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ABSTRAKT

NEPODALOVA, M. Podnikatelsky zimér na obchod smiSeného zbozi v obci
Chlum : bakaldrska prace. Ceské Budgjovice : Vysoka $kola evropskych a regionalnich

studii, 2019. 75 s. Vedouci bakalarské prace : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Kli¢ova slova: forma podnikani, marketingovy vyzkum, zakladatelsky plan,

zaloZeni prodejny

Bakalafska prace pojednava o zalozeni malé firmy. Propojuje teoretické znalosti
z oblasti ekonomické a marketingové k vytvoieni konkrétniho podnikatelského zaméru
na zalozeni obchodu se smisenym zbozim v obci Chlum. V praci jsou popsany
jednotlivé kroky, které musi byt absolvovany, aby mohla byt prodejna uspésna.
Provedené analyzy naznacily, Ze podnikatelka se mlze rozhodnout pro zalozeni

prodejny.

Sestaveny podnikatelsky zdmér v jednotlivych krocich konkrétné navrhuje
pravni formu podnikani, finan¢ni a marketingovy plan a dalsi nezbytné ¢innosti nutné

pii zalozeni firmy.



ABSTRACT

NEPODALOVA, M. Business Plan for Establishing of a Microfirm in Chlum :
Bachelor Thesis. Ceské Bud&jovice : The College of European and Regional Studies,
2019. 75 p. Supervisor : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Key words: legal form of business, marketing research, business plan,

establishing of a microfirm

In this bachelor thesis, the establishment of a microfirm is dealt with. It is linked
the theoretical knowledge of economic and marketing to create a specific business plan
for the establishing of the general store in Chlum. In the thesis are described steps
which must be completed in order to succeed. The created analyses showed that

the businesswoman can decide for the establishing of the general store.

The business plan in particular steps proposes the legal form of business,
the financial and marketing plan and other necessary activities for the establishment

of the business.
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Uvod

Cilem bakalatské prace je vytvofit zakladatelsky plan, ktery pomtze ptipravit
zacinajici podnikatelku na problémy a rizika, kterda mohou vzniknout pti zakladdani
a provozovani prodejny se smiSenym zbozim. Obchod se smiSenym zbozim patii mezi
druh obchodu, ktery lidé budou pravideln¢ vyhledavat, a to z divodu uspokojeni
zékladnich lidskych potieb. V poslednich letech uz nejde jen o prodej potravinaiského
a nepotravinaiského sortimentu, ale také o ptidanou hodnotu, pomoci které se prodejna
odlisi od konkurence. Pokud budou vyslySena pfani a potieby zdkaznikd, mize to vést
k vytvofeni dobrého jména firmy a také k dlouhodobym vztahim mezi firmou

a zadkaznikem.

Zpracovani podnikatelského zaméru ¢i planu je dulezitym dokumentem nejen
pro ni samotnou, ale také v ptipad¢, kdy by chtéla zadat o Gvér v bance nebo by hledala
jiného investora. Podnikatelsky zdmér je pro kazdou firmu individudlni, ale ma jisté
zékladni atributy, které by se mély vkazdém planu objevit. Vyhodnoceni

podnikatelského zaméru vede ke zjisténi, zda je zdmér realny a konkurenceschopny.
Pro bakalaiskou praci byla zvolena prodejna smiseného zbozi v obci Chlum.

Bakalatskd prace miize byt piinosem pro vSechny, ktefi nemaji se zalozenim

firny a podnikanim dostatek zkusenosti.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Pro zahajeni podnikani existuje mnoho divodi, a to napf. ochota priméfené
riskovat, poskytnout nova pracovni mista nebo byt nezavisly. Lidé si ¢asto vyberou
moznost zaloZzeni vlastni firmy z divodu nespokojenosti v dosavadnim zaméstnani.
Podnikani pifinasi nejen vyhody, napt. zisk, ale také urcité riziko, napi. neuspéch
z davodu silné konkurence. Proto je vhodné pied zahajenim podnikatelské ¢innosti
vytvofit zakladatelsky zamér, ktery pomaha k identifikaci vyhod, ale i rizik, které se

tykaji dané oblasti, pro kterou se podnikatelka rozhodla.

Bakalatskd prace se zabyva zpracovanim podnikatelského zaméru na zalozeni
prodejny se smiSenym zbozim. Cilem préace je zpracovani vSech vyhod a rizik, které by
mohly pfipadné podnikatelku ohrozit v jeji ¢innosti. Vysledkem prace je vyhodnoceni
podnikatelského zdméru, zda je redlny a konkurenceschopny. Pokud by vysledné
doporuceni bylo zaporné, tedy ze podnikatelsky zamér neni redlny
a konkurenceschopny, budou v bakalaiské praci rozebrana fakta, kterd by branila

podniku v uspéchu.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je zpracovani podnikatelského zaméru na
zalozeni prodejny smiSené¢ho zbozi v obci Chlum. Podnikatelsky zamér bude zpracovan
ve vSech podstatnych c¢astech, které je nutné pred zahdjenim podnikdni zjistit.
Vysledkem bude doporuceni, zda zalozit ¢i nezalozit prodejnu v obci Chlum. Obé
varianty musi byt podloZeny pattfi¢nymi fakty, kterd budou vyplyvat ze zpracovaného

podnikatelského zaméru.

Bakalarska prace se sklada z teoretické a praktické casti. Praktickd cast tvori

podstatnou ¢ast prace.

V teoretické ¢asti budou vysvétleny zékladni teoretické aspekty zakladatelského
planu na zakladé¢ odborné literatury na dané téma. K reSerSi bude vyuZito ceské

i zahrani¢ni literatury.

V praktické casti bude zpracovan vlastni zakladatelsky plan pro zaloZeni
prodejny se smiSenym zbozim. Realizace podnikatelského zdméru je ovlivnéna
ekonomickou situaci v daném regionu. Rizikovym faktorem je mobilita obyvatel obce,

kteti pravidelné dojizdéji za Skolou ¢i praci do mést. Velky diraz je v praci kladen
9



na marketingovy plan. V marketingovém planu bude zpracovan marketingovy vyzkum,
jehoz hlavnim cilem je zjisténi nazoru obyvatel na zaloZeni prodejny v dané obci. Déle
v marketingovém planu bude zpracovan marketingovy mix 7P a 4C. Zavérem prace

bude uvedeno doporuceni na zaloZeni prodejny nebo uvedeny divody, pro¢ by

podnikani nemuselo byt tispésné.
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2 Teoretické aspekty zakladatelského planu

Zakladatelsky plan slouzi k ovéteni realnosti a zivotaschopnosti podnikatelského
zameru. Pomoci tohoto planu je mozné ziskat dalsi potiebné informace napft. o finan¢ni
situaci, nalezeni vhodné formy podnikani ¢i o nalezeni konkurence v dané oblasti.
,Zejména zacinajici podnikatel, ktery ma zajimavy podnikatelsky napad, pomoci
zpracovaného podnikatelskeho planu zjisti celkovou potrebu financnich prostredkii,

v . .o v e e ; oel
potiebu cizich zdroju a moznosti jejich zhodnoceni.

2.1 Pozadavky na zakladatelsky plan
Zakladatelsky plan by mél byt struény a piehledny. Pokud ma byt zamér
zivotaschopny, mél by byt co nejrealn€jsi. M¢El by informovat i o0 slabych mistech
arizicich, kterd by mohla negativné ovlivnit podnikani. Jelikoz slouzi pro potieby
bankéia ¢i investora, nemél by byt pfili§ technicky orientovany. Podstatné je informovat
0 vyhodach produkti ¢i sluzeb, které piinesou uzitek potencialnim zdkaznikim.
Podnikatelsky zamér by nemél byt pfili§ optimisticky, ani pfili§ pesimisticky.

Zakladatelsky plan by se mél neustale ptizptisobovat aktualnim podminkédm na trhu.?

2.2 Struktura zakladatelského planu
,,Obsah podnikatelského planu je pro kazZdy podnik individualni zaleZitosti,

néekteré atributy by vsak mél obsahovat kazdy podnikatelsky plan, at je zpracovan pro
Jjakykoliv podnik a jakoukoliv skupinu uZivateli.“® Hlavnimi znaky zakladatelského
planu je jednoduchost, realnost a komplexnost. Investofi na rozdil od bank nevyzaduji

podrobné informace.*

Titulni strana

Na titulnim listu jsou uvedeny zékladni identifika¢ni tidaje firmy, a to obchodni
nazev a logo firmy, pokud si firma logo jiz stanovila. Dale jsou zde uvedeny tdaje jako
nazev podnikatelského zaméru, jméno autora, jméno nebo jména zakladatelt, datum
zalozeni a mnohé dalsi. Jelikoz se jedna o divérné informace, které obsahuji obchodni

tajemstvi, musi byt tento dokument patficné oznacen, Ze se jedna o divérny dokument.

