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1 Uvod

Cilem této prace je vytvit podnikatelsky plan pro néwznikajici spolénost Music
City a.s.. Tato spotmost bude fisobit, jako maloobchod s hudebnimi nastroji a miofealni
audiotechnikou. Trh na kterém bude Music Citysqbit je velmi specificky. ¥Sina
obchodnich firem na tomto trhu je zaloZzen&zena lidmi, kt& ke e na hudebni nastroj
maji hlubSi vztah, tj. jsou to¢t8inou profesionalni hudebnici, ktese hudb vénuji ve svém
volném ¢ase. Tento fakt Zsobuje, Ze na tomto trhuigobi minimum subjekt které jsou
profesionald tizeny, tj. jejichZ vedouci pracovnici maji odpoyidiavzcilani a schopnosti

k tomu, abyridili obchodni firmu. To je samégjmé vyhoda pro profesionatriizeny subjekt.

Koncept Music City je vyjimény zejména tim, Ze obchod bude situovan vénov
postavené budaey ktera byla vyprojektovdna na miru maloobchodwdebnimi nastroiji.
Tim, Ze se sta¥o na zelené louce bylo mozné sklouliizmé mysSlenky a nazory a vyt
tak ,idealni misto pro muzikanty“. Hudebnici jsod&stni komunitou, ktera bere svoji zalibu
velmi vazrg, maji tendence se potkavat, komunikovat &gimtji se ve ¥e na nastroj nadale
vzdklavat a zdokonalovat, také jsou dasti navdtvnici riznych konced. Z tchto divoda
bude v prostorach Music Cityfizena Skola hry na hudebni nastroje a kavarna ymal
koncertnim salem. Music City se nebude zabyizanim &chto dvou subjekit nicmért bude
vyuzivat synergie vznikajici tim, Ze se potipatraktivita mista a zvySi se nawstost

objektu. Jak kavéarna, tak Skola budou mit své nigsbvozovatele.

Tim, Ze se jedna o trh velmi specificky, je velipstor ¥novan pra¥ marketingove
analyze. Mnoho marketingovych aktivit, které plad normalni spéebitele jsou naprosto
neltinné na hudebniky. Cil je, aby¢ien&, ktery neni aktivnim hudebnikem, byl schopen
porozungt tomuto trhu.

Tento podnikatelsky plan bude mit zejména intetoliuL Je to koncept, ktery stoji na
¢tyfech hlavnich pifich, které mezi sebou vzjetnsouvisi a nili by dohromady vytviit
funkéni plan. Tyto pilfe jsoupodnikatelsky zamér (tj. divod existnce, podnikatelsky model
popisujici fungovani obchodu)prganizace lidskych zdroji (zde se definuje organiaa

struktura, profil managementu, vztahy mezi jedmgthi organiz&nimi jednotkami),
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marketingova analyza (popisuje trh, jednotlivé segmenty, marketingovyxnwveérnostni
systém) afinanéni plan (obsahuje analyzu naklkadha spu&tni a provozovani obchodu,

finan¢ni projekci rozvahy a vysledovky na nésledujfcidaky, stanoveni finatnich cif).

Cely projekt Music City seffpravuje od roku 2003. Postupie vyvijel, upesioval a
piizptisoboval ménicim se podminkam. V séasné dob (duben 2007) se ot&eni celého
obchodu je jiz na dosah (planované oten je zéi 2007).

V této préci jsou vyuZzity poznatky, které jsem Zigld v piibéhu celého studia. Je to
pranik znalosti z oblasti strategického managemetiagni lidskych zdrai, marketingu,
finan¢nihotizeni, a dalSich. Diplomova prace je€itym symbolem zakafeni magisterského
studia a je Hjemné, Ze tento ,symbol zak&mi“ je zarodkem a planemédeho noé

vznikajiciho.



2 Teoreticko Metodologickacast

2.1 Podnikatelsky plan

Podnikatelsky plan je nastroj, ktery pomaha plahaMachodni aktivity, alokovat
zdroje, zanitit se na kitové body a ppravit se na budouci problémy &lpzitosti. V gipad
z&inajicich spolénosti pomaha podnikatelsky planéay, zdali mySlenka, na které je nova
firma zaloZena, ma Sanci na &esh, a jakA mohou bytifpadna rizika fi zakladani takové
spole&nosti.

Nedostatekéasu pro planovani — mylna gedstava

.Nemam dostatekasu na sestaveni planu.fipadré: ,Nemtzu planovat, jsemifis
zaneprazdin realizaci.” FiliS mnoho podnikatél a manazér vytvai podnikatelsky plan
pouze kdyZz musi. Dokud je ban&iainvestdi nedonuti sestavit podnikatelsky plan, je velmi
pravcEpodobné, Ze Zadny v jejich spatestech existovat nebude. Ale v tomidppct plati

e

Bohuzel, lidé pemysli o podnikatelskych planeckt$inou pouze kdyz zakladaji
novou firmu,¢i kdyz tvai Zzadost o G&r. Ale podnikatelsky plan je podstatny i pro furiguj
podnikani, & uz potebuje U¥r, ¢i nikoliv. Podnikatelské plany optimalizujiist podniki a

vytvéreji ramec pro jejich uggné budouci podnikani.

Spravig napsany podnikatelsky plan byinsphovatétyfi kritéria. Mél by byt:
. Jednoduchy.
. Realisticky.
. Specificky.

. Kompletni.



2.1.1K ¢emu slouzi podnikatelsky plan

Priprava podnikatelského planu je organizavany eclggzpisob nahledu nautkzité
aspekty podnikani. Nejtve je dilezité wdét, za jakym delem je plan tvien. Tyto @ely
mohou byt:

* Vymezeni ci a prograni pofrebnych k jejich dosazeni.

» Tvorba pravidelné revize podnikani a Uprava podeik&ych aktivit.

e ZaloZeni noveé firmy.

* Podpdit Zzadost o Gr.

* Vymezeni dohod mezi obchodnimi partnery.

* Tvorba hodnot spot@osti utené k prodeji.

* Vyhodnotit novouradu vyrobku, propagadii expanzi.

NejvetsSi vyuZiti nachazi podnikatelsky plati giskavani paebného kapitalu. Bez
jasre scleného podnikatelskeého planu neni moznéitzgednat s poskytovateli kapitalu.

Podnikatelsky plan musi prokazat, Ze podnik maeskét Sance prosadit se na trhu.
Mezi zdroje kapitalu péi
* Banky.
* Soukromi investi.
» Poskytovatelé rizikového kapitalu.
* Institucionalni investi.
o Statni fondy.
* Fondy EU.

2.1.2Struktura podnikatelského planu

Struktura podnikatelského planu jgzna. Zejména zalezi na jeho pouzitickéliv
neexistuje standardizovana forma podnikatelskéBaplv USA se pouziva struktura, ktera
obsahuje vSechnyitezité body, které by v planudhy byt. Nicmér struktura kazdého planu

je jina a odpovida jeho pouZziti.



Struktura podnikatelského planu, ktera se pouZi&i:
1.0 ,Resumé“¢i ,Shrnuti*

1.1. Cile spolénosti

1.2 Poslani

1.3 Klice k usgchu
2.0 Udaje o spolaosti

2.1 Vlastnictvi spoknosti

2.2 Historie spolénosti (v gipact existujici spolénosti) nebo ,Start-up plan® (vifpact

now vznikajicich spolénosti
2.3 Umiséni sidla a zdzeni
3.0 Produkty
3.1 Popis produktti sluzeb
3.2 Porovnani s konkurenci
3.3 Prodejni tiskoviny
3.4 Zdroje
3.5 Technologie
3.6 Budouci produkty
4.0 Marketingova analyza
4.1 Marketingova segmentace
4.2 Strategie cilovych segmént
4.2.1. Pdteby trhu
4.2.2. Trendy cilovych tth
4.2.3. Rist cilovych trli
4.3.Analyza odstvi
4.3.1 Subjekty v odsvi
4.3.2. Distribdni cesty
4.3.3. Faktory ovliiujici konkurerni prostedi

4.3.4. Hlavni konkurenti
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5.0 Strategie a jeji implementace
5.1. Strategicka pyramida
5.2. Zdroj hodnot
5.3. Konkurenini vyhody
5.4 Marketingova strategie
5.4.1. Positioning
5.4.2. Cenova strategie
5.4.3. Propagmi strategie
5.4.4. Marketingoveé programy
5.5. Prodejni strategie
5.5.1. Progndza prodej
5.5.2. Prodejni programy
5.6. Milniky
6.0 Lidské zdroje
6.1. Organizéni struktura
6.2. Manazersky tym
6.3. Chylgjici ¢lanky v manaZzerském tymu
6.4. Plan personalu
7.0 Finarni plan
7.1. Dilezité zavry
7.2. Klicové finareni indikéatory
7.3. Analyza bodu zvratu
7.4. Planovany vykaz zi8la ztrat
7.5. Planovany vykaz Cash Flow
7.6. Planovana rozvaha
7.7. Pondrové ukazatele

7.8. Dlouhodoby plan

-11 -



Tato struktura se standakdpouziva v USA. Format planu jéany, ale vSeobegn
plan obsahuje standardni komponenty jako popisespos$ti, produktu/sluzby, popis trhu,
progndzu prod&j, popis lidskych zdrdj, finanéni plan.

Neexistuje pravidlo, které by ¢ovalo co pesrE v jakém planu ma byt. ezitéjSi je,

aby plan sploval (tel, pro ktery byl vytvéen.

Z teoreticko metodologického pohledu se 28m hlavré na ty¢asti podnikatelského

planu, které jsou pouzity v analytickasti.

2.2 Shrnuti

Shrnuti se uvadi na &aku podnikatelského planu. Je to &t@ vypsani &ch

nejdilezitéjSich bod planu. Shrnuti se piSe vzdy az jako poslédst planu. Dvodem je, Ze

az po sepsani planu jsou jasné vSechny infornkéees je feba do shrnuti napsat.

Shrnuti by nilo obsahovat tyto informace:

- popis gedmétu podnikani, fipadré inovaini zangry, stejré
tak i trhy, na kterych bude spofest gisobit

- je treba uvést ktiové faktory uUspchu, véem je podnikatelsky
zaner jeding&ny, co nabizi oproti konkurenci.ul2zity je také
uzitek pro zakaznika a fipadré osobni pedpoklady
managementu

- cile podniku

- v pripact, Ze se podnikatelsky plan zpracovava zeleém
ziskani kapitélu jereba uvést kolik kapitalu jeédba, a o jaké

obratové a ziskové cile se bude usilovat

Shrnuti by ndlo byt tak vystizné, Ze po jehagdteni by n&l ¢ten& ziskat zakladni
piedstavu o spotmosti, jejich cilech a planech a také o tom¢emm stavi sij predpokladany

aspech.
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2.3 Podnikatelsky zan®r

V podnikatelském za#nu je teba popsat jehodstod. A uz je gedmétem nabidky
sluzba nebo vyrobek, vzdy jéeba vys¥tlit duvod, pr& a za jakym &elem bude nabizen.
Davodi mazZze byt mnoho, ndp objeveni trzni mezery se citehledalofeSeni, které by tuto

mezeru vyplnilo, vyrobek fZe byt zaloZzen nagjakém novém technickém principu, atd.

Popis vyrobku ¢&i sluzby

V piipac, Ze podnikatelsky z&n spaiva v nabizeni nového vyrobku, jelba jej
popsat, objasnit o jaky vyrobek se jednd, popguai jdastnosti a zjsoby pouziti. Jeidezité
uvést, zdali je vyrobek zcela novy (ij. jedna sevenci),¢i zda se jedna o inovaci stavajicich
vyrobki.

Je dilezité zminit i sluzby, které budou dépkat nabidku vyrobk V dnesni
spole&nosti jsou pra¥ vyborre zvladnuté dogilkové sluzby to, co odliSuje U&né podniky
od piméru. Je teba brat ohled na to, &end& nemusi byt technicky odbornik, a proto je
nutné vlastnosti vyrolika sluzeb uvad jasré a srozumiteldé i pro technicky neerudovaného

éloveka.

UZzitek pro zakaznika a konkurer¥ni vyhody

Uspich podnikatelského zé&mu je zalozen na tom, jakou hodnotuinese
zékaznikm. Novy vyrobekgi sluzba musi zakaznikn vzdy gindSet vyssi uzitek afiplanou

hodnotu nez vyrobed sluzba konkurence, jinak nebudé&vdd, aby si ho zakaznik zakoupil.,

V této casti je teba uvést, jaky progph pinese nabizeny vyrobeki sluzba
zékaznikovi. Jeréba vymezit dvody, pra@ by zakaznici nakoupili vyrobek pré&wd autora
podnikatelského zagnu, nikoliv od konkurence. Vifpadt, Ze na trhu existuji podobné
vyrobky a sluzby je nutné doloZzit, gradkaznici budou nakupovat p&tento vyrobek. Tato

argumentace neiie byt zaloZzena pouze na nazoreétldomnsnkach.
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Mnoho podnikatél si v z&atku svého podnikani mysli, Ze jejich napad nema
konkurenci. V dnedni débje tento nazor nepravdivy. Pokud neexistuje koekoe, tak
vzhledem kinformé&nim tokim dneSni doby sta velmi kratka doba, aby byl napad
napodoben. DalSi faktor, ktery j@ba vzit v Gvahu, je hrozba substitut

Podnikatelsky model
Po popisu vyrobkuc¢i sluzby a jeho hodnoty pro zakaznik@ichazi naiadu
podnikatelsky model, ktery popisuje, jak bude firfmagovat, aby byla schopna dosahnout na

cilové zakazniky a produkt sluzbu Uspsre prodavat.

