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Abstrakt

Bakalarska praca sa zameriava na zostavenie a analyzu podnikatel'ského zdmeru na
otvorenie kamennej predajne v odvetvi $pecializovanych bezeckych potrieb. Specifikuje

podnikatel'sky zamer a jeho jednotlivé Casti.

Abstract

Bachelor thesis is aiming to create and analyse of business plan for establishment and
operation of stone shop. The store will provide to customers a wide range of running

goods and accessories. The thesis is describing business plan and parts of business plan.
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Uvod

Pri zakladani novej spolo¢nosti je vel'mi dolezité zostavenie podnikatel'ského planu. Ten
sluzi ako opora v zacCiatkoch podnikania, nakol’ko obsahuje jasne vymedzené ciele a
prostriedky, ktorymi chceme tieto ciele dosiahnut. Dobre zostaveny podnikatel'sky
prispieva k zvySeniu Sance k ziskaniu novych obchodnych partnerov, investorov pre
rozvoj podniku, ak nejakych hl'adame. Podnikatel'sky plan je dobrym voditkom aj v
priebehu podnikatel'skej ¢innosti a sliizi na kontrolu dodrziavania dopredu stanovenych
cielov.

V svojej praci sa zameriavam na zaloZenie Specializovanej predajne s bezeckymi
potrebami. Vidim v tomto odvetvi potencial vzhl'adom na to, Ze v poslednych rokoch je
stdle viac uprednostiovany zdravy zivotny Styl a tym paddom aj beh ako taky, ako

najjednoduchsia forma pohybu.

Z vlastnych skusenosti a skusenosti méjho okolia madm informacie o neuspokojivom
pristupe v Sportovych predajniach ku zdkaznikom. Mojou viziou je vybudovat predajiiu
s kvalitnym Sportovym vybavenim a hlavne s vySkolenym personalom, ktory dokéaze
ponuknut’ zakaznikovi tovar ktory bude kupujuicemu najviac vyhovovat. V oblasti
Sportovej obuvi sa €asto stretdvame s pristupom ,,podavaca* tovaru vo vel'kostiach, ktoré
si zakaznik vypyta bez toho aby predajca (,,podavac*) mal SirSie vedomosti o danej
skupine produktov, napriklad o materidloch resp. cieleni produktu na konkrétny typ
Sportovca. Prave tymto chybam by som sa chcel vo svojej predajni vyvarovat’ a ponukat’

zékaznikom S$pickové sluzby.
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Vymedzenie problému a ciele prace

Hlavnym ciel'om tejto bakalarskej prace je vypracovanie realneho podnikatel’ského planu
zalozenia a prevadzky Specializovanej bezeckej predajne S obuvou, oblecenim
a vybavenim pre beh.

Prvym c¢iastkovym cielom je analyza a interpretacia analyz vnutorného a vonkajsSieho
prostredia novovznikajiceho podniku. Pomocou SLEPT analyzy a Porterovho modelu
piatich sil ohodnotim vonkajsie prostredie podniku, ktory moze vyrazne ovplyvnit’ jeho
vyvoj. Dalej vyuzijem SWOT analyzu na zmapovanie vnitorného prostredia podniku.
Druhym ciastkovym cielom je analyza potrieb cielovych zakaznikov, ktord bude

zostavena na zaklade dotazniku.

V poslednej casti Bakaldrskej prace vyhotovim podnikatel'sky plan na zriadenie
Specializovane] bezeckej predajne, ktorého sucastou bude aj predbezny vypocet

nakladov, vynosov a zhodnotenie realizovatel'nosti tohto podnikatel'ského planu.
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1. Teoretické vychodiska prace

Teoreticka Cast’ prace sa zaoberd zdkladnymi pojmami, ktoré su potrebné pre
vypracovanie podnikatel'ského planu a s ktorymi sa stretdvame pri zakladani nového

podniku. Dalej sa bude zaoberat’ delenim pravnych foriem podnikov

1.1. Podnikanie, podnik a podnikatel’

Prévo na podnikanie je jednym zo zékladnych prav, ktoré garantuje aj listina zdkladnych
prav a slobdd a to slovami, Kazdy md pravo na svobodnou volbu povolani a pripravu k

nému, jakoz i pravo podnikat a provozovat jinou hospodarskou cinnost. [1, s. 22].

Podnik je zakladnou jednotkou v ktorej je realizovana vyroba, alebo st poskytované
sluzby. Podnik m6ze mat’ po pravnej stranke roznu formu, ktord odpoveda charakteru

vyroby alebo sluzieb a poziadavkam, predstavam podnikatel’a. [2, s. 20]

Kto je povazovany za podnikatel'a vymedzuje §420 odst. 1 0.z. dvojitym spdsobom. Na
strane jednej z vecného hladiska na strane druhej podla formalneho hl'adiska na zaklade

zapisu v obchodnom registri.

Z Hl'adiska ¢innosti je ako urcujici znak uvedené v §420 o.z. tak, Ze ten kto samostatne
vykonava na vlastny ucet a zodpovednost' zarobkovl ¢innost® Zivnostenskym, alebo
podobnym spdsobom so zdmerom konat’ tak sustavne za ucelom generovania zisku, je
povazovany so zretel'om na tato ¢innost’ za podnikatel’a. Podnikanie nie je samé o sebe
definované v pravnej uprave, ¢o je povazované za podnikanie vyplyva nepriamo z0
zivnostenského zakona. Z pravneho hl'adiska je na zéklade tohto kritéria povaZovana
osoba za podnikatela v pripade Ze spliia niekolko podmienok. Musi vykonavat
zarobkovu Cinnost’ a to za Celom zisku, pritom nie je doblezité, ¢i zisk v skutoCnosti
dosiahne, rozhodujuca je len vora aby, koneénym vysledkom podnikania bol zisk. Dalou
podmienkou je, Ze tak musi osoba konat’ sistavne. V tomto pripade ale nie je nutné aby
podnikatel'ska ¢innost’ bola vykonavand nepretrzite, ide vSak o zdmer vykonavat ju
trvale, pripadne opakovane ato zpohladu dlhSieho c¢asového obdobia. Tretou
podmienkou je Ze osoba tito ¢innost’ musi vykonavat’ zivnostenskym alebo obdobnym
sposobom. Poslednym predpokladom je Ze osoba vykondva podnikatel'ski ¢innost’

samostatne na vlastny ucet a vlastni zodpovednost'. [3]
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Z formalneho hl'adiska je povazovand osoba za podnikatela podl'a §420 o.z. v pripade
Ze je zapisana v obchodnom registri. V tomto pripade nie je rozhodujuce ¢i ur¢ita osoba
podnikatel'sku ¢innost’ skuto¢ne vykonava ale len fakt ¢i je v registri zapisana. Do
obchodného registru sa zapisuji povinne vsetky obchodné korporacie a d’alSie pravnické
osoby, pre ktoré to menovite prikazuje zakon, napriklad Statne podniky. Fyzické osoby,

ktoré su podnikateI'mi sa zapisuji dobrovolne, resp. povinne ak im tak uklada zakon. [3]

1.2. Typy podnikania

Kazdy zacinajuci podnikatel’ prichadza na trh s ur€itou viziou, ¢o by chcel dosiahnut’. Na
zaklade tejto vizie sa odvija typ podniku, ktory vybuduje, jeho potencial a stratégie. Podl'a
Amara Bhid¢ existuje pat’ kategorii podnikania. [4]

Podnikanie ako Zivotny Styl

Jedna sa predovSetkym o malych podnikatel'ov, ktory podnikaju predovsetkym z dovodu,
Ze nechcu byt zamestnani a chct byt panmi sami nad sebou. Této skupina podnikatel'ov

nemava velké ambicie zameriavaji sa predovsetkym na lokalny trh. [4]
Zdrzanlivé podnikanie

Do tohto typu podnikania spadaju podnikatelia, ktori obsluhuju vécsiu ¢ast’ trhu,
avSak takmer nikdy neprekrocia hranice regionu. Najéastejsim dovodom uviaznutia
V tejto skupine mozu byt nedostato¢né schopnosti na vedenie vaésieho podniku, alebo
uspokojenie sa so sucasnou poziciou na trhu. [4]

Nadejné podnikanie

Podnikatelia ktori maji vysoké ambicie a prichadzaji sa jasnou viziou stat’ sa
lidrom na lokalnom, resp. regionalnom trhu. Spravidla pouZivaju pre ziskanie zakaznikov
agresivnejsiu stratégiu a pracuju na neustalom zlepSovani. Nepustaju sa vSak za kazda
cenu do boja s lidrami, nakol'’ko poznaji svoje obmedzenia. [4]

Podnikanie s potencialom vysokého rastu

Pre tento typ podnikania sa rozhodne len tuzka skupina podnikatel'ov. Pred
zaCiatkom tohto typu podnikania je potrebné urobit’ intenzivne analyzy trhu, ktoré
identifikuju prilezitosti pre potencionalny rast. Toto podnikanie vyZaduje profesionalne

vedenie so zameranim na revolu¢né inovacie. [4]

Revolu¢né podnikanie
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Tito podnikatelia prichadzaji na trh s kompletne spracovanou novou koncepciou
samotného podnikania. Pricom konkuren¢né firmy nesu Schopné udrziavat krok

a nasledne vypadavaju z hry. [4]

1.3.  Pravna forma podniku

Podnik méze mat’ roznu pravnu formu. Volba vhodnej pravnej formy podnikania
predstavuje vel'mi dolezité rozhodnutie, ktoré vyznamne ovplyviiuje podnikanie. Toto
rozhodnutie zo sebou nesie radu poziadaviek a podmienok pre podnikanie. Predovsetkym

sa jedna o oblasti:

e Pocet zakladatel'ov
e Opravnenia k riadeniu
e Naroky na pociato¢ny kapital
e Sposob a rozsah rucenia za zavizky podniku podnikatel'om
o Ucast na zisku resp. strate
e Dostupnost’ cudzich zdrojov
e Vyjednavacia sila podniku
e Danové zatazenie
e Zverejiiovanie povinnosti
e Financnd a administrativna ndro¢nost’ spojend so zaloZenim a prevadzkou
podniku
Zvolena pravna forma sa zapisuje do obchodného registra. Obchodny register je verejny

zoznam vedeny v elektronickej podobe, do ktorého sa zapisuju zdkonom stanovené udaje

0 podnikatel'skych subjektoch. [5, s. 39-41]
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Obrazok ¢ 1: Pravne formy podnikania
(Zdroj: Vlastné spracovanie podrla: [5, s. 41])

V predchédzajicom obrazku je jasne vidite'né roztriedenie pravnych foriem podnikov.
Treba viak doplnit’, ze Fundacie, Ustav, Nad4cie a Nadaéni fond maju verejny zdujem

a ich ciel'om nie je dosahovanie zisku.

V nasledujucej tabul’ke st popisané vybrané kritéria pre vol'bu pravnej formy podniku.
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Kritérium

Naroky na pociatoény

kapital

Minimalny pocet

spolo¢nikov

Rozsah rucenia za

zavizky spolo¢nosti

Miera pravnej regulacie

Flexibilita

Moznost’ vlastnikov

riadit’ spolo¢nost’

Administrativna

narocnost’

Zakaz konkurencie

Tabul’ka ¢. 1: Vybrané kritéria pravnej formy podnikania

Podnik

jednotlivca

Ziadne Ziadne
1 2
Neobmedzené Neobmedzené

Nizka Stredna
Vysoka Stredna
Vysoka Vysoka
Nizka Stredna

Plati pre

spolo¢nikov

KORPORACIE

Iba komandanti, min. vklad Min. 1K¢ za kazdého

5000K¢ spolo¢nika
2 1
Komandant — obmedzené
Obmedzené
komplementar — neobmedzené
Stredna Stredna
Stredna Stredna
Stredné Stredna
Stredna Stredna
Plati pre jednatel'ov

Plati iba pre komplementar .
a ¢lenov dozornej rady

(zdroj: [5])
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Obmedzené

Vysoka

Nizka

Nizka

Vysoka

Pre ¢lenov predstavenstva, dozornej rady,

spravnej rady a Statutarneho riaditel’a



1.3.1. Podnikanie fyzickych oséb

Podnikanie jednotlivca, alebo inak podnikanie fyzickych osdb je najjednoduchsSou
formou podnikania. Vacsina podnikatel'ov je vel'mi ¢asovo vytazena, ich podnikanie je
vacsinou miestneho vyznamu a podnikatel’ potrebuje odbornost’ k vykonu podnikania.
Fyzicka osoba, ktora ma zaujem podnikat’ musi ziskat’ Zivnostenské alebo iné opravnenie
k prevadzkovaniu podnikatel'skej c¢innosti. Medzi d’alSie podmienky ustanovené
zivnostenskym zakonom patri dosiahnutie veku 18 rokov, sposobilost’ k pravnym

ukonom a bezuhonnost’, ktora sa dokazuje vypisom z registra trestov. [6]

Zivnostou sa rozumie sustavna ¢innost’ prevadzkovana samostatne, vo vlastnom mene,
na vlastntl zodpovednost’, za i¢elom dosahovania zisku, za podmienok, ktoré ustanovuje
zivnostensky zakon. [6]

Niektoré samostatne zarobkové ¢innosti vSak zo zdkona nemozu byt prevadzkované na
zdklade zivnostenského opravnenia. Prevddzkovanie tychto cinnosti je zakonom
vyhradené pre S$tat, alebo urceni pravnick osobu, alebo je upravené zvlaStnym
predpisom. V pripade, Ze sa jedna o ¢innost,, ktora je upravena zvlastnym predpisom
nespada tato podnikatel'ska ¢innost’ pod kompetencie zivnostenského uradu, ale pod
kompetencie inych institacii, napriklad profesijnych komor. Vsetky c¢innosti tohto
charakteru st taxativne vymedzené v § 3 zivnostenského zakona. [6]

Rozdelenie Zivnosti:

Zivnosti st podla §9 &. 455/1991 Sb., 0 Zivnostenskom podnikani rozdelené nasledovne:

1.3.1.a. Ohlasovacie

Ohlasovacie zivnosti moézu byt prevadzkované na zdéklade splnenia stanovenych
vSeobecnych podmienok ( vek minimalne 18 rokov, sposobilost’ k prdvnym ukonom,
bezthonnost), pripadne zvlaStnych podmienok a ohlasenia Cinnosti na zivnostenskom

urade. [6]
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1.3.1.b. Vol’né

VolI'né Zivnosti su najmenej regulované spomedzi zivnost. Pre ziskanie tohto typu
zivnosti je potrebné iba splnenie ohlasovacej povinnosti na zivnostenskom trade

a splnenie vSeobecnych podmienok. [6]

