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Abstrakt

Predmétem bakalatské prace je vytvorit redlny podnikatelsky plan na zaloZeni podniku
Fl4si, jehoz pfedmétem podnikédni je prodej udrzitelnych obald, primarné na e-shopu. Prace je
rozdélena na praktickou a teoretickou ¢ast. Teoretickd ¢ast se zaméfuje na vymezeni zakladnich
pojmil spojenych se zalozenim podniku, analyzami, strategii a marketingem. Cast prakticka pak
fesi konkrétni analyzy a strategie postavenych na realité¢ ve vztahu k podniku FIasi a jejim
vystupem je tedy konkrétni podnikatelsky plan spolecnosti Flasi. Pomoci analyz bude ovéieno,

zda je podnik v praxi realizovatelny ¢i nikoliv.

Abstract

A subject of my bachelor thesis is make up a realistic business plan for setting a business
F14si up. Its subject of business is sale of sustainable covers, primary on e-shop. My bachelor thesis
is devided into practical and theoretical part. Theroretical part focuses on definition of basic
concepts connected with set up the business, analyzes, strategies and marketing. Practical part
solves certain business plan of business Flasi. Using analyzes will be prove if the business is

realizable in reality or if it is not.
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Uvod

Dnesni dobu bych v oblasti podnikani mohla nadefinovat jako hyperkonkurenéni.
Z hlediska trhu se zde pohybuje n¢kolik subjekti, které mezi sebou vedou velké konkuren¢ni
boje a snazi se pretdhnout si zdkazniky. Nedilnou soucésti nasich Zivoti je trend, jenz se zde
rozrostl zejména beéhem poslednich deseti let, a je jim takzvany E-commerce obchod. Jinymi
slovy tedy podnikani zalozené na prodeji zbozi ¢i sluzeb na internetu.

Ma prace se bude sousttedit na zalozeni nového podniku s udrzitelnymi obaly, se
zamé&fenim piedevsim na ldhve. Cely podnik bude koncipovén na principu online obchodu.
Rozepisi a nastavim jednotlivé a podstatné oblasti, které jiné mensi podniky pii zakladani
podniku c¢asto zanedbavaji. Podrobnéj$i postup této prace rozeberu v nasledujicich
odstavcich.

V prvni teoretické ¢asti popisi jednotlivé body tykajici se zalozeni podniku a s tim
spojené strategie. Budu postupovat od nejobecnéjSich pojmt, jejichz znalost je dllezita
proto, abychom si vysvétlili, pro¢ lidé viibec podnikaji. Nedilnou souc¢ésti podnikani jsou
také zplsoby financovani, které v dnesni dobé mame k dispozici, jelikoz musime znat
zdroje, z jakych bude podnik finance Cerpat. Postupné se ptenesu ke strategickym oblastem,
které jsou nezbytné pro zaloZeni spravné fungujiciho podniku. Tato cast je podstatna
zejména proto, ze se strategii spousta mensich a stfednich podnikd a podnikatelii viibec
nevénuje, to vede Casto k rychlému zaniku podnikdl, pfestoze maji mnohdy velky potencial.
Zaobirat se budu i analyzou makro i mikroprostiedi, kterou mensi podniky opét vynechavaji,
coz pozdéji vede k selhani firmy a jejiho odchodu z trhu. V nékolika bodech rozeberu také
marketing a s nim spojené pojmy. V posledni kapitole se budu vénovat pojmu udrzitelnost.

Cela prakticka cast bakalarské prace navazuje na teoretickou, nybrz z praktického
hlediska. Konkrétné jiz budu pracovat s pfisluSnou konkurenci, analyzou prostiedi
a z4jmovych skupiny, které¢ se mého podniku tykaji. Taktéz SWOT analyza bude vychazet
z nov¢ vznikajici spole¢nosti, podobné tomu bude i s ostatnimi kapitolami préce.

V posledni ¢asti se zamé&fim na ¢asovy a financni plan. Vysledky bakalafské prace
shrnu ve struéném zavéru, kde zhodnotim, zda mé spolecnost Flasi Sanci na trhu uspét

a prezit.



Teoreticka ¢ast

1 Zakladni charakteristiky podnikani a strategického Fizeni

Podnikani se strategickym fizenim tzce souvisi. Podnikéni bez strategického fizeni
nemuze existovat. V nékterych podnicich je na tuto ¢innost kladen mensi a nékde naopak
vétsi daraz. Tak €i onak, jednd se o velmi diilezitou aktivitu, na niz by se nemélo zapominat.

S podnikanim je spjato hned n¢kolik pojmt, které je nutné si vysvétlit. Co je to
podnik, podnikatel a s jakymi druhy financovani je mozné se dnes setkat?

Taktéz strategické fizeni fesi mnoho podkategorii, jimiZ se v této praci budu zabyvat.
Nize vysvétlim ve struCnosti terminy strategické planovani, strategicky management

a strategicky cyklus.

1.1 Podnikani - podnik, podnikatel, obchodni spolecnosti,

financovani

K podnikani je mozné nahlédnou skrze tfi pfistupy. Podnikani jako proces - hlavni
mySlenkou je vytvofeni pridané hodnoty, jez miize mit nefinanéni ¢i financ¢ni formu.
Podnikani jako metoda - podnikavost ma rysy kompetence. Znaky podnikavého piistupu
jsou:

e Zajem a snaha vytvorit néco navic,

e samostatné nalezeni prileZitosti k realizaci tohoto cile,

e vkladani a ucinné vyuzivani zdrojii, svého casu a jména,

e dobrovolné prebirani viastni odpovednosti, neseni priméreného rizika,

e sklizeni pozitivnich vysledkii jako posledni v Fadé zainteresovanych.!
Poslednim pohledem je podnikani, jako hodnotova orientace.’

Nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi definici pro podnikéni, je definice z obfanského
zakoniku, kterd zaroven definuje i podnikatele ,, Kdo samostatné vykonava na vlastni uicet

a odpovédnost vydelecnou cinnost Zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zamérem

! Srpové a Rehot et al., 2010, s. 20
ZVOznaéovéno také jako ,,podnikatelsky duch®, to zobrazuje typickou strukturu hodnot a postoji. (Srpova,
Rehot, 2010)



Cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku, je povazovan se zretelem k této cinnosti za
podnikatele.” 3 Obcanska zakonik definuje podnikatele také nasledovng: ,,Pro ucely
ochrany spotrebitele a pro ucely § 1963 se za podnikatele povazuje také kazda osoba, kterd
uzavira smlouvy souvisejici s vlastni obchodni, vyrobni nebo obdobnou cinnosti ¢i pri
samostatném vykonu svého povolani, popripade osoba, ktera jedna jménem nebo na ucet
podnikatele. “* Obdobné pak definuje Zivnostenské podnikani a podnikatele Zivnostnika
Zivnostensky zakon®. Obcansky zakonik vysvétluje podrobnéji podnikatele takto: ,,Za
podnikatele se povaZuje osoba zapsand v obchodnim rejstiiku. [...]*° S ohledem na
zivnostenské podnikani je to pak: ,,/...] podnikatelem je osoba, ktera ma k podnikani
Zivnostenské nebo jiné opravnéni podle jiného zdkona. *7

Termin podnik je mozné nejobecnéji definovat jako ,, /...] subjekt, ve kterém dochdzi
k preméné vstupii na vystupy.“® Podrobngji je te¢ o ,, [...] ekonomicky a pravné schopné
Jjednotce, kterd existuje za vicelem podnikani. “® Dilezité je si zminit také to, Ze do podniku
spadaji hmotné i nehmotné slozky.!® Pod slovem hmotny je mozné si piedstavit napiiklad
auto ¢i vyrobnu a jako nehmotnou slozku napfiiklad vnitini kulturu, prava, a jiné.

Pted zaloZenim podniku, pokud clovék nehodla podnikat jako zivnostnik, neboli
fyzickd osoba, je nezbytné si definovat formu obchodni spolecnosti. Jinymi slovy
se vznikem spole¢nosti vznikd inova, tzv. pravnicka osoba. Cesky pravni systém zna
nasledujici pravni formy podnikani:

e Vefejna obchodni spolecnost (v. o. s)

e Komanditni spolecnost (k.s.)

e Spolecnost s ru¢enim omezenym (s.r.0.)

e Akciova spole¢nost (a.s.)

e DruZstva
Tyto spolecnosti jsou oznacovany také jako korporace. Kazda z vyse uvedenych spolecnosti
je charakteristicka hned n¢kolika body. Pozorovat rozdily je mozné v poctu zakladajicich

osob a jejich podobu zodpovédnosti neseni za riziko, v povinnosti vkladu, v minimalni vysi

3 Obcansky zdkonik/East prvni/hlava 11/dil 5/§ 420/1)

4 Ob&ansky zakonik/East prvni/hlava 11/dil 5/§ 420/2)

5 Tento zékon upravuje podminky Zivnostenského podnikani a kontrolu nad jejich dodrzovanim.
¢ Obcansky zdkonik/East prvni/hlava 11/dil 5/§ 421/1)

7 Obcansky zdkonik/East prvni/hlava 11/dil 5/§ 421/2)

$ Srpova a Rehot etal. 2010, s. 35

® Tamtéz

10 Srpova a Rehor etal. 2010
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zakladniho kapitalu, v rozdélovani zisku. Pro tuto préci je stéZejni definovani charakteristik
spole¢nosti s ru¢enim omezenym.!!

Spolec¢nost s ru¢enim omezenym pouziva zkratku s.r.o. nebo spol. s.r.o. a je to takova
spole¢nost ,, /...] za jejiz dluhy ruci spolecnici spolecné a nerozdilné do vyse, v jaké nesplnili
vkladové povinnosti podle stavu zapsaného v obchodnim rejstiiku v dobé, kdy byli veritelem
vyzvani k plnéni. “I? Spole¢nost zaklada nejméné jeden spolecnik a vysi podilti uréuje zapis
ve spoleCenské smlouveé. Minimalni vySe zdkladniho kapitidlu je 1 K&, v pfipadé, Ze
spolecenska smlouva neurcuje vyssi ¢astku zakladniho kapitalu. ,, Vyse vkladu miize byt pro

‘I3 Soucasti spoleCnosti s.r.o. jsou jednatelé

jednotlivé podily stanovena rozdilné.*
a spolecnici, pficemz je mozné tyto dvé postaveni shledat v jedné osob¢. Jednatel je
statutarnim orgénem a ,, /...] zajistuje radné vedeni predepsané evidence a ucetnictvi, vedeni
seznamu spolecnikii a na Zadost informuje spolecniky o vécech spolecnosti. “'* Spoleénik ma
podil ve spolecnosti.

Financovani spolecnosti se rozdé€luje podle poskytovatele na cizi nebo vlastni zdroje,
dale také na kratkodobé a dlouhodobé, interni vs externi. Je-li fe¢ o zdrojich vlastnich, jedna
se o finan¢ni prostedky, které madm na uctu k dispozici. Dnesni doba nabizi hned nékolik
moznosti financovani pomoci cizich zdroji. Jsou jimi rizné pujcky, Gvéry, poskytnuti
financi od investord (investice), ale jsou za n€ povazovany tieba izavazky vuci
zamé&stnanctim. Jako kratkodobé jsou oznaCovany ty zdroje, jimiz je financovan obézny
majetek. MiZe jimi byt naptiklad obchodni Gvér nebo kratkodoby bankovni avér.!s
Specialnim druhem financovani je takzvany crowdfunding, jehoz doslovnym piekladem je
,davové financovani®. Tento druh financovani je dobré vyuzit v ptipad¢, Ze se zakladatelé
chtéji vyhnout bankdm nebo investorim. Toto shromazd’ovani penéz od béznych lidi
probiha na specialnich portalech!®, kde dana firma ¢&i produkt dostava finanéni podporu

vétSinou vyménou za n¢jakou odménu.

1 Obcansky zakonik/ast prvni/hlava I/dil 1/§1 a §2 ; Ob&ansky zékonik/¢ast druha/hlava IL, III, IV, V

12 Obc¢ansky zakonik/&ast prvni/hlava 11/dil 1 /§132

13 Obcansky zakonik/ast prvni/hlava 11/dil 1 /§142

14 Obcansky zakonik/¢ast prvni/hlava IV/dil 5/§196

15 Smerdova, Palacka a Orszulikova, Krdtkodobé a dlouhodobé financovini podniku [online]. Masarykova
Univerzita 2004, str. 4. [cit. 2020-10-10]. Dostupné z: http://www.myop.wz.cz/pdf/kdfp.pdf

16V CR je to napiiklad stranka Hithit nebo Kickstaret.
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1.2 Strategické rizeni — strategie, strategické planovani, strategicky

management

Strategie!” je disciplina, z niz vychazi dalsi dil¢i soundleZitosti kazdého podniku,
jako je financovani, marketing, obchod, logistika atp. Velmi ¢asto je pfedev§sim u menSich
az stfednich podnikli opomijenou aktivitou a jeji myslitelé ji udrzuji pouze ve svych hlavach,
¢imz dochazi k nepochopeni zejména dlouhodobého sméfovani firmy zaméstnanci, kteti
jsou nedilnou soucasti kazdého tuspésného podniku. Strategie se definuje jako ,,/...J
dokument, ve kterém jsou urceny dlouhodobé cile firmy, stanoven pritbeh jednotlivych
operaci a rozmisténi zdrojii nezbytnych pro splnéni danych cihi. “!* Jinymi slovy je to jasné
definovany proces, ktery popisuje soucasny stav firmy v zasadnich okruzich. Zaroven pfesné
oznacuje, jakym zptsobem za danych podminek dosdhneme stanovenych strategickych cili.
To se dé&je prostiednictvim strategickych scénaft.!® Aktivity provadéné ve strategickych
scénafich byvaji obsazené v dokumentu, jenz se nazyva strategicky plan. ,,Strategie je
povazovana za zpiisob, jak realizovat misi a vizi firmy. “?’

Strategické ftizeni je souhrn manazerskych rozhodnuti, kterd maji vliv na
dlouhodobou vykonnost firmy. Strategické fizeni se provadi skrze vytvareni a realizace
jednotlivych strategii. Mluvime o strategickém cyklu, jenZ ma nasledujici faze:

e Presvedcent podnikatele o nutnosti strategie

e Stanoveni mise a vize firmy

o Strategicka situacni analyza

e Urceni strategie

e Implementace strategie a hodnoceni jeji tispésnosti*!

Pojem strategicky cyklus je proces, ktery se v danych cyklech opakuje. Podrobnéjsi
informace o strategickém cyklu najdete v kapitole 4.4.2.
DalSim terminem, jenZ je nezbytné si zminit je strategicky management. Ten cituje

z knihy Hitta a kol. z roku 2011 ve své knize Jifi Fotr a kol. (2020) na stran¢ 29 nasledovné:

17 Z feckych slov stratos (vojsko) a agein (vést)

18 Duchova 2001 citovana Srpovou et al. 2011, str. 160

9 [...] Ize chapat jako koordinovany sled krokii a éinnosti, napric iitvary firmy, jez stanovujeme s védomim
castecné neznalosti viech budoucich podminek a souvislosti“ (Havlicek, 2009 citovany Srpovou et al. 2011,
str. 160); vice v kapitole 4.4.2

20 Srpova et al. 2011, str. 160

2L Srpova et al. 2011, str. 161
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. [...] strategicky management je soubor instrukci, rozhodnuti a cinnosti, které jsou pro
firmu nezbytné pro dosazeni strategické konkurencni vyhody a k zabezpeceni
nadprimérnych vynosii.