Podnikatelsky model by &h zahrnovat¢lanky hodnotvornéhaetézce firmy, od
nakupu, pes vyvoj a vyrobu az po prodej. Jelda brat v tvahu dlanky, které pedchazi a
nasleduji hodnototvorné procesy (nakup a distribgesty). Sedem zajmu bank a invesior
jsou pra¥ ty procesy, které fidavaji produkim nejwtSi hodnotu. Proto jefdba ¥novat

praw t¢tmto procedm zvySenou pozornost.

Patentowpravni situace
V piipac, Ze zdrojem podnikani je¢jaka invencedi inovace, je nutné ji chranit

patentem. Dlezité je uvadt informace, zdali:
. Je patentifhlasen, pipadré byl-li patent jiz udlen
. Co je gednttem patentové ochrany

. Ve kterych zemich je patentipldSen

2.4 Informace o spol€nosti

V tétocasti je teba popsat zakladni informace o spotesti Wetrg nazvu firmy, jejiho
sidla, datumu zaloZeni, telefonniho spojeni, a&d.tdba uvést, kdy a kym byla firma
zaloZena, jaké uvahy k jejimu zaloZeni vedly, jgkdpravni forma spotamosti, a pro byla

zvolena préav tato pravni forma.
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Pravni forma a vlastnické vztahy

V ptipad now zaloZeného podniku jeéeba spravé zvolit pravni formu. Pr&ytato

volba ma vliv na tyto oblasti:

1.

2
3.
4

Osobni rdeni podnikatel — jednatei

. Mira zdargni

Moznosti financovani, pdpad moznosti ziskavani vlastniho kapitalu

. Naklady na zaloZeni spdleosti, pop. prostedku nutné k zaloZeni spotesti (vySe

zakladniho kapitalu

Image firmy

Jednotlivé pravni formy mohou byt tyto:

Pravnické osoby:

Osobni obchodni spaleosti:
- Veiejna obchodni spalaost
- Komanditni spolénost
Kapitalové spolénosti:
- Spole&nost s rdenim omezenym
- Akciova spoleénost

Druzstvo

Samostaté podnikajici fyzick& osoba:

Zivnosti ohlasovaci
Zivnosti koncesované

Zivnosti volné

SdruZeni fyzickych osob

Tiché spoléenstvi
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2.5 Organizace lidskych zdroj

Organizace lidskych zdnbjje pro kazdy podnikatelsky plan &biva. Prag lidé, ktei
se podileji na fungovéani firmy, rozhoduji o tomalkidude podnikatelsky plan (i kdyby byl
napsan sebelépe) &Spy.

V piipact now z&inajiciho podniku jefeba popsat, jaké pozice budou obsazeny a
jaké budou naroky na tyto pozice. Velikyiirdz se klade na sloZzeni managmenetu.
V podnikatelském planu by #o byt uvedeno, jaké ma managemenitedpoklady
k asgdnému plani tkoli. Ty by meély vychazet ze spravné kombinace zkuSenostiland a

charakteru.

V pripact zainajiciho podniku je takérgba naplanovat piabu lidskych zdrdi,
piipadreé rozclit jejich nabor na etapy. K tomu je nutné znaty kdkterécinnosti budeitba
vykonavat. Na zakladtohoto je nutné navrhnoutgsny plan naboru pracoviiikJe nutné

znét paty potrebnych pracovnika poZzadované schopnosti.

V pripact podnikatelského planu pro existujici sgolest je teba ¥novat pozornost

personalnimu uspadani, kvalitam managementu a efek&iatganiz&ni struktury.
Jak prohlasil znamy fingnik Arthur Rock, ,Investuji do lidi, ne do z&ni"“.

Organizaé¢ni struktura

V ptipadd now vznikajiciho podniku je nutné @esé¢ analyzovat, jaka forma

organizani struktury bude zvolena, aby bylo fungovani jetimgch celki co nejefektive)si.

Dulezité je zvolit, jak moc centralizovan# decentralizovana organiga struktura
bude, tj. jaké kompetence budotegelegovany na nizsi hieararchické stupnaké astanou

v kompetenci vysSich hierarchickych arovni.

V pripact jiz existujiciho podniku jeféba organizéni struktururddré popsat, vetn
jejich silnych a slabych stranekiipadré navrhnout koreni opateni.
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2.6 Marketingova analyza

Pro dsgch podniku, resp. jeho produkii inovaci je zakladni podminka, musi
existovat pro tyto produktyi inovace trh. Samotna existence trhu ovSem test&nto trh
musi mit potencidl a perspektivu produkijrpout. Pra¢ marketingova analyza se zabyva
timto tématem, tj. analyzou trhu, jeh®astniki a definuje postupy, jak vlastnosti trhu vyuzit

maximalré ve swij prosgch.

V podnikatelském planu jeeba uvést informace o celkovém trhu a poté &swvat
piimo cilovému trhu. Nejprve je tedy nutné definosglkovy trh. Poté se definuje potenicalni
trh, tj. trh, jehoz pdtby se alesppéast&né shoduji s vlastnostmi produktu. Nakonec s# ur

cilovy trh.

Tento postup lépe znazmje tento diagramOd celkového trhu k cilovému: Udo

Wupperfeld — Podnikatelsky plan pro éSpy start

Celkovy trh

VSechny myslitelné moznosti
uziti

Potencialni trh

Specificky
pozadave

Trzni segmenty s vysokou [
shodou mezi znaky produktu
a pozadavky zakaznik

Specifické znaky
produktu

A 4

Cilovy trh

VSechny trzni segmenty Technicka
zajimavé a fistupné pro realizovatelnost
podnik

A

Moznosti fFistupu

A 4

na trh

Zakladem marketingové analyzy je tedy dokonala astaltrhu. Po definovani

celkového, potenciélniho a cilového trhuigbia gistoupit k analyzeéchto trhi.
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2.6.1Porteriv model péti konkuren énich sil

Porterova analyza konkuré&rich sil v odétvi

NOVE VSTUPUJICI
SUBJEKTY

Hrozba no¥
vstupujicich firem

DODAVATELE KON KURENTI ZAKAZNICI
vyjednavaci vliv o V ODVETVI P vyjednavaci sila zadkaznik
dodavatei "| soupéeni mezi stavajicimi|
podniky
Hrozba

stitagnich vyrobki

SUBSTITUTY A
KOMPLEMENTY

OhroZeni ze strany no¥ vstupujicich subjekti — kazdy now vstupujici subjekt
piindSi do odwtvi novou kapacitu a snazi se ziskat podil na tiyto aktivity mohou
zpasobovat snizovani cen, zvySovani naklad postupné snizovani miry zisku. MnoZstvi
now vstupujicich subjekit zavisi zejména na bariérach vstupu a na reakgelstib ktere
v odwtvi jiz funguiji.

OhroZeni ze strany zakaznik — cilem odbrateli je snizovat cenu a zvySovat

e

v odwtvi.

OhroZeni ze strany dodavatai — situace je pro podnik stejna, jako by se nadh#&ze
strart zékaznika. Tj. vyhodij§i je wtSi mnoZstvi dodavatil tim roste vyjednavaci sila
podniku.

OhrozZeni ze strany substiténich a komplementarnich produkti — Konkurence
v odwtvi se zvySuje, pokud se zvySuje tlak substiausniZuje tlak komplemeint

Substituci rozliSujeme na :

- hrozbu substituce produktu produktem

- hrozbu substituce piaby
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- hrozba generické substituce

hrozba absolutni substituce

Konkurenéni prostiedi — krome jiz zmirgnych sil, které psobi na konkureimi
prostedi existuji jedt dalSi, nap typ trzni konkurence (monopol, oligopol, atd.)plgalni
trhy, globalni zakaznici, atd.. Tyto faktory takénpo ovliviiuji dané konkurei prostedi.

2.6.2Segmentace zakaznik

S vyrobkem je mozné usp tehdy, pokud se oslovi geby konkrétni skupiny
zékaznik. Proto je nutné utdlat pelivou segmentaci. Cilem segmentace je sizdakazniky
do skupin podletiznych kritérii tak, aby zakaznici v kazdém segmemili podobné pdeby.
Na druhou stranu jedba, aby segment byl dosi&ie veliky na to, aby umaioval prodavat

ziskové podnikani.

Mozna kritéria segmentace - Udo Wupperfeld, Podeikly plan pro usfgny start

Dulezité u vyrobky
vyZadujicich
oswdceni

Maji uzivatelé zjevaa

Podle oblasti pouZziti rozdilné pozadavky?

, , Jsou nakupujicitzne .
Podle cenyl/jakosti citlivi viici cers/jakosti? Dulezité vSeobech

Projevuji se vyznamné Dulezité u

Podle oborii oborové zvyklosti? | investinich statk

Existuji regiondélni rozdily
Podle regioni v preferencich a v
chovani spdtbitelr?
Lze zakazniky
Podle nakupnich jednoznéné a Dulezité u
motivi systematicky roztlit spotebniho zboZi
podle ndkupnich moti?

Dulezité u
spotebniho zboZi

Po provedeni segmentace se definuji vlastnosti arakteristiky jednotlivych
segmeni. Na zaklad téchto charakteristik se sestavuje komuntikastrategie a kompletni

marketingova strategie (tot@téinou neni satésti podnikatelského planu).
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2.6.3Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrnem atribiytkteré je teba vydefinovat {) sestavovani
marketingové strategie tak, aby byla maxinial@inna. Red sestavenim marketingového
mixu je ¥eba zmapovatadre trh, provést si analyzu pgeb jednotlivych segmeiia stanovit
si marketingové cile, na jejichz zaktadude marketingovy mix sestaven. Standardni

marketingovy mix se sklada zg/fech slozek. A to:
- Produkt (Product)
- Distribucni cesty (Place)
- Cenova politika (Price)

- Propagace (promaotion)

Existuji dalSi varianty marketingovych niixkde se bere v potaz vic atribuhicmér

tyto varianty jsou specifické prodira odwtvi.

Produkt
V této sloZzce marketingového mixu jeba brat v ivahu:
- jakost
- vlastnosti produktu a jejich modifikace
- styl a rozsah
- nazev produktu/sluzby
- baleni
- patenty
- zaruky a servis
- naklady
- prodej
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Distribu éni cesty
V této sloZce marketingového mixu jeba brat v dvahu

- distribweni sig

- distribwni pokryti

- umiseni distribieniho mista

- prodejni teritorium

- velikost a umisini zasob

- dopravu

- umisgni vyrobku a jeho vniméani zakaznikem
Cenova politika

U této slozky marketingového mixu jieba brat v ivahu:

- vySi ceny

- cenovou politiku
- slevy a srazky

- cenove valky

- ceny a umitovani vyrobk

Promotion
U této sloZzky marketingového mixu jieeba brat v vahu zejména:
- public Relation
- sponzoring
- osobni prodej
- podporu prodeje

- propagaci
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2.7 Finan¢ni plan

Analyza nakladi

V ptipad z&inajici spolénosti je velmi dlezité stanovit si objem pi@bnych
prostedki, které budou vydanyipdtim, nez z&ne subjekt fungovat. To jeitkzité zejména
proto, Ze tyto vydaje nejsou kryty Zzadnyniijmy (spol€&nost neprodava). Tento fakt je
dulezity zejména uéch spolénosti, jejichzéinnost spoiva ve vyvoji inovacegi invence.
Tento proces fize trvat i kkolik let a je nutné zajistit jehtadné profinancovéani, aby byl

projektiadré dokorten a mohl byt uveden na trh (nasleédmohou byt generovanyipmy).

K této ¢innosti slouzi analyza patenich naklad. Zde je nutné rozplanovat
jednotlivé naklady/vydaje a nastinit jeji¢hsovou osu. Kazdy #dhto naklad by mél mit
jasny divod a opodstatmi. Je nutné znét také splatnastto naklad.

Néasled® je nutné provést analyzu nakiasha provoz podniku. Tyto naklady se

Zpracovavaiji #tSinou na misicni bazi a slouzi jako podklad k vyia analyzy bodu zvratu.

Pomoci analyzy bodu zvratu s&iupottebné mnozstvi produkce, resp. pragéjteré
je nutné realizovat, aby byl podnik rentabilni.ormto @gipad je vhodné rozélit naklady na
variabilni (ty, které se #mi s prongnlivym mnoZzstvim produkce) a fixni (tyugtavaji
v kratkém obdobi konstantni). Pomoci manipulacenstd naklady je mozné ovlilovat miru

zisku.

Progndza &etnich vykaai

Nasleds je treba stanovit progndzu finami situace na nasledujici obdobi. Obvykle se
pouziva obdobi 3-5 let. Na toto obdobi jeba stanovit progndzu prodejpredpokladané

marze.

Na zaklad progndz proddj a odhadovanych naklage mozné stanovit vykaz ziska
ztrat a rozvahu na nasledujici obdobi. Provazamegt doklady zajifuje kompletni pohled

na finargni situaci nasledujicich obdobi.
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Finartni planovani je tdlezité zejména z tohouslodu, aby byla jasna kapitédlova
potteba podniku. Aby seipdeSlo pipadnym negativnimigkvapenim a ¢as bylo mozno

reagovat na péebu kapitalu.

Vykaz ziski a ztrat nazomh ukazuje hospodani spolénosti z hlediska tvorby
hospodéského vysledku. Zachycujetldzité Udaje, jako obchodni marziiganou hodnotu
(obchodni marze + vykony — vykonova sjetiia). Dale jsou zde uvedeny osobni naklady, tj.
naklady na zagstnance. Po od&eni dalSich nakladovych poloZek (dam poplatky, odpisy,
aj.) ziskame provozni vysledek hospimd. Dale se na zakladinantniho hospodani
sestavi finatni vysledek hospodeni. Z tchto dvou addi maZzeme zjistit vysledek

hospodéeni ged zdasnim a nasledhvysledek hospodani za detni obdobi.

