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Abstrakt

Diplomova préca sa zaobera vytvorenim realneho podnikatel'ského planu na zaloZenie
bezobalového obchodu v meste Topol'¢any na Slovensku. Teoretické vychodiskd sa
zameriavaju na nosni podnikatel'ski mySlienku, pouzitych analyticko-vyskumnych
metdd v rdmei planovania a obsahom Struktury podnikatel'ského planu. Analyticka cast’
obsahuje jednotlivé vystupy zo spracovanych analyz a vyskumu, na zéklade coho je
nasledne zvolend vhodna stratégia pre zacinajiicu spolo¢nost’ v tejto oblasti. Navrhova
Cast’ rozpracovava zvolenu stratégiu do jednotlivych Casti Struktiry podnikatel'ského
planu.

Kracové slova

podnikatel'sky plan, obchodny model, SWOT matica, marketingovy vyskum, nulovy
odpad

Abstract

Diploma thesis deals with the creation of a real business plan that offers zero waste
products in the city of Topol'¢any, Slovakia. The theoretical part focuses on the main
idea of the business plan, including a description of used analytical-research methods
that aims at the planning and the structured content of the business plan. The analytical
part contains particular outputs of processed analyses and research, based on which the
most suitable strategy for a starting company is then selected. The last part of the
diploma thesis elaborates on the selected strategy into particular structure parts of the

business plan
Key words

business plan, business model, SWOT matrix, market research, zero waste
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UvVOoD

V dnesnej dobe je cCoraz viac rieSenou témou ochrana zivotného prostredia
a environment. V tomto ohl'ade sa nezameriavame uz iba na recyklaciu, ale hlavne
znizovanie mnozstva odpadu a stratégiu zero waste. Recyklacia sice znizi mnozstvo
odpadu na skladkach a Setri zdroje, ale na druhej strane je vel'mi energeticky naro¢na
a ma dopad na Zivotné prostredie. Dal§im faktorom je aj to, Ze mnoZstvo materialu, ako
je napriklad plast, nie je mozné stopercentne recyklovat. Jedinym moZnym rieSenim je
prave redukcia mnozstva odpadov, pri ktorej nevznikaji dalSie Cinnosti ako su

recyklacia, spalovanie a skladkovanie.

Zero waste je efektivna, ekonomicka a eticka stratégia, ktora by v idealnom pripade
mala vyzerat’ tak, ze vSetky materidly by mali byt’ udrzatel'né a znovu pouzitel'né. Zero
waste sa zameriava na znizovanie mnozstva odpadu, Setrenie prirodnych zdrojov

a zamedzovanie uniku skodlivych latok do vody, pody a vzduchu.

Podnikatel'sky plan je hlavnym stavebnym kamenom kazdého zacinajuceho podniku,
pretoZe vd’aka nemu smeruje do konkrétneho ciel'a. Zaroven zniZzuje riziko neuspechu,
nakol’ko tieto rizika zanalyzuje a nasledne navrhne opatrenia na jeho znizenie alebo
predchadzanie. Podnikatel'sky plan umozni jednoduchs$i vstup na trh s jasne danou
viziou, stratégiou a cielom. Investorom moéze byt nasledne predstaveny tento plan,

Vv pripade ziskavania potrebnych financnych prostriedkov pre zac¢iatok podnikania.

Podnikatel'sky plan tejto diplomovej prace bude zamerany na stratégiu zero waste.
P6jde o bezobalovu predajnu, ktorej cielom bude ponuknut rézne druhy vyrobkov,
ktoré budu mat’ ekologickejsi dopad na planétu. Ked’ze v dnesnej dobe je ekologia Coraz
viac rieSenym problémom, preto vznikaji na roéznych miestach predajne s tymto
zameranim. Cim dalej vi¢ie mnoZstvo populacie si uvedomuje negativny dopad na
zivotné prostredie a preto sa snazi hl'adat’ rozne alternativy aj v nakupovani potravin,

drogérie a roznych druhov vyrobkov.



VYMEDZENIE PROBLEMU A CIELE PRACE

Vyber zamerania na bezobalovy obchod, je z dovodu, ze spolo¢nost’ ¢im d’alej viac riesi
ekologicky dopad a jednym z aktudlne vel'kych problémov konzumnej doby
je mnozstvo odpadov vo svete. Preto Ssa spolo¢nost ¢im dalej viac zaujima
0 minimalizdciu odpadu. S minimalizdciou odpadu sa spdja vyraz zero waste,
Co znamena Vv preklade nulovy odpad. Stouto mySlienkou vznikaji vo svete aj
na Slovensku bezobalové obchody, ktoré predavaju bezobalové produkty. Je vel'mi
dolezité¢ aby si spolo¢nost’ uvedomila dopad mnozstva odpadu na planéte a S nim

spojené ekologické problémy.

Ciel'om tejto diplomovej prace je vypracovanie realizovate'ného podnikatel'ského planu
spolo¢nosti zameriavajicej sa na stratégiu zero waste prostrednictvom bezobalovych
produktov. K naplneniu hlavného ciela budi pouzité Standardné strategické analyzy
podnikatel'ského prostredia vratane zrealizovania vlastného primarneho vyskumu,
za ucelom identifikacie dopytu a preferencii potencidlnych zakaznikov vo vybranej
lokalite. Na zaklade vysledkov zo spracovanych analyz a vyskumu, bude vybrana
vhodna stratégia aobchodny model spolo¢nosti, ktory bude rozpracovany
do Ciastkovych cCasti podnikatel'ského planu, vratane analyz rizik a Casového

harmonogramu realizacie ¢innosti.

Literarny reSer$ sa zameriava v prvom rade na hlavné pojmy nosnej myslienky celej
prace, Struktiru podnikatel'ského planu a vyskumno-analytické metody, ktoré budi
nasledne pouzité. Tato Cast diplomovej prace bude slizit' nasledne na spracovanie

ostatnych Casti.

Analyzy sacasného stavu sa zameriava na vonkajSie a vnutorné faktory. Vonkajsie

faktory skima SLEPTE analyza, Porterov model a vlastny marketingovy vyskum.
Cielom SLEPTE analyzy je identifikdcia hlavnych faktorov z obecného prostredia,
ktoré ovplyviluju podnikanie na trhu.

Porterov model piatich sil sa zameriava na kIi¢ové faktory atraktivity odvetvia a tiez
vstup spolo¢nosti na trh. Vo svojom modeli sa zameriava na dodavatelov,

odoberatelov, substittty, konkurenciu a vstup novych konkurentov na trh.



V pripade marketingového vyskumu bolo cielom zistenie preferencii potencialnych
zakaznikov a ich dopytu po danych produktoch. Vyskum bude zhotoveny na zéklade
rozhovorov so zakaznikmi. Vyber kvalitativneho vzorkovania bol vybrany nakolko
podnikatel'sky plan je na predajiu, ktora sa v tomto meste eSte nenachadza a je teda
najvacsim prinosom. Respondenti boli vybrani z kazdej socidlnej skupiny a s trvalym
bydliskom v meste Topol'¢any.

Vniitorna analyza sa zameriava na zdroje a schopnosti, ktorymi zacinajici podnikatel’

disponuje a ktoré budu do podnikania vlozené.

Vysledky analytickej Casti vstupuja do SWOT matice, ktoré si vyhodnotené pomocou
EFE alFE matice. Na zéklade vysledkov, je vybrand vhodné stratégia pre danu
spolo¢nost’. Vysledky tychto dat st nasledne vyuzité v navrhovej Casti, ktord obsahuje

podnikatel’'sky plan na zaloZenie spolo¢nosti so zameranim bezobalové produkty.

Navrhova cast vychadza zvysledkov analytickej casti avyskumu, pricom
je vypracovany tak, aby bol podnikatel'sky plan realizovatelny s spolo¢nost

zivotaschopna.

Zber dat v ramci tejto diplomovej prace budu sekundarne aj primarne data. Sekundarne
data su vyuzité v ramci jednotlivych analyz ako je SLEPT analyzy, Porterov model

a ostatné analyzy konkurencie.

Primarne data budd vyuzité v pripade rozhovorov s potenciondlnymi zakaznikmi,
kde budu zistované ich hlavné preferencie. Tieto primarne data buda nasledne pouzité

V navrhovej Casti.

10



1 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

V tejto kapitole bude definovana nosna myslienka planu zero waste, lean podnikania,
bussines model, zakladné pojmy podnikatel'ského planu a strategickd analyza. Dalej
sa budu nachadzat’ jednotlivé analyzy, ktoré budi obsahovat’ SLPET analyzu, Porterovu
analyzu a SWOT analyzu. Taktiez bude tato Cast’ zamerand na teoretické¢ vychodiska

marketingového vyskumu.

1.1Vymedzenie pojmov nulovy odpad a bezobalové obchody
Zero waste Vv preklade znamena nulovy odpad. Cielom toho nie je neprodukovat’ Ziadny
odpad, ale snazit’ sa ho minimalizovat’. Pretoze v dnes$nej dobe nestaci uz iba recyklovat’
odpad, ale mal by sa aj minimalizovat’. Jednou z vel'mi dobrych stratégii je navstevovat’
bezobalové obchody (Tlusta, 2019).

Filozofia zero waste:

o refuse — odmietni,

e reduce — zredukuj,

® Teuse — znovu pouzi,

e recycle — zrecykluj,

e rot — skompostuj (Zero Waste Slovakia, 2017).
Refuse — odmietni
Odmietanie je najucinnejsi sposob minimalizacie odpadu, preto je nutné sa pri kazdom
nakupe zamysliet’ ¢i dani vec vobec potrebujeme (Zero Waste Slovakia, 2017).
Reduce — zredukuj
Mali by sme sa v dneSnej konzumnej dobe zamysliet’ hlavne nad tym, ¢o vsetko
sirealne potrebujeme kupit. A ¢i nie je niekedy lepSia moznost’ si dani vec pozicat
(Zero Waste Slovakia, 2017).

Reuse — znovu pouZzi a oprav

Nie vzdy je nutné kazdu vec vyhodit’ hned’ ako sa pokazi. Lepsia alternativa je dana vec
radSej opravit a nasledne ju pouzivat' dalej. Vyroba kazdého nového produktu
je spojena so spotrebou velkého mnozstva vody, energie a Vv neposlednej rade
neobnovitelnych zdrojov. S tymto zmyslanim sa spdja aj nahradenie jednorazovych

produktov dlhotrvacej$imi (Zero Waste Slovakia, 2017).
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Recycle — zrecykluj, ¢o sa neda znovu pouzit’

Pri recyklacii je nevyhnutné vediet ako triedit odpad. Recyklacia sice prispieva
k lepsiemu vyuzitiu zdrojov, ale je tiez finan¢ne a energeticky naroc¢na, nehovoriac
otom, ze nie vSetky materidly si recyklovatelné. NajlepSie v minimalizacii
je predchadzat’ vzniku odpadu, recyklacia je preto vo filozofii zero waste az na §tvrtom
mieste (Zero Waste Slovakia, 2017).

Rot — skompostuj

Priemerna slovenska domacnost’ vyprodukuje viac ako 40% odpadu, ktory je biologicky
rozlozitel'ny. Kompostovatel'ny odpad sa da vyuzit ako hnojivo, ktoré vyuziju nielen

'udia na svojich zahradach, ale napriklad aj do rastlin na balkone (Zero Waste Slovakia,

2017).
REFUSE
(ODMIETNI)
REDUCE
(ZREDUKUJ)

REUSE

(ZNOVU POUZI)
RECYCLE
(ZRECYKLUJ)

ROT
(SKOMPOSTUJ)

Obrazok 1 Filozofia zero waste

Zdroj: Zero Waste Slovakia (2017)

Filozofia zero waste bola uvedend prvy krat uz v 70 rokoch a md mnoZzstvo réznych
definicii, ktoré zavisia od urovne povedomia k rdéznym ¢lenom komunity. Filozofia
zero waste ma pociatok v 70tych rokoch a jej definicia sa moze v kazdej sfére, alebo
krajine liSit, avSak vdcSina znich je zamerand na koncept recyklacie. Napriklad

v Japonskom priemysle, zero waste znamenaji produkty bez akejkol'vek chyby. Dalou
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moznou definiciou moze byt praktickd tedria, ktord sa zameriava na dosiahnutie

maximalnej efektivnosti s pouzitim dostupnych zdrojov (Khattab, 2016).

Zero waste ma poévod vroku 1970, kedy pionierska komunita zacala prezentovat
recyklacné programy. AvSak v tej dobe bolo zero waste povazované skor ako tvorivy
pristup, nez ako zdroj rieSeni pre lepsi zivot. V roku 2000 bolo zero waste oznacované
za prakticku tedriu na zvysenie efektivnosti vyroby. V polovici roku 2001 na Novom
Zélande uz nebola tato stratégia definovana len ako metoda triedenia odpadu, ale aj ako
nastroj na eliminaciu odpadu. Cela stratégia spociva v spravnom recyklovani odpadu,
zbere odpadu, prevoze odpadu a vytvarania povedomia o tom. V roku 2001 si uvedomili
ze do roku 2020 nebude koncept zero waste zamerany iba na triedenie, prevoz a skladky

odpadu, ale aj snahu o celkové znizenie mnozstva odpadu (Khattab, 2016).

Z ekonomického hl'adiska ide o to, ze ked’ chceme nejaky produkt mat zero waste,
zamenim napriklad plast za sklo a tym padom sa material na vyrobu nejakého produktu
meni z lacnejSej na drahSiu. Z ekonomického hladiska, je to vynosnejSie pretoze sklo
sa lepsie d’alej spracovava a tiez vyuzije v priemysle (Khattab, 2016).

Zo spolocenského uhla pohl'adu tato stratégia poskytne sebestacnejSiu spolo¢nost’, ktora
bude schopna poskytovat' pracu, kvalitnej$i zivot a uvedomelej$i Zivotny Styl.
V neposlednom rade je stratégia zero waste v OneSnej dobe zamerand na vylicenie
konceptu skladok, kde sa odpad iba vyvaza a ni¢ sa nim nedeje. S tym by v buducnosti
boli spojené aj nizsie, popripade ziadne poplatky za odpad. Na zéklade tejto stratégie
by mala byt rozSirena edukacia na Skolach, vyskum Vtejto oblasti a zvySenie

promovania znaciek, ktoré su zero waste (Khattab, 2016).
Bezobalové obchody

Bezobalové obchody predavaju potraviny arézne druhy produktov. Toto myslenie
ma mnoho ekologickych vyhod. Nielen to, Ze znizuje znecCist'ovanie, ale aj podporuje
ochranu nasSich zostavajucich zdrojov. Medzi zakladné potraviny, ktoré sa daju najst
V bezobalovych obchodoch st napriklad strukoviny, oriesky, korenie, muka, ryza, cukor
a mnoho dal§ich suchych potravin. Nachadzaju sa tu aj rézne druhy sladkosti
a kvalitnych cokolad. Taktiez maji vo vybere rozne druhy sypanych cajov a kav.
Mnozstvo tychto predajni pontika tiez tovar v bio kvalite. Vel'a bezobalovych predajni

ponutka aj bezobalovi drogériu. Jednd sa napriklad o rozne pracie prasky, pracie gély,
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CistiCe na riady, pripravky do umyvacky riadu, prostriedky na podlahy a iné (Johnson,
2013, Tlusta, 2019).

Nakupovanie v bezobalovych obchodoch prebicha tak, ze si zakaznici donesu svoje
vlastné nadoby, ktoré si pred zac¢iatkom nakupu zvézia, a nasledne si do nich naberaju
vsetko potrebné. Ceny s uvedené Casto na 100 gramov alebo na kilogram. Vyhodou
tychto obchodov je nie len, Ze nakupujete bez obalov, ale aj to, Ze nenakupujete

zbytocné veci, ktoré v skuto¢nosti nepotrebujte (Tlusta, 2019).

1.2 Lean podnikanie a Lean Canvas

Lean v tomto vyzname znamena eliminovanie plytvania alebo efektivneho nakladania
so zdrojmi. Lean podnikanie pomaha zistit’ rychlejSie preverenie napadov a vytvorenie
uspesného podniku, priCom je kI'i¢ova rychlost’ a zameranie na ciel’ (Maurya, 2016).
Podstata lean podnikania obsahuje tri kroky, a to:

e zdokumentujte svoj plan,

¢ identifikujte najrizikovejSie Casti svojho planu,

e systematicky svoj plan testujte (Maurya, 2016).
Lean Canvas je velmi dobry model vymyslania nového business modelu, pretoze
nielenze urcuje kde zacat, ale aj zachytava nové zistenia. Medzi vyhody modelu Lean
Canvas patri rychlost’, stru¢nost’ a presnost. Model je rychly, lebo tvorba tohto
jednostrankového modelu zaberie malo Casu a zaroven struCny, pretoze nuti vyberat

vhodné slovéa aist’ priamo k veci. Lean Canvas je prenosny, pretoze jednostrankovy

business model sa 'ahko zdiel'a a je mozné ho Casto aktualizovat’ (Maurya, 2016).
Prvotny navrh Lean Canvas:

» nacrtneme model Lean Canvas,

» nie je potrebné vyplnit’ vSetky kolonky,

» odpovedame strucne,

» myslime v pritomnom case,

» pouzijeme zakaznicky orientovany pristup (Maurya, 2016).

Nasledujuca tabulka ¢&islo 1 popisuje zdkladné otazky, na ktoré zodpoveda Lean

Canvas.
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Tabul’ka 1 Lean Canvas

Vlastné spracovanie (Nytra, 2016)

Aké st najdolezitejsie naklady stvisiace
S nas$im podnikatel'skym modelom?
Ktoré kIicové zdroje st najnakladnejsie?

Ktoré kIicové aktivity s najnakladnejsie?

Akym sposobom platia?
Akym sposobom chceu platit™?

PROBLEMY | RIESENIE PONUKANA | NEFEROVE SEGMENTY
3 najdolezitejsie | Ako riesit 3 HODNOTA VYHODY ZAKAZNIKOV
problémy, ktoré | najddlezitejSie | jednoducho Niego ¢o sa neda Pre koho to
chceme riesit problémy? a struéne kopirovat’. robime?
popisat’ preco Kto st
by to malo najdolezitejsi
zakaznikov zékaznici?
zaujimat.
KLUCOVE MARKETINGOVE
METRIKY KANALY
Co musime Ako sa dostaneme
merat’ aby sme k zékaznikom?
spoznali Ako st marketingové
uspesnost’? kanaly prepojené? POCIATOCNI
. ZNAME Tengie? .
RIESENIA , najlepsie? AKki st nasi
ANALOGIE ' 21 i pociatoéni
AKo sa tie 3 Ktory kanal je ’ -
, e Aké st zname funk¢ne zakaznici?
problémy riesia
. analogie najefektivnejsi? Charakteristika
prave teraz?
) k nasmu idedlnych
Kto je
] produktu? zékaznikov.
konkurencia?
NAKLADY ZDROJE PRIJIMOV

Za aké hodnoty st ochotni zdkaznici platit'?

Ako su percentualne rozdelené zdroje prijmov?
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Problém a zakaznicke segmenty

Dvojica problém a zadkaznicke segmenty, by sa mala rieSit' spolu, pretoze vacSinou
uruje ostatné Casti Canvasu. V Lean Canvas by sme mali uviest 1 — 3 hlavné
problémy, k naslednému rieSeniu, ktoré sa zaoberaju zakaznickym segmentom na ktory
sa zameriavame. Nasledne vypiSeme prehlad existujicich alternativ ako by podla nas
tieto problémy riesili prvotni uzivatelia, pretoze na vacSinu problémov uz existuju
rieSenia. Potom identifikujeme ostatné pouzivatel'ské polia, ktoré suvisia
S potencialnymi zakaznikmi. V tejto Casti je nutné sa zamerat hlavne na prvotnych
uzivatelov. Na zdklade zoznamu problémov sa pokusime ¢o najviac Specifikovat
zékaznicky segment a charakteristiky typického zakaznika. Ciel'om nie je identifikovat
bezného zdkaznika, ale prvotného uzivatel'a (Maurya, 2016).

Ponukana hodnota

Pontkana hodnota je jednym =z najdolezitejSich a najtazSich poli, ktoré Canvas
obsahuje. Je vhodné sa zamerat’ na to, ¢im sa li§ime od ostatnych a pre¢o by si mali
zékaznici nad$ produkt kupit. Prvd vec pri zalinajicom podniku nie je predaj,
ale ziskanie potencialnych zakaznikov (Maurya, 2016).

Navrh unikatnej hodnoty zavisi od mnohych faktorov. Podstatné je aby sme sa lisili od
konkurencie. NajlepSim klIicom k dosiahnutiu naSej odliSnosti je snaZit' sa vyrieSit
jeden z problémov. Dalej by sme sa mali ndjst’ a zamerat’ sa na prvotnych zakaznikov,
nie na cielovych zakaznikov, ak nie sme na nich pripraveni. Mali by sme sa zamerat’
na vyhody, ktoré by nasi zakaznici mali vyvodit' z ndSho produktu. Pri prezentacii
produktov v reklamnej kampani by sme sa mali zamerat na sluby a slova, ktoré
aj vieme dodrzat. A nakoniec si musime odpovedat na otazky: Co je na§ produkt?
Kto je nas zakaznik (Maurya, 2016).?

RieSenie

Tretim krokom je rieSenie. VSetky problémy, ktoré sme si v predchadzajucich krokoch
urCili nie s eSte odtestované, preto sa mozu priority zmenit, alebo zmenit' problémy
zainé na zéklade rozhovorov s potencidlnymi zékaznikmi. Preto sa zatial eSte
nezaoberame konecnym vysledkom rieSenia. RieSenie by malo byt k problému

priradené, o najneskor (Maurya, 2016).
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Marketingové kanaly

Jednym s najcastejSim dovodom netspechu zacinajicich firiem je vytvorenie kandlu
k zakaznikom (Maurya, 2016).

Zdroje prijmov a naklady

Dve dolné polia st oznacené ako zdroje prijmov a néklady, pricom slizia na formovanie
zivotaschopnosti spolo¢nosti. Najprv je nutné nadefinovat prvé kroky, ktoré
st nevyhnutné pre uskutocnenie a nasledne poupravujeme to ¢o nam pride vhodné
(Maurya, 2016). Cena je sucastou produktu a zaroven by mala byt definovana nasimi
zdkaznikmi. Struktira nakladov by mala obsahovat’ vsetky polozky, ktoré nas budu
v danom podnikani stat’ (Maurya, 2016).

KPacové metriky

Na meranie vykonnosti podniku, by mala mat’ kazda spolo¢nost’ urCité metriky.
Semby sme mohli zaradit metriky ako akvizicia, aktivacia, retencia, prijem
a odporucenie (Maurya, 2016).

Nespravodliva vyhoda

Nespravodlivé vyhody st najzlozitejSia Cast Lean Canvas, preto ju vypliiujeme
az nakoniec. Skuto¢ne nespravodliva vyhoda je ta, ktora sa neda skopirovat’ alebo 'ahko
kupit. Jedna sa o konkurenéné vyhody. Na jednej strane moze byt prvenstvo
definované ako vyhoda, ale na strane druhej mdze byt aj nevyhoda, pretoze vsetka
praca z vyskumom, odstraiiovanim rizik je na zakladatel'ovi a d’alSie spolocnosti

to maju mozZnost’ uz len skopirovat’ (Maurya, 2016).

1.30bsah a struktura podnikatel’ského planu
Podnikatel'sky plan je pisomny material, ktory popisuje vSetky klucové vonkajSie
aj vntorné faktory stvisiace so zalozenim aj celkovym chodom spolo¢nosti. Obsah
kazdého podnikatel'ského planu ma individudlne spravanie (Korab, 2007). Typicka
Struktura podnikatel'ského planu moze mat’ tato podobu:

e titulna strana,

e exekutivny suhrn,

e analyzy trhu,

e popis podniku,
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e Obchodny plan,

e marketingovy plan,

e oOrganizacny plan,

¢ hodnotenie rizik,

e financ¢ni plan,

e prilohy (Korab, 2007).
S ohl'adom na akademicku povahu tejto prace, nebude navrhova Cast’ uplne kopirovat
uvedenu Strukturu na roz€lenenie diplomovej prace.
Titulna strana

Na titulnej strane sa nachadza stru¢ny obsah podnikatel'ského planu. Zvycajne st tu
informacie o nazve, sidle spolo¢nosti, mena podnikatel'ov, popis podniku a povaha
podnikania (Korab, 2007).

Exekutivny siithrn

Exekutivny suhrn je stru¢né zhrnutie podnikatel'ského planu. NajCastejSie obsahuje
hlavni myslienku podnikatel'ského planu, silné stranky, ocakavania a tabulky
finan¢ného planu (Korab, 2007). Vzhl'adom k akademickej povahe tejto prace, bude
exekutivny suhrn sucast'ou kapitoly ,,zaver* v tejto praci.

Analyza prostredia

Do analyzy trhu patri predovSetkym analyza konkurenéného prostredia. V nej
sa nachadza zoznam konkurentov, vratane silnych a slabych stranok, ktoré by mohli
negativne ovplyvnit’ spech spolocnosti. Taktiez by sa tu mala nachadzat' analyza
odvetvia a SLEPTE analyza a analyza zakaznikov (Korab, 2007).
Analyza prostredia je podrobnejsSie vypracovana v podkapitole 1.4.1 Analyza obecného
prostredia pomocou metédy SLEPTE, 1.4.2 Analyzy oboru podl'a Porterovho modelu
piatich sil a 1.4.3 Marketingovy vyskum zakaznikov na trhu.
Popis podniku
V casti popise podniku sa nachadza jeho podrobny popis. KI'i¢ovymi prvkami su:

e vyrobky alebo sluzby,

e velkost podniku,

e Jlokalita,
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e organizacné schéma,
e vSetko technické vybavenie,

e znalosti podnikatel'a (Korab, 2007).
Obchodny plan

U obchodného planu je nutné sa rozhodnut, ¢i sa bude jednat o vyrobny alebo
nevyrobny podnik. V pripade vyrobného podniku je nutné v tejto kapitole rozpracovat’
vSetky hlavné vyrobné procesy, potrebnych zariadeni a taktiez vstupného materialu,

vyrobnej haly a skladovacich priestorov (Korab, 2007).

V pripade nevyrobného podniku spolo¢nost’ preddva uz hotové vyrobky tretim
spolo¢nostiam (B2B trh), alebo priamo koncovym zdkaznikom (B2C trh). V tomto pride
treba spomenut’ predovSetkym potrebny kapital, naklady, popis druhov tovaru alebo
sluzby. Mo6Ze sa tu tieZ nachadzat samotny proces predaja produktov alebo sluzieb
(Korab, 2007).

Marketingovy plan

V tejto Casti je objasneny spdsob distribicie, ocenovania a propagovania vyrobkov.
Tato cast mdze obsahovat aj objem produkcie (Korab, 2007). Marketingovy plan
je vhodné zostavovat nielen pre vel'ké firmy, ale aj pre stredné a malé firmy. Tento plan
umoziuje identifikovat’ konkurencné vyhody, zistit' financné prostriedky a stanovit’
si vhodnu stratégiu na dosiahnutie cielov. Pokial’ za¢inajuca firma stymto planom
neustdle pracuje, nemalo by sa stat’ ze sa odkloni od svojej stratégie a pdvodnych
zémerov. TaktieZ je vhodny pri odhal'ovani hrozieb a problémov s ktorymi by sa mohla
firma stretnut’. Hlavnou vyhodu pldnovania je, Ze dopomaha firme zvySovat zisky

a obraty (Blazkova, 2007). Vybrané prvky 4P marketingového mixu su:
e P (product) produkt,
e P (price) cena,
e P (promotion) propagacia,
e P (place) distribucia (Korab, 2007).
Produkt
Najviacsiu pozornost’ v ramei marketingového mixu je nutné venovat’ produktu. Je to
z dovodu, ze produkt tvori podstatu naSej ponuky na trhu. Produkt je vlastne jadro

marketingu (Srpova, 2011).
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Cena

Druhy nastroj marketingového mixu je cena aje nutné jej venovat taktiez znacni
pozornost. Vyska a stabilita ceny st hlavné prvky cenotvorby, ktoré vytvaraji prijmy
na ktorych zavisi celd existencia podnikania. Stanovenim ceny si spolo¢nost’ urcuje
svoje postavenie na trhu a v konkuren¢nom prostredi (Srpova, 2011).

Propagacia

Najvidite'nejSou zlozkou marketingového mixu je propagacia. Ekonomickymi ciel'mi
sa snazime plnit’ prdve pomocou vhodne zvolenej komunika¢nej politiky. Pomocou
propagéacie je mozné stimulovat’ dopyt k nakupu a tiez informovat’ o existencii produktu
jeho vlastnostiach kvalite a spdsobu vyuzitia. Taktiez prispieva k emocionalnym
cielom, teda vytvara pozitivny postoj u spotrebitelov a preferencie k danému produktu
(Srpova, 2011).

Distribtcia

U distribicie je nutny navrh vhodnej organizacie predaja. V podnikatel'skom plane
je nutné vyrieSit predajné stratégic a jednotlivé distribuéné cesty, ktoré budu
pri podnikani vyuzité (Srpova, 2011).

Firma sa mdZe rozhodnut’ medzi troma variantami stratégie, ako vstupit’ na trh:

¢ nediferencovany trh — rozdielne skupiny zdkaznikov maji rovnaké potreby,
e diferencovany trh — firma rozdeli trh na nieckolko segmentov a vyvinie
vyrobky, ktoré budu vyhovovat’ kazdej skupine,

e cieleny marketing — ak je trh segmentovany (Srpova, 2011).
Organiza¢ny plan
V Casti organizacného planu sa nachadza forma vlastnictva, pravne formy, udaje
0 obchodnych podieloch, kI'icovy veduci pracovnici aj s ich vzdelanim s skusenostami.
Vychadza z organizac¢nej Struktiry podniku (Korab, 2007).
Hodnotenie rizik
V tejto oblasti je nutné popisat’ najvacSie mozné rizika, ktoré moézu byt zapri¢inené
reakciou nasej konkurencie, slabych stranok, alebo managementom. Tieto rizika

je nutné nielen analyzovat, ale aj pripravit’ vhodné stratégie na ich eliminaciu (Korab,

2007).
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Na zhodnotenie rizik tohto podnikatel’ského planu bude pouzita metdéda RIPRAN, ktora
je podrobne popisana v podkapitole 1.7 Identifikacia a zhodnotenie rizik z projektu
metédou RIPRAN.

Finanény plan

Finan¢ny plan obsahuje objemy investicii a redlnost’ podnikatel'ského planu. Finan¢ny
plan byva zostaveny na posudenie ekonomickej realizovatelnosti podnikatel'ského

planu. Byva vicsinou zostavovany na 3 roky (Korab, 2007).

V priebehu prevadzky je vydaj finanénych prostriedkov rozne vel’ky. Pred zahdjenim
podnikania je treba znacnil Cast finan¢nych prostriedkov vynalozit' na zalozenie
spolo¢nosti, na nakup dlhodobého aobezného majetku, naklady na reklamu,

zamestnancov a energie (Korab, 2007).

