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Abstrakt

Predmétem mé bakaki&ké prace je ffjprava na realizaci podnikatelského zam
Prace se zabyu@3Senim zakladnich problénsouvisejicich jak s marketingenteskou
legislativou s podnikdnim spojenou, tak i ¥sdm formy podnikani a jeho zakladni
problematikou. V prvnicasti jsou vypracovana teoretickd vychodiska ifglma
k zaloZeni podniku a ¥t zakladnich povinnosti ke statu s podnikem spyojen
DalSi ¢asti zahrnuji PEST analyzu, SWOT analyzu spojenoévshy, které se mohou

pouzit do praxe, a marketingovy mix.

Abstract

The aim of my bachelor thesis is a preparationréalization of business purpose.
The project is targeted on solution of basics gotd jointed with marketing and Czech
legislation connected with business running, evéh forms of business and its basic
problems. In the first part there are theoreticadi® necessary to set up the company
and the list of basic duties to state which arenected with business holding.
Next parts enclose PEST analyses, SWOT analyshsswifgestions which can be used

in real, and marketing mix.
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Podnikatelsky plan, zaloZeni podniku, analyza, retank
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Uvod
V prab¢hu dvaceti let po revoluci ngeském trhu vzniklo mnoho firem, diky otewni
moznosti osobniho vlastnictvi se atela cesta pro jednotlivce k zaloZeni vlastniho

podniku. Podnikani na své jméno, na svou zodgoost i na své vlastni riziko pro

mnoho lidi gredstavuje moznost uplami v Zivog.

Pri vybéru své bakalgské prace jsemipmyslel o tom, jak skloubitéei, které né
zajimaji a kterym se chci v budoucnostnevat, s pistupem k informacim, které na
Podnikatelské fakuitmam, a zkuSenostem svych profésdamotné zpracovani této
bakal&ské prace a naslednou prezentaci jsem tedy chalpalviedlejSi produkt, ktery
bude na konci ohodnocen, a j& uslySim dalSi nazkigté mi pomohou tento
podnikatelsky plan dovést k Ggmému uvedeni do praxe. Proto jsem zvolil téma

AE

podnikatelského za#nu, protoze ¥im, Ze bude v brzké délvealizovan.

V prvni ¢asti své prace pojedndvam o teoretickych zékladeené musi znat kazdy,
kdo o zalozeni podniku uvazuje. Z&mji se na odstvi, ve kterém hodlam sam
podnikat — tedy poskytovani sluzeb studemt

Druha, praktickd¢ast se zabyva samotnou podnikatelskmnosti. \&fim tomu, ze
diky vstupuCeskeé republiky do Evropské unie se dédivhranice a také nové moznosti
podnikani a mnoho z nichigtava stale nevyuzito. Jedna z nich je poskytosrdieb
studentm a to pedevSim se zakenim na zahratini studenty, ki@ prijeli na studijni
pobyt doCeské republiky ze zapadnich zemi. V tomtossmvidim nacdeském trhu
obrovské mozZnosti. V tétoasti najdete marketingovy mix, analyzu, kterd bglam

minimalizovat rizika, ktera mohu ovlivnit, a odknytika, ktera ovlivnit nemohu.

-10 -



1. Vymezeni problému a cile prace

S podnikanim a k zakladanim podniku se vztahuje oggame velké mnoZzstvi
komplikaci a pekazek, & uz ze strany finami stranky, samotného trhu nebo statni

byrokracie.

Cilem této prace je tedy provézt podnikatele pryrkrnoky pii zakladani podniku —
vytvorit urcity navod. Ripravit ho na moznou fin&ni zatz a vypracovat plan, ve
kterém pomoci analyzy budou odhadnuty prvotni rikipojené se zalozenim firmy.
Stejre tak jako vymezit veSkeré byrokratické povoleni etigby, se kterymi se

v pribéhu zalozZeni firmy potka.
Pomoci SWOT, PEST analyzy a vedeni statistik byd#l co mozné nejvic zefektivnit

prodej sluzeb. Cilem je zatiit se na spravnou skupinu zakaznikteri by mé sluzby

vyuZzivali, a zarove brat ohled na finance.

-11 -



2. Teoreticka vychodiska prace

2.1Vymezeni zakladnich pojma

2.1.1. Podnikatelsky plan

Podnikatelsky plan je nedilnou pebou kazdého podnikatele £ @ sepsany na papi
tak i pouze v podnikatel@évmysli podnikatelsky plan t¥onezbytnowast i zakladani
spole&nosti. Kazdy podnikateltauz wdome nebo newdomeé si podnikatelsky plan
sestavuje, nicménteprve sepsani podnikatelského planu dontitsyem zpracovani
autora myslet detaitndo budoucnosti. Tento podnikatelsky plan byl slouZit jako
nastroj manazersky spiSe nez podklad pro ziskamdhcizdroji, z divodu financovani
noveé spolénosti z vlastnich zdrd] P jeho tvaeni se chci drzet definice:
»Podnikatelsky plan je pisemny material zpracovpognikatelem, popisujici vSechny
klicové vrejsi i vnitinf faktory souvisejici se zaloZzenim i chodem podiritk

~Je to dokument, ktery slouzi jak pro majitelenfy, jejich manaZery (vedouci
pracovniky), tak i pro externi investory...poskytujgjiteli voditko pro jeho dalSi
planovackinnost, slouZi jakoleZity nastroj pi ziskavani finasnich zdroji“?

Pokud je plan spra¥rsestaveny # by ukazat, zda je projekt Zzivotaschopny, upozorni
nas na mozna Uskali jeSpred samotnym ptkem podnikani. Poie v utidéni
mysSlenek, vytyeni cili svého podnikani, zji&i finarcni vyhodnosti. Bhem
sestavovani fize objevit krizova mista projektu. Priinictvim finagni ¢asti planu
muzete kvalifikovawji zhodnotit realizovatelnost, konkurenceschopnéistfinancni
vyhodnost  podniku. Spragn sestaveny plan je oporou podnikatele
pii hledani finadnich prostedki u bank nebo jinych investir

'HISRICH, R.D., PETERS, M.FZaloZeni aizeni nového podnikd. vydani. Praha :
Victoria Publishing, 1996. 501 s. ISBN 80-858654)7-

’KORAB, Vojtéch, RENAKOVA, Méria, PETERKA, Ji. Podnikatelsky planBrno :
Computer Press, 2007. 216 s. ISBN 978-80-251-1605-0

-12 -



2.1.2. Marketingovy mix

Patatky rozvoje marketingového mixu sahaji az dgricatych let 20. stoleti. Prvnim
¢lovékem, kdo o "mixu jednotlivych ingredienci® ha¥lp byl James Culliton.
Sepsal tehdy svou teorii produktu (Product), céimce), distribuce (Distribution)
a propagace (Promotion). N&jrdale navazal také Jerome McCarthy, ktery @t
slozky marketingovych aktivit ozt jako 4P: product (produkt), place (misto),
price (cena), promotion (propagace). Pojem ,manigetvy mix“ vychazi z

diivejSi koncepce Neila H. Bordea.

Marketingovy mix

AF
Product Price Promotion Place
- rozmanitost - slevy - podpora prodeje - distribuce
- jakost - cenikova cenal | - reklama - pokryti
- design - srazky -PR - lokality
- velikosti - terminy - ptimy marketing - sortiment
- znaka - uvery - personal - zasoby
- baleni - doprava
- funkce
- sluzby
- zaruky

Schéma 1 - Marketingovy mix

Pramen: KOTLER, PhilipMarketing Praha:Grada, 2004. 855 s. ISBN 80-247-0513-3

VySe zmirny Philip Kotler sdm k&mto ¢tyrem P pidava dalSi d¥, ktera podle mého

nazoru stoji za zminku. Jedné se o Politics (jaljita Public opinion (iejné mirni).

3 KOTLER, Philip.Marketing Praha:Grada, 2004. 855 s. ISBN 80-247-0513-3

-13-



Politika je mysSlena ve smyslu lobbycau politickych, které pokvuji dany trh. Jako
piiklad mizeme nafiklad poukazat na solarni &tiné elektrarny, které byly v roce
2009 nelnirné dotovany a které s sebotinesly zdraZeni elektrické energie v c€R.
Pojem véejné mirni se vztahuje k ovlisovani migni vaejnosti, jejim postdm a

naladam.

Z pohledu kupujiciho se také na marketingovy misadield koncepce Lauterborna, ten
vytvoril koncepci 4C. Cela koncepce se snazi ukazat pidteim i skuténym
zakaznikm, jak velky uZitek za jak vysoké naklady mohouwkats Hlavnim rozdilem
od 4P, ktera se divaji na produkt pohledem prodégdoncept 4C nahlizi na produkt
pohledem zékaznika, ktery dany produkt chape jaigtroj k uspokojeni svych feb.

Piavodni 4P se podle Lauternorn&mhnasledové.

Customer value
(hodnota z hlediska zakaznika)

Product

Costs to the customer

Price (néklady pro zakaznika)

Convenience

Place (pohodli)

Communication

delylelifely (komunikace)

Schéma 2 - 4P

-14 -



Produkt

Vyrobek je statek (hmotny) nebo sluzba, ktera seéstFednttem snény na trhu.
Samotny vyrobek je twen jadrem vyrobku, vyjadjicim ,vlastni uzitnou hodnotu
vyrobku*®, a roz&iujicimi atributy sluzelti vyrobki (znaka, baleni, zaruka, styl, servis,
kvalita, dodaci podminky,...). Tyto atributyasto ovliviuji zakaznika v jeho vyiu,
protoze se v nich projevuji diference mezi danyrodpkty.

Jak prohlasil Kotlét ,Zadna propagmi kampa nedokaZe vyprazdnit regaly s napoji
v supermarketu, pokud tyto napoje zakaniknechutnaji“. R tvorb¢ marketingového
mixu musi podnik jiz od ptku z&it sestavenim takovydiad produki, aby uspokaoijil
potreby a pani svého cilového segmentu zaka#anik

Zavedenf Rist Zralost Upadek

=

v

L]

[1%]

g

E Prodej \

||

Graf 1 - Zivotni cyklus produktu

Pramen: HALEK, Vigzslav. Osobni stranky [online]. 2010 [cit. 201028 Marketing. Dostupné z
WWW: <http://halek.info>.

