneé jednala s &kolika smluvnimi partnery
a jako nejvyhodgsi se jevily tyto firmy, které spoteosti gislibili spolupraci do

budoucna.

V oblasti designu by se d&o jednat o brénskou firmu Design Studio PILOT.
Spole&nost Pilot, v.0.s. byla zaloZena v Unoru 1998 lidgndlouholetou praxi v oboru
reklama, graficky design, DTP, prepress a tisk. Wédho poatku se ¥nuje tvorlg,

Upraw a aplikaci corporate design firem vSech velikastbngieni.

Samotnou vyrobu reklam byda zajidovat taktéz brénska firma. Organizace se po
celou dobu existence saige pochlubit velmi pozitivnimi a dlouhodobymi zkasstmi
se servisem pro vyznamné spmiesti vVCR i zahranii, zvla5t pak na zakazkéach pro
Brnénské veletrhy Brno. V s@asné dob spolénost GRAFITEAM zamistnava
40 pracovnik. Z toho je 30 vyrobnich zafstnand - 20 grafiki a 10 modelé. Cinnost
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je zamgtena na reklamni vyrobu malych &esinich nékladl pro koncové zakazniky

i reklamni agentury.

3. 2 Podnikatelsky cil

Cile firmy

Mnozstvi reklam a mist, kde jsou undisg, naiista a pedpoklada se, Zze bude asiat

i nadale. V sotasné dob na trhuoperuje nespiet reklamnich agentur nabizejicich
stejné nebo podobné sluzby, proto prosadit se totaioru nebude nijak jednoduché.
Firma se vSak domniva, Ze se ji diky rozdilnértistppu povede zaujmout na trhu své
misto. Podnik bude sledovat strategii diverzifikatedy nabizet nové produkty na

novém trhu.

Spole&nost se chce énovat gedevSim poskytovanim reklamnich ploch na osobnich
automobilech a sluzeb stimto spojenych v Jihonmsk@w kraji. Do budoucna se
spole&nost chysta (zaipdpokladu dobrych vysledk rozstit sortiment sluzeb a oblast
podnikani. Jednalo by se zejména o neZawani se pouze na osobni automobily, ale
obohatit nabidku o automobilgtéiho charakterudetre autobud, dale pak o reklamni

plochy na budovach a poma Gznych druzich oploceni.

Co se tye rozsteni pisobnosti, planuje expanzi do dalSich krafa gredpokladu
piiznivého vyvoje v tomto roz&vani neustale poktavat. Horizont navySeni nabidky
se [fedpoklada zhruba 1-2 roky a v oblasti paisgbnosti se odhaduje doba minintln

dva roky. S nej#tsi prav@dpodobnosti by to bylo vice.
Cilem je jiz po 2 letech udrZzovat ale#pd0 % zastoupeni na trhu s touto specifickou

reklamni ¢innosti. Firma bude usilovat o to, aby se stala 5bioletech hlavnim

dodavatelem reklamnich ploch na automobilecteské Republice.
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3. 3 Personalni plan

Manazer sam vykonava vSechny orga@miafunkce. V naSem ifpact se jedna

o jednoduchou organizai strukturu.

Zameéstnanci
Firma bude zp&atku zangstnavat nasledujici pracovniky:
» asistentka

« webmaster

Manazer
Jedna se o spaleika a klEovou postavu celé spaleosti, ktera utuje jak budou ¥ci
ve firme¢ fungovat a jaka strategie bude zvolena. Zat@a&i¥'uje jednani se smluvnimi

partery a je odpadnou osobou v oblasti marketingu.

Webmaster

Zadavani reklamnich ploch k prondjmu na internetet@nky, kde si zakaznik
jednoduse vybere tu, ktera mu vyhovuje nejvice.eDadji¥uje feSeni problérin
a komunikaci s poskytovateli reklamnich plochsdidni plat by n&l byt nastaven okolo
25 000 K/mesic.

Asistentka
Mzda by n¢la mit mzdu 15 000 &mgesic.

Firma pedpoklada, Ze postupetasu bude potba dalSich zagstnand. Jednat by se
meélo zejména o postupnéipirani dalSich pracovnik jenz by ndli na starosti styk se
zakazniky. Tyto zagstnance ma firma v planu najimat extepo dobu nezbyth

nutnou.
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Tabulka €. 4: Pracovni naph (zdroj: autor)

Pozice ManaZer Asistentka Webmaster
Rozho,dovanl o Styk s bankou Spfava internetovych
firemni strateqii stranek

ON-LINE konzultace
Oblast marketingu | Administrativa s poskytovateli
Pracovni reklamnich ploch
napln

Personalni
problematika

Smlouvy
s poskytovateli
reklamnich ploch

Jednani se

smluvnimi partnery

Zajisteni technického
provozu firmy

Problém s vybrem zamdstnand v sowasné dob neni a na kazdou z pozic mame

vybraného vhodného kandidata, ktefislibil spolupraci s nasi firmou.

Obrazek ¢. 1: Hierarchie pracovnikia (zdroj: autor)

Manazer

Webmaster

Rozhodovani a odpo¥dnost

Hlavni osobou v podniku je zakladatel sgolesti. Ridi firmu a rozhoduje samostétn
o piijimanych zakazkach, mzdach, naboru pracoyniétd. Spoléen¢ s webmasterem
a s potenciélnimi dalSimi zastnanci v budoucnocti rozhoduje@senich zavaZsich

problémi technického charakteru.
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Pracovni doba zanéstnanai

e asistentka- pruzna pracovni dobafifemz ¢asové jadro je v rozmezi 10:00 —
15:00, celkovy peet hodin by nil odpovidat 40ti hodinam tydn

e webmaster— pruzna pracovni doba, kdyasové jadro je v rozmezi 10:00 —
15:00, celkovy peet hodin by mil odpovidat 40ti hodinam tydnZa gestasové
hodiny je mozné si vybrat neplacené volno v obdahédostatkem zakazek.

» externi pracovnict pracovni doba individualni.

Mzda — stanovena pevna &sicni mzda — zamstnanec dostava pevnotéstku,

u externich pracovnikje dohodnutéd odsma na zaklaglslozitosti zadaného ukolu.

Mimo zakladni mzdu budou stéli z&stnanci motivovani prémiovymi slozkami:

e 0sobni ohodnoceni se nevyplaci, motivace je zaf$h mimdadnymi

odmEnami

* mimorddné odminy — budou se vyplacet jednorazopodle vysledi firmy,

jejich vySe neni fedem dana.
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3. 4 Analyza trhu

3. 4. 1 Analyza konkurence

Piima konkurence

Firmu zabyvajici se prévtouto problematikou jsem naSel pouze jednu, tie@m-li
nespdaet reklamnich agentur, které by tuto sluzbu ast takadly poskytnout. OvSem
specializace ve spojitosti s kvalitou v tomto objarpro zakaznika rozhoduijici, proto se

nedomnivam, Ze se jednairpou konkurenci.

Konkurereni firma Bestoutdoors voli daleko jinou strategtera byla jiz popsana vyse.
Domnivam se, Ze se strategii, kterou by wolaala nase firma mame velkou moZznost
proniknout na trh v tomto oboru a stat se pro zakazposkytovateli reklamnich ploch

na dopravnich prosdcich gislo jedna“.

Jis€ by se dalo popsat mnoho reklamnich firem, ale&hisem se na vySe uvedenou

spole&nost, v niz spatiji nejwtSiho konkurenta.

Tabulka €. 5: Srovnani s konkurenci(zdroj: autor)

Popis Vyhoda

Zakaznik pouze zada pozadavky na reklamy

a o zbytek se nestara.

Diky spolupraci se sghkovymi firmami je

zajiS€na prvotidni kvalita sluzeb

Presna vize | Firma ma pesné pedstavy o poskytovanée
projektu sluzke

Komplexnost

Kvalita

Firma nabizi oproti konkurenci umiat

Bezplatna InzerC(ﬂautomobilu na internetové stranky bezptatn

Potencialni konkurence

Jis€ by se dalo popsat mnoho reklamnich firem, aleéthisem se na vySe uvedenou
spole&nost, ve které spatji nejwtSiho konkurenta. Uvedl bych zde jen par

nejvyznamgjsich, které by mohly znamenat n&§i konkuregini riziko.
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BRNOMETAL
Spoleénost BRNOMETAL je reklamni agentura, kteréspbi na trhu Us§8re jiz fadu

let. Diky znalostem a zkuSenostem dokaze poskytkmmpletni reklamni servis.

Gym LEON
Spole&nost Gym LEON- pasobi od roku 1994. Kratce na tocata vystupovat i jako

reklamni agentura a vykryva tak poptavku kliemt oblasti reklamni a @étacové
grafiky. V sowasnosti nabizi mnoho zkuSenosti, bohaté techniézénzi a Siroké

spektrum poskytovanych sluzeb.

ALTRODESIGN
Nabizi individualni pistup a efektivni reklamnieSeni pro jakykoliv typ spalaosti.
Dokaze zpracovat a vytib vSe, co zakaznik pigbuje pro dinnou firemni reklamu

a propagaci.