Rozvaha zachycuje stav majetku (na straktiv) a jeho kryti (na str&npasiv). Mezi

aktiva se daji stkin¢ rozclit na tyto skupiny:
Stala aktiva
Dlouhodoby nehmotny majetek
Dlouhodoby hmotny majetek
Dlouhodoby finatini majetek
Obézna aktiva
Zasoby
Dlouhodobé pohledavky
Kratkodobé pohledavky
Kratkodoby finagni majetek

Casové rozliseni

Pasiva maji tuto strukturu:
Vlastni zdroje
Zakladni kapital
Kapitalové fondy

Rezervni fondy, netitelny fond a ostatni fondy ze zisku
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Vysledek hospodani minulych let

Vysledek hospodani EZného obdobi
Cizi zdroje

Rezervy

Dlouhodobé zavazky

Kratkodobé zavazky

Bankovni U¥ry a vypomoci

Casové rozliseni

Pomoci rozvahy je mozné analyzovat strukturu majetiposuzovatijjpadnou situaci

z hlediska kapitalového kryti.
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3 Analyticka cast

3.1 Shrnuti

Music City a.s. je nav vznikla akciova spolmost, kter4 bude Gsobit jako
maloobchod na trhu s hudebnimi nastroji, profedidnaudiotechnikou a profesionalni
swtelnou technikou. Mezi zakazniky Music City budaatipp hudebnici vSech kategorii, od
amatét pres poloprofesiondly, az po profesionalni hudebnBglSim segmentem budou
uzivatelé profesionalni zvukové aéseiné techniky, tedy divadla, hudebni kluby, kuttur

domy, nahravaci a postproduk studia.

Music City bude nej§tsim maloobchodem na trhu s hudebnimi nastrgjRva SR.
Rozloha obchodu bude dosahovat cca 2 000 m2o¥di je také poloha obchodu, ktery se
nachazi v fmém sousedstvi Sazka Arény v Praze Vgsech. Svym zakaznikn Music
City nabidne vybr ze Sirokého sortimentu, skou dostupnost (MHD i autem — k dispozici je
parkovani na vlastnim pozemku), nizké ceny, vybaesvis. Krond vlastni maloobchodni
¢innosti bude v objektu k dispozici Skola hry na ébdi nastroje, kavarna a koncertni sal.
Tim budou zakaznici motivovani navstivit Music Citgjen jako obchod, ale jako misto, kde

budou moci stravit gy volny ¢as.

Tim, Ze prostory obchodu budou v novostguiera byla vyprojektovana jako obchod
s hudebnimi nastroji je v prostorech interiérdimo se vSemi specifiky, kterd jsoiileFita
pro takovy obchod. Obchod je razein do &chto oddleni:

- oddleni kytar (akustickych, elektrickych)
- odctleni bicich nastradja perkusi
- oddileni profesionalni audiotechniky a&siné techniky

- oddileni klasickych hudebnich nastioj

Obchod bude situovan vieth patrech (jedno podzemnigdwadzemni).
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Konkurereni vyhody a uzitek pro zéakaznika:
- snadna dostupnost (MHD i autem)
- Siroky sortiment, ktery je prezentovan na drovni
- moznost pla si nastroj vyzkouset v akusticky odtignych zkuSebnach
- pccetny personal, ktery se bude specializovat podilgdivych oddleni, tj.
prodavé& bude vzdy specialista na sortimentni skupinu, erckt se zakaznik

zajima
- moznost oberstveni pi navstveé obchodu v hudebni kavarn
- moznost navsvy semindi v hudebni Skole

- ptijemné a komfortni prostdi obchodu, které bylo navrZzeno pro tentel U

Na trhu, kde bude Music Cityapobit, zatim neexistuje spdleost, ktera by disponovala
podobnym prostorem pro provoz maloobchodu. E&jwobchod konkurence mé cca 700 m2.
Zadny z konkurerit nenabizi tak rozsahlé sluzby a hodnoty pro zéakaznWeétSina
konkurenti se orientuje na prodej nasttajizsi kvality, gipadré na prodej ges internetovy
obchod. Prodej hudebnich nastr@ vSak specificky prévtim, Ze kazdy nastroj je originél a

tudiZz musi byt vyzkouSen ve vyhovujicich podminkéch

Cile Music City a.s.:
- otewit obchod ve dnech 20-22iz2007
- vroce 2007 dosahnout obchodni marze ve vysi 3, &&K
- vroce 2008 dosahnout obchodni marze ve vySi 12, 0K

- do 31/12/2007 mit 5000 registrovanych zakainik

Zakladni kapital Music City a.s. je 2 000 000,€¢.KZ tohoto zakladniho kapitalu bude
financovano spushi obchodu. Finaim¢ nejnar@néjSi je profinancovani nakupu zasob,
kterych bude v Music City vzhledem k velikému poost poteba mnoho. Tuto situaci bude
Music City reSit tak, zZze uzdae dohody s neptSimi distributory hudebnich néastioja

profesionalni audio a s&telné techniky, kt# poskytnou své nastroje do komisniho prodeje.

Dohody s nejvyznan#gimi distributory jiz byly uzakeny.
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V piipact dosazeni vySe uvedenychuchude zaji&tn uz v prvnim roce fungovani kladny
hospodésky vysledek. Pro dalSi rozvoj bude pouzito bankioenivru, o ktery se bude Zadat
jiz v roce 2007 (po oté¢eni obchodu). f#dpokladané schvaleni & a jeho poskytnuti se
predpoklada v roce 2008.

Vzhledem k neexistenci podobiilného konkurenta je velmi praygbdobné, Ze vifpac
pozitivniho ekonomického vyvoje ¥R, Music City bude schopno dosahnout planovanych

cili a upevnit svou vedouci pozici na trhu.
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3.2 Podnikatelsky zangr

3.2.1Duvod vzniku

Diive byl nejznargSi obchod s hudebnimi nastroji na Jungma&noantsti a byl
jistym fenoménem. BohuzZel (bohudik) tento objektvgmi maly a prostoray naprosto
nevhodny k tomuto provozu. Navic kazdé patro obuhedpronajato jinému obchodnikovi.
Tim neni zartena konzistence celé budovy pro zékaznika a dochdei k chaosu.
Jungmanovo na#ésti je sice vybor& dostupné MHD, avSak je nemozné v jeho blizkosti
zaparkovat, coZz je nutné vipad koup objemrEjSiho nastroje (kytarovy zesilo¥a
bubenicka souprava, atd.). Fenomén ,Jungmanky“ homgprchava a proto je prawas,

aby vznikl fenomén novy.

Music City a.s. je akciova spdleost zalozena zatélem provozovani maloobchodni
prodejny s hudebnimi nastroji, o2ayaci a nahravaci technikou, profesionalnétewmou
technikou. Music City bude nejtsi maloobchod v daném a#tvi v CR a SR. Svou rozlohou

a nabidkou bude srovnatelny s&oivymi obchody v zapadni Evrép

Sortiment sestava &dhto produktovych skupin:

. Elektrické a akustické kytary
. Bubny a perkusni nastroje

. Klasické hudebni nastroje

. Profesionalni audiotechnika

. Profesionalni sételna technika

Na kazdou séchto produktovych skupin budefizeno specialni odteni v nové

budow, kterou si Music City a.s. pronajme.

Hlavnimi zadkazniky budou aktivni hudebnici, zviikaswtlovati, majitelé hudebnich
klubut, divadel, rozhlasovych a televiznich stanic. MuSity bude poskytovat produkty pro

vSechny, kt# se zabyvaji tvorbou, zaznamem a profesionalmboegkci hudby.
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Obchody s hudebnimi nastroji poskytugt§inou stejny sortiment, tzn. neni mozna
vyznamna sortimentni diversifikace. Jak tedy paséyt zakaznikovi &Si hodnotu, kdyz si
dané zboZi rive koupit u kteréhokoliv obchodnika? Nepochybio Ize zajistit i
sortimentu, moznostmi jehdgzkouseni a spektrem dapjicich sluzeb. Toto jsou oblasti, ve
kterych vSichni obchodnici zatim selh&avaji. V&Sin¢ obchod je sortiment zakaznikovi
nedostaténé prezentovan, neni moznost si nastidjre vyzkouset a prostdi obchod je

vétSinou pro zakazniky dosti nekomfortni.

Hlavnim zamrem Music City je zamfit se na tyto nedostatky a poskytnout
zakaznikovi maximalni pohodlifimakupu, ale nejenipném. Kromg prvottidniho obchodu

bude zakaznikovi k dispozici mnoho dalSich sluzeb.

Hlavni konkureni vyhodou, kterou Music City bude mit proti svyiwnkurentim, je
objekt, ve kterém bude provozovatipmaloobchod. Jedn& se o novostavbu, jejiz dédon
je planovano na léto 2007. K ndsbvani by nila byt k dispozici zéatkem ngsice srpna.
Tato budova byla specia@rnvysta¥na tak, aby splnila veSkeré petby kladené na provoz

maloobchodniho prodeje s hudebnimi nastroji.

Budova ma celkem Sest podlazi,édgodzemni actyti nadzemni. Music City si
pronajme ii z téchto podlazi (jedno podzemni aédvadzemni). V ostatnich podlazich budou

podzemni garaze, kancidaa byty.

Celkova plocha obchodu Music City bude cca 2000tmi o vice jak 1200 m2 vice,

neZ nej¥tsi konkurent v oboru (€R).

3.2.2Lokalita

V ptipad¢ maloobchodu jsoutdezité # véci ,Lokalita, lokalita, lokalita“. Obchod
bude v ulici Ocelgska na Praze 9, Vy&any v €sném sousedstvi Sazka Arény. V dochozi
vzdalenosti (cca 200 méjrje stanice metr&@eskomoravska (trasa B) a Vysmska (budouci

trasa D, cca 700 mélx Tramvajové spojeni je zajito jak z ulice Sokolovska, tak i z ulice
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Podtbradska. V blizkosti je také vlakové nadrazi kibe Vys@&any. Autobusové nadrazi

Ceskomoravska je vzdaleno cca 200 finetr

3.2.3Zarizeni objektu

Sowésti budovy bude kro¥robchodu, kancetéa byt také kavarna a hudebni Skola.
Oh¢ tyto instituce budou fistupné pimo z obchodu. Kavarna bude jakymsiedbbodem
obchodu, kde se zakaznici budou modiewbtvit a odpdinout si, fipadré zde zanechat svoji

drahou polouiku a jit si v klidu vybirat s§ nastroj.

Kavéarna bude fungovat, jakodité klubové z#ézeni pro zdkazniky. Mohou si zde
zdarma pecistcasopisy domaci i zahrami produkce, které semuji hudebni tématice. Bude
zde ipojeni na internet zdarma formou Wi-Fi. Hudebmsidoudou moci kavarnu pronajmout
béhem ve&eni a uspdadat zdereba oslavu, iest jejich CD, atd. S@asti kavarny je i malé

podium, kde si budou moci hudebnidj$t nastroje a spot@¢ improvizovar hrét.

Pro zakazniky, ki¢ by nechéli vyuzit hromadné dopravy je k dispozici soukromé

parkoviSt pro zakazniky o 19 stanich.

Objekt je postaven tak, aby poskytl hudelinik maximalni pohodli § vybirani
nastroje. V kazdém odbtbni jsou zvukow odhlwnéné zkuSebny nastrinj Na vSe se myslelo
jiz v projektu a proto zde jsou kra@mspecialnich studiovych oken a zdi z akusticky
nepfizvuenych cihel instalovany i tlumdeé ve vzduchotechnice. Zékaznik si tedyze vSe
vyzkouSet ,naplno“ a nebude tim ruSit dalSi zakiegn& prodavée. V prostoru mimo
zkuSebny mize hréat pijemna hudba, ktera zde vytv@atmosféru na miru danému ptesti (v

odctlenti, el.kytar bude hrat blues, v akustickych kgtdr country¢i bluegrass, atd.)

Cela budova je kompletrklimatizovana a je bezbariérova. Spojeni mezi géidrymi
podlazimi obchodu je zaj&to po schodisti s panoramatickym vytahem s vyhledam
vysatanské udoli. V kazdém gFatjsou k dispozici toalety. Specialni pozornostbghovana
i designu os#tleni tak, aby veskery sortiment byl nalérezentovan.
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Sowdéasti budovy je i fednaskovy sal, ktery je dostupny i z obchodnichstoro
Kapacita salu je 50 sedicich a cca 90 stojicichb&de kompletéy multimedialré zaizen a
bude vyuzivan jak firmou Music City a.s. k prezeia novych vyrobk pro zdkazniky, ale i
k workshofim a gednasSkam, které zde buderfdat hudebni Skola. he byt také vyuZzit

kavarnou k veernim konceitm, atd.

3.2.4VnitFni zarizeni interiéru

Funkéni interiér je dlezity, aby se zé&kaznici v obchodu citili deb Popis
jednotlivych podlaZi #etné pidorysi a obrazku exteriéru jepfiloze 1

3.2.5Hodnota pro zakazniky

Cilem komunikani strategie je v prvnfade pisobit ne jako obchod, ale vyttib
fenomén Music City. Tedy misto, kam hudebnici mokdykoliv piijit a stravit tam pijemng
swyj ¢as. Jakeé aktivity mohou zékaznici v Music Cityymzovat?

. nakupovat, zkouSet nastroje ve velrfijgmném prosedi

. posedt v kavarr, potkat se tam sigtel

. navstivit grednaskug¢i workshop v multifunknim sale

. jit na hodinu vyuky svého nastroje

. piecist si posledni vydariasopis (zahraninich i domécich)

. zahrat si s dalSimi hudebniky

. vyuZzit zkuSebnu pro svoji kapelu

. ¢ist a podavat své inzeraty na specialnichén&éch (typu hledame 2paka pro

naSi metalovou kapelu, atd.)