4 KOTLER, Philip.Marketing management. vyd. Praha : Grada, 2007. 788 s. ISBN 9788D-359-
5.
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Cena
Cena je hodnotou produktu nebo sluzby, ktera jadigna v pedznich jednotkach. Do
ceny jsou zahrnuty také i slevy, terminyzmé nahrady, alé¢dba i moznosti U&ri nebo

Siroké podminky placeni.

Ceny a jejich stanoveni jeilézitou sowasti marketingového mixu. Jako zaklad pro
vytvareni cen je rozhodnuti o firemnich cenovych cild€hzda firma ma tyto cile
specifické, nicméhSchoelf uvadi 4 zakladni druhy éfl
- cile orientovany na ziskovost (maximalizace ziskugarze nebo navratnosti
investic),
- cile orientovany na objem (maximalizace trzeb neddilu na trhu),
- cile orientovany na image (image kvality nebo hagno

- cile orientovany na stabilizaci.

Az firma rozhodne o svych cenovych cilech jeba rozhodnout o strategiich, diky
kterym miZe &chto cenovych cil doséhnout. Podle Schoéllmize firma pouZit §&
z&kladnich typ cenovych strategii:

- ziskani novych zakaznikod konkurence nebo novych sfadtitel),

- udrzeni zakaznik(vSech zadkazniknebo vybraného segmentu),

- rast objemu prodanych vyroblexistujicim zakazniim,

- rust objemu prodeje komplemdnt

- presun zékaznikk substituim.

Obecr je moznorici, Ze podniky se snazi stanovit své ceny na takavove, jak to

umoziuje jejich Urové diferenciace.

Pti tvorbé cen se mohou podniky vydat v podstdiema snéry:
nékladovou cestou — po kalkulovanych nakladecl@njk pipocita marzi,
hodnotovou cestou — podnik odhaduje, jakou nejvgésiu by byl kupujici za zbozi

ochoten zaplatit a pak nastavi cenuzoanmensi.

® SCHOELL, William F.Marketing :contemporary concepts and practidgsston : Allyn and Bacon,
1988. 762 s. ISBN 0-205-10569-6.
®Viz vyse
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Distribuce
Existuje velké mnoZstvi alternativnich kahdiro distribuci. Avak Kotléruvadi dva
zakladni zfsoby prodeje zbozi:

o primy prodej,

o prodej [fes prostedniky.

Faktory ovliviujici distribu éni kanaly

Kazdy podnik mé& za ukol vybrat jeden nebo vicéch distribinich kanal, které ma
k dispozici. Jak jiz bylofe¢eno dive, marketing se musi orientovat ha mozného
zakaznika. Proto ifpvybéru distribini cesty, jak uvadi Scho&limusi podnik nejprve
zvazit gani zakaznik, dale bere v potaz charakteristiky svych produgtagniku jako

celku i zprostedkovatel a v neposledriiack bere v Gvahu i okolni prastdi.
Charakteristika zdkazniki

Obecr plati, Ze distribéni kandly pro spétbni zbozi, &n¢ uzivané, byvaji mnohem
delSi, nez je tomu n&pu primyslového zbozi. vodem je daleko vysSSi mnoZzstvi
zakaznik, kteti nejsou koncentrovani v jmyslovych zonach, ale naopak jsou
rozptyleni na velkém Gzemi. Obchod, ktery byva él&potebiteiim, je schopen Iépe
rozpoznat jejich nakupni zvyky a rychleji odhalitémici se pozadavky. Lze tak
jednodusSeji reagovat Upravou nabidky i progageh akci obchodu, coz zasect@

pusobi na cely distribini kanal az k vyrobci.
Charakteristika produktu

Vlastnosti produktu, jako naiklad velikost a standardizace, moda a trvanlivastngz
ovlivauji vybér distribwiniho kanélu. Rychle se kazici potraviny musi praeh&ratsi
cestou nez suché a trvanlivé produkty. Také i vgratysoce mddnich, trendovych
vyrobki beroucasové hledisko v potaz. U naimého zbozi nebo produks obtiznou
manipulaci (toxické latky) se také zkracuje disiili kandl, aby se snizily ndklady na

dopravu a fekladani.

"KOTLER, Philip.Marketing management. vyd. Praha : Grada, 2007. 788 s. ISBN 978-8D-P359-
5.

8 SCHOELL, William F.Marketing :contemporary concepts and practid@sston : Allyn and Bacon,
1988. 762 s. ISBN 0-205-10569-6.
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U standardizovanych vyrobk na rozdil od produkt ,Sitych na miru“ pozadawim
zakaznika, ize byt distribdni kanal delSi, nelWonevyzZzaduji dodatmé Upravy nebo

servis.

Charakteristika podniku

Na vybksr distributniho kanalu psobi také podnikové cile, zdroje a kapacity. #ildad
mensSi podniky ve snaze dostat se do maloohchvicke spoléhaji na velkoobchodni
prodej, na rozdil od velkych spoleosti, které maji vlastni obchodni zastupce a
podnikové prodejny. Bkteré spolénosti prodavaji své produkty vyhradmpies
specializované prodejny, kde maiji jistotu kvaliflemého a zkuSeného personalu, jiné

I

Charakteristika prost¥edniki (obchodnikii)

U obchodnik je nutno brat v ivahu nejen jejich cile, ale hiagpecifické moznosti a
kapacity jednotlivych zprostdkovatel. Nékteri z nich jsou schopni poskytovat svym
zakaznikm Owr, dorweni do domu, fpadre dalSi sluzby. Pokud nejsou vhodni
prostednici k dispozici, nebo nejsou ochotni obchodavdanym produktem, musi
vyrobce distribuovat své produktyimo ke konénym spotebiteiim. K tomu vSak
potrebuje pislusné prosedky a kapacity, jinak jeipma distribuce neuskuteitelna.
Zprostedkovatelé, zejména pak velké obchotiizce, jsou si #ddomi své dlezitosti

pro vyrobce a jejich vyjednavaci sila tak staldeos

Délka distribuéniho kanalu

Ucastniky distribdnich kanal jsou na jedné strénvyrobci a na druhé stran
spotebitelé. Pro sp#tani délky marketingového kanalu se pouzivacepo
zprostedkovatelskych arovni. Pro vyrobce je vh&@nkratSi distribani kanal, nebo
s jeho prodluzovanim se &guje problém ziskavani informaci o koném spatebiteli

a také se obti&ji provadi zgtna vazba.
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Sirka distribu &éniho kanalu

Na rozdil od délky distribtniho kanalu, ktera je &ena mnozstvim pragtdnika
v danémietézu, Stku distribiéniho kanalu pedstavuje intenzita distribuce. Taibe mit

tii zakladni stup#: intenzivni, selektivni a exkluzivni.

Intenzivni distribuce predstavuje distribucidznych spatebnich vyrobk (Zvykaiky,
alkohol, cigarety). Ma za cil dostat produkty dor@wtsiho pé&tu obchod raznych
druhi, & uz jde o malé obcllky a trafiky, ges potravinovéietzce po velké
supermarkety a hypermarkety. Wchto vyrobKi totiz spotebitel neni ochoten
vyhledavat wiitou znaku ve vice obchodech, ale zpravidla koupi to, car@/na v
nabidce. Schopnost vyrobce dosahnout intenzivririltise zalezi také na ockot
piislusnych prosedniki vzit dany produkt do své nabidky. Zejména mensiny
mohou mit problém s akceptaci svych vynbbkeba obchodnici zpravidla vyZzaduji
znané investice do propadaich aktivit. Na druhou stranu je v takovéifpad mozna

spoluttast obchodnihéetzce na reklamnich vydajich.

Selektivni distribucese vyuziva fedevSim u specialnich adgpnyslovych produkt a
také v ipadt, Ze malé mnozstvi zakaziikytvari pomerné vysoky podil celkovych
trzeb podniku. Vtomto fppadt se produkty distribuuji pouze préstinictvim
limitovaného pétu prodejen v dané oblasti. &bou vyhodou malého @tu prodejen,
které nesou danou zfau, je budovani spoluprace meziadtniky distribdniho kanalu.
Souwasré si vyrobce nmize sdm vybirat autorizované dealery, a tak ®taivkontrolu
nad zmisobem prodeje svych prodiktVybérova distribuce tedy umdaje vyrobci
dosahnout uspokojiveho pokryti trhu, dobré Ugokantroly a menSich naklachez i

strategii intenzivni distribuce.

Exkluzivni distribuce extrémni forma vySe zminé selektivni distribuce — v daném
regionu fiisobi pouze jeden obchod s danym produkt€asto se jedna o luxusni,
znakoveé zbozi. Tento typ distribuce se vyuziva tehldlyZ si chce vyrobce zachovat
vysokou miru kontroly nad Urovni poskytovanych sluz Exkluzivni distribuce ma
podobné vyhody jako jiz zména distribuce selektivni, nevyhodou je, Ze tpacd

odchodu jednoho prodejce hrozi daleko vysi ztrépadné pokryti trhu.

® SCHOELL, William F.Marketing :contemporary concepts and practid@sston : Allyn and Bacon,
1988. 762 s. ISBN 0-205-10569-6.
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Propagace

Piedstavena hlawrkomunikanimi nastroji, které Kotléf shrnul do &chto skupin:
o reklama,

piimy marketing

public relations,

prodejni personal,

o O O o

podpora prodeje.

Podle Frey& se v sotiasnosti jako stale efekti¥j$i ukazuji nové marketingové
nastroje, jako jsou mobilni marketing, web a e-nlditmér tradicni média - televize,
radio, tisk nebo direct mail, stale drzi vice nedopinu marketingovych rozst.
Duvodem ntize podle 8 byt zejména zdrzenlivost markeiéa jejich optimistické

ocekavani, Ze se moderni kanély samy rozvinou.

