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ABSTRAKT

V predkladané bakalarské praci je analyzovana tvorba névrhu podnikatelského planu spo-
le¢nosti VENDEO.cz. Prace sestava ze dvou ¢asti. Teoreticka predstavuje zakladnu pro zvo-
lené téma (marketingova komunikace, marketing sluzeb, tvorba podnikatelského planu). Ob-
sahem praktické ¢asti je tvorba podnikatelského na zakladé¢ situacni analyzy spolecnosti a
zCasti i marketingového planu Vendeo.cz a vyzkum formou online dotaznikového Setfeni a
jeho nasledna interpretace. V zavéru této ¢asti je vypracovano doporuceni k pravé podni-

katelského planu.
Klicova slova:

Marketingova komunikace, podnikatelsky plan, business plan, startup, SWOT, cashflow,

sluzby, finan¢ni plan

ABSTRACT

The aim of this thesis is the building of the business plan for Vendeo.cz and its subsequent
analysis. The work consists of two main parts. The first one is theoretical and presents the
basis for the topic (marketing services, building of a business plan, etc.) The practical part is
creating a business itself and partly the marketing strategy, research through the online ques-
tionnaire and its interpretation. At the end of the latter, there is a set of recommendations to

adjust the business plan based on the findings from the research.
Keywords:

Marketing communication, business plan, startup, SWOT, cashflow, services, financial plan



., Cil bez planu je pouhym pranim. *

Antoine de Saint Exupéry

D¢kuji Ing. Marting Jutikové Ph.D. za ptinosné a vécné konzultace, které vzdy kvalitu prace
posunuly o kus dal. Poddkovani patii také PhDr. Tomasi Sulovi za poskytnuti cennych rad,
jak postupovat pfi jeji tvorbé, predevsim pak ve fazi prvotnich ptiprav. V neposledni fadé
dekuji rodin€ a svym blizkym ptatelim za upiimnou podporu v pritbéhu celého studia na

vysoké skole.

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalatské prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG

jsou totozné.

Ve Zlin¢ 20. dubna 2016 Jakub Zaji¢ek



OBSAH

UVOD .., 8
I TEORETICKA CAST ......cooooviiieeeeeeeieeeeee e vee e vese s s s 9
1 PODNIKATELSKY PLAN .......c.cooiiiiiiiiiieeeieseese e es et esaeneeneesee s, 10
11 TITULNI STRANA «..uttiiieiitiiie e e ettt e e e ettt e e e s etae e e e e eabe e e e e sbaeeeesabaeeeessasreeeessseeeessnseeens 12
1.2 UVODNI SHRNUTI - EXECUTIVE SUMMARY ......ovoieeeeeeseesseeeeseeeseseeeseeenseseenees 12
1.3 POPIS SPOLECNOSTI...uvttteeiutireessitresesssssssesssssssssesssssesssasssssssssssssesssansssssessnssesessnns 14
14 PRODUKT/SLUZBA ...ecctviieitteeeetteeeetieesetteessteeesabeeesbeeesbeeesnteessnbeeesnbasesssesssssesssssesans 16
I R ) 1114 o) 2SS 17

15 ANALYZA TRHU .....ciittieieiitiieeeeitteeeesetteeesaataeeeessbseeeesasaseeaesabsesessasssseesaassesessssens 20
151 KONKUIENCE ....vveeitie ettt ettt ettt et e e abe e e eabe e e snbe e e ebaeeenaeees 21

1.6 STRATEGIE A IMPLEMENTAGCE .....ccitttteeeiitteeeesitteeeeeeteeeeessabeeeesssteeeesssbeseessnsseneesns 22
1.6.1  MarketiNgOVY MIX ...ccuveiiiiiiieiiiie st 23

(A 14 Y, (S 25
1.8 FINANCNI ANALYZA ...oitiiieiiiiiee ettt e ettt e e e et e e e s e tte e e e s eabae e e s sentaeeessenbaeeessbreeeenans 25

2 METODOLOGIE........c ottt e et ete e srae s ebeesbeeare e 27
2.1 (031 90 327X e) SO PR OPPPRRSOPPRT 27
2.2 VYZKUMNA OTAZKA ..oeieiiiiieeeeiitee e e eiiiee e e ettt e e s sttaeeessataeeesassbeseessnssaseesssreeeessnnens 27
2.3 METODOLOGICKY POSTUP......ceeivieeiieeesteeasssreasssseansesesnsesesssesssssesssssssssssessssseesnses 27
HPRAKTICKA CAST ..ottt nes s 28
3 TVORBA PODNIKATELSKEHO PLANU VENDEO.CZ ........ocooveveeeeeevsrin. 29
3.1 EXECUTIVE SUMMARY ..utiiiiiieeeiiiiitiieeeeeee e e s s sitttareseeesesssssntsbsseesseeesssnnssrsssessesssnanns 29
3.1.1  Jaké produkty a sluzby Vendeo.cz poskytuje?.........ccccovvveriiiiiniieninineneennens 29

3.1.2  HIAVnd STUZDY ..oeeiiiiiiee e 30

3.1.3  AKtUAINT tIZN1 SITUACE ..vvvveviieeiiiieiiieiie e ettt e e e et b e e s s e e e s sabbrbee e e e e 30

3.1.4  Know-how a byznys model..........ccooeiiiiiiiiiic i 31

3.2 POPIS SPOLECNOSTL ... .utiieeiittieeeeiitieeeesstteeeesstseseesasssasasassseseessassssessanssesesssnsseneeaans 31
3.21  Zékladni informace 0 SPOIECNOStL ......ivvviiviiiiiiiiicicccee e 32

3.2.2  Vize, poslani, SOUCASNY STAV & TOZVO]....veiverririrerieeeiniiesieeresee e sneennens 32

T T O 4 51 1~ ¥ (TP OR 33

3.3 PRODUKT / SLUZBA ..veiitiiitieitieeeteeeeeeiteesteeeteestteeeteessteasbeessaessbeesntesbeesneesareesneeenns 33
3.3.1  Popis sluZby Vendeo.Cz ........cccceeiiiiiiiiiiiiiii e 33

I Y AN YN 54/ ¥ 2 3 L6 TSRS 36
3.4.1  Charakteristika sektoru a prostredi.........c.ccoeiriiiiiiiiieiieieeee 36

3.4.2  Analyza zAKaznikil .........cccccoiiiiiiiiic e 36
3.4.2.1 3 persony soucasnych zakaznikll..........cccoeriiiiiiiiiiiiiie e, 36

3.4.3  KonKureneni STOVIANT ...u.eviieeiii ittt e e ee e e 39
34.3. 1 SF ANaAlYZa....ccooiiiiiiiiiiic s 39

3.5 AKVIZICE ZAKAZNIKU ...ttt ettt e et a e e e e eatae e e e s nrnea e e ennnes 43
3.5.1  Referen¢ni marketing / buzz marketing ..........cccocoeviiiiiiniiiiiiieiieee 43

3.5.2  DIreCt MArketiNg......covriiieieieriesie ettt 43

3.5.3  Webova prezentace a SOCIAINT STtE........covviiiviiiiiiiiiiiii e 44



3.6 STREDNEDOBA STRATEGIE ....eetttevttuiiiieeeteeessssssseessesessssnssseessssssssnnssseseseesssn 44

3.6.1  Strategie a Vvize do bUAOUCNA...........cceieeiiiie e 44

K A G SO O PP PPROPR 45
3.7.1  Jakub Zaji¢ek — marketing, sales, HR .........c..cccooveviiieiiecincc e 45

3.7.2  Daniel Korabik — pravo, finance, sales, HR ............ccoccoiiiniiiiiinii 46

3.7.3  Ostatni ClENOVE tYMU......ccoiiiiiiiieiiiie i 47

3.7.4  Plany nasledujiciho VYVOJE ...c.cocviiiiiiiiiiiiiiic e 47

3.8 FINANCNI ANALYZA ...oiiiiieiiiii ettt ette e ettt e e e s tte e e e e etta e e e s s eataeeesannbeeeessbnneeeaans 49
3.9 SWOT ANALYZA SPOLECNOSTI VENDEO.CZ ....vvieeeiuiiieeeiitieeeeeeireeeeeeteeeessnsseeeeens 49

4 DOTAZNIKOVE SETRENI ........ccocooiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee e 53
4.1 INTERPRETACE VYSLEDKU SETRENT.....ccciiiiiiiiiiiiiiei it ettt 53
4.2 ZODPOVEZENI VYZKUMNE OTAZKY ..vvviieiiiiieeeeiireeeesiiteeeeesaisneesesssseeessasssseessssssnens 57
4.3 DOPORUCENI K UPRAVE PODNIKATELSKEHO PLANU ......vcvieiiiiieeeiiiieeeeenveeeeeennnes 58
27N ) 2 ST 59
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..ottt 60
SEZNAM INTERNETOVYCH ZDROJU ...cooooieooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 61
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ...........cccooviiiiiiiseseeeeerenenns 61
SEZNAM GRAFU ...ttt 65
SEZNAM OBRAZKU .........oooiiieieeeoeoeeeeeeeeee et 66
SEZNAM TABULEK ...ttt ettt et srte s be s b e ae s sree e 67

SEZNAM PRILOH.......oooooooeeeooeeeeee oo et ee et e oot s e e e er e s e e an e 68



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 8

UvVOD

Podnikatelsky plan je kli¢em ke spravnému pochopeni svého vlastniho projektu, start-upu
nebo firmy. Mladé zacinajici spole¢nosti ovSem tento krok velmi ¢asto opomijeji. Podnika-
telsky nebo taky business plan, je neocenitelnou pomtickou pfi inovaci, kontrole a predavani

informaci naskrz celou firmou.

Cilem této prace je vytvofit ucelenou pomucku, jak napsat prvotiidni podnikatelsky plan pro
Siroké spektrum ucelti. Od vlastniho uvédomeéni, pres prezentaci v podnikatelské soutézi

nebo v bance pii poskytovani Gvéru, az po predstaveni spolecnosti investortim.

Prace sestava ze dvou ¢asti. V prvni — Teoretické — je vysvétlena chronologie jednotlivych
¢asti spolecné se stézejnimi body, které by nemély byt opomenuty. Ze ziskané teoretické
zakladny pak vychazi Prakticka ¢ast, ktera odrazi poznatky v rdmci komplexni tvorby pod-

nikatelského planu na zaklad¢ situa¢ni analyzy spolec¢nosti.

Samotna struktura této bakalaiské prace je tedy pomérné nestandardni, jelikoz obsahuje i

projekt — tvorbu podnikatelského planu, jako stézejni ¢ast.

Specidlni zfetel je pfitom vénovan analyze mikro a makro prostfedi firmy pomoci SWOT
analyzy a analyzy péti sil (5F). SWOT analyzy jsou V jednotlivych podkapitolach omezeny
pouze na silné a slabé stranky, které jsou poté spolecné s analyzou SF zahrnuty do ucelené

SWOT celé firmy, ktera slouZi jako vychozi bod pro podnikatelsky plan.

Prace je doplnéna o marketingovy vyzkum, jehoZ metoda je struéné popsana v poslednim
oddilu Teoretické ¢asti. Samotné interpretaci vysledkl za ucelem nalezeni odpovédi na vy-

zkumnou otazku, se poté vénuje pasaz na konci ¢asti Praktické.

Prace vychazi z redlnych podnikatelskych zkuSenosti autora a poznatky z ni ziskané budou

uplatnény 1 v redlném podnikatelském prostiedi.
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1 PODNIKATELSKY PLAN

,, Prestoze mate penize, které potrebujete k fungovani firmy, stdle je nezbytny podnikatelsky
plan. Plan ukaze, jak budete vést svou spolecnost. Bez planu nevite, kam smeérujete a nedo-
kazete efektivné mérit sviij postup. Po tom, co si Je] napiSete, moznd prehOdnotite svij pri-

stup, anebo se rozhodnete, ze do jistého odvétvi podnikani viitbec nevstoupite. *
Eugene Kleiner, investor (Abrams, 2010, s. 3)

,Primarnim cilem podnikatelskych planti je vytvoieni opory, kterd pomuze pfti realizaci pod-
nikatelské mysSlenky. Podnikatelsky plan je ndvod a zaznamenavé vSechny myslenky a na-
pady jeho tviirce. Planovani pomaha k lepSimu uvédoméni si reality, usporadani myslenek,
nalezeni problémt a urceni cilll a synchronizuje kroky k dosazeni vize podniku. Podnikatel-
sky plan je prostfedkem nikoliv cilem. Pomaha zamyslet se ditkkladné nad realizaci mys-

lenky.“ (NapadRoku.cz, ©2012)

Specidlni zietel by se mél brat na marketingovou ¢ast podnikatelského planu. Spravné na-
stavena marketingova Cast spociva v nalezeni postupu, jak systematicky definovat rozsah
svych moZznosti. Dal§im krokem je pak jednu nebo vice z téchto moznosti rozpracovat a

potazmo naplanovat presny postup jejich realizace.

Podle Kotlera a kol. pracuje mnoho firem bez formalnich planti. Zmituje pfedevsim to, Ze
obzvlast' v nové zaloZenych spolecnostech neni na planovani dostatek ¢asu, na rozdil od

velkych korporaci. (Kotler et al., 2007, s. 87)

Abramsova tikd, Ze tim nejzakladnéj$im smyslem tvorby podnikatelského planu je vytvofit
fungujici obchodni spole¢nost. Z dlouhodobého hlediska je zbyte¢né psat podnikatelsky plan
se zdmérem, ktery je ptedurcen k netispéchu. To znamena, Ze kdykoliv se tento plan tvofi,
tak je velmi dilezité definovat veskeré strategie, které uspokoji jak pribézny vyvoj firmy,

tak osobni potieby. (Abrams, 2010, s. 3)

,»Nez zatneme svilj podnikatelsky napad uvadét do Zivota, je dilezité, abychom si ovéfili
jeho redlnost a zivotaschopnost. Dlivodi, pro¢ bychom méli sestavit podnikatelsky pléan, je
samoziejmé vice. Patfi mezi n€ naptiklad potieba ziskat chybéjici finan¢ni prostfedky, najit
spole¢nika, informovat své obchodni partnery, zaméstnance atd. Zejména zacinajici podni-

katel, ktery ma zajimavy podnikatelsky napad, pomoci zpracovaného podnikatelského planu
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zjisti celkovou potiebu finan¢nich prostedkd, potiebu cizich zdrojii a moznost o¢ekéavat od-
povédi na nasledujici otazky: Co podnikatel d€la? Co podnikatel nabizi? Co podnikatel po-
ttebuje?* (Srpova et al., 2011, s. 14)

Podnikatelsky plan je téz jakousi formou zpétné vazby a kontroly. Jak pro samotné
podnikatele, tak pro dalsi subjekty, které jsou zainteresovany v popisovaném businessu
(napf. investofi, banky aj.). To znamena, Ze plan nema striktné stanoveny obsah, ale musi

byt piizptisoben ¢lovéku, kterému bude predkladan.

Piesto by se podnikatelsky plan mél drzet jakési ,,anatomie“. Abramsova vydefinovala 8
nejdilezitéjSich ¢asti, které by nemély byt opomenuty v zddném z podnikatelskych pland,
nehledé na jejich zaméteni:

wvewr

1) Uvodni shrnuti / Executive summary: Zdtraznéni nejdalezitgjsich aspektd podni-
kani, shrnuti kli¢ovych bodu.

2) Popis firmy: Stru¢na charakteristika zékladnich fakti tykajicich se firmy.

3) Popis cilového trhu: Identifikace cilové skupiny, typu zakaznika nebo firmy a vy-
svétleni jejich tuzeb a potieb.

4) Analyza konkurence: Hodnoceni jinych firem, které nabizeji podobny vyrobek
nebo sluzbu, ptipadné téch, které pokryvaji podobné potieby trhu.

5) Provozni plan: Popis chodu firmy a provoznich faktort, jimiz ziska naskok pied
konkurenci

6) Management: Charakteristika klicovych osob ve vedeni firmy.

7) Plan rozvoje a milniky: Ukazuje, kde bude podnik za né€kolik let, jakym zpisobem
se tam dostane a jakych dil¢ich vysledki na cesté dosahne.