Finan¢ny plan obsahuje tri zakladné Casti. V prvej Casti sa nachadzaji predpokladané
prijmy a vydaje za ¢asové obdobie asponi tri roky. Patria sem napriklad ocakévané trzby,
naklady na produkty, administrativne vydaje a iné. Druha Cast’ sa zameriava na cash-
flow v nasledujucich troch rokoch. Tretia Cast’ stivaha a vykaz zisku a straty (Hisrich,
Peters, 1996).

Finan¢ny plan bude stanoveny na prvé tri roky fungovania spolo¢nosti a vypocitané
pre tri varianty, a to pesimisticky, realisticky a optimisticky variant.

Prilohy

Prilohy st podporné informacie, Vv ktorych st uvedené informativne materialy, na ktoré
nie je kapacita v samotnom texte podnikatel'ského planu. V texte by mali na tieto
prilohy byt odkazy (Korab, 2007).

1.4 Strategicka situacna analyza
Strategicka situa¢na analyzy zahffia viaceré analyzy, ktoré sluZia na identifikdciu
vztahov medzi okolim spolocnosti, kde sa zaraduje napriklad odvetvie, trh,
konkurenéné sily a konkurenciu. Informacie z tejto Casti analyzy sluzi ako podklad
pre formulaciu cielov, poslania a stratégie spolocnosti. Data pre tato cast’ analyzy
st vyhl'addvané na zaklade vyskumnych metod. Medzi nastroje situacnej analyzy patri
analyza vonkajSieho okolia, analyza odborového prostredia, marketingového prieskumu

na trhu, analyzy vnatorného prostredia, ktoré st zhrnuté do SWOT matice.

21



1.4.1 Analyza obecného prostredia pomocou metédy SLEPTE

Externa analyza sa vyuziva k analyze okolia spolo¢nosti, pricom pomaha identifikovat

hrozby a prilezitosti (Srpova, 2011). SLEPT analyza je analyza SirSicho vonkajSicho

prostredia a mala by sa zameriavat’ hlavne na odhalenie buduceho vyvoja vonkajSieho

prostredia (Cerveny, 2014). Nazov SLEPT je vytvoreny zo zadiatoénych pismen

anglickych slov oznacujicich pét oblasti okolia vonkajsieho prostredia firmy:

S (Social) — spolocenské a demografické faktory,

L (Legal) — pravne faktory,

E (Economic) — makroekonomické faktory,

P (Political) — politické faktory,

T (Technological) — technologické faktory,

E (Ecological) — ekologické faktory (Cerveny, 2014).

Spolocenské a demografické faktory hodnotia hlavne:

trh préce,
spolocensko-politicky systém,
postoj I'udi a ich hodnoty,
zivotny Styl,

Zivotna uroven obyvatelov,

demografické faktory a Struktura populacie (Korab, 2007; Cerveny, 2014).

Legislativne faktory sa zameriavaju hlavne na predvidatelnosti vyvoja pravnych

noriem tykajacich sa podnikania spolo¢nosti s prihliadnutim na ich vyvoj a vplyv

na prilezitosti a hrozby. Jedna sa hlavne o zmenu danovych zakonov, pravidiel

hospodarskej stitaze, zakony na ochranu investicii a zmeny legislativy (Cerveny, 2014).

Ekonomické faktory - sucasny abuduci stav ekonomiky patri medzi jeden

s najvyznamnejsich faktorov, ktoré maji dopad na podnikanie. Ide hlavne o:

Stadium hospodarskeho cyklu a vyvoja ekonomiky,
politicka situaciu,

trzné trendy,

hospodarsku politiku vlady,

monetarnu politiku daného Statu,

daiiovu politiku,
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e mieru inflacie,

e situiciu na kapitalovom trhu (Cerveny, 2014).
Pred formulaciou podnikatel'ského planu je nutné zahrnut’ tiez politické faktory daného
Statu. Jedna sa hlavne o to kto zvitazi v d’alSich volbach a politické zameranie vitaznej
strany. Ci v §tate nehrozia vojny, embarga, nepokoje alebo prirodné katastrofy, ktoré
by mohli ovplyviiovat’" podnikanie. Pristup K environmentalnym problémom V ramci
Statu alebo Europskej unie (Cerveny, 2014).
Technologické faktory mozu pre podnikatel'sky plan generovat' nielen prilezitosti,
ale aj hrozby. Ide 0 nové technoldgie, ktoré moézu uplatnit’ pri vyvoji, vyrobe
a distribtcii. Technoldgie je treba aj v oblasti novych informac¢nych a komunikaénych
technologii, pomocou ktorych mézu komunikovat’ s dodavate'mi a zdkaznikmi. Nové
technologie do zna¢nej miery ovplyvnia aj vykony zamestnancov. Z hladiska
ekologického dopadu sa v suCasnosti vytvaraji tiez nové technologie, ktoré by pomohli
vylepsit’ dopad na Zivotné prostredie, ¢i uz v oblasti vyroby, distribucie alebo prepravy
(Cerveny, 2014).
Ekologické (environmentalne) — miestna, narodna a svetova ekologicka problematika
a otazky jej rieSenia (prirodné a klimatické vplyvy, globalne environmentéalne hrozby,

legislativne obmedzenia spojené s ochranou zivotného prostredia) (Grasseova, 2012).
1.4.2 Analyza oboru podla Porterovho modelu piatich sil
Porterov model piatich sil spaja pat’ faktorov, ktoré maji zakladny vplyv na spolocnost.
Ide 0 analyzu mikrookolia, teda odvetvia a trhu (Srpova, 2011; Tyll, 2014).
Vyjednavacia sila dodavatelov
Dodavatelia s vSetky subjekty, ktoré st nevyhnutné pre zdsobovanie firmy materialom,
polotovarom, tovarom a aj sluzbami. VysSia vyjednavacia sila na strane dodavatel'ov
je v mnohych pripadoch, a to napriklad:

e pokial’ maji monopolnu silu,

e pokial’ by bolo pre firmu vel'mi ndkladné odist’ ku konkurencii,

e pokial dodavatel' skrati distribu¢ni cestu k zdkaznikovi, s Vvynechanim

prostrednika,
e pokial’ dodavatel’ dodava vysoko $pecializovany produkt (Tyll, 2014).
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Vyjednavacia sila kupujucich
Kupujuci je hocijaky subjekt, ktory ma priamy vztah s danou firmou. Nejedna sa iba
0 kone¢nych zakaznikov, ale aj o prostrednikov a predajcov. Zdroj ich vyjednavace;j sily
je podobny ako u dodavatel'ov, ¢ize:

e monopolna sila kupujicich,

¢ nizke naklady na prechod k inému dodavatel'ovi,

e moznost’ kupujiceho kupovat’ tovar u prvovyrobcu,

e vysoka informovanost’ o inych ponukach pre kupujtcich (Tyll, 2014).
Hrozba substitutov

Substitut je vyrobok, ktory pre zdkaznika tvori ve'mi podobnu funkciu ako povodny
vyrobok, preto ho méze zakaznik zamienat' kipu jedného vyrobku inym. V oblasti
substitutov je vel'mi dolezité ujasnit’ si hlavne otazky tykajuce sa zakaznikov. Medzi

tieto otazky patria:
e Je moZné nas produkt nahradit’ inym?
e Aka je citlivost zadkaznika na ceny acenova elasticita dopytu po naSom
produkte?
e Aké naklady vznikaju zakaznikovi pri prechode na substitat (Tyll, 2014)?
Hrozba vstupov novych konkurentov

Hrozby vstupu novych konkurentov je priamo Gmerna atraktivite odvetvia. Atraktivita
odvetvia sa odvija od marzi, uroviiou konkurencie, miery uspokojenia dopytu

a bariérami vstupu na trh (Tyll, 2014).
Rivalita medzi existujicimi spolo¢nost’ami
Konkurentami su spolo¢nosti, ktoré predavaju také isté alebo podobné produkty
Konkurenény boj tiez zavisi od:
e poctu a velkosti subjektov na trhu v danom odvetvi,
e disponibilnych vyrobnych kapacitach, velkosti dopytu a rastu odvetvia,
e vyske fixnych nakladov,
e nizkej miery diferenciacie,

e vysokych nakladov na vystup z odvetvia (Tyll, 2014).
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1.4.3 Marketingovy vyskum zikaznikov na trhu

Vyskum tejto diplomovej prace bude spracovany internou primdrnou kvalitativnou

formou.

Interny vyskum spracovava interné¢ informdacie ziskavame vlastnym spracovanim,

pomocou analyz a Statistik jednania s potencialnymi zakaznikmi (Tomek, 2007).

Primarny vyskum zistuje nové informacie pomocou metdd urcenych subjektov

(Tomek, 2007).
Kvalitativne informacie

Javy, ktoré sledujeme v marketingovom vyskume st definované pomocou pojmov
a kategorii, pretoze nie su priamo meratelné (Tomek, 2007). Pri za¢inajicom podnikani
je vhodné zvolit kvalitativnu metdodu zberu informacii, pretoze v prieskumoch

je ocakavané, Ze vieme na o sa treba pytat’ (Hendl, 2008).

U kvalitativnych rozhovorov je nutné rozhodnut’ sa ohl'adom obsahu otdzok, ich formy
a vhodného poradia. Dalsim aspektom je aj dizka rozhovoru. Tieto problémy je vhodné
vyrie$it’ pred rozhovorom, druhym rieSenim je prispdsobenie sa pocas prebiehajiceho
rozhovoru. Dolezité je venovat sa predovSetkym zaéiatku a koncu rozhovoru.
Zo zacCiatku je vhodné prelomit najprv psychické bariéry a suhlas s rozhovorom.

Na konci rozhovoru mozeme ziskat’ taktiez dolezité informacie (Hendl, 2008).
Typy otazok v rozhovore:

e otazky tykajuce sa skusenosti alebo chovania,

e 0tazky vzt'ahujlice sa na nazory,

e O0tazky tykajuce sa pocitov,

e otazky vztahujuce sa k vedomostiam a znalostiam,

e otazky tykajliice sa vnimania,

e otazky demografické a kontextové (Hendl, 2008).

Interview so zidkaznikmi moézu ukazat' aj na oblasti a problémy, na ktoré sme
nepomysleli. Pri prieskumoch si nemaju zékaznici v ur€itych pripadoch vybrat’ moznost

s ktorou by sa stotoZznili, ale uvedd ini moZznost’, alebo zaskrtni iné poli¢ko (Soucek,
2015).
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1.4.4 Analyza vlastnych zdrojov a schopnosti

NajhlavnejSie zdroje v podnikani st finanéné zdroje, teda peniaze, za ktoré sa daju
kupit' d’alsie druhy zdrojov. Dalsie druhy zdrojov su lPudské zdroje, hmotné zdroje
a nehmotné zdroje (Korab, 2007).

Finanéné zdroje

Pri zostavovani podnikatel'ského planu je nutné rozmyslat hlavne o vlastnych
finanénych zdrojoch. A to nielen do velkosti, ale aj ¢asovej dostupnosti a rizik, ktoré
plynu s podnikanim. Analyza finan¢nych zdrojov by mala obsahovat’ Struktiru danych
prostriedkov. Do finanénych prostriedkov sa zahffiaji aj odhady cien vloZenych
hmotnych a nehmotnych prostriedkov a taktiez aj odhad chybajacich finan¢nych
zdrojov (Korab, 2007).

Hmotné zdroje

Hmotné zdroje pri podnikani predstavuju vsetky fyzické zdroje potrebné k danému typu
podnikania. V zozname zdrojov by sa malo nachadzat ¢o uz mame k dispozicii a aké
nevyhnutné zdroje si budeme musiet’ eSte zaobstarat. Po spisani hmotnych zdrojov
je tiez nutné posudit’ parametre pre uzitocnost’ a ich potencialne riziko (napr. Zivotnost’,
bezpecnost’ prace, stabilita zdroju atd’.) (Korab, 2007).

Ludské zdroje

LCudské zdroje st vacsinou pracovnici ziskani z trhu prace, pre potreby nevyhnutného
chodu spolocnosti. Zalezi na druhu podnikania, od ¢oho sa tiez odvija pocet l'udi
vykonavajicich podnikatel'sku &innost. Casto pri zakladani spolognosti figuruje
V podnikani iba jedna osoba. Cudské zdroje je nutné popisat’ v druhu organizacii nasho
podnikania, ktoré vznika pri vytvarani podnikatel'ského planu. Okrem zoznamu
pracovnikov je nutné vytvorit aj dané kompetencie ku kazdému pracovnikovi

spolo¢nosti a tiez jeho finanéné ohodnotenie (Kordb,2007).
Nehmotné zdroje

Nehmotné zdroje su vSetky zdroje, ktoré nie s hmotné, ale si potrebné pre chod
spolo¢nosti. S to napriklad naSe kontakty, patenty, nepatentované autorstva alebo
renomé. Kontakty sa tykajii predovsetkym potencialnych zakaznikov, ale vel'mi dolezité

si aj kontakty sdodavatelmi alebo distribitormi produktov. V tejto oblasti
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sa nachadzaju aj naSe zrucnosti a znalosti, ktoré mézu dopomoct’ k lepSiemu chodu

spolo¢nosti (Kordb,2007).

1.5 Analyza faktorov pomocou SWOT matice

SWOT analyzy obsahuje SWOT maticu, ktora je usporiadana z jednotlivych internych
a externych faktorov. Externé faktory obsahuju prilezitosti a hrozby. Externé faktory
obsahuju prilezitosti a hrozby ainterné faktory obsahuji silné a slabé stranky.
Vystupom tejto analyzy je tvorba stratégie, ktord vyuziva silné stranky a prilezitosti
a zaroven sa snazi odstranit’ a minimalizovat’ slabé stranky a ohrozenia (Blazkova,
2007, Tyll, 2014).

SWOT analyza je odvodena od anglickych nazvov, a teda:
e S (strenghts) — silné stranky,
e W (weakness) — slabé stranky,
e O (opportunities) — prilezitosti,
e T (threars) — hrozby (Tyll, 2014).

Silné stranky

Siln¢ stranky firmy st hlavne tie faktory, ktoré ovplyviiuju poziciu na trhu. Firma
by mala mat v tychto faktoroch konkurenéni vyhodu. Patria sem napriklad schopnosti,
podnikatel'ské zrucnosti alebo nové moznosti zdrojov (Blazkova, 2007).

Slabé stranky

Jedna sa hlavne o opak silnych stranok a napriklad aj nedostatok silnej stranky moze
vlastne znamenat" slabti stranku. Jedna sa o faktory, ktoré brania efektivite
VO vykonnosti spolo¢nosti (Blazkova, 2007).

Silné a slabé stranky st interné faktory, nad ktorymi mé spolo¢nost’ kontrolu a moze
ich ovplyviiovat’ (Korbab, 2007).

Prilezitosti

Prilezitosti s externé faktory, ktorych realizaciou vznikne firme vacsi ekonomicky rast
alebo vyuzitie volnych zdrojov. Prilezitosti zvyhodiuji dany podnik oproti jeho
konkurencii (Blazkova, 2007).
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Hrozby

Hrozby znamenaju nepriaznivl situdciu alebo prekazky pre jej Cinnost. Mézu mat’
za nasledok neuspech alebo dokonca tipadok firmy (Blazkova, 2007).

Prilezitosti a hrozby st externé faktory, ktoré spolo¢nost’ nemoéze ovplyvnit, ateda
jedinym rieSenim je iba prisposobit’ sa im a reagovat’ na ne (Korbab, 2007).

1.5.1 Zhodnotenie vysledkov podla matic EFE a IFE

Matica EFE sa zameriava na externé¢ faktory a matica IFE sa zameriava na interné
faktory (Fotr, 2012). Pri matici EFE hodnotime externé faktory analyzy. Zmyslom tejto
matice je vybrat z prilezitosti a hrozieb také faktory, ktoré maja znacny vplyv
na strategicky zamer danej spolo¢nosti. VacSinou st vybrané také faktory, ktoré
st rizikové a maju vplyv na strategicky zamer (Fotr, 2012).

Matica EFE

Matica EFE sa zameriava na externé faktory, pricom spracovavame prileZitosti a hrozby
(Fotr, 2012).

Postup tvorby matice EFE:

1) Spracovanie tabulky z prileZitosti a hrozieb, ktoré by mohli ovplyvnit
strategicky zamer podniku. PrileZitosti a hrozby budu v tabul’ky oddelené.

2) Vyber najpodstatnejsich prilezitosti a hrozieb.

3) Priradenie vahy prilezitostiam a hrozbam, podla doéleZitosti pre tspeSnost
Vv spolo¢nosti. Vahy by mali byt podl'a dolezitosti v rozsahu 0,00 az 1,00 a suma
vah by mala byt’ 1,00.

4) Ohodnotenie jednotlivych faktorov na zaklade stupiiu vplyvu na stratégiu
spolo¢nosti. Stupnica vplyvu je: 1 — nizky, 2 — stredny, 3 — nadpriemerny, 4 —
najvyssi. U kazdého faktora sa nasledne vynésobi jeho vaha stuptiom vplyvu,

Z ¢oho dostaneme vazené ohodnotenie.

5) U vSetkych faktorov vynasobime jeho vahu stupiiom vplyvu, na zaklade ¢oho

vypocitame vadzené ohodnotenie tychto faktorov.

6) Na konci stanovime celkové vazené ohodnotenie, ktoré je suctom vazenych

ohodnoteni vSetkych faktorov (Fotr, 2012).
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Tabul’ka 2 Matice EFE

Vlastné spracovanie podl'a Fotr (2012)

Celkovy sucin
SWOT _ _
Vaha | Hodnotenie | Sucin v danej
kategorie
kategorii
o1 N 1-5 V*H OL+02
02 Sucet 1-5 | v*H
vah je 1 (1-5)
03 1-5 V*H
T1 . 1-5 V*H T14T2
T2 Sucet 1-5 V*H
vah je 1 (1-5)
T3 1-5 V*H
Matica IFE

Matica IFE sa zameriava na interné faktory, pricom spracovavame silné a slabé stranky

(Fotr, 2012).
Postup tvorby matice IFE:

1) Spracovanie tabulky z vyznamnych silnych a slabych stranok, ktoré by mohli

ovplyvnit’ stratégiu spolo¢nosti. Silné a slabé stranky budu oddelené.

2) Vyber z najpodstatnejsich slabych a silnych stranok.

3) Priradenie vahy silnych a slabych stranok, priom vahy by mali byt podla
dodlezitosti v rozsahu 0,00 az 1,00 a suma vah by mala byt’ 1,00.

4) Ohodnotenie jednotlivych faktorov podla ich vplyvu na stratégiu spolo¢nosti.
Stupnica vplyvu je: 1 — vyznamna slaba stranka, 2 — menej dblezita slaba
stranka, 3 — menej dolezita silné stranka, 4 — vyznamna silna stranka.

5) U vsetkych faktorov vynasobime jeho vahu stupiiom vplyvu, na zaklade ¢oho

vypocitame vazené ohodnotenie tychto faktorov.

6) Na konci stanovime celkové vazené ohodnotenie, ktoré je suctom vazenych

ohodnoteni vSetkych faktorov (Fotr, 2012).
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Tabul’ka 3 IFE matica

Vlastné spracovanie podl'a Fotr (2012)

Celkovy sucin
SWQT. Vaha | Hodnotenie | Sidin v danej
kategorie L s
kategorii
Sl N 1-5 V*H 51452
Stcet va
S2 . 1-5 V*H
el (1-5)
S3 1-5 V*H
W1 o 1-5 V*H WLHW2
W2 Sucet vah 15 V*H
el (1-5)
W3 1-5 V*H

Postup hodnotenia SWOT analyzy

V ramci danej kategérie pridelime podla dolezitosti vahy vSetkym polozkdm SWOT
matice. Celkovy stcet vah sa musi rovnat 1. VicSie hodnoty vah znacia vicSiu
dolezitost’ jednotlivych poloziek a naopak. Nasledne ohodnotime jednotlivé interné
alebo nespokojnost’ s danym prvkom a hodnota 5 zas najvyss$iu spokojnost’ alebo
nespokojnost’ s danym prvkom. Nasledne ukazdej polozky zistime sucin vahy

a hodnotenia. Na zaklade spocitanych vysledkov v kazdej kategorii s¢itame tieto suciny
(Fotr, 2012).

Vysledkom SWOT analyzy potom bude bilancia medzi internymi a externymi faktormi.
Z vypocitanych hodndt zistime na ktoré oblasti internej alebo externej analyzy

je nevyhnutné sa zamerat’ (Fotr, 2012).

Na zaklade vysledkov SWOT matice zvolime najvyhodnejSiu stratégiu:

Ofenzivna stratégia (SO) — strenghts opportunities — tento variant si méze zvolit’
spolo¢nost, v ktorej prevazujii silné stranky nad slabymi a zdroven prilezitosti
nad hrozbami. Tato spolo¢nost vie zo svojich silnych stranok vyuzit' atraktivne

prilezitosti (EUROEKONOM, 2020; Metodicko pedagogické centrum, 2017).

Defenzivna stratégia (ST) - strenghts threats - tento variant stratégic
je pre spoloc¢nosti, ktora sa nachadzaju v nepriaznivom prostredi, ale maji vela silnych
stranok. Silnad pozicia spolo¢nosti na trhu by mala byt vyuzitd na to, aby zastraSila

ostatné konkurenéné spolo¢nosti, blokovala nebezpecenstvo alebo unikla do prostredia,
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ktoré bude pre fiu bezpeéné (EUROEKONOM, 2020; Metodicko pedagogické centrum,
2017).

Stratégia spojenectva(WQ) — weaknesses opportunities — tato stratégiu je pre
spolo¢nost’, ktord ma viac slabych stranok ako silnych ale jej pozicia je na atraktivnom
trhu. Aby tato spolo¢nost’ vyuzila tuto situaciu, mala by sa snazit’ ¢o najviac posilnit’
svoju poziciu a zaroven odstranovat nedostatky. Stratégia spojenectva je zamerana na
podielani sa na prilezitostiach s d’alsou spolahlivou spolo¢nostou (EUROEKONOM,
2020; Metodicko pedagogické centrum, 2017).

Stratégia uniku alebo likvidacie (WT) — weaknesses threats — tato stratégia je pre
spolo¢nost’, ktora je nielen slaba ale nachddza sa aj na neatraktivnom trhu. V lepSom
pripade by sa mala tato spolo¢nost’ presunit’ na iny, atraktivnejsi trh. V horSom pripade,
zredukovat a zlikvidovat svoju podnikatel'sku ¢innost (EUROEKONOM, 2020;
Metodicko pedagogické centrum, 2017).

PrileZitosti

>
—

Stratégia spojenectva Ofenzivna stratégia

Slabé stranky —Af—f—* —f———— Silnéstranky
4 4 5

Stratégia uniku Defenzivnastratégia

—

Hrozby

Obrazok 2 Stratégie vyplyvajice zo SWOT analyzy
Zdroj: Metodicko pedagogické centrum (2017)

1.6 Identifikacia a zhodnotenie rizik z projektu metédou RIPRAN
Metoda RIPRAN sa vyuziva u projektového riadenia, preto bude zvolend aj v pripade
tejto diplomovej prace. Cielom tejto metddy ja najdenie rizik, ktoré by mohli mat
negativny vplyv na cely podnikatel'sky plan. Tato metoda je vel'mi prinosnd, pretoze

spaja riziko alebo hrozbu s konkrétnou situdciou. RIPRAN vyuziva metodu pric¢in
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a nasledkov, pricom k jednej hrozbe sa moze priradit aj viacero scenarov, ktoré
by mohli vzniknat’ (Dolezal, 2012).
Metdda RIPRAN obsahuje Styri zakladné kroky:

¢ identifikacia nebezpecia projektu,

e kvantifikacia rizik projektu,

e reakcia na rizika projektu,

e celkové posudenie rizik projektu (Dolezal, 2012).
Krok 1 — identifikacia nebezpecia projektu
Prvy krok identifikuje nebezpeCenstvo pomocou zoznamu, najlepSie spracovan¢ho
do tabul’kovej formy (Dolezal, 2012). V tabulke sa budi nachadzat hrozby
a nasledujuci scenar, ktory moze pri hrozbe vzniknit. Tuto hrozbu a scendr mozeme
vidiet' v tabuPke &islo 4. Hladame odpoved na otazku: Co nepriaznivého sa moze
prihodit’ v projekte, ked...? Druhou alternativou je postupovat opacne a odpovedat’
na otazku: Co moze byt priinou, Ze nieto nepriaznivé v projekte nastane? Hrozbou
rozumieme prejav nebezpecia. Scenarom rozumieme nejaky dej, ktory méze nastat
Vv pripade vyskytu hrozby. Vzt'ah, medzi hrozbou a scenarom je, Ze hrozba je pri¢inou
scenara. (Dolezal, 2012).

Tabul’ka 4 Tabul’ka pre 1. krok metédy RIPRAN

Vlastné spracovanie podl'a Dolezal (2012)

Porad. ¢.
o Hrozba Scenar
rizika
1. Vyskyt chripkovej epidémie Ochorenie skoro 30%
V jarnom obdobi marec - april zamestnancov
2.

Krok 2 — kvantifikacia rizik projektu

V druhom kroku sa vykonava kvantifikacia jednotlivych rizik. Tabulku, ktora
sme zhotovili v prvom kroku, rozsirime o d’al$ie informacie, ato pravdepodobnost’

vyskytu scendra, hodnotu dopadu scendra na projekt a vyslednii hodnotu. Presné
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usporiadanie tohto kroku sa nachadza v tabulke ¢islo 5. Vysledni hodnotu vypocitame

ako (Dolezal, 2012):

Hodnota rizika = pravdepodobnost’ scenara * hodnota dopadu

Tabul’ka 5 Tabulka pre 2. krok metédy RIPRAN

Vlastné spracovanie podl'a Dolezal (2012)

Porad. ¢. Dopad na Hodnota
e Hrozba Scenar Pravdepodobnost’ orojekt e
vyskyt ochorenie 50% vypadok 300 tis. K¢
chripkovej | skoro 30% pracovnej
epidémie | zamestnancov kapacity
1. Vv jarnom a oneskorenie
obdobi zakazky
marec - 0 3 mesiace -
april - 600 tis. K¢.
2.

Ich naslednym vynasobenim ziskame pravdepodobnost’. Hodnoty pravdepodobnosti

su vysvetlené v tabulke 6.

Tabulka 6 RIPRAN — verbalne hodnoty pravdepodobnosti

Vlastné spracovanie podl'a Dolezal (2012)

Vysoka pravdepodobnost’ VP 33 - 100%
Stredna pravdepodobnost’ SP 10 — 33%
Nizka pravdepodobnost’ NP 0-10%

Verbalne hodnoty pravdepodobnosti, su rozdelené¢ podla zastipenia v percentach.

Menej ako 10% je nizka pravdepodobnost’, medzi 10 a 33% je stredna pravdepodobnost’

anad 33% je vysokd pravdepodobnost (Dolezal, 2012). Podrobny popis hodndt

a nepriaznivych dopadov na projekt su v tabul’ke ¢islo 7.

Dopad na projekt zavisi od velkosti Skody alebo ohrozenia projektu (Dolezal, 2012).

Vizby pre priradenie verbalnej hodnoty rizika sa nachadza v tabul’ke ¢islo 8.
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Tabul’ka 7 RIPRAN - tabul’ka verbalnych hodnét nepriaznivych dopadov na projekt

Vlastné spracovanie podl'a Dolezal (2012)

ohrozenie ciel'u projektu

Velky nepriaznivy dopad ohrozenie kone¢ného terminu projektu
VD
na projekte moznost’ prekrocenia celkového rozpoctu

Skoda viac ako 20% z rozpoctu

Skoda 0,51 — 19,5% z rozpoctu

Stredny nepriaznivy D ohrozenie, terminu, nakladov, zdrojov niektorej

dopad na projekte z ¢innosti, ¢o by malo za nasledok mimoriadne

zasahy do planu projektu

Skoda do 0,5% z rozpoCtu projektu

Maly nepriaznivy dopad
. MD dopady vyzadujice urCité zasahy do planu
na projekt

projektu

Tabulka 8 RIPRAN - viizbova tabul’ka pre priradenie verbalnej hodnoty rizika

Vlastné spracovanie podl'a Dolezal (2012)

MD
stredna hodnota
VP ..
rizika
- stredna hodnota nizka hodnota
rizika rizika
- stredna hodnota nizka hodnota nizka hodnota
rizika rizika rizika

Krok 3 — reakcia na rizika projektu

V tretom kroku vytvorime opatrenia, ktoré dopomdézu zniZeniu rizika
na akceptovatel’nejSiu uroven (Dolezal, 2012). Priklad tychto opatreni pre treti krok

su Vv tabulke ¢islo 9.
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Tabul’ka 9 Tabul’ka pre treti krok metédy RIPRAN

Vlastné spracovanie podl'a Dolezal (2012)

e Predpokladané naklady

Porad. ¢. | Navrh na e Termin realizacie opatrenia | Nova hodnota

rizika opatrenia e Osobna zodpovednost’ zniZeného rizika

(vlastnik rizika)

e 20 000K¢ vakcina

vynimo¢né
5 . ) e ockovanie v januari ochorenia budu
ockovanie proti )
1 . e dohodnuté s podnikovym | kompenzované
chripke o )
lekarom a odsthlasené nadéasmi — nulova
zamestnancami hodnota rizika
2.

Krok 4 — celkové posudenie rizik projektu

V tomto kroku posudzujeme celkovi hodnotu rizika a rizikovost’ celkového projektu,
aci je mozné vtomto projekte pokracovat bez zvlastnych opatreni. V pripade,
ze uroven rizika je velka, presunieme problém na vys$Siu troven riadenia (Dolezal,
2012).

Pri spracovani analyzy rizik je najpodstatnejSie sa zamerat’ na tie najvacSie hrozby.
Metdéda RIPRAN analyzuje pravdepodobnost’ vzniku konkrétnej hrozby a tiez
pravdepodobnost’ vyskytu scenara K danej hrozbe. Metoda RIPRAN je pre hodnotenia
rizika presnejSia ako skorovacia metoda, pretoze vyzaduje spracovanie s podrobnym

rozborom hrozieb , scenarov, hodnét pravdepodobnosti a dopadov.
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2 ANALYZA PROBLEMU A SUCASNEJ SITUACIE

V tejto kapitole bude najprv pomocou metédy SLEPTE vykonana analyzy
makroprostredia arézny vplyvy, ktoré by moézu mat vplyv na novovznikajucu
spolo¢nost’. Nasledne bude pomocou Porterovej analyzy preskimané odvetvie a rozne
stupne konkurencie. Dalej bude vykonany marketingovy prieskum, ktory zanalyzuje trh
a preferencie potencialnych zakaznikov. Vnutorné prostredie bude zanalyzované
pomocou analyzy vlastnych zdrojov a schopnosti. Na konci tejto kapitoly bude zhrnutie
predchadzajicich analyz a faktorov do SWOT matice, na zaklade, ktorej bude vybrana

vhodna stratégia pre vznikajicu spolocnost’.