U jednotlivych nastrdj je, stej jako u celéeho marketingového mixu, ¥yka pouziti
ovlivnénotadou faktoii. Schoelt? je rozailuje nactyti zakladni skupiny s faktory, které
se vztahuji k:

o samotnému vyrobkd rozhodujici je typ produktu (sgebni x ptimyslovy),
jeho cena (drazsSi produktytginou vyzaduji vice poskytnutych informaci, coz
znamena také vysstichz na osobni prodej) nebo faze Zivotniho cykloja/se
nachazi

o vlivu zakaznika- vlastnosti cilového segmentu, typ rozhodovatmingkupu
(planovany nakup x okamzité rozhodnuti),

0 celé spolenosti— rozhodujici jsou cile a strategie podniku - e@nuicovani

cen, jak vysoké marze podnikiimasi), distribdni (strategie push nebo pull —

viz vy3e), nebo zrekova (pouziti individualnéi rodinné znaky — viz vyse),

9 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera : Jak vytvaret a ovladnout nové trhy. Prel. P. Medek. 1.
v%/d. Praha : Management Press, 2000. 258 s. ISBN 80-7261-010-4.

Y FREY, P. Marketingova komunikace : Nové trendy a jejich vyuziti. 1. vyd. Praha :
Management Press, 2005. 111 s. ISBN 80-7261-129-1.

12 SCHOELL, William F.Marketing : contemporary concepts and practid@sston : Allyn and Bacon,
1988. 762 s. ISBN 0-205-10569-6.
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o konkrétni situacpodniku a stavu jeho okoli — aktuélni rozpoloZzekdnomiky
statu (fist nebo recese ekonomiky owiiyji celkové vydaje — tedy i objem
nakoupenych vyrohR, chovani konkureiit(podnik reaguje na propaigd akce

konkurenti, jejich inovace a nové vyrobky atd.).

Zymar® ukazuje na tleZitost sodinnosti vSech nastrdj komunikace:
.Pokud maji progedky, které jsou vynakladany na komunikadin@sSet co nejvyssi
uzitek, musi vSechny tyto aktivity — reklama, spanrzg, podpora prodeje i baleni —
podéavat dsledré jednotné séleni, které je v souladu se viemi prvky marketirguy

mixu.*

Mezi firemni cile, které by sy byt dosaZzeny, Scho&llve své knizeMarketing:
contemporary concepts and practiceahrnuje mimo jiné poskytnuti informaci o
podniku v fiznych forméch, moZnostech vyrabkebo poskytovanych sluzbach, také
preswdcit k vyzkouSeni vyrobku nebo zvysit mnozstvi a egklziti vyrobku. Také je

dulezité udrzet loajalitu sptebiteli a ziskat informace o cilovém segmentu zakaznik

V knize Marketingovérizeni malych a sednich podnik™ zdiraziuji, ze ,malé a
sttedni podniky (MSP)casto nedokazi fpsre a spravd navrhnout optimalni
komunika&ni mix. Vynakladaji v mnohychifpadech nemalé prdstlky na reklamu,
podporu prodeje a PR, aniz by sitily, zda pouzity komunikéni mix je zangien na
jejich cilovou skupinu, zda odpovida jejichueil a kultde. Mezi hlavni ficiny pritom
uvadji mj.:

MSP tSinou nedisponuji reklamnim o&ldnim, které by dokazalo komunikd mix
efektivné navrhnout, navic maji tendenci branit se profedinim agenturam,

manazé sefridi vlastnimi emocemi a nazory, coz se projevugazanim kampani do
médii, kterd sami sleduji, nebo sponzorovanim akoimz maji ,srdéni* vztah, aniz
by si prowiili, zda tim oslovuji spravny segment zakazinik

majitelé jsou pod vlivem okoli éasto vynakladaji prostdky na akce pouze proto, Ze to
bylo pranim jejich okoli, Ze nectjf ztratit vztahy se svymi znamymi, maji tendenci

ukazat svému nejbliz§imu okoli, Ze ,na to maji“.

13 ZYMAN, S. Na baleni vzdy zaleZTrend marketing2005, r&. 2,¢&. 3, s. 26-27

4 SCHOELL, William F.Marketing :contemporary concepts and practid@eston : Allyn and Bacon,
1988. 762 s. ISBN 0-205-10569-6.

Y HAVLI CEK, K.; KASIK, M. Marketingové+zeni malych a gdnich podnik 2005. s. 112
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Zavadéni

Zralost

Pokles

Charakteristické
rysy

Prode;j
Naklady

Zisky
Zakaznici

Konkurenti

Nizky prodej

Vysoké naklady na
zakaznika

Zaporné hodnoty
Inovatdi
Mélo

Rychle rostouci

——— o

Pramérné naklady ng
zakaznika

Ruast zisku
V¢asni gijemci

Rostouci poet

Vrchol prodeje

Nizké naklady na
zakaznika

Vysoky zisk
Stredni &tSina

Stély p@et, posléze
z&inajici pokles

Klesani prodeje

Nizké naklady na
zakaznika

Klesajici zisk

Opozdilci
Klesajici pget

Marketingové cile

Vytvaieni powdomi
0 produktu a touhy
produkt vyzkouSet

Ziskani maximalnihg
trzniho podilu

Maximalizace zisku
udrZeni trzniho
podilu

Snizovani vydaj a
.Sklizeni" zng&ky

Strategie
Produkt

Cena

Distribuce

Reklama

Podpora prodeje

Nabidnout zakladni
produkt

Pouzit nakladovy tyy
ceny

Vybérové budovat
distribuci

Proniknuti produktu
do wdomi Wasnych
prijemai a dealei

Pouzit silné podpory
prodeje pro vyvolani
zajmu o vyzkouseni

Nabidnout produkt.
modifikace, sluzby g
zaruky

Cenou proniknout n
trh

Budovat intenzivni
distribuci

Proniknout do
védomi a vyvolat
zajem zakaznikna
hromadném trhu

Castené snizenii
zachovani poptavky
silnych uzivatel

Obmena znéek a
modeli

Cenou proti
konkurenci

Budovat intenzivni
distribuci

Duaraz na rozdil
zna&ek a uzitk

ZvysSit na podporu
zmeny zna&ky

Vyiadit slabé
produkty

Snizit cenu

Vybérové vyrazovat
neziskova odbytigt

Snizit tak, aby @stali
stali giznivci

Snizit na minimalni
Urovei

Tabulka 1 - Charakteristiké rysy v obdobich

Pramen: KOTLER, Philip. Marketing management. d.\Braha : Grada, 2007. 788 s.
ISBN 978-80-247-1359-5.
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2.1.3. Zakladatelsky rozpotet
Zakladatelsky rozpttet ma za cil uigsnit a kvantifikovat finatni prostedky potebné
k zahajeni podnikani. Zatek celé podnikatelsk&nnosti mizeme rozdlit do rnékolika
casti — zalozeni firmy, zahajeni podnikatelgk@nosti, ustaleni podnikatelskénosti.
Témto stadiim odpovida rezim financovani ze startoorkapitalu a rezim diného
financovani.

Zakladatelsky rozpet ma 2 slozky:
* rozpaiet startovniho kapitélu,
* rozpaiet vynos, nakladi a zisku (pop ztraty) pro prvni obdobi stabilizace

podnikatelsk&innosti, mize byt i stedrédoby — na 3 roky

Rozpdet startovniho kapitalu

Kalkulace poatebnych finatinich prostedki nutnych k zahajeni podnikatelské
¢innosti lze rozdlit do ¢tyt skupin:

» finanéni prostifedky potfebné k zaloZeni firmy— na samotné zalozZeni firmy je
potteba vynalozeni nutnych finamich prostedki pro:poplatky za vydani
Zivnostenskych list, poplatky za vypis zrejgkt tresfi, sloZeni zékladniho
kapitalu, oeteni listin aj.; navic je zdéada vyvolanych nakladd které nejsou

nezbytné: logo spodaosti, razitka, web, letaky a plakaty apod.,

e finanéni prostiedky na pafizeni DHM a DNM - diky svému posru
k pacatenim  financim pedstavuji do budoucna zavazny rozhodovaci krok;
potencialni podnikatel si musi rozmyslet, jaky adz€chto financi s ohledem na
zamySleny pedntt a velikost podniku bude petbovat a jakym zZisobem si je

zajisti(vlastni, pronajem, leasing...)
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» finanéni prostiredky na nakup ol&zného majetku— je pongrné slozité vypdgitat
vySi obiZného majetku (nutného mnozZstvi surovin, matekakbozi); existuje zde
mnoho ovlivaujicich vliva:

o podil, ve kterém komponent, nakoupené zboZizaé& suroviny vstupuji do
finalniho produktu,

o doba, po kterou jsou vazany ve vygobi skladech, nez jsou prodany
zékaznikm,

0 cas, za ktery jsou produkty sluzby zakaznikem zaplaceny,

o0 respektovat se musi i dohodnutétihsplatnosti faktur za dodané vstupy —
n¢ktefi dodavatelé u novych odiateli ¢asto Zadaji platby za dodavky
predem,

0 je poteba také uvaZzovat i s pojistnymi zasobami gipgd Gznych vykywa,

« finanéni prostiedky uréené na zahajeni podnikatelské¢innosti — zejména
financovani provozntinnosti do doby, nez bude zaf§isb financovani podniku
z jeho vlastnich trzeb; chod firmy se neobejde peafinancovani provoznich
nékladi (nag. mezd zarmsstnand, nakladi na energie, telekomuni&ai sluzby,
dopravu, BZnou udrzbu);

ZalozZeni firmy a nezbytné vydaje spojené se zahdjgmodnikani mzeme
financovat ze zdrdj
» vlastnich — vklady podnikatele &ipadnych spoknika,
e cizich — bankovni Gry, paj¢ky nebo leasing.