8) Finance: Soubor tdaji o financich firmy. Popis sou¢asného stavu cilii do budouc-

nosti. (Abrams, Vallone 2007, s. 8)

Tento ,,obsah* je témét totoZny s obsahem, ktery je popsan na webové strdnce Www.na-

padroku.cz, ze kterého budou vychazet nasledujici kapitoly:

1) Titulni strana

2) Executive summary
3) Popis spolecnosti
4) Produkt / sluzba
5) Analyza trhu

6) Strategie a implementace


http://www.napadroku.cz/
http://www.napadroku.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

7) Tym
8) Financ¢ni analyza

9) Piilohy (NapadRoku.cz, ©2015)

1.1 Titulni strana

L4

,Uvodni strana podnikatelského planu piedstavuje ty nejzékladngjsi informace podnikatel-
ského planu. Obsahové neplni vyznamnou funkci, proto je kladen diiraz na forméalni prove-

deni.© (NapadRoku.cz, ©2015)

Srpova a kol. se shoduji na tom, Ze titulni strana by méla obsahovat pouze zakladni
informace, jako jsou obchodni nézev, logo firmy (v pfipad¢, Ze uz existuje), nazev
podnikatelského pldnu, jméno autora, klicovych osob a zakladatell, datum zaloZeni apod.
Doporucuji zde také uvést prohlaseni typu: ,,Informace obsazené v tomto dokumentu nesmi
byt reprodukovana, kopirovana nebo jakymkoli zpisobem rozmnozovana nebo ukladana

v tisténé ¢i elektronické podobé bez pisemného souhlasu autora“ (Srpova et al., 2011, s. 15)

1.2 Uvodni shrnuti - Executive summary

Uvodni shrnuti je nepochybné tou nejvice dilleZitou ¢asti v celém podnikatelském planu.
Specialné pak ve chvili, kdy podnikatel shani finan¢ni prostfedky. Investofi a bankovni tifed-
nici, kteti plan hodnoti, jsou ¢asto velmi zaneprazdnéni. To je divod, pro¢ nejdiive ¢tou
pravé ono Uvodni shrnuti, kde se dozvi veskeré stézejni body celého konceptu. (Abrams,

Vallone 2007, s. 8)

Srpova a kol. upozoriiuji, ze Uvodni shrnuti nesmi byt chapano jako uvod, ale jako zhustény
popis toho, co je na nasledujicich strankach zpracovano podrobnéji. Shrnuti mé ve ¢tenaii
vzbudit zvédavost, aby si piecetl 1 zbytek planu a aby se zabyval podrobnostmi. Jaké otazky

by mélo shrnuti zodpovédét, predklada Srpova a kol:

e Jaké produkty bude podnikatel poskytovat?

e Proc€ jsou tyto produkty lepsi nez jiné, v ¢em spociva jejich konkurencni vyhoda a
uzitek pro zakaznika?

o Komentaf k trhu a trznim trendtim (velikost trhu, riist, chovani zakaznikl) a ke kon-
kurenci.

e Kdo jsou kli¢ové osobnosti (management) a jaké jsou jejich realizované spéchy?
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vvvvvv

e Nejdulezitejsi kvantitativni finan¢ni informace jako jsou celkova kapitdlova naroc-
nost, potieba cizich zdrojt, délka financovani, irokova sazba, schopnost splaceni ci-
zich zdroju aj.

Tyto otazky z velké ¢asti koresponduji s t€émi, které definovala Abramsova:

e Dava zakladni koncept vaseho podnikani n&jaky smysl?

e Byla vase podnikatelska ¢innost dikladné naplanovana?

e Mate schopny management?

¢ Existuje na trhu mezera, kterou vas vyrobek / sluzba zaplni?
e Jaké vyhody ma vaSe firma oproti konkurenci?

e Jsou vase finan¢ni plany realistické?

¢ Bude toto podnikani Gspésné?

e Dostane investor ¢i vétitel zpatky svoje penize?

Velmi dulezité je také popsat soucasnou situaci a pozici firmy, pripadné definovat ucel ce-

1€ho podnikatelského planu.

Cilem je tedy jednoduSe ve ¢tenafi vzbudit zvédavost. Abramsova ovSem upozoriuje, Ze to
rozhodné neznamena, ze by si autor podnikatelského planu o firmé cokoliv vymyslel. Jak v
Uvodnim shrnuti, tak v jednotlivych &astech musi byt veskeré informace zaloZeny na pravdg.
Mize se vSak pfitom zaméfit na takové rysy podnikani, které ukazou firmu v tom nejlepSim

mozném svétle. (Abrams, Vallone 2007, s. 18)

Piedtim, nez za¢ne podnikatel Uvodni shrnuti psat, doporuéuje Abramsova piedstavit si Gte-

nafe, kterému bude plan piedlozen:

,»AZ budete psat Uvodni shrnuti vaseho podnikatelského planu, poloZte si otazku: ,,Kdo bude
¢ist mlj plan podnikani?*“ KdyZ budete pfi psani myslet na potencidlniho ctenare, zvysi to

Sance na pozitivni piijeti planu.*

Zarovei upozoriiuje, Ze &tenat bude Uvodnimu shrnuti vénovat pozornost jen par minut.
Doporucuje jej proto naldkat na témata, kterd se ho nejvice dotykaji. Pokud podnikatel po-
chopi priority Ctenaie, bude schopen k nému efektivnéji promlouvat. (Abrams, Vallone
2007, s. 18)
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1.3 Popis spoleCnosti

,»Zde objasnime, v ¢em spatiujeme nasi podnikatelskou ptilezitost. Muze jit napiiklad o na-
lezeni mezery na trhu, o objeveni n¢jakého nového technického principu aj. Potfebujeme
Ctenafe presveédcit, ze prave nyni je ten nejvhodnéjsi okamzik pro realizaci naseho napadu a
ze pravé my mame pro jeho realizaci ty nejlepsi predpoklady. Musime uvést, kdo nas vyro-
vek ¢i sluzbu potrebuje a jak bude nase myslenka prevedena do podoby trzeb a zisku.* (Sr-

povaetal., 2011, s. 16)

Podle Abramsové popis firmy poskytuje pouze zéakladni informace o podnikani. Zasadni
rozdil mezi Popisem firmy a Shrnutim (Executive summary) je ten, ze Shrnuti ma ctenaie
zaujmout a presvédcit o tom, Ze popisované podnikani bude tspésné. Naopak Popis firmy
plni uplné jiné ukoly.

Spousta informaci, které¢ se vyskytuji pravé v této kapitole, mohou pisobit az trividlné.
Nutno ale podotknout, ze ta nejzékladnéjsi sdéleni tvofi elementarni obraz firmy. Psani této
¢asti neni casové nijak zvIlast naro¢né a ani nevyzaduje z4dné specidlni dovednosti. Cilem
je podat bleskové informace o organizacni struktufe firmy, o rozvoji a jejim pravnim

postaveni. (Abrams, Vallone 2007, s. 27)

Podle webu NapadRoku.cz (©2015) 1ze Popis spole¢nosti rozdé€lit na ctyti zakladni kapitoly,

které vypovi vSe podstatné o popisované podnikatelské piileZitosti:
Zikladni informace o spole¢nosti

e Druh podnikani a odvétvi

e Pravni subjektivita

e Vlastnictvi firmy / management
e ZaloZeni podniku

o Lokace

e Majetek, zafizeni a zazemi

o Relevantni historie (vyznamné milniky, Gispéchy)

e Poslani
e Faze, v niz se spole¢nost nachazi
o Plan realizace startupové faze

e Budouci rozvoj spole¢nosti


http://www.napadroku.cz/
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Partneri

o Seznam strategickych partnerti
e Seznam potencialnich partnert

e Piinos vzajemné spoluprace
Investor

e Naroky na investora
e Forma spolupréce
e Financni / strategickd pomoc

e Vyse investice versus podil ve spolecnosti

Nutno podotknout, Ze obsahy jednotlivych sekci se mohou lisit pravé podle toho, kdo bude
cilovym c¢tendifem podnikatelského planu. Naptiklad posledni sekce ,,Investor nemusi byt
viubec zahrnuta, jestlize se jednd o plan, ktery bude slouzit pouze jako kontrola internich

nastaveni firmy nebo jako motivacni néstroj pro zaméstnance / manazery.

Podle Abramsové je vhodné do kapitoly Popis spolecnosti zahrnout také historii firmy a
jednotlivé milniky v jejim vyvoji. Na zacatku tvorby je proto dulezité¢ zodpoveédét na otazku,

kde se moje firma nachazi. Tyto faze Abramsova definovala nasledovné¢:

e Firmav pocate¢ni fazi: Je vytvorena koncepce podnikani. Vyrobek vsak zatim neni
vyroben a uveden na trhu.

« Rozbéh: Uvodni faze provozu. Firma ziskava prvni zakazniky.

o Expanze: Zavedena firma nabizi nové vyrobky ¢i sluzby a otevira nové pobocky.
Rapidné roste poptavka.

o Stabilizace: Zavedena firma stabilné roste.

e Omezeni: Konsolidace nebo repozice sortimentu vyrobkd. Maly nebo zadny rast

prodeje.

Dale je velmi dilezité vysvétlit, jak se bude firma financovat. V piipadé, Ze subjekt shani
penize — investora, je jeho tkolem téZ vycislit pozadovanou ¢astku a ucel, k jakému bude
pouzita. Vykreslit cely obraz o financovani firmy v tuto chvili neni cilem. Tak se stane az

ve finan¢ni ¢asti planu. (Abrams, Vallone 2007, s. 38)
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1.4 Produkt/sluzba

Tato kapitola podle Abramsové spadd do Popisu firmy. Jak spravné definovat produkt /

sluzbu nazorné demonstruje na nasledujicim ptikladu:

,Pokud jste naptiklad otevieli centrum zahradni architektury, nemusite vypisovat seznam
vSech druhti rostlin a vyrobku, které budete prodavat. Uved'te jen obecnou charakteristiku
nabidky ,.kompletni sortiment sadby a zahradnickych néstroji, sazeci stroje, nadrze na vodu,

hnojiva, postiiky a vybér z odborné literartury*. (Abrams, Vallone 2007, s. 34)

Naopak podle webu www.napadroku.cz si zalezitosti produktu, ptipadné sluzby zaslouzi

specialni sekci ve struktufe podnikatelského planu.

,,Uspé&snost podnikani kriticky zavisi na nabizené sluzb& nebo produktu. Uspé&nost pro-
duktu/sluzby zase zavisi na mife saturace potteb trhu. Zakladni otdzkou je, jaky problém je

feSen a co to prinese zakazniklim, jak se splni jejich potieba. Nemusi se vzdy jednat o revo-

v

lu¢ni objev, ale staci byt efektivnéjsi, inovativni ve smyslu kvalitnéjsiho provedeni. Pro-
blém, ktery podnikdni fesi je vétSinou problémem lidskym, na jeho feSeni se musi nazi-

rat empaticky a zakaznickou optikou.*

Na strance www.napadroku.cz jsou také popsany jednotlivé body, které¢ by nemély byt vy-
nechany. Cinit by se tak samoziejmé mélo s ohledem na charakter popisovaného podnika-

telského zdméru:

Popis sluzby / produktu
e Seznam a popis produktii / sluzeb (jejich hlavni rysy)
e VylepSeni dosavadnich sluzeb nebo zcela novy objev
e Potieba a problémy na trhu
e Saturovani potfeb a vyhody pro zdkaznika
e Zpétna vazba od zakaznikl
e Zakaznikav divod ke koupi

e Budouci produkty (strategie do budoucna, stddium vyvoje a vztah mezi vyvojem a

pottebou trhit)
Konkurenéni srovnani

e (Obecné srovnani produktl s konkurenci
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e Silné a slabé stranky produktti / sluzeb
e Specifické rysy (odliseni se od konkurence)

e Unikatnost a konkurenéni vyhoda (cena, kvalita, sluzby)
Technologie (pouze u projekti v kontaktu s technologii)

e Technologické produkty
e Technologie zasahujici produkt (vyrobni procesy)
e Technologie jako zdroj konkuren¢ni vyhody

e Zabezpeceni (patenty, licence, uzitné vzory)

Pii analyze produktu nebo sluzby velmi dobfte slouzi tzv. SWOT analyza, kterou Kotler a

kol. definuje nasledovné:

»~Analyza SWOT zjiStuje na zaklad¢ strategického auditu klicové silné (Strenghts) a slabé
stranky (Weaknesses), piilezitosti (Opporunities) a hrozby (Threats).“ (Kotler et al., 2007,
s. 97).

Takovéa analyza ukaze smér, jakym by méla byt uptena pozornost podniku.

1.4.1 Sluzby

,»Sluzby maji obvykle nehmotnou povahu; jsou uskute¢iiovany formou urcitych ¢innosti ¢i
uzitkt, diky nimz pfijemce nebo nabyvatel ziskava ur¢itou vyhodu.” (Kotler, Armstrong,
2004, s. 382)

»Ruston a Carson (1985) uvad¢ji, Ze zakladni rozdil mezi marketingem zbozi a sluzeb spo-
¢iva v tom, Ze zboZi se vyrabi, kdezto sluzby se provadéji. (Vastikova, 2014, s. 16)

vvvvv

schopnost vyrobku / produktu uspokojit potieby a piani zakazniki. Vlivem ekonomické re-
cese spole¢nosti pomoci sluzeb hledaji cesty, jak fesit své problémy, a proto jejich poskyto-
vani spolecné s vyrobkem nebo produktem stale roste. Oproti prodeji hmotnych statki je u
sluZzeb velkou vyhodou ptfedev§im nutnost pfimého kontaktu se zdkaznikem. Tim dojde
k prohloubeni vztahu s firmou a ztotoznéni se s nakupovanym vyrobkem. (Svétlik, 2005, s.
118)

V podnikatelském planu je dle Abramsové velmi dulezité detailné rozepsat kazdou sebe-
mensi sluzbu, kterou firma poskytuje, a definovat si tak zakladni kategorie poskytovanych

sluzeb. (Abrams, 2010, s. 72-76)
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Klasifikace sluZzeb
Sluzby se déli na tfi zakladni kategorie:

e ,Tercialni sluzby charakterizujeme jako sluzby diive vykonavané doma. Radime
sem sluzby stravovaci a ubytovaci, kadefnictvi a holi¢stvi, Cistirny a pradelny, kos-
metické sluzby, udrzbu a opravu domacich piistrojti a dalsi.

e Kvartérni sluzby lze vylozit jako sluzby, které usnadiuji a zefektiviiuji rozdéleni
prace. Muzeme sem zatadit dopravu, obchod, komunikacni sluzby, finan¢ni sluzby
a spravu.

o Kvintérni sluzby Ize chapat jako sluzby, které néjakym zptisobem méni a zdokona-
luji jejich pfijemce. Patii k nim zdravotni péce, vzdélavani, rekreace.” (Vastikova,

2014, s. 23)
Vlastnosti sluzZeb
Kotler a Armstrong definuji 4 zdkladni vlastnosti sluzeb:

e Nehmotna povaha sluzeb

»Hlavnim charakteristickym rysem sluzeb je jejich nehmotna povaha — sluzby si neni mozné
pred nakupem prohlédnout, ochutnat, poslechnout, ohmatat apod.“ (Kotler, Armstrong,

2004, 5. 422)

Kotler a Armstrong se shoduji, ze sluzby jsou nehmotné povahy. Z toho divodu si je pted
nakupem neni mozné napiiklad prohlédnout, pfipadné ochutnat. Tento fakt pfirovnavaji ke
kosmetické operaci, kde si zdkaznik vysledek nemuize nijak predem zkontrolovat. Je to
podobny pfipad, jako kdyz cestujici vlakem obdrZi pfedem pouze papirovou jizdenku. Ta
reprezentuje zavazek, ze cestujici bude 1 se svymi zavazadly piepraven do cilové stanice — a
to pokud moZzno v¢as. Zakaznik své zavéry a domnénky o nabizenych sluzbach vyvozuje na
zéklad¢ mista, na kterém jsou sluzby nabizeny, dale pak vybaveni, referenci o firmé¢, atp.