1.3.1.c. Remeselné a viazané

Pre ziskanie remeselnej, resp. viazanej zivnosti je nutné splnit’ podmienky, ktoré su dané
pri vol'nej zivnosti a naviac je potrebné splnit’ zvlastne podmienky pre konkrétnu zivnost'.
V pripade vac¢Siny zivnosti sa jedna o preukazanie odbornej spdsobilosti ziskanou
vzdelanim a praxou. Dokazuje sa dokladom o vyuéeni a praxi v pripade remeselnych
¢innosti. V pripade viazanych c¢innosti dokladom o zvlastnej odbornej spdsobilosti
(osvedCenie, autorizacia), pripadne 0 dosiahnutom stredoSkolskom vzdelani,

vysokoskolskom vzdelani a odbornej praxe. [6]

1.3.1.d. Koncesované

Pri koncesovanych Zivnostiach je potrebné splnit’ podmienky, ktoré ukladd zvlaStny

zakon. [6]

1.3.2. Podnikanie pravnickych oséb

Podla obchodného zakonnika patria medzi pravnické osoby: osobné spolo¢nosti,
kapitalové spolo€nosti a druzstva. VSetky typy pravnickych os6b maji povinnost’ byt
zapisané v obchodnom registri. [6]

1.3.2.a. Osobné spolo¢nosti

Pri osobnych spolo¢nostiach je vel'ky predpoklad priameho vedenia podnikatel'om
a neobmedzené rucenie spolocnikov za zavizky osobnej spolo¢nosti. Do tejto skupiny
spolo¢nosti patri verejné obchodna spolo¢nost’ (ver. obch. spol. / v.0.s.) a komanditna

spolo¢nost’ (kom. Spol. / k.s.) [6]
Verejna obchodna spolo¢nost’

Verejnou obchodnou spolo¢nostou sa rozumie firma, Vv ktorej spolo¢ne podnikaju asponl
dve osoby aruia za zavdazky spolo¢nosti spolo¢ne anerozdielne celym svojim
majetkom. Spolo¢nikom v v.0.s. mdze byt ako pravnicka, tak aj fyzicka osoba. Pre vstup

do v.o.s. ako spolo¢nik musi fyzicka osoba spliiat’ vS§eobecné podmienky prevadzkovania
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zivnosti a nemo6zu byt stanovené prekdzky v prevadzkovani Zivnosti bez ohl'adu na
predmet podnikania spoloc¢nosti. Zisk sa medzi spolo¢nikov deli rovnym dielom
a Statutdrnym organom su vacSinou vsetci spolocnici. [6]

Verejné obchodna spolo¢nost’ ma radu vyhod aj nevyhod. Medzi vyhody patri nedanie
zisku spoloc¢nosti, ale jeho celé rozdelenie medzi spolo¢nikov a zdanenie dafiou z prijmu
fyzickych osob. Pre zaloZenie spolo¢nosti nie je potrebny pociato¢ny kapital a zaroven
ma dobry pristup k cudziemu kapitalu. Dalsie vyhody predstavuje jednoduchost
vystipenia spolo¢nika zo spolo¢nosti a solidny image vd’aka neobmedzeného rucenia
spolo¢nikov. [6]

Nevyhodou tohto typu spolocnosti je velké osobné riziko spoloc¢nikov, V pripade
vysokych ziskov su vysoké odvody na poistné socidlneho a zdravotného poistenia a dail
z prijmu fyzickych 0s6b, minimalne mnoZstvo spolo¢nikov stanovené na dva a pre

spolo¢nikov plati zakaz konkurencie. [6]
Komanditna spolo¢nost’

Je osobnou spolo¢nostou zmieSaného typu. V tejto spolocnosti rozliSujeme dve varianty
spolo¢nikov a to komandant a komplementarov. Komandant ruc¢i za zavizky spolo¢nosti
do vySky svojho nesplatené¢ho vkladu, zatial' ¢o komplementar, ktory moze byt jeden
alebo viac, ruéi celym svojim majetkom. Komplementar musi spiiiat’ rovnaké podmienky
ako spolo¢nik vo verejnej obchodnej spolo¢nosti. StatutArnym organom spoloénosti st
komplementari. Komanditna spolo€nost’ je v naSom prostredi mélo vyuZivanou formou
podnikania, avSak moéze byt dobrou formou pre podnikatel’a s hor§im pristupom ku
kapitalu ale zaujimavym know-how a investora, ktory hl'ada investi¢né prilezitosti. [6]
Vyhodami komanditnej spolo¢nosti st tieto vlastnosti. Nie je potrebny vel'ky pociatocny
kapital, ktory je stanoveny pre komandanta v minimalnej vyske péattisic koran. Zisk je
deleny medzi komandantov a komplementdrov na zdklade spoloCenskej zmluvy.
V niektorych pripadoch je mozné zmenit’ spolo¢nost’ na verejnii obchodntl spolo¢nost’
bez likvidacie. [6]

Nevyhodou je naro¢nejsi vznik z administrativnych dovodov a nutnosti spisania vel'mi
podrobnej spologenskej zmluvy. Dal§ou nevyhodou je rozdiel v neseni miery rizika
medzi komandantami a komplementarmi, ktory rucia neobmedzene. K zmene

spolo¢enskej zmluvy je potrebny suhlas na strane komplementarov aj komandantov. [6]
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1.3.2.b. Kapitalové spolo¢nosti

Zakladatelia a spolo¢nici maju iba povinnost’ vlozit’ vklad do spolo¢nosti a ich ru¢enie za
zavizky spolocnosti je obmedzené alebo ziadne. Medzi kapitalové spolo¢nosti patri
spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym (spol. sr.0./s. r. 0.) a akciova spolo¢nost’ (akc. Spol.
/a.s.).[6]

Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym

Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym je najrozsirenejSou formou podnikania pravnickych
0s0b v nasej oblasti. Vklady spolo¢nikov tvoria zdkladny kapital spolo¢nosti. Spolo¢nici
rucia vo vyske nesplatenych vkladov, pokial’ nie je splatenie vkladov V plnej vyske
spolo¢nikmi zrealizované a zapisané v obchodnom registri. Minimalny pocet
spolo¢nikov je jedna a maximalny pocet spolocnikov je 50. Zakladny kapital musi mat’
minimélnu hodnotu 200 tisic K¢ a vklad jedného spolo¢nika je minimalne 20 tisic K¢.
Najvyssim organom spolocnosti je valna hromada, Statutarnym orgdnom su jednatelia
vymenovany valnou hromadou. [6]

Vyhodou spolo¢nosti s ru¢enim obmedzenym st obmedzené recenie spoloc¢nikov, do
spolocnosti je mozné vloZit’ nepenazny vklad.

Nevyhodou je nutnost” pociatocného kapitadlu, administrativna ndroc¢nost’ zaloZenia
a vedenia spolo¢nosti, z pohladu obchodnych partnerov je menej doveryhodna ako

osobna obchodna spoloénost’ alebo akciova spolo¢nost’. [6]
Akciova spolo¢nost’

Tento typ je jednym znajstarSich typov kapitalovych pravnych foriem. Akciova
spolocnost ma vysoku kapitalovli a administrativnu néarocnost’ a preto sa casto
nevyskytuje medzi malymi a strednymi firmami. Zékladny kapital spolo¢nosti je tvoreny
uréitym poctom akcii so stanovenou hodnotou. Spolo¢nost’ zodpoveda za svoje zaviazky
celym svojim majetkom, zatial' ¢o akcionar neru¢i za zavézky spolocnosti. MoZnost’
zalozit akciovli spolo¢nost ma jedna pravnickd osoba, alebo inak dva aviac
zakladatel'ov. Zakladny kapital spolo¢nosti musi byt’ minimalne 2 miliony K¢ v pripade
neverejnej ponuky, v pripade verejnej ponuky je zakladny kapital minimalne 20 miliénov
K¢&. Najvy$Sim orgdnom spolocnosti je valna hromada, Statutarnym orgédnom je

predstavenstvo, ktoré je volené a odvolavané valnou hromadou. Predstavenstvo je
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tvorené minimalne tromi ¢lenmi, na ktorymi dozera najmenej troj¢lenna dozorna rada.
[6]
Vyhodami akciovej spolo¢nosti su dobry pristup k cudziemu kapitalu, vel'mi dobré

postavenie v o¢iach obchodnych partnerov, akcionari nerucia za zaviazky spolo¢nosti.

Nevyhodou je nutnost’ vysokého zakladného kapitalu, ve'mi komplikovana a regulovana
pravna forma. Administrativne je tento typ spolo¢nosti vel'mi naro¢ny. Nie je mozné
zalozit’ akciovu spolocnost’ jedinou fyzickou osobou. Nutnost’ overenia uctovnej zavierky

auditorom. [6]

1.4. Zdroje financovania

Financovanie podnikatel'skych zamerov je zdsadnym problémom, na ktorom moze
podnikatel'sky zamer stroskotat’. Z podnikatel’ského zameru plynie, aky typ zdrojov bude
mozné na jeho financovanie Cerpat. Dlhodobo viazany majetok by mal byt financovany
dlhodobymi zdrojmi, zatial’ ¢o kratkodoby majetok mdze byt financovany kratkodobymi
zdrojmi. Z pohl'adu podnikatel'ského planu st zaujimavé predovsetkym dlhodobé zdroje
a to vlastné a cudzie. [7, s. 183-184]

Hlavnym zdrojom financovania by mal byt vnutorne vytvorené zdroje, predovsetkym
nerozdeleny zisk z minulych obdobi a fondy zo zisku. Financovanie vnitornymi zdrojmi
vSak vidcSinou nebyva dostatoéné v pripade zakladania alebo expanzie malych

a strednych podnikov. V tomto pripade je nevyhnutné ziskat' cudzie zdroje. [7, s. 184]

1.5. Podnikatel’sky zamer a jeho Struktira

V tejto kapitole je struéne vysvetlené Co je podnikatel'sky zamer, jeho pouzivatelia
adovody na vytvorenie podnikatel'ského zameru. V druhej casti kapitoly je

podnikatel'sky plan rozdeleny na jednotlivé Casti s ich charakteristikou.

1.5.1a. Co je podnikatel’sky zamer

Podnikatel'sky zdmer pochadza z anglického slovného spojenia ,,Business Plan®, ktor¢ je
Zasto prekladané do Cestiny a Slovenginy aj ako podnikatel'sky plan alebo podnikatel'sky
projekt. Jedna sa o zakladny dokument strategického planovania a riadenia podniku,
v ktorom st vypracované predstavy 0 buducnosti podniku, uceloch podnikania,

zaobchadzani so zdrojmi, ale aj 0 o¢akavanych vysledkoch podnikania. [8, s. 18]
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Dalej by sme mohli pouzit’ ako odpoved na otazku v nadpise citaciu: ,,Podnikatelsky pldan

vevr

faktory souvisejici se zaloZenim i chodem podniku“ [9, s. 501]

1.5.1.b. Zmysel podnikatel’ského zameru

Podnikatel'sky zamer si vac¢Sina podnikatel'ov nosi v hlave a nevidi potrebu, pre¢o by mali
svoje myslienky davat’ na papier a nieckomu ich prezentovat’. Tento stav sa vSak meni
v momente, kedy podnikatel nemd dostatok vlastnych zdrojov na prevadzkovanie

podnikania a potrebuje ziskat’ investora. [10, s. 14]

Podnikatel'sky plan ma pre vacsinu podnikov interny a externy vyznam. Pod internym
vyznamom rozumieme usporiadanie a nastavenie podnikovej koncepcie. Dalej je
nastrojom neskorsieho sledovania dosahovania stanovenych cielov. Nuti zakladatel'ov
podniku ,aby sa dohodli na presnych ciel'och, stratégiach ich dosiahnutia a opatreniach
Vv pripade krizovych situdcii.

Externou funkciou podnikatel'ského zameru je jeho vysoka potreba pri ziskavani cudzich
zdrojov. Bez oboznamenia investora, alebo banky s podnikatel'skym planom prakticky

nie je mozné zacat’ jednat’ o poskytnuti kapitalu. [11, s. 10-15]

1.5.2. Struktira podnikatel’ského zimeru

Struktira ani obsah podnikatel'ského zameru nie je nikde zavdzne stanovena. Je to
spdsobené rozlicnymi poziadavkami kazdého z investorov, alebo bank, ktoré pozaduji
rozlicntt  $truktaru arozsah dokumentu. Mnozstvo investorov v dneSnej dobe
uprednostiuje podobu prezentacie v MS PowerPoint. Opa¢nym pripadom su banky, ktoré
zvicSa preferujii formu textového dokumentu, doplneného o mnoZstvo dokumentov
a viac Specifickych informacii. [10, s. 14]

Samotnd odporicand Struktura sa v rozlicnej literatiure 1iSi. VacSina autorov sa vSak
zhodne na zakladnych Castiach tak ako ich popisali Fotr a Soucek. Podnikatel'sky zamer
by sa mal skladat’ z tychto zakladnych Casti: realiza¢né resumé, charakteristiku firmy a jej
cielov, organiza¢né riadenie a manazérsky tym, prehl'ad zdkladnych vysledkov a zaverov
technicko-ekonomickych studii, zhrnutie a zavery, prilohy. [12, s. 305] V mojej praci
vSak budem pouZivat’ €lenenie, ktoré pouzil Ing. Jifi Peterka, MBA V kniZznej publikacii

Podnikatel'sky plan.
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1.5.2.a. Titulny list

Titulny list je zvdcsa prvou stranou z podnikatel'ského zadmeru, ktortt obchodny partner,
alebo ktokol'vek, komu podnikatel'sky zamer prezentuje uvidi. Na titulnom liste by sa
preto mali vyskytovat’ tie najzakladnejSie udaje. Obchodny nazov a logo firmy, nazov
podnikatel'ského planu, meno autora aklucovych osob buduceho projektu, datum
zaloZenia a podobné. Dalej sa odporu¢a uviest' na titulnd stranu dolozku o dévernosti
dokumentu a zakazu Sirenia akejkol'vek jeho Casti, napriklad v takomto zneni. Informacie
obsiahnuté vtomto dokumente si doverné asu predmetom obchodného tajomstva.
Ziadna ¢ast’ tohto dokumentu nesmie byt reprodukovana, kopirovana, alebo akymkol'vek
inym spdsobom rozmnozovand, alebo ukladand v tlacenej, ¢i elektronickej podobe bez

pisomného suhlasu autora. [10, s. 15]

1.5.2.b. Obsah

Obsah je neodmyslitel'nou sucastou kazdého dlhsicho dokumentu, v ktorom chceme

zachovat’ prehl'adnost, jednoduchost’ orientovania, a 'ahkl dohl'adatelnost’ informacii.

