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ABSTRAKT

Diky neustalé paek: dalSiho firemniho rozvoje je mySlenka vyiteni viastni prodejni it

na bazi franSizingovych partiierjednou z mnoha moZnosti, jak obstat v tvrdém
konkuregnim boji. Na straét jedné umo#tuje rozsfeni klasické prodejni sit
autorizovanych prodejnich partidea tim &tSi @iblizeni k zakaznikovi, na strardruhé
diky spolénému marketingovému komuni@mu mixu, jednotnému vybaveni
provozoven a nastaveni shodné komunikace zvySerdpmi o znéce a ¥tSiho &inku

na zakaznika. V neposledfsd nastavuje vyrovnany vztah s obchodnim partnereii kv
zavazku v podob obchodniho planu na stiarprodejce a vybaveni prodejnyetns

n¢kolikaleté marketingové podpory na sttaryrobce.

Klicova slova: marketing, prodejni kandly, HALSHOP, trilisicni systém, obchodni
partner, fransizing, partnersky program, projek@arini plan, marketingovy komunikai

mix

ABSTRACT

Due to continuous need of further corporate devakan the idea of creation own sales
network on the base of fransizing partners is drtée possibilities, how to succeed in the
hard competition fight. On the one hand it make aggion of the sales network of
authorized sales partners possible, and this pettioser to the on the other side joint
marketing communication mix, uniform shop equipmemd set-up of consistent
communication bring us better brand awareness &tteheffect to our customers. Last
but not least it adjust aligned relationship witlr ehe business partners because of the
obligation in a business plan on the seller’s ailk the shop equipment support including

continuous marketing support on the producer’s side

Keywords: marketing, sales channels, HALSHOP, ithigtion system, business partner,

frachising, partner program, project, financial mlamarketing communication mix
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UvoD

UdrZujte svij obchod i Zivote, on udrzi pi Zivote vas.
Thomas Fuller

Spole&nost 100Mega Distribution s.r.0. je ryzeskou firmou se sidlem v Bfnktera
distribuuje Siroky sortiment produkiz oblasti vypoetni a komunikéni techniky a vyrabi
osobni peoitace pod vlastni registrovanou ochrannou znamkou HAD3Y sowasnosti se
fadi mezi nejvyznanjsi distributory naceském trhu a tuzemské vyrobcecpaovych

sestav. Stabilita spalrosti na trhu je deklarovanakolik let pravidelnym mezirénim

naristem v obratu i zisku. Centrala se skladem a wyiribkou pciitaca HAL3000 se
nachazi v Bré. Zarover spol&énost 100MEGA Distribution s.r.0. otésla pobdky

v Praze, Ostray Plzni aCeskych Budjovicich.

Firma chce byt jednim ziednich vyrobé PC, notebook a servel a poskytovat

excelentni servisips sf 100 autorizovanych partriev Ceské republice.

V ramci bakaléské prace jsem si zvolila téma — HALSHOPYinpsy a uskali vytvi@ni
vlastni prodejni sétz divodu mého podileni se na tomto projektu, sama E#éla u zrodu
mysSlenky i dalSich krok snefujicich az k realizaci celého projektu. V gasné dob
pracuji pro spolénost 100Mega Distribution s.r.o. jiz patym rokem pwzici marketing

manazer a informace uvedené v této praci jsou zlaséni praxe.

Cilem mé bakal&'ské prace jecelkow pojmout veSkeré aspekty, pinosy a uskali
vytvoireni nové distribiéni cesty a obchodni s& po teoretické a zarové
i praktické/realné strance. V ramci celkového rozpadu se chci zdiin predevSim na
piinosy takového vyti@ni pro firmu jako celek a zarave zhodnotit gipadna uskali,
které cely projekt doprovazeji a kterym by se firrméla vyhnout. So&asti celého
hodnoceni vyhodnosti pro firmu bude i jeho reala&ladovacast, kterd umozni uceleny

pohled na danou problematiku.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Dnesni marketing je pteba chapat nikoliv ve starém vyznamu jako schoppostiat

— ,presvdcit a prodat” — ale v novém vyznamu uspokojovanigioizakaznika. K prodeji
dochéazi az poté, kdy je produkt vyroben. Naopakketarg z&ina davno fedtim, nez ma
spole&nost produkt k prodeji. Marketing fgdstavuje domaci ukol, ktery vypracuji
manazé, aby zjistili, jaké jsou pageby, utili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se
naskyta ziskovaiflezitost. Marketing pokkauje po celou dobu Zivotnosti produktu, snazi
se fildkat nové zakazniky a udrzet si stavajici timyylepsi vzhled a vykon produktugiu

se z vysledi prodeje a snazi se s zopakovat.(Kotler, 2007, s. 38)

Marketing definujeme jako spalensky a manaZersky postup, jehoZ peaBtictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své geby a pani v procesu vyroby a smy produkfi
a hodnot. Marketing tedy slouzi ke fp&ani a uspokojovani lidskych peb

prostednictvim sminy. (Foret, 2003, s. 8)

1.1 Potieby, prani a poptavka

Zakladni koncepci, na niz je marketing zaloZenu jidské poiteby. Lidské patby
definujeme jako po€ovany nedostatek.i@ni gedstavuji lidské paéeby utvdené vigjsi
kulturou a osobnosti jedince. Lidé jsou vystavovstdle ¥tSimu pd@tu predneta, které
vzbuzuji jejich zdjem a touhu, a vyrobci se jim Anposkytovat stéle vice vyrobk
a sluzeb uspokojujicich jejich geby. Lidé maji omezené zakladni fedtty, avSak jejich
piani jsou neomezenda. Zdroje k jejich splihjsou vSak omezené. Proto se snaZzi volit
takové produkty, které za vydané peniZzegsou nej¥tSi uspokojeni. Pokud jsou tato
prani podloZzena schopnosti zaplatit — tedy kupniusopéni se zréni v poptavku.
Spotebitelé vidi produkty jako souhrn vyhod a vybirsijito nejlepsi, co za své penize
dostanou. NejlepSi marketingové sgolesti si davaji zalezet, aby rozpoznaly ipby
svych zakaznik a porozunily jim. Analyzuji jejich stiznosti, pozadavky, uéap zarukach
a servisu. Sleduji, jak z&kaznici pouZivaji jejdastni i konkuredni vyrobky, a Skoli své

prodejce, aby zji®vali neuspokojené piaby zakaznik. (Kotler, 2007, s. 41)

Marketing tedy pedstavuje integrovany kompléinnosti zansienych na sledovani posioj

spotebitel a situace na trhu. (Foret, 2003, s. 8)
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2 MARKETINGOVE KANALY

2.1 Rizeni marketingovych kanah

Firmy jsou ve své snhaze poskytnout $ebiteli hodnotu malokdy osamocené. Naopak,
vétdinou jsou sotasti velkého dodavatelskébetizce nebo distribinino systému. Usigh
samotné firmy nezalezi na tom, jak g®lbunguje, ale také na tom, jak deldokaze cely

marketingovyfetézec konkurovatettzcim konkurence. (Kotler, 2007, s. 958)

2.2 Podstata a vyznam marketingovych kanai

Jen mélo vyrobt prodava své zboZifipnmo kon€nym spotebiteiim. VétSina naopak
pouziva teti osoby nebo prastdniky, ktéi jejich produkty nabizeji na trhu. Snazi se
vytvorit marketingové cesty (nebo distritni systémy) — vzajendnpropojené organizace,
jez se dastni procesu vyroby vyrobku nebo sluzby pro igimt nebo pouziti kokaym
spotebitelem nebo firmou. Distrikni systém proto zahrnuje vSechny tyto organizace,
jimiz musi produkt projit fed tim, nez dojde k jeho spel:. (Kotler, 2007, s. 958)

Rozhodovani firmy o marketingovych cestach $mp dotykaji veSkerych marketingovych
rozhodnuti. Rozhodnuti firmy o cenové politice zavia tom, zda pouziva masovy prodej
nebo luxusni specializované obchody. Prodejci danme& firmy jsou voleni podle toho,
kolik preswdcovani, Skoleni a motivaceifsvé praci deatea distributdi potrebuji. Pra¥

na schopnostectliena marketingovéhdetzce a jejich vhodnosti ve vztahu k vyrdink
zavisi uspch firmy. (Kotler, 2007, s. 959)

Firmy ¢asto ne¥nuji distribitnim systémim dostatek pozornosti, coz jimaxe Skodit.
Jiné firmy naproti tomu pouzivaji napadité disttibiusystémy, které proénznamenaji

konkurerEni vyhodu.
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Jakmile se objevi novy distribni kanal, musi si manaZgolozit dw zakladni otazky.

1. Do jaké miry tento novy kanal dajplje nebo nahrazuje stavajici distihikanaly

v odwitvi?

2. Do jaké miry tento novy kanal obohacuje, nebo nk@mehodnocuje nase stavajici
schopnosti a hodnotoveé &ft(Kumar, 2008, s. 91)

2.3 Pridana hodnota

Firmy pouZzivaji prosedniky, protoZe ti jsou obvykle v obsluhovani cilclv trhi lepsi.
Maji kontakty, zkuSenosti, operuji v Sirsi oblastliiky tomu mohou nabidnout vice, nez by

firma ziskala vlastnimi silami.

Z ekonomického hlediska je Ulohou piesinika zmanit soubor produkt vytvorenych
vyrobcem na soubor produktkteré pozaduje zakaznik. Tim, z&astnici distribdniho
systému umaiuji spotebitelim dosahnout na zboZzi a sluzby, vygjapridanou hodnotu,
protoZze zmensuji vyznammii@sove, materialni a vlastnické rozpory, jez vyrobksiuzby

odcEluji od jejich uzivatei.

Obrézek 1: Zndzowmi paitu kontakfi bez pouziti
distributora — 9 vazeb (Kotler, 2007, s. 959)
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Obrazek 2: Zn4zowmi paitu kontakti pomoci
distributora — 6 vazeb (Kotler, 2007, s. 959)

Firmy mohou své marketingové cesty navrhnout tddy, layly jejich vyrobky a sluzby
zékaznikm dostupné &kolika zpisoby. Kazda vrstva marketingovych presiniki, ktera
ma ugitou funkci @i priblizovani produktu a jeho vlastnictvi kaim&mu spakbiteli, se
nazyva arove distribwniho systému. Vzhledem k tomu, Ze jak vyrobce, sp&tebitel
vykonavaji uéitou ulohu, jsou satasti kazdého distridmiho systému. Ret Grovni

marketingovych proggdnili odrazi délku distribini cesty.

Nasledujici obrazek uvadékolik razrné dlouhych spdatbnich distribanich cest.

Vyrobce r--mmtooooooTomoooooooooomomomommom oo » Spotebitel

Vyrobce r---ooooomooomommmmmoooooooe- > Maloobcho? ----- » Spotebitel
Vyrobce JL ------ > VeIkoobcho? —————— »Maloobchoaﬁ ————— » Spotebitel

Obrazek 3: Speebni marketingové kandly (Kotler, 2007, s. 961)

2.4 Organizace distribuénich kanahi

Historicky predstavovaly distribini kanaly volné propojeni mezi nezavislymi firmagei
se jen malo zajimaly o celkové fungovani systémgZnB distribdni systémy newfly

jasného lidra, coZasto vedlo ke Skodlivym konfliitn a Spatnym vysledin. K nejwtSim
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zmeénam v posledni dabpati vznik vertikalnich marketingovych systénv nichz existuje
pozice Widce. (Kumar, 2008, s. 95)

2.4.1 Vertikalni marketingoveé systémy

Na niZze uvedeném schématu, sizeme prohlédnout dva typy distrimich systén.
Tradiéni distribieni systém zahrnuje jednoho nebo vice nezavislyciobay, velko
a maloobchodnik Kazdyc¢lanek se nezavisle snazi maximalizovalj saisk, dokonce na
Ukor zisku celého systému. Zadnglena systému nemad kontrolu nad ostatnittény
a neexistuji formalni prostdky pro uéeni roli areSeni konflikéi. Naproti tomu vertikalni
marketingovy systém zahrnuje vyrobce, velko i mbtdwdniky fungujici jako uceleny
systém. Jede&len systému vlastni ostatni, ma s nimi deay smlouvy nebo nad nimi ma
moc a je schopen si vynutit jejich spolupraci. \k&ihi systém mze ovladat vyrobce,

velkoobchodnik nebo maloobchodnik.