Zatim Zadny z obchdds podobnym zawiienim nenabizi takovou hodnotu pro své
zakazniky. Zejména v USA &iaa byt trendem spojovat obchody s hudebni Skaldtvrops

néco podobného velmi vzacné.
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3.2.6Podnikatelsky model

Sortiment produkt v Music City se bude skladat jak z novych vyrbpbkak i
z vyrobki ,z druhé ruky“. Pr¢ bude pistoupeno k prodeji pouzitych nasti®jDavod je ten,
Ze hudebnici pétdo skupiny lidi, kt& nakupuji své nastroje velmasto pouzité (odhadem
cca 50 % hudebnik si alespé jednou koupilo). Nicméh k tomuto nastroji zpravidla
potrebuji nové pislusenstvi, struny, blany na buben, atd.ipad, Ze si hudebnik koupi
nastroj pouzity mze, si k @mu zakoupit jiz nové isluSenstvi. PouZité nastroje budou
prijimany do komisnich prodej tj. zakaznik, ktery siieje nastroj prodat, jejimese do
Music City, kde bude vystaven. \fipadt, Ze se nastroj proda, inkasuje zakazwdigtku, ze

které si Music City od#e provizi za zproseédkovani obchodu ve vySi 15% z ceny.

K ziskani pouzitych nastibjdo komisniho prodeje bude pouZzita kampgaa nésic
pied spudnim obchodu. Cilehbudou obvolavani lidé, kienabizi své nastrojefgs inzerat
s nabidkou vzeti nastroje do komise. Timtésgbem bude zaji&h dostatény prisun gchto
nastrofi. Pongr vystavenych pouZzitych nastiopude cca 30% vs. 70% nastrajovych.
Timto bude zaji®no cca 30% zasob, ve kterych nebudou alokovanéézaarstedky. Toto
bude vyhodné zejména vd{aku fungovani, kdy nebudou dostaté zdroje poateni
zasobeni prodejny (rozlehlost prosta@i vyZaduje enormniastky na zasobeni, aby prostor

~

vypadal ,,plrg®).

Nové nastroje budotasté&né nakupovany &asté&né ziskavany do komisniho prodeje
od distributofi. V sowasné dob je uzawena dohoda s firmou Praha Music Center sr.o0. a
firmou AudioMaster s r.o. o poskytnuti svého soetittu do komise.

Jednani s dalSimi distributory budou probihatibghu letnich ndsici. Bude vyvinut
maximalni tlak, aby p@et pegznich prostedki alokovany v zdsobach, byl minimalgi,byl
alokovan v zasobach rychloobratkovych.

Jak jiz bylo zmigno drive, obchod bude roztbn do jednotlivych od#leni, kazdé se
zantfenim na ufitou produktovou skupinu. ivodem jsou odliSné piby hr&u na rozdilné
nastroje, jiny pistup vyzaduji kytaristé, jiny bubenici a jiny tir@a trubku. Kazdé odteni
bude fungovat jako tity obchod v obchal se svym sortimentem a svoji obsluhou. Tim
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bude zarteno, Ze kazdy zakaznik bude hi#ivos prodejcem, ktery je specialistou na

sortimentni skupinu, o kterou se zakaznik zajima.

3.2.7Logistika

Obchod je umigh na exkluzivnim mista bylo by plytvani prostorentizovat velké
skladovaci prostoryimo na mist. K logistickému zadzemi bude vyuZzit sklad firmy Raa
Music Center s r.o.. tento sklad je uraiste nésté Louny, cca 60 km od Prahy. Kazdé rano
bude dovazet nakladni auto zasoby do Music City \gtdd otewenim. Proto bude zarena
dodaci llita 24 hodin, pokud si zakaznik objedna zbozi, kiea& neni na prodefha gritom
je na sklad. Friklad: zakaznik si zboZi objedna vertek v polednich hodinach. Do skladu
jde pozadavek narpvoz Zadaného zbozi, které je nasledujici den piptaveno a odvezeno
do Music City ped otevenim obchodu. Zakaznik sitde produkt vyzvednout ihned po
oteveni prodejny. V fipact, Ze zakaznik zada produkt, ktery neni ani ve skladde nutné

jej objednat pimo u distributora. Dodaci ity se poté budotesit individualg.

3.2.8Vérnostni system

K zajis&€ni opakovanych nakup bude z#&zen \rnostni systém. #P registraci
zdkaznika dostane zakaznik speciakrhestni kartu a konto, na které se za kazdy nakup
budou pipisovat body. Tyto body bude mozno zamt za mozné slevy, poukazksi,si za r&
~koupit* hodiny vyuky, atd..

3.3 Informace o spol&nosti

Nazev: Music City a.s.
Adresa: Ocelska 1354/3, Praha 9, Vy&my
Predmet podnikani
- zprostedkovani obchodu a sluzeb

- velkoobchod

- maloobchod provozovany mintddné provozovny
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- specializovany maloobchod a maloobchod se smiSenym

zbozim

- maloobchodni prodej a pronajem zvukovych a zvekov

obrazovych zaznailna jejich nenahranych ngsi
- maloobchod pouzitym zbozim

- poradani kulturnich produkci, zabav a provozovarizeai
slouzicich zabay

- pronajem a fijcovani \&ci movitych

- reklamnic¢innost a marketing

- zpracovani dat, sluzby databank, sprava siti

- vyroba, instalace a opravy elektrickych sirajpistroji

- vyroba, instalace a opravy elektronickychiizani

Pravni forma

K zaloZeni akciové spalaosti bylo gistoupeno zejména proto, Ze jeji struktura
nejlépe umoiuje takové fungovani, kdy akciomase @Fimo newastni aktivniho vedeni
spole&nosti. Pomoci dozeér rady je zajilna kontrola pedstavenstva — tj. vykonného organu,

ktery spolenostiidi. Forma akcii je ,na jméno*.

Vypis z obchodniho rejsku je vpriloze 2

3.4 Organizace lidskych zdroj

Pri zaloZeni je jasné sloZzenfeuistavenstva spaleosti a dozafi rady. Celkem bude
v Music City a.s. pracovatied spudinim 12 zamstnand — 2 ¢lenové managementu a 10
prodav&i (dva v kazdém zgi odckleni). Jasné je personalni sloZzeni managementwrNab
vSech pracovnikje rozdélen do ti fazi. Oteweni obchodu sefpdpoklada 22. 252007.
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3.4.1Faze naboru pracovnika

Faze I.

Od 1/7 nastoupi management spolesti. Konkrétd se obsadi pozice vykonného
feditele areditele/ky pro marketing a obchod. Tento tym sgmies gredstavenstvem Zne

pracovat naidpravach ke spudni obchodu.

Jejich hlavnim ukolem bude:

e Sestaveni podrobné obchodni strategie $poki

e Sestaveni komunikai strategie

e Vytipovani a osloveni vhodnych dodavatel

e Priprava podklad pro vyrobu webovych stranek, eshopu
e Nabor pracovnik pro fazi Il. a lll.

e Priprava marketingové kamp&na spu&ni obchodu

e Definice a implementace infori@iho systému

Faze Il.

Nabor prvnicéasti prodaval bude proveden naiglomu ngsice kétna acervna.
Nastup &chto pracovnik bude v terminu 1/7-1/8 2007. Do kazdého &elai bude pjat
jeden prodava tj. predpokladany peet zandstnand, ktei nastoupi ve fazi Il je 4.

Jejich ukolem bude:

e Priprava interiéru

e Presné vytipovani sortimentu od zvolenych dodavatel
e PlIreni elektronického katalogu eshopti gharni podklad
e Organiz&ni piipravy na spusghi obchodu

e Priprava spug&ni wérnostniho systému
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Faze Ill.

V posledni fazi bude dopin paiet zandstnan@ na celkem 10 prodava tak, aby
bylo moZné spustit obchod. Nastup zamanda z faze Il je pedpokladéan od 1/9/07.

Jejich ukolem bude:
e Zavoz obchodu zboZim a jeho vystaveni
e dokorteni giprav spusni eshopu

e Dokorteni giprav na spushi obchodu

3.4.2Management — profil osobnosti

Mgr. Ales Kuda

Vykonny reditel

Vzdélani:
1990-1996 — UK FF obor Pedagogika — psychologie
1986 — 1990 Gymnéazium
1978 — 1986 Zakladni Skola

Dosavadni praxe
1994 — dosud @Hanské sdruzeni SANANIM

Pracovni pozice: Odborrgditel pro I€bu a doléovani

2007 Odborny asistent Centra adiktologie naKargké fakulé UK
Praha
2002 — 2005 Pasten vedenim TK Bmcice — gimé vedeni celého programu

po odchodu vedouciho — zdvojeni s funkci Odboealtel
1999 - 2000 Terapueticka komunita Karlov — vedaddiorného programu,

spoluzakladatel ¥&eni.
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1996 — 2000 Doltovaci centrum — vedouciiiaeni (zakladatel).

DalSi vzalani:

e SebezkusSenostni vycvik v dynamické skupinoveé patarhpii

e International European Drug Abuse Treatment Trgjritroject

e VVycvik v integrované supervizi (zkouSka planovaéaapodzim 2008)

e Vycvik v rodinné terapii psychosomatickych porykbnec v roce 2008)

Reditelka pro obchod a marketing

Ing. Michaela Filipkova

Vzdélani
09/2005 — sou

Brno International Business School, Nottingham Tigniversity (plan do 9/2007), Lidicka
1879/48, 602 00 Brno €erna poleeska republika

Obor studia: MSc. — pravo a strategicky management

Dalkové studium (1 x #si¢né o vikendu)

09/1997 — 01/2004

Ceské vysoké teni technické v Praze, Fakulta stavebni ThakurqvRrd@ha 6 - Dejvice,
Ceska republika

Obor studia: Ekonomika a management
09/2003 — 11/2003
Language Studies Canada, Montreal, Kanada

Obor studia: Francouzstina (intenzivni kurz)

8/2001 — 12/2001
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Kansas State University, Manhattan, Kansas, U.§@#né stipendium Kansas State

University)

Obor studia: Business Administration (marketingnagement, HR, ekonomika)

1993 — 1997
Gymnazium, Zborovska 45, Praha®skéa republika

Obor studia: Hrodowdna \tev s roz&enou vyukou angitiny

Dosavadni praxe
1/2007 — 4/2007.
Spol&nost: MEDIA MARKET s.r.0., Petrzilkova 2565/23, 168 Praha

Pracovni pozice: Marketing Manager

2006 —2007
Spol&nost: Et netera a.s., Milady Horakové 108, 160 @h& 6,

Pracovni pozice: Marketing Specialist

2005
Spole&nost: Viesse Praha, s.r.o., V Chotej), 102 00 Praha 10,

Pracovni pozice: Obchodni referent

2002 — 2004
Spol&nost: T-Systems Czech s.r.o., Kloboicka 24, Praha 4,

Pracovni pozice: odteni marketingu a komunikace, asistentéditele oddleni
1998 — 2002

Spol&nost: T-Systems Czech s.r.o., Kloboicka 24, Praha 4,

Pracovni pozice: asistentka/sekiktdrecepni (nacasteény tvazek, fi studiu VS)
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3.4.30rganizaéni struktura

Predstavenstvo
Jindtich Stelka
Hana Jelinkova
Vladimir Exlel

AleS Kuda
Vykonny feditel

Michaela Filipkova
Reditelka obchodu a

marketingu
| | | |
Odcleni elektrickych ¢ Oddsleni bubri a Odcleni klasickych Oddsleni
akustickych kytar perkusi hudebnich nastroj profesionalniho audia
swtelné techniky

Popis organiza&ni struktury

Jednotliva sortimentni odteni budou fungovat jako odigni organizace. V kazdém

odctleni bude jeden odpeéuny pracovnik — vedouci. VSechna élthi budou odposdna

managementu. Management bude odday predstavenstvu.
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3.5 Marketingova analyza

3.5.1Popis trhu

Jsou dva zakladni trhy, na kterych bude Music @ityobit. Trh s hudebnimi nastroji
(dale jen Ml, jako Musical Instruments) a trh sfpgionalni zvukovou a sgtelnou technikou
(dale jen PLS, jako ProLight & Sound). Tyto dvaytrjsou natolik odliSné, Ze je nelze

pokladat za jeden.

3.5.2Porterav model péti konkuren énich sil - analyza konkurence
na trhu Ml

Nové vstupujici subjekty — v gipadt trhu MI neexistuji vyznamné bariéry vstupu do
odwtvi. Na trh niize vstoupit kdokoliv, kdo si pronajme prostor kwofeni prodejny a ma
zakladni znalosti sortimentu.¢Anejsou bariéry vstupu na trh, je pgnm obtizné pro nové
subjekty na trhu f@zit. Je to z tohoidodu, Ze v 99% ifjpadi nenabidnou nic nového —
malou, Spaté zasobenou prodejnu. Tyto subjektytSmou v ramci boje o feziti spousti
cenové valky a snazi se prodavat produkty za miniméenu. To ovSem Z#gobi, Ze
neprodukuji dostatmou marzi a spirdla se prohlubuje. Pro velikou firmejsou tyto noy
vznikajici subjekty velikym omezenim, aviak je muptitat s tim, Ze malodast trzniho

kol&ce ukroji.

Dodavatelé — mezi dodavatele se @itaji firmy ztad lokalnich distributdr a zahrarinich
dodavatel. Vyznamnych lokélnich distributbrje na trhu s Ml cca 3. Nejvyznagji z nich

je spolénost Praha Music Center spol. sr.o.. Stouto spokdi byla uzakena dohoda o
podpde @i spousEni obchodu. Spotamost Praha Music Center je vlastnikem objektu, ve
kterém bude Music City provozovattgunaloobchod. DalSim vyznamnym distributorem je

firma Marris s r.o.. Tato firma distribuuje nasedjender.
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VyznamréjSi budou zahratni dodavatelé. Mezigpati:

Firma Warwick, ktera si zalozila filidlku n@eském trhu. Tato firma sidli vaecku a
disponuje velikymi sklady. YR ma pouze kanceias jednim ¢lovékem, ktery ziskava

objednavky. Komplet zasilani a logistika fungujdémecka.