3. 4. 2 Obecné okoli spole ¢€nosti

SLEPT analyza

Socialni oblast

V Brné a blizkém okoli regionu podnika velké mnozstwétir, proto je zdeipdpoklad
pro provozovantinnosti, kterou se hodlame zabyvat.

Patet obyvatel Brna se udava 368 533 obyvatelianpmy vk je 41,3 let.

Rozloha Brna je 230,22 kmz2. (15)

Legislativni oblast
V této oblasti jsem vybraldkolik dulezitych vyhlaSek a zakdnkteré budou podnikani

ovliviiovat. Jedna se néklad o:

Zakony: ¢. 47/2002 Sb, o podpe malého a sedniho podnikani
¢. 308/2006 Sh. obchodni zakonik
¢.443/2006 Sb. afansky zakonik
¢. 264/2006 Sh.odetnictvi
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. 315/2006 Sb. o Zivnostenském podnikéni
. 262/2006 Sh. z&konik prace

<

<

Vyhlasky: ¢. 250/2005 Sb. o zavaznych formiitd na podavani navihna
zapis do obchodniho rejtu

Ekonomicka oblast

Patet obyvatel Brna se stalym zastnanim je 174 245. Ret podnikatelskych subjekt
v Brné je rovencislu 110 228. Rmérny plat 26 655 K Nezangstnanych osob je
vtomto nést 21 153 a mira nezamstnanosti je 7,67 %. £¢hto udaji muzeme
usuzovat, Zeip primérené vysSi platu na potencialni nové pozice ve dibg nengl byt
problém najit nové vhodné zé&stnance. (15)

Politicka oblast

Posledni komunalni volby vedsié Brn¢ v roce 2006 dopadly takto:

« ODS: 33.11 %, p&et mandat: 19

. (CSSD: 21.77 %, pt mandét: 13

« SZ:11.92 %, ptet mandét: 7

. KDU-CSL: 11.12 %, pset mandéat: 6

«  BRNO 2006 - tym J. Zlatusky: 8.91 %,dsd mandat: 5
. KSCM: 8.67 %, pdet mandal: 5 (15)

Technologicka oblast

Mésto Brno se nachazi v Jihomoravském kraji a ma itkéalvyvinutou dopravni
infrastrukturu uvnit mésta, steja jako spojeni s okolnimi vesnicemi je bezproblémové
Nesmime téZ zapomenout na spojeni s hlavnifstem Prahou, které je zajogvano
dalnici D1. Celkow miazeme shrnout, Ze &ato Brno je viceménlehce dosazitelné

z celéCeské Republiky.
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3. 4. 3 Oborové okoli spole ¢énosti

SWOT analyza

Silné stranky:

» vysoka odborna a profesni Ureveanméstnandg,

» kvalita sluzeb,

* bezplatna inzerce,

* marketing spolénosti je na velmi dobré udrovni, ¢lanymi nastroji jsou
propagéni materialy zpracované na vysoké urovni,

» zvySovani kvalifikace zagstnand,

» zajiseni komplexnich sluzeb nagmi klienta,

» vyborné jazykové schopnosti jednatele firmy,

* moderni z&zeni, vybaveni, software, hardware.

Slabé stranky:

« firma s mensi kapacitou,

» omezena velikostifjimanych zakazek,
* nov&ek na trhu,

» ziskani zékaznik

* vySSi naklady,

* mozny Spatny odhad z4jmu o sluzbu,

» vySSi cena oproti konkurenci.
PrileZitosti:
» roz8kovani okruhu zakaznikpres stavajici spokojené klienty,

e vyuziti now vznikajicich technologii,

» zvysujici se poptavka po kvalitnich odbornicichblasti informa&ni techniky.
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Hrozby:

* vysokéa konkurence,
* nechu zakaznik zadat zakazku Z&najici neznamé spaieosti,

* nova konkurenceijrhazejici s lepsi nabidkou.
Firma se bude snaZit eliminovat hrozby acss posilovat a vyuzivatifezitosti,

které se ji nabizeji. Jen tak ma podnik Sanci metchs Snér, kterym se bude firma

ubirat je jasé vymezen eliminovanim hrozeb a vyuZzivanitilgzitosti.

Porterdav model péti konkuren énich sil

S vyuzitim Porterova modelwefp konkurergnich sil si stanovime ty oblasti, ve kterych

Ize aiekavat nejetSi konkuregini sily.

Faktor snadnosti vstupu novych konkufedb odwtvi — vstup na trh je poémné

velmi jednoduchy. Jsou pgeba minimald zakladni znalosti a dovednosti v oboru,
dalSim vyznamnym pozadavkem jsou vstupni invesBeStni diraz musime klast

piedevsim na marketingovou komunikaci.

» Nizkeé fixni naklady vstupu a neexistend¢gqeenych monopd,

» existuji Uspory z rozsahu a existujici podniky nuajitou nakladovou vyhodu,
» vyrobky jsou diferencované, neni pelta zvlastni know-how

* je zadouci vybudovat distriboi kanaly,

* jedna se o oditvi s nizkou mirou regulace.

Faktor existence substifut v naSem fipadt existuje mnohotiznych substitut, je

proto dilezité naSi sluzbu odliSit od ostatnich a tim ziskenkurerni vyhodu.

* Podniky nabizejici substituty vyrabi s nizSimi rsdékl a zvySuji nabidku,

* néklady na fesun k substititm jsou nizke.
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Faktor vyjednavaci sily dodavaiet pro vyrobu reklamnich ploch jsou uzivany

b&zné dostupné materialy a diky getnosti dodavatelskych firemGeské republice
je prechod Kk jinym dodavatén bezproblémovy. Zpatku vSak poitame
s vyuzitim sluzeb spateosti Design Studio PILOT v oblasti designu s obladha
jeji dlouhodobou praxi a sp@ieosti GRAFITEAM jako vyrobce zadanych reklam.

» Dodavatelé nejsou monopolisté, trh je vysoce kosrkuni,
* podnik je malym odératelem dodavatele,

» zboZi neni diferencované z hlediska vyrobnihoymst

* podnik ma informace o trznich cenéach,

» zakaznici mohou podnikipobjednavkach obejit,

* existuji substituty,

* podnik je citlivy na cenu a je nucen sniZzovat ndigja

* podnik bude usilovat vyznamné postaveni pro do@ddeat

Faktor vyjednavaci sily odbateli (zékaznik) — jelikoZz je naSe spateost

zan®iena na Siroky trh, jeeba zakazniky ovlisovat zejména cenou.izita bude
I otazka kvality, exkluzivity, komplexnosti sluzeb snaha o dlouhodgSi

spolupraci.

e VSichni zakaznici jsou vyznamnymi zakazniky (vzieledk malému objemu
prodeje),

e zdakaznik nize gejit ke konkurenci a k substituh,

* nema pesné informace o trzni cefv pripact vlastniho zbozi),

» zakaznici jsou citlivi na zému ceny a minimalizuji své néaklady,

» zdékaznik je schopny oviiwvat dalSi zakazniky,

» kvalita a odliSeni jsou pro zakaznikaefité.

Faktor intenzity konkuremiho boje v od$tvi — trh, do kterého se chystame

vstoupit, zaznamenava zZimg rast, protoZze se jedna prctginu firem o oblast
nutnou k peziti a fungovani. Ret firem, které reklamu nevyuzivaji nebo vyuZivaji
minimalrg, je zanedbatelny. Vzhledem k uvedenym skubstem se da nadale
¢ekat ast trhu i konkureénich tlak.
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» Jedné se o rostouci trh #esire lukrativni odtvi s mnoha konkurenty,
» v odwtvi existuje nadbytek kapacit,

e ziskovost v od¥tvi je vysoka,

» vyrobky jsou diferencované,

* Dbariéry odchodu z odwi jsou velmi nizké.

Na zaklad techto informaci je vid, Ze konkuredni prostedi do ghoz podnik

vstupuje je vysokeé. Graficky tuto skatmst nizeme vyjadit nasledova:

Tabulka ¢. 6: Porterav model odwtvi (zdroj: autor)

Vstup Sila . o Hrozba Intenzita,
konkurentu dodavatek Sila kupujicich substituta konkL;)rgjrécnlho
Vysoka Stedni Stredni 'az Vysoka Vysoka
vysoka

Porterova analyza natiika, Ze je zde realnd moznost &tsp/zhledem k vyjednavaci
sile zakaznik a jejich potebdm je zde prostor pro dosahovani vysokych metsinu
konkurergnich tlaki 1ze eliminovat integrovanou marketingovou komugika

a vyhledavanim dalSich trznickilpzitosti.

3. 5 Obchodni politika spole  €énosti

3. 5. 1 Produktova politika

Co se tye realizace reklamy bude firma spolupracovat samdvsmluvnimi partnery,
ktefi budou zajiSovat jednak design reklamy a poté vyrobu samotnou.
Spole&nost po plizkumu trhu vybrala tyto smluvni partnery, itg prislibily spolupréci

do budoucna.