(Kotler, Armstrong, 2004, s. 421)

Podle Vastikové je nehmotnost nejcharaktistictési vlastnosti sluzeb a odviji se od ni v§echny
dal3i vlastnosti. Zadnou sluzbu nejde zhodnotit jakymkoliv fyzickym smyslem. Potencialni
zékaznik si tak utvaii nazor o kvalité sluzby na zaklad¢ vlastnosti prodavajiciho, jako jsou

naptiklad spolehlivost, osobni ptistup, divéryhodnost, jistota atp. (VaStikova, 2014, s. 16)
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e Nedélitelnost sluzeb

»Sluzby jsou ned¢litelné, jsou vytvareny a spotiebovany soucasné a jsou vazany na posky-

tovatele sluzeb.” (Kotler, Armstrong, 2004, s. 421)

Kotler a Armstrong nedélitelnost definuji tak, Ze sluzby jsou vazany na jejich poskytovatele.
Zamgéstnanec, ktery sluzbu poskytuje, je soucasti sluzby samotné. (Kotler, Armstrong, 2004,

5. 421)

e Rozmanitost kvality sluzeb

»Kvalita sluzeb se mize velice lisit podle toho, kdo, kdy, kde a jakym zpiisobem sluzbu

poskytuje.” (Kotler, Armstrong, 2004, s. 421)

Heterogenita, variabilita ¢i proménlivost sluzby podle Vastikové souvisi pfedev§im se stan-
dardem kvality sluzby. V procesu poskytovani sluzby jsou ptitomni lidé, zakaznici a posky-
tovatelé sluzby. Jejich chovani proto nelze vzdy predvidat. V piipad€ zakaznikl je dokonce

velmi tézké stanovit piesné normy chovani (Vastikova, 2014, s. 21)
e Pomijivost (zniCitelnost) sluzeb
,»Sluzby nelze skladovat pro nasledny prodej ¢i pouziti.© (Kotler, Armstrong, 2004, s. 421)

Vastikova dodava jesté posledni — patou — vlastnost, a to tzv. ,,absenci vlastnictvi®. Tuto
charakteristiku popisuje tak, Ze nemoznost vlastnit sluzbu souvisi s jeji nehmotnosti a znici-
telnosti. Pii nakupu zbozi prechazi pravo zbozi vlastnit na zakaznika. Naopak pti poskyto-
vani sluzby neziskdva sménou za své penize nebo dodrzeni piedepsaného postupu k ziskani

vetejné sluzby zékaznik Zadné vlastnictvi. (Vastikova, 2014, s. 21)
Marketingovy vyzkum ve sluzbach

»Dulezitou funkci marketingového vyzkumu je pomoci podnikového marketingu pfedpové-
dét chovani a jednani zdkaznikl a snizit podnikatelské riziko. Poskytuje specifické, overi-
telné informace tykajici se trhu, konkurence, prostfedi a zejména zakaznikti, véetné jejich

reakce na jednotlivé ¢asti marketingového mixu.” (Svétlik, 2005, s. 42)

Soucésti procesu marketingového fizeni je nepochybné také marketingovy vyzkum. Bez
vazby na ostatni marketingové ¢innosti by nemél smysl. Avsak plati to i opacné: bez marke-
tingového vyzkumu si nelze predstavit marketingové fizeni. Hlavnim cilem marketingového

vyzkumu, at’ uz ve sluzbach nebo kdekoliv jinde, je naplnéni cilli a potfeb v ramci fizeni
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podniku. Pokud ma podnik splnit vyty¢ené cile, musi se zaméfit predevsim na efektivni na-

bidku sluzeb v takové kvalité, ktera je lepsi nez ta konkurenéni. (Vastikova, 2014, s. 60)

1.5 Analyza trhu

,»1Th je mistem, kde se setkdva nakupujici s prodavajicim a spole¢né vstupuji do vzajemné
interakce. Pro efektivni prodej produktt / sluzeb musi podnikatel poznat sviij trh. Analyzou
trhu se prokazuje znalost prostiedi, povahy podnikatelské ¢innosti a zafazeni v ramci od-

vetvi.“ (NapadRoku.cz, ©2015)

Zakaznici jsou velmi odli$ni. Lisi se ve svych navycich, prosttedich, ve kterych ziji, za-
jmech, ptijmech, bydlisti. Nejoptimalngjsi, avSak bohuzel neredlnou variantou je vytvoreni
specifického marketingového mixu pro kazdého zakaznika. Proto dochazi k tzv. Segmentaci

trhu. (Svétlik, 2005, s. 89)

»Segmentace je nalezeni skupin zédkaznikl dle stanovenych kritérii. Jsou vnitiné homogenni
a mezi sebou co nejvice heterogenni. Pozadavek vnitini homogennosti znamena, ze zakaz-
nici by si méli byt co nejvice podobni svym trznim projevem (preferencemi, chovénim...).
PoZzadavek heterogennosti vyzaduje, aby se jednotlivé segmenty navzdjem od sebe co nej-
vice lisily. Segment je skupina zakaznikd, kteti maji své specifické pozadavky na urcitou

skupinu vyrobkd. (Svétlik, 2005, s. 89)

,,Pii realizaci podnikatelského planu mizeme uspét pouze tehdy, kdyz bude existovat trh,
ktery bude mit zjem o nase produkty, popt. jejich inovace. Uspé$né zavedeni novych pro-
dukt dokonce Casto piedpoklada trh s velkym ristovym potencidlem a odpovidajici veli-

kosti.“ (Srpova et al., 2011, s. 18)

Abramsova tvrdi, Ze podnikatelsky tispéch zavisi na schopnosti vyjit vstfic potfebam a tou-
ham zékazniki. Je dileZité charakterizovat urcité typy zdkaznikd, pro které bude podnikatel

pracovat. Ti tvoii cilovy trh.

Z toho tedy vyplyva, ze Ctenare této sekce musime ujistit o tom, ze:
e Tito zakaznici existuji.
e Vipfesné, kdo jsou a co chtéji.
e Jejich dost na to, aby uzivili podnik.

e Jsou pripraveni na nabidku vyrobki / sluzeb, které pak skutecné koupi

Je také dulezité vérohodné definovat trh. Cilovy trh by tedy m¢l byt:
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e Definovatelny. Ma jednotny charakter, ktery identifikuje potencialni zakazniky,
tedy specifickou cilovou skupinu.

e Smysluplny. Charakteristika zakazniki by méla mit pfimy vztah k jejich chovani a
rozhodnuti nakupovat.

e Dostatecné velky. Pocet potencidlnich zakaznik je natolik velky, ze vas uzivi.

e Dostupny. Musite mit moznost distribuovat vyrobky efektivné a za pftijatelné na-

klady (Abrams, 2010, s. 44)

Vsechny tyto body mohou byt do hloubky rozsegmentovany v tzv. PEST analyze:

,,PEST analyza je zkratka pro Political, Economic, Social and Technological analysis neboli

analyzu politickych, ekonomickych, socialnich a technologickych faktort.” (Zikmund,
2010)

1.5.1 Konkurence

Konkuren¢ni firmy velmi Casto usiluji o cizi zakazniky, a to bez ohledu na odvétvi podni-
kani. Fakt, Ze existuje konkurence, znamena, Ze existuje zivotaschopny trh spotiebitell, ktefi
chtéji nakupovat vyrobky nebo sluzby, které subjekt nabizi. To je dlivodem k tomu, ze se

firmy snazi neustale ,,pfetahovat™ o nové, ale i stavajici zakazniky. (Abrams, 2010, s. 59)

Prvnim krokem je urcit hlavni konkurenty podobné firmé, kterd je popisovana v podnikatel-
ském planu. Nasleduje diikladné prozkoumani jejich piednosti a nedostatkll. V této fazi by
méla byt zohlednéna kritéria, jako jsou obrat, riist, podil na trhu, vyrobky, sluzby zékazni-

kam, zakaznici, ceny, prodejni cesty, sidlo, dostupnost apod. (Srpova et al., 2011, s. 21-22)

Podle Srpové a kol. se mnozi tviirci podnikatelského planu domnivaji, Ze pro né v segmentu

neexistuje konkurence. Toto tvrzeni se tyka pfedevs§im téch, ktefi na trh vstupuji s novymi,

wvrwe

nostmi vyieseni problému. Proto je nutné pfi zpracovani podnikatelského planu provést da-

kladnou analyzu konkurence.
Na webu iPodnikatel.cz (2011) je konkurence rozdélena do péti kategorii.
1. Stavajici konkurence

Jedna se o podniky, které¢ uz na trhu figuruji a dodavaji zadkaznikim stejny produkt nebo

sluzbu. Tzv. konkuren¢ni tlak miize byt snizen urcitou specializaci téchto podnika.
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2. Nova konkurence

Podniky, které se na trh chystaji vstoupit. Mohou byt tvofeny progndzy, diky kterym lze

odhadnout atraktivitu trhu.
3. Konkurence odbératele

Je nutné, aby podnikatel znal svou konkurenci v postaveni k jeho stavajicimu odbérateli.
Konkurentem se muize stat i odbératel sam o sobé. Muze se rozhodnout, zda si bude posky-
tovanou sluzbu zajist'ovat pomoci vlastnich sil, piipadné¢ zda si bude odebirany produkt sam

vyrabét.
4. Konkurence dodavatele

K této situaci dochazi zpravidla v disledku uspésného rozvoje firem dodavateltl. Jedna se o
ptipady, kdy dodavatel dospéje do stavu, kdy mize rozvojem svych ¢innosti nahradit pi-

vodniho odbératele.
5. Konkurence substituti (nahrad)

Tento druh vyplyva z existence podobnych nebo piibuznych produkti nebo sluzeb. Tyto
produkty nebo sluzby mohou ¢€asto nahradit tu véc nebo €innost, kterou poskytuje podnika-

tel.

Ke spravnému pochopeni vlastni konkurence a odvétvi slouzi tzv. analyza SF, kteréd je na

webu ManagementMania.com (2015) definovana jako:

»Analyza 5F (Five Forces) je dilem Michaela E. Portera. Jde o zptsob analyzy odvétvi a
jeho rizik. Pouzity model pracuje s péti prvky (Five Forces — odtud nazev 5F). Podstatou
metody je progndzovani vyvoje konkurenéni situace ve zkoumaném odvétvi na zakladé od-
hadu mozného chovani nasledujicich subjekt a objekti ptisobicich na daném trhu a rizika

hroziciho podniku z jejich strany:*

1.6 Strategie a implementace

Specialni zietel by se mél dbat na marketingovou ¢ast podnikatelského planu. Spravné na-
stavend marketingova ¢ast znamena nalézt systematicky postup, jak definovat rozsah svych

moznosti a jednu nebo vice z nich rozpracovat a napldnovat piesny postup jeji realizace.

,»V této casti marketingoveého planu nastini manaZer obecnou marketingovou strategii, ne-

boli ,,plan hry* sméfujici k dosazeni cilti. Marketingova strategie je vlastné¢ marketingova


http://www.managementmania.cz/
https://managementmania.com/cs/mike-e-porter
https://managementmania.com/cs/prognozovani
https://managementmania.com/cs/trh
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logika, s jejiz pomoci chce podnikatelska jednotka dosahnout svych marketingovych cila*

(Kotler et al., 2007, s. 112)

Marketingové planovani se da definovat jako logicka sekvence a série Cinnosti, které¢ vedou
ke stanoveni marketingovych cilii a k formulaci planu pro jejich dosazeni. Pti jejich vytva-
feni je nutné uplatiiovat uréité manazerské schopnosti a procesy. Cim vice je firma rozrostla
a zavedenad, tim vice je postup pfi tvorbé marketingového a vlastné i podnikatelského planu

systematickou a mén¢ nahodilou ¢innosti. (McDonald, Wilson, 2014, s. 42)

Velmi dilezité je definovat hlavni hodnoty znac¢ky a dlouhodobou vizi. Diky tomu budou

sluzby / produkty, komunikace, marketing anebo tieba i volba lokace konzistentni.

Marketingové cile jsou podle Westwooda kvantifikované udaje, které se tykaji ptijatych ob-
jednévek, prodejniho obratu, trzniho podilu a zisku. V pisemném planu by mély byt uvedeny

pouze klicové — souhrnné cile. (Westwood, 2001, s. 86)

Spolecnost 1ze odlisit od konkurence mnoha sméry. Podnikatel ¢asto zacina budovat firmu
s urcitou vizi nebo timyslem. V této chvili je zapotiebi definovat vSechny silné stranky a
z4jmy podnikatele / firmy a pomoci nich vytvofit redlné ptilezitosti v konkuren¢nim pro-

stiedi. Strategickd pozice by méla obsahovat:

e Silné stranky a z4jmy
e Technologické trendy a vyvoj

e Soucasnou situaci na trhu a ptilezitosti

Westwood dale pfipomind, ze je dilezité rozhodnout, zda bude podnikatel pouzivat
defenzivni, rozvojovou nebo uUto¢nou strategii, popfipadé¢ kombinaci téchto strategii.

(Westwood, 2001, s. 87)

Podle Srpové a kol. fesi marketingova strategie v zasad¢ tii druhy problémi, a to vybér
cilového trhu, ur€eni trzni pozice a rozhodnuti o marketingovém mixu. (Srpova et al., 2011,

s. 22)

1.6.1 Marketingovy mix

Kotler a kol. definuji marketingovy mix jako soubor taktickych marketingovych nastroj,
které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhii. Zédkladni marketingovy mix se

sklada z tzv. 4P. Ty jsou:
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e Product - produkt - ,,Zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které spole¢nost cilovému
trhu nabizi.*

e Price —cena - ,,Suma, kterou zakaznici zaplati za produkt.*

e Place — misto / distribuce — ,,Zahrnuje ¢innosti firmy, které ¢ini produkt dostupny
cilovym zakazniktm.*

e Promotion — propagace — ,,Pfedstavuje aktivity, které sdéluji pfednosti produktu a

snazi se piesvéd¢it zakazniky, aby jej koupili.” (Kotler et al., 2007, s. 70-71)
Segment sluzeb je natolik specificky, proto se tyto 4P rozviji o dalsi 3P:

e People —lidé — Vsechny spole¢nosti jsou zavislé na lidech, ktefi je provozuji — od
béznych obchodnich zastupcti az po vykonného feditele. Mit ty spravné zaméstnance
je zasadni, protoze jsou soucasti obchodni nabidky stejné jako produkty / sluzby,

které spole¢nost nabizi.

e Processes — procesy — Doruceni sluzby se d&je v pritomnosti zdkaznika. To

znamena, zZe 1 za ,,proces doruceni zékaznik plati.

e Physical evidence — materialni podpora — Témét vSechny sluzby obsahuji fyzické
prvky, pfestoze spotiebitel plati pfedevsim za ty nehmotné. (Professional Academy,

[b.r.])

Cilem poskytovatelu sluzeb je to, aby si zakaznici jejich sluzby doporucovali. Tomuto jevu

se fika ,,word-0f-mouth* marketing nebo také ,,buzz‘.

Rosenova definuje ,,buzz* jako soucet vSech poznatkil a poznamek o urcitém produktu nebo
sluzbg, které jsou si sdélovany mezi dvéma a vice lidmi. Tento jev popsala na ptikladu kniz-

niho bestselleru Cold Mountain:

»lhned jak byla kniha vydana, tak se prodavala vyborné. Vydobyla si svou pozici na Zebiicku

bestselleri za méné nezZ 6 tydnl. A bylo to bez velké medialni pozornosti.*

Tohoto jevu si vSiml profesor socialni psychologie Mike Jordan, ktery se o knize docetl
Vv recenzi pied jejim vydanim v Casopise Charlotte Observer. Recenze ho natolik nadchla,
proto kontaktoval lokalniho knihkupce, aby mu napsal, az bude kniha k prodeji. Poté ji pro-
fesor koupil manzelce, rodicim a pratelim. Vsichni tito lidé si knihu velmi oblibili a $ifili

jeji pribeh dal a dal mezi své rodiny a zndmé. (Rosen, 2000, s. 84)
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1.7 Tym

Nepostradatelnym tcelem podnikatelského planu je ¢tenafe informovat o tom, kdo se podili
na fizeni firmy a s kym tyto osoby spolupracuji.

Tato kapitola byva Casto nazyvana Management. Abramsova ji popisuje jako jednu z
vede. Ma je piesveédcit o tom, Ze ve firmé pracuji lidé s potfebnymi kompetencemi. Kapitola

Tym / Management si tedy klade za cil ¢tenaie presvédcit o ndsledujicim:
e Klicovi zaméstnanci firmy maji ptisluSnou kvalifikaci.
e Vedeni firmy vi, jaké zaméstnance piijmout.
e Organizacni struktura firmy je dostate¢na a pfiméiend vyty¢enym cilim.

e V piipadé nutnosti se vedeni nebrani a je oteviené spolupraci s externimi poradci.

(Abrams, 2005, s. 99)

vvvvvv
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vestice do kompaktniho skvélého tymu s primérnym napadem, nez do skvélé myslenky s

primérnym tymem.*“ (NapadRoku.cz, ©2012)
Tato ¢ast by teda méla zodpovedét na ty nejzakladnéjsi otazky o tymu, jako jsou:

e Kdo tvofi fidici tym firmy?

e Jaké manazerské pozice budou v budoucnu obsazeny?

e Jaci dal$i pracovnici jsou ve firmé zaméstnani?

e Kdo jsou ¢lenové predstavenstva, ¢lenové poradnich organt a konzultanti firmy?

(Abrams, 2005, s. 110)

1.8 Finan¢ni analyza

V této kapitole jsou veskeré informace z celého planu transformovéany do finan¢nich vy-
stuptl, ukazateld a koeficienti. Analyza financi je narocnou ¢innosti, které by se méla véno-
vat pozornost zejména z diivodu zaptsobeni na ¢tenaie (investora nebo bankére). Prave ten
tuto kapitolu ¢te mezi prvnimi. Tuto kategorii by mél obsahovat kazdy podnikatelsky plan,

a to 1 ten projekt, ktery jesté neni spustény. (NapadRoku.cz, ©2012)
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,Plany ¢innosti umoziuji manazerovi vytvofit podpirny marketingovy rozpocet, coz je
Vv podstaté vykaz ocekavanych ziskl a ztrat. K uréeni pfijmi se pouziji predpokladané trzby
jednotky a primérna cena. Na strané vydaju jsou uvedeny naklady na vyrobu, fyzickou dis-

tribuci a marketing. Vysledny rozdil pfedstavuje ocekavany zisk.* (Kotler et al. 2007, s. 113)
Podle Abramsové by méla kapitola Finance/Finan¢ni analyza obsahovat nasledujici:

e Vysledovku (neboli vykaz ziski a ztrat). Indikuje, jestli je podnikani rentabilni.
e Plan pohybu penéznich prostiedkt (penéznich toklr). Ukéaze, zda ma podnikatel do-
statek penéz na placeni ucta.

e Rozvahu. Ukazuje hodnotu aktiv a pasiv firmy.
A v ptipadé, kdyz firma shani finance:

e Priehled zdrojii a pouziti finan¢nich prostfedkti. Odhaduje, odkud budou ptichazet
penize na provoz firmy a zptsoby jejich pouziti. (Abrams, 2005, s. 128)
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2 METODOLOGIE

2.1 Cil prace

Kozel a kol. tvrdi, ze dobie definovany cil je napiil vyfeseny problém. Cil nemusi byt pouze
jeden, nybrz vice. Avsak jejich pocet by mél byt piiméfeny. Pii identifikaci problému by
mélo byt identifikovano maximum faktort, které maji na feseny problém vliv. (Kozel et al.,

2011, s. 75)

Cilem dotazniku je ovéfeni spravnosti nastaveni jedné z person pro Vendeo.cz a jeho dosa-

vadni sluzby.
2.2 Vyzkumna otazka
Na jakou cilovou skupinu je nejvhodnéjsi zamétit marketingovou kampan?