V prvni kapitole je nutné si jeSte¢ vysvétlit, co je to strategické pldnovani, které vychazi
z jednotlivych fazi zjiz zminéného strategického cyklu. V knize Strategie a strategické
planovani popisuje Jifi Fotr spolu s kolektivem autorti strategické planovani nasledovné:
. Etapa tvorby strategického planu obsahuje postupové kroky vietné rozhodovacich
procedur, vyustujici ve formulaci strategického planu zahrnujiciho postupné tvorbu
strategicke mapy, investicni studie zahrnujici korigované vstupni analyzy a stanoveni
funkcnich strategii, vedoucich ke zpracovani definitivnich variant strategického planu.
Dlouhodobé strategické cile je nutno dekomponovat na cile kratkodobé, kterym prislusi
funkcni strategie, a jsou vychodiskem pro operativni Fizeni.“?’ Z tohoto vytahu lze
strategické pldnovani shrnout jako proces pfipravy jednotlivych aktivit, dlouhodobych
1 kratkodobych, které vedou k dosazeni predem stanovenych cilt, pfi¢emz definovani téchto
cili je taktéz soucasti planovaciho procesu. Soucasné z citovaného uryvku vyplyva, ze

strategické cile délime na kratkodobé — operativni, stfednédobé — taktické a dlouhodobé —

strategické.?

2 Trzni prostredi

Trzni prostiedi zacalo vznikat jiz v dobéch stfedovéku na takzvanych trzistich, kde
dochazelo piedevsim k barterovym obchodiim.?* Trh vznikl také natlakem délby préce, ktera
vedla k nutnosti vymény ¢innosti mezi lidmi. Obecné je mozné oznacit trzni prostiedi za
misto, kde se setkava nabidka s poptavkou urcitych statkl a sluzeb. Prisecikem nabidky

a poptavky je rovnovazna cena.?

22 Fotr et al., 2020, str. 35

2 Fotr et al. 2020

24 Takovy druh obchodu, kdy kupujeme zboZi, vyménou za zboZi jiné.
25 Macakova, 2003
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2.1 Definice trhu

, Irh je oblast ekonomiky, ve které dochazi k vymene cinnosti mezi jednotlivymi
ekonomickymi subjekty prostiednictvim smény zboZi. Sménu zprostiedkovavaji penize. “*°
Na trhu se ¢lovek setka se tfemi zakladnimi subjekty trhu. Jsou jimi: stat, firmy, domécnosti,
pfi¢emz kazdy z nich vstupuje na trh s jinym tcelem. Zdmérem domdacnosti je uspokojeni
potieb. Tim vznikéa poptavka po statcich a sluzbach, které nabizi firmy, ty tedy tvoii svymi
sluzbami a vyrobky trzni nabidku. Stat se na trhu pohybuje jak na stran¢ kupujicich, tak na
stran¢ prodavajicich. V piipadé, Ze stat nakupuje, jedna se napiiklad o vetejné zakazky.
Naopak prodava prostfednictvim statnich podnikti. Jeho hlavnim cilem je stimulovat
faktory, jenz ovliviiyji trh positivné a na druhou stranu eliminovat ty, které maji negativni
dopad na fungovani trzniho prosttedi.?’

V ekonomii se rozliSuji tfi typy trhlt — mistni, narodni a svétovy. Trh mistni
predstavuje napfiklad mensi mistni jarmark, pfipadné par mensich obchiidki v malomésté.
Jako trh narodni je oznaCovan takovy trh, jenz je v rdmci statniho celku. Je mozné fici, Ze je
nejast&j$im trhem, na kterém podnikéa nejvétsi ¢ast firem v Ceské republice. Posledni je
svétovy trh. ,, V podstate kazdy vyrobek vstupuje na svetovy trh. Bud realné tim, Ze je svym
vyrobcem prodavan po celém svéte, nebo potencidlné tim, Ze zakaznici, kteri si jej mohou

koupit na narodnim trhu, mohou lepsi zbozi koupit v zahranici. “*®

2.2 Konkurence a konkurencni strategie

Termin konkurence definuje vztah mezi dvéma ¢i vice subjekty, kteti na trh ptisly se
stejnym nebo velmi podobnym zamérem, tedy se podili na tvorbé nabidky na daném trhu
v daném odvétvi. Konkurence, o které je fec, je tzv. konkurence na strané nabidky. Kazdy
z vyrobcll chce maximalizovat zisk, avSak jejich dal$im cilem by mélo byt oslabovani trzni
pozice konkurentil. To je mozné chapat, jako jakési ,,odkrajovani* podilu konkuren¢ni firmy
na trhu ve sviij prospéch.?

V praxi se lidé setkavaji s dokonalou konkurenci, kterd v redlném zivoté nemuize

nastat, a tak slouzi pouze pro abstrakt ekonomické teorie. Nejbéznéjsi konkurence je tzv.

26 Macéakova et al. 2003, str. 25
27 Macékova, 2003

28 Macédkova, 2003, str. 28

29 Macakova, 2003
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monopolistickd, kdy se jedna o vyrobu jednoho produktu mnoha vyrobci. Ddle existuje
oligopol, coZ je mensi skupina prodéavajici stejny produkt a vstup na trh je pomérné omezen,
napf. mobilni operatofi. Jako posledni se na trhu objevuje monopol, ktery byva velmi
vyjimecny, a je to jeden jediny vyrobce daného statku na trhu a ziskava absolutni moc nad
spotiebitelem.3°

., Konkurencni strategie jsou postaveny na mire vymezeni se konkurencnich firem.
Mohou ovliviiovat pusobeni konkurencnich sil v odvétvi, a nasledne tak meénit strukturu

a atraktivnost odvétvi. 3!

2.3 E-commerce

., E-commerce je souhrnné oznaceni pro obchodni cinnosti provadeéné na internetu
a pomoci dalSich elektronickych prostiredkii. “3? Jingmi slovy se jedna o elektronicky
obchod, poptipadé elektronické obchodovéni. Jde o stfed nabidky a poptavky v online
prostiedi, ale nejen to, slovo e-commerce zahrnuje také rizné sluzby na internetu. Spadaji
pod n&j i mnohé marketingové ¢innosti spjaté s online prostredim.?
Rozlisuji se Ctyfi e-commerce modely:
e B2B - firma firmé
e B2C — firma spottebiteli
e (2B - spottebitel firme
e (C2C - spotiebitel spotiebiteli (aukce, burzy)**
Pod e-commerce spadaji taktéz e-shopy. Jedna se o, oznaceni pro "internetovy
obchod" ¢i ,,elektronicky obchod*“. Zjednodusené se tak da oznacit jakdkoliv webova
stranka, kterd nabizi mozZnost online objedndni zboZi. “3

E-commerce je obecné trendem dnesni doby, podniky maji snahu veskeré mozné procesy

vvvvv

30 Macakova, 2003

31 Srpova, 2011, str.178

32 E- commerce [online]. Slovnik pojm. [cit. 2020-10-12]. Dostupné z: https://www.shoptet.cz/slovnik-
pojmu/e-commerce/

33 Nejtypictéjsi pro e-commerce jsou riizné internetové obchody: e-shopy, online trzisté, aukcni systémy,
webové stranky nabizejici sluzby, ale také online reklama, affiliate marketing, internetovy marketing a dalsi
nastroje elektronického obchodovani a prodeje. *“ e-Commerce [online]. Managementmania.cz. 2016 [cit.
2020-10-12]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/e-commerce

34 e-Commerce [online]. Managementmania.cz. 2016 [cit. 2020-10-12]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/e-commerce

35 Eshop “[online]. It-slovnik.cz. [cit. 2020-10-13]. Dostupné z: https://it-slovnik.cz/pojem/eshop
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a internetovych obchodii. Pfedpokladem vzdalené€jsi budoucnosti je, Ze se vétSina nakupl
zbozi zékazniky ptfesune prav€ do online prostiedi, tento trend napomohla urychlit

i pandemie koronaviru.>

3 Analyzy

Nezbytnou soucasti pro uspésné podnikani je provedeni ditkladné analyzy. Jestlize
¢lovék chee, aby byl jeho podnik dostatecné konkurenceschopny a dokazal rychle reagovat
na vnéjsi a vnitini vlivy, je podrobeni vznikajiciho podniku analyze nevyhnutelnym krokem.
Uved'me si body, pro¢ je nutné, aby firma analyzovala své podnikatelské prostredi. Je to
proto, aby:

e analyzovala svoji pozici v prostredi, v nemz pusobi,
e reagovala efektivné na neustalé zmeny prostredi,
e uméla posoudit sviij potencial dalsiho rozvoje,

o uméla predvidat chovani zakazniku a konkurenti,
;

identifikovala rizikové faktory relevantni ke svému strategickému zaméru.>
,, Postup analyzy podnikatelského prostredi se pri posuzovani jeho vlivu na strategicky

zameér Fidi podle zdsad MAP — mapuj, analyzuj, predikuj. “3*

3.1 SWOT analyzy

SWOT? analyza definuje silné a slabé stranky podniku a také jeho piileZitosti
a hrozby. K internimu prostredi se fadi silné a slabé stranky, naopak k vnéjsim vlivim, tedy
k externim, ndlezi pfilezitosti a hrozby podniku (viz. obrazek €. 1). JednoduSe feceno
. SWOT analyza zkoumd vzdjemné vztahy vysledkii externi a interni analyzy. “*’ Byva
zakladem marketingové analyzy. Vysledkem analyzy externi casti je seznam pftileZitosti

a hrozeb. ,, Pri jejich stanoveni je tieba dbat na to, aby analyza respektovala cas (minulost,

36 MikolaSova, Sandra. ,,Koronavirus a jeho dopad na ¢eskou e-commerce®. blog.aira.cz [online]. [cit.01-03-
2021]. Dostupné z: https://blog.aira.cz/koronavirus-jeho-dopad-na-ceskou-e-commerce

37 Fotr et al., 2020, str. 55

38 Fotr el al., 2020, str. 56

39 Z anglickych slov strenghts, weaknesses, oportunities, threats

40 Srpova et al., 2011, str. 174
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pritomnost, budoucnost) a byly pri ni sledovany jevy a faktory, které jsou relevantni pro

strategicky zamér a jsou tedy podstatné pro naplnéni strategickych cili. “!

Obrazek 1 - SWOT analyza

Pomocné Skodlivé
dosazeni cile dosazeni cile

Slabé stranky
(Weaknesses)

Hrozby
(Threats)

3.2 Analyza makroprostiedi — STEP Analyza

Analyza makroprostiedi je zndma pod zkratkami STEP a nékdy také PESTLE. Tyto
nazvy jsou odvozeny od pocatecnich slov z anglictiny — sociological, technological,
economy, political, legal, enviromental. VSechny tyto vlivy se dotykaji strategického zdméru
firmy. Na podnik pasobi tyto vlivy ndrodniho a zahrani¢niho prostfedi, a ten je nemulze
v podstat¢ nijak ovlivnit

Do slozky sociologie se fadi také kultura a demografie. Vlivem globalizace
vyznamng¢ roste vyznam tohoto okruhu v analyze makroprostiedi. Napomaha ndm naptiklad
pfi rozhodovani o investicich z demografického hlediska, umisténi divize ¢i stiediska apod.
Podstatnou slozku tvofi naptiklad: mira nezaméstnanosti, délka pracovni doby nebo zivotni

uroven.*?

41 Fotr et al., 2020, str. 57
42 Fotr el al., 2020

17



Oblast legislativy sleduje vyvoj narodni a nadnarodni legislativy a tim padem je
taktéz stéZzejnim bodem pro hodnoceni a vyhodnocovani rizik nebo jinych faktord pfi
sestavovani strategie firmy. Podstatnou slozku tvofi naptiklad: odvétvova statni regulace
ekonomiky, hospodafska oblast nebo mezinarodni normy a zavazky.*

Dalsi soucasti analyzy makroprostiedi je ekonomika. Sleduje ekonomické ukazatele
dané zemé, ale i zemich okolnich a na zaklad¢ toho vyvozuje riizné stanoviska, jimiz se fidi
tvorba dané strategie. Uspésnost firmy na trhu ovliviiuje mira ekonomického ristu.
Podstatnou slozku tvoii napiiklad: kurzy mén, inflace, Grokové miry nebo kupni sila
obyvatel.*

Neni ptekvapenim, Ze i politika ma dozajista velky vliv na fungovéni firem ve
statech. Svymi specifiky se nejblize podoba slozce legislativy. Velkou c¢asti se podili na
vymezeni investicni angazovanosti v daném statu. Podstatnou slozku tvoii naptiklad:
politicky systém, mira korupce, rozpo&tova politika nebo uplatnéni lobbismu.*®

V dnesni dobé je mozné pozorovat velice rychly vyvoj technologie. To miize byt
ptilezitosti pro firmy, které jsou technologicky zaméfené, atak implementace nové
technologie neni problémem. Na druhé stran¢ je pomaleji se rozvijejici spole¢nosti s mensim
kapitalem, kde zavedeni nové technologie trva nékolik mésicii ne-li dokonce let. Sledovanim
technologického pokroku miZze tedy firma dostat jistou vyhodu a nedostatecnym
nasledovanim téz mize tato skutenost podnik ohrozit nebo znevyhodnit.*® Podstatnou
slozku tvofi naptiklad: soukromé vydaje na védu a vyzkum, uspésnost substitutli nebo
vlastnictvi technologii.*’

Posledni soucasti analyzy PESTLE je oblast ekologie. Na tuto ¢ast kazdy svétadil,
zem¢ ¢i region klade jinou vahu dilezitosti. Rizna omezeni s ohledem na zivotni prosttedi
mohou tak vazné nabourat piivodni zdméry strategického planu, tudiz je nezbytné vénovat
¢aste¢nou pozornost i tomuto odvétvi. Podstatnou slozku tvofi naptiklad: vnimani ochrany

zivotniho prostfedi, prosazovani udrzitelného rozvoje, socialni odpovédnost firem.

43 Fotr el al., 2020

44 Tamtéz

4 Tamtéz

46 Srpova et al., 2011
47 Fotr et al., 2020
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3.3 Analyza mikroprostiedi — Porterova analyza Sti sil

Pro popsani analyzy mikroprostiedi musim nejprve definovat slovo mikroprostredi.
Mikroprostiedi je takové okoli, které plisobi piimo na firmu a mé na ni konkrétni vliv.
Dopady se tedy jasné dotykaji odvétvi, ve kterém firma podnika.*® N&kdy je toto prostiedi
oznacovano jako takzvané mezoprostiedi, ,, /...] hodnoti konkurenceschopnost firem, které
voboru piisobi, jejich vykonnost a sleduji ivyvoj oboru samého.“* Z pohledu
mikroprostiedi maji na podnik vliv tzv. konkurenc¢ni sily. ,, Podle Portera je charakter
a stupen konkurence v ramci odvetvi zavisli na tom, jaka je vyjedndvaci sila odberateli,
hrozby ze strany konkurentii, nebezpeci existence substitutii za vyrobky nebo sluzby a stupen

rivality mezi firmami. “>’

Obrazek 2 — Porterova analyza 5ti sil

Nové vstupuijici

Kupni sila Kupni sila
Konkurenéni
Dodavatelé .
odavatele * prostredi * m

Substituty a
komplementy

Dan¢ sily mohou piisobit jednotlivé nebo vSechny soubézné. Jedna se o tyto nasledujici sily:
e Riziko vstupu potencidlnich konkurentt
e Rivalita mezi stavajicimi firmami
e Smluvni sila kupujicich
e Smluvni sila dodavateli

e Hrozby substitu¢nich produktt’!

“8 Srpova et al., 2011

4 Fotr et al., 2020, str.60

30 TamtéZ; viz. obrazek &. 2
5! Srpova et al., 2011
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Vyse zminéné druhy sil mohou mit velky vliv na vynosnost podnikatelské ¢innosti, svou roli
hraje i piisobeni a jeho smér.>?