Firma Yamaha — nefSi s\ttovy vyrobce hudebnich nastiiojJedna se o zavedenou &a

ktera produkuje veSkery sortiment hudebnich nastrgjroce 2005 ukatila exkluzivni

distribwni kontrakt s firmou CMI Melodia. Nyni je distribesgorovadna z rakouské filialky.
Logistika probiha ze sklads Belgii.

Firma Roland — vyrobce zejména elektronickych mfstiPivodem japonska firma ukoita

exkluzivni distribéni kontrakt s firmou K-Audio v roce 2005. Nyni sdéstribwni aktivity

provadi z Md'arské centraly proigdni a vychodni Evropu.

Vzhledem ke svému potencialu je realn§edqpoklad, Ze Music City bude pro dodavatele
natolik zajimavym a potenciadlnim atthtelem, Ze se budou snazit poiipgrodeje
komisnimi prodeji. Toto ndjpada v Uvahu vijpact firmy Yamaha, ktera ma striktni
podminky na dealerstvi svych prodiukfminimalni nakupy, minimalni mnozstvi drzené
skladem, atd.). U ostatnich firem je potencial kenpromisu <¢ast sortimentu nakoupitast

vzit do komise.

Zakaznici — maji dva zakladni pozadavky &fitsi nastrojradre vyzkouset a zaplatit zajn
pokud mozno co nejnizsi cenu.ulBzZitost ceny je dana podle segmentu, ve kterém se
zékaznici nachazeji (viz. pagdi kapitola ,Segmentace”). Komunita hudebnj& komunitou

v pravém slova smyslu. Jsou to lidé, rktenezi sebou chji komunikovat, sdlovat si
zkuSenosti a dojmy a takeé télaji. V sowtasné dob vSak neexistuje misto, kde by se mohli
takto setkavat. Music City aspiruje ptava to byt timto mistem a zakazk dat o gkolik
duvodia navic, pré prijit do obchodu (kavarna, Skola, atd.). To je vyho#tterou Zzadny

z konkurent nema. Je tedyipdpoklad, Ze pokud Music City bude mit dostagesortiment

v nabidce a cena bude alespma Urovni nejlev&iSiho konkurenta, zakaznici nebudou mit

duvod jit si kupovat zboZzi jinam.
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Substituty a komplementy
1. Hrozba substituce produktu produktem - ktomuto hda€ v zavislosti na
popularnosti jednotlivych stiyl Nag. pokud je pra¥ popularni rockova hudby, vic se
prodavaji elektrické kytary, pokud je pgagopulargjsSi country jdou lidé substituuji

elektrické kytary za akustické, atd.

2. Hrozba substituce pi@by — vzhledem k zvy3ujici se ekonomické trovnivalgl CR,

Vi s

pripadré nastrofi starych za noveé.

3. Hrozba absolutni substituce — narozdil #ddehozich dvou je tato hrozba pro Music
City skut&nou hrozbou. Vzhledem k tomu, Ze ndejrost a zejména mladeigobi
mnoho vliva, které jim davaji moznost travit volrias jinak nez hranim na hudebni
nastroj (nap sport, pditacové hry, atd.) a volnéhdasu je stale mén hrozi realné
nebezpei, Ze v budoucnu se (i Zidodi sniZzené porodnosti) bude hédianovat
mensSi absolutni mnoZstvi lidi. Tato hrozba budlsopit stej i na konkurenty Music

City, ale zatim je vyrovnavéna rostouci Zivotniuimo(lidé jsou ochotni utracet).

Konkuren éni prostiedi — v sodasné dob existuji na trhiktyii vyznamné lokalni subjekty a
cca 100 mén vyznamnych subjelt Vyznamné subjekty pokryvaji cca 35% trhu. DalSim
zasadnim konkurentem jsou zahtaniobchody a audni systém Ebay.

Mezi vyznamné lokalni subjekty gat

Audio Partner s r.ovww.kytary.cz - maji d¥ kamenné prodejny a eshop. Jedna prodejna je

lokalizovana v ndkupnim centru Chodov na Prazeld.ddstupnych informacichgkoli se
tato prodejna nachazi na velmi frekventovaném énjst vzhledem k vysokym najim je
velmi obtizné, aby se uZivila. DalSi prodejna sehdai na Pankréci, rovh Praha 4. Tato

prodejna ma cca 400 m2 a sklady.¢Zhto skladovacich prostor se organizuje logistika

eshopuwww.kytary.cz. Tento eshop je pravpodobré nejlépe fungujicim elektronickym
obchodem s hudebnimi nastrojCR. To je zmisobeno zejména diky silné propagaci (spoty

v radiu, inzerce ¥asopisech)

Audiotek s r.o.www.audiotek.cz— Dw kamenné prodejny a eshop. Jedna prodejna je

v Uherském Hradisti (mensi prodejna cca 80 m2).hBrprodejna je v ben— cca 600 m2.

Elektronicky obchod je provozovan na strank&ohlw.audiotek.cz. Vyhoda Audioteku je
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snadna dosazitelnost dalSich utrfiSlovensko,¢ast&né Rakousko). Nevyhodou je horsi
dosazitelnost trhu v Praze. Neni zvykem, aby lidR¥ahy jezdili nakupovat nastroje do Brna.
Tuto nevyhoduwast&né resi elektronicky obchod, nicmé&pii ndkupu hudebnich néastioje

nutné doke si nastroj vyzkouset, proto je neni mozné nakalektronicky.

Muzikant.cz s r.owww.muzikant.cz— Firma s jednim kamennym obchodem a eshopem.

Kamenny obchod je provozovan v OstfaiMezi vyznamnymi lokalnimi konkurenty je tato

firma asi nejslabsi co do podilu na trhu.

Muziker s r.0o.www.muziker.cz— Firma givodné ze Slovenska. ¥R mé jeden kamenny

obchod v Praze HoleSovicich o rozloze cca 700 mBratislaw ma druhy kamenny obchod
v obchodnim centru Aupark o rozloze cca 200 m2.mk&irtaké provozuje eshop

www.muziker.czresp.,www.muziker.sk. Tento konkurent je velmi agresivni svymi cenami.

Zpravidla je drzi pod urovniginych ,street price”. Velikou nevyhodou tohoto obdh je
velmi Spatnd reprezentace sortimentumo v obchod. | pies prostorovou rozlehlost obchodu
jsou nastroje prezentovany tak, Ze jsou postavangemi, Spath oswtlené a v prodegto
vypada spiSe jako ve velkoskladut8ina hudebnik se ke svym nastnin chova s Gctou a

proto na ®& takové zachazeni s nastroji Bepbi [ilis pozitivre.

Zahranéni konkurence:

Thomannwww.thomann.de- jedna se o nejtsiho evropského maloobchodniho prodejce

hudebnich nastrdj a zvukové/sstelné profesionalni techniky. Ne&pgi cast obchodnich
aktivit je provozovana igs internet pomoci elektronického obchodu. Velikgidtické
centrum a kamenny obchod je situovan ve vesnicipdmdorf (Nmecko), pobliz
Norimberku. Tento gigant mezi zasilkovymi obchodysahuje rénich trzeb cca 100 mil
EUR. Ma svoje kanceté v rekolika zemich Evropy. VesSkeré logistické operacevpdi
centrale z Trependorfu, kde vlastni sklady o rozloze cc®(B0On2, ma vypracovany
logisticky systém, ktery je schopen odbavit zasilkazdych 10 vtén. Vzhledem

k obrovskym objerim ma nasmlouvané vynikajici ceny u doprfgvkteré pendsi na své
zakazniky. Kamenny obchod ma cca 5000 m2 je gmisted vedle skladu a proto dostane
zékaznik své zbozi (viipads, Ze neni imo na obcho#) do rékolika minut. Thomann méa

zpravidla nejniz8i ceny na trhu a obrovskausgdrtimentu, ktery je permaneth dispozici.

V sowasné dob k nému jezdi nakupovat nemalé mnozstvi zakazrdk'R. Autem se do

Trependorfu dostanou za cca 3,5 hodiny. Ohromnyvaghmizké ceny jim za to stoji.
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Ebay — zarfuje se na trh zejména s pouzitym zbozim. Je vebpujdrni zejména v USA,
kde diky vysokym dopravnim nakkm neni moc vyhodné realizovat nakupy OR.
Nicmére evropskych uzivatél (nabizejicich i poptavajicich) stalégiyva a proto je nutné

s timto do budoucna pitat.

Zavér — konkuregini situace WCR na trhu MI zahrnuje ipvazié velké mnozstvi malych
subjekfi a malé mnoZstvi &tdnich subjekt Uspch firmy Thomann dokazuje, Ze lidé &t
zékaznikm nabidnout, nebudou nuceni si pro svoje zboZiitezd hranice a budou
ochotrgjSi prejit od konkuredinich firem k Music City. Z kratko aigdredobého pohledu zde
neni velké ohroZeni z hlediska substitG(tSechny bude mit Music City v nabidce), nicgén
z dlouhodobého hlediska je zde realna hrozba odkl@ejnosti od aktivnhiho muzicirovani,

tj. mensi pateby nakupu hudebnich néstroj

3.5.3Porterav model péti konkuren énich sil - analyza konkurence
na trhu PLS

Nové vstupujici subjekty — V pripact trhu PLS existuji bariéry pro vstup. Ne&fsi
bariérou je nedostatek lidi s znalostmi a zkuSeniost oblasti akustiky a ostlovani.
Takovych lidi je vCeské Republice (narozdil od hudelinikelmi limitovany péet. Tito lidé
jsou navic velmi vytizeni a rajl nez obchodu seénuji pouzivani &chto \&ci, tj. jsou to
aktivni zvukdi a oswtlovaci. Kromé tohoto know-how jeteba k uspSnému prodeji znat
velmi dol¥e cilovy trh. Od trhu s hudebnimi nastroji se Vi$om, Ze je Gzce vy#ten (jak jiz

bylo zmiréno zvukdt a os¥étlovacu je rekolikanasobs mére nez potencialnich hudebrik

Dodavatelé— stejrt jako v @ipact analyzy trhu Ml je nutné roztit dodavatele do
dvou skupin. Lokalni distributory a zahrami dodavatele. Mezi lokalni distributorgtgiho

vyznamu paf tyto firmy:

AudioMaster s r.o. — zastupce konsorcia Harman pwod, které spadaji zdley JBL, AKG,
Crown, dbx, Lexicon, Soundcraft, Studer. No\AudioMaster ¥dil novou divizi

profesionalniho osdleni pod kterou budou spadat Zkg Robe, Spotlight, MA Lightning,
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Rosco, Zero88. AudiMaster je vzhledem Kk reprezeartgin znakam nejvyznamési
distributor na trhu s profesionalni audio &telnou technikou. Ma svoiji distrildni kancel&
také na Slovensku. Vzhledem k tomu, Ze je tafidoé spolénost firmy Praha Music Center
spol. r .0., bude sidlit ve stejném objektu jakalr Music Center a Music City. Jiz doSlo
k jednani o tom, Ze AudioMaster podpepusEni Music City poskytnutim svého sortimentu

do komisniho prodeje.

M v

Praha Music Center spol. s r.o0. — firma se sidldPnaze, zastupuje kran$pickovych zng&ek
hudebnich nastroji znalky profesionalni audiotechniky. Mezi tyto ztkg pati Shure,

Drawmer, Tapco, Mackie.

Disk sr.0. — firma se sidlem v Boskovicich. Svyartisnentem se specializuje na domaci
nahravani a vybavovani studii. Neském trhu reprezentuje kg M-Audio, TL — Audio,
Motu.

Mediatech s r.0. — firma se sidlem v Chrudimi, zpsje zn&ky Audio Technica, Yamaha
(pouze divize profesionalnich pajtf Lab Gruppen, T.C.Electronic, Proel, Adamson, DB

Technologies, Renkus Heinz.

AudioPro s r.o0. — Firma se sidlem v Praze, zaseupngky Behringer, Klark Technic

Panter s r.0. — Firma se sidlem v Praze, zastupaj&u Senheiser.

Zahranéni dodavatelé:

Yamaha — krom hudebnich nastrdjdodava i sortiment profesionalniho audia, zejmgsla
digitélni pulty, reproboxy, aktivni mixazni pultyesilova&e. Stejg jako v gipads hudebnich
nastrofi Yamaha, je prodejni kancéh Rakousku a zasilani probiha ze siladelgii.

Zakaznici — Jak jiz bylo zmi#no, jedna se o skupinu lidi s Uzkym z#temim. Tito lidé se

mezi sebou &Sinou znaji. Od jisté uro¥nmaji absolutni fehled o nabizenych produktech,
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jejich kvalitach a cenach. Obchod s nimi je zalobenkontaktech a vztazich. Vzhledem
k tomu, Ze produkty, které kupuji, jim zaji§i obZivu, je pro & velmi dilezité, aby byl
k prodeji produki poskytnut bezproblémovy servis. Resp.,ifpad, Ze nastroj vypovi

sluzbu, mohou si na dobu opravy #gijt jiny nastroj v odpovidajici kvalit

Substituty a komplementy

1. Hrozba substituce produktu produktem — tato fazdghia na pelomu 90 let a roku
2000. Jednalo se agerhod od analogovychriptroji k pristrojam digitalnim. K této
substituci nize dojit v pipact rozvoje novych technologii. Vzhledem k gsaanému

stavu s¥toveho vyvoje, se podobna situace zatimreepoklada.

2. Hrozba substituce pi@by — dochazi a&Sinu u levejSich produki. Zvukai a
oswtlovagi, ktefi se chiji svoji profesi vazé zabyvat brzy pochopi, Ze cena, kterou
plati za kvalitgjSi vyrobky je opravéna a Ze neni mozné se spoléhat na Igimské
vyrobky neznamych ziek.