2.3 Metodologicky postup

Vysledky jsou ziskavany pomoci online dotaznikového Setfeni na internetovém portale
www.vyplnto.cz. Tento kandl je zvolen kviili moznosti ziskat pomérn¢ velké mnozstvi re-

spondentl kviili snadnému sdileni na socialnich sitich a pies elektronickou postu.

Prvni faze, tzv. pre-test ma za cil ziskat minimaln& 50 responzi. Na zakladé téchto responzi

bude online dotaznik pfipraven na finalni verzi, kde je cilem ziskat 150 responzi.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 TVORBA PODNIKATELSKEHO PLANU VENDEO.CZ

Spolecnost Vendeo.cz zahajila svou ¢innost v dubnu roku 2015. Hlavnim pfedmétem jejiho
podnikani je poskytovani sluzby, diky niz mohou klienti usetiit Cas, ktery by jinak stravili

prodejem svého nadbyte¢ného majetku.

Podnikatelsky plan ptedstavuje pro zakladatele firmy jakousi ,,pomutcku®, prostiednictvim
které jsou schopni odhadnout, zda firma sméfuje spravnym smérem. Je také nezbytnym
podkladem pro potencialni investory, ktefi diky tomuto planu mohou efektivné pochopit

chod cel¢ firmy.

Plan je tvoten na zaklad¢ situacni analyzy spolec¢nosti.

3.1 Executive summary

Tato kapitola slouzi k zakladnimu proniknuti do problematiky podnikatelského zaméru spo-
le¢nosti Vendeo.cz. Jejim obsahem je vhled do vétSiny z nasledujicich kapitol, které jsou

podrobnéji rozpracovany v dalSich Castech prace.

3.1.1 Jaké produkty a sluzby Vendeo.cz poskytuje?

Sluzba spolecnosti Vendeo.cz je uréena fyzickym i pravnickym osobam, které fesi otazku
prodeje nadbyte¢ného majetku. Pravé témto subjektim umi Vendeo.cz cely proces prodeje
maximalné zjednodusit, zefektivnit a hlavné zpfijemnit tim, Ze za né zatidi veSkeré nutné
nalezitosti spojené s prodejem. Sluzba zahrnuje v§e od poradenstvi v oblasti optimalni
prodejni ceny, ptes komunikaci s kupujicim az po nezbytné pravni podklady spojené

s prevodem vlastnictvi majetku. V praxi to znamena, Ze klient nemusi fesit viibec nic.

Hlavni segmenty, na kter¢é se firma Vendeo.cz specializuje, vzesly z dikladné
nékolikamé&si¢ni analyzy trhu. V této dob& se oba zakladatelé aktivné angazovali v oblasti
prodeje movitého 1 nemovitého majetku, a tak ziskavali cenné zkuSenosti. Tyto segmenty

predstavuji predevsim:

e Segment trhu s ojetymi automobily,
e segment pouzité spotrebni elektroniky,
e segment nabytku,

e segment trhu s nemovitostmi.
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V soucasnosti firma ziskava nové zakazky zejména od klientii z jizni a jihovychodni Moravy,

pftilezitostn€ pak z Prahy, Ostravy nebo Brna.

3.1.2 Hlavni sluzby

Kompletni sluzba zprostfedkovani prodeje sestava z ne¢kolika Casti:

Konzultace s klientem a doporuc¢eni optimalni prodejni ceny zbozi,

e potizeni fotografii a videoprezentace prodavaného majetku,

prezentace majetku prostfednictvim online i offline kanald,

pravni podpora,

finélni prodej novému majiteli.
Kdo jsou zakladatelé?

U zaloZeni firmy Vendeo.cz stali Daniel Korabik a Jakub Zaji¢ek. Oba disponuji mnoha
praktickymi zkuSenostmi z oblasti pfimého prodeje, konkrétné financnich produktii a
movitého majetku. Za pravni a finan¢ni stranku podnikani zodpovidéd Daniel, zatimco Jakub

zajistuje marketing a komunikaci. Diky této kombinaci dovednosti tvoti funkéni a efektivni

4

tym.
Jakub studuje na Univerzit€¢ Tomase Bati ve Zlin¢ obor Marketingové komunikace, kterd mu

poskytuje cennou kombinaci védomosti, praxe a uzite¢nych kontakti, jez aktivné vyuziva

J1Z za dob svého studia.

Daniel je studentem Pravnické fakulty Univerzity Karlovy, kde jiZ nabyl mnoha védomosti
z oblasti prava i financi, které nyni aplikuje v fizeni firmy. Pravnickou praxi ziskal v rdmci

pracovni stdze u okresniho soudu a nasledné v pravnické firmeé v Praze.

3.1.3 Aktudlni trzni situace

Cesky zakaznik si navykl stile ast&ji vyuzivat sluzeb, které mu Setii ¢as. Tato skute¢nost
logicky nahrava sluzbé firmy Vendeo.cz. Jinymi slovy, klient plati za uSetieny Cas. Tento
trend rozebirala na svém webu také Ceska televize v souvislosti s online nakupovanim.

(Ceska televize, 2011)

Ve dvou ze Ctyf segmentil, na ktery se firma Vendeo.cz soustfedi, se nabizi uplatnéni
alternativniho feSeni prodeje, tzv. sekundarni konkurence. V trhu s nemovitostmi to jsou

realitni kancelafe a zprostfedkovatelé, v segmentu ojetych automobild to jsou predevSim
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autobazary, autosalony a zprosttedkovatelé. Hlubsi analyza konkurence je ke zhlédnuti

v dalSich kapitolach podnikatelského planu.

Prodej pouzité elektroniky umi efektivné zprostiedkovat také portdly Bazarobot.cz a
Prodejtodal.cz. Podle webové stranky www.czechcrunch.cz dokazala sluzba Prodejtodal.cz
za leden 2015 prodat 3000 polozek zbozi (Ptacek, 2015). Nutno vSak dodat, Ze firma
Vendeo.cz se chce orientovat predev§im na hodnotnéjsi zbozi, proto se analyze téchto portalt

nebude v nasledujicich kapitolach vénovat.

3.1.4 Know-how a byznys model

Poskytovana sluzba generuje vynos pomoci provizi z prodeje formou success fee. Spodni
hranice provize je stanovena na 1 000 K¢. U zbozi do hodnoty 100 000 K¢ je provize 15 %.

U zbozi nad 100 000 K¢ je provize nastavena individualné po konzultaci s klientem.

O sluzbé Vendeo.cz se zdjemce dozvida predev§im na zdklad€ osobnich doporuceni od svych
pratel ¢i kolegi. Nasledné se miize s firmou spojit bud’ e-mailem, telefonicky ¢i jednoduse
vyplnit online formuldf ohledné¢ zbozi, které chce prodat. Ten najde na webu a
zprostiedkované také na socidlnich sitich. Kontakty jsou k dispozici jak na oficidlnich

webovych strankach firmy Vendeo.cz, tak rovnéz zprosttedkované na socidlnich sitich.

Standardné je s klienty uzavirana dohoda o zajisténi nebo zprostiedkovani prodeje zbozi, a

to bud’ osobné nebo na dalku telefonicky ¢i e-mailem.

S ohledem na druh zbozi firma Vendeo.cz nabizi dvé mozné varianty prodeje: bud’ mize
zbozi osobné piebrat a do doby prodeje uschovat, anebo muize stdvajici majitel toto zbozi

dale uzivat, a to az do smluveného terminu prodeje.

Zbozi je nabizeno ke koupi pomoci online inzerce na v§ech nejnavstévovanéjsich inzertnich
portalech, ale také offline cestou s vyuzitim sit¢ osobnich kontakti — doporucitelt (tzv.

tipafi).

Ke spravé informaci a dat o vSech prodejich, stejné jako fizeni time-managementu, vyuziva
Vendeo.cz Google a jejich cloudova feSeni.

3.2 Popis spolecnosti

V nésledujici kapitole jsou k nalezeni zakladni fakta o spolecnosti. At uZ se jedna o odvétvi
a ucel podnikani, popis zakladateld, vize spolecnosti, vyjmenovani partnerti anebo vyhledy

do budoucna.
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3.2.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Spolecnost funguje ve specifickém odvétvi, tzv. ,,zprostiedkovani prodeje*. Firma zbozi od
prodavajicich nevykupuje, ale funguje jako prostfednik mezi prodavajicim a kupujicim.

Tento druh prodeje se nazyva ,.komisni prodej* a je hojné vyuzivan naptiklad autobazary.

Vendeo.cz doposud funguje jako zivnost, s tim, ze v zivnostenském listu jsou oSetieny
vesker¢ oblasti, které sluzby Vendeo.cz zahrnuji. Do konce dubna 2016 planuje Vendeo.cz
zalozit spolecnost s ru¢enim omezenym, kde jako jednatelé budou figurovat Daniel Korabik

a Jakub Zajicek v blize nespecifikovaném pomeéru vlastnictvi.

Firma vznikla v dubnu 2015 kvuli vlastni potfebé zakladatell fesit efektivné prodej svého
majetku. Byla zalozena ve Zlin€, kde si nasla i své prvni klienty. Postupn¢ dochazi

k rozSifovani na Bteclavsko, Brnénsko a do hlavniho mésta Prahy.

Mezi hlavni uspéchy patii pfedev§im minimalizace nékladii v celém pribéhu podnikani,
ktera nebrani v pozvolném kazdomeési¢nim rtstu. Dale pak pomérné rychly posun od méné
hodnotného zbozi (mobilni telefony, drobné elektronika) az k tomu nakladnéj$imu (auta,
nemovitosti). Dal§im velkym tuspéchem bylo také pozvani do podnikatelského klubu

Business for Breakfast, kde firma ziskala velmi cenné kontakty.

3.2.2  Vize, poslani, soucasny stav a rozvoj

Vendeo.cz Setii lidem Cas s prodejem jejich nadbytecného majetku. Trh s pouzitym zbozim

a nemovitostmi tak ¢ini vice transparentnim a dostupnym Siroké vetfejnosti.

Vizi Vendeo.cz je to, Ze kazdy klient bude mit tzv. ,,osobniho obchodnika®, ktery bude plné

k dispozici ve vécech jako je prodej, ale i ndkup nového ¢i pouzitého majetku.

Spolecnost se postupné dostavd do povédomi Sir§i vefejnosti a buduje si jméno jako
spolehliva a férova firma, ktera dostava svych zavazka. Od dubna 2015 do tnora 2016 firma
prodala dohromady ptes 150 kust zboZi a obslouzila pies 70 klientd. To vSe s nulovymi

naklady na marketing a propagaci.

Firma za¢ind pracovat s externimi obchodniky / doporuciteli (tipafi) a s plnohodnotnymi
obchodniky, které pfijima do svého tymu. Ocekava se, Ze tento trend bude rist a do konce
roku 2016 bude firma aktivné spolupracovat dohromady s 50 tipaii a obchodniky. Toto
mnozstvi lidi napomize jak k upevnéni pozice na Morave, tak k postupné expanzi do

sttednich Cech.
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Mimo jiné je v planu také vytvoreni profesionalni webové prezentace, branding a uceleni
procest a manualt, které budou slouzit jako pomtcka u prodeje jakéhokoliv zbozi pro

obchodniky.

3.2.3 Partneri

Spoluprace se spratelenymi fyzickymi i pravnickymi osobami je nedilnou soucasti
spolecnosti Vendeo.cz. V zdjmu firmy je vynakladat velké mnozstvi ¢asu k nachazeni stale
novych obchodnich piilezitosti, které oteviraji dvete do novych trznich segmentt, kde mtize

byt uplatnéna poskytovana sluzba.

Mezi nejdulezitejsi partnery patii zejména spoluprace s podnikatelem z Pibramska, ktery se
zabyva dovozem nového rychloobratkového zbozi a ndbytku z Némecka. Tento klient
vyuziva sluzby Vendeo.cz predevSim kvuli outsourcingu online i offline propagace a

naslednému prodeji jeho zbozi, ale také pro zajiSténi komunikace se zdjemci.

Mezi dalsi vyznamné partnery, se kterym spolecnost spolupracuje, patii také majitel
brnénského autosalonu s luxusnimi vozy, nejcastéji ptiivodem z Velké Britanie. Sluzbu
vyuziva hlavné kvili roz$ifeni dosahu jeho nabidky a ndslednému nartistu potencialnich
zdjemcil o koupi vozu.

Obchodnich partneri. ma spoleCnost vice, nicméné¢ vySe zminéni jsou jedni

S 24

3.3 Produkt / sluzba

Obsahem nasledujici ¢asti je detailni analyza sluzby, kterou firma poskytuje. Od stru¢né¢ho
popisu az po ditkladnou charakteristiku a popis jednotlivych krokd, které jsou pii jejim po-

skytovani dodrZzovany.

3.3.1 Popis sluzby Vendeo.cz

Hlavni sluzbou, jez Vendeo.cz poskytuje, je komplexni sluzba prodeje, ktery sestava
z n€¢kolika dalSich podsluzeb a produktii liSicich se podle charakteru prodavaného zbozi.
Jednotlivé kroky jsou podobné, nicméné interni postupy v nich jsou nastaveny vzdy

rozdilné.
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Kroky v celém procesu jsou neustidle podrobovany kontrole efektivity. Zaroven se firma
snazi nalézat nové zpusoby, jak sluzbu ucinit atraktivnéjsi, efektivnéjsi a inovativnéjsi. To

vzdy s piredchozim diikkladnym otestovanim.

Nasledujici ukazka procesu prodeje vozu z velké Casti demonstruje postup i u dalSich

zakazek. Proces prodeje vozu tedy sestava z:
e Stanoveni optimalni prodejni ceny

Diky orientaci v trhu ojetych automobill, jak na internetu, tak v offline prostedi, dokaze
spoleCnost stanovit a doporucit idealni prodejni cenu. Ta se vzdy odviji od pozadavki
klienta. Je dulezité, aby mél zdkaznik pocit, Ze to je prave on, kdo rozhoduje o cené. V tomto
kroku nastava také nejvétsi vyzva pro obchodnika, ktery musi presvédcit klienta o tom, ze
cena, kterou ¢astokrat pozaduje, je nerealna (ze zkuSenosti vétSinou o 10 — 20 % vyssi, nez
pramérnd prodejni cena). Tento krok je nejdilezitéjsi a bez dostatecné domluvy s klientem

na realné cen¢, za kterou dokéaze viiz prodat, nelze pokracovat k dalsim kroktim.
e Zajisténi prvotiidnich fotografii a videoprezentace vozu

Fotografie a videa vozu spolecnost pofizuje svépomoci nebo s vyuzitim externich
spolupracovnikli (fotografli) s tim, Ze jim je vzdy pfedloZen néavrh, jak by findlni vystupy

meély vypadat. Dé&je se tak z diivodu konzistentnosti jednotlivych nabidek.
e Vytvoreni profesionalniho prodejniho textu

Jakub mé zkuSenosti z oblasti copywritingu a marketingové komunikace. Dokéaze proto
efektivné, napadité a hlavné funkéné napsat prodejni text, ktery ctenaf inzeratu (potencialni
zajemce o viz) oceni. Takovy text je pro kupujiciho piinosny hlavné z toho dlivodu, Ze se v
ném dozvi veSkeré podstatné informace, uzitecné odkazy a zkuSenosti predchozich majitelti

vozZu.

Je také velmi dilezité upozornit i na vSechny nedostatky a vady, které se na nabizené véci
nachdzi. Takovd informace uleh¢i a zefektivni komunikaci se zajemci, ale zaroven
neposkytuje zbytecny prostor pro diskuse o cené — zdjemce o vSech nedostatcich védéel uz

z inzeratu.
e Vystaveni vozu na nejvétsi inzertni servery

Za dobu, po kterou Vendeo.cz funguje, firma nalezla nejlepsi a nejefektivnéj$i inzertni

portaly, na kterych je vhodné nabizet urcité druhy vozi.
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V budoucnu spolecnost planuje vyuzivat nékterého z inzertnich softward, které jsou na ces-
kém trhu. Tyto softwary velmi zjednodusi inzerci na nejvétsich serverech. V ramci jednot-
ného rozhrani miize uzivatel (firma, autobazar, zprostiedkovatel) vystavit viiz jednim klik-

nutim.

e Spoluprace s obchodniky, ktefi budou viiz aktivné nabizet

V posledni dob¢ spole¢nost zacind velmi aktivné spolupracovat s tzv. doporuciteli — tipafi,
kteti ve svém okoli maji potencidlni zajemce o vliz. Koup¢ na zaklad¢ doporuceni mé vzdy

mnohem jistéj$i vysledek, proto se spolecnost ubira také timto smérem.
e Zajisténi komunikace se zajemci

Tento krok je jednim zhlavnich davodi, pro¢ klienti vyuzivaji sluzeb Vendeo.cz.
Komunikace se zajemci muze byt zdlouhava, neefektivni a hlavné témét vzdy s nejistym
vysledkem. Prostfedkem, jak neefektivité predejit, je klast spravné otazky, které ,,vyfiltruji

skute¢né zajemce od téch, ktefi chtéji pouze spekulovat.

e V pripadé zajmu také osobni i¢ast na prohlidkach
Po uzptisobeni vyse provize je také mozna osobni ti€ast na prohlidkach se zajemci. Takto se
déje, kdyz to klient vyzaduje. V mnoha piipadech je osobni ucast téméf nezbytna, protoZe
majitel proddvaného vozu je bud’ natolik ¢asové vytizeny, nebo nemé Zadné zkuSenosti
s prodejem.

e Poskytnuti plné pravni podpory

Jedna se naptiklad o plnou moc k pfevodu vozidla, kupni smlouvu, registracni formulaft, atp.
Tyto a dalsi dokumenty, jsou-li tieba, dokdze spolecnost zajistit s potfebnou odbornosti a

profesionalitou.
e Zaslani kompletniho navodu na miru pro prodej a prevod vozidla

Kazdy prodej je odlisny. Proto je nutné tvofit navod na miru, ktery splni piesné ucely pro
prodej dané¢ho vozu. Klienti tento benefit velmi oceiiuji, protoze ptedstavuje efektivni

nastroj, diky kterému kontroluji nému cely chod prodeje.