Zakaznici jsou jednim z péti elementti Porterova modelu. Sleduji vstiicnost v jednani
ze strany podniku, flexibilitu dodavatele aobchodni podminky. Pro zintenzivnéni
konkurence hraji rozhodujici roli tyto faktory:

o |, Nizsi pocet zakaznikii

o Nizsi stupen diferenciace vyrobkii

o Substituty
e 1y$Si cenova citlivost zdkaznika *>

Dodavatelé maji tizkou vazbu na slozeni zdkaznikl a jejich vyvoj. ,, Rostouci sila
dodavatele sniZuje ziskovou marzi nakupujiciho [...] “** Faktory, které ovliviuji rostouci silu
dodavatele jsou naptiklad:

o |, Vzdadlenost dodavatele

e Dodavatel je monopolista

e Produkty dodavatele jsou unikdtni ‘>’
Za rozhodujici faktory pro zvySeni intenzity konkurence oznacujeme:

e, Nizsi pocet dodavatelii

o  NiZsi vybér nahraditelnych materialii a subdoddvek “>°

Substitucni vyrobky jsou jakousi nahradou, ze které plyne stejny nebo podobny uzitek.
Jako ptiklad je mozné uvést rohlik, jehoz substitutem je toustovy chléb. Na
konkurenceschopnost substitutit ma vliv snadnost ptfechodu z vyrobku na jeho substitut.

Konkurence se zvétSuje naptiklad:

o |, Zlepsenim poméru kvalita/cena substitutu

e Rozsahem servisnich a garancnich sluzeb

e Dostupnosti substitutu >’

Pti zakladani podniku kazdy vstupuje na ur€ity trh. Rozdily pfi vstupech na tyto trhy

tvofi takzvané bariéry vstupu do odvétvi. Tyto bariéry se rozdéluji do dvou skupiny:

strategické a strukturalni®®.

52 Srpova et al., 2011

33 Fotr et al., 2020, str. 61
34 Tamtéz

35 Tamtéz

56 Tamtéz

57 Tamtéz

38 Tamtéz
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Rivalitu mezi stavajicimi firmami ovliviiyje struktura odvétvi, ta je urcena velikosti
podilu jednotlivych firem na trhu. Déle to jsou poptavkové podminky. Jakmile se zvysi
poptavka v daném odvétvi, dochdzi k riistu trhu nebo rlstu nakupt stavajicich zédkaznikd.
V posledni fadé& to jsou vyska vystupnich bariér’® a nejcast&jsi byva rivalita cenova.

Zminit bych méla i interni analyzu, jejiz cilem je definovat silné a slabé stranky

a objevit unique selling proposition®®, jinymi slovy ur¢it konkurenéni vyhodu firmy.%!
) q g prop jmy y y y

3.4 Analyza zajmovych skupin

Zajmova skupina je organizovana skupina jednotlivcl, ktefi sdileji shodné cile
a snazi se ovlivnit vefejné zalezitosti. Je tvorena uceloveé, k prosazeni konkrétniho cile,
popfipadé k ochrané zajmu konkrétni skupiny 1idi.*? Z pohledu strategie podniku se miize

jednat naptiklad o zédkazniky, odbératele, dodavatele a konkurenci.

4 Marketing

Soucasti kazdého podniku je také marketing. Itomuto oboru vénuje kazda ze
spolecnosti jinou vysi pozornosti. V kazdém piipadé ty nejlepsi podniky mivaji strategii
marketingu zpracovanou do nejmensich detail. Dokonce podle zndmého podnikatele
a zakladatele velmi GspéSné automobilové spolecnosti Henryho Forda znamena reklama to
reklamu., ¢imZ pozvedl marketing na pfedni mista oblasti, kterym by se kazdy podnikatel

mél vénovat.

3 Majetek, ktery nemd variantni pouziti a nemiize byt proddn,; emociondlni pristup, kdy firma neni ochotna
vystoupit ze sentimentalnich ditvodu; strategické vztahy uvniti firmy, nap¥. nizky obrat jedné divize miize
zpiisobit vysoky obrat jiné, ktera piisobi v jinéem odvétvi. “(Srpova et al., 2011, str. 166)

0 Dale jen USP

6l Srpova et al., 2011

62 Zpracovano na zéakladé vlastniho zaznamu z prednasky Mgr. Nikoly Pafizkové, predmétu Strategické
fizeni podniku
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4.1 Definice marketingu

., Marketing se zabyva uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb. “53 Miizeme
fici, ze se jednd o, uspokojovdni potieb ziskové.“®* Americka marketingova asociace
definici marketingu aktualizuje kazdé tfi roky, definice zroku 2017 ho popisuje takto:
., Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and
society at large. (Approved 2017). “ V piekladu to znamena: ,, Marketing je aktivita, soubor
instituci, a proces pro tvoreni, komunikovani, dorucovani a vyménu nabidek, které maji
hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spolecnost ve velkém.“ Z mnou nabytych
védomosti z akademické piidy bych definovala marketing jako aktivitu podporujici
povédomi o znacce a prodeje dané znacky. M¢l by byt planovanou aktivitou, zamétujici se
na doruceni predem urcené zpravy stavajicim i potencidlnim zdkazniklim. Je to neustéle se
vyvijejici proces, jenz z velké casti ovliviluji vn&jsi vlivy, kterym je nutné urgentné
a efektivné ptizplsobit veskeré komunikacni aktivity.

Marketing délime na pfimy a nepfimy. Jako pfimy se oznacuje napiiklad osobni
schiizka, telemarketing nebo zaslani direct mailu. Znamena to, Ze cilem jsou jiz konkrétni
lidé, konkrétni cilové skupiny, jenz je mozné identifikovat podle hodnoticich kritérii
(demografické tidaje, Zivotni uroveii, oblast v niz pracuji, aj.). Nepfimym marketingem se
oznacuji ty marketingové aktivity, které sice svym obsahem maji cilit na danou skupinu lidi,
ale pfitom zasdahnou i nerelevantni skupiny, nejedna se tedy o zcela konkrétni zacileni. Do
tohoto okruhu spada naptiklad rozhlasova reklama, tiskova reklamu atp. Existuje 1 dalsi
rozdéleni marketingu, jako je na interni, integrovany, vztahovy a vykonovy marketing.

Zamérem interniho marketingu je motivovat a Skolit zaméstnance, ktefi chtéji
pfinaset ten nejlepsi uzitek zakaznikim.

Integrovany marketing nastava ve spolec¢nosti v obdobi, kdy marketingové odd¢leni
planuje marketingové aktivity a propojuje je do logického dobie fungujiciho fetézce. Hlavni
myslenkou je ,,jeden celek je vétsi nez soucet jednotlivych casti. “%°
Vztahovy marketing je takovy, ktery ma za cil navazovat, prohlubovat a udrzovat

dlouhodobé a pevné vztahy s témi subjekty, které firmu pfimo ¢i nepfimo ovlivituji. Mezi

9 Kotler, 2013, str. 35

4 Tamtéz

8 Definitions of marketing [online]. American marketing association.[cit. 2020-10-13]. Dostupné z:
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/

% Kotler, Keller2013, str. 51

22



zakladni subjekty snimiz se vztahy buduji jsou marketingovi partnefi, zdkaznici,
zaméstnanci a ¢lenové finan¢ni komunity, jako jsou naptiklad akcionafi.

Vykonovy marketing sleduje jak stranku financnich, tak i tu nefinanc¢nich ptinost
marketingovych aktivit pro lidskou spolecnost i firmu. Dnesni firmy nesleduji pouze obraty

a finan¢ni vysledky a dopady spole¢nosti, ale také diisledky etické nebo environmentalni.®’

4.2 Online marketing

Jako online marketing se oznacuji marketingové aktivity odehrévajici se v online
prostiedi, tedy na internetu. Je to ,,jakdkoliv aktivita, pri které se pouziva internet k vilastni
propagaci viastni znacky, produktii nebo sluZeb.“® Za nastroje online marketingu se
povazuje reklama PPC, displejova, obsahova, e-mailing, SEO® a marketing na socialnich
sitich.”

V prostiedi online marketingu je mozné se setkat s pojmem eWOM, coZ znamena e-
Word-of-mouth, v ptekladu ,elektronické slovo z pusy®. Jedna se o takovy ptiklad Siteni
informaci, kdy k nému dochazi samovolné prostfednictvim zdkaznikl na internetu. Ty své
zkusenosti s produktem sdili svym piateltim, kolegiim, ¢lentim rodiny. Rik4 se, Ze tento druh
komunikace je jednim s nejucinngjSich a pro potencidlni zédkazniky ma velkou véhu,
nicméné se jeho Sifeni nedd téméf nijak ovlivnit a bohuzel vétSinou plati, ze Spatnou

zkusenost lidé sdili spise neZ tu dobrou. E-WOM probiha ve velkém na socialnich sitich.”!

4.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je zndm také pod ndzvem 4P. S timto prvkem pfisSel v roce 1960
Emdund Jerome McCarthy a zobrazuje Ctyfi zakladni pilifte marketingu. Jsou jimi vyrobek,
cena, distribuce, komunikace a vychazi z anglickych product, price, place and promotion.
I ptes velkou nad¢asovost této myslenky ji s pfenosem na dneSni dobu musim prohlasit za

pon¢kud nedostatecnou. Chceme-li se na véc podivat komplexnéji, je nutné tyto 4P rozsitit

7 Kotler, 2013

8 Co je to online marketing [online]. Marketing PPC. [cit.2020-10-14]. Dostupné z:
https://www.marketingppc.cz/ppc/co-je-to-online-marketing/

8 Search Engine Optimization

70 Mikulasova, Sedlak, 2015

! Prantl, David, Mi¢ik, Michal, ,,Analysis of the signigicance of ewom on social media for companies*,
Marketing and trade, 2019, ro¢. 22, ¢. 4, s. 182
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o dalsi Ctyfi, ato o lidi, procesy, programy avykon.”? Nové ,,P“ spadaji do kategorie
marketing managementu, ktery udava smér v§em marketingovym aktivitam.”

Nepostradatelnym prvkem marketingového mixu je bezesporné produkt, jenz miize
predstavovat vyrobky ¢i sluzby, které vstupuji na trh nabidky. Tato ¢ast se vénuje hlavné
kvalité, vzhledu a vlastnostem daného produktu. Nachazime-li se ale v prostiedi, kde je
vyrobek vesmés stejny, rozhodujici roli mizou hrat i souvisejici sluzby, jako naptiklad
servis ¢i montaz nebo délka zaruky. To, co produkt ale skutecné odliSuje je znacka. Ta byva
Casto praveé rozhodujicim faktorem pifi volbé daného vyrobku. Sama znacka ma svou
hodnotu a zpravidla plati — ¢im vétsi (popularnéjsi) znacka, tim vice si dand spole¢nost miize
diktovat podminky na trhu.”* Stanoveni unikatni pozice produktu bude soucasti stanoveni
cenotvorby a odliSnosti.

Nedilnou soucésti produktu je cena. Ita je podstatnym rozhodujicim prvkem
v rozhodovacim procesu zakaznika. Soucasti cenikové strategie je planovani slev, jenz maji
napiiklad podobu sezonni nebo vérnostni. Strategie stanoveni ceny je mozné pomoci metody
skimming pricing’>, kdy pii zavedeni produktu na trh nastavim nejvys$$i moZznou cenu pro
rychlé pokryti prvotnich nakladti. Dale existuje metoda stanoveni ceny penetration pricing,
jenz se zamétuje na maximalizaci objemu prodeje. Psychologické stanoveni ceny spociva
v nacenéni produktu t€sné pod kulatou sumu, napt. misto 100 K¢ ddm produktu cenu 99,99
K¢. Cenu se jinak nastavuje pomoci metod orientovanych na naklady, konkurenci, poptavku,
dale jako cenu podle hodnoty vnimané zdkaznikem a v posledni tad¢ je to takzvana
konkurzni ¢i smluvni cena.”® Na trhu B2B hraji dileZitou roli také smluvni podminky nebo
doba splatnosti.

Komunikace, ta je podstatnou soucasti marketingu. Obrazné feceno sam vyrobek,
cena i misto prodeje svym zpiisobem komunikuji, a tedy né&jak piisobi na zakaznika. Svou
roli zde sehrava podpora prodeje, reklama a public relations, coz znamena komunikovani
firmy navenek s vetejnosti, pfedevsim s médii.

Posledni soucasti klasického marketingového mixu podle McCarthyho je distribuce.
Distribuce ptedstavuje naptiklad misto prodeje, pokryti izemi prodejnami, lokalita téchto

prodejen, doprava zésilky nebo dostate¢na skladova zasoba zbozi.

72 7 anglického people, processes, programs a performance

73 Kotler, 2013

" Tamtéz

75 Jinak feceno sbirdni smetany

76 Nepodepséano. Cena [online]. vysokeskoly.cz [cit. 2020-10-14] Dostupné z:
https://www.vysokeskoly.cz/maturitniotazky/ekonomika/cena
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Ptesunu-li se k modernéj$imu pojeti pismen ,,P, musim zminit slovo lidé v kontextu
marketingového mixu. V této souvislosti je fe¢ o zameéstnancich, tedy o lidech, jenz pracuji
pro danou firmu a jsou soucasti firemni kultury. Zejména v poslednich letech si majitelé
firem uvédomuji, ze pravé zameéstnanci jsou nepostradatelnou soucésti podniku a jejich
spokojenost je také vizitkou znacky.

I procesy hraji v marketingu svou roli a zobrazuji soubor aktivit marketingového
managementu. Ty se soustfed’uji na sestaveni marketingovych strategickych cili, do kterych
vstupuje kreativita a disciplina. Procesy by mély probihat okamzité, piipadné v co
nejkrat§im Case, aby reakce na dané vjemy probéhla co nejrychleji. Cilem je sestavit aktivity
kontinualn¢, aby dochdzelo k vytvareni dlouhodobych vztahii spolec¢nosti.

Programy jsou odrazem vSech ¢innosti mifenych smérem ke spotiebitelim. Jejich
soucasti jsou znamé 4P a s nimi spojené aktivity. Tyto aktivity musi byt integrovany tak,
aby napliovaly pfedem stanovené cile.

Vykon ,, definujeme stejné jako v holistickém marketingu tak, aby podchycoval Skalu
moznych ukazatelii majicich financni a nefinancni dopad (ziskovost stejné jako hodnotu
znacky nebo baze zdakaznikii) a také dopad za ramec spolecnosti samotné (aspekty

spolecenské zodpovédnosti, pravni, etické a souvisejici s komunitou). “”’

4.4 Logistika

Hlavnim cilem logistiky je ,,/...] dopravit a spravné rozmistit materialové zdroje*
a v druhé fade ,,/...] zajistit transport vyrobené produkce k zakaznikovi. “’® Logistika se Fadi
do marketingového mixu pod ,,place. Mistem, kde se logistické fizeni uskutecniuje jsou
provozy. Logistika zajistuje efektivni tok suroviny, ato jak zvenci do podniku, uvniti
podniku, tak i ven z podniku k zédkazniklim. Tento proces zajiStuje skladovani a doprava,
jejich soucinnost a integrace. Sleduji se predevsim veliCiny jako mnozstvi, kapacita a Cas.
Dulezitou aktivitou je synchronizace vSech logistickych procesti, aby nedochézelo
k prodlevam, ¢i pripadnému nadbytku nebo nedostatku sledovanych prvka. Hlavnim cilem
tohoto oboru, stejné¢ jako je tomu iu vétSiny jinych aktivit, je maximalizovat uzitek

zékaznika a minimalizovat naklady.”

77 Kotler, Keller, 2013, str. 56
8 Fotr et al. 2020, str. 125
79 Malek a Cujan, 2008
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4.4.1 Skladovani

Vétsina podnikl prodavajici vyrobky musi evidovat urcitou skladovou zasobu pro
plynuly chod podniku. Malym podnikiim pro skladovani zdsob postaci mensi nebo vétsi
mistnost, v n¢kterych piipadech je to naptiklad i garaz doma. Jakmile se ale podnik rozroste,
je nezbytné navysit i mnozstvi zasob a s tim je spojeno zajiSténi si vétSich skladovych
prostor. Zasoby jsou uchovavany tedy v mistech, které nazyvame sklad. Zde dochazi
k pfijmu zbozi na sklad, ve vétSiné ptipadii to byva prostfednictvim velkoobchodu. Zbozi se
zaeviduje a vystavi se pfijemka. Tim je zbozi piehledné¢ evidovano v systému. Jakmile je
nutné¢ zbozi dovést k zédkaznikovi nebo do provozoven, je nezbytné vystavit vydejku.