3. Hrozba absolutni substituce — tato forma substitjee €Zko pedstavitelna.

S rozvojem zabavniho {jomyslu se rozviji i audiovizualni technologietZKo si lze
piedstavit s¥t, ve kterém neniiéba zachycovat,ipnaset, upravovat a reprodukovat

zvuk.

Konkuren éni prostiedi — stejié jako v gipadt nastroji je nutné rozliSovat konkurenty na

lokalni a zahragi.

Lokalni konkurenti:

Prodance s r.avww.prodance.cz — Firma se sidlem v Praze HoleSovicich, kde qzaoje

obchod s zvukovou a &elnou technikou. DalSi obchod provozuje v 8env Bratislax.
Kromé kamennych obchdd provozuje i eshop. Naeském trhu zastupuje mnoho
zajimavych znéek, ale nechova se jako distributor. Zaka#niknabizi 10% slevy,
v pripadt vétSich odira i 15%. Stejny fistup praktikuje i na dealery a nerozliSuje mezi
dealerem a koncovym uZzivatelem. Z tohotovatiu od ni deafé nic nekupuji a proto
firma pasobi jako veliky maloobchodni prodejce (nikoliv gadtistributor). To, Ze dava na

své zbozi pouze 10-15% slevy umoje snizit koncovou cenu pro spelbitele prav o
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marzi, kterou deate nedostanou. Tj. ceny jsou velmiignivé pro koncove uZivatele,

avSak naprosto demotivujici pro dealery.

Audiotek s r.o.www.audiotek.cz— stejié jako v gipad hudebnich nastrdji firma

Audiotek je aktivni na trhu s audio aéssinou technikou.

Pro Music 2000 s r.0. — Firmaigobici jako distributor ziak L-Acoustic, Lake, DigiCo.
Nicmére jeji hlavni naplni je imy prodej zvukiskym firmam, nejen zrak, které
distribuuje, ale i zngek, které nakupuje u ostatnich distributor

Music Data s.r.owww.musicdata.cz— Stej jako v gedchozim fipad se jedna o

distributora, ktery se zatfuje na pimy prodej koncovym uZivatéin. Firma mé dva
kamenné obchody oba menSiho rozsahu a séfeafm na hudebni nastroje. Jeden je
stejre jako ustedi firmy ve Velkém Me#ici. Druhy je v Brg. S postupendasu vliv této

firmy postupr slabne.

Zahranéni konkurence:

Thomannwww.thomann.de- steji jako v gipad hudebnich nastrdjtento Rmecky

gigant je leadrem i v oblasti oztavaci a osttlovaci techniky. Vzhledem k nemozZnosti
poskytovat okamzité zaruky a podporu, neni takté, aby u Thomanna nakupovali

zvukai a oswtlovasi z CR.

Zavér

Jednd se o mnohem mensi trh z hledisk&upoakupujicich nez je trh MI. Na druhou
stranu se prodavaji velmi drahé produkty (mixaanf ptoji zne nekolik set tisic KC),
tzn. finartni objemy mohou byt na podobné urovni. Proédma tomto trhu jer¢ba mit
dokonaly gehled o zakaznicich a udrZzovat s nimi individu&nidobré vztahy. Jak
vyplyva z analyzy, tak velmiasto se stava, Ze distribtitoiznych znaek prodavaji své
zbozi gimo koncovym uzivatéim, tim vypousti z prodejnihiettzce dealerskylanek.
Toto se dje zejména v fipact téch nejdrazsich produktJe tedy vhod¥)Si zantiit se na
produkty stedni a nizSi cenové kategorigjgadré nabizet k produkim takovy servis,

ktery by vykryl negativum vysSi ceny.
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3.5.4Segmentace

Zakladem segmentace je odliSovat od sebe rozditrfusts PLS a MI. Jeigba také
rozlisit segmentaci zakladni, kdy se jednotlivémsegty od sebe liSi a nedochazi kgjpikam
mezi segmenty. Dale jsou uvedeny ostatni segmkdiymize dochazet k tomu, Ze kupujici
je v rekolika segmentech najednou. Tyto ,ostatni segmemgjsou rozéleny podle
jednotlivych trhi.

Z&kladni segmentace trhu Ml:

. Profesionalni hr&
. Poloprofesionalni heé
. Amatérsti hréi

Zakladni segmentace trhu PLS:

. Zvukaii
. Oswtlovaci
. Instituce

Ostatni segmenty

. rodice

. déti Skolniho ku

. ucitelé

. Zakladni Skoly

. Lidové Skoly Ungni

. Teenag#

. Cizinci

. navstvnici Sazka Arény
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3.5.5Charakteristiky jednotlivych segmenti

Segmentace trhu MI:

Profesionalni hr&gi

. chtji slevu, gipadre barter za reklamu

. nakupuji jednou zéas (maji ostdceny a vyzkouseny nastroj)

. nakupuji v zahradi za nizsi ceny

. védi, co chiji a vyZzaduji pesny vyrobek

. kupuji ¢asto z druhé ruky (poznaji, jestli je to kvalitni)

. Kupuji vintage instrumenty

. hudba je pro &Emoznosti vydlku, ¢i privydélku (hraji za penize)
. maji vliv na ostatni skupiny (amatéry a poloprajesily)

. vék od 20 let a vySe

. muZzi prevaZzuji 80:20 (kromzpivacek a hréek na klasické nastroje)
. piedstavuji cca 15% trhu

. na predvaackach jsou ¥tSinou v roli redvadijicich

. jsou naprostotizni vzhledem ke stylu, ktery hraji

Poloprofesionalni hr&i

. jsou &rni zna@ce

. maji prehled o trhu

. hojn¢ pouZzivaji a nakupujitps internet

. kupuji novinky

. daji na doporeeni

. cena je naprosto kibva

. Ve, Ze limity jsou v néstroji, nikoliv v nich
. aspiruji na to stat se profesionalem

. profesionalové jsou jejich vzorem

. hraji kvili zabaw a zvySeni satyédomi
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veliky vliv ma prodejni servis, persondl a presi
kupuji negastji z profesionah a amatérskych ht¢a
¢asto chodi do obchédako ,cumilové*
predstavuji cca 50% trhu

za nastroje utrati cca 10-20 tiscmd

vékova skupina 20-50 let (mezi 30-40 rokem je tro8Kum vzhledem k posunu
hodnot a nutnosti ekonomicky zabe&peodinu, po 40 roku se ke své z&likétSinou

vraci)
hraji v klubech
vék 20-30 let stahuje hudbu na interneték ¥0-50 hudbu kupuje na cd
chodi na pedvadcky, jako &astnici
vétSinou nemaji moc dalSich keéhii, které nesouvisi s hudbou

pomer Zzen a mud 25:75

Amatérsti hradi
podléhaji vlivu profesionéla poloprofesiondl
vliv reklamy na jejich ndkupni chovani je dost vegamy
rozliSuji kvalitu cenou
spiS kupuji nové nastroje
boji se nakupu z druhé ruky (aby nengigt
kupuji komplety
newdi presré co vlasti chigji (vedi, Ze chiji byt muzikanti)
kupuji hodr dopkika
nejsou ¥rni zna&ce

internet pouZzivaji &Sinou jen k nalezeni obchodu (neorientuji se \idwb

eshopu)
pomer Zen a Mzu 55:45

pati mezi it zejména BZna véejnost
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. podléhaji vlivu popularity stylu (DJs, country, kpatd.)

. Nerozhoduji se samifpvybéru — maji gjakého poradce

Predstavuji cca 35% podil trhu

3.5.6Marketingovy mix

Place — distribuce

Z&kaznici maji moznost nakoupit zbozinpo v kamenném obch&dnebo pomoci
elektronického obchodu na strankaeilvw.music-city.cz Zasobovani kamenného obchodu

bude prova#no z centralniho skladu. Tento centralni sklad gemést¢ Louny, cca 60 km
sever od Prahy. Tento sklad vyuzivaji firmy Praha MuSenter spol. s r.0. a AudioMaster
sr.o., tudiz je zatiena naprosta flexibilita v dodavkach prodykkteré tyto d¢ firmy
distribuuji. VeSkeré pozadavky na dodavky se budadavat do informaiho systému.
Pracovnikm skladu z&ina ranni sina v 5:30 rano. Porfgchodu do prace budou poZzadavky
ze systému zpracovany a budgpavena zasilka do Music City. Kazdy pracovni de00
bude z centréIniho skladu vyradZet zdsobovaci &#o¢ Fiveze do Music City poZadované

zbozi.

V piipact Ze zboZi, které zakaznik poZaduje nebudi®q@ na prodej&a zarové bude
ve skladu, bude jeho dodaciita na prodejnu 24 hodin. \fipadt, Ze si zakaznik objedn&
zbozi pomoci elektronického obchodu, mohou nastavéntuality.

- zboZi je na prodefn vtomto pipact se ihned posila
zakaznikovi sérnou sluzbou PPL a ta mu je dodé do 24 hodin.
Vyzvedavani balik bude provagho vzdy rano fed
otewenim obchodu.

- zbozi neni na prodejnale je na centralnim skladu. V tomto
piipadt zamestnanci skladu druhy den rano zboZi odeSlou
piimo zakaznikovi (veSkeré udaje jiz jsou zadany pzmo
objednavky v inform&im systému) pomoci sluzby PPL,
ktera je doda do 24 hodin.
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- zbozi neni ani na prode&jnani na centralnim skl&adV tomto
piipadt se postupuje individu&dn zjistuji se dodaci ity od
dodavatele a na zaklkatbho se jedna se zakaznikem.

V piipac, Ze objednavané zboZi je na prodemebo na centralnim skl&dobdrzi jej
zékaznik do 24-48 hodin.

Products — Produkty

Music City bude prodavatfit hlavni produktové skupiny. Hudebni nastroje,
profesionalni ozvtovaci techniku a profesionalni @sovaci techniku. V fipact hudebnich
nastrofi se jedna o produkty, které nabizeji i konkureXéni mozné diversifikovat pomoci
nabizenych produit Je ovSem mozné odliSovat se iv 8abidky a zejména prdedi a ve
forme, v jaké jsou vyrobky nabizeny. Zakaznici si mopoodukty bez probléfvyzkouSet a

vybrat si ten, ktery jim bude vyhovovat.

Zde je rozdleni hlavnich zné&k, které jednotliva oddeni budou prodavat:

Elektrické a akustické kytary:
Gibson, Fender, Epiphone, Framus, Ibanez, Vintatggg, Line6, Digitech, Zoom, Daddario,

Dunlop, Marshall, Mesa Boogie

Bubny:
Pearl, Tama, Sonor, Stagg, ProMark, Pellwood, Rhlandwig, Yamaha

Klasické nastroje:

Buffet Crampon, Amati, Vincent Bach, Strunal, PEtRearl Flute, Jupiter, Yamaha

Audio & Svételna technika:

JBL, Crown, AKG, Senhieser, dbx, Lexicon, Soundgrifackie, Tapco, Spotlight, Robe,
Adam Hall
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Promotion - Propagace

Reklama — Pravidelnd reklamacasopisech Music Store a Muzikus. Otevirani
obchodu bude doprovazet reklamni kampdera bude zacilena na Sirokourejaost (spoty
v radiu, plakéaty, atd.). Dale se vyuZzije inform&@enych v komunit muzikanti — pomoci
skupiny lidi, kt&i jsou odnénéni slevami na néstroje, je moznéitsv komuni€ hudebnik
,message“, ze se na podzim aewnej\étsi prodejna R a SR. Tato strategie se zda byt
UuspsSnd a nendkladna. M4 jediné negativum a to, Eerdochézet ke zkresleni informace,

tim Ze se pedava pes mnoho subjekt

Public Relation

Kampai, ktera bude provata pomoci PR bude daleko masién, nezZli standardni
reklamni kamp&. Méla by byt také dalekodinngjsi. Cilem celé kampa&ne prilakat lidi do
Music City. Neni dlezité pomoci reklamy a PRéeo prodavat, ale tdezité je zajistit
dostaténou frekventovanost v Music City. Vychazi se fegpokladu, Zze nabidka bude
natolik bohata a prodejni personal natolik vytréamoy, Ze v fipac, kdy zakaznik jednou do
Music City gijde a bude zde proép pripraveno tolik lakadel afmlané hodnoty, bude se
vracet. Je také ipdpokladano, ze zakaznik ¢me@ okamZzZiE srovnavat s ostatnimi

maloobchody \CR a v tomto pipadt Music City neméa zadného konkurenta.

NejmasivigjSi kampa bude pouzita ifp otevirani Music City. Bude se konat tiskova
konference a pomoci marketingové agentury Madiske/i novinéska obec.

Sponzoring

Krom¢ klasické reklamy a PR bude vyuzito i ,sponzoringtitn, Ze Music City
disponuje vSim, co hudebnici ke své produkctgimiji, uzayelo dohodu s letnimi festivaly,
kde budou uvedena loga Music City, jako sponzoraégnpu za zafyjceni podiového aparatu.
Navic v backstagi, kde sefistaji kapely budou umi&ty pout&e, aby byli podchyceni i tito

profesionalni hudebnici, Kigsou proti standardni forireklamy naprosto imunni.

Osobni prodej

Veliky diraz bude kladen na kvalitu prodejniho personaluzdgtauchaze o pozici

prodavé&e podstoupi baterii tagtna jejichz z&klagl se stanovi jeho psychologicky profil,
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poté bude ppusen k pohovoim, kde se prakticky pr@vi jeho schopnosti. Zakladnim
piedpokladem je aktivni ifstup k pomoci zakaznikovi. Cilem vSech prodévae ieSit
zékaznikovi pdaeby a pomahat muftipvybéru toho nejvhod&siho néstroje, coZz ne vzdy
znamena prodavat to nejdrazsi. Jen takovou formiterhyt dosazeno dlouhodobé&nosti

zakaznik.

