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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva sestavenim podnikatelského planu pro zalozeni spole¢nosti
zamétfené na prodej outdoorového vybaveni ve Zlinském kraji. Teoreticka ¢ast zahrnuje
bliz8i popis podnikatelského procesu, pouzité analyticko-vyzkumné metody v ramci
planovani a samotnou strukturu podnikatelského planu. Analyticka ¢ast obsahuje aplikaci
vybranych analyz podnikatelského prostiedi a vlastni primarni prizkum u potencialnich
zakaznikli s cilem validace myslenky a identifikaci klicovych faktori pro nasledné
zhodnoceni a vybér trzni strategie. Navrhova ¢ast obsahuje zvolenou strategii a obchodni

model, ktery je rozpracovéan do dil¢ich ¢asti podnikatelského planu.

Klic¢ova slova

podnikatelsky plan, podnikatelsky proces, outdoorové oble¢eni, Lean Canvas, trzni

strategie

Abstract

The diploma thesis deals with the compilation of a business plan for establishing a
company specializing in selling outdoor equipment in the Zlin region. The theoretical part
includes a detailed description of the business process, the analytical and research
methods used in planning and the structure of the business plan. The second part the thesis
provides an analysis of the business environment using selected methods as well as a
primary survey of potential customers with the goal to validate ideas and identify key
factors for the assessment and selection of the market strategy. The design part of the

thesis describes the chosen strategy and business model breakdown.
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UvoD

Vyvoj poslednich dvou desetileti jasné definoval rozmach internetu, ktery postupné
pronikl do viech oblasti naseho Zivota. Cim dal vice lidi travi ¢as, at’ uz pracovng, nebo
ve volnych chvilich, pfed monitorem pocitae. Dnes je uz vSeobecné znamo, ze v ramci
zdravého zivotniho stylu je tieba tento Cas n¢jak kompenzovat. A co je lepSiho nez Cerstvy
vzduch, slunecni svétlo a zdravy pohyb. Mozné i proto nabyvaji outdoorové sporty
V posledni dobé na popularité. Nékdo chodi s batohem po horach, nékdo béhé, ne¢koho
laka zdolavani kolmych skalnich stén. MozZnosti je spousta, jedno vSak maji spolecné.
Aby je ¢lovék mohl provozovat bezpecné a pohodIng, je potieba se na tyto aktivity dobie
vybavit. Nikdo nestoji o batoh, ktery mu zni¢i zada vic nez kancelarska zidle. Kazdy si
dvakrat rozmysli, jakému lanu svéii sviij zivot desitky metri nad zemi. Kvalitni vybava
a material se zde stavaji absolutné klicovymi. Tim se dostavame k jadru problému — jak
kvalitni vybaveni poznat a kde ho potidit? V prvni fadé€ se ¢lovék nesmi nechat strhnout
nejvyhodnéjsi cenou, nebo nejvetsi slevou, coz jsou filtry, které e-shopy mnohdy nabizeji.
Pro kvalitni a bezpecny zazitek je nejlepsi poradit se s nékym, kdo dané véci dobte rozumi
a vybaveni za témito Ucely sdm pouziva. V idealnim piipadé si od tohoto ¢lovéka nechat
konkrétni vybavu rovnou doporucit. Problém je, Ze ne v kazdé kamenné prodejné je
persondl dostate¢n¢ vzdélany a oboru znaly, aby dokdzal zdkaznikovi s vybérem zbozi
dobie poradit. Casto také nabidka prodejny nemusi dosahovat pozadované kvality, takZe
prodavac s vidinou trzby nabidne zakaznikovi alternativu, ktera se muze v budoucnu

ukazat jako nedostatecna.

Cilem této diplomové prace je zpracovat podnikatelsky plan na zalozeni vlastni
spolecnosti zaméfené na prodej outdoorového zboZi ve Zlinském kraji. Tato spolecnost
se bude zaméfovat na prodej kvalitnich outdoorovych vyrobkii primarné od ceskych
vyrobcti a také bude poskytovat zakaznikim kvalitni poradenstvi, aby zakaznici

odchazeli domt spokojeni a s diivérou se do obchodu znovu vraceli pro dalsi nakupy.
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VYMEZENI PROBLEMU A CiL PRACE

Podnikatelsky plan na zaloZeni obchodu s outdoorovym vybavenim byl zvolen
z nasledujicich davodu. Autor prace se ve volném ¢ase dlouhodobé vénuje vysokohorské
turistice, a také jiz sedmym rokem pracuje v obchodé¢ zaméfeném na tento typ
outdoorovych aktivit. Béhem tohoto zaméstnani se autor podrobné seznamil s velkym
mnozstvim ruzného vybaveni, spozadavky jednotlivych zakazniki, kazdodennimi
procesy potfebnymi pro fungovani prodejny, a ma tedy dostatek potiebnych znalosti
k vedeni vlastniho outdoorového podniku. Na zakladé svych zkusenosti byl autor schopen
vymyslet novy koncept prodeje, ktery se v tomto odvétvi zatim nevyskytuje, a ktery by

chtél ve svém podniku zdkaznikiim nabidnout.

Hlavnim cilem této diplomové prace je zpracovat ekonomicky realny a Zivotaschopny
podnikatelsky plan, ktery bude podkladem pro zaloZeni vlastniho podniku zabyvajiciho
se prodejem outdoorového vybaveni pro zdkazniky ve Zlinském kraji. K dosazeni
hlavniho cile bude proveden primarni prizkum preferenci u potencialnich zékazniki ve
vybranych parametrech marketingového mixu, dale analyzy trzniho a obecného prostiedi
vcetné zhodnoceni vlastnich zdrojii a schopnosti. Vystupy z priizkumu a analyz budou
prostiedkem k volbé optimdlni strategie a nastaveni obchodniho modelu, ktery bude
rozpracovan do dil¢ich ¢asti podnikatelského planu véetné analyzy rizik a ¢asového

harmonogramu.

Prvni ¢ast obsahuje literarni reSersi a teoretické podklady pro analytickou a navrhovou
Cast této prace. Je zde popséan podnikatelsky proces a business model Lean Canvas, déle
analyza obecného prostiedi SLEPT, Porteriiv model péti sil, vyzkumné nastroje potiebné
k zjisténi preferenci potencialnich zakaznikt a analyza vlastnich zdroju a schopnosti.
Tato ¢ast obsahuje také postup analyzy a vyhodnoceni faktortt pomoci SWOT matice a
postup analyzy rizik pomoci RIPRAN.

Ve druh¢ casti je podnikatelska mySlenka zformovéana pomoci business modelu Lean
Canvas a nasledné validovdna pomoci vlastniho priizkumu preferenci potencialnich
zakaznik v jednotlivych parametrech marketingového mixu a jednotlivych analyz.
Prvni z téchto analyz je v navaznosti na vlastni pruizkum Portertv model péti sil, ktery se
zaméfuje na urCeni trzni atraktivity vybraného odvétvi. Dalsi analyzou je analyza

obecného prosttedi SLEPT. Cilem této analyzy je identifikace vnéjSich vlivl pisobicich
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na zac¢inajici spole¢nost. Nasleduje analyza vlastnich zdrojii a schopnosti, kterd ma za cil
identifikovat zdroje a schopnosti, kterymi zacinajici podnikatel disponuje, a které je
potieba teprve ziskat. Na zavér kazdé analyzy se vzdy nachdzi také tabulka obsahujici
shrnuti vysledkt téchto analyz. Toto shrnuti je podkladem pro nasledujici SWOT matici,
kterd vyhodnocuje jednotlivé faktory a také je prostifedkem pro uréeni optimalni trzni
strategie pro zacinajici podnik. Vysledky vlastniho prizkumu a jednotlivych analyz jsou
podkladem pro néavrhovou cast této prace a na jejich zaklad¢ lze vhodné sestavit

podnikatelsky plan.

Navrhova cast této prace obsahuje, V navaznosti na provedeny prizkum a jednotlivé
analyzy, popis podniku a validovany obchodni model Lean Canvas. Nasleduji
podkapitoly marketingovy mix a provozni, organiza¢ni a finan¢ni plan. Nésledné jsou
analyzovany rizika pomoci RIPRAN a navrhnuta opatieni pro jejich eliminaci ¢i snizeni
jejich dopadu. Na konci této ¢asti se nachazi ¢asovy harmonogram realizace projektu
znazornén Ganttovym diagramem.

Néavrhova ¢ast prace je podpofena vysledky prizkumu a analyz a je utvofena tak, aby byl
podnikatelsky plan realizovatelny a Zivotaschopny, coZ je potvrzeno uvedenym
finan¢nim planem.

V ramci této prace jsou vyuzity primdrni i sekundarni data. Zdrojem primarnich dat jsou
informace ziskané z rozhovori s potencidlnimi zdkazniky. Zdrojem sekundarnich dat
jsou knihy, odborné ¢lanky, internetové stranky konkurencnich spolec¢nosti a také vefejné

pfistupné databaze.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této ¢asti diplomové prace jsou popsana teoretickd vychodiska pottebna ke spravnému
porozuméni problematiky a také ke zpracovani analytické a navrhové casti. Kapitola
za¢ina vysvétlenim pojmi tykajicich se podnikatelského procesu. Nasleduje objasnéni
analyticko-vyzkumnych nastroji v ramci validace myslenky a planovani v¢etné popisu
strategie pro za¢inajici podnik. Posledni ¢ast kapitoly tvoii podnikatelsky plan a jeho

struktura.

1.1 Podnikatelsky proces

Kazdy podnikatelsky ptibéh je unikatni a odli$ny od ostatnich, ale i ptes tuto unikatnost
je mozné najit podobné znaky, které lze teoreticky popsat (Srpova, 2020). Tyto znaky

jsou detailnéji popsany v nasledujicim textu.
Identifikace podnikatelské prileZitosti

Na zacatku podnikatelského procesu je potieba definovat cil prace. Tato faze je o hledani
napadi. Hrubé odhadujeme trzni potencial ve zvolené oblasti a nachdzime celou fadu
podnikatelskych pftilezitosti. Mlze se jednat naptiklad o nové technologie rozsitujici
moznosti poskytovani sluzeb ¢i umoziujici inovaci procest. VSechny tyto aspekty
vytvati nové podnikatelské piilezitosti (Srpové, 2020).

Rozvoj konceptu

V prvni fazi hovotime o podnikatelském napadu, ktery mize byt napiiklad navrhem na
novou sluzbu, vyrobek ¢i oblast s podnikatelskym potencidlem. V dalsi fazi je potieba
napad rozpracovat do podnikatelského konceptu. Podstatou je promysSleni faktu, co
vlastné trhu nabizime, jak budeme vyrdbét, prodavat ¢i dorucovat a dochézi tedy
k rozpracovani byznys modelu (Safrova Dragilova, 2019). Pro potfebu této prace bude

pouzit model Lean Canvas.

Analyza zdroji

V piipadé Ze mame teoreticky navrh byznys modelu a jeho fungovani, je potieba zjistit
co potiebujeme k jeho realizaci. Planujeme pracovni pozice a velikost tymu, zjistujeme,

jaké technické a manaZerské schopnosti budeme potiebovat, pracujeme na finan¢nim
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planu. Na zavér této faze bychom méli piesné védét, koho, co a za kolik potiebujeme,
abychom mohli aspé$né rozb&éhnout podnikani (Srpova, 2020).

Ziskani zdroju

Po provedeni analyzy zdroji mame naplanovano a vy¢isleno, co potiebujeme k realizaci
projektu. V tomto kroku bychom se méli zaméfit na praktické ziskavani zdroji. Hledame
potencialni zaméstnance, vybirame prostory a dojednavame podminky pronajmu.
Nakupujeme material a vybaveni, feSime smlouvy s pfipadnymi investory. Je potieba
take zajistit externi sluzby jako napiiklad internet, EET pokladnu, ekonomicky systém ¢i
energie (Srpova, 2020).

Implementace a Fizeni

V tomto kroku formalné zakladame spole¢nost a za¢iname ji fidit. Pozornost vénovana
pfedchozim krokiim se odrazi v budoucim fungovani spolecnosti. V piipad¢ funkénosti
podnikatelského planu je tato faze nejdelsi. Planujeme a realizujeme expanzi na nové
trhy, rozsifujeme portfolio vyrobkti a sluzeb. Je potfeba také neustale inovovat pro

udrzeni konkurenéni vyhody (Safrova Drasilova, 2019).
Sklizen vysledki

Z pohledu jednotlivce tato faze podnikatelsky proces uzavird. Zakladatel opousti
vykonnou funkci a necha spole¢nost v rukach zkusenych manazeru ¢i novych majiteld.

Cestou k dalsimu rozvoji mize byt také ptipadny vstup na burzu (Srpova, 2020).

1.2 Lean Canvas jako nastroj za¢inajicich podnikateld

Podstatou Lean Canvas je vztah problém-tfeseni. Vychazi z predpokladu, ze pokud
najdeme u zakaznika dostate¢né velky problém, ktery jsme schopni vyftesit, zvySujeme
pravdépodobnost tispéchu. Nejvétsim rizikem pro zacinajiciho podnikatele je investice
¢asu a penéz do produktu, ktery nikdo nepotfebuje. Pomoci Lean Canvas se l1ze zamyslet
nad naSim byznys modelem a také nad pifipadnymi slabinami podnikatelské ptileZitosti
(Svobodova a Andera, 2017). Dtlezité je nezahledét se narcisticky do svého dokonalého
a vyladéného produktu, piestoze o n€j nikdo nestoji a zadny problém ve skutecnosti netesi

(Safrova Dragilova, 2019). Na obréazku ¢&. 1 je k vidéni schéma Lean Canvas.
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Problém
. Zakaznici
x ., Unllfatm Neférova
ReSeni nabidka g
vyhoda
hodnoty
Existujici
alternativy
Indikatory Srozumitelny Cesty k Prvni
i zakaznikum
PopIS vlastovky
Struktura nakladu Cenovy model
Obrazek &. 1: Schéma Lean Canvas
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Maurya, 2016)
Problém

Do tohoto pole se vpisuje n€kolik problémt, kterych jsme si v§imli v Zivoté naSich
zakazniku, a ktery chceme fesit (Svobodova a Andera, 2017).

Reseni

Pokud pochopime a porozumime problémiim zakaznikd, mizeme se pustit do hledani

feseni. Vétsina zakladatelti se zhlédne ve svém produktu a nasledné zapomina na dulezité

vvvvvv

s konceptem minimalniho Zivotaschopného produktu (Maurya, 2016).

Indikéatory

Sem patii informace, na zaklad¢, kterych pozname, jestli je nas projekt uspésny a co nam
ma piinést. Nezbytné je urcéeni konkrétni hodnoty, které ma byt dosazeno a také doby,

kdy ji chceme dosahnout. Pro kazdého je tispdchem néco jiného (Safrova Drégilova,
2019).
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Unikatni nabidka hodnoty

Do tohoto pole patii jednoduchy popis, ktery fika pro¢ by nam mél zakaznik vénovat

vvvvv

Pigneur, 2015).

Neférova vyhoda

Neférova vyhoda je néco, co nejde zkopirovat nebo koupit. Jiz pii hodnoceni ptilezitosti
je podstatné se zamyslet, co pomuize spole¢nosti udrzet naskok. Mohou to byt skute¢nosti
spojené s dusevnim vlastnictvim, patenty, primyslové vzory ¢i ochranné znamky, nebo
také jedineény ¢len zakladatelského tymu (Safrova Drasilova, 2019).

Cesty k zakaznikim

Zde se uvadi, jakym zpusobem se zakaznici dozvi o existenci spole¢nosti a jak jim bude
produkt ¢i sluzba dorucena. Patii sem také struény popis marketingu a distribuce
(Osterwalder a Pigneur, 2015).

Z&kaznické skupiny

V tomto poli se popisuji zdkaznici a uzivatelé. Zakaznik za poskytnuti sluzby vynalozi
penézni prostiedky, uzivatel za pouziti sluzby neplati, jelikoz nenakupuje. Zékaznik a
uzivatel jsou Casto jedna osoba, ale neni to pravidlem. Ptikladem muze byt darek, kdy
osoba, ktera chce n¢koho obdarovat za darek zaplati a obdarovana osoba danou véc

vyuziva (Svobodova a Andera, 2017).
Struktura nakladi

Struktura nakladi je soupis véci, za které bude spole¢nost platit, aby mohla fungovat, co
musi nakoupit od dodavatelli a dal$i vydaje. Strukturu ndklada Ize rozdélit na fixni a
variabilni. Fixnimi naklady muze byt platba najemného. Variabilnimi néklady je
naptiklad platba za nakoupené zbozi (Svobodova a Andera, 2017).

Cenovy model

Pole cenového modelu fika, jakym zptisobem bude spole¢nost vydélavat a za co ji budou

zakaznici platit. Lze sem také uvést cenu produktu (Svobodova a Andera, 2017).

1.3 PouZité analyticko-vyzkumné metody v ramci planovani

K sestaveni podnikatelského planu, ktery bude konkurenceschopny, je potieba udélat

mnoho rozhodnuti, ktera jsou obsahem samotného podnikatelského planu v navrhové
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Casti této prace. Aby tato rozhodnuti byla spravnd, je nutné ziskat informace o dané
problematice. Jedna se naptiklad o informace tykajici se konkurence, potencialnich
zakaznikli ¢i dodavatelt. K ziskani potfebnych informaci budou pouzity konkrétni
analyzy, na zaklad¢, kterych bude sestaven podnikatelsky plan. Tyto analyzy jsou

rozvedeny a popsany v nasledujicich kapitolach.

1.3.1 Analyza obecného prostiedi pomoci SLEPT

Analyza prostiedi je nezbytnd pro sesbirani poznatki o externim okoli, ve kterém
spole¢nost pusobi a také pro identifikaci zmén a trendd, Které se uskuteéniuji v okoli
podniku a mohou mit na néj dopad ¢i stanoveni skutecnosti, jak bude spolecnost na vlivy
téchto trendi a zmén reagovat (Blazkova, 2007). Jedna se o rozbor vzajemné
souvisejicich spole¢enskych, ekonomickych, legislativnich, politickych, technologickych
a ekologickych trendt. Tato analyza je oznacovana jako SLEPT (Mallya, 2007). Zminéné
trendy, které jsou sledovany vramci SLEPT analyzy jsou detailn&ji popsany

v nasledujicim textu.
Socialni trend

Pisobeni tohoto trendu je prospésné analyzovat, jelikoz socidlni faktory mohou vyrazné
pusobit na poptavku po zboZi a sluzbach, a zajem obyvatel o praci (Mallya, 2007).

U socialnich faktori a jejich vlivu na podnikani se hodnoti naptiklad postoje konkurentt,
zakaznikil, dodavatelli, zaméstnancti a jinych partnerii zejména ve vztahu k oblasti naseho

podnikani a produktu. Doporucuje se také hodnotit zivotni Groveni a zmény v cilové

skupiné (Hanzelkova, 2009).
Legislativni trend

Legislativni faktory jsou Uzce spjaty s faktory politickymi, jelikoz se mizou vzajemné
ovliviiovat. Pro spolec¢nost jsou tyto faktory dilezité, jelikoz se bez rozdilu oboru
podnikani musi fidit obecné platnymi zakony a pfedpisy (Ketkovsky a Vykypél, 2002).
Jelikoz mtize byt podnikani od jisté miry limitovano legislativou, je vhodné hodnotit
vyvoj pravnich norem a z vysledku hodnoceni identifikovat ptilezitosti ¢i hrozby. Mize
se jednat o zmény legislativy tykajici se zdkoniku prace ¢i zménu danového zakona.

(Hanzelkova, 2009).
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Ekonomicky trend

Spole¢nost je pii svych rozhodnutich ovlivnéna vyvojem makroekonomickych trendd.
Mira ekonomického rastu ovlivituje tispéSnost spolecnosti na trhu tim, ze ptimo vyvolava
rozsah prilezitosti a hrozeb pted které jsou spolecnosti postaveny, a proto je potieba je
analyzovat. Pfinosem muze byt pozorovani vyvoje danové politiky, prekazek importu a
exportu, a také analyza cenové politiky a trendi nezaméstnanosti. Tyto faktory mohou
ovliviiovat nabor novych zaméstnancli a také potencialni zisk spole¢nosti. Neméné
dalezitymi faktory jsou také urokova mira, inflace a vyvoj pfijmi a nékladi prace
(Mallya, 2007).

Politicky trend

Stejné jako u legislativnich faktord je potieba analyzovat i ptisobeni faktort politickych.
Tyto faktory mohou vyrazné ovliviiovat rozhodovani o legislativé zemé ve které
spole¢nost pisobi a tim mohou vyrazné ovlivnit podnikatelské prostiedi. Faktory, které
mohou pomoci pii analyze jsou stabilita vlady a stabilita politického prostiedi zemé,
ekonomicka politika vlady at’ uz monetarni ¢i fiskalni a politika riznych politickych stran.
Dulezita je také pozice vlady ve vztahu k marketingové etice, jenz muze ovlivnit
napiiklad obsah reklamy ¢i vnéj$i vzhled prodejny, s ¢imz souvisi také piedpisy a
rozhodnuti jednotlivych samospravnich celkti (Ketkovsky a Vykypél, 2002).
Technologicky trend

Dle pozadavku spole¢nosti a zakaznikti muZe tento trend mit rizné dopady. Zmény v této
oblasti mohou pozitivné ¢i negativné ovlivnit okoli, ve kterém se spole¢nost nachazi
(Mallya, 2007). Sledovéani vyvoje technologii mtize byt vyznamnym ¢initelem aspé$nosti
podniku. I v ptipad¢, kdy spole¢nost poskytuje pouze prodej a neangazuje se piimo ve
vyrobe, je dulezité tyto trendy sledovat, jelikoz technologicky vyvoj dodavateli ma
obrovsky vliv na produkty, které spoleCnost proddva a je potieba stale objevovat
technologicky vyspélejsi vyrobky, aby produktové portfolio bylo pro zikazniky
atraktivni. V ramci spole¢nosti, ktera vyrobky prodava, je nutné sledovat zejména nové
technologickeé trendy ve vztahu k funk¢nosti a vlastnostem danych produktt (Veber a
Srpova, 2012).
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1.3.2 Analyza atraktivity trhu pomoci Porterova modelu péti sil

Dulezitou charakteristikou odvétvi jsou konkurencni sily, které v daném odvétvi plisobi.
Jednou z metod pro zminénou analyzu je Porteriv model péti sil. Cilem tohoto modelu je
pochopit sily, které v daném prostiedi pasobi a identifikovat ty, které maji pro spole¢nost
z hlediska jejiho budouciho vyvoje zna¢ny vyznam a které mohou byt strategickymi
rozhodnutimi ovlivnény (Srpova a Rehot, 2010). Model je zndzornén na obrazku ¢. 2 a

detailnéji popsan v textu pod obrazkem.