Dtlezité je si také uvédomit s jakym zboZim podnik obchoduje. V ptipadé, ze firma
obchoduje napftiklad s elektronikou, kvili rychlému technologickému pokroku musi pocitat
s tim, ze hodnota skladovych zasob bude s ¢asem klesat. Na druhé strané v ptipadé zlata by
se majitelé mohli setkat s opacnou situaci, tedy ze by hodnota skladu rostla.

U skladu je také nezbytné provadét alesponl jednou do roka inventuru, jinak fe¢eno
porovnat skutecny stav se stavem zapsanym v evidenci. Na zdkladé téchto rozdilt se
zauctuje prebytek nebo manko.

V dnes$ni dobé je mozné se setkat s mnoha trendy. Co se skladovani tyce, je fec

o droppshippingu a fulfilmentu.

4.4.2 Dropshipping

Dropshipping se stal velmi oblibenym zptisobem skladovani zejména v né€kolika
poslednich letech. Jedna se o pripad, kdy jedna firma s e-shopem sklad nema a druhd firma
sklad ma. Obé¢ firmy prodavaji stejny typ zbozi. Ve vétsiné ptipadii ma ale dropshippingova
firma pouze sklad s nasmlouvanymi dodavateli ur¢itého typu zbozi a na druhé strané¢ ma
také smlouvy s n¢kolika rliznymi e-shopy, které produkty ze skladu nabizeji na svém
e-shopu koncovym zékaznikiim. ZjednoduSené to popisi v nésledujicich krocich:

a) Zdkaznik provede ve vasem internetovém obchodeé jakoukoliv objednavku.

b) Vy objednavku preposlete do ,, hlavniho * e-shopu, napriklad mailem.

¢) Vy obratem koupite zbozi od dodavatele za dohodnutou sumu.

d) Dodavatel se postara o kompletni vyrizeni objednavky. Zbozi posila zakaznikovi

spolu s fakturou, ktera je na vase jméno.
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e) Zakaznik zaplati za zbozi primo vam (neplati pro platbu na dobirku) a rozdil mezi
prodejni a nakupni sumou je vase provize®

Mezi hlavni vyhody dropshippingu patii Uspora za skladovaci prostory a drzeni velkych

zasob. Nevyhodou je pak nemoznost kontroly odesilaného baliku a feSeni reklamaci, které

fe§i zakaznik s firmou vyuzivajici sluzbu dropshipping, firma ho ale nadale fesi

s dodavatelem sluzby (dropshippingu).

4.4.1 Fulfilment

., Pojem fulfillment je kompletni logistické reseni pro eshopy ¢i jiné byznysy, které
prodavaji fyzické zboZi. Zahrnuje vSe, na co si clovek jen vzpomene, od skladovani pres
expedici az po prijem vratek. “%!

Hlavni vyhodou je, Ze majitelé nemusi feSit kazdodenni zélezitosti skladu, jako jsou
zameéstnanci, pojisténi zasob aj. Podobné jako u dropshippingu patii mezi hlavni nevyhody

nemoznost kontrolovat si expedované balicky.

4.4.2 Doprava a rozvoz zbozi

Rozvoz zbozi, také souvisi se spokojenosti zakaznikli. Tuto zalezitost fesi firmy
samostatné, tedy tak, Ze si dopravu k zakaznikiim zajist'uji svépomoci. Standardné se vSak
tento zpiisob rozvozu zbozi nepouziva, a to zejména u mensich podnikd, jelikoz jsou s tim
spojeny obrovské ndklady, které se za normdlnich podminek snazi firmu ptfedev$im
optimalizovat. Tento problém fe$i takzvany outsourcing.®? V tomto piipadé jde o takovou
formu dopravy zbozi, kdy médme v nasi kompetenci vlastni sklad, ale dopravu zasilek fesime
prostfednictvim jiné firmy, kterda nam tuto sluzbu zprostiedkovava, stejn¢ tak muze

outsourcing dopravni suzby vyuzivat i firma poskytujici fulfillment nebo dropshipping.

80 Macko, Vladimir. Dropshipping: Co to je, jak funguje a jak na ném vydélavat? [online]. 2012 [cit. 2020-
10-15]. Dostupné z: https://mladypodnikatel.cz/co-to-je-dropshipping-t3223

81 Nepodepsano. Co to je fulfillment a proé ho vyuzivat [online]. [cit.2020-10-15]. Dostupné z:
https://sklagics.cz/co-to-je-fulfillment-a-proc-ho-vyuzivat

82 7 anglického ,,outside resourcing “, Sesky fe¢eno ,, ndkup aktivit od externiho subjektu, ktery se na dané
sluzby specializuje* (Malek a Cujan, 2008, str. 85)
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4.5 Marketingova strategie

Marketing a prodeje jsou hlavni slozky, jenz rozhoduji o uspéchu nebo neuspéchu

firmy. Resi zejména nésledujici okruhy problémi:
o, Vyber cilového trhu
o Urceni trzni pozice produktu
e Rozhodnuti o marketingovém mixu ‘3

Vybér cilového trhu probihd takzvanou segmentaci. To znamena, Ze se trh rozdéli
podle hodnoticich kritérii, aby bylo mozné co nejptesnéji odhadnout nebo vyvodit konkrétni
cilovou skupinu, na niz se pfi marketingu bude moci podnik zaméfit. Rozhodujici je velikost
a kupni sila. Tyto dv¢ veli¢iny urci velikost segmentu.

Trzni pozici produktu se urci jeho ,,prostor v porovnani s konkurenci. Vymezenim
tohoto prostoru opét dosahne lepSiho zacileni. Obecné feceno je cilem podniku, aby byli
zakaznici schopni odlisit produkt od téch konkurencnich a zaroven by si s nim méli vybavit
urcité emoce a asociace, které si predem podnik stanovi.

O marketingovém mixu jsem psala jiz v kapitole ¢islo 4.3. Dulezité je tedy zvolit
vhodnou kombinaci podbodi, které spadaji pod hlavni 4P, pfipadné pak 8P. V této
souvislosti zminim 1 tzv. zakaznicky marketingovy mix 4C, ty tvori: zakaznik, néklady na
zékaznika, pohodIna dostupnost a komunikace.®*

V souvislosti s marketingovou strategii pfipomenu jest¢ SWOT analyzu, o které se

dopodrobna pojednéva kapitola 3.1.

4.5.1 SMART cile

Predtim, nez spolecnost zacne s pldnovanim jednotlivych krokl strategie, musi si
jasn¢ vymezit své cile. Tyto cile rozdélujeme na tvrdé a mekké. Pod tvrdymi cili je mozné
si pfedstavit napiiklad mnozstvi nebo finance a pod mékkymi kvalitativni zménu.®> Pfi
nastavovani cill se podnikatel musi drzet pravidla SMART. Tento ndzev vychazi

z anglickych slov specific, mesurable, achievable, realistic, timed. V knize Tvorba strategie

8 Srpova, 2011, str.22
84 Z anglickych slov customer, cost, convenience, communications
85 Fotr et al., 2020
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a strategické planovani z roku 2020 se nové uvadi SMARTER, kde je tedy pismeno ,,E*
a ,,R“ navic. Tato pismena predstavuji slova ethical a resourced.

Slovo specific (v prekladu specificky) fik4, ze je nutné si cile pochopitelné
a podrobné popsat, aby kazdy rozumél tomu, kam se firma ubird. Mesurable, neboli
méfitelnost, napovida, Ze cile museji byt stanovovany tak, aby bylo mozné méfit jejich
vysledek anasledn€¢ je vyhodnocovat aporovnavat. Dal$im slovem je v piekladu
dosazitelnost. Nestanovujme si tedy nesmysln¢ velké cile, o kterych vime, Ze nejsou v nasSich
silach, podobného vyznamu je i slivko realistic. Déle je zde pismeno ,,T%, jenz ndm ftika,
aby byly nase cile ¢asové omezeny. Neni-li stanoven urcity casovy usek, kdy mé byt cile
dosazeno, neni mozné védét, kdy se mad vyhodnotit. Posledni dvé pismena piedstavuji

stanoveni cilti v ramci etického pfistupu k podnikani a zaméteni cilii na zdroje.

4.5.2 Strategicky cyklus

Téma strategického cyklu uz jsem zapocala na zacatku v kapitole 1.2. Dfive jsem jiz
zminila faze strategického cyklu, modernéj$i pojeti vSak nabizi niZze obrazek Ccislo 3.
Strategicky cyklus, nebo také faze strategického managementu, ma faze Ctyfi:

e Strategicka analyza
e Formulace strategie
e Implementace strategie

e Hodnoceni strategie

Obrazek 3 — Strategicky cyklus

Strategicka
analyza

Vytvoreni
strategie

Realizace
strategie
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Tento cyklus je zakladni kostrou pro strategicky management. Spad4d do kompetenci top
managementu a probiha v pravidelnych cyklech 1-5 let.3¢

Pti formulace strategie je mozné se setkat s tvorbou takzvanych scénati. Jedna se
o postup zalozeny na piedvidani budoucnosti, kdy jsou hlavnimi prvky vize s misi, vlivy
a sdruzovani. Veskeré chovani firmy za odliSnych podminek v budoucim ¢ase by mélo
vychdzet ze zékladni filozofie podniku, jakoZto ze stanovené vize a mise. V potaz je také
dilezité brat vlivy prostiedi, které firmu ovlivituji. Mezi témito vlivy je nutné vyhledat vazby
a pfetransformovat je na takzvané hybné sily. NejbéZnéjSimi hnacimi silami, které plati
témét pro vSechny spolecnosti jsou novost, mnohost, propojenost. Novost predstavuje rychly
technologicky i socidlni vyvoj, coz vede k ovlivnéni udrZzitelnosti. Mnohost je odrazem
narUstajici pocet obyvatel, s tim naristajici produkci, narist konkurence, nartst spotieby
a odpadki atp. Idedlnim ptikladem je planeta Zemé, jelikoz Zivotni prostiedi mame, da se
fici, jedno jediné. Proto je nezbytné s timto ohledem a respektem piistupovat k podnikani
s citem k ostatnim kontinentim a k obyvatelim planety obecné. Pfi tvorbé scénait je
nejlepsi vyuzit odborniky z riznych védnich disciplin, kteti maji mysl otevienou a uméji na
véci podavat konstruktivni kritiku. Dalsi nezbytnosti je kreativni piistup, diky némuz lze
nalézt velké mnozstvi hybnych sil aprovazanosti mezi nimi. Vysledkem je volba
nejpravdépodobnéjsiho scénare, ktery se vétSinou hodnoti jednou rocné€, uzpusobuje se,
pfipadné se méni za scénaf jiny. Nejveétsim piinosem pro firmu, kterd voli tvorbu strategie
pomoci scénail, je pfipravenost na rizné situace astim spojeny ndskok pifi nastani
konkrétniho Zadouciho i nezadouciho stavu oproti konkurenci.?’

V prib¢hu strategické analyzy se zjiStuji skutecnosti, jenz se tykaji vnéjsiho
1 vnitfniho okoli firmy, aby podnik znal vychozi situaci a mohl dobfe stanovit postup pro
dosazeni jednotlivych cild. Tyto kroky se formuluji v druhé fazi podle pravidla SMARTER.
Ve tieti casti se realizuje formulovana strategie a ve fazi posledni je vyhodnocovéna

a upravovana.

8 Zpracovéno dle ziskanych znalosti z pfednasek Mgr. Nikoly Patizkové z piedmétu Strategické fizeni
podniku a z knihy Fotr et al., 2020
87 Sbotil, Josef, ,,Strategické planovani metodou scénaft“. Vesmir, 2000 , ro€. 79, &. 2000/8, s. 452-452
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4.5.3 Formulace strategie — vize, mise, poslani, deklarace

poslani, motto

Pfi formulaci strategie si podnik stanovuje vizi a poslani, jakozto hlavni nositele
pfidané hodnoty a vymezeni se na trhu vii¢i konkurenci. Vize odpovida na otazku ,,Ceho
chceme v podnikani dosdhnout?* a poslani se zabyva otazkou ,,Co je pfedmétem naSeho
podnikani?*.

Vize predstavuje zadouci stav spolecnosti v budoucnu aslouzi predev§im
k vnitropodnikové komunikaci. V jasn€ ohrani¢eném casovém useku by méla odrazet, kde
firma chce byt. Planovaci horizont je vétSinou stiednédoby. Mise je napsana a formulovana
vize. ,, Vize musi mit jiz v sobé zahrnut inovacni naboj, tedy vyjdadreni, jak se organizace
v cilovém roce planu oproti souc¢asnému stavu zmént. %

Poslani je spojeno vice schovanim firmy. ,,Posldni je casové nevymezenad
proklamace budouctho zaméreni firmy a stéZejnich hodnot, které determinuji jeji
podnikatelské aktivity. Musi pri tom respektovat historii firmy, jeji schopnosti (kompetence),
strategicke hodnoty a predpokladané viivy prostiedi. Vyjadruje zdakladni smysl podnikani
v kontextu dlouhodobé podnikatelské predstavy organizace. Formulované poslani musi byt
zaméreno na trh, na dosazitelnost vysledkii, na specificnost podnikatelského programu a na
motivacni prvky.“®® Poslani je formulovano efektivng, jestlize je realizovatelné, s trzni
orientaci, dostatecné specifické a orientované na trh. Souhrnné feceno vize a poslani
ptedstavuji smysl a ucel existence firmy.

Pro pochopeni poslani firmy jednotlivymi zajmovymi skupiny, je nutné ho ucelové
deklarovat kazdé skupiné specificky. Pro zaméstnance by mélo byt dostatecné motivacni
a také by v nich m¢lo vyvoléavat pocit sounélezitosti. Vrcholovy management v poslani musi
vidét jasn€ dlouhodobé smérovani podniku. U vlastnik je nutné dodrzovat jistym zpiisobem
jejich pozadavky a ocekavani, kudy by se spole¢nost méla ubirat. V posledni fad¢ jsou to
zékaznici, které musi poslani presvéd¢it o tom, Ze oni jsou na prvnim misté dalezitosti.”

Motto zobrazuje jasné a struéné heslo nebo vétu, kterd vypovida o firmé a jejich

hodnotach.

88 Fotr et al., 2020, str. 45

8 Fotr et al., 2020

90 Zpracovano dle ziskanych znalosti z pfednasek Mgr. Nikoly Pafizkové z predmétu Strategické fizeni
podniku; Srpova a Rehof et al. 2010
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5 Udrzitelnost produktu

Dtlezitou roli v mé bakalafské praci hraje dozajista popularni pojem 21. stoleti
sustainability, neboli udrzitelnost produktu. Strucné feceno to znamend dlouhodobé
pouzivani urc€ité véci, kterou neni nutné po jejim pouziti vyhazovat. Jedna se o véci, které
nejsou na jedno pouZiti, ¢imz Setii zivotni prostfedi. Pozitivni vliv na ptirodu je pak pfidanou
hodnotou téchto produktli, coz mize byt soucasti USP. V dnesni dobé by se vice ¢i méné
méla udrzitelnost projevit v kazdé vétsi firmé, protoZe u zakaznikd roste zdjem o CSR®!, coz
znamena spolecenskou odpovédnost firem, ktera je odrazem vyssich zajma.

