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ABSTRAKT

Prace zpracovava projekt zaloZzeni nového podniku, ktery bude prostfednictvim svého
internetového obchodu prodavat jediny produkt. Tento produkt pomaha feSit problém
v podobé cigaretovych nedopalkli vyhazovanych do piirody. Teoreticka ¢ast se zamérovala
na reSerSi literdrnich zdroji v oblasti tvorby obchodniho modelu a komplexniho
podnikatelského planu pomoci modernich pfistupti jako je Lean canvas a analytickych
nastroju dle strategie modrého ocednu. Obsahuje teoretické poznatky v oblasti internetového
podnikani a finan¢niho fizeni podniku. Praktickd cast vyuzivala teoretickych znalosti
k analyze podnikatelského prostfedi, vytvoreni marketingového a finan¢niho planu na dva
roky doptfedu. Byl ptedstaven produkt, jeho vyrobni postup a hodnota pro zakaznika.

Nedilnou soucasti je Casova analyza projektu a zpisoby eliminace nejvétSich rizik.

Klic¢ova slova:

Zalozeni nového podniku, obchodni model, podnikatelsky plan, Lean canvas, strategie

modrého oceanu, internetové podnikani, financni fizeni.

ABSTRACT

Thesis prepares a project of new enterprise establishment, which will sell a product via its
own e-shop. This product helps to solve a problem with cigarettes butts littered into nature.
Theoretical part contained research of literary sources of creating business model and com-
plex entrepreneurial plan through modern approaches such as Lean canvas and analytical
tools of blue ocean strategy. Contains theoretical knowledge of e-commerce and financial
management. Practical part used this theoretical knowledge to analyze entrepreneurial envi-
ronment, create marketing and financial plan for next two years. The product was introduced
together with its manufacturing procedure and value for customer. An integral part is the

time analysis of the project and ways to eliminate the biggest risks.

Keywords:

New enterprise establishment, business model, entrepreneurial plan, Lean canvas, blue

ocean strategy, e-commerce, financial management.



Timto dékuji svému vedoucimu, panu prof. Ing. Borisi Popeskovi Ph.D., za cenné
pfipominky a rady, kterymi mi pomohl k vypracovani mé diplomové prace. Vazim si jeho
odbornych 1 praktickych znalosti a hlavné obecného nadhledu.

Také dekuji Univerzité Tomase Bati ve Zlin€ za jeji obrovsky pfinos k mému vzdélani a
osobnimu ristu.

Podékovani patii i mé rodin¢ a v§em piatelim, ktefi mé béhem mého studia podporovali.
Jmenovité dékuji mym kamaradim Veronice Blablové, Janu Strac¢inskému a moji mamce

Pavle Nekolové.



OBSAH

UVOD....creeeerereccrereccceeeens .10
CiLE A METODY ZPRACOVANIi PRACE 11
| TEORETICKA CAST w12
1 PODNIKANI ouoverteereeecencsssessessessessessessessssssssssessssessessessessessessessssessssessessessessessassese 13
1.1 PREDPOKLADY STAT SE PODNIKATELEM .....ccccoiuiiieeeiiiieeeeeireeeeecieeeeeetveeeeeenneenns 13
1.2 ROZHODNUTI STAT SE PODNIKATELEM ......ccoiiiiiiiieeeeiiiieeeeeiieeeeeeeieeeeeeeaveeeeeenneenns 13
1.3 INAPAD ...t e e ettt e e ettt e e et e e e ettt e e e e taaaeeeaaraaeeeennees 14
1.4 BUSINESS MODEL ....coieiiiiieiiiiiiiieeeeeeeecittreeeeeeeeeeeirtaeeeeeaeseeesastrsseseaeseeessnssssnseaeaens 15
1.5 INOVACE BUSINESS MODELU .....ccciiiiuiiieieiiiieeeeiieeeeeeeiteeeeeeiaeeeeeeaaeeeeenvaeeeeennneeens 15
1.6 UDRZITELNOST OBCHODNICH MODELU .....uvvviiiiiiiiieeeciieee et e e e e e 16
1.7 PRAVNI UPRAVA PODNIKANI .....oiiiiiiiiiiieiiie e ettt e 16
1.8 ZIVNOSTENSKE OPRAVNENL. ...ttt eeeeee e e et eeeeese e eneeeeseesesenenes 16
L.8.1  OSVC oot 17

1.8.2  Obchodni KOTPOTACE .......eevuiieiieiiieiieeie ettt et 17

2 PODNIKATELSKY PLAN ....cuoueeeireerenserensesssessessssessessssessssssessssssssssssesssssssasesses 20
2.1 MODELOVANI PODNIKATELSKEHO PLANU ......ccoiuiiiiiiiieiieeeieeeeiee et eeavee e 20
2.2 LEAN CANVAS .ottt e e et e e e et e e e aae e e e e aaaaeeeenanaeeeesnnneeeas 21
2.2.1  Lean canvas vs. Business model Canvas ..............ccoovveeeeevvueieeeiiineeeeeeineeeeenns 23

2.3 STRATEGIE ...ceiiiitieieeiiiiee e ettt e e eeeieeeeeetteeeeeeaaeeeeesssaaeaeassaaeeeeesasseeeeassseeesanssseaeanns 23
2.3.1  Faktory viimani ZAKaznika ...........ccceeeeiieriiiiiniieeie e 23

2.3.2  TIZni SEZMENL....cocuiiiiiiiiieiiiiteete ettt ettt st 23

233 Podil NatriU..cccocviiiiceeeee e 24

2.3.4  Provozni a technologické VYhody .........ccceevuiriiniiiiniiniiicieecceeeee 25

2.3.5  Znackové produkty, technologie, schopnosti a vztahy ...........c.ccoecveveneennne. 25

2.3.6  Prodejni Kanaly........coccooiiiiiiiniiiiinicteeee e 25

2377  Obchodni MOdel.......ccuvvvviiiiiiiii e 25

2.3.8  Vyhoda prvniho hybatele ... 25

2.3.9 St ZACALEK ...oovviviiiceeceeeeee e 26
23,10 Branding.....ccoooeeouieiieiieniieieeiesie ettt st 26

2.4 POSTOJ K PODNIKANI V CR ..ottt eee e ees s eneees 26

3  MARKETINGOVE PLANOVANIi NOVEHO PODNIKU .27
3.1 MARKETING V POSLEDNICH DVOU DEKADACH ......cccviiiiiieciieeeiee e 27
3.2 SPECIFIKA MARKETINGU MALYCH FIREM .....cuovieiuiieeiieeeieeeereeeereeeeineeeenneeenneeens 27
33 MARKETINGOVE PLANOVANI L....uviiiiiiiciieecee et 28
3.4 AP,AC,AE ...ttt ettt 29
3.5  RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY — CRM ..ot 29
3.6 STRATEGICKE ANALYTICKE NASTROJE ....cceeeiiuiireeeiiiieeeeciteeeeeeiieeeeeeireeeeeesneeeeenns 30
3.7 ANALYTICKE NASTROJE DLE STRATEGIE MODREHO OCEANU ......ccccvvveeeerrieeennnee. 31
R0 B © o) -V A8 1 ¥21 (7 [ TS 31

3.7.2  Systémovy rdmec Ctyt aktivnich opatfeni.........ccccceeveeriieiieniiienieniieieeee, 32

3.7.3  SyStémoOVY rAmMEC SEStT CESt...uuiiiiiireriieeiiieeiieeeiteeeieeeeteeeeereeesereeeereeeaeeas 32

3.7.4  Spravny strateg@icky sled ..o 33



3.7.5  Cyklus zédkaznikovy zkuSenosti a jeho Sest fazi.........cccceeviiviiiiiiniiieeeen. 35

3.7.6  Deset pasti Tud€ho OCEANU..........cccuiieiiiieeiiieeieeee e e e 35

3.8 ON-LINE MARKETING — PR ....ooiiiiiiii e 37

4  INTERNETOVE PODNIKANI ....cccevrererersressessessessessessessesssssssssessessessessessessssseses 38
A1 USPESNY E=SHOP ..eeeeveeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeeeeeeeeteseeeeeseeeseeaeseseseseseeeseseesesssesesesessensenes 38
4.2 WEB ettt e e e e e e e e e e e e e et rabaaaaae e e e e artaaaaaaaans 39
A2 1 WED 2.0 ettt e re e e aeea 39

422 WED 3.0@ 4.0 oottt et e ne e 40

43 TECHNICKA STRANKA INTERNETOVEHO PODNIKANI........ccoiiiiiiiiiiiiceiee e, 41
431 DOIMENA ....ccoooiirireiiie ettt e e e e e e e e e 41

4.3.2  WEDROSHNG ...oeeeiiieeiieeee ettt e e e e e e eaaeeenaeeenaeeen 41

4.3.3  Databaze MYSQL......cccoioiiiieiiciieieeeeeeee et 41

4.3.4  WeboVa APIKACE ...cc.vvieeiiieciieccieeeee et 41

4.3.5  BrSROD cooeiieeeee et saneeen 42

4.4  NASTROJE PRO ZVYSOVANI KONVERZE (CRO)....ccouviiiiiiiiieicieeeciee e 42
4.4.1  Analyza KHEOVYCh SIOV ....iiiiiiiiiiieciiciiece et 42

.42 SEO oottt ettt e te e enaeereaa 42

443 SEMueoi oottt e te e e te e eaeereea 43

4.4.4  Platebni NASIIOJ@ ..ccueieeieriieeiieiie ettt ettt sttt 44

S €1 D ) & 2 PR TRRRORRR 44

5  FINANCNI RiZENi .45
5.1 FINANCNI PLAN — ROZPOCET ...uvvveiieiieeeeeeieeeeeeeteeeeeeeaeeeeeeaaeeeeeeaaaeeeeaaaeeeeenaneeens 45
5.2 MAJETKOVA A KAPITALOVA STRUKTURA FIRMY ....ccoiuviieieiiirieeeecieeeeeeeveeeeeeenneenn 46
5.2.1 ROZVANA ... 47

522 VYKazZ ZiSKU @ ZTALY ....eeeiiieeiie e e e 47

5.3 KLASIFIKACE NAKLADU ...occouviiiitiieeiitee ettt e et e eeteeeeeaeeeeaeeeeveeeeneeeeseeeenseeeenseeennns 47
5.3.1 Klasifikace nékladu dle objemu provadénych vykont ..........ccoceevveienee. 48

5.3.2  Analyza bodu ZVIatu .....cocceeieiiiiiiieeieeeee e e 48

5.4 CASH FLOW .tvtiieeiitie e e ettt e e e ettt e e e eette e e e eaaa e e e e eataeeeeeassaeeeaansseeesessseeeeenssaeeeeannneeas 50
5.5 DANE e e e e ta e e e e e araaeeenannes 51
551  Dan z pHjmu FO....c.oooiiiiiiiiceecece e 52

552  Dan z prjmu PO...cc.oooiiiiiiiii e 52

5.5.3  DPH..oooeceee e e 52

5.5.4  DalSi daNOVE ZAIZENT ...occeeiviiiiiiiiiiieeii ettt 52

5.5.5  Vlastni versus eXterni VYTODa.......ccccevueeeriieeiiieeiieeeiieeeieeesveeeeereeeeveeeeeees 53

6 ELIMINACE RIZIKA 55
6.1 NASTROJE IDENTIFIKACE RIZIK A INFORMACNI ZDROJE ......ccocuvieeeeiriieeeeiiieee e 55
6.2 JAK SE VYVAROVAT RIZIKUM .....oooouiiieiiieeeiteeeeeeeeetteeeeaeeeeeaeeeeaeeeeaeeeeaneeeenveeeeanens 55
6.3 RIZIKA PODNIKANI V GLOBALIZOVANEM SVETE ......ccoiuiiiiiiiiiiee et 57
6.4 KRIZOVE RIZENT ...cuviiiieee et et 57

I PRAKTICKA CAST c.ocoeeeeereeeessessessessessesssssssssssssessessessessessessssssssssessessssessessessessasesse 58
7  VYCHODISKA PODNIKATELSKEHO PLANU......ccovuevueseessessessessessessessessssesses 59
7.1 PRVOTNIINSPIRACE. .......utiiieieiiiie e ettt eee e e et e e et e e e e eaae e e eeasaaeeeeennaeeaas 59

7.1.1  Analyza stavajicich produktli na trhu..........cccccoovviiiniiiiniee e, 62



7.2 ANALYZA PROJEKTU POMOCI NASTROJE LEAN CANVAS ...oeeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeens 63

72,1 @AM CANVAS ..eecuiviiieeeiiiee ettt e eettee e e ettt e e e et e e e e tae e e e eataeeeeenraeeeesassaeeeennnns 63

7.3 STRUKTURA PODNIKATELSKEHO ZAMERU .....ccuceeiieiieniieeiieniieeiee e eiaeseeeesee e 65

8  ZALOZENI PODNIKATELSKEHO SUBJEKTU.....oouevvuesrersrnsuessesssessssssesssenees 66
8.1 ZALOZENI S. R O, coviiiiieiieeie ettt et sttt e e et tessae e teesaaeenbeesasesnsaessnesnseenssesnsaens 67
8.1.1  Dalsi dtlezité dokumenty pro provoz internetového obchodu .................... 67

8.1.2  Cenik minimalnich nakladl na zaloZeni pravni formy s. 1. 0. ..ccvevvnveennneen. 68

9 PRODUKT A VYROBNI POSTUP ......cvrrereererrensesssessessssssssessessesssssssssessessasssenes 69
9.1 VYVOJ VLASTNIHO RESENT .....eiiiiiieiiieeiiee ettt eveeesveeeeveeeeiveeeseseeenneeenee 70
9.1.1  Prvni prototyp ndramku non.1ol ...........cccccveeiiiiniiiieieee e, 70

0.1.2  NAVSteva VelCtrNU.......c.oooiiiiiiiiceeee e 71

9.1.3  Navstéva vyrobce titanovych Sperkil ........ccccoeveeiiiiiieniiiieceeeeeeeee, 72

9.1.4  Vyvoj druhého prototypu naramku non.lol..........c.cccceeeiievieniiinieniieieeee. 73

0.1.5  NAKIAAY NA VIVO] .eerutiiiieiiiieiieeiie ettt ettt et e 75

10 MARKETINGOVY PLAN.....oosinernerssisssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssases 76
10.1  DEFINICE TRHU .....uuviieeeiiiiieeenireeeeestteeeeesnseeesssssseasssssseeessssssseesssssessssssssesssnssssees 76
10.1.1  Segmentacni KIiteria.........cccoeviiriiiiiriiniiieiieniecieeteseee e 76

10.2  ANALYZA PODNIKATELSKEHO PROSTREDI......uueeiviieiiieeniiieeniieeeereeeeiveeeeireeeavee e 77
10.2.1  CrowWdfunding .......cocveeiiieniieiieee ettt e 77
10.2.2  Fre@ShIPPING ..c.vieciiiiiiieiieeie ettt ettt ettt ettt e b e et eesbe e saeenseesnee e 77
LO.2.3  Platha...cccceeeiicceeee e et 78
10.2.4  SOCIAINT STEE ...vvveeeiiiieiie ettt e e et eeaeeas 79
10.2.5  INFTUCNCETT .uveeieiiiiie ettt et e e etae e e e et e e eeanes 80
10.2.6  Nastroje modrého OCEANU..........cevcviieriiieeiiie ettt evee e 81
10.2.7 Spolecenskad odpovEANOSL ........ccuieriiiriieiiiiieeieet e 85

10.3 VHODNY NAZEV ...oiiiiiiiieiiieeiieeeiteeeiteeetteesveeesaeeassseeesssesssssesesssessnssesssseesnsseeans 86
10.3.1  VZNIK 10 ..eiiiiiiiiiiiee ettt e 86

10.4  LIDSKE ZDROJE......cceeirieeiureeeiureeaiseeeasreesssreesseeessseessssessssesssssesssssessssseessssesssssessns 87
10.4.1 Graficky vzhled projektu........cccooeciiieiiiiiiiieeieeeeee e 87

11 DISTRIBUCKE .....uuicoeierreeicncnnicnsnnscssnssessssssssasssssasssssasssssasssssassssssssssasssssasssssasssssnsssses 88
1.1 TYPY RESENT ..etiiiiiiieiiie ettt ettt e et e st eenaeeenaeesnseesnneeens 88
11.1.1  Naprogramovani Na MITU .......c.eeereueeeriieeeriieerieeereeeerieeeeeeeesneeesseeesnreeennseas 88
11.1.2 ,Krabicovy €-Shop™......coiiiiiiiiiiien e 88
L1.1.3  OPEN SOUICE..cuuvieeiieeeiieeeiieeeteeeeteeesteeeseteeessseeesreessaeeassaesssseesssseesnsseesnssens 89

11.2 DALSI ANALYZA VYVOJE OPEN SOURCE RESENT......cccccviiiiiiiiieiiee e 89
11.2.1  Grafickd Sablona............ooooiiiiiiiiiiic e e 90
11.2.2  JAaZYKOVE MIULACE ....cvvieniieiiieiieeiie ettt ettt ettt et et e e e e e e enseesnee e 91
11.2.3  E-ShOPOVE FESENT .....eeeueiieeiiieeiie ettt ettt e et eeeaeas 91

11.3  NAKUP DOMENY A VYBER HOSTINGOVYCH SLUZEB ......cccvvevririeeinveeennreeenereeennneenns 92

12 FINANCNI PLAN .93
12.1  JEDNORAZOVE NAKLADY ...ceccuvieeiuieearreenureesseeesseessseeessesssssesssssesssssesssssessnsessns 93
12.2  PROVOZNINAKLADY ..ovieeiiieeiieeeiireeeieeesureesseeesseeessseeesssesssssesssssesssssesssssessssessns 94
12.3 CENOTVORBA ....ciiitttteeeittteeeecttteeeeitteeeeatteeeesatteeesensteeeeaansteeesannsseessnnseeesannseeens 94

12.3.1 Rozhovory se zastupci cilovych skupin........ccccoeevveeiiiiniiiieiieeeee e, 94



L2.3.2  COMA ittt ettt ae e e e ettt .t e e e e et et ——————aaaarana 95

12.3.3  NaKlady N VYTODEK ......ococuiiiiiiiiciie ettt 96

124  MOZNOSTIPRODUKCE .....uviiiieiuiiieeeeitteeeeeetteeeeeeiteeeeeeesaeeeeeesseeeeeesseeeeeessseeeennsseeens 96
12.5 KALKULACNI VZOREC .....uviiiiiiuiiiee et e e et e et e e et e e eetaeeeeeeaaeaeeeeasaeeeeeanaeeas 97
12.6  BOD ZVRATU ..utiiiiiiiee ettt e ettt e e e e e e eeettaeeeeaeeeeeeeasasaaeeaeeeeeeansstsesaeeaeeenannns 97
12.7 ANALYZA PENEZNICH TOKU — CASH FLOW ....ccoiuuiiiiieiiiiieeeeiteeeeeeiteeeeeeveeeeeeaneeaes 98
12.7.1 PHJIMY 1t esee e es e s e eseee s e sees e s e eseseseseseesesesesenees 98
12.7.2  VYAAJE vttt ettt 98
12.7.3 Modelovani scE€nartl Prodejll........ceeeecuieeriieeiiieeiieeecieeeieeeereeeeveeeeveeeenees 98
12.7.4 Pesimisticky SCEnATr VYVO]€ Prodejil.......ccueereveeruieeiieniieeiieniieeieenreeieesiee e 99
12.7.5 Optimisticky Scénai vyvoje prodejli.........cceeervieevieeeiireeirieeeieeeevee e 100
12.7.6  Realisticky SCENATr VYVO]€ PrOAEIU ...oevvvreerieieieeiieriieeieerire e e seee e 102

12.8  VYKAZ ZISKU A ZTRATY ..ovviieiieeeteeeeteeeeteeeetee et e e veeeeaeeeeaaeeeeaseseenseeennneeenneas 104
12,9 ROZVAHA ...ttt e e ettt e e e aa e e e e e arae e e s naaaee e e nnes 105
12.10 ZDROJE FINANCOVANI .....uiiiiitiiiiiie ettt et 105
12.10.1 Vlastni zdroje fiNanCOVANT ........ccceeevieriieiienieeieecie ettt see e sere e 105
12.10.2 CroWdfunding .......coceeeoieeiiieiieie ettt 106
12.10.3 MAKE OF DUY .evvieeiiiieeiieeeiie ettt ettt saee e e e ennee e e e 106

13 CASOVA ANALYZA PROJEKT U....ucueeerrerrerressessessesssssssssssessessessessessessessssesses 107
13.1  VYSLEDKY CASOVE ANALYZY ..ecoitiiieitieeereeeeteeeeiteeeeireeeeseeeeseeeeaseeeesseeesnsessennens 107

14 IDENTIFIKACE RIZIK .......ccorrrmreeeeeeccccrssssnnsseeeecccessssssssssssasssssssssssassssssssssssssans 110
14.1  VYVAROVANI SE RIZIKUM ....c.uviiiiiieeeiieeereeeeteeeeteeeeveeeeareeeetveeeeaseeeenseeesnsesennens 110
14.1.1 Nenaplnény podnikatelsky ZAMET ..........ccceveviiieiiieeiiee e 110
14.1.2  DiStriDUCH TIZIKA.....evvviiiiiiiiieieciiiieeee et 110
14.1.3 Rizika ndKupu dOmMENY........ccccuiiiriiieiiieeiiie et 110
14.1.4 Riziko crowdfundingu..........cccceveriiiiiiiieiiieeieeeeee e 111
14.1.5 Riziko pen€Znich VYKY VO .....ccooeriiriiiiiiiiiiicneeecceeceeeeee e 111
14.1.6 Pozadavky na produkt..........cccceeriiieiiiieiiieeiieeeeee e 111
14.1.7  Tabakoveé SPOIECNOSHL ......eeueiriiriiriiiieiieeeee ettt 111
14.1.8  CelKOVA Strat@EIC .....cccvurieeiieieiieeeiieerieeertee et e e te e e eeerreesaeeeesseeensneesanes 111
14.1.9 Marketingova komunikace.........c.cccoceevieriiniiiiiniiniiieneeecceceeceee 112
14.1.10 Transparentnost fIrMY .........ccccueieriiieeriiieeiiee et e 112

T4 111 INOVACE vttt et e e e e e eeta e e e e e e e e e e eaanraeeeeeeees 112
ZAVER ...uereererrrrrerrerrennens 113
SEZNAM POUZITE LITERATURY ....cuovuerrerreerressessnssessessessesssssssssssessssssessessessessaesses 114
SEZNAM POUZITYCH INTERNETOVYCH ZDROJU ......cveerrerrrrresressessensesssesses 117
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .......oouevrerrerresressssssssessessessesssesses 123
SEZNAM OBRAZKU .....ourvurererrresresssssssssassssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssasssssssssssssssssens 124
SEZNAM FOTOGRAFIi 125
SEZNAM GRAFU ..couerreresressrsssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssesssssssssesssssssssassssssens 126
SEZNAM TABULELK. .......coiiiiiicennssossnsssteccssssosssnsassescssssssssnsssssssssssssssssasssssssssssssssns 127

SEZNAM PRILOH.....oeooeeeeeeeeeeeveessssesesesessssesesssessasssssesssessssssssessassssssssssnsasssssssesssssssssns 129




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

UvVOD

Tato prace se zabyva projektem zalozeni nového podniku, ktery planuje spustit svij
internetovy obchod. Navrhované e-commerce feSeni je unikatni v tom, ze pocita se single
provozu. Hlavni myS$lenkou projektu je samostatny a plné¢ kontrolovany prodej svého nové
vyvinutého produktu, ktery ma primarné¢ pomahat se snizovanim odpadu v podobé
cigaretovych nedopalkd, kterych se kazdorocné celosvétové vyhodi do ptirody Ctyti a piil

bilionu kusu!

Cilem je vyvinout takovy produkt, ktery by pozitivnim az hravym zptisobem motivoval lidi
k tomu, Ze je nejlepsi takovy odpad vibec nevytvaret a tim padem nekoufit. Vzniknul
naramek non.lol, jehoZ jméno je odvozeno z anglického akronymu, ktery volné ptelozeny
do ¢estiny znamena ,.konec srandy®. A ona to opravdu prestava byt sranda, protoze vysoce
toxické filtry pfevazné vyrabéné zumélé hmoty konci ve vod€, kde se rozlozi na
mikroplasty. Diivodem je, ze valnd vétSina spotiebitelli nepovazuje nedopalek za odpad,
s kterym je potieba nakladat obezietné a vyhodi jej, kde je napadne. Dvé americké univerzity
dosly na zéklad¢ svého vyzkumu k zavéru, ze 50 % sladkovodnich ryb nepfezije ve vodeé,

kde je koncentrace jednoho Spacku na litr vody!

Druhy zamér je vice nez zfejmy. Odnaucit se koufit ma pozitivni vliv jak na fyzické, tak 1
psychické zdravi ¢lov€ka. Tento zlozvyk je klasifikovany mezi 1ékafi jako nemoc. Vliv na
celkovou pozitivni naladu obyvatelstva je nesporny. Z dlouholeté prace pani profesorky Evy
Kralikove z 1. lékatskeé fakulty Univerzity Karlovy vyplyva, Ze existuje ekonomicky
nesoulad mezi vybérem dani z tabdku a zdravotnickych nakladl na feSeni potizi souvisejici
s jeho uzivanim. Ceska republika je v feSeni tohoto problému znaéné& neefektivni, nicméné
je objektivni podotknout, ze diky zvySujicimu se povédomi o Skodlivosti tabdku je trend jeho

uzivani podle Statniho zdravotnickému ustavu mirné klesajici.

Tento projekt chce zminény klesajici trend podpofit a prohloubit informovanost
obyvatelstva. Vhodnym néstrojem ma byt vytvoifeni mody, Ze je koufeni nemoderni a
zbytecné. A to hlavné mezi v€kovou skupinou, kde je ziskat navyk nejrizikovéjsi, tedy mezi
dvandcti az pétadvaceti lety. Vzajemna mezilidska podpora a také kontrola ma vyvolavat u
konzumenti tabdku pocity, Ze d€laji néco Spatné, a ze jimi jejich okoli opovrhuje. A tento

stav jim umozZni bojovat proti tomuto zlozvyku.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je zpracovat podnikatelsky zamér nové vznikajici spolecnosti.
Vedlejsim cilem prace je vyvinout single product e-shopové feSeni s absolutnim minimem
vstupnich nakladi pro ucely rozjezdu startupového projektu. Mimo jiné¢ prace pocita

s vyvojem produktu, ktery se bude na tomto internetovém obchodé nabizet.

Spolu s vyvojem e-commerce feSeni je cilem zalozeni spolecnosti s ru¢enim omezenym,
ktera zastit'uje veskeré ¢innosti a plni pravni stranku véci. Pii zakladani spolecnosti je kladen
daraz na co nejvétsi minimalizaci nakladd. Literarni resersi je zjiStovano, Ze zalozeni s. r. o.
v prostiedi Ceské republiky je v poslednich letech pii dodrZeni spravného postupu pomérné
jednoduché zaleZitost, kterd neni vyznamné ¢asov€ naro¢nda. Spolecnost miiZze byt zaloZena

v horizontu ¢trnécti dnli az jednoho mésice.

Pro vyhodnoceni podnikatelského planu je pouzit model Lean canvas, do kterého jsou
zaneseny prvky strategického fizeni, které se v marketingovém planovani propojuji
s teoretickymi poznatky analytickych nastrojti dle strategie modrého oceanu, na kterych tato
préace stavi. Vyznamnou pomoci byly 1 prakticka cviCeni se Stanislavem Zabadalem, ktery
jako expert na danou problematiku dokéaze zabavnou formou rozkli¢ovat hodnotu firmy pro

zakaznika.

Analyzou pievazné open source feSeni je vybrana webova aplikace, kterd splituje vSechny

pozadavky na provoz single product e-shopu. Takové feSeni je pln¢ dostacujici.

Pomoci vytvoreni nékolika scénaii predpokladanych prodejii je analyzovana struktura
penéznich tokl v nésledujicich dvou letech. Tato metoda odhaluje n€kolik zasadnich fakt

pro zivotaschopnost projektu. Pfedevs§im, jaké jsou presné hranice prodanych kusti za mésic.

Nedilnou soucasti je analyza rizik a ¢asova osa projektu. V piipad€ rizik jde primarné o
jejich identifikaci a eliminovani jejich dopadl na projekt uz pfi tvorbé business planu. Ze

sitové analyzy CPM je ziejma kritickd cesta a ¢asové rezervy projektu.

Mimo jiné je potieba zjistit, jaké maximalni penézni prostfedky je mozné alokovat do
propagace celého projekti. Tedy jak moc velkd musi byt pocatecni investice a pribézna
alokace prostfedkl z penéZnich tokd, aby byla zajiSténa propagace myslenky maximalnim
moznym zpusobem. Soucésti analyzy cash flow je odhadnuta velikost crowdfundingové
kampang, kterd ma pomoci se snizenim pocatecnich vstupnich ndkladi a zaroven projekt na

samotném zacatku zpropagovat.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PODNIKANI

Michael Morris popisuje charakteristiky podnikatele hned v uvodu své knihy ,,4 practical
guide to entrepreneurship: how to turn an idea into a profitable business? “ jednoduchou
vétou: ,,Na konci osmihodinového pracovniho dne, kdyz jdou vsichni ostatni domii,
podnikatel ziistava pracovat az do vecera.” (Morris, 2012, s. 14) Nicmén¢ ostatnimi
charakteristikami jsou: Sebekontrola, sebediivéra, smysl k neodkladnosti, coz Ize vysvétlit,
ze podnikatel mé neustéle energii pokracovat neboli ma ,,tah na branku‘. Spravny podnikatel
by m¢l mit Siroké interpersonélni vztahy, komplexni povédomi a také koncep¢ni schopnosti,

m¢él by byt realista a v neposledni fadé emocné stabilni.

1.1 Predpoklady stat se podnikatelem

Mezi lety 1987 a 1988 doktorka Sally Caird a pan Cliff Johnson z podnikatelské fakulty
Durhamské univerzity vynalezli test s ndzvem General Enterprising Tendency neboli test
obecné podnikatelské tendence. (Get2test.net, 2020) Tento test je dostupny i v dneSni dobé
na webové adrese: http://www.get2test.net/. Dle Micheela Morrise (2012, s. 10-11) se jedna
o zhruba desetiminutovy test, kde mize potencidlni podnikatel dosdhnout kumulovaného

skore az sta bodil v péti rozdilnych oblastech, kterymi jsou:

e Potieba Uspéchu: touha byt vitéz.

e Potieba nezavislosti: touha odpovidat sdm sobé a délat véci svobodné svym vlastnim
zpusobem.

e Kreativni tendence: schopnost pfijit s novymi feSenimi problému a vidéni véci jinak.

e Sklon k riskovani: ptehodnocovani ptilezitosti néz hazardovat.

e Vnitini centrum kontroly.

Pficemz posledni bod si zaslouzi vysvétleni, protoze jako jediny neni z kategorie
»sebevysvétlovaci®, ale pfedpoklada jistou uroven sebejistoty, prospéchaistvi, proaktivnosti
a odhodlani. Cim vic bodii se v testu ziska, tim je pfedpoklad na zaloZeni vlastniho podniku

VEtSi.
1.2 Rozhodnuti stat se podnikatelem

Podle Schumpetera (1934) je podnikatel inovator, ktery vyuziva podnikatelskych ptileZitosti
na trhu. Pani docentka Krechovska (2011) to popisuje jako vdechnuti novych vlastnosti

v modernim pojeti a dale cituje Druckera, ktery podnikatele popisuje predev§im jako


http://www.get2test.net/
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zakladatele podnikll a kazdy, kdo jej zalozi, je podnikatel (i ti, ktefi zkrachovali). Proto
kazdy, kdo je presvédcen, ze dokdze podnikat a inovacemi jej premeénit v udrzitelné
podnikani, ma piileZitost to zkusit a stat se podnikatelem. Sanci ma kazdy, kdo se vidi
v nasledujici definici dle OECD: ,, Podnikatelé jsou takové osoby, které vytvareji hodnotu
prostrednictvim expanze ekonomické aktivity, identifikace a vyuzZivani novych produkti,
procesii a trhu.“ (OECD, 2017, str. 14) Motivaci stat se podnikatelem rozd¢luje Edward
Blackwell (1993) na dvoji. Prvni je finan¢ni odména, o niz by mél mit budouci podnikatel
alespon né¢jakou predstavu. Ta druhd se viceméné shoduje siadky napsanymi vyse.
Budouciho podnikatele se ptd, zda je rozeny individualista, touzici po osvobozeni od
omezeni organizacni struktury podniku, ¢i touzi po vytvofeni vlastniho, dobfe
organizované¢ho podniku. Specialné je vhodné vypichnout tyto dvé véty, které se hodi pro
ucely této diplomové prace: ,,Staci vam moznost svobodné si navrhnout viastni vyrobek
k ziskani pocitu, Ze Zivot stoji za to zZit? Nebo prosté chcete byt uzitecni? *“ (Blackwell, 1993,

s. 1)

Pokud jsou odpovédi na tyto otazky kladné a Clovek se ztotoziuje s ndzory zminénych

autorl, ma také predpoklady stat se podnikatelem a mél by pfinejmensim zkusit podnikat.

1.3 Napad

Jiz v roce 1974 Drucker napsal, Ze obchod mé jen dvé funkce — marketingovou a inovacni.
Z toho vyplyva, Ze inovace a byt kreativni je polovina Uspéchu podnikéni. A zde pravé
vnikaji nové ndpady. Dle Michaela Morrise (2012) se zvySuji Sance na novy napad diky

nasledujicim tfem oblastem ,,vzdélavani se*:

e V¢&dét vice nez ostatni — Cist; poslouchat; pozorovat; pokazdé byt tzv. ,,ve sluzb&*;
zajimat se o véci, o kterych jsme zatim nic nevédéli; zkoumat, jak se véci délaji
v kontextu, se kterym nejsme sezndmeni (ve smyslu ostatnich organizaci, ostatnich
primysll a dalSich stati).

e Mluvit s ostatnimi lidmi, ale vZzdy poslouchat ctyfnasobné déle nez mluvit.

e Ze zasobniku znalosti, které si mozek uklada, se zaméfit na nesouvislosti, problémy,
marné snahy a zbytecné komplikace. A nasledné se zaméfit na vSechny tyto

problémy a navrhnout feSeni.

Inovace stdvajicich feSeni vznika prostfednictvi neustdlého badani jednotlivel ¢i celych

firem a jejich vyvojovych a kreativnich oddéleni.
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1.4 Business model

Vznik business modelu vychazi z napadu. Podle Cavelové (2017) jde o zakladni princip, jak

podnikatel vytvari, predava a ziskava hodnotu. Déle tika: ,, Pokud nedokdzete vysvetlit sviij

business model v deseti slovech, tak nemate business model. “

Business model by mél piesné popisovat odkud poteou do firmy penize. Cavelova

doporucuje se fidit témito osmi zdsadami:

e Prosté to délejte.
e Prodejte to.

e Mluvte o tom.

e Poskytujte poradenstvi.

e Investujte do toho.

e Vytvoite na to technologii.

e Vytvoite komunitu.

e Servisujte to.

Zduraziuje, Zze aby byl obchodni model funkéni, musi vyhovovat jak zdkaznikim, tak i

lidem uvnitf firmy. Zakaznikovi by mél fesit problém a obchodnika by to mélo napliiovat.

1.5 Imnovace business

modeli

Martin Geissdoerfer (2018) rozliSuje tyto Ctyfi typy inovaci obchodnich modelt:

Start-up

Je vytvoren upiné
novy obchodni
model, protoze

zatim neexistuje
jemu zadny
podobny.

Obr. 1 Inovace obchodnich modelu (Geissdoerfer, 2018, s. 407)

Inovace obchodnich modelt

Obména
obchodniho modelu

Transformace
obchodniho modelu

DalSi obchodni
model je vytvaren
pfi zachovani
stavajiciho
obchodniho
modelu.

Existujici obchod-
ni model se méni
v jiny obchodni
model.

Osvojeni si
obchodniho modelu

Dal$i obchodni
model je objeven,
osvojen a integro-

van.
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Henry Chesbrough (2010) uvadi, ze spolecnosti komercializuji nové napady a technologie
prostiednictvim svych obchodnich modelt. Alternativné 1ze k pojmu business model nebo
Cesky obchodni model pouzit dle Magretty (2002) vyrazy jako: ,,podnikatelsky plan®,

,obchodni koncept*, ,,trzni model* nebo také ,,ekonomicky model*.

1.6 Udrzitelnost obchodnich modelu

Geissdoerfer dale popisuje ve své praci Design thinking to enhance the sustainable business
modelling process — A workshop based on a value mapping process inovace udrzitelného
obchodniho modelu takto (2016, s. 1220): ,, Udrzitelné procesy podnikové inovace se
konkrétné zameéruji na zaclenéni udrzitelné hodnoty a proaktivni spravu Sirokého spektra

¢

ucastniki obchodniho modelu.