Pro firmu tento navod ptfedstavuje nastroj pro kontrolu a zefektivnéni celého procesu pro-

deje.
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o Zprostiedkovani financovani vozu pro nového majitele

Spolecnost externé spolupracuje s finan¢nimi a uveérovymi poradci, ktefi dokézou zajistit

financovani formou leasingu nebo spotiebitelského uvéru. Vzdy na miru klientovi.

3.4 Analyza trhu

Analyza trhu je nedilnou soucasti podnikatelského planu. V nasledujicich podkapitolach
jsou k nalezeni charakteristiky souc¢asnych i idealnich zakazniki spolec¢nosti a analyza kon-

kurence pomoci porovnani jejich silnych a slabych stranek.

3.4.1 Charakteristika sektoru a prostiedi

Firma operuje v sektoru sluzeb, konkrétné ve zprosttedkovani obchodu. Trzby v sektoru slu-
7eb podle udaji z roku 2014 od Ceského statistického ttadu (viz Piiloha P 1) kazdoroéné

vykazuji mirny narast.
3.4.2 Analyza zakazniki

Zakaznici Vendeo.cz

Od pocatku své ¢innosti obslouzilo Vendeo.cz jiz spoustu zédkaznikl — od studentl (nejméné
16 let) az po starsi lidi (50 a vice let) se stalymi ptijmy. Nejhodnotnéjsi spoluprace byla vzdy
s klienty, kteti maji staly pfijem (stiedni aZ vysoky) a malo Casu (Casto podnikatelé,
obchodnici, jednatelé, aj.). Tito lidé dokazou dostatecné ocenit kvalitni sluzbu, obvykle
nemaji problém s vysi provize a sluzbu doporucuji dal do svého okruhu ptatel, rodiny a

znamych.

3.4.2.1 3 persony soucasnych zakaznikii

K tplnému pochopeni idedlnich a nejhodnotnéjSich zdkazniki je nejvhodnéjsi zvolit analyzu
pomoci vypracovani tzv. person. Podle webu m-journal.cz je tvorba person neocenitelnym
nastrojem pii rozhodovani o tom, jak by se méla sluzba chovat a jak by méla byt nastavena

Vv ohledu na potieby konkrétnich lidi. (Hazdra et al., 2013)

Prace se vramci kvantitativniho vyzkumu vénuje analyze a piipadnému potvrzeni ¢i

vyvraceni vlastnosti pouze jedné z person, a to Lucie Podnikavé (viz niZe).
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Lucie Podnikava — 24 let, Brno

Lucie je uspeésna a ambiciézni mladé zena, ktera rada sleduje nové trendy v oblasti mddy a
marketingu. Vystudovala vysokou skolu s ekonomickym zaméfenim a pracuje v eventové
agentuie v Brn¢. Je kariérn¢ velmi mlada vydéla si cca 15 000 K¢ Cistého mésicné. Volny
¢as travi cestovanim a pouziva vyrobky znacky Apple. Pracuje s vysokym nasazenim od

rana do vecera. Piesto si dokaze najit Cas na odpocinek.

Lucie zije v dlouhodobém vztahu s partnerem uz od svych 20 let. M4 rada jistoty, které ji
takovy vztah pfinasi. Pfesto je velmi oteviena zkouseni novych véci. Obzvlast' téch, které

dokézou jeji zivot zefektivnit. Za ty se nezdraha utratit nasetfené penize.

Jeji okoli ji vnima velmi pozitivné a Casto je sttedem kolektivu. Ma kolem sebe podobné lidi

z podobnych ptijmovych skupin.
Priklad:

Lucie potiebuje prodat sviij Apple, protoze vysel novy vykonnéjsi model. Nema zkusenosti

S prodejem na internetu, proto se rozhodne pro vyuziti sluzeb Vendeo.cz.
Tomas$ Bourak — 43 let, Brno

Tomas je majitelem brnénského autosalonu s luxusnimi anglickymi vozy. Ob¢as se mu na
prodejné objevi 1 BMW nebo Mercedes. Dava jednoduSe prednost kvalité. Pracuje

maximalné 20 hodin tydné a domt se vraci brzy. Rad cestuje a travi ¢as se svou rodinou.

Ma rad anglicky styl oblékéani, Zivota a chovani. Je odméfeny, ale presto si kazdého rad

vyslechne.

Uz 15 let je Stastné zenaty a ma 2 déti, chlapce a divku. SnaZi se jim vénovat maximum
volného cCasu. TomaSova manzelka pracuje jako asistentka v jeho firmé. Tomas je
zabezpeceny do dichodu (penize méa rovnomérné rozlozeny v investi¢nich a spoficich
produktech). Mé&si¢né plati nemalé Castky za pojisténi sebe a celé rodiny, protoze bezpeti a

jistota jsou pro n¢j stéZejni. Je to hlava rodiny.

Svym okolim je vniman jako autorita a respektuji ho jak znami a ptatelé, tak i zaméstnanci.
Aktivné se se svymi pfateli schdzi na golfu, na tenise nebo na squashi. SnaZi se udrZzovat

dobrou fyzickou kondici.

Toma$ je otevieny inovativnim vécem, avSak je znané nedlvéefivy. Ridi se heslem:

,Duvetyj, ale provéiuj. Velmi si ceni spolehlivosti, profesionalniho pfistupu a kvalitné
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odvedené sluzby. Jeho okoli k nému vzhlizi, protoze Tomasiv ndzor a zkuSenost ma
obrovskou hodnotu. Velmi rad mluvi o svych pozitivnich rozhodnutich, které slouzi jako

konfirmace toho, ze vi, co d€la. Kdyz je spokojen, zmini se o tom pied prateli.
Piiklad:
Tomas ma v autosalonu BMW, které nezapada do jeho nabidky. Proto oslovi spolecnost

Vendeo.cz, kterd vyuzije sité osobnich kontaktii a inzerce a viiz pomiize prodat. Za tuto

sluzbu si necha firma po prodeji vyplatit procentualni c¢astku z celkove hodnoty vozu.
Igor Obchodni — 39 let, Zlin

Igor pracuje jako obchodni zastupce ve firmé, ktera se zabyva prodejem stavebni techniky.
Opakovang je ve firm¢ oceniovan jako nejlepsi obchodni zastupce roku. Mzda ze zaméstnani
tvoti pouze ¢ast jeho mési¢niho finan¢niho piijmu. Obchod miluje, proto obchoduje se v§im,
co se mu naskytne — at’ uz se jedna o hodinky ¢i drahé obleéeni. Pracuje velmi chytie, jelikoz

vi, na koho se obracet. Proto mu prace tydné zabira pomérné malo ¢asu.

Igor, i ptes svij vysoky vek, neni zenaty a nema déti. Uziva si spolecnosti mladych dam do

27 let. Rad s nimi jezdi na dovolené a sportuje s nimi.

U lidi vyhledava hodnoty, jako jsou Cestnost, poctivost, ale i odvaha. Za svym slovem si

stoji. Co fekne, to plati.
Piiklad:

Igor se rozhodne, zZe chce bydlet ve vétsim byte. Proto oslovi firmu Vendeo.cz, aby se mu
postarala o prodej jeho dosavadniho nadstandartniho bydleni. Ta jej prekvapi ojedinélou
prezentaci nemovitosti a rychlym nalezenim zdjemce. Po uspésném prodeji si firma necha

vyplatit predem smluvenou provizi.
Jaké zakazniky firma chce?

Takové, ktefi budou vnimat poskytovatele sluzby jako své “osobni obchodniky”. Kdykoliv
si klient vzpomene, Ze chce prodat (v budoucnu i koupit), tak spolecnost kontaktuje. Takovy

klient je:
e 2150 let stary,
e Z vyssi ptijmové skupiny (nad 30 000 ¢istého pfijmu mesicn€),

e zaneprazdnény (bud’ z diivodu prace, rodiny aj.)
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Z vétSiho mésta,

e vniman jako autorita, specialista v oboru, schopny (opinion leader — z divodu

kvalitnich doporuceni),
e veédomy ptidané hodnoty sluzby, ktera mu usetii ¢as / délby prace,
eV obklopeni podobné smyslejicich lidi ze stejné piijmové kategorie,

e idedln¢ podnikatel, manazer, obchodnik, jednatel.

3.4.3 Konkurenéni srovnani
Analyza konkurenénich spole¢nosti zahrnuje vlastnosti spoleéné pro celou Ceskou repub-
liku, protoze cilem spolecnosti je plsobit celorepublikové, ne pouze regionalné.
3.43.1 5F analyza
e Stavajici konkurence

Nejzajimav¢jsi komoditou pro Vendeo.cz jsou nemovitosti a automobily. Proto je tato ¢ast

analyzy vénovéana zhodnoceni silnych a slabych stranek realitnich kancelati a autobazart.
Realitni kancelare

Tabulka 1: Porovnani silnych a slabych stranek realitnich kanceldri

Silné stranky Slabé stranky

- zavedené a osvédcené postupy - vysoké mnozstvi — obtizna volba

- atraktivni trh - vysoka provize

- silné znacky (napt. REMAX, aj.) - mnohdy nedostatecné vzdélani, nezku-
- Sirok4 nabidka nemovitosti Seni nebo nevhodni makléfi

- motivovanost makléfa

- rust trzniho podilu nékterych RK

Naptiklad realitni kancelat REMAX piisobi v Ceské republice od roku 2005 s tim, Ze zalo-
zena byla v USA v roce 1985. Nyni pisobi v 80 zemich svéta a stale roste. Jeji know-how a
interni procesy se tak vzdy pfenesou na novy trh nebo jen na novou pobocku vzdy, kdyz je

n&jaka oteviena. (RE/MAX CR, [b.r.])

Podle emailové korespondence s Dominikem Zenatym (2016), feditelem poboc¢ky Century

21 DOMA je soucasna situace na trhu nemovitosti nasledovna: ,, Soucasna situace na trhu
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ukazuje znacny presah poptavky po nemovitostech nad nabidkou. Zejména v segmentu bytii
a komercnich (obchodnich) prostor na prodej. Spolecné s nizkou sazbou hypoték je tak vy-
volavan tlak na zvysovani cen nemovitosti. Tento trend bude i nadale pretrvavat. Je pravde-
podobné, Ze pri navyseni sazeb hypoték dojde k vyrovnani nabidky a poptavky. Tomuto vy-

«

rovnani napomaha také nova developerska vystavba.

Mezi silné stranky realitnich kancelafi bezesporu patii finanéni motivace. Podle webu

Remax.cz ([b.r.]) si jejich makléfi nechavaji az 80 % dosazené provize.

Ty nejvetsi realitni kanceléaie nabizeji tisice nemovitosti. Z toho ta nejvétsi (MaM Reality)

podle webu Reality-mix.cz (©1999-2016) ke dni 3. 4. 2016 spravovala 18 272 nemovitosti.

Mezi slabé stranky patii predevSim vysoké mnozstvi kancelafi (podle Reality-mix.cz
(©1999-2016) ke dni 3. 4. 2016 bylo 1925 realitnich kanceléti), dale vysoka provize (podle

webu Bydleni.cz (Vankova, 2014) az 4 % z ceny prodavané nemovitosti).

Mezi jednu z nejzasadngjsich slabych stranek, které se dikladné vénuje ¢lanek na webu

www.ckrk.cz, patii nedostate¢na kvalifikace, volba nebo zkusenosti makléii. (©2008-2016)

Cilem Vendeo.cz neni jit proti realitnim kancelaiim, nybrz s nimi spolupracovat formou do-
porucovani zajemcu o koupi nebo pronajem nemovitosti. Prilezitosti je také to, ze jim Ven-
deo.cz dokéaze nabidnout zajimavé provize za doporuceni sluzby prodeje, kterd ma piesah i
mimo realitni trh. Pfikladem mtzZe byt fakt, Ze pti st¢hovani klienti ¢asto prodavaji nabytek.
Tento prodej dokaze spolecnost Vendeo.cz obstarat a situace je tak vyhodna pro vSechny tfi

zucCastnéné strany.

Silnou strankou RK je nepochybné také rapidni rist trzniho podilu. Podle webu www.buil-
dingnews.cz oziveni trhu potvrzuje i realitni sit RE/MAX, ktera za rok 2014 dosahla mezi-
ro¢niho nartistu obratu o devét procent. Vyrazné posiluje i slovensky RE/MAX, kterému se
podaftilo navysit obrat dokonce o 39 procent. Navic vzrostl 1 pocet realitnich kancelaii a to

na 45. V soucasné dob¢ zde pracuje 280 makléit. (Johanek, 2015)

Vzhledem Kk tomu, Ze realitni kancelaie jsou ve zna¢né pievaze oproti spolecnosti Vendeo.cz
(pocetné i cenove), tak je pravdépodobné, ze udavaji a budou udavat trendy. To mlize mit
pro Vendeo.cz bud’ negativni nebo pozitivni dopad, naptiklad co se vyse provize tyce. Vzhle-
dem ale k ndzoru Dominika Zenatého z CENTURY 21 DOMA a sou¢asné situaci na trhu
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(poptéavka prevlada nad nabidkou) lze usoudit, Ze provize klesat nebudou, protoze realitni

kancelafe nemusi soupefit o zdkazniky pomoci sniZovani cen (jak nemovitosti, tak provize).

Autobazary

Tabulka 2: Porovnani silnych a slabych stranek autobazarii

Silné stranky Slabé stranky
- nabizeji vykup - nutnost nechat auto v autobazaru
- komplexni sluzby - podvody autobazara (Spatna konotace)

- zavedené znacky jako AAA Auto aj.

- levnéjsi nez koup€ nového vozu

Autobazary firma vnima jako jedny z hlavnich konkurentl. Tato analyza miize byt ¢astecné

aplikovana i na prodejce ojetych automobilt v autosalonech.

Byznys autobazari je zalozen na uméni kvalitné vykoupit. Oproti tomu sluzba prodeje Ven-

deo.cz stoji na umeéni auto prodat za co nejvyssi cenu.

Autobazary, jako naptiklad Autoesa, nabizeji také vykup. Spolecné s tim dokazou zajistit
veskeré nutné nalezitosti spojené s prodejem jako je technickd kontrola, uzavieni kupni
smlouvy atp. (Auto bazar AutoESA, ©2013) Mezi silné stranky patii také komplexnost slu-
zeb, které autobazary poskytuji. Naptiklad autobazar AAA AUTO nabizi velké mnoZstvi
finan¢nich produktd a druht financovani, dale pak moznost koupit auto na protiucet, aj. (Au-

tobazar AAA auto, ©2016)

Na poli ojetych automobilii je fada firem, které jsou zavedené po dobu nékolika desitek let.
Mezi ty naptiklad patii spolecnost AAA AUTO, ktera byla zalozena v roce 1992 (Autobazar
AAA auto, ©2016).

Automobily z autobazari a autosalont jsou samoziejmé levnéjsi nez automobily nové. Na-
ptiklad BMW 740Ld xDrive MPaket Laser FULL z roku 2016 na serveru sauto.cz stoji
3649 999 K¢, pticemz podle popisu katalogova cena ¢ini 4 267 891 s DPH. (Sauto.cz,
©1996-2016)

Podle tiskové zpravy na webu blog.osop.cz (2015), ktera se vénuje prodeji ojetych motoro-
vych vozidel v autobazarech a ovétovani pravosti informaci, které tyto bazary poskytuji spo-
trebitelim, bylo zjisténo, Ze dochazi k odstrafiovani udajl z fidicich jednotek. PfedevS§im

téch, které udavaji pocet ujetych kilometrti.
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Od autobazart se spole¢nost odliSuje predev§im osobnim jednanim s prodavajicim a kupu-
jicim a pfedevsim tim, ze nenabizi vykup. Dulezity je kontakt mezi prodavajicim a kupuji-

cim, kde Vendeo.cz figuruje pouze v pozici odborného dohledu a poradce pro ob¢ strany.