Tyto zdroje mohou byt zdroje dlouhodobé (se spktinapravidla delSi nez
jeden rok) nebo kratkodobé (max. jeden rok).

O pouziti jednotlivych zdrdj financovani se rozhodujeme na zaklgdjich

dostupnosti a také finanich narok na jejich pdizeni a splaceni.
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Rozpoiet vynosi, nakladia a zisku

Kromé znalosti pdeb startovniho kapitalu, ktery je pebny na zahajeni
podnikatelské ¢innosti by n&l mit zainajici subjekt potdomi o tom, jakych
ekonomickych vysledk bude dosahovano v prvnich obdobich po zahajeni
podnikatelsk&innosti.

Zde nastupuji planované vynosy, naklady a ziskgrékise zjisti v rozgtové
vysledovce. Sithlédnutim k planovacimu obdobi, zpravidla rok uga byt i
stredrédoby vyhled), se ¢f predpokladané vynosy argulpokladané naklady. Rozdil
mezi aekavanymi vynosy a naklady je zisk nebo ztrata.Viytvaieni rozpdtu je
vhodné piklddat také navrh na roZni vytvaeného zisku, ipadré navrh na
vyporadani s moznou ztratou.

Sestaveni zakladatelského rofoo neprobihda izolovan pro vynosy a pro
naklady ani jednorazey v jedné variat Zejména v fipad, kdy vypaty signalizuji
ztratu nebo nizky zisk, se hledaji moznosti zvygdwdsku, zvazuji se cesty zvySovani

vykoni a trzeb, nebo naopak moznosti Uspor naklad
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2.2. Situaéni analyzy

Situaini analyza, uvedena Marketing management’, vychazi z pochopeni visitf
situace podniku a Wsich faktoii, které podnik ovliviuji. Tato analyza ma jako zaklad
dukladné a kritické zkoumani, které se snazi zachggichny rozhodujici vlivy, které
vytvareji podminky pro podnikani. Pro tytéaly vyuZiji nasledujici nastroje:

- PEST analyza - analyza&gich faktoni

- SWOT analyza - analyza vhiiich faktot, prilezitosti a hrozeb

Diky t¢émto analyzam bych #&h byt schopen odhadnout silné a slabé stranky bzidou
firmy a také dkladrgji prozkoumat prosedi, ve kterém se firma bude nachazet.
Samozejm¢ by bylo vhodné pouZzit i Porterovu analyzu (analjzekurence), ale
vzhledem k nize uvedenyntiebdiam je to v tuto chvili zbyt&né.

2.2.1. PEST analyza
PEST analyza zaklada na poznani vSech faktderé byly dlezité pro vyvoj vijSiho
okoli podniku v minulosti. Pozoruje tyto 2my v ¢case a na jejich zaklac podle z nich
ziskanych uddj se snazi jfgdvidat budouci vlivy WjSiho prostedi na dany podnik.
Obecr plati, Ze podnik ma na faktory &8iho obecného okoli daleko mensi vliv nez je

tomu naopak.

Do PEST analyzy zazujeme tyto faktory:
- Politické — zakony, nid&zeni, smlouvy, stat v roli zadavatele a 2atnavatele
- Ekonomické — kupni sila obyvatel statu, vyvoj ekmily
- Sociologické — zvyky, p&et obyvatel, pimérné stéi

- Technologické — technologické podminky v oboru

Pfi PEST analyze musime brat v potaz pouze faktazda pro podnik, b zbytetng

velkém mnozZzstvi informaci jsou informace chaotiaek@&atouci.

® KOTLER, Philip.Marketing management. vyd. Praha : Grada, 2007. 788 s. ISBN 978-8D-P359-
5.

-26 -



2.2.2. SWOT analyza
SWOT analyza je metodou, diky kteréizeme identifikovat silné a slabé stranky,
piilezitosti a hrozby. S jeji pomoci je mozné domslstematicky vyhodnotit fungovani
firmy, nalézt problémy nebo dalSi moznostistu. Je sotasti strategického
(dlouhodobého) planovani spétmsti. Zaklad metody spiva v klasifikaci a
ohodnoceni jednotlivych faktoykteré jsou rozéleny do 4 zékladnich skupin.

Kotlera’ fika, Ze: ,analyza vnihiho prostedi podniku zachycuijsilné a slabé stranky
(Strenghts and Weaknesses). Rozbor féktoejSiho prostedi analyzujeprilezitosti a
hrozby podnikan{Opportunities and Threats)&mi rozumime piznivé a nefiznivé
vlivy z vnéjSiho prostedi, které pravtpodobré budou ovliviovat podnik v pitbéhu

planovaného obdobi."

SWOT analyza je povaZzovana za jednu zamsdjji pouzZivanych metod, ktera umage
zobrazit realnou marketingovou pozici podniku. Nérn stale tu Astava problém
s realnou moznosti identifikovat a zhodnotit siliséabé stranky, stefnjako pilezitosti

a hrozby.
Interni analvza Externi analvze

L i o

\/
SWOT matice

Schéma 3 - SWOT

" KOTLER, Philip.Moderni marketingl. vyd. Praha : Grada, 2007. 1041 s. ISBN 97@4D-1545-2.
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2.3 Pravni formy podnikani v CR

Zivnost

Jedna se o n&gstji vyuzivanou formu podnikani. ¥R podnikéa 867,7 tisic lidi, ki

maji Zivnost jako sk hlavni zdroj pijmu.*® Pojem Zivnost vychazi ze zékonem

dané definice: ,Zivnost je soustav#i@nost provozovana samost&tmlastnim

jménem, na vlastni odp&dnost, za &elem dosazeni zisku a za podminek stanovenych

Zivnostenskym zkonem."

Soustavnacinnost - v gipad nahodilé, nesoustavné&nnosti se nejedna o
provozovani zivnosti dle tohoto zakona.

samostath a maji charakter zatstnaneckého po¥ru. V tom gipadk se

nejedna o provozovani zZivnosti, ale o pravni vitghezeny zakonikem prace .
Vlastnim jménem - podnikatel (fyzicka i pravnick8oba) provozuje Zivnost
pod vlastnim jménem dleiglusnych ustanoveni obchodniho zakoniku.

Na vlastni odposdnost - z provozovani zivnosti vznikaji podnikajsbivinnosti

a prava dle fislusnych zakoin Odpovdnost podnikatele je nedérspjata s

podnikatelskym rizikem.

Za &elem dosazeni zisku - podnikatel podnikd proto, dbgahl zisk, bez
ohledu na to, zda tohoto cile bude nakonec dosafigmadnikatel utrzi ztratu.
Tim se provozovani Zzivnosti zas&dnliSi od provozovani ¢innosti

nepodnikatelskych subjakheziskového sektoru

Vyhody

Samostatnost a volnosti pozhodovani
Odpada pdtba zakladniho kapitalu
Ponerné nizké naklady na zalozeni
MensSi regulace statem

MoZzZnost uplatnit vydaje pauséin

'® Data febrana ze strandkeského statistickéhaadu ke 2. kvartalu 2010
Cesky statisticky fad [online]. 9.8.2010 [cit. 2010-10-26]. Www.czsn.Dostupné z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/czam0&08ac>.
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Nevyhody
* Neomezené ®eni svym majetkem za zavazky
* Vice limitovany gistup k bankovnim tram

* Obecrt mensSi moznostiipvyjednavani podminek

Komanditni spole¢nost

Komanditni spolénost je kombinaci osobni spéitesti a kapitalové spalaosti.
Nektefi jeji spol€nici (komplementd) ru¢i za zavazky celym svym (i osobnim)
majetkem, tktefi spol&nici (komanditisté) réi za zavazky spoémosti pouze do vyse
nesplaceného vkladu. Obchodiizeni firmy islusi pouze komplemeritdn,
komanditisté maji pouze kontrolni pravomoc. Zakjédiam dokumentem komanditni

spoleénosti je spoléenska smlouva.

Vyhody
* nizky zakladni kapital
* rozcleni roli komplement# a komandist
» zisk komplement& podléha dani fyzickych osob

* moZznost pechodu na v.o.s. bez likvidace (z&ityicth podminek)

Nevyhody
* neomezené tieni komplementd

* vedeni detnictvi
¢ srazkova dau zisku komandist

e omezena moznosti rozhodovani komplemin{aavislost na komandistech)
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Veiejna obchodni spolénost
,Obchodni zakonik definuje ¥ejnou obchodni spataost jako obchodni spdleost, ve
které alespd dvé osoby podnikaji pod spaleou obchodni firmou a il za zavazky

spoletnosti spolén a nerozdila celym svym majetkem™®

Vyhody
» Dobra gistupnost k cizimu kapitalu
* Nesklada se zakladni kapital
» Zisk se dani fyzickym osobam podle sazekdgmickych osob po rozdeni

e Statutarni organem jsou vSichni sgoliei, miZe ovlivnit spoléenska smlouva

Nevyhoda
e Minimum dvou spolénika
» Kazdy ze spolnika ruci svym majetkem

* Vedeni @etnictvi je nutnost

Spol&nost s rikenim omezenym

Spole&nost s rdenim omezenym stoji ha pomezi mezi kapitalovouamisobchodni
spole&nosti. Pro kapitdlovou sdci povinné vytvéeni zakladniho kapitalu,étsinovy
princip rozhodovani¢i skut&nost, Ze kazdy spaleik nemusi byt statutarnim
organem spolmosti. Pro osobni pak omezeni¢ho spoléniku na 50,casté&né pak
konstrukce omezenéhodeni spolénika a omezenaipvoditelnost obchodnich podlil
Minimalni zapisovany zakladni kapital je 200 000, Kminimalni vySe vkladu
spoleénika pak 20 000 K

Vyhody
* Omezeni rgeni spolénika
» Spol&nici rwei za zavazky spotmosti pouze do vySe svych vkiad