[10, s. 15]

15.2.c. Realizaéné hrnutie

Realiza¢né zhrnutie je jedna z tvodnych pasazi dokumentu a je smerovana K externym
uzivatelom dokumentu. Zhrnutie by nemalo byt chdpané ako tvod, ale ako vyber tych
najdolezitejsich informacii uvedenych v celom dokumente s cielom vyvolat’ v ¢itatelovi
zvedavost’ a chut’ precitat’ si cely podnikatel'sky zamer. Za hrubu osnovu zhrnutia by sa
dali povazovat nasledujiice informacie. Specifikacia produktu, respektive sluzby, ktoré
st napliiou projektu a odliSnosti produktu od konkurencie. Definicia trhu, jeho hrubé
vymedzenie a charakterizovanie Specifikacii. KIicové finanéné data, idealne uvedené
v prehl'adnej tabulke. Predstavenie manazérskeho timu a najddlezitejSich osobnosti

projektu, ich doterajsie sktisenosti a dosiahnuté vysledky. [8, s. 23]
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1.5.2.d. Popis podnikatel’skej prileZitosti

Ugelom popisu podnikatel'skej prileZitosti je odprezentovat’, kde vidime podnikatel'skt
prilezitost’ novovznikajuceho podniku. Tato Cast’ by sa teoreticky dala rozdelit’ na dve
spolu vel'mi previazané podkapitoly. Prvou je popis vyrobku alebo sluzby. Predovsetkym
treba citatel'a oboznamit’, ¢i dany produkt na trhu uz existuje, netreba zabudat na
spomenutie doplnkovych sluzieb, ktoré mozu prinasat’ konkurenéna vyhodu. V pripade
poskytovania sluzieb je nutné tato sluzbu Specifikovat,, ako prebicha a aké vybavenie je
na jej vykon potrebné. Druhou ¢ast'ou popisu podnikatel'skej prilezitosti je oboznamenie
s tizitkom pre zakaznika a nasej konkurenénej vyhody. [13, s. 196-208]

15.2e. Externé prostredie

V tejto kapitole je potrebné preskimat’ makroprostredie podniku. Preskumat’
a zadefinovat' potencidlny a dostupny trh vratane jeho zékladnych charakteristik
atrendov. Medzi najdolezitejSiec Ukony patri analyza silnych a slabych stranok
konkurencie a ich potencionalny dopad na netspech nasho podniku. Dal§im dolezitym
bodom prieskum medzi potencionalnymi zakaznikmi, jeho vyhodnotenie a nasledné

vymedzenie trhu zakladanej spolo¢nosti. [13, s. 196-208]

1.5.21. Marketingovy plan

Je strategickym pldnom, ktory objasiiuje a vysvetl'uje akym spdsobom sa hodléd podnik
presadit’ na trhu voCi stavajicej konkurencii. Tento strategicky dokument moze
rozliSovat’ viacero obdobi. Napriklad obdobie vstupu na trh a uvadzaciu cenovu politiku,
na druhej strane méze plan zohl'adiovat’ uz tispe$né fungovanie podniku etablovaného na

trhu.

1.5.2.9. Operacny plan

Operacny plan prezentuje jednotlivé kroky nevyhnutné pre vznik fungujuceho podniku
Vv Case. Jedna sa o jednotlivé Casové obdobia rozpisané do opera¢nych detailov. Operacny
plan je koniec koncov projektovym spracovanim realizécie podnikatel'ského planu. Mal
by sa zostavovat na dizku priblizne 2-3 roky, avsak treba prihliadnut’ na rozne faktory

ako dynamika trhu alebo finan¢ny objem investicie. [13, s. 196-208]
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1.5.2.h. Personalne zdroje

Kapitola v ktorej je nutné popisat’ veduci tim pracovnikov a najddlezitejSich osob
projektu. Vratane ich doterajSich skisenosti a uspechov na predchadzajucich projektov.
Predstavenie personalnej kvality je dolezité predovSetkym z dovodu zvySenia atraktivity

Vv oCiach potencionalneho investora. [13, s. 196-208]

1.5.2.i. Finané¢ny plan

Finan¢ny plan, je vo vSeobecnosti povazovany za najdolezitejSiu Cast’ podnikatel'ského
zameru. Hlavnou ulohou finanéného planu je overit’ a naplanovat’ moznost’ realizacie
podnikatel'ského zameru z finanéného hl'adiska. Finan¢ny plan by mal obsahovat’ supis
nékladov, ktoré je potrebné vynaloZit' na zaloZenie podniku. Dal§im bodom su zdroje
z ktorych planuje podnikatel’ ¢erpat’ financie potrebné na tihradu nakladov. [13, s. 196-
208] Korab vo svojej publikacii tvrdi, Ze medzi zakladné casti finan¢ného planu
novovznikajuceho podniku patri:

e Supis vlastného vlozeného kapitalu

e Plan nakladov (vstupné néklady, fixné naklady, variabilné naklady)

e Plan vynosov a trzieb

e Zaikladné uctovné vykazy (predpokladany  cash-flow, vykaz
predpokladaného zisku a strat)

e Bod zvratu (je ukazovatel'om, ktory vypoveda pri akom objeme predaja sa
trzby rovnaji celkovym nakladom. V pripade ze podnik predava vicsie
mnozstvo ako bod zvratu za¢ina byt’ podnik ziskovy)

e Vykaz ekonomickej vynosnosti(analyza bodu zvratu, analyza navratnosti)
[14]

1.5.2,]. Hodnotenie rizika

Pod pojmom riziko m6Zeme rozumiet’ nebezpecenstvo odchylky od predpokladanych
hospodarskych vysledkov Na tato odchylku maji vplyv rézne negativne faktory
az dovodu ich existencie sa musime zaoberat’ v podnikatel'skom zadmere aj pripadmi,
kedy na spolo¢nost’ dol'ahnt negativne okolnosti. Medzi faktory neistoty, ktoré vystupuju
ako zdroje rizika patria:
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e Predajné ceny

e Spravanie zakaznikov

e Legislativne zmeny

e Reakcie konkurencie

e Chyby managementu

e Neocakavané slabé stranky podniku. [12, s. 133-143]

Analyza rizika sa vykonava pomocou dvoch typov metdd:
Expertné hodnotenie rizika

Podstatou metédy je odborny odhad vyznamnosti faktorov rizika, vzhl'adom na
planované ciele projektu. Toto ohodnotenie prebicha odbornym pracovnikom, ktory ma
v danej oblasti, kde spadaju jednotlivé faktory, potrebné znalosti a sktisenosti.
Vyznamnost' faktoru rizika sa hodnoti pomocou dvoch hladisk. Z pohladu
pravdepodobnosti vyskytu faktoru a intenzity negativneho dopadu faktoru. Cim je faktor
pravdepodobne;jsi a ¢im je jeho dopad zni¢ujucejsi, tym je vyznamnejsi. [12, s. 143-148]
Analyza citlivosti

Ugelom tejto metody je zistit’ citlivost’ uréitého ekonomického kritéria na faktor, ktory
toto kritérium dokaze ovplyvnit. V pripade, ze pdsobenie faktoru vyvola vel’kti zmenu na
sledované kritérium, mdzeme povazovat za vyznamné aje potrebné venovat im

pozornost’. [13]

1.6. Nastroje analyzy v podnikatel’skom plane

Kapitola pomenovava a predstavuje zédkladné typy analyz a nastrojov vyuZivanych pre

potreby prieskumu vnatorného a vonkajsieho okolia podniku.

1.6.1. SLEPT analyza

Casto oznadovana aj ako PESTLE alebo SLEPTE analyza sluzi k strategickej analyze
okolia, predovSetkym na identifikovanie prilezitosti a rizik sktimanej spolocnosti.
Analyza SLEPTE je metodou vyuzivanou pre strategickt analyzu okolitého prostredia,
na zaklade r6znych faktorov, pri ktorych je predpoklad ovplyviiovania organizacie. Sluzi

aj ako podklad pre vypracovanie prognéz o dosledkoch pre d’alsi vyvoj.
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Ugelom analyzy je odpovedat’ na tri otazky:

Ktoré z vonkajsich faktorov maju vplyv na organizaciu, alebo jej Casti?
Aké st mozné ucinky tychto faktorov?

Ktoré st najdolezitejSie vzh’'adom na blizku buducnost’? [15, s. 178]

Pod skratkou SLEPTE sa ukryvaju prvé pismena nasledujucich faktorov: Socialne

faktory, Legislativne faktory, Ekonomické faktory, Politick¢ faktory, Technologické
faktory a Ekologické faktory. [16, S. 16]

Socialne faktory — spdsobujuce socialne a kultrne zmeny:

Demograficky stav (velkost populacie, geografické rozmiestnenie
obyvatel'ov, etnicka Struktura obyvatel'stva, vekova $truktira)
Podmienky na trhu prace (miera nezamestnanosti, rozdelenie prijmov)
Socidlno-kultirne podmienky (populacna politika, rovnopravnost’ pohlavi,
Zivotna uroven)

Dostupnost’ pracovnej sily (dostupnost’ potenciondlnych zamestnancov

s primeranou kvalifikaciou) [15, s. 177-181] [16, s. 16-28]

Legislativne faktory — vplyv narodnej a medzinarodnej legislativy:

Existencia zakonnych noriem (danové zdkony, legislativne obmedzenia,
pravna Uprava pracovnych podmienok, obchodné pravo)
Funk¢nost” sudov

Vymozitel'nost’ prava [15, s. 177-181] [16, s. 16-28]

Ekonomické faktory — vplyv regionalnej, narodnej a svetovej ekonomiky:

Miera inflacie

Urokova miera

Rozpoctovy schod ¢i prebytok

Vyska HDP alebo HDP na obyvatel'a

Menova stabilita

Bankovy systém

Naklady na cudzie zdroje v miestnom prostredi
Dostupnost’ a formy tiverov

Vyska danovej sadzby a jej vyvoj
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e Vyskacla

e Vyska danového zatazenia [15, s. 177-181] [16, s. 16-28]
Politické faktory — Existujuce a potencionalne pdsobenie politickych vplyvov.

e Forma a stabilita vlady

e Organy a urady

e Existencia a vplyv silnych politickych osobnosti

e Postoj voci stkromnému sektoru

e Regionalna stabilita

e Zahrani¢né konflikty [15, s. 177-181] [16, s. 16-28]
Technologické faktory — dopady novych a vyspelych technologii na podnik

e Podpora vyskumu

e Vyska vydajov na vyskum

e Nové objavy

e Rychlost’ moralneho zastaravania [15, s. 177-181] [16, s. 16-28]
Ekologické faktory — predovsetkym problematika zivotného prostredia

e Klimatické vplyvy

e Vyuzivanie neobnovite'nych zdrojov

¢ Emisné zatazenie

e (Globalne oteplovanie

e Legislativne obmedzenia zamerané na ochranu Zivotného prostredia [15, S.

177-181] [16, s. 16-28]
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1.6.2. Porterov model piatich sil

Ucelom Porterovho modelu piatich sil je analyza $trukturalnej pritaZlivosti odvetvia

Z hladiska ziskovosti.

V roku 1985 stanovil Michael Eugen Porter predpoklad, Ze ziskovost’ prostredia je zavisla

na piatich dynamickych faktoroch, ktoré ovplyviuju ceny, naklady a investicie firiem

Vv konkrétnom prostredi.

Na zéklade tohto predpokladu Porter odportca, aby kazdy podnik pred vstupom na trh

v danom odvetvi vykonal analyzu piatich sil, ktoré vypovedaju o pritazlivosti odvetvia:

[14, s. 25-29]

Hrozba silnej rivality. Zavisi na pocte konkurentov na trhu, ich miere
spokojnosti s prijmami, rychlosti rastu trhu a samotnej dravosti ¢lenov trhu
Hrozba novych konkurentov. Ohrozenie aktualnych ¢lenov trhu zo strany
novych konkurentov je zavisla predovsetkym na velkosti vstupnych bariér
pre existujuci podnik na trhu je pripad, kedy st vstupné bariéry vysoké
a naopak vystupné nizke. V tomto pripade nové firmy neprichéddzaju na trh
aneuspe$sné ho l'ahko opustaji, ¢o spdsobuje vysoké zisky uspesnych
firiem. Medzi vstupné bariéry patri: kapitalova naro¢nost’ vstupu na trh,
pristup k dodavatel'skym kanalom, legislativne nariadenia a povinnosti.
Hrozba substitucie. Tato hrozba je priamo zavisla na troch faktoroch:

o dostupnost’ a cenova atraktivita substititov

o pohl'ad kupujucich na substitity ako porovnatel'né z pohl'adu kvality

a relevantnych vlastnosti

o Naéklady koncového zédkaznika spojené s prechodom na substitut.
Hrozba narastajucej vyjednavacej sily zdkaznikov nastava v pripade, Ze
zékaznici pozaduju zvysenie kvality, zniZenie ceny a tym znizujl vynosy
predavajiceho. Vyjednavacia sila zakaznikov rastie na zaklade niekol’kych
faktorov:

o Zékaznikove néklady na prechod k inému dodavatel'ovi st nizke.

o Mnozstvo zdkaznikov je nizke azdkaznik je majoritnym

odberatel'om produktu a tym padom je dolezitym pre predajcu.
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o Dobra informovanost’ kupujicich o predajcovych produktoch
cenach a nakladoch.

o Moznost kupujiceho vstipit na trh Vvoblasti posobenia
predavajuceho.

e Hrozba narastajicej vyjednavacej sily dodavatelov. Vyjednavacia sila
dodavatel'ov rastie v pripadoch:

o Odberatel je priamo zavisly od dodavatel'ovej ponuky.

o Je nizka vzajomna konkurencia dodavatel'ov (Specificka vyroba).

o Dodavatel ma dostatoény pocet odberatel'ov a mdze si dovolit’

ignorovat’ poziadavky niektorych odberatel’ov.

o Pre odberatela je finan¢ne naro¢né prejst od jedného dodavatela

k druhému. [17, s. 25-29]

Obrazok ¢. 2: Schéma 5 konkurenénych sil
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: [15])

