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Abstrakt

Predmétem bakalaiské prace je sestaveni podnikatelského zdméru rozvoje spolecnosti
UMYEM, s.r.o., poskytujici sluzby individualni péfe o osobni automobily v oblasti
detailingu. V teoretické ¢asti jsou vysvétleny vSechny dulezité pojmy, analyticka cast
popisuje samotnou spole¢nost a analyzuje jeji soucasny stav. Posledni ¢ast je vénovana

navrhu, resp. sestaveni samotného podnikatelského zaméru rozvoje spolecnosti.
Abstract

The subject of this bachelor thesis is to create business plan for company's development
of company UMYEM, s.r.0., which cares about customers’ cars in detailing sphere. In
the theoretical part, there are explained all the important terms and the analytical part
describes a current situation of company. In the last part, there is complex business plan

for company's development.
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UVvOoD

Neni dne, abych si nepredstavil sviij sen, nebo na néj alespon nemyslel.

Pracuji ve spolecnosti skvélych a mladych lidi. Pracuji ve spolecnosti, ktera je skvéla
a mlada. Pracuji v UMYEM, s.r.0., a mym cilem je vytvofit podnikatelsky zamér rozvoje

této spolecnosti.

Spole¢nost UMYEM, s.r.0., dale jen UMYEM nebo spolecnost, byla jednou z prvnich
spoleénosti v Ceské republice poskytujici sluzby péée o automobily na zcela nové Grovni
— detailing. Avsak jeji hlavni filozofii je obnovovat vztah mezi vozem a jeho majitelem.
»Presny smysl vztahu mezi automobilem a jeho majitelem je v ldsce k jeho
nedokonalostem, obdivu k jeho prednostem a ucté k jeho historii. Presné tato slova
popisuji filozofii UMYEM. Povazujeme se za automobilové psychology, obnovujeme totiz

vztahy — mezi Vami a Vasim vozem. ““ (1)

Lidé¢ se vzdy rozhodovali podle svych emoci. Radéji si clovek — milovnik hudby — koupi
sluchatka s vy$s$im frekvencnim rozsahem. Proc¢? Protoze ¢ekd, ze mu dokonaly pozitek
Z hudby zptisobi husi kiizi. Jiny ¢lovék — milovnik aut — rad€ji sahne pfi vybéru auta
po tom, které mu zalije o¢i slzami $tésti pii radosti z jizdy. A ptesné v tomto je UMYEM
vyjimecné. Poskytujeme lidem takové sluzby, které jim pomohou uvédomit si, ze viz,

ktery dennodenné potkavaji, maji radi, a Ze prave tento viz je jejich splnény sen.

Podnikatelsky zdmér nebo podnikatelsky plan je dilezité sestavovat zejména pro ujasnéni
si vlastnich priorit podniku. Jeho sestaveni byva Casto velmi tézké, ne-li nejtézsi Casti
samotného planovani. Dobfe sestaveny podnikatelsky plan nam pomuzZe 1épe zaujmout
pfipadného investora nebo banku, u niz Zddame o Gvér. A dobfte sestaveny podnikatelsky
plan muze byt Casto jakousi zpétnou vazbou, sejdeme-li z cesty a nevime, kam dal. Jeho
forma ani Uprava neni pravné nijak definovana, sestavovani podnikatelského planu neni

ani povinné. Je tedy na kazdém podnikateli, zda ho sestavi, ¢i nikoliv.

V UMYEM pracuji od ¢ervna 2015. ProSel jsem si riznymi ¢innostmi, od myti aut, ptes

detailing a fotograficky kurz az po asistenci vedeni spolecnosti.

O tématu bakalarské prace jsem dlouho premyslel. VEédél jsem, Ze se chei vénovat néjaké
¢asti managementu. Nevédél jsem vSak, zdali se pustit zpracovani systematiky chodu

samotné spolecnosti nebo sestavit nejdiive cile a management organizace sestavovat
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az pozdéji. Dospél jsem k zavéru, ze je dulezité si definovat cile. Cil nebo sen je totiz

motor, ktery v§echny pohani vpied.

Neni dne, abych si nepredstavil sviij sen, nebo na néj alespon nemyslel.
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1  VYMEZENI PROBLEMU A CIiLE PRACE

Abraham Maslow definoval Maslowovu pyramidu potieb, kde na patém misté je potieba
seberealizace. Pod timto pojmem si, mimo jiné, predstavuji potiebu ristu. A S tim souvisi
také tato bakalédiskd prace. Jejim hlavnim pfedmétem je sestaveni podnikatelského
zdmeru rozvoje spolecnosti UMYEM, s.r.0., jez se sice pravnickou osobou stala teprve

nedavno, pod hlavickou UMYEM je vSak znama jiz fadu let.
1.1 Hlavni cil

Spole¢nost UMYEM ma rGizné vize, nicméné nejsou jednotné a pevné stanovené, a ne
vSichni zaméstnanci o nich maji prehled. Hlavnim cilem této prace je dat témto vizim

pevné danou podobu a implementovat dil¢i cile k dosazeni cile hlavniho, tj. uréeni sméru

vyvoje.
1.2  Dil¢i cile

Dil¢éi cile nejsou o nic méné dilezité nez cil hlavni. Bez dil¢ich cilti bychom totiz toho
hlavniho nedoséahli. Naopak za dil¢i cile miZzeme povazovat i takové, kterych dosdhneme

po splnéni cile hlavniho. Mezi dil¢i cile patfi:

- Zpracovani prizkumi a analyz potiebnych pro sestaveni podnikatelského planu.
- Vytvoreni anebo zdokonaleni organiza¢ni struktury.
- Rozvoj firemni identity.

- Dosahnuti vsech cilti v souladu s hodnotovymi slovy a hodnotami UMYEM.
1.3 Postupy a metody zpracovani

Pro zhodnoceni soucasné situace definuji a zanalyzuji, kdo je zdkaznik UMYEM, kdo je
konkurenci, jak moc ohroZujici je pro spole¢nost vznik potencidlni konkurence a jakou
ma oproti svym konkurentim konkuren¢ni vyhodu a nevyhodu. Déle provedu
a zhodnotim SWOT analyzu, analyzu marketingu a finan¢ni analyzu. V neposledni fadé
se také zamétfim na prizkum pracovni motivace zaméstnancl a prizkum trhu, kterym

jsem zjiStoval, jak jsou zakaznici ochotni utracet za péci o sviyj viiz.

Pro zpracovani dat jsem vyuzil MS Office Excel a Power BI.
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2  TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Abych teorii rozumné odlisil, rozdélim ji na ¢ast tykajici se ekonomiky, managementu

a obdobné problematiky a na ¢ast tykajici se oboru ptisobnosti spole¢nosti UMYEM.
2.1 Teorie v ramci ekonomie a managementu

V této podkapitole za pomoci literarnich pramend definuji odborné pojmy dulezité

pro spravné pochopeni podnikatelského zaméru.
2.1.1 Podnikatel, podnikani a jeho formy

Pojem podnikatel definuje obcansky zakonik jako 0sobu vykonavajici vydéle¢nou
¢innost za ucelem dosazeni zisku, a to na vlastni ucet a odpovédnost, kterad je zapsadna

v obchodnim rejstiiku pod nazvem obchodni firmy (2, § 420-423).

Podnikatel je také osoba, kterd se chce radovat z Gspéchi, které prace pifinasi. Dale
se jedna o osobu, kterd se snazi o rist a ochranu svych investic, je to vykonny vedouct,

rozhoduje a planuje a v neposledni fad¢ jde i o zaméstnance (3, S. 27).

Podnikani je tedy vydélecna ¢innost provozovanad podnikatelem, avSak Veber ve své

knize pojem podnikani obecné definuje jako:

- cilevédomou a cyklickou C¢innost podpofenou iniciativnimi a kreativnimi
pristupy,

- organizovani a fizeni transformacnich procest,

- prakticky pfinos, uzitek a pfidanou hodnotu pro spole¢nost,

- prevzeti a zakalkulovani rizika neuspéchu (4, s. 15).
Podnikani fyzickych osob

Fyzické osoby mohou podnikat na zakladé zdkona €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském

podnikani. Tato forma podnikani je také znama jako zivnost (5).
Podnikani pravnickych osob

Podnikani pravnickych osob, které mohou podnikat také na zakladé Zivnostenského

opravnéni, fadi zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich, pravé do obchodnich
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korporaci. Ty pak déli na obchodni spole¢nosti a druzstva. Obchodni spolecnosti se dale
rozdé€luji na osobni a kapitdlové spolecnosti, kam patii spole¢nost s ru¢enim omezenym
a akciova spoleCnost. Pro ucely mé prace se budu dale zabyvat pouze spolecnosti

s ruenim omezenym (6).
2.1.2 Spolecnost s ru¢enim omezenym

Tato forma podnikéni musi mit v nazvu obsazeno, ze se jednd o spolecnost s ru¢enim

(13

omezenym, a to alesponn ve zkratkach ,s.r.0.“ nebo ,spol. sr. 0.“ za jménem.
Za spolec¢nost ruci spolec¢nici spolecné a nerozdiln€ do vyse svych nesplacenych vklad.
Podil spole¢nikt je urcen podle poméru jejich vkladt. Minimalni vySe vkladu ¢ini 1 K¢.
Spolecnost zakladaji spolecnici sepsdnim spolecenské smlouvy, v piipadé¢ jednoho

zakladatele formou zakladatelské listiny (6, § 132-242).
2.1.3 Management, manazZer, vedeni (leadership) a vidce (leader)

Management nelze ptesn¢ definovat jednim slovem nebo vétou. Obecné feceno, jedna
se o specializovanou ¢innost, zaméfenou na plynuly chod spolecnosti. Obsahuje v sobé
nékolik védnich disciplin jako je matematika, ekonomie, psychologie nebo statistika. Lze

ho vsak pfirovnat tfeba i k medicing. (7, s. 19-25).

Management lze rozdélit na tfi Grovné. Vrcholovy (top) management fidi nejvyssi
predstavitelé, ktefi odpovidaji za celou spolecnost —jednatel, feditel. Sttedni management
zastupuji vedouci utvarl nebo stiedisek, kteti odpovidaji za ptidélené useky. NejniZsi,
lower management, operativné fidi vedouci dilen ¢i tymt, za které také odpovidaji (8,

s. 16).

Manager (manazer) je pracovni pozice i osoba, jejiz naplni prace je dosahovat
stanovenych cili. Déle vykondva manaZerské aktivity jako je planovani, organizovani,
kontrolovani a rozhodovani. Manager se povazuje za clovéka uvadéjiciho véci

do poradku, alokujiciho zdroje anebo srovnavajiciho vysledky (9, s. 258-259).
Manager dale vykonava tyto manazerské funkce:

- planovani — stanovovani tkold, priorit a jejich ndvaznosti,
- organizovani — dosahovani cilti pomoci zdroji, rozd€lovani ukolt, koordinace,

- vedeni — ovliviiovani ¢innosti pracovniki, aby jejich tsili vedlo ke splnéni cila,
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- kontrolovani — sbér dat, jejich vyhodnocovéni a interpretace ¢i zpétna vazba (8,

s. 8).

Vedeni, nazyvané také jako leadership, je ¢asto brano jako inspirativni proces, jehoz
funkci je utvaieni vizi a strategii a jejich sdileni, motivovani a inspirovani zaméstnanct
a vytvafeni obCasnych velkych zmén. Leadership a management se Casto piekryvaji
(9, s. 258-259).

Vidce, nazyvany taktéz jako leader (lidr), je osoba majici schopnost pfimét ostatni lidi,
aby nasledovali jeho cestu k dosaZeni vizi. Byt viidcem je jeho pfirozena vlastnost. Mezi
typické vidéi charakteristiky patii napiiklad vysokd zodpovédnost, sebevédomi,
schopnost snaset frustraci, ovlivilovani ¢i tlak minéni ostatnich nebo originalni ptistup

k feSeni problému (9, s. 258-260).
2.1.4 Planovani

,, Planovani je proces rozhodovani o budoucim priibehu néjaké akce, které zajistuje, aby
byly k dispozici zdroje potiebné k uskutecnéni této akce a aby prdce potiebna k dosazeni

stanoveného konecného vysledku byla nalezité rozvrzena a byly v ni stanoveny priority. “

(10, s. 50)
Podnikatelsky plan

Duivodi, pro¢ sestavovat podnikatelsky plan je hned n¢kolik. Naptiklad, potiebujeme
sehnat investora, informovat své obchodni partnery, zaméstnance apod. Jednim z téch
hlavnich diivodi vsak je, abychom své cile definovali na papirové podobé a nenosili je

pouze v hlave (11, s. 14).

Sestavovani podnikatelského planu je velmi pfinosné pro podnikatele samotného.
PomuiZe mu to totiZ ujasnit si jaké kroky udélat a v jakém potadi je vykonat. Srpova uvadi,
ze podnikatelsky plan podnikateli odpovi na otazky ,, Kde se nyni nachazi? Kam se chce

dostat? Jak toho chce dosahnout? “ (11, s. 14)

Podnikatelsky plan nema Zadnou pfedepsanou formu a je zcela na kazdém podnikateli,
jak se tohoto ukolu zmocni. Mezi zékladni body podnikatelského bodu patii samoziejmé

titulni list, obsah, ivod a shrnuti, cile, kterych mé byt dosazeno, potencialni trhy, analyzy
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potiebné k dosazeni cilt, marketingovy plan, finanéni plan, rizika a pfilohy (11,

5. 14-15).

I Cerveny v knize uvadi, Ze ne vSechny zaméry je nutné vytvaret podle predepsanych
osnov a metod zpracovani. Dulezité je, aby cely proces planovani rozklicoval nabizenou
hodnotu zakaznikim, kli¢ové kompetence (analyza potiebnych zdrojit) a vzorec zisku,

resp. jak dosdahnout zisku. Podnikatelsky plan musi spliiovat i tyto podminky:

1. Pro zékaznika je nasS produkt hodnotny a je ochotny za néj zaplatit.

2. Jsme odpovédni vici zékaznikovi produkt mu zrealizovat a dodat.

3. Z prodeje mame dostate¢né vynosy, které pokryji naklady a dosahneme zisku (12,
s. 171-172).

Marketingovy plan

Podobné jako podnikatelsky plan, 1 marketingovy plan je dokument, ve kterém lze
zachytit vysledky marketingového planovéani. Pomoci marketingového planu spolecnost
muze zlepSit obchodni vysledky. Soucasti marketingového planu jsou analyzy,

marketingova strategie a jeji cile (13, s. 189-190).
Finan¢ni plan

Finanéni plan ma zajistit, aby podnikatelsky plan daval smysl a byly k nému potiebné
finan¢ni zdroje. Pro ucel podnikatelského zdméru je doprovodnym pldnem. Mé&l by mit
nasledujici strukturu (plan trzeb, bod zvratu, vysledovka, rozvaha, vykaz penéznich toki),
ptipadné lze provést financni analyzu, pokud se jedna jiZ o existujici podnik. AvSak staci,

aby finan¢ni plan obsahoval trzby, naklady a zisk (12, s. 153).

Ukazatele finan¢ni analyzy

ZadluZenost znamena riziko, které spolecnost piebira, pokud si zajistuje cizi zdroje,
protoze musi byt schopna splacet, i kdyz se ji nedaii (14, s. 87-88).

Celkova zadluZenost, jejiz doporuc¢end hodnota se mé pohybovat v rozmezi 30 a 60 % je

zakladnim ukazatelem zadluzenosti (14, s. 87-88).

) 5 cizi zdroje
celkova zadluZzenost=———
aktiva celkem
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Mira zadluzenosti je vyznamnd pro banku, kterd rozhoduje, zda spole¢nosti poskytnout
uvér. Zde je dulezity ¢asovy vyvoj, doporucena hodnota se pohybuje tésné pod 1,0 (14,
s. 89).

) 5 . cizi zdroje
mira zadluzenosti = —————
vlastni kapital

Likvidita vyjadiuje schopnost spole¢nosti splatit své kratkodobé zavazky (14, s. 93).
Bézna likvidita (likvidita III. stupné), jejiz doporuc¢ena hodnota ma byt v rozmezi 1,5 az
2,5, udava, jak moc pokryvaji obézna aktiva kratkodobé zavazky (14, s. 93).
ob¢zna aktiva
kratkodobé zavazky

bézna likvidita =
Pohotova likvidita (likvidita II. stupné), jejiz doporucena hodnota se pohybuje v rozmezi
1,0-1,5 (14, s. 95).

o kr. pohledavky + kr. finan¢ni majetek + pené¢zni prostiedky
pohotova likvidita =

kr. zavazky
Hotovostni likvidita (likvidita I. stupn¢) by méla mit hodnoty mezi 0,2 a 0,5 (14, s. 95).

kratkodoby finan¢ni majetek + penézni prostiedky

hot tni likvidita =
otovostil HEvICia kratkodobé zavazky

Rentabilita vyjadifuje vynosnost prostiedki, které jsme vlozili do podnikani a také

schopnost spole¢nosti vytvaiet zdroje nové (14, s. 100).

Rentabilita trzeb (ROS) je dileZitym ukazatelem, ktery hodnoti GspéSnost podnikéni (14,
s. 100).

_ zisk (pfed nebo po zdanéni, piip. EBIT)

R
OS trzby

Rentabilita celkového kapitalu (ROA) méfi vykonnost spole¢nosti (14, s. 102).

_ EBIT

aktiva

Rentabilita vlastniho kapitdlu (ROE) vyjadiuje vykonnost vlastnich zdroji (14,
s. 102-103).

Cisty zisk
ROE= ————
vlastni kapital
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Aktivita, resp. ukazatele aktivity vyjadiuji, jestli spolecnost efektivné vyuziva vlozené
prostredky (14, s. 107).