2.1 Analyza obecného prostredia

Determinujucim faktorom pre realizaciu analyzy metoédou SLEPTE ajej rozsahu
je od zaciatku planované zaloZenie bezobalového podniku v meste Topol'¢any. SLEPTE
analyza vychadza predovsetkym z informacii a dat, ktoré st dolezité pre samotni
spolo¢nost’. Skimané faktory su teda vybrané na zdklade oblasti podnikania. Niektoré
data neobsahuji informacie za rok 2019, pretoze aktudlne nie su eSte stale dostupné.
Taktiez niektoré druhy dat boli ¢o najviac zohl'adnené na lokalitu mesta Topol€any,
avSak pre tak malé mesto ist¢ data nie su k dispozicii, preto boli v alternativnych
pripadoch pouzité pre okres, kraj, Zapadné Slovensko a Vv niektorych opodstatnenych

pripadoch pre celi Slovensku republiku.
2.1.1 Spolocenské a demografické faktory

Postoj T'udi a ich hodnoty sa pocas posledného desatroc¢ia zna¢ne menil. V minulosti
boli preferencie skor v oblasti ceny, tento trend sa ale za posledné roky zna¢ne zmenil.
Slovenskym spotrebitelom uz viac zalezi na kvalite ako na cene. Podla rebricka
je pre nich najddlezitejsia Cerstvost’ a kvalita. Cena sa dostala az na tretic miesto. Vd’aka
aktualnemu trendu zdravého Zivotného Stylu je pre obyvatelov Slovenska na Stvrtom
mieste zloZenie potravin a nasledne krajina povodu jednotlivych potravin. A kedZe
si slovenski spotrebitelia ziadaju tuzemské vyrobky, tak aj obchodnici sa snazia
nakupovat’ ¢o najviac tovaru od tuzemskych dodavatel'ov (NIELSEN, 2017; Slovenska
aliancia moderného obchodu, 2018; TREND, 2019).
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Podl'a prieskumu takmer 70% slovenskych spotrebitel'ov preferuje vyber slovenskych
vyrobkov pred zahrani¢nymi. Tri Stvrtiny nakupujicich uviedlo délezitost’ slovenského
povodu u muky, strukovin a cukru. Slovenski spotrebitelia za najkvalitnejSie pokladaju
slovenské potraviny, d’alej nemecké a rakuske. Kvalitu preferuju nielen v oblasti
potravin, ale aj drogérie. Pritom kvalita nie je preferovanejSia len vo vysSich
prijmovych skupinach, ale vo vsetkych. Na to ma vplyv aj to, Ze platy Vvramci
Slovenskej republiky rasti a zaroven nezamestnanost znacne klesa (NIELSEN, 2017;
Slovenska aliancia moderného obchodu, 2018; TREND, 2019).

Aktualne sa Coraz viac l'udi zaujima o ekologiu a Zivotné prostredie, ¢im sa do
povedomia l'udi dostava aj vyraz ako zero waste alebo minimalizicia odpadu. Preto
sa za posledné roky zvysilo mnoZstvo l'udi, ktori sa snazia nakupovat’ udrZateI'nejSie.
Vdaka tomu sa na Slovensku rozsirili bezobalové obchody a ¢oraz vacSie mnozstvo
Iudi preferuje prave tato formu nakupu (NIELSEN, 2017; Slovensk4 aliancia
moderného obchodu, 2018; TREND, 2019). Podrobnii mapku bezobalovych predajni

V ramci Slovenska mozeme vidiet’ na obrazku ¢islo 3.

MAPA BEZOBALOVYCH OBCHODOV
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Obrazok 3 Bezobalové obchody na izemi Slovenskej republiky

Zdroj: ECO HERO (2019)
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V tabul’ke ¢islo 10 su spracované jednotlivé bezobalové obchody v ramci Zapadného
Slovenska. V tabulke sa nachadza 0 aky druh mesta sa jedna (hlavné, krajské, okresné
mesto...), pocet obyvatel'ov v danom meste a nakoniec pocet bezobalovych predajni.

Tabul’ka 10 Jednotlivé mesta s poctom bezobalovych predajni

Vlastné spracovanie (2020)

Pocet Potet
Mesto Druh mesta obyvatePov bezobalqv;’:ch
predajni
Bratislava hlavné mesto 437725 4
Trnava krajské mesto 65 033 2
Sered’ okres Galanta 15 444 1
Piestany okresné mesto 27 790 1
Nitra krajské mesto 76 533 3
Trencin krajské mesto 55 383 2
Vrbové okres Piestany 5907 1
Prievidza okresné mesto 45 634 1
Pichov okresné mesto 17 561 1
Senec okresné mesto 19 963 1
Dubnica nad Vahom okres llava 23 550 1
Levice okresné mesto 32735 1
Nové Zamky okresné mesto 37512 1
Skalica okresné mesto 15 022 1
Myjava okresné mesto 11514 1

V ramci Slovenska vznikol prvy bezobalovy obchod vroku 2016. Tento obchod
sa nazyva Dobrozrut a sidli v Bratislave. Najskor predajiia sluzila ako pekaren, ktora
VO svojom sortimente ponukala nielen obycCajné peCivo, ale aj rézne druhy
bezlepkového a inych druhov Specidlneho peciva. Vd’aka velkému dopytu slovenskych
spotrebitel'ov vznikli v Bratislave d’al$ie obchody so zameranim na zero waste stratégiu.
Boli to predajne U vazky, Bezobalovo a Do pohara Vv ned’alekej Dubravke. Mesto
Trnava za Bratislavou taktiez nezaostdvala. V tomto krajskom meste sa nachddza
bezobalova predajia Pack Less a Dé6za. V Nitre vznikli dokonca uz tri bezobalové
predajne, ato Spajza, Gramovo a Dobromysel. V roku 2018 otvorili v Pie§tanoch

bezobalovi predajiiu s ndzvom Onako. Prvym bezobalovym obchodom v Trencine

bol Bezobalis, po ktorom kratko na to vznikol Obchodik bez obalu (ECO HERO, 2019).
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V ramci Zapadného Slovenska vznikli eSte bezobalové predajne ako Kutica (Vrbové),
Nacdo obal (Prievidza), Eko Komérka (Pachov), Spajzka (Senec), Zivana (Dubnica nad
Vahom), Pytlik (Levice), Nasypand (Nové Zamky), Zvazime si (Skalica), Srdcofka
(Myjava), Od vazte si (Sered’) (ECO HERO, 2019).

V ramci Stredného Slovenska sa nachddzaju bezobalové obchody s nazvom Nebalené
(Banska Bystrica), Véaz si (Zilina), Do vrecuska (Zilina), ZERO WASTE-BS (Banska
Stiavnica) a Zdrava Ziva (Ziar nad Hronom) (ECO HERO, 2019).

Prvy vychodoslovensky bezobalovy obchod vznikol s ndyvom Na Kopke v KoSiciach.
Nasledovala KoSickd Spajza (KoSice), Jednoducho neodpadovo (KoSice), Ochpodik
(Kosice), ODVAZENE (Presov), Alchemilka (Presov), Spajza (Humenné), Chutné
vrecko (Sabinov),Neobaluy (Poprad) (ECO HERO, 2019).

Ako zo Statistiky vyplyva vyvoj po¢tu bezobalovych obchodov sa za posledné tri roky
znacne rozsiril po celej Slovenskej republike. A to nielen vo velkych mestach,
ale aj v mensich mestach ako je napriklad Sered’, Skalica, Myjava alebo Vrbové (ECO
HERO, 2019).

Nakol'ko véésina bezobalovych obchodov vzniklo v roku 2018 a 2019 vela informacii
alebo vyskumov v tejto stvislosti na Slovensku nie je. Preto oblubenost medzi
zékaznikmi je sledované pomocou socialnych sieti. V tabul’ke €islo 11 je prehlad poctu

sledujucich na Facebooku a Instagrame.

Ako mozeme vidiet' v tabul’ke ¢islo 11 niektoré bezobalové predajne nemaja
na Facebooku alebo na Instagrame vytvorenu stranku. PocCty sledujucich na Facebooku
a na Instagrame boli podobné ale niekedy sa aj zna¢ne liSili, ¢o mOze byt zapri¢inené
rozdielnou aktivitou na tychto platformach. Dalsim aspektom je aj vek sledujucich,
kedy sa na Facebooku nachadza aj starSia vekova kategodria, naproti tomu Instagram sa
zameriava hlavne na mladsie vekové kategorie. Pocet sledujicich zavisi aj od velkosti

mesta v ktorom je dand predajna.

V Bratislavskych bezobalovych predajniach je najva¢si pocet sledujicich a to najviac
v prvej zaloZzenej bezobalovej predajni U dobrozruta. Tato predajna dosahuje na FB
12961 sledujucich ana 1G 11892. Dalsim vysoko sledovanym bezobalovym

obchodom je napriklad Bezobalis v Trenéine, ktory ma na FB 7 043 sledujtcich
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analG 6 172. Nitrianska Spajza ma 4 553 sledujucich na FB a1 921sledovatelov

na IG. Aj predajne v mensich mestach maji cez 1000 skladovatel'ov.

Samozrejme tieto Cisla neobsahuju pocet stalych zakaznikov, pretoze mnoho z nich
nemusi tieto socialne siete sledovat’ napriek tomu, ze tam chodi pravidelne nakupovat’.
A na druhej strane FB a IG Géty mozu sledovat’ T'udia, ktori tam redlne az tak Casto
nenakupuju. Napriek tomu, tieto cisla maji ovela vicsiu vypovednii hodnotu
ako vychadzat’ z nejakej zahrani¢nej Studie, kde respondenti maju Gplne iné preferencie
a chovanie ako obyvatelia Slovenskej republiky.

Tabul’ka 11 Pocet sledujicich na FB a IG

Vlastné spracovanie (2020)

Nazov bezobalovej l::(zé?t P.O,é?t
predajne sledujllzlgch na sleduj;lélch na

U Dobrozrita 12 961 11 892
U vazky 8 505 7 005
Bezobalovo 12 687 6 907
Do pohara 1030 444
PACK-LESS 1845 948
Déza 1532 1199
Spajza 4553 1921
Gramovo 1030 459
Dobromysel 2000 1914
BEZOBALIS 7043 6172
Obchodik bez obalu 1433 1420
Onako 1473 764
Kutica _ 545
Naco obal 2400 1265
EKO komoérka 1632 685
Spajzka 3778 1233
Zivana 1191 501
Pytlik 1976 761
Nasypano 1 006 408
ZvaZzme si 898 -
Srdcofka 890 -
od Vazte si 890 871
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Nezamestnanost’ v meste Topol’¢any

Miera nezamestnanosti v meste Topol'¢any za poslednych pit rokov znacne klesla.
V roku 2014 dosahovala vysky 11,08% a do roku 2019 sa znizila dokonca na 2,90%.
Znizenie nezamestnanosti spdsobilo pravdepodobne dochadzanie do okolitych miest
atiez zvySenie poctu firiem v meste TopolCany. ZniZenie pocCtu nezamestnanosti
ma za nasledok to, Ze védcSie mnozstvo obyvatelov, ma vysSie prijmy a teda aj viac
penaznych prostriedkov na nakupovanie. Je teda zrejmé, ze ¢im vicsie percento I'udi je
zamestnanych, tym vac¢sie prijmy maji, z coho nasledne méZzu nakupovat’ kvalitnejSie
potraviny. Podrobny prehlad nezamestnanosti v meste TopolCany sa nachadza
v tabulke ¢. 12.

Tabul’ka 12 Miera nezamestnanosti v Topol’¢éanoch

Vlastné spracovanie podl'a STATdat. (2020)

2019 | 2018 | 2017 | 2016 | 2015 | 2014
2,90% | 3,16% | 4,08% | 7,10% | 9,21% | 11,08%
2.1.2 Legislativne faktory

Podnikanie v Slovenskej republike je spojené s mnozstvom pravnych predpisov
anoriem. Medzi najddlezitejSie pravne normy tykajuce sa zalozenia a fungovania
spolo¢nosti su Zivnostensky zakon ¢&. 455/1991 Zb., Obchodny zakonnik &. 513/1991
Zb., Obciansky zakonnik ¢. 40/1964 Zb. a Zakon o obchodnom registri ¢. 530/2003 Zb.
Medzi faktory, ktoré vplyvaju na podnikanie patri aj vyska sadzby dane z prijmov
a dane z pridanej hodnoty. Najdélezitej$imi pravnymi normami v tejto oblasti su zakon
¢. 595/2003 Z. z. o dani z prijmov a zakon ¢. 222/2004 Z. z. o dani z pridanej hodnoty.
Zéakladna sadzba dane z pridanej hodnote je vo vyske 20% (Finan¢na sprava Slovenska
republika, 2019).

Pre vyrobky platia tiez velmi prisne pravidld v oblasti hygieny, ktoré musia byt
dodrziavané nielen pri vyrobe, ale aj pri prevoze a skladovani. VSetky nadoby musia
byt’ pri doplneni riadne umyté a vydezinfikované aby nedoslo k ziadnym hygienickym
rizikdm. Nakup do vlastnych obalov legislativa Slovenskom nedefinuje. Existuje vSak
metodika pre bezobalové predajne. Odportica sa aby predavali také vyrobky, ktoré
predstavuju nizke riziko vzniku mikroorganizmov. Jedna sa hlavne o suché potraviny.
Napriek tomu za kvalitu potravin je zodpovedny prevadzkovatel danej predajne,

je preto na fiom, aby aspont do uréitej miery dozrel na vhodnost’ obalov, do ktorych
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sa snazi zékaznik nakupovat. V pripade, ze ho vyhodnoti ako nevhodny, ma pravo
mudo daného obalu odmietnut’ predat’ produkt (Urad verejného zdravotnictva

Slovenskej republiky, 2019).

Podla Eurépskej legislativy musia byt vSetky predmety, ktoré pridu do styku

S potravinami:
e pravidelne Cistené a dezinfikované,

e v stave aby sa predislo akejkoI'vek kontaminacii (Urad verejného zdravotnictva

Slovenskej republiky, 2019).

Na nadobach s potravinami musi byt’ napisany:

e nazov potraviny,

e zloZenie potraviny,

e alergény nachadzajtice sa v potravine,

e datum minimalne trvanlivosti alebo spotreby,

e oznacenie vyrobcu popripade dovozcu,

e vyrobni 3arzu (Urad verejného zdravotnictva Slovenskej republiky, 2019).
2.1.3 Politické faktory

V roku 2020 sa konali 29. februara parlamentné vol'by. Po 12 rokov vladnucej strany
Smer, vyhrala tento rok parlamentné volby strana OCANO. Téato strana mala podporu
od 25,02% volicov.

Vo svojom programe sa vel'kou ¢astou zameriava aj na ochranu zivotného prostredia
astym spojené hospodarenie sodpadmi. V ich volebnom programe je uzakonenie
legislativy na znizovanie produkcie odpadov podla zédsady ,,minimalizovat — znovu
pouzivat’ — recyklovat’ — a az potom spal’ovat’ a bezpecne skladkovat™. Jednym z bodov
V programe, ktory chcu presadit’ je aj podpora predajni v opakovatelne pouzitych
a vratnych obalov, teda bezobalovych predajni (Oby¢ajni 'udia, 2020).

K podpore bezobalovych predajni by v znacnej miere dopomohlo aj tzv. mnozstevného
systému zberu odpadov pred pausalnym, ktoré patri k zakladnym ekologickym cielom
tejto strany. Pretoze tento druh zberu je spravodlivejsi a vedie obyvatelov

K minimalizacii odpadov aStym spojené nakupovanie v bezobalovych obchodoch.
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Velmi prinosné je aj vzdelanie a osveta V oblasti znizovania odpadov, vhodného
triedenia a recyklacie (Obycajni l'udia, 2020).

Politicka strana OLANO chce tiez rieSit podmienky pre malych podnikatelov,
do ktorych bude patrit’ aj spolo¢nost’ spracovana v tejto diplomovej praci. Na zaklade
ekonomickych reforiem ulahéit’ podnikanie, k ¢omu dopomdze napriklad zniZenie
administrativnej narocnosti podnikania a zvedenie jednotného danovo-odvodového
pausalu pre zivnostnikov a malé podniky. Ked'ze aj spolo¢nost’ v tejto diplomovej praci
bude maly podnik aj tieto zmeny legislativy a zdkonov sa jej budu dotykat’ (Obycajni
l'udia, 2020).

2.1.4 Ekologické (environmentalne) faktory

Environmentdlne problémy su v sucasnej dobe velmi casto rieSenym problémom
v celosvetovom meradle. Na Slovensku su velké problémy spojené s mnozstvom
skladok, ktoré vznikaju po celej republike. Na obrazku ¢islo 4 vidime mapu skladok

Slovenskej republiky.
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Obrazok 4 Pocet skladok na Slovensku
Zdroj: Google Maps (2020)
Skladky v ramci Slovenskej republiky su rozdelené podla jednotlivych krajov. Skladky

v ramci Slovenskej republiky s v tabul’ke ¢islo 13.
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Pocet skladok v jednotlivych krajoch sa 1isi a to zavisi hlavne od rozlohy daného kraja.
Kedze je Bratislavsky kraj s najnizSou rozlohou, ma aj najmenej skladok, ato 6.
nachadza najviac skladok, a to 17. V trnavskom, Tren¢ianskom a Zilinskom kraji sa ich
nachadza 13 a v Nitrianskom 16 skladok.

Tabul’ka 13 Pocet skladok v jednotlivych krajoch

Vlastné spracovanie podl'a Odpady-portal.sk (2015)

Kraj Pocet skladok
Bratislavsky kraj 6
Trnavsky kraj 13
Trenciansky kraj 13
Nitriansky kraj 16
Zilinsky kraj 13
Banskobystricky kraj 17
PreSovsky kraj 17
Kosicky kraj 17

Vyprodukovany odpad na Slovensku

Produkcia odpadu na Slovensku sa pocas rokov menila. Z dlhodobého hladiska
mozeme KkonStatovat, Ze jeho produkcia pocas poslednych rokov rastla aj ked’
Vv niektorych rokoch doslo aj k miernemu poklesu. Rastici pocet komunalneho odpadu
je spoésobeny aj rychlou a konzumnou dobou, ktora sa v poslednych rokoch mimoriadne
rozsirila po celom svete. Na obrazku ¢islo 5 sa nachadza prehl'ad vyprodukovaného

odpadu v priemere na 0sobu v ramci Slovenskej republiky.

Najviac odpadu vyprodukovali obyvatelia Bratislavského, Trnavského a Nitrianskeho
kraja. V tychto krajoch prekonala produkcia odpadu na obyvatela 500 kilogramov.
Za poslednych desat’ rokov, sa rastici trend prejavil hlavne v Banskobystrickom
a Nitrianskom kraji, kde doslo k navySeniu az o 40%. Vsetky kraje vsak vykazovali

za posledné obdobie rastuci trend v produkcii komunalneho odpadu.

NajekologickejSie spracovanie odpadu je v Bratislavskom a Kosickom kraji,
kde dochadza k zhodnoteniu az 60% zo vSetkého komunalneho odpadu, ¢o je

zapri¢inené hlavne zariadenim na energetické vyuzitie odpadu. Viac ako 60% odpadkov
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skon¢i na skladke v Nitrianskom, Trencianskom a PreSovskom regione. Preto
je nevyhnutné odpad nielen triedit, ale mu aj predchadzat’, pricom na najvyS$som mieste

V hierarchii odpadového hospodarstva je prave stratégia zero waste.

V roku 2002 bola produkcia priemerného obyvatel'a 283 kilogramov za rok. V rokoch
2004, 2009, 2011 a2013 doslo k miernemu poklesu oproti minulému roku, napriek
tomu ma produkcia komunalneho odpadu rastucu tendenciu. V roku 2018 sa dokonca
vySplhala az na 427 kilogramov odpadu, ¢o je oproti roku 2002 o viac ako 50%.

Bezobalové vyrobky zaéinaji byt ¢im dalej tym viac popularne nielen v Eurdpe,
ale aj na Slovensku. Ministerstvo zivotného prostredia Slovenskej republiky ma medzi
hlavnymi prioritami minimalizovat’ mnozZstvo zbyto¢ného odpadu. K jednym z krokov
patri aj spoplatnenie plastovych tasiek a tiez povinnost’ mat’ v ponuke aj ekologickejsiu
alternativu. Envirorezort tiez vo svojom programe vytvoril protiskladkovy balicek

a predstavil motivacné poplatky za skladkovanie (Ministerstvo zivotného prostredia,
2019).
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Obrazok 5 Produkcia komunéalneho odpadu na Slovensku

Zdroj: Odpady portal (2019)

Vlada Slovenskej republiky vroku 2019 schvalila Program predchadzania vzniku
odpadov na roky 2019 — 2025. V ramci tohoto programu boli definované aj opatrenia
na to ako predist’ vzniku nepotrebného odpadu pomocou podpory vzniku bezobalovych
obchodov a distribucie tovaru vyuzitim opakovane pouzitelnych obalov (Ministerstvo

zivotného prostredia, 2019).
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2.1.5 Ekonomické faktory

Do ekonomickych faktorov zahrfiujeme tie faktory, ktoré ovplyviluju podnikanie
a ekonomicku situaciu daného S$tatu ako je napriklad HDP, priemerna mesa¢na mzda

alebo nezamestnanost’. Pre Gcely tejto prace buda pouzité tidaje pre Nitriansky kraj.

SK-NACE bude tento druh podnikania vramci skupiny 47 ¢o je skupina
pre maloobchodné predajne. Konkrétne 47190, ¢o je klasifikované ako ostatny
maloobchod v nespecializovanych predajniach. Do tejto kategorie spada z dovodu, ze sa
nebude Specializovat’ len na potraviny, ale aj na to¢enu drogériu, kozmetiku a iné druhy

tovaru.

Trzby — Maloobchod okrem motorovych vozidiel a motocyklov (Skupina 47)

Tabul’ka 14 Maloobchod okrem motorovych vozidiel a motocyklov v rokoch 2015 — 2019

Vlastné spracovanie podla Statisticky urad Slovenskej republiky (2020)

2019 2018 2017 2016 2015
22 388272 703€ | 22 232 409 984€ | 20 921 250 446€ | 19 302 638 578€ | 19 137 797 187€

Vyvoj trzieb v skupine 47 podla SK NACE sa pocas sledovaného obdobia menil
vykazovali v roku 2015, kedy trzby dosahovali hodnoty 19 137 797 187€. Naopak
najvyssiu hodnotu dosahovali v poslednom sledovanom roku, kedy boli trzby v hodnote

22 388 272 703€.
Vyvoj poétu bezobalovych obchodov na Zapadnom Slovensku

Bezobalové obchody sa na Slovensku nenachadzaju dlho. Prvy bezobalovy obchod bol
zalozeny v hlavnom meste Bratislava v roku 2017. V d’alsom roku sa tento trend zacal
rozirovatt aj do inych oblasti Zapadného Slovenska. V roku 2018 vzniklo
uz 9 bezobalovych predajni a to aj v mensich mestach. Mozeme teda vidiet, Zze dopyt
po tomto druhu potravin sa rozsiril nielen v krajskych mestach, ale aj v mensich

okresnych mestach ako st napriklad PieStany, Puchov, Senec a iné.

V roku 2019 vznikol vramci Zapadného Slovenska uz 12 bezobalovych predajni.
To znamena, Ze sa zvysil pocet bezobalovych obchodov o viac ako 133%. Podrobny
prehlad vyvoja bezobalovych obchodov v jednotlivych mestach sa nachadzaju

v tabul’ke ¢islo 15.
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Vlastné spracovanie (2020)

Tabul’ka 15 Vyvej po¢tu bezobalovych predajni na Zapadnom Slovensku

N zsy bequalovej otvF;:’)é(nia Mesto Druh mesta POéet,
predajne predajne obyvatel’ov
U dobrozruta 2017 Bratislava hlavné mesto 437 725
Onako 2018 Piestany okresné mesto 27790
Spajza 2018 Nitra krajské mesto 76 533
BEZOBALIS 2018 Trencin krajské mesto 55 383
Obchodik bez obalu 2018 Trencin krajské mesto 55 383
Naco obal 2018 Prievidza okresné mesto 45 634
Eko Komorka 2018 Plchov okresné mesto 17 561
Spajzka 2018 Senec okresné mesto 19 963
Zivana 2018 Dubnica nad Vahom | okres llava 23 550
Srdcofka 2018 Myjava okresné mesto 11514
U vazky 2019 Bratislava hlavné mesto 437 725
Bezobalovo 2019 Bratislava hlavné mesto 437 725
Do pohara 2019 Bratislava hlavné mesto 437 725
PACK-LESS 2019 Trnava krajské mesto 65 033
Doza 2019 Trnava krajské mesto 65 033
od VAZTE si 2019 | Sered okres Galanta 15 444
Gramovo 2019 Nitra krajské mesto 76 533
Dobromysel 2019 Nitra krajské mesto 76 533
Kutica 2019 Vrbové okres Piestany 5907
Pytlik 2019 Levice okresné mesto 32735
Nasypno 2019 Nové Zamky okresné mesto 37 512
Zvazime si 2019 Skalica okresné mesto 15 022

Vyvoj HDP v Nitrianskom Kkraji

V tabulPke ¢islo 15 vidime vyvoj HDP v Nitrianskom kraji. Ako moZeme vidiet HDP
sa pocas sledovaného obdobia zvySoval. V roku 2014 bol vo vyske 8 248,99, oproti
tomu vroku 2018 dosahoval hodnoty 9 328,23. Mézeme teda konstatovat, ze HDP
sa neustale zvySuje a tato rastucu tendenciu ocakavame aj v nasledujucich rokoch.
Tabulka 16 HDP v Nitrianskom kraji

Vlastné spracovanie podla Statisticky urad Slovenskej republiky (2020)

2018
9 328,23

2017
9 033,49

2016
8 569,56

2015
8 339,20

2014
8 248,99
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2.1.6 Technologické faktory

Technologie pouzité vtomto podnikani budi napriklad vo vyuzivani eKasy
a platobného termindlu, ktoré su nevyhnutné pri predaji. Tu je potreba nielen zariadenie
elektronickej pokladnice a pokladni¢na tlaciareii, ale aj platobny terminal.

Mobilny telefén bude vyuzivany pri komunikacii S dodavatelmi a pri vyuzivani
socialnych sieti. S tym je spojené aj vyuzivanie mobilnych dat alebo wifi pripojeni.

V toto druhu podnikania je tiez nevyhnutné vyuzivanie vhodnej vahy na vazenie obalov

a roznych druhov potravin, ktoré sa inak ako na vahu nedaju kuapit’.

Nové technologie v tomto druhu podnikania by mohli byt” prinosné hlavne vo vyvinuti
materidlov, ktoré by boli l'ahko odburatel'né a zaroven by sa na ne nemuselo vyuzit

tol’ko zdrojov, popripade by sa vyuzili materialy, ktoré uz boli vyrobené.

2.2 Analyza odborového prostredia
Porterov model piatich sil spaja péat’ faktorov, ktoré maji znacny vplyv na spolocnost’.
Ide oanalyzu mikrookolia, ktora skuma atraktivitu odvetvia v podnikatel'skom
prostredi. Diel¢ie Casti obsahuji analyzy a vyskum, ktoré vstupuji do celkového

zhodnotenia atraktivity oboru podl'a tohto modelu.
2.2.1 Analyza sucasnej konkurencie na trhu

V meste Topol'¢any sa nenachadza Ziadny bezobalovy obchod a preto priamy konkurent
nie je.

Priama konkurencia

Bezobalové obchody sa nachadzaju iba v okolitych mestach, priCom najblizSie
sa nachadzajii bezobalové obchody v Nitre a PieStanoch, ¢o je vySe 30kilometrov.

V Nitre sa nachadzaju predajne Spajza a Gramovo, v Piestanoch Onaké. Dalej sa uz

nachadzaju obchody v Trencine a Trnave, ¢o je vyse 50 kilometrov od Topol¢ian.

Pre vyuzitie priamej konkurencie bol pouzity okruh 35 kilometrov okolia Topol'¢ian.
Do tohto okruhu spadaji dve mesta s bezobalovymi predajiami, a to Piestany a Nitra.
V Piestanoch sa nachadza jeden bezobalovy obchod a v Nitre tri. Mesto Nitra je nielen
najblizSie, ale je to aj krajské mesto a mnoho obyvatelov Topol€ian dochadza

Z Topol¢ian do Nitry za pracou alebo na univerzitu ¢i vysoki Skolu. Je preto
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najlogickejsie vybrat’ prave toto mesto a jej predajne, pretoze znacna Cast’ obyvatelov

Topol¢ian sa tu nachadza pocas pracovného tyzdia a tiez tu nakupuje.

Na obrazku &islo 6 vidime ervenym kruhom ohrani¢ena spadova oblast. Cervené
hviezdicky zobrazuji priamu konkurenciu bezobalovych obchodov. Modry kruh

vyznacuje lokalitu v ktorej sa bude nachadzat’ spolo¢nost’.

- ; i I
f
pe! Trencianske
Strani / Teplice
S Trenéin o
/ uréial
o G Tepli
-

£ (€75

Beckov b
Nové Mesto rievidza
i nad Vahom
Banovce nad 64 | Handlova

Bebravou

Partizanske

Ponitrie Ziarn
Hronc

Piestany

Vyhne
I . Chre
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Sered

Vrable o1
Go qle Levice

Obrazok 6 Mapa priamych konkurentov podla spadovej oblasti
Vlastné spracovanie podl'a GoogleMaps (2020)

Nepriama konkurencia

Trinica ako nepriamy konkurent je do zna¢nej miery velky, napriek tomu mali
predajcovia vyuZzivaju trznicu hlavne v sezone dozrievania ovocia a zeleniny, ¢o byva
vicsinou od maja do oktobra. To znamena, ze viac ako pol roka v tomuto druhu predaja
sa nachadza len minimum predajcov s nesezonnymi produktami. Na trznici sa predava

napriklad ovocie, zelenina, orechy a iné druhy produktov, ktoré vypestovali mali

49



pol'nohospodari. Na takomto mieste, je moznost’ nakupovat’ aj bezobalovo, v pripade,
ze predajcovia nemaju potraviny zabalené v navazenych mikroténovych vreckach.
TakZe aj toto je variant v oblasti bezobalovej stratégie a tiez podpory malych lokélnych
predajcov. U lokalnych predajcov je vyhoda aj to, ze v spojeni s prevozom potravin

su takmer nulové emisie a naklady na prevoz.

Dal§im potencidlnym konkurentom v prilahlych Tovarnikoch je drogéria Ecoterra,
ktora pontka taliansku ¢apovanu drogériu. Vo svojom sortimente ma pracie gély
a avivaze, mydlové Cistiace prostriedky, prostriedky na riad, prostriedky pre domacnost’
a bio kozmetiku. Avsak tato predajna sa nachadza mimo Topol'Cian a preto o nej mnoho
obyvatel'ov ani nevie (PERLEX GROUP, 2017).

Jednym z ¢iasto¢nych nepriamych konkurentov su aj malé obchodiky so zameranim
na zdravé potraviny, ktoré maja vo svojom sortimente mnoho podobnych potravin
ako bezobalové predajne, avSsak maju klasicky plastovy alebo iny obal. V tychto
obchodikoch sa c¢asto nachadzaju aj roézne druhy prirodnej kozmetiky. Konkuruji
hlavne kvalitou svojich potravin.