* Spole&nost miZe byt zaloZena i jednou osobou

19 Sagit [online]. 1.1.2010 [cit. 2010-02-28]. Verejna obchodni spolecnost. Dostupné z
WWW:

http://www.sagit.cz/pages/lexikonheslatxt.asp?cd=152&typ=r&refresh=yes&levelid=0
b_384.htm.
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e Minimalni vklad spolénika 20 000 K

* Na zaklad spol&éenské smlouvy se &uje postaveni a daginost jednotlivych
spolenika, nektefi se mohou podilet pouze jako inveésto

e Z vyplaceného zisku fyzickym osobam (sgolikim) se neplati socialni
pojistni

» Jednoduché zvySovagiisnizovani stavu spalaiki

Nevyhody
* Pcaateni kapital ve vysi 200 000K
e Zisk se zdauje sazbou pro pravnické osoby
* Nutnost vest Eetnictvi

* Finartni acasova narénost [ zakladani spokmosti

Akciova spolanost

»+Akciovou spole&nosti je spolénost, jejiz zakladni kapital je rozvrZzen naityr pocet
akcii o utité jmenovité hodnat Spol€nost odpovida za poruSeni svych zavazk
celym svym majetkem. Akciohderui za zavazky spolmosti.*°

Vyhody
» Akciond&i nerwi za zavazky spot@osti
» Vyplacené dividendy nepodléhaji zéansocialnim pojigni

e Solidnost pro obchodni partnery

Nevyhody

» Vysoky zakladni kapital

» Naraina administrativaip zakladani &izeni

e Zisk spol€nosti zdagn sazbou pro pravnické osoby
* Komplikovana byrokracie

e Srazky z dividend

20 Cesko. Zakon ¢&. 513/1991 Sb., obchodni zékonik. In Shirka zékondi Ceské republiky.
1998. Dostupny
WWW:<http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obchzak/cast2h1d5.as
px>. ISSN 1211-1244.

-31-



3. Analyza sowasné situace

3.1.PEST analyza

3.1.1. Politické faktory

Diky zatleréni Ceské republiky do Evropské unie je cestovani, pabstudium v ramci
EU daleko jednodusSi nez kdykofied tim. Evropa je v tomto ohledu stabilnicgkava
se dal$i podpora studéntktefi chiji studovat v ramci programu Erasmugeské

republice.

.Program Erasmus, vlajkova do EU v oblasti prograin vzdilavani a odborné
piipravy, je zamten na mobilitu a spolupraci ve vysokoskolskemlenani v Evrog.
Aktivity programu Erasmus jsou teny pro vysokoskolské studenty, iktesi péeji
studovat a pracovat v zahréhiErasmus navic podporuje spolupraci vysokoSkalsky
instituci  formou intenzivnich program multilateralnich siti a multilateralnich

projekii.“?*

V minulém roce doSlo k obecnému omezeni délky polsytideni v rAmci programu
Erasmus. Domovské univerzity jiz v zasagsilaji své studenty na stdZz pouze na jeden
semestr. Tato situace je sice figgmna pro studenty, ale velmi vyhodna pro budouci

podnik, protoze zvySuje pet novych pijizdéjicich student v roce.

Cast podniku, zagtena pray na zahramini studenty, by byla na programu Erasmus
zavisla. Bez tohoto programu jéiliy studenfi mizivy. Je proto vhodné sledovatnd
kolem mobilitnich prografin vramci EU a podle situace seigpisobit. Podle
nejnowjSich informaci, ma EU velky zdjem na zvySovanétpamigrujicich studerit

v ramci Evropské unie. K tomuto zftu dochazim z ail programu Erasmus:

“zlepSit kvalitu a zvySit objem mobility studénta zandstnandé v rdmci Evropy, a
prispét tak k dosaZzeni toho, aby se do roku 2012agtnily mobility studerit v rdmci

programu Erasmus a progrankteré mu pedchazely, alespa3 miliony osob??

2L http://www.naep.cz/erasmus
22 http://www.naep.cz/erasmus
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Politické faktory samdejmé ovliviuji také vysSi zdagni a socialnich odvdd
Vzhledem k schvalenému baliku &fnv rezimu legislativni nouze v listopadu 2010

se da oekavat porarné vysoké daové zatizeni bez snizeni byrokratického aparatu
vroce 2011. S timto faktem se ale potykaji vSedimyy na trhu a nezbyva nic jiného
nez doufat ve zemu k lepSimu v dalSich letech. Tyto naklady se takési ukazat

VvV marzi.

3.1.2. Ekonomicke faktory

Z velkého mnoZzstvi ekonomickych fakiidbych zdiraznil silny vliv posilovani koruny
vici euru, ktery zvySuje néklady zahramich studert. VétSina zahragnich studenit
piijizdi ze zapadnich zemi, kde je Zivotni UnowgSSi nez u nas. Obecpomerng silny
pokles Zivotni Grovéijsme mohli sledovat u studért Recka, Spakiska a Portugalska,
kde se naplno projevily dopady &ove krize. Na druhé stranu studeni ze
Skandinavie nebyla z¢na ekonomického chovani zpozorovana. Saejog z velké
¢asti zavisi na urovni rodiny kazdého studentatalse nedd jakkoli ddpdu zjistitci
ovlivnit, proto se tento faktor pro budouci planoivaeda zohlednit.

3.1.3. Sociologické faktory

Problematika rozdilnosti kultur &iptupu k nim bude pra¥godobré jednou z nejvice
sloZitych \&ci, se kterou se podnik setkd. Vzhledem ktomubidde nabizet své
produkty také zahraémim studenim, musi vyuZit své znalosti rozdilnosti kultur celé
Evropy. Samoizjme studenti jsou obee¢rnvice tolerantni, ale na druhé siaakeé vice

flexibilni pti vybéru nejvyhodwjsi nabidky.

Ac se to zda nepra¥dodobné, takast zahrarnich student neovlada anglicky jazyk
a pokud ano, tak na slabé UGrovni. Jedna s=iqyvsim o jizni narody Recko,

Spartlsko, Italie, Portugalsko. Obegse tito studenti sdruzuji vetgim pd@tu, kde za
skupinu mluvi jeden dva lidé. Je vhodné znat frgma pra¢ konkrétni persony

vystupujici za skupiny.
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3.1.4. Technologické faktory

Vzhledem ktomu, Ze budouci firma bude zaloZeadgvSim na sluzbach, tak
technologické faktory se ji budou tykat jen maib.zhzemi vyZaduje pouze minimalni
zasahy — sta klasicky vybaveny p&ita¢. Samozejmg technologie mohou ovlivnit cenu
n¢kterych produki, ale tento fakt neovlivnime.
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3.2. SWOT analyza

Vysledky provedené SWOT analyzy jsou shrnuty vedgicich tabulkach.

Silné stranky (Strenghts)

- znalost prosedi programu Erasmus

- znalost chodu studentskych kiub

- relativré nizké vstupni naklady

- staly kontakt se zakazniky

- jazykova vybavenost

- dobré vztahy v ramci stud. klily Brn¢
- jediny majitel

- rychly obrat zbozi

- systém provizi

Slabé stranky (Weaknesses)

- malodasu pro vytvéeni pevnych vazeb

- nutny silny marketing kazdy semestr

- velké zavislost na mistnich klubech

- hluch& mista v dabprazdnin a mezi
semestry

- mistni néstska specifika

Prilezitosti (Opportunities)

- Uplrg novy trh

- stdld vyndna zadkaznik

- zboZi, které poebuje ténii kazdy

- koncentrace drtivé&Siny zakaznik na
v rekolika mestech

- moznost imého osloveni zakaznila
studentskych akcich

- stale stoupajici podpora EU

Hrozby (Threats)

- omezeni dotaci z EU

- Spatna volba dodavaiel

- vysoka mira ohroZeni od studentskych

klub v podol& nové konkurence

- nenapl@ni minimalniho mnozstvi lidi
pii vétSich akcich
- Spatny odhad mnoZzstvi nakoupeného

zbozi — Spatna likvidita

Dilezitost faktori:

EU znalost prost¥edi

specifické zbozi

v

T

marketing

novy trh studentské kluby

Graf 2 - Diulezitost faktori

T

mistni méstska specifike
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Shrnuti vysledkid SWOT analyzy

V hodnoceni vnihich faktor: prevlada Strenghts - silnd stranka podnikéni. T&ispo
zejména v novém trhu, na kterém sic konkurencalgeneni zagiena na dany segment
zakaznik. Naopak mezi slabymi strankami bychueaknil fakt, Ze usfch v daném
teritoriu zavisi na mistnim distributorovi, ktery gracuje za provizi, nemusi

z dlouhodobého pohledu figprosgEsny.

V hodnoceni wjSich faktor: ukazuji, Ze naSi hlavniipezitosti je nabidnout produkty,
které kazdy student paijezdu doCR potebuje — nakoupit tyto produkty vestgim
mnoZstvi a zaifméirenou cenu je prodavatiifiZze vyp@itanych cenach fizeme byt
zajimavi i pro mistni studenty, kiese mohou dlouhod@émapojit na nasi distributorsou
sit. Velkou hrozbou by mohla byt cilen& blokace nafiy ze strany klub.

3.3. Porterova analyza konkurer€énich sil

Pritazlivost daného trhu a pozice podniku garje podle Portera tovana 5 faktory:

Vyjednavaci sila odratela

Vyjednavaci sila odirateli je nizkda, protoze se jedna o prodej jednotimc Vétsi silu
vyjednavani by mohla mit silnd osobnost, ktera plalschopna jednat za skupinu,
coz ale vysoce nepragpolodobné. Navic diky mnozstvi dodavanych protlukabsenci
kamenného obchodu budeme schopni dodavat nové kiyoda niZsi ceny, nez budou
k dostani v mistnich obchodechie®pokladame, Ze se zahrami studenti tolik
neorientuji Weském internetu, komplikovanost zasilad¢ivna koleje a zarovievyse

poStovného bude dostatgym straSakem.