Jednat by se #&o konkrétrg o spolénost GRAFITEAM v oblasti vyroby a spaleosti
Design Studio PILOT, ktera bydia zajistit stranku designu.
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Design Studio PILOT

Spole&nost Pilot, v.0.s. byla zaloZzena v Unoru 1998 lidndlouholetou praxi v oboru
reklama, graficky design, DTP, prepress a tisk. @ého poatku se ¥nuje tvorlz,

apraw a aplikaci_corporate desigirtem vSech velikosti a zaffeni (logo,_logotyp

vizualni styl, firemni tiskoviny produktova zn&a, podpora prodeje, internetove

prezentace...).

DalSimi produkty jsou grafické navrhy katalpgknih, plakah, elektronickych
publikaci. V dnedni dabtak zdkaznikm nabizi kompletni zpracovani tiskovin (vizitky,
hlavickové papiry, prospektyasopisy, ...), internetové prezentace, CD-romyerciz

billboardy, reklamni fednety a dalsi.

Diky pruznosti, kvalg prace a profesionalnimuriptupu podpfenému nejnoyjSim

technickym vybavenim ziskala jiadu spokojenych a stalych zakaznik

GRAFITEAM

Vznik a historie spolaosti GRAFITEAM jako firmy s vyrob& obchodnim zagfenim
sahd do roku 1991, tehdy j&Spod nazvem Multiexpo. Od svych dadka
se specializovala na vyrobginnost v oboru a na obchodni sektofegevsim prodej

materiah pro vyrobu reklamy.

V sowasné dob spolénost GRAFITEAM zamistnava 40 pracovnik Z toho je
30 vyrobnich zagstnand - 20 grafiki a 10 modelé. DalSi zamistnanci spadajici do
kategorie technicko-hospagkych pracovnik zaji&ujicich zejména obchodn
technicky servis pro zékazniky, odbornotippavu vyroby a jeji kvalitni gibéh. Ve
vybéru svych spolupracovnik klademe draz @FedevSim na odbornost, zdravého
obchodniho ducha a korektnitigiup ke stavajicim i potencialnim zakazmik
Spole&nost nastartovala v tomto obdalaidu organizénich, investinich a obchodnich
projekti vedoucich ve svémidledku k jejimu dalSimu dynamickému rozvoji, spln
nezbytnych podminek agdpoklad pro kvalitni sluzby a spokojenost zakaznik
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Spol&nost by se clta v paatku fungovani zastit na ti modifikace reklam na
osobnich automobilech. Jednalo by se o tyto varjankterych by si rl zakaznik
moznost vybrat:

* reklama umisina pouze na dvieh osobniho automobilu,

* reklama umisina na dvéich a kapat osobniho automobilu,

» kompletni vyuziti plochy osobniho automobilu.

3. 5. 2 Cenova politika

Cena produki bude stanovena na zaktagchto faktoti a v tomto peéadi:
» ochota zakaznikplatit,
» cena konkuretnich a substittnich produki,
* néklady,

* pozadovana obchodni marze.

Cena reklamy pro zakaznika by byla oiitwana gkolika faktory jako nafiklad.:
» velikost reklamy,
e typ automobilu,
» priblizny pocet km najety autem &sicne,
* misto, kde automobil parkuje,

o délka umisini reklamy.

Standardni délka umésti reklamy bude 6 gsiai, s tim Ze fi podepsani smlouvy na 12
a vice ndsial se finakni castka pro poskytovatele reklamni plochy zvednelz5 —
10%.

Podminkou pro ziskani finami hotovosti bude povinnost majitele automobilu po
ukonteni smlouvy pivézt automobil do nasi firmy ke zkontrolovani, zsk reklama
stale nachazi tam, kde m&i pripadném porusSeni smlouvy nehio niceni automobilu
se bude postupovat podléedem dohodnutych podminekéanych ve smloud Fxi

nerespektovani budeme sankce vymahat soudni cestou.
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Penize dostane majitel automobilu ihned po vyrobekiamy. Musi ovSem @itat se

sankcemi a penalizacemii medodrZzeni smlouvy.

Ceny v porovnani s konkurenci budou nepatrgssi, tento fakt je ovSem vykoupen

komplexnosti sluzby a také vysSi kvalitou.

Predpokladana nejle¥jsi cena (potisk pouze dkie vyroby reklamy a pronajem na 6
mésial by se pro zakaznikada pohybovat kolem 15 000K Nésledujici obdobi by

cena klesla na zhruba 10 000 #iky vypuséni ndklad na vyrobu reklamy.

RozlozZeniéastky v prvnich Sesti &sicich:
* 15% design,
e 25% vyroba,
*  30% provize firng,
» 30% poskytovatel reklamni plochy.

RozlozZenitastky v nasledujicich obdobich:
*  50% provize firng,
* 50% poskytovatel reklamni plochy.

Vysledna marze se tedy bude pohybovat mezi 20 pré&enty podle vySe nakladak,

aby vyslednd trzni cena byla konkurenceschopnast8m objemu prodeje a tim
vySSimu rozpoushi fixnich ndklad budeme také upravovat cenu tak, abychom mohli
aktivné pracovat s cenou. VysSi objem objednavek nam uak@ézni dosahovat i vyssi

pramérné marze nez 50 %.

V prvnim roce je cilem podniku co nejvice rgiJprodukty mezi zékazniky, aby déle

pokratovaly jako reklama.
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3. 5. 3 Distribu €ni politika

Distribuce naSich produktbude probihat dima kanaly. Prvnim bude internetova
stranka na www.su-on.cz, ktery bude provozovBime podnikem. Druhym kanalem
bude prodej progtdnictvim samotného manazera, kde gedpoklada, Ze zakaznik
piijde do kancelée, pog. manazer do dotyé firmy a spoléné projednaji podminky
budouciho kontraktu.

3. 5. 4 Komunika €ni politika

Hlavnim komunikanim signalem k zadkaznikn bude motto ,Nech své auto
vydélavat!“. Podnik bude svou propagaci koncipovat tky se odliSovala od ostatnich
reklam a nezapadla mezi mnozstvi jinych propagdgznamnou roli pipisuji také
modernim kominik&nim kanaim se zakazniky, kdy bude moznost firmu kontaktovat

pomoci prograri nag. ICQ nebo Skype.

Velky diraz bude ¥novan astni reklagnjako nej@&inngjSimu a zarové i relativrg
levnému zfisobu reklamy. Ostatni reklamu navrhuji omezit ndamani saleni, ktera

v blizkosti cilové skupiny upozorni na nas obchod.

V planu je i vyuzivani &asti v internetovych forech a diskusnich skupindale se
bude propagovat mysSlenka jako takova a bude sdtgmagwdcit majitele osobnich
aut, aby nabidli reklamni plochu a maijitelé firealy posléze tuto volnou plochu

vyuzili.

Komunikani nastroje budeme pouzZivat v nasledujicim @oma sé&mito
aktivitami:
e public relations
= ¢lanky v odbornyckasopisech,
» informativni¢lanky na internetovych strankéch,
» reklama formou &msti na internetovych forech s obchodni
tematikou,
» poskytovani informaci majitén osobnich aut i majitén firem

o0 aktivitach podniku,
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* reklama
= plakaty na volnych inzertnich plochach, kde budedaVano
rozSteni klientely lidmi, kt& budou ochotni poskytnout &yv
osobni automobil k reklamnintéim za Uplatek,
= reklama v tiskovinach distribuovanych zdarma,
= reklama na vlastnim automobilu,
e primy marketing
= piimo oslovime velké firmy, kde je neépéi nadje mozné

spoluprace.

3. 5. 5 Marketingovy pr tzkum - dotaznik

Jelikoz mym cilem bylo analyzovat projektima potenciélnich zékazrika moznych
poskytovatel reklamnich ploch, rozhodl jsem se wytitodva dotazniky. Jeden byl
zantieny na obany vlastnici osobni automobil a druhy bylé&avan vedeni firem

v brrénském regionu.

Prizkum zaméreny na majitele osobnich automobil

Dotazniku zarfeného na majitele osobnich automdlsié z@astnilo 100 respondat

z nichz vyplrny dotaznik odevzdalo plnych 92. Dotaznik obsahd@aitazek, rdl
informatni charakter a byl distribuovan jednak formou osbbrdotazovani a jednak
formou poslani dotazniku pomoci elektronické poSflavratnost dotaznik byla
pongrné vysoka, coz mohlo byt Agobeno jednoduchosti otazek a jejich nizSim
poétem. Ri vétSim mnoZstvi by vypkni zabralo vicetasu a tim by se navratnost
pravdEpodobré snizila. | tak si myslim, Ze bylo poskytnuto destaé mnozstvi dat,

z kterych jsem mohl ziskat velké mnozstvi informaci
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Vysledky dotazniku

Graf ¢. 1: Vysledek dotazniku (Pohlavi)zdroj: autor)

Pohlavi

34; 37%
O Muz
m Zena
58; 63%
Graf ¢. 2: Vysledek dotazniku (\&k) (zdroj: autor)
Vék
10; 11%
. m 18-30
18; 20% 36; 39%
m 31-40
0 41-50
O 51 a vice
28; 30%

Dotazniku se &Sinou z@astnili lidé ve ¥kovém rozmezi 18-40 let. Dle vysladise
v této wkové kategori nachazi nejvice potencialnich posiatili reklamnich ploch.
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Graf ¢. 3: Vysledek dotazniku (Pouzivani internetujzdroj: autor)

Pouzivate pravideln & internet

8; 9%
12; 13%
@ Ano
B SpiSe ano
48; 52% O SpiSe ne
O Ne
24; 26%

V otdzce pouzivani internetu Ize konstatovat, Zadena zjiha hodnota je @kavana
a pouze potvrdila dongnku, Ze postup nabidky reklam a ukladani osobnitbnaobik
do databaze pomaoci internetu bylrbyt krokem spravnym. Otazkouigtava, zda se
poddi ob¢any na naSi sluzbu upozornit a uvést do&lomi moznost bezplatného
umisgni automobilu do databéaze.