V oblasti predaja potravin a drogérie je v meste TopolCany mnozstvo obyc¢ajnych
obchodov, ktoré konkuruji mnoZstvom sortimentu a cenou vyrobkov. V tychto
obchodoch je vic¢sina potravin a vyrobkov zabalena V plastovych obaloch. Takze
pre I'udi, ktori sa rozhodnu nakupovat bezobalovo to nie je zaujimavé, ale pre
obycajnych l'udi, ktori tuto problematiku neriesia a rozhodovali by sa medzi obyCajnym
a bezobalovym obchodom, by to mohla byt’ variant. Supermarkety pontkaju nizSie ceny

a celorocne Siroky sortiment roznych druhov vyrobkov.

Na rozdiel od toho bezobalové obchody si menSie a ponukaji len obmedzeny vyber
produktov. Pokial' sa vSak zameriame na l'udi, ktory sa zajimaji o zero waste
a udrzatelnost’, nie je to az tak velky konkurent, pretoze tito l'udia sa nezaujimaja
o Sirku sortimentu a cenu, ale aj kvalitu a udrzatel'nost’. V tejto oblasti by bolo vel'mi
prinosné informovat’ ludi otomto druhu predaja, hlavne z dlhodobého prinosu

pre zivotné prostredie.

Medzi najvicsie rizika patri samozrejme to, ze si obchodov nendjde dostatok stalych
zakaznikov. Pretoze vel’ka skupina l'udi, este stale nie je zvyknuta nakupovat’ v takomto
druhu obchodov. Pre starie generacie je to, ale navrat do minulosti, kedy plastové

obaly v podstate neexistovali.
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Kazdy ztychto nepriamych konkurentov stavia svoje podnikanie na nieCom inom.
U velkych supermarketoch sa zaklada hlavne na Sirokom sortimente za nizke ceny.
Taktiez si zakladd na reklamach a propagicii, ¢i uz pomocou reklamnych spotom
Vv televizii alebo billboardoch a inych reklamnych ozndmenia Vv mestach. K velkym
vyhodam patria hlavne reklamné plagaty, ktoré si obyvatel'om miest dodavané kazdy

tyzden do ich schranok a obsahuju hlavne akciovy tovar.

Malé potraviny nemaju az tak Siroky sortiment ako supermarkety a taktiez maju
vacSinou aj vysSie ceny. Reklamné letaky dodédvaju obyvatelom rovnako ako velké

supermarkety, avsak reklam je uz pomene;.

Obchody so zdravymi potravinami sa zameriavaju hlavne na kvalitu sortimentu. Vo
svojej ponuke maju rdozne druhy potravin ktoré moézu konkurovat aj bezobalovym
obchodom. Reklamy na tieto obchody byvaju len velmi malo. V&¢Sinou maju tieto

obchody svoje webové stranky.

Obycajna drogéria ma vo svojom sortimente Siroké mnozstvo rozlicnych druhov
kozmetiky a drogérie. Casto ma reklamy na réznych miestach v mestach. Znacna Gast

drogérii dodava letaky o ich akciovom sortimente a r6znych zl'avach.

Capovana drogéria v ned’alekych Tovarnikoch ma nielen ¢apovanu, ale aj klasicka
obalovii drogériu. Capovani drogéria sa zameriava na ludi, ktori maji zaujem
nakupovat’ bezobalovo alebo vo vd¢Som mnoZstve. Téato predajnia ma internetovi

stranku, kde ma zoznam svojho sortimentu.

Trznica nema z hladiska propagacie ziadne reklamy. Nachadzaji sa tu lokalny
predajcovia, ktori pocas sezony predavaji hlavne vypestovani zeleninu a ovocie.
Kvalita tychto potravin je vysokd, avSak zodpoveda tomu aj ceny, ktord je vyssia.
Napriek tomu mnoho TI'udi chodi nakupovat’ prave na toto miesto. Podrobne popisané

rozne parametre, jednotlivych druhov obchodov sa nachadzajii v tabulke c¢islo 17.
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Tabul’ka 17 Druhy predajni a ich parametre

Vlastné spracovanie (2020)

Pocet
Druh predajne 1 . | Pocet Cena Kvalita | Sortiment Propagacia Platba otvorenych
konkurencie dni v t§Zdni
o reklamné letaky kartou
nepriama . nizSiaaz | . .. |ereklamyv TV v hotovosti p
Supermarkety konkurencia 7 nizka strednd Siroky 7 dni
. . e reklamné letaky kartou
. . nepriama , | niz8ia az . | ereklamv v TV v hotovosti oo
Malé potraviny konkurencia 5 strednd strednd stredny y 6-7 dni
Obchody so ) e internetova stranka | e v hotovosti
zdravymi nepriama 3 vysSia | vysokd | uzky kartou 5-6 dni
potravinami konkurencia
N s . klamné letaky kartou
Obytajna nepriama ) A R . o
drogéria konkurencia 12 nizka stredna Siroky v hotovosti 6-7 dni
Capovanzi nepriama . radnd esokd - e internetova stranka kar:tou _ S dni
drogéria konkurencia y Y v hotovosti
i v hotovosti
Trinica nepriama 1 vyssia | vysokd | tzky . 6 dni

konkurencia

52




2.2.2 Analyza bariér a hrozby vstupu potencialnej konkurencie na trh

Bariéry vstupu d’al$ieho potencialneho konkurenta su primerané danému trhu a odvetvia
podnikania. Ked'ze Topol'¢any st len malé mesto, pre viac ako jeden bezobalovy
obchod by v danej lokalite nebolo dostatok potencialnych zékaznikov. Podnikanie
sa taktiez spdja s mnozstvom papierovania, vybavovania a financii na zalozenie

spolo¢nosti.

Pri zalozeni bezobalovej predajne je samozrejme potrebny vstupny kapital
na zariadenie, technické vybavenie a samozrejme aj na nakup produktov a dostato¢né¢ho
mnozstva zasob. Ked'ze sa jedna o predaj a nie vyrobu, je vel'ké mnozstvo viazaného

kapitalu prave v produktoch, ktoré s v predajni a na sklade.

V tomto druhu podnikania, je tiez nutné dodrziavanie hygienickych noriem a predpisov,

ktoré si v tomto pripade eSte prisnejSie ako v klasickych obalovych obchodoch.

Taktiez zalezi aj od zmeny spravania obyvatel'stva do buducna. Pokial' by sa zmenilo
chovanie zékaznikov a Coraz viac Tudi by nakupovalo v bezobalovych obchodoch
a dospelo to az do Stadia, Ze by viac I'udi nakupovalo v bezobalovych obchodoch

ako v klasickych predajniach, zacal by byt tento trh atraktivnejsi pre novi konkurenciu.

Bariéry pre potencialnu konkurenciu su teda stredné az nizse, pretoze sa jedna o vel'mi

maly trh a je nutny pocCiatocny kapitél nielen vo finan¢nej ale aj casovej narocnosti.
2.2.3 Marketingovy vyskum u potencialnych zakaznikov

V marketingovom vyskume bolo vybrané primarne kvalitativne vzorkovanie, konkrétne
rozhovory s potencialnymi zakaznikmi. Hlavnym cielom marketingového vyskumu
bolo zistenie preferencii potencialnych zdkaznikov v meste Topol'¢any. Respondenti
boli vybrani na =zaklade rbézneho socidlneho statusu awveku. U respondentov

bol zistovany vek, pohlavie, trvalé bydlisko a socialny status.

Pre tento vyskum bolo zvolené kvalitativne vzorkovanie, priCom bol vyuzivany

rozhovor s potencialnymi zakaznikmi. Rozhovory boli zamerané na tieto oblasti:
e navstevnost,
e |okalitu,
e preferencie v oblasti potravin,

e preferencie v oblasti drogérie,
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e preferencie v oblasti kozmetiky,

o preferencie v oblasti doplnkového tovaru,

e aktivity mimo predaja,

e komunika¢ny kanal a reklamy

e motivacia k nakupu.

Metodoldgia vyskumu

Vyskum bol vytvoreny na zaklade stiboru otazok, pricom sa pri kazdom respondentovi

mierne lisil rozhovor. AvsSak Struktira hlavnych otazok bola u kazdého respondenta

rovnaka.

Respondenti boli vybrati z oslovenia par ludi zokruhu zndmych autorky préce
a zaroven vyhlasenia ponuky na rozhovor na stranke mesta TopolCany. VSetci

respondenti s anonymni a rozhovory s nimi slizia vyluéne pre potreby spracovania

diplomovej prace. VSetci obyvatelia boli s bydliskom v meste Topol'¢any.

U kazdého respondenta je vypisané pohlavie, vek, trval¢ bydlisko a socidlny status,

ktoré mozeme vidiet’ v tabulPke ¢islo 18.

Tabulka 18 Zakladné informacie o respondentoch

Vlastné spracovanie (2020)

Porad. )
Pohlavie Vek Trvalé bydlisko Socialny status
Cislo
1. zena 21 Topol€any Studentka
na materskej
2. zena 28 TopolCany
dovolenke
3. muz 33 Topol'¢any podnikatel
4. zena 45 Topol'¢any zamestnana
5. muz 56 Topol'¢any zamestnany
6. zena 77 Topol'¢any na dochodku

Rozhovory s potencialnymi zédkaznikmi boli rozdelené na desat’ hlavnych otazok. Prvou
oblast'ou bola navstevnost’ potencidlnych zdkaznikov. Respondenti uviedli kol'ko krat

mesacne by boli ochotni navStevovat bezobalovy obchod. Druhou oblastou bola
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lokalita, ktora by bola najvhodnejSia pre otvorenie bezobalového obchodu. Tretou
oblastou bola najvdcsSia cast, ktord bola zamerana na sortiment potravin. Oh'adom
sortimentu boli otazky eSte ohladom drogérie, kozmetiky a doplnkového tovaru.
Siedmou otazkou boli respondenti dopytovani ohl’'adom aktivit mimo predaja. Dalej bol
zistovany dovod ndkupu. Deviata otazky bola zamerand na komunika¢né kanaly
areklamy. Poslednd otazky bola zamerand na motivaciu potencidlnych zakaznikov

k nakupu.
Zhrnutie a diskusia vysledkov z vyskumu
Potencialni zakaznici by navStevovali bezobalova predajiiu vacSinou 4-krat do mesiaca.

Vicsina oslovenych respondentov, preferovalo predajiu v centre mesta alebo v blizkosti
inych obchodov, kde sa vic¢Sinou pocas diia pohybuyju.

Preferencie v oblasti zakladnych druhov potravin sa Casto opakovali, ale aj lisili
v zavislosti od respondentov. Medzi najCastejSie uvedené patria napriklad rézne druhy
cestovin a muk, kuskus, ryza, a korenie. Preferencie potencialnych zakaznikov v oblasti
strukovin obsahovali hlavne fazul'u, SoSovicu, cicer a hrach. Preferencie potencidlnych
zékaznikov v oblasti orechov obsahovali hlavne keSu, vlaSské orechy, pistacie,
lieskovce a mandle. Preferencie potencialnych zakaznikov v oblasti suSeného ovocia sa

zameriavali hlavne na marhule, brusnice, slivky a jablka.

Preferencie potencidlnych zakaznikov v oblasti kdvy sa jasne zhodovali, vSetci
respondenti uviedli, Ze by mali zaujem o zrnkova kavu. V oblasti ¢ajov sa taktieZ
odpovede Casto opakovali a respondenti uviedli najcastejSie zeleny, Cierny a bylinkovy
caj.

Preferencie v oblasti potencialnych zakaznikov v oblasti kozmetiky sa zasadne liSili

hlavne od pohlavia. Zeny prejavili vacsi zaujem v oblasti sampoénov, kondicionérov

a telovych masiel. Muzi preferovali hlavne mydla.

Preferencie v oblasti drogéric sa neliSili, skoro vSetci respondenti uviedli ako

dopytované pracie prostriedky, avivaze, Cistiace prostriedky na riad a na dlazky.

Preferencie potencialnych zakaznikov v oblasti doplnkovych produktov boli rozne.
Objavovali sa tam veci ako lufa, bambusové kefky, platenné tasky alebo sietky

na nakup ovocia a zeleniny.
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Na ziklade vyvoja posledného obdobia si mnozstvo ludi obltbilo rézne druhy
workshopov a prednasok. Preto by to bolo prinosom aj pre tento bezobalovy obchod,
pri¢om by to podporilo predaj, v pripade, Ze by sa workshop tykal napriklad produktov
pontkanych v obchode. Najvacsi zaujem vyvolali workshopy na tému jedla a prednasok

na tému varenia, receptov a pripravy pontikanych potravin.

Dal§im zistovanym aspektom bol motiv névstevy, pricom odpovede sa mierne liili.
Avsak velkym motivom od respondentov bolo uvedené odporucanie od znadmych
a Casto sa uvadzala odpoved’ aj ekologicky dopad a presvedCenie. Vela l'udi taktiez
preferuje ustretovych predavacov, ktori by im pomohli s vyberom popripade

im jednotlivé druhy potravin alebo drogérie boli ochotni nabrat’.

V pripade komunika¢nych kandlov sa odpovede lisili v zavislosti od veku. Mladsi
respondenti preferovali hlavne socidlne siete ako st Facebook a Instagram, starsi

webové stranky a regiondlne noviny.

Faktory vplyvajlice na potencialnych zdkaznikov pri vybere potravin sa vSetci zhodovali

Vv kvalite ponukanych potravin a vyrobkov a pristupu persondlu.
2.2.4 Analyza dodavatel’ov na trhu

Dodavatel'ov do bezobalovych obchodov, nie je tol'ko ako dodavatelov do klasickych

obchodov. Napriek tomu sa ich v ramci Slovenska a Ceska najde viacero.

Biomila je spolo¢nost, ktora sa zameriava na bio produkty. Tato spolo¢nost posobi
na myjavskych kopaniciach pri Rudniku. Zameriavaji sa na pestovanie a spracovavanie
Spaldovej pSenice. Vo svojom sortimente maju cestoviny, obilniny, zfn, mak, Krupice,
vyrobkov z obilnin a tiez ¢ajov.

Spolo¢nost’ Biolienka ma vo svojom sortimente zdravé potraviny, ktorych vicésina
je v bio kvalite od renomovanych vyrobcov. Zameriava sa na Siroké spektrum potravin,
ato od caju, kavy, cokoladdy, susené¢ho ovocia, orieSkov, semien, strukovin, ryze,
obilovyn, cestovin, olejov az po soli, ochucovadla, mlie¢ne vyrobky, slané snacky a iné

druhy zdravych potravin.

MIlynZrno posobi na trhu uz od roku 1992, kedy sa zameriavala hlavne na mletie
muky. Ich portféliu produktov sa pocas rokov rozsirilo a teraz ponukaji okrem réznych

druhov muk aj kuskus, bulgur, pSeno, semiacka, cukor, korenie a ¢aje.
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Svét Plodi je ceskd spolo¢nost, ktorej produkty sa zameriavaji predovsetkym
na orechy, semienka a susené ovocie. Okrem toho ponukaju aj superpotraviny, ¢aje,

RAW produkty a mnozstvo druhov vloc¢iek.

Diana Svét OFiSki ako uZz nazov napoveda ma hlavne mnozstvo druhov orechov,
okrem toho ponuka aj susené ovocie, produkty zdravej vyzivy, bezlepkové produkty,

tofu, semienka a rozne druhy potravin na varenie.

Biopekarna Zemanka sa zameriava na pekarenské vyrobky. Na vyber ma z mnohych

druhov sladkych suSienok, slanych krekerov, detského peciva bezlepkového peciva.

Ravita je obl'ibeny slovensky dodavatel’ v oblasti Sirokého spektra produktov. Pontuka
Caje, cerealie, cestoviny, cukor, instantné¢ kaSe, koreniny, muky, obilniny, ocot, olej
sladidla, sol’, strukoviny, vloc¢ky, semena, orechy a mnoho d’alSieho.

MIGAMI s. r. 0. sa zameriava na vSetky druhy cestovin, ¢i uz réznych tvarov alebo

zloZenia.

Cokoladovna Janek ako uZz nazov hovori, je ¢eska spolocnost, ktora sa zameriava
na ¢okoladu a vyrobky z nej. Vo svojom sortimente ma nielen rdzne kreacie ¢okolad
ale aj cokoladové krémy.

PINK ONION sa okrem iné¢ho zaobera aj vyrobou RAW ty¢iniek a ovocnych trubiciek.

Flaviol sa zameriava na oleje, a to konkrétne slne¢nicovy, repkovy, olivovy a 'anovy.

Obl'ubenym dodavatel'om v oblasti kavy je vramci Slovenska je kava Coffe Sheep.
Taktiez sa nedaleko Topol¢ian v Kamanovej nachadza praziaren kavy Snazvom
InCuple. Tato spolo¢nost’ ma vo svojom sortimente aj rozne druhy sypanych ¢ajov.

V oblasti  Capovanej drogérie su najrozSirenejSimi  dodavatelmi EcoTerra
a TierraVerde, ktoré maji vo svojom sortimente vSetky druhy drogérie a kozmetiky.
EcoTerra je povodne talianska kozmetika, ktord ma vo svojom portfoliu Siroky
sortiment drogérie. TierraVerde je ¢eskd prirodnd kozmetika, ktora vo svojej ponuke
zahfnia r6zne druhy pracich gélov, avivazi a Cistiacich prostriedkov.

V oblasti bambusovych alebo drevenych kefiek na Slovensku je uZ viac. Medzi prvymi
zacala tento produkt vyrdbat znaCka CuraNatura, d’alSimi vyrobcami st napriklad

EcoHeart a Bambooska a nakoniec zna¢ka Mobake.
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V oblasti slovenskych operatorov sa nachadzaji Styri hlavné spolo¢nosti, jedna
sa 0 Orange, Telecom, O2 aSwan. Kazdy ztychto operatorov ma nespocetné

mnozstvo balickov a r6znych pausalov.

V oblasti technologickych veci ako platobny terminal je na trhu mnozstvo bank, ktoré
tento platobny terminal a jeho pouZivanie pontka. Je to napriklad VUB banka, Tatra
banka, Prima banka alebo Slovenska sporitel'ia. Jednym z vhodnych rieSeni je aj
u spolo¢nosti O2, ktora je sice mobilny operator, ale pre podnikatel'ov ponuka prendjom

stolového rieSenia pre eKasu, vratane tlaCiarne a aj platobného terminalu.
2.2.5 Analyza substitutov

Ako bolo napisané uz v predchadzajucich kapitolach konkurenciu, a teda aj substituty,
mdzeme brat’ z viacerych hladisk. Pokial sa zameriame cisto na bezobalovy predaj
mdzeme ako najblizsi substitit povazovat trznicu a drogériu, ktord ponuka aj Capovanu
drogériu.

Ako najbliz§i substitit Capovanej drogérie mozeme povazovat drogériu Ecoterra
v ned’alekych Tovarnikoch. Tu sa nachadzaju viaceré druhy Capovanej drogérie ako
Cistiace prostriedky, pracie gély, avivaze a in¢ druhy Capovanej drogérie.

Dal§im substititom mdZeme povazovat ovocie a zeleninu predavani v topol'¢ianske;
trznici, kde mali pol'nohospodari predavaji svoje doma vypestované sezobnne ovocie

a zeleninu.

Pokial’ by sme sa zamerali ¢isto len na potraviny, drogériu a kozmetiku, bez ohl'adu
na to, ¢i je mozné nakupovat’ bezobalovo alebo nie, mdéZeme za substitity povazovat’
obchody so zdravymi potravinami, vSetky druhy potravin, drogérie a kozmetiky

v supermarketoch a klasickych drogériach.
2.2.6 Zhodnotenie atraktivity oboru podl’a Porterova modelu 5-tich sil

Analyza Porterovho modelu popisuje vyjednavaciu silu dodavatelov a kupujiacich
na trhu, d’alej sa zmeriava na hrozbu substititov, hrozbu vstupu novych konkurentov

a rivalita medzi existujucimi spolo¢nost’ami.
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Vyjednavacia sila dodavatelov

Na zaklade analyzy v podkapitole 2.2.4, nie je dodavatel'ov do bezobalovych obchodov
mnoho, napriek tomu sa ich najde v ramci Slovenskej a Ceskej republiky dostatoéne.
KedZe aktualny trend bezobalovych obchodoch sa zacina rozmahat aj v strednej
Eurépe, mnoho klasickych dodavatel'ov sa snazi tomuto trendu prisposobit’ a vie

dodavat’ alternativne aj do bezobalovych obchodov.

Dodavatelia budu vybrany na zédklade toho, ¢i budu schopny dodat’ jednotlivé druhy
potravin v recyklovatenych alebo vratnych obaloch. V pripade suSen¢ho ovocia
a orechov, je distribucia vo vicSich plastovych obaloch, aby prispeli aspon
k minimalizacii odpadu. Drogéria bude dodavana v nadobach, ktoré budu nasledne

vracané¢ dodavatelovi, ktory ich vydezinfikuje a znovu naplni.

V pripade niektorych druhov vyrobkov sa distribuuji v recyklovatelnych papierovych
obaloch, ktoré su stale ekologickejSou alternativou pokial’ su spravne recyklované.
Dodavatelov je teda nutné starostlivo vyberat' a dohodnut sa snimi na danych
podmienkach. Z hladiska toho, Ze nie je vela takychto dodavatelov, je na ich strane
vicsia vyjednavacia sila. Firma bude spolupracovat’ iba z takymto druhom dodavatel'ov,
preto je pre iu vyhodné mat’ s dodavatel'mi dobré vztahy a nemusiet’ riesit’ novych.

U tohto druhu dodévok byva obcas aj vysSia cena, na zaklade toho, ze sa dodava mensie
mnozstvo potravin a produktov, ked’Ze tieto obchody nie st zacielené na tak velky

segment zakaznikov.

Vyjednavacia sila dodavatelov je vysSia pretoze, bezobalové obchody st pre mnoho
Z nich len malym segmentom ich odberatel'ov. Napriek tomu sa tychto dodavatel'ov
Vv poslednych rokoch ¢oraz viac rozsiruje aj v ramci Slovenskej republiky.

Prechodové naklady k inému dodavatel'ovi st naro¢né ako z hladiska Casového tak aj

finanéného. Z hladiska casového je treba vykonat’ znovu prieskum trhu, porovnat’ ceny,

dodacie podmienky a druh sortimentu.

Vyjednavacia sila kupujucich

Pocet obyvatel'ov v meste Topol'¢any bol v roku 2019 25 544. Muzov vo veku od 18 do
60 rokov bolo 7 406 a Zien vo veku od 18 do 55 rokov bolo 6 505. Deti do 18 rokovo

bolo 3870 aostatné obyvatel'stvo bolo vo vyske 7 763. Prave bezobalovy obchod

sa zameriava hlavne na skupinu l'udi, ktori sa nachadzaju v prvych dvoch riadkoch
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tabulky a to muzi od 18 do 60 rokov a zeny od 18 do 55 rokov. Této skupina I'udi tvori
13 911, ¢o je viac ako polovica obyvatel'stva. Presné rozdelenie obyvatel'stva v meste

Topol'¢any za rok 2019 sa nachadza v tabulke ¢islo 19.

Tabul’ka 19 Obyvatel’stvo meste Topol’¢any 2019
Vlastné spracovanie podl’a Topol'¢any oficialne stranky mesta (2020)

Obyvatel’stvo celkom 25 544
Muzi od 18 do 60 rokov 7 406
Zeny od 18 do 55 rokov 6 505

Deti do 18 rokov 3870
Ostatni 7763

V tabul’ke ¢islo 20 je pocet obyvatelov v meste TopolCany za pit po sebe
nasledujticich rokov. Data st za roky 2014 az 2018.
Tabul’ka 20 Pocet obyvatelov v meste Topol’¢any

Vlastné spracovanie podl’a Moja obec v statistikach ( 2019)

2018 2017 2016 2015 2014
Zeny | 13136 | 13270 | 13425 | 13604 | 13 709
Muzi | 12045 | 12417 | 12417 | 12594 | 12712

Celkom | 25181 [ 26 196 | 25842 | 26 196 | 26 421

V meste Topol'¢any doslo k miernemu poklesu obyvatel'ov za posledné roky, nejedna
sa vsak o velké znizenie. PocCet obyvatel'ov je ovplyvneny nizSou pdrodnostou a vi¢sim
presunom obyvatel'ov do inych miest. Celkovy pocet obyvatelov za sledované obdobie
sa zmenil priblizne o tisicpdt'sto obyvatel'ov. Pomer zien a muZzom za poslednych
5 rokov priblizne rovnaky, pricom pocet Zien sa pohybuje okolo 13 000 a pocet muzom

okolo 12 000.

Z hladiska produktivneho veku v meste Topol'¢any tvori najvacSiu Cast’ obyvatelov
v produktivnom veku. Na tento segment s najviac zameriavaju prave aj bezobalové
obchody, pretoze ide o Cast’ obyvatel'stva, ktord najviac nakupuje pre svojich blizkych
a pre svoje rodiny. Hodnoty pocas poslednych piatich rokov sa pohybovali v rozmedzi
od 73 do 69 %. Najmenej produktivnych obéanov bolo v roku 2018, kedy tvorili
69,01%. Pokles percenta produktivneho veku je spojeny so starnutim obyvatel'stva.

Na tuto skupinu l'udi sa prave zameriava aj bezobalovy obchod, pricom pocas celého
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sledovaného obdobia sa pohybovali hodnoty okolo 70%, c¢o tvori velké mnozstvo

potencidlnych zakaznikov.

Predproduktivny vek tvori priblizne stale rovnaky pomer, a to okolo 13%. Naopak
poproduktivny vek sa pocas poslednych piatich rokov zvysil najviac. V roku 2013
tvorilo 13,39% a v roku 2018 uz 17,99%. Poproduktivna ¢ast’ obyvatel'ov tvori taktiez
spotrebitel'ov, ktorych by prave mohla zaujat’ bezobalova predajia, pretoze je to vlastne
druh predaja potravin, ktory fungoval aj v minulosti. StarSia Cast’ obyvatel'stva tiez
preferuje individudlny pristup predajcov. Podrobny prehl'ad ekonomicky aktivneho
obyvatel’stav sa nachadza v tabulke ¢islo 21.

Tabulka 21 Ekonomick4 aktivita obyvatel’stva v meste Topol&any

Vlastné spracovanie podl'a Moja obec v $tatistikach (2019)

2018 | 2017 | 2016 | 2015 | 2014
Predproduktivny vek | 15 100 | 131305 | 13.20% | 13,28% | 13,24%
(0 — 14 rokov)

Produkti k

rocuktivy ve 69.01% | 69.90% | 70,87% | 71,80% | 72,68%
(15 — 64 rokov)

Poprodukti K

Oproduxtivity ve 17.99% | 16.97% | 15,85% | 14.92% | 14.08%
(65 rokov a viac)

Kupujuci pre tento bezobalovy obchod st vlastne obyvatelia mesta TopolCany
a prilahlych dedin. Tento obchod sa bude zameriavat na vSetky vekové kategorie,
napriek tomu jeho hlavny cielovy segment su hlavne obyvatelia v produktivnom veku.
obyvatel'stvo celého Topol'¢ianskeho okresu tvori 69 947 obyvatelov. Z toho 25 544

tvoria obyvatelia ¢isto mesta Topol'Cany.

Sila kupujucich je do istej miery vel'mi velkda, hlavne ked si zoberieme celkovo
vSetkych l'udi, pretoze znacné mnozZstvo z nich nepreferuje zero waste stratégiu. Podl'a
najnovsich vyskumov uz slovenski spotrebitelia nejdi po najnizSej cene, ale hladaju
kvalitu a preferuju nakupovanie tuzemskych vyrobkov. V supermarketoch samozrejme
nemusia zakaznici tol’ko planovat’ ¢o si kupit’ a zaroven nemusia mat’ pripravené ziadne
svoje obaly na rozne druhy vyrobkov. Napriek tomu potencialni zakaznici, ktori
sa 0 tato problematiku zaujimaja, tieto vSetky aspekty chiapu a nerobi im problém
0 svojom nakupe trochu popremyslat’ a prichystat’ si potrebné veci. Z dlhodobého

hl'adiska tito I'udia nielen usetria, ale aj predidu vyhadzovaniu jedla.
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Kupujici maji moznost’ nakapit’ potraviny od prvovyrobcu a to hlavne v ¢ase sezony
od predajcov na trznici. Supermarkety zasielaju kazdy tyzden letaky, pricom ludia
si mozu ich ceny porovnat’. V pripade nakupov napriklad na trznici, musi zakaznik prist’

na dané miesto, kde dostane informacie o cene alebo povode ovocia a zeleniny.
Hrozba substitutov

Substitity vtomto smere mézeme chéapat’ ako potraviny a vyrobky v obycajnych
obchodoch pripadne v ¢ase sezony na trznici. Taktiez blizko mesta nachadza drogéria,
ktord st mézu naCapovat’ do vlastnych nadob. Existuji rézne varianty substiticie
Vv tomto smere ked’Ze sa jedné o sortiment potravin a drogérie. Vyrobky v bezobalovych
obchodoch sa daji do urcitej miery nakupovat’ aj v komerénych retazcoch, ale v nich

s najcastejSie balené v r6znych druhoch plastovych obaloch.

V tomto druhu obchodov nejde jednoznaCne iba o ceny, ale samozrejme do urcitej
miery ovplyviiuje zdkaznikov aj cena. Napriek tomu, Ze st niektoré ceny vysSie,
prechod na takyto druh nakupovania je spojeny so znizenim vydajov, pretoze l'udia
Si premyslia ¢o potrebuju a nebudi vyhadzovat’ potraviny a nakupovat’ iné zbyto¢né

veci, ktoré lakaju zakaznikov v supermarketoch.
Hrozba vstupov novych konkurentov

Hrozba vstupu novych konkurentov nie je az taka velka, pretoze sa jednd o mesto
s menSim poctom obyvatel'ov a jeden obchod by mal bez problémov pokryt’ dopyt

po bezobalovych potravinach.

Naklady na otvorenie podobného obchodu nie st az také velké, pricom samozrejme
zavisi od mnoho aspektov ako je velkost’ predajne, lokalita, vyber vhodného vybavenia
sortimentu alebo mnozstva zainteresovanosti majitel'a do spolo¢nosti. Mala hrozbu vSak
treba zohladnit, pretoze mdze nastat’ situacia kedy by sa otvoril druhy bezobalovy

obchod, ktory by mohol prebrat’ zakaznikov od prvého.

Rivalita medzi existujicimi spolo¢nost’ami

Existujuce konkurencia je podrobne popisand v podkapitole 2.2.2 Analyzy stcasnej
konkurencie. Ako uz bolo vanalyze zistené v meste vykonavania podnikatel'ske;j
¢innosti ziadni priami konkurenti nie si. Najbliz§i priami konkurenti si v meste Nitra
a Piestany, ktoré sa nachadzaju vo vzdialenosti do 35 kilometrov. PriCom v Nitre

sa nachadzaju tri bezobalové obchody a v Piestanoch jeden.
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V meste su len nepriami konkurenti a to napriklad supermarkety, obycajné drogérie,
obchody so zdravymi potravinami, mestska trznica alebo ¢apovana drogéria v ned’aleke;j
obci. V pripade nepriamych konkurentov ako st supermarkety a klasické drogérie je

rivalita hlavne v cene a reklame.