Nicméné definice pana Schalteggera (2015, s. 3) zvefejnéna o rok difive ma $ir$i informacni
pojeti: ,, Inovace udrzitelného obchodniho modelu popisuje vytvoreni upravenych a zcela
novych obchodnich modelu, které mohou napomoci rozvoji integracniho a konkurencniho
reSeni bud’ radikalnim omezenim negativnich, nebo vytvorenim pozitivnich vnéjsich ucinki

na prirodni zZivotni prostiredi a spolecnost. *

1.7 Pravni uprava podnikani

Dle pana Ondieje (2019) je zékladni vymezeni podnikatele obsaZeno v § 420 odst. 1 obc.
zak. (NOZ) a rozumi se jim: "Kdo samostatné vykonava na vlastni ucet a odpovédnost
vydélecnou c¢innost zivnostenskym nebo obdobnym zplsobem se zamérem Ccinit tak
soustavné za Ucelem dosazeni zisku, je povaZzovan se zietelem k této cCinnosti za

podnikatele." Dale dodava, ze se miZe jednat o fyzickou ¢i pravnickou osobu.

1.8 Zivnostenské opravnéni

Zakon upravuje podnikani podle § 2 Zivnostenského zakona (ZZ) provadéné zivnostenskym
zpisobem. Jednotlivé podminky jsou jiz obsazeny v definici vyse. Podnikatel musi podle

Ondteje (2019) splnovat tyto podminky:

e Plna svépravnost

e Bezuhonnost

Podnikatel musi dale spliiovat zvlastni podminky pro provozovani Zivnosti podle § 7 ZZ.

Teémi jsou odborna nebo jina zpusobilost. Zvlastni pozadavky se 1i§i podle toho, zda jde o
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zivnost volnou, femeslnou, vazanou ¢i koncesovanou. V piipade ohlasovaci zivnosti je nutna

pouze svobodna viile podnikatele.

Zivnostenské opravnéni vznika u obchodnich korporaci zapisem do obchodniho rejstiiku.
Ohlasovaci Zivnosti vznikaji dnem ohlaseni. Podle § 10 odst. 3 ZZ se prokazuje opravnéni
vypisem ze zivnostenského rejstiiku, které vydava kontaktni misto vefejné spravy. U
podnikatelt, ktefi se povinné zapisuji do obchodniho rejstiiku, potvrdi zivnostensky urad

splnéni podminek pro provozovani Zivnosti vydanim vypisu.

1.81 OSVC

Osoba samostatné vydéleéné ¢inna (OSVC) musi fesit po zahajeni ekonomické Einnosti tyto

otazky:

e Registrace na zivnostenském ufade¢,

e registrace k dani z ptijmi,

e registrace ke zdravotnimu a diichodovému pojisténi,
e volba ucetni evidence,

e zalozeni uctu u bankovniho ustavu,

e otevieni ucetnich knih.

V piipadé pracovné pravnich vztahti mize OSVC uzavirat pracovni smlouvy. Vede
mzdovou evidenci, odvadi pojistné pro zdravotni pojistovny (ZP) a ceskou spravu
socialniho zabezpedeni (CSSZ) a odvadi zalohové a srazkové dané Finanénimu Gfadu.
Pokud m4 OSVC zaméstnance, je nutna registrace zaméstnavatele k dani z pijmii ze zavislé
¢innosti a srazkové dani u dohod o provedeni prace. Registrace jako zaméstnavatel je takeé

nutnd i na ZP a CSSZ. (Ondtej, 2019)

Od roku 2014 NOZ umoziuje vznik spolecnosti bez pravni subjektivity, kterd nahrazuje

sdruzeni, nejde vSak o pravnickou osobu.

1.8.2 Obchodni korporace

Veftejnou obchodni spolecnost (v. o. s), komanditni spolecnost (k. s.), spolecnost s ru¢enim
omezenym (s. r. 0.) zaklada zakladatel, ktery se jim stava v okamziku uzavieni spolecenské
smlouvy nebo zakladatelské listiny. Zakladatelé rozhoduji o obsahu zakladatelského

pravniho jednani a jeho obsah je nésledujici:
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e Vv.o0.s.,k.s.aviceClenné s. r. 0. — spoleCenska smlouva
e jednoclennd s. r. 0. — zakladatelska listina

e v druzstvu — stanovy
Spolecnost s ru¢enim omezenym

Pted podanim navrhu na prvozapis zalozené s. r. 0. musi byt podle Ondieje (2019) splaceno
minimélné¢ 30 % zékladniho kapitalu. Dale musi byt opatfeno pfislusné podnikatelské
opravnénti.

Zakladatelska listina

Naélezitostmi zakladatelské listiny jsou (Podnikatel.cz, 2015):

1. obchodni firma a sidlo s. r. 0.,

2. predmét ¢innosti s. 1. 0.,

3. jméno, pfijmeni a bydlisté zakladatele — fyzicka osoba,

4. ur€eni druhti podild kazdého spolenika a prav a povinnosti s nimi spojenych,
dovoluje-li spolecenskd smlouva vznik riznych druht podil,

5. wvysi vkladu nebo vkladu ptipadajicich na podil nebo podily,

6. vysi zakladniho kapitalu,

7. pocet jednatell a zplsob jejich jednani za spolecnost.

Mize se stat, ze se v prib&hu existence zakladatelska listina zméni na spolecenskou smlouvu

pristoupenim nového spole¢nika. Pro oba dokumenty plati totéz. (Ondftej, 2019)
Ucetnictvi
Podle § 1 odst. 2 zak. o Gi€etnictvi ma okamZzikem zaloZeni s. r. 0. povinnost vést ucetnictvi.

Zavede smérnici, podle které stanovi UCtovy rozvrh, pravidla odpové&dnosti za Ucetni

zaznam, €1 jak bude uctovat cizi ménu. Zahajovaci rozvaha obsahuje:

- Aktiva
o Splacené vklady.
o Pohledavky ve vysi nesplacenych vkladii.
- Pasiva
o Zapsany kapital v obchodnim rejstfiku.
o Fond ze zisku vytvofeny dle zakladnich dokumentt.

o Piipadné dluh vici vkladatelim vznikly dle § 249 z. o. k.
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Zakon o ucetnictvi od 1. 1. 2016 vyzaduje zafazeni spolecnosti do kategorii dle tfech
hledisek — hodnota aktiv, Cisty obrat a primérny pocet zaméstnancli. Pro mikro tcetni

jednotku jsou pravidla:

- Aktiva celkem: 9 000 000 K¢.
- Cisty obrat: 18 000 000 K&.

- Primérny pocet zaméstnanct: 10.
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2 PODNIKATELSKY PLAN

Podnikatelsky plan je: ,, Pisemné shrnuti navrhovanych podnikatelskych aktivit, jejich
provoznich a financnich detailii, marketingovych prileZitosti a strategie a manazerskych
dovednosti a schopnosti.* (Scarborough, 2016, s. 178) Alespon jej tak definuje Norman
Scarborough, ktery dale uvadi, ze by podnikatelsky plan mél obsahovat tyto nélezitosti:

e Systematické, realistické hodnoceni zmén v podnikéni pro tspéch na trhu.

Zpusob, jak urcit hlavni rizika, kterym podnik celi.

,Herni plan® pro Gspésné tizeni podniku béhem jeho vzniku.

Nastroj pro porovnani skutecnych vysledkd s cilenym vykonem.

Dulezity nastroj pro ptilakani kapitalu v naro¢né honbé za penézi.
A dale by mél odpovidat na otazky:

e Jaky je cilovy trh?

Jaké existuji soucasné feSeni pro tento trh?

Co nabizime tomuto trhu?

Co je klicovym problémem, ktery je tieba feSit?

Co je lepsi na nasem feSeni, nez ze kterych musi cilovy trh vybirat?

2.1 Modelovani podnikatelského planu

Jodo Leitdo (2019) z portugalské Covilhy doporucuje podnikatelské mysSlenky pfenést na
papir a tim usnadnit praci pfi modelovani podnikatelského planu. Kazdy zacinajici
podnikatel by si mél vypsat na papir odpovédi na Sest zakladnich otazek, které uvadi tabulka

Tab. 1.
Také je tieba zabezpecit téchto pét zakladnich aktivit:

1. Mobilizace — postavte team a zasad’te v ném potiebu vytvoiit obchodni model.

2. Pochopeni — sesbirejte data a informace. Nashromézdéte ty nejlepsi mozné znalosti
o cilovém trhu. Identifikujte potieby a problémy potencionalnich zédkaznik.

3. Projekt — Vytvoite propracovany business model vhodny k typu businessu na
zakladé prizkumu trhu.

4. Implementace — tento model uved’te do praxe.

5. Pruzkum — kontrolujte pribézné momentalni situaci, abyste mohli model adaptovat

a transformovat jej na aktualni pozadavky relevantnich zdkazniki.
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Tab. 1 Dotazovani ve fazi zaujeti a inspirace (Leitdo, 2019)

Odpovézte si na

otazky:

Jak je resen zakaznikav
problém?

Jak pochopit
zakaznika?

Jak objevit konkurenty?

Kde muze byt produkt
nebo sluzba
prodavana?

Jak udrzet dobré vztahy
s partnery?

Jak vymodelovat
struény plan
prilezitosti?

Prvnim krokem je pfesné
specifikovat, co je mu nabizeno.

Nicméné zakaznikovi nemuize byt

nabidnuto pouze minimum a je
potfeba jit hloubéji a dosahnout
odliseni.

Snazte se pochopit svého
zakaznika ve vSech faktorech.

Zhodnotte, kdo je vas nejsilngjsi
konkurent a jak si vede ve vztahu
k zakaznikovi. Takeé identifikujte
nepfimé konkurenty.

Jaké mista jsou navstévovana
potencialnimi zakazniky? Stejné
tak jestli jsou pobliz néjaci
konkurenti.

S ohledem na prostory a produkt
si udélejte aktivni prizkum vsech

dodavatelt. Mluvte hodné s lidmi.

Na zakladé vSech vizi a

shromazdénych informaci vytvofte

struény plan vSech moznosti.

Prodavame ten produkt nebo
sluzbu? Co je pfidanou
hodnotou? Jaky je hlavni
benefit pro zakaznika a Ize ho
ziskat prostfednictvim naSi
nabidky ve srovnani s jiz
existujicimi nabidkami na jiz
existujicim trhu?

Jaka je vékova skupina? Jaké
jsou jejich zvyky a kde
obvykle nakupu;ji?

Napfriklad: Odpovézte si
napriklad na otazky: Jakeé je
neobvyklé, ale mozné misto
odbytu produktu nebo sluzby.

Kde muze zakaznik sluzbu
hledat? Zamyslite mit prodejni
bod. Budete prodavat na
internetu? Chcete prodavat

z domu? Jak zaujmete
zakaznika?

Kolik to stoji? Jak se trh
vyviji? Budete potfebovat
zaméstnance?

Kolik bude tfeba investovat?
Jak dlouho? Jak to vSe
pobé&zi? Jaka rizika to
zahrnuje? Kdy nastane bod
zvratu?

Zakladani nového podniku mize byt hra, kterd vSechny zicastnéné bavi, a proto to délaji.

2.2 Lean canvas

Jednim ze zakladnich nastrojii, jak vytvofit pfehledny podnikatelsky plan. je tzv. ,,Lean

canvas‘ a dle webu jatodokazu.cz (2020) obsahuje tyto oblasti, kterymi je tfeba se zabyvat

v tomto potadi:

1. Zakaznické segmenty — seznam cilovych zakazniki a uzivateld.

- Prvni vlastovky — seznam charakteristik idedlnich zédkaznikli — s kterymi zacit

nejdiive.

2. Problém —jakeé jsou maximalni tii hlavni problémy zdkaznik a jak je aktudlné esi?
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- Jaké jsou alternativni feSeni v rdmci business planu?

3. Cenovy model — nacenéni vlastniho feSeni. Kolik plati zdkaznici za feSeni svych
problémil pfi vyuzivani jinych alternativ?

4. ReSeni — vlastnosti feseni, které jednotlivé problémy fesi.

5. Unikatni nabidka hodnoty — co unikdtniho feSeni zdkaznikovi nabizi? Jasna
presvédciva zprava smérem k zdkaznikovi, kterd ho zaujme. Jedna se o vystizné
marketingové heslo.

6. Cesty k zdkaznikum/prodejni kanaly — jak se dostat k zdkaznikim? Pomohou
socialni sité, blog, placené reklama, networking, konference, ¢i znami?

7. Indikatory uspéSnosti/klicové metriky — kvantitativni, ale i kvalitativni metody,
jak zméfit uspéch podnikatelského zaméru.

8. Struktura nakladu — struktura fixnich a variabilnich nakladt. Jaké jsou pocatecni
naklady a jak velké jsou finan¢ni prostfedky neboli investice?

9. Konkuren¢ni vyhoda nékdy zvana jako neférova vyhoda — co ostatni nemohou

jednoduse okopirovat ¢i koupit?

Stanislav Shymansky (2018) fikd, Ze je nastroj inspirovan konceptem Stihlého feSeni
pouzivanych u start-upt. Predpoklada rychly pfechod od napadu k produktu. Z tohoto
divodu je hlavni dtraz kladen na rychly ¢as uvedeni na trh. Lean canvas je vhodny, pokud

je v umyslu dodavat produkt, ktery je velmi zddany, na rychle se ménicim trhu.

8 a = 2
PROBLEM SOLUTION UNIQUE VALUE UNFAIR CUSTOMER
g Outinn a possbiesouion | PROPOSITION SEGMENTS

foraach problom Single, dear, compelling List your target customers
maessage that tums an nd user
unaware visitor into an
interested prospact

l XA

il (4]

EXISTING HIGH-LEVEL

ALTE| S KEY METRICS CONCEPT CHANNELS
List the key numbers that List your X for Y analogy List your path to
tell you how your business {e.g. YouTube = Flickr for customers
is doing wvideos)

® $

COST STRUCTURE REVENUE STREAMS

List your fixed and varioble costs List your seurces af revenue

Obr. 2 Lean canvas (Shymansky, 2018)
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2.2.1 Lean canvas vs. Business model canvas

Lean canvas je vysledkem prace Ashe Maurya, ktery z ptivodniho Business model canvasu
od Alexandra Osterwaldera odstranil klicové partnery, klicové zdroje, klicové Cinnosti a
vztahy se zakazniky a nahradil je novymi pojmy problém, feSeni, kliCové metriky a neférova
vyhoda. Lean Canvas je uréen od pocatku k tomu, aby byl pfepracovavan a je tim

flexibilnéjsi a jednodussi. Business model canvas nepocita s prili§ ¢astymi tpravami a jeho

wev

2.3 Strategie

K dosazeni tuspéchu je podle Rhondy Abramsové (2014) strategicka pozice vice nez
reklama. A to z toho diivodu, Ze reklama jako takova je jen mald soucast celkové strategie,
kterou by si mél kazdy podnikatel vytvofit, aby smyslupln€ pochopil své umisténi na trhu,

ale také sebe samého. Abramsova definuje tyto oblasti:

2.3.1 Faktory vnimani zakaznika

Soustfedénim na tyto faktory je nejtypictejsi, jak se pokusit o odliSeni se od konkurence. A

faktory, které zdkaznik vnima, jsou:

e (Cena,

e kvalita,

e zakaznicky servis,
e pohodli,

e pfidana hodnota,

e socialni dopad.

Zajisténim tohoto mixu faktort si podnik buduje loajalitu a angaZzovanost svého zakaznika.

2.3.2 TrZni segment
Na trh je mozné cilit dle jeho dil¢ich soucasti a 1ze ho rozdélit nasledovné:

e geografické umisténi
o vk, pfijem, zdjem, velikost rodiny a dalsi zadkaznické specifika

e specifické pozadavky zédkaznika
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Cilenim na specificky trh dava ptilezitosti k odbornym a specifickym analyzam toho dané¢ho
trhu, coz pomaha k lep§imu porozuméni a zvySeni konkurenceschopnosti. Zacileni je tak

snazsi.

2.3.3 Podil na trhu

Abramsova (2014) doporucuje zhodnotit miru konkurence na daném trhu. Pokud se jedna o
vysoce konkurenc¢ni trh, tak bude vstup velice obtizny. Nejlepsi je vstoupit na trh, kde je
velmi mala konkurence, piipadné zadna. Anebo objevit novy uplné nedotceny trh a vytvofit

strategii modrého ocednu.

Strategie modrého oceanu

Specifickou oblasti je strategie modrého oceanu, kterou na 283 stranach popisuje ve své
knize Wchan Kim a Renée Mauborgnerova. Oba autofi jsou uzndvani v ekonomickém

oboru.

Primarnim cilem je umoznit kazdé firmé, aby se mohla pokusit o vytvotfeni modrého ocednu,
pfi maximalizaci pfilezitosti a minimalizaci rizika. Kim a Mauborgnerova (2015, s. 12-15)

vypichuji pét hlavnich mySlenek, které za tvorbou strategie modrého ocednu stoji:

o Ve stredu pozornosti strategického mysleni by nemélo byt soutézZeni. *

e Proto se doporucuje piestat ohlizet na konkurenci, protoZe konkuren¢ni boj miize
vysilovat a odvadét pozornost od inovaci. Cilem je nabidnout zakaznikovi takovy
ptirtistek hodnoty, aby se soutéZeni stalo nedtlezitym.

o | Struktura odvétvi neni navzdy dana, je mozné ji menit.

e Porterova analyza péti sil, ptipadné jeji predchiidce SWOT analyza, nabada
k harmonii silnych/slabych stranek s ptileZitostmi a hrozbami. Vznika zde
problém, Ze strategie je hra s nulovym souétem. Rik4 se tomu ,,uzavieny trzni
prostor®. Strategie modrého ocednu pracuje se situaci, kde je mozné vytvofit
novy trzni prostor. Proto v této praci vySe zminéné dvé metody nenajdete.

o | Strategickou kreativitu je mozné systematicky uvolnovat. *

e Za pouziti nastrojii jako je obraz strategie, systémovy ramec Ctyf aktivnich

opatfeni a Sesti cest, 1ze dat strategii fad.

3

e, Realizace miize byt zaclenéna do formalni strategie. *
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Realizace s ptihlédnutim na faktor ¢loveka a lidskosti jako takové, mize ziskat
novy rozmér v podobé nehmotného kapitalu, jako je divéra, oddanost a
dobrovolna spoluprace lidi.

e, Model pro vytvareni strategie krok za krokem. *

e Je tieba si uvédomit, ze takovy univerzalni model prosté neexistuje.

2.3.4 Provozni a technologické vyhody

Diky vlastnim vnitinim postuptim, operacim nebo technologiim ziskava spole¢nost zna¢nou
vyhodu nad konkurenci. Mlize tim navySovat svou marzi, protoze je jeji feSeni levnéjsi, nebo

protoze jim nikdo jiny nedisponuje.

2.3.5 Znackové produkty, technologie, schopnosti a vztahy

Dalsi strategii je vyvinout a uchranit ur¢itou vyhodu, kterou nemohou konkurenti zkopirovat
nebo to je velmi obtizné. Spolecnosti si tyto vyhody chrani patenty nebo autorskymi pravy.
MuzZou si je taktéz chranit distribu¢nimi smlouvami, licencemi €i strategickym partnerstvim.

Zasadnim ptedpokladem je tyto vyhody identifikovat.

2.3.6 Prodejni kanaly

Existuje mnoho cest, jak zaujmout a prodat zakaznikovi. Zésadni rozhodnuti je, jestli
proddvat svému zdkaznikovi pifimo a tim si zachovat vyrobni, velkoobchodni i
maloobchodni marzi, nebo naopak vyuZit k prodeji zavedenou obchodni sit’ a dostat se
k podstatné vétSimu zakaznickému kmenu. Posledni dobou nabizi v tomto ohledu velké

mozZnosti napiiklad e-commerce svét.

2.3.7 Obchodni model

Obchodni model byl jiz popséan v kapitole 1.4 business model. Nicméné Abramsova (2014)
uvadi ptiklady, kdy je vhodné nabidnout urcitou ¢ast produktu zdarma, jako tieba dostupnost

,orezané verze* v podobé free licence a plna premium verze produktu.

2.3.8 Vyhoda prvniho hybatele

., Nikdo jiny to predtim takto neudelal. “ (Abrams, 2014, s. 146) Byt prvni pfinasi obrovské

vyhody a je zadouci zajistit oblasti znazornéné na obrazku Obr. 3.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

°
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Zachytit vyznamny podil Zabezpecit strategicka Zaujmout vynikajici Ziskat pozornost medii. Zabezpecit financni
na trhu predtim, nez partnerstvia zaméstnance a a kapitalové zdroje.
vstoupi konkurence na znepristupnit pileZitosti management.
trh. svym konkurenttm.

Obr. 3 Oblasti, které je treba zajistit pri strategii ,, Prvniho hybatele “ (Abrams, 2014)
Nebezpecim této strategie je, ze pokud je az piili§ nova, nemusi na ni byt trh pfipraven.
Konkurenti mohou profitovat z uSetfenych nakladti na edukaci zdkaznika a vlastné celé¢ho

trhu, protoze to za né udélal praveé ten, kdo tento trh obsadil jako prvni.

2.3.9 Stihly zadatek

Pokud je to mozné, tak Abramsova (2015) doporucuje uvést produkt nebo sluzbu na trh co

S 24

nejdiive a nabada fidit se nasledujicimi pravidly:

e Neni tfeba pfijit na trh s kompletné vyvinutym produktem. Sta¢i ho dotdhnout na
uroven prodejni verze.

e Kontinualni uceni se od zakaznikli je zddouci. Proto je potfeba neustéle testovat,
méfit a analyzovat veSkeré podnéty, které z trhu pfichazi.

e Adaptovat se na nové podminky rychlou zménou produktu z piivodniho konceptu na

koncept novy, pii zachovani ,,chladné hlavy* z doposud ziskanych poznatk.

2.3.10 Branding

Posledni ze strategii mize byt budovani znacky. Vybudovani si vztahu se zakaznikem
piinasi velké vyhody a je produkt ¢i sluzba zakaznikem 1épe identifikovatelna. Nicméné se

nejednd o lehky tikol a pfinejmensim to byva velmi drahé.

2.4 Postoj k podnikani v CR

Docentka Michaela Krechovska, dékanka fakulty ekonomické Zapadoceské univerzity
v Plzni, tik4 (2011), Ze je v Ceské spolecnosti podporovéana tvofivost a inovativnost, a Ze
maji ¢esti podnikatelé potencial uspét i na zahranicnich trzich. AvSak odpovédnost jedince
neni v Cesku pfili§ zakotvena. Dle ni to mtiZze mit historické kofeny z dob socialismu, kdy
se lidé spoléhali vice na stat, nez na sebe. Toto obdobi ovlivnilo u lidi jejich vnitini vztah
k nezéavislosti, osobni iniciativé a ochoté podstupovat rizika. Ceska spoleénost neni nauéena

uznévat uspech jednotlivee nebo piesnéji feceno druhych.
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3 MARKETINGOVE PLANOVANi NOVEHO PODNIKU
., Nas zakaznik — nas pan “ (Tomas Bat'a)
Heslo, které poprvé pouzil Tomas Bat’a, ma podstatné hlubsi vyznam a dosah, nez je na prvni

pohled znat. Marketing sméfujici k trhu a k zdkaznikovi je podle Vebera (2012) chapany

jako jeden ze stylt fizeni firmy.

3.1 Marketing v poslednich dvou dekadach

Devadesata 1éta davaji dle Vebera (2012) Sanci vzniknout e-businessu a individualnimu
marketingu. Ten druhy pojem Ize také oznacit jako one-to-one marketing, ktery se zaméiuje
na pfistupy ,,8it€é na miru“ jednotlivym trznim segmentim nebo individudlné¢ kazdému
zakaznikovi zv1ast’.

Na pocatku 21. stoleti se zaCina uplatiovat holistické marketingové pojeti, jehoz

primarnim vyznamem je nazor, ze ,,vSe souvisi se v§im*. Obsahuje tyto Ctyfi slozky:

1. Vztahovy marketing
e Identifikace potieb vSech klicovych subjekti — zdkaznikd, dodavateld,
obchodnich partnert a distributord.
2. Integrovany marketing
e VSechny aktivity spadaji do integrovanych marketingovych program, pro lepsi
piehlednost a presné sdéluji hodnotu zdkaznikovi.
3. Interni marketing
e ZajiSténi zésad, které vSichni dodrzuji, zvlasté pak vedeni. VSichni pracuji na
spokojenosti svého zdkaznika.
4. Spolecensky odpovédny marketing

e Bere v tivahu Sirsi spolecenské zajmy.

3.2 Specifika marketingu malych firem

Veber (2012) dale tvrdi, Ze specifika marketingu malych firem jsou zejména v rozsahu a

velikosti rozpoctu. Jsou jimi:

wewr

e pruznéjsi reakce,
o silna orientace na zakaznika,

e zaméreni na specializovany produkt,
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e osobni pristup,
e nadSeni podnikatele,

e plocha struktura rizeni,

e loajalita a zdvorilost zaméstnancu.

Z ¢ehoz ale zakonité vyplyvaji i nevyhody malych firem:

e Nedostatek financ¢nich zdroji pro marketingové Cinnosti.

e Nedostatek lidskych zdrojt, a tedy odbornikii na marketing.

e Nedostatek kompetenci podnikatele, ktery prosté nemuiize mit z principu véci znalosti

ve vSech oblastech, které pro své podnikani potiebuje.

e Ostie ohraniceny trh vede kn

1ZSImu mnozs

tvi obslouzenych zakaznik z divodu

uzce specializovaného produktu, a to vede k menSimu mnozstvi objemu produkce.

3.3 Marketingové planovani

., Marketingové planovani je systematické a racionalni prosazovani trznich a podnikovych

ukolii, odvozené od zdakladnich podnikovych a marketingovych cilii a predstavuje podstatnou

cast podnikového planovani.* (Veber, 2012, s. 192) Veber (2012) rozliSuje strategické,

taktické a operativni marketingové planovani, které 1ze zndzornit nasledujici tabulkou:

Tab. 2 Vztah a obsahové zaméreni podnikového planovani (Veber, 2012)

Podnikové strategické planovani

— stanoveni podnikovych cilt:

Marketingové strategické planovani

— stanoveni marketingovych cill

Marketingové taktické planovani

— sestaveni marketingového planu

Marketingové operativni planovani

— sestaveni operativniho planu

vize, mise; cile podniku

situacni analyza; marketingové cile; marketingové

strategie, volba trhu

rozdéleni a stanoveni Ukoll; rozpocet; alokace
zdrojU; zodpovédnosti, kontrolni mechanismy,

marketingovy plan

prosazovani marketingovych a podnikovych ukolu;

prodej; marketingovy mix



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

3.4 4P,4C,4E

Marketingovy mix piedstavil pod zkratkou 4P Jerry McCarthy ve své knize Marketing jiz v
roce 1960. (Robertnemec.com, 2005) Obsahuje tyto Ctyii taktické marketingové néstroje:

1. produkt (Product),
2. cenu (Price),

3. misto (Place),
4

. propagaci (Promotion).

Tento zakladni marketingovy mix muize byt rozSifen az na 9P o tyto dalSi oblasti

(nineps.com, 2020):

lidé (People),
planovani (Planning),
partnefi (Partners),

prezentace (Presentation),

N S AR

vasen (Passion).
4C je ekvivalent 4P z pohledu zédkaznika a vypada takto (Robertnemec.com, 2005):

1. zakaznickd hodnota (Customer Value),
2. naklady (Cost to the Customer),

3. zékaznické pohodli (Convenience),
4.

komunikace se zdkaznikem (Communication).
4E je novym pojetim McCarthyova 4P a je znacné modernéjsi (Carter, 2017):

1. zkuSenost (Experience) — aby zakaznik ziskal z ndkupu pfijemny pocit,

2. vSude (Everywhere) — kdekoli na svéte,

3. vyména (Exchange) — doslo ke smén¢ za férovou cenu,

4. hlasani (Evangelism) — aby zdkaznik S§ifil pozitivni informace o produktu, coz

znamend s nim komunikovat i po koupi.

3.5 Rizeni vztahi se zdkazniky - CRM

Rizeni vztaht se zakazniky je dle Oracle: ,,Praxe pouzivani nastrojii, technologii a procestu
ke shromazdovani a analyze dat o zakaznicich a jejich nasledné vyuziti k vytvoreni lepsi
péce o zdkazniky. CRM je v podstaté kombinaci dat a akci, které jsou spojeny k upevneéni

vztahii se zdakazniky a v konecném diisledku ke zvyseni vykonnosti podniku. “ (Oracle, 2020)
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3.6 Strategické analytické nastroje

Roman Zuzak (2012) ve své ucebnici o strategickém managementu rozliSuje strategické

analyzy prosttedi na:

e vnéjsi — globalni, mikrookoli

e vnitini — podnikové

a definuje je takto (Zuzak, 2012, s. 71): ,, Cilem analyz vnéjsiho prostiedi (globalniho a
mikrookoli) “ je identifikovat prileZitosti, které vnejsi prostiedi podniku nabizi, a nebezpeci,
jez podnik miize ohrozit. Analyzy vnitiniho prostredi identifikuji zdroje, kterymi podnik

‘

disponuje z hlediska vyuziti prilezitosti nebo odvraceni nebezpeci.*

Strukturu a zaméteni strategickych analyz lze znazornit pomoci nasledujicich vrstev na

obrazku Obr. 4.

GLOBALN{ PROSTREDI
(MAKROOKOLI)

MIKROOKOLI

ODVETVI

PODNIK

zdroje
kompetence
podnikova kultura
podnikova struktura

KONKURENTI

ZAKAZNICI
DODAVATELE
VYROBCI SUBSTITUTU
POTENCIALNI (NOVi) KONKURENTI

FAKTORY

ekonomickeé
politické
legislativni
technické/technologické
ekologické
podnikatelského prostiedi

Obr. 4 Struktura a zaméreni strategickych analyz (Zuzadk, 2012)
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3.7 Analytické nastroje dle strategie modrého oceanu

Vsechny dosavadni analytické nastroje vyuzivané v managementu, jako je napiiklad SWOT
analyza nebo Porteriv model péti sil, jsou dle Kima (2015) analytické néstroje, které
zdokonaluji strategie v rdmci ,,rudého ocednu®. Ve vodach modrého ocednu tyto analytické
nastroje chybély. Argumentuje, Ze vedouci pracovnici, ktefi nejsou vybaveni analytickymi
nastroji, nemohou okamzité jednat zpisobem, ktery jim umozni uniknout konkurenci. Proto
byly vyvinuty tyto nové analytické nastroje, které jsou dobte pouzitelné pravé ve vodach

modrého oceanu.

3.7.1 Obraz strategie

Obraz strategie je jednoduchy diagnosticky nastroj, ktery plni dva ucely. Prvnim z nich je
obraz soucasné situace ve zndmém trznim prostoru. Jde o analyzu faktord, na které se
zamétuji konkurenti, tedy do ¢eho investuji sviij ¢as. Vznikne graf, kde je na vodorovné ose
rejstiik faktorti a na svislé ose méfitelna mira kvality vici zakaznikovi téchto faktort. Pro

kazdou oblast podnikéni jsou tyto faktory nicméné jiné.

Soukromé letadlo _A=====- A
Y S pepp— A Firemni cesty _»*

-
- -

VA KRIVKA
OTOVA KR
HODN N SN

N\ Hodnotova kfivka
firmy NetJets

s el e

~, +“ Komeréni letecké spoleénosti
5 - Pracovni cesty obchodni a prvnf tiidou
Nizké Ny — = &

Cena (fixni Nutnost, Néklady Rychlost Snadnost Flexibilita Sluzby
néklady aby zdkaz- »prazaného” a celkovy cestovani a spolehlivost béhem
porizeni + nici fidili provozu cestovni ¢as (véetné leto- letu
variabilni a spravovali vého a celni-
naklady provoz ho odbaveni
spojené letadla ald.)
s jednim
letemn)

Fot. 1 Hodnotova kiivka —vlastni fotografie Obr. 5 Hodnotova kiivka (prezentace
z prezentace 7. 12. 2017 (Zabadal, 2017)  IBM)

Priklady téchto hodnotovych kiivek zobrazuje fotografie Fot. 1, na které Stanislav Zabadal
v ramci workshopu o modernich metodach fizeni firmy vysvétluje teoreticky ramec
hodnotové kiivky na ptikladu servisu. IBM ma ve své prezentaci ptiklad z provozovani

letadel.

Druhym ucelem je zmapovani soucasné situace vlastniho podnikani. Graf ptehledné
ukazuje, v kterych oblastech je tieba dohnat konkurenci, kde je srovnani srovnatelné a kde

naopak konkurence strada.
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3.7.2 Systémovy ramec ¢tyr aktivnich opatieni

Pro vytvofeni skladby prvkti hodnoty pro zakaznika a vytvofeni hodnotové kiivky se
pouziva dle Kima (2015) systémovy ramec ¢tyi aktivnich opatieni. Nasledujici obrazek

ilustruje dany nastroj:

Omezte

Které z faktor( by
mély byt omezeny
na vyrazne nizsi
uroven, nez7 je
standard odvétvi?

Odvrhnéte Vytvorte
Které z faktoru, jez Nova Které z faktord,
jsou v odvetvi hodnotova jez odveétvi jako
povazovany za = celek nikdy
samoziejmé, by mély kfivka neposkytovalo, by
byt odvrzeny? mély byt vytvoreny?

Pozvednéte

Které z faktort by
mély byt pozvednuty
na vyrazneé vyssi
aroven, nez je
standard odvétvi?

Obr. 6 Systéemovy ramec ctyr aktivnich opatreni (Kim, 2015, s. 55)

Odvrhovani a omezovani umoznuje pochopit, jak snizit ndklady u faktord, které jsou

v odvétvi povazovany za zéklad.

Faktory vytvafeni a pozvednuti naopak umoziuji pochopit, jak zvySit hodnotu pro
zakaznika. Specialné faktor vytvareni rozsiti hodnotovou kiivku o dalsi faktory, nad kterymi
konkurenti ani neuvazuji. Dojde k presunuti z vod rudého do modrého oceanu a tim vzdaleni

se konkurentim v odvétvi.

3.7.3 Systémovy ramec Sesti cest

Pro hledani vhodnych strategii, které sméiuji k vytvareni modrych oceani, je systémovy

%

rdmec Sesti zdkladnich pfistupli, které jsou obecné pouzitelné napii¢ vSemi sektory.
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Zakladem je podle Kima (2015) vidét dobie zndmé udaje z nového thlu pohledu. Tim
zakladnim uménim je schopnost pfekracovat tradi¢ni hranice konkuren¢niho jednani. Vidét
takzvané ,,za roh“. Je to strukturovany proces ménéni vzajemného uspofadani trznich
skute€nosti, a to zdsadné novym zpusobem. Jak piejit z konfrontace s konkurenty do vod

modrého oceanu zobrazuje tato tabulka:

Tab. 3 Od neuprosné konfrontace s konkurenty k vytvareni modrych oceanut (Kim, 2015, s.
101)

Neuprosna konfrontace s
Strategie modrého oceanu
konkurenty

.y . Zameéfuje se na soupere v ramci
Odvétvi

—>  Rozhlizi se pres alternativni odvétvi
vlastniho odvétvi.

Zaméfuje se na konkurencni . . o )

. . - . . L Rozhlizi se pres strategické skupiny

Strategicka skupina postaveni v ramci strategické —> o
. v rdmci odveétvi.

skupiny.

. L ) Zaméruje se na lepsi obsluhu Nové vymezuje skupinu zakaznik(
Skupina zakazniku ! P W ! P

skupiny zakaznikd. odvétvi.

Zameéfuje se na zvySovani

Rozsah nabidky
hodnoty nabidky vyrobkd nebo —>

Rozhlizi se pres nabidky

vyrobktl nebo sluzeb

Funkcni/emocni orientace

sluzeb v ramci vlastniho odvétvi.

Zameéfuje se na zlepSovani
cenového vykonu v ramci
funkéni/emocni orientace vlastniho

odveétvi.

Zaméfuje se na prizplisobovani se

vnéjsim trenddm, jak se objevuiji.

doplrikovych vyrobkl nebo sluzeb.

Nové promysli funkéni/emocni

orientaci vlastniho odvétvi.

Podili se na postupném utvareni
vnéjsich trendd.

Pokud se podnikatel pfesune svym myslenim do pravé strany této tabulky, ma Sanci na

utvafeni nového trzniho prostoru. Je schopny zacit proces svého strategického planovani

v SirSich souvislostech, tedy je schopny se zamétovat na celkovy obraz.

3.7.4 Spravny strategicky sled

Kim (2015) pfipomina, ze kazda strategie ma svijj jasny fad. Poté je mozné postupovat dle

pfedem danych krok, které maji dle strategie modrého oceanu tento sled:
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UZITEK PRO

T NE 3 NE 3 NAKLADY
ZAKAZNIKA <) <)
E E
> >
| — |
m m
Pfinese vas : Je vase cena : Dokazete splnit
podnikatelsky g snadno dostupna g své cilové
napad mimoradny é pro Sirokou é naklady tak,
uzitek zakladnu abyste pri
pro zakaznika? zakaznika? strategické cené
ANO ANO dosahovali zisku?

NE = NE 3
2 2
3 3 Obchodné
= Jakeisou prekazky 3 Zivotaschopny
= osvojeni pri = ~
g realizaci vaseho g napad povahy
podnikatelského modrého oceanu

napadu?

ANO Resite je predem? ANO

Obr. 7 Sled strategie modrého oceanu (Kim, 2015, s. 136)
V ptipadé, Zze v podnikatelském napadu nenalézd Zadny zékaznicky uZzitek, je potfeba dat

napad k ledu nebo jej znovu promyslet, az se uzitek nalezne.