Fotencialni
Nové vstupujici firmy

Hrozba nové
vstupujicich firem

Y

Dodavatelé
vyjednavaci vliv
dodavateld

Konkurenti v odvétvi
soupefeni mezi
stavajicimi podniky

Odbératelé
wyjednavaci viiv
odbdrateld

f 3
Hrozba
substituénich
wyrobki

Substituty

Obrazek &. 2: Portertiv model péti sil
(Zdroj: Cizinska a Marini¢, 2010, str. 198)

Vliv soucasné konkurence

Konkurencni rivalita se tyka poctu a sily konkurentt spole¢nosti na daném trhu. Dilezité
je si uvédomit, kolik konkurentli dana spole¢nost ma, o jaké konkurenty se jedna a jak se
kvalita jejich produkti a sluzeb lisi ve vtahu k analyzované spole¢nosti. V piipadé silné
rivality lze ptildkat zakazniky naptiklad marketingovymi kampanémi, ¢i snizovanim cen
(Grasseovd et al., 2012).

Vliv dodavatelu

Vliv dodavatelli zavisi pfedev§im na faktu, jak snadné je pro dodavatele zvysit ceny, kolik
dodavatelti dana spole¢nost mé a jak jedinecny je produkt ¢i sluzba kterou poskytuji.

Podstatna je také slozitost pfechodu k jinému dodavateli. Cim vice dodavatelti v daném
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segmentu pusobi, tim je pro spolecnost jednodussi si vybrat toho, ktery nabidne
kvalitngji produkt &i sluzbu (Srpova a Rehot, 2010).

Vliv odbérateli

Vliv odbérateli zavisi pfedev§im na jejich poétu. Cim vice jich spole¢nost ma, tim je
jednodussi tvorba cen a nésledny prodej. V ptipadé uzké specializace spole¢nosti se

zamétenim na malou skupinu odbératel je tedy jejich vliv pochopitelné vyssi (Grasseova

a kol. 2012).
Hrozba substitutu

Tato hrozba se vadze k pravdépodobnosti nelezeni odliSného produktu ¢i sluzby
zakazniky. Pokud tedy spolecnost nabizi vSedni vyrobek ¢i sluzbu, je hrozba substitutu
vys§i. Pokud naopak nabizi néco odliSného ¢i jedinecného, je hrozba substitutil
pochopiteln& niZsi (Srpové a Rehot, 2010).

Hrozba budouci konkurence

Riziko budouci konkurence je ovlivnéno schopnosti spole¢nosti vstoupit na dany trh. Pro
tento fakt jsou rozhodujici predevsim bariéry vstupu na trh. Témito bariérami mohou byt
nedostatek financnich prostfedk, regulace trhu ze strany statu, ¢i nedostatecné vyspélé

technologie (Grasseova et al., 2012).

1.3.3 Marketingovy prizkum preferenci potencionalnich zakaznika

Marketingovy vyzkum systematicky urcuje, shromazd'uje, analyzuje a vyhodnocuje
informace tykajici se problému, pfed kterym spolecnost stoji. Charakteristikami
marketingového vyzkumu jsou jedine¢nost, vysoka vypovidajici schopnost a aktualnost
takto ziskanych informaci. V praxi se ¢asto zaménuji pojmy pruzkum a vyzkum. Hlavnim
rozdilem mezi témito pojmy je casovy horizont, kdy prizkum trva kratsi dobu.
Vyzkum trva naopak déle a zachazi do vétsi hloubky (Kozel, 2011). Zejména z ¢asovych

divodi je v této praci pouzit pruzkum.

Marketingovy vyzkum nebo prizkum Ize provézt pomoci Kkvantitativnich ¢i
kvalitativnich metod. Kvantitativnimi metodami zjistujeme naptiklad, kolik zakaznik je
spokojeno s naSim vyrobkem ¢&i kolik zakaznikli nakupuje uréitych obchodech.
Kvantitativnimi metodami sbéru dat jsou napiiklad pisemné a telefonické dotazovani

nebo panelové diskuse. Kvalitativni metody se naopak pouzivaji v ptipadech, kdy chceme
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zjistit z&kaznikovy nazory, motivy a dtvody uréitého jednani. Kvalitativni metodu lze
také pouzit pro zjiSténi ndzorl potencialnich zdkaznikid. Nejcastéj§imi metodami jsou
focus groups, hloubkové rozhovory ¢i brainstorming (Kozel, 2011).

Jednou z ¢astych metod vzorkovani je metoda znama jako snow ball sampling. Jedné se
o kombinaci ucelového a prostého nahodného vybéru soucasné. Je to postup pro
vyhledavani, kontaktovani a vybirani vhodnych osob jako moznych ptipadi pro studii
tim, ze dotazovana osoba je pozddana o odkazani na dal§$i mozné osoby Cci
zprostiedkovani kontaktd osob, které spliuji stejna kritéria (Chrastina, 2019). Tato
metoda bude pouzita i v této diplomoveé praci. Na obrazku ¢. 3 je k vidéni obecna mapa

vyzkumného procesu.

exploraéni explanaéni popisny akeni zakladni evaluace
fizeni / Ay} Gl _4,[_ =
! Ve > ¢ R ikovany
A typ vyzkumu ) ( kontext ) ( ucel vyzkumu == - o i
predikéni Zas\ N 1| 7T kriticky historie
f N cle ol (| S S L7 &
\ ~_ { typ otazky )— —_
: —=——=———{_ vymezeni ) (_ poznatky/tradice )
~metodologické ) \ T fa ki
____Ppfedpoklady populace / . \
A \ = délka studie : <
‘ ) N ‘ jzkumna otdzka | hlf)ubka i tidacn]
| epistemologie N\ Y / \ tvrzeni
‘ \ y
alidita e > ~
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724 ; § 3 " ; definice /
{ analyzadat ) ( organizace dat )

—— ("foehled Inlera!ury‘-,

Obrazek €. 3: Mapa vyzkumného procesu
(zdroj: Hendl, 2016, str. 39)
V této diplomové préci bude uzita kvalitativni metoda hloubkového rozhovoru, jelikoz je
vhodngjsi vzhledem k zacinajicimu podniku. Konkrétné se bude jednat o osobni rozhovor

s jednotlivcem, kdy je nutné, aby tazatel ziskal pozornost respondenta.
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1.3.4 Analyza vlastnich zdroji a schopnosti

Po provedeni analyzy okolniho prostiedi je nutné se zaméfit na analyzu vlastnich zdroji
a schopnosti, aby bylo mozné urcit silné ¢i slabé stranky, klicové kompetence a také
specifické prednosti pii rozhodovani se v ramci podnikatelského planu (Krauseova a
Srpovd, 2013). Tyto zdroje je mozné dle Koraba et al. (2007) rozdélit do nasledujicich

Ctyt skupin.

e finané¢ni zdroje: Penize, za které lze potidit dalsi zdroje pro podnikani, jako
budovu, pocitace, zbozi a podobné.

e hmotné zdroje: Zdroje, které mame k dispozici na zac¢atku podnikani. Jednd se
napiiklad o automobil, pocita¢ a prostory pro podnikani ve vlastnim objektu.

e nehmotné zdroje: Vse, co neni hmotné, ale je vyuzitelné pro k efektivnéjsimu
chodu podnikani, naptiklad patenty a kontakty.

e lidské zdroje: Znalosti a dovednosti osob zainteresovanych do podnikani.

1.4 Analyza a vyhodnoceni faktort za pomoci SWOT matice

Za pomoci SWOT analyzy lze identifikovat do jaké miry je soucasna strategic
spolecnosti, I se svymi silnymi a slabymi strankami relevantni a schopna se vyrovnat se
zménami, kterd nastavaji v podnikatelském prostiedi. SWOT analyza obsahuje matici,
ktera je slozena s internich a externich faktori. Externi faktory obsahuji ptilezitosti a
hrozby, interni faktory pak silné a slabé stranky. Vystupem z této analyzy je tvorba trzni
strategie, kterd vyuziva silné stranky a pfilezitosti a zaroven usiluje o odstranéni ¢i

minimalizaci slabych stranek a hrozeb (Blazkova, 2007).
SWOT analyza je podle Blazkové (2007) odvozena z nésledujicich anglickych nazv:

e S =strengths = silné stranky
e W =weaknesses = slabé stranky
e O = opportunities = ptilezitosti

e T =threats = hrozby
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Silné stranky
Za silnou stranku lze povaZzovat interni faktory, diky kterym ma spolecnost silnou pozici

na trhu. Tyto faktory predstavuji oblasti, ve kterych spole¢nost vynika. Silné stranky lze
pouzit jako podklad pro konkuren¢ni vyhodu (Blazkova, 2007).

Slabé stranky

Slabé stranky jsou piesnym opakem stranek silnych. Pokud je spole¢nost v nééem slaba
a uroven nékterych faktoru je nizka, bréni to efektivnimu vykonu spole¢nosti (Blazkova,
2007).

Prilezitosti

Jedna se o moznosti, S jejichz realizaci stoupa pravdépodobnost ristu, ¢i lepsiho vyuziti
vyhodu. Pro vyuziti piilezitosti je nezbytné je nejprve identifikovat (Blazkova, 2007).
Hrozby

Hrozbami jsou mysleny nepfiznivé situace, ¢i zmény V podnikatelském prostiedi, které
znamenaji piekazku pro ¢innost. Mohou také znamenat moznost Upadku ¢i nebezpeci

neuspéchu. Spolecnost se musi snazit je odstranit ¢i minimalizovat (Blazkova, 2007).

1.4.1 Zhodnoceni vysledkii dle matic EFE a IFE

Matice EFE se zamétuje na zhodnoceni externich faktort, matice IFE pak na zhodnoceni
internich faktordi. Podstatou téchto matic je vybér faktori, které maji zna¢ny vliv na

strategicky zamér dané spolecnosti (Fotr, 2005).

Matice EFE

Tato matice se zamé&fuje na externi faktory, konkrétn€ na pfileZitosti a hrozby. V ptipadé

tvorby matice EFE se podle Fotra (2005) postupuje nasledovné:

1. Zpracuje se tabulka pfilezitosti a hrozeb, které mizou ovlivnit strategicky zameér
podniku.

2. Vyberou se nejpodstatnéjsi prilezitosti a hrozby.

3. Piitadi se vahy k prtilezitostem a hrozbam dle dilezitosti. Tyto vahy se piifazuji
v rozsahu 0,00 az 1,00 a suma téchto vah je rovna 1,00.

4. Ohodnoti se jednotlivé faktory na zéklad€ vlivu faktorti na strategii spole¢nosti.

Stupnice vlivu je 1 —nizky, 2 — stfedni, 3 — nadpramérny, 4 — nejvyssi. U kazdého
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faktoru se pak vynasobi jeho vaha se stupném vlivu, z ¢ehoz vznikne vazené
hodnoceni.
5. Nasledné se stanovi celkové vazené hodnoceni, které je souctem hodnoceni vSech

faktord.

EFE matice je znazornéna v tabulce ¢. 1 obsahujici SWOT Kkategorii, vahu, hodnoceni,

soucin a také celkovy soucin v dané kategorii.

Tabulka €. 1: Matice EFE
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Fotr, 2005)

Celkovy
SWOT. Vaha Hodnoceni Soudin souéin v dané
kategorie
g kategorii
01 1-5 V*H
0?2 Soucet vah 1_5 V*H 01+02
03 Jel 1-5 V*H (1-5)
T1 Soucet vah 1-5 V*H T1+T2
T2 _ 1-5 V*H
T3 Jel 1-5 V*H (1-5)
Matice IFE

Tato matice se zaméfuje na interni faktory, konkrétné na silné¢ a slabé stranky (Blazkova,

2007). V piipad¢ tvorby matice IFE se podle Fotra (2005) postupuje nasledovné:

1. Zpracuje se tabulka silnych a slabych stranek, které mazou ovlivnit strategicky
zamér podniku.

2. Vyberou se nejpodstatnéjsi silné a slabé stranky.

3. Pfiradi se vahy k silnym a slabym strankam dle diilezitosti. Tyto véhy se pfifazuji
v rozsahu 0,00 az 1,00 a suma téchto vah je rovna 1,00.

4. Ohodnoti se jednotlivé faktory na zakladé vlivu faktorti na strategii spolecnosti.
Stupnice vlivu je 1-nizky, 2—stiedni, 3—nadprimérny, 4-nejvyssi. U kazdého
faktoru se pak vynasobi jeho véha se stupném vlivu z ¢ehoz vznikne vazené
hodnoceni.

5. Nasledné se stanovi celkové vazené hodnoceni, které je souctem hodnoceni v§ech

faktort.
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IFE matice je znazornéna v tabulce ¢. 2 obsahujici SWOT Kkategorii, vahu, hodnoceni,

soucin a také celkovy soucin v dané kategorii.

Tabulka ¢. 2: IFE matice
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Fotr, 2005)

Celkovy soucin
kilg/gcc)):ie Véha Hodnoceni Soucin % d)f:mé__
kategorii
S1 5 1-5 V*H
S2 S"“.‘f'i”h 1-5 V*H S1+52 (1-5)
S3 . 1-5 V*H
W1 5 1-5 V*H
W2 SO“.Ceegvah 1-5 VFH | WI+W2 (1-5)
W3 : 1-5 V*H

Vysledkem SWOT analyzy je bilance mezi internimi a externimi faktory. Ze zjisténych
hodnot zjistime, na které oblasti je podstatné se zaméfit a zvolime tak optimalni strategii
(Fotr, 2005).

» SO - Ofenzivni strategie — Tato strategie je zalozena na silnych strankach a
prilezitostech spolecnosti a snazi se vyuzit tyto stranky k tomu, aby cerpala
z ptileZitosti, které ji pfinasi dané podnikatelské prostiedi (Blazkova, 2007).

» ST — Defenzivni strategie — Defenzivni strategie se zamétuje na silné stranky a
hrozby spole¢nosti. Jedna se o strategii snazici se vyuZit silnych vnitinich stranek
k tomu, aby se vyhnula vnéj$im hrozbam, nebo je alespon oslabila (Blazkova,
2007).

» WO - Strategie spojenectvi — Tento typ strategie se snazi omezit vnitini slabiny
vngjsi prilezitosti, jejichz vyuZziti vSak brani vnitini slabiny, které je potieba
ptekonat (Fotr, 2005).

» WT - Strategie uniku/likvidace — Tato strategie se orientuje na slabé stranky a
hrozby spolecnosti a ma defenzivni povahu zamétujici se na soucasné omezeni

slabin spolecnosti a ptekonani jejich vnéjsich hrozeb (Fotr, 2005).
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1.4.2 Trini strategie pro zacinajici podniky

V této kapitole jsou popsany jednotlivé strategie pro za¢inajici podnik. Volba spravné

strategie je jednim z kli¢ovych prvki, které zacinajici podnikatel fesi (Blazkova, 2007).

Strategie vedouci pozice v nizkych nakladech

fvwr r

Ugelem této strategie je mit nejnizsi naklady na vyrobu a distribuci v daném segmentu,
nabidnout vyrobky za nejniz$i cenu a ziskat tak vétsi podil na daném trhu. Nizka
nakladovost pfedstavuje velkou bariéru vstupu na trh pro ostatni spolecnosti a brani

spolecnost pied substitu¢nimi vyrobky (Fotr, 2005).
Diferenciacni strategie

Ucelem je odliseni se od konkurence a nabizeni lepSich vyrobkt. Vyse nakladii zde neni
prioritou. Spolecnost se soustfedi na dosaZzeni vykonu v nékteré dilezité oblasti piinosu

pro zakaznika. Usiluje napiiklad o vidcovstvi v oblasti servisu, kvality ¢i technologie

(Fotr, 2005).
Strategie kooperace

Tato strategie je doporucena predevSim malym firmam, které nejsou natolik silné, aby
mohly dosdhnout individualniho isp&chu. Strategie kooperace nabizi ¢aste¢nou eliminaci
bariér efektivni ¢innosti, jako jsou limitované financni a lidské zdroje ¢i vysoké naklady
marketingové ¢innosti. Kooperativni vazby lze vytvaret mezi firmami, at’ uz si konkuruji
¢i nikoliv. Ve druhém ptipadé se jednd o marketingovou symbiozu v ptipadé nabidky

komplementarnich produktii (Veber a Srpova, 2012).
Cilena strategie pro vybrany segment

Spolecnost se zamétuje spisSe na jeden ¢i vice uzsich segmentli namisto usilovani o cely
trh. Zaméfi se na skulinu na trhu, nebo na atraktivni segment. Pozornost pak soustiedi na
naklady nebo diferenciaci. Snazi se detailn€ poznat potieby zvoleného segmentu a usiluje

Vv ném o vedouci postaveni (Blazkova, 2007).

1.5 Analyza rizik za pomoci metody RIPRAN

Rizeni rizik a ptileZitosti je opakujici se proces, odehravajici se ve vSech fazich zivotniho

cyklu projektu. V prubéhu celého projektu musi mit projektovy tym na paméti, Ze hrozi
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fada nebezpeci, které mohou negativné pusobit na Gspéch projektu. Je proto nutné
nepfiznivé vlivy ostrazité sledovat a pracovat na opatfenich, kterd by je snizila. Tim se
zvysi pravdépodobnost uspésného dokonéeni daného projektu. Jednou z metod fizeni
rizik je metoda RIPRAN skladajici se ze ¢tyt krokd. Témito kroky jsou: identifikace
nebezpeci projektu, kvantifikace rizik projektu, reakce na rizika projektu a celkové
posouzeni rizik projektu (Dolezal et al., 2012). V nésledujicim textu jsou tyto kroky
detailné&ji popsany.

Prvni krok

Tento krok slouZzi k identifikaci nebezpeci stanovenim seznamu ve formé tabulky, ktera

obsahuje vy¢et moznych hrozeb a moznych nasledkd (Dolezal et al., 2012).
Druhy krok

V tomto kroku se provadi kvantifikace rizika. Tabulka vytvofena v prvnim kroku se

doplni o pravdépodobnost vyskytu rizika a vyslednou hodnotu daného rizika.
V tabulce ¢. 3 jsou uvedeny verbalni hodnoty pravdépodobnosti.

Tabulka €. 3: Verbalni hodnoty pravdépodobnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dolezal et al., 2012)

Vysoka pravdépodobnost — VP nad 66 %
Stiedni pravdépodobnost — SP 33-66 %
Nizka pravdépodobnost — NP pod 33 %
Treti krok

V tomto kroku se sestavuji opatieni, diky nimz by se hodnota rizika méla snizit na
akceptovatelnou troven. Tato skute¢nost se opét promitne do tabulky (Dolezal et al.,

2012).
Ctvrty krok

V tomto poslednim kroku se posoudi celkova hodnota rizik a vyhodnoti se, jak moc je

projekt rizikovy a zda je mozné pokracovat v jeho realizaci (Dolezal et al., 2012).

V tabulce ¢. 4 jsou uvedeny verbalni hodnoty neptiznivych dopadii na projekt.

28



Tabulka €. 4: Verbalni hodnoty nepiiznivych dopadi na projekt
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dolezal et al., 2012)

Ohrozeni cile projektu

Velky nepfiznivy dopad na Ohrozeni koncového terminu projektu
projekt — VD Moznost piekroceni celkového rozpoctu projektu
Skoda vice nez 20 % z hodnoty projektu
Stiedni nep¥Fiznivy dopad Skoda 0,51 — 19,5 % z hodnoty projektu
na projekt — SD Ohrozeni dil¢i ¢asti projektu vyzadujici zasah do planu
Maly nep¥Fiznivy dopad na Skody do 0,5 % z celkové hodnoty projektu
projekt — MD Dopady vyzadujici ur¢ité zasahy do planu projektu

V tabulce ¢. 5 je uvedeno pfifazeni verbalnich hodnot k riziku.

Tabulka €. 5: Prifazeni verbalni hodnoty riziku
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dolezal et al., 2012)

VD SD MD

V | vysoké hodnota rizika vysoké hodnota rizika stfedni hodnota rizika
P VHR VHR SHR

sp vysoka hodnota rizika N nizka hodnota rizika
VHR nizka hodnota rizika NHR NHR

N stfedni hodnota rizika
P | nizka hodnota rizika NHR | nizk& hodnota rizika NHR SHR

1.6 Podnikatelsky plan a jeho struktura

Zpracovani podnikatelského planu ma pro zacinajiciho podnikatele ¢i spole¢nost
rozhodujici vyznam. Zac¢inajicimu podnikateli ¢i spole¢nosti ptipravujici zahdjeni nového
podnikatelského projektu umozni pfiprava podnikatelského planu ujasnit si a pfezkoumat
cile a strategie svého podnikani. Pomuze zlepsit podnikatelsky zamér a jeho piednosti,
promyslet realizaci podnikatelského zaméru, vymezit vlastni trh a identifikovat cilové
skupiny a konkurenty (Wupperfeld, 2003).

Forma podnikatelského planu dle Koraba et al. (2007):

e Exekutivni souhrn

e Analyza prostiedi
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e Popis podniku

e Obchodni plan

e Marketingovy plan
e Organizacni plan

¢ Finan¢ni plan

e Hodnoceni rizik

e Piilohy

V nésledujicim textu jsou detailnéji popsany jednotlivé ¢asti podnikatelského planu.
Titulni strana

Titulni strana by méla obsahovat nazev dokumentu a ptipadny podtitul upfesiiujici o jaky
dokument se jednd. Napiiklad nazev zakladaného podniku ¢i Zivnosti s urenim mista a
Casu vzniku, oznadeni autora a logo podniku. Za titulni stranou by mél byt obsah
dokumentu. Zalezi, 0 jak obsahly dokument se jedna a pro koho je tvoten (Korab et al.
2007). S ohledem na povahu této prace se titulni strana v navrhové casti vyskytovat

nebude.
Exekutivni souhrn

Tato ¢ast podnikatelského planu piedstavuje jeho cely abstrakt. M¢la by poskytovat ve
struéné, ale vystizné formé, vSechny podstatné informace o podnikatelském zaméru a
charakteru podnikani, na ¢em stoji, jaké ma cile a kym bude realizovan (Korab et al.
2007). Exekutivni souhrn dle Koraba stru¢né a vystizné popisuje zakladatele ¢i manazera
a také argumenty pro¢ pravé nimi bude zamér realizovan, produkty a sluzby u nichz
apeluje na atraktivitu pro trh, silné stranky a kompetence zakladaného podniku, strategii
pouzitou k dosazeni Gspéchu, klicova finan¢ni data v tabulkové formé, potiebné finan¢ni
zdroje a jejich spotiebu a v posledni fad¢ trh a atraktivitu trzni ptilezitosti. VySe zminény
exekutivni souhrn se bude nachazet v zavére¢né kapitole této diplomoveé prace.

Analyza prostiedi

Po vymezeni trhu je nutné usilovat o ziskani informaci o tomto trhu, jelikoZ potencialni
investofi oCekavaji konkrétni Cisla a fakta o velikosti a ristu trhu, o silnych a slabych
strankach konkurentt a taky o pozadavcich a chovani zakaznikd. Je tedy nutné proveézt

prizkum trhu (Srpova, 2011).