V pripade trznice a ¢apovanej drogérie by sa dalo hovorit’ o ¢iasto¢nej konkurencii.
Napriek tomu vSak mestska trznica pontika produkty hlavne v ¢ase sezdény ovocia

a zeleniny. A v pripade ¢apovanej drogérie je predajna nie vo vel'mi vyhodnej lokalite.

2.3 Analyza vlastnych zdrojov a schopnosti

V analyze vlastnych zdrojov budu popisane finanéné zdroje, I'udské zdroje, hmotné

a nehmotné zdroje.
Financ¢né zdroje

Finan¢né zdroje ktorymi disponuje majitel’ka spolocnosti st vo vyske 5 000€. Majitel’ka
spolo¢nosti je tiez spolumajitelkou 2,5 izbového bytu, ktory sa bude predavat.
Na zaklade aktualneho vyvoja trhu, sa za predaj bytu ocakava 80 000€, pricom
majitel’ka bude mat’ k dispozicii polovicu. Prehl'ad financnych zdrojov je rozpisany
v tabul’ke ¢islo 22.

Tabulka 22 Finan¢né zdroje

Vlastné spracovanie (2020)

Typ zdroja Suma
Vlastné zdroje 5000 €
Ocakavané vlastné zdroje 40 000€
Celkové vlastné zdroje 45 000€

Celkové¢ finan¢né zdroje budu v minimdlnej vySke 45 000€. Tieto Ciastky pokryju bez
velkych problémov prvotné naklady a ndsledne chod spolo¢nosti.

Hmotné zdroje

V bezobalovom obchode budu pouzité hlavne sklenené dozy. Pricom cast’ obalov bude
pouzitd z vlastnych zdrojov a ¢ast’ bude nutné dokupit. Sklo ma vel'mi dlha Zivotnost’
apo umyti a vydezinfikovani je zdravotne nezivadné. Dalej bude potrebné nakupit
regale na ktorych budi jednotlivé nadoby s potravinami polozené a tiez Capovana

drogéria.
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V oblasti elektroniky je nevyhnutny pristroj pre elektronickti evidenciu trzieb,

pokladni¢nej tlaciarne a v neposlednom rade platobny terminal.

Nevyhnutnymi su aj vahy na ktorych sa budu vsetky produkty vazit. V tomto smere
je nutné nakup minimalne dvoch druhov vah, pre rozne druhy vazenych potravin
a drogérie.

Ludské zdroje

V tomto druhu podnikani bude iba jedna osoba a to majitel’ka spolo¢nosti, ktora bude
vykonavat’ vSetky aktivity. Spolo¢nost’ bude zalozena ako s. r. 0. VSetky kompetencie
spojené z prevadzkou predajne budu na majitel’ke spolo¢nosti. V dlhodobom horizonte

je planované prijatie nového pracovnika na vypomoc, pri prevadzkovani predajne.

Majitel’ka spolo¢nosti ma vysokoskolské vzdelanie v ekonomickom odbore a zaujima
sa 0 problematiku zero waste. Uz v minulosti mala skusenosti s predajom a pracou

S potravinami.
Nehmotné zdroje

Medzi najpodstatnejSie nehmotné vztahy patria dobré vztahy s potencidlnymi
zédkaznikmi. Vel'mi dolezité su aj kontakty s dodavatel'mi, ktori ndm budu dodavat
produkty vo vratnych obaloch alebo l'ahko recyklovatelnych velkych obaloch. Jedna
sa 0 veI'mi Specificka distribaciu, st podstatné dobré vztahy s dodavateImi. Preto
je aj na majitel’ke spolo¢nosti aby skrz vhodnii komunikaciu udrziavala dobré vztahy

s dodavatel'mi.
Zhrnutie zdrojov a schopnosti

Zdroje aschopnosti patria Kk najdolezitejSim aspektom pri podnikani. Medzi silné
stranky patria hlavne vlastné finanéné zdroje, vzdelanie v ekonomickom odbore
a skusenost’ s predajom potravin. NajslabSou strankou v oblasti schopnosti st nulové

skasenosti s podnikanim.

Podrobnti tabulku o silnych a slabych strankach v oblasti zdrojov a schopnosti su
Vv tabulke ¢islo 23.
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Tabulka 23 Zdroje a schopnosti a ich dopad na podnikanie

Vlastné spracovanie (2020)

Zdroj a schopnosti Dopad na podnikanie

dostacujice pre pociato¢né naklady
Vlastné finan¢né zdroje a finan¢nu rezervu
(silna stranka)

prehl’ad vo fungovani ekonomicke;j
Vzdelanie v ekonomickom odbore sfére
(silna stranka)

schopnost’ v komunikécii a praci so
Skusenost’ s predajom potravin zakaznikmi
(silna stranka)

nizke pociatocné naklady spojené
Schopnost’ prace so socidlnymi siet'ami s marketingom
(silna stranka)

A . . I Zivotaschopnost’ a rast spolo¢nosti
Dobré¢ vzt'ahy s potencidlnymi zdkaznikmi oL
(silna stranka)

zivotaschopnost’ a rast spolo¢nosti

Skusenost’ s podnikanim o
(slaba stranka)

2.4 Analyza faktorov za pomocou SWOT matice

Na zaklade predchadzajucich analyz a rozhovorov s potencialnymi zakaznikmi bude
spracovana SWOT matica. Tato matica, je usporiadand z jednotlivych internych
a externych faktorov. Externé faktory obsahuju prilezitosti a hrozby. Externé faktory
obsahuju prilezitosti a hrozby, interné faktory obsahuju silné a slabé stranky. Vystupom
tejto analyzy je tvorba stratégie, ktora vyuziva silné stranky a prilezitosti a zaroven
sa snazi odstranit’ a minimalizovat’ slabé stranky a ohrozenia. Podrobny popis SWOT

matice sa nachadza v tabulke ¢islo 24.

Silné stranky

Medzi silné stranky patri hlavne vlastny financny kapital, ktory je na zalozenie jednym
z najdolezitejsim faktorom. Dalej je to aj vzdelanie majitelky spolo¢nosti
vV ekonomickom odbore, ktoré je velkym prinosom pri akomkol'vek druhu podnikania.
Velkou vyhodou je aj schopnost’ prace so socidlnymi sietami, na zdklade coho sa usetri

Cast’ finanénych zdrojov. Jednym z najdolezitejSich faktorov su aj dobré vztahy
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S potencidlnymi zdkaznikmi, ktori na zdklade dobrych sklisenosti s nakupovanim mézu
pritiahnut’ d’alSich zakaznikov.

Slabé stranky

Medzi slabt stranku by sa dalo zaradit nulové skusenosti s podnikanim majitel’ky
spolo¢nosti. Naprieck tomu mad vo svojom okoli okruh znamych, ktori maju
S podnikanim skusenosti alebo maju znalosti v praktickom vyuziti r6znych zdkonov
a nariadeni.

Tabul’ka 24 SWOT matica

Vlastné spracovanie (2020)

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

vlastny finan¢ny kapital ziadne skusenosti s podnikanim

vzdelanie v ekonomickom odbore

skusenosti s predajom

schopnost’ prace so socialnymi siet’ami

dobré vztahy s potencialnymi
zakaznikmi

PrileZitosti (O) Hrozby (T)

zatial’ Ziadna bezobalova predajiia v TO [ konkurencia supermarketov

narastajici zaujem o bezobalové C e , . .,
,hovinka“ ktora obyvatelia nepoznaju

produkty

trend v qblastl ochrany Zivotn¢ho menej bezobalovych dodavatel'ov
prostredia

zvySujuca sa zivotna Groven vznik inej bezobalovej predajne

podpora od Statu

PrilezZitosti
Prilezitostou je hlavne to, ze v danom lokalite sa zatial nenachadza ziadna predajia
S0 zameranim na bezobalové produkty. A kedZe sa ¢im dalej viac l'udi zaujima

0 ochranu Zivotného prostredia a zero waste stratégiu, je to jedna z prilezitosti

ako vyuzit’ tuto dieru na trhu.

V danom okrese sa tiez zniZzuje nezamestnanost’ s zvySuje Zivotna Groven obyvatelov
as tym su spojené vicsie prijmy, ktoré mézu vyuzit' v nakupovani. PrileZitost’ v tejto

oblasti podnikania je aj v tom, ze §tat planuje podporovat’ ticto druhy predajni.
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Hrozby

Hrozba, hlavne pokial sa jedna o l'udi, ktori sa nezaoberaji udrzatelnostou,
je vpodobne velkych supermarketov, ktoré ponukaji Siroky sortiment tovaru
podporit’ slovenski ekonomiku, to vSak az taka velka hrozba nie je. Hrozbou tiez
mozeme pokladat’ aj fakt, Ze tento druh predaja je v meste Topol'¢any zatial novinkou
a zna¢né mnozstvo l'udi s nim nema ziadne sktisenosti. Potencialni zadkaznici mézu byt
voc¢i tomu skepticky a nemusia to zo zaciatku prijat’ najlepsie. Dodavatel'ov v oblasti
bezobalovych produktov sa zatial’ na trhu nachadza stale menej, preto si treba zaistit
v tomto smere konkrétnych dodavatel'ov na kazdy druh potravin a budovat’ s nimi dobré
vztahy, pretoZze je potom tazSie hladat’ novych dodavatelov. Hrozba mdZe nastat’
aj v pripade, ze sa v meste otvori d’alSia bezobalova predajna, pretoze sa nejedna

0 vel'ké mesto a predajiia by v tom pripade nemusela mat’ dostato¢ni pocet zékaznikov.
Matice EFE

V matici EFE sa nachadzaju prilezitosti a hrozby. Jedna sa o interné faktory, ktorym

.....

je v tom, Ze v meste Topol'Cany sa zatial’ Ziadna predajiia nenachadza.
V matici sa nachadza pat prilezitosti a Styri hrozby. Spracovanie EFE analyzy
je v tabul’ke ¢. 25.

TabuPka 25 EFE matica

Vlastné spracovanie (2020)

o/T Popis Vaha | Body [ Celkom
O1 |zatial’ ziadna bezobalova predajina v TO 0,36 4 1,44
O2 [narastajlici zdujem o bezobalové produkty 0,23 3 0,69
O3 [trend v oblasti ochrany Zivotného prostredia 0,12 1 0,12
O4 |zvySujlca sa Zivotna Groven 0,13 3 0,39
O5 |podpora od Statu 0,16 1 0,16
T1 | konkurencia supermarketov 0,56 4 -2,24
T2 |,,novinka* ktor1 obyvatelia nepoznaji 0,15 1 -0,15
T3 |menej bezobalovych dodavatel'ov 0,12 2 -0,24
T4 |vznik inej bezobalovej predajne 0,17 2 -0,34

-0,17
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Najvidcsia hrozba je zo strany supermarketov ato hlavne z dévodu zamerania
sa na vSetkych obyvatelov v rdmci mesta, aj tych ktori sa nezaujimaji o ekologiu.

Celkova hodnota matice dosahovala hodnoty -0,17.

Matica IFE

IFE matica sa zameriava na silné a slabé stranky a jedna sa o interné faktory. Kazdému
faktoru je priradena vaha, body a aj celkovy sucin. V matici sa nachadzaja $tyri silné
stranky a jedna slaba stranka. Jedinou slabou strankou je absencia skusenosti
S podnikanim.

Podrobny prehl'ad IFE matice sa nachadza v tabul’ke cislo 26.

Tabul’ka 26 IFE matica

Vlastné spracovanie (2020)

SIW Popis Vaha |Body| Celkom
S1 [vlastny finanény kapital 0,25 4 1,00
S2 | vzdelanie v ekonomickom odbore 0,18 3 0,54
S3  [skusenosti s predajom 0,3 5 1,50
S3 [schopnost prace so socialnymi siet’ami 0,16 4 0,64
S4  [dobré vztahy s potencidlnymi zdkaznikmi 0,11 3 0,33
W1 |ziadne skusenosti s podnikanim 1 2 -2,00

2,01

Medzi jednu z najsilnejSich stranok je vyuzitie vlastného finan¢ného kapitalu, preto
je tomuto faktoru priradena vysoka vaha a aj body. Celkova hodnota matice dosahovala
hodnoty 2,01.

Na zaklade vysledkov EFE a IFE matice zvolime defenzivnu (ST) stratégiu, pretoze tato
spolo¢nost ma vela silnych stranok ale na druhej strane aj hrozby z externého
prostredia. Silné stranky zna¢ne prevazuji a EFE matica dosiahla hodnoty 2,01.
Na zéklade faktorov dosahovala IFE matica hodnoty - 0,17.
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3 NAVRHY RIESENIA A PRINOSY

Na zédklade analyz aich zaverov V predchadzajucej kapitole, budi v tejto Ccasti
spracované vlastné navrhy na rieSenia a ich prinosy. Z vysledkov analyz bude vybrana
optimalna stratégia pre vstup spolo¢nosti na trh. Navrhy rieSia samotnl realizadciu
podnikatel'ského planu na otvorenie bezobalového obchodu v meste Topol'¢any. V tejto
kapitole budu identifikované mozné hrozby a navrhy na ich zniZenie v ¢o najvac¢Som

rozsahu. V zavere tejto kapitoly bude spracovany ¢asovy harmonogram a tiez

jednoduchy Ganttov diagram.

3.1Popis spolo¢nosti a vyber stratégie

Popis spolocnosti sa zameria najprv na zékladné informacie o spolo¢nosti. Nésledne

budu popisané ciele stratégie a vizie spolocnosti.

Zakladné informacie 0 spolocnosti

V tabul’ke ¢islo 27 sa nachadzaju zakladné informacie o spoloc¢nosti.

Tabul’ka 27 Informacie o spolo¢nosti

Vlastné spracovanie (2020)

Nazov obchodu
Nazov spolo¢nosti
Pravna forma

Sidlo

Miesto podnikania

Konatel’

Predmet podnikania

NENI OBAL

Neni.Obal s. r. 0.

spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym
Nezéabudkova 2339/20

Topol'cany 955 01

Obchodné 2827/8

Topol'¢any 955 01

Bc. Zuzana Horndkova

Maloobchod v ne$pecializovanych predajniach

47.19.0
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() NENI 0BALY™

Obrazok 7 Logo spolo¢nosti

Vlastné spracovanie (2020)
Poslanim novootvorenej predajne je poskytovat kvalitné produkty bezobalovym
sposobom zékaznikom v meste TopolCany, ktory bude prispievat k celkovému

zniZovaniu odpadu.

Viziou spolo¢nosti je vytvorenie bezobalovej predajne, ktord bude oblibend medzi
vSetkymi obyvate'mi Topol'¢ian, nielen tych ¢o sa zaujimaju o stratégiu zero waste

alebo ochranu zivotného prostredia.
Ciele:
Kratkodobé ciele

e V kratkodobych cieloch spolo¢nosti je pokryt’ aspon naklady v prvom roku
podnikania.

e Vytvorit povedomie a obl'ibenost’ medzi obyvatel'mi TopolCian.
e Organizovanie prednasok a workshopov aspon jedenkrat mesacne.
Strednodobé ciele

e Hlavnym strednodobym cielom je vykazovat v druhom roku zisk asponi
12 000€.

¢ Organizovanie prednasok alebo workshopov aspon dvakrat mesacne.
Dlhodobé ciele

e Dosiahnut’ zisku v tretom roku aspon 40 000€.

e /0 stvrtom roku podnikania prijat’ zamestnanca do prevadzky.

e V horizonte piatich rokov by chcela spolocnost’ rozsirit svoje portfolio

0 chladené produkty ZivociSneho aj rastlinného pdvodu. Jednalo by sa o mliecny
vyrobky, vajicka a rastlinné vyrobky.

Stratégia spolocnosti podla vysledkov zo SWOT matice je defenzivna stratégia.

Napriek tomu, Ze mé spolocnost’ vela silnych stranok, vplyvaju na fiu aj hrozby

s prostredia.
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Lean Canvas

Problémy Lean Canvas sa zameriavaju hlavne na vysokt produkciu v rdmci
Slovenskej republiky. Napriek tomu, Ze je uz rozsirenych mnoho odpadovych nadob
na triedenie odpadu, znacmi cast odpadu stidle tvori zmieSany odpad, ktory
je skladkovany po celom Slovensku. Problémom je tiez kvalita niektorych potravin,

ktoré sa nachadzaju na slovenskom trhu.

Existujuce rieSenia aktualnej situacie V meste Topol'¢any je nakupovanie potravin
v mestskej trznici, kde maju obyvatelia mozZnost' od lokalnych predajcov. Na trznici
je moznost’ nakupu aj do vlastnych obalov, ked’Ze sa jedna hlavne o ovocie a zeleninu.
Dalej to moze byt aj ¢apovana drogéria v ned’alekej obci Tovarniky. Ciastodnym
rieSenim by sme mohli oznacovat’ aj to, Ze by obyvatelia nakupovali v supermarketoch

S pouzitim vlastnych vreciek a sietok na potraviny u ktorych je to mozné.

RieSenim je otvorenie bezobalového obchodu, pricom vyber dodavatelov bude
zamerany na to aby boli o najviac lokéalni, mali vo svojom sortimente kvalitné
potraviny a boli schopni dodavat’ bezobalovo. S tymito rieSeniami sa zarovenn podpori

aj slovenska ekonomika.

KPacovymi metrikami je hlavne navstevnost’ predajne a pocet stalych zakaznikov.

Dalej je to aj navitevnost’ webovych stranok, FB stranky a IG profilu.

Ponukanou hodnotou u tohto druhu predaja je predovSetkym stratégia zero waste,

vysoka kvalita produktov a taktiez podpora domacej ekonomiky.

Znamou anal6giu by sme mohli oznacit’ iné bezobalové predajne, ktoré sa nachadzaju

Vv inych mestach. NajblizS§ou priamou konkurenciu st predajne v Nitre a v Piestanoch.

Neférové vyhody bude mat tato spolocnost’ hlavne v tom, ze to bude prva bezobalova
predajia v meste Topol¢any. Velkou vyhodou su aj dobré vztahy s potencidlnymi

zakaznikmi, ktori boli osloveni aj v dotaznikovom Setreni.

Marketingové kanaly st zamerané hlavne na socidlne siete a internet. Spoloc¢nost’ bude
propagovana pomocou Facebookoveho a Instagramového profilu a taktieZ na webovych
strankach. Pre starSiu Cast obyvatel'stva bude reklama v regionalnych novinach.
Podstatnym prvkom bude aj reklamny banner, ktory bude umiestneny pred budovou
OC Korzo, ktory bude upozorfiovat okoloidicich na novootvoreni bezobalovi

predajiu.
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Segmenty zakaznikov su v tomto pripade hlavne produktivna Cast’ obyvatel'stva.
Pociatoénymi zikaznikmi budi hlavne respondenti z marketingového vyskumu
a taktiez obyvatelia zaoberajuci sa stratégiou zero waste alebo ochranou zivotného
prostredia.

Naklady spolo¢nosti vznikni hlavne zo zaciatku, kedy bude musiet’ vyuzit' zna¢ni ¢ast’
vlastnych finan¢nych prostriedkov. Najvacsiu Cast’ tvoria pociatoné naklady.

Zdroje prijmov tejto spolo¢nosti budu v predaji bezobalovych potravin, kozmetiky,
drogérie atiez doplnkového tovaru. Cast prijmov bude aj z prednasok a réznych

workshopov.
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Tabul’ka 28 Lean Canvas

Vlastné spracovanie (2020)

PROBLEMY RIESENIE PONUKANA | NEFEROVE SEGMENTY
e Vysokd e Bezobalovy | HODNOTA VYHODY ZAKAZNIKOV
produkcia obchod e Zero waste e Prva bezobalova e Hlavne produktivna
odpadu e Dod4vatelia stratégia predajiia Cast’ obyvatel'stva
¢ Nedostatotnd kvalitnych o Vysokd v Topol'€anoch o Obyvatelia
kvalita potravin kvalita e Dobré vztahy zaoberajuci sa
potravin e Podpora produktov S potencialnymi stratégiu ZW alebo
e Mailo lokalnych o Podpora zakaznikmi ochranou zivotného
lokalnych vyrobcov/ domécej prostredia, o kvalitu
produktov producentov ekonomiky a povod produktov
potravin e Obyvatelia
podporujuci
EXISTUSOJCE | KEUCOVE | 0o MARKETINGOVE slovenski
. . ekonomiku
RIESENIA METRIKY ANALOGIE KANALY 5 .
Niv , Pri | . POCIATOCNI
e Nékup na trznici | ® a\;st-evnost Iné bezobalové | © rlame. zs ov;ame ZAKAZNICI
. Capované predajne predajne potencialnycC . Ocloven
drogéria vo o Pocet stalych | v ramci zékaznikov
o respondentov dotaz
vedr'ajiej obci zakaznikov Slovenska o Webové stranky
niku
e V ramci o Navstevnost’ e Socialne siete
) e Obyvatelia, ktori sa
moZnosti webovych e Oslovovanie skrz G
) rénok zaujimaju o ZW
nakupovanie § iatel’ 4 .
P priatelov a zndmych a ochranu zivotného
\ supermarketoc o Navstevnost prostredia
h do vlastnych FB stranky
tasiek a sietok o Navitevnost
1G profilu
NAKLADY ZDROJE PRIJMOV
pociatoéné naklady na zaloZenie spolocnosti predaj potravin
pociatoéné naklady na marketing a reklamu predaj Capovanej drogérie
pociatoéné naklady na zariadenie predaj kozmetiky
pociatoéné naklady na techniku predaj doplnkovych produktov
pociatoéné naklady na nakup produktov prednasky
mesac¢né naklady na prevadzku predajne workshopy
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3.2Marketingovy plan

Marketingovy plan obsahuje podrobny popis marketingového mixu, ktory je vytvoreny

Vv priamej nadvéznosti z marketingového vyskumu od potencialnych zédkaznikov.
3.2.1 Umiestnenie predajne — strategicka poloha v meste Topol’¢any

Obchod sa bude nachadzat' v centre mesta Topol'¢any, v obchodnom dome KORZO
na Obchodnej ulici. Tato ulica je nazyvana tiez aj ,zlata“ pretoZze sa jedna
0 najfrekventovanej$iu ulicu v meste, kadial’ vi¢Sina obyvatel'ov chodi na autobusovi
stanicu, zelezni¢nli stanicu, na postu ¢i do centra mesta. V tomto obchodnom dome
sa nachadzaju aj in¢ druhy predajni, ktoré obyvatelia Topol'¢ian ¢asto navstevuju.

V danom objekte sa nachadzaja datové pripojky, internetové pripojky, privody vody
a odpadu a vlastné meranie vody a energii. Naklady na prevadzku predajne st vo vyske
8,33€/m2/mesiac plus naklady na energie. V budove sa tiez nachadza socialne

zariadenie.

Na obrazku ¢islo 8 je presné zobrazenie polohy obchodného centra na mape Topol'Cian.

3 RADA MLADEZE
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Obrazok 8 Lokalita predajne v meste Topol’¢any
Zdroj: Google Maps (2020)
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Obrazok ¢islo 6 zobrazuje fotografiu budovy obchodného centra Korzo.

Obrazok 9 Fotografia budov OC Korzo
Zdroj: Facebook (2019)

3.2.2 Produkty a sluzby bezobalovej predajne

Medzi produktami spolo¢nosti sa budi nachadzat’ nielen potraviny, ale aj kozmetika,
drogéria a iny doplnkovy tovar. V oblasti potravin sa v sortimente budii nachadzat
najma strukoviny, ryza, ovsené vloc¢ky, ré6zne druhy cestovin a muk. V oblasti orechov
budi v sortimente napriklad keSu orechy, para orechy, vlasské orechy, pistacie

lieskovce a arasidy.

V oblasti susenych plodov sa v ponuke budi nachadzat’ suSené slivky, jablka, marhule
maliny, jahody. Jednou zlozkou budu aj tzv. ,superpotraviny” ako je goji, chia

semienka a iné.

Spolo¢nost’” Neni.Obal bude mat” vo svojom portfoéliu aj kdvu a rézne druhy cajov.
V pripade ¢ajov sa bude jednat’ o zeleny, Cierny, ovocny a rézne druhy bylinkovych
¢ajov. V pripade kavy pojde o nemleté zrnkové kavy réznych druhov.

V bezobalovej predajni sa budu nachadzat’ taktiez rozne druhy korenia a dochucovadiel,

ako je kari, chilli, oregano, bazalka, kakao, §korica, sol’, cukor a iné.
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Obrazok 10 Produkty v bezobalovej predajni

Zdroj: KOSICE DNES (2018)

V oblasti ¢apovanej drogérie to budi predovsetkym pracie gély a avivaze, Cistiace
prostriedky na podlahy ainé povrchy, saponity na umyvanie riadu a iné druhy

capovanej drogérie.

Obrizok 11 Capovana drogéria

Zdroj: TieraVerde (2020)
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V oblasti kozmetiky budu v ponuke bezobalové Sampoény, kondicionéry, telové masla
a mydla. Ako doplnkovy tovar k ostatnym produktom budii bambusové kefky, lufy,

mydelnicky, prenosky na bezobalovi kozmetiku, sietky na ovocie a zeleniny, ndkupné

tasky a iné.

Obrazok 12 Bezobalova kozmetika
Zdroj: Facebook (2019)
V tomto podnikatel'skom plane ide o bezobalové produkty rdézneho druhu. Podla

marketingového vyskumu je pre potencialnych zakaznikov prvorada kvalita a nie cena.

Prednasky a workshopy a st jednou s vedlajsich aktivit spolocnosti Neni.Obal. V tomto
pripade pdjde 0 r6zne workshopy zamerané na stratégiu zero waste. Prinosné budu tiez
prednasky na rézne témy, ¢i uz pdjde o zdravie, stravovanie alebo iné¢ témy. Tieto
aktivity bud( slizitt na podporenie predaja bezobalovych produktov, ale tiez

aj 0 vytvoreni povedomia o predajni a obl'itbenosti medzi obyvatel'mi meste Topol'¢any.
3.2.3 Cenova politika a nastavenie cien u produktov

Ceny jednotlivych produktov budu stanovené individudlne na zéklade nakupnych cien
a celkovych nakladov na podnikanie. Na vypocet cien bude spoloc¢nost’ tieZ prihliadat’

na vysku cien v konkurenénych bezobalovych predajniach.

Marze jednotlivych druhov tovarov sa liSia. Najvac¢sie marze su v pripade bezobalovych

potravin. Naopak najmenSie st v doplnkovych produktoch.
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3.2.4 Distribicia, propagicia a komunikacia so zikaznikmi

Distribticia sa bude zameriavat’ na nediferencovany trh, kde rozne skupiny zakaznikov,
maju viacsinou podobné potreby v oblasti nakupu potravin, kozmetiky a drogérie.
Distribucia potravin, drogérie a kozmetiky bude pre koncovych zakaznikov. Predaj bude
formou osobného nakupu, kde si zdkaznici presne vyberu na mieste dané druhy tovaru.
Pre potencidlnych zékaznikov je dolezita lokalita v centre mesta, nakolko vécSina
obyvatel'ov kazdodenne tymi miestami prechadza pri vybavovani veci a dochadzani
do prace alebo Skoly. Zakaznici tiez daju na odporucania svojej rodiny a tiez znamych.

NajviditeI'nejSou zlozkou marketingového planu je propagacia. Vhodne zvolena
komunikacna stratégia je jednym s najddlezitejSich aspektov uspeSného podnikania.
Na propagaciu budi vyuzité viaceré marketingové kandly, ako je zaloZenie internetove;j
stranky, stranky na Facebooku, Instagramového profilu, uverejnenie ¢lanku
Vv regionalnych novinich. Na zaklade r6zneho druhu vyuZitych marketingovych stratégii
je mozné oslovit’ r6zny segmenty potencidlnych zadkaznikov. Instagram bude zamerany
na mladSiu vekovl skupinu zékaznikov, Facebook a webové stranky pre starSich
potencidlnych zakaznikov a regiondlne noviny pre tych najstarSich. Na vyuZitie
propagdacie bude na pesej zone umiestneny banner, ktory upozorni okoloidacich na nova
predajiu, ktoréd sa bude v ndkupnom centre Korzo nachadzat. Obchod nebude zamerany
iba na zékaznikov, ktori sa zameriavaji na stratégiu zero waste a snazia sa dopomoct’
Kk zniZeniu negativneho dopadu plastov na prirodu, ale taktiez aj na I'udi, ktori doteraz
tato problematiku neriesili. Jednd sa o l'udi vSetkych vekovych kategoérii, pohlavia

a socialneho statusu, ale hlavne na obyvatelov v produktivnom veku.

3.30bchodno-prevadzkovy plan

V tejto praci je rozpracovany podnikatel'sky plan na zaloZenie bezobalového obchodu.
Jedna sa teda o maloobchod so zameranim na stratégiu zero waste. Bezobalovy obchod,
preddva svoje vyrobky bez obalov, priCom si zdkaznici jednoducho donesu vlastné
nadoby a zvazia potrebné mnozstvo produktu. Predaj je moZzny aj do papierovych
vreciek, ktoré su ekologicky lepSie rozloziteIné a preto tym vznikd niZSie zat'azenie
prirody ako oby€ajne pouZivanymi plastovymi obalmi, ktoré sa rozkladaju starocia

a znecist'uju prirodu.
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3.3.1 Prevadzka

Otvaracia doba je inSpirovana ostatnymi konkurenénymi obchodmi v inych lokalitaich
a tiez hlavnému pohybu l'udi v centre mesta. Od pondelka do piatku bude otvorené
medzi 9:00 a 17:00. V sobotu bude otvorené¢ medzi 8:00 a 11:30 a Vv nedelu bude
obchod zatvoreny. Kazdy defi je medzi 11:30 a 12:00 obedné prestavka. Podrobny popis
otvaracich hodin v bezobalovom obchode je v tabulke ¢islo 29.

Tabulka 29 Otvaracie hodiny

Vlastné spracovanie (2020)

Den Otvaracie hodiny
Pondelok 9:00 - 11:30 12:00 —17:00
Utorok 9:00 - 11:30 12:00 —17:00
Streda 9:00 — 11:30 12:00 — 17:00
Stvrtok 9:00 - 11:30 12:00 - 17:00
Piatok 9:00 - 11:30 12:00 —17:00
Sobota 8:00 — 11:30
Nedela Zatvorené

Zasobovanie produktami bude vykondvané kazdy mesiac a to na zaklade mnoZzstva
predaného tovaru. V pripade potravin, to bude vo va¢Som mnozstve, ked’ze tie tvoria
hlavny predajny sortiment. V pripade kozmetiky, drogérie a doplnkovych tovarov

to bude v mensom rozsahu.

3.3.2 Vybavenie a potrebné zariadenie

V pripade zariadenia predajne st najdolezitejSie regaly a police na predaj potravin
a ostatnych produktov. Neodmyslitelnou stfastou su nadoby, v ktorych buda

bezobalové potraviny predavané a naberacky.