Obrat aktiv, jehoz minimalni doporu¢ena hodnota Cini 1,0 (¢im vyssi, tim 1épe), obecné
doporucena je 1,6-3,0, vyjadiuje majetkovou vybavenost spolecnosti a jeho efektivni

vyuzivani (14, s. 107-108).

trzby

obrat aktiv = -
aktiva

Vynosy, naklady a vysledek hospodareni

Vynosy jsou veskeré penézni prostiedky, které spolecnost ziskala ze své ¢innosti za dané
obdobi, av§ak nemuselo dojit k jejich skute¢nému zaplaceni. Naklady jsou takové
penézni prostredky, které spolecnost vynalozila za ucelem ziskani vynosu, avsak k jejich
zaplaceni nemuselo v daném obdobi dojit (14, s. 40).

Vysledek hospodareni je rozdil mezi vynosy a naklady. Pokud je tento rozdil kladny,

jedna se o zisk, v pripadé zaporného vysledku se jedna o ztratu (14, s. 41).
Piijmy, vydaje a cash-flow

Prijmy a vydaje jsou obecné¢ znamy jako pfiristky a ubytky penéznich prostfedku.
Nékteré vydaje vSak nelze evidovat také jako naklady, naptiklad potizeni dlouhodobého
majetku, a ani n¢které piijmy nemusi byt vynosy, naptiklad pfijeti dotace. Proto je dobré

vést si 1 prehled o pfijmech a vydajich, ktery nese nazev vykaz cash-flow (3, s. 136).
Uéetni vykazy a bod zvratu

Mezi ucetni vykazy pouzivané v ucetnictvi, a o které se opira také finanéni analyza, patii

rozvaha, vykaz zisku a ztraty a vykaz cash-flow (14, s. 19)

Bod zvratu je stav, pii kterém se naklady a trzby rovnaji nule. Od tohoto bodu spole¢nost
dosahuje zisku (3, s. 133).

2.1.5 SWOT analyza

SWOT analyza neboli analyza silnych (S = strenghts) a slabych (W = weaknesses) stranek
spole¢nosti, jejich prilezitosti (O = opportunities) a hrozeb (T = threats). Pti SWOT
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analyze se berou v Uvahu interni faktory pro silné a slabé stranky a externi faktory pro
ptilezitosti a ohrozeni. Tato zjiSténi se poté aplikuji do matice zndzornéné nize v obrazku

Obrazek & 1 (13, s. 155).

Silné Slabé
stranky stranky
(S) (W)
PrileZitosti Ohrozeni
(0) (T)

Obrazek ¢. 1: SWOT matice (Zdroj: 13, s. 155)
2.1.6 Marketing, marketingovy a komunikacni mix

Marketing si klade za cil pomoci dil¢ich a po sobé nasledujicich krokii dosdhnout
uspokojeni potieb zdkaznika, jeho pfani, spokojenosti a vérnosti. To spolecnosti zajisti
udrZeni dlouhodobého, vzajemné prospéSného vztahu, coZz poméha k dlouhodobému
rustu. Marketing znamena tedy popsat toho, kdo je zakaznik, jaké jsou jeho potieby

a charakteristiky (15, s. 15).

Marketingovy mix je uskupeni danych néstrojl, jimiZz spolecnost cili na daném trhu.
Tyto néstroje jsou standardné Ctyfi, oznacované jako 4P: produkt, cena, komunikace
a distribuce. Produkt je vyrobek nebo sluzba, kterou spolecnost nabizi na trhu, vCetné
ruznych jinych dopliki (naptiklad kvalita, design, obal, zaruky, sluzby apod.). Cena je
¢astka penéZnich prostfedktli, kterou zdkaznik za produkt zaplati. Soucasti ceny je
stanoveni slevy, nahrad nebo platebnich podminek. Komunikace znamenéd cinnosti,
kterymi se spole¢nost snazi presvédcit cilovou skupinu k nakupu produktu, tj. reklama,
osobni prodej, podpora prodeje apod. Distribuce zajistuje dostupnost produktu
zakaznikim (16, s. 70-71).

Komunika¢ni mix jsou komunika¢ni nastroje, které spolecnost vyuziva, kdyZ se snazi

oslovit cilovou skupinu zakazniki. Mize vyuzit formu reklamy, osobniho prodeje,
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podporu prodeje, public relations a pfimého marketingu. Reklama je placena forma
neosobniho projevu, osobni prodej mé za cil zvysit objem proddvanych produkti
a budovani vztaht se zékazniky, podpora prodeje nabizi stimuly, které maji zvysit prodej
produktii a public relations znamena budovani dobrého jména a vztahii se zékazniky.
Ptimy marketing potom cili na okamzitou odezvu od zékazniki, naptiklad telefonat nebo

email (16, s. 809).
Vztahovy marketing

., Vztahovy marketing podporuje vytvareni dlouhodobych, vzdajemné prospésnych
partnerstvi se zakazniky, zaméstnanci, marketingovymi partnery jako jsou dodavatelé,

distributori, které firma vnimd jako spolecniky. “ (15, s. 20)

Do vztahového marketingu Ize zatadit také fizeni vztaht se zakazniky (CRM) (15, s. 20).
CRM

Pojem CRM (customer relationship management) lze chéapat jako fizeni vztaht
Se zakazniky na urovni dvou sméru: vztahy a hodnoty. Vztahy se zamétuji na zékaznika
a jeho potieby a uskutecnéni sluzeb, zplisoby jednani s nim, komunikace a poskytovani
informaci. Hodnotami pak mohou byt ptinosy ze vztahu, které zdkaznik a dodavatel mezi
sebou maji. Tim pak poskytuje kladné reference apod. Mohou tedy mit i mimopenézni

ptinos (7, s. 491).
2.1.7 Strategie, strategické Fizeni, mise a vize

Strategii lze definovat z riznych pohledi. Moderni pohled definuje strategii jako
pripravu na budoucnost, ve které jsou ur¢eny dlouhodobé cile, jejich prubéh, alokace
zdrojt atd. Strategie musi vychazet z potieb spolecnosti a musi reagovat na zmény v jejim

okoli (11, s. 160).
Strategické rizeni vykondvaji manazefi. Mezi specifika strategického fizeni patii
naptiklad definovani cill, které maji celofiremni vyznam a platnost. Strategie byvaji Casto

formulovany mimo formalni prostiedi spole¢nosti a mnohdy z externich zdroju. Strategie

a jejich fizeni byvaji divérné a stavaji se know-how manazera i spolecnosti (11, s. 161).
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Mezi strategie a jejich fizeni patii stanoveni mise, coz lze vysvétlit jako poslani firmy

a jeji hodnoty, a vize, coz znamena udavani dlouhodobého vyvoje (11, s. 162-163).

2.1.8 Firemni identita

Identitu firmy vnimaji vnitini 1 vnéjsi subjekty. Jedna se totiz o veskerou ¢innost, kterou

dana spolecnost provadi. Hodnocen je také zptisob provadéni. Jedna se tedy o jeji poslani,

hodnoty a styl fizeni nebo design manual (7, s. 621).

Mezi dalsi projevy firemni identity mohou patfit:

2.2

Jak jsem jiz zminil v uvodu, UMYEM se zabyva mimo jiné i detailingem. V nasledujici

Eticky kodex — dokument, ktery popisuje hodnoty ¢i zplsoby vystupovani
a chovani jednotlivych zaméstnancti nebo celé organizace (7, s. 622).

Hodnoty — ,,jednd se o tzv. interni mantru, kterd je soucdsti kazdé kultury. (...)
Hodnoty pomdhaji s rozhodovanim pri konkrétnich obtiznych situacich,
predstavuji charakter spolecnosti a definuji cestu, ktera pomaha pri (...)
ocenovani zakazky, komunikaci s verejnosti, Feseni reklamaci, vybéru
zaméstnanci nebo stylu vedeni vnitropodnikové komunikace. “ (17)

Hodnotova slova — ,,presné specifikovand a odsouhlasend slova, kterd jsou

soucdasti firemni kultury. * (17)

Identita
firmy
I

Firemni
design

Firemni
kultura

Firemni
komunikace

Firemni
chovani

Produkt
firmy

\

Image
firmy

Obrazek ¢. 2: Identita firmy (Zdroj: 7, s. 624)

Teorie v ramci predmétu podnikani spole¢nosti UMYEM

¢asti tento pojem vysvétlim a zminim také ostatni diillezité terminy.
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2.2.1 Detailing

Jako zjednoduSenou verzi definice detailingu z roku 1992 1ze pouzit kratky ptepis recenze
knihy Auto Detailing: The Professional Way Josepha Jamese. ,,Detailing je udrzba nebo
obnova vzhledu automobilu, jeho vnéjsku nebo vnitiku, za pouZiti spravné techniky

a produktii.* (18)

Pokud se zaméfime historii detailingu na pifelomu dvacatého a dvacatého prvniho stoleti,
kdy detailing zazival zejména ve Spojenych statech americkych velky rozvoj, zjistime,
Ze se uz nezameétoval jen na restaurovani automobiltl jako tomu bylo od 80. let minulého
stoleti, ale také na drobné opravy jako jsou retuSe dér od kaminkt, drobné poskozeni
ktze, tepovani kobereckid apod. Nicméné ne vSechny automobily potiebovaly
zrestaurovat, a tak vzniklo nové odvétvi — expresni detailing — zamétené na expresni myti,
voskovani a €isténi interiéru, to v§e hotové za 30 minut a mén¢€. Nadale tu vSak ziistavaji
sluzby zamétené na kompletni drzbu a renovaci automobild, a to pfedevsim téch novych

nebo dobie udrzovanych (19).

Obrazek ¢. 3: Ukazka toho, jak muZe vypadat detailing (Zdroj: archiv UMYEM)
2.2.2 Nanoochrana, keramicka ochrana

Nanoochrana je velmi tenky povlak obsahujici nanocastice, ktery se aplikuje na zadouci
povrch. Ten je poté chranén naptiklad pred poskrabanim nebo mu dodava antistatické

vlastnosti, to vSe v zavislosti pravé na chemickém slozeni nanoochrany. Vyhodou je,
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ze jelikoz jsou nanoc¢éstice mensi nez vinova délka svétla, lidské oko je nedokaZze spatfit,

a proto je vnima jako prihledné (20).

PIny vyzkum vyuziti nanoochran v tomto sméru zapocal pocatkem 21. stoleti. V roce
2002 byl odhad vyvoje takovy, Ze nanoochrany budou schopny pfilnout k povrchu a bude

je mozné vyuzivat k ochran¢ automobilovych lakt pied znecisténim (20).

Keramicka ochrana spadd mezi nanoochrany. Svym unikdtnim slozenim
a obsahem SiO; (oxidem kiemicitym — kiemik) se jedna o nejpokrocilej$i moznosti
tvrdost laku a také, Ze je odolna viici kyselym nebo zasaditym tekutinam. Dalsi nespornou
vyhodou je, Ze ma skvélé samocistici schopnosti, takze povrch laku zlstava déle Cisty.
A konecné, oproti voskim md mnohem delSi Zivotnost. To vSe je vSak zavislé
na zvoleném typu keramické ochrany a Gi¢elu pouziti (21).

Tabulka ¢. 1: Pfiklad informaci uvedenych k produktu keramické ochrany

(Zdroj: vlastni zpracovani dle 22)

Spotieba 30+50 ml/automobil
Tvrdost 9H

Kontaktni thel >105 °

pH tolerance 2-11

Tloustka vrstvy 0,2-0,5 um

Trvanlivost >18 mésict nebo 30 000 km

2.2.3 Renovace laku a lesténi laku

Automobil ma na sobé po nalakovani zhruba 30-70um vrstvu bezbarvého laku, ktery tvofi
jeho ochrannou ¢ast. Béhem uzivani automobilu dochazi k jeho poSkozeni, které mliZze
byt i vétsi nez samotna tloust'’ka bezbarvého laku, a zasahuje tak do barvy laku samotného,
nebo dokonce do zakladové barvy a podkladu. Pti renovaci laku dochazi k ¢asteénému
brouseni bezbarvého laku, tzn. ubirdni jeho tloustky a tim vznika lesklejsi vzhled vozu

(17).
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LeSténi laku miZze byt Casto slangové zaménéno s renovaci laku, avSak pfesnym
smyslem lesténi laku je dokazat svrchni lak nebrousit, a tak zajistit pouze jeho zkrasleni.

To znamena s cilem minimalniho odebrani bezbarvého laku zajistit leskly vzhled (17).
2.2.4 Know-how

Pojem know-how, ¢esky také jako ,,védét jak™, je jedinecna znalost (napiiklad vzorec,
recept, metodika, slozeni, zkuSenosti, obchodni tajemstvi, technické vymoZzenosti
a dovednosti, instrukce apod.), bez které nelze napodobit dany predmét. Know-how mize
byt hmotné i nehmotné, tedy ulozené ve fyzické podob¢ nebo v hlavach manazert, kteti
si své myslenky velmi ceni. Know-how tedy neni vefejné pfistupné a ¢asto velmi tézko

ocenitelné (23).
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3  ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

Tato Cast je vénovana jiz samotné problematice spole¢nosti UMYEM, jejiho vedeni
a analyze aktudlniho stavu. JelikoZ ve spolecnosti pracuji jiz tietim rokem, budou mé

pohledy na skutecnost vychazet mnohem vice ze subjektivniho thlu pohledu.
3.1 Analyza spole¢nosti

V této Casti provedu analyzu interniho prostiedi, tedy samotné spolecnosti, jejiho zazemi,

zam¢stnanct, pracovni motivace nebo organizacni struktury.
3.1.1 Historie a vyvoj

Prvni zminky o spole¢nosti UMYEM pochdzeji z roku 2011. Hlavni myslenkou tehdy
bylo mobilni myti automobild bez pouziti vody, coz mélo vést k zdchrané svéta. K myti
stacilo pouze 250 ml smési z organickych latek Setrnych jak k laku, tak K ptirodé.
Tehdejsi umyjem.cz vzniklo jako uskupeni dvou Zivnostnikl. Poté vSak jeden z nich, Jifi
Necas, umyjem.cz prevzal a od roku 2012 svou ¢innost myti aut vykonéaval v brnénském

M-Palaci.

Dalsim dilezitym datem byl kvéten 2013, kdy spolecnost oteviela dalsi provozovnu
V Golfovém resortu Kaskada v Kufimi u Brna. Soucasné také ale padlo uvédoméni si,
ze k zachrang svéta by bylo tieba zavést systém myti bez vody globalng, a tak od n¢j bylo
upusténo. Misto toho se tehdejsi umyjem.cz zacalo zamétovat na detailové sluzby, ¢imz

do Ceské republiky jako jedna z prvnich spole¢nosti piivedla obor zvany detailing.

O rok pozdéji doslo k piejmenovani spole¢nosti na umyem.com, piestechovani hlavni
provozovny do VITOM House v Brné a vytvofeni nového originalniho vizualniho stylu

pfetrvavajiciho do dnesni doby.

V roce 2016 byla z provoznich diivodu zaviena provozovna v Golfovém resortu Kaskada
a veskera ¢innost byla soustied’ovana na hlavni provozovnu, ktera vSak na sklonku roku
pfestala kapacitné dostacovat. V témze roce doSlo také k jednotné stylizaci nazvu

spolecnosti kapitdlkami na UMYEM bez dalSich dodatk domén apod.

Obrovskym milnikem byl rok 2017, kdy se UMYEM stalo spole¢nosti s ruc¢enim

omezenym. V dubnu doslo také k ptestéhovani provozovny do Brna na ulici Vranovskou.
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3.1.2 Zakladni adaje

Spole¢nost UMYEM, s.r.o., byla zalozena zakladatelskou listinou a je zapséana

vV obchodnim rejstiiku vedeného u Krajského soudu v Brné, oddil C, vlozka 97346.

Den zapisu 11. ledna 2017

Obchodni firma UMYEM, s.r.o.

Prévni forma Spolecnost s rucenim omezenym

Sidlo Palackého trida 249/32, Kralovo Pole, 612 00 Brno
Adresa Provozovny Vranovska 53/2, Zabrdovice, 614 00 Brno

IC 05693616

DIC CZ05693616

Cislo uétu 7761707774/2010

Ziizovaci listina Zakladatelska listina

Predmét podnikani Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3

zivnostenského zékona

Pievazujici ¢innost Opravy a tdrZzba motorovych vozidel

Statutarni organ Jednatel a jediny spole¢nik — Jifi Necas, vklad 260 000 K¢
nar. 1. 3. 1987, trval¢ bydlist¢ Krajni 1952/4,
678 01 Blansko

3.1.3 Lokalita a provozovna

Provozovna spole¢nosti se nachazi v centru Brna na ulici Vranovska 53/2, méstska ¢ast
Brno-Zabrdovice. Do arealu, ve kterém se provozovna nachazi, vede vjezd z ulice Jana
Svobody. Vedle vjezdu visi na zdi reklamni poutag, jinym zpiisobem provozovna
oznacena viditelné neni, aZ na maly rdmecek s povinnym oznacenim provozovny. Dim,
ve kterém se provozovna nachdzi, mé rtizovou barvu a UMYEM ho sdili s dalSimi
obchodnimi spole¢nostmi. V aredlu jsou tii parkovaci stdni patiici spolecnosti, Z nichz
jsou dvé vyhrazena zakaznikiim. Zaméstnanci sva auta parkuji na piijezdové ulici Jana

Svobody.

Samotna provozovna ma celkem tii garaZova vrata (vjezd do dilny, myciho boxu

a recepce) a vchodové dvete pro zaméstnance. Celkova plocha provozovny &ini 288 m?,
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Prostor je rozdéleny na Sest ¢asti — dilna (a detailing), zdzemi pro zaméstnance, myci box,

recepce, toalety a sklad.