— D ~+ — O ® 0T W

Obrazek 4: Vertikalni marketingovy systém (Kot2007, s. 964)

2.4.2 FranSiza

FranSiza je nejobvyklejSi formou smluvniho vztakuamci franSizy propoji franSizor
nékolik drovni systému vyroba — distribuce. Obvykleskytuje znéku a pa@éateni
investici, marketingovou acétni podporu a také management a know-how franZeyo
dostava ufitou formu kompenzace, ndklad pa&ateni platbu a licetni poplatky, najem

za vybaveni a podil na zisku.
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FranSiza nabiziadu vyhod jak franSizorovi, tak i franSizantovi. ¥Malavni vyhody pro

majitele licence pai

— FranSizor si zajisti rychlou distribuci svych vykdba sluzeb, aniz by nesl piné

naklady zahajeni a provozu celé operace
— FranSiza umaiuje usgsSnym podnikm rychleji expandovat

— Fransizor ziskava vysoce motivovany managemenifedranSizanti pracuji sami

pro sebe a nikoliv jen za plat

— Smluvni vztah zaji&je, Ze franSizy funguji podle standafdansizou
Hlavni vyhody pro franSizanty:
— Stavaji se saiasti fungujiciho systému, zejména pokud prodavajiedenou
znaku

— Mohou z&it podnikat i s omezenym kapitalem a vyuzit znal@stzkuSenosti
franSizanta, tim si snizuji néklady i rizika, ktesé projevuji fi samostatném
zahjeni podnikani

— Ziskaji také vyhody plynouci z centralizovaného upak — protoze franSizor

nakupuje velké objemy

— Mohou ziskat okamzité poradenstvi tykajici se provch zalezZitosti, néfklad

reklamy, propagaich akci, detnictvi a pravnich otazek

Slabé stranky franSizy:

— Poskytovatel licence se nétmusi vzdatasti kontroly nad svymi vyrobky

— Muze se stat, Ze franSizant nebude fungovat pdeldsfav a provoznich standard

majitele, nesrovnalosti v Urovni sluzeb mohou paokdobré jméno zriky

— FranSizant nemusi na vztahu vzdy &gtl — casto musi tvrél pracovat, aby splnili
piedpokladané trzby a finani cile, aby se jejich podnik vyplatil, &kali zaplatili
vstupni poplatek, musi stale platit licen poplatky

Existuji # formy franSizy. Prvni je maloobchodni systém sgmwavany vyrobcem, ktery se

neiastji vyskytuje v automobilovém myslu. Rikladem niize byt BMW, které udluje

licence dealdém, ktai prodavaji vozy BMW. Druhou formou franSizy je kebbchodni
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systém sponzorovany vyrobcem, jehoZippdem mohou byt firmy zabyvajici se
nealkoholickymi néapoji. Coca-Cola nididad udtluje licence stéirnam (velkoobchod) na
raznych trzich, které nakupuji koncentrovany sirug&Qgola a poté pini ldhve a prodavaji
hotovy produkt maloobchodnikn na mistnich trzich. #&ti formou franSizy je
maloobchodni systém sponzorovany firmami v oblalstzeb, kdy firma v oblasti sluzeb
udéli licenci systému maloobchadaby se jeji sluzby dostaly k zakazintk Rikladem

muzou byt @j¢ovny automobil, rychle olierstveni a hotely.

VétSina zédkaznik nedokaze ve skutrosti rozlisit mezi smluvnim a firemnim vertikalnim

marketingovym systémem, coz nadiuje tomu, Ze smluvni organizace &S konkuruji
firemnim usp#adanim. (Kotler, 2007, s. 967)

2.4.3 Horizontalni marketingové systémy

DalSi mozZnosti je horizontalni marketingovy systém,kterém se dvnebo vice firem
stejné arovni spoji s cilem vyuzit novou marketvmo ilezitost. Spojenim kapitélu,
vyrobnich kapacit anebo marketingovych zdrsjohou firmy dosahnout lepSich vyslédk
nez samostatn (Kotler, 2007, s. 968)

V minulosti pouzivalo mnoho firem jednoduché disitini systémy s cilem dosahnout
jediného trhu nebo trzniho segmentu. Vzhledemstorwimu potu zakaznickych
segment stale vice firem vyuZiva mnohostranné disttiiusystémy, nazyvané take
hybridni marketingové systémy. Takovy mnohostranmarketing probiha, pokud jedna
firma vytvaii k jednomu nebo dkolika zakaznickym segmemh dw nebo vice

marketingovych cest.
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Katalog, telefon, intern Zakaznicky
P oo > segment :

Zakaznicky
Fommmmmmmmmmmosoooooooos +» Maloobchodnici --»  segment

Vyrobci

Zakaznicky
(RS »  Distributai > Dealdi - > segment

Prodejc Zakaznicky
--------------------------------------------------------- > segment

Obrézek 5: Hybridni marketingové kanaly (KotlerpZ0s. 971)

Technologické zrmy a prudky st grimého a on-line marketingu ma vyznamny vliv na
povahu a formu marketingovych cest. Jednim z htdwirend: je vyloweni prostednika

— termin s jasnym stenim a vyznamnym dopadem. Vyl@mni prostednika znamena, Ze
stale vice vyrobi vyrobkl a sluzeb progtdniky obchazi a kontaktujaimo koncové
zakazniky, nebo Ze vznikaji radik&lmoveé typy distribtnich systém, jez nahrazuji ty

tradiéni.

2.5 Rozhodnuti o navrhu distribuénich systéni

Pfi tvorbé marketingovych kandél se vyrobci rozhoduji mezi idealnim a praktickym
stavem. Nova firma obvykle &ae tim, Ze prodava v omezené trzni oblasti. Rozhibdn
o nejlepSim marketingovém systému nemiisdgtavovat problém, problémiide spaivat
vtom, jak pgeswdcit jednoho nebo &kolik dobrych prosedniki, aby se produkty
zabyvali.
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Tvorba distribdniho systému vyzaduje:

— Analyzu sluzeb vyZzadovanych zakazniky
— Definovani citi systému a jeho omezeni
— Identifikaci hlavnich alternativ distribuce

— Hodnocenidchto alternativ

Pro vyrobu vyrobku nebo sluzby a jejich nabidnukjicim je pateba vybudovat vztahy
nejen se zakazniky, ale také s&liymi dodavateli a distributory v dodavatelskégtézci
firmy. Firmy se tradin¢ zangiovaly na distribuci nebo marketingové systémy,&terdou
smeérem k zakaznikovi. Rozhodnuti firmy o distréoim systému ovliiuje gimo vSechna
dalSi marketingova rozhodnuti. Kazdy disttibuisystém vytvl odliSnou Urové prijma

a naklad a dosahuje k jinému segmentu cilovych zakazniktSina vyrobd& se snazi
vytvorit tzv. marketingovou cestu — soubor nezavislyclgaoizaci, které se castni
procesu, jehoz prastdnictvim se vyrobek nebo sluzba stavaji dostuppgonkon€ného
zakaznika nebo obchodnika. Diky kontakt zkuSenostem, specializaci a rozsahu operaci

mohou prosednici nabidnout firkavice, nez by ziskala osamoéen

Pfi hodnoceni pdeby znénit distribuini kanaly musi spodmost zvazovat rychlost, kterou
se kanaly mani. Interni mira zrény distribini strategie se musi odvijet od externi miry

zmeény spotebitelskych preferenci. (Kumar, 2008, s. 111)
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3 CHARAKTERISTIKA FIRMY 100MEGA DISTRIBUTION S.R.O.

Spole&nost 100MEGA Distribution s.r.0. byla zaloZena va0l994 jako ryze&eska IT
firma zangtujici se na vyrobu vlastnich prodiktHAL3000 (paitace, notebooky
a servery), distribuci IT komponent a poskytovévisnich sluzeb. V roce 2005 dosahla
standardu I1ISO 9001:2000. Tento certifikat kvality gztahuje na celou spoéteost
a pokryva kompletaci a distribuci §itact, servis a distribuci pdtacovych komponent.
Uznani standardu ISO 9001:2000 pro 100MEGA Distrdou s.r.o. byl vysledkem
nékolikamésicniho procesu. &hem tohoto obdobi auditor BVQI proSel management
spole&nosti, vyrobni proces, poskytovani sluzeb a zak&moni podporu. Diky tomuto
nastaveni internich prodesiZze firma nabizet svym zékaziitk produkty vysoké kvality

véetre zareniho a pozarniho servisu.

3.1 Stav prodejnich kanak pred projektem HALSHOP

100MEGA Distribution s.r.o. jako jeden z desetiwg§ich distributoll v Ceské republice
vyuzivala v minulosti klasicky prodejni kanal -t shaloobchodnich prodejen temou
piedevsim autorizovanymi a neautorizovanymi prodejpantnery HAL3000. Prodejnitsi
pokryva rovnomdrné celou republiku. Dojezdova vzdalenost je maxirdd@0 kilometi,
ve vybranych lokalitach a #stech je mozné najit ikt8i paet prodejnich partnérs cilem
byt co nejblize koncovym zakaziitk. Kroms partnefi s klasickou kamennou prodejnou
vyuzivame i spoluprace s partnery,iktgrodavaji pouze pomoci elektronickych obainod
& aukci a jsou schopni timto modelem obslouZit kakiémisto na WCeské republice.
Kvili zvySeni po¥domi o znéce a produktech naSe spoiest uzaiela partnerstvi
i s vybranymi hypermarkety a elektromarkety jakqifidad s firmou Globus, OKAY,
Electroworld a podohkn

Pro obslouzeni koncovych parthefunguje i elektronicky obchod na webové strance
www.hal3000.cz, v ramci kteréhotxe kterykoli koncovy uZivatel, ale i firma nakoupit
z pohodli domova nebo kanc&aT produkty ¥etnd pctitatu a notebook HAL3000 za
zvyhodrénou cenu. ZboZi je dodavano s fakturou vybranéhori@aovaneho prodejniho
partnera. Fyzicky zboZi odchéazi ze skladu 100MEG#Astribution s.r.0. rovnou

k zdkaznikovi na jim uvedenou adresu s fakturoadadim listem s hlavkou zakaznikem

vybraného partnera (tj. vzdy funguje mdanek mezi distributorem a spebitelem).
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Souhrng miazZzeme ftici, Zze firma vyuzivd jako prodejni kanal klasickynodel
vyrobce/distributor/velkoobchod — maloobchod - Bglotel, gicemz 100MEGA
Distribution s.r.0. pisobi jako vyrobce (pro své vlastni produkty HAL3)O0@istributor
(vyhradni nebo autorizovany pro vybrané &yalT produkti — nagfiklad Genius, Dell,
Samsung, Microsoft apod.) a i jako velkoobchod t(plaro vSechny ostatni zéky
v portfoliu, na které neni uz#ena distributorska smlouva — Logitech, Symantec, LG
Kingmax apod.). Diky tomuto postaveni si naSe firodrZzuje dostatai odstup od

camy s

pro rozvoj partnerského prodeje.

3.2 Vyhodnoceni poteby firmy — novy prodejni kanal

Stavaijici distribani cesta 100% umdaaje celorepublikové pokryti, ale v poslednich letec
vyplynul jeden z&kladni nedostatek — velmi slozit@rketingova komunikace nia
raiznorodymi partnery, obchody, specialistyeftoZze jsem zavedla v ramci marketingové
komunikace #kolik spole&nych jednoticich prostdki, stale jsem bojovala s nulovou
smluvni vymahatelnosti dodrzovani nastavenych geh\a pozadawk Proto jsem zsla
piemyslet, jakym novym prodejnim modelem/kanalem bychmohli jeS¢ Gcelrgji
prodavat nase vlastni produkty HAL3000 a ostatstritiuované IT produkty z naseho
portfolia. UZ na z&tku jsem ¥déla, Ze nechceme, aby novy prodejni model kanibadizo
stavajici prodej. Diky roz&ni prodejniho kanalu o novy model musi dojit kisr
celkovych proddj (ks, trzby, zisk) v &ném roce a v krizovém roce 2009 k meamionu

udrzeni celkovych prodéjks, trzby, zisk).

Nejvice n¢ zaujala forma franSizingu, ktera pokryvala vSeclpoZzadavky na novy
prodejni kanal — formu prodeje. Jednak jedném&apopisovala vzajemna prava
a povinnosti jednotlivych smluvnich stran, zanbygem mohla smluvhukotvit investéni
plnéni do vybaveni prodejny z naSi strany a obchodminplze strany prodejniho partnera.
Diky tomuto modelu jsem mohla navic akgjinhledat v konkuretné¢ hodré nabytém
obdobi nové silné obchodni partnery s dostatkemticlpno spolupraci s nami
a nasi znékou HAL3000 a navic s dostéteym potencidlem pro pémi nar@ného

obchodniho planu na 3 nebo 5 let.
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Zanxtila jsem se proto na franSizu a tento projekt niazjeko projekt HALSHOP. Abych
mohla do projektu zapojit co nepgi mnozstvi obchodnich partéerozhodla jsme se
pripravit i alternativu pro mensi obchodni partneagvanou jako miniHALSHOP, u které
jsem nastavila kratSi obchodni plan (pouze 3 rokypmezeni z hlediska vybaveni

a smluvniho zakladu.
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4 METODA SMART — CiL PROJEKTU

Cilem prace dle metody SMART, jak jiz ndzev napéyipe oteveni sit znakovych
prodejen HALSHOP ve dvou provedenich (HALSHOP aiR®L.SHOP dle velikosti
prodejny a zdzemi participujiciho obchodniho pa&hea to do 2 let 10 plnych prodejen
HALSHOP a 20 prodejen typu miniHALSHOP (specifidaneasurable).