V pripade predajne je tiez potrebny predajny pult s elektronickou pokladnicou
a platobnym termindlom. Na zéklade véhy je predavanych vicSina produktov.
V sortimente potravin sa jednd hlavne o suché potraviny, ktoré sa daju jednoducho
presypat do inych nadob a odvazit. Ceny produktov su uvedené na 100 gramov

popripade na kilogram.
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3.3.3 Dodavatelia

Dodavatelov v oblasti potravin bude viacero a to hlavne z dovodu pokrytia SirSej Skaly
potravin. MlynZrno bude hlavnym dodavatel'om réznych druhov mtk. Od spolo¢nosti
Migami buda odoberané rozne druhy cestovin. Spolo¢nost’ Svet Plodov, bude hlavny

v dodéavkach susené¢ho ovocia, orechov, semienok a inych superpotravin.

Ostatné druhy potravin budi odoberané od spolo¢nosti Biomila, Biolienka a Ravita,

ktoré su slovenské spolo¢nosti pontikajice vysokokvalitné druhy potravin.

Dodavatelom kavy bude praziarenn InCuple, ktora sa nachadza ned’aleko Topol'¢ian.
Tato praziaren ma vo svojom sortimente Siroké spektrum roéznych druhov kvalitnych
kav. V ich ponuke najdeme tieZ sypané caje.

Vyber dodavatela v oblasti kozmetiky bol velmi jednoduchy, kedZze majitel’ka
ma S touto znackou vel'mi dobré skusenosti. Jedna sa o znacku MydLove z kupel'ného
mesta Trencianske Teplice, ktord dodava do viacerych bezobalovych predajni v rdmci
Slovenskej republiky V sortimente tejto znacky sa nachadzaju zakladné dopytované
druhy kozmetiky. Vo svojom portfoliu maji rézne druhy mydiel, tuhé Sampony,
kondicionéry a tiez telové masld. Jednd sa o prirodni kozmetiku, ktord je vyrabana
z Cerstvych surovin, bez umelych parfumov, konzervantov a farbiv. Vsetky prisady
v kozmetike st pouzivané z lokalnych zdrojov. Obaly pouziva ¢isto recyklovatelné,
kompostovatel'né alebo znovu pouziteI'né. Do bezobalovych obchodoch dodavaju tovar
vo viacSom mnozstve vo velkej recyklovatelnej krabici. Tato vyrobna tiez ponuka
doplnky vo forme prenosiek na mydla, Sampony, kondicionéry a telové masla. Taktiez
sa Vjej sortimente nachadzaju rdzne druhy mydelni¢iek a nadob na uskladnenie

bezobalovej kozmetiky.

Dodavatel'om na ¢apovanti drogériu bola vybrana ¢eska spolo¢nost’ Tierra Verde a to
z dovodu vyuzitia ¢o najlokédlnejSich dodavatelov. Tato spolo¢nost ma vo svojom
sortimente hlavne drogériu znacky YELLOW&BLUE. Jedna sa o drogériu vyrabant na
rastlinnej baze, preto aj zlozky tejto drogérie su v prirode volne rozlozite'né a preto
nanajvys$ Setrné k zivotnému prostrediu. Ich pracie prostriedky neobsahuju fosfaty,
ropné derivaty, chlor, syntetické parfumacie, farbiva ani palmovy tuk. Pracie gély
st v bio kvalite. Vo svojom portf6éliu maji pracie gély a avivaze, umyvacie prostriedky
na riad a ostatné druhy drogérie. Tato spolocnost’ tiez vyraba platenné tasky, vrecka

a sietky pre bezobalovy nakup potravin.
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Spolo¢nost Mobake je jednym z najznamejsich vyrobcov drevnych zubnych kefiek.
Tento dodavatel' bol vybrany na zdklade kvality a ceny vyrobkov. Tato spoloc¢nost’
vyraba nielen zubné ketky pre dospelych ale aj pre deti. Vo svojom sortimente ma tiez

bambusové a nerezové slamky, prirodné lufy, bambusové vatové tyCinky a iné.

Od spolo¢nosti O2 bude poskytovany nielen mobilny pausal, ale aj eKasa a platobné
doplnky. Pretoze spolo¢nost’ O2 ponuka podnikatelom prenajom eKasy a prislusenstva.
Tento balik obsahuje stolové rieSenie pre elektronickii evidenciu trzieb, vratane

tlaCiarne a platobného terminalu.

3.3.4 Organizacny plan

V kazdej spolocnosti sa nachadzaja ludské zdroje a taktiez ich kompetencie.
Organizac¢na Struktura podniku bude vel'mi jednoduché. Pravna forma spolo¢nosti bude
S. . 0., kde bude jeden majitel’ spolo¢nosti. Majitel’ka spolo¢nosti bude mat’ vsetky

kompetencie spojené s celkovym chodom spolo¢nosti. Do buducnosti sa ocakéva

prijatie d’alSicho zamestnanca, to ale bude az v dlhodobom horizonte piatich rokov.

Majitel’ke spolo¢nosti bude vyplacand mesacna mzda.

3.4Financny plan

Financny plan obsahuje celkovy prehlad o predpokladanych nékladoch a vynosoch.

Finan¢ny plan bude zostaveny na 3 po sebe iduce roky.

3.4.1 Pociatocné vydaje

Najvdcsie pociatocné vydaje budu za zalozenie spoloCnosti, prendjom vhodnych
priestorov, zariadenie predajne a pociato¢na investicia do nakapenych produktov.
Pociato¢né vydaje na zaloZenie spolo¢nosti

Vydaje spojené so zaloZenim spolo¢nosti budii vo vyske 239€. ZaloZenie spolo¢nosti
S ru¢enim obmedzenym bude zadany spolo¢nosti SROlacno.sk. Tato spolocnost’ ponika
za poplatok kompletné zaloZenie s. r. 0. za 239€. V tomto poplatku st zahrnuté vsetky
poplatky spojené so =zalozenim spolocnosti ako je sudny poplatok za zapis
do obchodného registru ainé dokumenty. Vyhodou je nizka Casova naro¢nost
pre majitel'a spolo¢nosti, a tieZ aj cena, ktora je niZSia ako by stali poplatky jednotlivca,

Vv pripade, Ze by si spolo¢nost’ zakladal sam. ZaloZenie sa da vykonat’ na internetovej
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stranke, nie je teda potrebna ziadna navsteva konkrétnej pobocky. Cely proces zalozenia

S. I. 0. pomocou tejto spolo¢nosti trva 10 az 16 pracovnych dni.
Pociato¢né vydaje na marketing a reklamu

Pociato¢né vydaje na reklamu budt hlavne v reklamnom oznameni Vv regionalnych
novinach, ktoré bude vo vyske 300€. Daliim nakladom bude zhotovenie reklamného
banneru na uputanie potencidlnych zdkaznikov vo vyske 18,90€. Naklady na webové
stranky bud@ v hodnote 239€. Vsetky ostatné aktivity spojené s reklamou
a marketingom ako su FB stranky, IG strdnka a webova stranka bude majitel’ka
spolo¢nosti vytvarat’ sama. Celkové vydaje na reklamu budu teda vo vyske 557,90€.
Pociatocné vydaje na zariadenie

Pociato¢né vydaje musime zohladnit’ pri zariadeni bezobalovej predajne. NajvysSie
vydaje bude tvorit predajny pult aSpecidlne vadhy na vazenie. Stolicky budu
nakupované z déovodu konania réznych druhov prednasok a workshopov. Jednotlivé
polozky a cena st v tabul’ke ¢islo 30.

Tabulka 30 Pociato¢né vydaje na zariadenie predajne

Vlastné spracovanie (2020)

Polozka MnoZstvo Cena
Policovy diel 5 40,00€
Policovy diel 2 39,99€
Stolicka 1 11,99€
Skladacia stolicka 22 5,99€
Predajny pult 1 289,00€
Stol 1 184,99€
Osvetlenie 6 14,99€
Dekoracie 1 168,00€
Nadoba velka 30 5,99€
Nadoba mala 20 2,99€
Vaha 266,00€
Vaha 194,75€
Naberacky 35 12,62€

Spolu 2 297,63€

Celkové pociatocné vydaje, vratane osvetlenia a dekoracii budu vo vyske 2 297,63€.
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Celkové pociatocné vydaje

Celkové pociatocné vydaje sa nachadzaju v tabulke ¢islo 31, kde su popisané
jednotlivé oblasti pociatoénych ndkladov, na zdklade predchadzajucich vypoctov.
Tabul’ka 31 Celkové pociatocné vydaje spolo¢nosti

Vlastné spracovanie (2020)

PoloZka Suma
Pociato¢né naklady na zalozenie s. r. o. 239,00€
Pociatocné naklady na marketing a reklamu 557,90€
Pociatocné naklady na zariadenie 2 297,63€
Pociato¢né naklady na nakup produktov 15 000,00€
Spolu 18 094,53€

Celkové pociatocné vydaje buda v hodnote 18 094,53€.
3.4.2 Planované naklady

Najvdcsie naklady budi na prendjom vhodnych priestorov a zaktpenie vSetkych
potravin, drogérie a kozmetiky.

Prevadzkové naklady

Prevadzkové naklady zahfnaju vSetky naklady spojené s prevadzkou a chodom
predajne. V nakladoch budu zapocitané naklady na prendjom priestorov a stym spojené
aj naklady na energie a internet. Ked’ze spolo¢nost’ nebude mat’ vlastnti eKasu, ale bude
si prenajimat’ toto zariadene, spolu s platobnym terminalom a tla¢iarfiou, aj v tomto
pripade im kazdy mesiac vznikaji néklady spojené s tymito zariadeniami.

Dalej je to mobilny pausal, ktory je nielen potrebny na komunikéaciu s dodavatel'mi ale
aj so zakaznikmi pomocou socidlnych sieti. Spolo¢nost’ tiez poisti svoje predajné
priestory, vktorych ma ulozeny vSetok tovar atechnologické zariadenia. Kedze
spolo¢nost’ mé pravnu formu podnikania a je treba viest’ podvojné uctovnictvo, kazdy
mesiac jej vznikaju naklady na uctovniC¢ku. Majitel’ka spolo¢nosti bude zamestnana
a kazdy mesiac jej bude vyplacany plat.

Nakoniec st tu naklady spojené s predndskami a workshopmi, kedy majitel’ka
spolo¢nosti bude vyplacat’ prednasajucim isty finanény obnos. V mesa¢nych nakladoch
je tiez zapoclitand sprava webu, za ktort bude spolo¢nost’ platit, aby boli webové

stranky stale aktualizované a prispdsobované.
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Mesaé¢né naklady v prvom roku podnikania

Mesac¢né naklady v prvom roku podnikania st podrobne popisané v tabul’ke ¢islo 32.

Tabulka 32 Mesac¢né niaklady spolo¢nosti v 1. roku podnikania

Vlastné spracovanie (2020)

Polozka Mesacné naklady
Prendjom priestorov 349,86€
Energie + internet 129,00€
Prendjom eKasy a prislusenstva 28,00€
Mobilny pausal 20,00€
Poistenie 24,00€
Uctovnictvo 100,00€
Plat 1 082,00€
Néklady na workshopy a prednasky 50,00€
Sprava webu 30,00€
Spolu za mesiac 1 812,86€
Spolu za rok 21 754,32€

Mesacné naklady v prvom roku podnikania buda dosahovat’ vysky 1 812,86€ za mesiac.

Za rok podnikatel'skej cinnosti bude mat’ spolo¢nosti naklady vo vyske 21 754,32€.

Mesaéné naklady v druhom roku podnikania

Mesaéné naklady v druhom roku podnikania st podrobne popisané v tabul’ke ¢islo 33.

Tabul’ka 33 Mesacné naklady spolo¢nosti v 2. roku podnikania

Vlastné spracovanie (2020)

Polozka Mesac¢né naklady
Prendjom priestorov 349,86€
Energie + internet 153,51€
Prendjom eKasy a prislusenstva 28,00€
Mobilny pausal 20,00€
Poistenie 24,00€
Uttovnictvo 120,00€
Plat 1 149,00€
Naéklady na workshopy a prednasky 100,00€
Sprava webu 30,00€
Spolu za mesiac 1974,37€
Spolu za rok 23 692,44€
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V tomto pripade st zapocitané vSetky naklady ako v prvom roku podnikania. Mesaéné
naklady v druhom roku podnikania st vo vyske 1 974,37€, o za rok tvori 23 692,44€.

Mesaéné naklady v tretom roku podnikania

Mesacné naklady v tretom roku podnikania su podrobne popisané v tabulke ¢islo 34.

Tabulka 34 Mesa¢né naklady spolo¢nosti v 3. roku podnikania

Vlastné spracovanie (2020)

Polozka Mesacné naklady
Prenajom priestorov 349,86€
Energie + internet 182,68€
Prendjom eKasy a prislusenstva 28,00€
Mobilny pausal 20,00€
Poistenie 24.,00€
U&tovnictvo 140,00€
Plat 1217,00€
Naéklady na workshopy a prednasky 100,00€
Sprava webu 30,00€
Spolu za mesiac 2 091,54€
Spolu za rok 25 098,44€

Mesacné naklady v tretom roku podnikania st vo vyske 2 091,54€, ¢o za rok tvori 25
098,44¢€.

Mesaéné naklady na nakup tovaru

Mesaéné naklady na nakup zasob sa V zavislosti od variantu liSia. V tomto pripade

podobne ako v predchadzajacich vypoétoch, vychadzame z pesimistického,

realistického a optimistického variantu.

Pesimisticky variant

U pesimistického variantu vychddzame z pesimistického vyvoja trZzieb. V prvom
polroku 2021 je vyska mesa¢ného nakupu zasob v hodnote 1 200€, v druhom polroku
2021 je nakup zasob 2 400€, ¢o za rok tvori 18 600€. V prvej polovici roku 2022
je nakup zasob v hodnote 3 200€, avdruhom 3 800€, ¢o celoro¢ne tvori naklad
v hodnote 42 000€. V tretom roku pocitame najprv z nakupom tovaru 4 400€ a nasledne
5 200€, o za cely treti rok podnikania tvori 57 600€. Prehl'ad nakupovaného tovaru sa

nachidza v tabul’ke ¢islo 35.
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Tabulka 35 Pesimisticky variant nakladov na nakup tovaru

Vlastné spracovanie (2020)

Mesaény | Roény
nakup nakup
zasob zasob

1.polrok 2021 1 200€

polrok 20 18 600€
2.polrok 2021 2 400€
1.polrok 2022 3 200€

polrok 20 42 000€
2.polrok 2022 3 800€
1.polrok 202 4 400€

polrok 2023 57 600€
2.polrok 2023 5 200€

Realisticky variant

U realistického variantu vychadzame z realistického vyvoja trzieb a potreby nakupu
nového tovaru. V prvom polroku 2021 je vySka mesa¢ného nakupu zasob v hodnote
1 500€ a v nasledujucom 3000€, ¢o za rok tvori 23 250€. Zaciatkom roku 2022 je nakup
zasob v hodnote 5 000€, a Vv druhej polovici je vo vyske 5 800€, ¢o celoro¢ne tvori
naklad v hodnote 64 800€. V roku 2023 pocitame najprv z nakupom tovaru 7 000€
a nasledne 7 500€, o za cely treti rok podnikania tvori 87 000€. Prehl'ad nakupovaného
tovaru sa nachadza v tabul’ke ¢islo 36.

Tabulka 36 Realisticky variant nakladov na nakup tovaru

Vlastné spracovanie (2020)

Mesaény | Roény
nakup nakup
zasob zasob

1. 1 500€

polrok 2021 23 950€
2.polrok 2021 3 000€
1.polrok 2022 5 000€

oo 64 800€
2.polrok 2022 5 800€

: 7 000€
1.polrok 2023 87 000€
2.polrok 2023 7 500€

Optimisticky variant

Optimisticky variant ndkupu tovaru vychadza z optimistického vyvoja trzieb. V prvom
polroku 2021 je vyska mesa¢ného nakupu zasob v hodnote 2 000€, v druhom polroku
2021 je nakup potrebného tovaru v hodnote 4 500€, ¢o za rok tvori 34 000€. Zaciatkom

roku 2022 je nakup zasob v hodnote 6 000€, a v druhom 7 000€, ¢o celoro¢ne tvori
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naklad v hodnote 78 000€. V roku 2023 pocitame najprv z nakupom tovaru 9 500€
anasledne 10 500€, ¢o za cely treti rok podnikania tvori 120 000€. Prehlad
nakupovaného tovaru sa nachadza v tabulke ¢islo 37.
Tabulka 37 Optimisticky variant nakladov na nakup tovaru

Vlastné spracovanie (2020)

Mesacény | Rocny
nakup nakup
zasob zasob

1.polrok 2021 2 000€

polrok 20 34 000€
2.polrok 2021 4 500€
1.polrok 2022 6 000€

2 78 000€
2.polrok 2022 7 000€
1.polrok 202 9 500€

polrok 2023 120 000€
2.polrok 2023 10 500€

Pociato¢na suvaha a vykaz zisku a straty

Pociato¢na stivaha je stanovena ku dilu zaloZenia spoloc¢nosti. Aktiva aj pasiva dosahuju
vysky 45 000€. Tato suma je vo forme finanénych prostriedkov. Podrobny prehlad
stvahy sa nachddza v tabul’ke ¢islo 38.

Tabul’ka 38 Pociatocna sivaha spolocnosti

Vlastné spracovanie (2020)

Pociato¢na suvaha
AKTIVA € PASIVA €
Dlhodoby majetok 0 | Vlastny kapital 45 000
Dlhodoby hmotny majetok 0 | Zakladny kapital 45 000
Dlhodoby nehmotny majetok 0 | Kapitalové fondy 0
Dlhodoby finanény majetok 0 | Rezervné fondy a fondy zo zisku 0
Obezné aktiva 45 000 | Cudzie zdroje 0
Zasoby 0 | Rezervy 0
Dlhodobé pohl'adavky 0 | Dlhodobé zaviazky 0
Kratkodobé pohladavky 0 | Kratkodobé zavizky 0
Kratkodoby finan¢ny majetok 45 000 | Bankové uvery a vypomoci 0
Aktiva celkom 45 000 [ Pasiva celkom 45000

Planovana stivaha je na prvé tri roky podnikania Ked'Ze tito spolo¢nost’ nevlastni

ziadny majetok s vysokou hodnotou, ani v stivahe sa nenachadza dlhodoby majetok.
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3.4.3 Planované trzby

Na rozdiel od néakladov, ktoré su konstantné, sa moézu planované trzby menit’. Zavisi
to od poctu navstevnikov, ktory sa moze lisit. Vypocty su najprv za kazdého pol roka,
pretoze v tomto obdobi dochédza k nérastu poctu zdkaznikov, a nasledne su vypocitané
za cely rok. V prvom pol roku sa pocita s 3 a pol mesiacom , nakol'’ko spolo¢nost’ zahaji
predaj v polovici marca. Vynosy budi pocitané pre tri varianty, a to realisticky,
pesimisticky a optimisticky.

Pesimisticky variant

U pesimistického variantu sa zacina pocitat’ s 8 zakaznikmi za dent a kazdého pol roka
je narast v priemere 0 jedného zakaznika. V pripade priemernej hodnoty nakupu
st v prvom polroku hodnoty 16,43€. V druhom roku podnikania sa priemerna vyska
nakupu zvysila na 20,71€ a v tretom roku na 26,09€. Podrobny prehlad jednotlivych
trzieb v pesimistickom variante su popisané v tabulke ¢islo 37.

Tabul’ka 39 Pesimisticky variant trZieb v rokoch 2021 - 2023

Vlastné spracovanie (2020)

Priemerny | Priemerna Pocet oy
. . . Mesacné R s
pocet vyska mesiacov tr7b Rocné trzby
zakaznikov| nakupu v obdobi y
1.polrok 2021 10 16,43€ 3,5 4 107,50€
41 485,75€
2.polrok 2021 11 16,43€ 6 4 518,25€
1.polrok 2022 12 20,71€ 6 6 213,00€
77 662,50€
2.polrok 2022 13 20,71€ 6 6 730,75€
1.polrok 2023 14 26,09€ 6 9 131,50€ 113 491.50€
2.polrok 2023 15 26,09€ 6 9 783,75€ ’

V pripade pesimistického variantu dosiahla spolo¢nost’ v roku 2021 trzby v hodnote
41 485,75€. Vroku 2022 trzby vrastli na 77 662,50€. V trefom roku podnikania
spolo¢nost’ dosiahla hodnoty trzieb 113 491,50¢€.

Realisticky variant

V pripade realistick¢ého variantu zacina pocitat’ s priemernym poctom 12 zdkaznikov
za den a polroénym narastom o 1,5 zakaznika. Priemerna hodnota nakupu v prvom roku
podnikania je 18,83€. Vroku 2022 sa priemerna hodnota nakupu pohybovala
na hodnote 23,73€ v roku 2023 na hodnote 29,89€. Konkrétne hodnoty jednotlivych

trzieb realistického variantu su v tabul’ke €islo 40.
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Tabulka 40 Realisticky variant trZieb v rokoch 2021 - 2023

Vlastné spracovanie (2020)

Priemerny | Priemerna | Pocet s
. o . Mesacné Sy
pocet vyska mesiacov tr7b Rocné trzby
zakaznikov| nakupu v obdobi y
1.polrok 2021 12 18,83€ 3,5 5 649,00€
57 902,25€
2.polrok 2021 13,5 18,83€ 6 6 355,13€
1.polrok 2022 15 23,73€ 6 8 898,75€
112 124,25€
2.polrok 2022 16,5 23,73€ 6 9 788,63€
1.polrok 2023 18 29,89€ 6 13 450,50€
168 131,25€
2.polrok 2023 19,5 29,89€ 6 14 571,38€

V prvom roku podnikania dosiahla spolo¢nost’ trzby vo vyske 57 902,25€. V druhom
roku realistického variantu podnikania dosiahla spolo¢nost’ trzby vo vyske 112 124,25¢€.
V roku 2023 sa trzby dostali na hodnotu 168 131,25¢€.

Optimisticky variant

Optimisticky variant je pocitany s 14 zakaznikmi v prvom polroku a polro¢ny narast
zakaznikov je v priemere 0 2. Hodnoty priemerného nakupu jedného zakaznika sa
pohybovali v hodnote 20,53€. V druhom roku sa priemerna vyska nakupu pohybovala
na hodnote 25,87€ aroku 2023 32,61€. Konkrétne vypoCty optimistického variantu
mozeme vidiet' v tabul’ke ¢islo 40.

Tabulka 41 Optimisticky variant trzieb v rokoch 2021 - 2023

Vlastné spracovanie (2020)

Priemerny | Priemerna Pocet -y
. ry . Mesacné A
pocet vyska mesiacov tr7b Roc¢né trzby
zakaznikov| nakupu v obdobi y
1.polrok 2021 14 20,53€ 3,5 7 185,50€
74 421,25€
2.polrok 2021 16 20,53€ 6 8 212,00€
1.polrok 2022 18 25,87€ 6 11 641,50€ 147 459.00€
2.polrok 2022 20 25,87€ 6 12 935,00€ ’
1.polrok 2023 22 32,61€ 6 17 935,50€ 995 009.00€
2.polrok 2023 24 32,61€ 6 19 566,00€ ’

V pripade optimistického variantu dosiahla spolo¢nost’ v prvom roku podnikania trzieb
v hodnote 74 421,25€. V roku 2022 dosiahla trzieb v hodnote 147 459€ a v roku 2023
sa trzby vySplhali az na 225 009€.
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3.4.4 Vykaz zisku a strat

Vykaz zisku a straty bude tak ako predchadzajiice vypocty obsahovat’ pesimisticky,
realisticky a optimisticky variant.

Pesimisticky variant

V pripade pesimistického variantu vykazu zisku a straty sa vychadza z pesimistickych
trzieb. Prehl'ad pesimistického variantu vykazu zisku a straty sa nachadza v tabulke

¢islo 42.

Tabul’ka 42 Pesimisticky variant vykazu zisku a straty v rokoch 2021 — 2022

Vlastné spracovanie (2020)

2021 2022 2023
Vynosy 41485,75€| 77662,50€| 113491,50€
Naklady 40 354,32€| 65692,44€| 82 698,44€
DPH 0€ 5912,25€ 9532,67€
Zisk/strata pred zdanenim 1131,43€ 6 057,81€| 21 260,39€
Daii z prijmu (21%) 237,60€ 1272,14€ 4 464,68€
Zisk po zdaneni 893,83€ 4785,67€| 16 795,71€

V prvom roku podnikania Vv pripade pesimistického variantu bude spolo¢nost’
dosahovat’ zisku 893,83€. V roku 2022 sa zisk spolo¢nosti zvysi na 4 785,67€. V tretom

roku podnikania bude mat’ spolo¢nost’ zisky vo vyske 16 795,71€.

Realisticky variant

V realistickom variante

vypocty  vychadzaja

z realistickych

trzieb.

pesimistického variantu vykazu zisku a straty sa nachadza v tabul’ke ¢islo 43.

Tabulka 43 Realisticky variant vykazu zisku a straty v rokoch 2021 — 2022

Vlastné spracovanie (2020)

2021 2022 2023
Vynosy 57 902,25€| 112 124,25€| 168 131,25€
Naklady 45004,32 €| 88492,44€| 112 098,44€
DPH 1118,38€ 7 887,38€| 13521,88€
Zisk/strata pred zdanenim 11 779,55€| 15744,43€| 42 510,93€
Daii z prijmu (21%) 2473,71€| 3 306,33€ 8 927,30€
Zisk po zdaneni 9305,84€| 12438,10€| 33583,63€
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V roku 2021 bude spolo¢nost’ v pripade realistického variantu dosahovat' hodnoty
9 305,84€. V druhom roku podnikania sa zisk spolo¢nosti dosadane na 12 438,10€.
V tretom roku bude spolo¢nost’ dosahovat’ zisku 33 583,63€.

Optimisticky variant

Na zaklade trzieb v optimistickom variante je vypocitany optimisticky variant vykazu
zisku astraty. Podrobny prehlad optimistického variantu vykazu zisku a straty
sa nachadza v tabul’ke ¢islo 43.

Tabulka 44 Optimisticky variant vykazu zisku a straty v rokoch 2021 — 2022

Vlastné spracovanie (2020)

2021 2022 2023
Vynosy 74 421,25€ | 147 459,00€| 225 009,00€
Naklady 55 754,32€| 101 692,44€| 145 098,44€
DPH 1237,33€| 12813,83€ 17 501,50€
Zisk/strata pred zdanenim 17 429,60€| 32 952,73€ 62 409,06€
Daii z prijmu (21%) 3 660,22€ 6 920,07€ 13 105,90€
Zisk po zdaneni 13 769,38€| 26 032,66€ 49 303,16€

Spolo¢nost v prvom roku podnikania optimistického variantu dosahovala zisk
13 769,38€. V nasledujicom roku zisk dosahoval hodnoty 26 032,66€. V roku 2023
sa zisk spolo¢nosti vySplhal az na hodnotu 49 303,16€.

3.45 Cash-flow

Penazné toky budu vypocitané pre vsSetky varianty trzieb, ato realisticky variant,
pesimisticky variant a optimisticky variant. Pre kazdy variant je pocitané iné mnozstvo
vydajov, pretoze u kazdej varianty je pocitané s inym mnozstvom nakupovaného tovaru.
Vypoéty budu vykonané pre tri po sebe idiuce roky podnikania a jeden predchadzajaci
rok, v ktorom p6jde o nadobudnutie finanéného majetku.

Pesimisticky variant cash-flow

Pesimisticky variant cash-flow je vytvoreny na zaklade pesimistického variantu trzieb.
V prvom roku st len prijmy, nakolko prevadzka predajne zadina az v roku 2021.
Kone¢ny stav v roku 2020 je teda vo vyske 45 000€. V roku 2021 su prijmy vo vyske
41 485,75€ avydaje vo vyske 40 354,32. Konecny stav vroku 2021 je vo vyske
46 131,43€. V roku 2022 st prijmy vo vyske 77 662,50€ a vydaje vo vyske 71 604,69€,

priom konec¢ny stav v danom, roku bol vo vyske 52 189,24€. V tretom roku
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podnikania si prijmy vo vyske 113 491,50€ a vydaje vo vyske 92 231,11€, pricom
kone¢ny stav dosiahol 73 449,633€. Podrobny prehlad’ pesimistického variantu cash-

flow je v tabul’ke ¢islo 45.

Tabulka 45 Pesimisticky variant cash-flow v rokoch 2021 — 2022

Vlastné spracovanie (2020)

2020 2021 2022 2023
Pociatocny stav 5 000€ 45 000€ 46 131,43€ 52 189,24€
Prijmy 40 000€| 41 485,75€ 77 662,50€| 113 491,50€
Vydaje 0€| 40 354,32€ 71 604,69€ 92 231,11€
P-V 40 000€ 1131,43€ 6 057,81€| 21 260,393€
Konecny stav 45 000€| 46 131,43€ 52 189,24€| 73 449,633€

Realisticky variant cash-flow

Realisticky variant cash-flow je vytvoreny na zaklade realistického variantu trzieb.
V roku 2020 st len prijmy, nakol’ko prevadzka predajne zacina az v roku 2021, konecny
stav v roku 2020 je teda vo vyske 45 000€. V prvom roku prevadzky predajne st prijmy
vo vyske 57 902,25€ a vydaje vo vyske 46 122,70 €, pricom kone¢ny stav je vo vySke
56 779,55 € V roku 2022 dosahovali prijmy vysku 112 124,25€ a vydaje 96 379,82€,
tym padom bol kone¢ny stav v danom roku vo vySke 72 523,98€. V tretom roku
podnikania sa prijmy zvysili na 168 131,25€ a vydaje boli vo vyske 125 620,32€.
Koneény stav v roku 2023 dosiahol hodnoty 115 034,91€. Rozpis jednotlivych poloziek
realistického variantu cash-flow je v tabul’ke ¢islo 46.

Tabulka 46 Realisticky variant cash-flow v rokoch 2021 — 2022

Vlastné spracovanie (2020)

2020 2021 2022 2022
Pociatocny stav 5 000€ 45 000,00€| 56 779,55€| 72523,98€
Prijmy 40 000€ 57 902,25€| 112 124,25€| 168 131,25€
Vydaje 0€ 46 122,70€| 96 379,82€| 125 620,32€
P-V 40 000€ 11779,55€| 15744,43€| 42 510,93€
Konecny stav 45 000€ 56 779,55€| 72523,98€| 115 034,91€

Optimisticky variant cash-flow

Optimisticky variant cash-flow bude vytvoreny na zdklade optimistického variantu
trzieb. V roku 2020 st len prijmy, pretoze prevadzka predajne zacina az v roku 2021,

na zaklade toho je kone¢ny stav v roku 2020 vo vyske 45 000€. V roku 2021 su prijmy

92



spolo¢nosti vo vyske 74 421,25€ a vydaje v hodnote 56 991,65€.. Kone¢ny stav v roku
2021 dosahoval teda 62 429,60€. V druhom roku prevadzky predajne st prijmy
vo vyske 147 459,00€ a vydaje 114 506,27€, na zaklade ¢oho je konec¢ny stav v danom
roku bol vo vyske 95 382,33€. V roku 2023 su prijmy vo vyske 225 009,00€ a vydaje
vo vyske 162 599,94€, z coho kone¢ny stav je v hodnote 157 791,39€.