L SRPOVA, J., SVOBODOVA, 1., SKOPAL, P. Podnikatelsky plén a strategie Praha : 2011, s. 14.

2 FOTR, J., SOUCEK, 1. Podnikatelsky zamér a investicni rozhodovani. Praha : 2005, s. 309 — 310.
$KORAB, V., REZNAKOVA, M., PETERKA, J. Podnikatelsky pldan: teoretické poznatky, priklady
a zkusSenosti ceskych podnikatelii. Brno : 2007, s. 36.

4 SRPOVA, J., SVOBODOVA, L., SKOPAL, P. Podnikatelsky plan a strategie Praha : 2011, s. 14.
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Obsah
Obsah slouzi k snadnéj§imu vyhledavani konkrétnich informaci v daném
dokumentu. Rozsah by nemél prekrocit jednu stranku, proto se v ném uvadéji jen ty

nejdulezitéj$i nadpisy.

Exekutivni soubor

I kdyz je exekutivni soubor uvadén hned na zacatku, k jeho vypracovani dochazi
az v zavérecné fazi zpracovani podnikatelského zdméru. Hlavnim cilem je poskytnout
Ctenafi co nejzajimavéjSi informace, které ho budou motivovat k precteni celého

dokumentu.®

Analyza trhu

Makroprostiedi slouzi k identifikaci obecného okoli firmy, které ji pii podnikani
bude ovliviovat. ,, Cilem je identifikovat vsechny podstatné a redalné hrozby
a prilezitosti vyplyvajici z riiznych aspektu svéta obklopujiciho podnik. “® Mezi analyzy
makroprostfedi patii analyza obecného prostiedi firmy nebo analyza oborového

prostiedi firmy.

Analyza mikroprostiedi firmy poskytuje identifikaci o vlivech, okolnostech
a dalsich situacich, které¢ mohou firmu v jeji ¢innosti ovlivnit. Diilezité je analyzovat
zakazniky (koncové zakazniky), dodavatele (obchodni partnery) a konkurenci
(soucasnou ale i1 budouci). K identifikaci mikroprostiedi slouzi napi. Porteriv model

péti sil.”

SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k identifikaci a k analyzovani situace na trhu vztahujici se
k dané firm¢. Tato metoda zahrnuje nejen analyzu vnitiniho prostiedi, a to slabych
a silnych stranek, ale i vnéjSiho prostiedi, a to pfilezitosti a hrozeb. Analyza vnitiniho
prostfedi slouzi k porovnani internich vyhod anevyhod, které firma ma. Analyza
vnéjsiho prostiedi slouzi k porovnani ptilezitosti a hrozeb, které na firmu mohou

pusobit, a tim ho pozitivné ¢i negativné ovlivnit.

®KORAB, V., REZNAKOVA, M., PETERKA, J. Podnikatelsky pldn: teoretické poznatky, priklady
a zkusSenosti Ceskych podnikatelii. Brno : 2007, s. 36.

® KORAB, V., REZNAKOVA, M., PETERKA, J. Podnikatelsky pldn: teoretické poznatky, priklady
a zkusSenosti ceskych podnikatelii. Brno : 2007, s 63.

" JAKUBIKOVA, D., ARMSTRONG, G., PETERKA, J. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2.
vyd. Praha : 2013, s. 102 — 109.
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SWOT analyza se sklada z nasledujicich kvadranti:

e silné stranky — strengths,
e slabé stranky — weaknesses,
e  prilezitosti — opportunities,

e hrozby — threats.

SWOT analyza je charakteristicka svymi ¢tyfmi kvadranty. Pro stanoveni
vhodné SWOT strategie je nutné si nejprve do vSech kvadrantli rozepsat jednotlivé
body. Poté dochazi k vzajemné interakci, a diky tomu je mozné stanovit vhodnou

strategii firmy.

e Strategie SO — pomoci silnych stranek vyuzit ptilezitosti na trhu ve prospéch firmy.
e Strategie WO — pomoci ptilezitosti na trhu odstranit slabé stranky firmy.

e Strategie ST — pomoci silnych stranek odvratit hrozby, které by firmé mohly hrozit.
e Strategie WT — snaha 0 minimalizovani hrozeb ve vztahu ke slabym strankam

firmy.

Porteruv model péti sil
Porteriv. model péti sil slouzi k analyze a stanoveni intenzity konkurence
v odvétvi. Model se sklada z péti oblasti, které v konkurenénim prostfedi na firmu

pusobi a mohou ji ovlivnit, a to:

e stavajici konkurence,

e hrozba vstupu novych konkurentti na trh,
e hrozba vzniku substitutt,

e Vvyjednavaci sila dodavateld,

e Vyjednavaci sila zakazniki.

2.2.1 Marketingovy plan

Marketingovy plan piedstavuje strategicky plan firmy, ktery slouzi ke stanoveni
strategie, s jakou se chce firma prosadit na trhu viéi konkurenci. Tento plan je zalozen
na nékolika variantaich a kontinudlnich analyzach jedine¢nych rozhodnuti. Pomoci

t&chto rozhodnuti chee firma dosahovat svych dlouhodobych cili.?

8 CHEBEN, 1. Strategicky marketingovy plan. Bratislava : 2009, s. 17.
13



Marketingovy vyzkum

., Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informace o situaci na trhu,
predevsim o nasich zdkaznicich.“® Marketingovy vyzkum slouZi k poznani zakazniki
a trhli. Zakaznici mohou byt pozorovani podle socioekonomického profilu, zivotniho
stylu, zivotnich podminek, ndkupniho chovani a hodnotové orientace. Hlavnim cilem

pozorovani zakaznikill je poznani jejich potieb, ptani a o¢ekavani.

Druhy marketingového vyzkumu

Primarni marketingovy vyzkum je zaloZeny na datech ziskanych vlastnim
Setfenim, a to bud’ vlastnimi silami, nebo specializovanymi institucemi. D¢li se na
kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Kvantitativni vyzkum se zaméfuje na zkoumani
velkého mnozstvi dat. ,,SnaZi se zachytit nazory (védomi) i chovani lidi co nejvice
standardizované.“*® Vyuzivaji se zde techniky, napf. osobni rozhovory, pozorovéni,
experiment nebo obsahova analyza textu. Kvalitativni vyzkum je vhodny k poznani
napf. motivll chovani lidi, ndzorG ¢i preferenci. Mezi techniky vyzkumu patii

hloubkovy rozhovor, a to bud’ individudlni, nebo ve skupin¢.

,,Sekundarni marketingovy vyzkum naproti tomu znamena zpravidla
dodatecné, dalsi vyuziti dat (zejména v podobé jejich nového statistického zpracovani
a nove interpretace), kterd jiz drive nekdo shromazdil a zpracoval jako primarni vyzkum
tieba pro jiné cile a jiné zadavatele. “ ** U tohoto typu vyzkumu se musi rozligovat, zda
jsou Kk dispozici data agregovana nebo neagregovand. Za agregovana data jsou
povazovana takova data, ktera jsou jiz kumulovéna (sumarizovana). Neagregovana data
jsou piivodni zjiSténd, nijak nezpracovand, coz umoziuje nove statistické zpracovani dle

potieb zvoleného marketingového vyzkumu.

Proces marketingového vyzkumu
Proces marketingového vyzkumu se skladé ze dvou etap, a to pfipravna etapa
(definovani problému a cili vyzkumu, sestaveni planu vyzkumu) arealiza¢ni etapa

(shromazdéni informaci, zpracovani a analyza informaci, interpretace vysledki). *2

° FORET, M. Marketingovy priizkum: pozndme svoje zdkazniky. 2 .aktualiz. vyd. Brno : 2012.s. 7.

O FORET, M. Marketingovy priizkum: pozndme svoje zdkazniky. 2 .aktualiz. vyd. Brno : 2012. s. 13.

Y FORET, M. Marketingovy priizkum: pozndme svoje zdkazniky. 2 .aktualiz. vyd. Brno : 2012. s. 10.

2 KOTLER P., KELLER K. Marketing a management. 14. aktualiz. a dopl. vyd., Praha : Grada. 2013.
s. 133.
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1. Definovani marketingového problému a stanoveni cilu

Spravné definovani problému je prvni krok ke kvalitnimu marketingovému
vyzkumu. Tento bod by mél minimdln¢ obsahovat stru¢né teoretické vymezeni

problému, orienta¢ni analyzy a obsahové vymezeni souvisejicich pojmd.