Provozovnu ma spolecnost v najmu od spole¢nosti DELICACY, s.r.0., jiZ plati mési¢ni
najemné. Pii kolaudaci bylo zjisténo, ze k objektu nepatii sklad, a tak bylo UMYEM

nuceno si od mésta Brno tento prostor taktéz pronajmout, splatka probiha ro¢né.

Obrazek €. 4: Recepce (Zdroj: vlastni zpracovani)

Obriazek €. 5: Detailingovy pult (Zdroj: vlastni zpracovani)
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3.1.4 Organizacni struktura a personal

UMYEM nemé organizacni strukturu ani zadny platny vnitini pfedpis vymezujici
organiza¢ni fad. Momentaln¢ vSak zpracovava organizacni systém nazvany interné jako
»organizujici tabule®, kde jsou postupné piipisovany a popisovany jednotlivé pracovni
pozice (klobouky) a jejich pracovni naplné. Je vSak nutné podotknout, Ze i kdyz je tento
systém jiz zavedeny, je stale ve fazi konceptu a testovani. Pfepsana forma této

organizujici tabule je uvedena v priloze I. a vychazi z ni nasledujici odstavec.

Organizujici tabule je rozdélend na nékolik divizi, ty poté obsahuji oddéleni, ve kterych
se nachazeji jednotlivé pracovni pozice neboli klobouky. Dle vlastniho minéni povazuji
organizujici tabuli jako dobry zékladni stavebni kdmen pro urceni hlavni organizace
ve spolecnosti, av§ak postrada odborny nahled, znalosti managementu nebo ekonomickou
terminologii, a proto bych zvazil jeji restrukturalizaci. V této podobé je vhodna
k planovani rozvoje pracovnich pozic a vytvafeni napiiklad vnitinich pfedpisti a podobné,
bohuzel se snazi mit detailné popsané vSechny pracovni funkce a pozice, nahlizi na né
Z vice uhli pohledu a je diskutabilni, jestli to v této ekonomické fazi spolecnosti neni
spise na $skodu, obzvlast vezmu-li v potaz, Ze zde pracuji pouze tfi zaméstnanci na plny

pracovni uvazek.

Jak jsem jiz zminil v pfedchozim bodu, spole¢nost mé jediného spolecnika a jednatele,
ktery ji vede, haji jeji z4jmy a jednd jejim jménem. Jak to u malych spolecnosti byva
zvykem, jedna osoba ma na starosti nékolik pracovnich pozic. Jednatel proto vykonava
mimo jiné 1 ¢innost vedouciho dilny a pfid€luje zde zaméestnanciim ukoly. Snazi se také
byt dobrym manazerem a lidrem. Leadership zde panuje velmi piivétivy, kazdy
zaméstnanec ma svobodu projevu a bude vzdy vyslechnut, jinak by to bylo v rozporu

S hodnotovymi slovy.

Spolecnost zaméstnava recepéni, dva pracovniky myti aut na hlavni pracovni pomér a mé

s neurcitou pracovni pozici na zédklad¢ dohody o provedeni prace.

Hlavni naplni prace recepcni je péce o zakazniky, CRM, rozesilani emailii a dotazt
0 spokojenosti, fakturace a prodej. Soucasné je také asistentkou jednatele. Pracovni napli
pracovnikil myti aut spociva v myti a ¢iSténi automobild. AvSak v soucasné dobé oba

zaméstnanci zvySuji kvalifikaci na pozici detailer. Pracovni pozice detailera odpovida
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za provadéni komplexni péce o automobily na trovni dokonalosti. Moji pracovni néplni
je tfidéni faktur a jinych dokladl pro vedeni tGcetnictvi, pomoc jednateli s vedenim
spole¢nosti v oblasti managementu, tvorba webovych stranek, dohlizeni na dodrzovani

brand manualu nebo tfeba potfizovani fotodokumentace.
3.1.5 Firemni identita

Jednozna¢nym rozpoznavacim znamenim spole¢nosti je jeji unikatni barva, nazev, logo

a znak. Spolec¢nost vSak na zadny z téchto znakli nema registrovanou ochrannou znamku.

Obrizek ¢. 8: Logo spolecnosti (Zdroj: archiv UMYEM)

Obrazek €. 9: Znak spole¢nosti (Zdroj: archiv UMYEM)

Spole¢nost ma odborné zpracovany brand (design) manual, kterym se fidi a postupné ho
také rozviji. Veskeré interni dokumenty, které vytvaii, maji jasn€¢ danou formu
a strukturu. Soucésti firemni kultury jsou hodnotova slova, kterd jsou popsana
Vv nasledujici kapitole. VSichni zaméstnanci maji k dispozici také tricka z organické
baviny. Firemni komunikace mifena na zakazniky je nevtirava, osobita, obCas naro¢na
na pochopeni a gramaticky nespravna. Clovék, ktery je viak pro znacku UMYEM zaujaty
tohle prehlizi. Chovani k zdkazniklim se fidi etickym kodexem, které je zcela bezchybné

a zakaznici si dle kladnych referenci nestézuji, coz jako celek tvoii velmi pozitivni image.
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., Velmi mé potesil pristup, ochota a profesionalita. Filozofie této firmy mé natolik
uchvatila a utvrdila v porovnani s jinou konkurenci, Ze se budu naddale vracet. Kdyz jsem
videl praci na mém aute, tak ma odpoved’ byla usmeév na tvari. Lak rozzareny a uvnitr

naprosto cisté a vonavé. Jako kdyby vyjelo nové auto z autosalonu. “ (25)
3.1.6 Mise, vize a hodnotova slova

Misi spole¢nost argumentuje tim, Ze v piipadé, kdy se ¢lovék o automobil stara, ma z néj
radost a dobry pocit. Tim zvySuje Zivotni uroven a dava nadéji na lepsi a férovejsi
podnikani. V zadném internim dokumentu v soucasnosti v§ak mise vyslovné stanovena

neni, ¢tenaf ji vS§ak mize pochopit z kontextu Etického kodexu spole¢nosti.

Jako vizi lze popsat snahu stat se etickou, zdravou a kvalitni spole¢nosti pusobici
v sektoru sluzeb. Ani vtomto pifipadé vSak spole¢nost vizi stanovenou jasné

a srozumitelné nikde nema, opét ji tendf pochopi z kontextu Etického kodexu.

Hodnotova slova — sebelaska, rtist, divéra, otevienost, radost a pratelstvi — musi kazdy
zaméstnanec pied nastupem do vykonu préace popsat. Jejich vyznam nelze ptesné vylicit,
protoze kazdy na né¢ ma jiny pohled. Jde totiz o lidskou osobnost. Osobnost, ktera ma
vlastni ndzor, vlastni iniciativu, interni chut’ podilet se na rozvoji, ma etické zdsady
shodné nebo obdobné s firemni filozofii a souzni s firemni kulturou. Tato osobnost je pro
UMYEM nejptinosngj$i. S hodnotovymi slovy se zameéstnanec poprvé seznami
u pracovniho pohovoru, poté je vzdy nalezne ve své karté pracovni pozice (Klobouku)
a také ve vnitinim predpisu Etickém kodexu. Zaméstnanci nejsou povinni tyto hodnoty

dodrZovat, nicméné zde panuje psychologicka smlouva, Ze tomu tak je.
3.1.7 Produkty a sluzby

Hlavni vydélec¢na ¢innost UMYEM se zamétuje predevSim na ru¢ni myti a oSetfeni laku
automobilii voskem nebo keramickou ochranou, renovace lakiti, péce o interiér a detailing
obecné. Dle nabidky sluzeb dostupné na webu spolecnosti je tato nabidka rozd€lena podle
toho, do jaké kategorie se zakaznik sdm fadi. Malé procento zakaznikl se vSak objednava
pfimo na urcitou sluzbu dle nabidky sluzeb z webu a radéji svoje pozadavky nejdiive
zkonzultuji. Kategorii prvni pod ndzvem ,,Mam rad cisté auto UMYEM oslovuje

zékazniky, ktefi za béznou pé¢i o automobil nechtéji platit pfili§ velké vydaje. Cena

32



za zékladni myti zacind od 1.000 K¢, za zdkladni péci o interiér pak klient zaplati
své auto®, ktera svym portfoliem cili na zdkazniky, ktefi maji dostatecné penézni

prostiedky k prémiové péci o svilij viiz. Tuto kategorii 1ze rozd€lit na tii podsekce.

1. Exteriér a interiér — tato sekce nabizi detailingovou péci o kazdou ¢ast automobilu
od myti az po voskovani exteriéru nebo od vysdvani az po impregnaci kiize
Vv interiéru. Ceny za exteriér zacinaji od 1.500 K¢, za interiér od 7.000 K¢.

2. Keramické ochrana — tato sekce se zamétuje na aplikaci keramické ochrany. Ceny
se mohou pohybovat v rozmezi od 29.000 do 120.000 K¢.

3. Renovace laku — tato sekce zajima ty zakazniky, ktefi hledaji feSeni

pro poskrabany lak. Ceny za tyto sluzby jsou individuélni.

Vedlejs$imi vydelecnymi ¢innostmi spolecnosti jsou pak prodej zbozi, kurzy pro vetejnost

a Skoleni.

Zbozi k prodeji je vystaveno Vv recepci a jedna se o skladové zasoby ur¢ené predevs§im
pro vlastni spotfebu. Kurzy pro vetejnost se konaji nepravidelng. Zékaznici maji moznost
se tak zucastnit workshopu, kde se nauci naptiklad jak spravné myt svlij viz. Nékolik
takovych kurzu jiz probéhlo a na zakladé¢ interni analyzy mél u Gcastnikii vyborny ohlas.
Proto spole&nost planuje takové kurzy provadét i v budoucnu. Skoleni probiha formou
individudlnich konzultaci ,,mezi ¢tyfma ocima®, kdy si klient na zéklad¢ ptedchozi
domluvy objednd termin a druh pozadovaného Skoleni, a kde si také ma moZnost vSe

prakticky na svém voze vyzkousSet.
Mimo vSechny tyto sluzby fesi pro své prémiové zakazniky naptiklad pojistné udalosti
(v ptipadech, kdy byla naptiklad porusena vrstva keramické ochrany), pievozy aut,

intervalovou tdrzbu a jiné bézné nedostupné sluzby.
3.1.8 Certifikace

Spole¢nost UMYEM je v soucasné dobé v Ceské republice jednim ze tii drzitelt
certifikdtu Gyeon Certified Detailer, ktery ji opraviiuje k aplikaci pokrocilych
keramickych ochran, k nimz béZny uZivatel nema pfistup, a je také drzitelem certifikatu

Gyeon Reseller, diky némuz 1ze nabizet prémiovou autokosmetiku Gyeon k prodeji.
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3.1.9 Podnikova infrastruktura
Podnikovou infrastrukturu rozdélim dle ¢asti provozovny.
Dilna a myci box

Pfi praci myti vozu zaméstnanci vyuzivaji tlakovou mycku, K suseni rtiznych spar
a malych detailt je vyuzivan kompresor se stlatenym vzduchem. K ¢iSténi interiéra
vyuzivaji zaméstnanci dva vysavace a tepovac. K renovaci laki se uziva nékolik druha
lesticek, celkem jich ma provozovna k dispozici sedm. K aplikaci keramickych ochran je
potieba ob¢asné¢ho vyuziti infracervené lampy. Obecné zaméstnanci k praci potiebuji
nékolik druhti osvétleni riznych teplot barev. Pii detailovych pracich na podvozku je
tiecba také vyuziti hydraulického heveru. Veskera video a fotodokumentace je
zaznamenavana prostiednictvim digitalni zrcadlovky s pfislusenstvim (mikrofon,

objektivy, stativ a svétla).
Recepce

V recepci jsou zaméstnanciim pii praci kK dispozici tii notebooky, jeden mobilni telefon
a tiskarna. Co se tyCe uloZiSt, vyuZiva spolecnost cloudova ulozist€ raznych
poskytovatell k riznym ucelim — OneDrive pro ukladani pofizenych videi a fotografii,
prostiedi GSuite pro firemni postu, vetné Google Disku a iCloud pro archivaci
vytvofenych videi na YouTube. Pro fizeni vztahd se zakazniky (CRM) vyuziva
spolecnost systém Raynet. Jelikoz spolecnost vyuziva sluzby externiho ucetniho,
vystavuje doklady pomoci sluzby iDoklad. Déle vyuziva ptedplatného kancelarského
baliku Office 360 a dalsiho kancelafského software k upravé fotografii atd.

Zizemi pro zaméstnance

Zaméstnanci maji k dispozici bézné kuchynské vybaveni jako mikrovinnou troubu,
lednici a rychlovarnou konvici, dale nadobi véetné piiborQ. Pro zaznamenavani dochazky

pouzivaji zaméstnanci tablet S dochdzkovym systémem Giriton.
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3.1.10 Priizkum pracovni motivace

Filozofie spole¢nosti je zaméiena predevSim na lidi, jejich emoce, radost ze zivota
a uzivani si zivotnich hodnot. A i1 kdyz z vlastni zkuSenosti vim, ze zaméstnanci zde
pracuji radi a jsou zde dlouhodobé¢ spokojeni, vytvoril jsem jednoduchy dotaznik tykajici
se jejich pracovni motivace, ale také motivace samotné existence spolecnosti, resp. jeji
mise a vize. Tii zaméstnanci odpovidali na otazky typu: popsani mise a vize, popsani
pracovni motivace, ohodnoceni spokojenosti a kvality vedeni, pfipominky a pochvaly.

Rozbor jednotlivych otazek:
Popis jednoduse misi UMYEM

Zaméstnanci Misi  popisuji vlastnimi slovy jako dodavani zakaznikim radost
Z automobilu, spokojenost se sluzbami a chut’ vracet se. Mise znamena dodat ¢lovéku

pocit, Ze auto neni jen stroj a je potieba se o néj starat s laskou. Mit k autu vielejsi vztah.
Popis jednoduse vizi UMYEM

Za vizi povazuji zaméstnanci neustalé zlepSovani kvality sluzeb, vice zakazek a vérnych
zakaznikd, kteti se budou vracet a §ifit dobré jméno UMYEM. ,, UMYEM bude spojovat

lidi se stejnym zajmem, bude je motivovat v péci o sva auta a bude tak vytvaret i lepsi

vevr

"kazdy" a ditveruje nam se svérenim svého vozu. Z UMYEM si ¢lovek odnese vic nez jen

3

"nové" auto. "
Pro¢ pracujeS v UMYEM? Jaka je tva pracovni motivace?

Pracovnici z dilny tuto odpovéd’ zdivodnuji svoji laskou k autim, chuti ucit se novym

vécem a byti dobry v tom, co délaji. Pracovni motivaci je pro n¢ ocekavany vysledek.

Recepéni zde pracuje rada kvili poznavani novych lidi, péce o n&, vytvareni piijemného

prostiedi. Motivuji ji lidé se zdjmem, pochvala a ohodnoceni, podpora a pracovni klid.
Ohodnot’ tvou pracovni spokojenost v UMYEM

Zaméstnanci hodnotili na skale od 1 do 10 (1 = velmi nespokojen, 10 = velmi spokojen).

Celkovy vysledek pracovni spokojenosti je 7,7 z 10.
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Ohodnot’ kvalitu vedeni v UMYEM

Zameéstnanci hodnotili na Skale od 1 do 10 (1 = velmi nespokojen, 10 = velmi spokojen).

Celkovy vysledek spokojenosti s kvalitou vedeni je 7,7 z 10.
Hodnotova slova. Zménil bys néjaké? Jaké, za jaké a proc?

Zadny ze zamé&stnancli nema vici hodnotovym sloviim namitky a neménili by je. Mozna

by je doplnili o pili, trpélivost, vyjimecnost a emoce.
Je néco, co ti v UMYEM vadi? Pro¢?

Kazdy ze zaméstnancli mél pfipominku. Konkrétné se jednalo o obCasné neschopnosti
stihat zakazky v zadaném Case, aby zakazka byla ziskova a soucasné neschopnosti
dosazeni lepsiho pracovniho ohodnoceni. Poté bylo zminéno technické zazemi, kdy
Vv piipad¢ inovaci by byla jednodussi a zdbavnéjsi prace a nudné zakazky, kdy se majitelé
0 sva auta nestaraji tak, jak by méli. Posledni bod se tykal finan¢ni situace a nerozvazného

utraceni.
Co té v UMYEM nejvic tési? Proc?

Zamé&stnance t&§i bezchybné odvedena zakazka, je to pro né dikaz, Ze uzZ néco umi, dale

préace na zajimavych autech, tym lidi, snaha zlepSovat se a spokojenost zakaznikd.

Zhodnoceni

24

Zamgéstnanci jsou s pracovni motivaci spokojeni, t&$i je radost z provadéné prace 1 snahu
0 osvétu v pristupu k péci o automobily. Netési je, Ze obcas nejsou schopni stihat zakazky,
technické vybaveni a finan¢ni situace. Co se tyce leadershipu, zaméstnanci jsou schopni
formulovat misi a vizi, avSak jejich jasna formulace spolecnosti chybi. Se stylem vedeni

jsou zaméstnanci taktéZ spokojeni.

3.2 Analyza trhu

Analyzu trhu provedu vramci zékazniki (a rozdéleni zakazek), dale zanalyzuji
konkurenci, potencialni konkurenci a stanovim, v ¢em je spolecnost vyjimecna diky

konkurenéni vyhodé.
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3.2.1 Zakaznici a zakazky

Cilovym zakaznikem je ¢lovE€k, osobnost, ktery ma rad své auto. Ma k nému vytvoteny
urcity vztah a za péci o néj je ochotny obé&tovat adekvatni penézni prostfedky. VéEtSina
zékazniki UMYEM vlastni automobil prémiové nebo luxusni znacky, ktery mu bud’
slouzi jako osobni limuzina ¢i SUV pro odpocinek a rodinu nebo sportovni vz pro

zabavu, adrenalin a radost z jizdy.