Aby mohl byt projekt spush, bylo nutné ziskat podporu vSech &ddi napi¢ firmou

véetne majitele a generalnih@ditele firmy v jedné osa@h(agreed).

Pred finalnim odsouhlasenim projektu top managemerfteny jsem musela ifpravit
kompletni detaily a podklady, které vyjadasnou realizovatelnost projektu z hlediska
finaneéni nar@&nosti, casove proveditelnosti a zaravenavratnosti vioZzenych investiich
prostedki. Krom¢ toho bylo nutné spdtat realny pinos nového prodejniho kanalu
z hlediska celkového prodeje vlastnich produktHAL3000 «etné ostatnich
distribuovanych komponent a periferii a to vygab jak v kusech, tak trzbach a zisku

v ro¢nim objemu (realistic and timed).

ProtozZe se jedna o vlastni produkty, bylo nutnéqai@ovy usgch projektu zainteresovat
vétSinu pracovnik firmy nagi¢ vSemi oddlenimi od supportnich unit v podélyyroby
a servisu, fes marketingové odteni az po samotné nositele perdo firmy, tj. obchodni
odctleni. Vzhledem k natmosti investic do projektu byla nutnd i participatmdavatel
jednotlivych komponent a software a tudiz i spafger kompletniho tymu na stkan

nakupu, tj. vSech produkt manaké€integrated).
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5 PRODEJNA HALSHOP

Pro prodejny HALSHOP jsem nastavila obchodni plan5nlet, ve kterém se obchodni
partner zavaze kodhm IT produkfi v CZK v mésicnim vyjadeni. Na zaklag
ukorteného kalendéiho roku dojde pak kifpadnému doplatku ze strany partnera za
spolupraci na projektu, wipadct splréni nastaveného &iho prodejniho planu nebo jeho
preplreni nedochazi k Zzadné dod&até platld ze strany partnera. VSe je upraveno
franSizingovou smlouvoucetré dodatki, smlouvou o obchodni spolupraci a smlouvou
0 autorizovaném prodejnim a servisnim partnergilem této nejvyssi formy partnerstvi
je podpait lokalniho prodejniho a servisniho partnera HAQ3Gs podok unifikovaného
nabytku (kompletni vybaveni zékové prodejny HAL3000 jednotnym a baréwiadnym
nabytkem vetné prosklenych vitrin, koberce slogem HAL3000 &tsinych konzoli

s jednotlivymi zna&kami participujicich partn@) a marketingového komunikaiho mixu
(cast gipravovana centratnpro vSechny partnery v projektuwiast individualg dle poteb

a moznosti daného obchodniho partnera).

Participace na projektu HALSHOP je primérarcena novym a stavajicim obchodnim
partnetim, ktai chiji kompletré predlat stavajici prodejni a servisni prostor nebo idtev

novou prodejnu d&esi, jakym zpsobem zajistit finani kryti a zarove i dlouhodobou

individualni marketingovou podporu ze strany vyminebo distributora.

Obrazek 6: 3D vizualizace prodejni jednotky HALSHOP
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6 PRODEJNA MINIHALSHOP

Abych pipravila univerzalni projekt, rozhodla jsem se @#lo menSi prodejni partnery
s projektem MiIniIHALSHOP, ktery jsme smluvnpodlozili smlouvou o obchodni
spolupraci, smlouvou o autorizovaném prodejni aéltarych gipadech i servisni
spolupraci a dodatky podchycujicimi riggead tilety zavazny obchodni plan a celkové
vybaveni prodejny. Vyhodou tohoto smluvniho vztagduwést&na oboustranna volnost,
ktera na strahobchodniho partnera zdji§e moznost poskytovat sluzby a produkty mimo
smluvré vymezeny rdmec a ze strany vyrobce zakotvit z&gamavidla komunikace
znaky HAL3000 wetné zavazneho obchodniho plantetre podilu znéky HAL3000.

Cilem je i v menSich #stech vybavit zngkovou prodejnu MiniHALSHOP zrg&ovou
prodejni stnou HAL3000 a umoznit kupujicimu kr@ncelkového dojmu z unifikovaného
vybaveni i moznost prohlidnout si vybrané produkyl 3000 a ostatnich participujicich

partnefi piimo v misé¢ prodeje.

FORCERL TECHNOLOGY

Obrazek 7: 3D vizualizace prodejni jednotky MiniHBHOP
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7 METODA SPIN

Firma 100MEGA Distribution s.r.o. primanpro swij prodej vyuziva nefimého
prodejniho kanalu fes sf autorizovanych a neautorizovanych obchodnich pdrtn
Urovei partnera je zavisla na jeho vybavenosti (vlasamié&nna prodejna, servisni zazemi,
preference a loajalita k jedné zikg osobnich péitaca — HAL3000, schopnosti prodat
apod.) a na jeho ochotspolupracovat s naSi firmou 100MEGA Distributiorr.cs

V sowasné dob jsou produkty HAL3000 prodavanyrgs 150 autorizovanych parther
a [iblizné 200 neautorizovanych partfieRaini prodej jiz druhym rokem osciluje kolem
15 tis. prodanych kusPC HAL3000 s trzbami 110 — 120 mil. CZK (S — sitoil).

Diky enormnimu ndistu konkurence Vv segmentu osobnich ¢ifaou  (lokalni

i mezinarodnich zri®k) jsem byla nucena vyhledat novy prodejni modésry by
vhodnou formou doplnil autorizované a neautorizév@nodejni partnerstvi a jéSvice
piitahl obchodniho partnera k nasSi fiinlOOMEGA Distribution s.r.0. jako vyrobci
a distributorovi a zarove k nasi vlastni zri@e jako hlavnimu preferovanému brandu
osobnich peéitaci, prenosnych notebodknebo slozitych serverovycieSeni HAL300O0.
Bez vyhledani tohoto nového prodejniho kanalu twopZe r@ni prodeje budou stagnovat

nebo lehce klesat a kopirovat tak cetisvy i celoevropsky trend (P — problem).

Kromé poklesu celkového prodeje Kuslastnich produki bychom ztratili svoji velmi
dobrou vyjednavaci pozici u dodavd@tdkomponent pro stavbu pibact a steji tak
nastavené kontrakty u dodavatedoftware, kt& vyzaduji minimalni roni odkery pro
prodlouZeni kontraktu o dalSi rok spoluprace va uygKolika tisic odebranych kiasocné

a radného plani nastaveného odiového planu. Zarowebychom zhorSili vstupy vSech
pacitatovych komponent, které dale prodavame jakink zboZzi do volného prodeje, a na
které jsme diky spojeni s nakupem pro vilastni wyrabiskavali specialni ceny
a samoejmé i marketingové progedky na jejich propagaci ve spojeni s produkty
HAL3000 (I — implication).

Bez nalezeni vhodnéhteSeni hrozilo naSi spdieosti zastaveni mezinich nafista
prodeji produkti HAL3000 a reala v horizontu 2 let pokles az 18%. Kréntoho
v horizontu 3 let i ztrata iffmého kontraktu s dodavatelem OS a tim zhorSenipist
v oblasti software 0 8% a ztrata MKT priestki ve vySi 1.6 mil CZK (N — need).
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8 STAKEHOLDERS PROJEKTU

V ramci naSeho projektu manskolik zainteresovanych skupin, tzv. stakeholders.

Generalni
reditel

(zadavatel)

Projektovy l\gzlrllfa:,
tym Stakeholders| == godavatel
(realizator) (investor)

Trade
marketing
(uzivatel)

Obrazek 8: Struktura stakeholders

Zadavatelem projektu je generakheditel, ktery na zakladzhodnoceni fedloZenych dat
rozhodl o spusghi projektu, sloZzeni tymu a definovani cile projekiXekavanim majitele
firmy je vySSi zisk, trzby a prodané kusy vlastnigtodukti HAL3000 a ostatnich

distribuovanych komponent a periferii.

Uzivatelem projektu jsou vSich@lenové obchodniho tymu {ekavanim je vysSi obrat)
a zarové cely marketingovy tym @@ kavanim je ziskani dalSiho propagao
a komunikg&niho média ve vztahu ke koncovym zaka#nmika malym a $ednim
podnikatelim).

Realizatorem projektu je projektovy tym I. ve sloZ@rojektovy manazer, marketingovy

manazer, produktovy manazer a manazer ptowd#i zakazniky z obchodniho atiehi.

Investor projektu je interni (vlastnici firmy, kieucklili souhlas s projektem a jsou ochotni
investovat do projektu vlastni volné firgm prostedky) a externi I. (banky, které

poskytuji pedzni prostedky na nakup zasob pro spumst projekt), externi Il. (dodavatelé,
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ktefi poskytuji finance na podporu prodeje vybranycbdpkii vé. vSech tyd vlastnich
produkfi HAL3000).

Stakeholders Predvidatelnost Priorita Komentar

Nutnost spusténi

Generalni feditel 3 3 2 5 projektu vychazi od
GR
Vnitfni souznéni s
Projektovy tym 5 5 3 5 projektem je to

nejdalezitéjsi
Bez sponzora se

Majitel firmy 5 2 2 4 o
Velmi dllezita slozka,

Trade marketing 4 3 3 5 bez které se

neobjedeme

Tabulka 1: Stakeholders a jejich hodnoty
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9 ROLE A ODPOVEDNOSTI

Vybrala jsem maticovou organiga strukturu, kter4d byla nejvho&i8im typem
organiza&ni struktury pro nas typ projektu. VSichni partigjigi clenoveé projektového tymu
bezvyhrada prijali dvoji podizenost. VyuZila jsem tak kombinace vysoké flexipil
kreativity v kombinaci s vysokou efektivitou.id3toze byla menSi moc projektového
manazera ve srovnani s liniovymi manaZery, ufbgdla no¢ nastavena organizai

struktura diky dobré firemni kultet 100% funknost.

Generaln
reditel
AN
Projekt Manazer MKT Manazer Manazer  Manazer Projekt | ]
manazer |. LOX manazer BU PC nakupu obchodu

-t - 4 »>

y

Projekt Produkt Projekt II.

manazer |l. manaze \—J
- >

Obrazek 9: Organizai struktura

Cely projekt musel byt podpen ze strany generalnitieditele, ktery tento z&n pos\&til
svidinou nafistu celkového prodeje v obdobiistu ceské ekonomiky a zéaroke
k dorovnani pipadnych propadprodeje v obdobi poklesu nasi nebo evropské ekixyom
Kvili vysoké narénosti na celkové zpracovani byli do projektiizpani manazié
jednotlivych oddleni, ktei poté rozpadli domluven®#nnosti a ukoly i na své péidené, tj.
marketingové specialisty a produkt manazetgtrt vedoucich obchodnich fstisek

zaji¥ujicich gimou komunikaci se stavajicimi nebo novymi obchoudrmiartnery.

Vedoucim tymu byl stanoven manazer BU PC, jeho¥rfila standardnim Ukolem je

rozvoj prodeje vlastnich produkHAL3000 a roz&eni prodejni s&& Jeho cilem v ramci
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projektu je zaseSeni jednotlivych¢innosti, nastaveni timingu a celkova kooperace

jednotlivych oddleni podilejicich se na projektu HALSHOP.

Nowv¢ byla vytvaena pozici key account manager jako podgacast zajigujici operativni
vykon p@imo v mis¢ prodeje, individudlni fistup wetre komunikace s partnerem
a rychlou zptnou vazbu z trhu. iifma podizenost nejen v rdmci projektu, ale i v ramci
klasické organizani struktury umo#iuje 100% zacileni daného z&stnance a nulovou

roztistnost pozornosti na jin@nnosti v ramci firmy.

Abych mohla nastavit jednotny vizuitetné jednotné marketingové komunikace, bylo
dalSim krokem u(zké propojeni s marketingovym mareaide jenz mil na starosti
zasteSeni marketingovéasti projektu a zarowepripravu a zaji&ni finartni zdroji od
participujicich dodavatél v ramci no¥ pripravenych marketingovych plan jejichz
souwasti byla nov i participace na projektu HALSHOP. Nedilnou &asti je i pima
komunikace marketingového manaZera s externimi tag@mi ipravujicimi grafické
navrhy, manudly a i samotnou vyrobu a realizacinggdého vniniho vybaveni

provozoven.

Manazer obchodu &h za Ukol spoléné s jednotlivymi vedoucimi obchodnichreslisek
pripravit analyzu stavajicich partrierjez dala zaklad pro finalni v§b vhodnych
obchodnich partnér pro projekt HALSHOP (varianta participace HALSHO&
MiniHALSHOP). Kromé stavajicich partnérbylo nutné zhodnotit i potencialniipos
novych zajemit ztad prodejnich siti jinych zek paitaca nebo zZ‘ad now vznikajicich
prodejen a provozoven, které jsou ve fazi hleddmddwého strategického partnera pro

dodavky IT produkt a zajiS&ni marketingového komunikaiho mixu.