Graf ¢&. 4: Vysledek dotazniku (Ochota poskytnout osobnitdomobil k reklamnim
acelim) (zdroj: autor)

Ochota poskytnout osobni automobil k reklamnim
acelam

12; 13%
@ Ano
36; 39%
15; 16% m Spise ano
O SpiSe ne
O Ne

29; 32%

Co se tye ochoty poskytnout reklamni plochu svého osobailtomobilu, musiméct,
Ze i zde byly vysledky ifiznivé a hodnota kladnych odp@hi kolem 65% nam dava

velice dobrou vychozi pozici na zabi podnikani v tomto oboru.
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Graf ¢. 5: Vysledek dotazniku (PoZzadovana odéma / rok (K¢€) ) (zdroj: autor)

Pozadovana odm éna/rok (K €)

10; 11%
25; 27%
16: 17% @5 000
m 7 500
0O 10 000

O Vice nez 10 000

41; 45%

V oblasti poZzadovaného v§itu za umisini reklamni plochy se nejtsi procento
responderit shodlo na sutnkolem 7 500 K za rok, coZz odpovida prvotnfgusta¥

firmy a da sdict, Ze je tato cenaipérend a z hlediska konkurence standardni.

Graf ¢&. 6: Vysledek dotazniku (Ochota platit za umigsini automobilu do databaze)
(zdroj: autor)

Ochota platit za umist éni automobilu do databaze

15; 16%
25; 27%
@ Ano
16: 17% B SpiSe ano
O SpiSe ne
O Ne
36; 40%

V otazce ochoty platit za umésti osobniho automobilu od databaze se potvrdilado,
jsme gedpokladali. Lidé by ragji uvitali bezplatné z@zeni do databaze&imz by nase
nabidka reklamnich ploch mohla byt oproti konkurety&3i a mohli bychom tento fakt

promenit v jednu z naSich ne§tSich konkureénich vyhod.
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Graf ¢&. 7: Vysledek dotazniku (Givéra v nové vzniklou firmu v oblasti reklamy)
(zdroj: autor)

Davéra v nov é vzniklou firmu v oblasti reklamy

24 26% 21; 23%

@ Ano

B SpiSe ano
O SpiSe ne
O Ne

17; 18%
30; 33%

V davéire v now vzniklou firmu jsou vysledky nejednozireé je tedy nutnéipswdcit
0 vyhodnosti a kvalé nasich sluzeb, nemé&nlilezité je ziskat siieéru.

Graf ¢. 8: Vysledek dotazniku (Poskytnuta plochajzdroj: autor)

Poskytnuta plocha

16; 17%
O Dwefe
m Dwefe, kapota
. 0,
24; 26% 52; 57% O Komplet

V oblasti poskytnutych ploch vysledky &pdopadly podle naSeh@ekavani a negtsi
procento dotazovanych by si nechalo reklamu umistitze na dwe osobniho

automobilu a naopak nejm&hy si jich nechalo potisknout automobil kompketn
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Celkow vysledky dotazniku hodnotim pro nasi firmu veligdné a pinosre.

Odpowdi dotazanych potvrdily nastedpoklad potenciatnvelké databaze osobnich

automobit.

Prizkum zaméreny na maijitele firem

V tomto dotazniku zagiteného na majitele firem bylo osloveno 3@me velkych firem
v brrenském regionu a vypémy dotaznik vratilo 19 z nich. Dotaznikeh8 otazek, nil
informani charakter a byl distribuovan formou poslani doflu pomoci elektronické
posty.

Graf €. 9: Vysledek dotazniku (Péet zaméstnanai) (zdroj: autor)

Pocéet zaméstnanc

1; 5%

mdo 9

m 10-99

0O 100-250
O nad 250

8; 42%

Navratnost dotaznik se pohybovala lehce nad 60% a je zajimavé, Zezumidia se

vratily vétSinou z firem mensich a éch WtSich Zistaly bez odezvy.
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Graf ¢. 10: Vysledek dotazniku (Zajem o reklamu na osoboh automobilech)

(zdroj: autor)

Zajem o reklamu na osobnich automobilech

5; 26%

6; 32%
O Ano

B SpiSe ano
O SpiSe ne
O Ne

Podstatnou otazkou pro nas bykegevsim otazkaislo dw, ktera se tykala samotného
z4mu o reklamu umi&ou na osobnich automobilech. Zde se ukézalo, fEngidlni
zajem o naSe sluzby byé¢ma zhruba polovina dotazanych firem. Toto Zistje dle

mého nazoru velice pozitivni a ukazuje amapotencial této oblasti reklamy.

Graf ¢&. 11: Vysledek dotazniku (Forma reklamy)zdroj: autor)

Forma reklamy

5; 26%
6; 32%

@ Dwefe
m Dwefe, kapota

O Komplet

8; 42%

Z dotazniku je &ejmeé, Ze firmy preferuji reklamu na osobnich autbilech umistnou

na dveich a kapat. Tento fakt niZze byt potencialnim problémem, jelikoZ z dotazniku
zaneieného na majitele osobnich aut vime, Ze prefeeljamu umistnou pouze na
dveich. Nicmér i pres toto zji&ini jsme peswdceni, Ze poZzadavky zakaziik

dokazeme uspokaoijit.
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Graf ¢. 12: Vysledek dotazniku (Cena, kterou jste ochotriaplatit za rok za jeden
automobil (K¢€) ) (zdroj: autor)

Cena, kterou jste ochotni zaplatit za rok za jeden
automobil (K ¢€)

3; 16%

8; 42% @ méné nez 10 000
m 10 000-15 000
O vice nez 15 000

V otazce ceny jsme zjistili, Ze firmy by byly ochgtnabidnoutastku kolem 10 000 K
roéné za jeden automobil. Z dotaziiike Zejmé, Ze cena by neha byt vysSi nez

15 000 K. Pri castce vysSi zajem o sluzbu rapighoklesne.

Graf ¢. 13: Vysledek dotazniku (UvaZovany p&et pronajatych reklamnich ploch)
(zdroj: autor)

reklamnich ploch

1; 5%

ol-2

9; 47% m3-5

0 6-10

O vice nez 10

Co se t¢e uvazovaného ptu pronajatych reklamnich ploch (automdbilje
z dotazniku #jmé, Ze wtSina firem by uvaZzovala o maximalb automobilech. Je
ovSem otazkou, jestli by tato situace byla stejnfirem velkych, od kterych jsme

bohuZel ¥tSinou dotaznik nedostali z§t.

58



Graf ¢. 14: Vysledek dotazniku (Uvitali byste komplexnfeSeni vyroby reklamy)
(zdroj: autor)

Uvitali byste komplexni  FeSeni vyroby reklamy

1, 6% 0; 0%

@ Ano

9: 50% B SpiSe ano
, 0

O SpiSe ne

O Ne

8; 44%

V oblasti komplexnosti se potvrdilo, to co jsmé&kavali a firmy preferuji komplexni

feSeni reklamy.

Graf ¢. 15: Vysledek dotazniku (Givéra v nové vzniklou firmu v oblasti reklamy)

(zdroj: autor)

Davéra v nov é vzniklou firmu v oblasti reklamy

3; 16%
6; 32%
@ Ano
B SpiSe ano
4, 21% O SpiSe ne
O Ne

6; 31%

Firmy jsou pogkud opatr@jSi a z dotaznik je jasné, Ze dajiétSinou ednost firng

kterd je jiz zavedenared now vzniklou firmou. Vzhledem k faktu, Ze budeme rfautr
pusobit jako novéek, bude pro nas velicail@zité a zarove t¢Zké geswdcit, Ze nase
sluzby jsou minimalé stejré dobré jako sluzby spaleosti, které jsou jiz na trhu

zavedené. Tohoto musime dosahnout $r§igz nekolikrat zmirenou diferenciaci
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v poskytovani sluzby samotné, také v neposladicé v pristupu k poskytovatéin

reklamnich ploch.

Graf ¢. 16: Vysledek dotazniku (Ochota tolerovat cizi relamy na osobnich

automobilech zanéstnanai) (zdroj: autor)

Ochota tolerovat cizi reklamy na osobnich
automobilech zam éstnanc U

4; 21% 2, 11%
O Ano
5: 26% B SpiSe ano
O SpiSe ne
O Ne

8; 42%

Posledni otazka se zabyvala problémem, zda budgitel@ddirem ochotni tolerovat
svym zandstnaném reklamy jinych spokeosti na jejich osobnich automobilech.
Vysledky ukazuji, Ze firmy by nemusely byt v tétécl tak tolerantni, jak bychom si
mohli predstavovat, a proto tento fakt musim brat v potko jmoznou fekazku

a riziko naseho podnikani.