2. Sestaveni planu vyzkumu

Druhym krokem je stanoveni planu marketingového vyzkumu. ,, Prresnéji
specifikuje potrebné informace, postup jejich ziskani a navazujici kroky jejich

¢

zpracovani, vyhodnoceni a interpretace. B Soudasti planu je: formulace zkoumaného
problému, piedstavy (co od vyzkumu ocekavat), stanoveni informacnich potieb,
vymezeni zakladniho souboru, stanoveni techniky vyzkumu, metoda kontaktovani

zakazniki, ptredvyzkum, casovy harmonogram, rozpocet nakladl vyzkumu.

,,Operacionalizace  predstavuje  postupnou  strukturalizaci, dekompozici,
dezagraci problému (predmétu marketingového vyzkumu) s ohledem na cile
a praktickou vyuzitelnost zjisténych vysledkii. “** Cilem je postupné rozlozeni problému
na malé konkrétni jednotky, které jsou dilezité pro praktické feseni. Cim detailngjsi
operacionalizaci je, tim je mozné ziskat lepSi a hodnotnéjsi informace. Vysledkem
operacionalizace je zjisténi zkoumanych znaku, které vedou k navrhovému zpracovani

dotazniku nebo zaznamového archu.

3. Shromézdéni informaci

K poznani zakaznikt a trhi slouzi techniky empirického vyzkumu, a to pomoci

riznych metod nebo technik. Mezi techniky patti dotazovani, pozorovani a experiment.

Dotazovani je jeden z nejcastéji vyuzivanych technik. Mezi vyuzivané nastroje

patii dotazniky nebo zdznamové archy, do kterych se zaznamenavaji zjisténé informace.

Pozorovéani slouZi k evidenci sledovanych reakci a zplsobu chovani, aniz by
0 tom pozorovany védél. Chovani lidi je ovlivnéno tim, zda se jednd o skryté nebo
zjevné pozorovani. Pozorovani miize probihat v pfirozenych nebo uméle vytvotrenych

podminkach.

3 FORET, M. Marketingovy priizkum: pozndme svoje zdkazniky. 2 .aktualiz. vyd. Brno : 2012. s. 26.
Y FORET, M. Marketingovy priizkum: pozndme svoje zdkazniky. 2 .aktualiz. vyd. Brmo : 2012. s. 29.
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, Experimentem je v marketingu v podstaté kazda zména v nabidce,
tzn. v jednotlivych slozkich marketingového mixu.“*® Experiment je malo vyuZivana
metoda, protoze chovani zdkaznikli je ovlivnéno mnoha faktory. Miize byt provadén

Vv terénu nebo V laboratornim prostiedi.

4. Zpracovani a analyza informaci

Statistické zpracovani a analyza vedou ke skladani dil¢ich poznatkti do celku.
Zpracovani se tyka jak objektu (koho), tak i1 ptedmétu (co). Cilem je ziskat odpoveédi
k pfedmétu, ktery byl vyzkumem zkouman, a dale ze zpracovanych odpovédi ziskat
informace, které poslouzi k pochopeni situace celého zakladniho souboru. Znaky je
mozné rozdélit na identifikacni a sledované znaky, které mohou mit nomindlni

(kvalitativni) nebo Ciselny (kvantitativni) charakter.

Kategorizace slouzi k pfevedeni ziskanych odpovédi do takové formy, kterou
a polouzavienych otazek. VSechny odpovédi musi byt zapsany a poté se pro n¢ musi
vytvofit vhodné kategorie, které jsou definovany podle Cetnosti odpovédi. Kédovani
slouzi k pretvoteni viech znaktl do &iselného kodu. ,, Ukolem titidéni je vyjadrit, kolik
dotazovanych ze sledovaného souboru ma tu ¢i onU hodnotu (variantu) znaku nebo vice
znaki.“*® K tomu slouZi stupeti téidéni. U prvniho stupné t¥id&ni dochazi k vymezeni
absolutnich a relativnich ¢etnosti jednotlivych znaki. T¥idéni druhého stupné slouzi ke

zjisténi zavislosti mezi identifika¢nimi znaky a sledovanymi znaky. *’

5. Interpretace vysledku spolu s doporucenimi

. Interpretace udajii predstavuje prevedeni vysledkii analyzy do zaveru

v ’ . Vv Vo ’ ’ ’ 18 01 Nviir
a doporuceni nejvhodnéjsiho Feseni zkoumaného problému.™ Diulezitym krokem
pred interpretaci a zavérecnym doporucenim je ovéfeni validity 0daji a potvrzeni

¢i vyvraceni stanovenych hypotéz.

Marketingovy mix

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojii, které firma

pouziva k ipravé nabidky podle cilovych triii. “*® Zakladni marketingovy mix se sklada

S FORET, M. Marketingovy priizkum: pozndme svoje zdkazniky. 2 .aktualiz. vyd. Brno : 2012. s. 61.

1 FORET, M. Marketingovy priizkum: pozname svoje zdkazniky. 2 .aktualiz. vyd. Brno : 2012. s. 81.

Y FORET, M. Marketingovy priizkum: pozndme svoje zdkazniky. 2 .aktualiz. vyd. Brno : 2012. s. 78 — 81.
8 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. Praha : 20086. s. 103.

Y KOTLER, P. a kol.. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha : 2007. s. 70.
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ze 4P, coz je product (produkt), price (cena), promotion (marketingova komunikace)
a place (misto, distribuce). Marketingovy mix se postupem casu vyvijel a rozsifoval.
Ve sluzbach se dnes vyuziva 7P, ktera se skladd ze zékladniho 4P, které je déle
rozifené o people (lidé), process (proces) a physical evidence (fyzické diikazy). 2°

e Lidé (People) — piedstavuji vSechny, ktefi vstupuji do vzajemné interakce pti
poskytovani sluzby (zakaznici, zaméstnanci firmy).

e Fyzické dilkkazy (Physical evidence) — piedstavuji veSskeré hmatatelné dikazy,
které souvisi s poskytovani sluzby (napft. uspotadani zbozi v regalech v obchodg¢).

e Proces (Process) — predstavuji veskeré ¢innosti, postupy ¢i mechanizmy, pomoci

kterych se sortiment dostava k zékaznikovi. %

Pristupy orientované na zakazniky
Marketingovy mix 7P je orientovany na firmu. V modernim marketingu se
setkdvame s novymi ptistupy, a to 4C nebo 4S. Tyto pfistupy se vyznacuji orientaci

na spottebitele.

Marketingovy mix 4C se zabyva feSenim potieb spotiebitele, vydajem

spottebitele, dostupnosti feSeni a komunikaci.

e ReSeni potieb spotiebitele (Consumer solution) — piedstavuje nejen samotny
produkt, ktery si chce zdkaznik koupit, ale patii sem i doplikové sluzby, které miize
firma zakaznikovi nabidnout jako ,,néco navic oproti konkurenci‘.

e Vydaje spotiebitele (Customer cost) — predstavuje veSkeré naklady, které
zakaznik musi vynalozit na to, aby si mohl produkt koupit. Do této oblasti patii
napf. penézni vyjadieni dopravy nebo Casu.

e Dostupnost FeSeni (Convenience) — poskytuje informace zakaznikovi o tom, kde
produkt mize ziskat. Snahou firmy je ptipravit pro zakaznika co nejlepsi podminky
pro nakup, napi. okoli mista, kde dochazi k prodeji.

e Komunikace (Communication) — predstavuje spole¢nou komunikaci firmy

a zékaznika, ktera miize firmé pomoci k dobré, nebo naopak ke §patné povésti. %

2 7 AMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : 2009. s. 40.

2L GROUCUTT, J., LEADLEY, P., FORSYTH, P. Marketing: Essentials principles, new realities.
London : 2004. s. 402, 405, 412.

22 HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd.
Praha : 2009. s. 15.
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Marketingovy mix 4S se zabyva témito oblastmi:

e Segmentace zakazniku slouzi ke stanoveni spravné cilové skupiny zakaznika.

e Stanoveni uzitku slouzi k definovani uzitku pro zékazniky, ktery jim produkt
poskytne.

e Spokojenost zakaznika je hlavnim cilem firmy. Spokojeni zékaznici jsou jejim
,,motorem®.

e Soustavnost péfe predstavuje vytvareni kratkodobych ¢i dlouhodobych vztahd

mezi zakazniky a firmou. %

Space management

Space management, neboli dispozi¢ni feSeni obchodni jednotky, ma za cil
vytvofit idealni podminky pro pohyb zbozi obchodni jednotkou ale také vytvofit idealni
prosttedi pro zakazniky. Tato oblast se ¢leni podle hledisek provoznich
(napft. sortiment), marketingovych (napf. merchandising) a ekonomickych (napt. vyuziti
prodejni plochy). Dispozi¢ni feSeni obchodnich jednotek jsou rtizna a to v zavislosti
na typu obchodni jednotky, velikosti obchodni jednotky, sortimentu zaméteni obchodni

jednotky a podminkach ptislusné lokality. 24

Merchandising

Merchandising piedstavuje soubor ¢innosti, které jsou vykondvany v prodejnich
prostorach. Jejich cilem je vylepSeni vystavovani, dopliiovani a zvySovani atraktivity
produktl. Mezi ¢innosti merchandisingu patii napt. rozmistovani a dopliiovani zbozi na
prodejné nebo péce o prodejni misto. Do téchto aktivit se zapojuje jak prodejce, tak
i vyrobce, protoze oba chtéji, aby se produkty prodavaly. Hlavnim cile je zaujmout

zékaznika a nenechat vyrobky bez poviimnuti na prodejng. *°

2.2.2 Finan¢ni plan
Finan¢ni plan pfedstavuje jeden z poslednich krok podnikatelského planu,
pomoci né¢hoz se ovefuje redlnost zaméru. Jednd se o preneseni zdméru do financéni

podoby. Finanéni plan se sklada z/ze:

e zakladatelského rozpoctu,

% HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd.
Praha : 2009. s. 16.