Na grafu Graf ¢. 1 nize Ize vycist sumy piijmt za sluzby roztfidéné podle znacek
automobilt za uvedené obdobi. Graf Graf ¢. 2 pak opét v sumach ukazuje, ktefi zakaznici

automobilovych znacéek jsou za sluzbu ochotni zaplatit vice jak 10.000 K¢.

Rozdéleni zakaznikl podle znacky automobilu a cen sluzeb (leden 2017 - duben 2018)

Nissan
Renault 21 tis. 10 tis.
Range 34 tis.

Ford 44 tis.
Mazda 71 tis.
Abarth 89 tis.
Jaguar 92 tis.
Seat 123 tis.
Chevrolet 173 tis. '

Skoda 263 tis.

BMW 375 tis.

Porsche 354 tis.

Volkswagen 315 tis.

Mercedes-Benz 262 tis.

Audi 305 tis.

Graf &. 1: Rozdéleni zakazniki podle zna¢ky automobilu a cen sluZeb (leden 2017-duben 2018)

(Zdroj: vlastni zpracovani)



Rozdéleni podle znacky automobilu a cen sluzeb nad 10 000 K¢ (leden 2017 - duben 2018)

Renault
Ducati 19 tis. — 12 tis.
Skoda 35 tis.

Porsche 272 tis.

Jaguar 60 tis.

Abarth 80 tis.

Seat 96 tis.
BMW 224 tis.

Chevrolet 158 tis.

Volkswagen 181 tis.

Audi 161 tis.

Mercedes-Benz 175 tis.

Graf ¢. 2: Rozdéleni zakazniki podle znac¢ky automobilu a cen sluZeb nad 10 000 K¢

(leden 2017—duben 2018) (Zdroj: vlastni zpracovani)

Jelikoz jeden zékaznik miiZe mit vice druhl automobilli, na které ma rtizné pozadavky
(v ptipadé¢ vozové flotily pravnické osoby), déli spolecnost zakazky podle vnitini
smérnice od biezna 2018 na A, B a C. Zakazky A jsou prémiové, ke kterym se piistupuje
vysoce individualng, u kterych jsou pouzity produkty nejlepsi kvality a ¢as uréeny
na provedeni zakazky zde nehraje zasadni roli. Zakaznik je ochoten ob&tovat adekvatni
penézni prostfedky za precizni piistup a ¢as. U téchto zakézek také Casto spolecnost fesi
pojistné udalosti, lakovani a jiné vedlejsi sluzby ¢i montaze, jelikoz ma od zakaznika
plnou duvéru. Zakazky B jsou velmi kvalitni sluzby, u kterych se déla kompromis mezi
casem a pouzitymi produkty. I zde plati, Zze se ke sluzbam pfistupuje individualng
a zakaznik je ochoten si za takovy pfistup pfiplatit. V tomto pfipadé¢ se jednd o vétSinu
zakazek spolecnosti. Zakazky C jsou idedlnim feSenim pro firemni vozy, kde hraje roli

Cas, resp. nizka cena a rychlé provedeni sluzby. Ve vSech piipadech jde o velmi kvalitni

vystupy.
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3.2.2 Konkurence

Zanalyzovat konkurenc¢ni prostiedi neni jednoduché zalezitost, protoze, jak se mnoho lidi
domniva, nesta¢i do vyhleddvace napsat pouze ,mycka aut*. Jiz vySe jsem vypsal
portfolio sluzeb a dle toho je také nutné konkurenci fadit. Jelikoz spole¢nost pochazi

Z mésta Brna, budu tuto analyzu provadét predevsim v této oblasti.
Ruc¢ni myti aut

Pti zadani slovniho spojeni ,,ru¢ni myti aut* do vyhledavace Google v zobrazeni map
nad Brnem nabidne vyhledava¢ piiblizn¢ 20 vysledkd (po odecteni zvyraznénych
vysledkl v ramci propagace), pficemz spolecnost UMYEM se nachdzi na 14. misté
v potadi. Do vysledkl jsou pravdépodobné zatazeny i1 portdlové mycky na Cerpacich

stanicich, a tak je nelze povazovat za zcela adekvatni.

Mezi nejvyznamnéjsi konkurenci v odvétvi ruéniho myti aut patii vSak Automycka
Express sidlici Ve Vankovce nebo tieba OwnBusiness v NC Brno Kralovo pole. Obé
spole¢nosti se zamétuji spiSe na rychlost provedeni zakazky nez na kvalitu, protoze zde
existuje predpoklad, ze zédkaznik odmitd po ndkupu v obchodnim centru na automobil

dale cekat.
Detailing

Pii zadéani slova ,detailing” vyhleddva¢ nabidne ptiblizn¢ 10 vysledki, UMYEM
se nachazi na 2. misté v potfadi. Na 1. misté se v Brn€ nachazi spolecnost ArtDetailing,

na 3. misté Dokonaly Kary.

ArtDetailing se zaméfuje primarné na detailingové sluzby interiérd i exteriért, z velké
¢asti v portfoliu této spolecnosti 1ze nalézt 1 veterany. Dokonaly Kéary je spolecnost
zamé&fujici se obdobné na detailingové sluzby primarné exteriérii, kterd cili zejména

na majitele sportovnich a zavodnich automobilti mladsi generace.
3.2.3 Potencialni konkurence

V oblasti detailingu a ru€niho myti aut dochazi k masivnimu rozvoji. Je vSak slozité tento

fakt podlozit analyzou, protoZe velké mnozstvi téchto potencialnich konkurentt jsou lidé
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— zivnostnici, ktefi maji bud’ vlastni nebo pronajaté malé prostory, ve kterych provadi
renovace lakt nebo aplikace keramickych ochran za vyrazné nizsi ndklady, nez zavedena
spolecnost jako jsou UMYEM, ArtDetailing nebo Dokonaly Kéry. VétSinou tito mali
konkurenti nemaji ani zaméstnance, tudiz jim nevznikaji zadné dalSi osobni néklady.
Mohou si tedy dovolit potencialni zdkazniky nalédkat na nizké ceny a v ptipadé dobrych
vysledkt tak mohou budovat i svoji znacku a dobré jméno. Hlavni hrozbou v tomto
piipadé€ je tedy odliv zakaznikl k témto malym konkurentim z diivodu vyrazné nizsich

cen s vyssim rizikem Spatné odvedené prace.
3.2.4 Konkurencni vyhoda

Spole¢nost UMYEM méla vyhodu, Ze byla uZ zalozena s definovanymi cili a hodnotami.
Nyni tuto konkurenéni vyhodu zcela jisté, ale pomalu ztraci kvili rostouci potencidlni
konkurenci. Zaméfim-li se na fakt, Ze cilovym zakaznikem je ten, ktery své auto miluje
a je ochotny za péci o n¢j obctovat znacné penézni prostredky, zcela jisté spatiuji
konkurenéni vyhodu v zaméfeni na emocich a vztazich. At uz se jedna o vztah majitel

automobilu—automobil nebo zakaznik—prodejce.

Typickym pfikladem konkurenéni vyhody UMYEM byva zdkaznik, ktery své auto
miluje, pravidelné se o n¢j stard, ale vi, Ze ¢as od Casu jeho vliz potiebuje 1 profesionalni
péci. Poté, co piijede do UMYEM, setkd se s usmévavym personalem, ktery ho zna, zna
jeho potieby, o vSech provadénych sluzbach na jeho automobilu ma zdznamy, vcetné
exspirace lékarnicky. Tento prozakaznicky servis je know-how spole¢nosti. Prohlubuje
vztah se zakaznikem, obnovuje vztah mezi zakaznikem a automobilem a zlepSuje kvalitu
podnikéni. Proto md UMYEM ve své branZi velmi dobré jméno 1 hodnoceni a zakaznici

jsou do Brna ochotni dojet kviili takovému servisu i z jinych kraji.
3.2.5 Konkuren¢ni nevyhoda

Jednoznacna konkurenéni nevyhoda spociva v tom, Ze mé spolecnost oproti ostatnim

konkurentiim vysoké ceny.
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3.3 SWOT analyza

SWOT analyzu jsem provadél spolu s jednatelem a recepcni. Spole¢né jsme dosli

k vysledkim v tabulce Tabulka ¢. 2, které shrnu praveé pod tabulkou.

Tabulka €. 2: SWOT analyza (Zdroj: vlastni zpracovani)

SILNE SLABE
Zazemi, velké provozovna Vysledek hospodateni
Prozékaznicky ptistup Mala poptavka
Spokojenost zakaznikl Marketing
Videa na YouTube Planovani
Webové stranky Z4dné rezervy
Uroveti sluzeb Vysoké cena
PRILEZITOSTI OHROZENI
Autosalony, prodejci aut Nedostatek zakazek
Skoleni, kurzy Nedostatek zaméstnanct
Nové sluzby Rozvoj konkurence
Sponzorstvi kulturnich akei Omezeni spotieby vody (zékony)
Reklama ve formé videa

Z analyzy silnych a slabych stranek vyplyva, ze spole¢nost je si védoma svého silného
trzniho postaveni v ramci prozakaznického piistupu a spokojenosti zékaznikl. Zaroven
priznava, ze vétSina zakaznikl, kteti UMYEM navstivi se o UMYEM dozvédéla
Z YouTube diky publikovanym videim. Spolecnost je dale hrd4 na své modernizované
webové stranky, Groven sluzeb a v neposledni fadé také na zazemi a velkou provozovnu.
V ramci silnych stranek se diskutovalo se také o filozofii a rustu. Analogicky si je
spole€nost védoma, Ze nedostatecné hospodaii se svymi zdroji, ptfiznava, ze po jejich
sluzbach je mala poptavka a nemé spravné zacileny marketing. Diskutovalo se také
o chaotickém, nesystematickém planovani, gramatickych chybach v propagacnich
materialech a neschopnosti tvofit rezervy. Velkou slabinou spole¢nosti je organizace
a planovani, jelikoz jednatel ma na starosti spoustu pracovnich pozic a nestiha vSechny

vykonévat adekvatné spolehlivé.

Analyza pfilezitosti a ohrozeni odhaluje potencial vtom, Zze spousta automobilek
Vv poslednich letech modernizuje své autosalony. Spolecnost zde tak mtize cilit na novou
klientelu. Mezi dalsi prilezitosti byly zatazeny i kurzy péce o automobil, ¢i Skoleni z toho

diivodu, Ze mnoho klientli z externiho prostfedi spolecnosti jevi zajem o tyto sluzby. Déle

41



mezi prilezitosti bylo zafazeno také sponzorstvi riznych kulturnich akci. Debatovalo se
také o moznostech zavedeni e-shopu. Ohrozit spole¢nost miiZze zejména nedostatek
zakazek nebo, v ptipad¢ piebytku zakazek, nedostatek vySkolenych zaméstnanci. Mezi
dalsi ohrozeni patii také znacny rozvoj konkurence, ktera nabizi niz$i cenu, legislativni
omezeni v podobé omezeni spotifeby vody po zna¢né suchém roce 2017 a také vysoka

cena sluzeb.
3.4 Plany a strategie

Spole¢nost UMYEM pravidelné nevytvari zadné strategické plany. Je to tim,
ze spolec¢nost nema dostatecn¢ rozvinuty strategicky management a jelikoz jednatel celou
spole¢nost fidi a vede sdm, nezbyva mu na tyto diillezité manazerské ¢innosti €as. To poté
zpusobuje znacny chaos v organizaci prace a stanovovani priorit pfi pofizovani nového
majetku apod. To v§ak neznamena, Ze spolecnost je zcela bez pland nebo, Ze neplanuje.
Tento proces planovani vsak probihd vétSinou jen formou myslenek v hlave jednatele
nebo v podobé kratkych porad, kde se probiraji aktualni problémy a priority, a které

se jednatel snazi operativné fesit rozdanim kol povérenym osobam.
3.4.1 Marketingovy plan a analyza

Marketingovy plan spolecnost pravidelné nevytvari. Pfesto lze zpozorovat snahu
o zacileni na zakazniky, o jejich osloveni a komunikaci s nimi prostiednictvim

komunika¢niho mixu. Spole¢nost ma velmi rozvinuty vztahovy marketing, resp. CRM.
Komunika¢ni mix

V této podkapitole uvedu nékolik zasadnich prostredkd, jimiz se UMYEM snaZi néjakym

zpusobem zacilit na potencialni nebo stavajici klienty.
Reklama

Na socialnich sitich — Facebook a Instagram — vyuziva placené inzerce sponzorovaného
zobrazovani piispévkll. Na YouTube pak posluchaci spatii pfed zobrazeni videa reklamu,

jejimz prehranim spolecnosti vznikaji vynosy.
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Tabulka ¢. 3: Seznam nejsledovanéjSich videi na YouTube kanalu UMYEM (Zdroj: vlastni

zpracovani)
Poradi | Nazev videa
1. Jak na renovaci laku 1. - zaklady lesténi - le§téni laku - detailing - RUPES system
2. Jak pfipravit lak na voskovani? - navod jak dekontaminovat lak na auté - umyem
3. Jak na renovaci laku 4. - zakladni princip lesténi laku - RUPES system - umyem
4. Jak retusovat LAK na auté? - retuse laku - UMYEM
5. Jak vy¢istit kazi? - ¢isténi kize - postup a navod
6. RUPES BigFoot Nano iBrid - jak na renovaci laku?
7. Jak voskovat automobil? Pfedstaveni vosku SOFT99 Fusso Coat - unboxing
8. Jak na renovaci laku 2. - Detailing RUPES LHR 75 E - lesténi laku - zadni naraznik
9. Jak na detailové myti automobilu? - detailing car wash - umyem
10. ¢isténi interiéru auta

Dle tabulky Tabulka ¢. 3 Ize soudit, Ze YouTube kanal spolecnosti sleduji pfevazné lidé,
ktefi

se pokouseji peCovat o svilj automobil svépomoci.

Na Instagramu spoleCnost vyuziva i vymozenosti zvané ,,Stories”, resp. ptib¢hy,
ve kterych uzivatele kratce informuje o zakazkach ¢i novinkach nékolikrat za den, aniz
by tyto snimky chaoticky publikovala na svém profilu. Zde maji uzivatelé moznost také

napiiklad hlasovat ¢i psat komentare, tudiZ zde probihd udrZzovani komunikace a vztahi.

Facebook slouzi primarn¢ pro prezentacni uely — videa a fotografie, informovani
o novinkach a zménach. Podobné jako na Instagramu, 1 zde maji uzivatelé moznost
diskuze. Ptispévky zde propagované jsou cilené na muze ve véku 25 az 42 let v lokalitach
okolo Brna a pfimo ve mésté Brné. Popisy fotografii a texty obsahuji povétSinou piibéhy

¢1 odkazy na medialni tvorbu na YouTube.
Public relations

Udrzovani vztahti S vefejnosti probiha né€kolika riznymi zplisoby. Spole¢nost vlastni blog
(blog.umyem.com), kam nepravideln¢ ptispiva od roku 2014 vzdélavaci ¢i jiné
informacni ¢lanky pro lidi, ktefi o svlij vliz pecuji rad€ji sami a hledaji rady profesionalti.
Dale se prostfednictvim nedavno redesignovaného webu (www.umyem.com) snazi
se zakazniky navazat kontakt zajimavymi popisy sluzeb a kvalitnimi fotografiemi —

vSechny texty a fotografie jsou vlastni. Mimo jiné v ramci PR hraje zdsadni roli kanal
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na YouTube, kam spolecnost uploaduje opét riznéd vzdelavaci videa, videa ze zakazek
¢i jinou zabavnou medialni tvorbu. V téchto videich v uvodu hraje vlastni znélka s logem,

takze jde o jednoznac¢ny znak firemni identity.

V nize uvedenych grafech Graf ¢. 3 a Graf ¢. 4 Ize vidét analyzu navstévnosti webu a
blogu za posledni rok. Logicky lze pozorovat pokles navstévnosti v zimnich mésicich na
blogu, kdy cilovi uzivatelé maji zajem 0 renovace laku a aplikace keramické ochrany
Vv domacich podminkéach nejmensi. U webu lze naopak pozorovat nartist navstévnosti,
zejména pak od prosince 2017, kdy web prosel redesignem. Typickym propadem

navstévnosti je obdobi Vanoc a nového roku.

Porovnani mési¢ni ndvstévnosti a vydanych ¢lankl na
blogu

5 650
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Graf ¢. 3: Porovnani mési¢ni navStévnosti (prava osa) a poctu vydanych ¢lanki na blogu (leva osa)

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Tydenni navstévnost webu
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Graf ¢. 4: Tydenni navs§tévnost webu (Zdroj: vlastni zpracovani)
Podpora prodeje

Spolecnost se snazila podpofit sledovanost svych socidlnich siti a tim nasledné i prode;j
usporadanim soutézi na Facebooku. To vSak nemélo velky uspéch, proto byl zaveden
systém darkovych poukazii a kurzi, které byly tak Gspésné, Ze se z nich stala vedlejsi

vydélecnd ¢innost, na kterou momentalné zamétuje pozornost.
Vztahovy marketing a Fizeni vztahi se zakazniky

Rizeni vztahti se zakazniky nové (od bfezna 2018) #idi série internich dokumenttl, které
popisuji postupy od piijimani zakaznika a pfejimani automobilu, pfes zapis informaci
0 zakazce do systému az po zasilani dotazniku o spokojenosti sluzby. V systému jsou
tedy zaznamenavany informace o provadéné sluzbé nebo napiiklad o tom, kdy ma
recepCni zakaznikovi poslat email nebo zavolat, aby se objednal na dalSi tdrzbovou

sluzbu.