1.6.3. Analyza SWOT

Pri vytvarani podnikatel'skych stratégii sa ¢asto vyuziva SWOT analyza na prepojenie
vysledkov analyz do jednej SWOT matice. Jej principom je identifikacia silnych
a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb voc¢i dopredu vymedzenej oblasti. Poznatky
Z kazdej kategodrie sa zapisuju do tabulky, ktord sluzi ako podpora pre komplexné

vyhodnotenie situacie. [18]



Postup riesenia SWOT analyzy by sa dal rozdelit’ do Styroch po sebe iducich krokov.

e Identifikacia a predpoved’ hlavnych zmien, ktoré moézu mat vplyv na
podnik. K tomuto téelu je vhodné pouzit’ vysledky z uz vyssie spomenutych
metdd.

e Na zaklade zaverov z jednotlivych analyz vnitornych zdrojov a schopnosti
podniku identifikovat’ jeho silné a slabé stranky.

e Identifikacia a zhodnotenie hrozieb a prilezitosti z okolitého prostredia.

e Tvorba matice SWOT. [12, s. 295-321]

E‘ kvalita vyrobkov/sluZieb Konzervativny pristup k inovaciam

f‘: tradicia znacky Vysokd zadlZenost

@ |Dobra droveri servisu Nedostatocnd troveri informacného systému
5 Dobra finan¢na situécia Maly predajny obrat

E Vyskoleny persondl Podnik je novacikom na trhu

Vysoka trovern marketingovej komunikdacie

>

g Priaznivé podmienky na trhu nepriaznivé legislativne zemny
& |Chybna stratégia konkurencie Politické zmeny

‘g Priaznivé politické zmeny Zvysenie konkurencného tlaku
‘2 Jednoduchost vstupu na nové trhy Zvysenie rizik predaja

w

Moderné trendy v technolégiach

Tabulka ¢&. 2: Priklad matice SWOT
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla [19, s. 136-137])

Vsetky faktory, ktoré st zahrnut¢ v SWOT matici je potrebné posudzovat’ zo SirSieho
pohl'adu a v suvislostiach. Je nesmierne ddlezité, aby sa pri tvorbe strategického planu
prihliadalo na bezprostredny vplyv externych faktorov na interné faktory. Vd’aka tomuto
komplexnému pohl'adu vznikaja v matici 4 rdzne typy stratégii. Vztahy medzi SW a OT

Cast'ou je najlepsie vyjadrit prostrednictvom tabulky. [12, s. 295-321]

Prilezitosti (O) S-0 W-0
Hrozby (T) S-T W-T

Tabulka ¢ 3: Vit'ah medzi SW a OT
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla [7, s. 47-50])
e Stratégia SO je stratégiou vyuzitia. Tento typ stratégie vyuziva silné stranky
spolo¢nosti na zhodnotenie prileZitosti identifikovanych v okolitom prostredi.
Tento kvadrant predstavuje najziadanej$i stav, ktory chce organizacia

dosiahnut’. Tato kombinacia je vSak v redlnom Zivote pomerne zriedkava.

33



e Stratégia WO je stratégiou hl'adania. Tento typ stratégie sa zameriava na
nachadzanie moznosti, ako prekonat’ slabé stranky vyuzitim prilezitosti. Pre
tento typ stratégie je Castd potreba ziskavania d’alSich zdrojov na vyuzitie
prilezitosti.

e Stratégia ST je stratégiou konfrontacie. ST stratégia je mozna jedine v pripade
dostatocnej sily spolo¢nosti na priamu konfrontaciu s ohrozenim. Prakticky sa
jedna napriklad 0 vymaéhanie principov udrzateného rozvoja silnejSou
skupinou na svoje okolie.

e Stratégia WT je stratégiou vyhybania. Tento pripad vedie k tvorbe obrannych
stratégii zameranych na prekonanie slabych stranok avyhnutie sa
vonkajSiemu ohrozeniu. Tieto stratégie su klicové z pohl'adu zachovania
zakladnych funkcii v pripade ,,boja 0 prezitie”. [17, s. 56-57] [15, s. 295-321]
[16, s. 91-95]

1.6.4. Marketingovy mix (treba umiestnit’ pred SWOT)

Marketingovy mix je stthrn néstrojov pouzivanych za ti¢elom dosiahnutia podnikovych
cielov. Ciel'om je dosiahnutie individudlneho postavenia produktu a podniku na trhu. Na

dosiahnutie tychto ciel'ov sa pouziva metéda 4P (Product, Price, Place, Promotion). [20]

Produkt. Spolo¢nost’ musi urobit’ mnozstvo rozhodnuti ohl'adne produktu. Predovsetkym
sa jednéd o typ produktu, typ trhu na ktorom bude umiestneny a charakteristické rysy
produktu. Tieto rozhodnutia patria medzi najddlezitejSie z celej oblasti marketingového
mixu, nakol’ko maju priamy vplyv na mieru uspokojenia zdkaznikov a tym na jeho
kone¢nu predajnua cenu. [20]

Cena vyjadruje penazné ohodnotenie hodnoty produktu, Ktora je dand schopnostou
uspokojovat’ zékaznikove potreby. V pripade moderné¢ho zakaznika sa jedna o vel'mi
citlivy atribut vyrobku, nakolko zékaznik disponuje vdaka technoldgidm dobrym
prehl'adom o cenach produktu naprie¢ spektrom dodavatel'ov. Vd’aka tymto informéaciam
ma zakaznik moznost’ vyhl'adat’ najlepsi pomer medzi cenou a kvalitou. [20]

Miesto je faktor, ktory moze prinasat’ predavajucemu velkti vyhodu v porovnani
s konkurenciou. V pripade, ze ma podnikatel’ spracovanu obchodnu stratégiu a zvladnuté
pouzitie jednotlivych distribu¢nych ciest tak moézeme hovorit’ o spracovanom

distribu¢nom plane. [10]
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»~Promotion®, alebo aj marketingova komunikacia je pravdepodobne najviditenejSou

zlozkou marketingového mixu. Za pomoci urcitej komunikacnej politiky je cielom

dosiahnut’ ekonomické ciele. Medzi tieto ciele patri predovsetkym: stimulovat’ dopyt,

poskytnutie informacii o existencii produktu a jeho vlastnostiach, vytvorenie pozitivneho

vzt'ahu ku produktu. Na dosiahnutie vymedzenych cielov je vac¢Sinou nutné vyuzitie

jednotlivych zloziek komunika¢ného mixu:

Reklama — je platena neosobna forma komunikacie prostrednictvom médii,
ktorej tlohou je presvedcit’ a rychlo vyvolat’ potrebu nakupu nami zvoleného
tovaru.

Podporu predaja je mozné realizovat' u kone¢nych spotrebitel'ov ale aj
obchodnych sprostredkovatelov. Nevyhodou reklamy je vSak jej
jednosmernost’ komunikacii v hlavnom meste

Vzt'ahy s verejnostou — Tento vzt'ah je pochopitel'ne chapany v SirSom slova
zmysle ako vzt'ah k existujucim a potencionalnym zakaznikom, ale aj vzt'ah
ku vSetkym trznym subjektom a zdujmovym skupinam. Ulohou ,,Public
relations” je prispiet’ k zlepSeniu image a zlepSeniu obrazu spolo¢nosti
Vv oCiach verejnosti a nepriamo tak stimulovat’ dopyt po produktoch.
Osobny predaj. Je povazovany za najefektivnejSiu formu komunikacie
medzi predavajiicim a zdkaznikom. BohuZial’ tento sp6sob komunikacie je
finan¢ne najnarocnejSi. Tento proces predstavuje ziskavanie zakaznikov
formou priameho dialogu medzi predavajiucim a kupujucim, ¢o dava
moZznost’ predavajucemu okamzite sledovat’ reakcie zdkaznika a okamZite
prispdsobovat’ a zdoraznovat’ vlastnosti produktu, na ktorom spotrebitel’'ovi
Zavisi.

Priami marketing vyuziva predovsetkym postové zasielky, telefon a e-mail
ainé sposoby priameho kontaktu predovsetkym za ucelom ziskavania

priamych odpovedi k prieskumu nazoru spotrebitel'ov. [10]

35



2.  Analyza sucasného stavu

Tato kapitola je zamerand na prakticku Cast’ bakalarskej prace. Najprv prevediem analyzu
sucasného stavu okolia podniku néasledne prebehne zhodnotenie sti¢asnej situcie na trhu

a definovanie podniku.

2.1. Predstavenie firmy

Podnikatel'sky zamer sa zaobera zalozenim firmy v oblasti predaja Sportovych potrieb,
predovsetkym bezeckého vybavenia s nadsStandardnou starostlivostou o zdkaznika.
Obchod by mal niest meno M&M RUN ktoré symbolicky zahifia prvé pismena z mien

oboch zakladatel'ov. Odbor podnikania definovany podl'a Zivnostenského zakona je:

e Zprosttedkovani obchodu a sluzeb

e Velkoobchod a maloobchod

e Provozovani télovychovnych a sportovnich zafizeni a organizovani
sportovni ¢innosti

e Vyroba, obchod a sluzby jinde nezatazené

Po dokladnom zvéazeni bolo rozhodnuté podnikat’ ako pravnickd osoba, konkrétne ako
spolo¢nost’ s ruéenim obmedzenym. Zakladnym dévodom pre vyber s.r.o0., je predpoklad
budiuceho rastu podniku, atym padom potreba zamestnat’ vacSie mnozstvo
zamestnancov. Nevyhodou tohto typu spolo¢nosti modze byt predovSetkym
administrativna naro¢nost’. Pred zapisom do obchodného bude zlozeny zakladny kapital

Vv plnej vyske 5 100 000K¢. Pricom kazdy zo zakladatel'ov méa 50% obchodného podielu.

2.2. SLEPTE analyza

Slepte analyza sa zameriava na vonkajSie prostredie podniku. V nasledujucej Casti
rozoberiem jednotlivé segmenty prostredia, ich stav a vlastnosti, ktoré by mohli ¢i uz

negativne alebo pozitivne ovplyvnit’ novo vznikajici podnik.
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2.2.1. Socialne prostredie

Medzi socialne faktory, ktoré mozu vyrazne ovplyviiovat’ dopyt po sluzbach a tovare
patria predovSetkym demografické, ktoré je vhodné sledovat’ a efektivne na ich zmeny
reagovat. Socidlne faktory tykajice sa Juhomoravského kraja a Brna budu rozobraté

Vv nasledujucich stranach.
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Graf ¢ 1: Pocet obyvatel’ov Juhomoravského kraja
(Vlastné spracovanie podl'a [21])

Z predchadzajticeho grafu, ktory obsahuje udaje z obdobia roku 2008 az 2018 sa da jasne
sledovat’ trend medziroéného narastu obyvatel'stva, ktory je Vv poslednych rokoch
priblizne 4 tisic ro¢ne. Z idajov ziskanych Ceského Statistického tiradu mozeme d'ale;
konstatovat’, ze tento celkovy prirastok je tvoreny priblizne z jednej Stvrtiny prirodzenym
prirastkom a z troch Stvrtin ako dosledok stahovania obyvatelov. Vo vSeobecnosti je
zvySovanie populacie v regione pozitivnym znakom pre podnikatel'a, nakol’ko znamena

narast potencionalnych zdkaznikov ateda aj zvySeny dopyt po produktoch. Avsak
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vzhl'adom na zameranie podniku smerom Kk Sportovej vybave bude urCite dolezity

ukazovatel’ vekového zlozenia populacie.
Vekova pyramida
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Graf ¢ 2: Vekova pyramida IMK
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla [22])

Vekova struktura Juhomoravského kraja je vel'mi podobna vekovej Struktire mesta Brna,
ktoré vekovu $truktiru celého Juhomoravského kraja vyrazne ovplyvituje vd’aka poctu
obyvatel'ov. NajpocetnejSou skupinou obyvatel'stva st 'udia vo veku od 35 do 44 rokov,
takzvana generacia Husdkovych deti, ktoré boli sti¢astou velkého populacného boomu
v 70. — 80. rokoch minulého storo¢ia. Druhou najvyznamnejSou skupinou su l'udia vo
veku od 60 do 69 rokov, teda skupina I'udi narodenych kratko po vojne. Tieto udaje

ukazuju prevahu starnutia populécie a prevahu 'udi v post produktivnom veku.

Demografické posuny by mali mat” vplyv na dlhodobé rozhodovanie podnikatelov.
V buducnosti je potrebné pocitat’ poklesom poctu mladych zakaznikov a zamerat’ sa na

zakaznikov Vv strednom a vyssom veku.

2.2.2. Politické a legislativne prostredie

Do politicko-legislativnych faktorov je potrebné zahrnit' predovsetkym nariadenia,
zakony a predpisy, ktoré je podnikatel povinny dodrziavat. Politické sily mozu tieto
podmienky menit, av§ak pri pomerne stabilnej politickej situacii v CR nehrozia zmeny,

ktoré by mohli ohrozit’, pripadne vyrazne zmenit’ podmienky pre podnikanie ako také.
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Jednym z najdolezitejSich zakonov, sktorym je potrebné sa oboznamit' je zakon
0 zivnostenskom podnikani 455/1991 Sh., ktory definuje vsetky typy zivnosti.

Dan z prijmu je stanovena zakonom ¢. 586/1992 Sb. v pripade pravnickych osob vo vyske

19%.

Zakon 90/2012 Sb., o obchodnych korporaciach. Tento zakon pojednava o zalozeni
avzniku jednotlivych typov spolo¢nosti. Upravuje vysku zdkladného kapitalu,
spolo¢enské zmluvy, prava a povinnosti spolo¢nikov, ustanovenia ohladom organov
spolocnosti, ale aj zruSenie ¢i likvidaciu spolo¢nosti.

Dalsim dolezitym legislativnym faktorom je povinnost’ elektronickej evidencie trzieb
(EET). Tato povinnost’ vstupila do platnosti 1.3.2017 a tym padom treba pocitat’ so

zvySenou administrativnou naro¢nost’ou a vydajmi na samotnu registraéni pokladnicu.

2.2.3. Ekonomické faktory

Medzi najvyznamnejSie ekonomické faktory na ktoré je potrebné brat’ zretel patri
priemerna mzda v regione, pocet uchadzacov na jedno pracovné miesto a Samozrejme
vySka HDP. V nasledujlicej Casti rozoberiem spominané faktory vratane ich grafického
Znazornenia.