V druhém kroku je polozena otdzka, zda je cena pfitazliva pro Sirokou zakladnu zakaznikd.

Pokud tomu tak nebude, zdkaznik nabidku nepfijme a nezaplati za ni.

Tteti krok neni o niCem jiném, nez udrzet ziskovou marzi na takové urovni, aby byla pro
obchodnika pfijatelnd, pii zachovani strategické ceny. V kombinaci vyjime¢ného uzitku,
strategické tvorby ceny a urceni cilovych nakladi firmy dosahuji hodnotovych inovaci.

Jde o skokovy pfirtistek hodnoty pro zékazniky, tak i pro firmy.

Osvojeni zakaznikem ¢i obchodnimi partnery je ¢tvrtym pfedpokladem. Tyto prekazky je

nutné odstranovat predem.
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3.7.5 Cyklus zakaznikovy zkuSenosti a jeho Sest fazi

Jednotlivym fazim zdkaznikovy zkuSenosti fika Kim (2015) paky uzitku (utility levers).
Kazda firma by se méla soustfedit na to, zda eliminovala ptekazky uzitku v prubéhu celého
cyklu, tedy zdkaznikovi i1 nezdkaznikovi. Tyto piekazky predstavuji nejvetsi piilezitosti

k uvolnéni vyjimecné hodnoty.

Tab. 4 Cyklus zakaznikovy zkusenosti (Kim, 2015, s. 140)

Nakup —> Dodani — Uzivani —> —> Udrzba —> Likvidace

Doplinky

Jak dlouho trva Jak dlouho trva VyZzaduje vyrobek Potfebujete k tomu, VyZzaduje vyrobek Vznika pfi pouzivani

najit vyrobek, ktery | dodani vyrobku? zacvik nebo pomoc

odbornika?

aby tento vyrobek udrzbu poskytovanou  néjaky odpad?

potfebujte? fungoval, dals$i externimi dodavateli?

Je misto nakupu
pritazlivé a
dosazitelné

Jak bezpecné je
prostredi
transakce?

Jak rychle mlzete
provést nakup

Jak obtizné je novy
vyrobek rozbalit a
instalovat?

Musi si zakaznici
doruceni zafizovat

sami?

Lze vyrobek
snadno ulozit, kdyz
se nepouziva?

Jaka je uc€innost
charakteristickych
znaku a funkei

vyrobku?

Poskytuje vyrobek
nebo sluzba
mnohem vyssi
vykon nebo vice
moznosti, nez
vyzaduje primérny
uzivatel? Je
vyrobek doslova
nabit nejriznéjsimi
technickymi

novinkami?

Nova mapa uzitku vytvorend na zaklade¢

vyrobky nebo sluzby

Pokud ano, jak jsou
nakladné?

Kolik ¢asu vyzaduiji

Jaké problémy jsou
s nimi spojeny?

Jak snadné je
ziskat?

Jak snadné je
vyrobek udrzovat
nebo zvySovat jeho

funkéni zpusobilost?

Jak nakladna je
udrzba?

Jak snadné je

vyrobek zlikvidovat?

Jsou s bezpecnou
likvidaci vyrobku
spojeny néjaké
pravni problémy
nebo
environmentalni

rizika?

Jak nakladna je jeho

likvidace?

vySe zminénych cykli vede k tomu, Ze jsou

vytvatreny nové napady, které vytvaieji novy a vyjimecny uzitek, na rozdil od jiz existujicich

nabidek na trhu nebo technologickych novinek, kterym schazi vazba na hodnotu.

3.7.6 Deset pasti rudého oceanu

Pochopit pasti rudého oceanu maji zdsadni vliv na praxi, nebot’ podnikatelé dle vyzkumu
Kima (2015) interpretuji strategii modrého oceanu z perspektivy zastaralych konceptii a

uviznou paradoxné ve vodach rudého oceanu.
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o Vira, zZe strategie modrého oceanu je strategie orientovand na zdakazniky, musi se
tedy opirat prave o zakazniky. “ (Kim, 2015, s. 224)
Pro vytvoteni nové poptavky je potfeba se zaméfit na ty, ktefi zakazniky jesté nejsou.
Jiz vySe byl pouzit termin ,,nezdkaznici.”, coz jsou lidi, ktefi prozatim odmitaji
utracet v odvétvi. Analyza tii pilitfi nezdkaznik pomtize identifikovat slaba mista.

o Vira, Ze chcete-li vytvorit modry ocedan, musite prekrocit hranice své hlavni
podnikatelské cinnosti. *“ (Kim, 2015, s. 224)
Je klicové pochopit, ze se vody modrého oceanu daji nalézt v souasném odvétvi a
neni tfeba ménit kompletné obor. Zména oboru pfinési rizika, jako neznalost v§ech
poti‘ebnych dovednosti a kompetenci.

o | Vira, Ze strategie modrého oceanu je o novych technologiich. “ (Kim, 2015, s. 225)
Naopak staci, aby byl produkt jednoduchy, snadno se pouzival, byl zdbavny a G¢inny
a zakaznik se do n¢j jednodusSe zamiloval. A toho 1ze dosahnout i pfi soucasnych
technologiich. Je proto lepsi se zaméfit na hodnotovou inovaci a nikoli na
technologickou.

o Vira, ze abyste mohli vytvorit modry ocedan, musite byt na trhu jako prvni. “ (Kim,
2015, s. 226)

vvvvvv

o | Vira, Ze strategie modrého ocednu je synonymem strategie diferenciace.” (Kim,
2015, s. 227)
Jde o to docilit diferenciace a zaroven i nizkych nékladi. Jde o princip ,.jedno a
zaroven druhé®, nikoli ,,bud‘, nebo®.

o Vira, Ze strategie modrého ocedanu je nizkondakladova strategie, ktera se zameéruje
na nizké ceny.“ (Kim, 2015, s. 227)
Nejde o to nabidnou zakaznik co nejniZsi cenu, ale operovat na urovni strategické
tvorby ceny. Klicové je urcit spravnou cenu za hodnotu produktu.

o, Presvédceni, Ze strategie modrého ocedanu znamend totéz jako inovace.* (Kim,
2015, s. 228)
Zde je potieba nezaménovat klasickou inovaci za hodnotovou inovaci. Firma musi
sladit feSeni problému hodnoty, zisku a lidi k dosazeni diferenciace a nizkych
nakladi.

o  Predstava, Ze strategie modrého ocednu je marketingova teorie a strategie

vyklenku. “ (Kim, 2015, s. 228)
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Pro vznik udrzitelné vykonné strategie, je tfeba udrzet holisticky piistup, ktery je
prostfednictvim ldkavé nabidky tou spravnou motivaci. Sladéni hodnoty a zisku je
pro lidi klicové.

o Vira, zZe strategie modrého oceanu povazuje konkurenci za Spatnou, i kdyz ve
skutecnosti muze byt pro firmy prinosem. “ (Kim, 2015, s. 229)
Na urovni firmy je konkurence piinosem jen do urcité miry. Pfemira nabidky nad
poptavkou ma za nasledek zhoubného soutézeni firem, misto toho, aby se snazily
zvétsit kolac, z kterého by se dalo ukusovat. Konkuren¢ni boj se stavé irelevantni,
pokud se oteviou nové trzni prostory. Tedy posunout hranice odvetvi.

‘

o | Vira, Ze strategie modrého ocednu je synonymem tvorivé destrukce nebo rozkladu.
(Kim, 2015, s. 230)
Neni tfeba v ramci inovace nahradit jeden produkt druhym nebo celé odvétvi, které
by tim zaniklo, odvétvim novym. Stac¢i rekonstruovat existujici hranice trhi. Jedna
se o nedestruktivni kreativitu. Obor je tim doplnén a naskytaji se nové prilezitosti.
Systémovy ramec Sesti cest (viz. kapitola: Systémovy ramec Sesti cest) je cestou, jak
nov¢ definovat cely problém, a to ma za nésledek vytvofeni nové poptavky a

nabidky.

3.8 On-line marketing — PR

Dave Chaffey (2015) popisuje kategorie a aktivity public relations neboli vztahy s vefejnosti

v oblasti e-commerce nasledujicim zpisobem:

aktivity souvisejici se SEO aktivity znacky
Link-building Prazkumy
Vytvareni obsahu Vyzkum publika
Blogy

Obsah vytvoreny zakazniky

Feedy (RSS)
Vlastni blogy a komunity

Clanky v tisku

Ovliviovani médii (Influencing)
Zalistovani na socialnich sitich
Otazky a odpovédi (0&A)

Online
buzz-building i ochrana znacky
Propagovani hlavni kampané (Big idea) Monitorovani referenci na socialnich sitich
Kontakt na webove editory Negativni SEQ

Viralni marketing
Tiskové a socialni oznameni
Vztahy s bloggery

Ochrana PPC kampani

Obr. 8 Online PR kategorie a aktivity (Chaffey, 2015)
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4 INTERNETOVE PODNIKANI

,, Kdo neni na internetu, jako by nebyl. *“ (autor neznamy)

11. srpna 1994 probéhla prvni e-commerce transakce. Tehdy Daniel Kohn prodal prvni CD
s nahravkami Stinga jednomu studentovi za 12,48 $ bez postovného ptes svoji stranku Net
Market. (Fessenden, 2015) Od t¢ doby bylo uskute¢néno nepocitané mnoho dalSich transakci
na internetu a cely obor raketové vyrostl. Divodem je dle Michaela Morrise (2012) ,,time-
poor and cash-rich* spole¢nost, kterd dlouhé hodiny vyd€lava a tudiz nema ¢as navstévovat
obchody osobné¢. Proto vyuzivaji pohodlného nakupovani z domova nebo svych kancelaii a
nechavaji si zbozi dorucovat kuryrnimi sluzbami. Obchodnik, ktery pfinejmensim

neinformuje na webu o svém podnikani, ma dnes velmi malou $anci na tspéch.

4.1 Uspény e-shop

Norman Scarborough (2016) sestavil dvanact voditek k tomu, jak budovat diveéryhodnost

webové stranky:

1. UmozZnéte svym navStévnikim snadno ovérit spravnost informaci na vasem
webu.
e Reference zakaznikl, které je vhodné citovat. Informace od divéryhodnych
tretich stran.
2. Ukazte, Ze za webem stoji opravdovi lidé z masa a kosti.
e Fotografie zamé&stnanctl, videa a jejich zkuSenosti uvetejnéné na webu zvysuji
davéryhodnost.
3. Vyzdvihnéte schopnosti, zkuSenosti a znalosti lidi ze spole¢nosti
e Reknéte néco o odbornicich uvnitt firmy.
4. UkaZte, Ze za strankou stoji hrdi a diivéryhodni lidé.
e Zminte lidské vlastnosti tymu. Tieba i v€etné zvirat.
5. Maximalné zjednoduste zakaznikovi vas kontaktovat.
e Kontaktni informace by mély byt na nejvice viditelném misté. Na zdkaznikovi
dotazy odpovidejte okamzit¢.
6. Zajistéte, aby webova stranka vypadala profesionalné.
e Zékaznik hodnoti stranku v prvnich sekundach néavstévy. ZvySena pozornost
k leayoutu, navigaci, vyhledavacim funkcim, obrazkim, gramatice a pravopisu

se vyplati. Zdanlivé malé detaily mohou mit rozhodovaci roli.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

7. Vase stranka by méla byt jednoducha a pouZitelna.

Takova stranka ma vysoky kredit u uzivatel. Pfehlednost je zasadni.

8. Aktualizujte pravidelné stranku.

Zakaznici, ktefi vidi, Ze se na strance ,,néco d¢je, se vraceji astéji.

9. Nezapomeiite na viditelné obchodni podminky.

Zvysuje to davéryhodnost internetového obchodu.

10. Vyvarujte se vSem chybam.

Poskozené odkazy, typografické chyby nebo nefunkénost nékterych funkei je

nezadouci.

11. Ukazte ocenéni.

Reputaci obchodu Ize zvysit, ze date védét o svych tspésich.

12. Ubezpecdte své zakazniky, Ze vSechny transakce jsou zabezpecené.

Vsechny platebni transakce musi byt zabezpecené a zakaznici o tom musi byt

informovani.

4.2 Web

Chaffey (2015) popisuje evoluci webovych technologii nasledovné:

Era PC

Web 1.0
Web 2.0
Web 3.0
Web 4.0

Era PC byla doba, kdy jesté neexistoval internet nebo bylo vyuzivano maximalné propojeni

pomoci FTP protokold nebo Emailti. Web 1.0 je doba, kdy zac¢inaji vznikat prvni webové

stranky a on-line nabidka sluzeb.

4.2.1 Web 2.0

Tim O’Reilly (2005) jej vysvétluje jako platformu, kterd se na zdkladé tvorby webovych

aplikaci stala revoluci v podnikani na internetu. Tyto aplikace vyuzivaji sitového efektu

propojeni stale vice uzivateld, coz je spojuje do kolektivni inteligence.

Zakladni principy Webu 2.0 shrnuje O’Reilly takto:

Sluzby, nebaleny software, ndkladové efektivni Skéalovatelnost.
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e Ovladani jedine¢nych, t€Zko obnovitelnych zdroji dat, které se stavaji bohatsi,
protoze je pouziva vice lidi.

e Duvétovani uzivatelim jako spoluautorim informact.

e Vyuziti kolektivni inteligence.

e Pievedeni zdkaznického servisu na iniciativu zédkazniki.

e Software nad urovni jednoho zatizeni.

e Jednoducha uzivatelské rozhrani, vyvojové modely a obchodni modely.

Obr. 9 Tag cloud Webu 2.0 (Fernando, 2013)

Tento termin se da taktéz velmi jednoduse vysvétlit obrazkem, ktery se v anglictin€ nazyva

jako ,.tag cloud*. Pro web 2.0 jej zndzornuje obrazek Obr. 9.

4.2.2 Web 3.0a4.0

Web 3.0 je Chaffeyem (2015) popisovan jako zdlraziovani vysokorychlostniho ptipojeni
k internetu a také komplexni interakci Sirokého spektra uzivatelli za vyuziti nejen textu, ale
1 hlasu a videa. Objevuji se automatizace procesl a jsou vyuzivany big data, které vyuzivaji
riuzné online sluzby, aby svému zékaznikovi poskytly komplexni odpovédi na jeho dotazy.

Web 4.0 jiz nabizi takové technologie, jako je online hlasové vyhledavani a streamovani,
rozsitenou realitu. Diky velmi rychlému pfipojeni je vypocetni vykon na vzdalenych

serverech, kdy jsou doméci pocitace ¢i osobni mobily vyuzivany jen jako terminaly.
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4.3 Technicka stranka internetového podnikani

Pro provoz internetového obchodu je zapottebi zafidit nékolik nutnych technickych

zalezitosti. Témi nejzadsadnéjSimi je ziizeni domény a webhostingu. (Chaffey, 2015)

4.3.1 Doména

Doména neboli URL (Uniform Resource Locator) je podle Hochmana (2015) v dnesni dobé

nejenom internetova adresa, ale také jasny identifikacni udaj a tedy znacka. Proto by méla

o 24

Registraci domény je tieba ziidit u certifikovaného registratora. Dle CZ.NIC se jednotlivy

v

registratofi 1isi ve sluzbach svym zakaznikm.

4.3.2 Webhosting

Vétsina registratori nabizi spolu s doménou 1 webhosting. Active24.cz (2020) jej popisuje
jako prongjem prostoru pro webové stranky. Vybrat webhosting doporucuje dle
nasledujicich kritérii:

1. Velikost prostoru pro web — zalezi, jestli na strankach bude maly osobni blog nebo
internetovy obchod s tisici produkty. Lze zZadat i neomezeny prostor pro web.

2. Uroveii zabezpe&eni — data mohou byt ulozena na znatkovych serverech v nékolika
na sobé nezavislych datovych centrech. Udaje jsou v bezpeéi a neni tieba se obavat
vypadku. Robustni antivirova a antispamova ochrana je dulezita.

3. Technicka podpora — dostupna 24/7.

4. Velikost prostoru pro e-maily — je dilezité, zda se vSe zalohuje.

4.3.3 Databaze MySQL

My Structured Query Language neboli systém pro fizeni databazi, je podle besthosting.cz
(2020) systém, ktery fidi rizné databaze, jako jsou napiiklad obrazky nebo texty. Vyzaduji

ho pokrocilé webové aplikace.

4.3.4 Webova aplikace

Redakéni systém mtize byt podle Active24.cz 1 soucasti webhostingu nebo je ho potieba
nainstalovat samostatné¢. Diky nému se daji webové stranky upravovat bez znalosti

programovani. Témi nejzndméjsimi je WordPress, Joomla nebo Drupal.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

4.3.5 E-shop

Krupicka (2019) uvadi tfi moznosti, jak po technické strance zalozit fungujici e-shopovou

aplikaci.

1. Open source — prodej témét bez naklada, nékteré funkce a nastaveni mohou byt
narocné

2. ,Krabicovy e-shop* — prondjem za urcitou ¢astku za mésic, jednoduché, absence
nékterych moznosti

3. Naprogramovani na miru — vyrazn¢ drazsi, specifické funkce ptimo na miru

Otazkou ziistava, zdd méa vyznam tvofit e-shop na open source feSeni. Je tieba spocitat, zda

Cas straveny nad tvorbou neni az pfili§ drahy, nez kdyby to délal zaplaceny profesional.

4.4 Nastroje pro zvySovani konverze (CRO)

Pan Malik jednoduse tvrdi, ze konverzni pomér (Conversion Rate Optimization) je pomér
mezi zdkaznikem, ktery pfiSel na webovou stranku a tim zékaznikem, ktery udélal to, co se

po ném chtélo. V piipad¢ internetového obchodu to zpravidla byva nakup zbozi ¢i sluzby.

Dale je kli¢ové vyuzivani analytickych nastrojii. Tim nejznaméjsim je dle Laudona (2016,
s. 214) ,,Google Analytics, ktery poslouzi dobre diky trackovacim ndstrojiim a vhledem
k tomu, Ze se jedna o nejvétsiho poskytovatele hostingu, tak jsou databaze informaci

propojené. “

4.4.1 Analyza kliCovych slov

Analyza kli¢ovych slov je podle pana Reznitka (2016) seznam s co nejvétsi poétem
relevantnich slov k danému tématu webové stranky. K rozsiteni zakladnich slov, se mohou

pouzit néstroje, jako je tfeba ,,Navrhy klicovych slov* od Google nebo Marketing Miner.

44.2 SEO

SEO (Search Engine Optimisation) optimalizaci Dave Chaffey (2015) vysvétluje jednoduse
jako snahu o zvySeni své pozice v organickém vyhledavani na zakladé klicovych slov.
Tvirce stranky ma nékolik néstrojii, jak mtize zvysit relevantnost ve vyhledavacich. Jsou

jimi:
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e ZvySeni Cetnosti klicového slova na strance — Textovy obsah by mél byt
zamern¢€ psan, aby obsahoval tato klicova slova.

¢ Link-building — ¢im vétsi je pocet diveéryhodnych stranek, které na internetovy
obchod odkazuji, tim se zvysuje relevantnost.

e Titulky v HTML hlavic¢ce — Kazda webova stranka obsahuje HTML hlavicku,
kam by se mély vSechna klicova slova zapsat.

e Meta-tagy — Pfi vyplnéni meta-tagh pomuzete vyhleddvacimu robotovi
k zalistovani stranek.

e Alternativni text — pomahd robotovi zalistovat graficky obsah, jako jsou
prevazné obrazky s relevantnim popisem. V soucasnosti je trend vyhledavani

uzivateli prave pres obrazky.

Je Zadouci, aby pii vyhledavani byl e-shop na prvnich pozicich ve vyhledavacich, coz

doklada tento obrazek:

Organic Click Thru Rate by Search Position
40%
35% 1 1
30%
25% -
20%

15%

Click Thru Rate

10% &
.'.
."..Ooono-oa

t 2 2 4 5 & T B 9 10 11 12 13 14 15 18 17 18 19 20
Search Rank Position

Obr. 10 Kliknuti na odkaz dle pozice ve vyhledavani (Chaffey, 2018)

443 SEM

Vyhledavace ¢i katalogy nabizeji dle Prokopa (2002) moznost si prvni pozice zaplatit. Hojné
toho vyuzivaji i ty nejmenSi projekty. Jsou tak zobrazovany jeSt¢ pied vysledky

fulltextového vyhledavani.
PPC

Soucasné nejrozsirenéjSim reklamnim formatem na internetu jsou takzvané ,,Pay Per Click*
kampané. Zde se plati za proklik uZivatele a nikoli za zobrazeni. Funguje to auk¢nim
zpisobem, kdy vyhraje inzerent s nejvyssi nabidkou, kde je cena urena odvétvim. (Zahalka,

2019) Drazba prob¢hne v okamziku pied zobrazenim stranky.
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4.4.4 Platebni nastroje

Marc Schenker (2013) doporucuje pro zvySeni CRO nabidnout taktéZz co nejvice moznosti

online platby. Laudon (2016) uvadi tyto moznosti:

e Platba kartou

e Mobilni platba — NFC
e Peer-to-peer platba

e Virtudlni mény

e PayPal, Apple Pay, Android Pay

4.5 GDPR

Utad pro ochranu osobnich udajii (2020) definuje naiizeni (EU) 2016/679 platné od 25.
kvétna 2018 takto: ,,prdvni ramec ochrany osobnich udajii platny na celém vuzemi EU, ktery

I3

haji prava jejich obcanii proti neopravnénému zachazeni s jejich daty a osobnimi udaji. ‘

Prakticky to znamena, Ze musi vzniknout (pravni) diivod pro uzivani a ziskavani osobnich
davodu. Spravce musi informovat vhodnou formou o zadsadach zpracovani osobnich tdajt a
a uchovani osobnich udaji. V piipad¢ internetového obchodu je nutné zajistit aktivni
zaSkrtnuti souhlasu uZivatelem. Souhlas se zpracovanim osobnich tdaji a podminky

ochrany osobnich tdaji musi byt uvedeny na webovych strankach.
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5 FINANCNI RiZENI
., Na penezich v podnikani zalezi vic nez na cemkoli jinéem. “ (Morris, 2012, s. 107)

Veber (2012) tvodem k finanénimu fizeni firmy tiké, Ze je spojeno se zhodnocovanim
finan¢nich prostiedkil jak v kratkém, tak i v dlouhém horizontu. Finan¢ni manazer by mél
mit na zieteli dva hlavni faktory, a to je faktor ¢asu a faktor rizika. Kromé toho by si kazda

firma méla hlidat penézni toky (cash flow) a hradit zavazky v terminech.

5.1 Financ¢ni plan — rozpocet
Podle Hyrslové (2010) se finan¢ni plan sestavuje na zakladé:

e plianované rozvahy,
e plianovaného vykazu zisku a ztraty,

e plianovaného prehledu o penéZnich tocich,
ktera dale uvadi, ze odpovédnou osobou je finanéni manaZzer, ktery ma za tkol:

e podporu a zvySovani hodnoty podniku,

e snizovani rizika cash flow,

e pfipravu a zpracovani finan¢nich analyz,

e finan¢ni planovani,

e fizeni pracovniho kapitalu,

e fizeni hotovosti.
Na zacatku kazdého podnikani je potieba sestavit plan pFijmu a vydaji. Rocni rozpocet
rozdeleny do jednotlivych mésicti je podle Pritvodce podnikénim (2018) vhodnym zacatkem.
Cim podrobngj§i seznam je, tim lépe. Za za¢atku kazdého podnikéni vznikaji prvotni
jednorazové vstupni naklady.
Déle je potieba sestavit plan odbytu prodavanych produkti, které maji svoji marzi. Také
nejlépe v horizontu nejméné dvanacti mésicu.
To se poji s cenotvorbou. Podle Lucie Kraus (2019) maji vliv na kone¢nou prodejni cenu

tyto faktory:

e Naklady — Zahrnuje material, energii, dan¢ a vlastni Cas.
e Konkurence — Za kolik prodava podobnou véc konkurence?

e Zakaznik — Kolik je zakaznik ochoten zaplatit a jaké je poptavka?
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Nelze nezapomenout na prubézné variabilni a fixni naklady. A kromé¢ toho jesté spocitat
kapacitu ptipadné vyroby. Tedy jestli je uspokojena poptavka. Do kalkulaci je nezbytné
zapocitat veskeré dané (dan z piijmu, DPH) a naklady na socialni a zdravotni pojiSténi.
Vynosy jsou penézité vyjadieni vysledku hospodaieni podniku za urcité obdobi, jejich

zasadni slozkou jsou trzby. (Hyrslova, 2010)

5.2 Majetkova a kapitalova struktura firmy

Majetek firmy urceny k podnikani se rozdéluje na dlouhodoby a obézny majetek. (Veber
2012)

e Dlouhodoby majetek (DM) se proméiuje do hodnoty vyrobkil a sluzeb ve formé
odpisi. Ty maji tfi funkce:
o Vyjadtuji stupen opotiebeni DM.
o Jsou nékladem.
o Jsou zdrojem penéZznich toki. (Nejsou avSak vydajem.)

e Obézny majetek neustile méni svou podobu:

Hotovost

Inkaso Néakup

Pohledavky Cim je obéh rychlejsi, Material
tim je obéZny majetek
likvidnéjsi.
Prodej
na uveér

Vyroba

Hotové Nedokonéena

vyrobky vyroba
Vyroba

Obr. 11 Kolobeh obéznych aktiv (Martinovicova, 2014, s. 33)

Kapital firmy se déli podle Vebra (2012) na vlastni kapitél a cizi kapital.

e Vlastni kapital vyznacuje ochotu majitelli se podilet na podnikatelském riziku,
protoze jsou to jejich penézni i nepenézni vklady. ZvySuje se o nerozdéleny zisk nebo
sniZuje o ztratu.

e Cizi kapital je v podstaté dluh, ktery musi byt nékdy splacen.
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5.2.1 Rozvaha

Nasledujici bilan¢ni rovnice znazornuje dle Vebera (2012) vazbu mezi majetkem firmy a

zdroji jeho financovani.
Majetek (aktiva) = Kapital (pasiva) (D
Zékladni strukturu rozvahy uvadi Knapkova v nasledujici tabulce:

Tab. 5 Rozvaha (Knapkova, 2017, s. 24)

ROZVAHA

AKTIVA PASIVA
A. Pohledavky za upsany ZK A. Vlastni kapital
B. Dlouhodoby majetek A.l Zakladni kapital
B.l. DNM Al AZio a kapitalové fondy
B.II. DHM ALl Fondy ze zisku
B.1II. DFM AlV. VH minulych let
C. Obézna aktiva AV. VH bézného ucetniho obdobi
Gl. | Zésoby AV ats podi raisks |
C.1L. Pohledavky B. + C. Cizi zdroje
C.II.1 | Dlouhodobé pohledavky B. Rezervy
C.ll.2  Kratkodobé pohledavky C. Zavazky
C.IIl. Kratkodoby finanéni majetek C.L Dlouhodobé zavazky
C.IV. Penézni prostfedky C.Il. Kratkodobé zavazky
D. Casové rozliseni aktiv D. Casové rozliseni pasiv

Formulaft rozvahy je v pfiloze P I na konci této diplomové prace. (Uctovani.net, 2016)

5.2.2 Vykaz zisku a ztraty

PtiloZeny vykaz zisku a ztraty je v pfiloze P II a P III dle ¢lenéni. (Uctovani.net, 2016) Dle
Knapkové (2017) jsou jeho obsahem vynosy, naklady a vysledek hospodareni a mize byt

sestaven dvojim zpiisobem:
1. Druhové ¢lenéni — jde o povahu nakladi, tedy jaké druhy nékladii byly vynalozeny.

2. Ukelové Elenéni — jde o pii¢inu vznikil nakladi, tedy na jaky Géel byly vynalozeny.

5.3 Klasifikace naklada

Krom finan¢niho pojeti ndkladi Popesko uvadi (2016) i jejich manazersky vyznam, ktery

dale déli na hodnotovy a ekonomicky. ManaZerské ucetnictvi vnima naklady jako
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hodnotové vyjadiené ekonomické zdroje podniku, které ucelové souvisi s ekonomickou
¢innosti.

V piipadé hodnotového pojeti, které poskytuje informace pro bézné fizeni, se ekonomickeé
vstupy ocenuji na trovni cen.

Ekonomické pojeti mé uzkou souvislost s konceptem oportunitnich naklada, tedy ziskat co
nejvice vyuzitim nakladu.

Existuje mnoho €lenéni nakladi dle ucelu, kalkulacniho ¢lenéni, dle relevantnosti, ptipadné

4

na fixni a variabilni néklady.

5.3.1 Klasifikace nakladi dle objemu provadénych vykonu
Fixni naklady

Fixni néklady se s objemem produkce neméni. To znamen4, ze se pii rozpocitani na jednotku

produkce s ristem objemu vykont snizuji.
Variabilni naklady

Vyse variabilnich nakladd se méni pii zméné objemu vykond. Které se dale deli dle
proporcionalniho charakteru. Celkové proporcionalni variabilni néklady maji linearni
charakter, av§ak mizou nastat pfiklady, kdy jsou variabilni ndklady podproporcionalni i

nadproporcionalni.

5.3.2 Analyza bodu zvratu

Prvni, co si je tfeba uvédomit, je podle Michaela Morrise (2012) rozdil mezi cenou a
nakladem. A cena produktu by méla byt pfinejmensim stejnd nebo vétsi nez naklady na né;j
vynalozené. To nejlépe vysvétluje graf bodu zvratu na obrazku Obr. 12 kdy je na ose x
znazornén objem produkce a na ose y objem nakladi. Je zde jednoduSe zanesena piima

uméra u linearnich funkci nakladu a trzeb:
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Obr. 12 Bod zvratu (Morris, 2012, s. 116)
Popesko (2016) uvadi pro vypocet bodu zvratu tento vzorec:

BZ = FN 1

Kde: BZ: bod zvratu

FN: fixni naklady

p: cena za jednotku vykonu

b: jednotkové variabilni naklady
Provozni paka

Dle Popeska (2016) je jesté¢ pro firmu zdsadni pomér fixnich a variabilnich nékladd.
V ptipadé prevahy vyuziti variabilnich nakladi dosahuje podnik bodu zvratu pii nizSim
objemu produkce a pii pfevaze vyuziti fixnich nakladl dosahuje bodu zvratu pii vétSim
objemu produkce. Ale ma to jest¢ dalsi afekt a to, Zze v ptipadé druhém je rist zisku

rychlejsi. Zavérem je ale tieba dodat, Ze je Zadouci plné vyuziti fixnich néklada.
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Obr. 13 Slaba a silna provozni paka (Popesko, 2016, s. 47)

5.4 Cash flow

Pan Veber (2012) uvadi, Ze hlavnim diivodem uZivani piehledu o penéZnich tocich je ¢asovy
nesoulad mezi ndklady a vydaji, vynosy a pfijmy, ziskem a penéZnimi prostfedky. Rozvaha
je stavem penéznich prostiedki k datu. Stejné tak vysledovka zachycuje urcité obdobi, kdy
vnikaly vynosy a naklady, ale bez ohledu na pfijmy a vydaje. Piehled o pohybech penéznich

prosttedkll zobrazuje za urcité obdobi vykaz cash flow. Je sestavovan dvéma zpiisoby:

e Piima metoda, kdy se eviduji pfijmy a vydaje.
e Nepfima metoda, kdy se hospodaisky vysledek upravi o naklady nesouvisejici
s vydaji a vynosy nesouvisejici s piijmy.
Pro lepsi prehled je mozné vytvofit platebni kalendai:

Tab. 6 Platebni kalendar (Veber, 2012, s. 152)

Pocatecni stav penéznich prostredku

Oc¢ekavané nepenézni pfijmy za obdobi

n Ocekavané penézni vydaje za obdobi

Vyrovnavaci polozky

Koneény stav penéznich prostfedki

Podle Normana Scarborougta (2016) je tzv. ,,velkou trojkou* v fizeni penéznich prostiedkti
pravé fizeni pohledavek, fizeni zavazki a fizeni majetku. Rizeni téchto tokii znazoriiuje

nasledujici obrazek:
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Obr. 14 Hotovostni cyklus (Sugathadasa, 2018)

5.5 Dané

Veber (2012) zduraziuje, ze by se podnikatel mél zabyvat dafiovymi povinnostmi jiz
v okamzZiku rozhodovani o pravni formé€. Kazda pravni forma ma rliznd danova specifika,

povinnosti registrace a vykaznictvi.
Datiovy systém Ceské republiky zahrnuje pfimé a nep¥imé dané (Finanéni sprava, 2013):

Tab. 7 Dariovy systém CR (viastni vypracovani)

Primé dané:

e dan z pfijmu fyzickych osob (FO)

Z pfijmu:
e dan z pfijmud pravnickych osob (PO)

. . e dan z nemovitosti
majetkove: o
e silniéni dan

Nepiimé dané:

e dan z pfidané hodnoty (DPH)

univerzalni:
e cla
e dan z uhlovodikovych paliv a maziv
spotiebni: e darn z alkoholu
e dan z cigaret a tabakovych vyrobku
selektivni:
e dan ze zemniho plynu
ekologickeé: e daf z pevnych paliv

o dan z elektfiny
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5.5.1 Dai z pfijmu FO

Od roku 2008 je zavedena jednotna sazba ve vysi 15 %. Existuje mnoho vyjimek, kdy jsou
prijmy vynaté, pripadn¢ existuji osvobozené prijmy.

5.5.2 Dan z prijmu PO

Od roku 2010 je sazba dani z ptijmu PO ve vysi 19 %. Kazdy poplatnik dan¢ si mtize vybrat
mezi rovnomérnym a zrychlenym odpisovanim hmotného majetku.

5.5.3 DPH

Zakladni sazba dané je ve vysi 21 % a snizena sazba je ve vysi 15 % resp. 10 %. Povinnost
registrace je stanovena osobam, jejich ro¢ni obrat pfesahl 1 milion K¢. Dan je placena

mésicné nebo Ctvrtletné. (Financni sprava, 2013)
Morris uvadi nésledujici vypocty ceny pii zahrnuti DPH:

Tab. 8 Priklad vypocet ceny se zahrnutim DPH (Morris, 2012, s. 79)

Nakupni cena 50 %
Marze 50 %
Cena bez DPH 100 %
DPH 21 %
Prodejni cena 121 %

5.5.4 DalSi danové zatizeni

Je jeste tfeba myslet na socialni (29,2 % — OSVC, 25 % — zaméstnavatel, 6,5 % —
zamestnanec) a zdravotni (13,5 % — OSVC, 9 % — zaméstnavatel, 4,5 % — zamgstnanec)
pojisténi.

Zdravotni a socialni pojisténi se vypocitava z vymeétovaciho zédkladu zaméstnance, ktery je
nejméné ve vysi minimalni mzdy a pro rok 2019 ¢ini 13 350 K¢.

V souladu se zakonem o nemocenském pojisténi jsou jednatelé a spolecnici odménovani za
vykon funkce povazovani jako zaméstnanci. V piipadé zdravotniho pojisténi je tento piijem

vzdy nutné zdanit a v pfipad¢ socialniho pojisténi byla rozhodna hranice v roce 2019 3 000
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K¢&. Sazby jsou stejné jako u zaméstnancl a je nutnd registrace u vSech zdravotnich

pojistoven, kde jsou zaméstnanci registrovani. (Ondtej, 2019)

5.5.5 Vlastni versus externi vyroba

Lang (2005) uvadi tyto prednosti vlastni a externi vyroby:

Tab. 9 Viastni vs. externi vyroba (Lang, 2015, s. 150)

Prednosti vlastni vyroby

Jistota kvality, Zzadné problémy pfi
stanoveni kvalitativnich standardd a pfi
jejich kontrole.

Zaruka dodacich termin.
Zadna ztrata know-how.
Z&dné dopravni problémy.

Fixni naklady jsou vzacné zcela
rozlozitelné.

Vyhodna uprava fixnich nakladu
v disledku vytvoreni Joint Ventures
s konkurenci a insourcingu.

Casté problémy pfi vyrobé v zahranigi:

Prednosti externi vyroby

ZvySeni flexibility (Lean Produktion)

Lean Management diky
zjednodu$eni organizaéni struktury

Soustfedéni se na klicové obchody.
Nizké nakupni ceny.

Kratkodobé odbourani variabilnich
nakladu.

Dlouhodobé odbourani fixnich
nakladl v zavislosti na existujicich
vyrobnich kapacitach, popF. stavu
personalu.

Spoleény vyzkum a vyvoj.

kompetenéni problémy dodavatelu,
chybéjici pravni zaruky, nedostatecna
ochrana véfiteld, korupce ve verejné
spravé

Nasledujici vzorec (Macurova, 2008) uvadi kritické mnozstvi, pii kterém dochazi ke zméné

mezi insourcingem a outsourcingem vyroby:

. Ik +FC,
- p—wc

)
Kde: Q%*: kritick¢é mnozstvi

I: naklady investice

k: koeficient ro¢nich splatek

FC,: doplitkové fixni naklady

p: cena od dodavatele

vc: variabilni ndklady ve vlastni vyrobé

upravou vzorce je vyjadrena kritickd cena, pii které se jiz nevyplati ndkup od dodavatele.