30



Dle Srpoveé (2011) jsou vhodnymi zdroji k analyze trhu napiiklad informacni materialy
statistického ufadu, internet, firemni zpravy, obchodni rejstiiky, odborné publikace a jiné.
Jednotlivé analyticko-vyzkumné nastroje, které budou pouzity v analytické ¢asti
diplomové prace jsou detailné popsany v piedchozi kapitole: Pouzité analyticko-
vyzkumné metody v ramci planovani.

Popis podniku

Zde se uvadi podrobny popis podniku vychazejici z pouzité strategie zacinajiciho
podniku. StéZejni je, aby mél potencidlni investor pfedstavu o podnikové struktufe.
Dulezitymi prvky obsazenymi v popisu podniku jsou popis vyrobku a sluzeb, lokalita,
organizac¢ni struktura, technické a kancelatské zatizeni, znalosti, schopnosti a ptedchozi

praxe podnikatele (Korab et al., 2007).
Obchodni pléan

Jelikoz se diplomova préace zabyva prodejem a nikoliv vyrobou, obsahuje tato cast
informace o nakupu zbozi a sluZzeb a potfebnych skladovacich prostorach. Je vhodné
K této Casti pripojit také seznam produktt, které podnik prodava a ohodnoceni jejich
konkurenceschopnosti. Uvadéji se zde také certifikaty a patenty, kterymi podnik
disponuje (Koréb et al., 2007).

Marketingovy plan

Marketingovy plan fikd, jak budou vyrobky ¢i sluzby distribuovany, ocenovany a
propagovany. Nachazi se zde odhady trzeb, ze kterych se da nésledné odhadnout
rentabilita podnikani. Marketingovy plan je Casto investory povazovan za nejdulezitéjsi
soucast stojici za uspéchem podniku (Wupperfeld, 2003). Dle Kotlera (2007) je

marketingovy mix soubor taktickych marketingovych néstroji, které spolecnost pouziva

K upravé nabidky dle cilového trhu a sklada se z nasledujicich ¢tyft ¢asti:

e produkt
e cena
e distribuce

e propagace
Produkt

Projekt je zivotaschopny, pokud jeho vyrobky najdou uplatnéni na trhu. Proto je nutné

specifikovat prodejni sortiment podniku. Je nutné zvazit $iti a hloubku sortimentu, zptisob
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baleni, servisni a poprodejni sluzby a také zarucni podminky s respektovanim piislusnych
nakladt (Fotr a Soucek, 2005).
Cena

Pii stanovovani prodejnich cen je tfeba zvazovat nékolik faktord, mezi které patii
naptiklad cenova politika rozhodujicich konkurentdi, cenova elasticita, platebni

podminky, statni politika a cenové regulace (Vastikova, 2014).
Distribuce

Hlavni distribu¢ni kanal tvofi velkoobchod, maloobchod a pfima distribuce zakaznikim.
S volbou distribuce, respektive s kombinaci vice druht distribuce souvisi i jeji logické
aspekty, kterym by se méla vénovat pozornost. Jednd se o dodaci podminky, zpusob
pfepravy, ¢i optimalizace dopravnich cest a fizeni zasob (Fotr a Soucek, 2005).
Propagace

Podpora prodeje je nezbytna pii vstupu nového produktu na trh, jelikoz je potieba aby se
potencialni zdkaznici o daném produktu dozvédéli, a také pro udrzeni trzni pozice a

dosazeni dlouhodobych cilt. Za zakladni formy podpory prodeje lze oznadit reklamu a

propagaci, osobni prodej, orientaci na znackové zbozi ¢i influencery (Vastikova, 2014).

Marketingovy plan bude stanoven na zdkladé¢ marketingového vyzkumu provedeného
mezi potencialnimi zakazniky podniku.

Organizacni plan

V organiza¢nim planu by méla byt popséna forma vlastnictvi nového podniku. Pokud se
jedn& o obchodni spole¢nosti je nezbytné zde popsat management podniku, a také dle
zakona uvést Udaje o obchodnich podilech. Nachazi se zde také popis klicovych
vedoucich pracovnikt spole¢nosti, jejich vzdélani a praxe (Koréb a kol. (2007).
Finanéni plan

Nedilnou soucasti podnikatelského planu je pravé financni plan. Stanovuje potiebnou
vysi investice a ukazuje, nakolik je podnikatelsky plan ekonomicky realny a
zivotaschopny jako celek. Finan¢ni plan se zabyva piedevs§im predpokladem ptislusnych
piijmi a vydaji s vyhledem minimalné na tii roky, jsou zde také zahrnuty oc¢ekavané
trzby a kalkulace nakladt. Soucasti je také vyvoj cash-flow v piistich tfech letech a odhad
rozvahy, ktery poskytuje informaci o finan¢ni situaci podniku k urcitému datu. Finan¢ni

plan je mozné sestavit také v n&kolika variantach, a to naptiklad v optimistické,
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realistické a pesimistické. Mohou zde také byt popsany zdroje financovani (Kislingerova,
2010).
Hodnoceni rizik

V této Casti podnikatelského planu se popisuji nejvétsi rizika, kterd mohou vzniknout na
zékladé reakce konkurence, slabé stranky marketingu, ¢i manazerského tymu. Zminéna
rizika je potfeba analyzovat a vytvofit alternativni strategie pro jejich moznou eliminaci.
Pro potencialni investory je tento postup jistou zarukou, Ze podnikatel rizika vzal v potaz
a je piipraven je fesit (Korab et al. 2007). V této diplomove praci je pro analyzu rizika
pouzita metoda RIPRAN blize popsana v kapitole 1.5.

Harmonogram realizace

Jedna se o nezbytnou soucast podnikatelského planu obsahujici popis ¢innosti spojenych
s realizaci. Soucasti tohoto harmonogramu je Casova narocnost a dulezité terminy,
kterych chce podnikatel dosahnout. Jednou z metod k vytvoieni ¢asového harmonogramu
je Ganttav diagram, ktery obsahuje jednotlivé tikoly zobrazené na ¢asové ose (Svobodova
a Andera, 2017).

Piilohy

Zde jsou ptevazné uvedeny informace, které nelze zaclenit do samotného
podnikatelského planu. Na tyto pfilohy by vSak mél text odkazovat. Tyto informace
mohou obsahovat naptiklad korespondenci se zakazniky ¢i dodavateli (Korab et al.,
2007).

33



2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Nasledujici kapitola obsahuje zhodnoceni soucasné situace na vybraném trhu. Pro
zhodnoceni bude pouzita analyza SLEPT, Porterova analyza péti konkurencnich sil,
vlastni marketingovy priazkum a analyza vlastnich zdroji a schopnosti. Tuto kapitolu
bude shrnovat SWOT matice dle které bude urcena vhodna strategie pro zacinajici

podnik.

2.1 Business model Lean Canvas

V tabulce ¢. 6 jsou zobrazeny prvotni podnikatelské myslenky, které budou nasledné
validovany pomoci rozhovori s potencidlnimi zékazniky. Ziskana data z téchto
rozhovorti budou pouZita pro kone¢nou verzi business modelu, ktery se bude nachazet
v navrhové Casti této diplomové prace. Struény popis prvotnich myslenek je uveden

v nasledujicim textu.

Problém — zakaznicky segment

V dnesni dobé muze byt pii nakupovani outdoorového vybaveni jako problém vnimana
neochota prodejce. Prodavaci se nesnazi porozumét potfebam zékaznika a tim padem
jejich nasledna rada ohledné daného vyrobku mnohdy neni dostate¢né relevantni. Se
zminénou relevantnosti rady pfi nadkupu uzce souvisi také nedostate¢né kvalifikovany
personal v outdoorovych prodejnach. Tyto poznatky vyplivaji z osobni zkuSenosti autora

této diplomové préce jak z pohledu prodavace, tak zakaznika.

Z&kaznici

Potencialnimi zakazniky jsou aktivné sportujici lidé zejména ze spadové oblasti
Zlinského kraje a také obyvatelé, ktetfi nesportuji ale outdoorové vybaveni vyuzivaji ¢i
potiebuji.

Prvni vlastovky

Na téchto lidech probéhne validace business modelu. Jednd se o aktivné sportujici

obyvatele Zlinského kraje, kteti nakupuji outdoorové vyrobky.
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Existujici alternativy

Existujicimi alternativami jsou spole¢nosti zabyvajici se prodejem sportovniho vybaventi,
jako Decathlon, Sportisimo a HUDYsport.

Unikéatni nabidka hodnoty

Unikéatni hodnotou je konkurenceschopné portfolio prodavanych vyrobkti a dobra
dostupnost kamenné prodejny s moznosti VIP nakupu. Pii téchto nakupech bude mit

zakaznik k dispozici pfedem zarezervovaného prodavace pro svij nakup.

Srozumitelny popis

Pfijd’te nasat atmosféru, promyslete moznost VIP nakupu a my vam udélame z nakupu
zazitek.

ReSeni

Resenim je poskytovat ze strany personalu zakaznikovi kvalifikované poradenstvi,
potazmo servis pii prodeji a také se zaméfit na prodej kvalitnich vyrobkd.

Cesty k zakaznikiam

Cestou, jak se dostat do povédomi zakaznikt, budou socialni sité, webové stranky, letdky
a také doporuceni.

Cenovy model

Cenovy model bude nastaven tak, aby uspokojil Siroké portfolio zdkaznikd s riznymi
finanénimi moznostmi. Naptiklad bundy budou v cenovém rozmezi 2 000 — 14 000 K¢&.
Struktura nakladi

Vyznamnymi polozkami nékladi budou zejména naklady vynaloZené na provoz prodejny
a nakup potfebného vybaveni. Déle se bude jednat o vydaje na nakup prodavaného zboZi
a vydaje spojené se zaméstnanci.

Indikatory

Indikatorem tspéchu podniku budou kladné recenze od zdkaznik, vracejici se zékaznici

a také celkova poptavka po prodavaném zbozi.
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Neférova vyhoda

Za nespravedlivou vyhodu je mozné povazovat zejména dlouholetou osobni zkusenost

autora této diplomové prace s prodejem outdoorovych vyrobkt a chodem prodejny.

Tabulka ¢. 6: Prvotni myslenka zobrazena v business modelu Lean canvas

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Problém Neférova Zakaznici
-neochota “ ., Unikatni nabidka vyhoda
N ReSeni .
vénovat se L hodnoty -zkuSenost
] . -kvalitni . . .
zakaznikovi .| -konkurenceschopné | s prodejem -obyvatelé
.. | poradenstvi . . Oy
-nekvalitni 4 orodeii portfolio outdoorovych | Zlinského
vyrobky prip i 4 prodavanych vyrobki kraje
-nedostate¢na - . vyrobki -zkuSenost vyuzivajici
oo kvalifikovany . . .
kvalifikace ersonal -prodejna v dostupné s chodem sportovni
personalu personal lokalité prodejny obleceni
-kvalitni .
vorobk - VIP nakupy -znalost
yrobky - lezecké vybaveni potieby
zakaznikl
Existujici | Indikatory | Srozumitelny popis Cost
alternativy -recenze -kvalitni a funkéni K Zik €s ¥k° Prvni
-HUDY -podet vyrobky prodavany za .?fn,l um vlastovky
-Decathlon |  prodeji kvalifikovangm ~ | “S0¢E SIC 1 _aktivng
-Sportisimo -stali personélem -Webove sportujici
. . oy , stranky -
zakaznici -udélame vam letak lidé ze
-poptavka | Z nakupovani zazitek -letaky Zlinského
Kraje
Struktura nakladua , |
-néklady na provoz Cenovy mode
ey -prodejni cena bund 2000 K¢&-14000 K¢
-mzdové néklady . . y .
, . ur -prodejni cena obuvi 2000 K¢-7500 K¢
-naklady na nakup zbozi

2.2 Marketingovy prizkum preferenci potencialnich zakaznika

K ziskani dat od potencialnich zakaznikt byl pouzit primarni prizkum s kvalitativnim
pfistupem. Tato data budou pouzita vV navrhové c¢asti diplomové prace k validaci a

sjednoceni myslenek podnikatelského planu.

Cilem primarniho prizkumu je na zaklad¢ identifikace preferenci ve vybranych
oblastech marketingového mixu sestavit sadu doporuceni, kterd budou vstupovat do

naslednych navrhli marketingového planu a jeho taktickych oblasti.
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Centréalni vyzkumna otazka (CVO) zni ,,Jaké jsou preference potencialnich zakaznikt
ve Zlinském kraji ve vybranych parametrech marketingového mixu s ohledem na

dostupnost a pouzivani outdoorového vybaveni?“

Na zékladé CVO byli definovany tyto dil¢i otazky:

1. Jaké jsou preference potencialnich zakaznik v parametru produkt?

2. Jake jsou preference potencialnich zakaznikd v parametru cena?

3. Jaké jsou preference potencialnich zakaznikti v parametru distribuce?
4. Jaké jsou preference potencialnich zakaznikti v parametru propagace?
5

Jaké jsou preference potencialnich zakaznikt v parametru lidé?

2.2.1 Metodologie priazkumu

Prizkum byl proveden kvalitativnim pfistupem a data byla sesbirdna pomoci semi-
strukturovanych rozhovord. Prizkum byl realizovan 12. 3. 2020 — 30. 4. 2020. Jako
pomocny software byl pouzit Skype a zdznamnik na mobilnim telefonu Samsung Galaxy

S7.

Vybér vzorku respondenti za pomoci snowball-sampling

Na pocatku vyzkumu byl osloven kamarad autora této diplomoveé prace s prosbou o
rozhovor a postupné byli dotazovani lidé, se kterymi byl uskute¢nén rozhovor na
doporuceni dalsich lidi, ktefi by byli ochotni rozhovor poskytnout. Nezbytnosti pti téchto
rozhovorech bylo, aby respondenti bydleli ve Zlinském kraji, pohybovali se
v outdoorovém prostiedi a navstévovali outdoorové obchody. Jako blizsi zajmové
specifikace outdoorového odvétvi byly vybrany cestovani, turistika, lezeni, horolezectvi

a cyklistika.

Nakonec byly provedeny rozhovory se dvanécti respondenty, kdy autor nabyl

teoretického uspokojeni.
Charakteristika respondentii

V tabulce €. 7 je k vidéni charakteristika respondentti S nimiz byly provedeny rozhovory.
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Tabulka €. 7: Charakteristika respondenti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Poradi 1 2 3 4 5 6

Socialni

status Zaméstnanec Student Podnikatel Podnikatel | Zamé&stnanec | Zamé&stnanec

Viék 26 18 42 51 26 33

Valasské

Bydlisté Vsetin Vsetin mezifi¢i Zlin Uhersky brod Zlin
Lezeni a Turistika a Béh a

Sport cyklistika Turistika Lezeni Turistika béh cyklistika

Poradi 7 8 9 10 11 12

Socialni

status Student Zaméstnanec | Podnikatel | Zaméstnanec | Zaméstnanec | Zaméstnanec

Vék 21 32 36 22 39 25

Bydlisté Vsetin Liptal Vizovice Zlin Karolinka Zlin

Sport Lezeni Horolezectvi Béh Turistika Lezeni Béh

Postup zpracovani a interpretace dat

Rozhovory byly doslovné ptepsany a autor postupoval metodou tematické analyzy, kdy

barevné oddélil jednotlivé odpovédi skrze parametry. Zjisténé informace byly zapsany do

shrnujici  tabulky, kterd byla slovné okomentovdna na zakladé¢ dat zjisténych

v rozhovorech. Poté byly na zakladé analyzy navrhnuta doporuceni vhodnych prvki

marketingového mixu podloZenych jiz zminé€nou analyzou. Doporuc¢enimi uvedenymi

Vv tabulkach a také slovnich komentafich byly zaroveni zodpovézeny dil¢i vyzkumné

otazky a také centralni vyzkumna otazka.

2.2.2 Analyza dat a vysledky prizkumu

V nésledujicim textu jsou k vidéni analyzovana data a také blize vysvétlené vysledky

prizkumu dle jednotlivych parametr. Shrnujici protokol prizkumu je zobrazen v tabulce

¢. 8.
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Produkt a jeho kvalita

Z tabulky ¢. 8 je ziejmé, Ze u hlavniho parametru produktu je pro vSechny respondenty
dilezita kvalita vyrobku. Pro devét z dvanacti dotazovanych je také dulezity vzhled
vyrobku, pro jednoho respondenta dulezity neni a zbytek respondentli na otazku
neodpoveédél. Pro dva respondenty je diilezita universalnost vyrobku ve smyslu pouziti
nejen na outdoorové aktivity, ale také do mésta. Pro zbylé respondenty faktor neni
dalezity, nebo se k nému nevyjadiili. Co se ty¢e ostatnich preferenci, tak pét respondentt
zminilo preferenci ceskych vyrobkl, znichz jeden také fair-trade vyrobkt. Dva
respondenti zminili jako ddleZity parametr funkénost vyrobku. Ctyfi respondenti

nezminili zadné jiné preference.

Cenovy model

Ve vztahu k parametru ceny uvedlo osm respondentd dilezitost poméru ceny a kvality.
Pro dva respondenty je cena dulezita. Dva respondenti odpovedéli, Ze cena pro né neni
dillezita a nefesi ji pii nakupu. Sest respondenti odpovédélo, Ze pro né nejsou dilezité
slevy. Naopak pro dva respondenty jsou slevy dtlezité. Jeden respondent je za slevy rad.
Jednoho respondenta hodné ovliviiuji a jeden respondent odpovédél, ze kdyz je néco ve

slevé, tak si to obcas koupi jen kvili ni.

Dostupnost a distribuce

U parametru distribuce jedenact respondenti odpovédélo, Ze preferuje kamennou
prodejnu pied e-shopem. Jednomu respondentovi je jedno, jestli nakoupi v kamenné
prodejné, nebo na e-shopu. Pro osm respondentt je dilezita existence e-shopu skrz
piedvybér produktu. Dva respondenti preferuji e-shop v ptipadé nakupu mensich véci a
véci, co si nepotiebuji vyzkouSet. Jeden respondent hodnoti existenci e-shopu jako
vyhodu a jeden respondent odpovédél, ze by byla Skoda, kdyby neexistoval. Devét
respondentti uvedlo, Ze je pro né podstatna dostupnost kamenné prodejny do hodiny cesty.
Dvéma respondentiim je dostupnost jedno. Jeden respondent uvedl idedlni dostupnost do
dvou hodin. Pro Sest respondentli neni dilezité parkovisté u prodejny. Pro tii respondenty

je parkovisté dulezité. Tti respondenti uvedli parkovisté jako piijemny bonus.
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Personal — lidé (p¥istup a kvalifikace)

U parametru lidé uvedli ¢tyfi respondenti jako dulezity faktor personalu jeho slusné
chovani. Pro tfi respondenty je dulezity vstiicny a pratelsky ptistup. Pro jednoho
respondenta je dilezity lidsky pfistup. Jeden respondent uvedl jako vhodny parametr
rozumnou miru aktivity personalu. Dva respondenti uvedli jako Zzadany parametr
profesionalni chovani. Tii respondenti si v§Simaji upravenosti personalu. Jeden respondent
si upravenosti nev§ima. Jeden respondent uvedl, Ze je dilezité, aby se personal citil dobfe.
Jeden dotazovany uvedl jako vhodny parametr zakladni dress code. T respondenti
vyzaduji, aby personal rozumn¢ vypadal. Jeden respondent v neupraveny personal nema
divéru a dva respondenti neodpovédéli. Osm respondentii vyzaduje od personalu radu pfi
vybéru produktu. Jeden respondent ji oceni a dva respondenti ji vnimaji jako pozitivni
aspekt. Pro vSechny respondenty je dilezita odbornost persondlu a uvedli, Ze personal

musi umét poradit, mit vlastni zkuSenost s prodavanymi vyrobky a musi byt informovan.

Propagace a komunikace

K parametru propagace uvedlo osm respondentt, ze jako prvotni impuls k nakupu
vnimaji radu od znadmého, nebo kamarada. Tti respondenti uvedli, Ze si nejcastéji
vyhlédnou prodejnu na internetu. Jeden respondent uvedl, ze jako prvotni impuls vnima
ptitazlivy vzhled prodejny. Komunikac¢nich kandl si pét respondentt viibec nev§ima,
nebo pro né alespon nejsou dilezité. Pro tfi respondenty jsou dulezitd produktova videa
na internetu. Dva respondenti preferuji informativné zajimavé a vtipné reklamy. Jeden

respondent uvedl jako ovliviiujici komunikaéni kanal recenze.
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Tabulka €. 8: Shrnujici protokol z prizkumu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hlavni parametr

Vedlejsi parametr

Odpovéd’

Kvalita

Diilezita

Diilezita

reklama

Dulezita Dilezita Dilezita
Vzhled Dilezity Dilezity Dulezity Dulezity Dulezity Dulezity Neni dilezity Dilezity Dilezity Dulezity
Produkt
Universalni produkt Ne Spise ne E— Jak kdy Spise ne Nefesim Ano Ne
- s Ceské vyrobky, fair - Ceské vyrobky, et v . A .
Jiné preference Ceské vyrobky trade e Barevné vyrobky Zpracovani Ceské vyrobky Funké&nost Lokélni znacka Funké&nost
Cena produktu Cenalvykon Cenalvykon Nefesim Cena/vykon Cena/vykon Cena/vykon Dilezita Dilezita Cenalvykon Dilezita Cena/vykon Cena/vykon
Cena
Slevy Dilezité Nerozhoduji Nefesim Nefe§im Obeas k(’slllg\‘g necove Nefesim Jsem za né rad Nedekam na n& Jsou diilezité Ovliviiuji m& Nefesim Nefesim
Kamenna
Kamenné prodejna Preferuji Preferuji Preferuji Preferuji Preferuji Rozhodné preferuji Je mi to jedno prodejna je mi Preferuji Preferuji Preferuji Preferuji
blizsi
Preferuji, pokud L "
E-shop Predvybér Predvyber Je to bonus nepoticbuji véc T{ref‘?f?“" pokud Predvybér Chei se d”"d"’a‘ Je mi to jedno Predvybér Predvybér Divné, kdyby nebyl Predvybér
. kouget nakupuji mensi vect predem
Distribuce z
Dostupnost prodejny Do hodiny Do hodiny Je mi to jedno Do hodiny Do hodiny Do dvou hodin Do hodiny Do hodiny Do hodiny Je mi to jedno Do hodiny Do hodiny
Parkovéni u prodejny Neni dilezité Je mi jedno Je to bonus Nestoji to na ném Ocenim Asi ne Neni dilezité Je to bonus Nezbytné Je mi to jedno Diilezité Diilezité
At 5 o s Zdrava mira « F el _— s . P ” . « « PN «
Chovani personélu Vstiicnost, piatelskost aktivity Slusnost Lidsky pfistup Profesionalnost Pratelské Vstiicné Pratelské Slusnost Slusnost Profesionalita Slusnost
5 oA « Tiviire ma s s ik vomads V neupraveného Me¢l by n&jak At mu je Lépe piisobi P o
Upravenost personalu Nevsimam si Ovliviiuje mé V3imam si V3imam si Aby né&jak vypadal nemam divéru vypadat pohoding upraveny Zékladni drescode
Lidé
Rada od personalu Pozitivni Pozitivni Dilezita Dilezita Ocenim Vyzaduji Ogekévam Vyzaduji Vyzaduji Vyzaduji Vyzaduji Vyzaduji
Odbornost personalu Informovanost Viastni zkuenosts | /)i giresita Dilezit Vlastni zkuSenost s Znalost virobk | Znalost vyrobki Dilezit Musi umét poradit | Must védéto Dileziti Musi to byt
vyrobky vyrobky ¢em mluvi specialista
T Doporugeni od Doporugeni od ) Predchozi ) - , - L Libivy vzhled Doporugeni od
Impuls k navstéve Znamého kamaradii, internet Na internetu Zkusenost, znami Na internetu Recenze, od znémych Internet Kamaréd Znami QOd zndmych prodejny Znémych
Propagace
Komunika&ni kanél Nevnimam Videa na internetu Outdoorové videa Nevsimam si Fotka a videa Nevnimam Nefesim Neni smérodatny Recenze Vtipna reklama Graficky zajimava Zajimavé a vtipné

reklamy
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2.2.3 Diskuse vysledku a doporuceni

V této ¢asti se nachazeji vysledky a doporuceni na zakladé analyzovanych dat vyzkumu.
Tato doporuceni napomuzou validaci podnikatelské mySlenky a sestaveni
podnikatelského planu na otevieni vlastni prodejny. Nasledujici text odpovida na dil¢i
vyzkumné otazky a spole¢né pak také na centralni vyzkumnou otazku. Vizudlni shrnuti

vysledki marketingového mixu je k vidéni na obrazku ¢. 4.