Zhodnoceni vysledk dotazniku

Domnivam se, Ze celkové zhodnoceni obou dotézmjlo pro firmu velice prosf$né.
Hlavni klad bych vidl vtom, Ze do jisté miry potvrdily realnost proesd celého
projektu a moznosti zaujmout na trhu své mistoovar ovsem potvrdily skteré mén
piijemné skuténosti jakymi jsou naiklad mensi dvéra v now vzniklou firmu nebo
moZzna neochota majitel spol&nosti tolerovat reklamy jinych firem na osobnich

automobilech zagstnand.
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4 Vlastni navrhy FreSeni

4. 1 Zakladni informace o podniku

Vzhledem k vySe uvedenému bude nejlepsi moznou dorpro nas podnikatelsky
zaner spole€nost s rdenim omezenym (nizkétrizovaci naklady, omezeni osobniho
rizika pii krachu spolénosti apod.). S fihlédnutim k povaze nami zakladaného

podniku se bude z hlediskadbo zangstnand@ jednat o maly podnik.

Podnikatelskacinnost bude zajivana prosednictvim no¥ zaloZzené spobmosti.
Pravni formou bude obchodni spfiiest — spolénost s rdenim omezenim; spaleost
bude mit dva zakladatele - spiiéky, jeji zakladni kapital budeinit 460.000 K.
Kazdy ze spoknika viozi 230.000 K. Tutoc¢astku splati oba spaleici v hotovosti.

Spole&nost bude zaloZzena gaitkem roku 2009 tak, aby byla schopna od ledna 2009

zahdjit podnikatelskoginnost.

Spol&nost zvoli nazev v zavislosti na volné interneta@mérk nazvu v nejvyssi
arovni narodni zény cANazev spolénosti byl zvolen ,Suol, s.r.0.“, internetova strank

pak ,su-ol.cz”.

Piredmét podnikani
Reklamr — propagani ¢innost

Zprostedkovatelsk&innost

Sidlo spol€nosti

Podnik bude mit sidlo v Bénna ulici Capkova — jedna se o jednopokojovou karicelé
v rodinném dora. Charakter podnikani a zvolenyi®gob obsluhy davarpdpoklad, Ze
navstvy zékaznik v sidle podniku budou pafme¢ c¢asté. Proto tomu bude kandela
piizptisobena a k dispozici budou téZdarkovaci mista.
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Po potvrzeni fedpokladaného zajmu zakaziilo nabizené sluzby by firma do
budoucna mohla uvaZovat i o dalSich pi#{&eh v ostatnich regionech.

Nabizené sluzby

Podnik bude zaji®vat kompletni zakazky, co secgyreklam umighych na osobnich
automobilech tuto podnikatelskou aktivitu bude pkdmprovozovat od peatku
podnikani. V dalSich letech se uvazuje o waNani reklam&Z na oploceni, budowsi
automobily ¥tSiho charakteru detné autobug. Toto roz&ieni oblasticinnosti bude
samozejme zaviset na dosazenych vysledcich.

Podnik bude spolupracovat se specializovanymi finma

Jak jiz bylo uvedeno, nase firma se bude zabyvatpkexni problematikou reklamy na
dopravnich progedcich. Jednd se zejménacimnosti ziskani reklamni plochy od
majitele automobilu, sepsani smlouvy a bezplatnds&im nabidky na internetové

stranky spolénosti.

DalSi krok nastava v momentkdy si zdkaznik &terou z nami nabizenych ploch
vybere. Se zakaznikem vyjedname podminky spolupréaepiSeme smlouvu
a kontaktujeme naSe smluvni partneryjikeajisti design a samotné undista vyrobu
reklamy na dopravni prastdek. Zakaznik zaplati smluven@astku, ze které jsou
pokryty naklady a provize, zbytek poputuje majisitomobilu.

4. 2 Finan éni plan

4. 2. 1 Po€atecéni rozvaha podniku a zp usob financovani podniku

Celkové néklady na zaloZeni podnikini 54 000 K a néklady na provoz podniku
v prvnim roce budodinit 406 000 K. Do doby, nez budou generovany trzby, vstupni
a provozni naklady budou kryty ze zakladniho kdypit&pole&nosti, jenz cini

460 000 K. Spol&nici vlastni v podniku podily shodipo jedné polovié&. Kazdy tedy
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vlozi ¢astku ve vysi 230 000 K Podily budou sloZzeny na bankovriieti spolé€nosti

v okamziku jejiho zaloZeni.

Tabulka €.7: Vstupni rozvaha 2009zdroj: autor)

Dlouhodoby majetek

Vlastni kapital

Dlouhodoby nehmotny majetek

@akladni kapital

460 00p

Drobny majetek

0Vysledek hospodeani minulych let

Opravky k drobnému majetku — Odpisy

Qysledek hospodani Eetniho obdobi

Obézna aktiva

Cizi zdroje

Finartni &ty - Banka a pokladna

460 0pBavazky z obchodniho styku kratkodo

Pohledavky z obchodniho styku kratkodopé Z@vazky Wici zamestnandm 0
Poskytnuté zalohy pZavazky ke spolaikim 0
Ucet DPH — narok DUcet DPH — vystup D
Dlouhodobé pohledavky (Dlouhodobé zavazky 0
Zalohové platby 0Jiné zavazky D
Zasoby 0

Aktiva celkem 460 00( Pasiva celkem 460 00D

DalSi naklady (na poskytovani sluzeb, mzdové ndflddidou pokryvany z trzeb za

prodej sluzeb.

4. 2.2 Plan naklad

Vstupni ndklady

Vstupni naklady budou uhrazeny ze zakladniho klapgpol&nosti. Zahrnuji poplatky

za sluzby noté& souvisejici se zaloZzenim spmiesti, pdizeni Zivnostenskych

opravreéni, poplatek za zapis spoteosti do obchodniho refétu a pdizeni softwaru.

DalSi ndklady nejsou, protoZze vybaveni kanaigch prostor je zahrnuto v ndjmu a

notebooky, mobilni telefony, automobil jsou v osbrvlastnictvi jednotlivyclElena.

63



Tabulka ¢. 8: Kalkulace vstupnich nékladi (v K&) (zdroj: autor)

Vstupni naklady Q1 2009
Notarské poplatky 25 00D
Poplatky za vydani
Zivnostenskych list 2 000
Poplatky za zapis

spole&nosti do OR 5000
Paizeni SW 22 000
Celkoveé vstupni

naklady 54 000

Provozni naklady
Sem pat naklady na provoz podniku:
- néaklady na telekomunikai sluzby (telefon, internet)
- naklady spojené s provozem vozidel
- naklady na spéebu elektrické energie v kancidkych
prostorach
- vedeni detnictvi a daové agendy

— n4jem kancel@

Kalkulace provoznich nakléde rozepsanatvrtletré a ra:né v tab.

Tabulka ¢. 9: Kalkulace provoznich nakladi v roce 2009 (v K) (zdroj: autor)

Naklady na provoz 2009
podniku Q1 Q2 Q3 Q4 2009
Telekomunikéni sluzby
a internet 30000, 30000 30000 30000 120000

Provoz sluzebnich vozide] 40 0p0 40 000 40 000 40 000 240 000

Spoteba elektrické energ
v kanceldskych prostorach 1500 1500 1500 1500 6 000
Vedeni @etni a daové

0]

agendy 10000, 10000 10000 10000; 40000
N4jem 20000 20000f 20000f 20000f 20000
CELKEM 101500] 101500 101500 101500 406 000

DalSi podstatnou sloZzkou jsou naklady placené smitovpartneim (design a vyroba
reklamy)
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Tabulka €. 10: Primé naklady na prodej sluzeb v roce 2009 (v & (zdroj: autor)

P¥imé naklady na prodej 2009 2009
sluzeb
Q1 Q2 Q3 Q4
Naklady smluvnim partném 250 00Q 250 000| 250000| 2500001 000 00C

7

Tyto naklady ovSem budotdeSeny smluvéd a dohodnutdcastka bude smluvnim
partnetim dodavana zfiné po zaplaceni sluzby zakaznikem.

Ro¢ni vySe naklad na provoz podniku je 406 000cKProvozni naklady podniku jsou
hrazeny nisicng, jejich celkova mssicni vysSe je tedy 33 833K V prvnim roce
podnikani budou tyto naklady hrazeny ze zakladképitalu spolénosti.

Naklady spojené s prodejem sluzeb

Do provoznich naklad déale pati piimé naklady spojené s prodejem sluzeb, které jiz
budou pokryvany z trzeb. Sem fpanaklady na reklamu a marketing - naklady
natvorbu a zprovozmi www stranek, naklady na vyrobu vizitek a propageh

materiati a ndklady na PRI&nky v tisku.