Podobn¢ jako u realitnich kancelaii jsou autobazary ve zna¢né pievaze ve vSech ohledech
oproti spolecnosti Vendeo.cz. Proto se musi firma snazit odlisit pfedev§im osobnim piistu-

pem a pokud mozno i cenou.
Analyza SF dale pokracuje néasledovné:
e Potencialni konkurenti

Chod a fungovani Vendeo.cz mize napiiklad ohrozit vstup konkurenéni spole¢nosti na trh.
Takové spole¢nost bude poskytovat srovnatelné nebo lepsi sluzby. Samotné ohrozeni spo-
le¢nosti by mohlo naptiklad pfijit, kdyz by se novy konkurent rozhodl poskytovat sluzbu

levnéji a snazil by se cenou piebrat stavajici firemni zadkazniky.

Tomu se dé ptedejit pomoci aktivni komunikace a navazovanim osobnich vztaht s témito

klienty. Tim dojde ke zvySeni loajality vii¢i znacce Vendeo.cz

Mezi potencialni konkurenty se také mohou tadit soucasni firemni spolupracovnici. Ven-
deo.cz jim poskytuje veskeré know-how a zdzemi a nic jim nebrani zacit vykonavat sluzbu

,»ha vlastni pést*.

Tomuto se da opét predejit podobné jako u klientii. Cili navazani osobnich vztaht, tvorba

motivacnich akci, atp.

Samotny vstup nového subjektu do oblasti zprostiedkovani prodeje neni nic narocného a

k zahajeni podnikani 1ze pouzit pouze zivnostensky list.
e Dodavatelé

Vzhledem k charakteru sluzby jsou dopady zmén na strané¢ dodavateli minimalni. Za
zminku snad stoji pouze vyvoj cen pohonnych hmot, jelikoz firma velmi aktivné vyuziva

automobil 1 na daleké cesty a provize musi zahrnout i ceny za dopravu.

Nicméné podle webu www.ccs.cz se cena pohonnych hmot nevyviji takovym tempem, aby

ohrozila vyslednou cenu sluzby. (©2016)
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e Kupujici

Pro klienta spole¢nosti je stézejni osobni a inovativni pfistup, za ktery je ochoten platit. Na
téchto vyhodach chce spolecnost stavét do budoucna svou strategii a tvofit tak konkurenéni

vyhodu.

e Substituty

Ohrozenim miize byt riist dovednosti u klienta, jak zbozi efektivné prodat. Tim padem by se

potencialni zdkaznik mohl rozhodnout, Ze sluzbu nepotiebuje a zbozi si proda svépomoci.

3.5 Akvizice zakazniku

Spravné€ nastavena strategie je kli€¢ovy prvek ke spravnému fungovani firmy. Vendeo.cz si
to uvédomuje, proto velmi systematicky pracuje na ziskavani klientl, posilovani image a

zdokonalovani sluzby, ktera je poskytovana kone¢nému zakaznikovi.

Konkrétné k akvizici novych klientl spole¢nost vyuziva zejména (sefazeno od nejdulezité;-

Siho k nejméné dilezitému):
3.5.1 Referen¢ni marketing / buzz marketing

Sluzby jsou specifické predevsim tim, ze jsou neptenositelné. Klient je nemtze ukazat svym
znamym. Muze jim vSak o nich fict a doporucit je dale. Zakladatelé Vendeo.cz jsou si toho
védomi, proto aktivné vyzyvaji své klienty k tomu, aby sluzbu doporucovali dale (mozno 1

za doporucitelskou provizi).

3.5.2 Direct marketing

Obchod se neobejde bez aktivniho vyhleddvani novych obchodnich pftilezitosti. K ziskani
klienta jsou nej¢astéji pouzivany taktiky telefonického marketingu, direct mail (viz Ptiloha
P I1) nebo kontaktovani potencialniho klienta pomoci socialnich siti (nej¢astéji Facebook,

méng¢ Casto Instagram).

Ptestoze je vétSina interakci bez vysledku, tak ty, které klienta do firmy opravdu piivedou,

jsou dlouhodobé a zaplati i netispésné interakce.

KaZzdy potencialni klient, ktery nabidku firmy odmitl, je zaznamenan do databéze, kde jsou
zapsany jeho argumenty, telefonni ¢islo, jméno a oblast, ktera ho zajima. Tyto kontakty firma
zaznamenava pro piipad, Ze by prodavala zboZi, o kter¢ mél konkrétni ¢lovék zijem,

pifipadné pak pro budouci kontakt.
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Se ziskanymi klienty firma aktivné pracuje a snaZzi se, aby to byli pravé oni, kdo budou S§ifit

dobré jméno firmy mezi svou rodinu, kolegy a znamé.

Dilezité je vSak zminit, Ze firma nema dopodrobna propracovany plan toho, koho oslovit.
Ptedevsim potiebuje uptesnit, jaka cilova skupina je nejrelevantnéjsi a proc.

3.5.3 Webova prezentace a socialni sité

Paradoxné nejsou tato média vyuzivana pro ucel akvizice, ale pouze pro rozsifovani jména,

vize a cill firmy.

3.6 Strednédoba strategie

V kvétnu roku 2016 firma planuje kompletni rebranding, a to v¢etné nazvu, ktery by mél
vice reflektovat ptistup, ktery sluzba poskytuje.

3.6.1 Strategie a vize do budoucna

Jak bylo fec¢eno v piedeslé kapitole, firma planuje kompletni rebranding. Toto rozhodnuti je

Mrwe

prodejem elektroniky, kde se provize pohybuje v rozmezi od 500 do 1 500 K¢&, pficemz
casové investice do takového prodeje je témet totozna se zakazkou, kde jsou provize vyssi

(naptiklad nemovitosti — provize az 100 000 K¢).
Rebranding si zakladatelé tedy mezi sebou odsouhlasili z nasledujicich dtvodu:
e Potieba pisobit osobnéjsim a seriéznéjs§im dojmem
e Zaméfteni na bonitni cilovou skupinu
e Zaméfeni na rozdilny sortiment zboZi
e Nutnost komunikovat vizi, ktera vzesla z dosavadnich zkusenosti
e Navazani spolupréce s jinymi spolecnostmi

Do budoucna zakladatelé planuji rozdélit firmu do dvou proudd, které budou ve vysledku
spojovany stejnou misi a vizi, ale jejich zacileni bude rozdilné. Dosavadni nazev Vendeo.cz
se zméni na serioznéjsi, osobnéjsi a vice profesionalni Daniel & Jacob. Od tohoto rozhodnuti
si firma slibuje nové obchodni ptileZitosti a vytvoteni periodického ptijmu (externi obchodni

oddéleni placené pausalni ¢astkou kazdy mésic).
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e Osobni prodejce Daniel & Jacob

Tento proud se ponese vV duchu dosavadnich postupt s tim rozdilem, Ze klientela, Kterou
bude firma obhospodafovat, bude z vyssi stiedni az vysoké platové tiidy. To ptredevSim

Z jednoduché moznosti provazani jejich aktivit s druhym proudem sluzby.
e Podpora obchodnich oddéleni, externi obchodni zastoupeni

Firmy stoji na Gspé$ném prodeji jejich produktti nebo sluzeb. Firma Daniel & Jacob dokaze
zvysit objemy prodejii obchodnich subjektl takovym zptsobem, aby ob¢ strany nesly mini-
malni rizika.

Pti téchto aktivitach bude firma stale vystupovat pod svym jménem, ale zaroven bude ko-
munikovat firmu, se kterou pravé spolupracuje. Napiiklad ,,Daniel & Jacob, oficialni distri-

butor vyrobkl firmy XY*.

Znacka Daniel & Jacob se tedy stane jakousi ,,znamkou kvality* schopného obchodniho

tymu, ktery plni své zavazky a s klienty spolupracuje dlouhodobé.

V poloving biezna 2016 firma zahgjila jednani s firmou XY, s. r. o, které bude tvofit ob-
chodni oddéleni za pauSalni poplatek 21 000 K¢ mésicné. Piijmy budou plynout také z pro-
vize z prodeje jejich produkti, a to ve vysi 7,5 % z hodnoty zakazky.

3.7 Tym

Zakladatele spolecnosti spojuje spole¢na vize a chut’ podnikat. Cely tym poji zdravy zivotni
styl, pohled na penize, chut’ do prace a velkda motivace vybudovat vlastni praci sluzbu, ktera

lidem opravdu pomaha.

Tato firma je pro oba zakladatele nejvétsim milnikem pfi jejich spole¢né i individudlni

kariéfe na poli podnikéni a tvorby.

Hlavni vyhodou zakladatelti je kombinace jejich dovednosti, praxe a chuti do préce.

3.7.1 Jakub Zaji¢ek — marketing, sales, HR

Jakub se narodil 11. ledna 1994 a v soucasné dobé¢ studuje posledni ro¢nik bakalarského

studia na Univerzité TomaSe Bati ve Zlin¢, konkrétn¢ obor Marketingové komunikace.
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O obchod a podnikani se zajima od svych 18 let, kdy poprvé vyzkousel osobni prodej ve
spole¢nosti ZFP Group (dfive ZFP akademie). Jednalo se o prodej finan¢nich produktii kon-
covym klientim. K financim se vratil ve svych 20 letech, tentokrat do OVB Allfinanz, kde

své dovednosti jesté vice zdokonalil.

Mezitim se vénoval riznym obchodnim zastoupenim a pfilezitostné tvorbé webovych
stranek (konkrétné tvorba wireframll a copywriting), pfi¢emz komunikace s klienty pro n¢j

byla vzdy prvorada.

V roce 2015 absolvoval obchodné-marketingovou staz ve spole¢nosti Nestlé Cesko a

prinosy této staze nasledné prezentoval na pidé Evropského parlamentu v Bruselu.

Jeho hlavnimi pfednostmi je piedevSim schopnost aktivné navazovat kontakty, odhodlani
tvrdé pracovat, empaticky pfistup pifi obchodnich jednanich, cilevédomost, time

management, prezenta¢ni dovednosti a schopnost nalézat a zavadet inovace.

Ve firm¢ se aktivné vénuje marketingovému fizeni, strategickému planovani a rozsifovani

sit& obchodnich prilezitosti. Caste¢nd vypomaha Danielovi také s HR.

3.7.2 Daniel Korabik — pravo, finance, sales, HR

Daniel Korabik se narodil 24. inora 1991 a aktualné dokoncuje studium oboru Prava a pravni

veédy na Univerzité Karlové v Praze.

JiZ od doby, kdy Daniel nastoupil na stfedni Skolu, mél cil vystudovat prestizni vysokou
Skolu a ihned po jejim UspéSném dokonceni plynule pokracovat v praci, kterou bude

vykonavat ve vlastni firm¢.

Do prvniho kontaktu s podnikdnim se Daniel dostal v 18 letech, kdy pracoval na projektu
pro rozvoz balenych ndpoji klientim domu. Nasledovala zkuSenost v nadnarodni
spolecnosti prodavajici vyzivové doplitky. Pokracoval prodejem obleceni a podilel se také
na neuspéSném projektu na tvorbu Sablonovych webovych stranek. Toto vSe vyustilo v

vvvvvv

Vendeo.cz

Danielovy vrozené schopnosti pro motivaci lidi, jeho podnikatelsky duch, odhodlani vytr-
vale a tvrdé pracovat a jeho pohled na finance jej pfirozen¢ stavi do pozice plnohodnotného
CEO. Je schopen se vénovat lidskym zdrojim, kratkodobému i strategickému pldnovani a

fizeni financi. Velmi Siroky rozhled v mnoha problematikach, schopnost argumentace a
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vlastnost empatie Daniel uplatiiuje na poli obchodnich jednani a také jako pravni zastupce

firmy.

3.7.3 Ostatni ¢lenové tymu

Firma také spolupracuje s dalSimi subjekty, kteti se zapojuji do chodu spole¢nosti. Sit’ téchto

kontaktu se zakladatelé snazi aktivné rozSifovat.
e Karolina Barcuchova

Karolina je mlada studentka Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢, kde ziskava znalosti v oboru
Podnikova ekonomika. Ve firmé zastupuje roli asistentky a jeji hlavni naplni préace je aktivni
tvorba databazi kontaktli, komunikace se zajemci o nabizené zbozi a dalSi administrativni

prace.
e Michal Rozek

Michal m4 bohaté zkuSenosti z oblasti brandbuildingu. Podili se naptiklad na tvorbé znacky
Bohemia Chips nebo pivovaru Ostravar. Se zakladateli firmy aktivné konzultuje zélezitosti
v oblasti marketingové komunikace a brandbuildingu. Tim se c¢aste¢né podili na tvorbé

strategie.

Mezi €leny tymu lze zahrnout také tzv. , tipaie®, ktefi doporucuji sluzbu nebo produkty.

3.7.4 Plany nasledujiciho vyvoje

Firma v roce 2016 az 2017 planuje pfijmout spolupracovniky (externé¢ nebo inhouse) na

nasledujici pozice:
e Obchodni zastupce

Obchodni zastupce je stéZzejni pracovnik ve firme. Na zdklad¢ jeho vystupovani si klient
tvoii obraz o celé spolecnosti. Proto tento pracovnik musi byt vybaven prvotiidnimi

védomostmi a nejlépe 1 zkuSenostmi z oblasti pfimého prodeje.

Vybér obchodniho zastupce probiha formou osobniho pohovoru, na ktery se zdjemce o
danou pozici dostane bud’ pomoci inzeratu, nebo na zéklad¢ osobni reference. U pohovoru
jsou pfitomni oba zakladatelé, pficemz hodnoti verbalni i neverbalni komunikaci, vzhled a

schopnost argumentace.

Pracovni népln a jeji kontrola jsou stézejni a jsou rozdéleny na dvé faze. V prvni fazi jsou

obchodnimu zéstupci pfidéleny stavajici inzeraty, u kterych kontroluje aktualnost. Pfipadné
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dostane moznost se zapojit do nového obchodniho ptipadu, u kterého obstard vystaveni na
vybranych inzertnich serverech, kde nésledné prabézné kontroluje aktudlnost inzeratu.

Veskeré know-how a finance potfebné ke spravé mu poskytne spolecnost.

Ve chvili, kdy je obeznamen s kompletnim procesem propagace a jeji spravy, prichazi na
fadu druhd faze — zaSkoleni v komunikaci s novymi i stdvajicimi klienty. Tak se stane pouze
za ptedpokladu jeho aktivni participace na obchodnich jednéni s klienty, kde bude Danielovi
nebo Jakubovi tzv. stinovat. Ve chvili, kdy obchodni zastupce ovlada komunikaci s klientem
1 zdjemcem od A do Z a je kompletné obeznamen s problematikou inzerce, stava se z n¢j

plnohodnotny obchodni zastupce schopny fungovat autonomné.

Kontrola probihd prostiednictvim konzultaci jednou tydné, kde s nim Daniel nebo Jakub
proberou problémy a komplikace, se kterymi se setkal. Poté spolecn€é navrhnou feSeni.
Kontrola se uskuteciiuje také z druhé strany, kdy jeden ze zakladateli kontaktuje klienta,

ktery byl svéten obchodnimu zastupci a dotdze se jej na celkovou spokojenost.
Odménovani obchodnich zastupct se sklada ze dvou slozek:

1) Fixni slozka: Hodinovou mzdou je obchodni zastupce odménén za vystaveni
a naslednou spravu inzeratu.

2) Provizni sloZka: Zastupce je odménén také za prodej zbozi vlastni cestou
(tzn. mimo internetovou inzerci), naptiklad rodin€. Dal§i odména mu pfislusi
také za to, kdyz do firmy ptivede nového klienta. Provize mu je vyplacena az

na zakladé¢ uspésného prodeje a €ini celkem az 20 % z celkové vySe provize.

Obchodni zéstupce se bude v budoucnu podilet také na prodeji produktii firem, kterym Ven-

deo.cz tvoti externi obchodni oddéleni.
Spolecnost potiebuje obsadit také nasledujici pozice:

e PPC specialista
e Ucetni

e danovy poradce
e advokat

e CFO
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3.8 Financni analyza

K dostate¢nému pochopeni hospodateni spolecnosti Vendeo.cz nejlépe poslouzi cashflow

analyza na 12-ti mési¢ni horizont (tnor 2016 - unor 2017).

V této analyze (viz Ptiloha P III) jsou ke zhlédnuti odhady na nésledujici mésice. Ty jsou

zalozeny na historickych datech od zaloZeni spolecnosti a kooperacich, které nastanou.

Cela tabulka je prepocitana blize nespecifikovanym koeficientem, aby nedoSlo k tniku
citlivych udaju.

Predpokladané piijmy jsou zdmérné podhodnoceny, aby se vytvofila tzv. ,,pesimisticka
varianta®. S touto variantou souvisi také to, ze nadklady musi byt zamérné zvySeny. Timto se
zjisti, zda bude podnikani fungovat i v kritickych situacich. Bude odhaleno také napiiklad
to, zda bude muset spolecnost vyuzit financovani pomoci kontokorentu, piipadné

alternativni dalsi alternativni zptisoby.

3.9 SWOT analyza spole¢nosti Vendeo.cz

Nasledujici kapitola slouzi ke shrnuti informaci ze situacni analyzy podnikatelského pro-
stiedi firmy. Konkrétné¢ formou SWOT analyzy, do které jsou zahrnuty také poznatky z ana-
lyzy 5F (viz 3.4.3.1), které SWOT analyzu doplni pfedev§im v oblastech Opportunities a
Threaths.