2 MULACOVA, V., MULAC, P. Obchodni podnikdini ve 21. stoleti. Praha : 2013. s. 400.

% 7ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : 2009. s. 177 — 178.
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e ucetnich vykazi,

e zdroju financovani.

Zakladatelsky rozpocet
, Ucelem zpracovini zakladatelského rozpoctu je zejména specifikace
a kvantifikace potrebnych zdroju, které se musi do firmy vlozit drive, nez zacne

vydélavat. «26

Pii zakladani firmy naklady pfevySuji vynosy, coz vede ke ztraté. Pokud dojde
ke spravnému odhadnuti potieby finanénich prostfedkti a stanoveni jejich financovani,
muze tim firma predejit neuspéchu. V této fazi dochazi ke stanoveni vstupnich nakladd,
které predstavuji finanéni prostiedky nutné k zaloZeni firmy, finanéni prostfedky
na potizeni dlouhodobého majetku, finan¢ni prostfedky na nakup kratkodobého majetku

< y 27
a finan¢ni prostfedky na provoz.

Financni prostiedky nutné k zaloZeni firmy

Pted zalozenim firmy vznika jiz fada administrativnich poplatkti, které musi byt
uhrazeny. Jedna se o poplatky spojené se zalozenim firmy, napt. poplatky za vydani
zivnostenského opravnéni nebo za zapis do obchodniho rejstiiku, poplatky za vypis
Z trestniho rejstitku a mnohé dalsi. Mezi dalsi naklady do této skupiny patii naklady
potiebné na zajisténi propagace firmy, napi. navrh loga, vytvoreni webovych stranek,

vizitky a mnohé dal§i.?®

Finan¢ni prostiedky na poiizeni dlouhodobého majetku hmotného i nehmotného

poloZku. V této oblasti se stanovuje potieba, a tedy finan¢ni zatiZzeni tykaji se pozemkd,
budov, technického a administrativniho vybaveni a mnohé dal§i. Podnikatel se musi
rozhodnout, jaké mnozstvi bude potiebovat pro zacatek, aby byl zajistén chod firmy, ale

na druhou stanu nesmi poftidit pfili§ velké mnoZzstvi, které by zbytecné navySovalo jeho

% VEBER, I., SRPOVA, J. Podnikéni malé a stiedni firmy. Praha : 2008, 2. aktualiz. a rozsitené vyd.
Praha : 2008, s. 60.

2" VEBER, J., SRPOVA, J. Podnikéni malé a stiedni firmy. Praha : 2008, 2. aktualiz. a rozsitené vyd.
Praha : 2008, s. 60 - 96.

% VEBER, J., SRPOVA, I. Podnikini malé a stiedni firmy. Praha : 2008, 2. aktualiz. a rozsitené vyd.
Praha : 2008, s. 96.
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naklady. Dalsim dilezitym bodem je stanoveni zptisobu, odkud budou zdroje potizeny.
9

Mezi moznosti zajisténi zdrojii patti ndkup, leasing &i pronajem.?
Finan¢ni prostiedky na nakup kratkodobého majetku (obéZného majetku)
Stanoveni si vySe finan¢nich prostiedki do obézného majetku je slozit&jsi.
Do této oblasti patii pfevazné zasoby, které firma postupné spottebovava. Tato oblast
nakladd je ovlivnéna mnoha faktory, a to napf. podilem surovin na vyrobé produktu,
doba, po které jsou ulozeny na sklad€, nez dojde k jejich prodeji nebo doba, nez jsou
kone¢né produkty zaplaceny. Dilezitou roli zde hraje doba splatnosti. Pti stanovovani
zasob je nutné také pocitat napf. S riznymi vykyvy mezi dodavkami, nebo pokud by

doslo ke ztraté dodavatele.*

Finan¢ni prostiedky na provoz
Pokud zahajime podnikani, dochazi ihned k narustu dalSich nakladd. Jedna se
0 naklady spojené s provozem, a to napf. energie, voda, plyn, telekomunikacéni sluzby,

ale i b&zna tdrzba. 3

Financovani nové firmy

Pro zahajeni podnikéani je nutné mit dostatek finan¢nich prostiedkii. Mnozstvi,
které k tomu bude minimalné potiebné, bylo stanoveno Vv zakladatelském rozpoctu.
Finan¢ni prostiedky je mozné si zajistit z vlastnich zdroji nebo ze zdroju cizich, coz

jsou uvéry, pujcky, leasing atd.

Niaklady a vydaje

Néklady ptedstavuji finanéni zatizeni firmy, které ovliviiuje jeji hospodarsky
vysledek. Hlavni cilem je usmérnovat ndklady, aby nebyly zbytecné vysoké
a neptedstavovali pro firmu ptipadné ohroZeni jeho fungovani. Zakladnim rozdélenim
dle ¢innosti je na ndklady spojené se spotiebou, odpisy, mzdové naklady, finan¢ni
naklady a mimofadné naklady. Vydaje nejsou to samé co naklady. Vydaje ptredstavuji
finan¢ni toky neboli Ubytek finanénich prostiedkll. Vydaje se promitaji ve vykazu Cash

flow.

? VEBER, J., SRPOVA, J. Podnikéni malé a stedni firmy. Praha : 2008, 2. aktualiz. a rozsitené vyd.
Praha : 2008, s. 96.
%0 VEBER, J., SRPOVA, J. Podnikéni malé a stedni firmy. Praha : 2008, 2. aktualiz. a rozsitené vyd.
Praha : 2008, s. 96.
81 VEBER, J., SRPOVA, J. Podnikéni malé a stedni firmy. Praha : 2008, 2. aktualiz. a rozsitené vyd.
Praha : 2008, s. 96.
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Vynosy a piijmy

Vynosy predstavuji penézni prostiedky, které firma ziska svoji ¢innosti za urcité
obdobi. RozliSuji se na vynosy provozni, finan¢ni a mimotadné. Piijmy jsou finan¢ni
toky neboli pfirtistky finan¢nich prostiedki, které firma obdrzi. Promitaji se ve vykazu
Cash flow.

2.3 Pravni formy podnikani v Ceské republice
., Pravni viprava podminek pro podnikani v Ceské republice vychdzi z Listiny
zdakladnich prav a svobod, kde je zakotveno pravo kazdého obcana podnikat

.o r v Ve {(32
a provozovat jinou hospodarskou cinnost.

Podnikani v Ceské republice je upraveno zikony: Novy ob&ansky zakonik
(zékon ¢.89/2012 Sbh.), Zakon o obchodnich korporacich (zdkon ¢&. 90/2012 Sb.),
Zivnostensky zakon (zakon ¢&. 455/1991 Sb.) a zvlastni piedpisy, které upravuji ¢innost

napft. auditort, tlumo¢nikd, soudni exekutort.

2.3.1 Prehled pravnich forem podnikani

Ptfed zahajenim ¢innosti se musi podnikatel rozhodnout, jak4d forma podnikani
pro n¢j bude nejvhodné€jsi. Spravny vybér formy podnikdni miize uSetiit nejen Cas
straveny nad administrativou, ale i finan¢ni prostfedky, napt. zakladni kapital. Kazda
forma podnikani ma svoji legislativni upravu, ve které jsou vymezeny podminky, které

musi byt splnény.

Podnikani fyzickych osob
,Jedna se o samostatné podnikani jednotliveu pod jejich viastnim jménem

anaviasmi odpovédnost. “*

Pfed zahajenim podnikani musi fyzickd osoba ziskat
zivnostenské nebo jiné oprdvnéni k dané Zivnosti, kterou chce provozovat. Aby
podnikatel mohl ziskat Zivnostenské opravnéni, musi splnit podminky vSeobecné
(zletilost, zplsobilost k pravnim ukonim a trestni bezihonnost) a zvlastni (odborna ¢i
jina zpsobilost). Zivnostensky zakonik d&li Zivnosti na Zivnosti ohlagovaci a Zivnosti

koncesované.