Tabulka 47 Optimisticky variant cash-flow v rokoch 2021 — 2022

Vlastné spracovanie (2020)

2020 2021 2022 2023
Pociato¢ny stav 5000€, 45000,00€| 62429,60€| 95 382,33€
Prijmy 40 000€| 74 421,25€| 147 459,00€ | 225 009,00€
Vydaje 0€| 56991,65€| 114 506,27€ | 162 599,94€
P-V 40 000€| 17 429,60€| 32952,73€| 62 409,06€
Konecny stav 45 000€| 62 429,60€| 95 382,33€| 157 791,39€

3.5Analyza a zhodnotenie rizik pomocou metody RIPRAN

V tejto podkapitole budii popisané najvicsSie rizikd spojené s podnikanim metddou
RIPRAN.

1. Krok — Identifikacia nebezpecia projektu

V prvom kroku budu identifikované hrozby a nasledny scenar, ktory by nasledne mohol
nastat’. Podrobny popis tychto hrozieb, ktoré by v pripade podnikania tejto spolo¢nosti

mohli nastat’ a ich scenare su popisany v tabulPke ¢islo 48.
2. Krok — Kvantifikacia rizik projektu

V druhom kroku metédy RIPRAN dochddzalo ku kvantifikacii rizik, teda
pravdepodobnost’ s akou modzZe nastat, nasledny dopad na projekt a hodnota rizika.
Podrobny popis kvantifikacie jednotlivych hrozieb a scenarov, ktorému predchadza
prvy krok je popisany v tabulke ¢islo 48.

3. Krok — Reakcia na rizika projektu

Tretim krokom analyzy a hodnotenia rizik je reakcia na rizika. V tomto kroku
navrhneme opatrenia pre spolo¢nost, ktoré by jednotlivé hrozby mali znizit
na minimum. Podrobny popis jednotlivych reakcii na rizikd su popisané v tabul’ke ¢islo
49.
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4. Krok — Celkové posudenie rizik projektu

Rizik, ktoré mézu nastat’ v projekte je ako u kazdého druhu podnikania velké mnozstvo.
Avsak na zéklade predchadzajucich analyz externych a internych analyzy a tiez

v e

aj marketingového vyskumu, by mala byt’ vyska rizika ¢o najnizsia.

znizenie rizikovych faktorov. V tomto druhu podnikania vznikaju najvacsie rizika
V nedostatoCnom pocte zdkaznikov, ale po zvoleni dobrej marketingovej stratégie
a vhodnej lokality by malo byt toto riziko ¢o najviac eliminované. Vzhl'adom k tomu,
7e sa ekonomika v aktudlnej dobre znacne meni, mnoho l'udi sa snazi podporovat’ ¢im

viac lokalnu ekonomiku, tym padom aj lokalnych vyrobcov a malé firmy.
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Tabul’ka 48 Metéda RIPRAN —1. a 2. krok

Vlastné spracovanie (2020)

Porad. ¢&. . ,| Dopad na Hodnota
e Hrozba Scenar Pravdepodobnost projekt e
1. Nedostatok stalych zakaznikov Nepokrytie mesaénych nakladov SP VD VHR
2. Slaba informovanost’ zdkaznikov Mala navstevnost’ predajne NP SD SHR
3. Problémy s dodévatel'mi Nedostatocna flexibilita doddvok SP VD SHR
" Slaby marketingovy plan Nedogta_ltocna informovanost’ o NP VD SHR
predajni
Konkurencia zo strany Nedostato¢ny dopyt po
> supermarketov bezobalovych produktoch VP vD VHR
. . . Nedostatocné mnozstvo
6. bKe"Z’:)l;‘;rligcéfo"n‘:f{fSSVZI;?;‘WV zakaznikov bezobalového sP VD SHR
P obchodu
Neskusenost’ zakladatel'ky s Nedostato¢na zivotaschopnost’
7. podnikanim a rast spoloc¢nosti NP ND NHR
8 Nefpresne vycislenie financného P9tr§ba vys$ich prvotnych NP sD NHR
planu vydajov
9. Neocakavané vydaje Potreba finan¢nych prostriedkov SP SD SHR
10. Nevhodné poloha N’edost:atocna frekventovanost sp VD SHR
zékaznikov
11. Nevyhovujuce skladovanie Znehodnotenie potravin SP SD SHR
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Tabul’ka 49 Metoda RIPRAN - 3.krok

Vlastné spracovanie (2020)

Predpokladané naklady

P?,ir;ﬂéé' Navrh na opatrenia Osobna zodpovednost’ zllji;:e,jél%%d:li(z)itli 2
(vlastnik rizika)

1 vhodny marketing pre viaceré vekové kategorie e cca 45 €/mes. pre prednasajicu osobu SHR
prednasky a workshopy e majitel'’ka spolocnosti

5 marketingovy vyskum e majitel’ka spolo¢nosti NHR
dobre vypracovany marketingovy plan

3. dobré vztahy s dodavatel'mi e Casova zainteresovanost’ NHR

e majitel’ka spoloCnosti

4 mark_etingovy Plén zaloiepy na vyskume v danej e Casova naro¢nost’ NHR
lokalite a analyze prostredia o majitel’ka spolo¢nosti

5. informovanost’ obyvatel'ov o alternativach nakupu e majitel’ka spolo¢nosti SHR
vysokd kvalita pontikanych potravin

6. vhodna poloha predajne e majitel'ka spolo¢nosti NHR
Sir$i sortiment na jednom mieste

7. zdiel'anie skusenosti s inymi podnikatel'mi e majitel'ka spolocnosti NHR

8 finan¢ny p}én zalozeny na analyze prostredia a e majitel'ka spolo¢nosti NHR
konkurencie

0. dostatoc¢na financna rezerva e majitel'ka spolo¢nosti NHR

10. analyza vhodnej lokality e majitel'ka spolo¢nosti NHR

11. priestory s vhodnymi skladovymi podmienkami e majitel'ka spolocnosti NHR
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3.6 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram predstavuje zoznam &innosti, ktoré si potrebné a zaloZenie
spolo¢nosti. Tato kapitola obsahuje ¢asové obdobie vsetkého od zaloZenia spolo¢nosti
az po jej otvorenie a naslednu prevadzku.

Podrobny prehl'ad ¢asového harmonogramu je v tabul’ke ¢islo 50.

Tabul’ka 50 Casovy harmonogram spolo¢nosti

Vlastné spracovanie (2020)

Aktivita Zaciatok Koniec Pocet
dni

Vymeranie predajnych priestorov 11.1.2021 | 15.1.2021 | 21 dni
ZaloZenie s. 1. 0. 11.1.2021 | 29.1.2021 | 22 dni
Vytvorenie webovych stranok 12.1.2021 | 31.1.2021 | 20 dni
Vytvorenie Facebookového profilu 12.1.2021 | 19.1.2021 8 dni
Vytvorenie Instagramového profilu 12.1.2021 | 19.1.2021 8 dni
Nakup zariadenia predajne 18.1.2021 | 31.1.2021 14 dni
Nast’'ahovanie zariadenia 18.1.2021 | 31.1.2021 | 14 dni

Uverejnenie reklamy v regionalnych novinach | 1.2.2021 1.2.2021 1 dent

Zacatie marketingovej kampane 1.2.2021 7.2.2021 7 dni
Nakup tovaru 1.2.2021 | 28.2.2021 | 29 dni
Casové rezerva 1.3.2021 | 14.3.2021 | 14 dni
Slavnostné otvorenie 15.3.2021 | 15.3.2021 1 den

V nasledujtcej tabul’ke mozeme vidiet’ zjednodusenu verziou Ganttovho diagramu, kde

je zaznaceny Casovy harmonogram projektu.

Ako modzeme vidiet' v ¢asovom harmonograme, ¢asovy plan za€ina 11. januara 2021

a kon¢i slavnostnym otvorenim predajne 15. marca 2021.
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Tabulka 51 Ganttov diagram - zjednoduSena verzia

Vlastné spracovanie (2020)

2021
= =
3 = 8
- B o
2| 5| £
- = >

Vymeranie predajnych priestorov

Zalozenie s. 1. 0.

Vytvorenie webovych stranok

Vytvorenie Facebookového profilu

Vytvorenie Instagramového profilu

Nékup zariadenia predajne

Nast’ahovanie zariadenia

Uverejnenie reklamy v regionalnych novinach

Zacatie marketingovej kampane

Nakup tovaru

Casova rezerva

Slavnostné otvorenie
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ZAVER

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo zostavenie realizovateI'ného podnikatel'ského
planu na zaloZenie spolo¢nosti so zameranim na zero waste v meste Topol'¢any. Jedna
sa 0 bezobalovi predajiiu, ktora ma vo svojom sortimente potraviny, kozmetiku
a drogériu. Za pomoci ¢iastkovych ciel'ov, bol naplneny hlavny ciel’ diplomovej prace.

Hlavnou stratégiu spolo¢nosti bola zvolena stratégia diferencidcie. Pretoze, podnik sa od
ostatnych klasickych predajni 1isi v tom, ze pontka kvalitny sortiment v bezobalovej

variante, vicSinou odoberany od lokélnych dodéavatelov.

Z vysledkov analyz vyslo, Ze v danej lokalite sa obchod s podobnym zameranim

nenachadza a medzi potencialnymi zékaznikmi, by bol ol zaujem.

V pripade marketingového vyskumu boli osloveni potencidlny zdkaznici réznych
vekovych skupin a socidlneho statusu. Zrozhovorov s potencidlnymi zakaznikmi
vyplyva, ze v danej lokalite by o takto zamarenu predajiiu bol zaujem a zaroven boli
zistené hlavné preferencie v oblasti ohladom sortimentu predajne.

TaktieZ ma tato spolo¢nost’ vel'a silnych stranok, ktoré méze pri svojej stratégii vyuzit'.
Na zéklade vysledkov analyz bola zvolend defenzivna stratégia, ktora je prave

pre spolo¢nosti s velkym mnoZstvom silnych stranok a zaroven trochou hrozieb.

Ohl'adom trzieb bolo pocitané stroma variantmi, ato pesimistickou, realistickou
a optimistickou pre tri po sebe idice roky podnikania spoloc¢nosti. U realistického
variantu dosahovali trzby v prvom roku podnikania 57 902,25€. V nasledujucom roku
trzby dosiahli hodnoty 112 124,25€. v roku 2023 sa trzby vySplhali na 168 131,25¢€.

Pesimisticka, realistickd a optimisticka variant bola pocitana aj pre vykaz zisku a strat,
kde spolo¢nost’ v realistickom variante v prvom roku podnikania dosahuje zisk len v
hodnote 9 305,84€, ¢o je pri zadiatku podnikania bezné. V roku 2022 sa zisk vysplhal
na hodnotu 12 438,10 € a v tretom roku podnikania dosahoval hodnoty uz 33 583,63 €.

S troma variantmi bolo pocitané aj v pripade petiaznych tokov. V tomto pripade sa vo
finan¢nych tokoch nachadza aj rok 2020, v ktorom prevadzka esSte nezacala fungovat,
ale doslo to k prijmu peniazného kapitalu.

Kedze aktudlne mozeme pozorovat rastlici trend v oblasti bezobalovych produktov
adopytu po nich na uzemi celej Slovenskej republiky, by realizacia tohto

podnikatel'ského planu mala byt Uspes$na, a to na zaklade zostavenia realizovatelného
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podnikatel'ského planu a eliminacie rizik spojené s tymto druhom podnikania. Pretoze
prave nevypracovanie podnikatel'ského planu a absencie analyzy rizik je jednym
S hlavnym problémom neuspechu zacinajicich spolo¢nosti. Vd’aka podnikatel'skému

planu a analyze prostredia, v ktorom ma spolo¢nost’ posobit’ ma va¢siu Sancu na uspech.

100



ZOZNAM POUZITYCH ZDROJOV

BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovini pro malé a stiedni firmy.
Praha: Grada, 2007, 278 s. : il., grafy. ISBN 978-80-247-1535-3.

CERVENY, Radim. Business pldn: krok za krokem. V Praze: C.H. Beck, 2014, xvii,
211 s. :il., grafy, tab. ISBN 978-80-7400-511-4.

DANIEL ~ NYTRA[online]. 2016  [cit.  2020-03-16].  Dostupné  z:
https://www.danielnytra.cz/jak-zacit-webovy-projekt

DOLEZAL, Jan, Pavel MACHAL a Branislav LACKO. Projektovy management podle
IPMA. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2012, 526 s. : il., portréty. ISBN 978-80-
247-4275-5

EUROEKONOM [online]. 2020 [cit. 2020-05-16]. Dostupné z:
https://www.euroekonom.sk/manazment/strategicka-diagnostika/swot-analyza/

Ewia [online]. 2019 [cit. 2020-04-13]. Dostupné z: https://www.ewia.sk/viac-ako-pol-

tony-odpadu-na-obyvatela-mnozstvo-odpadu-rastie-spolu-so-zivotnou-urovnou/

Facebook [online]. 2019 [cit. 2020-05-03]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/698018880340354/photos/p.1662901210518778/166290121
0518778/?type=1&theater

Facebook [online]. 2018 [cit. 2020-05-04]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/mydloTeplice/photos/p.2540817082871927/2540817082871
927/?type=1&theater

FOTR, Jiti. Tvorba strategie a strategické planovani: teorie a praxe. Praha: Grada,
2012, 381 s. : portréty, grafy, tab. ISBN 978-80-247-3985-4.

Google Maps [online]. 2020 [cit. 2020-04-24]. Dostupné zZ:
https://www.google.com/maps/place/Topo%C4%BE%C4%8Dany/ @48.5457802,18.04
91831,10.34z/data='4m5!3m4!1s0x4714b54648eb3ca3:0x400f7d1c696f2a0!8m2!3d48.
558945414d18.1700065

Google Maps [online]. 2020 [cit. 2020-05-02]. Dostupné Z:
https://www.google.com/maps/place/OC+Korzo/@48.5607844,18.1702951,17z/data=!3
m1!4b114m5!3m4!1s0x476b4ab03ced2f2f:0x706d856b0e86302f18m2!13d48.560784414
d18.1724838


https://www.euroekonom.sk/manazment/strategicka-diagnostika/swot-analyza/
https://www.ewia.sk/viac-ako-pol-tony-odpadu-na-obyvatela-mnozstvo-odpadu-rastie-spolu-so-zivotnou-urovnou/
https://www.ewia.sk/viac-ako-pol-tony-odpadu-na-obyvatela-mnozstvo-odpadu-rastie-spolu-so-zivotnou-urovnou/
https://www.facebook.com/698018880340354/photos/p.1662901210518778/1662901210518778/?type=1&theater
https://www.facebook.com/698018880340354/photos/p.1662901210518778/1662901210518778/?type=1&theater
https://www.google.com/maps/place/Topo%C4%BE%C4%8Dany/@48.5457802,18.0491831,10.34z/data=!4m5!3m4!1s0x4714b54648eb3ca3:0x400f7d1c696f2a0!8m2!3d48.5589454!4d18.1700065
https://www.google.com/maps/place/Topo%C4%BE%C4%8Dany/@48.5457802,18.0491831,10.34z/data=!4m5!3m4!1s0x4714b54648eb3ca3:0x400f7d1c696f2a0!8m2!3d48.5589454!4d18.1700065
https://www.google.com/maps/place/Topo%C4%BE%C4%8Dany/@48.5457802,18.0491831,10.34z/data=!4m5!3m4!1s0x4714b54648eb3ca3:0x400f7d1c696f2a0!8m2!3d48.5589454!4d18.1700065
https://www.google.com/maps/place/OC+Korzo/@48.5607844,18.1702951,17z/data=!3m1!4b1!4m5!3m4!1s0x476b4ab03ced2f2f:0x706d856b0e86302f!8m2!3d48.5607844!4d18.1724838
https://www.google.com/maps/place/OC+Korzo/@48.5607844,18.1702951,17z/data=!3m1!4b1!4m5!3m4!1s0x476b4ab03ced2f2f:0x706d856b0e86302f!8m2!3d48.5607844!4d18.1724838
https://www.google.com/maps/place/OC+Korzo/@48.5607844,18.1702951,17z/data=!3m1!4b1!4m5!3m4!1s0x476b4ab03ced2f2f:0x706d856b0e86302f!8m2!3d48.5607844!4d18.1724838

GRASSEOVA, Monika, Radek DUBEC a David REHAK. Analyza podniku v rukou
manazera: 33 nejpouzivanéjSich metod strategického fizeni. 2. vyd. Brno: BizBooks,
2012. ISBN 978-80-265-0032-2.

HENDL, J. Kvalitativni vyzkum. Zakladni teorie, metody a aplikace. Druhé
prepracované vydani. Praha: Portal, 2008. s. 408. ISBN 978-80-7367-485-4

HISRICH, R. D. a M. P. PETERS, 1996. Zalozeni a fizeni nového podniku. 1. vydani
Praha: Victoria Publishing. ISBN 80-85865-07-6.

JOHNSON, Béa. Domacnost bez odpadu: jak si zadsadné zjednodusit zivot snizenim
produkce odpadu. Praha: PeopleComm, 2016. ISBN 978-80-87917-33-6.

Ministerstvo zivotného prostredia Slovenskej republiky [online]. [cit. 2020-02-10].
Dostupné Z: https://www.minzp.sk/spravy/2019/august/envirorezort-podporuje-
bezobalove-obchody.html

Moja obec v Sstatistikach [online]. 2019 [cit. 2020-02-12]. Dostupné z:
https://data.statistics.sk/viz/html/sk.html?fbclid=IwAR1nKtIFfkhUOwWGcZZVQuIwLA
MRbaoNfKPIzr7u3ylUyn_sAoPd2MY itu5s

MAURYA, Ash a Luka§ DUSEK. Lean podnikani: piejdéte od planu A k planu, ktery
funguje. V Brné: BizBooks, 2016, 230 stran : ilustrace. ISBN 978-80-265-0506-8.
Metodicko pedagogické centrum [online]. 2017 [cit. 2020-04-11]. Dostupné z:
https://mpc-edu.sk/pedagogicke-rozhlady/clanky/aplikacia-swot-analyzy-v-skolach
NIELSEN [online]. 2019 [cit. 2020-04-23]. Dostupné z:
https://www.nielsen.com/sk/sk/insights/article/2019/slovak-brand-are-better//

Obycajni ludia [online]. 2020 [cit. 2020-04-16]. Dostupné zZ:
https://www.obycajniludia.sk/program-2020/

Odpady Portal [online]. 2019 [cit. 2020-04-26]. Dostupné z: https://www.odpady-
portal.sk/Dokument/100285/skladky-odpadov.aspx

PERLEX GROUP [online]. [cit. 2020-02-11]. Dostupné zZ:
https://www.perlexgroup.sk/ecoterra/
Platy.sk Slovensko [online]. [cit. 2020-02-14]. Dostupné zZ:

https://www.platy.sk/partner/region/nitriansky-kraj

Podnikatelia a organizicie. Finan¢na sprava Slovenska republika [online]. [cit. 2018-04-

06]. Dostupné z: https://www.financnasprava.sk/sk/podnikatelia


https://data.statistics.sk/viz/html/sk.html?fbclid=IwAR1nKtIFfkhU0wGcZZVQulwLAMRbaoNfKPIzr7u3y1Uyn_sAoPd2MYitu5s
https://data.statistics.sk/viz/html/sk.html?fbclid=IwAR1nKtIFfkhU0wGcZZVQulwLAMRbaoNfKPIzr7u3y1Uyn_sAoPd2MYitu5s
https://mpc-edu.sk/pedagogicke-rozhlady/clanky/aplikacia-swot-analyzy-v-skolach
https://www.obycajniludia.sk/program-2020/
https://www.perlexgroup.sk/ecoterra/
https://www.platy.sk/partner/region/nitriansky-kraj

KHATTAB, Mianda a Salah EL HAGGAR. IASKS [online]. 2016, , 7 [cit. 2020-03-11].
Dostupné Z: http://iasks.org/wp-
content/uploads/pdf/080104.pdf?fbclid=IwAR1MiltCrAORrlr2yl _GbE1OfLK-
S6TXASYMQ3LNIM3u5ASnhxv4U9 _ZTUM

KORAB, Voijtéch, Maria REZNAKOVA a Jiti PETERKA. Podnikatelsky plan. Bmo:
Computer Press, 2007, 216 s. : il. ISBN 978-80-251-1605-0.

KOSICE  DNES [online]. 2018 [cit. 2020-05-03]. Dostupné  z:
https://kosicednes.sk/udalosti/prvy-bezobalovy-obchod/

Slovenskd aliancia moderného obchodu [online]. 2018 [cit. 2020-04-06]. Dostupné z:
https://www.modernyobchod.sk/aktuality/potraviny-kvalita-prvykrat-poraza-cenu/

SOUCEK, Zdengk. Strategie tispésného podniku: symbioza kreativity a discipliny. V
Praze: C.H. Beck, 2015, xxi, 426 stran : ilustrace. ISBN 978-80-7400-572-5.

SRPOVA, Jitka. Podnikatelsky plin a strategie. Praha: Grada, 2011, 194 s. : il., grafy,
tab. ISBN 978-80-247-4103-1.

STATdat. [online]. 2020 [cit. 2020-02-11]. Dostupné z:
http://statdat.statistics.sk/cognosext/cgi-
bin/cognos.cgi?b_action=cognosViewer&ui.action=run&ui.object=storelD(%22i4B5C3
Al14464B402FA2E62383708DAF34%22)&ui.name=Miera%?20evidovanej%20nezames
tnanosti%20%5bpr3108rrY%5d&run.outputFormat=&run.prompt=true&cv.header=false
&ui.backURL=%2fcognosext%2fcps4%2fportlets%2fcommon%2fclose.html&run.outp
utLocale=sk

STATdat. [online]. 2020 [cit. 2020-04-11]. Dostupné z:
http://statdat.statistics.sk/cognosext/cgi-
bin/cognos.cgi?b_action=cognosViewer&ui.action=run&ui.object=storelD(%22i24507
BF5039C40238CBE3C03481C3B1A%22)&ui.name=Miera%20evidovanej%20nezame
stnanosti%20%5Bpr3108rr%5D &run.outputFormat=&run.prompt=true&cv.header=fals
e&ui.backURL=%2Fcognosext%2Fcps4%2Fportlets%2Fcommon%?2Fclose.html&run.
outputLocale=sk

Statisticky virad Slovenskej republiky [online]. 2020 [cit. 2020-04-29]. Dostupné z:
http://datacube.statistics.sk/#!/view/sk/\VVBD_INTERN/ob0201ms/v_o0b0201ms_00 00
00_sk

Statisticky tirad Slovenskej republiky [online]. 2020 [cit. 2020-05-01]. Dostupné z:
http://datacube.statistics.sk/#!/view/sk/\VVBD_SK_WIN/nu3001rr/v_nu3001rr_00_00 00
sk

TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA. Marketing od myslenky k realizaci. Praha:
Professional Publishing, 2007, 308 s. : il. ISBN 978-80-86946-45-0.


http://statdat.statistics.sk/cognosext/cgi-bin/cognos.cgi?b_action=cognosViewer&ui.action=run&ui.object=storeID(%22i4B5C3A14464B402FA2E62383708DAF34%22)&ui.name=Miera%20evidovanej%20nezamestnanosti%20%5bpr3108rr%5d&run.outputFormat=&run.prompt=true&cv.header=false&ui.backURL=%2fcognosext%2fcps4%2fportlets%2fcommon%2fclose.html&run.outputLocale=sk
http://statdat.statistics.sk/cognosext/cgi-bin/cognos.cgi?b_action=cognosViewer&ui.action=run&ui.object=storeID(%22i4B5C3A14464B402FA2E62383708DAF34%22)&ui.name=Miera%20evidovanej%20nezamestnanosti%20%5bpr3108rr%5d&run.outputFormat=&run.prompt=true&cv.header=false&ui.backURL=%2fcognosext%2fcps4%2fportlets%2fcommon%2fclose.html&run.outputLocale=sk
http://statdat.statistics.sk/cognosext/cgi-bin/cognos.cgi?b_action=cognosViewer&ui.action=run&ui.object=storeID(%22i4B5C3A14464B402FA2E62383708DAF34%22)&ui.name=Miera%20evidovanej%20nezamestnanosti%20%5bpr3108rr%5d&run.outputFormat=&run.prompt=true&cv.header=false&ui.backURL=%2fcognosext%2fcps4%2fportlets%2fcommon%2fclose.html&run.outputLocale=sk
http://statdat.statistics.sk/cognosext/cgi-bin/cognos.cgi?b_action=cognosViewer&ui.action=run&ui.object=storeID(%22i4B5C3A14464B402FA2E62383708DAF34%22)&ui.name=Miera%20evidovanej%20nezamestnanosti%20%5bpr3108rr%5d&run.outputFormat=&run.prompt=true&cv.header=false&ui.backURL=%2fcognosext%2fcps4%2fportlets%2fcommon%2fclose.html&run.outputLocale=sk
http://statdat.statistics.sk/cognosext/cgi-bin/cognos.cgi?b_action=cognosViewer&ui.action=run&ui.object=storeID(%22i4B5C3A14464B402FA2E62383708DAF34%22)&ui.name=Miera%20evidovanej%20nezamestnanosti%20%5bpr3108rr%5d&run.outputFormat=&run.prompt=true&cv.header=false&ui.backURL=%2fcognosext%2fcps4%2fportlets%2fcommon%2fclose.html&run.outputLocale=sk
http://statdat.statistics.sk/cognosext/cgi-bin/cognos.cgi?b_action=cognosViewer&ui.action=run&ui.object=storeID(%22i4B5C3A14464B402FA2E62383708DAF34%22)&ui.name=Miera%20evidovanej%20nezamestnanosti%20%5bpr3108rr%5d&run.outputFormat=&run.prompt=true&cv.header=false&ui.backURL=%2fcognosext%2fcps4%2fportlets%2fcommon%2fclose.html&run.outputLocale=sk
http://statdat.statistics.sk/cognosext/cgi-bin/cognos.cgi?b_action=cognosViewer&ui.action=run&ui.object=storeID(%22i24507BF5039C40238CBE3C03481C3B1A%22)&ui.name=Miera%20evidovanej%20nezamestnanosti%20%5Bpr3108rr%5D&run.outputFormat=&run.prompt=true&cv.header=false&ui.backURL=%2Fcognosext%2Fcps4%2Fportlets%2Fcommon%2Fclose.html&run.outputLocale=sk
http://statdat.statistics.sk/cognosext/cgi-bin/cognos.cgi?b_action=cognosViewer&ui.action=run&ui.object=storeID(%22i24507BF5039C40238CBE3C03481C3B1A%22)&ui.name=Miera%20evidovanej%20nezamestnanosti%20%5Bpr3108rr%5D&run.outputFormat=&run.prompt=true&cv.header=false&ui.backURL=%2Fcognosext%2Fcps4%2Fportlets%2Fcommon%2Fclose.html&run.outputLocale=sk
http://statdat.statistics.sk/cognosext/cgi-bin/cognos.cgi?b_action=cognosViewer&ui.action=run&ui.object=storeID(%22i24507BF5039C40238CBE3C03481C3B1A%22)&ui.name=Miera%20evidovanej%20nezamestnanosti%20%5Bpr3108rr%5D&run.outputFormat=&run.prompt=true&cv.header=false&ui.backURL=%2Fcognosext%2Fcps4%2Fportlets%2Fcommon%2Fclose.html&run.outputLocale=sk
http://statdat.statistics.sk/cognosext/cgi-bin/cognos.cgi?b_action=cognosViewer&ui.action=run&ui.object=storeID(%22i24507BF5039C40238CBE3C03481C3B1A%22)&ui.name=Miera%20evidovanej%20nezamestnanosti%20%5Bpr3108rr%5D&run.outputFormat=&run.prompt=true&cv.header=false&ui.backURL=%2Fcognosext%2Fcps4%2Fportlets%2Fcommon%2Fclose.html&run.outputLocale=sk
http://statdat.statistics.sk/cognosext/cgi-bin/cognos.cgi?b_action=cognosViewer&ui.action=run&ui.object=storeID(%22i24507BF5039C40238CBE3C03481C3B1A%22)&ui.name=Miera%20evidovanej%20nezamestnanosti%20%5Bpr3108rr%5D&run.outputFormat=&run.prompt=true&cv.header=false&ui.backURL=%2Fcognosext%2Fcps4%2Fportlets%2Fcommon%2Fclose.html&run.outputLocale=sk
http://statdat.statistics.sk/cognosext/cgi-bin/cognos.cgi?b_action=cognosViewer&ui.action=run&ui.object=storeID(%22i24507BF5039C40238CBE3C03481C3B1A%22)&ui.name=Miera%20evidovanej%20nezamestnanosti%20%5Bpr3108rr%5D&run.outputFormat=&run.prompt=true&cv.header=false&ui.backURL=%2Fcognosext%2Fcps4%2Fportlets%2Fcommon%2Fclose.html&run.outputLocale=sk
http://datacube.statistics.sk/#!/view/sk/VBD_INTERN/ob0201ms/v_ob0201ms_00_00_00_sk
http://datacube.statistics.sk/#!/view/sk/VBD_INTERN/ob0201ms/v_ob0201ms_00_00_00_sk

Tierra Verde [online]. 2020 [cit. 2020-05-04]. Dostupné Z:
https://eshop.tierraverde.sk/kryt-na-vycapny-kanister

TLUSTA, Barbora. Bez obalu: jak Zit zero waste. Brno: Jota, 2019. ISBN 978-80-7565-
487-8.

Topolcany oficidlne stranky mesta [online]. 2020 [cit. 2020-02-12]. Dostupné z:
https://www.topolcany.sk/zakladne-informacie.phtml?id3=154743

TREND [online]. 2019 [cit. 2020-04-18]. Dostupné z:
https://www.trend.sk/spravy/cena-nie-je-prvorada-potraviny-vyberame-podla-kvality-
tvrdi-prieskum

TYLL, Ladislav. Podnikova strategie. Praha: C.H. Beck, 2014, xviii, 275 s. : il., grafy,
tab. ISBN 978-80-7400-507-7.