Vyvoj priemernej mzdy podl'a pohlavia ukazuje znacny nérast priemernej mzdy v regione
od roku 2014. Tento stav indikuje zvySovanie Zivotnej Urovne obyvatelov nami
sledovaného regionu a tym padom aj ochotu nakupu. V odvetvi Sportového vybavenia je
predpoklad, Ze ¢im je vySSia Zivotnd Uroven, tym je vac¢si zaujem o Sportové potreby.
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Graf ¢ 3: Priemernd mzda podl’a pohlavia
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: [23])

Hruby domaci produkt je peniaznym vyjadrenim celkovej hodnoty vytvorenej za urcité

obdobie v sledovanom regione. Tento ukazovatel’ sa pouziva na meranie ekonomickej
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vykonnosti. Z nasledujucich tdajov je vidiet, dlhodoby rast HDP v Brne. Doélezitym
Cinitelom tohto rastu je predovSetkym posiliiujica tloha vyvoja a vyskumu, kde
rozhodujucu ulohu preberd vysokoskolsky sektor. Hodnoty v jednotlivych stipcoch grafu
vyjadruju percento hodnoty HDP na jedného obyvatela v porovnani s eur6pskym
priemerom. Priemerné HDP na jedného obyvatel'a za 28 ¢lenskych krajin Eurdpskej unie
je 100%. Z ¢oho je jasne viditeI'né, ze na obyvatelov Brna pripada vyrazny eurdpsky

nadpriemer HDP, v poslednych obdobiach vyssi az o 40% oproti priemeru.

HDP Brno v porovnani s EU priemerom
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Graf ¢ 4. HDP na obyvatel’a Brna v porovnani s EU 28
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: [24])

Vzhl'adom na priaznivy ekonomicky vyvoj v regione klesa nezamestnanost’
a stiipa pocet pracovnych miest. Tieto dve veliiny sa premietaji predovsetkym
do ukazovatel’a poc¢tu uchadzacov o jedno pracovné miesto. Momentalne je stav
uchadzacov o jedno miesto na minime. Naposledy boli takéto nizke hodnoty
vroku 2008 pred zaiatkom ekonomickej krizy. Aktualny stav je Zziaduici,
nakolko velky rozdiel medzi po¢tom volnych pracovnych miest a poctom

uchéadzacov o tieto miesta je vel'kou hrozbou pre stabilitu trhu préce.
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POCET UCHADZACOV NA 1 PRACOVNE MIESTO
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Graf ¢ 5: Pocet uchuiadzacov na jedno vol’né pracovné miesto
(zdroj: Vlastne spracovanie podrla: [25])

2.2.4. Ekologické faktory

Ekologické faktory neovplyviiuji vo velkej miere maloobchodnych predajcov
Sportovych potrieb. Samozrejme, Ze je tito téma moderna ana mieste, ale vacSinu
zatazenia spojenych s ekologickym a trvalo udrzateI'nym spdsobom podnikania na seba
preberaju samotny vyrobcovia Sportovych potrieb. VacSina velkych znaciek vyraba v
ramci svojich ekologickych programov vyrobky z recyklovanych materidlov, popripade
priamo z odpadu vyloveného v svetovom oceane. Z pohl'adu aktualnosti témy ekologie
amiery zainteresovanosti spolo€nosti, sa moze javit propagovanie ekologickych

produktov ako vhodny marketingovy postup na prilakanie novych zakaznikov.

2.3. Analyza trhu z pohPadu Porterovho modelu piatich sil.

Konkurencia v oblasti predaja sportového vybavenia nie je prili$ vysoka. Hovoril by som
skor o stredne vysokej konkurencii v tomto odvetvi. Vo vSeobecnosti sa jedna priblizne
0dva obchody, predajne zamerané tymto smerom V jednotlivych regidénoch.
V Juhomoravskom kraji posobia dvaja silny hraci ato Sanasport a Triexpert. Oba
obchody st situované v centre Brna, ich dostupnost’ je dobra predovsetkym verejnou
dopravou, avsak s automobilovou dostupnostou je to vyrazne horsie. Hrozbu silnej
rivality nie je mozné podrobnejSie popisat na zaklade aktualne dostupnych dat.
Predpokladam vsak, ze trh je momentélne vo faze rastu, nakol’ko aktualne je moderné

venovat’ sa §portu a zdravému zivotnému §tylu.
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Hrozba novych konkurentov je pomerne nizka predovSetkym z dovodu vyraznych
vstupnych bariér na trh. Prvou vstupnou vyska vstupnych ndkladov, predovsetkym na
rekonstrukciu a vybavenie predajne spolu s prvym nakupom tovaru. Druhou vstupnou
bariérou je nutnost’ aktivneho spoznavania a Zitia v oblasti $portového vybavenia, poznat’
aktudlne trendy a vlastnosti preddvanych produktov. Profil zakladatela Sportovej
predajne je podla nasho nazoru velmi $pecificky. Clovek s aktivnym $portovym
zameranim, takmer s chorobnou vasiou pre obuv a Sportova vybavu s na jednotlivca
pomerne vysokym volnym kapitalom. Predpokladame, ze na zaklade spomenutych
dovodov sa konkurencia v tomto odvetvi vyrazne nezvysSuje a jednotlivé obchody maju

pomerne §iroké teritérium o ktoré sa nemusia vyrazne delit’.

Zakaznici tohto podniku st predovsetkym konecni spotrebitelia, ktori si pridu nakupit’ do
kamenného obchodu, v ktorom st ceny vopred stanovené. Nepredpokladam, Ze by
zakaznici vyvijali tlak na zniZenie ceny alebo vyjednavali o lepSich podmienkach nakupu.
Z tohto pohl'adu je vyjednavacia sila zdkaznikov nizka. T4 sa vSak zvySuje v pripade, Ze
je zékaznikom napriklad Sportovy klub, ktory by potreboval uspokojit’ vicsiu
objednavku. Vo vSeobecnosti vieme konStatovat’, Ze vyjednavacia sila zdkaznika sa
mierne zvySuje s narastom objemu kupovaného tovaru. Napriek malej vyjednavace; sile
zakaznikov je dolezité mat’ na pamiti, Ze zakaznik musi byt s vykonanym ndkupom
spokojny, nakolko sa hned’ stava potenciondlnym zakaznikom do budicna a vernost
zékaznikov je dolezitym faktorom pre ziskovost firmy. Z tohto dovodu je potrebné

ponutkat’ zakaznikovu kvalitné produkty a sluzby za primerané cenové ohodnotenie.

Hrozba narastajicej vyjednavacej sily dodavatelov je momentdlne na Ceskom trhu
pomerne vysoka. Dodavatelia st vdcsinou firmy, ktorym sa podarilo ziskat' zmluvu
0 dodavani tovaru priamo s vyrobnou firmou (znackou) asu jedinym dovozcom
a dodavatel'om produktov znacky pre dany region. Tuto vyjednavaciu silu si moéZeme
priamo demonstrovat’ na priklade dodavatela produktov Craft a INOVS do Ceskej
a Slovenskej republiky VAVRYS CZ. Tato firma je jedinym a vyhradnym distribitorom
spominanych znaciek, okrem toho vlastni predajiiu v ktorej tieto produkty predava, resp.
predava prostrednictvom e-shopu. Nevyhodou tejto firmy je, Ze nedokaze pokryt' sama
celé izemie regionu a predava produkty d’al§im podnikom. V CR je priblizne 30 a v SR
priblizne 10 predajni, ktoré predavaju produkty zaktipené¢ u VAVRYS CZ. Tento stav

znamend, ze maju dostatony pocet odberatel'ov na to aby si mohli dovolit’ ignorovat’
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poziadavky niektorych odberatelov. Odberatelia nemaji moznost' prejst K inému

dodavatel'ovi, jedinou moznost'ou by bolo stat’ sa priamo odberatelom vyrobcu.

2.4. Vlastny prieskum trhu

Hlavnym cielom tohto marketingového prieskumu bolo vymedzit’ segment zakaznikov,
zistit'” preferencie a poziadavky zdkaznikov Vv oblasti poskytovanych sluzieb v rdmci
predajne. Analyza dotaznikového vyskumu bude jednym z hlavnych podkladov pre

zostavenie marketingového planu.

2.4.1. Sposob vyskumu

Ako hlavnu metédu marketingového prieskumu trhu som zvolil dotaznikovy vyskum,
ktory prebiehal od 25.2.2019 do 14.4.2019 formou emailov na adresy z databaze, v ktorej
majitelia mailovych adries mali byt vd¢sinou z Juhomoravského kraja. Samotny email
obsahoval oznamenie o Uceloch dotazniku a odkaz na elektronickl verziu samotného
dotazniku. Dotaznik sa zameriaval na ucelovo vybrani vzorku Tl'udi, ktory sa asponi
Ciastocne venuju Sportu. Toto zdkladné clenenie prebehlo hned pri prvej otdzke
elektronicky sireného dotaznika. Na dotaznik odpovedalo celkovo 2183 respondentov,

pricom pre vyskum zaujimavou vzorkou bolo 1230

Druhou metddou prieskumu bolo poéitanie jednotlivych zakaznikov, ktory vykonali
nakup v predajniach, ktoré povaZzujeme =za najviacSiu konkurenciu ndSmu
novovznikajucemu podniku. V priemere predajiu Sanasport navstivilo pocas 2
hodinového sledovaného obdobia 10 T'udi, priCom priblizne 60% vykonalo nékup.
Predajinia TRIEXPERT bola v porovnani s predajiiou Sanasport vyrazne lepsie, ked’ pocas
tych istych obdobi dosahovala priemerntt navstevnost 18 Tudi, priCom podiel
nakupujucich bol rovnaky. Na zdklade tychto udajov odhadujeme priemernti mesacnu

navstevnost’ vV pociatoénych obdobiach M&M RUN na 500 T'udi.
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2.4.2. Vysledky dotaznika

Tato Cast’ sa zameriava na analyzu a komentar k jednotlivym otdzkam dotaznikového
Setrenia, ktoré je jednym z hlavnych zdrojov informacii pre zostavenie podnikatel'ského
planu.

1. Venujete sa Sportu?

Tabul’ka ¢&. 4: ZloZenie odpovedi na otdazku 1

Ano, aktivne 168 8%
Ano, rekreaéne 324 15%
PrileZitostne 738 34%
Nie 953 44%

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

VENUJETE SA SPORTU?

M Ano, aktivne M Ano, rekreatne PrileZitostne Nie

>

Graf ¢ 6: Grafické vyjadrenie odpovedi
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Touto otdzkou som respondentov rozdelil do troch skupin. Na zaklade tejto odpovede
som mohol vyradit’ skupinu l'udi z dotaznikového vyskumu, nakol’ko nie je pre vyskum
relevantna. Respondentovi, ktory odpovedal na otazku NIE sa neotvorili d’alSie otazky
a bolo mu pod’akované za spolupracu. Pozitivnym zistenim bolo Ze aZ 56% opytanych sa

venuje nejakej Sportovej ¢innosti a spada tym padom do kategorie naSich zakaznikov.

2. Kde byvate vicSinu roku?

Tabulka ¢. 5: ZloZenie odpovedi na otazku 2

Brno 455 37%
Jihomoravsky kraj 566 46%
Inde 209 17%

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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KDE BYVATE?

EBrno M lJihomoravsky kraj M Inde

Graf ¢. 1: Grafické vyjadrenie odpovedi
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Otazkou cislo 2 som zistil spravnost’ pouzitej vzorky l'udi z pohl'adu potencionalnych
zdkaznikov kamennej predajne. Iba 17% opytanych sa vyskytuje mimo zaberu
potencionalnych zakaznikov.

3. Aké je Vase pohlavie?

Tabul’ka & 6: ZloZenie odpovedi na otazku 3

Zena 406 33%
muz 824 67%

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

POHLAVIE

W7ena WMmui

Graf ¢. 8: Grafické vyjadrenie odpovedi
(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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4. Kolko mate rokov?

Tabul’ka & 7: ZloZenie odpovedi na otazku 4

Menej nez 18 160 13%
18-25 234 19%
26-35 282 23%
36-45 258 21%
46-55 135 11%
56-65 111 9%
65 a viac 50 4%

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Graf ¢. 9: Grafické vyjadrenie odpovedi
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

V predchadzajucich dvoch otazkach sme si vymedzili hlavna kategériu zakaznikov na
ktorych budeme cielit’. Typickym predstavitel'om naSich potencionalnych zakaznikov je
muz v produktivnom veku, predovSetkym medzi osemndastym a Styridsiatym piatym
rokom Zivota.

5. Akému Sportu sa venujete?

Tabul’ka ¢. 8: ZloZenie odpovedi na otazku 5

Beh 917 75%
Cyklistika 631 51%
Plavanie 529 43%
Bojové Sporty 12 1%
Vodné Sporty 54 4%
Iné 167 14%

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Akému Sportu sa venujete?

Cyklistika  Plavanie Bojové Vodné Iné
Sporty Sporty
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Graf ¢& 10: Grafické vyjadrenie odpovedi
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Otazka ¢islo 5 nam poskytuje informécie o aky doplnkovy sortiment by sme mohli
roz§irit’ predavany tovar. Z vyskumu je jasné, Ze sa vicSina opytanych venuje hned’
niekol’kym Sportom a naj€astejSie s to okrem behu cyklistika a pladvanie. Na zéklade
tohto zistenia odporacam rozsirit bezecky sortiment napriklad o cyklistické tretry,
plavecké okuliare a ¢iapky, ktoré by mohli rozsirit’ ndkupny kosik zdkaznika.

6. Ako zaobstaravate svoju Sportova vybavu?

Tabul’ka & 9: ZloZenie odpovedi na otazku 6

Navstevou kamenného obchodu 598 49%
Navstevou kamenného obchodu a naslednou kupou na internete 411 33%
Kdpou na internete 221 18%

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

ZAOBSTARAVANIE SPORTOVEJ VYBAVY

M Navitevou kamenného obchodu
W Navétevou kamenného obchodu a naslednou kipou na internete

M Klipou na internete

Graf ¢. 11: Grafické vyjadrenie odpovedi
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Touto otazku sme si potvrdili predpoklad, Ze vdcSina l'udi (82%) si chce svoje nové

Sportové vybavenie pred kupou vyskusat' a ,,ohmatat™. Nastava tu vSak problém so
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skupinou T'udi, ktory si pridu vyskasat' tovar do kamennej predajne, ale nasledne si
zakupia tovar cez internet. Pre tento pripad treba pocitat’ s vytvorenim e-shopu, ktory by
uspokojil aj tento typ zakaznikov.