Na zéklad¢ analyzy dat a vysledki vyzkumu je doporuceno pfi sestavovani vhodnych
parametrti marketingového mixu, konkrétné u produktu, zaméfit se vyhradné na kvalitni
vyrobky, které jsou pro potencialni zakazniky nezbytnosti. Respondenti zminovali
naptiklad bundy z nepromokavého materidlu Gore-tex od znacky Arc'teryx, nebo bundy

od znacky High Point.

Je vhodné se zamétit také na vyrobky univerzalni. To znamena, aby nebyly pouzitelné
pouze na jeden typ aktivity, nybrz naptiklad na lezeni, cyklistiku, ale také do mésta, coz
néktefi z respondentli vyzdvihovali jako dulezity parametr pii nakupu. VétSina
dotazovanych zminovala preferenci ¢eskych vyrobki, nékteii by si za toto privilegium
byli ochotni i ptiplatit, jini by ¢eskému vyrobku dali pfednost za pfedpokladu stejné ceny
S podobnym vyrobkem zahrani¢ni vyroby. Doporucenim je také zatradit do portfolia
vyrobKy riznych barev dle ptani potencialnich zakazniki. Nezbytnosti na zakladé tvrzeni
vétSiny respondenti je funkénost vyrobku a jeho promyslené zpracovani ve smyslu
kvalitniho stahovani kapuce, promysleného rozmisténi kapes u bundy a dalSich detaild,
které jsou pro potencialni zakazniky dilezité.

U parametru ceny je nezbytnosti dbat na vyvazeny pomér ceny a kvality. Dotazovani
zminovali, Ze nemaji problém si pfiplatit za kvalitnéjsi vyrobek. Nékteti tvrdili, Ze cena
neni rozhodujicim parametrem, pokud je odtivodnéna. Jeden z respondentt uvedl jako
ptiklad bundy od ¢eského vyrobce High Point, které stoji kolem deseti tisic korun, coz je,
dle jeho zkusenosti, pfiméfena cena vzhledem k vlastnostem dané bundy. Doty¢ny tyto
bundy porovnal s bundami od vyrobce Mamut, které ptestoze stoji o deset tisic korun vic,
nejsou parametry, designem, kvalitou a zpracovanim o nic lep$i nez zminéné bundy od

znacky High Point.

Doporucenim je také zatadit slevové akce, na které si sice nepotrpi vSichni respondenti,

ale pro nékteré je to impuls k nakupu a pro zbytek to sice dulezity parametr neni, ale ani
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je od nakupu neodradi. N¢kteti respondenti uvedli, Ze pokud nedélaji nezbytny nakup,

radi si pockaji na sezonni vyprodeje ¢i jednorazové slevy.

Kvalitni wrobek )«

Produkt
Funkcni wrobek

Univerzalni wrobek) (Tuzemsky wrobek Gair—trade vyrobeD Garevny vyrobeD C Pr?,;"rzif; Y )

Upraveny personal s
drescodem

<Personél s osobnimi
zkuSenostmi s wrobk
Cena/wkon o _
Personal s lidskym
chovanim
Kvalitni a proSkoleny
personal
Kamenna prodejna

Internetové stranky
Dostupnost prodejny do
hodiny
Parkovani u
prodejny

Obrazek ¢. 4: Vizualni shrnuti vysledkd parametria marketingového mixu

Fotky a videa

Vtipna reklama

Libivy vzhled
prodejny

Recenze

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Doporu¢enim u parametru distribuce je jednoznaéné existence kamenné prodejny. Je to

preference vSech dvanacti dotazovanych. S tim souvisi také umisténi kamenné prodejny.
Vhodné je prodejnu zalozit v misté, které bude pro zakazniky dostupné maximalné do
hodiny dojezdového c¢asu, tak jak je uvedeno na obrazku ¢. 4, kde se k této preferenci
priklanéla vétsina dotazovanych. Také je Zadouci zfidit u kamenné prodejny parkovisté.
Vétsina respondentti zminila, Ze vyzaduji parkovani u prodejny, jini to vnimaji jako
ptijemny bonus. Ani jeden respondent se nevyjadiil k existenci parkovisté negativné.
Urcité by tedy stdlo za zvaZeni soustfedit se pfi vybéru objektu pro zfizeni prodejny na
mozZnosti parkovacich mist 1 za cenu vy$si investice.

U parametru lidé je doporuceno vybirat slusny personal s lidskym ptistupem, ktery
potenciélni zakaznici oceni. Také je vhodné pravidelné¢ personadl Skolit jednak

v prodejnich dovednostech a jednak v technickych parametrech jednotlivych produkti,
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coz je potencidlnimi zdkazniky také vyzadovano. Plusem je také dohlédnout na noSeni
zakladniho dress codu, napiiklad firemniho trika. Dilezité je taky aby personal mél
osobni zkuSenosti s prodavanymi vyrobky, coz lze zafidit napiiklad firemnim test

centrem produktd, jelikoz, jak jeden respondent poznamenal, neni nad osobni zkus$enost.

U zkoumaného parametru propagace je doporuceno pofizovat fotografie a produktova
videa prodavanych vyrobku za tGéelem reklamy a vysvétleni technickych parametrt
vyrobki. Plusem by bylo také vybudovat prodejnu libivého vzhledu, naptiklad za pomoci
designéra. Dulezité jsou taky recenze na internetovych strankach, na které spousta
potencialnich zakaznikt bere zietel. Dobrou propagaci by mohla byt vtipna a graficky
pritazlivd reklama, kterd by meéla také siln€¢ informativni charakter. U produkta
vystavenych jak na prodejné, tak na internetovych strankach je vhodné uveést technické

parametry jednotlivych vyrobkd.

Zavéry a limity prizkumu

Priizkum byl limitovan ptedevs$im pandemii korona viru, kterd znemoznila osobni setkani
s Gcastniky rozhovoru. Dale mél prizkum omezeny pocet respondentt, a také ho
limitoval nedostatek ¢asu. Hlavnim cilem pruzkumu bylo navrhnout vhodné prvky
marketingového mixu pro sestaveni podnikatelského planu na zalozeni vlastniho
outdoorového obchodu ve Zlinském Kraji.

Na zéklad¢é rozhovorti a jejich analyzy byly zjistény preference potencialnich zakaznikt
outdoorového obchodu, zodpovézeny jak dil¢i vyzkumné otazky, tak centralni vyzkumna
otazka. Na zavér byly navrhnuty vhodné prvky marketingového mixu pro sestaveni vyse

zminéného podnikatelského planu, a tedy naplnén hlavni cil celého prizkumu.
2.3 Analyza atraktivity trhu pomoci Porterova modelu péti sil

V této kapitole budou postupné analyzovany sily pusobici v analyzovaném odvétvi. Mezi
tyto sily patii: stavajici konkurence, vstup nové konkurence, potencialni zékaznici,
dodavatelé a substituty. Nasledovat bude shrnuti atraktivity trzniho prostfedi v tabulce
¢. 10.
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2.3.1 Analyza stavajici konkurence

Jelikoz za spadovou oblast byl vybrén Zlinsky kraj, budou v této kapitole analyzovany
konkurenéni podniky, které se v tomto Kraji nachazeji. Tato analyza bude nasledné
vyuzita pro vybér konkrétni lokace pro zalozeni nové prodejny. Pro vétsi piehlednost jsou
konkuren¢ni podniky graficky znazornény naobrazku ¢. 5. Popisy nékterych

konkuren¢nich podnikli vychézeji z osobnich zkuSenosti autora této préce.

.. viomouc AT GAMILEF Vywiann
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Obrazek ¢. 5: Mapa konkurenénich podniki
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Mapy.cz, 2021)
Za piimou konkurenci, z hlediska velikosti, geografické blizkosti a nabidky podobnych
produkti, 1ze povazovat celkem 20 konkuren¢nich prodejen uvedenych v nasledujicim
textu.
a) Roznov pod Radhostém — Sportovna, Pemi outdoor
b) Valasské Meziti¢i — Holas sport, Sportisimo

c) Vsetin — Sportisimo, Alpine pro, Hervis, Moira
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d) Jablinka — Quill

e) Uherské Hradisté — Sportisimo

f) Zlin — Sportisimo, Alpine pro, Hervis, Husky, HUDY, Decathlon
g) Krométiz — Moira, Sportisimo, Merco

h) Luhacovice — Vavrys

Prvnim konkurentem je Sportovna, ktera nabizi pomérné Sirokou Skalu sportovniho
obleceni, obuvi a doplniki. Z ryze outdoorového vybaveni zde Ize najit znacky jako Lowa,
Buff, Osprey a dalsi (Sportovna, 2021). Tato prodejna vSak postrada nabidku lezeckého
vybaveni, stanti a spacak. Druhym konkurentem je prodejna Pemi outdoor, kterd nabizi
vétsi mnozstvi outdoorového vybaveni nez vy$e zminénd Sportovna. Navic nabizi znacky
Camp, Petzl a Salewa (Pemi outdoor, 2021). Dalsim konkurentem je Holas sport, kde Ize
nakoupit v podstaté vSechno vybaveni az na lezecké. Je potieba zminit, Ze nabizi
primarn¢ vyroby nizsi cenové kategorie. Nejdrazsi panska nepromokava bunda zde stoji
napiiklad 5 970 K¢, coz se odrazi na funkénosti. JelikoZ ma pouze 10 000 mm vodniho
sloupce, rozhodn¢ neni tato bunda dostate¢na pro vyuziti v kombinaci s t€Z§im batohem.
V takovém ptipadé by doslo pomérné rychle k propusténi vody (Holas sport, 2021).
Sportisimo, Alpine pro a Hervis jsou ryze sportovni obchody, které nabizeji spise levnéjsi
zbozi s niz$i funkEnosti a jako vétSina doposud analyzovanych konkurentl postradaji

nabidku lezeckého vybaveni.

Moira je mezi sportovci znama prodejem kvalitniho funkéniho pradla. Jedna se o vyrobky
ze syntetickych materidlu, které maji vyhodu ve vysoké mechanické odolnosti a také
rychlém usychani. Nevyhodou oproti podobné funkénimu pradlu z merino viny je
zapachani po del§im pouZivani. Ve mésté Jablunka se nachazi mensi prodejna Quill, ktera
sice drzi pomé&mé malé skladové zasoby, ale ma obrovské portfolio znacek a vyrobkd,
které 1ze na prodejnu objednat. Je zde mozné nakoupit téméf vSe, co muze milovnik
outdooru potiebovat. Dalsim konkurentem je prodejna Husky, ktera ma v sortimentu vse
az na lezecké vybaveni a fadi se spiSe k levnéjsi cenové kategorii. Velkym konkurentem
ve Zlin¢ je piredevs§im prodejna Hudy sport, ktera je soucasti celorepublikové
franchisingové sité. Tyto prodejny maji jedno znejvétsich portfolii outdoorovych
vyrobkil v Ceské republice a koupit se zde d4 opravdu vie, co ¢lovék potiebuje. Drobnou

nevyhodou u tohoto konkurenta miiZze byt zaméteni predevsim na drazsi znacky.
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V tabulce ¢. 9 je zobrazen benchmarking jednotlivych konkuren¢nich podniki. Bylo
zjisStovano, zdali vlastni kamennou prodejnu a e-shop, jestli umoziuji VIP ndkupy a
nabizeji i lezecké vybaveni. Také bylo zjisténo, kolik znac¢ek nabizi ve svém portfoliu a

jaky pocet téchto znacek je Ceskych.

Tabulka ¢. 9: Benchmarking jednotlivych konkurenti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kategorie

Néze_v Kamenna VIP . P,O i . Pocet

prodejny i E-shop Ty Lezeni[ prodavanych | &eskych

znacek znacek
Sportovna Ano Ano Ne Ne 18 0
Pemi outdoor Ano Ano Ne Ano 7 0
Holas sport Ano Ano Ne Ne 73 9
Sportisimo Ano Ano Ne Ne 399 22
Alpine pro Ano Ano Ne Ne 4 1
Hervis Ano Ano Ne Ne 166 12
Moira Ano Ano Ne Ne 1 1
Quill Ano Ano Ne Ano 108 12
Husky Ano Ano Ne Ne 14 3
Hudy Ano Ano Ne Ano 183 13
Decathlon Ano Ano Ne Ano 433 25
Merco Ano Ano Ne Ne 210 24
Vavrys Ano Ano Ne Ne 8 1

Obrovskym konkurentem je Decathlon. Jedna se o spolecnost, kterd ma ve svém
sortimentu témet vSe, specializuje se hlavné na své znacky jako napiiklad Quechua ¢i
Simond a tadi se spise k levnéjSim. Velkou vyhodou tohoto konkurenta jsou velmi nizké
ceny a také vlastni vyzkum a vyvoj. Merco je konkurent, ktery, kromé lezeckého
materidlu, nabizi veskeré outdoorové vybaveni. Poslednim konkurentem je luhacovicky
Vavrys, ktery prodava funkéni pradlo znacky Craft a velmi kvalitni Svédskou znacku
Haglofs, vyrabéjici rizné druhy outdoorového a horolezeckého obleCeni. Ani jeden

z konkurenc¢nich podnikiti nenabizi moznost VIP nakupovani.
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2.3.2 Vyjednavaci sila potencialnich zakazniki

Potencialnimi zakazniky jsou obyvatelé Zlinského kraje, vyuzivajici outdoorové
obleceni. Jedna se jak o aktivné sportujici obyvatele, tak o obyvatele, ktefi tyto vyrobky
radi pouzivaji i mimo sportovni aktivity, 1ze tedy hovofit 0 tzv. urban outdooru. Pro blizsi
charakteristiku a popis potencidlnich zakaznikli je v grafu ¢. 1 k vidéni vyvoj poctu

obyvatel Zlinského kraje.

Vyvoj poc¢tu obyvatel ve Zlinském kraji

85000 584676

584500
— 584000 583698
[

2 583000
2 582500 \\

g 582000 581862
2 581500

#~ 581000

580500
580000

2015 2016 2017 2018 2019 2020
Rok

Graf ¢&. 1: Vyvoj poétu obyvatel ve Zlinském kraji

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2020)

Pro detailngjsi predstavu o zdkaznickém segmentu je na grafu ¢. 2 Kvidéni podil

sportujicich obyvatel.

Podil sportujicich obyvatel
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Graf ¢&. 2: Podil sportujicich obyvatel

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU 2014)
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Dle vysledkt Setfeni, které zpracoval v roce 2014 CSU vyplyva, Ze aktivné sportuje
piiblizné 34,7 % populace. Nejvice sportujicimi jsou mladi lidé ve véku 15-24 let, mezi
nimiz je podil sportujicich 67,7 %. Ve v€kové kategorii 25-34 je podil sportujicich 54 %
a ve vekové kategorii 35-44 let 42,7 %. S piibyvajicim vékem podil aktivné sportujicich
klesa. Nejmensi podil je ve vékové kategorii 75+, konkrétné 5,6 %.

V roce 2018 zpracoval CSU $etieni z kterého vyplyva, Ze pouze 11 % populace nakupuje
sportovni potieby online. Pokud rozdélime tyto osoby podle véku, nejvyssi podil
nakupujicich nalezneme u lidi v rozmezi 25-34 let a nejmensi pak u star$i populace.

Detailngjsi prehled o podilu nakupujicich pies internet je k vidéni v grafu €. 3.

Podil nakupujicich sportovni potteby online
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Podil v %

Graf ¢. 3: Podil nakupujicich sportovni potfeby online
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2018)
Na zaklad¢ zjiSténych informaci lze konstatovat, ze se ve spadové oblasti nachdzi
dostatek potencialnich zdkazniki. Pozitivni je fakt, Ze vétSina obyvatel sportuje a take, Ze
vétSina téchto obyvatel dava piednost nakupu v kamenné prodejné. Co se tyce cenové
citlivosti, je dilezité zakazniky piedevsim presveédcCit o kvalité a funkénosti prodavanych

vyrobkl. Toto tvrzeni se potvrdilo dle vysledkl vlastniho prizkumu.

2.3.3 Analyza bariér a vstupu nove konkurence

Nejveétsi bariérou vstupu na trh je bezesporu nedostatek financnich prostredk, jelikoz

zalozeni prodejny a nakup zbozi je financné nakladné. V piipadé Ze osoba ¢i firma, ktera
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chce na trh vstoupit, ma finan¢nich prostfedkd dostatek, je vstup na trh pomérné
jednoduchy. Slozitéjsi je udrzet se posléze konkurence schopnym, s ¢imz souvisi urcité

know-how, znalost trhu a mistnich zvyklosti.

2.3.4 Analyza dodavateli
Pro spésné zalozeni a nasledny chod prodejny bude zapotiebi n¢kolik dodavateld. Tito

dodavatelé budou roziazeni do oblasti administrativy, propagace a zbozi.

Administrativa

Aby byl nakup pro potencidlni zékazniky pohodIngjsi, je potieba nabizet také
bezhotovostni platbu, ke které je potieba platebni terminal. Tento terminal poskytuji
naptiklad CSOB, Fio banka, KB SmartPay ¢ ComGate. Poplatky za transakci se pohybuji
od 0,79 % do 1,95 % v zavislosti na objemu plateb. Potieba je také zminit jednorazové
poplatky za zfizeni terminalu a mési¢ni poplatky za provoz termindlu. Cenové
nejvyhodnéji vychazi platebni termindal od spole¢nosti ComGate, kdy poplatek z béznych
transakci ¢ini 0,79 % - 0,99 %, zfizeni terminalu je zdarma a mési¢ni poplatek ¢ini 0 az
249 K¢ v zavislosti na objemu plateb (Comgate, 2021).

Pro potiebu tohoto podnikatelského planu bude zvolen ekonomicky systém POHODA.
Tento program umoznuje provadét veskeré ukony, které podnikatel potiebuje, od vedeni
skladovych zasob po evidenci zakaznikli. Cena tohoto systému se pohybuje od 1980 K¢
po 15980 K¢ v zavislosti na verzi, kterd bude upfesnéna v navrhové Casti této diplomové

prace (Stormware, 2021).

Zbozi

Sortiment outdoorového vybaveni je pomérné Siroky, proCeZ je zapotiebi vétSiho
mnozstvi dodavatell. Pro zptehlednéni bude sortiment rozdélen do kategorii obleceni,
boty, batohy, lezecké vybaveni a ostatni. Dodavatelé jednotlivych kategorii jsou blize
popsani v nasledujicim textu. Tento text je zpracovan na zékladé osobnich zkuSenosti

autora této préce.

Obleceni

-----

jsou napiiklad Tilak a.s., jenz je Spickovym Ceskym vyrobcem outdoorového oblecent,

zamg&fujicim se primarné na nepromokavé bundy a kalhoty s membranou Gore-tex,
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doplnikové pak také na softshellové bundy a spodni pradlo. Alternativnimi dodavateli jsou
Direct Alpine s.r.o. a High Point —- SPORT SCHWARZKOPF s.r.0., ktefi se zaméfuji na
stejny sortiment jako Tilak. Tito vyrobci se obecné zamétuji spise na draz$i a kvalitnéjsi
vyrobky, ceny nepromokavych bund se u nich pohybuji mezi 5 000 - 14 000 K¢. Co se
tyce cenoveé dostupnéjsich vyrobkl, je potieba zminit napiiklad ceskou znacku Pinguin,
jenz je ve vlastnictvi dodavatele Activent 365 s.r.o. Tato znacka vyrabi také bundy,
kalhoty a jiné obleCeni, stejné jako vySe zminéné draz$i znaCky, navic ale vyrabi také
naptiklad batohy, stany, spacaky a jiné vybaveni, a to za dostupné&jsi cenu pii zachovani
slusného pomeéru ceny a vykonu. V kategorii funkéniho pradla a doplinkového obleceni
jsou dodavateli naptiklad spolecnosti VAVRYS CZ s.r.o., prodévajici znacku Craft, jenz
vyrabi syntetické funk¢ni pradlo a ZOOKEE s.r.o prodavajici znacku Sensor, jenZ se
zaméfuje na syntetické pradlo stejné jako Craft, ale vétSinu jejiho portfolia tvoii pradlo a

doplnky z merino viny.

Boty

Dodavateli bot jsou naptiklad FENIX OUTDOOR s.r.o., prodavajici boty znacky
Hanwag, déale pak SPORT prima s.r.o., jenZ se zaméfuje na italskou znacku ASOLO.
Tyto znacky vyrabéji boty kozené, textilni a také z kombinace téchto materialt a fadi se

k draz§im v dané kategorii. Levné&jsi alternativou je napiiklad ¢eska znacka Triop.

Batohy

V kategorii dodavateli batoht figuruje i vySe zminénd spole¢nost prodavajici znacku
Pinguin, a v neposledni fadé¢ spoleénost GEMMA SPORT s.r.0., prodavajici ¢eskou
stalici Gemma. Tito dodavatelé se fadi mezi levnéjsi v dané kategorii. Ke draz§im pak 1ze

zafadit Outdoor Concept a.s., ktery je distributorem americké znac¢ky batoht Osprey.

Lezecké vybaveni

K dodavateliim lezeckého vybaveni patii jednoznacné RP Climbing s.r.0., zamétujici se
na znaCku Octn a SINGING ROCK s.r.0., vyrdbéjici znacku Singing Rock. Oba tito
dodavatelé jsou zaroven Ceskymi firmami vyrab&jici v témét cely lezecky sortiment.

Jedna se naptiklad o boty na lezeni, macky, lana, skoby, ivazky a jiné zbozi.
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Ostatni

Do této kategorie autor prace zafadil veskeré vybaveni a doplilkky outdoorového
segmentu, které neni zminéno v predeslych kategoriich. K témto dodavatelim patii
WARMPEACE s.r.0., Outdoor Brothers s.r.o., nebo také JUREK S+R s.r.0. vyrabéjici

kvalitni Ceské stany.