Co se tyce vztahového marketingu, ten je ¢astecné popsan v etickém kodexu. Veskera
jednéni s klienty jsou oteviena, férovd a upiimnd. VSichni zaméstnanci dodrzuji
o zékaznicich mlcenlivost. Déle vSak vztahovy marketing probih4a zejména v nepsané
formé¢, na kterou nejsou postupy. To se d¢je naptiklad doprovodnymi sluzbami, vysokou

odpovédnosti k zakdzkdm a snahou o udrzeni si zakaznika.
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Ptikladem muze byt to, Ze jediny, kdo predava hotové zakazky klientim je pravé jednatel.
Béhem naro¢nych zakézek spolecnost zdkaznikovi nataci i kazdodenni videa, ktera
nahrava pravé na YouTube a zdkaznikovi posle odkaz, pres ktery ma k videu pfistup
pouze on. Klient tak mé4 dokonaly pfehled o tom, jak prace postupuje, jaké se vyskytly

problémy a jak se je podafilo vyfesit.
3.4.2 Pruzkum trhu

Spole¢nost vyuZziva nejvice placenou propagaci prostfednictvim Facebooku se zacilenim
na muze ve veéku 25-42 let. SoucCasn¢ nejvice zakaznikl, ktefi v UMYEM sluzby
nakupuji, vlastni automobily znacek BMW, Porsche, Volkswagen, Audi, Skoda
a Mercedes-Benz. Vytvoril jsem proto prizkum tykajici se toho, jak jsou majitelé
luxusnich a prémiovych znacek automobilli ochotni utracet za péci o svij viz
prostfednictvim dotazniku. Tento dotaznik jsem umistil do facebookovych skupin
majitell aut znacek BMW, Audi, Mercedes-Benz a Volkswagen, kde se pravé muzi
ve veku 25-42 nejcastéji vyskytuji. Cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit, zdali se
na Facebooku vitbec nachazi potencidlni skupina cilovych zakaznikt a jestli je tato forma

propagace ucelnd a smysluplné vyuzita.

Respondenti

Porsche 2 (1%)

BMW 53 (19%)

Audi 105 (37%)

Mercedes-Benz
54 (19%)

Volkswagen 69 (24%)

Graf ¢&. 5: Podil respondentii dotazniku (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Na dotaznik odpovédélo celkem 326 respondenti riiznych znacek, pfiCemz jsem
odpovédi filtroval na koneény pocet 284 (100 %), graf ¢. 5. V tomto poctu jsem bral
Vv avahu odpovédi uzivateld pravé znacek Audi (37 %), Volkswagen (25 %),
Mercedes-Benz (19 %), BMW (19 %) a Porsche (1%). V dotazniku jsem se dotazovanych
ptal nejdiive na otazky, zdali maji své auto radi a co vSechno na svém auté miluji, abych
si ziskal jejich pozornost — tyto otazky nehraji ve vysledcich zasadni roli. Poté jsem
se dotazoval na znacku auta, zptsob péce o automobil, zdali maji na vozu ochranu laku,
a dale na tfi podminéné otazky: kde se naucili postupy myti, kolik jsou ochotni utratit

za ochranu laku a ru¢ni myti.

Mas na laku néjakou formu ochrany?

ie 49
Keramicka ochrana Folie 4%

10%

) Ne 44%
Tuhy vosk 21%

Sealant - tekuty vosk 22%

Graf ¢. 6: Podil respondenti s ochranou laku (Zdroj: vlastni zpracovani)

Prekvapivym zjisténim bylo, ze méné neZ polovina responzi na otdzku, zdali ma
respondent na auté ochranu laku, graf ¢. 6, bylo ne. Celkem tedy 57 % uzivateld ma
na automobilu néjakou formu ochrany laku, coz z mého osobniho pohledu povazuji jako
velmi dobry vysledek a potvrzuje to fakt, Ze zdjem o sluzby v oblasti péce o automobily

roste.

Na otazku ,,JJakym zptisobem o auto pecujes?*, graf ¢. 7, odpoveédélo 86 % tak, Ze se
o auto staraji sami (57 % uzivatell sviyy viiz myje, voskuje, ptipadné lesti samo a 29 %

si auto pouze samo umyva). Zbyld ¢ast 9 % dava svlj viz do péfe poveérenym
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spolecnostem a 6 % uzivatelli se o auto nestard nebo jezdi do kartaCové mycky, ktera

zpusobuje poskrabani laku.

Jakym zptisobem o auto pecujes?

60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%

Sam si auto umyvam,  Sam si auto umyvam v Nechavam si oauto O auto se moc nestaram,
voskuju, pfipadné i bezkontaktni mycce starat nebo jezdim do
lestim kartacové mycky

Graf ¢. 7: Jak respondenti pecuji o lak (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pokud se zaméfim na ten stejny graf, ale pfiddm k nému kritérium ,,Kde ses naucil
postupy péce o automobil®, graf €. 8, zjistim, ze 9 %, resp. 28 % respondentd, co si auto
umyva, resp. umyva, voskuje a leSti samo, Cerpalo inspiraci z vyukovych videi
na internetu. Samotna otazka ,,Kde ses naucil postupy péce o automobil?* méla odpovédi
nasledujici: 41 % respondentt si mysli, Ze neni potieba se tyto postupy ucit, 39 % uvedlo,
ze Cerpalo z vyukovych videi, 20 % uvedlo odpovéd’ Jina — rady znamych, kamaradu,

sbirani zkuSenosti, kurzy a Skoleni, ¢lanky, internet, fora apod.
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Jak pecujes o své auto? Kde ses naucil postupy?

Jiné e Nemyslim si, Ze je potfeba se takové véci ucit e Z vyukovych videi na internetu

30%
3% . 3% -

Sam si auto umyvam, Sam si auto umyvam v O auto se moc nestaram, Nechavam si o auto
voskuju, pfipadné i bezkontaktni mycce nebo jezdim do starat
lestim kartacoveé mycky

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Graf ¢. 8: Srovnani formy péce a postupii myti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi z otazek, na kterou dotazovani odpovidali, byla ,,Kolik jsi ochotny utratit za ru¢ni
myti?“. Nejvice lidi, jak vypovidd graf ¢ 9, je ochotnych utratit za myti
od 500 do 1.500 K¢.
Kolik jsi ochotny utratit za ru¢ni myti?
45%
40%
359 34%
30%
25%

20%

15%

15%

10%
6%

0d 500 do 1 500 K¢ Do 500 K¢ Od 1 500 do 3 000 K¢ 0Od 3 000 K¢ vice

5%

0%

Graf ¢. 9: Kolik jsou respondenti ochotni utratit za myti (Zdroj: vlastni zpracovani
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Na posledni otazku, kterou v této ¢asti rozeberu — ,,Kolik jsi ochotny utratit za ochranu
laku?“ — odpovédelo, dle grafu ¢. 10, 60 % respondentii do 5.000 K&, 28 %
od 5.000 do 10.000 K& 9 % od 10.000 K& do 30.000 K&, pouze 2 %
od 30.000 do 80.000 K¢ a 0 % od 80.000 K¢ vice.

Kolik jsi ochotny utratit za ochranu laku?

60%

60%

50%

40%

28%

30%

20%

10% 9%
2%
— 0%
0% —
do 5 000 K¢ 0Od 5 000 do 10 000 Od 10 000 K¢ do 30 Od 30 000 K¢ do 80  Od 80 000 K¢ vice
K¢ 000 K¢ 000 K¢

Graf ¢. 10: Kolik jsou respondenti ochotni utratit za ochranu laku (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z prazkumu tedy vyplyva, ze majitelé luxusni a prémiovych znacek automobilii maji
zdjem mit na svém automobilu néjakou formu ochrany laku, tj. 57 %. Velka cast, 86 %,
se 0 své auto stara sama. Necelé dv¢ tietiny (59 %) téchto majiteld, kteti pecuji o své auto
samo, hledaji navody na internetu bud’ formou videondvodi nebo se tyto postupy uci
od znamych, z ¢lank, diskuznich for apod. Za ochranu laku je 60 % klientti ochotnych
utratit ¢astku do 5.000 K¢ a za ruéni myti je 45 % respondentii ochotnych zaplatit

od 500 do 1.500 K¢.

Logicky ztohoto prizkumu dale vyplyva skuteCnost, ze UMYEM svoji reklamu
na Facebooku propaguje nespravné. Ta zaujme malo Ctenafd, resp. ma maly dosah
a sledovanost. Dalsim faktem je, ze pouze 11 % oslovenych potencidlnich zakazniki je

ochotnych obétovat za ochranu laku vice jak 10.000 K¢, a prave to jsou cilovi zdkaznici

UMYEM.
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3.4.3 Financni plan a analyza

Ani finan¢ni plan spolecnost nevytvari. Z Gcetnich vykazu Ize vSak provést zakladni
finan¢ni analyzu. Jelikoz spoleCnost hospodafi prvni rok, nelze provést srovnani

s minulym obdobim.

Tabulka €. 4: ZjednoduSena rozvaha (Zdroj: vlastni zpracovani)

Polozka Bézné (v tis.) Minulé
Brutto | Korekce | Netto Netto
AKTIVA CELKEM 396 a2 a52 0
Pohledéavky za upsany

zékladni kapitdl 0 0 0 0
Dlouhodoby majetek 624 44 580 0
Obé&zna aktiva 237 0 237 0
Casové rozliseni aktiv 35 0 35 0

PASIVA CELKEM Bézné (v tis.) Minulé
852 0
Vlastni kapital 198 0
Cizi zdroje 652 0
Rezervy 0 0
Zavazky 652 0
Casové rozliseni pasiv 2 0

Ze zjednoduSené rozvahy, tabulka €. 4, Ize vycist, Ze spolecnost vyuziva vice cizich
zdrojii nez vlastniho kapitalu. K rozvaze v plném rozsahu, kterd je uvedena v ptiloze Il.

této prace, lze dodat nasledujici:

Spolecnost vlastni 0d 2. srpna 2018 osobni automobil Mazda MX-5 jehoz potizovaci cena
¢inila 480.000 K¢, a na ktery Cerpa uvér. Splatky avéru ve vysi 12.162 K¢ probihaji
mésicné az do 2. tnora 2022 dle splatkového kalendare.

V dlouhodobém majetku se nachazi také polozka stavby za 227.000 K¢, coz je technické

zhodnoceni pronajatych prostor.

Penézni prostfedky ke dni 31. 12. 2017 Cinily 79.000 K¢, coz tvoti ¢ast obéznych aktiv
z celkové sumy 237.000 K¢. Zbylou ¢ast tvofi pohledavky z obchodnich vztaht a jiné
pohledavky.
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Velkou cast zavazk tvofi polozka Jiné zavazky s castkou 462.000 K¢. Jedna se zejména
0 uver na osobni automobil. Zbylou ¢ast zavazkl citajici 133.000 K¢ tvoii zavazky

k zam¢&stnanctim, ze socialniho a zdravotniho pojisténi a K statu.

Podobné jako rozvaha, i vykaz zisku a ztraty jsou uvedeny V piiloze Ill. této prace.

Tabulka €. 5 vSak znazornuje vybrané fadky z tohoto vykazu.

Tabulka €. 5: Zjednoduseny vykaz zisku a ztraty (Zdroj: vlastni zpracovani)

Polozka BéZné obdobi (v tis.)
Trzby za prodej vyrobkil a sluzeb 1312

Trzby za prodej zbozi 5

Spotieba materidlu a energie 490

Sluzby 375

Osobni néklady 452
Vysledek hospodateni po zdanéni -62

Cisty obrat za idetni obdobi 1318

Spole¢nost UMYEM se po prvnim roce hospodatieni pohybuje v ti€etni ztraté 62.000 K¢&.
Trzby za prodej sluzeb za rok 2017 ¢inily 1.312.000 K¢, tato data nelze srovnat s minulym
obdobim. Z osobnich naklada v celkové vysi 452.000 K¢ bylo vy¢isleno 344.000 K¢ jako
naklady mzdové, zbyvajici ¢astka 108.000 K¢ jsou naklady na socidlni zabezpeceni,

zdravotni pojiSténi a ostatni naklady.

Spolecnost si pronajima prostory od spolecnosti DELICACY, s.r.0., které plati mési¢ni
najemné, véetné zalohy na vodu a plyn, ve vysi 41.565 K¢&. V prvnich n€kolika mésicich
po nastéhovani zde probihaly stavebni tpravy na uet UMYEM, a tak pronajimatel

najemné prominul. Mési¢ni zaloha elektfiny ¢ini 4.920 K¢.
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Tabulka ¢. 6: Finanéni analyza (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ukazatel Hodnota
Analyzovana | Doporucena

Celkova zadluZenost 0,77 0,3-0,6

Mira zadluZenosti 3,29 1

Likvidita IIL. stupné 0,36 1,5-2,5

Likvidita II. stupné 0,36 1,0-1,5

Likvidita I. stupné 0,12 0,2-0,5

ROS -0,04

ROA -0,07

ROE -0,31

Obrat aktiv 1,55 1,6-3,0

Z TCetnich vykazl, které jsem mél k dispozici, jsem provedl jednoduchou finanéni
analyzu, jejiz vysledky jsem vlozil do tabulky ¢. 6. Analyzované hodnoty jsou vysledné
hodnoty jednotlivych finan¢nich ukazateld, doporu¢ené hodnoty jsem pievzal z odborné
literatury. V nasledujicich odstavcich provedu srovnani téchto hodnot s dopliujicim

komentarem.

Celkova zadluzenost spolecnost piesahuje doporu¢enou hodnotu a znamend to,
ze spolecnost podstupuje znacené riziko, protoze je nucena splacet cizi zdroje, 1 kdyz
negeneruje zisk. Mira zadluzenosti je udajem, ktery je dulezity porovnavat v ase, avsak

1 aktualniho ucetniho obdobi lze fict, Ze spolecnost je vysoce zadluZena.

Likvidita neboli schopnost splatit své kratkodobé zavazky, se na druhém a tfetim stupni
pohybuje ve stejnych hodnotéach. Je tomu proto, Ze spolecnost neeviduje zdsoby — veskeré
zasoby se uctuji zptisobem B (jdou rovnou do spotieby). Piesto jsou vSechny tii ukazatele
likvidity pod doporuc¢enymi hodnotami a vyjadiuji skutecnost, Ze spolecnost neni

schopna splacet své kratkodobé dluhy.

Rentabilita trzeb (ROS), rentabilita celkového kapitdlu (ROA) i rentabilita vlastniho
kapitalu (ROE) jsou ukazateli, které je vhodné porovnavat v ¢ase, a proto neni piihodné
témto ukazatelim ptikladat vyraznou vahu, obzvlast, pokud se spole¢nost nachézi ve fazi
vyvoje a zahajovani podnikani.

Ukazatel obratu celkovych aktiv vyjadiuje 1,55 obratek celkovych aktiv za hospodaisky

rok, je tedy lehce pod doporucenou hodnotou.

53



4  VLASTNI NAVRHY RESENI A JEJICH PRINOS

V této posledni kapitole se zaméfim na sestaveni samotného zpracovani navrhu
podnikatelského zaméru na zékladé provedenych analyz a ziskanych informacich a dat.
Jednotlivé kapitoly jsou pojmenovany podle ¢asti, které by podnikatelsky zamér mél
obsahovat (nékteré vSak vynecham, abych se neopakoval, jelikoz byly rozebrany
v piedchozich ¢éastech). Budu také pouzivat mnozné Eislo, protoze jsem zameéstnanec

spolecnosti a tento navrh piSu pravé za UMYEM.
41 Uvod

Presny smysl vztahu mezi automobilem a jeho majitelem je v lasce k jeho
nedokonalostem, obdivu k jeho prednostem a ucté k jeho historii. Presné tato slova

popisuji filozofii UMYEM.