Kalkulaci dalSich provoznich nakkadivadi nasledujici tabulka.:

Tabulka €. 11: Kalkulace dalSich provoznich naklad v roce 2009 (v K) (zdroj:

autor)
P¥imé naklady na prodej 2009 2009
sluzeb
Q1 Q2 Q3 Q4

Néaklady na tvorbu www stranek 2 500 2 500
Naklady na vyrobu vizite 7 000 7 000 7 000 7000, 28000
a propagénich material

Naklady na PRIlanky v tisku 15000 15000, 15000, 15000, 60000
CELKEM 24 500 220000 22000f 22000 90500

Celkoveé naklady na podporu a propagaci poskytovasiizeksini 90 500 K.
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Osobni naklady na zaméstnance

Spole&nost ma 2 zagstnance. Osobni naklady na zemtmance se skladaji z hrubé
mzdy zandstnance a odvddna zdravotni a socialni pojisti, které za své za¥fstnance
plati zan¢stnavatel. VySe¢thto odvod cini souhrnem 35% hrubé mzdy zé&stmance.
Prvni rokéinnosti firmy jsou mzdy planovany ve vysi 15 000 Kmeésic na asistentku

a 25 000 / mssic na webmastera.

Celkové r@ni osobni naklady na zastnance podniku (mzdové naklady a naklady na
zdravotni a socialni zabezsmi) ¢ini 648 000 K - prvni rok budou pokryty z trzeb.
M¢ésicni osobni naklady na vSechny zstmanceiini 54 000 K. Osobni naklady jsou

uvedeny v tabulce.

Tabulka €. 12: Kalkulace osobnich naklad za rok 2009 (v K) (zdroj: autor)

Mzdové a

osobni naklady Q1 Q2 Q3 Q4 2009

Asistentka 45000 450000 45000 45000 180 000

Webmaster 75000 750000 75000f 75000 300000

CELKEM 120

Mzdové 120000 120000 120000 480 000
. 000

néklady

CELKEM 162

Osobni naklady 162 000 162000 162000 648 000

000
+35%

4. 2.3 Plan trzeb

Plan trzeb z poskytovanéahto sluzeb je ffijpraven ve itech variantach (pesimisticka,

realisticka, optimisticka), liSicich séanym mnozstvim prodanych sluzeb.
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Tabulka €. 13: Trzby z prodeje sluzeb v roce 2009 (v (zdroj: autor)

2009 Cena Pesm_ustlcka Real_lstlcka Optlmlstlcka
varianta varianta varianta
Pouze
dvere 3 750| 60 225 000 80 300 000 100 375 000
Osobni Dver
automobill ~V'® | g250/40| 25000060 375000 80| 500 000
kapota
Komplet 8 750| 20 175 000 40 350 000 60 525 000
Celkem za 6 @sicl 750 000 1 025000 1 400 000
X2 X2 X2
Celkem za rok 1 300 00Q 2 050 000 2 800 000

4. 2. 4 Planovany vykaz zisk 0 a ztrat

Planovany vykaz zigka ztrat pro prvni rok podnikani na zakladySe uvedenych
piedpoklad celkovych nakladl a celkovych trzeb podniku uvadi nasledujici tahulk

Tabulka ¢. 14: Vykaz ziski a ztrat pro rok 2009 (v K&) (zdroj: autor)

Varianta Pesimisticka Realisticka Optimisticka
Celkové trzby 1 300 000 2 050 00d 2 800 00d
podniku

Celkové naklady 1198 500 1198 500 1198 500Q
podniku

Z toho:

Vstupni naklady 54 000 54 000 54 000
Provozni naklady 406 000 406 000 406 000
Naklady na prodané 90 500 90 500 90 500
sluzby

Osobni naklady 648 000 648 000 648 000
Hospodétsky vysledek 101 500 851 500 1 601 500Q
pred zdarénim

Dai z pjmu 24 360 204 360 384 360
Hospodésky vysledek 77 140 647 140 1217 14Q
po zdareni

Na zaklad stanovenych igdpoklad planu trzeb vychazi ve vSech variantach pro prvni

rok podnikani kladny hospotiky vysledek, tedy zisk. Potvrdil se tedse@poklad, Ze

hned prvni rok bude ziskovy.
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4. 2.5 Vykaz zisk G a ztrat v dalSich letech
Predpoklady vyvoje vynos

Vyvoj vynosi v dalSich letech byl zpracovan wedh variantach, které se od sebe liSi
rychlosti naiistu poptavky po sluzbach spéhtesti. Pesimisticka varianta vyvoje
vynosi ze sluzeb fedpoklada, Zze poptavka po sluzbach, a tedy i mwiopsbdanych
sluzeb, se vifstich letech bude zvySovat jen velmi pomalu. Réaké a optimisticka
varianta pedpokladaji rychlejSi nast poptavky a prodanych sluzeb. B&tr vynosu

z prodanych sluzeb v nasledujicich letech pro jdihéovarianty budouciho vyvoje je

uveden v tabulce.

Tabulka €. 15: Varianty vyvoje vynosu z prodanych sluzelfzdroj: autor)

Narust vynosu z

Rok prodanych sluzeb

Pesimisticka varianta vyvoje

2010 10%
2011 10%

Realisticka varianta vyvoje

2010 15%
2011 20%

Optimisticka varianta vyvoje

2010 25%
2011 30%

Piedpoklady vyvoje nakladi

Ptimé naklady na poskytovani sluzeb (naklady na maga budou zvySovany &me
zvySovani vynos z poskytovani sluzeb i&@poklad vyvoje nakladna provoz podniku
je 10% zvySeni za roki&dpoklad vyvoje osobnich nakiage takovy, Ze vlastni realné

mzdy budou zvySovat tempem 15%mé.
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Vyvoj ziskiu a ztrat v dalSich letech — pesimisticka varianta
Na zaklad vySe uvedenych ipdpoklad vznikla pesimistickd varianta vyvoje

ekonomickych vysledk spol€nosti. Pesimisticka varianta vykazu Zisk ztrat pro roky
2009 az 2011 je uvedena v tabulce.

Tabulka ¢. 16: Vykaz ziski a ztrat v letech 2009 aZz 2011 - pesimisticka vanga

(zdroj: autor)

Vysledovka 2009 2010 2011
Celkové trzby 1300000 | 1430000 1573000
podniku

Celkové naklady 1198500 | 1291300 1457745
podniku

Vstupni naklady 54 000 0 0
Provozni naklady 406 000 446 600 491 260
Naklady na prodané| o, 51 99 500 109 505
sluzby

Osobni naklady 648 000 745 200 856 980
Hospoddtsky 101 500 138 700 115 255
vysledek

Dan z @rijma 24 360 33 280 27 661
Hospodasky 1 2744 105 412 87 594
vysledek po zda®ni

Graf €. 17: Vyvoj vynosi, nakladi a HV v letech 2009-2011 — pesimisticka varianta

(zdroj: autor)
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Vyvoj ziski a ztrat v dalSich letech — realisticka varianta

Na zaklad vySe uvedenych ipdpoklad vznikla realisticka varianta vyvoje
ekonomickych vysledk spol&nosti. Realisticka varianta vykazu zisk ztrat pro roky
2009 az 2011 je uvedena v tabulce

Tabulka €. 17: Vykaz ziski a ztrat v letech 2009 az 2011 - realisticka vanmda
(zdroj: autor)

Vysledovka 2009 2010 2011
Celkové trzby 2 050 000 2 357 500 2 829 000
podniku

Celkove naklady | 1 198500 | 1316175 1542 150
podniku

Vstupni naklady 54 000 0 0
Provozni naklady 406 000 466 900 560 280Q
Naklady na prodang 4 5, 104 075 124 890
sluzby

Osobni naklady 648 000 745 200 856 980
Hospoddtsky 851 500 1041 325 1 286 850
vysledek

Dan z prijma 204 360 249 918 308 884
Hospodéasky

vysledek po 647 140 791 407 978 006
zdanéni

Graf ¢&. 18: Vyvoj vynosi, naklada a HV v letech 2009-2011 - realisticka varianta
(zdroj: autor)
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Vyvoj ziski a ztrat v dalSich letech — optimistick4 varianta

Optimisticka varianta vyvojeipdpoklada rychlytst mnozstvi prodanych sluzeb a tedy
trzeb z prodeje sluzeb. Optimisticka varianta vykaski a ztrat pro roky 2009 az 2011

je uvedena v tabulce.

Tabulka ¢. 18: Vykaz ziski a ztrat v letech 2009 az 2011 - optimisticka vanta
(zdroj: autor)

Vysledovka 2009 2010 2011
Celkove trzby 2800000 | 3500000| 4550000
podniku

Celkové naklady | 4 198500 | 1365825 1663 793
podniku

Vstupni naklady 54 000 0 0
Provozni naklady 406 000 507 500 659 750
Naklady na prodang g 51, 113 125 147 063
zbozi

Osobni naklady 648 000 745 200 856 980
Hospodafsky 1601500 | 2134175| 2886 207
vysledek

Dan z pijma 384 360 512 202 692 689
Hospodéatsky

vysledek po 1217 140 1621973 2193518
zdanéni

Graf €. 19: Vyvoj vynosi, naklada a HV v letech 2009-2011 — optimisticka varianta
(zdroj: autor)
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Spol&nik planuje zisk, ktery spalaost vytvdi jiz v prvnim roce podnikani
(i v ptipact pesimistické varianty vyvoje), investovatézmlo rozvoje spokaosti, a to
postupg do dalSiho naboru novych zaéstnand, popipact i do oteweni nové
pobaiky. Cilem je pro 8 zvySeni kvality a mnozstvi poskytovanych sluzelist

spole&nosti.