VSichni prodavaéi projdou cca dva tydny ipd spu&nim obchodu specialnim
prodejnim Skolenim, které bude sestaveno na mirsidMCity a zarmeno na prodej
specifické skupi&— hudebnikm.

Po otewveni obchodu bude vyuzZivano ,Mystery customers“rkupaby se attovaly
dovednosti a vystupovani jednotlivych prodézaToto je mozno provozovat i online a
porizovat audiovizualni zaznam. V kazdéem dlédi jsou videokamery s mikrofony, které
zaznamenavajidh obchodu na specialni videoserver, kde se tyta ddtidaji po dobu cca 2
tydna. V rdmci poskytovani zpné vazby je mozné prodaiigeho vystup pehrat a upozornit

ho na pipadné chyby a pomoci mitiglepSovani jeho prodejnich dovednosti.

Podpora prodeje

Hlavni sloZzkou podpory prodeje bude zavedegfnestniho systému, ktery je
podrobré rozebran v nasledujici kapitole. DalSi vyznamndozkou budou pravidelné
vyprodeje neobracejicich se zasob. Ty se budouidaia¥ konat kazdy résic na zasoby
starSi jak 6/12/18 #sial — slevy budou odstupvany podle std zasob {im starsi, tim vySsi

sleva).

Krome¢ skladovych vyprodéj se budou vzdy ignaSet na zakazniky specialni akce

jednotlivych dodavatél Slevy jimi poskytované se budou promitat do caraznikim.

DalSi slozkou podpory prodeje budou tzv. 8afli Tyto baltky budou speciath
uréeny pro zdinajici hudebniky. Viipadt, Ze rkdo za&ina hrat na &aky nastroj, musi si
kromé samotného nastroje fidit také mnoho itzného pislusenstvi. A prav proto budou
sestaveny specialni b&ly za velmi vyhodné ceny, napelektricka kytara, kytarovy

zesilova, femen, struny, trsatko.

-54 -



Price - Cena

Cena je kkkova. Bude stanovena u stejného zbozi vzdy na UrowmizSiho
konkurenta. Neni nutné, aby byla nizZSi nez konkeeefen nesmi byt vySsi. Zadkaznik dostane
za stejnou cenu mnohenttsi hodnotu ve forg servisu, vybru a gistupu prodejniho

personalu.

Ke sledovani cen bude vyuzito specialni IT aplikdtera pravidelé bude analyzovat
ceny konkurence na vybrané produktové modely a lupdeoiiovat na pipadné diference.

Je nutné také sledovat ceny zahtahkonkurence, zejména pak obchaduw.thomann.de

Neni nutné dostat se na stejnizké ceny, jako tento maloobchodnik, avSak cepysé

nengly lisit pilis, aby zakaznici nebyli motivovani si pro zbdbjet mimoCR.

3.5.7Vérnostni systém
Fungovani systému
Zakaznik se zaregistruje daraostniho systému, na zakkadegistrace mu bude

piidélena karta, ktera obsahuf@rovy kéd. B kazdém nakupu se zakaznik prokaze touto

kartou a nakup mu budeigten na jeho ,,0sobnicét” v podolg vérnostnich bod.

Vyhody pro zdkaznika:

. shirani bod, které je mozné sénit za zbozZigi slevové poukazky

. sleva v kavaré

. sleva v hudebni Skole

. diferenciace stalych zakaziikkteri utraceji vice pefz (zlata/platinova karta)

. pristup k zahraginim ¢asopism v kavarg (budou fj¢ovany pouze vygnou za
kartu)

Vyhody pro Music City:
. kompletni databaze zdkazfikéetrg jejich nakupni historie

. mozné cileni nabidek n@gaem utené segmenty (kytaristi, bubenici, atd.)
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. motivace i k malym nakupn (skér bonusovych boi), zakaznik si ijede koupit i
malé \&ci jako struny, trsatka, apod.

. v budoucnu pomockipovych karet moznost sledovantitomnosti zlatych a

platinovych¢lena v obchod

. moZznost socialni a demografické analyzy

Registrace

Dokorteni registrace je nutné provést pouze v obéhkdke bude vystavenamnostni
karta. Zakaznik fiize urychlit registraci tim, Ze ségalregistruje na internetu.

Vyplnovat se bude:

. Jméno a fijmeni

. Adresa (¥¢.regionu)

. Datum narozeni

. Pohlavi

. Oblast zajmu (podle odténi, el.kytary, klasika, bubny, atd.)

. Email — nutné uvést spravnou adresu, na kterowedativani email.

Z&kaznik bude muset zaSkrtnout, zdali souhlasiasdénim pozvanek na semiaga
slev, atd. Kdyz zakaznik dorazi do obchodwl@ade pomoci webkamery jeho fotka a vyda se

mu karta.

Program bonusovych bodk

Tento program je obdobowmostnich prograin které provozuji letecké spdleosti.
Tj. za ndkup v &§aké hodnat je pridélen ugity pocet bodi (ule€nych mil). Tyto body lze

poté sménovat za bonusové&edntty, slevy,ci v pripad aerolinii bonusové letenky.

Cas provil, Ze tato taktika funguje na lidskou psychiku @iipadt, Ze ma tkdo
moznost koupit o éco malo levijSi letenku (viadu jednotek procent) od spéhesti kde
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nema ¥rnostni program, darednost té spotmosti, u které &rnostni program ma zavedeny a

kde dostane na své konto bonusové body (i kdyznjeo male drazsi).

Shér bonusovych bodi

Ziskat body je mozné vtomto pém — za kazdych utracenych 20 korun ziska
zékaznik jeden bod. Zaokrouhluje se vzdyem dof, nag. kdyz zadkaznik nakoupi za 219,-
K¢ ziska 10 boil (jako kdyby nakoupil za 200ck

Bonusové body nelze ziskat ndkupem v kawérskole.

Uplatnéni bonusovych bodi

Z&kaznici mohou kontrolovat své bodové konto, kdiykdes internet. Rt bodi
bude evidovan inforntamim systémem arpkazdém nakupu sefiglusny pdet bodi podle

uvedeného algoritmuipocte.

Za body bude mozné ziskat slevové poukazky, uiatita Utratu v kavaen ziskat

slevovou poukazku do Skoly, atd.

Algoritmus pro piepcatitavani bodi bude nasledujici:

Urci se konstanta pro zjednodusSeni nyni bude rovnajetbZz znamena, Ze zakaznik
za kazdy bod ziskava hodnotu ve férjpdné koruny (tj. miZze zhodnotit 5 procent ze svého
nakupu — 1bod = (trata 20k za Gtratu 100 Kdostane 5 bayg.

Potom tedy naip pokud si zakaznik koupi kytaru v hodadB800,- K ziska 240 boi)

které miiZe utratit nap takto:

200 bodh za slevovou poukazku v hodad00 k (na dalSi nakoupené zbozi)
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a zbylych 40 botl za dobré espresso v kavaikteré stoji nap 40,- K&). Toto je jen
ilustraéni priklad. Ve skuténosti bude sestavertgsny seznam produka sluzeb, za které je
mozné body utratit. Je mozné satmpae konstantu zmnit nag na 0,5, potom by se
hodnota, kterou zakaznik zaigwakup dostane rovnala 2,5 prodantz jeho nakupu, tj.ip
vySe zmigném nakupu kytary by zakaznik dostal svych 240upade mohl by je utratit

nasledova:

Za 200 bod dostane poukazku v hodgat00 K. A zbylych 40 bod mu uz vystai

jen nap. nacaj, ktery stoji pouze 20,-K

Konstanta by se #éa urovat dlouhodob (jeji zmEna by se rozhodnnentla menit
¢astji nez jednou ron¢ a nendla by to byt gjak vyrazna zréna). Ukeni konstanty by o
probihnout na zakla#l analyzy percentuelni vySergupokladanych marzi v nasledujicim

obdobi — konstanta snizi marzi o vgfiané procento podle jeji vySe.

3.6 Finanéni plan

Finartni plan bude mit dy¢asti. V prvnicasti se budu zabyvat analyzou naklad
potrebnych ped otevenim Music City, tj. ptateEnich naklad. V dalSic¢asti finartniho planu
se zamsiim na fungovani Music City a.s. z pohledu finaneftabilitu, atd. Na zéklgdohoto
planu budou stanoveny finémi cile pro kratkodoby aigtdrédoby horizont.

3.6.1Analyza nakladi

Analyza potate¢nich nakladi
Krom¢ piimych naklad na zalozZeni spateosti budeieba investovat pragtdky do

vytvoieni infrastruktury a dalSickinnosti, které jsou bezpodmim& nutné pro spushi
obchodu v Z4.

Zde je souhrn néklad které musi byt investovanyequ otevenim obchodu. Hlavnim

negativem dchto naklad je fakt, Ze nemohou byt kryté obchodtinosti (tj. nemohu je
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financovat z pijma spol&nosti, protoze do otéeni zadné nebudoufiastky jsou uvéghy
v CZK.

Poé&ateéni naklady Castka

Zalozeni firmy 60 000
Mzdové naklady 462 000
Implementace IS 123 000
Internetova prezentace 154 000
Propagace 210 000
Rezijni naklady 140 000
Néaklady na HIM a NIM 122 000
Celkem 1271 000

Vysvétleni nakladi:

ZaloZeni firmy — jedna se o nés&é poplatky, kolky, poplatky pravnikn. Tento odhad je

stanoven na zaklédkonzultace s pravnikem, ktery bude odfmbw za zapis do OR.

Mzdové naklady — tato polozka obsahuje mzdové ugklaa management spotmsti a
prodavai, ¢astka obsahuje i poplatiza socialni a zdravotni pogsi. Tyto mzdové naklady

jsou pa&itany za obdohtervenec — za

Implementace IS — jako hlavni infortim systém bude zvolen Helios Orange od spraeti
LCS a.s.. VySe nakladje stanovena po konzultaci s firmou LCS a.s.. Tydplatky budou

splatné v srpnu.

Internetova prezentace —tfepl spudtnim obchodu bude nutné vyto profesionalni
internetovou prezentaci. Internetovy obchod budec&sti informa&niho systému. Tato
internetova prezentace bude z#ema cist¢ na image Music City. #@dpokladany termin

splatnosti je srpen.

Propagace — tyto néklady jsou zejména na kanigara bude souviset s otemim obchodu

Jedné se o inzerci v cileny¢hsopisech wenych pro hudebniky a o prezentaci na veletrhu
HUVEL. Predpokladana splatnosttginy naklad na propagaci je &
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Rezijni naklady — Jedna se offzovaci naklady drobného investiho majetku, poplatky za

energie, telefony, atd ri@dpoklada se fibézna splatnostthto naklad.

HIM — naklady na hmotny invesgtii majetek. Jedna se zejména o infatmidechnologie a

vybaveni obchodu.iBdpoklada se pbé¢zna splatnostthto naklad.

Pramérné mésiéni naklady na fungovani obchodu

V této ¢asti budou definovany #siéni vydaje na provoz obchoddastky jsou uvathy v
tisicich CZK. Tyto vydaje jsou stanoveny na obddjeh — prosinec. Poté jsou Zpnérovany
a z nich je vyp&tenacastka piimérnych n€sicnich vydafi. Tyto vydeje se postuprevysuiji,
protoZe v prosinci kulminuje prodejni sezéna (v&)od& dalSim roce budou v patesnich

meésicich nizsi.

Rijen Listopad Prosinec  Pramér

Mzdové naklady 314 352 389 352
Najemné 125 125 125 125
Rezijni ndklady 134 153 168 152
Propagace 65 82 74 74
Celkem 638 712 756 702

Veskeré tyto vydaje jsou i davé uznatelné naklady.

3.6.2Progndza finareni situace

Vykaz ziski a ztrat

Vykaz ziski a ztrat je zpracovan ndi roky. Vzhledem k tomu, Ze Music City se bude
soustedit zejména na prodej, néfgi podil na fidané hodnat bude mit marze za prodané
zbozi. Od roku 2008 také vyznagjinstoupne vykonova spigba. To je zfisobeno tim, Ze
najemné, které je vroce 2007 na potovivySi, vzroste na standardni vySi (3 mil¢me).

V tomto zvySeném najemném se projevi i najemné yhaweni obchodu. To bude
pronajimatel pronajimat spdél®& s prostorem. Gekava se, Ze potencialu trzel¥rza obchod
dosahovat v roce 2009. Zawéidl doba ¥tSiny obchod je dva roky. Rostouci vykony jsou
zpiusobeny zavathim servisnicinnosti na nastroje a audiotechniku. V roce 200®laauje

pofizeni Uéru ve vysi 2500 tis. K aby bylo mozné financovat rozvoj obchodu, zejmén
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investicemi do nakupu zasob. Z tohotévddu je finani hospod#sky vysledek od roku
2008 zaporny (zpsobuji to Uuroky). V roce 2009 se splaceni necef@¥h Uvru a tim dojde
ke snizeni ztraty finamiho hospod&kého vysledku (Uroky se snizi).