Tabulka 3: SWOT analyza sluzby prodeje \'endeo.cz

Strengths Weaknenesses

- moznost zbozi pouzivat az do dne prodeje - nejisty vydélek (pomaly cashflow)
- profesionalni a osobni pfistup - nekonzistentni fotografie

- navod na miru - slaba brand image

- financovani - nedostatek referenci

- zajisténi inzerce a komunikace - Casova narocnost

- inovativni piistup k prodeji - nedostatek obchodniku

- know-how a nastavené procesy - fluktuace obchodnikt

- rychlost
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Opportunities Threats
- neinovativni pfistup konkurence - legislativni zmény
- trend Setfeni Casu - negativni PR
- nové USPs - zavedené a osvédcené postupy konkurencnich
- Siroka cilova skupina spole¢nosti
- roz$ifeni pracovniho tymu - silné znacky (napi. RE/MAX, AAA Auto aj.)
- vysoké mnozstvi konkuren¢nich spolecnosti s po- | - Siroka nabidka zbozi u konkuren¢nich spole¢nosti
dobnym zamétenim - motivovanost makléiti (vysoké ohodnoceni,...)
- vysokd provize za zprostiedkovani (predev§im u - rust trzniho podilu nékterych RK
RK) - moznost vykupu (v pfipadé autobazari)
- mnohdy nedostateéné vzdélani, nezkuseni nebo - Siroké spektrum sluzeb s exkluzivnimi podmin-
nevhodni makléfi u konkurence kami (napf. AAA Auto)
- $patnd konotace nékterych konkurentti - jednoduchy vstup do analyzované oblasti podni-
kani
- vznik konkurence ze strany spolupracovnikli
- roz$ifeni povédomi o ,,jednoduchosti* prodeje

V emailu se vyjadfuje Dominik Zenaty (2016), feditel realitni kanceldfe Century 21 DOMA,
k inovacim realitnich kancelafi: ,,Prostor pro inovace v tradicnim slova smyslu v odvétvi re-
alit je velmi maly “, zaroven ale doddva nasledovné: ,,V Sirsim slova smyslu je prostor pro
inovace, ¢i lépe zlepSeni, znacny. Realitni sluzba v ramci CR by mohla byti mnohem kvalit-

néjsi a to zejmeéna v prozakaznickém pristupu makléri a kancelari.

Podle ¢lanku na webu Forbes.cz, ktery se vyjadiuje k tipiim, jak uSetfit Cas, lze usoudit, Ze

trend time-managementu je stale vice atraktivnim tématem. (Nadoba, 2014)

Cilova skupina v oblasti realit je opravdu Siroka. Podle webu www.reality-mix.cz (©1999-
2016) bylo ke dni 3. 4. 2016 nalezeno 1925 realitnich kancelaii v CR. Z toho ta nejvétsi
(MaM Reality) v této dobé spravovala 18 272 nemovitosti. (online, 2016)

V oblasti prodeje automobili je cilova skupina pochopitelné jesté vétsi. Podle webu
www.mesec.cz se v roce 2015 prodalo témét 660 000 ojetych automobilll, coz je 6% narust
oproti roku 2014. Spoleéné s novymi vozy se tedy prodalo 864 000 vozi na uzemi Ceské

republiky. (H4jkova, 2016)

Nejvétsi hrozbou pro firmu mlze znamenat zména legislativy. Podle webu

www.zpravy.el5.cz (2016) to znamend konkrétné to, ze realitni makléf bude vazanou


http://www.zprávy.e15.cz/
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zivnosti. Bude tedy muset spliiovat urcita kritéria (vzdélani, délka praxe, atp.). Tento ndvrh

uz vlada schvalila.

Dalsi hrozbou mtize byt také negativni PR, se kterym se uz firma setkala na svém profilu na
inzertnim serveru Bazos.cz, kdy nespokojeny zdkaznik dne 9. 2. 2016 napsal negativni

komentat, na ktery byla spolecnost nucena zareagovat. (©2016)

Viechno v naprostém poradku a mohu jen doporudit, “i 28.2.2016

Hodnoceni od: Zuzana J. - z IP: 185.86.96.%**

Jesté jednou zdravim, k celé véci jen chei doplnit, Ze dobirku jste navrhnul Vy, i3 bych ﬂi 9.2.2016

bywval nemél problém s platbou predem na Géet. Kazdopadné preji hodné stésti s
prodejem. S pozdravem Voltr

Hodnoceni od: Adam - z IP: 456.13.154,%%*

Dobry den, Eddy, reaguji na zaporng hodnoceni, které jste nam udélil. Dékujeme za Q 9.2.2018
hodnoceni a omlouvame se, Ze jsme Vas vystavili negativni zkusenosti s nasi sluzbou

prodeje Vendeo.cz, Nicmeéné se nikde netajime tim, Ze nejsme primo majiteli

prodavaného zbozi, Na Zadost majiteld zbo#i je pfi prodeii pfimo zastupujeme. & v

zdjmu majiteld je zbozi prodat pokud mezno co nejrychleji. & osobni predani je

rychlejsi nez posilat zbozi na dobirku, mnohdy s nejistym vysledkem. Chapu, Ze Vas

rozhoftilo, Ze jsme se rozhodli projektor predat tim nejjistéigim zphsobem, tedy

osobné, Obzvlast, kdyz jste se ozval jake prvni. Uzndvam, #e se toto jednani mohle

V& Vam jevit jako nefér, ale vié majiteli, ktery ma pozadavek zbo#i prodat co

nejrychleji, bylo nase jednani cpravnénég, Navic na zdkladé nasi komunikace jsem

pochopil, Ze nemate problém, kdy# se Vam ozvu, jak to dopadlo s osobnim prevzetim.

Nicméné - omlouvame se a doufame, Ze daldi zkusenost bude pouze kladna (pokud

néjaka bude). Ostatné jako u spousty nasich spokejenych zakaznikid. Dékuji. 5

upfimnym pozdravem Jakub Zajiéek www.vendeo.cz

Hodnoceni od: JakubZ - z IP: 188.246.104.%%*

Z mého pohledu naprosto neseridzni jednani, navic pouze prodejce zastupuii, nejsou @ 9.2.20186
primo prodejcem. MEl jsem zajem o zboZi, bylo mi cdsouhlaseno vie kolem vE. zaslani
na mou adresu s tim, #e postovné uhradim dopfedu na uéet. Najednou mi pfigla SMS,
Ze si mozna nékdo zboZi prevezme oscbné a Ze mi ndsledné daji védét, az kdyz by ho
ten kdosi nevzal. To se i stalo, tak jsem odpovédél, Ze s takovym pfistupem nemam
dale zajem. Obrazek at si udéla kazdy sam, za sebe NEDOPORUCUIL.

Hodnoceni od: Eddy - z IP: 212.71.165.7%%

Obrazek 1. Negativni komentdr zdkaznika na Bazos.Cz
Mezi nejsiln€jsi stranky se fadi predevsim moznost pouzivat viiz v pribéhu celého prodeje.
To je oproti sluzbam autobazaru jedna z nejvétsich vyhod. Dale mezi silné stranky patii vy-
soka odbornost a angazovanost pracovnikd, ktefi se snazi zapojovat dalsi a dalsi lidi — tzv.

tipafe pro prodej pomoci osobnich kontaktd.

Se zakazniky se firma snazi aktivné pracovat. At uz jde o zpétnou vazbu po prodeji nebo

aktivni Zadosti o doporuceni potencialni klientely z jejich okoli.

Klienti nejvice ocenuji pohodlnost a rychlost sluzby. A v neposledni fad¢ také férovou od-

meénu (az po prodeji) a profesionalni a osobni komunikaci na trovni.
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Firma jde co nejvice naproti potiebam nejen klientd, ale i kupujicich. Proto chysta velké

vvvvv

moznost vypujcky vozu pred tim, nez se klient rozhodne pro koupi,
3D modely prodavanych nemovitosti,

single-page weby na inovativni prezentaci prodavaného zbozi (pfedevSim

nemovitosti),
prodej na zaklad¢ referenci od znamych — tvorba Siroké sité tipait,

sjednani vyhodnych podminek financovani (leasing, spotiebitelské uvéry,

hypotec¢ni avéry).
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4 DOTAZNIKOVE SETRENI

Cilem nasledujici kapitoly je interpretace vysledkli, které byly ziskany pomoci
elektronického dotaznikového Setfeni na specializovaném internetovém portalu
www.vyplnto.cz. Cilem bylo ziskat 150 vyplnénych dotazniki, ale podafilo se nasbirat

pouze 140 responzi. Samotné Setieni probihalo od 12. bfezna 2016.

Dotaznik (viz Ptiloha P IV) ve formé odkazu byl distribuovan pomoci socialni sit¢ Face-
book, ale také pomoci emailové korespondence. Ta byla vyuzita predevsim z diivodu pro-

niknuti do starsi cilové skupiny respondentd.

4.1 Interpretace vysledki Setieni

Samotného Setieni se pak zacastnilo 86 (61,4 %) zen a 54 (38,6 %) muzt. To je pozitivni
vysledek, jelikoz se vyzkum vénuje analyze pouze jedné z person (viz 3.4.2). Vekové slozeni
také zapadd do koncepce analyzy, jelikoz se ho zicastnilo 86 (61,4 %) respondentli ve véku
18 — 30 let, na druhém misté pak 32 (22,9 %) ve v€ku 41 — 50 let a zbytek byl rozdé€len
v poméru 17 (12,1 %) ve véku 31 —40 let, 3 (2,1 %) ve véku do 18 let a pouze 1,4 % respon-

dentt bylo ve véku 51 a vice let v mnozstvi 2.

Z celkového mnozstvi dotazovanych nemélo 66 (47 %) zadnou zkusenost s prodejem jejich
majetku, zatimco zbylych 74 (53 %) zkuSenost mélo. Ti, ktefi zkuSenost maji, v 43 (58,1 %)
ptipadech prodavali elektroniku, 13 (17,6 %) mélo zkusenost s prodejem automobilu, 10
(13,5 %) prodéavalo nabytek a zbytek respondentli si rozdélilo (setfazeno dle mnozstvi re-

sponzi) prodej hudebnich nastrojii a nemovitosti.

Z respondenttl, ktefi zkusenost s prodejem méli, bylo 30 (55,5 %) muzu a 44 (51,1 %) Zen.
Bez zkuSenosti pak bylo 24 (44,5 %) muzi a 42 (48,9 %) Zen.

Ptijmové rozlozeni respondentl také spliiuje podminky pro analyzu pouze jedné z person,

tedy 18 — 30 let, 15 000 K¢ ¢isty mésicni piijem, atp.
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Graf 1: Prijmové slozeni respondentii

Dva nasledujici grafy srovnavaji, nakolik hraje pfedchozi zkusenost s prodejem nadbytec-

ného majetku roli v angazovanosti vyuzit sluzbu Vendeo.cz
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0,00%

Maji zajem Memaji zajem

Graf 2: Zdjem o vyuziti sluzby prodeje respondenty, kteri maji predchozi zkuSenost s pro-
dejem
Graf 2 lze chépat také jako pomér respondentd, kteti maji pozitivni nebo negativni zkusSe-
nost. 36 % respondentt projevilo zajem nejspise proto, ze prodejni proces, ktery v minulosti
absolvovali, byl natolik nepfijemny, Ze jej uz nechtéji opakovat. Stejné mnozstvi respon-
dentt pak zvladlo prodej bez problémt, proto pro n¢€ vyuziti sluzby nema vyznam. Zbylych
28 % nevi, zda by sluzbu vyuzili.
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Graf 3: Zdjem o vyuziti sluzby prodeje respondenty, kteri nemaji predchozi zkusenost
s prodejem
V pfipadég, Ze respondent nema s piedchozim prodejem zkuSenost, je jeho zdjem sluzbu vy-
uzit o 5 % vyssi nez u respondentil s pfedchozi zkuSenosti. Naopak mnoZstvi respondentd,

ktefi by sluzbu nevyuzili, se snizil o 13 %. Pocet téch, kteti nevédi, se pak zvysil o 11 %.

Tento jev lze chapat tak, ze predstava respondenta o naroc¢nosti prodeje se 1isi oproti jeho
skutecné naro€nosti. Jinak feceno respondent, ktery pfedchozi zkuSenost s prodejem nema,
se mize domnivat, ze prodej bude naro¢nou a zdlouhavou ¢innosti, proto je vice intereso-

vany v moznosti vyuziti sluzby, ptipadné se rozhoduje.

K hlub§imu pochopeni nezajmu o vyuziti sluzby poslouzi nasledujici graf, ktery zobrazuje

hlavni 4 divody, pro¢ respondenti nechtéji vyuzit sluzbu prodeje.

£

» Nemaji divod m Mechtéji za sufbu platit = Nepotfebujitak nutné prodat u Viastni odpovid

Graf 4: Pomer pricin, proc respondenti, kteri nemaji zkusenost s prodejem, nechtéji vyuzit

poskytovanou sluzbu
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Zajimavosti je, ze 24 (40 %) respondentti, kteti nemaji vlastni zkusenost s prodejem majetku,
povazuji cenu za poskytovanou sluzbu za piekazku k jejimu vyuziti. Stejny pocet by pak
sluZzbu nevyuzil proto, ze jednoduSe nema diivod. To mlize znamenat ptredevsim to, Ze si
prodej dokazou obstarat sami a nepotiebuji vyuzit externi spolecnosti. 8 (13,33 %)
respondentll by sluzbo nevyuzilo proto, Zze na prodej nutn¢ nespéchaji a 4 (6,67 %)
respondenti méli vlastni odpovéd’. Ti napiiklad odpovedéli, ze maji Spatnou zkusenost

s podobnou sluzbou, ptipadné Ze se nechtéji setkdvat s lidmi, co zprosttedkovavaji prode;.
V piipadé, Ze respondent projevuje zdjem o vyuziti sluzby, bez ohledu na to, zda ma nebo

nema piedchozi zkusSenosti s prodejem, zobrazuje graf nize, u jakého segmentu zbozi by ji

vyuzil.

m Elektronika = Automobil/motorka Memovitost = Nabytek

Graf 5: U jakého druhu chtéji respondenti vyuzit sluzbu prodeje?

Neptili$ prekvapive se hlavni pozornost respondentll upnula na segment pouzité elektroniky,
do které se fadi napfiklad mobilni telefony, notebooky, ale také bild elektronika.

Nezanedbatelny zajem projevili respondenti o vyuziti sluzby v oblasti prodeje nabytku.

Zajimaveé je také mnozstvi respondentt, ktefi by sluzbu prodeje vyuzili i v segmentu ojetych
automobilli a nemovitosti, pfestoze tento trh ovladaji autobazary a realitni kancelafe (viz

3.3.223.4.3).

Ptesto se jedna o logicky vysledek. U elektroniky neni v Sirokém povédomi sluzba, ktera se
specializuje na jeji prodej, piestoze existuje (viz 3.4.3). Elektronika je vSak néco, s ¢im je
analyzovana cilova skupina (18 — 30) velmi ¢asto ve styku. U ostatnich segmenti miize byt

wrwe

realitnimi kancelafemi, autobazary nebo zastavarnami.
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Mezi sledované udaje o potencialni cilové skupiné nepochybné patii také to, jakou roli hraje
piijmova skupina v zajmu o vyuziti sluzby prodeje. Néasledujici graf zobrazuje souvislost
mezi pfijmovou skupinou a zajmem o vyuziti sluzby za pfedpokladu, ze respondent nema

zkuSenost s prodejem majetku.
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Graf 6. Souvislost mezi prijmovou skupinou a zajmem o sluzbu, kdyz respondent nema zku-
Senost s prodejem

Nejvétsi zdjem o sluzbu projevily ptijmové skupiny do 15 000 K¢ a prekvapive i respon-

denti, kteti nemaji vlastni staly pfijem (tedy hlavné studenti).

4.2 Zodpovézeni vyzkumné otazky

Na zéklad¢ kvantitativniho vyzkumu je vhodné do marketingovou kampan zaméfit na

cilovou skupinu, ktera splituje nasledujici vlastnosti:
e Muz nebo Zena (neni vyhranéno pohlavim)
e 18-30Iet
e Do 15 000 K¢ ¢istého ptijmu mésicné nebo bez vlastniho pifijmu
e Se zdjmem prodat elektroniku
e Nema piedchozi zkusenosti s prodejem nebo pouze zprostiedkované

Nejveétsi vzorek respondentli pochazel ze Zlina, proto neni mozné v tuto chvili cilovou

skupinu bliZe specifikovat na zaklad¢ demografie. Na zdklad¢ dosazeného vzdélani vystava
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stejny problém, jelikoz vétSina respondentd byla v dobé vyzkumu vysokoskolskymi

studenty.

Vzorek tedy nebyl dostateCné reprezentativni, a to predevSim z divodu omezenych

finan¢nich prostiedki.

Dulezitym poznatkem z vyzkumu je ten, zZe persona Lucie Podnikava (viz 3.4.2) je idealnim
zakaznikem, kterého Ize zahrnout do masivni marketingové kampang, protoze vlastnosti a

potieby této persony z velké ¢asti koresponduji s vysledky Setfeni.