Graf €. 20: Srovnani vyvoje trzeb v jednotlivych variant&h (zdroj: autor)
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Graf €. 21: Srovnani vyvoje nakladi v jednotlivych variantach (zdroj: autor)
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Graf &. 22: Srovnani vyvoje hospodéského vysledku po zda#éni v jednotlivych

variantach (zdroj: autor)
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4. 2.6 Cash flow

Vypocet Cash Flow je zalozen nghto gedpokladech:

doba splatnosti vyndsje velmi kratka — klient ma povinnost sluzbu
uhradit neprodlefipo ukortenicinnosti (provedeni sluzby)

doba splatnosti naklade do 30 dni od data jejich vzniku

vstupni naklady jsou uhrazenyasti zakladniho kapitalu

zbytek zakladniho kapitalu uhradi provozni naklady

naklady na prodej sluzby a osobni naklady budomdmgaz trzeb

Planované Cash Flow pro jednotlivé varianty vyvgge uvedeno v nasledujicich

tabulkach.
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Tabulka €. 19: Cash
autor)

Flow v letech 2009 az 2011 - pesimistickarianta (zdroj:

Cash Flow 2009
Q1 Q2 Q3 Q4 2009 2010 2011
P¥ijmy
325000 325000 325000 325000 1300000 1430000 1573000
Vydaje 340 0000 286 000 286 000 286 000 1198000 1291 30Q 1457 745

Vstupni naklady

54 000 54 000 0 0

Naklady na provoz
podniku

101500 101500 101500 101500 406000 446600 491 260

Naklady na poskytovani
sluzeb

24 500 220007 22000] 22000 90 500 99 500, 109 505

Osobni naklady

162000 162000 162000 162000 648000 745200 856 980

Hotovostni tok

-15000 39000 39000 39000 101500 138700 115255

Darg

- - - - 24 360 33 280 27 661

Stav na paéatku

460000 445000 48400 523000 460000 537640 643 060

Stav na konci

445000 484 000 523 000 562000 537640 643060 730654

Tabulka ¢. 20: Cash Flow v letech 2009 az 2011 - realistickarianta (zdroj: autor)

Cash Flow 2009
Q1 Q2 Q3 Q4 2008 2009 2010
Prijmy 512 500 512500 512500 512500 2050000 2357500 2829000
Vydaje 340 000 286 000 286 000 286000 1198000 1316175 1542150
Vstupni naklady
54 000 54 000 - -
Néklady na provoz 101

podniku

101 500 500| 101500 101500 406000 466900 560 280

Néklady na poskytovani
sluzeb

245000 22000 22000 22000 90 500 104075 124 890

Osobni naklady

162 000 162000 162000 162000 648000 745200 856 980

Hotovostni tok

172 500 226 500 226 500 226500 851500 1041325 1286850

Dans - - - - 204 360 249 918 308 884
Stav na paéatku 1085

460 000 632 500 859 000 500 460 000 1107 140 1898 547
Stav na konci 1085 1312

632 500 859 000 500 000 1107 140/ 1898547 2876513
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Tabulka ¢. 21: Cash Flow v letech 2009 az 2011 - optimisti&karianta(zdroj: autor)

Cash Flow 2009
Q1 Q2 Q3 Q4 2008 2009 2010
PFijmy 700 000 700 000 700000 700000 2800000 3500000 4550000
Vydaje 340 000 286 000 286 000 286000 1198000 1365825 1663793
Vstupni naklady
54 000 54 000 - -
Naklady na provoz 101
podniku 101 500 500 101500| 101 500 406 000 507 500 659 750
Naklady na poskytovani
sluzeb 24 500, 22 000, 22000 22 000 90 500 113 125 147 063
Osobni naklady 182 250 182 250 182250 182250 729000 984 150 1328 603
Hotovostni tok 360 000 414 000 414 000 414000 1601500 2134175 2886 207
Darg - - - - 384 360 512 202 692 689
Stav na paéatku 1234 1648
460 000 820 000 000 000 460000 1677140 3299113
Stav na konci 1234 1648 2 062
820 000 000 000 000 1677140 3299113 5492631

4. 2. 7 Analyza planovanych finan €nich vysledk G metodami
hodnoceni investic

Na zaklad vySe uvedenych planovanych figamch vysledk byly provedeny analyzy
hodnoceni investic pro jednotlivé varianty pro obiditi let.
Pro hodnoceni investic jsme vybrali ukazatele:

1. Vypocet ndvratnost{N) — statickd metoda; doba névratnosti je takova,

kdy dojde k vyrovnani vySe inve&tich naklad = suma cash-flow

rentabilita vliastniho kapitahd zisk / vlastni kapital

3. metodagisté sodasné hodnotyCSH) — dynamick&d metoda, wipack

planovaného investiniho projektu byla stanovena 15% Urokova mira

Analyza pro pesimistickou variantu
1. Rentabilita - ukazatel vynosnosti investice
r=((77 140 + 105 412 + 87 594)/3) / 460 000 96,1
2. Vypa'et ndvratnosti
N =460 000/ ((77 140 + 105 412 + 87 594)/3) =5dca 1861 dni
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3. Metodacisté sodasné hodnotpro obdobiit let je uvedena v nasledujici

tabulce.

Tabulka ¢. 22: Vypctet ¢isté sowasné hodnoty pro pesimistickou variantu

(zdroj: autor)

rok 2009 2010 2011
investini naklady -460 00(

Cisté pewzni pijmy 77 140 105 4172 87 594
celkovy pewzni tok -382 860 105 41p 87 594
. . 105412/1,1§ 87594/13456

0 1 7
diskontovany pegni tok 15% 382 860 91 663 66 234
kumulovany diskontovany -382 860 291 197 224 963
cash flow
CSH v K& -224 963

Analyza pro realistickou variantu
1. Rentabilita - ukazatel vynosnosti investice
r=((647 140 + 791 407 + 978 006)/3) / 460 00Q,=751

2. Vypa'et ndvratnosti
N = 460 000 / ((647 140 + 791 407 + 978 006)/3)57G= 208 dni

3. Metodacisté sodasné hodnoty

Tabulka ¢. 23: Vypctet ¢isté sowasné hodnoty pro realistickou variantu

(zdroj: autor)

rok 2009 2010 2011

investini naklady -460 00(

Cisté perzni pijmy 647 140 791 407 978 006
celkovy pewzni tok 187 140 791 40y 978 006
diskontovany pef#ni tok 791 407/1,19 978006/145

15% 187 140 688 18( 739 513
kumulovany diskontovany | ;g7 144 875 320 1614 833

cash flow

CSH v K& 1614 833

Analyza pro optimistickou variantu
1. Rentabilita - ukazatel vynosnosti investice
r=((1 217 140 + 1 621 973 + 2 193 518)/3) / 460 6(B,647

2. Vypaet navratnosti
N =460 000/ ((1 217 140 + 1 621 973 + 2 193 5)83/0,274 = 100 dni
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3. Metodacisté sodasné hodnoty

Tabulka ¢. 24: VypcXet ¢isté sowasné hodnoty pro optimistickou variantu

(zdroj: autor)

rok 2009 2010 2011

investini naklady -460 00(

Cisté perzni pijmy 757 140 1621973 2193518

celkovy pewzni tok 757 14Q 16219738 2193 5(18

diskontovany pefgni tok 1621973/ 2193518

15% 1,15 1,15
757 140 1410411 1658 615

kumulovany diskontovany | 757 44 2 167 551 3826 166

cash flow

CSH v K¢ 3826 166

Vysledky ukéazaly powrné slusné hodnoty afip predpokladu, Ze odhady nakiad
a trzeb jednotlivych variant budou spravné, zd# ejalime, Ze cely projekt ma Sanci na
realny uaspch. Pozor si musime dat pouze na pesimistickouanarj konkrété na
zapornoucistou sodasnou hodnotu, kterd nenicié dobrym znamenim. Na druhou
stranu odhady v pesimistické varianbyly stanoveny opravdu opa#na proto se
domnivame, Ze v realu bychom selindaleko vice piblizit variant realistické, kde

jsou hodnoty podstadmiiznivéjsi.

4. 3 Strategie rozvoje

Cilem strategie je umistit firmu na trh, aby &&g konkurovala a zaroweuspokojovala
zé&kazniky a dosahovala dobrych podnikatelskychedayal

Firma Suon, s. r.0. je néwznikajici firmou, ktera bude ohroZena silnou karenci ve
svém okoli. Lze se domnivat, Ze firma musélad maximum, aby ®la Sanci na
aspech. Pro firmu bude WezZité pgeswdcit klienty o spravnosti rozhodnuti &w

zakazku malé firy mnohdy velmi vzdalené. To kladegedevsSim velky @raz na
kvalitni komunikaci, perfektni znalost angjiny a mnohdy i rozdilné kulturni zvyklosti.