Vypocet vypada takto:
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. I'+k+FC,+Q*vc
- Q

p (3)

Kde: Q: nakupované mnozstvi od dodavatele
Pokud je cena od dodavatele niz§i nez p*, vyplati se od n&j nadale nakupovat.
Pro vypocet kapacity jesté¢ Macurova (2008) pouziva nasledujici vzorec:

- ) vyuzitelny Casovy fond
rocni kapacita = - 4)
norma pracnosti
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6 ELIMINACE RIZIKA

., Riziko a nejistota tvori neoddeélitelny aspekt projektu. Faktory rizika a nejistoty lze sniZit,
ale nelze je zcela odstranit vzhledem ke stochastické povaze procesu generujici rizikové

faktory.* (Fotr, 2005, 5. 136-137)

V kontextu podnikani malych a stfednich firem vypichuje Veber (2012) tyto rizikové

situace:

e Nenaplnény podnikatelsky zamér,

e opojeni uspéchem,

e podvody, zpronevéry, uplatky,

¢ selhani managementu,

e nerespektovani legislativnich pozadavka,
e nerespektovani smluvnich vztahd,

e Spatné hospodareni.

6.1 Nastroje identifikace rizik a informacni zdroje

Podle Fotra (2014) jsou nejvyznamnéj$imi nastroji k identifikaci rizik kontrolni seznamy,
pohovory s experty a skupinové diskuze, nastroje strategické analyzy a kognitivni

(mySlenkové) mapy.

Stanovit vyznamnost rizik 1ze pomoci jednofaktorové ¢i vicefaktorové analyzy rizik,
matici hodnoceni rizik nebo také pravdépodobnostni stupnici, na kterou navazuje

stupnice méreni dopadi.

6.2 Jak se vyvarovat rizikiim

Vladimir John (2016) ve své knize Jak podnikat bez rizika: odhalend pravda o rizicich
podnikani: deset rozhovori se zkuSemymi podnikateli a poradci uvadi toto desatero

uspésného podnikatele:

1. ,,Drzte své podnikani pevné v rukach. “ — Pro rychlé rozhodovéni je predpokladem
pevné vlastnictvi firmy.

‘

2., Neprestavejte myslet na strategii. “ — Jde o celek, na ktery je tfeba myslet na samém

zacatku podnikéni.
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«

., Budte jednickou na trhu.* — Je tieba ptedat zakazniklim jedine¢nou informaci o
svém podnikani.

., Budujte jen jednu znacku.“ — Budujte synergické aktivity o v oblasti podnikani
nikoli diametraln¢ jiné.

. Inovujte citlive. ** — Zmény by mély byt pozvolné, aby nevylekaly zdkaznika.

., Sbirejte vizitky. “ — Dé¢lejte si kontakty a nespoléhejte se na jednoho majoritniho
zakaznika nebo dodavatele.

., Budujte firmu s cilem ji prodat. “ — Pokud se k firmé¢ clovék chova hezky, ma vse
v potadku a buduje udrzitelny business. V konecném diisledku ji ani prodat nemusi.

3

., Vénujte se zisku, aktiviim i pasiviim. “ — Kontrola jednotlivych majetkovych ¢asti

firmy vede k lepsi alokaci a vyuziti.

‘

,,Stale se rozvijejte.“ — Rozvijejte sami sebe a podnikatelské schopnosti. Studujte

jazyky, ptibéhy jinych podnikatelil a sledujte své blizké i vzdalené okoli.

10. ,, Nemyslete jen na zisk. “ — Ned¢€lejte to jen pro penize a nestaiite se otrokem svého

podnikéni.

a dale John (2016) uvadi téchto deset nejcastéjSich podnikatelskych chyb:

—

X N kW N

,Nerozpoznat, Ze na to nemam.*
Spatny vybér oboru podnikani.

Spatny vybér obchodniho partnera.
Spatné nastaveni financovéni projektu.
Nezvladnuti rychlého ristu.
Nesledovani efektivity podnikani.
Nechat se pohlcovat svou firmou.
Nesledovat déni v okoli.

Nerozpoznani, Ze uZ nema cenu pokracovat.

10. Vzdat to predcasné.
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6.3 Rizika podnikani v globalizovaném svété

FrantiSek Janatka (2017) doporuCuje se vénovat v globalizovaném svété témto Ctyfem

aktivitam:

1., inovovat, vytvaret nové produkty a také vyvijet nové aktivity. *

2. ,, Prizpiisobovat své vyrobky novym pozadavkim zakaznikii. *

3. ., Wrazné zkracovat dobu reakce na pozadavky odbératelii.

4. ,, Upravit nabidku produktu, aby byla k dispozici v riuzném provedeni a cenach. Plus

3

zajistit navazujici sluzby na prodej produktu. ‘

6.4 Krizové rizeni

Pokud uz se podnik dostavd do upadku, je tieba krizové fizeni mozné zajistit tzv. ,,V
konceptem fizeni restrukturalizace, jehoz autorem je krizovy manazer Vaclav Novak

(2018).

Strategie neni nuklearn medicina

V' koncent
v KONcepi

¥ Vynos o ‘
' Naklady R QS) li1 |
ed‘ll( m ‘ Vysoky
Min. zisk C'e F I B | i
et = I [
- | w
i _— Maly | | |
- .
Proces Konsolidace | | Proces Rozvoje | \}

kvidity 1 Vize, mise, strategie

2. Orientace na trzby a marze

3. Inovace

Fot. 2 ,, V* koncept krizového Fizeni — viastni fotografie z prezentace 16. listopadu 2018
(Novak 2018)

Principem je v obdobi redukce zachovat vysi vynosl a zajistit maximalni mozny pokles
nakladi, které se na zacatku rastové faze zafixuji a druha faze se soustfedi na navySovani

vynost. Vysledkem je vysoky zisk.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 VYCHODISKA PODNIKATELSKEHO PLANU

V této kapitole je popsan problém, ktery se snazi podnikatelsky plan fesit. Je analyzovéano a
definovano prostfedi a okoli. Pomoci nastroje Lean canvas je zpracovdno devét oblasti,

kterym se podnikatelsky plan zabyva. V dalSich kapitolach je vSe podrobné&ji vysvétleno.

7.1 Prvotni inspirace

Inspiraci pro tento projekt zaloZeni nového podniku — elektronického obchodu byl ¢lanek
portalu ekolist.cz o Skodlivém dopadu odpadu v podobé cigaretovych nedopalki, ktery
v drtivé vétsin€ konci v prirode€. Pro lepsi pochopeni je na nasledujicim obrazku printscreen,

ktery stoji za to precist.

Nedopalky, Spacky, vajgly. Jak si s nimi poradit?

30.5.2018 10:00 | PRAHA (Ekolist.cz)

Nedopalky, Spacky, vajgly. Nenapadny
odpad, ze kterého se stal globalni problém.
Odhaduje se, Ze ro¢né se na svété vyhodi
4,500 miliard nedopalk(, které zplsobujf
kontaminaci Zivotniho prostfedi. Cirkularni
ekonomika hleda FeSeni pro globalni
problémy a ani nedopalky nejsou vyjimkou.

Nedopalek se sklada ze tFi &asti: filtru,
papirku a zbytku tabaku. Pravé kombinace
DokouFit a zahodit. téchto komponentl déla z malého

Licence | Volné dilo (public domain) nedopalku velky problém. Filtr, ktery je
Foto | Alexis / Pixabay tvoren acetatovym vldknem, se v pfirodé

rozklada asi patnact let. Rychlost sice zavisi

na vnéjSich podminkach prostfedi, ale stejné
jako u jinych plast( se nejedna o biologickou degradaci a i po rozkladu viditelnych &asti v
prirodé zlstavaji mikroskopické plastové Castice. Toxické latky obsaZzené ve filtru a tabakovych
zbytcich tak pretrvavaji v ekosystémech a zpUsobuji kontaminaci Zivotniho prostfedi a hynuti
vodnich druhd. Do vodnich ekosystému se Casto dostavaji pres kanalizaci nebo vyhozenim

nedopalkd pfimo do vody. Zajimava studie tymu védcl z americké San Diego State University a
California State University ukazuje, Ze 50 % sladkovodnich ryb v pokusné skupiné nepfeZije ve
vyluhu z cigaretovych nedopalkd, jehoZ koncentrace odpovida jednomu $packu na litr vody.

Obr. 15 Printscreen zacatku clanku ,, Nedopalky, Spacky, vajgly. Jak si s nimi poradit?
(Ekolist.cz, 2018)
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Cely clanek je  dostupny na:  https://ekolist.cz/cz/zelena-domacnost/rady-a-

navody/nevydavat-nedopalky-spacky-vajgly-ne a jeho celé znéni je v pfiloze P I'V.

Zéasadnim problémem je udaj, ktery je zminény v tvodu, a to ze se celosvétoveé vyhodi 4,5
bilioni kusi nedopalkt. Jde o odpad, u kterého valna vétSina spotiebitelti nevnima, Ze by se
o0 odpad viibec jednalo a vyhazuji ho prakticky kdekoli. Tento problém je viditelny na ulicich
prevazné ve méstech. Pfitom se jedna o velmi toxicky odpad, ktery se rozklada do ptirody a

je jasné, ze v ramci ptirodniho kolob&hu mikrocastice konzumuje fléra i fauna véetné lidi.
Clanek nabizi i vychodiska feSeni problému:

e Cigaretovy filtr by mél byt navrZen tim zpiisobem, aby se z n¢j neuvoliovaly toxické
latky, nerozkladal se na mikroplasty a byl snadno recyklovatelny.

e Preneseni zodpovédnosti na vyrobce bud’to nepiimo pomoci dani nebo ptimo pomoci
zavedeni povinnosti starat se o odbér nebezpec¢ného odpadu.

e Legislativni ramec, ktery by zajistil povinnou recyklaci a zavedeni trest za
vyhazovani nedopalkt do ptirody.

e Vnimani problému z pohledu cirkularni ekonomiky, kdy je jakykoli odpad zdrojem.

o Siieni osvéty, Ze vyhozeni i malého nedopalku ma neblahé nasledky.

Tato diplomové price se zaméfuje na feSeni problému pravé poslednim zminénym
zpisobem a jde vice do hloubky. Objektivné nejlepSim zplisobem, jak se vyvarovat
vyhazovani nedopalki, je vliibec je nevytvaiet — tedy nekoufit. Toho 1ze dosahnout dvéma

zpusoby:

e Vyvarovat se zacit.

o Prestat koufit.

Mimo jiné ma eliminace zavislosti na tabaku pozitivni G€inek na fyzické zdravi obyvatelstva.
A podle MUDr. Miroslava Pleskace (2018) je nikotin depresetvorna latka, kterd ma
negativni ucinky na psychické zdravi jedince, ktery svoji Spatnou nadladou miiZe intoxikovat
1 své okoli.

Svétova zdravotnickd organizace (WHO, 2017) klasifikuje kouteni tabakovych vyrobki

jako epidemii a doporucuje mimo jiné vladam aby:

e Regulovaly marketing tabakovych spolecnosti zejména ve vztahu k mladezi.

e Regulovaly a omezovaly dostupnost tabakovych vyrobki.
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Uzivéani tabaku je mezi ¢eskou populaci dle Statniho zdravotnického vyzkumu (Czémy,

2019) rozsitené zhruba u jedné tetiny populace:

o 15az24let—26,9 %
o 25az441let—352 %
o 45az764let—30,1 %
e 65avice—17 %

Cilem této prace je najit takovy komer¢ni produkt a uvést ho vhodnou formou na trh, ktery
by inspiroval zejména mladez, aby s koufenim vibec neza€inala a vznikla nastupujici
generace, ktera tuto epidemii vymyti. To ma strhnout druhou skupinu jiz kouficich

spotiebiteld, aby se svoji zavislosti prestali.

Podle &lanku Vladana Sira (2017) Duke Buck vyrobil v roce 1882 spoleéné s konstruktérem
Jamesem Bonsackem prvni stroj na vyrobu balenych cigaret, ktery jich byl schopny vyrobit
120 000 denné. Podle historika Jordana Goodmana: ,, Celé globalizaci, jak ji dnes diky
McDonald’s nebo Starbucks zndame, predchazel Buck Duke a jeho cigareta.” kdy Duke
rozjel obrovskou reklamni kampan a dostal se k $ir$i vefejnosti. Havlik (2018) k tomu zas
dodava, ze v padesatych letech 20. stoleti vymytily obavy ze skodlivosti cigaretové filtry.
V Ceské republice se masivnéjsi konzum rozsifil az po revoluci, kdy pfisly na trh zapadni
komeréni znacky v ¢ele s Marlboro. Maloobchodni marketing je silny a dostupnost je na
nejvyssi mozné urovni. Krabicku cigaret 1ze koupit vSude od benzinovych pump, ptes trafiky

aZ po obchody s potravinami.

RRERE t B BB M1 EN
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Fot. 3 Viastni fotografie nabidky krabicek cigaret na benzinové pumpe.
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Vyrobci zakryli v prodejnich mistech vladou natizené nevzhledné obrazky na krabickach
kartickami, takze zdkaznik neciti odpor v okamziku nakupu. Po koupi ji uz ma a logicky ji

spotfebuje.

Dostupnost se jesté zvysila s prichodem nahtivanych cigaret (IQOS, glo), kdy se moznost

koufeni vratila do restauraci a obecné do uzavienych prostor, naptiklad domécnosti.

Primarni mys$lenkou projektu je pozitivnim zplGsobem motivovat spotiebitele, aby si
vytvoril ke koufeni tabdku odpor, protoze je to ve vSech ohledech Spatné. Cilem neni
zavedeni raznych zakaza ¢i omezeni. Spotiebitel by mél chtit saim od sebe nekoufit. A

tak snizit poptavku po balenych cigaretach s filtrem. Jde o to vytvofit médni trend.

7.1.1 Analyza stavajicich produkti na trhu

Vyrobce cigaret Philip Morris zfidil webové stranky https://www.unsmokeyourworld.cz/, na
kterych uvadi alternativy ke klasickym cigaretdm. Kromé jiz zminéného nah¥ivani tabdku
muze nahradit ritudl ,,néco drzet pii koufeni v ruce* e-cigareta, kdy dochézi ke spalovani
kapaliny, ktera vsak stale obsahuje navykovy nikotin. DalSimi alternativami jsou nikotinové
naplasti, zvykacky, pastilky, tablety a nosni spreje. Dalsi chemickou cestou mohou byt

terapie ve formé tablet na predpis, které mohou mit vedlejsi ucinky.

Dal$im alternativnim produktem mohou byt rizné mobilni aplikace. Pomé&mé novou a
potencialné perspektivni je Geské aplikace Adiquit, ktera vznikla pod Ceskou koalici proti
tabdku, z. s. PfestoZe by se mohlo zdat, Ze kdyZ ma spottebitel mobilni telefon v dnesni dobe
neustale u sebe a ten by ho mél ,,hlidat®, tak se v praxi ukézalo, Ze se kuték snazi podvédomé
pred svym ,hlidacem* skryvat. Proto bylo tfeba rozmyslet o takovém produktu, ktery je

minimalné v prvnich dnech odvykani s uzivatelem neoddélitelné spojen.

Narodni linka pro odvykéni koufeni dostupnd na webové adrese https://www.bezcigaret.cz/

pomaha lidem interaktivni formou, pfipadné pfimou konzultaci s odbornikem.

Specialni alternativou jsou jesté ndramky. Ty existuji v zdsad€ ve tfech variantach. Prvnim
z nich je klasicky b&zny nebrandovany naramek z riznych druhii koralki, ktery se nikterak
nelisi od jinych kordlkovych naramki a jeho funk¢nost je téméf nerozpoznatelnd. Cena se
pohybuje kolem 35 USD. Druhym typem jsou silikonové naramky, které jsou dobie zndmé
z merchandisingu. Jejich cena je velmi nizka (1 USD). Specidlnim typem téchto naramku
jsou silikonové naramky Pure Energy, které maji pomoci holografickych doplitkii usmérnit

tok energie kolem svého nositele. Jejich ucelnost hranici s nadpfirozenym pojetim a obecné


https://www.bezcigaret.cz/
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vzhled téchto silikonovych naramkl neni pfili§ ptivétivy. I cena 39,95 USD neodpovida

vvvvv

zlozvyky (sladké jidlo a piti, posedlost hranim, fast food, 1€ky na piedpis, psani na mobilu

pii fizeni, koufeni, alkohol), které se snazi zménit na pozitivni navyky pomoci elektroSok.

Jeho hlavni nevyhodou je vysoka cena 179 USD a prodejce jej nabizi za mésicni splatky ve

vysi 29,99 USD.

Obr. 16 Priklady alternativnich produktii v podobé ndaramkii (Etsy.com, Amazon.com,

Paviok.com)

7.2 Analyza projektu pomoci nastroje Lean canvas

Po zhodnoceni analyzy konkurenénich produkti je zjiSténo, Ze podobny produkt fakticky

neexistuje. Vytvaii se tim prilezitost na vytvoreni Uipln€ nového business planu.

7.2.1 Lean canvas
Je vytvoren nasledujici model Lean canvas:

1. Zakaznické segmenty — cilovou skupinou pro prodej produktu je primarné¢ mladsi
generace. Hlavni cilovou skupinou jsou mladistvy, ktefi siln¢ vnimaji mddni trendy.
Subjektivné lze fici, Ze se jednd o skupinu 12-25 let bez rozdilu pohlavi, ktefi jsou
nejvice ndchylni na osvojeni si zévislosti. Druhou skupinou jsou lidé nad 25 let, ktefi
Jiz fesi svoji zavislost a snazi se prestat. Treti je kategorie 7—11 let, kdy se u jedinct
tvoii vztah k tématu koufeni naptiklad diky rodin€ nebo kamaradim. Kromé hlavni
skupiny, mohou byt prvnimi vlastovkami influenceri, kteti ptisobici na socialnich
sitich a maji vliv na §irsi publikum.

2. Problém — aniz by si to zdkaznici uvédomovali, ¢eli nejvétSimu problému, a to je

pokuseni zacit koufit. Druhym problém je pochopitelné jiz vypéstovana zavislost. A
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tietim problém jsou obecné nasledky, které koufeni pfindsi. Primarné tedy Spatny
vliv na zdravi a Zivotni prostredi.

3. Cenovy model — produkt je definovan jako naramek, ktery by mél byt na rozhrani
modniho dopliiku v podobé luxusniho Sperku a textilni nositelnosti. Z toho divodu
by nemél pusobit levné ale zaroven by nemél piekrocit cenu bézné dostupnych
naramkil z podobnych materidlli. Zvazovana cena je nékde mezi 20 az 40 EUR.

4. ReSeni — naramek, ktery si jeho majitel nemize sundat, aby mu ptipominal jeho
vlastni slib, Ze nechce zacit koufit/chce prestat koufit/podporuje myslenku v tom
ptestat koufit. Dava tim najevo piisluSnost k urc¢ité skupiné lidi, kterd tekla ,,ne*
kouteni. Vzhledem k tomu, Ze je naramek viditelny, tak jde o slib i smérem k okoli
a strach ze selhani je vétsi.

5. Unikatni nabidka hodnoty — , Antismoking bracelet. Heslo, které jednoznacné
vystihuje, o co se jednd je i soucésti loga. Viz kapitola 10.3.1 — Vznik loga.
Dodate¢nymi hesly mtize byt: ,, Save yourself, save planet. “ Z Ceskych pak ,, Konec
srandy. — coz vychazi z anglického akronymu non lol — nazev projektu, ktery je
popsan v kapitole 9 — Produkt a vyrobni postup.

6. Cesty k zakaznikum/prodejni kanaly — nejsilnéjSim prodejnim kanilem bude
vybudovani tzv. ,,buzzu. Jednoduse aby se o tom mluvilo. Podptirnymi nastroji jsou
influencefi, socialni sité, informacni ¢lanky na webu, PR ¢lanky v mediich.

7. Indikatory uspéSnosti/klicové metriky — Kvantitativnimi metrikami mutZe byt
v prvni fadé povédomi o produktu mezi spotiebiteli. Zfejmymi metrikami je pocet
prodanych kusli, obrat spoleCnosti ¢i procentudlni snizeni prevalence koufeni.
Kvalitativni metrikou je samotny dobry pocit z prospésSného projektu, ktery pomaha
lidem a Zivotnimu prostiedi.

8. Struktura nakladi — jednd se o sofistikovanéj$i problematiku, kterd se objevi
v kapitole 12 — Finan¢ni plan.

9. Konkuren¢ni vyhoda nékdy zvana jako neférova vyhoda — napad stavi na strategii
modrého ocednu, protoze podobny produkt s podobnou myslenkou jesté neexistuje.
Neférovou vyhodou je vyhoda prvniho hybatele. V zasadé muize byt produkt
zkopirovan, protoze jestli se najde lepSi produkt, ktery vyfesi v ivodu popsany
problém, tak je to vlastn€ dobfe. Je zde vyssi zdmér, neZ obohaceni se na samotném

prodeji.
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7.3 Struktura podnikatelského zaméru

Na zékladé¢ predchozi analyzy je v nasledujicich kapitolach popséna struktura
podnikatelského zaméru. Krome samotného zaloZeni pravni formy je vypracovan komplexni

marketingovy plan, ktery obsahuje tyto ¢asti:

e Podnikatelska pfilezitost,

e analyza zakaznického prostiedsi,

e analyza konkurence,

e popis produktu,

e marketingova a propagacni strategie,
e finan¢ni plan,

e Casovy plan,

e analyza rizik.
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8 ZALOZENI PODNIKATELSKEHO SUBJEKTU

Pro ucely podnikani bude 1. ledna 2021 zalozena spole¢nost s ruCenim omezenym, ktera

prevezme veskeré aktivity, které jsou dosud provozovéany prostiednictvim OSVC.

Obchodni firma: non.lol s. 1. 0.

Datum vzniku a zapisu: 1. ledna 2021

Spisova znacka: /C XXXXX/ vedena u Méstského soudu v Brné
Sidlo: Zlinska 939, Zlin 760 01

Identifikaéni ¢islo: XXXXXXXX

Danové identifika¢ni ¢islo: CZXXXXXXXX

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Pfedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby jinde nezatazené

Statutarni organ: jednatel: /jméno piijmeni/, dat. nar. /den/. /mésic/
/rok/

Zpisob jednani: Jednatel jednd jménem spolecnosti navenek
a podepisuje se tak, Ze k obchodnimu jménu spole¢nosti,
jakkoliv vytisténému nebo napsanému, pfipoji svij podpis
uvedeny na podpisovém vzoru.

Spole¢nici: Spole¢nik:  /jméno piijmeni/, dat. nar. /den. mésic
rok/
Podil: VKklad: 228 529,- K¢

Splaceno: 100%
Obchodni podil: 100%

Zakladni kapital: 228 529,- K¢
Klasifikace dle CZ-NACE 2: Maloobchod prostifednictvim internetu nebo zasilkové
sluzby

Nejednodusi je uziti pravni formy OSVC. V prvnich fazich podnikani startupu je projekt
provozovan prave touto pravni formou. ZaloZeni obchodni korporace ve formé s. r. o. je
pfedmétem vyzkumu této prace. Tato varianta pravni formy je zvaZovana v pokrocilych

stadiich projektu, a proto ma smysl se tim zabyvat.
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8.1 Zalozenis.r. o.

Zuzana Buchalcevova (2017) doporucuje zalozit firmu svépomoci prostiednictvim portalu
ZalozFirmu.cz, kdy se hradi pouze zdkonem stanovené poplatky spojené s registraci firmy.

Cela registrace netrva déle jak 14 dni. Je potieba zajistit nasledujici dokumenty:

e Zakladatelska listina v ptipad¢ jednoho zakladatele,

e Cestné prohlaSeni jednatele,

e smlouva o poskytnuti sidla,

e souhlas s umisténim sidla od vlastnika objektu,

e vypis z katastru nemovitosti, kde je zapsdna budova s umisténym sidlem,

e smlouva o bézném uctu,

e prohlaseni spravce vkladu,

e potvrzeni banky o splaceni zdkladniho kapitalu (pokud ma byt pti vzniku spole¢nosti
splacen),

e formulaf ohlaSeni zivnosti na zivnostenském tfrade,

e formulaf navrhu na zapis do obchodniho rejstiiku,

e vypis z obchodniho rejstiiku,

e formulaf registrace k danim na finanénim ufade¢,

e vypis z zivnostenského rejstiiku.

8.1.1 Dalsi diilezité dokumenty pro provoz internetového obchodu

Hlavnim dokumentem jsou obchodni a reklama¢ni podminky, jejichz zakladni znéni
poskytuje Asociace pro elektronickou komerci — APEK. Zikaznik by mél byt obecné
informovan o moznostech dopravy, platby a v ptipad¢ reklamace 1 o moznostech postupu,

ptipadné o moznostech vraceni ¢i vymény:

e Obchodni a reklama¢ni podminky (Apek, 2020)
e Formulaf pro reklamaci, vyménu nebo vraceni zbozi

e Vystupni formulaf pro reklamaci, vymeénu nebo vraceni zbozi
Krom toho je nutné vypracovat dokumenty dle natizeni GDPR:

e Ochrana osobnich udaji (Apek, 2020)

e Souhlas se zpracovanim osobnich tudaji (Apek, 2020)

Vsechny tyto dokumenty jsou uvedeny v ptilohdch P V az P IX.
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8.1.2 Cenik minimalnich nidkladi na zaloZeni pravni formy s. r. o.

Nasledujici tabulka Buchalcevovd (2017) uvadi minimalni ndklady na zaloZeni
nejjednodussi pravni formy v ptipad€ spolecnosti s ru¢enim omezenym dle novely zdkona o

soudnich poplatcich.

Tab. 10 Cenik minimdalnich ndkladi na zalozZeni pravni formy s. r. o. (Buchalcevova, 2017)

Naklady Cena bez DPH (v K¢) Cena vcéetné DPH (v K¢)

Soudni poplatek za zapis do 0 0
obchodniho rejstriku

Soudni poplatek za
vystaveni zivnostenského 1000 1000

opravnéni

Spravni poplatek za vypis
z obchodniho rejstiiku 100 121

: o

Je piijemné, Ze v ramci Ceské republiky je zalozeni podnikatelského subjektu pomérné

jednoduché a dostupné. Pokud se dodrzi zakladni postup, muize spolecnost s rucenim

omezenym vzniknout pomérné v kratké dobé.
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9 PRODUKT A VYROBNI POSTUP
Cilem je vyvinout takovy produkt, ktery by spliioval nasledujici pozadavky:

e Kompaktni rozmeéry.

e Mc¢l by ho ¢lovek neustale u sebe.

e Nizka vyrobni naroc¢nost.

e Aby nepodléhal rychlé zkéze.

e Moznost nasazeni vysoké prodejni ceny.

e Oblibenost u spotiebitele.

e Zadné dopady na zdravi ¢lovéka &i na piirodu.
e Moznost prodavat on-line.

e Gamefikovani procesu odvykani.
Kompaktni rozméry

Diky kompaktnim rozmérim lze produkt mozné zasilat ve velmi malych bali¢cich a tim
padem se naklady na pfepravu snizi na minimum. Zikaznikovi je mozné tim padem

nabidnout tak zddanou sluzbu, jako je freeshipping.
MéIl by ho ¢lovék neustale u sebe

Neoddélitelnost produktu od svého majitele je Zadouci z dlivodu, aby mu neustile

pripominal slib, Ze chce piestat koufit. Pro pfestavajiciho kutdka jsou prave ty chvile, kdy

a2

pomuze, je obrovsky benefit. Musi to byt tedy néco, co je obtizné z téla sundat.
Nizka vyrobni naroc¢nost

Néklady na vyrobu musi byt na velmi nizké Grovni, aby zbyla finan¢ni rezerva na propagaci
mySlenky.

Aby nepodléhal rychlé zkaze

Produkt, ktery by se kazil, komplikuje cely distribu¢ni proces k zakaznikovi. Jsou v ném

alokovany penézni prostfedky, které by mohly byt ztraceny. Proto musi byt produkt

trvanlivy.
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MozZnost nasazeni vysoké prodejni ceny

Cena musi byt pro zakaznika pfijatelna a dostupna. I pfi nizkych vyrobnich nakladech musi

vyrobek vypadat, ze za takovou cenu stoji.
Oblibenost u spotiebitele

Meélo by se jednat o divérne€ obecné znamy produkt, u kterého kazdy vi, jak jej pouZivat.

Ale m¢l by byt snadno odlisitelny od bézné dostupnych feseni.
ZAadné dopady na zdravi ¢lovéka & na piirodu

Pti vyrobé, pii provozu a nasledné likvidaci produktu nedochazi nebo jen velmi minimalné

k vlivu na Zivotni prosttedi. Jeho uzivanim nevnikaji zddné vedlejsi ucinky.
Moznost prodavat on-line

Nékteré produkty neni mozné na internetu prodavat. Aby se mohl produkt prodévat on-line,

musi spliiovat fadu poZadavkd.
Gamefikovani procesu odvykani

Urcita forma hry je to, co lidi bavi. V tomto ptipadé dobte funguje systém odménovani.

9.1 Vyvoj vlastniho FeSeni

V prubéhu roku 2019 zapocal pozvolny vyvoj prvniho feseni. Z predchozich tadku je jasné,

ze padla volba na vyrobu naramku.

9.1.1 Prvni prototyp naramku non.lol

Prvni prototyp vypadal takto:

Fot. 4 Viastni fotografie prvniho prototypu
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Tato verze spliiovala hlavné pozadavek gamefikace, kdy se nositel odménuje za
neprokoufené dny pomoci koralkli, které navlékd na naramek. To umoznoval systém
zapinani zaloZeny na patentce. Vyroba $iitirky koralki a patentek probiha v Ceské republice
za velmi nizké nédklady. Findlni kompletace je také pomérné jednoduchi. Nevyhodou
naramku je, ze se nijak na prvni pohled nelisi od bézné dostupnych ostatnich koralkovych
naramki na trhu. Hlavni nevyhody jsou vSak dvojiho charakteru. Prvni je, Ze se zhruba po
¢trnacti dnech zacne Siitirka u zapindni profezavat. Druhym problémem je, Ze je patentka
vyrobena z poniklované¢ho bronzu, coZ je pomérn€ hodné alergenni materidl a svému

nositeli by mohl zplisobovat koZni potiZe.

9.1.2 Navstéva veletrhu

Bylo jasné, Ze je potfeba nacerpat inspiraci. Zacatkem ledna 2020 se v némeckém Frankfurtu

konal jeden z nejvétSich textilnich veletrhtl, z kterého byly pfivezeny tfi zdsadni informace:

Vyroba vliken z recyklovaného PET

Sustainable yarn innovation

Fot. 5 Viastni fotografie prikladii vyroby textilnich vidken z recyklovaného PET
Je velmi pfijemné zjistit, ze na urovni produkce se firmy zabyvaji udrzitelnym vyvojem

svych produktti. Poptavka po takovychto vyrobcich bude jisté stoupat.
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Moznost tkani vlastnich stuh
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Fot. 6 Viastni fotografie prikladii stuh ze syntetického materidlu

Ze syntetickych vlaken je mozné vytkat na dotek velmi pfijemnou stuhu na dotek s jemnym

vzorkem. Také Ize vytkat vlastni motiv.
Trendy barev na rok 2020

Hlavni designéfi veletrhu doporuc¢i vyrobcim barevné trendy na nasledujici rok, aby
spolecné sjednotili vizudlni podobu vyrobkil.. Tyto informace jsou dostupné v pavilénu

budoucnosti.

Bure HERITAGE MULTI-
spiritual. L

Celkové néklady na cestu byly: 5437,19 CZK

9.1.3 Navstéva vyrobce titanovych Sperki

V Némecku se nachazi vyrobni zavod, ktery disponuje modernimi technologiemi na vyrobu

titanovych Sperkd.
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Fot. 7 Viastni fotografie produkce ve fabrice na titanové sperky

Zde pomoci elektroerozivniho stroje fezou do pfislusné tlustych desek findlni tvary svych
vyrobkl. Disponuji omilacim strojem, ktery strhne ostré hrany a zjemni povrch. Maji celou
divizi, kde spoustu pracovniki ru¢né lesti ¢i jinak upravuje povrch kazdého kusu. V posledni

fad¢ je mozné na vyrobky gravirovat laserem.

9.1.4 Vyvoj druhého prototypu naramku non.lol

Vyvoj druhého prototypu se rozeb&hl smérem k textilnimu naramku, ktery je blizky
naramkim, které muze Clovék ziskat pfedevS§im na hudebnich festivalech. Ty nejdou
vétSinou sundat, protoze jsou zatavené nebo jinak zajisténé plastovou ¢i hlinikovou sponou.
Nevypadaji vSak az tak luxusn€. Pozadavkem na vyvoj je, aby naramek vypadal jako

nositelny textilni Sperk, ktery nevypada lacing, ale zadrovein neni az tak drahy jako Sperk.

Kovova spona

Fot. 8 Viastni fotografie prototypu spony vyrobeného na 3D tiskarné
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Tento vyrobek se osvédcil a zacal vyvoj spony z titanového materidlu. Volba titanu je z toho
davodu, Ze se jedna o velmi lehky material (oproti chirurgické oceli zhruba dvakrat leh¢i) a
absolutn¢ antialergenni. Dale je zvazovdna vhodna vyrobni technologie na fezéani
z titanovych desek. Rezani laserem ¢&i vodnim paprskem je nevhodné, protoze mé fez
konicky tvar. Nejpfesnéj$im fezanim je tedy dratové fezani pomoci elektroerozivniho stroje.
To s sebou nese nutnost vrtani takzvanych startovacich otvort pro drat. ,,Dratovka® je také
pomérné hodné ndrocna na elektrickou energii. Dale jsou uvedeny jednotlivé kroky

vyrobniho postupu a cena za kus:

Tab. 11 Kroky vyrobniho postupu a ceny za kus (vlastni vypracovani)

5. Cisténi/zabrouseni nedorezu

1. chystani 6. vrtani otvoru na zavit
2. delent 7CZK 4.fezani  105CzK -2Vt , 11 CZK
3. vrtani startovacich 8. cisténi/odjehleni vnitini strany
otvord otvoru
9. zahloubeni

Ptim¢é naklady na vyrobu jsou 123 CZK. Protoze se jednd o outsourcovanou vyrobu, jsou

zahrnuty v kapitole finan¢niho planu do ostatnich pfimych nakladu.

Fot. 9 Viastni fotografie elektroerozivniho stroje a vyrobku

Povrchovou upravu, zajiStuje najaty brigadnik. Jeho tkolem je i1 findlni kompletace
prodejniho baleni. Jeho prace je zahrnuta do pifimych mezd na vyrobu. Vyrobek vypada
takto:
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Fot. 10 Viastni fotografie spony ve vsech fazich vyroby

Na fotografii je kromé Sesti spon ve vSech fazich vyrobniho postupu i vzorek dratu, ktery

feze finalni tvar, strojni zavitnik do CNC stroje a také imbus pro dotaZeni stavéciho Sroubu.
Naramek

Textilni naramek je vyrobeny ze syntetického materidlu z recyklovaného PET. Tento
materiadl ma své vyhody. Napiiklad pomérn€ rychle uschne. Po namoceni je zhruba za deset
minut suchy. Zistava Cisty 1 po n€kolika mésicnim dennim noSeni a jeho konce se netiepi,
protoze jsou zatavené.

Sublimacni technologii na n¢j mize byt nanesen jakykoli barevny motiv. Usnadiuje se

celkové vyroba. Toto feSeni splituje pozadavek gamefikace, protoze si mize uzivatel pasky

ménit a kazda barva znamena, jak dlouho uz nekouii.
Cena je 22 CZK za jeden metr. Na kus zhruba 9 CZK.
Prodejni baleni

Prodejni baleni je realizované na vylisované kartonové desticce z recyklovaného papiru, kde
je laserem vygravirované logo. Na zadni stran€ je nalepka s informacemi. Soucasti baleni je
imbus elegantné vloZeny do desticky, kterd ma stejnou tloustku. Cena vyroby je 10 CZK.

Imbus stoji v ndkladech 5,2 CZK a ptilozeny stavéci Sroub 0,45 CZK.

Dohromady jsou néklady na jeden kus 15,65 CZK.

9.1.5 Naklady na vyvoj

Kromeé jiz zminéné navstévy veletrhu a vyrobniho zdvodu v Némecku je cely vyvoj narocny
na Cas. Diky lokalni vyrobé jsou vy¢isleny naklady na pohonné hmoty na 2090,5 CZK. Jesté
je utraceno 300 CZK za vyrobu prvnich par kusi prototypu. Diky ale srde¢nym partnerdm
dalsi naklady nevznikaji. Celkem je utraceno 2390,5 CZK.
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10 MARKETINGOVY PLAN

Co se tyce propagacni slozky marketingového planu je zadouci kolem projektu vytvorit tzv.
,hype* a alespoii chvilkovou pozornost medii. Tvofi se love brand. Toto se musi patfi¢n¢ a
opatrné uchopit a také vhodné nacasovat. K tomu poslouzi spoluprace s influencery.
Neméné dulezité je zvoleni vhodné marketingové strategie za vyuziti nastroju strategie

modrého oceanu.