Manazer nakupu kontinualn se svymi potizenymi komunikuje s dodavateli
participujicimi gimo na projektu nebo nEimo (dodavky komponent pro vyrobu prodiukt
HAL3000) scilem ziskat co nejlepSi nakupni cenybonebonusové produkty za

zvyhodrénou cenu nagklad do bundi.

VSichni participujiciclenové tymu maji spoday cil — rozvoj prodejni sita tim udrzeni
celkovych trzeb v obdobi hospddié krize nebotist trzeb a zisku v obdobi &pvného

hospodéského oziveni.
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Jméno Role Povinnosti/kompetence
odpovédnost za projekt, vedeni tymu, vybér ¢lend
Ida vedouci projektového tymu
projektového tymu a pridéleni roli
odpovédnost za diléi ¢asti projektu, komunikaci s
Ales key account manazer
partnery, exekuci na misté prodeje, vedeni statistik
odpovédnost za MKT aktivity, PR komunikaci, vybér
Sona marketingovy manazer
participujicich dodavatel, pfipravu 3D vizualu
odpovédnost za ziskani participujicich partneri na
Petr manazer obchodu
strané prodeje, komunikace se zakazniky
odpovédnost za komunikaci s dodavateli, ziskani
David manazer nakupu

specidlnich cen a podminek

Tabulka 2: Role a odpédnosti projektového tymu
Zarover jsme pripravili matici ASICK, ktera vyjatuje odpo¥dnosti za jednotlivé Ukoly
v daném procesu (A — odpg@inost, S — podpora, | — informovanost, C — konzelt& —

finalni schvalovani).

Vedouci Key account Marketingo Manazer Manazer

tymu manaZer vy manazer obchodu nakupu
(1da) (Ales) (Sona) (Petr) (David)

1. Start-up projektu A S S S S

2. 0dborna ¢ast A S S S S

a) vybér dodavatelt K A C S

b) vybér odbératel K S A

c) 3D vizualizace K A

d) MKT mix K A

e) smluvni zaklad K S A

f) obchodni plan a kalkulace K S A

3. Realizace 1. prodejny A S S S S

4. VVyhodnoceni po 12 mésicich A S S

Tabulka 3: Matice odpa@dnosti ASICK



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

33

10 WBS — WORK BREAKDOWN STRUCTURE

VSechny vystupy jsou uvedeny ve strukturované péddbe.

1. Start-up projektu dokonéen

a) podoba projektu schvalena

b) vybér manaZera projektu dokden

c) vyber tymu pro projekt dokaten
2. Odborna ¢ast pripravena

a) vybsr dodavatal dokorten

b) vyber odkerateli dokorten

c) 3D vizualizace schvéalena

d) MKT mix pripraven

e) smluvni zaklad stanoven

f) obchodni plan a kalkulace nastavena
3. Realizace - 1. prodejna otaiena

4. Hodnotici zprava po 12M provedena

31.12. 2007

31. 10. 2007
15. 11. 2007
20. 11. 2007
31. 1. 2008
31. 12. 2007
31. 12. 2007

31. 12. 2007
31. 1. 2008

31. 1. 2008

31. 1. 2008
28. 2. 2008
31. 3. 2009

Tabulka 4: Strukturovana podoba vysiypojektu
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Projekt prodejni

5{lé HALSHOP

Redlizace — 1. Hodnuolici zprava

Ddborna &ast
pripravena

Start-up projektu prodejna pol2M

oteviena provedena

dokoncen

Il Podobaprojektu

lVybér dodavateli
schvalena

dokonéen

Vyhér manayera
— projektu
dokonten

I Vybér odbératell
dokonéen

Vybeér tymu pro . 3D virualizace
projekt dokoncen schvdlena

MKT mix
pripraven

. Smluvni zaklad
stanoven

Obchodni plana
— kalkulace
stanovena

Obrazek 10: Rozpad vystiprojektu HALSHOP

Vybrala jsem v rdmci metody WBStklad postihujici pipravu smluvniho z&kladu pro
partnerstvi HALSHOP (vztah mezi 100MEGA Distributtis.r.o. — vyrobce a distributor IT
produkti véetrg pccitact, notebook a servekr HAL3000; a autorizovany prodejni
a servisni partner na druhé stfanJednotlivymi ¢astmi jsou smlouva o APP, ASP
a franSizingova smlouvacetreé priloh. Vystupem je vzajeménodsouhlaseny smluvni

zaklad, na kterém bude stat budouttilety partnersky vztah.
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Nazev ukolu Doba trvani Zahajeni Dokonceni

1. smluvni zaklad ipraven 30 dma 1.1.200¢ 31. 1. 2008
a) smluvni ramec nadefinovan 70dn 1.1.2008 7.1.2008
a0) START vystupu smluvni zakladipraven 0 dni 1.1.200& 1.1.2008
al)casovy smluvni ramec dle typu smlouvy

odsouhlasendetre déleni prodejen 4 dny 11,2008 5.1, 2008
a2) rozpad paebnych dodatk ke smlou¢ 3 dny 5. 1. 200¢€ 8. 1.2008
b) smluvni kostraifjpravena 14 din 8. 1.2008 22. 1. 2008
b0) franSizingova smlouvdipravena 5 dni 8. 1. 200€ 13. 1. 2008
b1l) dodatek o MKT mixuifgpraven 3 dny 13. 1. 200816. 1. 2008
b2) dodatek o obchodnim plantigraven 3 dny 16. 1. 200¢ 19. 1. 2008
b3) dodatek o povinném sortimentu a vybaveni 3 dny 19. 1. 2008 22. 1. 2008
¢) smlouvy ¥etre dodatki odsouhlaseny 9 dni 22.1.200¢ 31. 1. 2008
c0) smlouva fipominkovana intert 3 dny 22.1.200825. 1. 2008
c1) smlouva komentovana pravnikem 5dm 25. 1. 200¢ 30. 1. 2008
c2) smlouva nalita do firemniho vizualu 1 den 3RAa08 31.1.2008
c3) smlouva fipravena — KONEC 0 dm 31. 1. 200¢ 31. 1. 2008

Tabulka 5: WBS - smluvni zakladipraven

VSechny aktivity maji vzajemnou ndvaznost, poufiepfipraw dodatki je mozné diky
odliSnym odpo¥dnym osobam ifipravujicim tyto dodatky paralelni {dseh ¢innosti. Vice

ndm ukéze sovy graf projektu viz nize:

00060006
006 2

Obrazek 11: $bvy graf projektu HALSHOP

Kriticka cesta trva 30 dn diky paralelnimu vytv&ni dodatk mizeme ale us#t 6 dni
dle pivodniho planu a tim si vytvid dostaténou rezervu proifipad jakéhokoli zdrzeni
v ramci interniho procesu i uvhitirmy nagiklad u pravnika posuzujiciho smluvni zaklad

jako celek.
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11 METODA LOGICKEHO RAMCE

Prinosem metody logického ramce je v projektu tymaai&zeni logickych vazeb projektu, nastavedifiteinych cili (tak, abychom byli schopni
béhem projektu a po jeho ukéeni vyhodnocovat odchylku odggem nastaveného cilu) a systémoigtpp umo#ujici podchyceni vSech

souvislosti a navaznosti jednotlivych praces

Oznateni Popis M éfitelné ukazatele Zpuasob owreni Predqulady
a rizika
Ucel A) ZvySeni prodeje v ks A) 10% naést ve  vSect A) Prodejni statistik Oteweni vSech planovanych
zisku a trzbach za IT ukazatelich ve srovnani Y/Y z IS 16, nové smlouvy provozoven HALSHOP dle planu
B) ZvySeniimage B) 15 PR¢lanki na dané téme B) 7 casopiss a kopie Ekonomicka situace, konkurence
znaky vysledky focus group ¢lanki o projektu
Cil Oteveni prodejni s&& Do 2 let 10x prodejna typ Prodejni statistiky Unikatni nabidka pro obchodniho
HALSHOP HALSHOP, 20x MiniHALSHOP partnera
Timing
Konkrétni 1) start-up projektu 1) do 1. 10. 07 spudti Vyrocni zprava Unikatni koncept prodejni §itT
vystupy 100MEGA Distribution produkii
2) odbornatast 2) do 1. 1. 08 vybr partneti S.I.0.
Nedodrzeni termini, nezajem
3) realizace 3) do 31. 3. 08 realizace prv partneri o participaci
1. prodejny prodejny

4) vyhodnoceni po 12M
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Kli éové
¢innosti

1) schvaleni podob
projektu

2) vyber manazers
projektu

3) vybér tymu

4) stanoveni
participujicich
dodavatel

5) vybér participujicich
partneti

6) nastaveni vizualizace
7) priprava MKT mixu

8) priprava smluvnihc
zakladu

9) kalkulace a obchodr
plan

10)oteweni prodejny

1) do 31. 10. 07
2) do 15. 11. 07
3) do 20. 11. 07
4) 31.12.07
5) 31.12. 07
6) 31.12.07
7) 31.1.08
8) 31.1.08
9) 31.1.08

10)28. 2. 08

1) dokument — schvaler
projektu

2) dokument
ustanoveni &

3) dtto

4) smlouva

5) smlouva

6) 3D graficky manual
7) PPT prezentace
8) smlouva ¥. priloh
9) priloha smlouvy

10)fotodokumentace

Tabulka 6: Logicky ramecést I. a ll.)

Bezproblémovy prbéh
jednotlivych aktivit

Problémy v komunikaci,
nezkuSeny tym, mala podpora
GR, nedostatek financi
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12 VYBER PARTICIPUJICICH PARTNER U Z RAD DODAVATEL U

Na zaklad ziskanych dat od spolupracujici agentury, ktemrgs pipravila kompletni
3D vizualizaci HALSHOR® A MiniHALSHOPU jsem provedla kalkulaci a nakladovost na
ziizeni jedné prodejny. Z tét@astky jsem vychazela aftipravila i kalkulaci pro
participujici dodavatele. Vzhledem k dlouholeté Ispraci jsem oslovila nefive firmy,

u kterych je pedpoklad zajmu o spolupréaci. Je pgoptipravena PPT prezentace, ve které
jsou gredstaveny zakladni body spoluprace, nabigdkalika druhi participace od zakladni
az po VIP. V prvni via jsem oslovila dodavatele, kiese rjakou formou podileji na
kompletaci poitaca HAL3000 svymi komponenty. Sami@ne je nutné partném zaruit
jejich ,exkluzivitu“, coz v realném pojeti znamené& na prodegh nemiZe participovat
jiny dodavatel se stejnym z&bhenim, tedy naip pokud je jako prvni uzd@gna smlouva se
spolg&nosti Intel (dodavatel procesdr neni mozné jiz podepsat smlouvu iBnou
konkurenci, tedy s AMD.

Jako prvni jsou tedy osloveni tito partine

— AMD - dodavatel procesdr a partner v projektu eSuba (Bs&é pdaitace
HAL3000)

— AIR LIVE - dodavatel siovych produki

— BENQ - dodavatel monitér

— CANON - dodavatel tiskaren a fotoaparat

— EPSON - dodavatel tiskaren

— GEIL — dodavatel pauti

— GENIUS - dodavatel klavesnic, mySi a dalSich perife

— HP - dodavatel tiskaren doftacovych sei

— CHIEFTEC - dodavatel gétacovych skini

— MICROSOFT - dodavatel software proctace a notebooky

— NVIDIA — dodavatel grafickych karet

— TARGUS - dodavatel braSen a didgdvého sortimentu

— SAMSUNG - dodavatel monitor

— SYMANTEC - dodavatel antivirového programu d@ipat a notebook

— WESTERN DIGITAL - dodavatel pevnych disk
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Zakladni vybaveni prodejnycetre swtelnych ceduli bylo odsouhlaseno v nize uvedeném

sloZeni:
- naSe vlastni zréka HAL3000 — minimal& 2 pozice
- vyrobce tiskaren
- vyrobce periferii
- vyrobce software
- vyrobce monitoi

- vyrobce ostatnich IT produkti komponent

A -TOP PLACE

B - skiifi pro PC a piislusenstvi

C-pult

D - skiiri pro NTB

E- proskledna skifr pro SW a HW daplitky
F - uzamykatelna skiir 2

Obrazek 12: Rozdeni nabytku dle produktu
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13 KALKULACE VYBAVENI A REALIZACE

Jednou ze sa@asti smlouvy s partnerem je i dodatek zahrnujiddaveni provozovny
(HALSHOP nebo MiniHALSHOP). Integh jsem nastavila limit pro prvni formu
participace v maximalni vysi 65 tisic CZK, pro viy§érmu spoluprace pak ve vysi
150 tisic CZK. Konkrétni idpad kalkulace prodejny MiniHALSHOP je uveden vukie
nize. Tato tabulka zaroiesloZila i jako sodast objednavky z naSi stranycv agentite

realizujici vyrobu a implementaci nabytku u zak&ani

Kromé finantniho rozpadu agentura obdrzi i seznam participahjiciodavatdl a jejich

piesné rozmishi v provozovi kvili pripraw swtelnych konzoli.