Tato kampan by méla pfinést spoustu drobné elektroniky do 7 000 K¢&.

4.3 Doporuceni k upravé podnikatelského planu

Prestoze vysledky dotaznikového Setfeni poukézaly na to, Ze by se spolecnost méla odvijet
smérem prodeje drobné elektroniky (podobné jako na startu jejiho podnikéni), jsou
zakladatelé Jakub a Daniel piesvédceni, Ze je ¢as jit dal a objevovat nové trhy, které prinaseji

vEtsi zisky za srovnatelné mnozstvi prace.

Vzhledem k tomu, Ze vyzkum nebyl proveden na dostate¢né reprezentativnim vzorku, nelze

na zéklad€ néj urcit, zda smér, jakym se firma chysté vydat, je ten spravny.

Ptesto plan zni: opustit trh spotfebni elektroniky, zacit se soustfedit na hodnotné&j$i zbozi a
pokracovat v budovani zna¢ky Daniel & Jacob (viz 3.6.1). Pfijmy, které jsou rozpocitany
v cashflow analyze (viz Pfiloha P III), by byly velmi téZko dosazitelné prodejem drobné

elektroniky.

Podnikatelsky plan by mél byt upraven tak, aby vice odrazel sttednédobé a dlouhodobé plany
(viz 3.6.1). Je nutné hloubé&ji rozpracovat témata externiho obchodniho zastoupeni a
osobniho prodejce Daniel & Jacob. Tak by se vSak mélo stat az poté, co si oba spole€nici
vyzkous$i navrhované zmény v praxi. Teprve pak budou postupné do podnikatelského planu
zavadény nove inovace a poznatky ,,z terénu®, které budou mit mnohem vétsi vypovidajici

hodnotu nez pouze domnénky o tom, jak by se projekt mohl v budoucnu vyvijet.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo vytvofit ucelenou pomiicku — navod, jak postupovat pii
tvorbé podnikatelského planu. K tomu byly vyuzity knizni i internetové zdroje, ale také
emailové konverzace s odborniky. Neméné dilezitym cilem vSak bylo rozsitit povédomi o

tom, ze tvorba podnikatelského planu neni pouze vysadou velkych firem a korporaci, ale je

doménou také mensich a dokonce i1 zacCinajicich firem.

Teoreticka cast prace poskytla zakladnu pro ¢ast praktickou, kde byl vyhotoven uceleny
podnikatelsky plan spolecnosti Vendeo.cz. Samotna tvorba planu byla obohacena o marke-
tingovy vyzkum, ktery mél za cil vydefinovat ideélni cilovou skupinu s ohledem na jeji pie-
dem uréena specifika. Vyzkum byl v§ak omezen finan¢nimi moznostmi autora, proto vzorek

respondentl nebyl dostate¢né reprezentativni.

Tato bakalafska prace se v prib¢hu jeji tvorby stala uzite¢nou a praktickou pomiickou na
poli realného podnikani autora. Zkracenou verzi Praktické ¢asti ocenili dne 7. 3. 2016 i po-
rotci prestizni zlinské podnikatelské soutéze, kde firma Vendeo.cz ziskala hodnotné ocenéni

a umistila se mezi vitéznymi zamery.

Poznatky z marketingového vyzkumu pomohly proniknout do komplexni a spletité proble-
matiky prodeje nadbytecného majetku. Dale byla ziskana uzitecna data, ktera se uz v pri-

béhu tvorby prace stala soucasti realného podnikatelského prostredi firmy.
Planovani je nedilnou soucasti podnikani. Nicméné& se Casto stava, ze pravé u n&j podnika-
telsky zamér také skonci. Je diilezité najit rozumnou kombinaci planovani a realného konani

— exekutivy. Bez konkrétnich ¢ind totiZ firma nikdy nevznikne.
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TRZNI SLUZBY CELKEM, DATA Z CESKEHO
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A4

STATISTICKEHO URADU

7

Tab. 1.1 Trzni sluzby celkem (sekce L, M, N, O, P, Q, R, S)
Pravnicke a fyzické osoby celkem (ISEKTOR 11+14)

Tab. 1.1 Market services total (sections L, M, N, O, P, Q, R, S)
Non-financial corporations and households (S.11 + S.14)

erici Rok / Year 5 7
Ukazatel : ik Unit Indicator
jednotka 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Pocet aktivnich podniku 346 759 350 848 350 052 366 243 360 041 288 333 Number of active enterprises
Pocet zamestnanych osob celkem . [Number of persons empiloyed, total
ve fyzickjch osobach osoby 727 854 723173 736 443 758725 770 145 785081|persons | oo i

prumémy evidenéni podet ~ Average registered number of
210h0|_z inanci ve fyzickjch osobach |2590Y 503 867 486 042 404 748| 507 427 518708 5268 433| persons ks Saakomi
Prumemy evidencni pocet zamestnancu - |y 473115|  4605s0| 471114 477423]  480777]  408931|persons |AVEra9e registerad number of employees -
prepocteny FTE
Pruméma hruba mésiéni mzda - Average monthly gross wage per person

2 22
a4 hokioas omchns Ké 20764 21020 22 oas| 22271 22774 22 338|CzK Giamckirant
Pruméma hruba mésicni mzda N
e i ¢ S 2 2 74 A thiy grose FTE

i P el o Ké 22114 23131 23175 23671 24119 3717|czK verage monthly gross wage per
Vynosy celkem mil. K& 1214150 1192658 1198723] 1238810 1232205 1208815|CZKmi. |Revenues, total
oo trzby celkem mil. Ké 1024082 1013837 1033244 1050488 1059015 1079 765|CZK mi. Sales, total

vykony vé. obchodni marze mil. K& 958 472 938 793 051788 970915 283317 1004 752| CZK mil. Qutputs, inci. trade margin
Naklady celkem mil. K& 1115773 1089179] 1000392] 1178188] 1130857| 1208625|CZK mi. [Costs, fotal

vykonova spotfeba mil. K& 586 123 563 311 562 610 570 669 572200 524 304| CZK mil. Production consumption
2 toho osobni naklady mil. Ké 178 962 180 065 188 659 184 235 201417 205 588| CZK mil. Personnel costs

7 toho |mzdy bez OON mil, K& 125 550 127 47 121017 135811 141755 141 427| 2K mil Mxmomn mwa. olfer personne
PFidana hodnota mil. K& 372350 375482 330 179 400 247, 411027 420 358|CZK mil.  |Value added
Vysledek hospodareni po zdanéni mil. K& 08 385 103 420 108 331 58 441 101 838 92 180|CZK mil. | After-tax profitioss
Aktiva netio mil. K& 2003148 2107218 21e7783| 2301388 2308858 2505579|CZKmi. |Assets, net

dioihodoby Ity mijelek mil, K& g73535| 1057424] 10sse05| 1174375| 1200548  1238417|czZK mil Tangible foed sssebs al nef baok

v zustatkove cené value
2 toho| diouhodoby nehmotny majetek mil. K& 11084 13243 12 123 14410 14527 26 874] czK mil. Niaogtie hed Szsela ot et ook

v zustatkove cene value

Zasoby mil. K& 42750 42 888 47 548 43088 44 238 42 838| CZK mil. Inventaries
Pasiva mil. K& 2003148] 2107218 2107783 2301388 23208850| 2505570|CZK mil. |Lisbilities
2 toho|viastni kapital mil. K& 768 987| 700 589 750 359 746730 818075 832 732| CZK mii. |Equity capital
Pofizeni dlouhodobého majetku mil. K& 173 790, 153 056 121380 130010 124 178 140 075|CZK mil. | Acquisition of fixed assets

Poznamka: Finanéni ukazatele jsou uvadény v béZnych cenach, stavové ukazatele jsou k 31.12.
Note: Financial indicators are quoted at current prices, State indicators as at 31 December.

Zdroj: https://www.czso.cz/csu/czso/trszvfu_cr



PRILOHA P II: DIRECT MAIL NA NABIDKU VOZU

Pozn.: Tento direct mail je standardné na 1 strané A4.

PomiiZeme Vam s prodejem Vaseho vozu! V—EN.D.EO

Vyzkousejte jedinecnou sluzbu prodeje Vaseho vozu! Bez rizika, nezavazné, bez starosti
Kdo jsme?

Nas$im klientim pomahame s prodejem jejich majetku. Vznikli jsme v bieznu 2015 a za
necely rok jsme jim pomohli vydélat pfes 5 miliond korun. Specializujeme se na prodej vo-

zidel, nemovitosti, nabytku a elektroniky.
Jak Vam pomiizeme s prodejem auta?

Jednoduse za Vas udélame vSe, co se poji s uspéSnym nalezenim nového majitele. Kon-
krétné tedy:

- Stanovime idealni prodejni cenu

- Zajistime prvottidni fotografie a videoprezentace vozu

- Napiseme profesionalni prodejni text

- Vystavime viiz na nejvétsi inzertni servery

- Vyuzijeme nasich obchodniku, ktefi budou viiz aktivné nabizet

- Zatidime komunikaci se zajemci

-V piipadé zajmu také budeme osobné na prohlidkach

- Poskytneme plnou pravni podporu (kupni a rezervac¢ni smlouvy, plné moci, atd.)

- ZaSleme kompletni navod na miru pro pfevod vlastnictvi vozu
- Zprostfedkujeme financovani vozu pro nového majitele

Kolik to stoji?

V prodeji aut si véfime, proto nic neplatite predem. Nasi odménu si narokujeme, az se nam

Vs viiz podaii prodat. Zalezi na domluvé, ale jeji minimalni vyse je 8 000 K¢.

Co o nas rikaji?
"Libila se mi rychlost Feseni, nemél jsem s tim prdci, uSetrili mi ¢as a tim padem i penize.
Viele doporucuji."”

Tomas L., 25 let, Praha



"Musim 7ict, Ze tahle sluzba je fakt pardadni - bez starosti, bez vécného dohadovani se se

zdjemci a hlavne ocenuji rychlost, s jakou bylo vse vyreseno."”

Tereza M., 22 let, Zlin

Ozvéte se nam! Kdykoliv

Daniel Korabik a Jakub Zaji¢ek
Tel.: +420 602 596 493

Email: info@vendeo.cz


mailto:info@vendeo.cz

PRILOHA P III: CASHFLOW ANALYZA

Cash-flow za 12 mésicti (od 1. 2. 2016 do 31.1.2017)

Mésice Unor Brezen | Duben | Kvéten | Cerven |Cervenec| Srpen ZaH Rijen | Listopad | Prosinec | Leden L-XIL

Hotovost na zacatku
mésice 20650 37044 57099 56049 54299 86149 127099 226492 329399 410599 491799 534849

Provize Vendeo.cz 19194 26425 18900 18900 49000 70000 21000 21000 21000 21000 21000 21000

Firma XY pausal 0 0 21000 21000 21000 21000 21000 21000 21000 21000 21000 21000
Firma XY provize 0 0 0 0 0 0 111300 | 111300 111300 111300 55650 0
PTijmy celkem 19194 26425 39900 39900 70000 91000 153300 153300 153300 153300 97650 42000 899619

Inzerce 1400 2520 4900 4200 4200 4200 4900 2200 2300 2200 2300 2300
Vyplaty D&J 0 0 7000 7000 7000 14000 14000 14000 14000 14000 14000 14000
vyplaty lidi 490 1050 4300 6300 7000 7000 14000 14000 238000 28000 28000 28000

Kancelar 0 0 1400 3500 3500 3500 5950 5950 5950 5950 5950 5950

viiz, benzin, doprava 700 1050 3500 3500 3500 8400 8400 8400 14000 14000 14000 14000

Ucetni 0 0 1750 1750 1750 1750 1750 1750 1750 1750 1750 1750
Ostatni {CRM, legal,
0 1050 18900 15400 11900 11900 11900 3500 3500 3500 3500 3500
telefon, WEB, brand)
Naklady na
¢ 700 1750 3500 5600 5600 5600 7000 11500 28000 28000 10500 5600
reprezentaci
vydaje celkem 2800 6370 40950 41650 38150 50050 53900 50400 72100 72100 54600 43700 | 532770
Hotovost na konci
Sice 37044 57099 56049 54299 86149 | 127099 | 226499 | 329399 | 410599 | 491799 | 534849 | 527149

Zisk za 12 mésicli {od 1. 2. 2016 do 1.2.2017) 366849




PRILOHA P IV — KVANTITATIVNI DOTAZNIK

Pro znazornéni vétveni dotazniku je vyuzito rozdéleni pomoci barev.
Nazev dotazniku:

,Umite prodavat svlij majetek?*

Uvodni text:

»~Jmenuji se Jakub Zaji¢ek a jsem student. Tedy... zatim. :) Tento dotaznik mi pomiize
k tomu, abych uz byl brzy bakalat a mohl se naplno vénovat moji malé firmé. Sluzba, kte-
rou provozuji, dokdze mym klientlim usSetfit az nékolik hodin ¢asu a hlavné — vydélat pe-

nize.

Vyplnit cely dotaznik zabere maximalné 2 minuty, ale pomtze mi to na mnohem déle. Pro-

sim, bud’te peclivi, zalezi mi na tom. Dékuji. Jakub Z.*
Znéni dotazniku:

1) Mate zkuSenosti s prodejem vaseho nadbytecného majetku?
(elektronika, automobily, nemovitosti nebo nabytek)

a. Ano (viz otazka €. 2)
b. Ne (viz otazka ¢. 7)

2) Co bylo piredmétem prodeje? (vice moZnosti)

Pokud jste prodaval/a vice druhit majetku, zvolte prosim ten, ktery byl nekomplikovanéjsi

prodat.
a. Elektronika
b. Automobil / motorka
c. Nemovitost
d. Nabytek

e. Jiné (pole pro odpoved)

3) Jakym zpiisobem jste majetek nabizel/a? (vice moZnosti)
Zvolte alespon jednu mozZnost.

a. Facebook
b. Inzertni portaly (bazos.cz, sauto.cz,...)

C. Osobn¢ roding, kamaradiim a znamym



d.
e.

Offline inzerce (tisk, nasténky v obchodech, atp.)

Jinak (pole pro odpoveéd)

4) Jak rychle jste zboZi prodal/a?

a.

o

C.
d.
e.

f.
g.

Do tydne

Do 2 tydnii

Do mésice

Do 2 mésict

Za déle nez 2 mésice
Nepamatuju si

Neprodal jsem

5) Jak probihal cely proces prodeje? (doporuceni prodejni ceny, propagace ma-

jetku, komunikace se zajemci, pfedani, legalni zalezitosti — smlouvy, atp.)

doporuceni prodejni ceny, propagace majetku, komunikace se zdjemci, predani, legalni za-

lezitosti — smlouvy, atp.

a.
b.
C.
d.

Bez problémt
Nevédél jsem, na jaké servery vystavit
Nedokazal jsem stanovit cenu

Nevédel jsem, jaké ptipravit smlouvy (naptiklad u prodeje auta nebo

u pronajmu/prodeje nemovitosti)

€.

Jiné: (napiste jaké)

6) Vyuzil/a byste v tomto piipadé sluzby, ktera zajisti kompletné cely proces pro-

deje? Piicemz zaplatite predem smluvenou provizi aZ v pripadé uspésného

prodeje.

7) Pro¢?

a.
b.

C.

o o T @

ANo
Ne

Nevim

Nemdam co prodat
Nevim, jak prodat
Nemam ¢as to fesit

Jiné: (napiste jake)



8) V pripadé, Ze byste prodaval/a, vyuZil/a byste sluzby, ktera za vas zajisti kom-

pletné cely proces prodeje? (doporuceni prodejni ceny, propagace, komuni-

kace se zakaznikem, piedani, smluvni zaleZitosti).

doporuceni prodejni ceny, propagace, komunikace se zakaznikem, predani, smluvni zalezZi-

tosti

a.
b.

C.

Ano
Ne

Nevim

9) Pro¢ byste nevyuzil/a sluzbu prodeje?

10) Jsem:

11) Vék:

a.
b.

C.

a.
b.

C.

Nemam davod, dokazu to sam/sama
Nechci za ni platit

Nepotiebuji tak nutn¢€ prodat
Nevim

Jiné (napiste jake)

Muz

Zena

Do 18 let
18 — 30 let
3140 let

12) Cisty mési¢ni p¥ijem:

Do 15 000 K¢
15001 — 20 000 K¢
20 001 — 30 000 K¢
30 001 —50 000 K¢
50 000 K¢ a vice

a.
b.

C.
d.
e.

f.
g.

Nemam vlastni pfijem

Nechci odpovidat

13) Z jakého kraje CR jste?

a. Jihocesky kraj

b. Hlavni mésto Praha

c. Stredocesky kraj



d. Plzensky kraj

e. Ustecky kraj

f. Kraj Vyso¢ina

0. Karlovarsky kraj

h. Liberecky kraj

I. Kralovéhradecky kraj

J. Pardubicky kraj

K. Jihomoravsky kraj

I.  Olomoucky kraj

m. Moravskoslezsky kraj
n. Zlinsky kraj

Zavérecny text:

»D€kuji za vyplnéni dotazniku. Vase odpovédi se zapsaly do opravdu velké excelové ta-

bulky a par nasledujicich noci budu travit jejich analyzou. Mockrat dékuji.

Jakub Zajicek
tel: 607 635 635