7. S0 zakdipenym Sportovym tovarom som spokojny

Tabul’ka ¢. 10: ZloZenie odpovedi na otazku 7

V1 z5 pripadov 21 2%
V 2z 5 pripadov 198 16%
V 3z 5 pripadov 578 47%
V 4z 5 pripadov 379 31%
V5 z 5 pripadov 54 4%

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

SPOKOJNOST S TOVAROM

WV 1z5pripadov WV 2z5pripadov MV 3z5pripadov MV 4z5pripadov BV5z5 pripadov

Graf & 12: Grafické vyjadrenie odpovedi

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Otazka zist'uje mieru uplatnenia a dolezitosti odbornej pomoci pri vybere spravneho
Sportového vybavenia. Pri vyskume sa ukdzalo, Ze az 65% opytanych je vo vicSine
pripadov je asponi Ciastocne nespokojnych so svojim nakupom. Toto zistenie nas
utvrdzuje v potrebe kvalitného zakaznickeho servisu priamo na predajni. V pripade, Ze sa
bude nasim predajcom darit’ eliminovat’ nevhodné nakupy zéakaznikov, by sa mala

vytvarat z minulych zédkaznikov skupina l'udi Siriacich dobré recenzie a odporacania pre

nas obchod. Co by malo priniest’ do budticna d’al§ich potencionalnych zakaznikov.
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8. Ako casto navstevujete obchody so Sportovym vybavenim?

Tabul’ka ¢ 11: ZloZenie odpovedi na otazku 8

1x za tyZzdna 31 3%
1x za dva tyZdne 269 22%
1x za mesiac 527 43%
1x za tri mesiace 388 32%
1x za pol roka 15 1%
1x rocne 0 0%

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

FREKVENCIA NAVSTEV

Wixzatyidna M1xzadvatyfdne M 1xzamesiac M 1xzatrimesiace M ixzapol roka M1ixrone

1%

Graf ¢. 13: Grafické vyjadrenie odpovedi
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

9. Kol’ko K¢ utratite priemerne pri navsteve Sportového obchodu?

Tabulka ¢. 12: ZloZenie odpovedi na otazku 9

0-100 32 3%
101-500 82 7%
501-1000 384 31%
1001-3000 429  35%
3001-5000 255 21%
5001-10000 40 3%
10000 a viac 8 1%

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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PRIEMERNA UTRATA

W 0-100 W 101-500 W 501-1000 ™ 1001-3000 W 3001-5000 ™ 5001-10000 M 10000 a viac
1%

3% 2% 7%

Graf ¢ 14: Grafické vyjadrenie odpovedi
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

10. Na Sportovi vybavou utratim ro¢ne

Tabul’ka & 13: ZloZenie odpovedi na otazku 10

0-1000 2 0%
1001-5000 34 3%
5001-15000 316 26%
15001-30000 862 70%
30001 a viac 16 1%

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

ROCNA UTRATA

W0-1000 ®W1001-5000 m5001-15000 ™ 15001-30000 M 30001 aviac

Graf ¢. 15: Grafické vyjadrenie odpovedi
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Predchadzajuce tri otazky su kl'ucové pre potreby odhadu priemernej vysky tutraty na
jednu navstevu obchodu. Tuto informaciu vyuzijem v d’alSej Casti prace pre vypocet bodu

zvratu.
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11. Nakup Sportovej vybavy hradim

Tabul’ka ¢ 14: ZloZenie odpovedi na otazku 11

V hotovosti 297 24%
Kartou 912 74%
Na fakturu 21 2%

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

sPOsoOB UHRADY

BV hotovosti M Kartou M Na faktiru

Graf ¢. 16: Grafické vyjadrenie odpovedi
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Otazka zamerand predovSetkym na zistenie aké moZznosti platby pontikneme zakaznikom

12.V pripade nakupu cez internet preferujete dopravu

Tabulka ¢. 15: ZloZenie odpovedi na otdazku 12

Osobny odber 140 11%
Zasilkovna 521 42%
Ceska posta 101 8%
Kuriér 468 38%

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

PREFERENCIA ODBERU

mOsobny odber W Zasilkovna mCeskd posta  mKuriér

Graf ¢ 17: Grafické vyjadrenie odpovedi
(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Prieskum potrebny pre budiice obdobia v pripade potreby zalozenia e-shopu. Na zaklade
tejto otazky vieme, ze v pripade zalozenia e-shopu bude nutné dohodnut’ spolupracu
s niektorou z kuriérskych spolo¢nosti a so sluzbou Zasilkovna. Naopak je jasné, Ze

dodanie prostrednictvom Ceskej posty nebudeme ani ponukat’.

13. Ste ochotni zakipit’ diagnostiku ktora ul’ah¢i spravny vyber obuvi za 250k¢?

Tabulka & 16: ZloZenie odpovedi na otizku 13

ano 798 65%
nie 217 18%
mozno 215 17%

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

OCHOTA ZAKUPIT DIAGNOSTIKU

Wino Wnie mMmoino

S,

Graf ¢. 18: Grafické vyjadrenie odpovedi
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

14. Co Vam chyba v $portovych predajniach? (otvorens otizka)

Tabul’ka ¢. 17: ZloZenie odpovedi na otazku 14

moznost vyskusat beZeckd obuv v teréne 155 13%
moznost vyskusat bezeckd obuv mimo predajne 246 20%
dobrd rada od preddvajiceho 311 25%
iné 18 1%
nic¢ 500 41%

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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€O CHYBA PRI KUPE?

W moznost vyskuat beZecku
obuvv teréne

W moznost vyskugat beZecku
obuv mimo predajne

W dobra rada od
predavajlceho

miné

W ni¢

Graf ¢ 19: Grafické vyjadrenie odpovedi
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

V tejto otazke mohli respondenti odpovedat’ vlastnymi slovami ¢okol'vek, ¢o ich napadlo.
Vdaka tejto otdzke sme identifikovali jednu z naSich vyhod, ktorou je poloha predajne

a blizkost’ roznych povrchov pre testovanie obuvi.

15. Vyhovovala by Vam poloha $portovej predajne na ulici Marie Steyskalové 2?
(https://sk.mapy.cz/s/3qSpM)

Tabul’ka ¢. 18: ZloZenie odpovedi na otazku 15

ano 986 80%
nie 244 20%

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

SPOKOJNOST S NAVRHOVANOU POLOHOU
PREDAJNE

Waino Mnie

Graf ¢ 20: Grafické vyjadrenie odpovedi
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Uistenie sa 0 vhodnosti vyberu polohy predajne.
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2.4.3. Hlavné zistenia z vyskumu

Charakteristickym reprezentantom zékaznika je Muz vo veku od 18 do 45
rokov

Vicsina Sportovcov sa venuje predovSetkym behu, cyklistike a plavaniu. Je
potrebné zvazit rozsirenie sortimentu 0 doplnkovy tovar z oblasti cyklistiky
a plavania.

Potvrdilo sa ocakévanie autora s ¢astym vyberom nevhodnych produktov
65% zékaznikov je ochotnych zakupit’ si diagnostiku.

Zakaznici ocakavaju od predajcu radu pri vybere Sportovej vybavy
Zéakaznici prejavili zaujem o preciznejSie vysksanie produktov.

Vel'mi pozitivny ohlas na planovant polohu predajne

51% nakupuje cez internet.
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2.5. SWOT analyza

Tabulka & 19: SWOT analyza

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Dobra dopravna dostupnost’ Malo skusenosti s podnikanim
Parkovacie miesta Nezname meno firmy

Blizkost’ roznych povrchov na testovanie = Neexistujuci e-shop
Skusenosti s preddvanym tovarom

Znamost cielovej skupiny

Skolenia zamestnancov priamo od

vyrobcov

PrileZitosti (O) Hrozby (T)

Sponzoring Sportovej hviezdy Ekonomicka kriza

Predaj priamo na Sportovych podujatiach ~ Prichod novych konkurentov
ZaloZenie e-shopu Tlak zo strany konkurencie na zniZovanie
Trend aktivneho Zivotného $tylu cien

Znacky ktoré nepreddava nikto iny

v strednej Eurdpe

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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3. Vlastny navrh podnikatel’ského zameru

V nasledujuicej kapitole bude zostaveny redlny podnikatel'sky zdmer, postaveny na

zaklade predchadzajucej analytickej Casti.

3.1. Realiza¢né zhrnutie

M&M RUN, je novovznikajica spolo¢nost’ s ruéenim obmedzenym, ktord sa zameriava
na predaj a poradenstvo v oblasti $portovej, predovsetkym bezeckej vybavy. Spolo¢nost’
sa zameriava na predaj Sirokého spektra bezeckého vybavenia kone¢nym zakaznikom,
prostrednictvom kamennej predajne na ulici Marie Steyskalové. Tato poloha zabezpecuje
konkurenént vyhodu v podobe excelentnej dopravnej dostupnosti a Sirokému spektru

terénov na testovanie bezeckej obuvi.

Ciel'om spolocnosti je vybudovat’ silné povedomie o znacke M&M RUN a presadit’ sa na
trhu so $portovym vybavenim a to predovsetkym prostrednictvom vybudovania skupiny
vernych zékaznikov. V pripade dosiahnutia ocakadvanej ziskovosti bude spolocnost’

rozsirena o d’alsie predajne vo vi¢sich mestach v Ceskej republike a na Slovensku.

ZakladateI'mi spolo¢nosti stt Matej Hrabo$ a Martin, ktori sa dlhodobo venuju $portu na
vysokej urovni aaktivne sa zaoberaji s problematikou Sportovych materidlov
a produktov. Rozhodnutie zalozit’ $pecializovani beZecku predajiiu padlo na zaklade
vaSne pre Sportové vybavenie, predovSetkym obuv a ziskania volné¢ho kapitdlu na

investovanie.

Na trhu so Sportovym vybavenim ur¢enym predovsetkym pre beh je pomerne mala, aj
napriek zna¢nému narastu aktivnych Sportovcov Beh je v poslednom obdobi vel'mi
popularny, ¢coho dokazom su rasttice ¢lenské zakladne Sportovych zvizov. Preto nemame
obavy ¢i sa uchytime na trhu. Cielom je pontkat’ kvalitni diagnostiku zakaznikom
a Spi¢kové poradenstvo pri vybere vybavenia, tak aby sme znizili naklady zakaznikov na
nevhodné vybavenie a poskytnut im produkty presne podla ich predstav. NaSou
strategickou vyhodou je znalost’ jednotlivych produktov a moznost’ predaja znacky, ktora

momentalne nepreddva nikto iny vV rdmci strednej Europy.

Odhadované pociato¢né naklady predstavuju sumu 4 170 000 K¢. Na ich financovanie
bude pouzity zékladny kapital, ktory predstavuje vklad majitelov firmy. Pocas prvého

roku predajne je oCakdvand navstevnost’ 500 l'udi za mesiac a na zéklade vyskumu
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odhadujeme, ze nakup vykond priblizne 60% navstevnikov, ¢o predstavuje 300
zrealizovanych predajov v priebehu mesiaca. Podnik zac¢ina byt ziskovy na zaklade
vypoctu bodu zvratu pri 211 predajoch vykonanych za mesiac. O¢akavany roény zisk
v prvom roku je 410976 K¢ av pripade predpokladaného objemu predaja vyrazne
rastie. Predpokladany navrat investicie je odhadovany po Styroch rokoch a $tyroch

mesiacoch fungovania predajne.

Marketing predajne je zamerany predovsetkym na socialne siete pomocou Uctov na
Facebooku a Instagrame. Tento reklamny priestor podporime pomocou ambasadorov

a ich propagaciou nasej predajne na ich osobnych kontach na socidlnych siet’ach.

3.2. Popis podnikatel’skej prilezitosti

Na trhu momentalne existuje pomerne mala skupina predajni, ktoré su zamerané na predaj
bezeckého vybavenia. Samozrejme vo vacSom meste, ako je Brno sa konkurencia
koncentruje, ale aj napriek tomu st vtomto meste na trhu len dvaja hraci. Vyber
predovsetkym krosovej bezeckej obuvi nie je dostato¢ny a sluzby spojené s predajom su
tiez minimalne. V nasej novovznikajlicej predajni by sme sa chceli poucit’ z chyb nasich
buducich konkurentov a spustit kamennu predajiu, Vv ktorej by bol zakaznikovi
poskytnuty kompletny servis.

Pod pojmom kompletny servis si predstavujeme pomoc od vyskolené¢ho personélu
s vyberom vhodnych a hlavne sprdvnych produktov presne pre zakaznika. Pomocou
Skoleni naSi predava¢i nadobudnti vedomosti aschopnosti napriklad pomocou
biometrickej diagnostiky odporucit’ zakaznikovi beZzeck obuv vhodnt vzhl'adom na typ

pohybu a proporcie chodidla zakaznika.

Na zaklade dotaznikového vyskumu sme identifikovali nespokojnost zakaznikov
S nedostatocnou moZnostou vyskuSania si obuvi. V tomto pripade ndm konkurencnu
vyhodu prindSa samotna poloha predajne v ktorej blizkosti sa nachadza Siroka Skala
povrchov vhodna na testovanie obuvi. Predajna priamo susedi s lesoparkom, a niekol'’ko
metrov od nej sa nachadza aj atleticka draha, dostupnost’ asfaltového povrchu nie je ani

nutné spominat’.

Zakaznikovi, ktory by prejavil zaujem o vyskusanie niektorého z modelov bezeckej obuvi
by bola tato obuv kratkodobo (napriklad 20 minut) zapozicana proti zalohe. Vd'aka tejto

sluzbe si moéze zékaznik vyskuasat’ produkt v podmienkach do ktorych je urceni.
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Dal$ou vyhodou pre zakaznikov je moznost’ nakupu $kandinavskej obuvi znacky NVii,
ktora doteraz v Ceskej republike nikto nedistribuuje. Tato zna¢ka je aplnou novinkou na
poli prekazkovych a terénnych behov, ktoré zazivajt za posledné obdobie boom, ¢oho je
dokazom velké mnozstvo podujati typu ,,SPARTAN race“. Verime, Ze prave tato znacka
by mala byt tou najlepSou vol'bou pre aktivnych tcéastnikov tychto behov, vd’aka svojim

Spickovym vlastnostiam.

3.3. Externé prostredie

Okolie , ktoré je ocakdvanym pdsobiskom podniku sa d4 jednoducho vymedzit ako
Juhomoravsky kraj. Brno je prirodzenym centrom tohto Uzemia a preto ho vécSina
obyvatel'ov JMK navstivi niekol’kokrat do roka. Dal§im rozsirenim prostredia s samotné

Sportové akcie na ktorych planujeme pravidelne predavat’ prostrednictvom stanku.