%2 VEBER, J., SRPOVA, I. a kol. Podnikdni malé a stiedni firmy. 3. aktualiz. a rozsifené vyd. Praha :
2012, s. 68.
% VEBER, J., SRPOVA, 1. a kol. Podnikdni malé a stiedni firmy. 3. aktualiz. a rozsitené vyd. Praha :
2012, s. 68.
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Zivnosti ohlagovaci vznikaji na zékladé ohlaseni. Potvrzenim o vzniku Zivnosti
slouzi zivnostensky list. Ohlasovaci zivnost se déli na femeslnou, vdzanou a volnou.
Pro ziskani femesIné zivnosti je nutné splnit vSeobecné a zvlastni podminky, coz je
vyuceni/maturita v oboru nebo Sestiletd praxe v oboru. Pro ziskani vazané zivnosti
je nutné splnit vSeobecné a zvlastni podminky, coz je odbornd zpusobilost, ktera je
stanovena podle zakona. Pro ziskani volné zivnosti staci splnit jen v§eobecné podminky.

V zakon¢ nalezneme cca 80 ¢innosti, které patii do této skupiny.

Zivnosti koncesované vznikaji na zdklad€ udé€leni koncese. Zadatel se musi

prokazat odbornou zpusobilosti a dale musi dostat kladné vyjadieni od organu statni

spravy.

Podnikani pravnickych osob

Ptfi podnikani pravnickych osob dochdzi ke vzniku nového pravnického
subjektu. Podnikani pravnickych osob je upraveno Zakonem o obchodnich korporacich.
Tento zakon upravuje legislativni Gipravu podnikéni osobnich spole¢nosti, kapitalovych
spolec¢nosti a druzstev. Pravnické osoby se zapisuji do obchodniho rejstiiku. Oproti
zivnostenskému podnikani je zde kladen vétsi diraz na administrativu a finanéni

prostiedky, které jsou nutné pro zalozeni podniku.

»U osobnich spolecnosti se predpoklada osobni ucast podnikatele na vizeni

v . . ’ v ’ v 77 o 1 v . 34
spolecnosti a zpravidla neomezené ruceni spolecniku za zavazky spolecnosti.
Za osobni spolecnosti jsou povazovany veiejné obchodni spolecnosti a komanditni

spolecnosti.

Kapitalové spolecnosti - ,, Spolecnici - zakladatelé maji pouze povinnost vnést
vklad, jejich ruceni za zdvazky spolecnosti je bud omezené, nebo Zidné.“*
Za kapitalové spole€nosti jsou povazovany: spolecnost s rucenym omezenym a akciova

spole¢nost.

% SRPOVA, J., REHOR, V. Zdklady podnikani: teoretické poznatky, priklady a zkuSenosti Ceskych
podnikatelii. Praha : 2010, s. 69.
% SRPOVA, J., REHOR, V. Zdklady podnikdni: teoretické poznatky, priklady a zkuSenosti Ceskych
podnikatelii. Praha : 2010, s. 69.

22



wDruistvo je spolecenstvi neuzavieného poctu osob zalozené za ucelem
podnikani nebo zajistovani hospodarskych, socialnich anebo jinych potreb svych

v o 36
Cleni.

Porovnani pravnich forem podnikani

e Fyzicka osoba — Zivnostenské podnikani

Zivnostenské podnikani je vhodné pro za¢inajici podnikatele, protoze ziskani
zivnostenského listu je podminéno splnénim zadkonem stanovenych podminek, coZ jsou
v§eobecné a zvlastni podminky. Zapis do obchodniho rejstiiku je dobrovolny, nejsou-li
podminky stanovené jinak. Zivnostnik vede dafiovou evidenci do té doby, neZ se stane

ucetni jednotkou. Za zavazky se ruci celym osobnim majetkem.

Mezi vyhody Zivnostenské podnikani se fadi nizké naklady na zaloZzeni,
samostatnost a volnost v rozhodovani. Zivnostnik nemusi skladat zakladni kapital.
Oproti osobnim a kapitalovym spolecnostem je mozné Zzivnost jednoduse zalozit,
prerusit i ukoncit. Za nevyhody zivnostenského podnikani je osobni rucenim celym
svym majetek. U Zivnostnika je vhodné, aby disponoval jak odbornymi znalostmi, tak
I ekonomickymi. Podnikatel sam vétSinou vykonava veskeré Cinnosti  spojené
S podnikanim, napf. administrativa. Velké firmy ho povazuji za ,,malého obchodniho

partnera“.37

e Spolecnost s ru¢enim omezenym

Spole¢nost s rufenim omezenym je nejrozSifenéjSi forma podnikéni.
V soucasnosti je to hlavné zplisobeno tim, Ze minimalni zékladni kapital je 1 K¢, pokud
spolecenskd smlouva nestanovi jinak. Jak uZ z ndzvu spolecnosti vyplyva, jedna se
0 spolecnost s ru¢enim omezenym. Podminkou pro zalozeni je minimalné€ jedna osoba.

Mezi organy spole¢nosti jsou fazeny — valna hromada, jednatel.

Mezi vyhody spole¢nosti s ruenim omezenym patii ruceni spoleénikid za
zavazky do nesplacené vySe zakladniho kapitdlu a zdkaz konkurence. Zakladni kapital
muze byt tvofen penéznimi i nepenéznimi vklady. Hlavni nevyhody spole¢nosti

S ru¢enim omezenym je administrativni naro¢nost (zaloZeni i chod spolec¢nosti). Dalsi

% VEBER, J., SRPOVA, I. a kol. Podnikdni malé a stiedni firmy. 3. aktualiz. a rozsitené vyd. Praha :
2012, s. 75.
8" VEBER, J., SRPOVA, 1. a kol. Podnikdni malé a stiedni firmy. 3. aktualiz. a rozsitené vyd. Praha :
2012,s. 71.
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vyznamna vyhoda se tyka dvojiho zdanéni, tj. zisk je zdanén dani z pfijma pravnickych

osob, podily dale zdanény srazkovou dani. %

e Druzstvo

Druzstva jsou spoleCenstvi neuzavieného poc¢tu osob. Minimalni pocet ¢lent je
3. Ze zédkona musi byt tento druh spoleCenstvi v nazvu obsahovat slovo ,,druzstvo®.
Kazdy ¢len se podili na zédkladnim kapitalu, a to Clenskymi ptispévky. Mezi zakladni

organy druZstva patii &lenské schiize, piedstavenstvo, kontrolni komise.*

Za vyhody druzZstva je povazovano to, Ze Clenové neruci za zavazky druzstva.
Kazdy, kdo se chce stat Clenem druzstva, musi podat piihlasku, z ¢ehoz vyplyva
jednoduchy vstup a odchod z druzstva. Mezi nevyhody druzstva patfi napi. zakaz

konkurence pro ¢leny druzstva a nedélitelny fond. 40

Kfritéria pro vybér pravni formy podnikani
Pti vybéru pravni formy podnikéani se berou v potaz kritéria, kterd jsou obecného

charakteru nebo jsou definovana zakonem. Mezi rozhodujici kritéria se napiiklad fadi:

e pocet osob zakladajicich firmu,
e administrativni naro¢nost,

e finan¢ni naro¢nost,

e pravni regulace,

e danové zatiZeni,

e ruceni za zavazky,

e nutnost a vyse zékladniho kapitalu a mnohé dalsi.**

Dalsi faktorem pii rozhodovdni muize byt i1 to, zda se jednd o zacinajiciho
podnikatele nebo dochazi ke zméné pradvni formy podnikani v rdmci ristu firmy.
Vyznamnou roli zde hraje i forma zpracovani Ucetnictvi, povinnost zvetejiiovani

ucetnich vykazl ¢i obor, pro ktery se podnikatel rozhodl.

% VEBER, J., SRPOVA, I. a kol. Podnikdni malé a stiedni firmy. 3. aktualiz. a rozsitené vyd. Praha :
2012, s. 74.

% VEBER, J., SRPOVA, J. a kol. Podnikdni malé a stiedni firmy. 3. aktualiz. a rozsitené vyd. Praha :
2012,s.75.