Vyjednavaci sila dodavatai

Firma bude z wjSiho pohledu mala. Bude se z#ovat na ®&kolik raiznych produk,
které bude nakupovat a prodavat wSim mnozstvi. Tim by #ha dosahnout na lepsi
cenoveé relace neZipvelkém sortimentu podkolika kusech. Samaégjmé nasSe nakupy
budou pouze vadech desetitisic rocné u kazdého dodavatele, coz z obchodniho

pohledu nejsou vysokg&stky.
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Hrozba vstupa novych konkurenti

Hrozba novych konkure@itna domacim trhu podnik je pém¢ realna. Fixni naklady
vstupu do odd#tvi jsou nizké, a proto neni nér@ pro konkurenta na trh vkiio
To z¢eho chcemeétit je rychlost obsazeni trhu a z toho plynouciaiigpe rozsahu.
Konkurent by nam ale mohlét problémy s distribuci, pokud by byl rédgad ve
vedeni &jakého z kluli, proto je dilezité mit schopnéhéovéka na kazdém trhu.

Hrozba substituti

Hrozba substitut naSi firn€ nehrozi, protoZze produkty, které budeme nabizet,
jsou svym zpsobem v dneSni débnenahraditelné acajsou v fiznych variantach,
zakaznici budou preferovat pouze ty Iggn vzhledem ke svému omezenému pobytu
v CR.

Konkuren éni prostiedi
V tuto chvili na trhu neexistuje firma, ktera by seymi sluzbami zagtovala na
zahrantni studenty. Tohoto faktu chce firma vyuzit a olisadiny trh, co mozna

nejrychleji.

Vysledky situaéni analyzy

Ze shrnuti vSech provedenych analyz vyplyva, Zen¢fSich faktofi je podstatny
negativni vliv Evropské unie, ktery vSak podnik rige ovlivnit. Podnik nebude
zavisly na cizim investorovi, protoZe jeho investioudou relativér malé. V rdmci
zachovani flexibility bude nakupovat zbozi s maximm@&bratkou @l roku, coz zajisti
relativné dobry cash-flow aiftom firma bude stale schopna reagovat na nové@yen
Pti alokovani svych zdrdj by se ndl zanefit na oblasti, v nichZ Ize sgatat budouci
perspektivu, hlavni prioritou jsou lidské zdrojedebie zvoleni pracovnici v kazdém
vétSim studentském &ste. Pri vSi otewenosti k zakaznikovi si podnik bude hlidat své
know-how Wici konkurenci, se kterou se musi ¢tat brzy po zahdjeni aktivit.
Ocekavame nastoupeni prvnich konkutefgden semestr po zahajeni aktivit. Nasi
vyhodou by nila byt jazykova fipravenost a inovace Wigtupu ke studefin stejré

jako dobré vztahy se studentskymi kluby.
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3.4. Stakeholders

V kazdém momentu podnikani je nutné siigobwdomovat, kdo je vlivnym faktorem
pasobicim na firmu — tedstakeholder.Jsou to lidé, kté jakkoli (vice¢i méng) mohou

firmu ovlivnit a to jak pozitivnim, tak negativnigpisobem.

3.4.1. Zakaznik

Na prvnim mist je samo#ejm¢ zadkaznik. NasSim hlavnim segmentem budou zatwani
studenti, kt& do CR prijeli skrze evropsky mobilitni program Erasmus (gép vyse).
Ze statistik vedenyckieskou agenturou NAEP si Ize odhadnoutgbcstudent, kteri
piijedou do CR. Jiny Zivotni standard ale maji studenti z jibnizapadnich a
severskych zemi a jiny studenti z vychodu. Nawaamci kazdé zemse lidé rodiny
pohybuji v gijmovém spektru stefn jako u nas. Z praxe imeme odhadovat, Ze
zahranéni studenti operuji s &sicnim pijmem 10 000 — 30 000, cozZ je velky rozptyl.
Z tohoto divodu musime pokryvatizné typy produkt. Pro firmu bude prioritou
piedstavovat nejjednodusSi a nejrychlejSi cestu kypiok potteb zakaznika

za ijatelnou cenu.

Zahrangni student, ktery ffjede doCeské republiky, péebuje Bhem pondrng kratké
doby zdidit velké mnozstvi &ci. NaSe firma bude levna, ale nemusi byt nefigin
Patitame s tim, Ze bude st kdyZz jako firma bez kamenného obchodu (a sitim
niz§imi vstupy) budeme poskytovat zakaznikovy vyl ceny nez préavkamenné
obchody, které jeS§tve nEst ani nezna. Wime tomu, Ze zahrami student se
v ¢eském internetu dd@b neorientuje, a i kdyby na internetu naSel o pacent levijsi
zbozi, odradi ho komplikovanost a posStovné. Navigrosgch nasSi firmy bude
jednoduchy kontakt, vyuzititenych komunikanich kanail a jazykova vybavenost.
Diky zkuSenostem se da odhadnout stale se opaksiigtka zakladnich poeb
kazdého studenta, kteryijede doCR. Budeme mit malé sklady v kazdénist, takze
také budeme schopni dodat zbozi vramci hodin do druhého dne.
Diky spolupraci se studentskymi kluby budeme natenfs na kterych se zakaznici
dozwdi o riznych nutnostech k wizeni. Tim budeme pro zé&kaznikyegdstavovat

okamzité, snadné a flexibilbéSeni.
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3.4.2. Studentské kluby

DalSim neméa dulezitym vlivnym faktorem jsou jiz zmimé studentské kluby. Jsou to
spolky studerit, ktefi se staraji o zahrami studenty Bhem jejich pobytu CR.
Tyto studentské kluby jsodasto podporovany univerzitami a maji na zali@ni
studenty velky vliv, protoZe s nimi travi velké nastvi ¢asu. Vzhledem ke svému
dobrému vztahu ke studentskému klubu ISC VUT Bimygch chel tuto tradici dal
podporovat. Upednostinim dlouhodobych dobrych vztalpied rychlym ziskem iize
firma nejen slushvydélat, ale zarovie mize podpéit praci student, ktefi vénuji s\vij
¢as zahrarnim studentm zadarmo. Spoluprace mezi firmou a kluby b§larbyt na
takové Urovni, aby firma kiubm nekonkurovala, ale spiSe doaplala jejich praci.
Kluby péarkrat do mssice pdadaji pro studenty akce. Navic tu existujeitarrivalita
mezi studentskymi klubytiznych univerzit, takZze kluby padaji akce omezené pouze
na zahrarini studenty z jejich univerzity. Akce fadané nasSi firmou nebudou
omezovany univerzitniigslusnosti, proto by mohly t¥ib urcity most pro seznamovani

zahranénich studenit z iznych univerzit.

3.4.3. Evrovpska unie

Evropska unie je dalSim vlivnym faktorem. Jeji rodhuti gimo ovliviiuji nasi firmu.

Z naSich podminek neni mozné owilbwat rozhodnuti Evropské Unie o tom, zda bude
program Erasmus pokravat nebo ne. Jediné co Ize, je tiobledovat pohyby nazoa
cila EU. V tuto chvili jen program ptnpodporovan a je kladenidhz zvySovani piu
student vramci programu. Na druhou stranu také byla n#Zedostupnost

k celor@nimu pobytu, coz je pro nas vice nez vhodné, vamek tomu, Ze takto budou
studenti nuceni spiSe k pobytu v jednom semestygSiobrat novych studenby mgl

byt pro naSi firmu vhodny.
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3.4.4. Dodavatelé

Dodavatelé jsou dalSimukbzitym partnerem pro firmu. Vzhledem k tomu, Zemi
bude spiSe malé velikosti, tak se také dékavat, Ze zpgtku nebude mit silny
vyjednavaci tlak na své dodavateleaddme sice&it z mnozstevnich slev, ale ani ty
nejspiSe nebudou tak markantni, vzhledem k tomudaed&atku jedna o obratech
v desetitisicich u kazdého dodavatele. Da s@tqos tim, Ze v poz(8i dok& — ramco¥
jeden rok, bude spoluprace s dodavateli vypadat. |&pto diky vzadjemné znalosti
sveho partnera a také diky zvySujicimu se obrata. dluhé strah diky znalosti
polského trhu chceme velkaiast zbozi nakupovat pr&tam. Polsko je daleko vice
konkurergni trh a ceny jsou vice flexibilni ifpnizSich nakupnickiastkach.

Touto kombinaci bychom &h byt konkurenceschopni i dalekastgim obchodnim
fettzcam, které jsou ale zatiZzeni vySSimi fixnimi nakladdavic fizné akni nabidky
jsoucaso¥ omezené, necilené na zahtamistudenty a jejich kasovani nebude na tak

dobré arovni jako nase.
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3.4.5. Spolupracovnici

Prvkem, na kterém bude firma zavisla stejjako na zakaznicich, budou jeji
spolupracovnici. Na kazdé studentskésta, krond¢ Prahy, budou pravpodobr
piipadat jeden az dva. Kazdy z nich se bude museti\dlre vybirat, protoze i kdyz
zakladni marketingové tahy budeizeny a vytvéeny vedenim strany, tak ostatni vliv
ve meEste jejich pisobnosti bude zaviset pouze na nich. Jejich vigsZentace Wi
z&kaznikm, studentskym klubm a dalSim bude tvi tvér firmy v dané oblasti.
Finartni hodnoceni zadstnané nebude mit fixnicast, ale fungovat na systému
variabilnich odmin, u kterych spolupracovnik bude mit 20-30% poddl zisku
z naiznych akci. Vyhodou zastupdude to, Ze nebudou nuceni do propagace vyrabk
akci vkladat své penize, ale vSechny hlavni akodoluorganizovany najednou a
v ramci snizeni nakladbude nagiklad vybrana pouze jedna firma pro tisk pldikat
letaki atd. Ri samostatnych akcich vramci jednohoé¢sta, bude zastupm,

po schvéleni z vedeni firmy, vytken fond na konkrétni akci, ze kterého mobierpat.