Dala je teba peswdcit zakazniky, Ze firma je schopna splinit to, coitdi

Zakladni logika strategického planu vyplyva z patisSWOT analyzy. Navrh strategie

je zamgen na eliminaci zjighych hrozeb a slabinfipsowasném vyuZiti silnych
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stranek a filezitosti. Kazda hrozba pebuje strategické opani. Podstatu strategie

tvori strategické cile. Miru dosaZeni icilze ozndit za nejdilezitéjSi kriterium

hodnocentinnosti firmy.

Firma musi usilovat o ugpnost, byt lepSi ve srovnani se svymi konkurenty,winé
a spokojené zékazniky, pracovniky a vlastnikiedevsim je nutné respektovat nové

vyvojoveé trendy, zajistit péebné zdroje — programatory a vyuzivat je efektivn

4. 4 Problémy vyvoje sluzby a strategie jejich  FeSeni

Mozné problémy spatdji v potate&nim zavedeni sluzby. Firma musi zvladnout oslovit
co nej¥tSi skupinu poskytovatilreklamnich ploch a zakaziiik Abychom pedesli
tomuto problému musime vypracovat kvalitni marlggwvou strategii. Musime se
dostat do podsdomi. K tomuto by nam #hk pomoci reklama v dennim tisku
a predevsim na billboardech okolo silnic. Reklama fiagiy na sluzebnim automobilu

je samo¥ejmosti.

Pokud se sluzba zavede jseiegwdcen, Zze zakaznikbude neustaleifpyvat a i
zachovani pedpokladané kvality by se k nanglir vracet. Je ovSem jasné, Ze pokud se
nas pistup a strategie k poskytovani tohoto druhu reklagme, konkuretni firmy se

jej zkusi napodobit af{stoupit na ®&. Timto bychom ztratili jistou konkuréni
vyhodu, ovSem nasi vyhodou by bylo, Ze bychom t@ostup pi poskytovani sluzby
méli jiz zabehly a jak gedpokladdme - dostadted zakladna zékazrikby nam ndla

pomoci zachovat siipdni misto na trhu v oboru.

Eliminace hrozeb:
» konkurence — v tomtoifpact je ©€zké konkurovat cenou, ale je nutn@p&ddit
0 vysokeé kvali¢ a zarové si vytvait stabilni klientelu zakaznik
» vy3Si naklady nez konkurence — k@sté&ne vyuzit prace externigta tim snizit

platby na socialni a zdravotni pofist,
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nechu zakaznik swtit zakazku neznadmeé a&najici spolénosti — geswddit
zakaznika o pozitivnich dopadech spoluprace s manpjich spolénost a také
0 nasich znalostech d@wEryhodnosti,

nova konkurenceiprhazejici s lepsi nabidkou — sledovat konkémérsubjekty

a [izpasobit nabidku.
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Zaver

Ve své diplomové praci na téma podnikatelsky &dsem se zabyval oblasti reklamy,
konkrétré poskytovani reklamnich ploch na osobnich autoreohil Praci jsem roztl

na ti ¢asti. Jedna se &st teoretickou, dale potosast, kde jsem se snazil analyzovat
sowasnou situaci na trhu a posledfsti je samotné navrzeni vlastniteseni p
zalozZeni podniku.

7

asti jsem se zabyval problematikou drobného podrifipecifikoval jsem

2w

V teoretickéc
pojem drobné podnikani a uvedl jsem vyhody a nedlyhdrobného podnikani. Dale
jsem se nastinil moznou strukturu, obsalktel 8amotného podnikatelského planu. Jako
dalSi body tét@asti bych uvedl nagklad marketingovy mix, SLEPT a SWOT analyzu
nebo Porterovu analyzietp konkurerénich sil. Jedna se o pojmy, které jsem nasledn

Iv L

pouzil v praktické&asti prace.

V c¢ésti, kde jsem se pokouSel analyzovattasny stav, jsem nejprve popsal vizi a cile
celého projektu, poté jsem pokowal v personalnimu planu a analyze trhu.
V personalnim planu jsem rozhodl, Ze firma bude dué zamistnance a to asistentku
manazera a webmastera. V analyze trhu jsem serasgilista obecné a oborove okoli
spole&nosti. K analyze okoli oborového jsem pouzil SWOfalgzu a Porterovu
analyzu 5ti konkurefmich sil. SLEPT analyzu jsem vyuZikipzkoumani obecného
okoli spol€nosti. V obou fipadech jsem zjistil, Ze na trhu je pgrme velké mnoZstvi
firem zabyvajicich se podobnda@innosti, nicmé# piti zachovani fivodni vize celého
projektu a udrzeni planované kvality sluzeb by &rmela velkou Sanci na trhu usp
Co se tye konkurence, tak nejtsi potencialni konkurenci se ukazala byt firma
Bestoutdoors, ktera se zabyva itak totoZnoucinnosti jako naSe firma. V dalSich
oddilech jsem se zaitil na reSeni jednotlivych oblasti marketingového mixu niba
zawr této kapitoly jsem umistil rozbor dvou dotazhideden dotaznik je tykal majitel
osobnich automoliil - potenciédlnich poskytovatelreklamnich ploch a druhy byl

zangien na majitele firem.
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s v Z

V navrhovécasti jsem nejprve popsal zaloZeni budouci firmpog jsem pokrgoval
finanénim planem a kalkulacemi. Ve finemim planu jsem sestavil péteini rozvahu
podniku, plan naklada trzeb. Dale jsem vytvib planovany vykaz zisku a ztrat a cash
flow v tiech variantach — pesimistické, realistické a ogtiitké. Z tohoto Sé&tni jsem
zjistil, Ze firma by ngla pi vSech pedpoklddanych variantach jiz v prvnim roce
fungovani byt ziskova. Nasledovala analyza plangeian finartnich vysledk
metodami hodnoceni investic, kde jsem se&dma ukazatele rentability, navratnosti
acisté sowdasné hodnoty. Vysledky prokazaly, Zé¢i mlodrzeni pedpokladanych
nékladi a planovanych trzeb je zaloZeni firmy reélné. sl oblasti, na kterou jsem
se zandril, jsou potencidlni rizika jejickieSeni. Zde bych zminili@devSim porrné
vysokou konkurenci a n@déru zakaznik v now vzniklou firmu. Tyto hrozby fizeme
eliminovat gedevSim kvalitou poskytovanych sluzeb, ktera najmstzdivéru a Sirokou

klientelu spokojenych zakazriik

Zawrem lzetici, ze cely podnikatelsky zamma pongrné velkou Sanci na budouci
zrealizovani a usné proniknuti firmy na trh. Nicmé&nmusime si uddomit, Ze
konkurence je zde obrovska, a proto nameédiszardi pouze kvalitni poskytované
sluzby a pipadné pozitivni odliSeni se od konkurence.
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Prilohy

Prilohac. 1: Dotaznik zarteny na majitele osobnich automdbil

1)

Pohlavi:

Muz
Zena

2)

Vék:

18-30
31-40
41-50
51 a vice

3)

Pouzivéate pravideln € internet:

Ano
SpiSe ano
Spise ne
Ne

4)

Ochota poskytnout osobni

automobil k reklamnim G éeltim:

Ano
SpiSe ano
Spise ne
Ne

5)

Pozadovana odm éna/ rok (K €):

5 000

7 500

10 000

Vice nez 10 000

6)

Ochota platit za umist éni
automobilu do databaze

Ano
SpiSe ano
Spise ne
Ne

7)

Davéra v nov & vzniklou firmu
v oblasti reklamy

Ano
SpiSe ano
Spise ne
Ne

8)

Poskytnuta plocha

Dvefe
Dvefe, kapota
Komplet

VaSe odpovédi
zakfizkujte

Dékuji za spolupraci

Lukas ZERZA
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Prilohac¢. 2: Dotaznik zagteny na majitele firem

1) Podéet zaméstnanc u: do 9
10-99
100-250
nad 250
2) Zajem o reklamu na osobnich  Ano
automobilech: SpiSe ano
Spise ne
Ne
3) Forma reklamy: Dvefe
Dvefre, kapota
Komplet
4) Cena, kterou jste ochotni méneé nez 10 000
zaplatit za rok za jeden 10 000-15 000
automobil (K €): vice neZz 15 000
5) Uvazovany po €et pranajatych  1-2
reklamnich ploch: 3-5
6-10
vice nez 10
6) Uvitali byste komplexni Ano
feSeni vyroby reklamy: SpiSe ano
SpisSe ne
Ne
7) Duavérav nov é vzniklou firmu  Ano
v oblasti reklamy SpiSe ano
SpisSe ne
Ne
8) Ochota tolerovat cizi reklamy Ano
na osobnich autech SpiSe ano
zaméstnanc U: SpisSe ne
Ne

VaSe odpoveédi
zakfizkujte

Dékuji za spolupraci

Lukas ZERZA
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