Produkt byva povazovan za udrzitelny, jestlize:

e je vyroben z obnovitelnych zdroji,
e minimalizuje Skody na zivotnim prostiedi pfi jeho vyrob¢ ¢i spotiebé,

e nebyl vyroben nezodpovédnym zplsobem (détska prace atp.)*?

! Corporate Social Responsibility
92 Cyprus, Jenna. What makes product sustainable?, 2020 [online]. [cit. 2021-02-15]. Dostupné z:
https://earth911.com/business-policy/what-makes-a-product-sustainable/
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Prakticka cast

6 Popis spolecnosti

Piijde o mensi rodinny podnik s tendenci ristu do stfedné velkého az velkého

podniku se zaméfenim primarné na Cesky trh.

6.1 Volba druhu spole¢nosti

Pro zaloZeni spole¢nosti jsem zvolila spolecnost s ru¢enim omezenym (s.r.0.), se
zakladnim kapitalem 200 000 K¢&, ktery bude financovan z vlastnich zdroji. Spole¢nost bude
disponovat jednim jednatelem, ktery se stane zaroven spolecnikem a budu jim ja sama,
a jesté jednim dalSim spole¢nikem. Jejich vklad rozdélim 50:50. Za své dluhy odpovida
spole¢nost celym svym majetkem. Spolecnost s ruCenim omezenym nemusi tvotit dozor¢i

radu. Jednatel jedna s péci fadného hospodare.

6.2 Predmét podnikani spole¢nosti Flasi

Spole¢nost Flasi je primarné zamyslena jako online e-shop, jehoz hlavni ¢innosti
bude prodej udrzitelnych nadob a ladhvi na B2C trhu. Sekundarné se zaméii na prodej
udrzitelnych sacku, tasek a jinych pomiicek pro uchovani ¢i prenos potravin a také na prodej
vSech produktl na velkoobchodni bdzi. Dilezitym krokem je vystavba uzivatelsky

privétivého internetového obchodu, ktery bude na pohled pékny, ale zaroven také funkcni.

7 Dil¢i analyzy

Jestlize chci, aby byl podnik v budoucnu uspésny, je nezbytné diikladné prozkoumat
vnéjsi 1 vnitini prostiedi firmy. Diky podrobnym analyzdm mutzu piedejit nepfiznivym
situacim nebo naopak zachytit vhodnou pfilezitost, ktera mi mize v podnikani pomoci.
V prvni fadé se zaméfim na makroprostiedi, dale na mikroprostiedi a v posledni tadé¢

zanalyzuji zajmové skupiny a sestavim SWOT analyzu.
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7.1 STEP analyza

Jako stézejni socialni faktory, které maji vliv na podnik FIasi oznacuji zivotni styl,
uroven vzdélani, veék a vysi piijmd.

Zivotni styl se v prodeji produktii na e-shopu firmy projevi tim, Ze ti lidé se zijmem
o zivotni prostfedi, v dne$ni dobé naptiklad eko produkty, budou tvofit pravdépodobné
nejvetsi ¢ast poptavky, jelikoz jejich zivotni filozofie se shoduje s filozofii firmy Flasi.
VEtsi povédomi o téchto skutecnostech dle mého odhadu mivaji pfevazné mladi lidé ve véku
18-40 let.

Jelikoz patfi udrzitelné obaly k draz§im zalezitostem oproti tém jednordzovym, da se
predpokladat, Zze zajem o produkty e-shopu Flasi budou mit lidé od stfedni pfijmové tiidy
vyse.

Po technologické strance muze podnik ohrozit Spatné nastaveny internetovy obchod,
jenz je prilis slozity pro uzivatele, nebo po nekterych strankach i nefunkcéni. Je mozné se
bavit i o modernich technologii co se skladu a dopravy tyée. Cim moderngjsi sklad, tim
rychleji je expedovana objednavka, a tim rychleji se dostane k zdkaznikovi, ktery je pak
spokojen.

I pouziti modernich technologii v marketingu mutize podniku vyrazn€¢ pomoci, velmi
populérni je v dneSni dobé napiiklad dynamicky pricing. Naopak pfipadna implementace
novych technologii do podniku miize vést k jisté¢ konkurenéni vyhode.

Z technologického hlediska by mohla hrozit i nova technologie z pohledu udrzitelnosti, jenz
by nemusela byt soucasti produktového portfolia firmy. Tento problém by Sel vyfesit
implementaci produktu do nabidky, pokud by byl dostupny na ¢eském trhu.

Z ekonomického hlediska firmé hrozi ohrozeni vlivem nezadouciho vyvoje
ekonomiky, tim snizeni piijmi obyvatelstva. Ti zaCnou Setfit, atudiZz omezi ndkup
nepodstatného zbozi. Jako dal$i moznost ohrozeni ze strany ekonomiky je znehodnoceni
ceské koruny, ¢imz dojde ke zméné kurzu mény, coz miize zvysit naklady na nakup zbozi
ze zahraniCi. Na druhé strané hrozi i situace, kdy pro podnik bude nékup zbozi ,,leve;si
a prodej v Ceské republice vyjde ,,draz*, ¢imz se navysi nase zisky.

I politika ma sviij vliv na podnikatelské prostfedi v tomto pfipadé by mohla nastat
situace, kdy vlada vydad zakon a zdkazu prodeje jednordzovych obali, coz by mélo za
vysledek zvysSeni poptavky po udrzitelnych nadobach. Déle by bylo mozné ocekavat

restrikce ohledné ndkupii udrzitelnych nddob s omezenim pouze na Evropu.
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7.2 Porterova analyza Sti sil

Konkurenéni prostiedi je tvofeno vSemi firmami, které prodéavaji opakovatelné
pouzitelné nadoby ¢i lahve na potraviny a napoje, at’ uz je to jejich hlavni naplni, nebo se
timto prodejem zabyvaji pouze okrajove. Nejblizsi konkurenci jsou vSak ty spolecnosti,
jejichz zbozi tvoti prevazné udrzitelné nadoby.

Minimalni hrozbou jsou substituty, které se mizou liSit hlavné novym materidlem
nebo technologii, takze by nemélo byt prili§ tézké pak zahrnout tyto produkty do portfolia
spole¢nosti.

Co se tyce nove vstupujicich podnikli na trh, hrozi zde okopirovani prodavanych
produktti a s tim poskytovanych spojenych sluzeb a benefiti od firmy Fl1asi a jejich nasledna
aplikace s novou pfidanou hodnotou navic do nové vzniklé firmy.

Kupni silu, jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti, v Porterove analyze predstavuji
dodavatelé a zdkaznici. Kupni sila dodavatelli bude hlavné zezacatku podnikani velika,
protoze spolu nebudeme mit vytvorenou Zadnou historickou spolupraci, tudiz F14si nemiizou
dolozit vysi odbér a dodavatelé nenabidnou zvyhodnéné podminky. Zékaznici se budou
vzdy snazit tlacit na sniZeni ceny a zvySeni kvality, jejich kupni sila je velika, protoze se jim
firma bude snazit vyhovét, aby nakupovali co nejvice. Proto se zakazniky nastavim vstiicnou
a otevienou komunikaci, poskytnu dostatek podpory navic tak, aby si byli védomi toho, Ze
nekupuji pouze zbozi, ale kupuji i informace, vzdélani v oblasti udrzitelnosti a podnik je

jejich ptitelem, ktery jim poskytne radu a pomoc, kdykoliv potiebuji.

7.3 Analyza zajmovych skupin (Stakeholders)

Zajmovymi skupinami, se kterymi je mozné se v ptipad¢ e-shopu F14si setkat, jsou:
zakaznici, dodavatelé, vlastnici, konkurenti, zaméstnanci.

Zakaznici jsou stfedobodem podnikédni. Firma se snazi maximalizovat uspokojeni
jejich potieb. Vétsinu jich budou tvofit mladi lidé se zdjmem o udrzitelnost a Zivotni
prostiedi. Témto lidem neni planeta Zemé¢ ukradend, a proto nechtéji byt spotiebiteli
jednorazovych oball. Aby u F14$ zakaznici nakoupili, dopteju jim dostate¢nou zakaznickou
podporu, usnadnim reklamace, pfipravim uzivatelsky ptivétivy e-shop. Bez zédkaznikli by
F14si viibec neexistovaly, proto je nezbytné o n€ dostatecné pecovat a nabidnout jim kvalitni

a funkéni zbozi. Jejich véaha je 5.
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Dodavatelé dodéavaji zbozi uréené k dal§imu prodeji. Je nutné s nimi dobte vychazet,
kviili nastaveni cenové politiky. Zvolim-li formu skladu prostfednictvim fulfillmentu, zbozi
pfijme jina spolecnost odpovédna za sklad a expedici. Zdjmem dodavateld je maximalizovat
pocet dodavaného zbozi a udrzovat dlouhodobé vztahy s odbérateli, protoze je snadné piejit
ke konkurenci. Jejich vaha je 4.

Vlastniky jsou v tomto ptfipadé€ spole¢nik a jednatel. Cilem podnikatelti je podnikat
za ucelem dosazeni zisku. Protoze se jedna o prodej eko-friendly, jejich sekundarnim
zajmem je prodavat udrzitelné naddoby, proto by se této filozofie méli striktné drzet, aby pak
nepfisli o své vérné zakazniky. Jednatel podnika s pfistupem fadného hospodate, coz ma
odrazet urCitou loajalitu, znalosti a hdjeni zajmt firmy. V pfipadé podniku Flasi se
predpoklada aktivni zapojeni obou dvou subjektt, tudiz prevzeti manazerskych funkci at’ uz
v jakékoli podobé&. Soucasti jejich pozic je zajisténi hladkého fungovani firmy a vyhledavani
obchodnich pftilezitosti. Jejich vaha je 4.

Po urcité dobé provozu podniku se firma pokusi ziskat investici, kterou vyuzije
pfedevsim k marketingovym uceliim, rozvoji firmy a dosazni hlavni strategie. Predpoklada
se pasivni Ucast investora v podniku, tedy Ze fizeni firmy pfenechd pivodnim majitelim.
Jeho vlastnicky podil ve firmé by nemél ptesdhnout 49%. Jeho vaha je 4.

Konkurenty jsou naptiklad e-shopy mojeequa.cz, lahve.eu a veskeré jiné internetové
obchody zabyvajici se prodejem udrzitelnych nadob. Hlavni nevyhodou vétsiny konkurence
tudiz se na ni nesoustfed’'uje. To miize mit spojitost s nedostatecnou podporou marketingu,
jelikoz je marketing roztti$tén na vicero druhii zbozi. Firmy pfitom nemaji vyrazné postaveni
v prodeji nadob, jinymi slovy jejich znacka nemd tak silné jméno, coz by mohlo byt
usnadnénim pii zavadéni nové spolecnosti F1asi na trh. Hlavni roli v prosazeni se na trhu
a vybudovani si jistého positioningu bude hrat marketing. Jejich vaha je 2.

E-shop nechdm vybudovat cestou maximalni automatizace, avsak jsou véci, které se
tak snadno zautomatizovat nedaji. Zajisténi fungovani e-shopu, ptipravovani podkladii
a reportl o fungovani obchodu, zajisténi zdkaznické podpory, pfiprava podklada pro ucetni
a jiné provozni aktivity bude spadat do kompetenci jednoho z majitelli, tudiz minimalné
zpocatku se predpoklada zvladani téchto Cinnosti bez potfeby zaméstnat cloveka. Externé si
spole¢nost bude platit spravu socidlnich sitich, PPC reklamy, Gcetnictvi a naklady spojeny
s fulfillmentem. Pfedpokladem je najmuti si externi pracovni sily jakozto fyzické osoby

vykondavajici samostatné¢ vydélecnou ¢innost. Jejich véha je 1.
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7.4 SWOT analyza

Pii vytvafeni SWOT analyzy jsem dosla k zavérim, které zachycuje obrazek na
konci této podkapitoly. Zabyvala jsem se otazkou silnych a slabych stranek, ptilezitosti
a hrozeb. V nasledujici ¢asti své vysledky podrobnéji rozeberu.

Mezi silnymi strankami je jisto jisté udrzitelnost, kterou vice popisuji v teoretické
Casti. V dneSnim svété hraje predev§im u mladé populace tzv. CSR®}. To mé na starosti
zajmy firmy ve smyslu SirS§im, neZ je pouze hlavni ¢innost firmy. Chapéno jsou tim naptiklad
dobrocinné aktivity firmy vuci lidem. Udrzitelnost podminky CSR spliuje, a proto by firma
meéla po této strance obstat.

DalSim plusem pro Flasi by mohlo byt uz§i zaméteni zbozi, od ¢ehoz se odrazi uzsi zameéteni
marketingovych aktivit a tim zasaZeni téch relevantnich zékaznikd.

Mam v pldnu soustfedit se na marketing, ktery je konkurenci opomijen. Nevynecham
dilezité marketingové kanaly a pokusim se vryt do mysli zékaznika jako ta znacka, ktera
prodava udrzitelné ldhve a nadoby na piti a jidlo. S tim je spjat i dalsi bod, kterym je novy
mlady brand. Je nutné nepodcenit vytvoreni loga a vyrazného webu, ktery si svou
marketingovou komunikaci ziska zédkazniky, jenz se budou vracet.

Tam, kde je jesté dnes mozné velmi snadno nalézt mezery, je kvalitni zdkaznicka podpora.
Zakaznik musi védet, kde a v jakém stavu se jeho zbozi nachdzi. V ptipadé reklamace je
nezbytné jednat urgentné a jak jen nejvstiicnéji to jde. To je divodem, pro¢ by pravé tato
oblast méla byt silnou strankou firmy.

Jak za silnou, tak zaroven za slabou stranku firmy povazuji uzsi sortiment. Sice mi
umozni konkrétni komunikaci, avSak pti vybéru zbozi miize zakaznik narazit na néco, co na
mém uzeji zaméfeném e-shopu nenajde a nadkup pak provede jinde.

Absence historie firmy je dal§$im hackem. Za prvé miiZze internetovy obchod pusobit
nedivéryhodné, jelikoz nema dostatek recenzi, za druhé by pravdépodobné v pripadé zadosti
o pujcku zcela jisté dostal nizsi ¢astku nez firma s historii.

Pravdépodobné kazdy zacinajici podnik bude mit ve své SWOT analyze mezi slabymi
strankami nedostatecnou znalost zdkaznikd. To je problémem hlavné pii marketingové
komunikaci. Na tento nedostatek narazim pravdépodobné i pii vytvareni webu, protoze
mize byt pro zdkazniky nepiehledny, jelikoz jsou zvykli mit néjaké tlacitko tam, a ono je

jinde atp.

93 Corporate Social Responsibility
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Ptilezitosti pro novou malou zacinajici firmu miize byt v tomto pfipad¢ prevzeti
vyznamného postaveni na trhu, a to diky tomu, Ze konkurence ma Sir$i zabér, a tudiz se
nesoustied’uje pouze na propagaci udrzitelnych 1ahvi a nddob na potraviny. Tim vznikd na
trhu prostor pro novy svézi brand. Jestlize se lidem vryje do povédomi znacka, je to skvély
Cas na vytvofeni komunity, kterd bude §ifit mySlenky firmy a vytvofit stdlou zakladnu
zakaznikd.

Jak jiz bylo mnohokrat zminéno, F14si se zabyvaji udrzitelnosti, ¢imz Setfi zivotni prostredi,
proto by bylo vhodné rozvijet tuto myslenku a navazat spojeni s neziskovou organizaci,
zabyvajici se prave problematikou zivotniho prostfedi ve spojitosti s jednordzovymi obaly.
Dalsi ptilezitosti je pfevzeti vyhradniho zastoupeni kvalitnich znacek, které se jiz prodéavaji
v zahranici. Tim by spolecnost ziskala vyhodu pro $irsi prodej jistych vyrobk naptiklad i do
kamennych prodejen, které Flasi zatim neplanuji.