“0 VEBER, J., SRPOVA, I. a kol. Podnikdni malé a stiedni firmy. 3. aktualiz. a rozsitené vyd. Praha :
2012,s. 75 -176. )

*! VEBER, J., SRPOVA, I. a kol. Podnikdni malé a stFedni firmy. 3. aktualiz. a rozsitené vyd. Praha :
2012, s. 70.
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3 Zpracovani zakladatelského planu

Budouci podnikatelka Markéta Nepodalova (autorka bakalaiské prace)
se rozhodla vypracovat zakladatelsky plan, a to konkrétné na zalozeni prodejny
se smisenym zbozim v obci Chlum. Plan je prozatim ve fazi uvah, protoze obchod
v obci existuje. Bohuzel v posledni dob¢ se §iti zvésti o uzavieni této prodejny. Z tohoto
divodu se Markéta Nepodalova rozhodla zpracovat plan, ktery by v pfipadé ukonceni
provozu mohla zrealizovat v praxi. Veskeré zjisténé a zpracované informace odpovidaji
skutecnosti. V této prodejné¢ by mel byt nabizen nejen potravinaisky, ale
I nepotravinatrsky sortiment, ato z divodu pokryti zakladnich potieb obyvatel obce.
Tato prodejna by se méla podilet na rozvoji podnikani v obci, protoze jiz dnes se zde

nachazi truhlafska dilna a Klempitstvi.

Obec Chlum se nachazi na tizemi Plzenského kraje, a to v okrese Plzen-jih. Obec
se nachazi 18 km od Plzné. Zije zde 237 obyvatel a zdjem o moznost bydleni zde
neustale roste. Obec je vhodnym mistem pro rodiny s détmi, protoZe se zde nachazi
matetska Skola, viceucelové a fotbalové hiisté. Dalsi mozné volnocasové aktivity pro

déti, ale 1 dospé€lé nabizi mistni dobrovolny hasi¢sky sbor a seskupeni divadelnici.

V obci se nachazi obecni restaurace S kulturnim salem, ale také dam
s peCovatelskou sluzbou. V obdobi jara a podzimu se pravideln¢ v obci konaji fotbalové
zépasy a jednou do roka hasic¢ské zavody. Mezi dalsi pravidelné kulturni akce patii
,Maje®, hasicsky, sportovni a détsky bal. Pokud se v daném roce slavi vyznamné

vyroci, tak se obec do oslav zapojuje.

Pocet obyvatel v obci je 237 a zajem o bydleni zde roste. Proto také obec
uvazuje o poskytnuti novych stavebnich parcel. V novostavbach bydli mladé rodiny
s détmi, které se do obce nastéhovaly v letech 2014 — 2015. V obci ziji lidé, kteti se zde
narodili, ptistéhovali nebo pfizenili/pfivdali. Nejvétsi zastoupeni zde ma skupina
obyvatel kolem 40 — 50 let, ale také jejich rodiCe. V obci se prevazné setkame

s dvougenera¢nimi domy.

Obci prochdzi nau¢na stezka ,.Blovickem pésky i1 na kole“. Béhem letni sezony
projede obci ptiblizné 30 cyklistl, ktefi se ve stiedu obce zastavi U mistni kaplicky
a pomniku, ktery je vénovany obétem 1. a 2. svétové valky. Poté pokracuji dale po

naucné stezce do sousedni obce, kde se nachazi zficenina hradu VIctejn. Pokud by se
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povedlo zvysit povédomi o této naucné stezce, vedlo by to ke zvySeni cestovniho ruchu

V obci a to by mohlo piivést nové zakazniky do prodejny se smiSenym zbozim.

Pted zahajenim potencialni podnikatelské Cinnosti se doporucuje vypracovani
zakladatelského planu. Plan bude poskytovat informace nejen o vhodném vybéru formy
podnikani, ale také o aktudlni situaci na trhu. Dale také pomtize pii sestavovani
vhodného marketingového planu, ktery poslouzi k propagaci prodejny. Zakladatelsky
plan poskytne informace o finan¢nich prostifedcich, které bude muset podnikatelka
vlozit do svého podnikani. Po jeho vypracovani dojde podnikatelka ke zjisténi, zda je

tento zamér realny a konkurenceschopny.

3.1 Charakteristika firmy

Prodejna se smisenym zboZim bude umisténa ve stiedu obce Chlum. Jednd se
0 strategické misto pro obchod, protoze je to na hlavni cesté, ktera se napojuje na silnici
vedouci do Plzné. DalSim vhodnym lokalizaénim faktorem je umisténi prodejny hned

vedle autobusové zastavky.

Podnikatelka provadéla dotaznikové Setieni v obci, aby zjistila zakladni
pozadavky, které obyvatelé maji. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze obyvatelé obce
maji zajem o prodejnu se smiSenym zbozim S prodejni dobou od pondéli do soboty.
Vice informaci, které byly zjistény v dotaznikovém Setfeni, jsou uvedeny v Kapitole

»Marketingovy vyzkum®,

3.1.1 Forma podnikani

Vybér spravné formy podnikdni je prvnim dualezitym rozhodnutim, kterym si
zadinajici podnikatelka musi projit. Pfi vybéru formy podnikani je nutné porovnat
n€kolik kritérii, a to napt. poet osob zakladajicich firmu, administrativni naro¢nost,

finan¢ni narocnost, pravni regulace, daiiové zatizeni a mnoh¢ dalsi.

Z porovnani pravnich forem podnikani vyplyva, ze vhodnou formou pro
zacinajici prodejnu se smisenym zbozim v malé obci je Zivnostenské podnikéani fyzické
osoby. Provozovani zivnosti je nejméné naro¢nou formou, a to z hlediska legislativniho,

ucetniho ale 1 danového. Mezi nevyhody patii osobni ru¢eni celym svym majetkem.

Podle Zivnostenského zdkona se jednd o zivnost volnou. Pro ziskdni

zivnostenského listu staci pouze splnit vSeobecné podminky stanovené zékonem, coz je
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zletilost, trestni bezithonnost a zptsobilost k pravnim tkonim. Pokud se bude firmé

V budoucnu dafit, neni problém zménit pravni formu podnikéni.

Pro ziskani zivnostenského opravnéni je nutné navstivit zivnostensky ufad,
vyplnit formuldi na ohlaSeni Zivnosti a zaplatit poplatek. Pokud se jednd o prvni
ohlaseni zivnosti, poplatek ¢ini 1 000 K¢&. Pokud by se jednalo o ohlaseni dalSich
zivnosti, tak poplatek ¢ini 500 K¢. Dale je vhodné zde vyplnit i,Jednotny registracni

formulai, ktery slouzi k provedeni vSech potiebnych registraci, napft. registrace k dani.

3.1.2 Predmét podnikani

Jelikoz se jedna o prodejnu se smiSenym zbozim, tak hlavni naplni
zivnostenského podnikdni je prodej potravinaiského a nepotravinaiského sortimentu
denni potfeby. V nabidce budou 1 dal$i doplikové sluzby, o které obyvatelé obce
projevili zajem v dotaznikovém Setfeni. Zajimavosti bude moZnost posezeni pied
prodejnou, kde si budou moci zékaznici naptiklad vychutnat svacinu a pohovotit
S ostatnimi obyvateli nebo 1 se samotnou podnikatelkou. Pti spole¢ném rozhovoru mize
podnikatelka projevit zdjem o zdkaznika, coz v ném muze vzbudit pocit dulezitosti

a jedine¢nosti pro prodejnu.

Definice cili podnikani

Pii stanovovani cild si podnikatelka stanovila kratkodobé, stiednédobé
a dlouhodobé cile. Pfed zahdjenim podnikani si stanovila za cil rozsifeni informaci
0 nové prodejné¢ smiSeného zbozi v obci. Za kratkodoby cil si stanovila upoutani
pozornosti zdkaznikd. Stfednédobym cilem by méla byt snaha o pravidelnou
komunikaci se zdkazniky o jejich pfanich, pozadavcich a ptipadné dopliovani
chybéjiciho sortimentu ¢i doplitkovych sluzeb. Za hlavni dlouhodoby cil bylo stanoveno
vytvareni si trvalych vztahll se svymi zdkazniky, které povedou k pravidelnym

nakuptm.

3.2 Pripravné prace K sestaveni zaméru

Pted zahajenim ¢innosti si musi podnikatelka utfidit veskeré tkony, které souvisi
s uvedenim prodejny do provozu. Musi se rozhodnout pro spravnou formu podnikani,

stanovit si cile, nalézt vhodné prostory, vytvofit marketingovy a finan¢ni plan.
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V nasledujicich kapitolach dojde ke zpracovani jednotlivych oblasti a k nalezeni
podstatnych informaci. Po jejich zpracovani by mélo dojit k vyhodnoceni, které

poskytne informace o tom, zda je zamér realny a konkurenceschopny.