10.1 Definice trhu

Podle prizkumu Statniho zdravotnického tstavu (Czémy, 2019) kouftila v roce 2017 zhruba
ttetina mladych mezi patnacti a dvaceti ¢tyfmi lety. Posledni dostupné zdroje poukazuji na
klesajici trend a momentalné kouii v uvedeném vékovém rozmezi Ctvrtina. Stale je to oproti
velké Britanii, kde kouti 17 % nebo dokonce Svédsku 7 % alarmujici &islo, ale pozitivni je

klesajici trend. (Cesky statisticky ufad, 2020)

10.1.1 Segmentacni kritéria

Geograficka — Vyspélé staty v ramci Evropské unie a Evropy. Prvnim testovacim trhem je
vybrana Ceska republika. Pfedpokladem je expanze do daldich okolnich sttt

prostfednictvim on-line komunikace.

Demograficka — Projekt pocita s vékovym rozdélenim a vytvoteni takzvanych zakladnich

marketingovych person dle nasledujiciho kategorii:

e 7-11 let véku
e 12-25]et véku

e 25 avice let

S rozdélenim dle pohlavi se pocitd s vyvojem obdobného produktu s drobnymi rozdily

(hlavné velikost a barva) pro zeny a muze.

Socioekonomicka — cenova dostupnost by méla byt i pro nejnizsi ptijmové skupiny.
V tomto piipadé je jasné, ze musi Setfit. Cilova skupina je pfevazné se stiednim a vySSim
socioekonomickym statutem. Do jist¢ miry uvédoméld skupina, kterd dokéze vnimat

negativni nasledky kouteni.

Psychologicka — Zakaznik by mél mit zajem o Zivotni prosttedi a o zdravi své a svého okoli.
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Nékupni chovani — kladny vztah k nakupovéani on-line. V ramci koronavirové krize na
zacatku roku 2020 se mnoho spotiebiteli — averznich k nakupovéani online — naucilo

vyuzivat internetové obchody. To je pro projekt pozitivni.

10.2 Analyza podnikatelského prostiedi

Nejvétsim protivnikem jsou tabdkové spoleCnosti. Primarni myslenkou je vyuziti jejich
vlastnich nastroji k boji proti jejich produktim. To hlavni je méda. Produkt non.lol by m¢l

podpoftit, ze médni je nekoufit.

10.2.1 Crowdfunding

Vzhledem k tomu, Ze je zna¢né riskantni nechat pti analyzovanych nakladech vyrobit stovky
az tisice kusu vyrobkd, které by se nemusely prodat, uvede se produkt na ¢esky trh formou
crowdfundigové kampané. V Ceském prostiedi existuji pro ucely projektu tyto

crowdfundingové portaly:

e Startovac.cz

e HitHit.cz

Fundlift.cz stejné jako Invester.cz neni vhodny, protoze jde spiSe o investorsky portal.

Penézzdroj.cz je v nejisté situaci.

Pokud se produkt na Ceském trhu osvéd¢i nebo se prokaze, Ze miiZze byt uspéSny na jinych
trzich nabizi se moZnost projit crowdfundingovymi kampanémi v jednotlivych statech. To
si ale vyzaduje hlubsi analyzu této problematiky a pifipadné najmuti odbornika.

Zvazovanymi nadnarodnimi portaly mohou byt:

o Kickstarter.cz

e Indiegogo.cz

10.2.2 Freeshipping

Jednim ze silnych nastroji, jak zaujmout zakaznika je freeshipping (Schenker, 2013). Ten
musi byt pochopitelné zahrnut do ndkladové struktury projektu. Vzhledem k charakteru
produktu, pfedev§im jeho rozmériim, jej lze zasilat v klasické obélce. Z tohoto pohledu se
jevi jako jedind moznost zasilani pies Ceskou postu, protoZe to je jediny poskytovatel

drobnych zasilek v ramci Ceské republik, Evropy i celého svéta.
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Tab. 12 Cenik zasilani dopisii v ramci CR (Ceskd posta, s. p., 2020)

Do hmotnosti / cena v K&

OBYCEJNE PSANI
EKONOMICKE* Sgiga;d 100g 5009 1kg
Zakladni cena 19,00 23,00 27,00 33,00
Cena se Zakaznickou kartou GP - pfi 18,00 22,00 26,00 32,00
jednorazovém podani 1 -9 ks zasilek
Cena se Zakaznickou kartou CP - pii 15,00 19,00 23,00 29,00

jednorézovém podani 10 a vice ks zasilek

Tab. 13 Cenik zasilani dopisii v ramci svéta (Ceskd posta, s. p., 2020)

Cenik

Plati od 1. 2. 2020

Zakladni cena

Cena v K&
Zakladni cena
EVROPSKE ZEME MIMOEVROPSKE ZEME
Hmotnost do do EU mimo EU prioritni ekonomicka
50 g 39,00 39,00 45,00 39,00
100g 58,00 58,00 65,00 58,00

Z cenikti Ceské posty vyplyva, Ze cena zasilani v ramci Ceské republiky je 19 CZK a

v ramci celého svéta 39 CZK. Obé tyto ceny jsou zahrnuty do celkové prodejni ceny.

10.2.3 Platba

v J4

Na e-shopu nejsou na doporuceni Schenkera rozSitené moznosti on-line platby. Dobirka
v nabidce neni, protoZe zna¢n¢ zdrazuje cely proces doruceni. Navic neni nutné zvazovat
jiné druhy platby, protoZe k osobnimu pfedani nedochézi, a tedy platba v hotovosti neni

moznd. Pfepravce jako zprostfedkovatel platby nefiguruje.
K dispozici jsou tyto moznosti platby:

e Platba kartou

e Mobilni platba — NFC
e Bankovni pfevod

e PayPal

e Apple Pay

e Android Pay
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10.2.4 Socialni sité

V ramci propagacni ¢asti marketingu je nezbytné se zaméfit na vSechny vyznamné socidlni
sité, protoze prumérny ¢loveék na nich stravi denné kolem tfech hodin. Propagace produktu

je touto formou vice nez vhodna. Jsou jimi:

e Facebook
e Instagram

e TikTok
Obecné se tvoii tento typ obsahu:

e prodejni,
e informacni,

e recenze, zkuSenosti a fotky spokojenych zdkazniki
a touto formou:

e fotografii,
e videa/animace,

e umgéla grafika.
Facebook

Je nezbytné piinejmensim vytvoreni informacéni FB stranky s ndzvem: non.lol antismoking
bracelet. V této souvislosti se nesmi zapomenout na vytvofeni unikatni url adresy pod

doménou facebooku. Viz: https://www.facebook.com/nonlolantismokingbracelet.

DalSimi nélezitostmi jsou: Vhodné zvolend profilova fotka, vyplnéné kontaktni a firemni
informace, bit.ly link, reprezentativni cover stranky, pribéh stranky vcéetné grafiky a textu,

pravidelné pridavani prispévku, zajimavy obsah.
Instagram

Instagram je jiz n&jakou dobu spojeny s Facebookem a tvorba reklam probihé ptes Spravce
reklam, coz je néstroj ptimo Facebooku. Obsahove¢ je vice osobné&jsi, a proto je tieba tvofit

vice neformalni obsah.
Na co nezapomenout pii tvorbé 1G profilu?

Business ucet, reprezentativni bio, bit.ly link, adresa, story + story highilights, rizné

moznosti kontaktovani, pravidelné pridavani prispévki, zajimavy obsah.
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TikTok

Tik tok je nova socidlni sit, velmi oblibend u mladé generace, kterd je schopna sledovanim
videi pfipadné jejich vyrobou stravit dlouhé hodiny. Dle vyzkumu Kopeckého (2019) jej
vyuzivaji déti diive — kolem veku deset az dvanact let. Aktivnich je 28,48 % vSech déti ve

véku sedm az sedmnact let.

25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

A T S R

==@e=TikTOk ==@==|nstagram ==@==Snapchat ==@==Facebook

Graf 1 Vékové rozlozZeni détskych uzZivatelii dominantnich socialnich siti (Kopecky, 2019)
10.2.5 Influencefi

V rozhovoru pro Ceskou televizi prof. MUDr. Eva Kralikova (Ceska televize, 2020) fika:
,, Kromé klasickych metod jsou to v posledni dobé hlavné socialni média, kde pusobi placeni
influenceri, aniz by byla jejich videa oznacena jako reklama. Snazi se vzbudit dojem, Ze
koureni ¢i uzivani zejména zahrivaného tabaku znamenda zdravy zivotni styl, nebo Ze koureni

vodni dymky neskodi.

Influencefi jsou v soucasné dobé silnym nastrojem, jak ovliviilovat mladé zacinajici
spotiebitele. Jejich divaci jsou déti od veku, kdy jsou schopni ovladat mobil €1 pocitaé. Podle
Mgr. Adama Kulhanka (Ceska televize, 2020) se lidsky mozek vyviji do dvaceti péti let véku
a do té doby je nejnachyIngjsi k vytvoreni zavislosti na kouteni. Kralikova (Cesky statisticky
urad, 2020) klasifikuje koufeni jako nemoc, diagnostikovanou jako poruchu duSevni a

poruchu chovéni zptisobené uzivanim tabaku, diagnéza F17.

Je zna¢né nezodpovédné ovlivitovat déti, mladistvé a dospivajici ke kouteni. Proto je vhodné
vyuziti stejnych zbrani, jaké vyuZzivaji tabakové spolecnosti a vyuzit influencery
k pozitivnimu ovliviiovani. Tento nastroj pomiZe z ndramku non.lol udélat médni trend

mezi cilovou skupinou.
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Na rozdil od bézné praxe, kdy spolecnosti zasilaji influencertim své vyrobky zdarma, aby je
predvedli svym followers, tomu v pfipad€ naramku non.lol tak neni. Bude vyvinuta strategie,

ktera vzbudi pfirozeny zajem influencert, aby sami od sebe produkt propagovali i pouzivali.

10.2.6 Nastroje modrého oceanu

Analytickymi néstroji pro zhodnoceni projektu jsou vyuzity nastroje modrého oceanu. Jsou
jimi: obraz strategie — hodnotova kiivka, systémovy ramec Ctyt aktivnich opatfeni, spravny

strategicky sled a cyklus zdkaznikovi zkuSenosti.
Hodnotova krivka

Je vytvofena hodnotové kiivka a také dalsi tfi hodnotové kiivky alternativnich produkti,
jako je nadramek Pavlok, silikonové naramky a koralkové nadramky, kterou znazoriuje Graf
2.
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Cena Dostupnost Naklady MozZnosti Zaruka Informacni  Jednoduchost Budovani Transparentnost
na platby podpora nakupniho komunity firmy
dopravu procesu na (image, vynaloZené
webu prostredky)
@ néramek non.lol @ naramek Pavlok @ silikonové naramky koralkové naramky

Graf 2 Hodnotové kiivky naramku non.lol a konkurencnich produktii. (vlastni zpracovani)

Nedilnou sou&asti hodnotové kfivky je nasledujici tabulka. Ciselné ohodnoceni hodnoty pro

zakaznika odpovida nasledovné:
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1 — vynikajici
2 — uspokojiva

3 — dostacujici

4 — nedostacujici

Tab. 14 Tabulka hodnotové kiivky. (viastni zpracovani)

Cena

Dostupnost

Naklady na
dopravu

Moznosti platby

Informacéni
podpora

Jednoduchost
nakupniho
procesu

Budovani
komunity

Transparentnost
firmy (image,
vynalozené
prostiedky)

nastaveni ceny

skladova dostupnost

cena dopravy

mnozstvi platebnich
moznosti

zaruéni podminky

Informacéni podpora

Prostfedi nakupniho
koSiku?

Budovani komunity

Transparentnost firmy

70 7 7 N N

Odpovida cena
hodnoté produktu?

Jak rychle se zbozi
dostane
k zakaznikovi?

Odpovida cena
dopravy produktu?
Neprodrazuje jej az
prilis?

Ma zakaznik vSechny
druhy plateb, které by
vyzadoval?

Jak je postarano o
zakaznika v pfipadé
odpovédnosti za vady
produktu?

Je zakaznik
dostatecné informovan
o produktu vsemi
dostupnymi
informacénimi kanaly?

Jaka je naro¢nost celé
cesty zakaznika od
navstiveni homepage
po dokonceni
objednavky?

Je vytvarena
komunitni skupina
kolem napadu a kolem
produktu?

Je firma transparentni
smérem

k zakaznikovi.
Dodrzuje pravidla,
ktera sama kaze?
Alokuje prostredky
tam kam slibila?
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Tab. 15 Tabulka vysvetleni hodnoceni faktoru. (vlastni zpracovani)

Dostupnost

Naklady na
dopravu

MozZnosti platby

Zaruka

Informaéni
podpora

Jednoduchost
nakupniho
procesu

Budovani
komunity

Transparentnost
firmy (image,
vynaloZené
prostiedky)

Cena odpovida
hodnoté produktu. Je
zde pfirazka za faktor

luxusu.

Produkt je skladem,
nicméné jeho
dostupnost je znacné
ztizena moznosti
pouze jedné dopravy a
tim je mezinarodni
posta.

freeshipping

Sir8i moznosti on-line
plateb véetné
mezinarodniho Stripe a
dalSich. Chybi
moznost dobirky

Vyména za novy
produkt véetné
freeshipping bez
nutnosti zasilat
produkt zpét.

Je k dispozici telefon,
e-mail, chat pfimo na
strankach.

Standardni nakupni
proces, kde je vice
kroku, nez je nutné.

Provoz blogu a
informovanost
v médiich. Budovani
komunity na socialnich
sitich.

Pfi zachovani
nékterych informaci,
které spole¢nost
nemuze poskytnout je
duvéryhodnost jeji
prioritou.

Vyrobce zkousel cenu
300 USD, ktera muze
byt v§ak
nadhodnocena. Nova
cena 180 USD je az
prilis velka sleva, ktera
nepusobi
davéryhodné. Jedna
se o cenu, ktera je za
takovy produkt stale
neumérna.

Produkt je skladem,
nicméné jeho
dostupnost je znacné
ztizena moznosti
pouze jedné dopravy a
tim je mezinarodni
posta.

Cena za dopravu je
dodatecnych 15 USD,
coz prodrazuje
produkt.

Pouze platba kartou.

Témér nedostupné
informace ohledné
reklamovani produktu.

Je k dispozici telefon,
e-mail, chat pfimo na
strankach. Provoz
blogu a informovanost
v médiich.

Standardni nakupni
proces, se
zjednodusenymi
kroky.

Provoz blogu a
informovanost
v médiich. Budovani
komunity na socialnich
sitich

neexistuje

Silikonovy naramek
je cenoveé velmi
dostupny, protoze
stoji maximalné do
10 USD.

Produkt se prodava
na mezinarodnich
trzistich jako je
Amazon ¢i Ebay,
kde je velky vybér
moznosti dopravy.

Cena mezinarodnich
dopravy je
neadekvatni k cené
produktu.

Produkt se prodava
na mezinarodnich
trzistich jako je
Amazon ¢i Ebay,
kde je velky vybér
moznosti platby.

Mezinarodni trzisté
poskytuji standardni
zaruéni podminky.
Je tieba se
prokousat
byrokracii.

Nikdo se informaéni
podpore aktivné
nevénuje.

Standardni nakupni
proces, kde je vice
kroku, nez je nutné.

neexistuje

neexistuje

oo | e ||

Cena odpovida
hodnoté produktu, je
zde pfirazka za
faktor luxusu.

Produkt se prodava
na mezinarodnich
trzistich jako je
Amazon, Alibaba,
AliExpress ¢i Ebay,
kde je velky vybér
moznosti dopravy.

Cena mezinarodnich
dopravy je
neadekvatni k cené
produktu.

Produkt se prodava
na mezinarodnich
trzistich jako je
Amazon ¢i Ebay,
kde je velky vybér
moznosti platby.

Mezinarodni trzisté
poskytuji standardni
zaruéni podminky.
Je tfeba se
prokousat
byrokracii.

Nikdo se informaéni
podpore aktivné
neveénuje.

Standardni nakupni
proces, kde je vice
kroku, nez je nutné.

neexistuje

neexistuje
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Vhodné je definovat odpovédnou osobu za ptislusny faktor, kterd zhodnoti, zda je nutné jej

navysSovat a pokud ano, jakou strategii?

Systémovy ramec ¢tyr aktivnich opatreni

Vramci systémového ramce Ctyt aktivnich opatieni je vytvoren novy faktor
»ransparentnost firmy (image, vynalozené prostfedky)®, ktery mize byt chdpan ve dvou
rovinach. Tou prvni je image firmy. Pfesnéji feceno, aby lidé z firmy ,,nekdzali vodu a sami
pili vino*“. Kdyz by radili, aby ostatni nekoufili a sami koufili, byl by to jist¢ druh
pokrytectvi. Tou druhou je transparentnost, kdy je zdkaznikovi jasné, Ze zvySena cena piinasi
néco navic. V tomto ptipadé je to zpétné vlozeni vydélanych prostiedkli do propagace

myslenky. Zakaznik nesmi byt tim padem zklaman, ze se tak nedgje.

S cenou a posledni zminénou myslenkou souvisi rimec omezeni. Cena se urcit¢ snizovat
nebude, a tak zde zbyva dostatek prostfedkii. Doprava je v hodnotové kiivce vnimana
s hodnoceni jako dostacujici spiSe negativné, ale drobnd nedostupnost v piipade

luxusnéjsiho produktu, miize byt naopak ku prospéchu. Zakaznik se t¢si a rad si pocka.

Pozdvihnut by mohl byt cely nakupni proces. Zjednoduseni webovych stranek by mélo byt
delegovano na vyvojare. TaktéZ budovani komunity by mélo byt na co nejvyssi urovni, aby

se o myslence vSude mluvilo kladné.

Odvétvi neni prili§ velké, aby se nckteré faktory zatim zavrhovaly. MoZzna budou

v budoucnu objeveny nové faktory.
Spravny strategicky sled

e Uzitek pro zdkaznika — podnikatelsky napad pfinese mimofadny uZitek pro
zakaznika, protoZe mysli na jeho zdravi 1 okoli v podob¢ Zivotniho prostiedi, rostlin,
zvirat a lidi.

e Cena - cena je maximalné navysena, aby citlivé vnimala zakaznika. Je na svoji horni
hranici. Produkt je za tuto cenu dostupny na definovanych trzich.

e Naklady — cena je vytvoiena s bedlivym zietelem na naklady a stale je zde prostor
pro zisk.

e Osvojeni — na problém i na jeho feSeni je od samého zacatku pohlizeno komplexné
a jednotlivé kroky jsou podnikany s rozvahou. Pfed uvedenim na trh jsou vyfeSeny
vSechny piekazky a ty, co nemohly byt vyfeSeny v piedprodejni fazi, na sebe cekaji

po uvedeni do ostrého provozu.
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Cyklus zakaznikovi zkuSenosti

Osvojeni z ptedchozi kapitoly fesi nastroj ,,cyklus zdkaznikovi zkuSenosti®, kde je potieba

odpovédét na neékolik otazek, které jsou definovéany v teoretické ¢asti této prace.

Tab. 16 Odpovédi na otazky z cyklu zakaznikovi zkuSenosti (vlastni zpracovani)

Nakup

Diky vhodné SEO
a SEM optimalizaci
je vyhledavani

v on-line prostredi

otazkou okamziku.

Internetovy obchod
ma pfitazlivou
grafickou $ablonu
a je dostupny 24/7.

Bezpedénost
transakce
zabezpeduji
duvéryhodné
bezpecnostni

protokoly.

Rychlost nakupu
na e-shopu je
uspokojiva.
Vyvojem vlastniho
feSeni by se mohla

zrychlit.

—> Dodani

Dodani vyrobku je
dostacujici.
Malicko delSi
Cekaci doba
zpUsobena
mezinarodni
postou ma spise
pozitivni vliv, kdy
se zvysuje
exkluzivita
produktu.

Rozbaleni je
snadné. Instalace
na roku je obtizna
a je tfeba
komunikovat, Zze
musi asistovat

druha osoba.

Je zafizen
freeshipping ze

strany obchodu.

—> Uzivani

Vyrobek je
uzivatelsky

privétivy.

Vyrobek Ize
snadno ulozit, kdyz

se UZ nepouziva.

Uginnost
charakteristickych
znak( a funkci
vyrobku musi byt
jesté dlouhodobé

otestovana.

Vyrobek poskytuje
primérfeny vykon.

10.2.7 Spolecenska odpovédnost

-

Doplnky

Neni tfeba dalSich
doplrikovych vyrobkud
Gi sluzeb. Je zde
prostor pro up-sell
napfiklad spratelené
aplikace.

Moznost dokupovani
jinych barevnych
variant textilnich

pasku.

-

Udrzba

Vyrobek nevyzaduje
udrzbu poskytovanou

externimi dodavateli.

Vyrobek je snadné
udrzovat. Jeho
funkéni zpUsobilost
CGasem klesa

z diivodu bézného
opotrebeni.

Udrzba neni
nakladna nebo ji neni

vubec potreba.

-

Likvidace

PFi pouzivani
nevznika zadny

odpad.

Vyrobek je snadné
ekologicky
zlikvidovat.

S bezpecnou
likvidaci vyrobku
nejsou spojeny
zadné pravni
problémy nebo
environmentalni

rizika.

Cast vyrobku neni
nutné likvidovat.
Spotfebitel si jej
muZe nechat na
pamatku nebo jej
nékomu vénovat.
DalSi ¢ast je narocna
jako bézny
recyklovatelny
odpad.

Trendem poslednich par let jsou Sirsi spoleCenské zajmy, jako je ochrana Zivotniho prostiedi.
Projekt se ptimo zabyvé otazkou, jak co nejefektivnéjsim zptisobem rozsitit do povédomi
lidi, Ze odkazovat nedopalky do ptirody je skodlivé jak pro ptirodu, tak i pro lidi.

Druhou rovinou je odpovédné zpracovavani materialli, a proto je hlavni textilni cast

vyrobena z vlaken z recyklovaného PET. Stejn¢ tak prodejni obal je z recyklovaného

papiru.

Veskera finalni vyroba i kompletace probihd lokalné¢ v okoli Zlina, a proto vznikaji pii

vyrobé minimalni ndklady na pfepravu.
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10.3 Vhodny nazev

Pti vybéru vhodného nazvu se vychdzelo z dostupnych domén, protoze kratké ndzvy na
tradi¢nich doménéch jako .com ¢i .cz jsou ve valném pitipad¢ jiz zabrané. V posledni dobé
se objevuje mnoho novych domén, které nejsou vazané na staty, ale spiSe na okruh z4jmu.
Lze tak ziskat domény jako .agency, .education nebo .pizza. Volba padla na kratkou doménu

Jol.

Obecné je vhodné volit co nejkratsi nazev. Nejlépe jednoslovny a snadno zapamatovatelny.
Protoze je predpoklad v budoucnu cilit na zakaznika nad ramec Ceskych hranic, musi byt
nazev univerzalni. Vzhledem k charakteru projektu se vychazelo z anglického ,,no%, jakozto
zéporu a symbolu, ktery evokuje vzdor. Rozsifend verze ,,non* je obecné foneticky vniméana

v mnoha jinych jazycich pravé za zapor.

V kombinaci s doménou .lol je celkovy nazev non.lol v pfeneseném vyznamu slova
v anglickém jazyce néco jako ,konec srandy“ nebo ,,pfestdva to byt sranda“, protoze
anglicka zkratka lol je vyrazem pro ,,]Jaughing out loud®, tedy smé&ji se nahlas. Tento akronym

ma vyjadfovat zménu v souvislosti prave se slibem piestat koufit ptipadné viibec nezacit.

10.3.1 Vznik loga

Se vznikem kazdého loga izce souvisi vhodné zvoleny font. V ptipadé vzniku loga non.lol
vzniklo pismeno ,,n*“ z matice ¢tvercli 7x7, kdy je vnéjsi radius zaobleni o poloméru 3,5
¢tverce a vnitini rddius zaobleni 1,5 ¢tverce. Pismeno ,,I* je vyrobené ze stejného ctverce
v matici 2x10. Dominantnim prvkem je pismeno ,,0, kdy je vnitini kruh 3/7 priméru kruhu

vnéjsiho. Horizontalni i vertikalni rozmér je stejny jako u pismena ,,n®.

nonlol-| nonlol

tismol(ing bracelet untismoking bracelet

Obr. 17 Logo non.lol (Vlastni zpracovani)
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Pismeno ,,0 taktéz definuje ochranné zony loga, do kterych nesmi zasahovat jiné prvky. Do
ochranné zony zasahuje pouze nozic¢ka pismena ,,g* Faktickym stfedem loga je pravy kraj
druhého pismena ,,n“, kdy je stejna vzdalenost jak k levému okraji prvniho pismena ,,n%, tak
1k pravému okraji druhého pismena ,,1*. Tecka, kterd je nutnosti u domény, je v ptipad¢ loga
pro zjednodusSeni odstranéna. Dodate¢ny claim ,antismoking bracelet ma pomoci
zakaznikovi v leps$i orientaci o jaky druh produktu se jedna. Jeho odsazeni od zakladniho
loga je na jeden zdkladni ¢tverec a Sitka je o velikosti napisu ,,non*. Font je Le Havre Regular

malymi pismeny.

10.4 Lidské zdroje

Pro rozjezd projektu je v prvnich fazich zapotitebi pouze jedné osoby, ktera zabezpeci vyvoj
prototypu do finalni prodejni faze. V ten moment je mozné produkt nafotit a prezentovat jej
k prodeji on-line. Vyroba neni ¢asové naroc¢na. Déle jsou potfeba minimalné jesté tito

zameéstnanci:

e Koordinator projektu
e QGraficky expert nejlépe v kombinaci s PR specialistou
e Administrativni pracovnik pro komunikaci v pfisluSném jazyce, zabezpeceni
logistiky
e Brigadnik
U takto malé firmy je jasné, ze specializace pracovniki musi byt §irSi, a Ze je nutné, aby

zastavali prace, které je potfeba zrovna v dany moment udélat.

Je tfeba dodat, ze v piipad¢ expanze na zahrani¢ni trhy je nezbytné zabezpecit zdkaznickou

podporu v ptislu§ném jazyce. Pfinejmensim alesponi v anglicting.

10.4.1 Graficky vzhled projektu

Pro podporu celé marketingové a propagacni strategie je dilezita jednotna graficka identita,
kterd by méla byt autorskou tvorbou nadaného grafika ¢i grafikli. Pozadavky na vybér

takového ¢loveka jsou:

e Vnitini zdjem a tzv. ,,vibes* s projektem.
e Schopnost pfipravit statické grafické materialy.
e Schopnost pfipravit animované grafické materialy a videa.

e Priehled v soucasnych ,,mainstreamovych* mddnich trendech.
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11 DISTRIBUCE

Pro absolutni kontrolu nad cestou produktu k zakaznikovi je produkt prodavéan vyhradné a
exkluzivné na single product internetovém obchodu provozovaném na webové adrese
https://www.non.lol/. Prvnim testovacim trhem se stava Ceska republika, kde je e-shop
provozovan na ¢eské jazykové mutaci pod doménou https://www.non.lol/cs. Dalsi jazykové

mutace budou postupné piibyvat pod multisite s koncovkami /pl, /sk, /de, /fr, /it apod.

11.1 Typy FeSeni

Existuji tfi moznosti, jakym zptisobem lze ziskat kompletni webové feseni.

11.1.1 Naprogramovani na miru

Nejdrazsi mozné feSeni, které m4 ale ty vyhody, ze 1ze ziskat vSechny mozné funkce piimo
na miru. Za timto ucelem byly osloveny tfi firmy: Redenge solutions s.r.0., NetDirect s.r.0.

a CloudSailor s.r.o., aby zpracovaly cenovou nabidku (ceny jsou uvedeny s DPH):

e Redenge solutions s.r.o.  —cena desktop: 792 913 CZK
— cena responzivniho webu: 1 183 138 CZK

e NetDirect s.r.o. — cena responzivniho webu: 326 942 CZK

e CloudSailor s.r.o. — cena responzivniho webu: 105 000 CZK

— cena provozu za mésic: 1 633,5 CZK

Je ztejmé, Ze ceny za vyvoj webové aplikace se znacné 1isi. A to az v fadech statisicti korun.
Ve vsech tfech pfipadech bylo poZzadavkem napojeni na ucetni cloudovy ucetni systém
dostupny 1 pro nenaro¢né podnikatele. Jeho zakladni mésicni licence stoji 295 CZK meési¢né
a v ptipad¢ nabidky firmy CloudSailor s.r.o. je jiz diky tzké spolupraci s firmou ABRA

Flexi s.r.0. zahrnut v cené mésic¢niho provozu celé webové aplikace.

11.1.2 ,,Krabicovy e-shop“

Na c¢eském trhu spolehlivé funguji celkem tii feSeni: Shoptet, FastCentrik od jiz zminéné
spole¢nosti NetDirect a UPgates. Na toto téma vypracoval Kamil Kopecky (2019) na serveru
lupa.cz kratkou piipadovou studii, kde srovnava zminéna feSeni. Pro ti¢ely tohoto projektu
je potieba odecist naklady na napojeni XML feedl od dodavatelti, protoze takova funkce
neni potieba. Do cen je zahrnuta 1 druhd jazykova mutace, protoze se piredpoklada testovani

ve dvou jazykovych verzich.


https://www.non.lol/cs
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Shoptet — cena provozu za mésic: 3 680 CZK
FastCentrik — cena provozu za mésic: 3 206 CZK

UPgates — cena provozu za mésic: 2 225 CZK

11.1.3 Open source

Podle Toméase Jacika (2017) je vyhoda, ze webové systémy jako je PrestaShop, Magento

nebo nejoblibenéjsi Wordpress jsou ve svych zakladnich verzich zadarmo. Taktéz i mnoho

doplikovych plugint, které rozsituji zakladni webovou aplikaci je zdarma. Plati snad jen, ze

aby mél web libivy design, je tfeba zakoupit grafickou Sablonu, jejiz cena se pohybuje zhruba

od 29 do 99 USD. Pochopitelné¢ je nutna pifitomnost zkuSeného vyvojare, ktery zajisti

komplexni funk¢énost webu. Anna Salova (2019) uvadi tento seznam nejrozsifenéjSich

platforem:

WordPress — nejpopularnéjsi redakéni systém, ktery ma velkou komunitni podporu
a vice jak 21 000 plugint.

Drupal — je odborniky doporuc¢ovan pro velké e-shopy, kde je potieba vEtsi mira
technickych znalosti.

Joomla — na rozhrani mezi uzivatelsky pfivétivym WordPressem a Drupalem. Je
zde vyZadovana zékladni znalost programovani.

Magento — nejrozsifengjsi e-shopova open-source platforma, kterd je vhodna pro
tisice polozek s napojenim i na ¢eské ERP systémy jako je Money S3, FlexiBee,
Pohoda ¢i Helios.

PrestaShop — uzivatelsky piivetivejsi nez Magento, ktery ma ale nejméné moznosti

roz$ifeni.

11.2 DalSi analyza vyvoje open source FeSeni

Pro tucely této prace je vybran redakcni systém WordPress, vzhledem k jeho vysoké

variabilité a pro vytvoreni webovych stranek pln¢ vyhovuje. Je také nejvice uzivatelsky

piivétivy a neni nutnd pokroc€ild znalost programovani.
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11.2.1 Graficka Sablona

Jak jiz bylo zminéno, ndkup Sablony se neobejde bez placené verze. Navic musi Sablona
podporovat jeden z e-shopovych pluginii, ktery zobycejnych stranek postavenych na
WordPressu udéla plnohodnotny e-shop.

Jde zhruba o dva az tfi dny prace. Pro spravny vybér je dobré navstivit rizné webové stranky,
kde jsou doporu¢ovany vhodné Sablony. Vyhledavaci fetézec je naptiklad: single product
wordpress themes. A vyhovujicimi weby jsou naptiklad s takovym nadpisem: /3 Best Single
Product WordPress Themes 2020, 25 Best Single Product WordPress Themes For Single
Product Business 2020 nebo 30+ Best Single Product WordPress & WooCommerce Themes
2020.

Dalsim vhodnym néstrojem je vyuziti Facebooku a jeho tematickych skupin, kde je mozné
se ¢lenll mimo jiné zeptat i na typy grafickych Sablon. Témi nejvétsimi jsou tyto skupiny:
WordPress, WordPress for Beginners, WordPress CZ/SK — diskuze, Tipy a triky ve
WordPress — pro pokrocile, kde je tisice uzivatell, kteti v ceském nebo anglickém jazyce

poradi téméf ihned.

V uzsim vybéru je zvazovano téchto Sest variant:

Hear Whatever
. You Need.

- |

SOFA CLASSIC
30% DISCOUNT

Bluetooth High-End Lifestyle
Wireless Headphones
S Smart

STYLE
COMFORT &
AFFORDABLE

HIGH PERFORMANCE
AND PREMIUM
DESIGN

= Loa

Chair Collection!

Obr. 18 Sest grafickych sablon, které postoupily do uzsiho vybéru (EnvatoMarket.com)
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Nakonec je vybrana Sablona Ekko pro svoji nejvétsi variabilitu. Kromé e-shopového feseni

na ni lze postavit dalSich az 50 rtiznych typt webt.
Cena je 92,72 USD.

Nakup probiha pies internetovy obchod envato.com, kde kromé grafickych Sablon je mozné

zakoupit veskeré potfebné pluginy do systému WordPress.

11.2.2 Jazykové mutace

Instalaci nékterého z plugini se rozSiii moznosti redakéniho systému WordPress, aby
zvladal nékolik jazykovych mutaci najednou. Pro ucely e-shopu non.lol je zvoleno mnohem
elegantnéjsi feSeni, které navic nevyzaduje instalaci placené¢ho pluginu. Tim je pfevedeni
instalace Wordpressu do rezimu multisite a nasledny provoz jazykovych mutaci na
subdoméné nebo v podadresaii. Tim vznikd vyhoda samostatné administrace jednotlivych

webl a jejich ptizplisobeni danému trhu. Lokalni administrator ma mnohem vice moZznosti.

11.2.3 E-shopové reSeni

V ramci analyzy vhodnych grafickych Sablon probihala analyza, jaké e-shopové feSeni
podporuji. Vybrand Sablona Ekko podporuje nejrozSitencjsi bezplatny plugin
WooCommerce, na kterém v Ceském prostiedi bé€zi zhruba 700 pifevazné menSich

nenaroc¢nych obchodi.

(eI comMERCE

Sell Anything, Anywhere

Obr. 19 Logo Woocommerce (Wordpress.org)
Toto feSeni bohat¢ dostaCuje pro provozovani single product e-shopu. Navic jej Ize déle

doplnit mnoha dal§imi rozSifenimi od zahrani¢nich i ¢eskych vyvojart. Naptiklad:

e Ceské sluzby pro WordPress — méfeni konverzi na Sklik.cz.
e Woo IC and DIC — pro ptidani IC a DIC.
o A dalsi...
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11.3 Nakup domény a vybér hostingovych sluzeb

V dnesni dob¢ je ndkup domény komplikovany, protoze valna vétSina je jiz v uzivani,
piipadné zajimavy fetézec, ktery je kratky a snadno zapamatovatelny jiz skoupili piekupnici,
ktefi si za takové domény Uctuji v nasobcich bézné ceny. Naptiklad za dfive zvazovanou
doménu nonto.com si jeji vlastnik HugeDomains.com uctuje 3 095 USD. Na dotaz, zda by
500 USD nereagovali. Pfitom cesky registrator Forpsi nabizi domény .com za 290,4

CZK/rok. Ceskou za 175,45 CZK/rok.
Pro ochranu znacky byly zakoupeny i domény .com a .cz za celkovou cenu 465,85 CZK/rok.

Dle CZ.NIC je vhodny takovy vybér registratora, ktery ziskal nejvyssi moZnou certifikaci a
nabizi nejnovéjsi technologie IPv6. Takovych registratort je na ceském trhu celkem osm. Je
prakticky jedno, ktery z téchto registratort zprostredkuje registraci domény, protoze se jedna
o vysoce konkuren¢ni trh, kde je cena i kvalita sluzeb velmi podobna. Specifickym
pozadavkem je ndkup domény s ptiponou .lol. Registrator INTERNET CZ, a.s., ktery své
sluzby poskytuje na webovych strankach https://www.forpsi.com/ je vhodnym partnerem,
protoze mira jeho sluzeb je dle pfedchozich zkuSenosti na profesionalni urovni a kvalita

zakaznického servisu je vysoka.

Tento registrator zaroven poskytuje bezvadné hostingové sluzby vcetné zfizeni e-mailovych

schranek s kvalitnim zabezpecenim.

Pro potfeby WordPressu je také nutné ziidit MySQL databazi, kterou tento registrator
poskytuje v ramci hostingu. Stejné tak moznost zabezpeceni pomoci SSL certifikatu, pro

béh strankach na https protokolu.

Cena kompletniho ro¢niho balic¢ku je 2 226,4 CZK.


https://www.forpsi.com/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 93

12 FINANCNI PLAN

Nasledujici tfadky popisuji financni strukturu projektu. Je v nich popsdna nakladova
struktura jak v pfipad¢€ jednorazovych pocatecnich nakladi, tak i provoznich nékladu fixniho
1 variabilniho charakteru. Nemén¢ dulezita je i samotné cenotvorba a stanoveni obchodni
ptirazky neboli marze. Zdroj financovani jsou vlastni zdroje a moznosti crowdfundingu.
Vyznamnym zdrojem dalSiho financovani jsou pochopitelné trzby, které jsou uvedeny

v predpokladaném vykazu zisku a ztraty. Déle je uvedena zahajovaci rozvaha a pené¢zni toky.