Zastupce ]

< N

Podil na zisku } Podil na zisku

z prodeje zbozi z poradanych akci

Schéma 4 - Podil zastupc
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4. Navrhova ¢ast

4.1. Marketing

4.1.1. Webova prezentace

Vzhledem k porérné velkému mnoZstvi mist, kde bude firméspbit a vzhledem
k tomu, Ze mnoho akci bude sjednocenych, povazujemenezbytné mit webové
stranky. Webové stranky se budou skladatkohka oddifi, ve kterych studenti
naleznou:

- informace o firnd a kontakty na zastupce firmy v jejichésts

- informace o akcich v jejich &t

- planované akce spdieé pro vSechny neb@kolik mést dohromady

- e-shop

- tipy na vylety, zakladni informace o levném ceétu poCR a stedni Evrop

Webové stranky budou rogddny na hlavni stranku, kde budou prezentovanyespél
akce pro gkolik nebo v3echny studentyGR. Tim bychom radi dosahli promichani
student nagi¢ univerzitami, moznym nalezenim novyctagel a kontakt. Mezi hlavni
akce by mili patiit rizné sportovni utkani &ele s velkymi paintball akcemi pro
minimalre 80 lidi nebo spolaymi zajezdy do cizich zemi.

DalSi ¢asti stranek budou oddily samostatné pro kazdstanve kterém budeme
pusobit. Budou mit stejnou grafickou Upravu, ale hude mit na starosti zastupci
firmy, ktefi budou mit nejlepSitphled o tom, co se ved&sti déje. Budou na nich
ohlaSovany izné soutze, akce, akni slevy a dalSi nabidky pro kazdé&sto zvlas.
Mohou na nich byt i stejné akce v ramci hlavnih@nplvani firmy, ale nagklad budou

v jinych datech pro danédgsto vhodgjSich.

DalSi dilezitou ¢asti bude e-shop — tedy webovy obchod, ve kteréme fitma nabizet
jak veéci z malych sklafl ve mestech, tak ¥ci na objednavku, které ime dovézt
nagiklad z Polska. Tatdast bude také spalea pro vSechny. V ramci e-shopu budou
poradany i tizné akce pro ziskani mnozstevnich slev. Také ugaiip prodeji zajezd

na velké koncertyi taneni akce.
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DalSi dilezitouc¢asti webovych stranek budou aktualni informaceudentskych rést
nebo informace, které studenti vyuZifi pestovani p&R ¢&i Evrops. Vyhodou nasich
stranek by il byt hlavrg, jiz zminovany, geklad do gkolika jazyki. Diky tomu by
meli naSi zadkaznici webové stranky chapat jako jedicbg gistup k informacim a
pokud by n&li n¢jaké, otazky mohli by se obracet na naSe firemsiiugice, se kterym
by tak udrZovali kontakt a dobré vztahy.

4.1.2. Vérnostni systém

Vérnostni systém bude s&sti nasi firmy jiz od jejiho patku. Systém bude nastaven
tak, Ze ¥rnostni body budou moci ziskat jak jednotlivci, tedké skupiny, které
jednotlivei vytvai. Body, které ziskaji, budou moci studenti vyukithakupu

specialnich pedmneta.

Ziskavani bodi:
Jednotlivci budou ziskavat body tak, Ze 10% z khad#kupu, ktery dini pres nas
e-shop, se automatickygvede na jejich vytieny (Eet. Tento det se jim vytvei

po zaregistrovani, tim si budeme moct vyivstatistiku prodeje.

Skupinu bude moci zalozit jakykoliv registrovanykaanik a tim se také stane jejim
lidrem. Do takto zaloZené skupinyipe g@izvat dalSi dastniky tim, Ze vypiSe jejich
piihlaSovaci jméno do aplikace. Tim zajistime, Zéw#ou lidi ve skupi&navzijem
znat. Jednotlivec fize byt pouze v jedné skuginale mize je nénit, kdy jen bude
chtit. Kazdy zakaznik nejen ze zisk& pakupu 10% ze zaplaceréstky na st

Ucet, ale takeé fipiSe dalSich 5% sveé skugin

Body budou moci skupiny sbirat cely semestr, poséésystém resetuj&imz
zamezime felévani bod mezi semestry nebo roky, diky tomu budeme zakgznik
tlacit k nakupu vice &ci v kratSi dob. Navic dalSi body budou roddvany jako

odnmena za vyhrané turnaje vedléonych cen.
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Cerpani a hodnota boai:

Z&kaznici budou mocterpat své nasené body kdykoli, kdy jich budou mit
naSeteny dostatény paiet k vykeru odneny, kterou si vybrali. Nebudeme rozliSovat
vybér vymény za body pro jednotlivce nebo za skupiny. Nicengn jasné, Ze je
nepravédpodobné dosahnout na velké ashy jednotlivcem za tak kratké obdobi
jako je jeden semestr. Zakaznik bude mit velky¢vypri vybirdni gedmetu.
Nasim cilem je, aby aktivni zakaznik byl minim&ldvakrat za semestr odngn,
proto zde bude nastaveno i velké nastaveni bodm@ti hodnot pedmeta. Drtiva
hodnota pedntta bude vybrana tak, aby je mohli studenti vyuZiswgmi prateli i
party, k zaba¥, pii cestovani nebo kempovani. JednoduSe ve svém maotade,
tedy v dols, ve které by rmdi vyuzivat i naSich sluzeb. Tim budou i dalSim
zakaznikm dokazovat, Ze spoluprace s naSi firmou znamejen nednoduchost,

zabavu a dobrou spolupraci, alesta navic, co se jim bude hodit.

Priklady moznych ,bodovychiedneta”:
- party sestava - sudy piva spolu setgégnimcepovaciho zdzeni a kelimky
- rizné druhy a mnozstvi piti
- zajezdy
- listky na koncerty
- volné vstupy na akce
- zdbavna ttika pro jednotlivce nebo pro celou skupinu lidi
- pivni sklenice
- hraci kostky
- gril
- rizné dalSi mensiéei
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Prepaet nakladu bodl pro firmu:
Vzhledem k tomu, Zefpsestavovani &rnostniho systému pro zakazniky budeme
muset brat ohled na naklady se systémem spojetp ¥asti n&rtnu postup

vypocitavani hodnoty fedmeti.

Priklad:
1) ,Bodovy pedntt” — sud piva Kozel 10° (30 litr)
- ndkupni cena — 670K

- firmou zvoleny koeficient — 2,5

Patet bodi pottebnych k ziskani tohotagdnetu:
nakupni cena * koeficient = 1675 -> zaokrouhlend #@0 bodi

K zisk&ni 1700 badmusi u nasi firmy utratit:
jednotlivec: 0,1 (10%) * 1700 = 17 000K
skupina: 0,05 (5%) * 1700 = 34 000K

i skupirg 30 lidi -> 1 133K/os

Naklady pro firmu p zjednoduSeném pgdéani, ze firma ma 100% zisk
na vSem zbozi, ip dodavce pednetu skupit (vzhledem ktomu,
Ze trzba 17 000 je neprasmbdobnd):

Nakupni cena / (peebna trzba k ziskani darku / 2 (100% zisk))

670 / (34000/2) = 0,039K

Z vypctu vypliva, Ze zavedeni tohoto ,bodovéhiegmétu” pro firmu bude

znamenat akiovani 4 hal#& z kazdé koruny ze zisku.

Je nutné myslet i na situace, kdy se diky jiz zamgth internetovym socialnim
sitim mohou studenti daleko rychleji domluvit nalsgpraci. Co by to pro firmu
znamenalo? Pokud se zalozi skupig@&inez 50 lidi, nastane tato situace:
skupina: 0,05 (5%) * 1700 = 34 00@ K
pii skupirg 50 lidi -> 680 K/os
Odpowdi je, Ze by to situaci nezmilo nijak. Pouze by obrat darkrychlejsi, ale

cena tohoto darku by byla stale 4 hialé kazdé vy&lané koruny. Navic skupina 50
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lidi ur¢ité bude patebovat vice nez jeden sud a proto jim dalSi sud¥eme prodat

za zvyhodgnou cenu, na které budeme mit stéle rozumirivaziu.

2) ,Bodovy predmet” - Hraci kostky (6ks)
- nakupni cena — 5K

- firmou zvoleny koeficient — 5

Pcatet bodi potrebnych k ziskani tohotagdnetu:
nakupni cena * koeficient 25 bodi

K ziskani 25 bodl musi u nasi  firmy utratit  jednotlivec:
0,1 (10%) * 25 = 250K

Naklady pro firmu p zjednoduSeném pgéani, Ze firma ma 100% zisk
na vSem zbozi,ipdodavce pednttu jednotlivci:

Nakupni cena / (pt¢bna trzba k ziskani darku / 2 (100% zisk))

5/(250/2) = 0,04K

Jak je z potu vidét naklady vychazi znovu, zZe naklady zavedeni tohbtmlového

prednetu” pro firmu bude znamenat &ovani 4 hal& z kazdé koruny ze zisku.

Je to dané tim, Zeckoliv ma zakaznik dvojnasobny ¢t bodi pro sebe nez pro
skupinu, koeficient pro fedmeéty vhodné pedevSim pro jednotlivce budou mit
dvojnasobny koeficient — tim se smaze vysokipyiek bodi u jednotlivce, ktery by

jinak byl 8% ze zisku. Navic u le¥Sich gedmeta tato manipulace nebude tolik
zietelna a zakaznik bude mit stale pocit, Zze zish®% - dvouciferna sleva na oko

pusobi Iépe nez jednociferna.
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4.2. Struktura podniku

Spolané akce
Celostatni souéze
Zajezdy na koncerty

. Centralni nakup zbozi
Synchronizace prodeje

Schéma 5- Struktura podniku
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4.3 Finanéni plan

Tento finarkni plan by mdl predevSim sumarizovat gebné finance pro zalozeni
podniku a pomociib odhadu hospodani podniku v prvnim roku jehtinnosti.