2.3.5 Analyza substituti

Prodejna outdoorového vybaveni ma urcité substituty, které 1ze zaroven klasifikovat jako
hrozbu, jelikoz diky témto substitutim lze ztratit pfipadné zakazniky. Na problematiku
substitutt 1ze nahlédnout z pohledu typu podniku. V tomto piipadé jsou substituty online
prodejny outdoorového vybaveni, jako naptiklad Alza, ¢i Mall, kde ovSem neni mozné

dany vyrobek vyzkouset a osobné se poradit s personalem.

Pokud se zamétfime na samotné produkty, tak jako substituty lze vnimat napiiklad
vyrobky ur¢ené pro myslivost a rybarstvi, nebo vojenské vybaveni prodavané v army
obchodech. Za substituty mizeme povazovat taky naptiklad tenisky, teplaky a jakékoli

dal$i obleceni.

2.3.6 Shrnuti atraktivity trhu dle Porterova modelu péti sil

V tabulce ¢.10 jsou kvidéni klicové faktory vyplyvajici z Porterova modelu péti

konkurenénich sil. Tyto faktory budou podkladem pro SWOT matici.

Tabulka €. 10: Vysledky atraktivity trhu dle Porterova modelu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vysledky atraktivity trZzniho prostiedi Prilezitost (O)
dle Porterova modelu péti sil hrozba (T)

Velké mnozstvi konkuren¢nich podnikt

Absence lezeckého vybaveni v nabidce vétSiny konkurentti

Velké mnozstvi sportujicich obyvatel

Malé mnozstvi obyvatel nakupujicich sportovni potieby online
Cenové nenarocny prechod zdkaznika ke konkurenci

Neexistujici moznost VIP nakupu u zadného konkurenéniho podniku
Snadny vstup na trh nové konkurence

Velké mnozstvi dodavatelll zbozi

BéZné obleceni a obuv jako substituty

—H|Oo|d|O|d|O|Oo|0o|H
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Rivalita sou¢asné konkurence

Konkurence ve Zlinském kraji je zna¢na. Nachazi se zde vice vétSich prodejen jako
napiiklad Sportisimo, Hervis ¢i Decathlon a nékolik mensich prodejen. Vyhodou je, zZe
vétsina z konkurencnich prodejen nenabizi lezecké vybaveni, které je planovano zaradit
do sortimentu nové prodejny, a také skuteCnost, ze téméf vSichni konkurenti maji
v portfoliu bud’ pievahu levnych vyrobki, nebo, jako v piipadé Hudy sportu, drazsich
vyrobkd. V tomto ohledu je pro zacinajiciho podnikatele ptilezitost nabizet cenovée

vyrovnane portfolio vyrobkd.

Bariéry a hrozba vstupu nové konkurence

Hrozba vstupu nové konkurence je velka, jelikoz pro zaloZeni nové prodejny neni potieba
zadnych drahych technologii, patentli ¢i povoleni. Pfipadnému konkurentovi postaci
dostatek financnich prostfedkti. Je ale také potfeba zminit, ze jedna véc je zalozeni
prodejny a vstup na trh a druha na trhu se udrzet a dosahovat kladnych ekonomickych

vysledkd.

Vyjednavaci sila odbérateli

V roce 2020 zilo ve Zlinském kraji 581 862 obyvatel, z nichz ptiblizné 34,7 % sportuje.
Na zékladé uvedenych Cisel zije ve Zlinském kraji pfiblizn€ 201 906 aktivné sportujicich
lidi, ktefi jsou potencialnimi zakazniky nové prodejny. Pozitivni je také zji$téni, Ze pouze
11 % populace nakupuje sportovni potieby pies internet. Tato skute¢nost podporuje plan
otevieni kamenné prodejny.

Potencialnich zdkazniku je sice ve Zlinském kraji dostatek, nicméné existuje pomérné
hodné konkurencnich podnikii a substitutil, které sice nejsou parametrove stejné, ale stale
jsou rizikem. Pro omezeni vyjednavaci sily odbératelti je potieba spravné nastavit

prodejni portfolio a ptesvédcit zakazniky o celkové kvalité nové prodejny.

Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelt se na trhu na trhu vyskytuje cela fada. V ptipad€ nové prodejny outdoorového

vvvvvv

autora této prace je vyborna domluva a dé se na n¢ spolehnout.
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Nebezpeci substituti
V piipadé outdoorového svéta se substituty vyskytuji hojné. Vyrobky maji ovsem
mnohdy omezeni ve funkénosti a Zivotnosti, obchody zase ¢asto trpi omezenym

sortimentem, ¢i e-shopy, kde si koncovy uzivatel nemtize vyrobek osahat a vyzkouset.
2.4 Analyza obecného prostfedi dle ramce SLEPT

Tato kapitola analyzuje obecné okoli, jeho vliv a mozné dopady pro nové vznikajici
spole¢nost. Analyza okoli je realizovana prostfednictvim né€kolika faktor(, mezi které se

fadi socialné-kulturni, ekonomickeé, politickeé, legislativni a technologickeé.

2.4.1 Socialné-kulturni faktory

Oblast Zlinského kraje a jeho okoli je pomérné kopcovita a nachdzi se zde mnoho
zajimavych mist pro sportovce, turisty a vSechny ostatni obyvatele, ktefi maji radi
pfirodu. Na obrazku ¢. 6 je k vidéni mapa Zlinského kraje a blizkého okoli pro blizsi
pfedstavu o mistnim terénu.
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Obrazek ¢. 6: Mapa Zlinského kraje

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Mapy.cz, 2021)
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Diky mistnimu terénu a turistické vybavenosti se zde pravidelné konéa nékolik znamych
sportovnich akci, kterymi jsou naptiklad Spacir, v ptipadé kterého, se jedna o zdolani
beskydské trasy béhem 24 hodin. Dalsi kulturné-sportovni akci je Vrchaiska koruna
Valasska. Jednd se o cykloturisticky projekt, kdy je potfeba zdolat 20 pfedepsanych
mistnich vrcholti. Kona se zde také bikemaraton Dréasal, jehoZ trasa se také planuje pies
mistni kopce. Nachazi se zde také velké mnozstvi oblasti, které hojn¢ navstévuji lezci.
Mezi tato mista patii napiiklad Certovy skaly u Lidetka, Valova skala u Vsetina,

Medtvka a Jarcovska kula.

2.4.2 Ekonomicka oblast

Dilezitymi ekonomickymi faktory, které maji vliv na zacinajici podnikani, jsou vyvoj

odvétvi, ekonomicky rist, nezaméstnanost ¢i mzdove naklady.

Ekonomicky riist

Mezi lety 2012 a 2019 byl zaznamenan v Ceské republice rist HDP, jenZ je zaznamenan
Vv tabulce ¢. 11. Hlavnimi faktory rastu byly pfedevsim domaci poptavka a vydaje na
koneénou spotiebu doméacnosti. Nejvyssiho HDP dosahla Ceska republika v roce 2019 a
to 5 647,2 mld. K¢ (Kurzy, 2021).

V roce 2020 doslo pravdépodobné k nejvyznamnéjsimu poklesu vykonu ekonomiky
v historii samostatné Ceské republiky. Dle predb&zného odhadu byl hruby domaci
produkt o 5,6 % nizsi nez v roce 2019. Tento pokles byl ovlivnén hlavné spotiebou
domacnosti, investicnimi vydaji a také poklesem zahrani¢ni poptavky. Pokles HDP
nejvyraznéji ovlivnil vyvoj v odvétvich jako jsou obchod, doprava, ubytovani a
pohostinstvi (CSU, 2021).

Tabulka & 11: Vyvoj HDP v CR

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kurzy.cz, 2021)

Vyvoj HDP v mld. K&
2012 2013 2014 | 2015 | 2016 2017 2018 2019
40419 4077,3 4261,1 4 477 47129 5049,9 5310,3 5647,2

Nezaméstnanost

Mira nezaméstnanosti ve Zlinském kraji méla od roku 2015 do roku 2018 klesajici

charakter. Nejvyssi mira nezaméstnanosti byla v roce 2015 a to 4,7 %, nejnizsi pak v roce
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2018, kdy dosahovala miry 1,8 %. Mezi lety 2019-2020 mira nezaméstnanosti stoupala
az k 3,2 % (CSU, 2021). Mira inflace v jednotlivych letech je zaznamenana v tabulce
¢. 12.

Tabulka €. 12: Vyvoj miry nezaméstnanosti ve Zlinském kraji

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2021)

Vyvoj nezaméstnanosti v %
2015 2016 2017 2018 2019 2020
4,7 % 4 % 3,6 % 1,8 % 2% 3,2 %

Soucasny rast nezaméstnanosti ma negativni vliv ve vztahu k potencialnim zakazniktim,
protoZze u nezaméstnanych osob je predpokladem nizsi piijem, a tim padem mensi
pravdépodobnost utraceni za outdoorové vybaveni. Pozitivnim vlivem je pak jednodussi
moznost ziskdni novych pracovnikil. Je v§ak potfeba zminit, Ze mira nezaméstnanosti a
jeji vyvoj nejsou nijak extremni.

Hruba mési¢ni mzda

Na grafu €. 4 je Kk vidéni vyvoj pramérné hrubé mési¢ni mzdy ve Zlinském kraji za roky
2015 az 2020. Mzda ma meziro¢né rostouci trend. V roce 2015 dosahovala mzda nejnizsi
hodnoty v priméru 23 304 K¢, nejvyssi hodnota byla pak zaznamenana v roce 2020 a to

31 640 K¢. Je nutné zminit, Ze v porovnani s ostatnimi kraji dosahuje pramérna hruba

mési¢ni mzda ve Zlinském kraji spise nizsich hodnot (CSU, 2021).

Vyvoj prumérné mesi¢ni hrubé mzdy
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Graf ¢ 4: Vyvoj pramérné hrubé mésiéni mzdy ve Zlinském Kkraji

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2021)
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Rist primérné mésiéni mzdy ma pozitivni vliv vzhledem k potencidlnim zakaznikim,
kdy lze ptedpokladat, ze budou ochotni vice utracet. Negativni vliv ma pak na zvysujici

se néklady na lidské zdroje.

Inflace

Prtimérna rocni mira inflace je vyjadiend priristkem rocniho indexu spottebitelskych cen
a vyjadfuje procentni zménu primérné cenové hladiny za poslednich 12 mésict proti
priméru 12 mésict ptedchozich. Z tabulky €. 13 je zfejmé, ze primérnd ro¢ni mira inflace
dosahovala v letech 2015 a 2016 hodnoty 0,3-0,7 % a od roku 2017 do roku 2019 kolisala
mezi 2,1-2,8 %. Nejvyssi mira byla zaznamenana v roce 2020, kdy dosahla vyse 3,2 %.
Vys§i mira inflace znamend snizovani kupni sily penéz a tim draz$i zbozi pro

potencialniho zékaznika.

Tabulka €. 13: Priimérna ro¢ni mira inflace v Ceské republice

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2021)

Prumérna ro¢ni mira inflace v %
2015 2016 2017 2018 2019 2020
0,3% 0,7% 2,5 % 2,1% 2,8 % 3,2%

2.4.3 Vyvoj trhu s outdoorovym vybavenim dle CZ-NACE v EU

Spolecnosti zabyvajici se prodejem outdoorového vybaveni jsou dle klasifikace CZ-
NACE fazeny pod pismeno G-velkoobchod a maloobchod, opravy a udrzba motorovych
vozidel a spadaji pod skupinu 47 - maloobchod, kromé& motorovych vozidel. Pro
konkrétn&jsi skupinu 47 640 - maloobchod se sportovnim vybavenim nejsou k dispozici
relevantni statisticka data ve vztahu ktrhu v Ceské republice. Z tohoto diivodu je
Vv tabulce ¢. 14 k vidéni objem prodanych vyrobkd v EU za rok 2019. Primérna cena

prodaného vyrobku v K¢ byla pocitana s kurzem 26 K¢ za euro.
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Tabulka ¢. 14: Objem prodanych outdoorovych vyrobki v EU za rok 2019

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Shepherd, 2020)

Celkova Primérna | Pramérna
hodnota Pocet cena cena
Kategorie produktu prodanych | prodanych | prodaného | prodaného
vyrobku vyrobku vyrobku vyrobku
(mil. euro) (Ks) (euro) (K¢)
Lezecké potieby 147 8 18,38 477,75
Obuv 1700 425 40,00 1040,00
Batohy 408 17 24,00 624,00
Stany 155 3 51,67 1343,33
Spacéky 114 5 22,80 592,80
Obleéeni 2 900 112 25,89 673,21
Vybaveni a prisluSenstvi 411 41 10,02 260,63

V grafu €. 5 je prehledné vidét podil jednotlivych kategorii na trzbach. Je ziejmé, ze téméer
50 % prodaného objemu tvofilo obleceni. Nejmensi objem pak tvofily spacaky. V roce
2019 oproti roku 2018 doslo v evropském outdoorovém trhu pouze k malym zménam.
Lidé sice kupovali méné drazsich outdoorovych vyrobkul, ale nakupovali vice kust

levnéjsich. Diky této skutecnosti byla celkova hodnota prodanych vyrobka v letech 2019

a 2018 stejna (Shepherd, 2020).

7% 2%

7%

50%

3%
2%

= Lezecké potieby = Obuv

Batohy

Graf ¢. 5: Podil jednotlivych kategorii na objemu trzeb v %

(zdroj: Vlastni zpracovani dle Shepherd, 2020)
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2.4.4 Legislativné-politicka oblast

Legislativni faktory lze rozd€lit na faktory ovlivitujici vstup do podnikani, naptiklad
V souvislosti se zalozenim podniku, a na faktory ovlivilujici samotné podnikani.
V nasledujicim textu jsou popsany zakony, kterymi by se m¢l podnikatel fidit pfi
zakladani podniku a také zakony ovliviiujici samotné podnikani (Z&kony pro lidi, 2010-
2021).

Zakony ovliviiujici vstup do podnikani
e Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik
e Zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani
e Zakon ¢. 586/1992 Sh., o danich z ptijmu
e Zakon ¢. 563/1991 Sb., o uletnictvi
e Zakon €. 262/2006 Sb., Zakonik prace
e Zékon €. 589/1992 Sb., o pojistném na socialni zabezpeceni a ptispévku na statni
politiku zaméstnanosti
e Zakon €. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty
e Zakon ¢. 112/2016 Sb., o elektronické evidenci trzeb
e Zakon ¢. 16/1993 Sb., o dani silni¢ni
e Zakon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele
e Zéakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaji

V roce 2020 vypukla celosvétova pandemie koronaviru COVID-19. Jako dusledek
pandemie vzniklo mnoho piekazek jak pro podnikatele, tak pro spoleénosti. Ceska vlada
vyhlésila nouzovy stav, ktery omezoval, a do zna¢né miry stale omezuje provoz obchodi

a sluzeb.

internetové objednavky. Bylo nutné dodrzovat hygienicka opatieni, jako noSeni rousek a
respiratord a pravideln¢ dezinfikovat prostory prodejny. Pandemie méla také negativni
dopad na ekonomické faktory, jako HDP, nezaméstnanost a jiné. V dobé vzniku této
diplomové prace zminéna pandemie stale probiha a nelze ptresnéji predikovat jeji dalsi

Vyvoj a dopad.
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2.4.5 Technologicka oblast

V kazdém odvétvi je zapotiebi urcitych technologii, cemuz neni jinak ani u spole¢nosti
zabyvajici se prodejem outdoorového vybaveni.

Dulezita je volba ekonomického systému, ktery je z&sadni pro databazi klientd,
objednavky, kontrolu skladovych zdsob ¢i vedeni UcCetnictvi. V soucCasné dobé je
neodmyslitelnou moznosti pro zakazniky platba kartou, tim padem je nutné zajistit
platebni terminal. Také je zapotiebi pocitac, internet a jiné elektronické vybaveni, kde je
ku prospéchu sledovat nové trendy a technologie, které v budoucim podnik&ni mohou
usnadnit praci a zvysit bezpecnost.

Stézejni je neustale sledovat vyvoj technologii vyroby outdoorovych materiala s cilem
pravidelné aktualizovat nabidku zbozi tak, aby spliiovala naroky zékaznikl. Pokud by
podnik do vyhledavani technologicky vyspélejSich vyrobkt spole¢nost neinvestovala
svij ¢as, mohla by v budoucnu své zakazniky odradit, jelikoz by byli nuceni hledat

novinky u konkuren¢nich spole¢nosti.

2.4.6 Shrnuti klicovych faktori z obecné analyzy SLEPT

Pomoci analyzy socialné-kulturnich faktorta bylo zjisténo, ze ve Zlinském kraji je
pomémné kopcovity terén, ktery umoziuje potfaddani nékolika tradi¢nich kulturné-
sportovnich akci a nachazi se zde také mnoho lezeckych oblasti.

Dalsimi zkoumanymi faktory byly faktory ekonomické, prostfednictvim kterych byl
zjistén meziro¢ni rast hrubych mezd, zvysujici se mira nezaméstnanosti a v neposledni
fad¢ ocekavané snizeni HDP v roce 2020 oproti roku 20109.

Nasledné byla v politicko-legislativni oblasti zminéna pravidla, jimiz se musi za¢inajici
podnik fidit a také pfiblizena nova situace, zpusobend pandemii Kkoronaviru.
Technologické faktory obsahuji napfiklad hrozby v podobé nezdjmu o nové technologie,
coz V opac¢ném piipad¢ za predpokladu aktivniho vyhledavani mtze byt také prilezitosti.
V environmentalnich faktorech jsou zminény pfilezitosti ve vztahu k recyklaci odpadu a
znovupouZiti obalovych materiali. Souhrn jednotlivych faktort a jejich dopadii vzhledem

ke vznikajici spolecnosti je uveden v tabulce €. 15.
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Tabulka €. 15: Zhodnoceni SLEPTE analyzy

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktor Prilezitost/hrozba
(©)(T)
Geograficky zajimavé prostiedi pro sportovce a turisty O
Konani tradi¢nich sportovné-kulturnich akci )
Velké mnozstvi lezeckych oblasti 0
Klesajici HDP T
Zvysujici se nezamestnanost T
Zvysujici se primérnd mzda ©)
Pandemie COVID-19 T
Vyhledavani novych technologii O]
Legislativni zmény T
Rostouci mira inflace T

2.5 Analyza vlastnich zdrojii a schopnosti

V této analyze jsou popsany veskeré vlastni zdroje a schopnosti, které 1ze do zacinajiciho
podnikani vlozit.
Finan¢ni zdroje
Z vlastnich zdroji lze do zacinajiciho podnikani vlozit penézitou ¢astku v celkové vysi
350 000 K¢. Také lze ziskat ze strany rodinnych pfislusniki bezirocnou pijcku

v maximalni vysi 3 000 000 K¢. Ke splaceni ptjcky by dochéazelo vzdy 31.12. daného

kalendainiho roku.

Hmotné zdroje

Do za¢atku podnikani lze vlozit osobni automobil Skoda Octavia, ktery by slouzil
primarné k cestovani za dodavateli, ¢i pfipadnému dovozu zbozi. Hodnota zminéného
vozidla ¢ini 100 000 K¢&. Dale 1ze vlozit notebook jehoZ cena se pohybuje okolo 25 000
K¢ a byl by pouzit na veskeré administrativni ukony spojené s danym podnikanim.
V ptipad€ potfeby je mozné do podnikdni vlozit také tiskarnu v hodnoté 4 000 K.

Nevyhodou je absence vlastniho prostoru k podnikani.
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Nehmotné zdroje

Za nehmotné zdroje lze pozadovat zkuSenosti a znalosti zakladatele, ziskané béhem
studijniho a osobniho zivota, a také ptredev§im zkuSenosti z pfedchozich zaméstnani,
jelikoz zakladatel pracoval Sest let v obchodech zabyvajicich se prodejem outdoorového
vybaveni. Diky témto pracovnim zkusenostem ma zakladatel cenné kontakty, predevsim
na dodavatele outdoorovych znacek, a také praktické zkusSenosti tykajici se logistiky a

samotného prodeje outdoorového vybaveni.

Lidske zdroje

Na zacatku podnikani bude ve spolecnosti pracovat pouze majitel spole¢nosti, ktery bude
vykonavat veSkerou pottebnou praci. Po otevieni prodejny je v planu zaméstnat jednoho
stalého pracovnika a v ptipadé potieby brigadniky. Majitel spole¢nosti ma vysokoskolské
vzdélani zaméfené na ekonomiku podniku a také predchozi pracovni zkuSenosti zminéné

vyse. V tabulce €. 16 je k vidéni souhrn vlastnich zdroji a schopnosti.

Tabulka €. 16: Souhrn vlastnich zdrojt a schopnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vlastni zdroje a schopnosti SSI:;QZ :::22&: ((53)
Vlastni finan¢ni prostiedky S
Moznost bezUro¢né pujcky S
Vlastni automobil S
Vlastni notebook a tiskarna S
Absence vlastnich prostort W
Praxe v oblasti vedeni lidi a chodu prodejny S
Praxe v oblasti prodeje outdoorového vybaveni S
Absence praxe v podnikani W
Kontakty zakladatele S

2.6 Vyhodnoceni faktori pomoci SWOT matice

Na zakladé provedenych analyz bude v této kapitolo provedeno zhodnoceni faktort za
pomoci IFE/EFE.
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Silnymi strankami zacinajiciho podnikatele jsou zejména vlastni finan¢ni prostredky,
praxe v oblasti prodeje outdoorového vybaveni a znalost outdoorového sortimentu. Diky
vlastnim finan¢nim prostfedkiim a ptjcce od rodiny, nebude potieba si plijcovat penize
V bance a zacinajici podnik uSetii na trocich. Na zakladé dlouholeté praxe v prodeji
outdoorového vybaveni Ize vyuzit znalosti pro sestaveni atraktivniho portfolia
prodavanych vyrobkil a také jejich ceny. Tato znalost se taky pozitivné promitne pii
sestavovani odhadu trzeb, kdy zacinajici podnikatel ma ptehled jak se napiiklad ro¢ni

obdobi nebo obdobi letnich dovolenych promitnou na naslednych trzbach.

V tabulce ¢. 17 je k vidéni zhodnoceni faktort IFE.

Tabulka ¢. 17: Zhodnoceni faktoru IFE

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktory IFE Véha | Hodnoceni | Sou¢in (V*H)
Silné stranky
Vlastni finan¢ni prostiedky 0,3 4 1,2
Vlastni automobil a notebook 0,05 2 0,1
Praxe v oblasti prodeje outdoorového vybaveni | 0,05 4 0,2
Praxe v oblasti vedeni lidi a chodu prodejny 0,1 3 0,3
Kontakty na dodavatele 0,2 4 0,8
Ekonomické vzdélani 0,1 2 0,2
Znalost outdoorového sortimentu 0,2 4 0,8
Suma X X 3,6
Slabé strank
Absence praxe v podnikani 0,5 2 1
Absence vlastniho prostoru k podnikani 0,5 3 15
Suma X X 2,5

Jako slabé stranky jsou uvedeny absence praxe v podnikani a absence vlastniho prostoru
k podnikéani. Zejména vlastni prostor by byl pro zacinajiciho podnikatele piinosem,
jelikoz by se nemusel zabyvat starostmi s prondjmem a také by usSettil ndjemné.