3.3 Harmonogram realizace projektu

Harmonogram realizace projektu stanovi jednotlivé ¢innosti, které jsou soucasti
zakladatelského planu. Mezi prvni ¢innost, kterou bude nutné provést, je marketingovy
vyzkum. Dalsi soucasti planu je hledani vhodného vybaveni prodejny S pfiméfenymi
naklady a hledani vhodnych dodavatelii. Pokud se zakladatelsky plan projevi jako
realny a konkurenceschopny, pfijde na fadu nakup vybaveni a kontaktovani dodavatelt.
Pted zahajenim cCinnosti je nutné vybavit prostor technickych zafizenim a provést

vnitini uspotfadani regalt a zbozi, resp. merchandising.

e  Marketingovy vyzkum prosinec 2018 — biezen 2019
e Stanoveni nakladu pro vybaveni prodejny duben 2019

e  Osloveni vhodnych dodavatelt kvéten - srpen 2019

e  Vybaveni prostoru + Gpravy prostoru srpen - prosinec 2019

e  Start podnikani leden 2020

3.4 Marketingovy plan
Marketingovy plan je dulezitou ¢asti jak pfed zahajenim podnikani, tak i v jeho
prubé¢hu. Diky vhodné zvolenému marketingovému planu budou zékaznici o prodejné
informovani. Podstatné je zaujmout zakazniky nécim, co u konkurence nenajdou
a pravideln€ provadét ptipominaci akce. Dalsi moZnou ¢asti marketingu je sponzorovani

kulturnich akci, které se v obci kazdoro¢né konaji.

V marketingovém planu se podnikatelka zaméfila na marketingovy vyzkum,

analyzu konkurence a ziskdni zdkaznikd.

3.4.1 Marketingovy vyzkum

Pred zahajenim podnikatelské ¢innosti se podnikatelka rozhodovala, zda otevie
prodejnu jen s potravinami nebo se smiSenym zbozim. Hlavnim kritériem
pro rozhodovani bylo poznat ndzor obyvatel obce, ktefi jsou potencidlnimi zédkazniky

prodejny.

28



Pti rozhodovani o vhodné formé¢ prozkoumani trhu a poznéani potteb zakaznika
je nutné brat v potaz finan¢ni a ¢asovou naro¢nost marketingového vyzkumu. Protoze se
jedna o zacinajici podnikatelku, ktera nema velké mnozstvi finan¢nich prosttedku, které
by mohla do vyzkumu investovat, musi nalézt méné finan¢né€ naro¢ny zpusob, jak ho

provést.

Harmonogram praci

e Tfijen 2018 stanoveni problému

e listopad 2018 operacionalizace

e listopad 2018 predvyzkum

e leden 2019 rozdani dotaznikd

e leden—tnor 2019 prubézna kontrola navratnosti

e bfezen 2019 analyza a vyhodnoceni dotazniki
e duben 2019 interpretace

Definovani problému

Moznost ndkupu zékladnich potravin by mélo byt umoznéno v kazdé obci, a to
ve formé pojizdné prodejny nebo kamenného obchodu. Skoro kazdy zna situaci, kdy
néco vaii nebo pece a chybi mu jedna surovina. V tento moment ¢lovek zjisti, jak je

skvélé mit obchod par kroka od svého bydliste.

Predstavy - co od vyzkumu ocekavame
Cilem marketingového vyzkumu je zjisténi nazoru obyvatel obce Chlum - zda
maji zdjem o otevieni prodejny se smiSenym zbozim. VedlejSim cilem je zjiSténi, jaké

sluzby a sortiment by zdkaznici v ptipad¢ kladného nazoru v prodejné ocekévali.

Stanoveni informacnich potreb, struktura, zdroje

Aby mohl byt zjistén ndzor obyvatel, je nutné provést primarni vyzkum, ktery je
potiebny pro rozhodovani o zahajeni Cinnosti. Diky nazoru je mozné zjistit, zda je
0 prodejnu zajem, o jaky sortiment a dalsi sluzby by byl pfipadny z4jem. Sekundérni
data budou slouZzit ke stanoveni konkurence na trhu, protoZe vétSinu zékladnich

informaci o konkurenénich prodejnach je mozné nalézt na internetu.
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Ziskani informaci ze statistik neni v této oblasti mozné, protoze neexistuji zadné
dostupné mistni statistiky, které by se zabyvaly zajmem obyvatel obce o otevieni

prodejny.

Marketingovy vyzkum bude podnikatelka provadét svépomoci, protoZze nema
dostatek finan¢nich prostiedkli na to, aby tento vyzkum mohla zadat specializované
firmé. Podnikatelka se rozhodla, Ze nejvhodnéjsi variantou je dotaznikové Setieni.
Dotazniky predstavuji levnou formu prizkumu trhu, ale bohuzel jejich nevyhodou je
Casova narocnost zpracovani. Do kazdého domu ¢i bytu budou rozdany ¢tyfi listy
dotaznikli. Vice informaci o kontaktovani respondentdi je v kapitole ,,Uréeni zptisobu

kontaktovani respondenti*.

Vymezeni zakladniho souboru

V obci Chlum zije 237 obyvatel. Zakazniky prodejny muzou byt v podstaté
vSichni obyvatelé. Ze zakladniho souboru jsou vytazeni respondenti do véku 18 let,
protoZe za né nakupuji vétSinou rodice nebo jsou rodi¢i na nakup posilani. Zkoumanou
skupinou jsou respondenti ve véku od 19 do 45 let, a respondenti ve véku

od 46 let a vice.

Stanoveni technik vyzkumu

Vhodnou formou pro zjisténi a ovéfeni nazort obyvatel obce bude dotaznik.
Dotaznik se bude skladat zjedenacti otazek, a to zdeseti uzavienych a jedné
polouzaviené. Uzaviené otdzky byly zvoleny z diivodu ¢asového zatizeni respondentti.
Prvni Cast je zamétfena na identifikani znaky. Otazky €. 3 az €. 6 slouZi ke zjiSténi
obecnych informaci o nakupnich zvyklostech respondentli. Otazka €. 7 je klicova pro
vyzkum. Zde respondenti odpovidaji na otazku, zda by chtéli prodejnu s potravinami
nebo ne. Pokud jejich odpovéd’ zni ,,ne“, nemuseji dale dotaznik vyplhovat. Pokud
odpovi ,,ano*, pokracuji ve vyplhovani otazek ¢. 8 az ¢. 11, které jsou jiz specificky

zaméfené na danou prodejnu.

Urceni zpiisobu kontaktovani respondenti

Dotazniky budou respondentiim predavany osobné, a to Ctyfi do kazdého domu
¢i bytu. V obci je 95 domt a byt * 4 dotazniky do kazdého domu ¢i bytu = 380
dotaznikli. Pokud nebudou respondenti doma zastiZzeni, naleznou dotazniky v postovni
schrance. K dotaznikiim budou pfilozeny obalky, do kterych budou moci respondenti

davat vyplnéné dotazniky. Pfi jejich pfedavani bude stanoven termin, kdy si
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podnikatelka bude moci vyplnéné dotazniky vyzvednout. Jelikoz se jedna o malou obec
s 95 domy, shledava podnikatelka osobni kontakt jako nejlepsi formu. Pokud by se
respondentim stanoveny termin nevyhovoval, neni problém dotaznik vlozit do jeji

postovni schranky.

Predvyzkum

V ramci predvyzkumu byl vytvofen dotaznik. Jeho pilotaz vedla ke zjisténi, zda
jsou otdzky vhodné€ formulované a jaka je jejich vypovidaci schopnost. Pfedvyzkumu se
zucCastnilo deset respondentll. V ramci predvyzkumu nebyly zjiStény Zadné prekazky,

které by branily v jeho vypInéni.

Operacionalizace
e  Nakupni zvyklosti respondent
o Kolikrat v tydnu chodite nakupovat potraviny?
o Preferujete nakup u malych ¢i velkych obchodnich fetézct?
o Kolik kilometru jste ochotni jet pro nakup potravin?
o Kolik primérné za tyden utratite pfi nakupu potravin?
e Nazor respondentli na otevieni prodejny
o Chtéli byste v obci Chlum prodejnu s potravinami?
e Sortiment
o Preferovali byste obchod jen s potravinami nebo se smisenym
zbozim?
o Uyvitali byste moznost Cerstvého peciva kazdy den?
e Oteviraci doba
o Jaké oteviraci doba by Vam nejvice vyhovovala?
e Dopliikkové sluzby
o Jaké dalsi sluzby byste uvitali v obchodé?
e Identifikacni otazka
o Pohlavi

o Vék

Sbér vyzkumu

Po provedeni predvyzkumu pfichazi na fadu samotny sbér dat u respondentd.
Dotazovani probihalo od 07. 01. 2019 do 24. 02. 2019. Dotazniky byly Vv tisténé podob¢
pfedany osobné¢ nebo do poStovnich schranek vSech obyvatel obce Chlum. Vice
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informaci o kontaktovani respondenti je v Kapitole ,Urceni zpasobu kontaktovani

zakaznik(*.

Hodnoceni vyzkumu (dotaznik se nachazi v piiloze ¢. 1.)