12.1 Jednorazové naklady

Vznik spolecnosti s ru¢enym omezenym

Buchalcevova (2017) radi vlozit do spolecnosti takovy zakladni kapital, aby pokryl poplatky
na samotny vznik spolecnosti a pocatecnich nakladi. Naklady na vznik spolecnosti jsou

popsany v kapitole 8 a vycisleny na 5 114 CZK.
Vypocetni technika

Nékup pocitact a mobilnich telefoni: 73 031 CZK.
Web

Tvorba e-shopu je spojena s jednorazovymi néklady. Grafickd Sablona stala pii kurzu
platném k 22. dubnu 2020 2 406,20 CZK. Celkové pocate¢ni ndklady na pofizeni
hostingovych sluzZeb, potizeni MySQL databaze ndkup domén jsou 5 098,45 CZK.

Ochranna znamka

Dle Dolecka (2020) vychazi registrace mezindrodni ochranné znamky na 653 CHF. Coz je

pfi aktualnim kurzu pfiblizné 16 452 CZK.
Propagace

Jednorazové naklady na propagaci nejsou pocitany, protoze produkt je na trh uvadén

pozvolné a ¢eka, az si ho sama vefejnost v§imne.
Niaklady na vyvoj

Néklady na vyvoj jsou podrobné popsany v kapitole 9 Produkt a vyrobni postup. A jejich
celkova vyse ¢ini 7827,69 CZK.

Celkové jednorazové naklady jsou 107 523,14 CZK
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12.2 Provozni naklady

Provoz e-shopu

Pro prvni rok jsou naklady na provoz e-shopu vykalkulovany v jednorazovych nékladech,
protoze obsahovaly i jednorazové slozky. Pro dal$i roky je ro¢nim nakladem celkova ¢astka

2261,49 CZK, coz je mésicné 188,4575 CZK.

Internet a volani

Poskytovani hlasovych, datovych a internetovych sluzeb mésicné stoji 1 198 CZK.
Mzdy

Koordinator projektu — 44 600 CZK.

Graficky expert nejlépe v kombinaci s PR specialistou — 27 100 CZK. (polovi¢ni uvazek)
Administrativni pracovnik — 34 800 CZK.

ReZijni naklady

Za vyuzivani prostor k podnikani véetné vSech energii je mésicni ndklad 1700 CZK.
Celkové mésicni provozni naklady jsou 109 398 CZK.

Tyto naklady jsou rozdéleny na spravni 81 699 CZK — a odbytovou rezii — 27 699 CZK.
12.3 Cenotvorba

12.3.1 Rozhovory se zastupci cilovych skupin
Patrik — 26 let

Patrik je ptilezitostny kutak, ktery si sem tam zapali, protoze jeho ptitelkyné Veronika koufti

pravidelné. Ma velmi kladny vztah ke sportu.

,»Dal bych za to maximalné tak pét stovek, ale nosit to nebudu. “ Pti delSim rozhovoru zvysil
cenu na 600 CZK, u které jiz dlouhodob¢ vytrval. Déle tika: ,, Naramky a obecné Sperky
nenosim, a proto pro mé nema naramek non.lol nijak zvlast velkou hodnotu i presto, zZe je

spona z titanu.
Veronika — 24 let

Veronika je pfitelkyni Patrika a denni kufacka. Na ptelomu roku piesla z klasickych

slimkovych cigaret na IQOS a zvysila tim spotfebu asi o jednu tfetinu. AvSak je to takeé
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aktivni ochrankyné Zzivotniho prostfedi. Nakupuje v bezobalovych obchodech a snazi se

nezit konzumnim zptisobem zivota do té miry, jak je to ve mesté jen mozné.

Prvni myslenka byla, ze by bylo dobré naramkem identifikovat ptislusnost k urcité skupiné
lidi: ,, Napriklad, kdyz budu tehotnd, tak prestanu kourit. Barvou naramku budu davat
najevo, ze patrim k tehotnym maminkam, které chtéji, aby se jejich dité dobre vyvinulo. Jsem
ochotna dat za naramek kolem 800 CZK, ale bylo by dobré k tomu pribalit alespon kniZku,
ktera by mé dostatecné informovala o vsech negativnich disledcich koureni a také, jak

s kourenim prestat. Pak bych dala i vice.
Denisa — 21 let

Denisa je nekuracka a preferuje zdravy sportovni styl zivota. M4 kladny vztah k projektim,
které pomahaji lidem a ptirodé. Sama se jich aktivné ti¢astni nebo je i potrada.

Jeji prvni otazka byla: ,, Kolik stoji ve srovnani se sponou titanovy prstynek? “ Odpovéd byla,
ze nejzakladnéjsi titanové prsteny zacinaji na 1000 CZK. Poté si dlouze naramek zkousSela
na ruce a razn¢ si jej prendavala. Jeji findlni odpoveéd’ byla, Ze je za takovy produkt ochotna
zaplatit 800 CZK, s tim, ze pokud by byl k tomu dobte distribuovan piib¢h, tak i vice. ,, Ale

‘

muselo by to byt také v pekném baleni. *
Jan — 17 let

Honza nekouti klasické cigarety, nicméné si s kamarady tfikrat az Ctyfikrat tydné zapali
vodni dymku. Zije v doméacnosti, kde jeho matka kouii, otec ne. Klasickou cigaretu by si

urcité nezapalil.

,, Pokud bude vyrobek vypadat opravdu hezky a luxusné jsem ochotny dat az 40 USD. Libi

se mi mySlenka, kterou to podporuje.
Dominik — 19 let

Dominik nekoufi, avSak si pfilezitostné s ptateli k drinku tak jednou mési¢né zapali

doutnicek, ktery je povétSinou veetné filtru, jaky je u klasickych cigaret.

,,Jak jsi mi to prodal, tak moje prvni myslenka byla nékde kolem 590 K¢. Ale kdybys mi to
prodal lépe, tak ti za to dam 800 nebo i 1000. “

12.3.2 Cena

Cena je stanovena na 890 CZK, respektive na 35 EUR vcetné¢ DPH.
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12.3.3 Naklady na vyrobek
Nakup materialu

Pro vyrobu prvnich testovacich vzorkl bylo nakoupeno 2,1 kg titanového materidlu za cenu
500 K¢. Predpokladem je, Ze se pii zapocteni odpadu podaii vyrobit 185 kusti. Néklad na
jednici je tedy v tomto piipadé 2,7 CZK. Sroubek stoji 0,45 CZK a imbus 5,2 CZK, textilni
naramek vcetn¢ zataveni 9 CZK. Vyroba obalového materidlu stoji 10 CZK. Celkovy piimy

material je 28,05 CZK.

Vyroba

Vyroba v ramci outsourcingu je zkalkulovana na 123 CZK.

Kompletace

Na finalni kompletaci je zaméstnan brigadnik, ktery stoji 10 000 CZK mésic¢né.
Free-shipping

Pro zjednodusSeni je kalkulovana cena odbytu na jednici 21,1175 CZK za posStovné a balné.

12.4 Moznosti produkce

Projekt se zamétuje primarné na kuidky ve véku 15 az 24 let bez rozdilu pohlavi. V této
asi 231 340 lidi. Z toho se 37 % pokusilo ptrestat koufit. To je 85 596 potencidlnich
zékaznikli v Ceské republice v takto uzce specifikované skuping. Nicméné potencidlni
zakaznici se mohou vyskytovat i v jinych v€kovych kategoriich a také mezi nekutaky, kteti
chtéji podpotit myslenku projektu. Uzkym mistem je outsourcovand vyroba, ktera dokaze
produkovat jeden kus vyrobku kazdych 15,42 min (0,257 hod). Projekt pocitd s maximalni
ro¢ni kapacitou produkce 7 844 kusi, které proda. To je 9,164 % lidi z vékové skupiny, kteti
chtéji prestat.

8x21%12
0,257

= 7844 kusi (5)

Kde: Vyuzitelna ¢asovy fond =8 * 21 * 12 =2016
pracovnich hodin = 8, pracovnich dni v mésici = 21, mésict v roce = 12

Norma pracnosti = 0,257 hod/ks
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12.5 Kalkulaé¢ni vzorec

Kalkulacni vzorec vychazi z realistické varianty popsané dale, kdy je v druhém roce prodano
6 635 Kkusu. Spravni i odbytova rezie je vypocitana na jednici pravé pomoci tohoto

predpokladu.

Tab. 17 Vseobecny kalkulacni vzorec (vlastni zpracovani)

Polozky Castka v CZK

Primy material 28,05

Prfimé mzdy 15,3139
Ostatni pfimé naklady 123

Vlastni naklady vyroby 166,3639
Spravni rezie 147,9109
Vlastni naklady vykonu 314,2748
Odbytova rezie 75,1128
Uplné vlastni naklady vykonu  389,3876
Ziskova pfirazka 346,1495

\'A Cena vykonu bez DPH 735,5371 CZK

Propagace

Provozni naklady na propagaci jsou kalkulovany na jednici, kdy je mozZné jit aZz do
maximalni vySe ziskové pfirazky po zapocteni vSech ostatnich nakladi. Tato strategie je
vhodna pfi uvadéni produktu na trh, aby se dostal do povédomi Sirokého publika. Z marze
zbyva 346 CZK na kus. Tedy je moZzné celou tuto ¢astku alokovat do odbytové reZie a

zaroven jsou uspokojeny veskeré provozni naklady.

12.6 Bod zvratu

Aby byl projekt zivotaschopny, je potieba zaplatit kazdy mésic provozni néklady, které ¢ini
109 398 CZK. Za téchto podminek jsou vSichni zaméstnanci spokojeni a také jsou
uhrazovany nutné mési¢ni naklady.

109 398
735,5371 — 166,3639

= 193 kusi (6)

Kde: FN: 109 398

p: 735,5371
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b: 166,3639

Pii 193 kusech jsou trzby bez DPH piiblizné¢ v hodnoté 141 374 CZK mési¢né. Kryci
prispevek z kazdého dalSiho prodaného kusu by se mél alokovat do propagace. Znamena to
tedy v priméru denné prodat o néco vice nez 16 kusii, coz je zhruba polovina vyrobni

kapacity.

12.7 Analyza penéZnich toki — cash flow

Charakter projektu neumoziuje prozatim premyslet ve vét§im casovém horizontu, nez jsou
dva roky. Je zvazovano riziko, ze by se mohlo jednat pouze o jednorazovy projekt, ktery
lidi zaujme s velmi rychlym pocateCnim narGistem a stejné tak muze i skoncit. S touto
variantou se poc€itd proto piedem. Nejsou nikde vytvafeny dlouhodobé zavazky ve formé
pijéek ¢i smluv. Nicméné formou inovaci se jisté bude spolecnost snazit o svoji

dlouhodobou stabilizaci.

12.7.1 Prijmy

Trzby jsou jediny zdroj pfijmil, od kterych se odviji veskeré dalsi penézni toky. Vyvoj trzeb
v nésledujicich dvou letech znazornuji dale popsané scénate, které respektuji Zivotni cyklus
vyrobku ve fazich zavedeni a rstu. Cash flow jesté zachycuje v druhém zrani, nicméné fazi

nasyceni jiZ neobsahuje.

12.7.2 Vydaje

Vydaje vychdzeji z klasického kalkulacniho vzorce, ktery obsahuje ptimé ndklady, ale 1
spravni a odbytovou rezii. Spole¢nost planuje v prvnim roce ve fazich zavedeni a ristu
alokovat maximalni moznou ¢astku do propagace. V druhém roce se spolenost snazi
stabilizovat produkt na trhu, a tedy neni tfeba jiz tolik prostiedku na propagaci. Zaroven se
pfipravuje na mozny piichod faze nasyceni a Setfi prostfedky, aby nedoslo v rdmci zivotniho

cyklu podniku ke krizi nebo dokonce k zaniku.

Od c¢isel v nésledujicich tabulkéach je odecteno DPH, které se pficte aZ na konci k prodejni
cent.

12.7.3 Modelovani scénait prodeji

Jak jiz bylo zminéno, neni mozné si myslet, Ze spole¢nost bude od okamziku vypusténi

produktu na trh a spuSténim elektronického obchodu dosahovat dostate¢nych piijma. Kiivka
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nariistu prodeji ma v prvnim i druhém roce pro vSechny tfi scénafe stejny pribeh, ale pii
bliz§im pohledu na cash flow se lisi absolutni hodnoty kusti v kazdém mésici. Proto jsou

na nasledujicich grafech hodnoty na vertikalni ose relativni:

Vyvoj prodanych kust v prvnim roce

Graf 3 V'yvoj prodanych kusii v prvnim roce piisobeni spolecnosti (viastni zpracovani)

V druhém roce se vyvoj odviji od poctu kust prodanych ve dvandctém mésici, ale reaguje

na sezonni vykyvy trzeb v oblasti maloobchodniho prodeje:

Vyvoj prodanych kus@ v druhém roce

Graf 4 Vyvoj prodanych kusii v druhém roce piisobeni spolecnosti (vlastni zpracovani)

12.7.4 Pesimisticky scénar vyvoje prodeji

Pesimisticky scénar vychazi z predpokladu, ze je zisk po roce plisobeni firmy nulovy. Jinak
feCeno, Ze se pohybuje na urovni bodu zvratu. PiestoZze pii takovém vyvoji jsou
uspokojeny vSechny pfimé 1 nepfimé nékladové polozky, pro spolec¢nost je takovy vyvoj
trzeb znacn€ nevyhodny, protoze nedokéze usettit Zadné prostiedky na propagaci, ke které

se zavazala v marketingové strategii.
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Tab. 18 Pesimisticky scéndr cash flow v prvnim roce v CZK pred zapoctenim nakladii

propagace (vlastni zpracovani)

= e G
kust

- 4911 1252 3659 109398 110650 1105739
| 2 15 10914 2782 8132 109398 112180 -101266
- 30 21827 5564 16264 109398 114962 -93134
- 54 30686 10116 20571 109398 119514 79827
- 90 66144 16859 49284 109398 126257 60114
| 6 138 101759 25938 75822 109398 135336 -33576
198 145371 37054 108317 109398 146452 1081
- 264 193827 49405 144423 109398 158803 35025
- 329 242284 61756 180528 109398 171154 71130
| 10 388 285040 72654 212386 109398 182052 102988
m 431 316712 80727 235085 109398 190125 126587
m 453 333381 84976 248405 109398 194374 139007
2395 1761856 449080 1312776 1312776 1761856 0

Dalsi rok neni nutné zvazovat, nebot’ firma nealokovala z4dné prostiedky do propagace a
tim neoslovila Zadné zékazniky, tedy neprodava. Da se proto fici, ze pfedchozi tabulka je ve
své podstaté fiktivni a tento prubéh pocétu prodanych kust je nedostacujici. Ma ale cenny

informaéni charakter.

12.7.5 Optimisticky scénar vyvoje prodeji

Nejoptimisti¢téjSim scénafem je varianta, kdy se spolecnost béhem jednoho kalendainiho
roku dostane na maximum své mozné produkce. Ta je 653 kusi mési¢né. Vyvoj

v nasledujicich dvou letech je zndzornény na téchto tabulkach:

Tab. 19 Optimisticky scénar cash flow v prvnim roce v CZK roce pred zapoctenim nakladii

propagace (vlastni zpracovani)

O O
kust

- 7076 1803 5272 109398 111201 104126
- 21 15724 4008 11716 109398 113406 -97682
- 43 31447 8016 23431 100398 117414 -85067
- 78 57176 14574 42603 109398 123972 66795
- 130 95204 24290 71004 109398 133688 -38394
| 6 199 146606 37369 100238 109398 146767 160
285 200437 53384 156054 109398 162782 46656
- 380 279250 71178 208072 109398 180576 98674
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- 475 349062 88973 260090 109398 198371 150692
m 558 410661 104674 305088 109398 214072 196590
2 620 456200 116304 339986 109398 225702 230588
m 653 480306 122425 357880 109398 231823 248482
3451 2538330 646996 1891334 1312776 1950772 578558

V této varianté spole¢nost na konci roku vykazuje zisk 578 558 CZK, ktery milize, jak slibila,
cely pribézné utratit za propagaci. Pti 3 451 kusech ma k dispozici zhruba 168 CZK na kus.

Piepoctenym cash flow se zabyva dalsi tabulka:

Tab. 20 Prepoctené cash flow pro optimisticky scéndr (vlastni zpracovani)

Loee | 2] o] o] o] o] 7] o]l o] ] ai] uzfceen

N(pr.) 1613 3584 7168 13032 21720 33416 47737 63649 79561 93601 104002 109475 578558

CF -105739 -101266 -93134 -79827 -60114 -33576 -1081 35025 71130 102988 126587 139007 0

Z toho vyplyva, Ze aby mohla spolecnost propagovat své vyrobky, tak aZ do konce sedmého
mesice operuje se zapornym cash flow v kumulované vysi 474 737 CZK.

Pro zjednoduseni vypoctu, a aby bylo mozné v druhém roce uspokojit poptavku, je vytizena
plna kapacita vyroby a kazdy mésic se vyrabi 653 kust.

Tab. 21 Optimisticky scénar cash flow v druhém roce pred zapoctenim nakladii propagace

(vlastni zpracovani)

e S N P
kusu kusu pFispévek

| ] 567 653 417281 122373 204908 109398 231771 185510
2 532 653 301672 122373 269209 109398 231771 159901
| 632 653 464595 122373 342222 100398 231771 232824
- 634 653 466628 122373 344255 109398 231771 234857
[ s 649 653 477374 122373 355001 109398 231771 245603
- 648 653 476329 122373 353956 109398 231771 244558
638 653 468919 122373 346546 109398 231771 237148
- 636 653 467770 122373 345397 109398 231771 235999
| 9] 647 653 475752 122373 353379 100398 231771 243981
m 679 653 499742 122373 377369 109398 231771 267971
[ ] 739 653 543807 122373 421434 100398 231771 312036
m 828 653 608871 122373 486498 109398 231771 377100
7829 7833 5758740 1468476 4290264 1312776 2781252 2077488

A opét pi1 mnozstvi produkce 7 833 kusti a zisku 2 979 952 CZK muze alokovat v priméru
380 CZK na propagaci jednoho kusu vyrobku. Drobnd nesrovnalost v kusech celkem

prodanych ku vyrobenych je dana lehkou odchylkou v koeficientech sezénnosti.
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12.7.6 Realisticky scénar vyvoje prodeji

Zlata stfedni cesta vychazi z cile, aby spole¢nost prodavala na konci prvniho roku pramérny
pocet kust, ktery je aritmetickym primérem pesimistické a optimistické varianty.
Spolecnost by se tedy méla dostat na konci roku na zhruba 553 kusii.

Tab. 22 Realisticky scénar cash flow v prvnim roce v CZK pred zapoctenim nakladii

propagace (vlastni zpracovani)

= e
kust

I 5993 1528 4466 109398 110926  -104932
| 2 18 13319 3395 9924 109398 112793 -99474
- 36 26637 6790 19848 109398 116188 -89550
- 66 48431 12345 36087 109398 121743 73311
| 5 110 80719 20574 60144 109398 129972 49254
- 169 124183 31653 92530 109398 141051 16868
241 177404 45219 132185 109398 154617 22787
- 322 236539 60291 176247 109398 169689 66849
| 9 402 205673 75364 220300 109398 184762 110911
| 10| 473 347851 88664 259187 109398 198062 149789
m 525 386501 98515 287986 109398 207913 178588
| 12 553 406843 103700 303143 109398 213008 193745
2023 2150003 548038 1602055 1312776 1860814 289279

V ptipad¢ realistické varianty vykazuje spolecnost na konci roku zisk 289 279 CZK, ktery
pfi 2 923 kusech rozdé€luje na jednici ve vysi 99 CZK, které se alokuje do propagace.

Prepoctené cash flow je uvedeno v dalsi tabulce:

Tab. 23 Prepoctené cash flow pro realisticky scénar (viastni zpracovani)

(oo | 2]l o] o] o] o] 7] o]l o] ] a| uzfceen

N(pr.) 806 1792 3584 6516 10860 16708 23868 31824 39781 46801 52001 54738 289279

CF -105739 -101266 -93134 -79827 -60114 -33576 -1081 35025 71130 102988 126587 139007 0
Opét spolecnost operuje se zapornym cash flow do sedmého mésice, a to ve stejné vysi jako
u optimistického scénatre v kumulované vysi 474 737 CZK. Tyto prostfedky musi mit

pripravené doptedu, aby ptezila obdobi na zacatku podnikani.
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Tab. 24 Realisticky scénar cash flow v druhém roce pred zapoctenim nakladii propagace

(vlastni zpracovani)

Prodanych | Vyrobenych Trzby Kryci Zisk/ztrata
kusu kusu prispévek

353600 90132 263478 109398 199530 154080
- 451 451 331908 84600 247308 109398 193998 137910
- 535 535 393704 100351 293352 109398 209749 183954
- 538 538 305427 100791 204636 109398 210189 185238
_ 550 550 404533 103112 301421 109308 212510 192023
| 6] 549 549 403647 102886 300761 109398 212284 191363
540 540 307368 101285 296083 109398 210683 186685
n 539 539 396394 101037 295357 109398 210435 185959
- 548 548 403158 102761 300397 109398 212159 190999
m 576 508 423488 112068 311420 109398 221466 202022
| ] 627 653 460820 122335 338494 109398 231733 229096
| 701 653 515065 122515 393450 109398 231913 284052
6635 6635 4880030 1243873 3636157 1312776 2556649 2323381

Vzhledem k tomu, ze firma dosahuje v kazdém mésici ve druhém roce zisku, mize ptifadit

mésicné na propagaci jednoho kusu vyrobku nésledujici castky:

Tab. 25 Ndklady propagace v druhém roce pro realisticky scénar (vlastni zpracovani)
[ mes | 1] 2] 3] 4] 5] o] 7] e] o] o] u] 1]
ks 481 451 535 538 550 549 540 539 548 576 627 701
N(pr.) 154080 137910 183954 185238 192023 191363 186685 185959 190999 202022 229096 284052
N(ks) 320 306 344 345 349 349 346 345 348 351 366 405

Cast prostiedk je utraceno za inovace pro udrzeni kontinuity podnikani.

Aby se spolecnost nedostala v pribé¢hu prvniho roku v nékterém z mésicti do zapornych
hodnot, musi mit pfipravenych 121 006 CZK na vyrovnani cash flow. To pokryje naklady
na vyrobu prvnich 645 kusi pro crowdfundingovou kampan. Po¢atecni stav penéznich tokt
je tedy soucet téchto ndkladt, 107 523 CZK (jednordzové naklady) a 474 737 CZK
z vytézku kampan¢. Konec¢na tabulka penéZnich toku pro prvni rok v realistické verzi

vypada takto:
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Tab. 26 Konecna tabulka cash flow pro prvni rok — realisticky scénar (vlastni zpracovani)

- 228529 480731 107523 111732 490005
- 490005 13319 235501 267732
[ 9] 267732 26637 119771 174598
- 174598 48431 128250 94771
" 94771 80719 140833 34657
" 34657 124183 157759 1081
1081 177404 178485 0
m 0 236539 201514 35025
‘ 35025 295673 224543 106155
m 106155 347851 244863 209143
m 209143 386501 250914 335730
m 335730 406843 267836 474737

Ve druhém mésici dojde k tthrad¢ variabilnich nakladt za vyrobu kust pro kampai. Na
konci roku spolecnost disponuje hotovosti 474 737 CZK a po zaplaceni 19% dané v dalSim
roce operuje s 427 958 CZK:

Tab. 27 Konecna tabulka cash flow pro druhy rok — realisticky scénar (viastni zpracovani)

- 427958 353609 353609 427958
| 2] 427958 331908 331908 427958
I 427958 393704 393704 427958
| 4] 427958 395427 395427 427958
5 427958 404533 404533 427958
| 6] 427958 403647 403647 427958
427958 397368 307368 427958
m 427958 396394 306304 427958
[ 9] 427958 403158 403158 427958
m 427958 423488 423488 427958
m 427958 460829 460820 427958
m 427958 515965 515065 427958

12.8 Vykaz zisku a ztraty

Vykaz zisku a ztraty pro mikro ucetni jednotku — druhové ¢lenéni je uvedeny v ptiloze P II.
Jedna se o pfedpokladany stav k 31. prosinci 2022 a je v ném uvedeno obdobi za rok 2021 a
2022. V roce 2021 se predpokladaji trzby 2 624 830 CZK. Do reklamy a propagace je za

tento rok proinvestovano 289 279 CZK, které jsou zahrnuty ve sluzbach ve vykonové
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spotfeb€. VSichni zaméstnanci si dohromady vydélaji 803 040 CZK a na socialnim a
zdravotnim pojisténi se zaplati 427 920 CZK. Z mezd je jesté zaplacena dan z piijmu ve vysi
167 040 CZK. V jinych provoznich nékladech jsou kromé jiného zahrnuty pocatecni
jednorazové néaklady. Spole¢nost operuje po prvnim roce podnikani a po zaplaceni dané

z ptijmu 19 % s kladnym vysledkem hospodateni v celkové vysi 199 428 CZK.

V dal$im roce jsou predpokladané trzby pro realisticky scénar 4 880 030 CZK a do
propagace je vlozena ¢astka 200 CZK na kus prodaného vyrobku — celkove 1 327 000 CZK.
996 381 CZK je pfipraveno na inovace a ty se také proinvestuji. Ostatni naklady se nelisi od

piedchoziho roku.

V ptiloze P I1I. je k dispozici plny rozsah vykazu zisku a ztraty — icelové €lenéni, kde jsou

vyse zminéné néklady ptifazeny do odbytové a spravni rezie.

Vzhledem ktomu, ze je cely koncept nastaveny tim zpisobem, aby byl vysledek

hospodateni v druhém roce nulovy, dail z ptijmu 19 % neni nutné zaplatit.

Aby nedochazelo k chybam v zaokrouhlovani, jsou uvedené ¢astky v celych korunach.

12.9 Rozvaha

Zahajovaci rozvaha je uvedena v piiloze P 1. Do spolecnosti je na zac¢atku podnikani vlozeno
celkem 228 529 CZK. 107 523 CZK je utraceno hned na zac¢atku za jednordzové néklady.
DalSich 121 006 CZK si musi spolecnost ponechat na zaplaceni vyrobnich naklada

z crowdfundingové kampané. Ty jsou uhrazeny hned v druhém mésici.

12.10 Zdroje financovani

Tento projekt je striktn€ zaloZeny na myslence, Ze neni vyuZito cizich zdroji financovani,
za které by se platily uroky. Veskeré financovani probéhne formou vlastnich zdroji a
alternativnich metod, jako je crowdfunding, coz je forma financovani, kdy si zdkaznik koupi

produkt pfedem, ale dostane ho v dohodnutém opozdéném terminu.

12.10.1 Vlastni zdroje financovani

Cely projekt je ve fazich vyvoje financovany z vlastnich zdroji, kdy je postupné
proinvestovano 107 523 CZK. S vyraznym navySenim této ¢astky, jiz projekt nepocita. Dale
je potieba mit pfipravenych 121 006 CZK na jiZ zminéné vyrovnani cash flow. Dohromady

228 529 CZK.
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12.10.2 Crowdfunding

Tato kampan ma obhajit zivotaschopnost projektu pied redlnym zédkaznikem. Minimalizuje
se tim zaroven riziko, ze by se vyrobila na sklad zasoba, kterd by byla neprodejna. Produkt
je zékaznikem zaplacen dopiedu a az na zaklad¢ poptavky piijde produkt do vyroby. Délka
kampané je standardné doporucovéana na 30 dni. Po jejim skonceni je inkasovana vybrana
¢astka minus provize poskytovateli, ktera zacind na 9 %, 2 % jsou bankovni poplatky a také
je potieba zapocitat DPH. Ptiblizné od 200 000 CZK Ize dohodnout lepsi podminky provize
pro zprostiedkovatele. Z pohledu prodejii se jedna o klasicky prodej, ktery pomuze projekt
rozeb&hnout. Cilem je ziskat minimalné 474 737 CZK, aby spole¢nost vydrzela prvnich
sedm meésict provozu, kdy by jinak bez téchto penéz operovala se zapornym cash flow. To
znamena v kampani prodat minimalné 645 kusi, které jsou distribuovany praveé do jednoho

mésice po skonceni kampang.

12.10.3 Make or buy

Jeste je vypocitano kritické mnozstvi pro realistickou variantu, pti kterém se vyplati potidit
vlastni elektroerozivni stroj:

400 000 = 0,2296 + 554 129
166,3639 — 43,3639

=5252ks (7

Kde: I: ndklady investice = 400 000 CZK
k: koeficient ro¢nich splatek = 0,229607
FC,: doplitkové fixni naklady = 554 129 CZK
p: cena od dodavatele = 166,3639 CZK
vc: variabilni néklady ve vlastni vyrobé = 43,3639 CZK

Znamena to tedy, ze pokud ro¢ni produkce ptekroc¢i 5 252 kust, je vhodné uvazovat nad

moznostmi vlastni produkce.

Kriticka cena, pfi které se jiz nevyplati nakup od dodavatele:

400 000 * 0,2296 + 554 129 + 6 635 * 43,3639
6 635

= 141 CZK (8)

Kde: Q: nakupované mnozstvi od dodavatele = 6 635
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13 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

V Casové analyze projektu je pouzita deterministicka metoda CPM (Critical Path Method),
kterou dle Kolacavové (2003) vyvinuli panové Walker a Kelley jiz v roce 1957. Jde o velmi
jednoduchou metodu, pfi které je identifikovana kriticka cesta projektu. Pomoci programu

WinQSB je mozné ptesné definovat tyto 4 charakteristiky ¢innosti:
1. nejdiive mozny zacatek provadeéni ¢innosti
nejdiive mozny konec provadéni ¢innosti

nejpozdéji pripustny zacatek provadeéni cinnosti

> » D

nejpozdéji pripustny konec provadéni ¢innosti

Jesté mozné definovat Casové rezervy (celkova, volna a nezavisld). Pro ucely této diplomové
prace je kromé zacatkl a konct provadénych ¢innosti vyjadiena celkova rezerva v tabulce

vysledkt sitové analyzy.

13.1 Vysledky ¢asové analyzy

Vzhledem k tomu, ze jde o projekt, jehoz hlavnim hybatelem je vlastni osobni zajem, jsou
¢innosti souvisejici s vyvojem provadény ve volném c¢ase bez naroku na honorat. Krok po
kroku se v praxi testuje, zda néco takového mize viilbec vzniknout a jestli je mozné tvahy
prevést do redlného svéta. Hlavnim cilem je s co moznd nejmenSimi néklady vyrobit
prototyp produktu, ktery by se mohl prezentovat pied zakaznikem. V této fazi neni nutny
vznik Z4dné spole¢nosti, piipadné mize byt vyuZito prozatim fungujici pravni forma OSVC.

Zalozeni spolecnosti tedy probihé az u ¢innosti s pismenem N.

Tab. 28 Cinnosti projektu a jejich délka trvani (viastni zpracovani)

 Conost | N

“ Start projektu — definovani cill zadna
“ Analyza sou€asného stavu na trhu a analyza konkurence 14 A
N’évété’va veletrhu”a potencialnich partner( disponujici vhodnou 14 B

vyrobni technologii

“ Sestaveni business planu 7 C
- Vyvoj produktu a vyroba prototypt 28 C
- Testovani materialt v béznych podminkach 28 E
“ Navézani pracovné pravnich vztaht OSVC 56 D
“ Testovani produktu v marketingové laboratofi 14 F, G
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Vybér vhodného e-commerce feSeni

Vyvoj e-shopu

Tvorba vSech potfebnych dokumentt a textt pro provoz e-shopu
Testovani e-shopu v marketingové laboratofi

Tvorba vSech potfebnych dokumentt pro zaloZeni spole¢nosti
Zalozeni spole¢nosti

Tvorba marketingové komunikace

Zahajeni ¢innosti

Spusténi a prabéh propagace

Spusténi a prabéh crowdfundingové kampané

Spusténi prodeje

28

14

21

14

14

28

28

Ze sitové analyzy CPM v programu vyplynulo, Zze celkova doba projektu je 198 dni a

kriticka cesta je sled téchto ¢innosti:

A>B>C>D->G>K->L>0->P->Q->R->S

A
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Time

Graf 5 Graf ¢innosti véetné zacatku a koncii provdadénych cinnosti, které maji casové rezervy

(vlastni zpracovani)

Soucasti vypoctu je grafické znadzornéni na Ganttové diagramu. Znazornuje graficky cely

projekt. Osa x zachycuje ¢asovou osu, zac¢ind v pocatku pii zahajeni projektu a konci 198

dnl po zahgjeni projektu. Na ose y jsou pismeny znazornény jednotlivé ¢innosti projektu.

Modré jsou nejdiive mozné zacatky a konce jednotlivych ¢innosti a riizové nejpozdéji

piipustné zacatky a konce jednotlivych ¢innosti. Kriticka cesta je znazornéna cerveng.
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Nejzasadnéjsim milnikem z pohledu ¢asové analyzy je navazani pracovné pravnich vztaha
s vhodnymi zaméstnanci. A to je nelehky ukol. Proto je na jeho realizaci vy¢lenéno 8 tydn.
Tato ¢innost znaéné€ prodluzuje cely projekt, ale je pro néj klicova. Ostatni ¢innosti se mohou
rozdelit do vétvi, jako zaloZeni spolecnosti, e-shopové feSeni a vyvoj produktu, které maji

¢asovou rezervu a mohou probihat soucasné.

Nasledujici tabulka identifikuje ¢asové rezervy u ¢innosti E, F, H, I, J, M a N a zaroven

vSechny zacatky a konce provadénych ¢innosti:

Tab. 29 Vysledky sitové analyzy (vlastni zpracovadni)

Activity Activity | Earhy Start | Early Finizh | Late Start| Late Finish | Slack
time

Project 183

A 7 0 7 0 7 0
B 14 7 21 7 21 0
C 14 21 35 21 35 0
D T 35 42 35 42 0
E 28 35 63 70 03 is
F 28 63 o1 03 126 35
G 56 42 03 42 03 0
H 14 93 Mz 126 140 28
| T 21 28 63 70 42
J 28 28 56 70 53 42
K 14 03 1z 03 12 0
L 14 12 126 12 126 0
M M 2 42 105 126 24
N 14 42 55 126 140 24
0 14 126 140 126 140 0
P 1 140 141 140 141 0
Q 28 141 169 141 169 0
R 28 169 197 169 197 0
5 1 197 108 197 158 0

V tabulce jsou vSechny mozné zacatky a konce jednotlivych Cinnosti, nejpozdéji piipustné
zacatky a konce jednotlivych cCinnosti, velikost celkové rezervy a celkova doba trvani
projektu. Cervend jsou oznadeny ty ¢innosti, které nemaji zadnou celkovou rezervu a jsou

na kritické cesté. Nedodrzeni ¢asu, by znamenalo prodlouzeni celého projektu.
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14 IDENTIFIKACE RIZIK

Analyzou rizik dochazi k jejich identifikaci a tim padem i vyvarovani se rizikové situaci,

piipadné dochazi k ptiprave opatieni, ktera se, v ptipad¢ nastani rizikové situace realizuji.

14.1 Vyvarovani se rizikiim

Je vypracovan nasledujici seznam rizik s popisem, jak se takovému riziku vyhnout.

14.1.1 Nenaplnény podnikatelsky zamér

V této praci jsou nastaveny urcité predpoklady prodeju, které se opiraji o odhady a realita
muze byt jina. Hlavné ndkladova struktura je dimenzovana prave se zietelem na tyto odhady.
Muze se stat, ze poptavka bude niz$i. Nastavena strategie umoziiuje zmeny v priabchu
realizace projektu a naklady lze snizit nebo nékteré i dokonce vypustit, aby bylo mozné

projekt rozjizdét naptiklad pomaleji.

Muze se také naopak stat, ze poptavka bude vyssi nez nabidka a bude tfeba zvladat rychly
rust. Prozatim se piedpokladd, Ze vyrobni kapacita, jako nejuzsi misto v celém projektu, je
dostacujici pro potfeby podnikatele a neni tieba ji navySovat. Lze rozhodnout o jejim

navySeni diky domluvenym partnerstvim.

14.1.2 Distribuéni rizika

Jedingym kanalem na prodej produktu jsou vlastni distribu¢ni kanaly. Hlavné tedy
internetovy obchod. Diivodem je maximalni kontrola nad cenovou strukturou vyrobku.
Vzhledem k tomu, Ze je ilegalni se domluvit na cen¢ s maloobchodnimi prodejci, je tieba
timto krokem minimalizovat riziko, Ze by si prodejce tuto cenu upravil a nechal tim

zakaznika navyknout na jinou cenovou politiku.
A naopak pravé jediny distribu¢ni kanal, tedy e-shop miliZe byt prekdzkou v cesté produktu
k zakaznikovi. Pfedmétem dalSiho zkoumdani miize byt navazani strategickych partnerstvi.

Naptiklad v ptipad¢ distribuce naramku s kniZzkou, miZe probihat prodej v siti knihkupectvi.

14.1.3 Rizika nakupu domény

Spolu s hlavni doménou non.lol je realizovan ndkup domén nonlol.com a nonlol.cz z divodu
ochrany znacky pfinejmenSim na globalnim a ¢eském trhu. Pochopiteln€ je mozné nakoupit

domény dalSich statt, ale v tuto chvili to neni Zadouci.
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14.1.4 Riziko crowdfundingu

Crowdfundingova kampan ma spolecnosti pomoci se snizenim poc¢atecni investice, ktera by
jinak znamenala 474 737 CZK navic, aby se vyrovnalo CF v prvnim roce podnikani.
Ptestoze by to znamenalo prodat 645 kusti naramkd, tak na ¢eské poméry jde a relativné
vysokou ¢astku. Proto musi byt vytvoiena velmi silnd propagace, ktera zakaznika zaujme.
Jesté pred spusténim kampané musi vzniknout zékaznicka komunita. Toto riziko pomohou

snizit strategickd partnerstvi s influencery a medidlni zajem.