Nejvétsimi prilezitostmi jsou zejména absence lezeckého vybaveni v portfoliu vétSiny
konkuren¢nich podnikti a také absence moznosti VIP ndkupu. Nejvétsi hrozbou je velké
mnozstvi konkuren¢nich podnikl a cenové nenaro¢ny prechod zédkaznika ke konkurenci.

Zhodnoceni faktori EFE je k vidéni v tabulce €. 18.
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Tabulka €. 18: Zhodnoceni faktoru EFE

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktory EFE Véha | Hodnoceni ?{)/2?_1'1)1
Prilezitosti
Absence lezeckého vybaveni v portfoliu vétsiny
konkurentli 0.2 4 08
Velké mnozstvi sportujicich obyvatel 0,1 3 0,3
Malé mnozstvi obyvatel nakupujicich sportovni
potieby online 0.1 2 0.2
Neexistujici moznost VIP nakupti u konkurencnich
podnikii 0.2 4 0.8
Velké mnozstvi potencialnich dodavateld 0,1 3 0,3
t(L}ﬁioS%;aﬁcky zajimavé prosttedi pro sportovce a 0,05 2 0.1
Konani tradi¢nich sportovné-kulturnich akci 0,05 2 0,1
Velké mnozstvi lezeckych oblasti 0,05 2 0,1
Vyhledavani novych technologii v outdoorovém zbozi| 0,1 3 0,3
Zvysujici se primérna mzda 0,05 1 0,05
Suma X X 3,05
Hrozby
Velké mnozstvi konkuren¢nich podnikl 0,2 3 0,6
Cenove¢ nenaroény prechod zakaznika ke konkurenci 0,2 2 0,4
Snadny vstup nové konkurence na trh 0,2 2 0,4
Existence substitutli jako bézné obleceni ¢i obuv 0,1 2 0,2
Zvysujici se nezaméstnanost 0,05 1 0,05
Pandemie Covid-19 0,1 2 0,2
Legislativni zmény 0,05 1 0,05
Rostouci mira inflace 0,05 1 0,05
Klesajici HDP 0,05 1 0,05
Suma X X 2

V tabulce €. 19 jsou k vidéni vysledky SWOT matice, ze kterych je ziejma pievaha

silnych stranek a ptileZitosti zacinajiciho podniku.
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Tabulka €. 19: Vysledky SWOT matice

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

IFE EFE
Pozice Hodnoceni Pozice Hodnoceni
Silné stranky (S) 3,6 Piilezitosti (O) 3,05
Slabé stranky (W) 2,5 Hrozby (T) 2
Rozdil (S-W) +1,1 Rozdil (O-T) +1,05

Na obrazku ¢. 7 je k vidéni vizualni vysledek kvantifikované SWOT matice, dle kterého
lze ur¢it vhodnou strategii pro zacinajici podnik. Zvolenou strategii je strategie
koncentrace na trzni vyklenek urCeny spadovou oblasti s prvky diferenciace. Tato

diferenciace bude zaméfena na prodej lezeckého vybaveni a VIP nékupy.

g . Prilezitosti
:dF;:H'tEg“_! 4 Strategie
verenciace koncentrace
3
2
Slabé stranky 1 / Silné stranky
LF
-4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4
-1
-2
Strategie -3 Strategie
kooperace Hrozbv diverzifikace

Obrazek ¢. 7: Vybér strategie dle SWOT matice

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3 NAVRHY RESENI A JEJICH PRINOS

V této Casti prace je vytvoren navrh podnikatelského planu pro zalozeni vlastni
spoleCnosti zamétené na prodej outdoorového vybaveni ve Zlinském kraji. Tento navrh
vychazi z vysledku analytické ¢asti této prace. V této kapitole je definovana vhodna trzni
strategie pro zacinajici podnik spolu s poslanim a vizi. Déle jsou zde uvedeny strategické
cile a zakladni daje o zac¢inajicim podniku. Nasleduji zakladni informace o podniku a
obchodni model Lean Canvas. Dalsi ¢ast se vénuje marketingovému, provoznimu,
organiza¢nimu a finanénimu planu. V posledni ¢asti této kapitoly jsou identifikovany

riziky pomoci metody RIPRAN a také je zde uveden ¢asovy harmonogram projektu.
3.1 Popis podniku a volba strategie

Jako strategie za¢inajiciho podniku je zvolena strategie koncentrace na trzni vyklenek,
ktery je uréen spadovou oblasti Zlinského kraje s nabidkou unikatni hodnoty pro
zékazniky s prvky diferenciace vuéi stavajici pfimé konkurenci.

Poslani

Pro nové vznikajici spole¢nost je poslanim nakup a prodej kvalitniho outdoorového

obleceni za icelem uspokojovani potieb zakaznikii. Tento ndkup bude mozné uskutec¢nit

v moderné zafizené prodejné S piijemnou atmosférou, kterou doplni zkuSeny personal.
Vize
Vizi podniku je poskytovani nadstandardnich sluzeb s unikatni hodnotou pro zakaznika

v oblasti prodeje outdooroveho vybaveni, a tim vybudovani dobrého jména spole¢nosti

ve spadové oblasti. S tim je spojen rist trzeb z prodeje a vracejici se zakaznici.
Strategicke cile
Strategické cile vychazeji z vize spole¢nosti a uréuji smér ktery pomaha naplnéni této

vize. Cile jsou rozdé€leny na kratkodobé, sttednédobé a dlouhodobé.

e Kratkodobym cilem je v prvnim roce podnikani generovat primérné denni trzby
alespon 30 000 K¢.
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e Stfednédobym cilem je od zacatku druhého roku podnikani generovat denni

trzby v prumérné vysi alespon 40 000 K¢ a dosahovat alespon z 95 % pozitivnich

recenzi.

e Dlouhodobym cilem je stat se do tii let od zalozeni podniku nejoblibenéj$im

obchodem s outdoorovym vybavenim ve Zlinském kraji a generovat pramérné

denni trzby ve vysi alespon 45 000 K¢. Dlouhodobym cilem je také splatit na

konci tfetiho roku podnikani piaj¢ku od rodiny v hodnoté¢ 3 000 000 K¢ a

dosahovat alesponi 98 % kladnych recenzi.

Pravni forma podnikani

Pravni formou podnikani je zvoleno podnikani na zaklad¢ Zivnostenského opravnéni jako

osoba samostatné vydéleéné ¢innd. Jedna se o volnou Zivnost, ke které nejsou potteba

odborné zpusobilosti ¢i praxe. Pfedmétem podnikani je vyroba, obchod a sluzby

neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona. Zivnost bude ohlasena dne 1. 1.

2022 na zivnostenském uradé. Veskeré dulezité udaje o zacinajicim podniku jsou

uvedeny v tabulce ¢. 20.

Tabulka €. 20: Zakladni idaje o spolecnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pravni forma

podnikani Na zakladé Zivnostenského opravnéni jako OSVC
0OSVC Bc. Erik Cabéak

Nazev Outdoor obchod U Karabinky

Sidlo provozovny

Horni Jasenka 175, Vsetin 755 01

G - velkoobchod a maloobchod, opravy a tdrzba motorovych

vozidel
CZ-NACE 47640 - maloobchod se sportovnim vybavenim
Zahajeni ¢innosti 1.1.2022

Platce/neplatce DPH

Neplatce DPH

Zpisob evidence
podnikani

Danova evidence

Predmét podnikani

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zékona

Kontakt

Bc. Erik Cabék, telefonni kontakt: 754 456 654
Email: outdoorobchodukarabinky@gmail.com
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Jméno a logo podniku

Pti rozhodovani o jménu a logu podniku byly zohlednény faktory souvisejici s predmétem
podnikéni. Jelikoz se jedna o outdoorovy obchod, je jako obchodni nazev zvolen: Outdoor
obchod U Karabinky. Tento nazev fika, Ze se jedna o obchod s outdoorovym vybavenim
a oznaCeni U Karabinky navazuje na skutecnost, ze lze v obchod¢ nakoupit lezecké

vybaveni. Na obrazku ¢. 8 je k vidéni logo zacinajiciho podniku.

gutdoor obchod U Karabinky

Obrazek ¢. 8: Logo zacinajiciho podniku

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.2 Obchodni model Lean Canvas

Prvotni podnikatelské myslenky byly zachyceny v Business modelu Lean Canvas, ktery
se nachdazi v analytické ¢asti této prace. Pro ovéfeni prvotnich mySlenek byly provedeny
individualni rozhovory s potencialnimi zakazniky. Ve finalni verzi obchodniho modelu

Lean Canvas, ktery se nachazi v tabulce ¢. 21 byla tato data zohlednéna.

Cilem prazkumu bylo zjistit, jaké jsou preference potencialnich zakaznikd ve Zlinském
kraji ve vybranych parametrech marketingového mixu s ohledem na dostupnost a

pouzivani outdoorového vybaveni. Vysledky tohoto priizkumu a provedenych analyz
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slouzi pro doplnéni obchodniho modelu a také k néslednému sestaveni marketingového

mixu, ktery se nachazi v nésledujici kapitole.

Tabulka €. 21: Obchodni model Lean Canvas

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Problém Unikatni nabidka Neférova Zakaznici
-neochota hodnoty vyhoda
vénovat se Reseni - -zkuSenost
zakaznikovi -kvalitni konkurenceschopné | s prodejem -obyvatelé
-nekvalitni | poradenstvi pfi portfolio outdoorovych | Zlinského
vyrobky prodeji prodavanych vyrobki kraje
-nedostate¢na | -kvalifikovany vyrobkt -zkuSenost vyuzivajici
kvalifikace personél -prodejna s chodem sportovni
personalu -kvalitni Vv dostupné lokalité prodejny obleceni
vyrobky - VIP nédkupy -znalost
- lezecké vybaveni potieby
zakaznikl
Existujici | Indikatory |Srozumitelny popis Cesty
alternativy -recenze -kvalitni a funk¢éni | k zakaznikém Prvni
-nakup -pocet prodejii | VyrobKy prodavany | -socialni sité vlastovky
outdoorového | -stali zakaznici | kvalifikovanym -webové -aktivné
vybaveni u -poptavka personélem stranky sportujici
konkuren¢nich -trzby z -udélame vam -letaky lidé ze
podniki prodeje z nakupovani - recenze Zlinského
zazitek Kraje
Struktura nakladua
-néklady na provoz Cenovy model
-mzdové néaklady -prodejni cena bund 2000 K¢-12500 K¢
-naklady na nakup zbozi -prodejni cena obuvi 2000 K¢-7500 K&
-ostatni néklady
-vlastni kapital

V dnesni dob¢é spousta zakaznikd nakupuje outdoorové vybaveni v kamennych
prodejnach 1 pies moznost objednat si toto zbozi ptes internet. Toto tvrzeni potvrdily
rozhovory s potencialnimi zakazniky a také Porterova analyza. Nékteré ¢asti obchodniho
modelu Lean Canvas se oproti prvotnimu modelu, ktery se nachazi v analytické ¢asti
prace lisi. Jedna se o cenovy model, kdy na zakladé rozhovori s potencialnimi zdkazniky
bylo zjisténo, ze vétSina respondentl preferuje dobry pomér ceny a vykonu, tim padem

se maximalni cena bundy snizila z 14 500 K¢ na 12 500 K¢&. Drazsi bunda by jiz tomuto
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parametru neodpovidala. Déle ptibyla cesta k zdkaznikiim a tou je recenze, kterd miize
byt vytvorena naptiklad na zdkladé testovani nékterého z prodavanych vyrobkii.
Existujici alternativy byly na zakladé Porterovy analyzy zménény na nakup outdoorového
vybaveni u konkurenc¢nich podnikt, jelikoZ neni mozné v modelu popsat vSechny
konkurenty, ktefi jsou uvedeni v analytické ¢asti prace. Pridany byly také ostatni naklady.

Ostatni ¢asti modelu zlstaly stejné, jelikoz byly validovany.

3.3 Marketingovy plan

Marketingovy plan obsahuje podrobny popis marketingového mixu, ve kterém jsou
zohlednény vysledky vlastniho prizkumu u potencidlnich zédkaznikli a taky vysledky
jednotlivych analyz zpracovanych v analytické Casti této prace. Jednotlivymi ¢astmi

marketingového mixu 5P jsou umisténi a distribuce, produkt, cena, lidé a propagace.

3.3.1 Umisténi a distribuce

Piimy prodej se bude uskuteciovat v centru mésta Vsetina na ulici Na Ptikopé, kde se
nachazi volny objekt k pronajmu. Cena prondjmu je 15 000 K¢ za mésic. Tato cena
zahrnuje také vodné a sto¢né. K této cené je nutné pficist platbu za elektiinu, Ktera ¢ini 2
500 K¢ mesicné. Vyhoda tohoto objektu spociva predevsim V jeho lokalité. Ulice Na
Ptikop¢ se nachazi v samotném centru mésta Vsetina, které je vzdalené asi 5 minut pési
chiize od autobusového a vlakového nadrazi. Pfimo ptred objektem se nachazi také
dostatek parkovacich mist, ktera jsou, jak bylo zjisténo v provedenych rozhovorech, pro
potencialni zakazniky dulezita.

Velikost objektu ¢inni 64 m? a jeho soucasti je i socialni zafizeni, mala kuchytika a prostor
pro sklad. Celkové je objekt ve slusném stavu, ale bude ho nutné vymalovat a nasledné
vybavit. Naklady na vymalovani a piipravu pfed vybavenim prodejny jsou odhadovany

na 20 000 K¢&. Na obrazku €. 9 je k vidéni poloha vySe zmifiovaného objektu.
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Obrazek ¢. 9: Umisténi objektu k pronajmu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Mapy.cz, 2021)

3.3.2 Produkt

V portfoliu nabizenych produktti bude kompletni nabidka outdoorového vybaveni, véetné
lezeckych potieb. Pii rozhodovani o skladbé portfolia byly zohlednény vysledky
prizkumu a analyz v analytické ¢asti prace. Pro pfehlednost jsou produkty rozdéleny do
tfinacti kategorii. BliZ§i popis jednotlivych kategorii a vybéru produktl se nachazi v textu
pod tabulkou €. 22, ve které se nachazi vycet jednotlivych kategorii, vybrané znacky,
jejich pramérna velkoobchodni a maloobchodni cena a také marze. Jednotlivé odhady cen

a marZe vychdzeji ze znalosti autora této prace.

Pfi vybéru produktt byla snaha do portfolia zatadit vétSinu Ceskych znacek a dbat na
dobry pomér ceny a vykonu. Do kategorie bund byly zafazeny nepromokavé a

softshellové bundy od éesk)'Ich znacek Tilak, High Point a Direct Alpine. Jedna se o

weer

republice. Zateplené bundy budou nakoupeny od vyrobci Warmpeace a Ocun, funkéni
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pradlo pak od spolec¢nosti Sensor. Od vyse zminénych vyrobci budou také nakoupeny

dopliiky k obleceni a kalhoty, ¢imz se pokryje kompletni nabidka obleceni.

Tabulka ¢. 22: Kategorie nabizenych produkti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kateqorie Prodévans znatka Prumérna Prumérna Marze | Marze

9 odavana znat VOCvKE |DMOCvVKE [vKe | v
Tilak, High Point, Direct

Bundy Alpine, Warmpeace, Oclin 3500 6 500 3000 | 46

Kalhoty Tilak, High Point, Direct 1400 2800 | 1400 | 50
Alpine

Funk¢ni pradlo | Sensor 450 800 350 44

- Tilak, High Point, Direct

Doplitky k1 A|nine, Warmpeace, Octn, |~ 200 350 150 | 43

obleceni
Sensor

Obuv Meindl, Asolo, Triop, 3000 5500 | 2500 | 45
Ocln

Dopliiky k Meindl, Asolo, Triop,

obuvi ocdn 120 200 80 40

Lezecke’ Ten,don, Singing Rock, 500 900 400 44

vybaveni Ocun

Dopliiky k —

lezeckému Tendon, Singing Rock, 150 300 150 | 50

. Ocun

vybaveni

Batohy Pinguin, Osprey 2 000 4000 2 000 50

Spacéky a Thermarest, Pinguin,

karimatky Jurek, Warmpeace 1800 3500 1700} 49

Stany Jurek 2200 4000 1800 45

Trekové hole Leki 1200 2000 800 40

Ostatni Sea to Summit, Julbo,

vwbaveni Adventure menu, Lyofood, 350 550 200 36

y Lifesystems, Mikov

V kategorii obuvi a jejich dopliikti bude podnik prodavat znacky Meindl, Triop, Ocln a
Asolo. Triop a Ocln jsou Ceské znacky s dobrou kvalitou a dobrym jménem mezi
outdoorovymi nad$enci. Znac¢ka Meindl byla do portfolia vybrana, jelikoz ji do Ceské
republiky dovazi Tilak a je pravdépodobné pii odebirdni vice znac¢ek od jednoho
dodavatele dosaZeni lepSich obchodnich vztahl. Asolo je vybrano z divodu osobnich
kontakti na dodavatele a také pro doplnéni nabidky, jelikoz obuv od této znacky je

stiihoveé uzsi nez boty od ostatnich zvolenych znacek.

Lezecké vybaveni a dopliky k lezeckému vybaveni budou nabizeny od ¢eskych znacek

Tendon, Octin a Singing Rock. Tyto znacky pokryji cely lezecky sortiment. Batohy budou

72



zastupovat znacky Pinguin a Osprey. Pefové spacdky dodd vyrobce Warmpeace.
Karimatky budou nabizeny od zna¢ek Thermarest a Pinguin. Spacéky ze syntetického
materialu a stany pude podnik prodavat od ¢eské znacky Jurek. Trekové hole budou
k dispozici od znacky Leki, ktera je sice némeckého puvodu, ale vyrabi v Tachové.
Ostatni vybaveni, jako noze, jidlo, 1ékarnicky, bryle a jiné dopliky zastoupi napiiklad
znacky Sea to Summit a Mikov. Na obrazku ¢. 10 je k vidéni nepromokava bunda Tilak

Stinger, ktera bude také soucasti prodejniho portfolia.

Obrazek ¢. 10: Tilak Stinger

(Zdroj: Tilak.cz, 2021)

Spolu s prodejem outdoorového vybaveni podnik planuje také moznost VIP nakupu,
ktery bude mozné si zarezervovat bud’ pfimo na prodejné nebo online. Z&kaznik si za
pomoci zaméstnance udéla predvybér. Tim bude zvySena pravdépodobnost, ze zdkaznik
posléze nakoupi. Hodnota ptedem vybraného zbozi bude muset dosdhnout alesponi 15 000
K¢&. Zakaznik si také bude moct zadat preferenci prodavace. Podnikatel pfedpoklada, ze
tuto sluzbu vyuziji pfedevSim lidé, ktefi potfebuji nakoupit vet§i mnozstvi vyrobkl a

chtéji mit jistotu, ze jim bude poskytnuty nadstandardni servis. Samoziejmosti je
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poskytovani perfektniho servisu v§em zakazniklim, nicméné pokud se bude na prodejné
vyskytovat vysoky pocet téchto lidi je pravdépodobné, Ze prodava¢ bude muset
obsluhovat vice zakaznikt zaroven. Tento fakt je eliminovan pravé moznosti VIP ndkupu.
Tato sluzba bude zdarma, jelikoz neni cilem vyd¢lat na sluzb¢, ale na prodeji vyrobkt a

ptilakat nové zakazniky tim, Ze prodejna nabidne i takovy nestandard.

3.3.3 Cena

Na rozdil od kapitoly produkt, bude v této kapitole portfolio prodavanych vyrobku
rozdéleno do ¢tyfech nosnych kategorii. Je totiz potieba stanovit pfedpokladany podil na
planovaném obratu. Pfedpokladany podil na obratu je inspirovan hodnotami, které se
nachazeji v grafu ¢. 5 v analytické ¢asti této prace. Ostatni tidaje v tabulce ¢. 23 byly

pfepocteny na zédklad€ podrobnégjsi tabulky €. 22, ktera je soucasti kapitoly produkt.

Tabulka €. 23: Nosné produkty

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kategorie Primérna Priamérna Marze | Marze v P(l)’g(illpr:);doat;l::;z’
g VOCvKE | DMOCvKE | vKe % P Vo

Obleceni 1 388 2613 1225 46 50

Obuv 1560 2 850 1290 43 30
Lezecké potieby a

vybaveni 550 938 388 43 10
Stany, spacaky a 2000 3833 1833 48 10
batohy

Primérné prodejni cena polozky z kategorie obleCeni je 2 613 K¢ a predpokladany podil
na obratu zac¢inajiciho podniku je 50 %. U polozky obuv je odhadovéna primérna cena
2 850 K¢ a predpokladany podil na obratu je 30 %. Nejmensi podil na obratu je o¢ekavan
u kategorie lezeckych potieb a u kategorie stant, spacaka a batoht. U kazdé z téchto dvou

kategorii se pfedpoklada podil na obratu 10 %.

3.3.4 Propagace

Vznikajici podnik bude se zadkazniky komunikovat pfedev§im prostfednictvim socidlnich

siti, jako Instagram a Facebook. Dale se budou o propagaci starat weboveé stranky. Na
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tyto online kandly se budou umistovat recenze, fotky a videa jednotlivych produkti.

Vybér komunikaénich kanali vychazi z preferenci u€astnikl prizkumu.

Dale budou vyrobeny vizitky s logem prodejny a kontakty. V planu je také vyrabét online
katalog ve kterém se budou nachézet prevazné nové produkty. Podnik chce také vyuzit
k propagaci sportovné-kulturni akce, které se ve spadové oblasti konaji. Jednotlivé akce
jsou popsany ve SLEPT analyze nachazejici se v analytické ¢asti této prace. Na téchto
akcich se budou po dohod¢ s poradateli vyskytovat plakaty s logem prodejny.

Vyroba vizitek stoji 200 K¢ za 100 kust a je piedpoklad je tisknout kazdy mésic. Dva
kusy plakati vyjdou na 5 000 K¢ a budou se kazdy rok obméiovat. Cena za tvorbu
webovych stranek je odhadovana na 20 000 K¢, a za doménu 348 K¢. Vydaje na veskerou

propagaci jsou uvedeny v tabulce ¢. 24.