Doba vyroby nébytku byla stanovena na 4 tydny, @mmntace probiha na zakiad
potvrzeného volného terminu partneraii IPealizaci se na mist partnera Gastni
i odpowdny key account, ktery na mistzajisti fotodokumentaci a zaravd prvni

objednavku partnera do nové prodejny.

R RALSHOD
Typ cena/lks pocet ks celkem
A—-TOP 7 156,00 K 1 7 156,00K
1150x2400x550
B - sk¥iné na PC 4 760,00 K 1 4 760,00K
850x2400x470
C - pult 19 544,00 K 0 0,00K
750x700x1600
D - skifiné na NTB 7 268,00 K 1 7 268,00K
1600x470x2400
E - sklenéna na spo¥.mat. 5812,00 K 2 11 624,00K
850x2400x470
F - Géetnictvi 5 588,00 K 0 0,00K
850x2400x470
G - swtelna rampa 3 348,00 K 4 13 392,00K
u skiiné D jsou p@itany 2 ks
H - koberec - K 0 0,00K
Doprava + instalace
doprava Iveco + osobni 1500 K 30 450,00K
montaz — miniHALSHOP 4 000,0€@ K 1 4 000,00K
montaz — HALSHOP 6 000,0@ K 0 0,00K
koberec 0 0,00K

Celkem prodejna 48 650,00 K

Tabulka 7: Kalkulace vybaveni vybrané provozovny
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14 OBCHODNI PLAN

V ramci nabizené obchodni spoluprace ma mozngsarsner vybrat ze dvou nabizenych
arovni participace — MiniHALSHOP a HALSHOP. Abycisg vice giblizila vlastnosti
jednotlivych alternativ poZadaiikn trhu, rozdlila jsem i zadvazny obchodni plan na nizsi

level (plan je fixovan na 3 roky) a vyssi formu kgwace (plan je fixovan na 5 let).

Obchodni plan je jednou ze zakladnich ¢&mti smluvniho zakladu mezi firmou

100MEGA Distribution s.r.0. a prodejnim partnerem.

Obchodni plan je fied jeho z&8lerénim mezi smluvni dodatky schvélen ze strany
obchodniho partnera. Jako podklad pro wghaxekavanych objeinpro roky nasledujici
slouzi historické objemy, které &n partner u firmy 100MEGA Distribution s.r.o.
v minulych letech. U novych partriievychazime z datipdanych od ostatnich distribuior
Pokud nejsou k dispozici Zadna dostupna datagjesen objem pro prvni rok na 1.2 Mil
CZK s mezirgnim natstem v rozpti 10 — 20%. Stejné mezifoi nadsty jsou éekavany

i u stavajicich partnér Konkrétni vySe je upravena individudldle posouzeni obchodniho

odckleni 100MEGA Distribution s.r.0. a v sougn s @ekavanim obchodniho partnera.

Prikladem niize byt nastaveni obchodniho planu v rdmci vy$8nyoparticipace (verze
HALSHOP) u partnera KABA — Karel Ryba. Jedna sdavaiciho obchodniho partnera
firmy 100MEGA Distribution s.r.o0. giletou vzajemnou obchodni historii (od roku 2005).
Cilem bylo gipravit oboustran® zavazny obchodni plan na nasledujicich 5 let (rok
2008 — 2012). Jednd se vyznamného partnera s vygmanpodilem prodeje nasich
vlastnich produki HAL3000 a zajimavym pokrytim (byvalé okresnisto s pdtem
obyvatel 15 tisic, celkova spadova oblast 30 taddgvatel, historickd znalost partnera
mistnimi zéakazniky rad soukromych koncovych uZivaiei firemni klientely). (elem
zapojeni tohoto partnera do projektu bylo posilemdjemného vztahu s partnerem,
zajiseni jeho 100% loajality &i znatce HAL3000 a zarowe vybudovani znékové
prodejny v dané Ilokalit Jedna se o kompletniigbudovani stavajici prodejny,
tzn. jedinou vhodnou verzi participace je plna egorovozovny HALSHOP s kontraktem

na b5 let.
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Rok/mésic 2005 2006 2007

Leden 197 146 K 297 361 K 621 392 K 695 959 K 779 474 K 873 011 K 960 312K 1056 343 kK
Unor 111474 K 249330 K 330195 K 369 818 K 414 196 K 463 900 K 510 290 K 561 319 K
Brezen 413910 K 685 253 K 493 496 K 552 716 K 619 042 K 693 327 K 762 659 K 838 925 K
Duben 257 734 K 288 434 K 591 448 K 662 422 K 741 912 K 830 942 K 914036 K 1005440 K
Kvéten 246 602 K 517 906 K 363 367 K 406 971 K 455807 K 510 504 K 561 555 K 617 710 K
Cerven 137031 K 197 627 K 976 967 K 1094203 K 1225507k 1372568K 1509825k 1660807k
Cervenec 99232 K 361 345K 269 440 K 301772 K 337 985 K 378 543 K 416 398 K 458 037 K
Srpen 297 285K 670671K 574 837 K 643 818 K 721 076 K 807 605 K 888 366 K 977 202 K
Zar 498584 K 243528 K 593 357 K 664 560 K 744 307 K 833 624 K 916 986 K 1008 685 K
Rijen 330975K 817767 K 878 031 K 983395K 1101402K 1233570k 1356927K 1492620 K
Listopad 841074 K 1215365k 905300K 1013936K 1135609k 1271882K 1399070K 1538977k
Prosinec 705398K 1180541 K 1027286K 1150560K 1288628K 1443263K 1587589K 1746348k
Total 4136444 K 6725127K 7625115K 8540129K 9564945K 10712738K 11784012K 12962413 K

Y/Y srovnani

12%

12%

12%

10%

10%

Tabulka 8: Analyza prodeje — firma KABA — za obd@BD5 — 2007 a obchodni plan pro roky 2008 - 2012
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15 MARKETINGOVY KOMUNIKA  CNi MIX

V ramci gipravy celého projektu jsou v dost&te dlouhé dob vybrdny a zadéany do

vyroby veSkeré marketingové POS a POP materialy.

Pro kazdého partnerat’ & participujici podob MiniHALSHOP nebo plny HALSHOP je
pripraven zakladni balék. Mezi hlavni prvky pat:

1. Pravidelné msicni zasilani katalogu HALNEWS v gebném mnozZstvi, eventuéin
v prabéhu aktualniho résice doslani. Format A4, celkovy qeb stran 16. Bleni na
sekce dle cilové skupiny, periferie, servery a meicieSeni. Novy design v ramci
dvouletych cykii. Paralelni umighi v elektronické podab na www.hal3000.cz.

Finartni participace vybranych dodavatéintel, Microsoft, Genius, Canon apod.).
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2. V pravidelnych kvartalnich intervalech nabidka ggrace na roznosovém letaku
HAL3000. Leték je distribuovanips Ceskou postu do konkrétnich domacnostnich
schranek na zaklddseznamu od'eské posty, kde si kazdy partner ma moznost
vybrat lokace, které chce roznosem zasahnout. gigo@veny mutace, kde kazdy
partner ma na zadni stealetaku své logo a adresu provozovnyekavany naklad
150 — 200 tisic kus pti participaci minimélg 15 obchodnich partnier Pro
provozovny HALSHOP jsme jako formu dalSi podponpidié 5000 kus letaka

zdarma a jakékoli vy$Si mnoZstvi za sniZzenou céreza kus getns roznosu.
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3. 3D darkové pedmity — pro partnery jsou fjpraveny mincovniky s logem

HAL3000, drzdky mobilnich telefdn mincovniky do nakupnich vozikklicenky,
USB Flash disky, ttka apod.

FORCEFL TECHNOLOSY

Obrazek 15: 3D darkové&gdnsty HAL3000

5. Swtelnd venkovni konzole slogem HAL3000. iiv vysoké pdizovaci cen
primarre urkena pouze pro TOP partnery a prodejce v projektuL$AOP.

Univerzalni pouziti pr€R a SR.

HAL:000

FORCEFUL TECHNOLOGY

AUTORIZOVANY SERVISNI
PARTMNER

Obréazek 16: Sstelna konzole HAL3000
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6. POP materialy — regalova dekorace (shelf talkkm)ové standy fed prodejny

Obrazek 17: POP materialy HAL3000

7. POS materialy — plakéaty, woblery (potit&tery je rjakym zpisobem vystfen do
prostoru), papirové standy a adfloory (podlahokéarea)

SERVERY

‘@

POCITACE .

= Servery na platforme
INTEL s moZnosti

» PC sestavy dle Vami s vynikajicim pomérem on-site servisu

wybrané konfigurace cena a vykon
nebo skladové akéni
sestavy

FORCEFUL TECHNOLOGY

www.halnet.cz

Obrazek 18: Papirovy stand HAL3000

8. Digitalni instore komunikace — pro naSe partnery [mypraven televizni spot,
smytka, kterou je mozné spustit na kterémkoliipai nebo notebooku HAL3000
umiseéného na prodefh Spot je upravovan dle aktuéini nabidky. Byla gz

i spoluprace s htdkym klanem eSuba a s nimi byl nsa hr&sky spot, ktery
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nejen upoutal svym dravym zpracovanim, ale higvwodpdil naSi zngku v ramci

zvySeni viditelnosti.

9. Pro partnery byl navrzen a spirstvérnostni program. Na zakladhakum se jim
kumuluji body, které partner viditipno v naSem e-shopu pailgaseni. Tyto body
muze pouzit k nakupu specialnich marketingovydedp®ta (mikiny, bundy,
zahradnické paeby, ndiadi apod. vSe s logem HAL3000) nebo j&zmvyuzit jako
slevu ve svém dalSim nakupu produktAL3000 nebo participujicich dodavatel
v projektu HALSHOP.

Zarover je mozné tento nakumulovany budget pouzit i naividdalni
marketingové aktivity partnera, ndidad lokalni tiS¢éna inzerce, billboardova
kampa nebo rozhlasova reklama. U této varianty je nadgouhlaseni finalniho
vizuélu marketingovym manazerem 100MEGA Distribatgr.o. K dispozici jsou
partnefim pred@ipravené obrazky a vizualy v designu HAL30G®twe grafického

manualu pro pouZiti log.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

16 PRINOSY A USKALI PROJEKTU

16.1Prinosy projektu

Prinosi projektu je gkolik. V obecné rovia je to ugité overeni skuténosti, Ze jednotlivci
a tymy firmy 100MEGA Distribution s.r.o0. jsou schoma bazi projektového tymu spustit
a usgsnre postupovat v ramdieSeni projektu HALSHOP f{fprava dokumentace, smluvni
podklad, timing, komunikace s dodavateli a potem&inimi partnery, zaji8hi
marketingovych podklad véetrg zajiS€ni vyroby vybaveni pro provozovny). V uzsim
pojeti bylo cilem projektu ziskat nové partnery ppmlupraci anebo u stavajicich partner
ziskat uzSi navaznost na naSi firmu s vidinou eyBsdrZzeb, zisku a prodanych Kus

v letech budoucich.

16.1.1 Ziskani nového prodejniho kanalu

Kromé stavajicich obchodni partiierje jednim z pinosi projektu ziskéni nového
prodejniho kanalu, ktery fie fungovat paraletns klasickym prodejemips autorizované
a neautorizované prodejni partnery. Z geografickBledliska ziskame lepSi pokryti celé
Ceské republiky a tim i zlepSeni dostupnosti protlukiAL3000 a ostatnich

distribuovanych IT produktSiroké véejnosti.