14.1.5 Riziko penéZnich vykyvi

Pomoci tabulky cash flow je identifikovano riziko vykyvi penéznich tokd do zapornych
hodnot. Aby bylo minimalizovéano toto riziko a spolecnost netesila, ze nemé od ctvrtého
meésice prostredky na pokryti nutnych nakladu, je potfeba na zac¢atku do spolecnosti vlozit
121 006 CZK. Diky tomuto kroku je CF vyrovnané, a dokonce umozni na konci prvniho
roku operovat s 474 737 CZK navic, coz znamena, ze si firma vytvofila dostate¢nou penézni

rezervu a ma prostiedky na zhruba ¢tyfmési¢ni provoz.

14.1.6 Pozadavky na produkt

Z pohledu podnikatelského zaméru mnoho rizik eliminovaly samotné pozadavky na produkt
definované v kapitole 9. Kompaktni rozméry fesi problémy se skladovanim a nékladnou
produkt zkazil, je taktéZ eliminovano na minimum. Produkt nema viceméné zadné dopady
na pfirodu a zdravi ¢lovéka. Riziko, ze by byla u svého nositele napiiklad vyvolano néjaké

kozni onemocnéni jé témé&f nulova.
14.1.7 Tabakové spole¢nosti

Nejveétsim neptitelem jsou tabakové spolecnosti, proti kterym je cely projekt miteny. Toto
riziko nejde ale upln€ dobfe uchopit, protoze se miize jednat i vice nebezpeci v jednom.
Zadouci je proto myslet na jakykoli detail. Napiiklad dobré zabezpedeni celého e-commerce
feSeni je nutny zaklad. Minimalizaci tohoto rizika je také vhodny vybér obchodnich partnert,

které je nutné zachovat v anonymit¢.

14.1.8 Celkova strategie

Na zacatku podnikani jsou definovany hlavni strategické pilife, kterych je nutné se drzet.

Myslenku zajisté mezi spotiebiteli umocni zminény modni efekt, ktery by mél strhavat ¢im
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dal tim vice lidi. Také je definovéana interni strategie, kdy vétSina vydélanych penéz je

investovana zpatky do propagace. V kalkulacich je na to dostatecny prostor.

14.1.9 Marketingova komunikace

Vhodné nastavend marketingova komunikace, stejn¢ tak celkovy graficky vzhled projektu
ma zasadni vliv na zékaznika. Projekt i jeho produkt musi pulsobit divéryhodné.

Minimalizuje se tim riziko, ze by zdkaznik mél k celé véci odpor.

14.1.10 Transparentnost firmy

Spolecnost si musi dat opravdu velky pozor na to, aby neklamala zdkazniky, a Ze je jeji
zamér opravdu Cestny. Hlavné, aby tzv. , nekdzala vodu a sama pila vino*“. Kutéactvi
jakychkoli tabakovych vyrobkil je mezi zaméstnanci striktn¢ zakazané. Nicméné ne vSak
ptikazem, ale naopak vnitini motivaci kazdého zaméstnance. Tim, Ze budou sami projektem

zit, mohou ptedat nejlépe tuto myslenku dal.

14.1.11 Inovace

Produkt je v momentalnich fazich vyvinut, zZe muize byt uveden na trh. Analyzou
zakaznickych zkuSenosti mtize dojit k jeho inovaci. Jiz v tuto chvili se uvazuje nad zménou
zapinani, protoze systém na stavéci Sroub je znané komplikovany pro jednu osobu a je
zapottebi druhého ¢loveéka, ktery se zapnutim pomdize.

vvvvv

nasledny vyvoj vhodného nosi€e. Prozatimnimi uvahami je distribuovat naramek spolu

s malou knizkou, kterd zakaznika edukuje o problému.

Nad rdmec popisovaného projektu piibude jest€¢ moznost koupé samostatnych textilnich

paskt, aby mél zakaznik k dispozici riizné barvy a motivy.
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ZAVER

Projekt se zabyval zaloZenim podniku a naslednym spusténim internetového obchodu, na
kterém bude prodavan jediny produkt, ktery spole¢nost sama vyvinula. Jedna se tedy o tzv.
single product e-shop. Spole¢nost tim minimalizuje nejvétsi riziko, kdy by jiné distribucni

kanaly pomoci obchodnich partnert byly tézko kontrolovatelné.

Byl vytvoten komplexni podnikatelsky plan pomoci metody Lean canvas, na ktery navazuje
rozsahly marketingovy plan, u kterého bylo vyuzito strategickych nastroji modrého oceanu.
To umoziiuje spolecnosti se zorientovat v myslenkach a cilech, které byly definovany na
zacatku. Také byla definovana jednoduchd zameéstnaneckd struktura o tiech stalych

zaméstnancich a jednoho na ¢astecny tvazek, ktera je pro projekt plné dostacujici.

Zalozeni pravni formy spolecnosti srucenim omezenym je vradmci prostiedi Ceské
republiky zna¢né jednoduché a nikterak nakladné. Diky vetejné prospésné spolecnosti mize

takova spole¢nost vzniknout zhruba za ¢trnact dni a zah4jit tim svoji ¢innost.

Kontinudln¢ se zaloZenim spolecnosti mlize probihat vyvoj e-commerce feSeni, které na
zaklad€ analyzy dostupnych feSeni bude postaveno na open source. S vhodnym vybérem
domény uzce souvisel samotny ndzev projektu i1 pojmenovani spoleCnosti s rucenim
omezenym. Nazev non.lol je anglickym akronymem pro vyraz ,.,konec srandy*, ktery vhodné

vystihuje celou mySlenku. Zaroven je dobfe zapamatovatelny a kratky.

Ve finan¢nim planu je komplexné shrnuto celé cash flow projektu pro tfi rlizné scénaie
vyvoje prodanych kust. Cena produktu byla vycislena na zdkladé osobnich zkuSenosti
s podobnymi produkty a zaroven pomoci kratkého dotazovani vzorku cilové skupiny. Cely
projekt je dimenzovan se zfetelem na co nejmensi vstupni ndklady, pfesto tyto ndklady
vznikly. Také musi byt pocatecni investici vyrovnany provozni penézni toky, aby projekt
ptezil sviyj prvni rok. K tomu také napomaha crowdfundingova kampan, kterd ma byt jistou
finan¢ni injekci. Celkové vhodné nastavena strategie je nezbytna pro celkovy uspéch.

Vyzvou pro dal§i vyvoj miize byt snizeni pocatecni investice i cilové Castky v kampani.

Analyzou dostupnych technickych feSeni elektronického obchodu, dobrym marketingovym
a obchodnim planem, ¢asovou analyzou a detailni analyzou penéZnich tok bylo zjisténo, Ze
ma projekt Sanci na spéch, a proto byl cil prace splnén. Spolecnost ptedpoklada postupnou

inovaci produktu, kterad bude reagovat na podnéty z trhu.
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PRILOHA PI: FORMULAR ZAHAJOVACI ROZVAHY

Obchodni firma nebo jiny ndzev

Zpracovano v souladu s vyhlaskou &. g
500/2002 Sb. ve znéni pozdgj$ich pFedpis ROZVAHA Uetni jednotky

(BILANCE)
ke dni 01.01.2021
(v celych K¢) Sidlo, bydIi&ts nebo misto
podnikani Gcetni jednotky
I€
Rozvaha ve zkraceném rozsahu - mikro UJ, kterd nema povinnost mit téetni zavérku ovéfenou auditorem
oznhadé AKTIVA fad B&#né Gdetni obdobi Min.ug.
obdobi
Brutto Korekce Netto Netto
a b c 1 2 3 4
AKTIVA CELKEM (t. 02 az 05) 001 228 529 0 228 529 0
A. Pohledavky za upsany zakladni kapital 002
B. Dlouhodoby majetek 003
C. ObéZna aktiva 004 228529 228529
D. Casové rozligeni aktiv 005
PASIVA CELKEM (f. 07 az 11) 006 228 529 0 228529 0
A. Vlastni kapital 007 228529 228529
B. + C.|Cizizdroje 008
B. Rezervy 009
C. Zavazky 010
D. Casové rozliseni pasiv 011
Pravni forma ucéetni jednotky :
Pfedmét podnikani nebo jiné ¢innosti :
Okamzik sestaveni Podpisovy zadznam osoby odpovédné za sestaveni |Podpisovy zaznam statutdrniho organu nebo fyzické osoby, ktera je

ucetni zaverky ucetni jednotkou
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PRILOHA PII: VYKAZ ZISKU A ZTRATY —- DRUHOVE CLENENI

- Obchodni firma nebo jiny nazev
Zpracovano v souladu s vyhlaskou &. WKAZ ZISKU A ZTRATY e milednoity)
500/2002 Sb. ve znéni pozdgjSich predpisi ke dni 31. prosince 2022
(vcelych k&)
Sidlo, bydli§té nebo misto podnikani
agetni jednotky
(o
Vykaz zisku a ztraty v plném rozsahu - druhové ¢élenéni
Oznageni TEXT Cislo Skute&nost v Ggetnim obdobi
fadku sledovaném minulém
a b c 1 2
I. Triby z prodeje vyrobku a sluzeb 01 4 880 030 2 624 830
1. Trzby za prodej zboZi 02
A. Vykonova spotfeba (F. 04 + 05 + 06) 03 2450873 838 323
A. 1 |Naklady vynaloZené na prodané zbozi 04
A. 2 e a energie 05 1123 873 549 044
A. 3 _|Sluzby 06 1327 000 289 279
B. Zména stavu zasob vlastni innosti 07
C. Aktivace 08
D. Osobni naklady (F. 10 + 11) 09 1398 000 1398 000
D. 1. |Mzdové néklady 10 1075 152 1075 152
D. 2. |Naklady na socialni zabezpe&eni, zdravotni pojisténi a ostatni naklady 11 322 848 322 848
D. 2. 1. Naklady na socialni zabezped&eni a zdravotni pojisténi 12 322 848 322 848,
D. 2.2. Ostatni naklady 13
E. Upravy hodnot v provozni oblasti (F. 15 + 18 + 19) 14 0 0)
E. 1. |Upravy hodnot dl a majetku 15
E. 1.1. Upravy hodnot éh a majetku - trvalé 16
E. 1.2. Upravy hodnot a majetku - dodasné 17
E. 2. |Upravy hodnot zésob 18
E. 3. |Upravy hodnot pohledavek 19
1R Ostatni provozni vynosy (f. 21 + 22 + 23) 20 0 0
IIl. 1. |Trzby z prodeje dlouhodobého majetku 21
lll. 2. |Trzby z prodeje 22
IIl._ 3. [Jiné provozni vynosy 23
F. Ostatni provozni niklady (F. 25 az 29) 24 1031157 142 299
F. 1. (24 cena majetku 25
F. 2. cena i 26
F. 3. |Dané a poplatky 27
F. 4. |Rezervy v provozni oblasti a i naklady pfistich obdobi 28
F. 5. |Jiné provozni naklady 29 1031157 142 299
Provozni vysledek hospodafeni
* (F. 01+ 02 -03 -07 - 08 - 09 - 14 + 20 - 24) 30 0 246 208,
Oznageni TEXT Cislo Skute&nost v ucetnim obdobi
Fadku sledovaném minulém
a b C 1 2
V. Vynosy z dlouhodobého finanéniho majetku - podily (F. 32 +33) 31 0 0
IV. 1. |Vynosy z podili - ovlddana nebo ovladajici osoba 32
IV. 2. |Ostatni vynosy z podilt 33
G. Naklady nap é podily 34
Vynosy z ého finanéniho majetku (. 36 +37) 35 0 0
V. 1 . - . i 5
Vynosy z osttniho diouhodobého finangniho majetku 36
V. 2. |Ostatni vynosy z majetku 37
H. Naklady isejici s i y énil 38
VI. Vynosové troky a podobné vynosy (F. 41 +42) 39 0 0|
VI. 1. |Vynosové uroky a podobné vynosy - oviddana nebo ovladajici osoba 40
VI. 2. |Ostatni vynosové uroky a podobné vynosy 41
I Upravy hodnot a rezervy ve finanéni oblasti 42
J. Nakladové uroky a podobné naklady (F. 45 +46) 43 0 0
J. 1. |Nakladové uroky a podobné naklady - oviddana nebo ovladajici osoba 44
J 2. |Ostatni nakladové uroky a podobné naklady 45
VII. Ostatni finanéni vynosy 46
K. Ostatni finanéni naklady 47
. F‘inanéni vysledek hospodareni 0 0
(F.31-34+35-38+39-42-43+46-47) 48
- y hospodafeni pred zdanénim (7. 30 + 48) 49 0 Rl
L. Dai z pfijmi za béZnou &innost (F. 51 + 52) 50 0 46 780
L 1 |Daf z pfijmé splatna 51 46 780
L. 2 |Dai z pfijmi odloZzena 52
* y Feni po &ni (F. 59 - 50) 53 0 199 428
M. Prevod podilu na vysledku hospodareni spolenikim 54
ok Vysledek hospodareni za G&etni obdobi (F. 53 - 54) 55 0 199 428
* Cisty obrat za uéetni obdobi = 1. + Il + lIl. + IV. + V. + V1. + VII. 56 4 880 030 2 624 830
Okamzik Podpisovy zaznam osoby odp za pisovy zaznam organu nebo fyzické osoby, ktera je Géetni jednotkou
sestaveni sestaveni G&etni zavérky
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PRILOHA PIII: VYKAZ ZISKU A ZTRATY — UCELOVE CLENENI

Zpracovano v souladu s vyhlaskou €.
500/2002 Sb. ve znéni pozdéjsich

VYKAZ ZISKU A ZTRATY

Obchodni firma nebo jiny nazev

agetni jednotky

predpist ke dni 31. prosince 2022
( v celych K& )
Sidlo, bydlisté nebo misto
podnikani &etni jednotky
iIc
Vykaz zisku a ztraty v plném rozsahu - utelové ¢lenéni
Oznaceni TEXT Cislo Skutecnost v GEetnim obdobi
fadku sledovaném minulém
a b [ 1 2
1. Trzby z prodeje vyrobki, zboZi a sluZeb 01 4 880 030 2 624 830
A. Naklady prodeje (vetn& (prav hodnot) 02 1243873 669 044}
* Hruby zisk nebo ztrata (F. 01 - 02) 03 3636 157 1955 786
B. Odbytové naklady (véetné dprav hodnot) 04 1659 388 621 667]
Spravni naklady (vietn& (prav hodnot) 05 1976 769 1 087 911
I Ostatni provezni vynosy 06
D. Ostatni provozni naklady o7
* Provozni vysledek hospodafeni (f. 03 - 04 - 05 + 06 - 07) 08 0 246 208
1l Wynosy z dlouhodobého finanéniho majetku - podily {f 10 + 11) 09 0 0
. 1. |Vynosy z podilil - ovladana nebo ovladajici osoba 10
lll. 2. |Ostatni vynosy z podili 11
E. Naklady vynaloZené na prodané podily 12
Vynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku - ovladana nebo ovladajici osoba (f. 14
V. +15) 13 0 0
IV. 1. |Vynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku - ovladana nebo ovladajici osoba 14
IV. 2. |Ostatni vynosy z ostatniho dlouhodebého finanéniho majetku 15
F. Naklady souvisejici s ostatnim dlouhodobym finan&nim majetkem 16
V. Vynosové Uroky a podobné vynosy (f. 18 + 18) 17 0 0
V. 1. |Vynosové lroky a podobné vynosy - ovladana nebo ovladajici osoba 18
V. 2. |Ostatni vynosové uroky a podobné vynosy 19
G. Upravy hodnot a rezervy ve finanéni oblasti 20
H. Nakladové uroky a podobné naklady (F. 22 +23) 21 0 0
H. 1. |Nakladové Uroky a podobné naklady - ovladana nebo ovladajici osoba 22
H. 2. |Ostatni nakladové uroky a podobné naklady 23
VI Ostatni finan&ni vynosy 24
1. Ostatni finanéni naklady 25
* Finanéni vysledek hospodafeni (f. 09 -12 + 13 - 16 + 17 - 20 - 21 + 24 - 25) 26 0 0
= Vysledek hospodafeni pied zdanénim (f. 08 + 26) 27 0 246 208
J. Daii z piijmi 28 0 46 780)
J. 1. |Daf z pfijmil splatna 29 46 780)
J 2. |Dad z piijmi odloZena 30
= Vysledek hospodafeni po zdanéni (. 27 - 28) N 0 199 424
K. Prevod podilu na vysledku hospodafeni spoleénikim 32
e Vysledek hospodafeni za Giéetni obdobi (f. 31 - 32) 33 0 199 424
* Cisty obrat za (iéetni obdobi = 1. + Il + Il + IV. + V. + VI, 34 4 880 030 2 624 830

Okamzik sestaveni

ucetni zaveérky

Podpisovy zaznam osoby odpovédné za sestaveni

Podpisovy zaznam statutamiho organu nebo fyzické

osoby, kterd je GEetni jednotkou
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PRILOHA P IV: CLANEK ,,NEDOPALKY, SPACKY, VAJGLY. JAK SI
S NIMI PORADIT?¢

Nedopalky, Spacky, vajgly. Jak si s nimi poradit?

30.5.2018 10:00 | PRAHA (Ekolist.cz)

Nedopalky, Spacky, vajgly. Nenapadny
odpad, ze kterého se stal globalni problém.
Odhaduje se, Ze rofné se na svété vyhodi
4.500 miliard nedopalkd, které zpUsobuji
kontaminaci Zivotniho prostredi. Cirkularni
ekonomika hleda Fe3eni pro globalni
problémy a ani nedopalky nejsou vyjimkou.

Nedopalek se sklada ze tfi asti: filtru,
papirku a zbytku tabaku. Pravé kombinace
téchto komponentd déla z malého

Dokoufit a zahodit.
Licence | VoIné dilo (public domain) nedopalku velky problém. Filtr, ktery je
Foto | Alexis / Pixabay tvofen acetatovym vladknem, se v pfirodé
rozklada asi patnact let. Rychlost sice zavisi
na vné&jSich podminkach prostredi, ale stejné
jako u jinych plastl se nejedna o biologickou degradaci a i po rozkladu viditelnych ¢asti v
pfirodé zlstavaji mikroskopické plastové Castice. Toxické latky obsazené ve filtru a tabakovych
zbytcich tak pretrvavaji v ekosystémech a zpUsobuji kontaminaci Zivotniho prostfedi a hynuti
vodnich druhd. Do vodnich ekosystém( se ¢asto dostavaji pfes kanalizaci nebo vyhozenim
nedopalkl pfimo do vody. Zajimavé studie tymu védcl z americké San Diego State University a

California State University ukazuje, Ze 50 % sladkovodnich ryb v pokusné skupiné nepfeZije ve
vyluhu z cigaretovych nedopalkd, jehoZ koncentrace odpovida jednomu $packu na litr vody.

Nejvétsim problém je ale mnoZstvi, ve kterém nedopalky vstupuji do prostredi kolem nas.
Odhaduje se, Ze se ro¢né na svété vyhodi az 4.500 miliard nedopalk(. Americka organizace
Ocean Concervancy ve své vyro¢ni zpravé o dobrovolnych tklidech na plaZich potvrzuje
nedopalkovy problém, nebot cigaretovy odpad je dle jejich mé&feni nejroz3ifenéjsim druhem
odpadu, ktery je sbiran na plazich.

Zcela zasadni je chovani spotfebitel( tabakovych vyrobkd, ktefi své nedopalky ¢asto nepovaZzuji
za odpad, ktery je potieba vyhodit do popelnicku ¢i odpadkového koSe a odhazuji je prakticky
leckde. Ulice mnohych mést po celém svété jsou zamorené nedopalky, ani ta mésta, kde se
kaZdy den peclivé zametd, na tom nejsou lépe. Odpad, ktery nam z oci zmizi, celou Fadu
ekosystémt stale boli.
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A jak je to u nas?

Jak je na tom ¢eska metropole? Ovlivnil
takzvany protikufacky zakon vyskyt
nedopalkd v ulicich? Vedouci stFediska Gklidu
pro centrum Prahy spole¢nosti Prazské
sluzby Petr Marek k situaci fika: “Problém
nepofadku na ulicich pfed restauracemi zde
byl jiz pfed zakonem. Centrum Prahy je
specifické tim, Ze kouFeni bylo v mnoha z
nich zakazano jiz pfed tim, nez vstoupil
antikufracky zakon v platnost. Po jeho Dé3t splachne 3packy z ulice.

zvefejnéni se viak problém zkomplikoval. Licence | © ® ® Néktera prava vyhrazena
Foto | Martin Mach Ondfej / Ekolist.cz

Uvnitf restauraci se nesmi koufit a venku se
pro zmé&nu nemiZe pit alkohol. Casto jsou
tak ulice Prahy v rannich hodinach pIné alkoholem ovlivnénych osob, které k pofadku na ulicich
urcité neprospivaji.” Neporadek a nedopalky ale nekon&i na ulicich jen v noci. BEhem dne se
problém presouva pfed administrativni budovy, které Casto nemaiji k dispozici popelnicky.
"Paradox je, Ze nam z téchto mist chodi stiznosti na neporadek, i kdyZz bychom mohli ¢ekat, Ze
tito kufaci budou ukaznéni. V terénu tak mame v rannich, odpolednich a no¢nich sménach
dohromady asi sedmdesat pracovnik( a i pfes veskeré technické vybaveni, jako jsou smetaky,
komunalni vysavace a samosbérné vozy, mame plné ruce prace, abychom poradek v centru
udrzeli," fika Petr Marek.

PraZsky boj proti znecisténi

V roce 2017, t&sné po uvedeni takzvaného protikuFackého zakona, odstartovala kampar Cisté
mésto bez nedopalkd, jejimZ cilem bylo informovat kutaky o $kodlivosti odhazovani Spacki
mimo popelnici. Prazsti kuraci dostali od méstskych Casti Praha 1, Praha 4 a Prazskych sluzeb
pouzdra na krabicku cigaret, které jsou zarover popelnickem. Informacni kamparn méla také
upozornit na nékolikatisicové pokuty, které hrozi kazdému, kdo odhodi nedopalek na chodnik.
V roce 2016 mésto vybralo pokuty za tento pfestupek ve vy3i cca 200.000 korun. Kurakim také

vysvétlovala, proc€ jsou nedopalky v pfirodé tak velky problém.

Do boje s nedopalky

Boj se zneciSténim cigaretovymi nedopalky ma velké mnoZstvi podob. Nejicinnéjsi strategii je
predchazeni vzniku odpadu pIné v souladu s hierarchii nakladani s odpady. V praxi to znamena
prestat koufit UpIné. Ne kaZdy ale zvladne prestat koufit, a proto je potfeba se zamériti na
dalSi strategie nakladani s timto odpadem.
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Jednim z takovych zptsob( je nahrazovani klasickych cigaret ru¢né balenym tabakem s
pouZitim organickych filtr(, které jsou v pfirodé plné rozloZitelné. Takové filtry se vyrabéji z
nebélené celuldzy a v Ceskych trafikach jsou k dostani za cenu, ktera je ekvivalentni cené
obycejnych filtrd. Ma to ale své komplikace: organicky filtr na bazi celulézy, baviny nebo Inu se
sice rozklada, ale obsahuje toxické latky jako je arsen nebo formaldehyd, které se pfi rozkladu
miZou uvolnit do Zivotniho prostfedi. Organické filtry se nerozloZi na chodniku ve mésté nebo
na skladce bez pfistupu kysliku a proto nejsou odpovédi na nezodpovédné chovani kufrak,
ktefi svoje nedopalky odhazuji, kde je napadne. Minimalné viak omezi mnoZzstvi
nerecyklovatelného plastu, ktery se stal jednim z nejvétsich globalnich problému.

VZdy existuje moznost vzit si nedopalek s
sebou, pokud v dohledu neni Zadny kos.
PoslouZi na to krabicka od cigaret nebo
kapesni popelnik. Téch dnes existuje
opravdu pestra nabidka ve viech moznych
tvarech a barevnych kombinacich. Podivejte
se tfeba na Ceskou firmu BezVajglu, jejiz
kapsitky na nedopalky nevypoustéji Zadny
zapach a maji kreativni design.

Jsou viude. Pokud odnesete svij nedopalek do

Licence | ©@ ® ®® Ne&ktera prava vyhrazena odpadkového ko3e, aby se nepovaloval ve

s e i Ll e volné pfirodg, stale z{istdva nezodpovézena
otazka recyklace. MoZnou odpovéd na tuto

otazku nasla americka firma Terra Cycle. Ta se proslavila systémem sbéru odpadu, ktery je

velmi pratelsky ke svym zakaznik(m. Jednotlivé domacnosti sbiraji své $packy doma, pak je
poslou do Terra Cycle poStou zdarma. Od zakaznikd vybiraji nejenom nedopalky, ale i ostatni
tabakové dopliiky, které se nedaji recyklovat - tfeba tabakové obaly. Na oplatku zakaznici
dostanou produkty firmy (napfiklad kompostér nebo rtizné upcyklované dopliiky do
domacnosti) nebo financni ochodnoceni.

Jak probiha proces recyklace nedopalk(l v Terra Cycle? Nejdfiv jsou nedopalky vystaveny gama
zareni, ¢imz se zbavuji velké ¢asti znecisténi. Nasledné se hmota roztavi a pomoci extruze se
vyrabéji pelety. Ty se nasledné smichavaji s peletami jinych typl plastd, které se recykluji ve
firmé a vznika tak plast, ze kterého jsou vyrabény lavicky, palety nebo dokonce i popelniky.

Terra Cycle nabizi svoje feSeni nejenom pro domacnosti, ale i pro firmy a obce. Nejvétsi vliv tak
pFirozené maji jejich projekty sbéru nedopalkl ve méstech. Napfiklad v New Orleans diky
instalaci popelnik( Terra Cycle ve vefejném prostranstvi kleslo mnoZstvi cigaretového odpadu
0 13 %, coz odpovida 500.000 cigaretovym nedopalkdm.

135
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Z nedopalk délnice

Australsti védci zase prisli na technologii, kterd ze smési nedopalk( a Zivice vyrébi asfalt, jehoz
technické parametry jsou podobné jako u konvencniho asfaltu. Na rozdil od néj maji jednu
velkou vyhodu: cesty zpevnéné timto materidlem absorbuji méné tepla, diky tomu maji delSi

Zivotnost a také snizuji efekt tepelného ostrova ve méstech.

Kde se nachazi feseni velkého problému malych nedopalkl?

» Design samotného cigaretového filtru. Spacky se rozkladaji na mikroplasty a uvolfiuji toxické
latky do Zivotniho prostfedi. V ideadlnim pfipadé by mél byt cigaretovy filtr navrzen tak, aby se z
néj neuvolfovaly toxické latky a zaroven se dal snadno recyklovat.

« Zajimava je i koncepce internalizace externalit, neboli pfeneseni zodpovédnosti za vzniklé
environmentalni Skody na tabakové korporace. Bud nepfimo, pomoci dani, nebo pfimo na
zakladé principu rozsifené odpovédnosti vyrobce, ktery ma povinnost starat se i o odbér
nebezpecného odpadu, jako to funguje v pfipadé elektroniky nebo Zarovek. V praxi by to mohlo
fungovat podobné jako popelniky od Terra Cycle v New Orleans.

« DlleZity je i legislativni rdmec, ktery by mé&l podporovat recyklaci, ale také restriktivni, ktery by
meél trestat vyhazovani nedopalkl do Zivotniho prostiedi, at uz ve méstech ¢ mimo né.

* Jak je znamo z Prahy, efektivni kontrola a trestani provinilych kufakd ma v realité
problematické uplatnéni. Pokud to neni jednoduché v Praze, tak rozdavani pokut na dalnicich
nebo v pfirodé zatim nepfipada v Gvahu. Proto je tak duleZita osvéta a Sifeni jednoduché
informace: odhazovani malého Spacku v sobé skryva velmi neblahé nasledky. Kucharka na
feSeni pohromy zplsobené nedopalky zatim neexistuje. Cirkularni ekonomika v3ak ma jeden
recept: je potfeba zacit vnimat jakykoliv odpad jako novy zdroj, i kdyZ se problém nedopalkt
jevi na prvni pohled jako miniaturni. Vzorem mohou byt recyklacni firmy jako je Terra Cycle,
kterd se vénuje i témto nenapadnym odpadklm.
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PRILOHA PV: OBCHODNI A REKLAMACNI PODMINKY

Obchodni a reklamaéni podminky non lol

antamobing bt

non.lol, s.r.o.

Zlinska 939
760 01 Zlin
1C: XXXXXXXX

XXXXXXXX

Vedeni u Krajského soudu v Brné C XXXXX.

Prodej zbor

on-line obchodu umisténého na ¢ adrese www.non.lol,

probihi e

a vyroby na adrese, Zlinska 939, 760 01 Zlin. help@non.lol, +420 603 123 456.

Kontakeni a dorucovaci adresa

non.lol, s.r.o.

Zlins!

939

760 01 Zlin

1.

IS

UVODNI USTANOVENI

1.1, Tyto obchodni podminky (dile jen ,,obchodni podminky*) obchodni spoleénosti non.lol,
sro., sesidlem Zlinski 939, 760 01 Zlin, identifikacni &islo: XXXXXXXX, zapsané v
obchodnim rejstiiku vedeném u Krajského soudu v Brné € XXXXX (dile jen , prodavajici)
upravuji v souladu s ustanovenim § 1751 odst. 1 zikona ¢ 89/2012 Sb., ob¢ans
néni pozdéjsich predpisi (dile jen ,obtansky zikonik®) vzdjemni priva a povinnosti
smluvnich stran vzniklé v souvislosti nebo na zikladé kupni smlouvy (dile jen kupni
smlouva®) uzavirané mezi prodivajicim a jinou fyzickou osobou (dile jen ,kupujici®)

i i ¢ho obchodu prodivajicit  obchod je prodvajici

zkonik, ve

provozovin na webové strince umisténé na internetové adrese www.non ol (dile jen ,,webova
stranka®), a to prosticdnictvim rozhrani webové strinky (ddle jen ,webové rozhrani
obchodu®).

12, Obchodni podminky se nevztahujf na pipady, kdy osoba, kerd md v dmyslu nakoupit zbo

od prodavajiciho, je privnickou osobou & osobou, je jednd pii objedndvini zbo# v rimei své
podnikatelské ¢innosti nebo v raimei svého samostatného vykonu povolani.

13 Ustanoveni odchylnd od obchodnich podminck je mozné sjednat v kupni smlouvé. Odchylnd
ujedndni v kupni smlouvé majf prednost pied ustanovenimi obchodnich podminek

1.4, Ustanoveni obchodnich podminek jsou nedilnou soucisti kupni smlouvy. Kupni smlouva
a obchodni podminky jsou vyhotoveny v éeském jazyce. Kupni smlouvu Lze uzaviit v éeském
jazyce.

1.5. Znéni obchodnich podminek mize prodavajici ménit ¢i dopliiovat. Timto ustanovenim nejsou

nonlol, 1.0, Zlinska 939, 760 01 Zin, IC: X000, DIC: CZOOOOXX,
Provozovatel e-shopu wiw.non fol,

help@nonol, +420 603 123 456

Obchodni a reklamaéni podminky non lol

antemong bt

“eské republiky.

3.4. Pro objednani zbozi vyplni kupujici objednivkovy formulif ve webovém rozhrani obchodu.
Objednévkov{ formulif obsahuje zejména informace o:
34.1. objedndvaném zbo (objedndvané zbo ,vlozi*
kosiku webového rozhrani obchodu),

kupujici do clektronického ndkupniho

342. zpisobu Ghrady kupni ceny zboi
objednivaného zbozi a

ddaje o pozadovaném zpasobu  dorueni
343. informace o nikladech spojenych s dodénim zboi (dile spoleéné jen jako
objednavka®).

35. Pied zaslinim umoznéno

y prodavajicimu je a ménit Gdaje,
keeré do objednavky kupujici vlozil, a to i s ohledem na moznost kupujiciho zjistovat
aopravovat chyby vzniklé pi zadivini dat do objed: Objednivku odedle kupujici
prodivajicimu Kliknutim na tlacitko ,Odeslat objednivku®. Udaje uvedené v objedndvee jsou

prodavajicim povazoviny za sprivné. Prodavajici neprodlené po obdrzeni objednivky toto
obdrzeni kupujicimu potvrdi elektronickou postou, a to na adresu elektronické posty kup
ce (dile jen , elektronicka adresa kupujiciho®).

uvedenou v uziv

elském tdétu & v objedni

3.6. Prodavajici je vidy oprivnén v zvislosti na charakteru objednavky (mnozstvi zbo, vise kupni
ceny, piedpoklidané niklady na doprava) pozidat kupujictho o dodateéné potvrzent
objedndvky (napfiklad pisemné éi telefonicky).

3.7, Smluvni vztah mezi prodavajicim a kupujicim vzniki doruéenim pjeti objedndvky (akeeptaci),
jez je prodivajicim zaslino kupujicimu elektronickou postou, a to na adresu elektronické posty

kupujiciho,

3.8. Kupujici souhlasi s pouZitim komunikaénich prostfedki na dilku pfi uzavirini kupni smlouvy.
Niklady vzniklé kupujicimu pfi pousiti komunikaénich prostiedki na dilku v souvislosti
s uzavienim kupni smlouvy (niklady na internetové piipojeni, niklady na telefonnf hovory) si
hradi kupujici sim, pficem? tyto niklady se nelisi od zikladni sazby.

CENA ZBOZI A PLATEBNI PODMINKY

4.1, Cenu zboi a pfipadné niklady spojené s dodinim zboi dle kupni smlouvy mize kupujict
uhradit prodavajicimu nisledujicimi zpisoby:

® bezhotovostné prevodem na ticet prodavajictho & VYPLNIT CISLO UCTU, vedeny
u spoleénosti BANKA (dile jen et prodvajiciho®);

bezhotovostné prostiednictvim platebniho systému GPWEBPAY, GOPAY, Comgate;

e bezhotovostné platebni kartou;

non.ol, s.r.0., Zlinska 939, 760 01 Zin, IC: Y000A000K, DIC: CZOOO0XNK,
Provozovatel e-shopu wiw.non lol,

help@nonol, +420 603 123 456

nonlol

ennaking b

Obchodni a reklamaéni podminky

dotéena priva a povinnosti vznikli po dobu déinnosti pfedchoziho znéni obchodnich
P P ; P
podminck.

2. UZIVATELSKY UCET

2

Na zikladé registrace kupujiciho provedené na webové strince mize kupujici pristupovat
do svého wiivatelského rozhrani. Ze svého wivatelského rozhrani mize kupujici providét
objednivéni zbozi (dile jen ,uZivatelsky Get*). V pifpadé, ze to webové rozhrani obchodu
umoiuje, mize kupujici providét objednivini zbo# té% bez registrace pimo z webového
rozhrani obchodu.

2.2, Pii registraci na webové strince a pii objednivini zbo je kupujici povinen uvidét sprivné
apravdivé viechny ddaje. Udaje uvedené v uzvatel cékoliv jcjich
zméné povinen aktualizovat. Udaje uvedené kupujicim v uzivatelském Gétu a pii objednavini

7boi jsou prodivajicim povazoviny za sprivné.

>
|

Pistup k v ému Gt je jménem a heslem. Kupujictje povinen
zachovivat mléenlivost ohledné informaci nezbytngch k piistupu do jeho uzivatelského tétu.

2.4, Kupujici neni oprivnén umoznit vyuzivani uzivarelského tétu tietim osobim.

2.5, Prodivajici mize zrusit uzivatelsky cet, a to zejména v pifpadé, kdy kupujici svij uzivatelsky
Géet déle nez dva roky nevyusvi, & v pipadé, kdy kupujici porusi své povinnosti z kupni
smlouvy (véetné obchodnich podminck).

2.6. Kupujici bere na védomi, e uzivatelsky Géet nemusi byt dostupny nepietr7ité, a to zejména
s ohledem na nutnou tdrzbu ého a ého vybaveni popi.
nutnou ddrzbu hardwarového a softwarového vybaveni tictich osob.

3. UZAVRENI KUPNi SMLOUVY

3.1. Veskeri prezentace zboz umisténi vewebovém rozhrani obchodu je informativ

charakteru a prodavajici nenf povinen uzaviit kupni smlouvu ohledné tohoto zboz. Ustanoveni
§ 1732 odst. 2 obéanského zikoniku se nepouzije.

ho
, jestlize toto zbo ze své podstaty nemiize byt navriceno
obvyklou postovni cestou. Ceny zboi jsou uvedeny véetné dané 7 piidané hodnoty a viech

3.2. Webové rozhrani obchodu obsahuje informace o zbozi, a to véetné uvedeni cen jednotli

zbozi a nikladit za navriceni zboz

souviscjicich poplatkit, Ceny zbo tstivaji v platnosti po dobu, kdy jsou zobrazoviny ve
webovém rozhrani obchodu. Timto ustanovenim nenf omezena moznost prodvajiciho uzaviit
kupni smlouvu za individuilné sjednangch podminek.