Juhomoravsky kraj je rozvijajucim sa regionom ako z pohl'adu poctu obyvatel'ov, tak aj
z ekonomického pohladu. Ekonomicka uroven, ktora sa da najjednoduchsie sledovat’
pomocou ukazovatel'a HDP na obyvatel'a dosahuje v poslednych rokoch viac nez 140%
eurdpskeho priemeru HDP na obyvatel'a. Podl'a dotaznika sme ako reprezentativneho
zékaznika identifikovali ako MuZza vo veku 18 do 45 rokov, ktory sa aktivne venuje
Sportu. Tato informécia je prijemnym zistenim, nakolko tito vekova skupina je vel'mi
pocetnd. PredovSetkym skupina vo veku 40 az 44 rokov.

Na zaklade poctu ucastnikov a ich staleho narastu na jednotlivych podujatiach a pocte
podujati ako takych predpokladame, Ze je tento segment stale rastici. Dobrym prikladom
je neustdly rast ucastnikov Brnenského polmaratonu, ktory v roku 2013 zacinal
s priblizne 700 Ucastnikmi a teraz je to udalost’ ktorej sa zucCastiiuje priblizne 2 tisic
$portovcov, v roznych kategoriach. Daldim ukazovatel'om je rast registrovanych ¢lenov
Vv jednotlivych Sportovych zvizov. Pre Gcely demonstréacie priklad pocet registrovanych

bezcov v IMK v Ceskom zvize orientaénych $portov (CSOS).
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Clenska zakladra CSOS v JMK
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Graf & 21: vyvoj ¢lenskej zakladne CSOS v JMK
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: [26])

Medzi najvyznamnej$iu  konkurenciu Vv oblasti predaja Sportového materidlu
v Juhomoravskom kraji patria dve predajne. NeoCakavame ziadne vel'ké reakcie
z dovodu néasho prichodu na trh, nakol'ko je tento trh pomerne velky a dokéaze uzivit
viacero Specializovanych predajni. Najvac¢siu reakciu ocakavame pri predaji priamo na
Sportovych podujatiach ato v podobné akciovych zniZeni cien konkurencie. AvSak
netreba zabudnit' na silné stranky konkurencie ana rozvoj nasej predajne. Pre
prehladnejSie vyjadrenie uvadzam v nasledujicej tabulke silné aslabé stranky

najsilnejsich hraov v oblasti predaja $portovej vybavy v Juhomoravskom kraji.
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Tabulka & 20: Silné a slabé stranky najvicsej konkurencie

Sanasport TRIEXPERT

Silné stranky Slabé stranky Silné stranky Slabé stranky

Dobré dopravna dostupnost’ Mala predajiia Dobréa dopravna dostupnost’ = Neprehl'adné predajiia

Zname meno na trhu Maly vyber $portového oblecenia  Diagnostika chodidla Personal bez zaujmu o zékaznika
Bezecké tréningy pre verejnost’ = Fiktivne zl'avy Siroky vyber cestnej obuvi  Neda sa prebehnut v topankach
Siroky vyber krosovej obuvi Neda sa prebehnut’ v topankach | Sortiment $pecialne pre Zzeny | Slaba reklama

Dobre zvoleni Ambasadori Dopravna dostupnost’ autom Velké mnozstvo zékaznikov = Dopravna dostupnost’ autom

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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3.4. Marketingovy plan

Nasa firma sa bude zaoberat’ predajom Sportového vybavenia, predovsetkym bezeckych
potrieb. Do tohto okruhu patri vel'ké mnozstvo produktov, ktoré zakaznici potrebuju

k svojmu Sportovému vyZitiu.

3.4.1. Produkt

Produktom st v nasom pripade dve samostatné kategorie. Prvou kategoriou je bezecka
diagnostika zdkaznika spojena s bezplatnym poradenstvom. Druhou kategériou je

samotny Sportovy tovar.

Na zéklade dotaznikového vyskumu sme zistili, Ze 65% potencionalnych zékaznikov by
si zakupilo diagnostiku v hodnote 250 K¢, ktora by im jednozna¢ne pomohla s vyberom
spravnej obuvi. Tato diagnostika prebieha priblizne 10 mintt pricom zakaznik bezi bosy
na beZziacom pase ajeho pohyb je vyhodnocovany velkym mnoZstvom senzorov
diagnostického pristroja. Na zéklade tychto vysledkov vieme zdkaznikovi odporucit’ obuv
ktora mu bude vyhovovat’. Predovsetkym sa jedna o faktory ako sklon podrazky (vonkajsi
vnutorny), d’alSim d6lezitym parametrom je takzvany drop, ktory vyjadruje sklon od paty
ku Spicke a v neposlednom rade Sirka samotnej obuvi a spravna velkost’.

V druhej kategorii sa nachadza samotné Sportové vybavenie. Jednd sa predovSetkym
0 bezecké obleCenie a obuv. Bezecké oblecenie rozdelime do troch kategérii podla
vrstiev, takzvany raz dva tri systém. Oblecenie budeme predavat’ predovsetkym od
niekol’kych znaciek v priereze cenovymi kategériami, aby sme dokazali uspokojit’ SirSie
spektrum zakaznikov. V najlacnejSej kategérii oblecenia je to predovSetkym znacka
LASTING. Nasledne v strednej a vysokej kategorii operuji znacky ako Craft a INOV-8.
Ten najexkluzivnejsi tovar predstavuje oblecenie znaciek Salomon a Odlo, ktoré budeme
ponukat’ taktiez na predajni, ale nebudeme ho nakupovat’ az v tak vel'kych objemoch ako

najviac predavané znacky Craft a INOV-8.

Najvyznamnej§im segmentom tovaru je pre bezecku predajiitu Obuv. Oblecenie je
Vv podstate dlhodoba investicia, ktord zdkaznikovi vydrzi bez problémov dva az desat’
rokov. Z pohl'adu predaja st preto najvyhodnejsie bezecké tenisky, ktoré sa radia takmer
medzi vysokoobratkovy tovar. Priemerny beZec spotrebuje 6 az 10 parov topanok za rok.
A preto predpokladame, ze obuv bude tvorit’ az 80% trzieb z celkového predaja. Samotnej

obuvi je Siroké spektrum a dala by sa rozdelit’ do niekol’kych kategoérii podl'a povrchu na
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ktoré je uréend. V naSej predajni sa budeme zameriavat predovSetkym na Cestnll
a krosovu obuv. V niz§ich mnozstvach budeme udrziavat’ menej predavané produkty ako

Atletické tretry a obuv pre 150 a viac kilometrové horské behy.

K dals$im nevyhnutnym produktom moézeme priradit’ bezecké doplnky, ako bezecké
vesty, rukavice, ponozky, bezecké palic¢ky, Sportova vyziva a mnozstvo d’alSich ktoré

maju zabezpecit’ vysokl spokojnost’ zédkaznikov s komplexnym nakupom.

3.4.2. Miesto

M&M RUN je spolo¢nost’ zamerand na predaj produktov kone¢nému spotrebitelovi. Na
tieto ucely bude sluzit’ maloobchodna predajna zriadena v SirSom centre Brna, na mieste
s dobrou dopravnou dostupnost'ou verejnou dopravou, ale aj automobilom, na ulici Marie
Steyskalové. Novo zrekon$truovana predajia je zamerne vybrana z dovodu dobrej

lokality vzhl'adom na testovanie bezeckej obuvi.

3.4.3. Cena

Pri stanoveni predajnej ceny jednotlivych produktov budeme vychadzat’ z ndkupnej ceny,
ktora sa zvy$i o urcité percento, priCom sa bude brat do uvahy aj cena produktu
v konkurenénych obchodoch. Pre dobré fungovanie predajne je nevyhnuté stanovit
primerané ceny. Prave cena je parametrom na ktory s zdkaznici najviac citlivy, pricom
prili§ nizka cena moze v zakaznikoch vyvolavat' nedoveru v kvalitu produktu a prilis
vysoka cena nabada k nakupu tovaru u konkurencie. Nakupovanie velkej Ccasti
produktov, bude prebiehat’ priamo od autorizovaného distributora, ktori maji vacSinou
stanovené odporic¢ané maloobchodné ceny. V pripade ndkupu priamo od vyrobcov bude
cena stanovend na zdklade poZadovanej vynosnosti S prihliadnutim na ceny
vV konkurenénych obchodoch. Priemernd marZza v maloobchodnych predajniach tvori
40% z nakupnej ceny, S touto hodnotou pocitame aj v vo vypoctoch finan¢ného planu.
Pre stimulovanie zdkaznikov k va¢Sim a pravidelnejSim ndkupom budeme ponukat

zvyhodnené ceny stalym zédkaznikom a mnoZzstevné zlavy.

62



3.4.4. Propagacia

Vsetky vysSSie spomenuté zlozky marketingového planu st nesmierne doélezité, od
spravneho umiestnenia predajne, cez cenovu politiku az po citlivo a vhodne zvoleny
sortiment. Bohuzial aj pri spravne zvladnutych vymenovanych aktivitach nedosiahneme
pozadovanych vysledkov, pokial sa nezameriame na propagéaciu a to predovsetkym
Vv prvych mesiacoch posobenia.  Hlavnym prostriedkom pre S$irenie povedomia

a 0 obchode budu sociélne siete.

344.a. Reklama

Najznamejsim prostriedkom na informovanie zakaznikov je prave reklama. V pripade
nasej predajne by sa jednalo predovsetkym 0 platent reklamu na webovych strankach,
ktoré su pravidelne navStevované potenciondlnymi zdkaznikmi zo Sportovej komunity.

Predovsetkym sa jedna o stranky www.behej.com awww.rungo.idnes.cz kde su

zverejnené terminy jednotlivych podujati. Dal§im umiestnenim webovej reklamy je

reklama na strankach www.0-news.cz ktora cieli predovsetkym na orientaénych bezcov

ama vysoku navstevnost’ prave z tejto komunity. Zaujimavym faktorom je, ze tento
sposob reklamy je pomerne lacny a to v priemernej vyske 1000 K¢ za mesiac zverejnenia

reklamy.

3.4.4.Db. Socialne siete

Z nasho pohl'adu povazujeme prave socidlne siete, za najsilnej$i marketingovy nastroj,
nakol’ko sa jedné o neplatent a masivnu formu propagacie. V pripade vytvorenia skupiny
na socialnej sieti Facebook sa da prostrednictvom par zdielani dosiahnut Siroky
marketingovy dosah merany v stovkach pouzivatel'ov. Druhym komunikaénym kanalom
bude profil na sieti Instagram. NaSim ciel'om bude prilezitostne tvorit’ zaujimavé a vtipné

obrazky, ktoré budu smerovat’ pouzivatel'ov k produktom, ktoré ponukame.

3.4.4.c. Sponzoring

Tento spdsob marketingu je velmi tzko spojeny so socidlnymi sietami. V prvych
mesiacoch fungovania chceme vybrat’ jedného elitného bezca a jednu elitni bezkyniu
(Ambasadorov), ktory by vymenou za materidlnu podporu spojili svoje meno s nasSim

obchodom. Jednou z povinnosti takto vybranych reprezentantov bude prave propagacia
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na vlastnych socialnych profiloch aumiestnenie loga M&M RUN na dresoch

a vol'nocasovom obleceni pouzivanom pocas Sportovych podujatiach.

3.4.4.4d. Podpora predaja

Podpora predaja bude prebichat’ prostrednictvom sponzorovanych Ambasadorov, ktory
budu mat’ k dispozicii kupdny na zl'avu v ré6znych percentudlnych vyskach, ktoré buda
moct’ poskytnut’ svojmu Sirokému okoliu atak vyrazne rozsirit povedomie o nasSej
predajni.

Druhym spdsobom bude cestovanie na Sportové podujatia so stankom a predaj priamo na
»zhromazdisku®. V tieto dni ponukneme znizené akciové ceny s cielom zvysit” objem

predaja.

3.4.5. Mesac¢né naklady spojené s propagaciou

Propagacia v pripade M&M RUN bude predovsetkym fungovat predovsetkym cez
bezplatné socidlne siete. Naklady spojené sreklamou na webovych strankach
odhadujeme vo vyske 3000KE mesacne. Material pre Ambasddorov ponukneme
v hodnote 3000K¢ mesacne pre kazdého. S tymito nakladmi pocitame uz aj ako s fixnymi

nakladmi pri vypocte bodu zvratu.
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3.5.  Operacny plan

Operacny plan sa v nasom pripade zaobera obdobim od pripravy podniku po zahéjenie
predaja. Cielom tohto planu je zndzornit' a identifikovat’ najdolezitejSie tikony vediice
k zahajeniu predaja v nasom podniku. Pre vac¢siu prehladnost’ su tieto tkony uvedené

v tabul’ke spolu s odhadovanymi ¢asovymi naro¢nost’ami.

Tabulka & 21: Trvanie a nadviiznost’ éinnosti

. Predchadzajuca Trvanie ¢innosti
Cinnost’ Popis ¢innosti .
¢innost’ (dni)
1 Priprava na podnikanie 25
2 Zalozenie spolo¢nosti 1 4
3 Prendjom priestorov 2 2
Rekonstrukcia
4 ) 3 20
priestorov
5 Zariadenie predajne 4 10
6 Vyber zamestnancov 1 15
7 Skolenie zamestnancov 6 20
8 Marketingové aktivity 1 20
9 Nékup tovaru 1 4
10 Naskladnenie tovaru 5 5
Celkova priprava
11 ) 5,10 10
predajne

Zahajenie predaja
(Zdroj: Vlastné spracovanie)
Pre prehl'adnejSie zobrazenie nadvdznosti ¢innosti vyuZzijem Ganttov diagram, v ktorom
st graficky zobrazené Cinnosti veduce k zahajenia predaja podniku. V riadkoch su

uvedené Cinnosti a graficky znazornené ich dlzky trvania, pricom stlpce predstavuju

jednotlivé pracovné dni.
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Graf & 22: Ganttov diagram
(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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V pripade Ze zaéneme s pripravou na podnikanie v piatok 13. septembra 2019, bude

mozné zahdjit’ predaj na 77. pracovny deii, ktory vychddza na 6. januara 2020.

3.6. Personalne zdroje

Zalozenie predajne M&M RUN je projekt dvoch bratrancov, ktorych najvacsou vasiou
je Sport aSportova vybava — predovSetkym bezecka obuv. Martin je vyStudovany
matematicky analytik, ktory sa od detstva venoval orientaénému behu na vrcholovej
urovni. V priebehu svojej Sportovej kariéry mal moznost’ spolupracovat’ s mnozstvom
zaujimavych Sportovych znaciek, ktorého podporovali a zabezpecovali mu material
potrebny pre vrcholovy Sport. Ma sktisenosti s vel'kym mnozstvom materidlov, ktoré ma
vyskusané aj v najextrémnejSich podmienkach a vie ¢o ma ocakavat’ od jednotlivych
produktov, nakol'’ko ma vel’k ¢ast’ z nich otestovant doslova na vlastnej kozi.