UMYEM, s.r.o., je spolecnost poskytujici individudlni detailovou péci o osobni
automobily. Cilem tohoto podnikatelského zdméru je zhodnotit soucasnou situaci

spole¢nosti po jednom roce podnikani a navrhnout jeji budouci rozvoj.
4.2  Mise a vize, hodnotova slova

Mise a vize jsou nastroje strategického managementu a maji moc stmelovat lidi. Mise
a vize jsou prostiedky, jimiZ lidr stimuluje ostatni k vy$§imu vykonu. Po prizkumu mezi
zaméstnanci bylo zjis§té€no, ze nejen, Ze si nejsou védomi rozdilu mezi misi a vizi, ale také

misi a vizi dokonale neznaji, jelikoz zadny interni dokument vizi a misi nestanovuje.
42.1 Mise

Milujeme to, co délame. Vytvarime radost a dobry pocit S lidskym pristupem. ZvySujeme
Zivotni uroven. Ucime lidi a obnovujeme vztahy mezi majitelem a vozem. Déldame krasnda

a vonava auta. Jsme automobilovi psychologové. Jsme UMYEM.
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4.2.2 Vize

Nasi vizi je spojovat lidi se stejnym zdajmem, motivovat je V péci o svd auta a vytvdret
lepsi vztahy. Chceme byt soucdsti snit automobilovych nadsencii a soucasné lidem Setrit

Ppéci o automobily to nejcennéjsi, co maji — cas.
4.2.3 Hodnotova slova

Hodnotova slova osobné povazuji za vhodna, avsak bych zaménil slovo radost za emoce
a slovo pratelstvi za vztahy, nebot’ ¢lovék ve svém auté, které miluje, nezaziva pouze
radost, ale smésici riiznych hiejivych pociti. Slovo vztah vice odpovida tomu, co citi
majitel ke svému autu, ale také ¢lenové tymu UMYEM ke svému okoli. Nemusi to byt
ptratelé, dilezité je, aby spolu méli dobré vztahy. Hodnotovymi slovy tedy budou

sebelaska, rist, emoce, vztahy, ditvéra a otevienost.
4.3  Strategie

Aby spoleénost dosahla stanovené Vvize, je tieba si rozfazovat cestu potiebnou k jejimu

dosazeni na prostiedky marketingového mixu.
4.3.1 Produkt

Hlavnim produktem spolecnosti jsou sluzby Vv oblasti individualni detailové péce

0 automobily. Vedlejsimi produkty jsou prodej zbozi a Skoleni.
Individualni detailova péce

Tyto sluzby, zaméfené na detailing a renovace laku, jsou na velmi dobré Grovni. Jejich
pfidanou hodnotou je fizeni vztahli se zdkazniky. Tento produkt bude spole¢nost dale
zdokonalovat hlavné postupem prace, piistupem zaméstnanct a piidanou hodnotou
ve formé filozofie a pfistupu k zakazce. Samotné prace na automobilech se bude vzdy

zlepSovat a zakaznik bude odjizdét s pocitem, ze dostal vice, nez chtél.
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Zbozi

UMYEM je jedinym dodavatelem produktli znacky Gyeon na Moravé. Prodejnost zbozi,
resp. zasob, nedosahuje vysokych vynosi, jelikoz o této moznosti vi mélo zékaznikd.
Spole¢nost miize zvazit zprovoznéni e-shopu, jehoz zéklady jiz zacala budovat,
anebo kamenné prodejny. AvSak pro ucely této prace se timto produktem zabyvat

neubudu.
Skoleni

Majitelé aut luxusnich a prémiovych znacek, ktefi se o svllj viz staraji sami, hledaji
informace o moznostech péce na internetu. To je potencial pro rozvoj portfolia sluzeb
UMYEM, kde zékaznici, ktefi si nemohou dovolit vyuzit sluzby UMYEM, mohou vyuzit

moznosti Skoleni prostfednictvim kurz nebo individualnich skoleni.
4.3.2 Cena

Soucasna cenova politika je nastavena tak, ze prodejni hodnota hodiny prace jednoho
zaméstnance, kterou spole¢nost ziskala vypoctem ze systému CRM, je vynasobena
poc¢tem odhadovanych hodin, které dana zakazka zabere. Spole¢nost by méla byt schopna
umét si cenu udrZet a nepodlehnout tlaku okoli a konkurence, jejiz ceny jsou levnéjsi,
chce-li se zaméfit vyhradné na prémiovy segment trhu a na zakazniky, jenZ jsou ochotni

obétovat za kvalitni sluZzby s pfidanou hodnotou adekvatni penézni prostiedky.
4.3.3 Komunikace

K tomu, jak své produkty propagovat, miize spole¢nost vyuzit riizné nastroje marketingu.
Naptiklad formou placené reklamy na Facebooku lze inzerovat své portfolio
detailingovych sluZeb nebo nabidku Skoleni. Formou PR zkvalitfiovat vztahy s vetejnosti

pofadanim rozhovord do médii. Této Casti se vénuje kapitola Marketingovy plan.
4.3.4 Distribuce

Moznosti, jak distribuovat sluzby neni pfiliS. Hlavnim distribu¢nim kanalem je pfimy

prodej na provozovné. Avsak své sluzby spolecnost mize nabizet formou ptiplatkovych
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vybav pfi prodeji novych automobill v autosalonech. Této moznosti se vénuje kapitola

Marketingovy plan.

Spolecnost by méla brat v tivahu svlij mozny a budouci rist a pii projektovani nové
provozovny, ¢i mista pusobeni, by nemé¢la opomenout napiiklad na zavedeni moznosti
dobijeni elektrickych aut, které v posledni dobé zazivaji velky rozmach a je na né

zamétena budoucnost automobilového vyvoje.
4.4  Marketingovy plan

Spole¢nost momentalné nema dostatecné zdroje na drahé néstroje marketingu a musi
vyuzivat levnéjSich sluzeb ¢i moznosti infiltrace do velkych zavedenych spolecnosti.
Navrhuji, aby napfiklad zacala nabizet své sluzby v autosalonech. Tento plan zajisti

znacny nariist z4jmu o sluzby.
4.4.1 Socialni sité

Svoji prezentaci na Facebooku, pfipadné Instagramu, rozd¢€li na pét kategorii piispévku.

- Denni ptibéhy, hadanky, ptani

- Interni zalezitosti (Kariérni rist zaméstnancu, teambuilding apod.)
- Sluzby, kurzy

- Videa

- Naucné a informaéni ptispévky

Ptispévky z prvni kategorie nemaji jasné danou strukturu, mize je publikovat jakykoliv
povéfeny zaméstnanec. Jedna se naptiklad o kratké informativni denni pfispévky bez
hlubsiho vyznamu pro udrZeni miry pozornosti publika, nebo tieba pfani k svatklim jako

jsou Vénoce a Velikonoce.

Ptispévky z druhé¢ kategorie by nemély byt tolik obsahlé a Casté a mély by obsahovat co
nejméné informaci, protoze se ocekava, ze o tyto prispévky publikum az takovy zajem
nema. Nicméné je dobré, aby pifipadné potencidlni zakaznici védé€li, kdo ve spole¢nosti
pracuje a jakym zplsobem se zaméstnanci rozviji.

Nejdilezitéjsi jsou prispévky ze tieti kategorie, které by mély mit jasné danou strukturu.

Jedna se totiz o pfispévky obsahujici popisy sluzeb a fotografie. Tyto piispevky
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spolecnosti slouzi jako portfolio. Titulni fotka u pfispévku by méla byt poutava
a obsahovat fotografii automobilu, na kterém se u tohoto piispévku pracovalo. Na dalsich
fotkéach, které nasleduji postupné tak, jak se na zakdzce pracovalo, se nachazi také
fotografie zaméstnancu pii praci. Styl fotografii se ptizpsobuje vzdy charismatu dané
znacky automobilu. Fotografie musi byt oznaceny logem dle design manudlu. Textovy
popis galerie by mél obsahovat stru¢ny piibéh, ale také piehled produktt, které byly pii
pécCi pouzity a jejich ucel — potencidlni zakaznik se zde mnohem snadze rozhodne, Ze praveé
tuto sluzbu potiebuje. Prispévek pred zvefejnénim musi projit kontrolou textu. Tyto
ptispévky by méla spolenost propagovat na zvolenou cilovou skupinu — muzi, 25-42 let,

lokalita mésto Brno a okoli, hlavni mésto Praha, Ostrava, Olomouc a Bratislava.

Piispévky ze ¢tvrté kategorie jsou odkazy na videa, ktera spole¢nost nahrava na kanal
YouTube. Pied timto textem musi byt uvedena kratké anotace, o ¢em video je, ptipadné

na co navazuje.

Prispévky z posledni, paté kategorie, jSOu nau¢né a informacni texty, napiiklad piic¢iny
rozprachu na laku, divody poskrabani laku, a maji zvysit ¢tenost a sdilnost prispevkd.
Soucasné v téchto textech miZe byt zminéna moZnost Skoleni a individualnich
konzultaci. Jakmile totiz potencialni zékaznik objevi, Ze ma poskrabany lak, vzpomene

si na piispévek a bude védét, na koho se obratit.

Vsechny piispévky by mély byt optimalizovany pro zabavu Ctenaii a gramaticky

a stylisticky spravné napsané.
4.4.2 Public relations

Pokud jde o web a jeho moznosti nepfimé komunikace s vefejnosti, jde o skvélou
ptilezitost zde predstavit pravé své portfolio jiz provedenych sluZzeb. Na web se béhem
nasledujicich tfech mésict doplni také informace 0 vizi a misi spole¢nosti, o jeji filozofii
a bude zde ke stazeni také Eticky kodex nebo tifeba logo. Spolecnost dale zapracuje
na téch strankach, které popisuji sluzby v té teoretické roviné — vosk, keramicka ochrana
a renovace laku, ptida zde vice faktd a ptibéhid, zamétenych na lidi a jejich jedinecnost.
Web by mél byt déle dlouhodobé optimalizovan pro snadné vyhledavani, SEO,
a propagovan. Uvodni fotografie bude aktualizovana jednou mési¢né dle tematiky

a rocniho obdobi s vhodnym popiskem.
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Blog by mél byt propojeny s kanalem YouTube. Uzivatelé totiz hledaji informace o péce
o automobil jak na internetu, tak pfimo na YouTube. Pokud tedy navstivi blog, budou mit
ob¢ informace pohromad¢ a zvysi tim dosah i sledovanost videi, ¢imz se UMYEM stane
vlivnéjsi. Co se tyCe samotného kanalu YouTube, spolecnost bude dale zvySovat kvalitu
svych videi, zjednodus$i pojmenovani videi a optimalizuje pro snadné vyhledani, SEO.
Videa budou zamétena na hobby uzivatele automobilt, ktefi se o viiz staraji sami a hledaji
rady. Jejich uspéch, zpétnou vazbu ¢i dalsi tematiku bude dostavat prave od téchto

uzivatelli napiiklad formou dotazniki.

Spolecnost dale vyuzije nového prostfedku a nabidne opakované, avSak v delSich
casovych intervalech v fadu mésicti, moznost k rozhovoru do auto-moto magazint
a Casopisu nebo publikaci automobilovych znacek cilovych zakazniki (VOLVO
magazin, GARAZ.CZ). Tyto rozhovory nesmi plsobit jako reklama, ale spiSe jako
pribéh, proces prace a osvéta v pristupu k péc¢i o automobil. Spolecnost tak zvysi nejen

povédomi o sob¢ samé, ale bude hlavné na cesté za svou vizi.

Zavérem spolecnost vyuZzije partnerstvi ¢i sponzorstvi kulturnich akcei a gala vecera, které
sponzoruji prémiové znacky automobilem tim, Ze na tyto akce vozy bude ru¢né umyvat.
Soucasti smlouvy musi byt naptiklad to, ze UMYEM bude mit na vozech umisténo svoje
logo (ramecéek s SPZ nebo formou magnetického polepu) a také, ze mize pofizovat
fotografie ke svym propagacnim uceltim.

V nasledujicich mésicich (Cervenec a srpen 2018) spolecnost také vytvofi a vytiskne sadu

reklamnich letakd, které bude rozdavat v okoli provozovny, po mést¢ Brné¢ a jeho okoli.

V budoucnu pii dostatecnych penéznich prostiedcich spolenost vyuzije moZnosti
reklamy umisténé na billboardech nebo také vytvoii nékolik ptibéhovych videi, ktera

bude propagovat zejména na socidlnich sitich.
4.4.3 Distribuce

Piimym distribu¢nim kanalem je provozovna UMYEM na ulici Vranovska 53/2 v Brng.
Spolec¢nost tuto provozovnu bude vyuzivat do doby, nez bude dosahovat zisku, poté zacne
uvazovat 0 moznosti rozsifovani. V této provozovné budou provadény Skoleni, sluzby

péce, kurzy a také prodej zbozi. SpoleCnost by se tedy méla zaméfit na jeji lepsi
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zviditelnéni v podob¢ jednoduchych népist a reklamnich poutacti. Upravit by také méla

oznaceni provozovny logem.

Jako neptfimé distribu¢ni kanaly spole¢nost vyuzije zejména autosalony, automobilova
dealerstvi ¢i showroomy. S témito subjekty mize uzavtit partnerskou smlouvu v tom
smyslu, ze k nabizenym prodanym automobiliim budou také formou piiplatkové vybavy
poskytovat ochrany laku v podob¢ vosku nebo keramické ochrany. Odménou pro tyto
subjekty bude sjednana marze, pro UMYEM naopak na téchto sluzbach ziska zkusenosti
V podobé zaskolovani novych zaméstnancti apod. Soucasti prodeje nového automobilu
zakaznikovi bude Skoleni, jak m4 o auto pecovat, véetn¢ informacni brozury piimo

od UMYEM.
4.4.4 Rizeni vztahi se zakazniky

Spolec¢nost bude sledovat a métit piiliv vSech novych klient tim, Ze se jich bude ptat
na zpisob, jakym se o spolecnosti dozvédéli. To bude poté zaznamenavat do systému
a data pravideln¢ v mésicnich intervalech méfit. Kvartalné tato data bude porovnavat
s naklady vynaloZzenymi na reklamu a jiné formy propagace a diskutovat tak jejich

ucelnost a smysluplnost.
4.4.5 Firemni identita

Co se tyce identity firmy, v ptipad€¢ design manudlu se zaméfi na popis tiskovin, brozur
a jinych prezentacnich materiald, aby byla zachovéna jednotnost a charakteristicky
podpis UMYEM. Tento manual zhotovi spole¢nost diive, nez zatne distribuovat své
sluzby pomoci neptimych distribu¢nich kanali. Dale v§echny prezentac¢ni fotografie musi
mit logo dle pokynt logomanualu. Spole¢nost si stanovi nékolik slov, (napf. emoce,
vyjimecnost, vztahy, radost, trpélivost), které se budou objevovat v piispévcich
pravideln€, ¢imz opét doda textim jednotnost. Déle zformuluje jednoduchy popisny text
spolecnosti, ktery bude vkladat tam, kde se spolecnost bude jednoduse ,,v odstavci*
prezentovat. Spolecnost si registruje ochrannou znamku na barvu, nazev spolecnosti,

logo, znak a vybrana slova a fraze.

Firemni kultura, komunikace a chovani se budou i nadéle fidit platnym Etickym

kodexem, ktery spole¢nost aktualizuje v navaznosti na vizi a misi tohoto podnikatelského
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zaméru. V zavislosti na postupu prace a postupech zaskolovani zaméstnancii, nejdiive
vSak po tfech kvartalech, spolecnost vytvori Kodex chovani, ktery bude zavazny
pro vSechny zaméstnance. Tento kodex bude popisovat chovani a ptistup k zakaznikim,

obchodnim partnerim nebo také k verejnosti.

Zaméstnanci budou dodrzovat dress code, ktery spolecnost zpracuje na zadklad€ design

manudlu.
4.5 Finan¢ni plan

Spolec¢nost na prelomu mésicti dubna a kvétna prodala osobni automobil Mazda MX-5
a soucasn¢ se tak zbavila cizich zdroji, které musela splacet i pies to, ze se pohybuje
ve ztraté. Z prodeje automobilu byly uhrazeny zavazky ke statnim institucim.
V nésledujicich odstavcich pfedstavim finanéni plan spolec¢nosti na nasledujicich 5 let,

resp. 4,5 let a jeho varianty.
4.5.1 Planované cash flow

Vysvétleni jednotlivych polozek v tabulce planovanych vykazi penéznich tokli: Pocet
vykonnych zaméstnancli znamena pocet zaméstnanct provadejici aktivni praci v dilné,
prodejni hodnota hodiny prace jednoho zaméstnance je hodnota vypoctena ze systému
CRM, potencidlni pfijmy =z prodeje sluzeb znamend prodejni hodnota jednoho
zamé&stnance x pocet vykonnych zaméstnancli x pocet pracovnich hodin. Tyto potencialni
piijmy jsou pak ociSténé o 20 % efektivity prace, ve které je zapocitan Cas na uklid,

porady, pievlékani, rozhovory apod.
Optimisticka varianta

Optimistickd varianta vykazu penéZznich tokl planuje s cizim kapitdlem nebo vkladem
nového spolecnika ve vysi 1.000.000 K¢ a otevieni nové provozovny v ¢ervenci roku
2019. V této provozovné bude Vnajmu. Soucasné také spolecnost zvysi pocet

zaméstnanct a jejich mzdy.
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Tabulka €. 7: Planovany vykaz penéZnich toki — optimisticka varianta, II. pololeti 2018

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Planovany vykaz penéznich toki — optimisticka varianta (v tis. K¢)

Sledované
Mésic 07/2018 08/2018 | 09/2018 | 10/2018 | 11/2018 | 12/2018 obdobi
Pocet pracovnich
hodin 160,00 184,00 152,00 184,00 176,00 144,00 1000,00
Pocet vykonnych
zameéstnanci 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,67
Prodejni hodnota
hodiny prace jednoho
zameéstnance 730,00 K¢ | 730,00 K¢ | 730,00 K¢ | 730,00 K¢ | 730,00 K¢ | 730,00 K¢ 730,00
Pocatecni stav
penéznich prostiedki | 1000,00 K¢ | 982,26 K& | 950,56 K¢ | 919,08 K& | 916,04 K& | 940,57 K& | 1000,00 K&
Piijmy 314,32 K& | 357,37 Ké | 385,07 K¢ | 454,82 K¢ | 436,14 K¢ | 358,38 K& | 2306,10 Ké
z prodeje sluzeb —
potencialni 350,40 K¢ | 402,96 K¢ | 443,84 K¢ | 537,28 K¢ | 513,92 K¢ | 420,48 K¢ | 2668,88 K&
- o¢isténé 0 20 %
efektivity prace 280,32 K¢ | 322,37 K& | 355,07 K¢ | 429,82 K¢ | 411,14 K¢ | 336,38 K& | 2135,10 K&
z prodeje zbozi 30,00 K¢ | 30,00Ke¢| 25,00Ké| 20,00Ke| 20,00Ke| 20,00 Ké 145,00 K¢
z prodeje jinych
sluzeb 4,00 K¢ 5,00 K¢ 5,00 K¢ 5,00 K¢ 5,00 K¢ 2,00 K¢ 26,00 K¢
Vydaje 332,06 K¢ | 389,07 K¢ | 416,55 K¢ | 457,86 K¢ | 411,61 K¢ | 406,95 Ké | 2414,09 Ké
Najemné 36,30 Ke| 36,30K¢| 36,30Ké| 36,30Ke| 36,30KeE| 36,30Ke| 217,80 Ké
Energie a zalohy na
energie 10,19 K¢ | 10,19Ke| 10,19Ke| 10,19Ke| 10,19Ke| 10,19 K& 61,11 K&
Mzdy 139,67 K¢ | 141,33 K& | 160,00 K¢ | 161,67 K& | 164,33 K& | 166,00 K¢ | 933,00 K&
Nakup zasob a
vybaveni 25,00 K¢| 40,00KeE| 25,00Ke| 40,00Ke| 25,00 Ke| 25,00 K¢ 180,00 K¢&
Spotieba materialu 25,00 K¢| 25,00Ke¢| 30,00Ke| 30,00 Ke| 30,00 Ke| 30,00 K¢ 170,00 K¢
Vozovy park 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0,00 K¢ ,00 K¢
Opravy, udrzovani a
revize 5,00 K¢ 5,00 K¢ 5,00 K¢ 5,00 K¢ 5,00 K¢ 5,00 K¢ 30,00 K¢
Jiné vydaje 73,01 Ké| 82,05K¢| 87,87KeE| 102,51 Ke| 98,59 Ké| 82,26 KE| 526,28 K&
Externi sluzby 8,70K¢| 10,00Ké| 11,00Ke¢| 11,00Ke| 11,00Ke| 11,00 K¢ 62,70 K¢
Predplatné, licence a
software 1,20 K¢ 1,20 K¢ 1,20 K¢ 1,20 K¢ 1,20 K¢ 1,20 K¢ 7,20 K&
Marketing 8,00 KE| 38,00Ké| 50,00Ke| 60,00Ke| 30,00 KE| 40,00 Ke| 226,00 K¢
Cash-flow -17,74 K& | -31,70 Ké | -3148 K&| -3,04 Ké| 24,53 K¢ | -48,56 K&| -107,99 Ké