16.1.2 ZvySeni powdomi o znace

Diky intenzivni spoluprace v oblasti marketinguyiauti novych POS a POP matetial
specialg pro projekt HALSHOP doSlo k&Simu zviditelgni znaky HAL3000 a zarovie

i klepSimu vybaveni prodejen naSimi produktu ¢ssti dodatku smlouvy o obchodni
spolupraci je i dodatek upravujici tzv. povinnytsoent, tj. zbozi, které musi mit obchodni
partner vystaveny na své prodgjnKromé samotné prodejny se koncovy uZivatetd
soukromych osob a i firem e v daleko $Sim mnoZstvi setkat se ztkau HAL3000

v lokalnich i celostatnich periodikach, v individluw& vydavanych a distribuovanych
letacich jednotlivymi partnery nebo v ramci celarelikové spoléné distribuce letak

s produkty HAL3000.
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16.1.3 ZvySeni obratu a zisku

Dle zavazného obchodniho planu s jednotlivymi obdimi partnery ®ekavame
mezira@ni naikst trzeb vrozmezi 10 — 20%, coz bylnbyt hlavni ukazatel hodnotici
vykonnost obchodniho partnera a &@post vioZzeného Usili ze strany 100MEGA
Distribution s.r.0. v¥etné investovanych finainich prostedki pri spuséni projektu
(vybaveni obchodni jednotky jednotnym nabytkewfet koberce slogem HAL3000,
swtelnou vystéi a mixem POS a POP matetigla kthem 3 respektive 5letého trvani
smluvniho vztahu (investice do marketingovych aktivspol€nych nebo navrZzenych na
miru @imo partnerovi pro danyas a lokalitu). ZvySeni zisku byé&ho paralel@ kopirovat
ocekavané zvySeni trzeb, ale vzhledem k moznyngnAm ve strategickém ziskovém
zacileni a kontinualnimu poklesuuprérné ceny vyrobeného pitace bude mozné toto

vyhodnotit aZ s odstupem 24 respektive 3B il

16.1.4 ZvySeni prodanych kugi

Mezirocné ocekavame ndist v prodeje kus patitatt, notebook a servei HAL3000
0 10%. K tomu by @l pomoci i projekt HALSHOP, ktery oproti standardni zpisobu
prodeje zajiBuje v 100% prodejny fyzickourftomnost vybranych pitaci a notebook
HAL3000 gimo na prodejé a to po cely kalendai mesic (navazano na platnyésicni
katalog HALNEWS). Okamzita dostupnost produkilyla jednim z vystup focus group,
kdy jsme se dotazovali skupiny 20 lidi na jejictekavani a paéeby @i nakupu vypdetni
techniky typu peoita¢ a notebook.

16.1.5 Upevnéni vztaha s dodavateli

ProtoZe se jedn& o unikétni projekt v oblasti IIbkAlniho pohledu, podiéo se mi diky
tomuto projektu upevnit vztah s vybranymi dodavatekri hledali dalSi moznost na trhu,
jak se piblizit k zakaznikovi a zarowejak zajistit povinné umishi svych produkt

v kamenné prodein k moznému fyzickému prohlédnuti zakaznikem. Zatoge mi
poddilo po nekolika mesicich od z&tku spudini projektu HALSHOP nastavit pro
dodavajici partnery participaci na goateviranych provozovnach jako standardni polozku
marketingového planu. Tento slouzi jako z&kladndited pro ziskani a néasledné

pierozcleni rozpd@ta od vybranych dodavatel Projekt zajistil zvySeni marketingovych
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budgeti, které do firmy 100MEGA Distribution s.r.orifekly a zarové jejich idealni

rozdleni s jast metitelnym vysledkem.

16.1.6 Upevreéni vztahia s prodejnimi partnery

Vztah s prodejnimi partnery je nbwboustran& zavazny. Partner citi¢tsi pomoc ze
strany vyrobce a to hned ¥kolika oblastech. Individualni Skoleni obchodnickeavisnich
tymi partnera, msicni navs¢éva account manazera a pravidelnd komunikace zaystra
vedouciho obchodnihoistliska pokryvaji vysSi personalni pomoc z nashgtra hlediska
finaneni podpory partner ziskava hned naatku programu vybaveni a dalSich POS a POP
materialy ve vysi az 200 tisic CZKjmZ je mu vyrazé usnadgn start podnikanti
oteweni nové pobiky, pripadre renovace fivodniho prostoru bez investice na jeho stran
Po produktové strance garantujeme u vybranych paaéduystavenych na prodejn
moznost vraceni do patého dne nasledujicilisice, pro ktery byl povinny sortiment
zavezen, vratit tyto produkty &pna nase sklady bez dalSich poplatkediné d¥ zakladni
starosti, které partneroviigtavaji, jsou zajighi prodejnich a servisnich prostor a zatove

kvalitniho prodejniho a servisniho personalu.

16.1.7 LepSi poznani poteb koncovych zakaznik

Protoze dochazi k uzSimu propojeni s obchodninngi@n, d&é se nam i paralethziskat
vice cennych informaci z trhuid®tlevsim jde o data tykajici se fwdt zakaznik z hlediska
konfigurace poitatia a notebook HAL3000, srovnani s konkurenci a vnimani kvality
servisnimi techniky vybranych partiiepripadré koncovymi zakazniky. Toto vSe mi
umoziuje @ipravit produkt ¥etné doprovodnych sluzeb a marketingovy komugikiamix

v podolg, kterd co nejvice odpovid&qusta¢ koncového uZivatele a zaravé naSeho

prodejniho a servisniho partnera.

16.1.8 ZvySeni hrdosti a loajality zaméstnanai ke znatce HAL3000

Diky neustale rostoucimu zajmu o naSe produktyyigetnym navySenym proden
pocitatu a notebook HAL3000 a v neposlednifadé diky stale ¥tSi propagaci a tim
viditelnosti zngky HAL3000, roste i hrdost vSech zastnand firmy. Vytvaii se tak noy
loajalita zangstnand k produktu, ktery tive vnimali jako doplén portfolia. Nyni pat
mezi TOP 3 produkty z hlediska trzeb a zaroveisku.
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16.2Rizika a uskali projektu

Abych byla gipravena na fipadné komplikace projektu, je nutné si néatku nadefinovat

rizika, ktera mohou ovlivnit negati¥ncely projekt — jak z hlediska dodrzeni timingk ta
z hlediska dosazeni gného cile. Belem krizovéhdizeni je pak vyvést projekt z krize,
piednastavit nefungujici procesy a dostate rychle zareagovat na nastalou krizi

YV

nalezeninieSeni, které zabrani ztratam a umozni&ploile v zadaném terminu.

Nedodrzeni termin «----> Hospodéska situace |<----> Konkurence

Obrazek 19: Rizika a uskali projektu HALSHOP

Riziko Odpovédnost Pravdépodobnost Ztrata
Nedodrzeni terminl Projekt manazer 10% 1Mil trzeb mésicné
Hospodarska situace Account manazer 50% 6Mil trzeb rocné
Konkurence Marketing a PR manazer 15% 0.5Mill trzeb mésicné

Tabulka 9: Identifikace rizik a jejich kvantifikace

16.3Nedodrzeni termini

Nedodrzeni jednotlivych terminnastavenych v harmonogramu projektu vnimam jako
hlavni riziko celého projektu a jeho @Sposti. Cilem je zainteresovani vsSech
participujicich osob do proaegakovym zmsobem, aby nedoSlo ke zpeéad viivem
lidského faktoru na nasi strigntj. abych vSechny nami ovlivnitelnénnosti a procesy
provedla v dohodnutém terminu. Hlavnim koordinajicprvkem je projekt manazer
zodpowdny grimo generalnimuediteli, jehoz dlezitou funkci je pré¥ hlidani deadline
pro jednotlivécinnosti, hledani alternativnideSeni v pipadt nemoznosti spkni daného

ukolu was tak, aby cely projekt nebyl ohrozen a findlnni@ byl dodrzen.

16.4Hospoda‘ska situace

V piipac naSeho projektu hrajeildzitou roli i aktualni staweské a sitové ekonomiky
piimo ovliviiujici nakupni chovani koncovych uzivdiet fad fyzickych i pravnickych

osob. Pokud dojde dleekavani k postupnému navyseni HDP v Y/Y srovnati-02%
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pro roky 2010 a 2011, neinby byt projekt z hlediska planovaného me&niho nafistu
trzeb, zisku a prodanych kugrodukti HAL3000 ohroZen. Zaroweby mel slouZit jako
novy impuls ke zlepSeni hospddi@ych vysledik praw v obdobi hospodakeé krize nebo
recese. Hpadny republikovy nebo evropsky pokles prdadeypoietni techniky budeme
nuceni kompenzovat rychlejSim a intenzijgm rozsfenim pd@tu prodejnich partnér
s cilem vykompenzovanitipadnych prodejnich partriekmenové databaze prawnow

ziskanymi kontrakty.

16.5Konkurence

Vzhledem k neustale se rozvijejicimu trhutats konkurence v oblasti IT i diky celkové
globalizaci této komoditni kategorie, vidim jaki@tt nej#tsi riziko usgsSnosti projektu

zadsah konkurence a to jak v oblasti cenové a ptosék nabidky, tak i z pohledu
piipadného kopirovani nového prodejniho modelu HALBH® rdmci udrzeni kontaktu
se Spikou v oboru vramci cenoveho a produktového srovngem byla nucena
pieorganizovat tym produkt mana#estarajici se o naSe vlastni a preferované digtibu
znaky s cilem zvySit naSi konkurence schopnost. Zarosenluvni zéaklad na bazi
francizingové smlouvy je &ny pro jiné obory podnikani jak Geské republice, tak ve
swté, proto hlavnim naSiipdnosti nebo vyhodou naSeho projektu je dle mélzorna

natasovani, 100% ffprava a koordinace, grafické spojeni a spde marketingova

komunikace vetre jednotného designu vSech participujicich provomosev neposledni

fadt nékolikaleta zkusenost s individualniniigtupem k zékazniin.

Ohledrg projektu HALSHOP bylo nastaveno infortma embargo do doby oficialniho
oteweni prvnich prodejen a s tim spojeného PR. Timebmismelo poddit udrzet dobry
naskok ped konkurenci a vytid dostatény podil na trhu zhorSujici podminky pro vstup

do obdobného prodejniho kanalu pro nase konkurenty.
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17 VYHODNOCENI PROJEKTU PO 12 M ESIiCICH

Vroce 2008 se celému teamu pilda celkem otevit 13 prodejen typu HALSHOP
a MiniHALSHOP. Celko¥ byly 4 prodejny otekeny uz od 1. 1. 2008, ostatni provozovny
byly otevirany Bhem celého roku 2008.

Q1 2008 Q2 2008 Q3 2008 Q4 2008
T e >
4 oo oo o >
A >
K >

Obrazek 20: Harmonogram otevirani novych provozaveamci projektu

Z celkového p&tu 13 prodejen byly 3 ve verzi HALSHOP a 10 v prdeei
MiniHALSHOP. Davodem pro oteteni WtSiho p@tu prodejen v niZSi fortnparticipace
byla jak niZSi finatini nar@nost ze strany 100MEGA Distribution s.r.0. a zaroveétsi
vhodnost této formy nez kompletniegElani pavodnich prostor. Ve 3ifpadech se jednalo
0 nového obchodniho partnera, ktery navazal spatigrnasi firmou jenom diky spest

projektu HALSHOP.
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Graf 1: Vyvoj p@&tu prodejen HALSHOP v roce 2008 (Vyrd zprava 2008)
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Kazdy participujici partner je evidovan a v ramaisitnich statistik sledovan dle ID, je
u rgj vzdy uveden aktualni odp&dny obchodnik z firmy 100MEGA Distribution s.r.o.
M¢sicni Cisla jsou srovnavana s nastavenym planem pro dadébo a se srovnatelnym
obdobim v pedchozim roce detre vyjadieni jak kumulované, tak v procentualnim

srovnani.
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Obrézek 21: Map&R s vyzn&enim prodejen HALSHOP v roce 2008

(Vyroc¢ni zprava 2008)
Na vySe uvedené mapje mozné najit vSechny of@né prodejny HALSHOP
a MiniHALSHOP k 31. 12. 2008. Veidch krajskych rgstech doSlo k otéeni jak
prodejny typu MiniHALSHOP, tak nejvySSi mozné forragoluprace mezi nasi firmou
a obchodnim partnerem, tj. plné HALSHOPY (Brno,r@&, Karlovy Vary). Primarnim
cilem brrénské provozovny bylo i ziskani zZtk@vé prodejny ve gste, kde sidli centrala

nasi firmy etrg vyroby a servisnéasti pro znaku HAL3000.

Na rok 2008 bylo napldnovano otemi 15 novych nebo renovovanych prodejnich

jednotek. Z dvodu prodlouzené doby vyroby v Q4 2008 a zaiowdky zgisneni

poZzadavk na zajemce o projekt byl finalni ¢t nizSi a to vySe uvedenych 13 jednotek.

| pfesto jsem byla s vysledkem spokojena.
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Graf 2: Trzby 2008 vs. 2007 u vybranych partndALSHOP v CZK
(Vyroéni zprava 2008)

Jak vySe uvedeny graf nazuoge, v roce 2008 doslo ve srovnani s rokemdphozim i ve
vztahu k planovanym trzbam pro dany rok kuséw, tj. realné trzby iecily ocekavani
projektového tymu i generalnitieditele firmy. Plan byl fekonan o 6,34% aipro¢nim
srovnani trzeb 2007 vs. 2008 doSlo k mezifmu navysSeni trzeb o 57,18%. Mezimnd
narst byl zpisobem pedevsim oteenim 3 provozoven, které v minulosti nebyly pargner
100MEGA Distribution s.r.0. a tudiz jejich trzbylpynikatnimi pro nas a pro dany rok.

Proto pro nt hlavnim ukazatelem Usghu je grekonani nastavenéhocraho planu.