Matej je aktualne Studentom Fakulty Podnikatel'skej VUT v Brne, ktory taktiez va¢Sinu
zivota stravil ako reprezentant s bezeckymi topankami na nohach. Pocas jeho $portovej
kariéry mal vel'mi podobné zdzemie ako Martin a mal prilezitost’ vyskasat’ a pouzivat
viac Sportového vybavenia ako ,,bezny smrtel'nik. Matej uZ niekol'’ko rokov posobi pre
svoje okolie ako poradca pri vybere vybavenia potrebného pre Sport. Vd’aka tomu, Ze sa
Siroké okolie ma potrebu s nim radit’ o vhodnosti produktov si uvedomil potencial

predajne, ktora by poskytovala dobré rady a informécie kazdému zakaznikovi.

3.6.1. Personal predajne

Personal predajne budeme vyberat predovSetkym z prostredia aktivnych Sportovcov.
Ponuku volného pracovného miesta rozSirime prostrednictvom socidlnych sieti,
predovsetkym Facebook do skupin v ktorych sa vyskytuju Sportovci. Planom je
zamestnat’ dvoch predavacov, ktory sa budu starat’ Ciastoéne aj o chod predajne.
Zamestnanci absolvuji ihned” po nastupeni odborné Skolenia v oblasti spravneho
a zdravého pohybu, zaobchddzania s diagnostickym pristrojom a zédkladné Skolenie
0 produktoch. Neskor v priebehu zamestnania predajcovia absolvuju eSte niekolko
vyjazdovych Skoleni do tovarni Salomon, Inov-8, Craft a NVii, kde ziskaji detailné
informacie o produktoch. Dalej sa pre plynuly chod predajne k dispozicii v plnom

rozsahu aj majitelia firmy.
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3.7. Finan¢ny plan

Finanény plan je 2z mnohych pohladov povazovany za najddlezitejSiu cast’
podnikatel'ského planu. Obsahuje odhad vstupnych nakladov, fixnych nakladov, vypocet
bodu zvratu, navratnost’ investicie a vypocet predpokladaného zisku v prvych piatich

rokoch fungovania.

3.7.1. Plan nakladov

Vstupné naklady pre zalozenie predajne v oblasti Sportového vybavenia s pomerne
vysoké, z dovodu velkej pociato¢nej investicie predovsetkym do tovaru uréené¢ho
k predaju a vybudovaniu prijemného zazemia, ktoré bude pre zakaznikov prirodzenym

impulzom k nakupu. Jednotlivé vstupné naklady st uvedené v nasledujucej tabul’ke
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Tabulka & 22: Vstupné ndaklady

Vstupny naklad

Materialne naklady

Pravna pomoc pri zalozeni firmy
Marza realitnej kanceldrie
Rekonstrukcia priestoru

Navrh designu predajne + vybavenie
Skladovaci tlozny systém
Firemny automobil

Pokladnica (EET)

PC + Software

Tlaciaren

Diagnosticky pristroj

Tovar

Naklady na personal

Skolenie personalu (biomechanika pohybu)

Skolenie personalu (zaobchadzanie s diagnostikou)

Skolenie personalu (produkty)

Naklady celkom

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Cena v K¢

Cena v K¢

15000

12 000

500 000

500 000

50 000

789 000

2 000

35000

2 000

108 000

2 120 000

Cena v K¢

12 000

5000

20 000

4170 000

Uhradenie vysSie spomenutych ndkladov by nemalo predstavovat’ problémy, nakolko

zakladny kapital spolocnosti je vo vySke 5 100 000 K¢.

Fixné nadklady predstavuju zlozku nakladov, ktoré musi podnik uhradit’ kazdy mesiac, bez

ohl'adu na objem predaného tovaru. Medzi najvyznamnejsie polozky patria jednoznacne

vydavky spojené so mzdami zamestnancov a poplatok za prendjom priestorov. Fixné

naklady vid’. Nasledujtca tabul’ka
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Tabulka & 23: Fixné ndklady

Fixné naklady Cena v K¢
Super hruba mzda zamestnancov 76 000
Najomné 12 000
Spotrebované energie 2 000
Internet 400
Marketingové naklady 10 000
Ostatné prevadzkové naklady 1000
Celkom 101 400

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Variabilné naklady je pri Sirokospektralnom tovare narocné vyjadrit’ v presnych ¢islach.
Pre potreby bakalarskej prace ich preto vyjadrime v percentach z predajnej ceny tovaru.

Predajna cena tovaru = 100%

Tabul’ka ¢. 24: Variabilné naklady

Variabilné naklady % predajnej ceny
Nékupna cena tovaru 74
Naéklady na sklad a dodanie tovaru 2
Odmena za predany tovar pre predajcu 1
Celkom 77

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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3.7.2. Bod zvratu

Zakladom pre vypocet bodu zvratu je poznat’ cenu, predavanych produktov, variabilné
a fixné ndklady. Nakolko nas podnik predava Siroké spektrum tovaru, ktorého cena sa
vyrazne lis$i produkt od produktu zvolime ako predstavitel'a ceny P vySku priemerného
nakupu zisteného dotaznikovym Setrenim, P=2090K¢. Variabilné a Fixné néklady
odc¢itame z tabuliek vysSie a to: Variabilné ndklady 77% a fixné naklady 101 400K¢.

Predaj tovaru chceme realizovat’ s marzou 35% oproti nakupnej cene.
Vzorec bod zvratu: T = Ny, + Ny

Pre naSe potreby bude vyhodnejsie pocitat, kol'ko priemernych obchodov je potrebné
zrealizovat’ za mesiac, aby sme dosiahli bodu zvratu

Vzorec pre potreby nasho vypoétu: PQ = N + (0,77 X P X Q)

Vysledok vypoctu bodu zvratu: Q = 211

Tento vysledok hovori 0 nutnosti vykonat’ minimalne 211 priemernych obchodov aby bol
podnik ziskovy. Toto je vSak prijatelny stav, nakol’ko v analytickej Casti sme zistili
predpokladanu navstevnost’ predajne 500l'udi za mesiac. V pripade dodrZzania uspesnosti

predaja v rovnakej hladine 60% ako konkurenéné firmy by sme mali byt schopni

zrealizovat’ 300 priemernych obchodov za mesiac a tym padom byt ziskovy.

3.7.3. Ocakavany ro¢ny zisk

Pri o€akéavanych 300 priemernych nadkupoch za mesiac, pricom cena jedného nakupu je
2090K¢ a dani stanovenej na 20% mozeme ocakavat’ roény zisk vo vyske 410 976 K¢.
Avsak predpokladame narast objemu uskuto¢nenych obchodov. Cielom je kazdy rok
V najbliz§ich 5 rokoch zvysit objem predaja o 20%. V tom pripade by rocny zisk

Vv jednotlivych rokoch vyzeral nasledovne (EAT za rok).
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Tabulka & 25: Ocakdvany roény zisk v jednotlivych rokoch
Rok 2020 2021 2022 2023 2024

Pocet obchodov (mesiac) 300 360 432 518 622
Trzby (mesiac) 627000 752400 902880 1082620 1299980
Naklady fixné (mesiac) 101400 101400 101400 101400 101400

Naklady variabilné 482790 579348 695218 833617 1000985

(mesiac)

Naklady celkom 584190 680748 796617 935017 1102385

(mesiac)

EBT(mesiac) 42810 71652 106262 147603 197 595
Daii (mesiac) 8562 14 330 21 253 29521 39519
EAT (mesiac) 34248 57322 85010 118082 158076

EAT (ro¢ny) K¢ 410976 687859 1020120 1416958 1896916

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
3.7.4. Predpokladany navrat investicie

Predpokladany navrat investicie uréim na zéklade kumulovaného suctu Cash Flow.
V roku, v ktorom dosiahne kumulovany sucet kladné hodnoty dochadza k navrateniu
investovanych zdrojov a generovaniu zisku. K vypoctu pouzijeme tabulku:

Tabul’ka ¢. 26: Vypocet kumulovaného CF
Rok 2020 2021 2022 2023 2024

3759024 687859 1020120 1416958 18960916

3759024 -3071165 -2051045 -634087 1262829

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Z predchadzajtcej tabulky je viditeI'né, Ze podnik generuje zisk na konci piateho roku
zivota V oCakdvanej vyske 1262 829K¢. K navratu investovanej ¢iastky dochadza po

Styroch rokoch a $tyroch mesiacoch.

72



3.8. Hodnotenie rizika

S akymkol'vek podnikanim je spojené riziko. Cielom tejto kapitoly je identifikovat
a ohodnotit’ riziko jednotlivych faktorov, ktoré podnik ovplyviiuju. Hlavnymi dvomi
kritériami pre hodnotenie rizika je pravdepodobnost’ vyskytu javu a vel'kost’ jeho dopadu.
Tieto atributy st vymedzené v nasledujtcich tabul’kach.

Tabul’ka ¢ 27: Rozdelenie pravdepodobnosti vyskytu
Pravdepodobnost’ vyskytu Hodnota % Oznacenie

Mala Do 33% MP
Stredna 33% - 65% SP
Vysoka 66% a viac VP

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Tabul’ka & 28: Rozdelenie vel’kosti dopadu

Velkost dopadu ZniZenie trzby v % Oznacenie

Maly Do 5% MD
Stredny Do 10% SD
Vysoky 10% a viac VD

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Kombinaciou predchadzajticich tabuliek vytvorime transformacna maticu, v ktorej buda
tri oblasti, ktoré reprezentujii jednotlivé hodnoty rizika(mala hodnota rizika, stredna
hodnota rizika, vel’ka hodnota rizika).

Tabulka ¢ 29: Transformacnd matica

MP sp VP
MHR MHR SHR
MHR SHR VHR
SHR VHR VHR

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Tabul’ka & 30: Hodnotenie rizika

Opatrenie

Hodnota
Pravdepodobnost Dopad o
rizika
1 . ) Prechod zékaznikov
Reakcia konkurencie MP SD MHR

ku konkurencii

Kvalitny zakaznicky servis, podporovany

priaznivymi cenami. Lepsia ponuka tovaru

V zimnom obdobi

2  Uplatnenie Vyssie nakupné Nadviazanie spoluprace so SirSou skupinou
vyjednavacej sily MP SD MHR ceny, strata dodavatelov, spravne nastavené zmluvné
dodavatel'ov dodavatela podmienky.

3 . Zékaznici nakupuju ) . _
Nezaujem zékaznikov MP VD SHR i ZvysSenie marketingovych aktivit.

u konkurencie
4 Vypoved Vol'na pracovna Zabezpecit zamestnancom prostredie,
SP MD MHR ] .
zamestnanca pozicia v ktorom budu spokojny.

5 . Vytvorenie ponuky pre zimné vyZitie,

i Pokles trzieb _ )
Sezoénnost’ predaja VP SD VHR napriklad sortiment pre beZecké lyZzovanie

a plavanie.

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

74




Zaver

Ciel'om tejto prace bolo vypracovanie realneho podnikatel'ského zameru pre zalozZenie
Specializovanej bezeckej predajne s obuvou, oble¢enim a vybavenim pre beh. Zakladom
bolo Stadium literatiry a ziskavanie teoretickych poznatkov v oblasti podnikania
a predovsetkym zakladania novych firiem. Tieto poznatky boli nasledne vyuzité pre
analyzu aktualneho stavu prostredia a zostavenie samotného podnikatel'ského zameru

firmy M&M RUN s.r.o.

Prva cCast prace sa zameriava na teoretick¢é vychodiskd nevyhnutne potrebné pre
vypracovanie podnikatel'ského zameru. V uvode definuje zékladné pojmy, neskor
definuje pravne formy podnikania na tuzemi Ceskej republiky. V daldich pasazach
teoretickej Casti st predstavené jednotlivé typy analytickych prostriedkov potrebnych na
prieskum vnutorného a vonkajSieho prostredia podniku, ale aj samotny podnikatel'sky

zamer, jeho obsah a forma.

Analytickd cast’ skima prostredie a konkurenciu pomocou znamych analyz SLEPTE,
SWOT a Porterovho modelu piatich sil. V analytickej Casti sa tiez nachadza vlastny
prieskum trhu vykonany prostrednictvom dotaznikového vyskumu a pozorovania
konkurencie. Na zaklade dotaznikového prieskumu bola vytvorena segmentacia trhu
a predstaveny typ priemerného zékaznika. Tento dotaznik potvrdil tvahy autora
0 nedostatocnych sluzbach priamo v bezeckych predajniach a priviedol k myslienke
umoznit’ zakaznikom preciznejSie odskusanie bezeckej obuvi.

V Gvodnej Casti vlastného navrhu rieSenia sa nachadza realiza¢né zhrnutie, ktoré je
v skuto€nosti hlavnym vystupom celého podnikatel'ského planu. V skratenej verzii
identifikuje podnikatel'skii prileZitost, naklady a vynosy spojené s podnikanim,
odhadovant dobu névratnosti ako aj zhrnutie najvyznamnejsich marketingovych aktivit.
V d’alSich Castiach sa nachadzaju detailnejSie rozpracované jednotlivé Casti

podnikatel'ského zameru.

Odhadované pociatoéné naklady predstavuju sumu 4 170 000 K¢. Pocas prvého roku
predajne je ocakavana navstevnost 500 ludi za mesiac ana zaklade vyskumu
odhadujeme, Ze ndkup vykona priblizne 60% navstevnikov, Co predstavuje 300
zrealizovanych predajov v priebehu mesiaca. Podnik zadina byt ziskovy na ziklade

vypoctu bodu zvratu pri 211 predajoch vykonanych za mesiac. Ocakavany roény zisk
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v prvom roku je 410 976 K¢ a Vv pripade dodrzania predpokladaného objemu predaja
zisk vyrazne rastie. Predpokladany navrat investicie je odhadovany po Styroch rokoch

a Styroch mesiacoch fungovania predajne.

Po vypracovani analyzy a zhodnoteni rizik, silnych stranok a predbeznému vypoctu zisku
a nakladov spojenych s touto investiciou prichadza autor k zaveru, Ze je redlne podnik

zalozit’ a o¢akavat’ jeho fungovanie a generovanie zisku.
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