U piijmu Vv tabulce ¢. 7 je pozorovatelny pokles ke konci roku kvili menSimu poctu

pracovnich hodin. Vysledné cash-flow jednotlivych mésicu je zaporné z toho divodu,

7e spole€nost zvysi utratu penéznich prostiedkti na marketingovy plan a soucasné také

zvysi pocet zameéstnanct a v dalsich letech i jejich mzdy.
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Tabulka ¢. 8: Planovany vykaz penéZnich toku — optimisticka varianta, 2018-2022

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Planovany vykaz penéznich tokti — optimistickd varianta (v tis. K¢)

Rok *2018 2019 2020 2021 2022
Pocet pracovnich hodin 1000,00 2008,00 2008,00 2016,00 2016,00
Primérny pocet

vykonnych zaméstnancti 3,67 7,17 10,00 10,00 10,00
Primérna prodejni

hodnota hodiny prace

jednoho zaméstnance 730,00 K¢ | 705,83 K¢ 740,00 K¢ 748,33 K¢ 757,50 K¢
Pocatecni stav penéznich

prostiedki 1000,00 K& | 892,01 K¢& 541,00 K& | 275642 K& | 5245,58 K¢
Piijmy 2306,10 K¢ | 8890,82 K¢ | 15527,54 Ké | 15700,72 K& | 15944,24 K¢
z prodeje sluzeb —

potencidlni

- ocisténé 0 20 %

efektivity prace 2135,10 K¢ | 7973,82 K& | 13937,54 K¢ | 14110,72 K& | 14354,24 K&
z prodeje zbozi 145,00 K¢ | 509,00 K¢ 940,00 K¢ 940,00 K¢ 940,00 K¢
z prodeje jinych sluzeb 26,00 K¢ | 408,00 K¢ 650,00 K¢ 650,00 K¢ 650,00 K¢
Vydaje 2414,09 K¢ | 9241,84 Ké | 13312,11 Ké| 13211,56 K¢ | 13317,18 K¢
Najemné 217,80 K¢ | 649,80 K& 864,00 K¢ 864,00 K¢ 864,00 K¢
Energie a zalohy na

energie 61,11 K¢| 181,11 K¢ 240,00 K¢ 240,00 K¢ 240,00 K¢
Mzdy 933,00 K¢ | 2733,65 KE| 4369,33 K& | 449041 K¢| 4544,89 K¢
Nakup zésob a vybaveni 180,00 K¢ | 2110,00 K¢ 840,00 K¢ 840,00 K¢ 840,00 K¢
Spotfeba materidlu 170,00 K¢ | 575,00 K¢ 960,00 K¢ 960,00 K¢ 960,00 K¢
Vozovy park 0,00 K¢ 72,00 K& 690,00 K¢ 432,00 K¢ 432,00 K¢
Opravy, udrzovani a

revize 30,00 K& | 185,00 K¢ 400,00 K& 400,00 K¢ 400,00 K¢
Jiné vydaje 526,28 K& | 1897,07 K¢ | 327278 K&| 3309,15K¢&| 3360,29 K&
Externi sluzby 62,70 K¢ | 216,00 K¢ 360,00 K¢ 360,00 K¢ 360,00 K¢
Predplatné, licence a

software 7,20 K& 22,20 K¢ 36,00 K¢ 36,00 K¢ 36,00 K¢
Marketing 226,00 K¢| 600,00 Ke| 1280,00 Ké| 1280,00 Ke| 1280,00 Ké
Cash-flow -107,99 Ké | -351,01 Ké| 221542 K& | 2489,16 K& |  2627,06 K&

* 1. pololeti

Tabulka ¢. 8 vykazuje rostouci tendenci cash flow od roku 2020. Diky investici

1.000.000 K¢ spole¢nost na zakladé toho planu miize zvazit otevtit dalsi provozovnu

v ¢ervenci roku 2019.
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Planované cash-flow - optimisticka varianta
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Graf ¢. 11: Planované cash-flow — optimisticka varianta, 2018-2022 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Graf ¢. 11 ukazuje kvartalni plany penéznich toku. Pokles cash-flow v III. kvartalu

2019 znamena prave vydaje do vybaveni na otevieni nové provozovny.
Pesimisticka varianta

Pesimisticka varianta nebere v uvahu pouziti ciziho kapitalu nebo vkladu nového
spolec¢nika, ani s otevienim novém provozovny v budoucich 5 letech. V podstaté se jedna
o zachovani soucasné situace, spole¢nost pouze zvysi pocet zaméstnancli a zaméti vydaje
prevazné na marketing. Jak ukazuje graf ¢. 12, z dlouhodobého hlediska vsak tato varianta

neni vhodna, protoze vede k zaniku spole¢nosti.
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Planované cash-flow - pesimisticka varianta
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Graf ¢. 12: Planované cash-flow — pesimisticka varianta, 2018-2022 (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Tabulka ¢. 9: Planovany vykaz penéZnich toku — pesimisticka varianta, 2018-2022

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Planovany vykaz penéznich tokli — pesimistickd varianta (v tis. K<)

Rok 2018* 2019 2020 2021 2022
Pocet pracovnich hodin 1000,00 2008,00 2008,00 2016,00 2016,00
Pocet vykonnych

zaméstnancl 3,67 4,67 5,00 5,00 5,00
Prodejni hodnota hodiny

prace 1 zaméstnance 730,00 K¢ 744,17 KE| 751,67 KE| 766,67 KE 785,00 K¢
Pocatecni stav penéznich

prostiedkd 50,00 K¢ -57,99 Ke| 17548 K& | -502,59 K& | -1044,90 K&
Prijmy 2306,10 K¢&|  6479,62 K& | 7627,76 K& | 7799,60 K& | 7988,40 K&
z prodeje sluzeb — potencialni 2668,88 K¢ 6953,28 K& | 7547,20 K& | 7762,00 K¢ 7998,00 K¢
- o¢isténé o 20 % efektivity

prace 213510 K& | 5562,62 K& | 6037,76 K& | 6209,60 K& | 6398,40 K&
z prodeje zbozi 145,00 K¢ 509,00 Ké| 940,00 K& | 940,00 K¢ 940,00 K¢
z prodeje jinych sluzeb 26,00 K¢ 408,00 K& | 650,00 K¢| 650,00 K& 650,00 K¢
Vydaje 2414,09 K¢ | 6246,15 K¢ | 8305,83 K¢ | 8341,92 K& |  8381,56 K¢
Néjemné 217,80 K¢ 649,80 K¢ | 864,00 KE| 864,00 K¢ 864,00 K¢
Energie a zalohy na energie 61,11 K¢ 181,11 K¢ | 240,00 Ke| 240,00 K& 240,00 K¢
Mzdy 933,00 K¢| 2184,32 K¢ | 2616,00 Ké| 2616,00 KE|  2616,00 K&
Nakup zasob a vybaveni 180,00 K¢ 390,00 K¢| 600,00 KE| 600,00 K¢ 600,00 K¢
Spotieba materialu 170,00 K¢ 405,00 K& | 420,00 K&| 420,00 K& 420,00 K¢
Vozovy park ,00 K¢ 72,00 K¢ 96,00 K¢ 96,00 K¢ 96,00 K¢
Opravy, udrzovani a revize 30,00 K¢ 135,00 K¢ 180,00 K¢ 180,00 K¢ 180,00 K¢
Jiné vydaje 526,28 K¢ 1390,72 K¢ | 1613,83 K& | 1649,92 K& 1689,56 K¢
Externi sluzby 62,70 K& 216,00 K¢| 360,00 KE| 360,00 K¢ 360,00 K¢
Predplatné, licence a software 7,20 K¢ 22,20 K¢ 36,00 K¢ 36,00 K¢ 36,00 K¢
Marketing 226,00 K¢ 600,00 K& | 1280,00 K¢ | 1280,00 K¢ 1280,00 K¢
Cash-flow -107,99 K¢ 233,47 K¢ | -678,07 K& | -542,32 K¢ -393,16 K¢

*11. pololeti

4.5.2 Planovany vykaz zisku a ztraty

Podobné¢ jako vykaz penéznich tokt, 1 niZe je v tabulce sestaven planovany vykaz zisku

a ztraty v optimistické varianté.

Optimisticka varianta

Jak bylo popsano jiz vySe, optimisticka varianta pocita s cizim kapitdlem nebo vkladem

nového spolecnika ve vysi 1.000.000 K¢ a otevieni nové provozovny v ¢ervenci roku
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2019. Soucasné také spolecnost zvysi pocet zaméstnancii a jejich mzdy a miZe se plné

zaméftit na svij rist.

Tabulka ¢. 10: Planovany vykaz zisku a ztraty — optimisticka varianta, II. pololeti 2018

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Planovany vykaz zisku a ztraty — optimisticka varianta (v tis. K¢)
Sledované

Mésic 07/2018 | 08/2018 | 09/2018 | 10/2018 | 11/2018 | 12/2018 obdobi
Trzby 259,75 K¢ | 295,33 K¢ | 318,22 K& | 375,87 K¢ | 360,42 K& | 296,17 K& | 1905,76 K¢
Spotfeba
materialu a
energie 49,74 K¢ | 62,13 KE| 53,87KeE| 66,26 KE| 53,87Ke| 53,87Ke| 339,74 K&
Sluzby 48,92 K¢ | 74,79Ké| 85,53 KE| 93,80Ke| 69,00Ke| 77,27 KE| 449,31 Ké
Osobni néklady | 139,67 K¢ | 141,33 K¢ | 160,00 K¢ | 161,67 K¢ | 164,33 K& | 166,00 K& | 933,00 K¢
Ostatni
provozni
naklady 7,00 K& 7,00 K& 7,00K¢| 7,00K¢|  7,00Ke| 7,00 Ké 42,00 K¢
Provozni
vysledek
hospodareni 14,43 Ké¢| 10,07Ke| 11,82Ke| 47,14Ke| 66,22Ke| -7,97Ke| 141,71 K¢

V tabulce €. 11 je sestaven planovany vykaz zisku a ztraty na dlouhé obdobi 2018-2022,

které pocitd s rostoucim vysledkem hospodateni.

Tabulka €. 11: Planovany vykaz zisku a ztraty — optimisticka varianta, 2018-2022

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Planovany vykaz zisku a ztraty — optimisticka varianta (v tis. K¢)
Rok 2018* 2019 2020 2021 2022
Trzby 1905,76 K& | 7347,38 K& | 12831,96 K¢ | 12975,08 K& | 13176,32 K&
Spotfeba materialu a
energie 339,74 K&| 2368,55KE&| 168586 K&| 168586 KE| 1685,86 K&
Sluzby 449,31 K¢ 1382,57 K¢ 2429,62 K¢ 2429,62 K¢ 2429,62 K¢
Osobni naklady 933,00 K& | 2733,65K&|  4369,33KE| 449041 K& | 4544,89 K¢
Ostatni provozni
naklady 42,00 K¢ 59,50 K& 570,22 K& 357,00 K¢& 357,00 K¢&
Provozni vysledek
hospodateni 141,71 K¢ 803,10 K&| 3776,94K&| 4012,19KE| 4158,95 K¢
* 11 pololeti
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4.6  Organizacni struktura

Tento podnikatelsky plan fesi také zlepSeni managementu a organizace, respektive
organizacni struktura je jeho soucasti. Nize vypracované organizacni schéma zndzoriuje

mozny organizacni pohled na jeden rok doptedu.

Prvni tii fadky tvoifi trovné managementu, kde nahoie vrcholovy management fidi
jednatel, stfedni management fidi vykonny manager a zakladni management fidi office
manager a manager dilny. Jednatel je leader, provadi strategické planovani, stanovovani
vize spole¢nosti a kontroluje jeji dodrZzovani. Vykonny manager poskytuje jednateli,
leaderovi, data, ze kterych pro sva rozhodovani Cerpa, stara se o sttednédoby a kratkodoby
management strategického charakteru. Office manager a manager dilny jsou pro oba
predchézejici managery dualezitymi poradnimi ¢lanky v ptipadé organizovani,
rozhodovani a planovani. Office manager a manager dilny fesi operativni, kazdodenni

problémy v ramci své naplné prace.

Pod timto trojuhelnikem jsou nasledné jednotlivd oddé€leni. Organizacni struktura
spole¢nosti neni formovana pro vedouci jednotlivych oddéleni, nybrz pro osoby, které
maji na starosti vice pracovnich pozic (klobouky), jak tomu bézn¢ u malych spole¢nosti
byva. Avsak je dulezité poznamenat, Ze musi platit dobré vztahy mezi managementem
a zameéstnanci a zaméstnanci mohou mit pravo podilet se ¢i navrhovat zmény, které

povedou kK jejich dlouhodobé spokojenosti.
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Jednatel

Vykonny manager

Office manager Manager dilny

o

Obrazek €. 10: Organizacni struktura UMYEM (Zdroj: vlastni zpracovani)

Prode)
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ZAVER

Forma zpracovani tohoto podnikatelského zdméru spolecnosti UMYEM, s.r.o.,
se zamétuje hlavné na analyzu aktualniho stavu a popisuje, jak se z tohoto stavu co
nejdiive dostat. Zpracovat komplexni podnikatelsky zamér pro spolecnost, kterd je
pravnickou osobou sice rok, ale na trhu je jiz fadu let, je pro jednu osobu, ktera nefidi
strategicky management velice obtizn¢ realizovatelné. Navrhova ¢ast proto nabizi
moznosti takového rozvoje, ktery spole¢nost muze zvazit a je zcela na vedeni této
spolecnosti, zdali tento navrh podnikatelského zaméru bude brat jako odrazovy mistek
pii svém rustu.

Jiz mnohokrat jsem v textu zminil, Ze silnou strankou spolecnosti je komunikace
se zakazniky a fizeni vztahli s nimi, a tento prvek by mél byt jednoznacnou
charakteristikou spolecnosti 1 nadale. Proto je této myslence uzplsobend mise a vize
V navrhové ¢asti. V této Casti byl rozebran také marketingovy a finan¢ni plan. Veskeré
jeho vysledné ¢innosti by mély byt vzdy v souladu s hodnotovymi slovy spolecnosti, resp.
Sjeji firemni identitou, protoze jediné tak bude schopna si i nadéle udrzet svoji

jednoznacénou charakteristiku.

Hlavnim cilem prace bylo ur¢eni sméru vyvoje. Tento cil rozebira uréeni mise a vize
a stanoveni marketingového a financ¢niho planu spolu s otevienim nové provozovny.
Dil¢imi cili bylo zpracovani prizkumi a analyz, vytvofeni anebo zdokonaleni
organiza¢ni struktury, rozvoj firemni identity — to vSe v souladu s hodnotovymi slovy.
Dil¢i cile jsem v analytické a navrhové Casti taktéZ zpracoval, coz dohromady tvofi

komplexni ndvrh podnikatelského zdméru spolecnosti UMYEM, s.r.o.
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P¥iloha 1. Rozvaha

Minimalni zavazny vycet informaci
podle vyhlasky ¢. 500/2002 Sb.