Kdyz Evropska unie ¢ vldda Ceské republiky natidi omezeni nebo uplny zakaz prodejt
potravin a napoju v jednorazovych obalech a samotny prodej jednordzovych obalt, rozsiti
se tim pro firmu potencidlni trzni ptilezitost.

Jako posledni ptilezitost je mozné oznacit moznost stat se dodavatelem do supermarkett ¢i
jinych prodejen, ¢imz by se zbozi dostalo blize k zdkaznikiim a firmé by narostl odbyt zbozi.

Jista hrozba je tvotfena fadou konkurentd, ktefi jsou na trhu jiz zab&hli, znaji chovani
svych zakazniki, maji jistou historii a funguji. Proto je nutné hned od zacatku se od nich
odlisit a byt vice vidét.

V ptipad¢ zvoleni formy skladovani fulfillment, hrozi nemoznost kontrolovat odesilané
balicky a celkové spolecnost ptichdzi o moznost kontroly procesu zpracovani a expedice
objednavky. Jestlize nastane néjaky problém na strané fulfillmentové sluzby, firma zacina
tento problém fesit, oproti firmé s vlastnim skladem, pozdé.

Tteti hrozba je hrozbou pro kazdy nové vstupujici podnik na trh a je jim nezéjem zakaznika.
Jisté 1ze tuto hrozbu snizit pomoci pre-testli a vyzkum na trhu o tom, jaky je zdjem o dané
zbozi. Tyto vysledky je vSak nutné brat s rezervou, protoze lidé nejsou schopni definovat

jejich postoj viic€i brandu, ktery jesté neznaji a neznaji jeho komunikaci.
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Obrazek 4 - SWOT analyza podniku Flasi

Silné stranky labé stran
e Udrzitelnost ¢ Uzsi sortiment
* Uzké zaméreni e Zadna historie
¢ Dilraz na marketing * Nedostate¢na znalost zakazniku
¢ Novy mlady brand
e Zakaznicka podpora

Hrozby

¢ Konkurence
¢ Nefunkénost firmy dodavajici

fulfillment sluzbu
¢ Nezajem zékazniku

8 Vytvoreni strategie

8.1 Formulace vize, poslani, filozofie a motta

Vizi spoleCnosti Flasi je stit se pfednim oblibenym a vyraznym brandem
s udrzitelnymi nadobami. Nékup unéas bude zdzitek, ktery pfiméje zakaznika k jeho
zopakovani.

Poslanim firmy je nabidnout koncovym zékaznikim i obchodnim fetézclim
dostatecné mnozstvi udrzitelnych nadob na piti i potraviny, které jsou kvalitni, funkéni
i designové a pro kazdou prilezitost. F1asi nejen vydélavaji, ale také poméhaji a z kazdého
nakupu posilaji ¢ast penéz organizaci Platforma®. Spole¢nost si zaklada na pratelském
pfistupu a vstiicném zakaznickém servisu.

o Deklarace poslani ve vztahu k zédkaznikovi:

4 Dostupné na: www.platforma8.org [online] [2021-03-30]
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Zakaznici jsou nasi ptatelé, kterym dobie poradime s vybérem zbozi, a kdyz bude
s ndkupem u nés nespokojen, vratime mu penize a ddme slevu na dalsi nakup.
o Deklarace poslani ve vztahu k vyrobku:
Nédoby na napoje a potraviny jsou témi nejlepsimi znackami ze vSech koutii svéta
a pIn¢ uspokoji potteby svych novych majiteld.
o Deklarace poslani ve vztahu k trhu:
F14si se soustted’uji na tuzemsky trh a vétsinu jejich konkurence tvoii obchody s $irsi
nabidkou zbozi, nez jsou pouze nadoby na népoje a potraviny.
o Deklarace poslani ve vztahu k technologii:

Spolec¢nost pracuje s tradi¢nimi materialy, jako je sklo, dfevo, kov, ale i nejnovéj$imi
a nejpokrokovéjsimi  materidly vzniklych nejriznéj$i recyklaci a ekologickym
zpracovanim.

o Deklarace poslani na zajem o preziti, rist a profitabilitu:

Hlavnim ekonomickym cilem podniku je nastaveni takové ceny, které budou pro
zakaznika v porovnani s konkurenci dost atraktivni, ale zaroven ptjde vytvofit takovy
zisk, z néhoz bude mozné poslat ¢ast penéz organizaci Platforma pro udrzitelny rozvoj
a etiku.

o Deklarace poslani ve vztahu k filozofii:

Podnik si zaklada na ptatelském piistupu a vstiicnosti. Neskryva pravdu a je otevien
vSem, kteti do n¢j chtéji nahlédnout. Hlavni myslenkou je vytvaret néco, co ma smysl
a je to pro vyssi dobro.

o Deklarace poslani ve vztahu k sebekoncepci:

Firma je odli$na predev§im svym piistupem k zdkazniktim a podporou neziskovych
organizaci, fesici stejny problém, jako Flasi — odpadky (pfedevsim jednorazové obaly)
v ptirodé.

o Deklarace poslani ve vztahu k vetejnosti:

Vedlej$im zadmérem je vytvorit komunitu, které neni lhostejny osud planety a maji
stejné zajmy jako Flasi. Tuto komunitu podpofime a zastitime, diky ¢emuz vznikne
prostor pro sdileni a podporu stejné¢ smyslejicich lidi, jenz budou tvofit hlavni zdkladnu
nasich zékaznikl a stanou se jakymi si ambasadory firmy.

o Deklarace poslani ve vztahu k zaméstnanciim:

Zaméstnanci jsou nasi pratelé, ve které mame plnou divéru a tvofi soucast nasi

firemni identity. Podporujeme je v jejich napadech asnazime se vytvofit co

nejprivetive)si prostiedi pro jejich spokojenost.
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Filozofie spolecnosti Flasi se vyznacuje otevienosti, neformalnosti a vstficnym
jednanim vici vSem zdjmovym skupinam. Boura bariéry mezi zdkaznikem a firmou
a snazi se je pretvorit na dlouhodobé pratelstvi, z n¢jz plyne vzajemny prospéch pro obe
strany. Sila je v udrzitelnosti a v komunitach, ato je divodem, pro¢ se Flasi snazi
takovou komunitu tvofit.

Motto firmy F1asi zni: ,,Napij, umyj, nevyhod’ - Flasa, originalni pfitel tvlij i pfirody.*

8.2 Definice strategickych oblasti a jejich zakladnich strategii

Strategickymi oblastmi v této bakaldiské praci jsou: e-commerce, marketing,
finance, logistika a HR.

Pro vytvoteni funkéniho ataké uZivatelsky pfiivétivého a graficky moderniho
e-shopu je e-commerce dilezitym bodem. Je nezbytné sledovat aktudlni trendy
a technologie, jeZ pomohou internetovému obchodu rychle reagovat na ptipadné zmeény. E-
shop bude ptedstavovat jakousi truhlici s pokladem, takze jeji vzhled hraje velikou roli.
Jestlize zékaznika neoslovi v prvnich nékolika sekundach, zakaznik odejde a neprovede
konverzi. Cilem je vytvofit pfehledné prostfedi, kde navstévnici webu naleznou informace,
které potiebuji a rychle a jednoduse provedou nakup.

Aby doslo k naplnéni vize, pravdépodobné nejvétsi ¢ast pozornosti je nutné vlozit do

marketingu. V prvni fazi musi vzniknout zajimavé, jednoduché a zapamatovatelné logo
a Ctivé texty na webu. Ve fazi druhé je nutné dat zékazniklim o spolecnosti védét, to provedu
prostiednictvim nejriznéjSich komunikacnich kandli. Ve fazi tfeti je zajmem podniku
vytvofit svoji vlastni kolekei udrzitelnych oballi pod znackou F14si.
Cilem marketingu je tedy vytvofit dostatecnou podporu pro zvyseni povédomi u zdkazniki
a ,,prehluseni* komunikace konkurence. V ptipad¢ odbérateltt B2B je to nastaveni pratelské
komunikace a vyhodnych smluvnich podminek pro obé strany. Dale naSi spolupraci
vybudujeme na spolehlivych dodavkach zbozi, vyhodnych mnoZstevnich slevéch,
marketingové podporte a vstficné cenové politice.

Dalsi nepostradatelnou oblasti, jiz je nutné se zabyvat jsou finance. Spravné
nastaveni finan¢niho planu hraje klicovou roli v tspéchu ¢i krachu firmy samotné. Financim
veénuji prehlednou tabulku doplnénou o ¢asovy plan v kapitole 10.

Cilem finan¢ni rozvahy je odhadnout pokud mozno co nejpiesnéjsi ¢astky, jez je nutné ziskat

na uvedeni podniku do provozu a jeho nésledné fungovani. S tim je spojeno i zajisténi zdrojii
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pro tyto aktivity. Zaroven je dllezité nastavit takové ceny, které budou pro zakaznika
pfijatelné, ale pro podnik stale vynosné.

Jestlize ma e-shop fungovat, jist¢ se neobejde bez skladu a expedice zasilek.
V oblasti logistiky bude cilem se vénovat volbé zplsobu skladovani zbozi a nasledné
rozesilani zbozi tim zpiisobem, aby béhem procesu odesilani objednavky nedochazelo ke
zbyte¢nym prodlevam a zasilka se tak k zakaznikovi dostala co nejdiive.

Aby mohl napfiiklad vzniknout e-shop nebo fungovat marketing, je nezbytné zajistit
si pracovni sily. Cilem je nalézt takové zaméstnance ¢i spolupracujici osoby, ktefi budou

sounalezet spolu s podnikem, jeho vizi a filozofii.

8.3 Nastaveni hlavniho strategického cile

Hlavnim strategickym cilem podniku je vytvofit svézi mladou znacku, kterd bude
v lidech vzbuzovat pocity pratelskosti a bude se snazit otop of mind v sortimentu
udrzitelnych potravinovych anépojovych nadob. Fla$i maji byt vyraznym brandem

s komunitou okolo sebe.

8.4 Naplanovani kroki v ramci strategie

8.4.1 Vystavba e-shopu

E-shop necham vytvofit na platformé Shoptet, a to proto, aby bylo nédsledné drobné
upravy a zmény mozné provést samostatné. Dal$im diivodem je cenova dostupnost a zcela
dostacujici nabidka riznych néstroji, které 1ze na e-shop ptidat. Co se tyce popisu produktd,
majitel doda veskeré nutné podklady pro to, aby mohly byt popisky vytvoteny. E-shop
umistim na doménu www.flasi.cz i www.flasi.com.

Web bude disponovat hlavnim a vedlej$im panelem. Hlavni panel zobrazi 5 oblasti,
vedlejsi panel bude odkazovat na druhy zbozi. Na hlavnim panelu se zobrazi tlacitka
produkty, akce, jak pomahame, o nas, kontakty. Strukturu webu zachycuje obrazek nize, kde

jsou mimo jiné ukézany i hlavni filtraéni podminky produkti.
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Obrazek 5 - Struktura e-shopu

Logo Velkoobchod
D O < D

Vérnostni
program

Komunita

Krabi¢ky

Tasky

Hlavni panel

Vedlejsi panel

\ 4

Ostatni

Po vstoupeni na web se zdkaznik ocitne na hlavni strance, na niz nalezne ptipadny
zpétny proklik skrze logo v levém rohu. Hlavni strdnka nabidne nejnovéjsi zbozi, reklamu

na produkty v akci, aktivity mésice a novinky.
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Obrazek 6 - Struktura hlavni stranky e-shopu

Hlavni panel

Novinky

Aktivity
mésice

Produkty v akci

Zalozka ,,0 nas“ umozni zékaznikiim nahlédnout do zdkulisi firmy. Bude mozné si
precist vizi podniku a jeji filozofii, kratky Zivotopis zakladatell a néco malo o dodavatelich,
se kterymi Fl1asi spolupracuji.

Kontakty poskytnou zékaznikiim kontaktni formulat pro rychlou komunikaci,
odkazy na socidlni sit¢, kontaktni telefony a emaily a adresu sidla spole¢nosti. Budou
jakousi zakladnou kontaktl pro feseni problémti.

Zalozka vérnostni program popiSe vyhody registrace a zapojeni se do komunity. Na
to navazuje odkaz na ,Jak pomahdme®, kde bude mozné zjistit informace o zasilanych
penézich organizaci Platforma. Z vybranych penéz jednou mési¢né spolecnost odesle Cast
vydélku zminéné organizaci. Ta by na oplatku vSem, ktefi se na vybrani ¢astky dany mésic
podileli, a zaroven by méli zajem, uveiejnila jejich jména na své strance.

V sekei ,,Akce” zakaznik nalezne zlevnéné produkty, anebo ty, které se tykaji
n¢jakého svatku, naptiklad Vanoc, Valentynu atp.

Web nabidne i vzdélavaci podporu vSem stalym i jednordzovym zakaznikiim, a to
prostiednictvim blogu, ktery poskytne pravidelné ¢lanky na nejriznéjsi témata tykajici se
ochrany Zivotniho prostfedi, udrzitelnosti a vyuzitelnosti zbozi z produktového portfolia
F14si a také rozhovory se zajimavymi hosty.

Pod zéaloZzkou odkazujici na produkty bude ukryt vedlejsi panel s jednotlivymi druhy

produktti, které bude mozné vyfiltrovat podle podrobného a uzivatelsky ptivetivého filtru.

44



E-shop nabidne moznosti registrace a sbirdni vérnostnich bodi, provedeni nakupu
umoznim ale i bez zaloZeni si zékaznického uctu.

Na jednotlivé stranky nechdm umistit remarketingové kody pro efektivnéjsi cileni
reklamou na zdkazniky.

Velkoobchod pod svou vlastni zaloZkou zobrazi prostor pro piihldSeni B2B
odbératelti, kde veskeré zbozi naleznou se zobrazenymi velkoobchodnimi cenami. Pro nové
zdjemce navazani obchodni spoluprace, e-shop poskytne informace, jak se stat naSim
partnerem.

V koSiku mimo standartni umisténi volby doruceni a platby nechdm umistit
zakaznikiim tlacitko s moznosti uhradit svou uhlikovou stopu vzniklou ve spojitosti

s balenim a odesilanim zasilky. Tyto penize bude poskytnuty nadaci.

8.4.2 Distribucni ¢lanky a dodavatelé

V prvni fazi firma oslovi dodavatele, se kterymi chce navézat spolupraci. U znacek,
které nebudou mit obchodni zastoupeni pro Ceskou republiku o toto zastoupeni pozadam.
Dodavatelim piedstavim vizi firmy a jeji ptidané hodnoty.

Ve fazi druhé se podepisi smluvni podminky, které postavi hlavni zdkladni kdmen
pro vypocet marze.
naplnoval filozofii podniku.

Z dlouhodobého hlediska se spolecnost zaméfi na udrzovani a budovani

dlouhodobych vztahii s dodavateli.

8.4.3 Marketing

V marketingu se zaméfim pfedevsim na digitalni prostfedi, kde probéhne nastaveni
PPC reklamy na webech i na socidlnich sitich. Spustén bude i remarketing pro zobrazovani
se reklam tém lidem, kteti web Flasi Jiz navstivili.
Na socialnich sitich Instagramu a Facebooku vznikne profil a stranka Flasi, kde
budou komunikovany veskeré¢ aktivity a promované akce ¢i spoluprace. Do provozu uvedu
také skupinu komunity F1asi, kterd podpofi a sdruzi lidi se z4jmem o Zivotni prostiedi

a udrzitelnost v praxi. Na téchto platformach se zaméfim na pravidelnost pridavani
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relevantnich piispévki a ,,vryvani se“ znacky do podvédomi lidi pomoci postl, videi, anket,
soutézi atp. Jejich obsah zacili na odkazovani na nové ¢lanky na blogu, na nové zbozi, na
akce, na udalosti, na kterych bude mozné se s FlaSami potkat, na ukazky toho, pfi jaké
aktivité je mozné konkrétni zbozi pouzit atp.