Tabulka ¢. 24: Naklady na propagaci

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Propagace Vydaje
Vizitky 100 ks 200 K¢&/mésic
Letaky 100 ks 500 K¢&/mésic
Plakaty 2 ks 5 000 K¢&/rok
Spréava socialnich siti 2 000 K¢&/mésic
Webové stranky - tvorba 20 000 K¢
Doména 348 K¢
Webhosting 550 K¢&/mésic
Razitko 2 ks 800 K¢

3.35 Lidé

Pro zkvalitnéni sluzeb poskytovanych zakaznikovi je nutné mit personal proskoleny jak
Vv prodejnich dovednostech, tak ve znalosti prodavanych vyrobkii. Na zaklad€ vlastniho
pruzkumu bylo zjisténo, ze pro vétSinu respondentil je personal pii nakupovani dalezity
a také mnohdy rozhoduje, zdali zdkaznik nakoupi ¢i ne. Proto budu zaméstnanci alespon
jednou za dva mésice Skoleni v prodejnich dovednostech a také budou organizovana

Skoleni od dodavatelu.
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Prodejni dovednosti bude Skolit majitel podniku a neptjde jen o teoretickou piipravu, ale
prevazné o praktické tipy. Pokud si zakaznik naptiklad pfijde koupit pohorky, tak je
V z4jmu obou stran, aby mu prodava¢ nabidl i sprejovou impregnaci ¢i vosk. Je ale
potieba postupovat taktné, tedy vysvétlit zakaznikovi, pro€ je dand impregnace k oSetfent

obuvi vhodna a nezlistat pouze u obligatniho dotazu, zda si zdkaznik pieje koupit i vosk.

Skoleni od dodavatelt, jsou poskytovany zdarma a mnohdy dodavatel piiveze piedstavit
1 rizné novinky, které si mohou zaméstnanci osahat a dozvédét se o nich spoustu
uzitecnych znalosti, které nasledné mohou pouzit pti prodeji. Personalni zalezitosti véetné

vyse mezd budou detailnéji rozebrany v organizacnim planu.

3.4 Provozni plan

Tato ¢ast podnikatelského planu obsahuje oteviraci dobu provozovny, plan poskytovani

sluZeb a také popis jednotlivych dodavatelt.

3.4.1 Oteviraci doba, popis prodejny a Kkli¢ové ¢innosti

Oteviraci doba je inspirovana konkuren¢nimi podniky a také jinymi obchody v centru
Vsetina. V pracovni dny bude Outdoor obchod U Karabinky otevien od 10:00 do 18:00.
V sobotu je oteviraci doba oproti vS§ednim dniim zménéna a obchod bude otevien od 9:00

do 15:00. V nedéli bude zavieno. Podrobna oteviraci doba je zobrazena v tabulce ¢. 25.

Tabulka €. 25: Oteviraci doba prodejny

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pondéli Utery Stieda Ctvrtek Patek Sobota Nedéle
10:00-18:00 | 10:00-18:00 |10:00-18:00 |10:00-18:00 |10:00-18:00 |9:00-15:00 | Zavieno

Aby prodejna fungovala, pokud mozno bezchybné je vhodné si urcit klicové ¢innosti

provozu. Témito ¢innostmi jsou nakup, skladovani a prodej.

Nakup

vvvvvv

kancelarské potieby. Tyto polozky bude nutné nakoupit ve velkém mnoZstvi pied
otevienim prodejny. Nasledné pii bézném fungovani prodejny budou zbozi a ostatni

polozky pravidelné dokupovany v zavislosti na jejich spotiebé, piipadné prodeji. V planu
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je také ndkup vétsiho objemu zbozi pied zimni a letni sezonou, jelikoz vyrobei uvedou
na trh novinky na danou sezonu. Objednavat zbozi se bude také v ptipadech, kdy si bude
zakaznik prat sehnat jinou velikost, nebo v ptipadé planovaného VIP prodeje. Vy¢isleni

téchto polozek je uvedeno V kapitole vybaveni a potiebné zafizeni prodejny.

Skladovani

Velkou vyhodou objektu, ktery je v planu pronajmout, je existence prostoru o velikosti
12 m?, ktery bude vyuzit jako kanceldf i jako sklad. Tim bude zabezpecen dostatek mista
pro skladovani vyrobki, které by se jinak na prodejnu nevesly a také tim bude na plose
prodejny uvolnéno vice mista pro lepsi vystaveni zbozi. Sklad bude také potieba
dovybavit. Potfebné vybaveni, které¢ je nutno dokoupit je uvedeno v tabulce €. 29, ktera

se nachazi v kapitole Potfebné vybaveni prodejny.

Prodej

Prodej se bude uskute¢iovat na prodejni plose, ktera ¢ini 45 m2. Prodejna bude vybavena
pultem, ktery bude slouzit k finalni obsluze zakaznika a manipulaci se zbozim. Dale se
zde bude nachdzet zkouseci kabinka a lavicka. Pro zkvalitnéni prodeje lezecké a turistické
obuvi bude na prodejni ploSe taky zkouseci mustek, ktery bude z boku osazen lezeckymi
stupy. Na tomto mustku bude mozné simulovat chtizi do kopce, z kopce a také pohyby
pii lezeni. Zbytek prodejni plochy bude vybaven nabytkem, gondolami a haky pro
vystavovani zbozi. Samotnym prodejem budou zakazniky provazet zaméstnanci a

brigadnici, kteti budou podrobné popsani v kapitole organiza¢ni plan.

3.4.2 Dodavatelé

Dodavatele je mozné pro zpiehlednéni rozdélit do nékolika kategorii. Hlavni kategorii
jsou dodavatelé prodavanych znacek, ktefi jsou k vidéni v tabulce ¢. 26. V této tabulce je
také u kazdé znacky napsano, zdali se jedna o Ceskou znacku. Druhou kategorii jsou
ostatni dodavatelé. Tato kategorie zahrnuje dodavatele kancelatskych potieb, vybaveni
prodejny ekonomického systému, materialu pottebného k rekonstrukci a jinych vyrobkd,

¢1 sluZeb potiebnych k provozu. Ostatni dodavatelé jsou bliZze popsani v tabulce €. 27.
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Tabulka ¢. 26: Dodavatelé jednotlivych prodavanych znadek

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Znacka Dodavatel Cesk4a znatka
Tilak TILAK, a.s. Ano
High Point Sport Schwarzkopf s.r.o. Ano
Direct Alpine Direct Alpine s.r.o. Ano
Warmpeace PAVEL HABETIN s.r.o. Ano
Ocun RP Climbing s.r.o. Ano
Sensor ZOOKEE s.r.0. Ano
Meindl TILAK, a.s. Ne
Asolo SPORT prima spol. s.r.o. Ne
Triop Josef Javorsky Ano
Tendon LANEX a.s. Ano
Singing Rock SINGING ROCK s.r.0. Ano
Pinguin Activent 365 s.r.0. Ano
Osprey Rockpoint a.s. Ne
Thermarest Travelight s.r.o. Ne
Jurek JUREK S+R s.r.o Ano
Leki ZebraStores s.r.0. Ne
Sea to Summit PAVEL HABETIN s.r.0. Ne
Julbo Rockpoint a.s. Ne
Adventure menu Adventure Menu s.r.o. Ano
Lyofood TotalOutdoor s.r.o. Ne
Lifesystems TotalOutdoor s.r.o. Ne
Mikov Mikov s.r.0. Ano
Petzl Vertical Trade s.r.o. Ne

Z tabulky €. 26 vyplyva, Ze zaCinajici podnik bude spolupracovat celkem s dvaceti tfemi
dodavateli zbozi, z nichZz tfinact bude dodavat Ceskou znacku. Vice nez polovina
z prodejniho portfolia budou tedy tvofit ceské znacky, coz na zaklad¢ vlastniho prizkumu
uvedeného v analytické ¢asti prace je dulezitym faktorem pro potencialni zakazniky.

V nasledujici tabulce €. 27 jsou k vidéni ostatni dodavatelé. Tito dodavatelé byli vybréani
na zéklad¢ analyzy dodavatelii vypracované v analytické ¢asti této prace a také na zakladé

vlastni zkuSenosti autora této prace.
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Tabulka €. 27: Ostatni dodavatelé

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Produkt/Sluzba Dodavatel
Kancelafské potieby IKEA
Vybaveni prodejny IKEA, Hornbach
Material k rekonstrukci Hornbach
Ekonomicky systém STORMWARE
Terminal Comgate
Internetové a mobilni sluzby 02
Obalovy material IKEA
Propaga¢ni materialy Sarpet
Elektiina CEZ

3.4.3 Poti‘ebné vybaveni prodejny

V tabulce €. 28 je uvedené potiebné mnozstvi zbozi a také jeho cena. Ze zkuSenosti autora
této prace je potieba outdoorovou prodejnu o plose 45 m? naskladnit zbozim v nakupni

hodnot¢ piiblizn€ 2 000 000 K¢.

Tabulka ¢. 28: ZboZi potirebné k otevieni prodejny

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kategorie MnoZstvi v kusech Cena v K¢
Obleceni 720 999 360
Obuv 385 600 600
Lezecké potieby a vybaveni 364 200 200
Stany, spacéky a batohy 100 200 000
Celkem 2 000 160

Pocty kust v jednotlivych kategoriich byly kalkulovany na zaklad¢ ptredpokladaného

podilu na obratu u jednotlivych kategorii.

V tabulce €. 29 je uvedeno potiebné vybaveni prodejny. Bez tohoto vybaveni by nebylo

mozné prodejnu otevfit. Jedna se o nabytek potfebny na prodejné, vybaveni skladu a také

naptiklad raminka na ktera se bude vystavovat nékteré zbozi.
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Tabulka ¢. 29: Poti‘ebné vybaveni prodejny

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Pocet kusi Celkova cena v K¢
Skiiné 4 30 000
Police 40 8 000
Zidle 4 2 000
Haky 40 3200
Svétla 15 5250
Lavice 2 1000
Zkouseci mustek 1 3 000
Pokladni pult 1 6 000
Skladovaci police 6 6 000
Stil 2 3000
VeEsak 6 1200
Raminka 400 2 000
Obalovy material 250 1500
Vitrina 2 6 000
Gondoly 4 8 000
Zavés 1 1200
Ostatni vybaveni 10 10 000
Celkem - 97 350

3.4.4 Kalkulace mési¢nich vydaji na pohonné hmoty

Vypocet planovanych vydaji na pohonné hmoty je uveden v tabulce €. 30. Piedpoklada
se me&sicni najezd 500 km. Automobil se bude vyuzivat na dopravu do prace a z prace, a
také pii cestach na kulturné-sportovni akce potadané v okoli prodejny. Vozidlo lze také

pouzit pii cestovani na sportovni veletrhy, nebo pokud bude chtit podnikatel navstivit

dodavatele ¢1 konkuren¢ni prodejnu.
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Tabulka €. 30: Kalkulace pohonnych hmot

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kalkulace pohonnych hmot
Primérna spotieba PHM na 100 Km 71
Pramérny pocéet km ujetych za mésic 500 km
Celkova spotfeba PHM za mésic 351
Cena PHM 35 K¢/l
Celkové mési¢ni vydaje za PHM 1225 K¢

3.4.5 Pracovni odévy

Kazdému zaméstnanci pii nastupu do prace budou ptidélena dvé tricka z merino viny od
znacky Sensor S logem prodejny. Zakaznici tak zaméstnance prodejny okamzité poznaji.
Pozitivni také bude, Ze zakaznici uvidi na zaméstnancich kus obleCeni, které se
na prodejné da koupit. Druhym benefitem je, ze zaméstnanci budou mit také kazdodenni
zkuSenost s materialem merino. Z&kladni dress code si také ptali ucastnici vlastniho

prazkumu uvedeného v analytické ¢asti prace. Cena jednoho tricka je 400 K¢.
3.5 Organizaéni plan

Organizac¢ni plan obsahuje informace o lidskych zdrojich. Struktura organizace bude
velmi jednoduché. Pfed otevienim prodejny je zapotiebi zajistit dva stalé pracovniky.
Jednim z nich bude autor této prace. Jeho naplni prace bude starost o socidlni sité a
propagaci. Bude také objednavat zbozi, komunikovat s dodavateli a prodavat zbozi
zakazniktim. Mési¢né bude této osobé vyplaceno 30 000 K¢&. Druhym pracovnikem bude
¢len rodiny, ktery bude zaméstnan na pozici vedouciho prodejny. Tento pracovnik bude
zaskolen tak, aby mohl majitele prodejny zastoupit v ptipadé nemoci ¢i dovolené. Této
osobé bude vyplaceno 28 000 K¢&. Ve druhém roce podnikani bude této osobé vyplaceno

29 000 Ke¢.

V navaznosti na oteviraci dobu uvedenou v tabulce ¢. 25, bude prodejna oteviena
VvV priméru 46 h za tyden. Pro spravné zvladnuti vSech potiebnych ¢innosti na prodejné
vcetné obsluhy zakaznikli je potfeba aby se na prodejné vyskytovali v priméru tfi

zaméstnanci. 'V klidnéjSich mésicich jako naptiklad tnor, nebo pokud nebudou

vvvvv
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zaméstnanci dva. V piipad¢ avizovaného VIP nakupu, velkého mnozstvi nového zbozi,
¢i mésict, kdy nakupuje veétsi mnozstvi zdkazniku, bude potfeba na prodejné naopak vice
zaméstnancl.

Aby bylo mozné naplnit takto nepravidelné smény, bude zaméstnano 8 brigaddnikii na
dohodu o provedeni prace. Po kalkulaci celkovych hodin, kdy je planovana oteviena
prodejna s maximem 300 h, které mize za rok brigadnik na DPP odpracovat, pokryje
bezpecné téchto 8 brigadnikti persondlni potieby prodejny. Brigddnikiim bude vyplaceno
120 K¢ za odpracovanou hodinu. Mzdy veskerého personélu byly stanoveny na zakladé

analyzy primérné mzdy ve Zlinském kraji.

3.5.1 Plan lidskych zdroji

V této kapitole jsou popsany potiebna $koleni, kterd jsou pro zaméstnance povinna a také

naplit prace zaméstnanci. V tabulce ¢. 31 je kvidéni vypocet mési¢nich odvodi

zameéstnavatele za stalé zaméstnance.

Tabulka ¢. 31: Vypocet mési¢nich odvodii zaméstnavatele za stalé zaméstnance

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vypocet mési¢ni mzdy v K¢ 2022 2023 2024
Hrub& mzda 58 000 59 000 59 000
ZP zaméstnanec (6,5 %) 3770 3 835 3 835
SP zaméstnanec (4,5 %) 2610 2 655 2 655
Dan (15 %) 8 700 8 850 8 850
Sleva na dani 4 640 4 640 4 640
Zaloha na dan 4 060 4210 4210
Zakonné pojisténi 325 330 330
Cistd mzda 47 560 48 300 48 300
Odvody za zaméstnance

Socialni pojisténi 14 384 14 632 14 632
Zdravotni pojisténi 5220 5310 5310
Celkem 19 604 19 942 19 942
Mésicni odvody zaméstnavatele 77 929 79272 79272

82



V tabulce ¢. 32 je uveden vypocet mési¢nich odvodii zaméstnavatele za brigadniky.
Predpoklada se mési¢ni vydélek kazdého brigadnika neptesahne 10 000 K¢ a také, ze

brigadnik u zamé&stnavatele podepiSe prohlaseni k dani.

Tabulka €. 32: Vypocet mési¢nich odvodii zaméstnavatele za brigadniky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vypocet mési¢ni mzdy v K¢ 2022 2023 2024
Hruba mzda 24 000 24 000 24 000
Zakonné pojisténi 100 100 100
Cistd mzda 24 000 24 000 24 000
Meésicni odvody zaméstnavatele 24 100 24 100 24 100

Skoleni BOZP a PO

BOZP a PO je nutné pro vSechny zaméstnance. VSichni zaméstnanci tedy projdou
patficnym Skolenim. Toto Skolené véetn¢ veskeré potiebné dokumentace bude stat 2 500

K¢.
Napli prace zaméstnanci

Pro chod prodejny je potieba dvou stalych zaméstnanct a taky osmi brigddnikt. Rano je
potieba do prodejny pfijit 15 minut pted oteviraci dobou a po skonceni oteviraci doby
odejit po tom, co bude prodejna fadné uklizena. Pfedpoklada se, Ze tento tklid zabere
maximalné¢ 15 minut. Stali zaméstnanci budou mit na starost praci na pokladné,
objednavani zbozi, komunikaci s dodavateli a také samotny prodej. Brigadnici se budou
soustiedit primarn¢ na prodej zbozi a drobné prace na prodejné, jako vystavovani a

dopliiovani zbozi. VIP nakupy bude provadét vsechen dostate¢né proskoleny personal.
3.6 Finanéni plan

Tato kapitola obsahuje finan¢ni plan podniku prodavajiciho outdoorové vybaveni. Na
zacatku kapitoly se nachazi prvotni vydaje a jejich skladba v jednotlivych mésicich. Dalsi
¢ast obsahuje zakladatelsky rozpocet. Nasleduje plan vydaji a pfijma. V posledni ¢asti
této kapitoly se nachazi predikce cashflow spoleéné s celkovymi piijmy a vydaji, na konci

kapitoly je také uveden zaklad dané a celkovy zisk
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3.6.1 Prvotni vydaje pied otevicenim prodejny

V tabulce ¢. 33 se nachazi prvotni vydaje, které je nutné¢ vynalozit pied otevienim
prodejny. Jedna se pfedevsim o vydaje spojené s rekonstrukci prodejny, ndkupem zbozi,
propagaci a také mzdami. Nejvetsi polozkou je ndkup zbozi a vybaveni prodejny. Tyto

vydaje tvoii témet 90 % vsech potiebnych penéz k provozuschopnosti prodejny.

Tabulka €. 33: Prvotni vydaje pred otevifenim prodejny

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

PoloZka Celkova ¢astka v K¢
Zapis do zivnostenského rejstiiku 1000
Vypis z rejstiiku trestl 100
Elektiina 5 000
Internet 800
Telefon 800
Webové stranky 20 000
Rekonstrukce 20 000
\/ybaveni prodejny 97 365
Najem 30 000
Vizitky 400
Letaky 1000
Plakaty 5000
Spréva sociélnich siti 4000
Pohonné hmoty 2 450
Doména 348
Webhosting 1100
Razitko 800
Ekonomicky systém 12 000
Termindl 249
Obalovy material 1000
Pracovni odévy 8 000
BOZP a PO 2 500
Ostatni naklady 7 000
Mzdy 164 000
SP+ZP 39 208
Pojisténi zaméstnancl 850
Nakup zbozi 2 000 160
Celkem 2425130

V tabulce ¢. 34 se nachazi rozlozeni prvotnich vydaji v jednotlivych mésicich. Je
predpokladéano, ze v mésicich leden a inor se stihne prodejna zcela pfipravit na provoz.

S rekonstrukei a vybavenim prodejny pomtize zaméstnanec z fad rodiny a také brigadnici.
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Jelikoz se tito zaméstnanci budou Ucastnit piipravnych praci, budou mit také detailni
ptehled o zboZi a celé prodejné, coz se pozitivné projevi po otevieni prodejny. Vydaje
jako napiiklad rekonstrukce, vybaveni prodejny a pracovni odévy jsou jednordzového

charakteru, avsak vétSina vydaji se promitne 1 do ostatnich mésict.

Tabulka ¢. 34: Skladba prvotnich vydaji v jednotlivych mésicich

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prvotni vydaje v K¢ Leden Unor
Zapis do zivnostenského rejstiiku 1000 0
Vypis z rejstiiku trestd 100 0
Elektfina 2 500 2 500
Internet 400 400
Telefon 400 400
Webové stranky 20 000 0
Rekonstrukce 20 000 0
Vybaveni prodejny 0 97 365
Najem 15 000 15 000
Vizitky 400 0
Letaky 1000 0
Plakaty 5000 0
Spréva socialnich siti 4000 0
Pohonné hmoty 1225 1225
Doména 348 0
Webhosting 550 550
Razitko 800 0
Ekonomicky systém 0 12 000
Terminal 0 249
Obalovy material 0 1000
Pracovni odévy 0 8 000
BOZP a PO 2 500 0
Ostatni naklady 3500 3500
Mzdy 82 000 82 000
SP+ZP 19 604 19 604
Pojisténi zaméstnanct 425 425
Nakup zbozi 0 2 000 160
Celkem 180 752 2 244 378

3.6.2 Zahajovaci rozvaha

V tabulce €. 35 se nachdzi zakladatelsky rozpocet, ktery je zndzornén pomoci rozvahy.
Aktiva jsou tvofena stalymi a obéZnymi aktivy. Pasiva vlastnim kapitalem a cizimi zdroji.

Pod polozkou stala aktiva se nachazi automobil v hodnoté 100 000 K¢. Ob&éznymi aktivy
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jsou zasoby, penize v pokladné a penize na bankovnim uctu. Vlastni kapital obsahuje
zakladni kapitdl ve vysi 479 000 K¢&. V cizich zdrojich se nachéazi ptijcka od rodiny
v hodnoté 3 000 000 K¢.

Tabulka ¢&. 35: Zahajovaci rozvaha

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Aktiva v K& Pasiva v K¢&
Stala aktiva celkem 100 000 | Vlastni kapitél celkem 479 000
Automobil 100 000 | Zé&kladni kapital 479 000
Obézna aktiva celkem 3379000 |Cizi zdroje celkem 3 000 000
Z&soby 29 000 Pujcka od rodiny 3000 000
Penize v pokladné 100 000
Penize na bankovnim tc¢tu 3250 000
Celkem aktiva 3479 000 |Celkem pasiva 3479 000

3.6.3 Plan vydaju

V této kapitole se nachazi detailni plan vydaji pro prvni rok podnikdni a také
zjednoduseny plan vydaji pro roky 2022, 2023 a 2024 v pesimisticke, realistické a

optimistické varianté.