U kazdeho partnera byl v rdmci¢rdho zhodnoceni srovnan nastaveny plan s realnym
stavem ¥etn® opitovného srovnani sedchozim rokem u partngr ktefi s nami
spolupracovali jiz v letech minulych. Individualeibchodni plan nesplnili 3 obchodni
partngi, celkovy vyngreny poplatek za nesgni rocniho planu byl stanoven na

14.973,- K a je splatny dle smlouvy do 31.d&ma nasledujiciho kalenttdho roku.

Kromé celkovych trzeb jsem sledovala i trzby za vybrdm$cTOP komodit detre nasi
vlastni znaky HAL3000. Cilem bylo jednoduché sledovani vyvdjghto hlavnich
komodit v mezinisicnim a mezi kvartalnim srovnani a zamvedividualni sledovani

probihajicich promoaktivit ve vztahu k dosazenyrieoiim.
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Graf 3: Mgsi¢ni vyvoj prodeje prodejen HALSHOP v CZK
(Informasni systém 16)
Jak je na vySe uvedeném, ne kazd§sim se ndm podido piekonat nastaveny pléan, ale

predevsim diky poslednimudsici v roce se podido pokait nastaveny ambiciézni plan.
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Graf 4: Pondr podilu sledovanych ziek
(Informaini systém 16)
Z celkového objemu twdy prodané poitate a notebooky HAL3000 vice nez 21%, coz je

téemet dvojnasobny podil nez v ramci celo firemniho séovin kde se pohybujeme okolo
10%. Sledované znky jsou HAL3000, BENQ (dodavatel monifora gisluSenstvi),
CANON (dodavatel tiskaren a fotoapdat GENIUS (dodavatel externich periferii),
MICROSOFT (dodavatel software a periferii) a OVISKI (dodavatel siovych ieSeni).
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Jejich celkovy podil na tmim obratu vybranych provozoven HALSHOP byl vic& ne

40% v roce 2008 a splnil naseedvani.

M Benq

B CANON

m GENIUS

B HAL3000

B MICROSOFT
m OVISLINK

Others

Graf 5: Rozdleni trzeb v roce 2008 dle ztek
(Informa&ni systém 16)

Jak je z grafu patrné, je dominance vlastntknadAL3000 (vice nez 20% z celku). Zadna

dalSi znaka nedosahla takoveho podilu na celkovych trzbach.

Zarover jsem chdla porovnat vyvoj kivky celkovych trzeb za vSechny komodity a za
vybranou skupinu 6 ziek a vyvodit z toho ifjpadné zasry. Krivka trendu, viz oba grafy
nize, vykazuje shodny sklon, rozdil je vSak ve vpanosti a kopirovanitiky trendu
jednotlivymi mesicnimi vysledky. Zatimco trzby za vSechny komodity wgnauji
kontinualnim mezimssicnim nafstem krond pocatku roku 2008 a #sice srpna (obvykle
jeden z nejslabSich ¢gial v roce v ramci prodeje IT prodult graf znazatujici vyvoj
trzeb pouze vybranych 6 komodit ukazuje vyraznéimé&scni vykyvy okma snéry po
cely rok 2008. Tyto vykyvy jsou danyigrevSim aknimi nabidkami na produkty
HAL3000 v bundlu s produkty Canon —€siice duben¢erven a z az prosinec roku 2008.
Pozitivni je jednoznmé kopirovani ndisti prodefi promovanych zngk v obdobi
propagace, negativnim jevem je vyr&an pokles prodeje v obdobi mimo marketingové
akce ve srovnani s trendem za celek. Je to apisobeno posunem poptavky zakaznik

na obdobi dalSi promoakce.
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Graf 6: Vyvoj trzeb vybranych komodit v CZKéetrg kiivky trendu

(Informasni systém 16)
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Graf 7: Vyvoj celkovych trzeb v CZKdetrs kiivky trendu
(Informasni systém 16)

NejsilngjSi meésic v roce — prosinec — je dan jednak prodejnimobbd (prosinec je pro

v s

otewenim vSech 13 prodejen.
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ZAVER

Projektové zpracovani je nedilnou &asti vSech novych nebo norzavadnych proces
a myslenek, bez jehoz pomaoci by jen velmi ohtibglo mozné dosahnout wgného cile
v nastaveném terminu. Dikyizeni projektu se mi zaroieotewela moZznost dalSi

spoluprace na zadaném ukolu HiapvSemi oddlenimi a tim mi bylo umozimo ziskat

noveé zkuSenosti z ostatnich @tihi Wetrg nakupu a prodeje.

Zarovei se nam velmi os\cilo nastaveni fesného cile, terminu a i vyspecifikovani
piipadnych rizik pedem, diky¢emuz jsme byli schopni na nastalé nestandardracstu
pruzreé obratem zareagovat a nalezenim alternativigBeni opt navazat v ramci projektu

na spravném mist

Jak hodnoceni po 12 asicich ukazuje, doSlo ke sphi vSech vytenych cit,

tj. predevsim ke zvySeni prodej to v kusech, trzbach i celkovém kumulovanémuzisk

Zarovaer se nam diky nayv spus¢énému projektu dd upewviovat vztah s dodavateli
a ziskavat krom vySe uvedenych ifspvki na projekt i specialni ceny na produkty

zahrnuté do projektu.

Diky nové prodejni platforthse nam pod#do ziskat nové obchodni partnery, ktdy

v pripacd nespu&ini projektu #stali u konkuretniho vyrobceci distributora IT anebo
u now vzniklé provozovny by mohlo dojit ¢pk vykeéru jiného obchodniho partnera pro
dodavky IT nez nasi firmy. U stavajicich obchodmpelntneti jsme byli schopni nabidnout
idealni formu vzajemného partnerského programuZeasého na oboustranném i
ktery umozni dalSi rozvoj partnera i v obdobi krizebo poklesu zajmu koncovych

z&kaznik o tento typ zboZzi.

V neposledniact zvySeni povdomi koncovych zakazniko nasi znéce HAL3000 bylo

dalSim splgnim vyieného cile.

DalSim krokem bude zhodnoceni projektu po 24sigich od spu8hi a srovnani

vynalozenych progtdki (z internich a externich zdfgjs finartnim piinosem projektu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

APOD A podobr

APP Autorizovany prodejni partner

ASP Autorizovany servisni partner

BU PC Business unit computers

BVQI Bureau Veritas Quality Internationlk

CzK Ménaceska koruna

ISO International Organization for Standardization
IT Vypocetni technika
KS Kusi

LOX Logistika

MIL Milion

MKT  Marketing

POP Point of promotion

POS Point of sales

PR Public relation

S.R.O. Spol&nost s rdéenim omezenym
STR Stranka

TIS Tisic

TZV Takzvany

USB Universal serial bus

VIP Very important person

VS Versus

WBS  Work breakdown structure

YIY Srovnani year to year
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PRILOHA 1: NAVRH FRASIZINGOVE SMLOUVY

Smlouva o franchisingu €. .. /.

uzaviena mezi uéastniky :
100Mega Distribution s.r.o.
Sidlem Zelezna 7, 619 00 Brno

Zastoupend jednatelem:
Ing. Petrem Becickou, r.¢.: 6012181527
Ing. Milan Vosecky, r.¢. 580421/2568

IC: 60707968
DIC: CZ60707968

dale jen poskytovatel
a

Firma:
Adresa:
[of

DIC:

Zastoupena:
dale jen pfijemce
U&el smlouvy

Po dakladnych studiich a zkoumani a na zakladé vlastni praxe vyvinul poskytovatel systém prodeje a
sluZzeb v oblasti prodeje vypo&etni techniky a software. Nabidka obsahuje vypoéetni techniku, periferie a
rozsifujici komponenty, spotfebni material a software.

Tento prodejni systém nabizeny poskytovatelem je aplikovan na sit prodejnich mist pod nazvem
HALSHOP.

HALSHORP je sit prodejen nabizejicich zboZi a sluzby v oboru informaénich technologii cilené na trh
domécich uZivatelt, malych a stfednich firem. .

Pro podporu rozsifeni sité prodejen po celém uzemi Ceské republiky se rozhodl poskytovatel rozsifit
svou koncepci marketingu podle metody franchisingu, aby byla prislu$nym obchodnim partnerdm déana
piileZitost prevzit prodej vyrobk( vyrab&nych a distribuovanych poskytovatelem a sluzeb navazujicich na tyto
vyrobky na vlastni ucéet jako prijemctm.

Sit’ prodejen je charakterizovana témito zakladnimi znaky a prvky:

¢ jménem a oznaéenim ‘HALSHOP”

o slovni a obrazovou znagkou, zaregistrovanou na Uradé pro pramyslové viastnictvi Praha pod &islem
doplnit ¢islo

pouZitim dal$ich znaki a znacek, které poskytovatel v budoucnosti zavede

pouZzitim propagaénich hesel a slogan(, jez poskytovatel pribézné zavadi

jednotnym venkovnim vyvésnim stitem

provozovanim webové strany www.HALSHOP.cz , B2C shop HALNET

jednotnym vné&jsim i vnitinim uspofadanim a zafizenim typickym pro prodejni sit HALSHOP

stale doplfiovanymi a obnovovanymi zkusenostmi (know-how) v oblasti prodeje zbozi patficiho do
sortimentu HALSHOP, v&etné sluzeb na tyto vyrobky navazujici

sestavenim a zajisténim dodavek UpIného sortimentu zboZi a sluZzeb prodavanych siti HALSHOP
¢ systémem provadéni servisu na dodavané vyrobky a sluzby

e systémem propagace vyrobk( a sluzeb dodavanych siti prodejen HALSHOP

Poskytovatel se touto smlouvou zavazuje nabidnout pfrijemci trvalou pomoc a vedeni v t&chto oblastech.
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Srozuméni s uéelem smlouvy uzaviraji u¢astnici nasledujici smlouvu:

|. Pfedmét smlouvy

1. Poskytovatel timto poskytuje pfijemci pravo provozovat v ...................... jednu prodejnu HALSHOP
podle vy$e uvedenych zasad systému a v souladu s ustanovenimi této smlouvy a provozni priru¢ky.

2. Tento franchising poskytovatel udéluje pro smluvni oblast (region)

1l. Konkurenéni dohody

1. Prijemce se nebude béhem platnosti této smlouvy podilet v Zadné formé na ¢innosti podnikatell s jinym
predmétem podnikani nez je &innost poskytovatele a nebude provozovat ¢innost jez neni predmétem
franchisingu, pokud by to bylo k jmé ¢innosti, ktera je pfedmétem franchisingu.

2. Prijemce je opravnén pfijimat zakazky ze smluvnich oblasti jinych pfijemctl sité¢ prodejen HALSHOP.
Nesmi ale vZadném pfipadé v téchto oblastech provadét aktivni pfimou ¢&i nepfimou reklamu nebo
obchodni aktivitu.

3. Prilemce mlZe ziskavat, se zietelem na pfedmét podnikani sit€ a po dohodé s poskytovatelem, cizi
vyrobky od jinych dodavatel(l, pokud jsou tyto prokazatelné technicky bezvadné a Ize je povaZovat za
pfirozenou soucast sortimentu. Prijemce v8ak nesmi nabizet a prodavat osobni poé&itace jinych
tuzemskych vyrobcl a znacek.

lll. Pravni postaveni pfijemce franchisingu

1. Prijemce povede provoz prodejny na vlastni G¢et a nebezpeéi, jakoz i vlastnim jménem jako samostatny
podnik. Je povinen a opravnén podle ustanoveni této smlouvy uZivat ochranna prava, znaéku HALSHOP
a ostatni znaky, vybaveni atd., systému HALSHOP, uvedenych v systémovych podkladech této smlouvy.
To plati také pro budouci znagky, charakteristiky, reklamy, atd., poskytovatele.

2. Prijemce nesmi prevzit zna&ky ani Zadné jiné charakteristiky HALSHOP do nazvu provozu nebo firmy
spole¢nosti, kterou viastni nebo by ji zaloZil pro vykonavani prav jemu udélenych, ale bude je vyuZivat
pouze k oznaceni své obchodni ginnosti.

IV. Zfizeni prodejny HALSHOP

1. Prijemce vyhradi sjednanou prodejni plochu pro umisténi vybaveni projektu HALSHOP. Spolutéast na
vybaveni prodejny HALSHOP se odviji od pInéni planu odbé&ru stanoveného prilohou
¢&. 1. Prijemce zafidi a vybavi prodejnu na vlastni naklady vyjma produktd dodavanych poskytovatelem
dle prilohy ¢. 2. Bude pfitom zachovavat doporuéeni poskytovatele jakoZ i jeho smérnice, aby zUstal
zachovan celkovy vzhled v8ech prodejen HALSHOP, a to jak v interiéru, tak v exteriéru. To plati
pfimé&fené i pro obchodni dopisy, formulafe, faktury, potvrzeni zakazek, dodaci listy atd. TotéZ dale plati
pro napisy na firemnich vozidlech a piipadné i pracovnich odévech pracovnikt prodejny Pfijemce.