Spole¢nost navaze spolupraci s influencery, s nimiz se pokusi vybudovat osobni
vztah a uptednostni dlouhodobé spoluprace. Vhodné vybrani influencerti prob&hne az bude

zhotoven e-shop. Piiklady vhodnych moznosti pro ptedstavu zachycuje tabulka nize.

Tabulka 1- Priklady vhodnych influenceri

Influenceri s vétSim dosahem Influenceri s menSim dosahem
Misa TomeSova healthy by cerna

Svét podle Katky Pavel Maslak

Michaela buchta malotinova Seidlovaz

Kerolajna Kéara Kovacova

Blog poskytne aktudlni informace a chytlavé c¢lanky pro snahu o pfivedeni
pravidelné navstévnosti na web.

S webem je jeste spojen veérnostni program, do kterého se mize registrovat kazdy
pfimo na e-shopu. Svou registraci se ¢len vérnostniho programu stane soucésti komunity,
kterd vstupuje do interakce s obchodem prostfednictvim socidlnich siti. Budou mu
pravidelné chodit newslettery vcetné téch s vyhodami spojenymi s ¢lenstvim. Vyhodou
komunity je vzajemnd podpora a komunikace s ostatnimi ¢leny nebo zapojeni se do aktivit
spojenymi s podporou organizace Plaforma, jez zastfeSuje rizné projekty, jako je naptiklad
Zero Waste Cesko®®. Za kazdych 300 K& bude piipsano &lentim vérnostniho programu 5
veérnostnich bodtl. Za urcity pocet vérnostnich bodli bude mozné vybrat si nékterou z odmén.

Jak jiz bylo zminéno, v marketingu se F148i zaméfi i na zasilani pravidelnych emailt
vSem, ktefi poskytli email pro rozesilani marketingovych aktivit. Jejich obsah zacili na
odkazovani na ¢lanky na blogu, na soucasné akce a novou nabidku.

Z oblasti PR poskytne majitel firmy n¢kolik rozhovoril a zaplati za umisténi ¢lanka
na ¢tené weby, blogy ¢i do podcastt.

Pro B2B propagaci Flasi upfednostni osobni personalizovany marketing, jako je
direct mailing, osobni telefonidt nebo osobni schiizka. Oslovim zejména prodejny se
sportovnim zbozim, s darkovymi pfedméty, campingové prodejny i e-shopy a ty, jenz se

specializuji na zero-waste.

% Dostupné na: www.zerowastecesko.cz [online] [2021-03-30]
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Aby Flasi ziskavaly a oslovovaly nové zdkazniky, prezentovat se budou na vhodnych
akcich, jako je Ecoworld — Biostyl, festival Evolution, sportovni akce, Vanocni trhy v PVA
Expo, Nature festival, Zero waste festival, aj. Soucasti akci by byla i guerilla kampan, ktera
by mohla byt vyuzita i samostatné mimo akce.

V druhé fazi se marketing zamé&fi na ATL?® komunikaci. Touto komunikaci bude

v televizi sponzor potadu a tficetisekundovy spot v radiu.

8.4.4 Personalni zastoupeni

Zpocatku budou veskeré provozni a administrativni ¢innosti spadat do kompetence
dvou majiteld. Stejné tak tomu bude ise strategickymi a financnimi aktivitami, avSak
ucetnictvi pfenecham ucetni firmé. Jeden z majiteld zajisti kreativni ndpady pro marketing,
jakozto specialista v tomto oboru a bude mit na starosti komunikaci a zajistovani téchto
spolupraci. V zajmu majitelti je téZ vyhledavat vhodné podnikatelské ptilezitosti, piipadna
obchodni zastoupeni novych znacek, nové dodavatele a udrzovani vztahii s nimi.

Odesilani zasilek v piipad¢€ vlastniho skladu zajisti brigédnici.

Na marketingové aktivity poveéfim externi fyzickou osobu®’, jejiz naplni bude
zajisténi marketingovych aktivit. Mé¢lo by se jednat o specialistu na PPC reklamy a socialni
sité¢ s presahem do PR, to proto aby zajistil hladky prib&éh marketingu a podle potieby si
najal ¢i spolupracoval s dal§imi lidmi z oboru. V jeho kompetenci ponecham i rozesilani
pravidelnych newsletterd.

Pro psani ¢lanki na blog a vytvafeni novych popiskit k produktim si vezme na
starosti taktéz externista placeny stejné, jako ¢lovek zajistujici marketing, podle vykonané
prace.

Vystavbu e-shopu na platformé Shoptet zajisti stejné jako Gi€etnictvi externi firma.

% Abow the line
7 Freelencer - Zivnostnik
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8.4.5 Logistika

Pro skladovani byly zvaZzeny dvé moznosti. Tou prvni byl vypocet vyuziti sluzby
fulfillmentu, atou druhou pronajmuti skladovacich prostor a odesilani zéasilek majiteli
a rigadniky.

V ptipad¢ fullfilmentu je nutné sehnat dodavatele této sluzby, ktery ma na starosti
ptijem zbozi na sklad, skladovéni a ptedani zasilek dorucovaci firmé, s nimiz spolupracuje.
prostory, zajisti evidenci zbozi na skladé a zajisténi doruCovaci sluzby.

Po propocitani obou variant jsem dosla k zavéru, Ze bude pro podnik vyhodné;jsi

zajistit si sluzbu fulfillmentu. Propod&itané varianty zobrazuje tabulka nize.”8

%8 Veskeré podklady byly ¢erpany z internetovych stranek https://www.comgate.cz/cz/cena
a https://www.mailstep.cz/cenik/ a také konzultovany s Bc. Janem KubeSem
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Tabulka 2- Varianta vilastniho skladu a fulfillmentu

Fulfillment
Potet objedndvek / mésic
100 500 1000
Expedice (34Ké/objednédvka) 3 400 K¢ 16 000 K¢ 30 500 K¢
Uskladnéni (210 K¢/paleta/mésic) 10 500 Ké 16 800 K¢ 21 000 K¢
Potet palet na skladé 50 80 100
Potet vracenych objednavek (5%) 5 25 50
Zpracovani vracenych objednavek (34K¢E) 170 K¢ 850 K¢ 1700 Ké
Pocet pfijatych dodavek zboZi na sklad 15 20 30
PFijem zboZi na sklad (29K¢&/zdsilka) 435 K¢ 580 K¢ 870 K¢
Celkové niklady 14 505 K& 34 230 K& 54 070 K&
Vlastni sklad
[Regdly na zboZi 15 000 Ké
Manipulaéni technika 2 500 K&
Jednorazové niklady Tiskirna 2 000 K&
Notebook 15 000 Ké
Celkem 36 500 K&
Najemné 11 000 Ké
Sluzby 2 500 Ké
Opakujicl se naklady Internet 500 K¢
| Brigddnici 2x 20 000 K¢
Kancelafské potfeby 2 000 K&
Vlastni sklad
Potet objedndvek / mésic
100 500 1000
Obalovy material (9KE/objedndvka) 900 Ké 4 500 Ké 9 000 Ké
Vypl (3Ké/objedndvka) 300 Ké 1 500 Ké 3 000 Ké
Expediéni Stitek (1KE objednavka) 100 Ké 500 K& 1 000 K&
Variabilni ndklady 1300 Ké 6 500 K& 13 000 Ké
Najemncé 11 000 K¢ 25 000 Ké 35 000 K¢
Sluzby 2 500 Ké 4 000 Ké 5 000 Ké
Internet 500 Ké 500 Ké 500 Ké
Pocet brigadnikG 2 2 2
Mzda brigadnikG 20 000 K¢ 20 000 Ké 20 000 K¢
Kancelafské potfeby 2 000 Ké 4 000 Ké 5 000 Ké
Fixni mésiéni ndklady 36 000 K& 53 500 K& 65 500 K&
Celkové niklady na vlastni sklad 37300Ké| 60000KE | 78 500 Ké
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8.4.6 Financovani jednotlivych skupin

Vzhledem k pocatecni velikosti podniku jsem se rozhodla pro zpisob financovani
z vlastnich zdroj a pro ptfipadné vypijceni bezirocné ptjcky od rodinnych ptislusnikd,
abych se vyhnula financovani z cizich zdroji.

V druhé ¢asti plnéni strategie budu pracovat s investici od investora se 49% podilem.
9 Realizace a plnéni strategie

Nastavila jsem hlavni strategicky cil, strategické podoblasti a jejich tkoly a cile.
Jednotlivé operativni kroky strategii budu provadét linearné tak, aby se vzajemné
podporovaly a postupné vedly k naplnéni strategického cile. Podrobnéji se této problematice
vénuje kapitola ¢islo 10, kde je rozebran casovy i finan¢ni plan, jenz popisuje jednotlivé faze

podniku po ¢asové a finan¢ni strance.
10 Rizena realizace

Rizenou realizaci se mysli uchopeni jednotlivych aktivit pfi realizaci strategie.
K jednotlivym ukontim je pfifazen konkrétni ¢asovy plan, v némz ma byt akce dokoncena.

Podobneé je to i s finan¢nimi zdroji, ze kterych je pii urcité aktivité cerpano.
10.1 Casovy plan

Aby bylo dosazeno hlavniho strategického cile, rozdélila jsem vstup firmy na trh do

nékolika fazi, které vedou k naplnéni vize. Témito fazemi jsou:

e Faze 1. zaloZeni spolecnosti

e Faze 2. ziskani dodavatelii + sklad

e Faze 3. vznik e-shopu

o Faze 4. ziskéani odbératelskych mist (prodejny, e-shopy, market place)

e Faze 5. spusténi e-shopu

e Faze 6. ziskani investice

e Faze 7. vlastni prodejna
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e Faze 8. expanze do zahranici

e Faze 9. vykup lahvi
Nacasovani jednotlivych fazi je zobrazeno v levé €asti tabulky v tabulce Cislo 3 v kapitole
10.2.

Féze 1 bude odhadem trvat jeden mésic, hlavni naplni je zajisténi kancelarskych
prostor a zapsani spolecnosti do obchodniho rejstiiku. Soucasné se zamétim na ziskavani
dodavatelti, odbératelskych mist a poptavani skladu. V posledni fad¢€ se prvni mésice podnik
bude orientovat na vznik e-shopu. Tudiz faze 1-4 probiha ve stejném obdobi.

Spusténi e-shopu, tedy faze 5, se odhaduje zac¢atkem druhého kvartalu. Hlavni roli
zde hraje predev§im marketing a fungovani sluzby fulfillment.

Ve fazi 6 se predpoklada investice od investora, jehoZ podil bude ve firmé tvorit 49%.
Ocekévana vyse investice je 2 500 000 — 3 000 000 K¢, jez planuji rozdélit do dvou Casti.
Zhruba polovina investice bude smétfovat do marketingovych aktivit a druhd cast pen¢z
zafinancuje dalSi rozvoj firmy, do néjz spada naptiklad rozSifovani sortimentu nebo
distribu¢nich kanalt.

Vzdalenéjsi budoucnost pak zachycuji taze 7-9, které vSak vychézi z predpokladu,
ze znacka jiz zna své zakazniky a sviij positioning a umi s témito informacemi pracovat.
Tyto faze budou potfebovat dalsi nemalou investici. Vice se vSak témto bodim v praci
nevénuji, jelikoz by bylo nutné poupravit strategické cile. Jsou vSak jakymsi motivacnim

prvkem a vzdalené¢jSim cilem podniku.

10.2 Finan¢ni plan

Ceny produktii budou stanoveny nakladovym zptisobem. Marze produktt tvoii 50%.
Veskeré naklady a vynosy jsou dopodrobna vypsany v tabulkach Cislo 3 a 4 nize v této
kapitole. Tabulka 3 fesi naklady, pfipadné vydaje, jednotlivych fazi s ohledem na ¢asovou
osu a kvartaly. Tabulka 4 fesi ptijmy v prvnich dvou letech odectené o ndklady. V druhém
roce se struktura nakladit méni, a to pfedevsim kvili absenci zaloZeni podniku a vzniku e-
shopu. Hlavnim tikolem v nasledujicich letech je sledovat trendy, oslovovat nové zakazniky
a ty stavajici si udrzet.

Do finan¢niho pladnu neni propsén ,,pfijem* investice, ktery neni nasim ziskem, nybrz
se jednd o navyseni kapitalu, s nimz mtze podnik nakladat v rdmci smluvnich podminek

s investorem. Tento plan také neobsahuje naklady spojené s vérnostnim programem, jelikoz
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by se jednalo o hrubé odhady, které by mohly zbyte¢né zkreslit finan¢ni dispozice firmy.
Finan¢ni rozvaha zahrnuje pouze maloobchodni ¢ast podnikdni a faze 7-9 téz nejsou
pfedmétem financni rozvahy, jelikoz jde o vzdalené€jsi budoucnost a ceny se budou lisit
napftiklad podle ménového kurzu a jinych podminek v zemi, do niz by F14si vstupovaly.
Finan¢ni plat téZ nepocitd se mzdami majitell, jelikoz se predpoklada, Zze maji jiny
zdroj piijma, naptiklad jiz vlastni jinou firmu, ktera jim vydélava. Ocekava se, Ze prvnich
nékolik let majitelé penize budou reinvestovat na rozvoj firmy, a az dosahne urcité velikosti,

majitelé si budou vyplacet roéni podil na zisku®.

Tabulka 3- Podrobny plan ndkladii, pripadné vydaji, fazi s ohledem na casovou osu

Rok 1
Casové osa o)} Q2 Q3 Q4
ZaloZeni s.r.o. 6 888 K¢
Prondjem kaneldfe (4 500 K&/mésic) 13 500 K& 13 500 K& 13 500 K& 13 500 K&
Sluzby kancelaf (1 000 K&/mésic) 3 000 Ké 3 000 Ké 3 000 Ké 3 000 Ké
leden 2022 Fize 1: vaaver\[ kénceléfe 10 000 K&
Kancelafské potfeby (1 000 K&/maésic) 3 000 Ké 3 000 Ké 3 000 Ké 3 000 Ké
Internet v kancelafi (500 K&/mésic) 1 500 K& 1500 Ké 1500 Ké 1 500 K&
Mobilni tarif (2 x 1 000 K&/mésic) 6 000 Ké 6 000 Ké 6 000 KE 6 000 Ké
Uéetni (4 000 Ké/maésic) 12 000 K& 12 000 Ké 12 000 Ké
Celkem faze 1 43 888 K& 39 000 K& 39 000 K& 39 000 K&
odledna2022 |  Faze 2: Ziskani dodavateld  |Cestovné 15 000 K& 15 000 Ké 10 000 Ké 10 000 K&
Celkem faze 2 15 000 K& 15 000 K¢ 10 000 K¢ 10 000 K¢
Doména 241 Ke
Shopet pfedplatné (1 740 K&/mésic) 5220 Ké 5220 K& 5220 Ké 5220 Ké
leden-nor 2022 Féze 3: Vznik e-shopu Vytvofeni e-shopu 50 000 K& 50 000 K&
Prévni sluzby 20 000 Ké
Logo + logomanual 15 000 Ké
Celkem fize 3 90 461 K& 55 220 K& 5220 K& 5220 K&
Cestovné 15 000 K& 15 000 K& 15 000 K& 15 000 K&
od ledna 2022 Féze 4: Ziskdni odbératelskych mist | Fulfillment - sklad 31 500 K& 31 500 K& 50 400 K¢
+sklad Naklady za kladnéni 4 350 Ké 1305 K& 1305 K&
Pofizenl zboZi 250 000 K& 300 000 K& 500 000 Ké
Celkem faze 4 15 000 K& 300 850 K& 347 805 K& 566 705 K&
PPC (nastaveni + kredit) 40 000 Ké 30 000 K& 30 000 K
Heureka (10 000 K&/mésic) 15 000 K& 30 000 K& 30 000 K¢
SocidIni sité (5 000 K&/mésic) 15 000 K& 15 000 K& 15 000 K&
od dubna 2022 Faze 5: Spuiténi e-shopu Influencefi 20 000 K& 40 000 K& 80 000 K&
Copywriting (7 000 K&/maésic) 10 000 K& 10 000 K& 10 000 Ké
PR 10 000 K& 10 000 K& 10 000 Ké&
Marketingovy externista (PR + social + iling) 30 000 K& 30 000 K& 30 000 K&
Celkem faze 5 - K& 140 000 K¢ 165 000 K¢ 205 000 K&
Rok 2
Qi Q2 Q3 Q4
Pre-testy 40 000 Ké
TV spot (sponzor pofadu) 125 000 Ké
leden 2023 Faze 6: Ziskani i i dilni prostor TV 200 000 K& 200 000 Ké 400 000 K&
Radio spot 30 000 Ké 75 000 Ké 50 000 Ké 100 000 Ké
Guerilla 20 000 Ké 20 000 Ké
Celkem fize 6 215 000 K& 275 000 K& 250 000 K& 500 000 K&
bfezen-zafi 2025 Faze 7: Vlastni prodejna
leden-zaFi 2028 Faze 8: E do
leden-prosinec 2030 |Faze 9: Vykup lahvi