Plan vydaja pro prvni rok podnikani se nachazi v tabulce ¢. 36. Vydaje se v jednotlivych
mésicich znac¢né 1isi. V prvnim mésici dosahuji vydaje hodnoty 179 752 K¢&. Ve druhém
mésici je hodnota 2 244 378 K¢. Tento rozdil je zpiisoben predevsim nakupem zboZi,
pied otevienim prodejny. V mésicich tnor, biezen, srpen a zafi jsou vydaje stejné, tedy
396 689 K¢&. V kvétnu, Cervnu Cervenci, fijnu, listopadu a prosinci dosahuji vydaje
hodnoty 729 053 K¢&. Vydaje jsou v téchto mésicich vyssi, jelikoz 1ze predpokladat vétsi
prodeje v dtsledku sezony. Pti pohledu na celkové vydaje 1ze vidét u polozky nakup zbozi
nejvétsi hodnotu a to 6 070 704 K¢&. Celkové planované vydaje za rok 2022 jsou
7 786 204 K¢&.
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Tabulka €. 36: Plan vydaji pro prvni rok podnikani

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Plin vydaji pro rok 2022 v K&

Meésic
Polozka 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 Celkem
Zapis do zivnostenského rejstiiku 1 000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1000
Vypis z rejstiiku trestd 10 000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 100
Elektiina 2500 2500 2500 2500 2500 2500 2500 2500 2500 2500 2500 2500 30 000
Internet 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4 800
Telefon 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4 800
Webové stranky 20 000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 20 000
Rekonstrukce 20 000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 20 000
\ybaveni prodejny 0 97 365 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 97 365
Najem 15 000 15 000 15 000 15 000 15 000 15 000 15 000 15 000 15 000 15 000 15 000 15 000 180 000
Vizitky 400 0 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2400
Letaky 1000 0 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 6000
Plakéty 5000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 5000
Spréva socialnich siti 4000 0 2 000 2 000 2 000 2 000 2 000 2 000 2 000 2 000 2 000 2 000 24 000
Pohonné hmoty 1225 1225 1225 1225 1225 1225 1225 1225 1225 1225 1225 1225 14 700
Doména 348 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 348
Webhosting 550 550 550 550 550 550 550 550 550 550 550 550 6 600
Razitko 800 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 800
Ekonomicky systém 0 12 000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 12 000
Terminal 0 249 249 249 249 249 249 249 249 249 249 249 2739
Obalovy materiél 0 1000 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 6 000
Pracovni odévy 0 8 000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 8 000
BOZP a PO 2 500 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 500
Ostatni néklady 3500 3500 3500 3500 3500 3500 3500 3500 3500 3500 3500 3500 42 000
Mzdy 82 000 82 000 820 00 82 000 82 000 82 000 82 000 82 000 82 000 82 000 82 000 82 000 984 000
SP+ZP 19 604 19 604 19 604 19 604 19 604 19 604 19 604 19 604 196 04 19 604 19 604 19 604 235 248
Pojisténi zaméstnanci 425 425 425 425 425 425 425 425 425 425 425 425 5100
Nékup zbozi 0 2 000 160 267 636 267 636 600 000 600 000 600 000 267 636 267 636 600 000 600 000 600 000 6 070 704
Celkem 179 752 2244 378 396 689 396 689 729 053 729 053 729 053 396 689 396 689 729 053 729 053 729 053 7786 204
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Plan vydaji v pesimistické, realistické a optimistické varianté

Tabulka ¢. 37 obsahuje vypocty planovanych vydaju v letech 2022, 2023 a 2024. Tyto
vypocty jsou realizované ve tfech variantach, a to pesimistické realistické a optimistickeé.
V ptipadé pesimistické varianty byly vydaje zvySeny oproti realistické varianté o 10 %.
Pfi vypoctu optimistické varianty byly naopak vydaje snizeny o 10 %. V roce 2024 je
naplanovana jednorazova splatky pajcky od rodiny v ¢astce 3 000 000 K¢&.

Tabulka €. 37: Plan vydaji v pesimistické, realistické a optimistické varianté

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Plan vydaji pro jednotlivé roky v K¢
Varianta 2022 2023 2024
Pesimisticka 8 564 824 9 156 510 13 089 486
Realisticka 7 786 204 8324 100 12 172 260
Optimisticka 7 007 584 7 491 690 11 255 034

3.6.4 Plan prijmi

V této kapitole se nachazi pldn primérnych mésinich pfijmi pro jednotlivé roky

podnikani a také plan ro¢nich piijmt v pesimistické, realistické a optimistické varianté.

V roce 2022 dosahuje hodnota priimérného mési¢niho pfijmu 935 669 K¢ a predpoklada
se prodej 402 ks vyrobktl. Podnik vykazuje v prvnim roce piijmy az od mésice biezna,
kdy bude oteviena prodejna. Ve druhém roce podnikéani dosahuje hodnoty pramérného
meési¢niho piijmu jiz 1 041 096 K¢&. V roce 2024 dosahuji pfijmy primérné hodnoty
1 171 935 K& mésicné. Plan piijmi byl vytvoren na zéklad€ odhadu dle stanovenych cili.
Tento odhad byl podpofen piedev§im osobni zkusenosti autora prace v oblasti prodeje
outdoorového zbozi a také zjisténim podilt na obratu jednotlivych kategorii v portfoliu
prodavanych vyrobkd. Jednotlivé podily na obratu byly zjiStény pii analyze
ekonomickych faktort. Tato analyza se nachazi v kapitole 2.4.2. Snahou bylo také odhad
podpofit na zdkladé¢ dat zjiSténych od konkurencnich podnikii, bohuzel ale byla dostupna
data pouze od velkych konkurenti, jako naptiklad Sportisimo ¢i Decathlon. Tato data by
nebyla pro tento plan relevantni, jelikoz tito konkurenti maji velky pocet prodejen a
Vv portfoliu prodavanych vyrobkli maji kromé outdoorového vybaveni naptiklad i kola.

Detailni plan primérnych mési¢nich piijmi je uveden v tabulce ¢. 38.
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Tabulka ¢. 38: Plan piredpokladanych pramérnych mési¢nich prijmu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

) . . . Celkova e Piijem-
Kategorie Nakupnlv Prodejnlv Prodano nakupni Prljefn \ nakupni
cenav K¢ | cena v K¢ ks " K¢
cenav K¢ cena
2022
Obledeni 1388 2613 179 | 248452 | 467727 | 219275
Obuv 1560 2 850 99 154440 | 282150 | 127710
Lezecké potfeby | 5o 938 100 | 55000 | 93800 | 38800
a vybaveni
Stany, spacaky a | 3833 24 48000 | 91992 | 43992
batohy
Celkem za mésic ] ] 402 | 505892 | 935669 | 429777
2023
Obledeni 1388 2613 199 | 276212 | 519987 | 243775
Obuv 1560 28 50 110 | 172600 | 313500 | 141900
Lezecké poteby | 5p 938 111 61050 | 104118 | 43068
a vybaveni
Stany, spacaky a |, g 3833 27 54000 | 103491 | 49491
batohy
Celkem za mésic - - 447 | 562862 | 1041096 | 478234
2024
Obledeni 1388 2613 224 | 310912 | 585312 | 274400
Obuv 1560 28 50 123 191880 | 350550 | 158670
Lezecke potfeby | 5o 938 125 | 68750 | 117250 | 48500
a vybaveni
Stany, spacaky a |, 59 3833 31 62000 | 118823 | 56823
batohy
Celkem za mésic - - 503 633542 11171935 | 538393

Plan prijmi v pesimistické, realistické a optimistické varianté

V tabulce €. 39 je k vidéni plan piijmi ve tfech variantdch. Pfi vypoctu pesimistické
varianty byly pfijmy z realistické varianty snizeny o 10 %. Ve variant€ optimistické byly
naopak piijmy navyseny o 10 % oproti varianté realistické. Plan ptijma je kalkulovan pro
roky 2022, 2023 a 2024.
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Tabulka ¢. 39: Plan piijmi v pesimistické, realistické a optimistické varianté

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pesimisticka varianta Realisticka varianta Optimisticka varianta
Rok Pocet Pocet Potet
0 7, 7
prodanych |- poeny vk | Prodanyeh | ppenvvke | prodanych | Prijmy v Ke
vyrobku Vv vyrobku Vv 7 @
vyrobki v Ks
Ks Ks

2022 3618 8421021 4020 9 356 690 4422 10 292 359
2023 4828 11 243 837 5364 12 493 152 5900 13 742 467
2024 5432 12 736 980 6 036 14 152 200 6 640 15 567 420

3.6.5 Predikce ro¢niho cashflow v prvnich tirech letech podnikani

V tabulce €. 40 je k vidéni predikce cashflow ve varianté pesimistické, optimistické a
realistické. V piipad¢ realistické varianty vykazuje podnik jiz v prvnim roce podnikani
vy§§i piijmy nez vydaje, coZ je velmi pozitivni.

Tabulka ¢. 40: Predikce cahflow

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Varianta Predikce cashflow v K¢ 2022 2023 2024
Pocatedni stav 3 250 000 3106 197 5193 524
Piijmy 8 421 021 11 243 837 12 736 980
Pesimisticka | vydaje 8 564 824 9 156 510 13 089 486
Rozdil piijmi a vydaji -143 803 2 087 327 -352 506
Konecny stav penéz 3106 197 5193524 4 841018
Pocatedni stav 3250 000 4 820 436 7 989 538
Piijmy 9 356 690 12 493 152 14 152 200
Realisticka | \vydaje 7 786 204 9 324 100 12 172 260
Rozdil piijmi a vydaji 1570 486 3169 052 1 979 940
Konecny stav penéz 4 820 486 7 989 538 9969 478
Pocatedni stav 3250 000 6 534 775 12 785 552
Piijmy 10 292 359 13 742 467 15 567 420
Optimisticka | vydaje 7 007 584 7 491 690 11 255 034
Rozdil piijmi a vydaji 3284 775 6 250 777 4 312 386
Konecny stav penéz 6534 775 12 785 552 170 97 938
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3.6.6 Plan prijmi, vydaji a ziaklad dané pro prvni tfi roky

Tabulka ¢. 41 obsahuje plan pfijmi, vydaji a zakladu dan¢ za roky 2021, 2022 a 2023.
Cisty zisk dosahuje v roce 2022 hodnoty 1 027 472 K¢&. Nejvétsiho zisku dosahuje podnik
v roce 2023 ato 2 044 952 K¢. V roce 2024 je zisk mensi nez v roce 2023 a to z diivodu
jednorazového splaceni pljcky roding. Jiz v prvnim roce podnikéni piekro¢i piijmy
podniku ¢astku 1 000 000 K¢&, bude proto nutné, aby se podnikatel piihlasil k povinnosti
platby DPH.

Tabulka ¢. 41: Plan pFijmi, vydajiu a zaklad dané v letech 2022-2023

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Plan piijmii, vydaji a zaklad dané v K¢ 2022 2023 2024
Piijmy 9 356 690 12 493 152 14 152 200
\ydaje 7 786 204 9324 100 12 172 260
Zaklad dané 1570 486 3169 052 1979 940
Dan z piijmu 15 % 235573 475 358 296 991
Sleva na poplatnika 27 840 27 840 27 840
Daii po slevé 207 733 447 518 269 151
Odvod SP a ZP 335 281 676 582 422 710
Cisty zisk 1027 472 2 044 952 1288 079

3.7 Zhodnoceni rizik pomoci RIPRAN

Kazdy podnikatelsky plan s sebou nese fadu rizik, ktera se objevuji v ramci celého
podnikatelského procesu. Tato rizika je potieba nejprve identifikovat a poté se snazit o
jejich eliminaci. Pokud eliminaci nelze provést je nezbytné tato rizika alespon snizit na
minimalni moznou hranici. Jednotlivé hrozby pro nové vznikajici podnik jsou
identifikovany na zakladé¢ SWOT matice nachézejici se v analytické ¢asti prace. Jako
nastroj hodnoceni jednotlivych rizik je vybrana metoda RIPRAN, kterda obsahuje
identifikaci hrozeb v¢etné pravdépodobnosti jejich vyskytu. Stejné tak obsahuje scénaf a
pravdépodobnost vyskytu tohoto scénafe s hodnocenim jeho dopadu. Nasledné je
vyhodnocena hodnota vzniklého rizika a predpokladané vydaje. Nasleduje néavrh
opatieni, ktery riziko eliminuje ¢i zmensi. Nakonec jsou uvedeny piedpokladané vydaje

spojeneé s navrhem téchto opatieni. Detailni hodnoceni rizik je uvedeno v tabulce ¢. 42.
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Tabulka ¢. 42: Hodnoceni rizik

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Novéa
ID Pravdépodobnost Pravdépodobnost Hodnota hodnota Piedpokladané
¢ Hrozba vyskytu hrozby Scénar vyskytu scénare | Dopad| rizika Navrh opatfeni rizika vydaje
Vysoka Zéakaznik piejde ke Vydaje spojené s
R1 konkurence VP konkurenci VP VP VHR | Kvalitné&jsi propagace SHR propagaci
Pandemie COVID Vydaje na otevieni
R2 19 SP Omezeni ptimého prodeje SP SD SHR Otevieni e-shopu NHR e-shopu
Nekvalifikovany Pracovnik $patné poradi Rekvalifikace Vydaje na
R3 pracovnik NP zékaznikovi NP SD NHR pracovnika NHR rekvalifikaci
Vydaje spojené s
R4 | Legislativni zmény SP Zvyseni danové zatéze SP ND SHR Zvyseni cen NHR propagaci
Vyprodané sklady Nakup zbozi v Vydaje spojené s
R5 | Nedostatek zbozi SP dodavatele SP SD SHR predobjednavce NHR predobjednavkou
Z&kaznik
nespokojeny s Zéakaznik napiSe negativni Vydaje na
R6 prodejem NP recenzi SP SD SHR Zkvalitnéni prodeje NHR zkvalitnéni prodeje
Onemocnéni Vydaje na
stalych Proskoleni proskoleni
R7 zaméstnancu NP Omezeni chodu podniku NP ND NHR brigadniki NHR brigadnikt
Vydaje na vétsi
Chybné zvolena Zakaznici se o prodejné mnozstvi
R8 propagace NP nedozvi NP SP NHR | Vice druhi propagace NHR propagace
Chybné zvolené Zakaznik si na prodejné Vydaje na
R9 | portfolio produkti NP nevybere produkt NP SP NHR Prizkum NHR pruzkum
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R1

Pokud nastane situace, kdy se na trhu vyskytne nova konkurence ¢i stavajici konkurent
zvy§i svou konkurenceschopnost miize zakaznik ktomuto konkurentovi pfejit.
V disledku tohoto pfechodu bude nutné zareagovat pomoci kvalitnéjsi propagace, coz

bude znamenat zvysSeni vydaju spojenych s propagaci.

R2

V piipadé pokraCovani, nebo znovu propuknuti pandemiec COVID 19 dojde
pravdépodobné k omezeni piimého prodeje. V piipad¢, Ze se uskutecni tento scénaf lze
proti snizeni piijmi bojovat pomoci otevieni e-shopu. V disledku tohoto opatfeni bude

nutné investovat penézni prostiedky, aby bylo mozné e-shop spustit.

R3

Pokud by se ukazalo, Ze nektery z pracovnikd neni dostateéné kvalifikovany, mohl by
zakaznikovi chybn¢ poradit s vybérem produkti. Nutnd by byla jeho rekvalifikace, se
kterou by se pojily také vydaje.

R4

Legislativni podminky je nutné brat v potaz uz pied zahajenim podnikani. Pokud by
ovSem V budoucnu doslo napiiklad ke zvySeni danové zatéze, pojilo by se s touto zatézi
zvy$eni vydaji v souvislosti s dani. V tomto pfipadé by bylo feSenim této hrozby zvyseni
cen, s ¢imz by se také pojily vydaje s propagaci. Tuto propagaci by bylo nutné realizovat,

aby si podnik u zdkazniki obh4jil zvySeni cen.

R5

Mrve

v

Bylo by potieba bud’ hledat spolehlivéjsiho dodavatele, nebo zainvestovat vétsi mnozstvi
finan¢nich prostfedkii do zbozi v dobé pfedobjednavek, kdy dodavatelé maji sklady pIné.
R6

Pokud se vyskytne nespokojeny zakaznik a napiSe negativni recenzi, bude nutné
zapracovat na zkvalitnéni prodeje naptiklad novym Skolenim. Toto Skoleni by pfineslo

zvyseni vydaja.
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R7

V piipadé onemocnéni stalych zaméstnanci dojde pravdépodobné k omezeni provozu
prodejny. Opati‘enim je proskoleni brigadnik tak, aby byly stali zamé&stnanci zastupitelni.

S timto opatienim by se pojily vydaje na toto proskoleni.

R8
Chybné zvolena propagace by méla za nasledek nizsi navstévnost prodejny, jelikoz by se
o ni zakaznici nedozvédéli. Opatfenim je zvolit vice zptisobti propagace, a tim Iépe oslovit

potencialni zakazniky. Bylo by také nutné vynalozit vyssi vydaje na propagaci.

R9

Pokud by bylo chybné zvoleno portfolio prodavanych vyrobkl, zakaznik by si
pravdépodobné produkt, ktery potifebuje na prodejné nekoupil a ptesel by ke konkurenci.
Aby se této skute¢nosti zabranilo, bylo by nutné provést novy prizkum mezi zdkazniky
zaméfeny na jejich preference ohledné produktt. Na tento prizkum by bylo nutné

vynalozit finan¢ni prostiedky.
3.8 Casovy harmonogram realizace projektu

Casovy harmonogram realizace projektu je zobrazen pomoci Ganttova diagramu v grafu
¢. 6. Zacatek realizace podnikatelského planu bude 30. 11 2021, kdy si podnikatel vybavi
Vypis z trestniho rejstiiku a nasledné ohlasi zivnost piislusnému ufadu. Nasledné dojde
k uzavieni smlouvy o najmu a také k naboru zaméstnancu. Poté probéhne Skoleni BOZP
a PO a také dojde ke spusténi propagace. Nasledovat bude rekonstrukce prodejny a jeji
vybaveni ndbytkem. Poté se prodejna uklidi a nakoupi se ostatni potiebné vybaveni.
Poslednimi z ¢innosti budou nakup zbozi a jeho vystaveni. Nakonec je v diagramu

zobrazena Casova rezerva trvajici osm dni a otevieni prodejny k datu 1. 3. 2022.
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Casovy harmonogram realizace

30/11/2021 10/12/2021 20/12/2021 30/12/2021 09/01/2022 19/01/2022 29/01/2022 08/02/2022 18/02/2022 28/02/2022 10/03/2022
Vypis z rejstiiku trestd
Ohlaseni Zivnosti
Uzavieni smlouvy o najmu il
Nabor zaméstnancti
BOZP a PO 1
Propagace
Rekonstrukce
Vybaveni prodejny nabytem [ 6 |
Uklid prodejny il
Nakup ostatniho potiebného vybaveni k provozu mimo zbozi
Nakup zbozi
Vystaveni zbozi
Casova rezerva | 8 |

Otevieni prodejny 1]

Graf & 6: Casovy harmonogram realizace

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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ZAVER

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zpracovat ekonomicky realny a zivotaschopny
podnikatelsky plan pro =zalozeni vlastniho podniku zabyvajiciho se prodejem
outdoorového vybaveni ve Zlinském hraji. Tento cil se podafilo splnit a byl zpracovan

podnikatelsky plan pro nové vznikajici podnik Outdoor obchod U Karabinky.

Hlavni myslenka byla zformovana pomoci business modelu Lean Canvas a nasledné
validovana pomoci rozhovorti s potencialnimi zakazniky za ucelem zjiSténi preferenci
v jednotlivych parametrech marketingového mixu. Poté byla pomoci Porterova modelu
péti sil analyzovana atraktivita trzniho prostfedi. Nasledné bylo analyzovano obecné
okoli podniku, kdy byly zkoumany socialné-kulturni, politicko-legislativni, ekonomické
a technologické faktory pilisobici na nové vznikajici podnik. Nésledovala analyza
vlastnich zdrojii a schopnosti a také zhodnoceni silnych stranek, slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb pomoci SWOT matice. Zvolena byla trzni strategie zaméfujici se na

trzni vyklenek s prvky diferenciace.

V névrhové cCasti byl vypracovan kompletni podnikatelsky plan. Jako pravni forma
podnikani bylo zvoleno podnikani na zakladé Zivnostenského opravnéni jako OSVC.
Dale byl zpracovan marketingovy plan, ktery byl sestaven na zéklad¢ vysledku vlastniho
prizkumu a provedenych analyz. Do portfolia proddvanych vyrobkll byly zarazeny
primarné Ceské znacky. Bylo zjisténo, Ze vétSina konkuren¢nich prodejen ve spadové
oblasti neprodava lezecké vybaveni, tudiz bylo zatazeno do portfolia. Cena vyrobki byla
stanovena na zékladé doporucenych maloobchodnich cen. Jako misto distribuce bylo
vybrano mésto Vsetin. Jeden z divodt pro toto rozhodnuti byla skute¢nost, ze v okoli
tohoto mésta se nachazi mensi pocet konkurenti nez naptiklad ve Zling. Jako hlavni
forma propagace byly zvoleny webove stranky, kam lze psat recenze, nebo ptidavat fotky

a produktova videa.

Déle byl vypracovan provozni plan, kde byla popsana oteviraci doba prodejny, kli¢ové
procesy jako ndkup, prodej a skladovani, jednotlivi dodavatelé a taky potfebné vybaveni
prodejny.

Nasledovalo vypracovani provozniho planu, kde byly definovany vydaje spojené se

zaméstnanci a také jejich naplni prace.
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Ve finan¢nim planu byly spocitany prvotni vydaje spojené s otevienim prodejny. Tyto
vydaje dosahovaly hodnoty 2 425 130 K¢. Jejich nejvétsi ¢ast, tedy 2 000 160 K¢, tvotily
vydaje na nakup zbozi. Déle byla sestavena zahajovaci rozvaha a detailni plan vydajt pro
prvni rok podnikani. Tyto vydaje byly predikovany na 7 786 204 K¢. Nasledovalo
sestaveni planu vydaja v pesimistické, realistické a optimistické varianté pro jednotlivé
roky podnikéni. V téchto téech variantach byl také sestaven plan piedpokladanych piijmu
apredikce cashflow. Dle jednotlivych dil¢ich vypocti by mél dle realistické varianty Cisty
zisk vznikajiciho podniku dosahovat v prvnim roce podnikani 1 027 472 K¢, ve druhém
roce 2 044 952 K¢ a v poslednim roce 1 288 079 K¢. Ke sniZeni zisku v poslednim roce
doslo z divodu jednorazové splatky rodinné ptjcky ve vysi 3 000 000 K¢.

Posledni ¢ast zaveérecné prace obsahuje zhodnoceni jednotlivych rizik, navrhy opatfeni
K jejich eliminaci ¢i snizeni a s tim spojené piedpokladané vydaje a ¢asovy harmonogram

projektu znazornén Ganttovym diagramem.
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Priloha ¢&. 1: Otazky k rozhovoru
Blok I: Uvodni otazky

1) Dle ¢eho jste se rozhodoval, ve kterém obchodé produkt koupite?
2) Mate néjaky oblibeny outdoorovy obchod? Pro¢ zrovna ten?

Blok I1: Produkt

vvvvvv

2) Predstavte si, Ze si potiebujete koupit libovolny outdoorovy produkt, jaky bude
vas postup pfi vyberu. (Znacka — povédomi o znacce, kvalita)
Blok I11: Cena

1) Jak vas pii koupi outdoorového vyrobku ovlivituje cena?
2) Date piednost cené pied kvalitou?

Blok 1V: Distribuce (misto)

1) Preferujete kamennou prodejnu nebo E-shop? Pro¢?
2) Je pro vas podstatna dostupnost kamenné prodejny? Parkovani? Pro¢?
3) Kolik ¢asu jste ochotny investovat do cesty na prodejnu?
4) Jak vnimate, kdyz kamenna prodejna nema E-shop?
Blok V: Komunikace (propagace)

1) Jak vnimate propagaci vyrobkt v outdoorovém segmentu?
2) Kterd z forem propagace vyrobku ovliviiuje vas nakup? (katalog, zndmi, online
marketing, newslettery...)
Blok VI: Lide

1) Je pro vas pii nakupu v kamenné prodejné dilezity personal?

2) Muze personal ovlivnit, zdali v dané prodejné koupite produkt?

3) Co od personalu o¢ekavate? (odbornost — poradenstvi, lidsky piistup,
upravenost)

4) Pamatujete si pozitivni, ¢i negativni zkuSenost s personalem v posledni dobg?