2. P pripravé prodejny bude poskytovatel pfijemci napomocen, a to zejména pred otevienim a kratce po
ném.

V. Vedeni prodejny HALSHOP

1. Prijemce je povinen dusledné zpracovat véechny objednavky vyvolané reklamou poskytovatele i jinak.
Aktivni vyhledavani zakaznika patfi k normalnim povinnostem pfijemce.

2. Prijemce bude v ramci své oblasti poskytovat vSechny potiebné informace svym odbératelim a
potencialnim zakaznikim se zfetelem na v8eobecné smérnice poskytovatele, pfi¢emz je povinen
zachovat jednotnou podobu prodeje. S ohledem na 8iroky sortiment prodejny HALSHOP bude pfijemce
klast se svymi spolupracovniky zvlastni diiraz na presné a spravné informovani zakaznikd.

3. Prijemce bude pravidelné dodavat poskytovateli pozadované zakladni marketingové informace o své
¢innosti podle smérnic a poZadavkl poskytovatele dle odsouhlaseného kvartalniho marketingového
planu.

Strana 2 (celkem 5)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

67

VI. Pravidelné vzdélavani

Pfijemce a jeho zaméstnanci jsou povinni se v pravidelnych intervalech ugastnit $koleni a kursd pro
zdokonaleni odbornych dovednosti a ziskéni novych znalosti a postupl. Tato $koleni porada
poskytovatel nebo jim povérena osoba.

VII. Podpora prijemce franchisingu poskytovatelem franchisingu

K podstatnym povinnostem poskytovatele patii podporovat ve vdem radou a skutkem pfijemce pfi vedeni
a rozvoji prodejny.

Pro zaruéeni jednotné tvare vSech prodejen HALSHOP budou zéstupci poskytovatele pravidelné
navstévovat prodejnu pifjemce a budou jemu a jeho spolupracovnikiim k dispozici ve v&ech pfislusnych
otazkach. Témto zastupclm musi pfijemce zarudit piistup k pfislusnym obchodnim podkladim a
informacim.

VIII. Stav zasob zboZi a nakup

Prijemce se zavazuje mit stale alespori minimalné moZny stav zasob, véetné nahradnich dilli, ve skladu
podle situace zakazek a obratu, aby byl vZdy pfipraven k dodavkam a zaruénimu nebo pozarué¢nimu
servisu ve svém smiuvnim Uzemi v pfijatelné a dostateé¢né kvalité. Seznam zboZi véetné minimalniho
mnoZstvi skladem bude specifikovano v priloze ¢. 3.

PFijemce musi nabizet a aktivné prodavat pfedevdim zboZi, které je uvaddéno v pravidelné vychéazejicim
katalogu produktt HAL3000.

ZboZi poskytovatele bude dodavano na zakladé platnych ceniki poskytovatele a jeho vSeobecnych
platebnich a dodacich podminek, které mohou byt definovany prislu§nymi smlouvami. Pfijemce bude sveé
objednavky poskytovateli pfedavat véas a formou popsanou ve smérnicich a postupech poskytovatele.

IX. Reklama a podpora prodeje

Poskytovatel pipravuje a zajistuje celoplo$né (rozuméno jednotné na celém tizemi CR) reklamni a dal3i
akce na podporu prodeje, a to s ohledem na regionalni odlidnosti.

Prijemce se zavazuje provadét mistni (regionalni) reklamu a dal8i aktivity na podporu prodeje, a to na
vlastni naklady nebo s vyuZitim vygenerovaného marketingového fondu. Poskytovatel poskytne piijemci
potfebné reklamni prostfedky jako prospekty, katalogy a texty inzeratll. Pfijemce bude provadét reklamni
¢innost pouze ve shodé s poskytovatelem.

Poskytovatel zajisti potfebné podklady pro podporu prodeje pfijemci pfimo nebo prostfednictvim
zastupujiciho smluvniho partnera (reklamni agentura).

X. Duvérnost a utajeni

V8echny vzajemné poznatky stran uzavirajicich smlouvu o jejich obchodnich podnicich jsou povazovany
za piisné duvérné. Obé strany se zavazuiji, Ze tyto informace neposkytnou tfetim stranam. PFijemce bude
drzet v tajnosti zvlasté informace, skute¢nosti, dulezitou dokumentaci, zkusenosti a pfipadna doplfiujici
sdéleni, ktera mu poskytovatel doda.

Strany uzavirajici smlouvu budou i po uplynuti této smlouvy dale utajovat vSechny informace,
skuteénosti, dileZitou dokumentaci, zkugenosti a pfipadna doplfiujici sdéleni, které jsou hodnoceny jako
davérné &i tajné, a to pod dobu nejméné 12 mésicl.

XI. Ochranna prava

Ochranna prava v$eho druhu (patenty, znacky zboZi, charakteristiky, atd.) patfici k systému prodejni sité
HALSHOP bude udrZovat poskytovatel a v pfipadé potieby se bude téZ domahat jejich ochrany. To plati
také tehdy, jestliZze proti pfijemci budou uéinény utoky dotykajici se ochrannych prav, jména sité&, jejich
symbolu, atd.

Prilemce je ze své strany povinen podporovat poskytovatele v ramci zakon( pfi udrZovani a ochrané
uvedenych ochrannych prav a okamzité informovat poskytovatele o jiz provedeném nebo hrozicim
poskozeni ochrannych prav systému. Ponechava se v8ak na vili a uvaZeni poskytovatele v ramci

Strana 3 (celkem 5)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

68

zavazku a smluvnich povinnosti, zda chce nebo nechce vystoupit proti poruSovani ochrannych prav
tretimi osobami. P¥i prislusném rozhodnuti je v$ak tfeba brat ohled na opravnéné zajmy pfijemce.

Bez vlivu na uginnost této smlouvy vSak zlstava, jestlize autorské ochranné pravo poskytovatele, napf.
patent, uzitny vzor nebo znatka zboZi je pozdéji zrudeno, vypovézeno, omezeno nebo prohlaseno za
neplatné. Pripadné poskytovatel, pokud je to moZné a myslitelné, ziska nebo si vymuzZe jiné ochranné
pravo, které nastoupi na misto dosavadniho. Strany se dohodnou o nutnych Upravach této smiouvy
v takovych pfipadech. Prijemce ze své strany nebude ochranna prava poskytovatele ani napadat ani
nenecha napadnout tfetimi stranami, ani nebude podporovat tfeti osoby pfi tomto pogkozovani
v jakékoliv formé.

XIl. Tvorba cen

Prijemce je jako pravné samostatny subjekt svobodny pfi tvorbé prodejnich cen. Poskytovatel vdak doda
pfijemci veskeré doporuéené prodejni ceny a kalkulace, aby byly vylou€eny ztraty zplsobené zbyte¢né
nizkymi prodejnimi cenami. Snahou poskytovatele je, aby veskeré doporuéené prodejni ceny odrazely
hodnotu zboZi a sluzeb a byly konkurenceschopné. Pfijemce se musi pfi tvorb& viastnich cen, za vyse
uvedenych okolnosti, drzet doporu¢enych prodejnich cen vydavanych poskytovatelem.

PFi vytvaieni cen bude pfijemce zviadté dbat zasad ¢innosti Fadného obchodnika. Nebude nabizet zboZi
a sluzby za zbytedné& nizké ceny, které muiZou vést ke zdani nizké kvality a po$kozeni tvare sité
HALSHOP. TotézZ plati pro pfemr§té&né cenové poZadavky.

Xlll. Franchisingové poplatky
Ptijemce je osvobozen od pfimych finanénich poplatkl poskytovateli.

Prijemce je povinen investovat ¢astku dle marketingového planu do propagace prodejny HALSHOP ve
vlastnim regionu ( viz &l. |., odst. 2) a nebo do propagace vyrobku a sluzeb zde nabizenych.

Poskytovatel se zavazuje byt pfijemci hapomocen pii pfipravé a realizaci jednotlivych marketingovych
akcei.

Pfijemce je povinen C¢tvrtletné predloZit poskytovateli zUétovaci zpravu o vysledcich  jednotlivych
realizovanych akei v prabéhu daného obdobi. Tato zprava musi zejména obsahovat originaly vzork(
marketingovych materiall (letaky, inzeraty, atd.).

XIV. Trvani smlouvy
Tato smlouva se uzavira na dobu urgitou do

Po dohodé obou smluvnich stran miZe byt smlouva zru$ena okamZité.

XV. Mimoradné vypovézeni smlouvy

Tato smlouva, ktera predpoklada zvlastni vztah dvéry mezi zagastnénymi, miZe byt vypovézena kazdou
stranou ze zavaznych dlvodl. Zavaznym divodem je pfedev§im hrubé nebo trvalé porusovani smlouvy.
Totéz plati pro pfipad zahajeni konkursu nebo vyrovnavaciho fizeni o majetek partnera nebo jeho
spolednosti.

Kazda strana mlZe vypovédét tuto smlouvu ve |h(ité jednoho mésice tehdy, jestlize vztah dlvéry je vazné
poru$en nebo obchodni vykony (obrat) pfijemce klesnou tak silné, Ze neni zaruéen dalsi uspé&sny rozvoj
podniku.

XVI. Nasledky ukonéeni smlouvy

Dnem ukongeni smlouvy musi pfijemce s okamZitou platnosti prerusit uzivani jména, znadky, vSech
znakl a v8ech ochrannych prav poskytovatele, Ihostejno jakého druhu. V takovém pfipadé musi
prijemce poskytovateli, respektive jeho zastupci povéfenému fizenim projektu HALSHOP, vratit veSkeré
materialy, které mu byly pfedény a které se tykaji systému HALSHOP.

Jedna-li pfijemce proti vy$e uvedenym ustanoveni (¢l. XVI., odst.1.), zavazuje se zaplatit smluvni pokutu
100.000,- K& a nejpozdéji do dvaceti dnl od doruéeni pisemného upozornéni zjednat napravu. Pokud
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nebude naprava ve stanoveném terminu uskuteénéna, zavazuje se pfijemce zaplatit dal$i smluvni
pokutu 200.000,- K&. Pravo na hahradu $kody tim neni dotéeno.

XVII. Naroky na nahradu skody-pojisténi-osvobozeni

1. Poskytovatel neruci za jakékoliv naroky, které mohou treti strany uplatiiovat vaci pfijemci na zakladé
obchodni &innosti pfijemce, ktery vede svlj podnik na vlastni riziko a nebezpeéi. Pravé tak nerudi
poskytovatel viéi priiemci za néroky na nahradu $kody z této smlouvy, at jiZz byla $koda zavinéna hrubou
nedbalosti nebo zamérné.

2. Prijemce osvobodi poskytovatele od v&ech narokl jakéhokoliv druhu, které vigi nému uplatni tfeti osoba
Z titulu obchodni &innosti prijemce.

3. Pokud poskytovateli vzniknou soudni nebo mimosoudni vylohy z diivodu ochrany svych prav po poruseni
nékterého z bodl této smlouvy prijemcem, zavazuje se pfijemce tyto vylohy uhradit.

XVIIl. Posmluvni zakaz konkurence

1. Pro prfipad skonéeni této smlouvy z jakéhokoliv divodu se pfijemce zavazuje, Ze se po dobu dvou let po
ukonteni spoluprace s poskytovatelem nestane prijemcem franchisingového systému jiného
poskytovatele. Za nedodrzeni tohoto omezeni soutéZe zaplati poskytovateli pfimé&fené oddkodné. Za
kazdy ptipad nezachovani dohody zaplati prijemce poskytovateli smluvni pokutu 500.000,- K&. Pravo na
nahradu kody tim neni dotéeno.

XIX. Zavére€na ustanoveni

1. Smlouva je vyhotovena ve dvou stejnopisech, z nichZ kazdy ma povahu originalu. KaZzda strana obdrZi
jedno vyhotoveni smiouvy.

2. Obé strany svym podpisem smlouvy potvrzuji, Ze smlouva neni jednostranné& nevyhodna.
Tato dohoda vstupuje v platnost podepsanim.

4. Vsechny zmény a doplitky této smlouvy musi byt podepsany obémi stranami. Ustni dohody nejsou
acinné.

5. Neuginnost nebo neplatnost jednotlivych ustanoveni této smlouvy se nedotyka ucinnosti a platnosti
ostatnich ustanoveni této smlouvy jako celku.

6. Strany uzavirajici smlouvu jsou povinny v tomto pfipadé nahradit po vzajemné dohodé neuéinné nebo
neplatné ustanoveni jinymi, jimiz Ize, pokud je to mozZné, dosahnout hospodarsky pozadovaného Gginku.
Stejnym zplsobem je tfeba postupovat, kdyZ se ukaze, Zze poZzadovana nebo nezbytna Uprava byla ve
smlouvé opomenuta.

7. Zastupcem poskytovatele pro koordinaci aktivit v ramci projektu HALSHOP je jmenovan(a)

8. Zastupcem prijemce pro koordinaci aktivit v ramci projektu HALSHOP je jmenovan(a)

Vo V et
poskytovatel: ... prijemece: ...
ANE. ANEI. e
razitko: razitko:
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