9 Podklady pro ceny skladu, kancelaii a medialniho prostoru a zaloZeni spolec¢nosti byly ¢erpany

z webovych stranek z ceniku FTV prima [online] [cit. 2021-02-16] Dostupné z: https://media-club.tv/wp-
content/uploads/2018/07/Cen%C3%ADk-sponzoringu Prima Group 2018 PLATNOST-OD-1.9.2018.pdf,
Mailstep [online] [cit.2021-02-16] Dostupné z: https://www.mailstep.cz/cenik/, Comgate [online] [cit. 2021-
02-16] Dostupné z: https://www.comgate.cz/cz/cena, Zalozeni.cz [online] [cit. 2021-02-16] Dostupné z:

https://www.zalozeni.cz a z inzeratu na Sreality
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Vydajem v tabulce 3 je polozka ,,pofizeni zbozi®, ktera se stdva ndkladem ve

chvili, kdy se proda.
Tabulka 4- Podrobny financni plan prvnich dvou let vynosy-naklady na jednotlivé faze

Rok 1

Qi Q2 Q3 Q4
Primérnd wyie objedndvky bez DPH 562 K¢ 579 K¢ 661 K
Potet objedndvek 550 750 1200
Obrat 309 091 Ké 433 884 K¢ 793 388 K¢
Primérnd marie (%) 60% 60% 60%
Marze (KE) Ké 185 455 K& 260 331 Ké 476 033 Ké
Naklady na expedici (34 K&/obj.) 18 700 K¢ 25 500 Ké 40 800 Ké
Naklady a uskladnéni (210 K&/paleta/mésic) 31 500 Ké 31 500 Ké 50 400 Ké
Zpracovani vracenych objednavek (5%) (34KE) 935 Ké 1275 Ké 2 040 Ké
Naklady za naskladnéni zboZi (29Ké/zasilka) 4350 Ké 1305 Ké 1305 Ké
Celkové ndklady na sklad + expedici Ké 55 485 Ké 59 580 Ké 94 545 Ké
Hruby zisk / ztrita - KéE 129 970 Ké 200 751 Ké 381 488 K¢
Ndaklady na Faze 1 aZ Faze 5 313 698 K& 409 290 K¢ 321 245 K¢ 380 145 K¢
Zisk pfed zdanénim 313 698 K& 279 320 K& 120 494 Ké 1343 K¢

Rok 2

Qi Q2 Q3 Q4
Primérnd vySe objednavky bez DPH 661 K¢ 686 K¢ 686 K¢ 702 Ké
Pocet objednavek 1700 2200 2400 4500
Obrat 1123 967 K& 1509 091 K& 1 646 281 K¢ 3161 157 K¢
Primérnd marie (%) 60% 60% 60% 60%
Marze (KE) 674 380 K¢ 905 455 K¢ 987 769 K¢ 1 896 694 K¢
Néklady na expedici (34 K&/obj.) 57 800 K& 74 800 K& 81 600 Ké 153 000 K&
Naklady a uskladnéni (210 K&/paleta/mésic) 50 400 Ké 50 400 Ké 63 000 Ké 63 000 Ké
Zpracovani vracenych objedndvek (5%) (34K¢) 2 890 K& 3 740 K& 4 080 Ké 7 650 K¢
Naklady za naskladnéni zboZi (29KE/zasilka) 3 480 K& 4 350 Ké 6 090 K¢ 6 960 K¢
Celkové naklady na sklad + expedici 114 570 K¢ 133 290 K¢ 154 770 K¢ 230 610 K¢
Hruby zisk / ztrita 559 810 K& 772 165 K& 832 999 K& 1 666 084 K&
Prondjem kancelafi 13 500 Ké 13 500 Ké 13 500 Ké 13 500 Ké
Sluzby kancelaf 3 000 Ké 3 000 Ké 3 000 Ké 3 000 Ké
Kancelafské potfeby (1 000 K&/mésic) 3 000 Ké 3 000 Ké 3 000 Ké 3 000 Ké
Internet v kancelafi (500 K&/mésic) 1 500 Ké 1 500 Ké 1 500 Ké 1 500 Ké
Mobilni tarif (2 x 1 000 K&/maésic) 6 000 K& 6 000 K& 6 000 K¢ 6 000 Ké
Uéetni (4 000 K&/mésic) 12 000 Ké 12 000 Ké 12 000 Ké 12 000 Ké
Cestovné 15 000 Ké 15 000 Ké 15 000 Ké 15 000 Ké
Doména 241 K¢ 241 K¢ 241 K¢ 241 K¢
Shopet predplatné (1 740 K&/mésic) 5 220 Ké 5 220 Ké 5 220 Ké 5 220 Ké
PPC 50 000 Ké 50 000 Ké 50 000 Ké 50 000 Ké
Heureka 40 000 K¢ 40 000 K¢ 40 000 K¢ 40 000 Ké
Socidlni sité 25 000 Ké 25 000 Ké 25 000 Ké 25 000 Ké
Influencefi 70 000 Ké 70 000 K& 70 000 K¢ 70 000 Ké
Copywriting 21 000 Ké 21 000 Ké 21 000 Ké 21 000 Ké
PR - KEé 30 000 Ké - KEé 30 000 Ké
Marketingovy externista 45 000 Ké 45 000 KE 45 000 K& 45 000 Ké
Néklady z Faze 6: 215 000 Ké 275 000 Ké 250 000 K& 520 000 Ké
Zisk pfed zdanénim 34 349 Ké 156 704 K& 272 538 K¢ 805 623 K&
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11 Zhodnoceni rizik

Ve spojitosti se vznikem firmy a jejim vedenim smérem k dosazeni hlavniho
strategického cile miize podnik narazit hned na nékolik pfekazek. Nejvétsim rizikem je
pravdépodobné nedostatek finan¢nich zdrojli a Spatny finan¢ni plan. Predejit tomuto faktoru
lze jediné tak, Ze v kompletnim finanénim planu budu pocitat s vétsimi naklady a s urc¢itou
rezervou, aby byl podnik pfipraven na piipadné vykyvy, rezervu lze vSak tvofit za
predpokladu, Ze ma podnik dostate¢né pfijmy. Soucasné za riziko povazuji i nedostate¢nou
marketingovou podporu a s tim spojenou silngjsi konkurenci s jiz zajetou tradici. V tomto
ohledu je dilezité klast diraz na originalitu ainvestovat dost Casu apenéz do téch
komunikacnich kandlli, kde se nachézi cilova skupina podniku. Soucasné se oto opira
1 spravna volba komunikac¢niho sdéleni.

S penézi souvisi 1 moznost odmitnuti investora investovat pozadovanou castku
penéz, kterd se predpoklada. To by vedlo k pfedélani marketingového planu a uzptsobeni
marketingovych kanali, jenz budou v cenové relaci vlastniki.

Nedobrd miize byt ipredikce ohledné zdjmu zdkaznikli o dané zbozi nebo
nedostatecnd podpora udrzitelnych oball ze strany vlady. V tu chvili je dalezité vytvofit
lidem potfebu nase zbozi do zivota zahrnout, to provedu op¢t skrze komunikované sdélen.
Reknu zakaznikiim, pro¢ si koupit Flasu, a co je pfidanou hodnotou. Vl1adni rozhodnuti nijak
zvlast neovlivnim, ale mohu se snazit o komunikaci s ptisluSnym ministerstvem, naptiklad
prostfednictvim nové vzniklé komunity zédkaznikl. Lidé se stejnym zajmem snédze prosadi
zaméry, které je v tomto ohledu i prospéchem pro spolecnost a zivotni prostiedi.

Prekazkou by mohla byt i neptedvidatelna situace, ktera by zménila ndkupni chovani
zakaznikl. Takovou situaci je naptiklad soucasné koronavirova pandemie, s niz jestli nékdo
pocital, tak to bylo velmi malé mnozstvi podnikd. Ostatni firmy na takovou situaci nebyly
pfipraveny, ato je divodem jejich zanikii. V této souvislosti se da pfipravit pouze
dostate¢nou finan¢ni rezervou, ktera vSak vznikne ¢asem.

Rizikem je i ptfichod novych konkurentt, jenz mohou pfijit s lepsim USP, cenou nebo
nabidnou na trhu lakavéjsi brand a F1asi ztrati své zakazniky. Proto je nutné byt neustéle
o krok napted, byt v kontaktu s témi nejnovéjsimi trendy a implementovat je do strategie
podniku. To plati obecné pro vyhybani se riziku. Je nezbytné byt informovan a tyto
informace analyzovat a vyhodnotit, aby byl podnik pfipraven na rizika rychle reagovat a tim

tak pfedchazet negativnim dopadiim na jeho existenci.
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12 Zpusoby kontroly strategie

Kontrola dosahovani strategie bude provadéna kvalitativné i kvantitativné.

Z kvantitativniho hlediska zhodnotim vykonnostni marketing, kterym v mém
ptipadé je pocet konverzi a pocet opakovanych nakupt, jenz vyfiltruji na zaklad€ emailu ¢i
registrace ve vérnostnim programu. Opakované nakupy je mozné chapat jako oblibenost
znacky a spokojenost zdkaznikll, coz znamena upiednostnéni nakupll na e-shopu FIasi
a nikoli u konkurence. Narist téchto statistickych udajii by znamenal krok vpred k naplnéni
hlavniho strategického cile. Tim je stat se znamou a oblibenou znackou v kategorii
udrzitelnych obald. Dal§im takovym méfitelnym cilem je open rate newsletterii a ¢tenost
¢lanki na blogu, pocet reakci na socidlnich siti a pocet sledujicich. ZvySovani téchto Cisel
odrazi zajem o danou znacku a kvalitu obsahu pro relevantni cilovou skupinu. Pocet lidi
registrovanych do vérnostniho programu je mozné Cist taktéz jako rozsifeni stalé zékaznické
zaklady, avSak registrace do vérnostniho programu nutné nemusi znamenat loajalitu
zakaznika u znacky a zopakovani nakupu. Proto je nutné sledovat jiz zminéné opakovani
nakupl na zéklad¢ filtrovatelnych udaji. Veskerd data pro vyhodnocovani téchto vSech
metrik budou vyuZzivéna z dostupnych zdroji, jako jsou Google Analytics, ptehledy na
Facebooku a z emailingového nastroje, jenz bude vyuzivan.

Aby mohla byt reklama na eventech méfitelnd, umistim rozddm slevové kody, takze
uspésSnost kampané vyhodnotim na zéklad€ nakupt, v nichz byl slevovy koéd rozdavany na
eventech uplatnén.

Pocet zasazenych lidi TV aradio spotem vyhodnotim na zdklad¢é sledovanosti
a poslechovosti. Z hlediska televize m& bude zajimat hodnota GRP'® a TRP'!. GRP je
zasah vSech sledujicich danou reklamou a TRP znamena sledovanost v dané cilové skupiné.
Dulezita je i hodnota takzvaného net reach, které tikd, kolik procent lidi z cilové skupiny
danou reklamu vidélo.

Pted z&dosti o investici provedu pre-testy pomoci focus groups a dotaznikii, abych
znala vychozi pozici znacky po jiz néjaké dobé od spusténi e-shopu, kdy byl jiz spustén
digitadlni marketing. Po skonceni reklamni a radiové reklamy provedu post-test obdobnym

zpuisobem, jako u pre-testl. Diky tomu zjistim, jak reklamni kampan zafungovala ve

100 Gross rating point
101 Target rating point
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spojitosti s naplnéni hlavni vize firmy. Sledovat budu zejména top of mind, tedy vybaveni

si znacky zékaznika ve spojitosti s konkrétnim produktem, slovem atp.
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Zalozeni spolecnosti, jejiz hlavni ¢innosti je prodej udrzitelnych nadob na piti
a potraviny je néim, co ma budoucnost. V poslednich letech se rtizné staty a mezi nimi
1 staty Evropské unie zaméfuji na udrzitelny rozvoj. 22.3.2021 vysel i ¢lanek na strankach
www.spolecne-udrzitelne.cz o tom, ze od letosniho cervence (2021) bude ve vSech
¢lenskych zemich zédkaz jednorazovych plastii. Probihat bude pouze doprode;j jiz vyrobenych
oballi. Tento fakt poukazuje pouze na to, ze udrzitelnost ma své misto i v politice, které se
Ji snazi rozvijet.

Co se tyce konkrétné firmy F1asi, jeji velkou starosti je ziskani vhodnych ovétenych
dodavatelt, jejichz produkty spliluji podminky udrzitelnosti. Hlavnim strategickym cilem je
vybudovat svézi mladou znacku, kterd se zdkaznikiim vybavi v paméti jako top of mind
a vytvoii semknutou komunitu okolo sebe. Nastaveni strategie vychazi z analyzy vnéjSiho
i vnitiniho prostfedi a ze SWOT analyzy.

Mezi produkty e-shopu F14si pfedevsim patii: 1ahve, brcka, sacky, krabicky. Hlavni
vyhodou Flas je pratelsky pfistup, komunita vytvofena okolo ni, ptispivani na zahlazeni
uhlikové stopy spojené s expedovanou zasilkou a dobrocinné aktivity, jako je vénovani
urité Casti penéz ze zisku organizaci Platforma, kterd se zabyva projekty spojenymi
s ochranou Zivotniho prostiedi, napiiklad program Zero Waste Cesko. U prodeje zalozeného
na velkoobchodni bazi Flasi poskytnou mnozstevni slevy, marketingovou podporu
a vstficnou cenovou politiku.

Vznik a vyvoj spolecnosti je rozdélen do deviti fazi, znichz fdze 1-6 by mély
probéhnout v prvnich dvou letech. Ostatni faze se promitnou do strategie spolecnosti az
podle redlnych vysledkl tspésnosti firmy. Dulezité bude pieklenuti prvnich deviti mésicii
fungovani podniku, jelikoz je nutné se pfipravit na vykryti ztrdt spojenymi s vysokymi
prvotnimi néklady, zarovenn podnik musi fungovat a dostatecné pokryt cash-flow. Je
nezbytné, aby majitelé disponovali financni rezervou, ktera prvni tfi kvartdly pokryje
ztratové obdobi. Jediné za téchto pfedpokladii je podnik realizovatelny. Ve fazi 6 je pak
predpoklad vstupu investora do spolecnosti.

Spolecnost Flasi pied sebou ma nelehkou cestu, avSak s velkym potencidlem ristu
a vyhlidkou expanze do zahrani¢i. DileZité je neustale sledovat trendy a piedvidat situace,

které mohou nastat, aby z nich podnik mohl téZit pozitiva nikoli doplacet na negativa.
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