3.3, Webové rozhrani obchodu obsahuje také informace o nikladech spojenych s balenim

i uvedené

Informace o nikladech spoje
ve webovém rozhrani obchodu plati pouze v pifpadech, kdy je zboi doruéovino v rimei tzemi

jch s balenim a doddnim zbe
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4.2. Spoleéné s kupni cenou je kupujici povinen zaplatit proddvajicimu také niklady spojené
s balenim a dodsinim zbo ve smluvené v3i. Neni-li uvedeno vyslovné jinak, rozumi se dile
kupni cenou i niklady spojené s doddnim zbo.

4.3, Prodvajici nepozaduje od kupujiciho zdlohu & jinou obdobnou platbu. Timto neni dotéeno

ustanoveni ¢l. 4.6 obchodnich podminek ohledné povinnosti uhradit kupni cenu zbozi piedem.

44,V piipadé platby v hotovosti & v pfipadé platby na dobirku je kupni cena splatnd pfi prevzeri
7bo. V piipadé bezhotovostni platby je kupni cena splatnd do sedmi dnd od uzavieni kupni
smlouvy.

45,V piipadé bezhotovostni platby je kupujici povinen uhrazovat kupni cenu zboi spol
s uvedenim variabilniho symbolu platby. V pfipadé bezhotovostai platby je zévazek kupujiciho
uhradit kupni cenu splnén okamzikem piipsini piislusné &stky na téet prodivajiciho.

4.6, Prodivajici je oprivnén, zejména v pHipadé, 7 ze strany kupujictho nedojde k dodateénému
potvrzeni objednivky (€l. 3.6), pozadovat uhrazeni celé kupni ceny jeté pred odeslinim zbo
kupujicimu, Ustanoveni § 2119 odst. 1 obéanského zikoniku se nepouzie.

4.7, Pipadné slevy z ceny zbo poskytnuté prodivajicim kupujicimu nelze vzdjemné kombinovat.
48. Je-li to v obchodnim styku obvyklé nebo jeli tak stanoveno obeené zivazngmi privnimi
piedpisy, vystavi prodivajici ohledné plateb providénych na zikladé kupni smlouvy kupujicimu
dafiovy doklad — fakturu, Prodavajici je plitcem dané z pidané hodnoty. Dafiov§ doklad —
fakturu vystavi prodavajici kupujicimu po uhrazeni ceny zbo%i a zadle jej v elektronické podobé

na elektronickou adresu kupujiciho,

49. Podle zikona o evidenci trieb je prodivajici povinen vystavit kupujicimu tétenku.
povinen zaevidovat pfijatou tr7bu u sprivee dané online; v piipadé technického vipadku pak
nejpozdéji do 48 hodin.

ODSTOUPENI OD KUPNI SMLOUVY

Ed

Kupujici bere na védomi, Ze dle ustanoveni § 1837 obéanského zikoniku nelze mimo jiné
odstoupit od kupni smlouvy o dodivee zbo, které bylo upraveno podle pini kupujiciho nebo
pro jcho osobu, od kupni smlouvy o dodavee zbo, které podiéhd rychlé zkize, jakos i 7o,
které bylo po dodéni nendvramé smiseno s jinym zbozim, od kupni smlouvy o doddvee zboi
v uzavieném obalu, které spotiebitel z obalu vynal a z hygienickych divodi jej neni mozné

it a od kupni smlouvy o dodivee zvukové nebo obrazové nahrivky nebo pocitacového
programu, pokud porusil jejich pavodni obal.

v

IS

Nejedni-li se o piipad uvedenf v él. 5.1 obchodnich podminek & o jing piipad, kdy nelze od
kupni smlouvy odstoupit, md kupujici v souladu s ustanovenim § 1829 odst. 1 obéanského
zikoniku privo od kupni smlouvy odstoupit, a to do étrndcti (14) dnd od prevzeti zbozi,
piicems v piipadé, 7e pedmétem kupni smlouvy je nékolik druhi zbo?
isti, bé tato Ihitta ode dne pievzeti posledni dodivky zbozi. Odstoupeni od kupni smlouvy

nebo dodani nékolika
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musf byt proddvajicimu odeslino ve Ihité uvedené v predchozi vété. Pro odstoupeni od kupni
smlouvy mie kupujici vyuzit vzorovy formulif poskytovanj prodivajicim, jenz tvoii pilohu
obehodnich podminek. Odstoupeni od kupni smlouvy mitze. kupujict 7asilat mimo jiné
naadresu ictho  ¢ina adresu ¢ posty fcil
help@non.lol.

V piipadé odstoupeni od kupni smlouvy dle &l. 5.2 obchodnich podminck se kupni smlouva
od pocitku rusi. Zbosi musi byt kupujicim prodavajicimu vriceno do émacti (14) dat od
doruéeni odstoupeni od kupni smlouvy prodivajicimu. Odstoupi-li kupujici od kupni smlouvy,
nese kupujici niklady spojené s navricenim zbo prodavajicimu, a to i v tom pripadé, kdy zboi
nemize bt vriceno pro svou povahu obvyklou postovai cestou

V piipadé odstoupeni od kupni smlouvy dle &. 5.2 obchodnich podminck vriti prodvaji
penéini prostiedky pijaté od kupujiciho do étrncti (14) dnit od odstoupeni od kupni smlouvy
kupuicim, 4 t0 stejngim zpisobem, jakim je prodivaji od kupujictho piil. Prodivaici je
takiéz opravnén vrtit plnéni poskytnuté kupujicim jiz pii vriceni zboi kupujicim & jinjm
zpissobem, pokud s tim kupujici bude soublasit a nevzniknou tim kupujicimu dalsi ndklady.
Odstoupi-li kupujici od kupni smlouvy, prodivajici neni povinen v
prostiedky kupujicimu diive, nez mu kupujici zboi vriti nebo prokize,
odestal.

it pijaté penézni
zboi prodavajicimu

Nirok na thradu skody vzniklé na zbo je prodévajici oprévnén jednostranné zapoist proti
néroku kupujictho na vriceni kupni ceny.

V piipadech, kdy mi kupujici v souladu s ustanovenim § 1829 odst. 1 obéanského zdkoniku
privo od kupni smlouvy odstoupit, je prodavajici také oprivnén kdykoliv od kupni smlouvy
odstoupit, a to az do doby pievzeti zboi kupujicim. V takovém pipadé vriti prodivajict
kupujicimu kupni cenu bez zbyteéného odkladu, a to bezhotovostné na téet uréeny kupujicim.

Jedli spoleén se zbosim poskytnut kupuiicimu dick, je darovaci smiouva mezi prodivajcim
a kupujicim uzaviena s inkou, e dojde-li k i od kupni smlouvy
kupujicim, pozbjvi darovaci smlouva ohledné takového drku Géinnosti a kupujici je povinen
spolu se zbozim prodavajicimu vrtit i poskytnury drek.

PREPRAVA A DODAN{ ZBOZI

6.1

6.3.

V piipadé, ¢ je zpisob dopravy smluven na zikladé zvlistniho pozadavku kupujiciho, nese
kupujici riziko a ptipadné dodateéné naklady spojené s timto zpiisobem dopravy.

Je-li prodavajici podie kupni smlouvy povinen dodat zboi na misto uréené kupujicim
v objednivee, je kupujici povinen pievzit zboi pii dodini

V piipadé, Z je z divodii na strané kupujiciho nutno zbo dorucovat opakované nebo jingm
zpissobem, nez bylo uvedeno v objednivee, je kupujici povinen uhradit niklady spojené
s opakovanym doruéovinim zboZ, resp. niklady spojené s jinym zpasobem doruceni.
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Ustanoveni uvedend v €l. 7.4 obchodnich podminek se nepouziji u zbozi prodavaného za nizsi
cenu na vadu, pro keerou byla nii cena ujedndna, na opoticbeni zbo# zpisobené jeho
obvyklfm uzivinim, u pouzitého zbo# na vadu odpovidajici mife pouzivani nebo opoticbent,
keerou zbozi mélo pii pievzeti kupujicim, nebo vyplyva-li to z povahy zbozi. Privo z vadného
plnéni kupujicimu nendled, pokud kupujici pred prevzetim zbozi védél, z zbo mé vadu,
ancbo pokud kupujici vadu sim zpiisobil

Priva z odpovédnosti za vady zbo#i sc uplatfuji u prodivajiciho. Je-li viak v potvrze
vydaném prodivajicimu ohledné rozsahu prav z odpoveédnosti za vady (ve smysh ustanovenf
§ 2166 obéanského zikoniku) uvedena jind osoba uréend k opravé, keerd je v miste
prodivajiciho nebo v misté pro kupujiciho blizsim, uplatni kupujici privo na opravu u toho,
kdo je uréen k provedeni opravy. S v¥jimkou piipadi, kdy je k provedeni opravy uréena jind
osoba podle piedchozi véty je prodivajici povinen pijmout reklamaci v kterékoli provozovné,
v ni7 je piijeti reklamace moiné s ohledem na sortiment proddvangch virobkii nebo
poskytovanych sluzeb, pipadné i v sidle nebo misté podnikini. Prodivajici je povinen
kupujicimu vydat pisemné potvizeni o tom, kdy kupujici privo uplatnil, co je obsahem

reklamace a jak{ zpisob vyiizeni reklamace kupujici pozaduic; a dle potvizeni o datu a
zpiisobu vyfizeni reklamace, véetné potvrzeni o provedeni opravy a dobé jejiho trvini, piipadné
pisemné oditvodnéni zamitnuif reklamace. Tato povinnost se vztahue i na jiné osoby uréené

prodivajicim k provedeni opravy.

Priva z odpovédnosti za vady zboz mize kupujici konkrétné uplamit zejména osobné na
adrese non.lol, s.r.o., Zlinski 939, 760 01 Zlin, telefonicky na éisle +420 603 123 456 &
elektronickou postou na adrese help@non.lol.

Kupujici sdéli prodivajicimu, jaké pravo si zvolil, pii ozndmeni vady, nebo bez zbyteéného
odkladu po oznimeni vady. Provedenou volbu nemize kupujici zménit bez souhlasu
prodavajfeiho; to neplati, Zidal-li kupujici opravu vady, kterd sc ukiZe jako neopravitelnd.

Nemili zboz vlastnost stanovené v él. 7.2 obchodnich podminek, mize kupujici pozadovat i
dodiini nového 7bo7 bez vad, pokud to nen vzhledem k povaze vady nepfiméené, ale pokud
i zbozi, mize kupujici pozadovat jen viménu souédsti; neni-li to
mozné, mize odstoupit od smlouvy. Je-l to viak vzhledem k povaze vady netimérné, zejména
Ize-li vadu odstranit bez zbyteéného odkladu, md kupujici privo na bezplatné odstranéni vady.
Privo na dodini nového zbo, nebo viménu souédsti mi kupujici i v piipadé odstranitelné
vady, pokud nemiize zbosi fadné uzivat pro opakovan viskyt vady po opravé nebo pro véts
poéetvad. V takovém pripadé ma kupujici i pravo od smlouvy odstoupit. Neodstoupi-li kupuj

od smlouvy nebo neuplani-li pravo na doddni nového zbozi bez vad, na viménu jeho souédsti
nebo na opravu zbo, mie pozadovat pfimétenou slevu. Kupujici md privo na pfimétenou
slevu i v piipadé, Ze mu prodivajic nemize dodat nové zboi bez vad, vyménit jeho soucdst
nebo zbo opravit, jako i v piipadé, ze prodivajici nezjednd nipravu v piiméfené dobé nebo
e by zjednini ndpravy kupujicimu pasobilo znaéné obtfze.

7.10. Kdo ma privo podle § 1923 obéanského zikoniku, nilezi mu i nihrada nikladd ucelné

vynalozenjch pii uplatnéni tohoto priva. Neuplami-li viak privo na nihradu do jednoho
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6.4, Pii prevzeti zbozi od piepravee je kupujici povinen zkontrolovat neporuenost obali 7boi a v
jakfchkoliv zivad toto neprodlené oznimit picpravei. V piipadé shleddni poruseni
obalu svédéiciho o neoprivnéném vaikauti do zsilky nemusi kupujici zsilku od piepravee
prevzit. Timto nejsou dotéena prava kupujictho z odpovédnosti za vady 7bo a dalsi prava
kupujictho vyplfvajici z obecné zivaznych pravnich predpi

6.5 Dalii priva a povinnosti stran pfi piepravé zboz mohou upravit zvliini dodaci podminky
prodavajiciho, jsou-li prodavajicim vydany.

PRAVA Z VADNEHO PLNEN{

-

Priva a povinnosti smluvnich stran ohledné priv z vadného plnéni s fidi pisluéngmi obeené
Zivaznymi privaimi predpisy (zejména ustanovenimi § 1914 az 1925, § 2099 a7 2117 a § 2161
a2 2174 obéanského zikoniku a zikonem ¢ 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni
ich piedpisd).

ajici odpovi
odpovidi kupujci

kupujicimu, i nemi vady. Zejména prodavajici
u, 7e v dobé, kdy kupujici zbo pevzal:

7.2.1. mi 7bo viastnosti, které si strany ujednaly, a chybi-li ujednani, md takové viastnosti,
které prodivajici nebo virobee popsal nebo které kupujic ocekival s ohledem na povahu

7boi a na zikladé reklamy jimi providéné,

7.2.2. se zbozi hodi k téelu, ktery pro jeho pousiti prodivajici uvidi nebo ke krerému se zbozi

tohoto druhu obvykle pousiv,

zboid odpovidi jakosti nebo provedenim smluvenému vzorku nebo predloze, byla-li
jakost nebo provedent uréeno podle smluveného vzorku nebo piedlohy,

7.24. je zbozi v odpovidajicim mnozstvi, mife nebo hmotnosti a
7.25. 7bo vyhovuie pozadavkim privnich piedpisi.

7.3, Projeviili se vada v pribéhu Sesti mésicit od prevzeti, md se za to, e zbo# bylo vadné jiz pfi
pievzeti.

7.4. Prodivajici mi povinnosti z vadného plnéni nejméné v takovém rozsahu, v jakém trvai
povinnosti z vadného plnéni virobee. Kupujici je jinak opravnén uplamit pravo z vady, kierd
se vyskytne  spotfebniho sbosi v dobé dvacet gt mésic od pevzet.JeI n prodivaném
/b0, na jeho obalu, v ndvodu piipojenému ke 7boi nebo v reklamé v souladu s jingmi
privaii piedpisy uvedena doba, po kterou Ize 7bosi pouit, pouti se ustanoveni o ziruce 7a
jakost. 7 { zavazuje, 7e zboi bude po uréitou dobu zpisobilé
kpouziti pro obvyklf Géel nebo ze si zachovi obvyklé vlastnost. Vyeklli kupujici
prodivajicimu vadu zbo# oprivnéné, nebé lhita pro uplatnéni priv z vadného plnénf ani
ziruéni doba po dobu, po kterou kupujici nemize vadné zboi uivat.
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mésice po uplynuti Thity, ve kieré je ticha vytknout vadu, soud privo nepiiznd, pokud
prodavajici namitne, z¢ privo na nihradu nebylo uplatnéno véas.

7.11. Dalii priva a povinnosti stran souvisejici s odpovédnosti prodivajiciho za vady mitze upravit
reklamacéni fad prodavajiciho.

DALSI PRAVA A POVINNOSTI SMLUVNICH STRAN

8.1, Kupujicl nabjvi vlastnictvi ke zbozi zaplacenim celé kupni ceny zboi,

8.2. Prodavajici neni ve vztahu ke kupujicimu v
§ 1826 odst. 1 pism. ¢) obéanského zkoniku,

n Zidngmi kodexy chovini ve smyslu ustanoveni

83. Vyfizovini stiznosti spoticbiteli zajistuje prodivajici prostéednictvim elcktronické adresy
help@non.lol. Informaci o vy i na clektronickou
adresu kupujiciho

tizeni stiznosti kupujiciho zadle prodivaj

8.4. K mimosoudnimu feseni spotiebitelskjch sport z kupni smlouvy je pfislusnd Ceskd obchodni
inspekee, se sidlem Stépanski 567/15, 120 00 Praha 2, 1C: 000 20 869, intemetovi adresa:
https:/ /adr.coi.cz/cs. Platformu pro fefeni spor on-line nachazejici
http://ec.europa.eu/consumers/odr je mozné vyuzit pii feSeni spori mezi prodivajicim a
kupujicim z kupni smlouvy.

e na internetové adrese

Evropské spotiebitelské centrum Ceskd republika, se sidlem S'répﬁnskd 567/15, 120 00 Praha

X i adresa: http://www, je fm mistem podle
Natizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) €. 524/2!]13 ze dne 21. kvétna 2013 o feseni
spoticbitelskych sport on-line a 0 zméné nafizeni (ES) & 2006/2004 a smérnice 2009/22/ES
(nafizeni o feSeni spoticbitelskjch spord on-line).

8.6.

Prodivajici je oprivnén k prodeji zboi na zikladé Zivnostenského oprivnéni. Zivnostenskou
kontrolu provadi v rimci své pisobnosti pisluing Zvnostensky tfad. Dozor nad oblasti
ochrany osobnich tidajt vykonivi Ufad pro ochranu osobnich ddajt. Ceski obchodni inspekee
vykonivi ve vymezeném rozsahu mimo jiné dozor nad dodrzovinim zikona &. 634/1992 Sb.,
0 ochrané spotiebitele, ve znéni pozdéjsich predpisd.

8.7, Kupujici timto piebiri na sebe nebezpeéi zmény okolnosti ve smyslu § 1765 odst. 2 obéanského
zikoniku

. OCHRANA OSOBNICH UDAJU

9.1, Svou informaéni povinnost vici kupujicimu ve smysh €. 13 Nafizeni Evropského parlamentu
a Rady 2016/679 o ochrané fyzickych osob v souvislosti se zpracovinim osobnich tdajit a o
volném pohybu téchto Gdajit a o zruseni smérnice 95/46/ES (obecné nafizeni o ochrané
osobnich tdajt) (ddle jen ,nafizeni GDPR®) souvisejici se zpracovinim osobnich tdajt
kupujiciho pro déely plnéni kupni smlouvy, pro Géely jednini o kupni smlouvé a pro déely

nonlol, s.r.0., Zlinska 939, 760 01 Ziin, IC: XXXXKXXX, DIC: CZXXXXOXXXX,
Provozovatel e-shopu www.nonlol,
help@non.lol, +420 603 123 456
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Obchodni a reklama&ni podminky non IOI Obchodni a reklama&ni podminky non IOI

entomebing bt ek et

plnéni veicinoprivnich povinnosti prodivajiciho plni prodavaiici prostiednictvim zvistniho telefon: +420 603 123 456,
dokumentu.
e-mail: help@non.lol

10. ZASILANf OBCHODNICH SDELEN{ A UKLADANI COOKIES

10.1. Kupujici souhlasi v

smyslu ustanoveni § 7 odst. 2 zikona ¢. 480/2004 Sb., o nékterjch Ve Zliné dne 25. 3. 2020
sluzbach informac é

i spoleénosti a o zm h
informaéni spoleénosti), ve znéni pozdéjsich piedpisi, s zasilinim obchodnich sdélent
prodavajicim na_clektronickou adresu & na telefonni éislo kupujiciho. Svou. informaéni
povinnost viéi kupujicimu ve smysli €. 13 nafizeni GDPR souvisejici se zpracovinim
osobnich ddajii kupujiciho pro Géely zasilini obchodnich sdéleni plai  prodavajici
prostiednictvim zvlistniho dokumentu.

10.2. Kupujfei souhlasi s uklidanim tzv. cookies na jeho poéitaé. V' pfipadé, 7 je ndkup na webové
strince mozné provést a zivazky prodivajiciho z kupni smlouvy ploit, aniz by dochizelo
k uklidini tzv. cookies na pocitaé kupujiciho, mze kupujici souhlas podle piedchozi véty
kdykoliv odvolat.

. DORUCOVANI

11.1. Kupujicimu mize byt doru¢ovino na elektronickou adresu kupujiciho.

3

ZAVERECNA USTANOVEN{

12.1. Pokud
sjedna

h zalozeny kupni smlouvou obsahuje mezindrodni (zahraniéni) prvek, pak strany
aji, 7 vziah se fidi éeskim privem. Volbou priva podle predchozi véty neni kupujici,
e spotiebitelem, zbaven ochrany, kterou mu poskytuji ustanoveni pravniho idu, od

nichi se nelze smluvné odehylit, a jez by se v pipadé neexistence volby priva finak pouzila dle
st. 1 Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) & 593/2008 ze dnc 17.
éervna 2008 o pravu rozhodném pro smluvnf zivazkové vatahy (Rim 1)

ustanoveni él. 6 o

12.2. Je-li nékteré ustanoveni obchodnich podminck neplatné nebo neicinné, nebo se takovim
stane, namisto neplamych ustanoveni nastoupi ustanoveni, jehoz smysl se neplatmnému
oveni co nejvice piiblizuje. Neplatnosti nebo nedéinnosti jednoho ustanoveni neni

dotéena platnost ostatnich ustanoveni.

12.3. Kupni smlouva véetné podminek je i ivajicim v

podobé a neni pistupnd

124, Pélohu obchodnich podminek tvofi v formulif pro odstoupeni od kupni smlouvy.
125, Kontaktni tidaje proddvajiciho
adresa: non.lol, s.r.o., Zlinskd 939, 760 01 Zlin,
non.lol, s.r.0., Zlinska 939, 760 01 Zlin, IC: XXXXXXXX, DIC: CZXXXXXXXX, non.lol, s.r.0., Zlinska 939, 760 01 Zlin, IC: XXXXXXXX, DIC: CZXXXXXXXX,

Provozovatel e-shopu www.non fol, Provozovatel e-shopu www.nonol,

help@non ol, +420 603 123 456 help@non.Jol, +420 603 123 456
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PRILOHA P VI: FORMULAR PRO REKLAMACI, VYMENU NEBO
VRACENI ZBOZi

Formular pro reklamaci/vraceni zboZzi non lol

antismoking bracelet

Prosime, pfiloZte k vyplnénému formulafi kopii nakupniho dokladu (G¢tenku, fakturu) a pripadné i zaruéni
list, pokud jej mate. Doporucujeme vam si vyplnény formulaF okopirovat. Vyplnit UpIné vS8echny kolonky neni
povinné, ale ¢im vice toho vyplnite, tim Iépe nam pomuzZete situaci rychleji vyresit.

Cislo objednaVKY: .....c..ocviveiiceiceeeee e

JMENO @ PHIMENI s

Telefon: ..o ML e

Zaskrtnéte varianty, které pozadujete: [] reklamace, [] vymeéna, [ vraceni
POPIS ZDOZE: e e

vas podpis

Zbozi doructe spolu s timto formuldfem na adresu:

non.lol, s.r.o., Zlinska 939, 760 01 Zlin, Ceskéa republika

non.lol, s.r.o., Zlinska 939, 760 01 Zlin, IC: XXXXXXXX, DIC: CZXXXXXXXX,
Provozovatel e-shopu www.non.lol,

help@non.lol, +420 603 123 456
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PRILOHA P VII: VYSTUPNI FORMULAR PRO REKLAMACI,
VYMENU NEBO VRACENI ZBOZi

Vyfizeni reklamace non lol

antismoking bracelet

Datum pfijeti: ..o v i o e, Datum vydani: ........ « cooeiees v e,

Y = 1Y 4 o Lo 74 O UPPRPPTRNt

Zpusob vyfizeni: (] oprava, [J vymé&na, [ vraceni penéz, [J zamitnuti

Svym podpisem potvrzuji prevzeti

Razitko a podpis za DAKS podpis zékaznika

non.lol, s.r.o., Zlinska 939, 760 01 Zlin, IC: XXXXXXXX, DIC: CZXXXXXXXX,
Provozovatel e-shopu www.non.lol,

help@non.lol, +420 603 123 456
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PRILOHA P VIII: OCHRANA OSOBNICH UDAJU

1

N

6.

\.

»

©

Podminky ochrany osobnich tdajt non lol

antamobing bt

ZAKLADNI USTANOVEN{

1.1. Spriveem osobnich ddaji podle él. 4 bod 7 nafizeni Evropského parlamentu a Rady (EU)
2016/679 o ochrané fy
pohybu téchto adaji (dile jen: ,GDPR”) je obchodni spoleénosti non.lol, s.r.o., se sidlem
Zlinskd 939, 760 01 Zlin, identifikacni &islo: XXXXXX

vedeném u Krajského soudu v Braé C XXXXX (dile jen: , sprivee®).

ickfch osob v souvislosti se zpracovinim osobnich tidajit a o volném

zapsané v obchodnim rejstéiku

1.2. Kontaktni daje sprivee jsou:
nonlol, s.r.0.
Zlinski 939
760 01 Zlin
help@non.lol
420 603 123 456.

1.3. Osobnimi tdaji se rozumi veskeré informace o identifikované nebo identifikovatelné fyzické

osobé; identifikovatelnou fyzickou osobou je fyzicki osoba, kterou lze pimo & nepfimo

identifikovat, zejména odkazem na uréicf Klad jméno, éni éislo,

lokaéni ddaje, sitovy identifikitor nebo na jeden & vice 7

ich prek fyzické, fyziologicke,
genetické, psychické, ckonomické, kulturni nebo spoleenské identity této fyzické osoby.

1.4, Sprivee nejmenoval povéence pro ochranu osobnich tdaji.

ZDROJE A KATEGORIE ZPRACOVAVANYCH OSOBNICH UDAJU

2.1. Sprivee zpracovivi osobni tdaje, které jste mu poskytl/a nebo osobni tdaje, které sprivee ziskal

na zikladé plnéni Vas{ objednavky:
jméno a pijment
e-mailovi adresa

postovni adresa

telefon

2.2. Sprivee zpracovivi Vase identifikaéni a kontaktni tdaje a tdaje nezbytné pro plnéni smlouvy.

ZAKONNY DUVOD A UCEL ZPRACOVANI OSOBNICH UDAJU
3.1. Zakonnym divodem zpracovini osobnich ddaj je
®  plnéni smlouvy mezi Vimi a spriveem podle él. 6 odst. 1 pism. b) GDPR,

© splnéni pravai povinnosti sprivee podle &l. 6 odst. 1 pism. ¢) GDPR,

nonlol, 1.0, Zlinska 939, 760 01 Zin, IC: X000, DIC: CZOOOOXX,
Provozovatel e-shopu vww.non ol

help@non.ol, +420 603 123 456

Podminky ochrany osobnich tdajt non lol

antemong bt

. ZPRACOVATELE OSOBNICH UDAJU

6.1. Zpracov
spracovivat i tito zpracovatelé:

i osobnich udajii je providéno sprivcem, osobni tdaje viak pro néj mohou

®  poskytovatel sluzby Mailchimp,

® piipadné dalsi poskytovatel zpracovatelskich softwarim sluzeb a aplikaci, které viak

v souéasné dobé sprivee nevyui

. VASE PRAVA

7.1. Za podminck stanovenych v GDPR mate

privo na pfistup ke svim osobnim tddajiam dle él. 15 GDPR,
privo opravu osobnich tdajt dle €. 16 GDPR, popipadé omezeni zpracovini dle ¢l. 18

GDPR,

ymaz osobnich ddaji dle ¢l. 17 GDPR,

¢ namitku proti zpracovani dle ¢l. 21 GDPR,

privo na pienositelnost idaja dle ¢l. 20 GDPR a

DR
2

privo odvolat souhlas se zpracovinim pisemné nebo elektronicky na adresu nebo ¢-mail

sprivee uvedens v él. 111 téchto podminck.

7.2. Dile mite privo podat stiznost u Uzadu pro ochranu osobnich idaji v piipadé, ze se domnivite,

# bylo poruseno Vase privo na ochranu osobnich tdajt, piipadné se obriit na soud.

PODMINKY ZABEZPECENI OSOBNICH UDAJU

8.1. Sprivce prohlasuje, Ze pfijal veskerd vhodni technickd a organizaéni opatieni k zabezpecent

osobnich ddaji.

8.2. Sprivee piijal technick opatieni k zabezpeceni datovych ozt a dlozst osobnich tdaji
v listinné podobé.

8.3. Sprivee prohlasuje, Ze k osobnim tdajim majf piistup pouze jim povéiené osoby.

ZAVERECNA USTANOVENI

9.1. Odeslinim ivky 7 ¢ jednivkového formulife L de jste
seznimen/a s podminkami ochrany osobnich tdajit a e je v celém rozsahu piijimite.

9.2.'S témito pod souhlasite zas m souhlasu prostis i ého formulife.

renutim souhlasu potvrzujet

jste seznimen/a s podminkami ochrany osobnich daji a
s je v celém rozsahu piijimite.

non.ol, s.r.0., Zlinska 939, 760 01 Zin, IC: Y000A000K, DIC: CZOOO0XNK,
Provozovatel e-shopu wiw.non lol,

help@nonol, +420 603 123 456

nonlol

ennaking b

Podminky ochrany osobnich udajd

® oprivnénf zijem sprivee na poskytovini piimého marketingu (z¢jména pro zasilini
obchodnich sdélenf a newsletterd) podle él. 6 odst. 1 pism. ) GDPR,

Vi souhls se zpracovinim pro Géely poskytovini pimého (s¢jména pro
zasilini obchodnich sdélent a newslettert) podle él. 6 odst. 1 pism. a) GDPR ve spojeni s
§ 7 odst. 2

¢ nedodlo k objednivee zbor

ona €. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbich informaéni spoleénosti

nebo sluzby.
3.2. Ugelem zpracovani osobnich tdaji je

® vyfizeni Vasi objednivky a vikon priv a povinnosti vyplyvajicich ze smluvniho vztahu

mezi Vimi a spriveem; pii objednivee jsou vy7
né vyiizeni objednivky (jméno a adresa, kontake), poskytnuti osobnich dai je

doviny osobni

pro Gsp
nutngm pozadavkem pro uzavieni a plnéni smlouvy, bez poskytnuti osobnich tdajit neni

moiné smlouvu uzaviit & ji ze strany sprivee plait,
 plnéni privnich povinnosti vidi stitu,
o zasilini obchodnich sdéleni a éinéni dalsich marketingovich akrivit

3.3. Ze strany sprivee dochizi k A

{ vesmyslu él. 22
GDPR. S takovym zpracovinim jste poskytl/a sviij vislovng souhlas.

4. DOBA UCHOVAVAN] UDAJU
4.1. Spravee uchovava osobni adaje
®  po dobu nezbytnou k vikonu priv a povinnosti vypljvajicich ze smluvniho vztahu mezi
Vimi a spriveem a uplatfiovini nirokdi 7 téchto smluvnich vztaht (po dobu 15 let od
ukonéeni smluvniho vztahu)
® po dobu, ne’ je odvolin souhlas se zpracovinim osobnich tdajt pro téely marketingu,
nejdéle 5 let, jsou-li osobni ddaje zpracovéviny na zikladé souhlasu.
4.2. Po uplynuti doby uchovévini osobnich tdajia sprivee osobni tdaje vymaze.
5. PRIJEMCI OSOBNICH UDAJU (SUBDODAVATELE SPRAVCE)

5.1. Péfjemci osobnich tdaji jsou osoby

o podil na dodini zbo/sluzeb/realizaci plateb na zikladé smlouvy,

o zjiscujici sluzby provozovini e-shopu (Shoptet) a dalii shizby v souvislosti
s provozovinim ¢-shopu,

®  zajistujici marketingové sluzby

5.2. Sprivee ma v timysh predat osobni tidaje do técti zemé (do zemé mimo EU) nebo mezinrodni
organizaci. Pifjemci osobnich Gdaji ve tietich zemich jsou poskytovatelé mailingovych sluzeb /
cloudovich slueb.

nonlol, 5.1, Zlinsks 939, 760 01 ZIin, IC: X000, DIC: CZXOI00X,
Provozovatel e-shopu www.non.ol,

help@non.lol, +420 603 123 456

nonlol

ennoking b

Podminky ochrany osobnich udaju

9.3. Sprave je oprivnén tyto podminl

ménit. Novou verzi podminek ochrany osobnich idaji

h internctovich strankich a zirove Vim zasle novou verzi téchto podminck

<jni n:

Vasi e-mailovou adresu, kterou jste spravei poskytl/a.

Tyto podminky nabjvaji Gcinnosti dnem 25.3.2020.

nonlol s.r.o., Zlinska 939, 760 01 Ziin, IC: XX00000XK, DIC: CZXOOIO0OK,
Provozovatel e-shopu www.non.ol,

help@non lol, +420 603 123 456
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PRILOHA P IX: SOUHLAS SE ZPRACOVANIM OSOBNICH UDAJU

Souhlas se zpracovanim osobnich udajt non IOI

~

antamobing bt

Udélujete timto souhlas firmé spoleénosti nonlol, s.r.o., se sidlem Zlinski 939, 760 01 Zlin,
identifikaéni éislo: XXXXXXXX, zapsané v obchodnim rejstifku vedeném u Krajského soudu

v Brné C XXXXX (dile jen: , spravee®), aby ve smyslu na 3

(EU) & 2016/679 o ochrané fyzickjch osob v souvislosti se zpracovinim osobnich ddajia a o

'm pohybu téchto tdajii a o zruseni smérnice 95/46/ES (obeené nafizeni o ochrané osobnich
Gdaji) (dile jen , Nafizeni™) zpracovévala tyto osobni ddaje:

izeni

vropského parlamentu a Rady

vols

jméno a pifjmeni

e-mailovi adresa

postovai adresa

telefon

Jméno, pifjmeni, telefonni &islo a e-mail je mozné
je nutné zpracovat za téelem:

pracovat na zikladé Vami udéleného souhlasu a

 poskytnut sluzby, produktu & informace, o kterou jste projevili zdjem;
® v pipadé, Ze jste stivajici
produktech podobnych tém, které byly piedmétem V:

zakaznik také k poskytnuti informaci o jinych sluzbich ¢i

seho piedchoziho ndkupus

i svych smluvnich

rivee Osobni tdaje uchovivd pouze po dobu nezbytné nutnou pro plné
ki a pro plnéni povinnosti, které pro sprivee vypljvaii z piislusnych privaich predpisi.
Osobni tdaje, které jsou zpracoviviny na zikladé Vaseho souhlasu sprivee uchovévi pouze po
dobu trvi ladé, kterého
doch,

kopic zlikvidue.

ziva

ni Géelu, k némuz byl souhlas udélen. Po zaniku zikonného divodu, na

ke zpracovini Vasich Osobnich tidaj sprivee tyto Osobni data a viechny jejich existujici

V piipadé cookies:
Spri pi provozu svych webovych strinek tzv. cookies
malého rozsahu (,cookies™), které jsou odesiliny ze serveru spravee do Vaseho prohlizeée, a pii
Vai opétovné nivitévé webovych strinek jsou zasliny zpét na server sprivee. Tim cookies
dchozi aktivité na

vee vyuzs

, oz jsou textové soubory

umosiuji sprivee rozpoznat Vi prohlizeé, zapamatovat si informace o Vas
webovych strankich, a uzpiisobit tak obsah webovjch strinek Vasim poticbim.

sprivee vyuziva nisledujicich druhi cookies:

® cookics prvnich stran, které umoziiuji zikladni provoz a funkénost webovich strinck,
bez ktergch by nebylo mozné obsah webovjch strinek sprivné zobrazit;

o technické cookies, kieré umoziiuji analyzovat vyuziti webovich stranek, zajistit bezpeéné
piihliseni, zapamatovat si prabéh vypliiovéni Vasi objednivky, ulozeni registracnich
Gdajit a obsahu nikupniho kosiku;

o reklamni cookies, které umoziiuji zobrazeni cilené reklamy, sdileni webovych strinek na

socidlnich sitich & vklidini komentifi k produktam
é nastavit tak,

cookies je moné odstranit pomoci nastaveni Vaseho prohlizece. Ten je rovnéz mos
aby cookies nebyly automaticky ukliddny. Pokud véak zablokujete, vypnete & jinak odmitnete

teré cookics, webové strinky se nemusi zobrazovat sprévné nebo nebude mozné vyusvat

tes

sluzby & funkee webovich strinek.
e uvede: zpracovanim udélujete svij vislovny souhlas. Poskytnuti osobnich adaju je

nonlol, 1.0, Zlinska 939, 760 01 Zin, IC: X000, DIC: CZOOOOXX,
Provozovatel e-shopu vww.non ol

help@non.ol, +420 603 123 456

Souhlas se zpracovanim osobnich Gdaji

6.

dobrovolné. Souhlas 12

nonlol

ennaking b

vzit kdykoliv zpé, a to napiklad zaslinim emailu na adresu help@non.lol.

Vezméte, prosime, na védomi, ze podle Nafizeni mite privo:

popfipadé po:
pozadovat po nis vi

na prenos

vzit souhlas kdykoliv zpét,

dovat omezeni zpracovini,

az téchto osobnich tdajd,

telnost tdaj,

nost u Utadu pro ochranu osobnich tdaji nebo se obritit na soud.

Tyto zisady jsou platné a dcinné od 25.3.2020.

nonlol, 5.1, Zlinsks 939, 760 01 ZIin, IC: X000, DIC: CZXOI00X,
Provozovatel e-shopu www.non.ol,

help@non.lol, +420 603 123 456
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PRILOHA P X: TECHNICKY VYKRES TITANOVE SPONY

18.500

15.500

1.500

9.250

non lol loop
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