Urad verejného zdravotnictva Slovenskej republiky [online]. 2019 [cit. 2020-04-15].
Dostupné z: http://www.ruvzkn.sk/aktuality/bezobalove_potraviny.pdf

Zero  Waste  Slovakia [online]. 2017  [cit. 2020-03-04]. Dostupné z:

http://www.zerowasteslovakia.sk/


https://www.topolcany.sk/zakladne-informacie.phtml?id3=154743
http://www.ruvzkn.sk/aktuality/bezobalove_potraviny.pdf

ZOZNAM POUZITYCH SKRATIEK

€ —euro

FB — Facebook

IG — Instagram

OLANO - Obyc¢ajni l'udia a nezavislé osobnosti
P — prijmy

TO — Topol'¢any

S. I. 0. — spoloc¢nost’ s ru¢enim obmedzenim

V — vydaje

Z\W — zero waste



ZOZNAM OBRAZKOV

Obrazok 1 FiloZofia ZEIro WaSEE .......cceiiiriiieiiiiiie ettt 12
Obrazok 2 Stratégie vyplyvajuce zo SWOT analyzy .........ccocevviiiiiiiiiiiiiieeiiiiicee i 31
Obrazok 3 Bezobalové obchody na tzemi Slovenskej republiky...........cccooviiiniirennnn. 37
Obrazok 4 Pocet skladok na SIovensKu...........cccveiiiiiiiiiiiiii e 43
Obrazok 5 Produkcia komunédlneho odpadu na Slovensku ...........cccoveviiiiiiiiniecnen, 45
Obrazok 6 Mapa priamych konkurentov podla spadovej oblasti.........ccccccovvvvvriirinnnnn. 49
Obrazok 7 Log0 SPOLIOCIOSI ... 70
Obrazok 8 Lokalita predajne v meste Topol€any .........cccccvvveiiiiiiiiiiiee 74
Obrazok 9 Fotografia budoV OC KOIZO ........c.coieiiiiiiiieiie e 75
Obrazok 10 Produkty v bezobalove] predajni..........ccccveiiiiiiiiiiiiiiiic e 76
Obrazok 11 Capovana ArOZEIIa...........cveueveuereverereeeeceeeeeeeeeseeesesesessseseeseie e es s s e, 76

Obrazok 12 BezobaloVAa KOZMETIKA. .. .. oee e 77



ZOZNAM TABULIEK

Tabulka 1 Lean Canvas..........ccccoiuiieiiiieiiiieeiie e 15
Tabulka 2 Matice EFE ........cooiiiiiiiiie sttt 29
Tabul'ka 3 TFE MATICA....cceiuvriieeiiiiiee ettt ettt ettt e e et a e e nnba e e e e nneeeeas 30
Tabul'ka 4 Tabul'ka pre 1. krok metddy RIPRAN .........ccccoiiiiiiiiiiiccec, 32
Tabul'ka 5 Tabulka pre 2. krok metddy RIPRAN .........ccccoiiiiiiiiiiiccec, 33
Tabul'ka 6 RIPRAN — verbalne hodnoty pravdepodobnosti ..........cccoecvvveiiiiiniiiiinnnn. 33

Tabulka 7 RIPRAN - tabul'ka verbalnych hodnét nepriaznivych dopadov na projekt...34

Tabul'ka 8 RIPRAN - vizbova tabul’ka pre priradenie verbalnej hodnoty rizika........... 34
Tabul'ka 9 Tabul’ka pre treti krok metddy RIPRAN .........ccooviiiiiiic 35
Tabul’ka 10 Jednotlivé mesta s poctom bezobalovych predajni ...........ccccoovvviviinnnnnnn. 38
Tabulka 11 Pocet sledujucichna FB a IG.........ccccooiiiiiiiiiii e 40
Tabul'ka 12 Miera nezamestnanosti v Topol'€anoch...........cccccovvviviiiiiiiiniiniicec e, 41
Tabul’ka 13 Pocet skladok v jednotlivych KrajoCh...........cccoovviiiiiiiiiiiie, 44

Tabulka 14 Maloobchod okrem motorovych vozidiel a motocyklov v rokoch 2015 —

2000 ettt 46
Tabul'ka 15 Vyvoj poctu bezobalovych predajni na Zapadnom Slovensku................... 47
Tabulka 16 HDP v Nitrianskom Kraji.......cccuuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiecce i 47
Tabul'ka 17 Druhy predajni a ich parametre........ccccoovvvvviiiiiiieeiisiiiiiccee e 52
Tabul'ka 18 Zakladné informacie o respondentoCh............ccccveviiveiiiee i 54
Tabul'ka 19 Obyvatel'stvo meste Topol'€any 2019 ........ccvvvvviiiiiiiiiiiiiiiiee e 60
Tabul'ka 20 Pocet obyvatel'ov v meste Topol€any ...........cccoveviiiiiieiiiiiiieeiee e, 60
Tabul'ka 21 Ekonomické aktivita obyvatel'stva v meste Topol'Cany .............ccceveernnnn. 61
Tabul'ka 22 FINanCnE ZAroje .........uvvveiiiiiiii et 63
Tabul'ka 23 Zdroje a schopnosti a ich dopad na podnikanie .............ccccvveeeiiiinerniiinnnn. 65
Tabul'ka 24 SWOT MALICA.....eeiiiiiiiieiiiiiii et 66
Tabul'ka 25 EFE MatiCa........ueiiiiiiiiieiiiiie ettt 67

Tabul'ka 26 IFE MATICA ... ceeuneeeei ettt et e ettt et e et e et e et e e e et e e een e e e et s eeanreeenns 68



Tabulka 27 Informacie 0 SPOIOCNOST. .....covvviiiiiiiiiii e 69

Tabul'ka 28 Lean CanvVas .........ccuiuueieiiiiiiieeiaiiiia et e et e st a e et e e e sntae e e e anneeeas 73
Tabulka 29 Otvaracie hOdiny .........cccociviiiiiiiiiiiiic s 79
Tabul'ka 30 Pociatocné vydaje na zariadenie predajne ...........cccevevvvveiiieenniiieeniieennn. 82
Tabul'ka 31 Celkové pociatocné vydaje SPOIOCNOSt.......evervrreiiiiieiiiieiiiieeiee e 83
Tabul’ka 32 Mesac¢né naklady spolo¢nosti v 1. roku podnikania............cccceeeveeiverennen. 84
Tabul'ka 33 Mesacné ndklady spolo¢nosti v 2. roku podnikania...........ccccceevviiiinnnnnnn. 84
Tabul'ka 34 Mesac¢né naklady spolo¢nosti v 3. roku podnikania............cccceeevvevverennnen. 85
Tabul’ka 35 Pesimisticky variant ndkladov na ndkup tovaru............ccccoeveiviiinciniinnnn. 86
Tabul’ka 36 Realisticky variant ndkladov na nakup tovaru ...........ccccovvvvveiiiinicninenn. 86
Tabul'ka 37 Optimisticky variant ndkladov na nakup tovaru ...........ccccceeeeeiiiiiiiininnnenn. 87
Tabul'ka 38 Pociatocnd stiivaha SpoloCnOSt.........ccoviiiviiiiiiiiiciiiece e 87
Tabul'ka 39 Pesimisticky variant trzieb v rokoch 2021 - 2023...........ccocveiiiiiiieeniinnnn. 88
Tabul'ka 40 Realisticky variant trzieb v rokoch 2021 - 2023...........ccoovvveiiiiiieeeieen, 89
Tabul'ka 41 Optimisticky variant trzieb v rokoch 2021 - 2023 ........ccccccceeiiiiiiiiiinnnnnn. 89
Tabul'ka 42 Pesimisticky variant vykazu zisku a straty v rokoch 2021 — 2022.............. 90
Tabul'ka 43 Realisticky variant vykazu zisku a straty v rokoch 2021 — 2022................ 90
Tabul'ka 44 Optimisticky variant vykazu zisku a straty v rokoch 2021 — 2022............. 91
Tabul'ka 45 Pesimisticky variant cash-flow v rokoch 2021 — 2022.............cccceeevvveennen. 92
Tabul'ka 46 Realisticky variant cash-flow v rokoch 2021 —2022.............ccccovevivveennen. 92
Tabul'ka 47 Optimisticky variant cash-flow v rokoch 2021 — 2022 ............cccceevevveennee. 93
Tabul'ka 48 Metdda RIPRAN — 1. @ 2. KIOK......ccooiiiiiiiiiie e 95
Tabul'ka 49 Metdda RIPRAN - 3.KIOK........ccoiiiiiiiiiiiice e 96
Tabul’ka 50 Casovy harmonogram SPOIOGNOS ..........cevevevevevrverirerecresresseieseseseseneenn, 97

Tabul'ka 51 Ganttov diagram - zjednoduSena VErzia ............ccuevveerieiriveniiiesiesniee e 98



PRILOHY

Priloha I

Rozhovory s potencialnymi zakaznikmi

Profil respondenta

1.) zena, 21 rokov, Topol'¢any, Studentka

KoPlkokrat mesacne by ste navstevovala bezobalova predajiiu?

Za mesiac by som podl'a mna $la tak dva az tri krat, pretoze do bezobalovych sa chodi
trocha menej ako do klasickych. Chodila by som tam, ze by som si nakupila naraz

a vela.
V akej lokalite si myslite, Ze by bol najlepsie bezobalovy obchod?

Niekde v centre mesta, namestie kostol a tak.. v tej Casti, kde chodi najviac l'udi a aj ja

tadial’ chodim cez den.
AKké druhy potravin by ste preferovali v bezobalovom obchode?

No urcite obilniny, cestoviny, ryza, vlocky, kuskus, quinoa, to by som urcite kupovala.
Potom aj také, ze strukoviny, by tam mohli byt fazula, cicer, SoSovica strukoviny by
tam mohli byt, ur¢ite orechy by tam mohli byt, také Ze si mézem zobrat’ kol'ko chcem.
A konkrétne kesu, vlasské orechy a mandle. A ovocie ... urite d’atle, brusnice... ¢o by
tam také eSte mohlo byt'? Marhule a slivky... a goji. No tak to zatial’ z takého ¢o ma
teraz napadlo. Napriklad aj matcha alebo spirulina, dalej sypané ¢aje by tam mohli byt
Kavy tiez urcite, ze by tam bol aj ten stroj na namletie, ze by sa tam dalo hned’ aj
namliet’ rovno. A Caje zeleny, biely, ¢ierny.. potom by tam mohli byt aj bylinkové,
napriklad prhl'avovy maétovy.. Potom eSte v oblasti potravin no korenininy a kakao,
napriklad Skorica, bazalka oregano, také tie typické.. kari, kurkuma, tymidn. A eSte také
to ¢o sa do tych azijskych dava, ako sa to vola.....koriander, klinceky urcite, muskatovy
orieSok, to su také podla mna zdkladné. A eSte zazvor. To bolo tak napriklad aj
V Maroku na tych trhoch, Ze tam bolo vela korenin a mohla som si nabrat’, to bolo fakt
podla mna super. PretoZze v obchodoch preddvaji straSne malé vreckd s korenim.
A mohli by tam byt’ eSte aj tie rastlinné muky napriklad ovsené, mandl'ové, kokosové to
by tam mohlo byt. Aj kaSe sypané rastlinné napriklad ryZova, kukuricova, pSenova

alebo pohankova.



AKké druhy drogérie by ste preferovali v bezobalovom obchode?

No urcite tekuté avivaze a prasky na pranie by som uprednostnila. Alebo aj napriklad
zubna pasta, Co by sa dala nadavkovat. A urcite vSetky také Cistiace, napriklad saponat
na riad a jeden taky univerzalny ¢isti¢ na dlazky a na vSetky povrchy. Napriklad aj s6da
bikarona, ktora sa da pouzit’ pri umyvani.

AKké druhy kozmetiky by ste preferovali v bezobalovom obchode?

V oblasti kozmetiky asi hlavne tie Sampony. Napriklad aj bambucké maslo, to je také
vSestrannejSie.. dd sa to vyuZzit’ na hocio. A z kozmetiky napriklad eSte il, na vyrobu

masiek.
AKké druhy doplnkovych produktov by ste preferovali v bezobalovom obchode?

A z takych doplnkovych lufa alebo tie kefy na riad z kokosového vlakna. Alebo
bambusové kefky. A potom by ste tam mohli predavat’ aj tie sietky a vrectiSka na také
rozne veci ako ovocie, zelenina, peCivo a tak. Jadj eSte napriklad kompostovatelné

vrecka na smeti. Ale za mna by som sa zamerala hlavne na potraviny v tomto obchode.
Aké faktory na Vas vplyvaju pri nakupe?
No asi vSetko, aj cena aj kvalita, aj to s kade by to bolo. Ale bola by som ochotna

zaplatit’ aj viac ked’ by to bolo fakt kvalitné.

Uvitali by ste aj aktivity mimo predaja ako su roézne druhy prednasSok

a workshopov?

Hej to ano, napriklad workshopy na vyrobu kozmetiky, alebo prednasky o strave, alebo
aj so zameranim na ajurvédu alebo také iné smery. A workshopy na vyrobu veci, o by

som potom vyuzila.

Kde si myslite, Ze by boli najlepSie umiestnend reklame alebo propagacia
bezobalovej predajne?

No najlepsia je cez internet, no plagaty by nemali byt pretoze to uz ide proti tej stretégii
zero waste. Ale hlavne socidlne siete, pretoze do tychto obchodov chodi vel'a mladych
l'udi, takZze Facebook a Instagram. Ale hlavne na Instagrame, na otvorenie by som
spravila aj nejaky workshop alebo prednasku, ktora by prildkala I'udi. Super by bolo, Ze
pri otvoreni by sa spravila nejaka prednaska, o com to je ako funguje cely koncept
bezobalovej predajne. Aj to ako to tam funguje, aky st dodavatelia a tak, Ze o je za

tym. Potom napriklad prezentdcia nejakych receptov z danych ponikanych potravin.



A na Facebook by som dala udalost’ s tym, ze bude to sldvnostné otvorenie plus Ze sa

tam kona ta prednaska
Co by Vas motivovalo k nakupu v bezobalovom obchode?

Zvedavost urcite a aj kvoli méjmu presvedceniu kvoli tomu ekologickému dopadu.

Profil respondenta

2.) Zena, 28 rokov, Topol'€any, na materskej dovolenke

KoPlkokrat mesacne by ste navstevovala bezobalova predajiiu?
Tak asiraz za tyzden ale zaviselo by to aj od toho keby nieco potrebujem alebo tak.
V akej lokalite si myslite, Ze by bol najlepsie bezobalovy obchod?

Podl'a mna by to bolo najlepSie niekde v centre. Ked by som S$la s kocikom na
prechadzku alebo nieCo vybavit’ na posStu aby som to mala poruke a nemusela nikam
d’aleko chodit’.

AKké druhy potravin by ste preferovali v bezobalovom obchode?

Tak napriklad cestoviny a niclen obycajné ale aj nejaké celozrnné alebo kukuricové,
ryzové. Potom vietky druhy strukovin. A tiez kuskus, ryza... Casto varim zo $oSovice,
fazule, hrachu alebo ciceru. Tiez by ma poteSili orechy a susené ovocie, to vel'mi
oblubujem. Z orechov mam rada mandle, keSu, pistacie, para orechy, vlasské orechy
a lieskovce. Zo suSen¢ho ovocia oblubujem napriklad susené slivky, marhule, jablka,
maliny Goji, jahody aaj brusnice. Atiez by bola super kava rézne druhy cajov.
Napriklad mém vel'mi rada zeleny alebo Cierny. A aj nejaké bylinkové alebo ovocné pre

deti by boli super. A tieZ by bolo super nejaké korenie vo va¢Som mnozstve.

AKké druhy drogérie by ste preferovali v bezobalovom obchode?

Z drogérie hlavne pracie prostriedky, avivaze, a mohli by byt’ aj sypané aj tekuté. Potom
nejaké Cistiace prostriedky do domacnosti.... napriklad na riad, na podlahy. A aj nieco

na odstranovanie Skvfn.
Aké druhy kozmetiky by ste preferovali v bezobalovom obchode?

Z kozmetiky mam vel'mi rada tuhé Sampony a kondicionéry, sama ich uZ niekolko
rokov pouzivam. A tieZ mydla a nie€o na telo, krém alebo maslo. A mozno aj nejaka

prirodné kozmetika pre deti.



AKké druhy doplnkovych produktov by ste preferovali v bezobalovom obchode?

Noo napriklad nieCo pre deti.. plienky latkové. Potom nejaké sietky a obaly na
potraviny. A bambusové kefky.

Aké faktory na Vas vplyvaju pri nakupe?

Kwvalita je pre mia najdolezitejSia. A tiez preferujem tuzemské potraviny.

Uvitali by ste aj aktivity mimo predaja ako st rozne druhy prednasok

a workshopov?

Prednasky aj workshopy ma zaujimaju a myslim, ze by boli dobré aj pre obchod. Aj
napriklad témy zamerané pre mamicky a deti.

Kde si myslite, Ze by boli najlepSie umiestnena reklame alebo propagacia
bezobalovej predajne?

Za mna su urcite najucinnejsSie socidlne siete, ako je Instagram a Facebook. Mozno by
bol dobry aj nejaky web ale najlepSie su urcit’ tie socidlne siete. Mohli by tam byt
prezentované nejaké potraviny alebo produkty, ktoré by som si potom kupila.

Co by Vs motivovalo k nakupu v bezobalovom obchode?

Urcite by ma to presvedc¢ilo keby od niekoho koho poznam pocujem, Ze tam bol
a pacilo sa mu tam tak by som tam Siel. Aj dobré recenzie .. Potom by som tam Siel

a aky by som bol spokojny iSiel by som tam zas.

Profil respondenta

3.) muz, 33 rokov, Topol'¢any, podnikatel

Kol’kokrat mesacne by ste navStevoval bezobalovu predajiu?
Noo neviem to by zaviselo od situacie, ale tak raz za tyzdeni by som tam chodil.
V akej lokalite si myslite, Ze by bol najlepsie bezobalovy obchod?

Ja by som najlepSie €o najblizSie pri mne, takze niekde v centre. Alebo vedla nejakého
iného obchodu, aby som kupil naraz vSetko to ¢o sa da kupit v bezobalovom obchode,
a to ¢o sa tam neda kuapit’ aby som mal hned’ vedl'a. No napriklad aj na ndmesti. Aby to
bolo aj pre l'udi ¢o sa oto nezaujimaju az tak, a mali by to v dobrej dostupnosti

a blizkosti inych obchodov. A videli by to tak by ich to asi stiahlo aj tam.



AKké druhy potravin by ste preferovali v bezobalovom obchode?

Ja by som tam nakupoval napriklad cestoviny, ryzu a také tie klasické veci. Alebo aj
muku, A kuskus, atiez strukoviny .. SoSovica, fazula atak.. A tiez mam rad vsetky
druhy orechov aj susené¢ho ovocia. Z orechov napriklad mandle, kesu, vlasské, pistacie
a para orechy. Ja by som tam asi vietko také zakladné nakupoval. Co ja viem ¢o eite,
mozno nieco sladké, napriklad cokolady. A urcite kavy ¢aj, sypané caje. No napriklad
zeleny, Cierny... aj bylinkové. MozZno nejaké zaujimavé korenie urcite. Napriklad chilli,

kari, kurkumu.. vS§eobecne rozne druhy korenia.

AKké druhy drogérie by ste preferovali v bezobalovom obchode?

Z drogérie hlavne pracie prostriedky, avivaze, a mohli by byt’ aj sypané aj tekuté. Potom
nejaké Cistiace prostriedky do domacnosti.. napriklad na riad, na podlahy.

AKké druhy kozmetiky by ste preferovali v bezobalovom obchode?

Nejaké mydla napriklad, na ruky alebo aj na telo, mozno nejaké Sampony.

AKké druhy doplnkovych produktov by ste preferovali v bezobalovom obchode?
Mozno bambusové kefky. Ni¢ také ma nenapada...

Aké faktory na Vas vplyvaju pri nakupe?

Cena a kvalita, kvalita je ve'mi dblezita. A ddlezity je aj pristup persondlu, o celkové

prostredie jak sa tam ¢lovek bude citit’ a celkovo taka tu kultiru obchodu. A aj Cistotu

hlavne. A mila predavacka.

Uvitali by ste aj aktivity mimo predaja ako st rozne druhy prednasok

a workshopov?

Noo to je zaujimavé nejaké prednasky, nieCo ¢o suvisi so zameranim toho obchodu. No
aj napriklad workshopy na vyrobu nie¢oho. NieCo také ¢o by stuviselo aj S propagéciu
toho obchodu aj tych produktov a aj by to oslovilo nejako dalSich T'udi, ako napriklad
rodiny s detmi, star$i, ktorymi by to ukazali.. Napriklad aj prednasky na tému ako
zlepsit’ nejaké veci, ako tam nakupovat’.

Kde si myslite, Ze by boli najlepsie umiestnena reklame alebo propagacia

bezobalovej predajne?

Tak urcite na socidlnych sietach samozrejme, ndsledne mozno v nejaky banner alebo

vV novinach. Nejaké regiondlne alebo mestské noviny. MoZno aj rozhlas, pretoZze starsi



'udia dost’ pocuvaju rozhlas. Mladsi na internete a star$i rozhlas miestne noviny a to ¢o

vidia po meste napriklad banner na novy obchod.
Co by Vas motivovalo k nakupu v bezobalovom obchode?

Urcite by ma to presved¢ilo keby od niekoho koho poznam pocujem, ze tam bol
a pacilo sa mu tam tak by som tam Siel. Aj dobré recenzie. Potom by som tam $iel a aky

by som bol spokojny iSiel by som tam zas.

Profil respondenta

4.) Zena, 45 rokov, Topol'¢any, zamestnana

KoPlkokrat mesacne by ste navstevovala bezobalova predajiiu?

Dva krat do mesiaca urcite. Ja by som si naktpila viac veci naraz aby som tam

nemusela chodit’ ¢asto.

V akej lokalite si myslite, Ze by bol najlepSie bezobalovy obchod?

V podstate niekde v centre a blizko inych obchodov. Aj v nejakom obchodnom centre.
AKké druhy potravin by ste preferovali v bezobalovom obchode?

Ja by som tam nakupovala mak, fazul'u by som tam urc¢ite kupovala. Aj rézne druhy
muk a vSetky strukoviny, ako je fazul'a, cicer, SoSovica, hrach a také. Potom urcite aj

orechy a susené ovocie, napriklad slivky suSené, z orechov vlasské orechy.

A z ryze obycajné aj celozrnné. A eSte kava by bola dobra, najlepSie Arabicca. A tiez
sypané Caje. Aj bylinkové Caje aj zeleny alebo Cierny.

AKké druhy drogérie by ste preferovali v bezobalovom obchode?

Capovanti drogériu by som tam urdite uvitala aj vielijaké &istiace prostriedky. Avivaz,
pracie prostriedky, lebo tie vSetky sa predavaju v tych plastovych obaloch, ktoré
V podstate nemam kde dat’ a vyhodim ich. A z ¢istiacich prostriedkov urcite Jar alebo
Cisti¢e na dlazky.

Aké druhy kozmetiky by ste preferovali v bezobalovom obchode?

No z kozmetiky asi Sampony a kondicionéry. A eSte mozno nejaké mydla..

AKké druhy doplnkovych produktov by ste preferovali v bezobalovom obchode?

Napriklad obal, nejaky vhodny na zeleninu a ovocie, ktory by bol uzatvaratel'ny. Alebo

aj taka lufa na umyvanie riadu.



Aké faktory na Vas vplyvaju pri nakupe?
No za mna hlavne kvalita, ale aj cena je dolezita. A tie strukoviny by som najradsej

kupovala od lokalnych vyrobcov.

Uvitali by ste aj aktivity mimo predaja ako s r6zne druhy prednasok

a workshopov?

No napriklad nové recepty. Ako sa daja tie strukoviny alebo produkty z toho obchodu
vyuzit' v kuchyni. Aj tie muky vSelijaké druhy jako by sa dali vyuzit. Alebo napriklad
kvaskovanie a vyroba chleba. Urcite by ma zaujimali nové recepty vramci tych
potravin. Aj tie ktoré nepoznam, aby som sa ich naucila vyuzit alebo nieCo z nich
uvarit. Napriklad nové pomazanky, nové jedla, ktoré sa ponukaja. Alebo vyroba

domacich dzemov.

Kde si myslite, Ze by boli najlepsie umiestnena reklama alebo propagacia
bezobalovej predajne?

Urcite by bolo dobré do regionalnych novin, a potom do socialne siete. Ale pre tych
starSich do novin, pretoZe starSie generdcie uz tie socidlne siete nevyuZzivaju. Ale
napriklad na Facebooku.

Co by Vs motivovalo k nakupu v bezobalovom obchode?

Ako doporucenie od niekoho aurcite aj workshop, kde by sa nieCo vyrabalo alebo

prezentovalo. A tiez aj ekologické hl'adisko.

Profil respondenta

5.) muz, 56 rokov, Topol'¢any, zamestnany

Kol’kokrat mesac¢ne by ste navsStevoval bezobalovu predajiu?

Tak tazko je mi odhadnit’, ale minimalne raz do tyzdia.

V akej lokalite si myslite, Ze by bol najlepsie bezobalovy obchod?

Najlepsie v lokalite kde byvam, na sidlisku alebo v okoli nejakych inych obchodov.
AKké druhy potravin by ste preferovali v bezobalovom obchode?

No ja by som nakupoval urcite strukoviny. Orechy &no, napriklad keSu alebo mandle
alebo araSidy. Napriklad eSte by tam mohli byt’ slne€nicové semienka. A aj kava, keby
bola zrnkova, aj to by mohlo byt’. Ryza urcite, cestoviny... Ale najviac tie strukoviny, na

polievky, SoSovica, fazul'a a také. Ale ani neviem ¢o vsetko by v tom obchode bolo.



AKké druhy drogérie by ste preferovali v bezobalovom obchode?

Z capovanej drogérie hlavne prostriedky na umyvanie riadov. A mozno este nejaké
Cistiace prostriedky..

AKké druhy kozmetiky by ste preferovali v bezobalovom obchode?

Z kozmetiky najskér mydla na ruky. A ja neviem, mozno Sampon. Zalezalo by aké
druhy by tam boli.

AKké druhy doplnkovych produktov by ste preferovali v bezobalovom obchode?
Jediné také Co ma napadne su napriklad take tie latkové tasky.

Aké faktory na Vas vplyvaju pri nakupe?

Bio kvalitu az tak nepotrebujem, ale kvalita je podstatna. NajlepSie dobrd kvalita
a potom samozrejme aj t4 kvalita za odpovedajucu cenu. A najlepSie st od lokalne

produkty ale to zalezi aj od konkrétnej veci.

Uvitali by ste aj aktivity mimo predaja ako st rozne druhy prednasok

a workshopov?

Na nejaké prednasky ¢o by napriklad prezentovali nejaky zdravy zivotny $tyl alebo
0 stravovani a tak.. to by bolo celkom také dobré. Ja aj s mojou zenou obcas chodime na
také prednasky a je to Casto zaujimavé. Aj napriklad nieco o tych produktoch.

Kde si myslite, Ze by boli najlepSie umiestnena reklame alebo propagacia
bezobalovej predajne?

Socialne siete urCite. A pre mna aj nejaké webové stranky, socialne siete. Alebo aj do
novin. Napriklad regiondlne noviny, dokial’ si na to I'udia zvyknt, aj tam spravit’ nejak
reklamu. No aevetudlne od zndmych. Od c¢loveka k ¢loveku, kde by Tudia tie
informacie predavali d’ale;j.

Co by Vis motivovalo k nakupu v bezobalovom obchode?

Ako urcite by som to iSiel vyskusat’, a ked’ by som bol s tymi produktami spokojny, tak
by som tam chodil. A hlavne by to muselo byt v dobrej kvalite.



Profil respondenta

6.) Zena, 77 rokov, Topol'¢any, na dochodku

KoPlkokrat mesacne by ste navstevovala bezobalova predajiiu?

Raz tyzdenne, ale zavisi to aj od tovaru aky tam je. Tak 5 krat do mesiaca by som tam

asi chodila.
V akej lokalite si myslite, Ze by bol najlepsie bezobalovy obchod?

Ono by to bolo najlepsie vedl'a iného obchodu, lebo l'udia su taki lenivi, Ze ked” by mali
chodit’ niekde odruky tam by sa im tam nechcelo ist. Ak to bude d’aleko to uz by nebolo

také vyhodné.
AKké druhy potravin by ste preferovali v bezobalovom obchode?

No skoro vsetko strukoviny, mak, orechy aj muka nejakd. A zo strukovin aj hrach,
SoSovica alebo fazula, také normdlne Co stdle pouzivam na polievky, na varenie. Ja
kupujem aj vlasské orechy, aj mandle, aj araSidy, lieskovce. Niektoré aj susené ovocie,
tie brusnice ano. Byvaju aj také obalované sladké orechy, v cokolade, tie si kupujem
tiez. A susené ovocie vSetkého druhu, slivky, jablka, marhule. Rozmysl'am aké eSte
nakupujem. Aj keSu oriesky. A tiez mam rada také tie bylinkové Caje rozne, to si tiez
rada varim.

AKké druhy drogérie by ste preferovali v bezobalovom obchode?

To bych si i8la naliat’ do nie¢oho, o mam taky obal. Napriklad Jar alebo Pur, ked’ je
vel'ké balenie. To by mi vyhovovalo keby som si mohla nacapovat” kol'ko by som
chcela. Ja mam taku dobr nadobku, ktort mam odskasanu, Zze mi vyhovuje a netecie to
moc. A tiez by som si rada nacapovala tak menej pracieho prostriedku alebo avivaze,
aby som nemusela nosit’ tie tazké tasky domov. A nejaké prostriedky s ¢im by som
mohla umyvat’ dlazku alebo kachli¢ky v kapelni.

Aké druhy kozmetiky by ste preferovali v bezobalovom obchode?

Z kozmetiky som zvyknuté na tuhé mydlo na ruky, takZze to by som si ur¢ite kupila.

AKké druhy doplnkovych produktov by ste preferovali v bezobalovom obchode?

Napriklad nejaka platenna taska, v ktorej by som nakupovala. A aj také tie sietky, kde

by som si mohla nakupovat’ ovocie alebo zeleninu, alebo ¢o by som uz chcela.



Aké faktory na Vas vplyvaju pri nakupe?
A urcite pristup personalu by ma zaujimal. Ale aj ta cena a kvalita.

Uvitali by ste aj aktivity mimo predaja ako su ré6zne druhy prednasok

a workshopov?

No vsak to by ma celkom zaujimalo, keby sa to tam napldnovala v nejaky deii. Kde by
poinformovali 0 tom tovare, alebo ¢o maji nové, aby l'udi oboznamili. Aby si l'udia
vedeli 0 novych veciach a mohli si ich kupit. A aj o receptoch, ¢o by som si mohla

uvarit’ alebo prednaska pre diabetikov s receptami.

Mne by aj vyhovovalo keby tam boli okuliare alebo lupa aby som videla zloZenie.
Kde si myslite, Ze by boli najlepSie umiestnena reklame alebo propagacia
bezobalovej predajne?

Urc¢ite do nejakej tlace, novin, kde by bola informacia aj o tomto.

Co by Vias motivovalo k nakupu v bezobalovom obchode?

Podl'a druhu tovaru aj podla toho aké by som mala uz s tym obchodom skusenosti.
Keby je tam dobra obsluha. Ze by tam boli ochotné predavacky. Privitala by som keby
mi to vSetko zabalili a odvazili aby som tam chodila rada. A aj dobry vyber tovaru a tie

predavacky.



	TitulniList_color
	zav_prace__9706d9d1f4fd5badf930cc1af747cf47
	Podnikatelský plán_Horňáková_Zuzana_final