ROZVAHA

v plném rozsahu

Obchodni firma nebo jiny nazev (¢etni jednotky:
UMYEM, s.r.o.

ke dni 31.12.2017 Sidlo nebo bydlisté ucetni jednotky
a misto podnikani li$i-li se od bydlisté:
(v celych tisicich K¢) Palackého tfida 249/32
v X Brno
Rok Mésic IC 61200
2017 12 05693616 CGeska republika
Oznadeni AKTIVA QEILO Bé&zné G&etni obdobi Minulé Gg. obdobi
e Brutto Korekce Netto Netto
a b c 1 2 3 4

AKTIVA CELKEM 001 896,00 -44,00 852,00 0,00
A Pohledavky za upsany zakladni kapital 002 0,00 x 0,00 0,00
B. Dlouhodoby majetek 003 624,00 -44,00 580,00 0,00
B Dlouhodoby nehmotny majetek 004 0,00 0,00 0,00 0,00
B.I1. Nehmotné vysledky vyzkumu a vyvoje 005 0,00 0,00 0,00 0,00
B.l.2. Ocenitelna prava 006 0,00 0,00 0,00 0,00
B.l.2.1. Software 007 0,00 0,00 0,00 0,00
B.l.2.2. Ostatni ocenitelna prava 008 0,00 0,00 0,00 0,00
B.l3. Goodwill 009 0,00 0,00 0,00 0,00
B.l4. Ostatni dlouhodoby nehmotny majetek 010 0,00 0,00 0,00 0,00
B.I.5. Poskytnuté zalohy na diouhodoby nehmotny 011 0,00 0,00 0,00 0,00

majetek a nedokonéeny dlouhodoby nehmnotny

majetek
B.I.5.1. Poskytnuté zalohy na dlouhodoby nehmotny 012 0,00 0,00 0,00 0,00

majetek
B.1.5.2. Nedokonéeny dlouhodoby nehmnotny majetek 013 0,00 0,00 0,00 0,00
B.IL Dlouhodoby hmotny majetek 014 624,00 -44,00 580,00 0,00
B.L1. Pozemky a stavby 015 227,00 0,00 227,00 0,00
B.IL1.1. Pozemky 016 0,00 0,00 0,00 0,00
B.IL1.2. Stavby 017 227,00 0,00 227,00 0,00
B.L2. Hmotné movité véci a jejich soubory 018 397,00 -44,00 353,00 0,00
B.IL3. Ocertovaci rozdil k nabytému majetku 019 0,00 0,00 0,00 0,00
B.IL4. Ostatni dlouhodoby hmotny majetek 020 0,00 0,00 0,00 0,00
B.L4.1. Péstitelské celky trvalych porostd 021 0,00 0,00 0,00 0,00
B.I.4.2. Dospéla zviFata a jejich skupiny 022 0,00 0,00 0,00 0,00
B.I.4.3. Jiny dlouhodoby hmotny majetek 023 0,00 0,00 0,00 0,00
B.IL5. Poskytnuté zalohy na dlouhodoby hmotny 024 0,00 0,00 0,00 0,00

majetek a nedokonéeny dlouhodoby hmotny

majetek
B.IL5.1. Poskytnuté zalohy na dlouhodoby hmotny 025 0,00 X 0,00 0,00

majetek
B.L5.2. Nedokonéeny dlouhodoby hmotny majetek 026 0,00 0,00 0,00 0,00
B. . Dlouhodoby finanéni majetek 027 0,00 0,00 0,00 0,00
B.II1. Podily - ovladana nebo ovladajici osoba 028 0,00 0,00 0,00 0,00
B.II.2. Zapujeky a Gvéry - ovladana nebo ovladajict 029 0,00 X 0,00 0,00

osoba
B.IIL3. Podily - podstatny vliv 030 0,00 X 0,00 0,00
B.lIL.4. Zapujcky a avéry - podstatny viiv 031 0,00 X 0,00 X
B.IIL.5. Ostatni dlouhodobé cenné papiry a podily 032 0,00 X 0,00 0,00
B.IL6. Zapljcky a uvéry - ostatni 033 0,00 X 0.00 0,00
B.IIL.7. Ostatni dlouhodoby finanéni majetek 034 0,00 0,00 0,00 0,00
B.IL.7.1. Jiny dlouhodoby finanéni majetek 035 0,00 X 0,00 0,00
B.II.7.2. Poskytnuté zalohy na dlouhodoby finanéni 036 0,00 x 0,00 0,00

majetek




Oznageni AKTIVA 9i5|0 Bé&zné tcetni obdobi Minulé ug. obdobi
racku Brutto Korekce Netto Netto
a b c 1 2 3 4

C. ‘Obéznéa aktiva 037 237,00 0,00 237,00 0,00
C.lL Zasoby 038 0,00 0,00 0,00 0,00
C.L1. Material 039 0,00 0,00 0,00 0,00
c..2. Nedokonéend vyroba a polotovary 040 0,00 0,00 0,00 0,00
C.1.3. Vyrobky a zbozf 041 0,00 0,00 0,00 0,00
C.l3.1. Vyrobky 042 0,00 0,00 0,00 0,00
C.1.3.2. 2Zbozi 043 0,00 0,00 0,00 0,00
C.l.4. Mlada a ostatni zvifata a jejich skupiny 044 0,00 0,00 0,00 0,00
C.l.5. Poskytnuté zélohy na zasoby 045 0,00 0,00 0,00 0,00
c.. Pohledéavky 046 158,00 0,00 158,00 0,00
C.1. Dlouhodobé pohledavky 047 0,00 0,00 0,00 0,00
c..1.1. Pohledavky z obchodnich vztahu 048 X 0,00 0,00 0,00
C.1.2. Pohledavky - oviadana nebo ovladajici osoba 049 0,00 X 0,00 0,00
C.I.1.3. Pohledavky — podstatny viiv 050 0,00 X 0,00 0,00
C..1.4. OdloZena dafiova pohledavka 051 0,00 X 0,00 0,00
C.IL1.5. Pohledavky - ostatni 052 0,00 0,00 0,00 0,00
C.L1.5.1. Pohledavky za spoleéniky 053 0,00 X 0,00 0,00
C.I1.1.5.2. Dlouhodobé poskytnuté zalohy 054 X X 0,00 X
C..15.3. Dohadné ucty aktivni 055 X x 0,00 X
C..1.5.4. Jiné pohledavky 056 0,00 X 0,00 0,00
C..2. Kratkodobé pohledavky 057 158,00 0,00 158,00 0,00
c..2.1. Pohledavky z obchodnich vztahu 058 69,00 x 69,00 0,00
C..2.2. Pohledavky - ovladana nebo ovladajici osoba 059 X X 0,00 X
C.l.2.3. Pohledavky — podstatny viiv 060 X X 0,00 X
C..2.4. Pohledavky - ostatni 061 89,00 0,00 89,00 0,00
C.L2.4.1. | Pohledévky za spolegniky 062 0,00 X 0,00 0,00
C.11.2.4.2. Socialni zabezpeceni a zdravotni pojisténi 063 0,00 X 0,00 0,00
C.l.2.4.3. Stét - dariové pohledavky 064 0,00 x 0,00 0,00
C.l.2.4.4. Kratkodobé poskytnuté zalohy 065 23,00 x 23,00 0,00
C..2.4.5. Dohadné Uéty aktivni 066 0,00 X 0,00 0,00
C..2.4.6. Jiné pohledavky 067 66,00 X 66,00 0,00
c.in. Kratkodoby finanéni majetek 068 0,00 0,00 0,00 0,00
C..1. Podily - ovladana nebo ovladajici osoba 069 0,00 X 0,00 X
c.m.2. Ostatni kratkodoby finanéni majetek 070 0,00 0,00 0,00 0,00
c.v. Peng2ni prostiedky 071 79,00 0,00 79,00 0,00
C.v.1. Penézni prostfedky v pokladné 072 34,00 X 34,00 0,00
C.IV.2. Penézni prostredky na Uctech 073 45,00 X 45,00 0,00
D. Casoveé rozliseni aktiv 074 35,00 0,00 35,00 0,00
D.1. Naklady pfistich obdobi 075 35,00 x 35,00 0,00
D.2. Komplexni naklady pfistich obdobi 076 0,00 X 0,00 0,00
D.3. Pfijmy pfistich obdobi 077 0,00 X 0,00 0,00




Oznageni PASIVA Cislo Béiné Minulé
fadku| Ucetni obdobi ucetni obdobi
a b c 5 6

PASIVA CELKEM 001 852,00 0,00
A. Vlastni kapital 002 198,00 0,00
Al Zakladni kapital 003 260,00 0,00
All. Zakladni kapital 004 260,00 0,00
Al2. Viastni podily (-) 005 0,00 0,00
AlL3. Zmény zakladniho kapitalu 006 0,00 0,00
Al Azio a kapitalové fondy 007 0,00 0,00
All1. Azio 008 0,00 0,00
All2, Kapitalové fondy 009 0,00 0,00
All.21. Ostatni kapitalové fondy 010 0,00 0,00
All2.2. QOcenovaci rozdily z pfecenéni majetku a zavazki (+/-) 011 0,00 0,00
All23. Ocenovaci rozdily z pfecenéni pfi preménéch obchodnich korporaci (+/-) 012 0,00 0,00
All24. Rozdily z piemén obchodnich korporaci (+/-) 013 0,00 0,00
AllL25. Rozdily z ocenéni pfi pfeménach obchodnich korporacr (+/-) 014 0,00 0,00
Al Fondy ze zisku 015 0,00 0,00
AL, Ostatni rezervni fondy 016 0,00 0,00
A2, Statutarni a ostatni fondy 017 0,00 0,00
AlV. Vysledek hospodafeni minulych let (+/-) 018 0,00 0,00
AlV.A. Nerozdéleny zisk minulych let 019 0,00 0,00
Alv.2. Neuhrazena ztrata minulych let (-) 020 0,00 0,00
AIV.3. Jiny vysledek hospodafeni minulych let 021 0,00 0,00
AV. Vysledek hospodafeni bézného ugetniho obdobi (+/-) 022 -62,00 0,00
AVL Rozhodnuto o zélohové vyplaté podilu na zisku (-) 023 0,00 0,00
B.+C. Cizi zdroje 024 652,00 0,00
B. Rezervy 025 0,00 0,00
B.1. Rezerva na duchody a podobné zavazky 026 0,00 0,00
B.2. Rezerva na dafi z pfijmu 027 0,00 0,00
B.3. Rezervy podle zvIastnich pravnich predpisu 028 0,00 0,00
B.4. Ostatni rezervy 029 X X
C. Zavazky 030 652,00 0,00
c.l. Dlouhodobé zavazky 031 0,00 0,00
[ARN Vydané dluhopisy 032 0,00 0,00
C.l1.1. Vyménitelné dluhopisy 033 X X
C.l1.2. Ostatni diuhopisy 034 0,00 0,00
c.l2. Zavazky k Uvérovym institucim 035 0,00 0,00
C.1.3. Dlouhodobé prijaté zalohy 036 0,00 0,00
C.l.4. Zavazky z obchodnich vztaha 037 0,00 0,00
C.1.5. Dlouhodobé sménky k uhradé 038 X X
C.l.6. Zavazky - ovladana nebo ovladajici osoba 039 0,00 0,00
C.L7. Zavazky - podstatny vliv 040 0,00 0,00
C.1.8. Qdlozeny dariovy zavazek 041 0,00 0,00
C.l19. Zavazky - ostatni 042 0,00 0,00
C.19.1. Zavazky ke spole¢nikium 043 X M
c.l9.2. Dohadné Gty pasivni 044 X X
C.1.9.3. Jiné zavazky 045 0,00 0,00
C.lL. Kratkodobé zavazky 046 652,00 0,00
C.L1. Vydané diuhopisy 047 0.00 0.00
c..1.1. Vyménitelné dluhopisy 048 X X
C.l.1.2. Ostatni dluhopisy 049 0,00 0,00
c.l.2. Zavazky k Gvérovym institucim 050 0,00 0,00




Oznageni PASIVA Cislo B&iné Minulé
fadku| ucetni obdobi Gcetni obdobi
a b c 5 6

C.I.3. Kratkodobé prijaté zélohy 051 0,00 0,00
C.ll.4. Zdavazky z obchodnich vztahu 052 57,00 0,00
C.I5. Kratkodobé sménky k Ghradé 053 0,00 0,00
C.lI.6. Zavazky - ovladana nebo ovladajici osoba 054 0,00 0,00
C..7. Zavazky - podstatny vliv 055 0,00 0,00
c..8. Zavazky ostatni 056 595,00 0,00
c..8.1. Zavazky ke spolecnikim 057 0,00 0,00
c..8.2. Kratkodobé finanéni vypomoci 058 0,00 0,00
C..8.3. Zéavazky k zaméstnancim 059 44,00 0,00
c..8.4. Zavazky ze socialniho zabezpeceni a zdravotniho pojisténi 060 73,00 0,00
C.I1.8.5. Stat - dariové zavazky a dotace 061 16,00 0,00
C.lI.8.6. Dohadné ucty pasivni 062 0,00 0,00
C.1.8.7. Jiné zavazky 063 462,00 0,00
D. Casové rozlieni pasiv 064 2,00 0,00
DA. Vydaje pfigtich obdobi 065 2,00 0,00
D.2. Vynosy pfistich obdobi 066 0,00 0,00
S.r.o.

Pravni forma ucetni jednotky:

Sestaveno dne:

13.03.2017

Pfedmét podnikani:

Schvéleno valnou hromadou dne:

Pozn.:

Podpisovy z&znam statutarniho organu Ggetni jednotky
nebo podpisovy zaznam fyzické osoby, ktera je Gcetni jednotkou




Minimalni zavazny vyc&et informaci
podle vyhlasky &. 500/2002 Sb.

Piiloha I11. Vykaz zisku a ztraty

VYKAZ ZISKU A ZTRATY

v plném rozsahu

ke dni 31.12.2017

‘Obchodni firma nebo jiny nazev ugetni jednotky:

UMYEM, s.r.0.

Sidlo nebo bydlisté Gcetni jednotky

a misto podnikani lisi-li se od bydlisté:

(v celych tisicich K¢&) Palackého tfida 249/32
= Brno
Rok Mésic IC 61200
2017 12 05693616 Geska republika
Oznaceni TEXT Cislo Skuteénost v G&etnim obdobi
fadku
bézném minulém
a b c 1 2

I Triby za prodej vyrobk a sluzeb 001 1 312,00 0,00
1. Trzby za prodej zbozi 002 5,00 0,00
A Vykonova spotfeba 003 865,00 0,00
A.1. | Naklady vynaloZzené na prodané zbozi 004 0,00 0,00
A.2. | Spotfeba materialu a energie 005 490,00 0,00
A.3. | Sluzby 006 375,00 0,00
Zména stavu zasob vlastni ¢innosti (+/-) 007 0,00 0,00
Aktivace (-) 008 0,00 0,00
Osobni naklady 009 452,00 0,00
D.1. | Mzdové naklady 010 344,00 0,00
D.2. | Naklady na socidlni zabezpeteni, zdravotni poji$téni a ostatni naklady o1 108,00 0,00
D.2.1. | Naklady na socialni zabezpeceni a zdravotni poji§téni 012 104,00 0,00
D.2.2. | Ostatni naklady 013 4,00 0,00
E. Upravy hodnot v provozni oblasti 014 44,00 0,00
E.1. | Upravy hodnot diouhodobéhe nehmotného a hmotného majetku 015 44,00 0,00
E.1.1. | Upravy hodnot dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku - trvalé 016 44,00 0,00
E.1.2. | Upravy hodnot diouhodobého nehmotného a hmotného majetku - doéasné 017 X X
E.2. | Upravy hodnot zasob 018 X X
E.3. | Upravy hodnot pohledavek 019 0,00 0,00
n. Ostatni provozni vynosy 020 0,00 0,00
1. | Trzby z prodaného dlouhodobého majetku 021 0,00 0,00
.2. | Trzby z prodaného materialu 022 0,00 0,00
3. | Jiné provozni vynosy 023 0,00 0,00
F. Ostatni provozni naklady 024 13,00 0,00
F1. | Zustatkova cena prodaného dlouhodobého majetku 025 0,00 0,00
F.2. | Zistatkova cena prodaného materialu 026 0,00 0,00
F.3. | Dané a poplatky 027 2,00 0,00
F.4. | Rezervy v provozni oblasti a komplexni naklady pfistich obdobi 028 0,00 0,00
F.5. | Jiné provozni naklady 029 11,00 0,00
* Provozni vysledek hospodareni (+/-) 030 -57,00 0,00
V. Vynosy z dlouhodobého financniho majetku - podily 031 0,00 0,00
IV.1. | Vynosy z podilli - ovladana nebo ovladajici osoba 032 0,00 0,00
Iv.2. | Ostatni vynosy z podilt 033 0,00 0,00
G. Naklady vynaloZené na prodané podily 034 0,00 0,00
V. Vynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku 035 0,00 0,00
V.1. | Vynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku - ovladana nebo ovlddajici osoba 036 X X
V.2. | Ostatni vynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku 037 X X
H. Naklady souvisejici s ostatnim dlouhodobym finanénim majetkem 038 0,00 0,00
V1. Vynosové Uroky a podobné vynosy 039 0,00 0,00
VI.1. | Vynosové Uroky a podobné vynosy - oviadana nebo ovladajici osoba 040 X X




Oznateni TEXT Cislo|  Skute&nost v G&etnim obdobi
fadku
bézném minulém
b c 1 2

VI.2. | Ostatni vynosové uroky a podobné vynosy 041 0,00 0,00
1. Upravy hodnot a rezervy ve finanéni oblasti 042 0,00 0,00
J. Nakladové Groky a podobné naklady 043 3,00 0,00

J.1. | Nékladové Groky a podobné néklady - ovladana nebo ovladajici osoba 044 X X

J.2. | Ostatni nakladové Uroky a podobné naklady 045 3,00 0,00
VII. Ostatni financni vynosy 046 1,00 0,00
K. Ostatni finan¢ni naklady 047 0,00 0,00
* Finanéni vysledek hospodareni (+/-) 048 -2,00 0,00
il Vysledek hospodareni pfed zdanénim (+/-) 049 -59,00 0,00
L. Dani z pfijmd 050 3,00 0,00

L.1. | Dar z pFijma splatna 051 3,00 0,00

L.2. | Dan z pfijma odlozend (+/-) 052 0,00 0,00
b Vysledek hospodaieni po zdanéni (+/-) 053 -62,00 0,00
M. Ptevod podilu vysledku hospodareni spole¢nikim (+/-) 054 0,00 0,00
il Vysledek hospodareni za Gcetni obdobi (+/-) 055 -62,00 0,00
* Cisty obrat za G&etni obdobi 056 1.318,00 0,00
S.r.o.

Pravni forma ucetni jednotky:

Sestaveno dne:

13.03.2017

Predmét podnikani:

Schvéleno valnou hromadou dne:

Pozn.:

Podpisovy zaznam statutarniho organu Géetni jednotky

nebo podpisovy zaznam fyzické osoby, kterd je ugetni jednotkou