Oznatteni | VYkaz ziski a zirat ve zjednoduSenen , | 5 15 5007 31.12.2008 31.12.2008
rozsah v tis. KC
l. Trzby za prodej zboZi 1 12 285 42 488 51 890
A. Naklady na prodej zbozi 2 8 419 29 742 36 323
+ Obchodni marze 3 3 866 12 746 15 567
Il. Vykony 4 125 489 689
B. Vykonova spdeba 8 1738 5712 6 890
+ Pridana hodnota 11 2 253 7523 9 366
C. Osobni naklady 12 1517 5210 5890
D. Dart a poplatky 17 65 42 55
E. Odpisy NIM, HIM 18 69 398 677
F. Zist.cena prod IM a mat 22 0 0 0
V. Ostatni provozni vynosy 26 120 180 170
H. Ostatni prov. Naklady 27 63 93 110
* Provozni vysledek hospotni 30 659 1960 2 804
* Finarti vysledek z hospodeni 48 0 -240 -120
** Vysledek hospodgeni za BZnoudinnost| 52 501 1308 2 040
el Vysledek hospod#eni za detni obdobi | 60 501 1308 2 040
Fhkx Vysledek hospodaeni gred zdagnim 61 659 1720 2 684
Rozvaha

Finartni hospodeeni spolénosti vychazi z fedpokladu, Ze veSkeré volné presiky
nad utity limit budou investovany do zasob, kterych bunlezvIasé v zatatku provozu
nedostatek. Limit hotovosti je pro rok 2007 stamove 500 tis. K. Pro rok 2008 a 2009
stanoven na 1 000 tis.cKPokud budou volné fingni prostedky nad tento limit budou
okamzit investovany do aSeni zasob. V roce 2008 bude ze zisku roku 20Qvokgn
rezervni fond ve vySi 200 tis.& ktery bude v roce 2009 navySen na 400 tés. K

Predpokladd se, ZeétSina pohledavek bude okan®isplatna (zakaznici plati
v hotovosti). V pipac nakupujicich instituci bude vystavena faktura sl@dni splatnosti.

Kratkodobé zévazky ipdstavuji zejména komisni prodeje ve stavu, kdyhezi
prodano a jefeba jej zaplatit dodavateli. Jak bylo psano vy&mkbvni O¢r bude vyuZzit
v roce 2008 a to zejména k nakoupeni zasob. Padeimoto U¥ru (tj. 1,3 mil) bude splacena

v roce 2009. Druha polovina bude splacena v rod®20
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Aktiva

Oznageni Ezé‘éizav"t?&z]f@d”"dusenem F. |31.12.2007 31.12.2008 31.12.2004
AKTIVA CELKEM 2951 6 789 7474
B.I Dlouhodoby nehmotny majetek 4 90 190 280
B.II Dlouhodoby hmotny majetek | 13 121 689 790
B.III Dlouhodoby finagni majetek 23 0 0 0
C.l Zasoby 32 1990 4730 5254
C.lI Dlouhodobé pohledavky 39 0 0 0
C.l Kratkodobé pohledavky 48 250 380 350
C.lvV Kratkodoby finagni majetek 58 500 800 800
D.| Casové rozliseni 63 0 0 0
Pasiva
Oznateni | R0Zvaha ve zjednodusenem |, | 31 15 5007 31.12.2008 31.12.2004
rozsahu v tis. K&
PASIVA CELKEM 2951 6 789 7474
Al Zakladni kapital 69 2 000 2 000 2 000
Al Kapitalové fondy 73 0 0 0
Rezervni fondy, netitelny
Al fond a ostatni fondy ze zisku | 78 0 200 400
Vysledek hospodani minulych
A.lV let 81 0 301 1409
Vysledek hospodani &zného
AV obdobi 84 501 1 308 2040
B.I Rezervy 86 0 0 0
B.II Dlouhodobé zavazky 91 0 0 0
B.III Kratkodobé zavazky 102 450 380 325
B.IV Bankovni Ory a vypomoci 114 0 2 600 1 300
C.l Casové rozliseni 118 0 0 0

Z finarcniho pohledu bude nejknit&jSi obdobi prvnich 3-6 #sici. Nespornou vyhodou je
fakt, Ze do zasob obchodu bude investovano miniffimaménich prostedki. Zasoby budou
dle dohod s distributory poskytnuty zejména do ksmitio prodeje, tj. bude v nich alokovano
minimum finarknich prostedki. V letech 2008 a 2009 za pomocictiy se bude poun
nakoupenych zasob a zasob poskytnutych do komiseit nfbude se ztSovat pondr

nakoupenych zasob).

Dulezity je fakt, Ze naklady vynaloZenéed otewvenim obchodu mohou byt financovany ze
zakladniho kapitalu, ktery bude splacefi paloZzeni spolnosti. Finaini prostedky na
provoz obchodu budou zajdvany z obchodniinnosti. Ta bude zagata na konci z&
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3.6.3Stanoveni citi

Na zéklad financniho planu byly stanoveny takovéto figancile:
- vroce 2007 dosahnout obchodni marze ve vysi 3, &&K
- vroce 2008 dosahnout obchodni marze ve vySi 12, QK
- vroce 2009 dosahnout obchodni marze ve vysi 18,307K
- vroce 2008 ziskat @v ve vySi 2,5 mil. na rozvoj obchodu

Tyto cile by nély zarwit dostaténé finaréni zdroje na rozvoj podniku a jeho udrzeni.
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3.7 Analyza rizik

Nedodrzeni terminu oteweni

Dokoreeni objektu je planovano na d&en 2007, kdy by #o dojit ke kolaudaci.
DalSi ntsic je teba vykat, aby kolaud&ni rozhodnuti nabylo pravni moci. Po nabyti pravni
moci je mozné nashovat se a zat upravovat interiér. To by &#o byt mozné v pibéhu
cervna. Je p&itdno s misicni ¢asovou rezervou. Nicménstavebni prace, st&njako
kolaud&ni rozhodnuti jsou z@aé nevyzpytatelné, proto existuje pr&pddobnost, Ze tyto

¢innosti nebudou provedenyas (ani Wasoveé reze).

Je velmi dlezité, aby pedstaveni konceptu Music Cityiegnosti bylo provedeno na
konci z&i, konkrétg vterminu 20-22/9/2007. V tomto terminu se kondya veletrhy
s hudebnimi nastroji a audiotechnikou. Tyto veletmhvstivi cca 10 000 na¥shika, kteri se
aktivné zajimaji o hudbu. VSichni jsou potencialni zakazm@ budou se koncentrovat na
jednom mist. V pripac, Ze prace nebudou provedenyas mohou se vyskytnout &v

eventuality:

- objekt bude jiz zkolaudovan, ale nebudou §dasbtovy vSechny ifpravnée
prace interiél. Vtomto gipadt se bude postupovat tak, Ze maximum
energie bude investovana do zprowodnnejdilezit¢jSich ¢asti obchodu,
zatimco ostatndasti budou doglany v piibéhu mesicetijna. Mezi tytocasti
pati, oddtleni kytar a odé&leni bubri. Interiéry oddleni audiotechniky,
swtel a klasickych hudebnich nastrope budou doflavat po otekeni

objektu, tj. celé druhé nadzemni podlazi budeerad.

- objekt jeS¢¥ nebude zkolaudovan. V tomtofipact bude pouZit scéma
marketingové kampan kdy veejnost bude cilenpripravovana na to, ze
Music City se oteke. Redpoklada se, Ze vidajiz bude znam termin
oteweni. Proto se bude komunikovat &am k veéejnosti jako udalost.
V piipac, Ze bude nutné figtoupit k tomuto scéia nebude mozné u
verejnosti vzbudit pocit fekvapeni, ale komunikace se bude vice $edit

na vytvaeni pocitu éekavani a z&davosti.
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Riziko nedostaté&nych zasob

Ackoliv byly uzaweny dohody s jednotlivymi distributory o poskytnut@sob do
komisniho prodeje, fite se stat, Zechteri distributdi od této taktiky ustoupi. Zatim je
uzawena dohoda s firmou Praha Music Center spol. sar.AudioMaster s r.o.. Tyto dva
subjekty budou sidlit ve stejném objektu, jako Mu€ity a.s.. Je malo pragpodobné, Ze
tyto subjekty by od dohody odstoupily. Riziko seyeyka zejména subjektostatnich, se
kterymi se dohody teprve budou uzavirat. RizikoZzgj@ i psychologicky tlak na tyto
subjekty. Ten spiva v tom, Ze sortiment dvou nejsijéich distributoi (Praha Music Center
a AudioMaster) bude v Music City zastoupen a pottisttributor dohodu o komisnim prodeji

neuzave, bude to znamenat, Ze jeho sortiment nebude vcMlity reprezentovan a nabizen.

V ptipad, Ze tato situace nastane, existtijsténde moznéhdeseni:

- navyseni zakladniho jgni o 1 mil. K&. Tato¢astka by byla pouZzita na nakup
zasob, které by nebyly poskytnuty do komisniho pjea které jsoutdezité
pro oteweni obchodu

- reprezentovat pouze sortiment Praha Music Centdr sp.o. a AudioMaster
s r.o.. Zbytek sortimentu doplnit pouzitymi nastrgoskytnutymi taktéz do
komisniho prodeje. V tomtoripadt hrozi sortimentni omezenost.

- kompromis mezi prvnim a druhym scée

Riziko reakce konkurence

Neni mozZzné odhadovat jednani konkurence. Je ppadidbné, Ze pro &Sinu
konkurenti bude Music City pfedstavovat vzhledem ke svému celoploSnénisobpeni
extrémni hrozbu. Je praggbdobné, Ze se pokusi svymi aktivitami co nejvictalut
pusobeni Music City.

Dopredu neni mozné odhadovat jejicimnost a tudiz neni mozné sestaviippdné
feSeni scérta. Je vSak nutné po spersitobchodu velmi p#ive sledovat aktivity konkurence

a byt gipraveny k okamzité reakci.
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Riziko nizSich prodeji, nez jsou Fedpokladany

Predpokladané hodnoty prodejivedené v planu jsou spiSe pesimistické. Nighién
tak se nize Music City dostat do situace, kdy neni dosahoy@edpokladaného obratu, resp.
marze, kterd je idezita k pokryti néklail Pokud obchodni marze z uskirienych prodej
nepokryva naklady vynaloZené na provozovani obchieduutné fistoupit k #mto krokim:

- vyjednani odlozeni splatek najemného
- navysSeni zakladniho kapitalu spiesti o potebnoucastku
- vydani dluhopis

- kombinace vSech variant
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4 Zavér

Podnikatelsky plan je mozné posuzovat podle jelsalob a kvality jednotlivych jeho
casti. OvSem, codath podnikatelsky plan skute¢ hodnotnym je fakt, jestli na jeho zaktge
mozné dosahnout pozadovanych vystedkj. zdali nas planované aktivity dovedou
k poZzadovanym vysledkn. Je lepSi podnikatelsky plan viden jakocést celého procesu
vedoucimu k vysledim.

MysSlenka skrytd za konceptem Music City je velnin&ia originalni. Doposud se
v CR, SR nikdo nepokusil o vytveni ré¢eho podobného. Tento podnikatelsky plan byl
vytvoren proto, aby existovala jasnéegstava o fungovani nejen z pohledu orgasmitteo,
finanéniho, marketingového. d¢l tohoto planu bylo integrovat vechny tyto slokkygovani
firmy do jednoho celku tak, aby byly maximalfunkéni, davaly smysl a aby se zb§me
neplytvalo zdroji.

Byl vytvoien podnikatelsky za#n s modelem fungovani, na zaktatho se stanovily
potrebné lidské zdroje, vyt¥ida se organizéni struktura. Pomoci marketingové analyzy se
analyzovala konkurence na jednotlivych trzich, wjita se segmentace zakazhikPo
dukladném zvazengthto fakt byl navrzen marketingovy mix a&mnostni systém na podporu
prodeje. Toto vSe bylo jeStdulezité rozebrat z hlediska dostupnych figich zdroji a
naplanovat jejich vyuziti. Podrobné tabulky rozpaéni finagnich zdrofi neuvadim,
protoZe jsou fedmétem obchodniho tajemstvi. Po analyze fitrdoh naklad bylo treba
stanovit finani plan na nasledujictitroky a na zaklag tohoto stanovit cile spailgosti.
Zawrem bylo teba je&t analyzovat rizika, ktera red@inrozi ged i po ote¥eni obchodu. Tim
je tedy podnikatelsky plan kompletni.

Domnivam se, Ze podnikatelsky plan tak, jak je benrv této diplomové praci, je
realny a realizovateleny. S jeho realizaci segtalo a za necelych Sesegaial by Music City
melo byt predstaveno wejnosti. Prvni roky fungovani budou nejlepSitkazem toho, zdali

byl tento podnikatelsky plan navrzen sprévn
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K Uspichu je vSakitba nejen dobrého planu, jeha i kvalitnich lidskych zdroj
které plan budou realizovat. SebelepSi podnikajghdn, ¢i prilezitost mize byt promaréna,
pokud je nevezmou do svych rukou schopni lidéj gedokazi zrealizovat.
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6 Prilohy

6.1 Priloha 1

Interiéroveé usptadani
2. podzemni podlaZzi — sklady a garaze
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1. Nadzemni podlazi — odéleni elektrickych kytar, oddéleni akustickych kytar
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LEGENDA
[ Marleyfior PLUS PU MP49 Oyster
[ Marleyflor PLUS PUMPS7 Cocon
[ Merieyfior PLUS PU MP41 Hazetwood

2.nadzemni podlaZzi — od&eni profesionalniho audia a sktel, kavarna, oddleni

klasickych hudebnich nastroji

LEGENDA
[ Marleyor PLUS PU MP8 Charcoal
] Marleyflor PLUS PU MP49 Oystar
[ Marleyflor PLUS PUMPS7 Cocoa
+ I Merisyfior PLUS PU MPS7 Ebony
] Marleyflor PLUS PU MP43 Seal

3. nadzemni podlazi — kancel@&, multifunk éni sal

' ' : [ -
[ Marleylor PLUS PU MP31 Whirpool ™
[] Mereyfior PLUS PU MP40 Wedgewood =
[ Verieyfior PLUS PU MP57 Gentain -
I Mareyfor PLUS PUMPG2 Sapohire B

5,.5 - ',""""" i 53 = | [ Merleyfior PLUS PU MP43 Seal 20 foem.

= 2 LTI Ty = [EE Marloyfior PLUS PU MPS DayBreak ——

I Marieyfor PLUS PU MP84 Red Pepper e
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4. nadzemni podlazi — kancei&, byty, terasy
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0,000=200.200 mam. (B.p.v.)
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6.2 Priloha 2
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