Zakladatelsky rozpocet
Finanéni prostiedky potitebné k zalozeni firmy

Vzhledem ktomu, Ze jiz majitel ma& vlastni Zivhostey list, neni pdeba jeho

zajiseni. Tim nam také odpadaji finémi acasové naklady.

R

Tabulka 2- Zakladatelsky rozpatet

Naklady spojené se zaji®#nim prostor

Pro poteby mistnich organizaich jednotek bude v kazdéméstt maly sklad pro
moZnost rychlé reakce na objednavky zakaznfklady budou o velikosti 15-20m
Budeme se snazit vyuZzit skladovych moZznosti spatupgicich pracovnik nicmér
V rozpaitu pronajmy zapdtavame. Kalkulace pgta s ptmérnou cenou 7008m?rok.
Kalkulace vychazi z internetovych dat k datu 31.2011. Do kalkulace nemusime
zapaitavat cenu centralniho skladu, protoze firma bugezivat jiz vybudovaného

skladu majitelovi druhé firmy.
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12 000

12 000

20 000

Tabulka 3 - Néklady zajiS&ni prostor

Webhosting a cena vytvéeni webu firmy

Vzhledem k nutnosti vytieni webu firmy, zaji®hi Glozis¢ pro webové stranky a
vytvoireni systému pro logistiku v ramci firmy, musime aad/ytvaeni stranek
profesionalm. Na tuto praci jiz mame kontaktovanétiovéka. Jako zajimava forma
pro webhosting fipada v Gvahu firma Gigaserver.cz, ktera poskylyjalitni sluzby

v dobré cenové relaci. Navic uz u této firmy drzijeden web a jsme s jejich sluzbami
spokojeni.

8 000

2 000

Tabulka 4 - Naklady webhosting
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Marketing

Marketing je nedilnou s@désti obchodu. NasSi vyhodou je relativnala skupinaig@sre
cilenych zakazniku. Proto i marketingova strategimusi byt filiS Siroka. Nase firma
by méla zaujmout kazdy semestr p&me Uzkou skupinu zahratnich studernit a spolu

s nimi vytv&et komunitu z cel&eské republiky. Navic diky jiz zavedené spolupréaci

s polskou tiskarnou budou naklady pong nizkeé.

1200

1500

3 000

3 000

Tabulka 5 - Naklady marketing

Celkové patateéni naklady

12 000

12 000

20 000

10 000

5000

8 700

5000

Tabulka 6 - Celkové p@&ate¢ni naklady
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Shrnuti néklada v prvnim roce

24 000 48 000

12 000

20 000

10 000
5000 10 000
8 700 17 400
60 000 120 000
5000 10 000

Tabulka 7 - Shrnuti naklada v prvnim roce
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Rozvaha k zaloZeni spolaosti
Vzhledem k tomu, Ze firma se bude zaobida@vazié sluzbami a rychlo-obratkovym

prodejem, dlouhodoby majetek bude v minimalni v{&ide se jednatipdevSim o
vybaveni skladl a iznych gedn®ta slouzicich k vypjéce. &tSina aktiv se souisdi

do kratkodobého majetku.

Tabulka 8 - Rozvaha k zaloZeni spot@osti
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4 .4 Statistika

Pro firmu bude velmidlezZité vedeni statistiky zakaziiila prodeje. Vedenim statistil
budeme moci odhadovatdity trend mnozstvi studeintz raiznych zemi EU & toho i
vyvozovat cenové relace a cenové relace prodavapsadukti a sluzeb. To vyplyv
z celkové provazanostitpodu studenta a jeho finamich moznostech. Statistika bt

pomahat {i vybéru nabizeného sortimentu prodiil

Ziskavani samotnych dat pde cestou mternetovych stranek, odkud nebudékeé
zZjistit patet prodanych produkti pocet shlédnutych stranek jazyk, ve kterém byl
stranky navstiveny. DalSi toky informaci budc piimého prodeje a anket, které buc
probihat pi sougzichéi na trankach socialnich siti. NaSe firma musi neugii@éovat
trendy a to o to vice, Ze u kazdé skupiny studdntdou trendy jiné. Na zakla

pribéZnych statistik se daji navic i trendy vyiiic

Predpokladany ponér zdroj @ informaci pro statistiku:

Zdroje pro statistiku

M E-shop MPfimyprodej mAnkety M Socidlnisité mJiné

Graf 3 - Zdroje pro statistiku
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4.5. Hodnoceni rizik

Rizika bychom mohli roz#it na dw hlavni¢asti a to:
- rizika vnitini

- rizika vrejSi

Rizika vnitini
Jednd se o rizika uviifirmy, kterd niize firma ovlivnit gfimo svym rozhodnutim.

Nedostatek obchodnich zastupc

Vhledem k tomu, Ze firma budégobit na ézné velkych trzich — Praha, Brno, Ostrava,
Hradec Kralové, je jasné, Ze bude ipbbvat i fizny paet obchodnich zastupc
v kazdém mist. Jejich nedostatek by mohl negativavlivnit velikost prodeje, jeho
rychlost a kvalitu poskytovani sluzeb zakazniBe pravdpodobné, Ze ip nedostatku
obchodnich zastupicby se zhorsila i kvalita organizovanych akcéetwe rychlosti
jejich pripravy. Navic by se maly pet zastup& mohl projevit na nedostateém

marketingu v daném mist

Kvalita obchodnich zastupé

Nizka kvalita spolu s neangaZovanosti obchodnistupdéi miaze byt horsi nez jejich
nedostatek. Vzhledem k tomu, Ze Spatny obchodriupées niize naSi po¥st velice
posSkodit, firma ragji na kratSicas olgtuje velikost zisku s menSim §gem kvalitnich

zastupd, nez aby spolupracovala s velkym mnozstvim laxolathodniki.

Logistika

Spolu s ¥tSim pa@tem nest, ve kterych bude firmaupobit, se vaze problém

s logistikou. Nkteré akce budoudist¢ narazové a budou probihat za semestr pouze
jednou. Je&ké v za&atcich podnikani vtomto sektoru odhadnoutrgtmhé mnozstvi
pro dané mssto. Samoiejm¢ budeme pracovat se statistikami NAEP, ale samotny

prodej ovliviuji i dalSi faktory jako:

dostupnost obchodniho centra

probihajici akce

rozestupy v fjezdech student
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Kvalita zbozi
NaSe firma se bude snazit prodavat co nejkvgditrebozi v rdmci jeho cenové relace.
Velké mnozstvi kazového zbozi by poskodilo nasSiégbw zarovie by negativné

ovlivnilo cash-flow firmy.

Rizika vnéjsi
Rizika, ktera firma mZze ovlivnit jen Zasti nebo ubec, ale na které by sec¢ka

pripravit.

Nedostatek zakaznik
| pres jas® cilenou skupinu, e nastat nedostatek zakaznikio se niZze stat
z rekolika divodu:

- nedostatek financi v ramci krize jihozdpadu Eyrage které fjizdi pomgrné

velké mnoZstvi studeint

- nedostaténa informovanost (Spatny marketing x zajmy mistrkicioi)

- Ubytek studeritze zahrargi
Zastaveni programu Erasmus
Vzhledem ke zvySovani podpory studentské mobilgysirany Evropské unie je toto
riziko ve stedredobém horizontu po#nné nepravdpodobné. Nicméh vzhledem
k situaci na trzich musime i s touto variantou.i@rtmnozstvi zahratinich studerit
prijizdi prdw v rdmci tohoto programu, proto jakékoliv jeho omezii zastaveni by

znamenalo uvazeni dalSiho pato@ani podnikani v tomto sektoru.

Studentské kluby

Je v zajmu firmy podporovétnnost studentskych kluba to & uz vzhledem k tomu, Ze
se nam libi, co kluby pro studentyiaji, tak i pragmaticky k jejich vlivu na zahr&ni
studenty. Nicmé# kluby jsou tvdeny lidmi a ne se vSemi je mozné #elvychazet.
Je dost prawipodobné, Ze ¢kteri lidé z kluhi budou chtit nasi firmy vystrnadit ki

svym zajnim.
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Zaveér

V bakal&ské praci jsme si @¥ili, Ze moznosti vyuziti poptavka zahranich studerit

po sluzbach naceském trhu tu opravdu existue a ma smysl ji vyuZit
Stejrg jako v mnoha dalSich odtwi tu nejvice fisobi lidsky faktor, ktery je ziaé
rizikovy. V tomto ohledu bude veliceukzité tento fakt nepodcenit anovat mu
zvlastni pozornost vifpraw, jak jen to bude mozné. Vedeni statistik by mohlo
eliminovatcast rizika, ale v podniku se bude muset staldtabs nachylnosti student

k trendim nékdy aZz nepochopitelnym. Prawdhad nastavajicich treincdbude velmi
naranou c¢asti prace, protoze to nejde bez intuice a zaisteanosti zagstnand.
Kazdy jednotlivy zaréstnanec ovlivni ziskovost firmy v danéngsit a jeho schopnosti
budou mit majoritni podil na image firmy u student daném regionu. Vyip

zamestnand bude kléovym momentemip zahajeni provozu firmy v kazdém regionu.

Po vypracovani finamiho planu je jasne, Ze nebude problém hradiijgni kapital

z vlastnich zdrdj, ¢imz odpada starost se shamm prostedki a jejich splacenim.
Na druhou stranu to znamenda vysSi riziko, kteraniip byt kompenzovano ziskem.
Diky nizkému podilu kapitalu uloZzenim v dlouhodobérajetku a proviznimu systému,

by firma nela byt ziskova jiz v prvnim roce svého provozu.

Po vyhodnoceni analyz theme vidt, Ze silné stranky igbiji slabé, i kdyZ kritické
body nesmime ighliZzet v Zzadnémifpac. Osobr vidim velky prostor do budoucna
pro snér, kterym se mize firma ubirat v rozBbvani svych aktivit. \¥im, Ze pokud se
nam pod#& poskytovat zajimavé a hodnotné sluzby stuitarievnou a snadnou cestou,

pak ma firma velké Sance na &Spou budoucnost.
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