Pro zpracovani vyplnénych dotaznikd byl vybran bézny software - Microsoft
Office Excel. Tento software je vhodnou variantou pro zpracovani mensiho mnozstvi
dotaznikti. Podnikatelka nema dostatek finan¢nich prostfedkl na to, aby si mohla poftidit

specializovany software.

Marketingového vyzkumu se zacastnilo celkem 90 respondenti z celkovych
237. Navratnost dotaznikli je 37,97 %. Pti hodnoceni bylo 5 dotaznikli vytazeno, a to
Z davodu nespInéni v€kové hranice. Vekova hranice zde byla stanovena, protoze se da
piedpokladat, ze respondenti do veéku 18 let jsou vétSinou posildni na ndkup svymi

rodi¢i nebo za né vétsinou rodice nakupuji.

Otazka ¢. 1 a 2 — Pohlavi a vék
Po zpracovani vSech 90 dotaznikli bylo zjisténo, Ze se vyzkumu zuacastnilo

celkem 43 muzi a 47 Zen.

Tabulka 1 Obyvatelé podle pohlavi a véku*?

Vek MuZi | Zeny
méné nez 18 3 2
19 - 45 20 22
46 a vice 20 23

Z tabulky vyplyva, Ze se vyzkumu zucastnilo o 4 Zeny vice nez muzi. Toto
slozeni je vyhovujici z divodu ptiblizné stejného zastoupeni muzli a Zen, coz povede

Kk pfesnému zjisténi zajmu od obou pohlavi.

Respondenti, ktefi patii do v€kové skupiny méné nez 18 let, jsou z dalSiho
hodnoceni vyfazeny z divodu nesplnéni vékové hranice. Dale je analyzovano

85 dotazniku.

#2 7droj: vlastni zpracovani

32



Otazka ¢. 3 - Kolikrat v tydnu chodite nakupovat potraviny?
Treti otazka byla zaméfena na zjisténi frekvence nakupl potravin. Hlavnim
otazky bylo zjistit nakupni chovani obyvatel obce Chlum, a to z pohledu frekvence

nakupti.

Z celkového vyhodnoceni vyplyva, ze respondenti nejcastéji chodi nakupovat
potraviny 1x — 2x v tydnu, ale i 3x — 4X. V obou piipadech byl celkovy pocéet odpovédi
33. Z odpoveédi respondentl 1ze vycist, ze jsou zde znacné rozdily mezi ndzory muzi

a zen. Muzi nejcastéji chodi nakupovat 1x — 2x za tyden, a Zeny 3x — 4x za tyden.

Graf 1 Kolikrat v tydnu chodite nakupovat potraviny? 43

Kolikrat v tydnu chodite nakupovat potraviny?
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Otazka ¢. 4 - Preferujete nakup u:

Ctvrta otazka byla zaméfena na zjisténi preferenci obyvatel obce. Hlavnim cilem
bylo zjisténi, zda preferuji malé prodejny ¢i velké obchodni fetézce. Pokud by spiSe
preferovali velké obchodni fetézce, mohlo by to pro podnikatelku naznacovat problém

se ziskavanim zakazniku.

Z celkového vyhodnoceni vyplyva, Ze 43 respondentli nakupuje u malych
prodejcti a 42 respondentd u velkych obchodnich fetézctu. Z odpoveédi respondentt Ize
vyCist, ze jsou zde znacné rozdily mezi ndzory muzi a Zen. MuZi preferuji nakup

u velkych obchodnich fetézci a zeny naopak nakup u malych prodejc.

*8 Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 2 Preferujete nakup u: **
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Otazka ¢. 5 - Kolik kilometri jste ochotni jet pro nakup potravin?

Patd otazka byla zaméfena na zjiSténi ochoty dojizdéni pro nakup potravin.
Hlavnim cilem bylo zjisténi maximalni vzdalenosti, kterou jsou obyvatelé obce ochotni
ujet pro ndkup. Tento vysledek pomiize podnikatelce hlavné pii analyzovani

konkurence dle vyslednych kilometrt.

Z celkového vyhodnoceni vyplyva, Ze nejvice respondentti, a to 57, je ochotno
jezdit pro ndkup 11 a vice kilometra. Zajimavé je, Ze pouze 4 respondenti jsou ochotni
jet pro nakup maximalné 5 kilometrd. Z odpovédi respondentil 1ze vyc€ist, ze maji muzi

a zeny podobny nézor.

Graf 3 Kolik kilometri jste ochotni jet pro nakup potravin? *°
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* Zdroj: vlastni zpracovani
*® Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 6 - Kolik prumérné za tyden utratite pri nakupu potravin?

Sesta otazka byla zaméfena na primérnou hodnotu nakupu za tyden. Cilem bylo
zjisténi pramérné Castky, kterou by mohli obyvatelé¢ obce ptipadné v prodejné utratit.
Podnikatelka zde pocita pouze s orientacnimi hodnotami, protoze v otdzce neni

specifikovano, ze se to tyka pouze jedné prodejny.

Z celkového vyhodnoceni vyplyva, Ze 44 respondentti odpoveédélo, ze za tyden
primérné utrati v rozmezi 501 — 1 000 K¢. Z odpovedi respondentl 1ze vycist, ze maji

muZi a Zeny podobny nazor.

Graf 4 Kolik pramérné za tyden utratite pfi ndkupu potravin? *°
Kolik prumérné za tyden utratite pri nakupu
potravin?

30

25

20
20 17 19
N e

15
do 500 K¢ 501 - 1000 K¢ 1001 K¢ a vice

24

10

(6]

o

= Muzi ®Zeny

Otazka ¢. 7 - Chtéli byste v obci Chlum prodejnu s potravinami?

Sedma otazka je filtracni. Pokud respondenti odpoveédéli, Ze nemaji o prodejnu
zajem, tak zde pro né vypliovani dotazniku skoncilo. Cilem otazky bylo zjisténi nazoru
obyvatel obce na otevieni prodejny. Pokud by z dotaznikli vyplynulo, Ze nemaji

0 prodejnu z4jem, nemélo by smysl prodejnu zakladat.

Z celkového vyhodnoceni vyplyva, ze 55 z 85 respondentli ma zajem 0 otevieni
prodejny, coz je pro podnikatelku dobré znameni. Z odpovédi respondenttl Ize vycist, ze
jsou zde rozdily mezi ndzory muzli a Zen. Vé&tSina muzii nema o otevieni prodejny
zajem, naopak skoro vSechny dotazované zeny maji o prodejnu zajem, pouze 4 se
vyjadtily negativné. Z téchto odpoveédi se da vyvodit, ze nakupovat by zde chtély

pievazné zeny.

*® Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 5 Chtgli byste v obci Chlum prodejnu s potravinami? *’
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Od otazky ¢. 8 dochazi ke zméné poc¢tu hodnocenych dotazniki. Z celkovych 85

dale pokracuje jen 55 dotaznikt, protoze zbytek neprosel pies filtracni otazku €. 7.

Otazka ¢. 8 - Preferovali byste obchod:

Osma otazka byla zaméfend na sortiment, ktery by v prodejné mél byt nabizen.

Cilem bylo zjisténi, zda by byl vétsi zajem o prodejnu jen s potravinami nebo se

smiSenym zbozim. Tato otazka pomutize podnikatelce pii rozhodovani, jaky sortiment by

méla v prodejné nabizet.

Z celkového vyhodnoceni vyplyva, ze naprosta vétSina dotazovanych, ktefi maji

o otevieni prodejny zédjem, chtéji prodejnu se smiSenym zbozim. Z odpovédi

respondentl 1ze vycist, ze muzi 1 zeny maji zdjem o prodejnu se smiSenym zbozim.

Graf 6 Preferovali byste obchod: “®
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Otazka €. 9 - Uvitali byste moZnost Cerstvého peciva kazdy den?
Devata otazka byla zaméfena na prodej Cerstvého peciva. Hlavnim cilem bylo

zjisténi, zda obyvatelé obce maji zajem o Cerstvé pecivo kazdy den.

Z celkového vyhodnoceni vyplyva, ze 47 respondentii z celkovych 55 ma zajem
o Cerstvé pecivo kazdy den. Z odpovédi respondentl lze vycist, Ze maji muzi a Zeny

podobny nazor.

Graf 7 Uvitali byste moznost Cerstvého peciva kazdy den?: 49
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Otazka ¢. 10 - Jaka oteviraci doba by Vam nejvice vyhovovala?

Desata otazka byla zamétfena na oteviraci dobu prodejny. Hlavnim cilem bylo
nalezeni nejvhodnéjsi oteviraci doby, ktera by vyhovovala co nejvice obyvatelim.
Dulezitym bodem je také zjisténi, zda by méla byt prodejna oteviena i v sobotu

dopoledne.

Z celkového vyhodnoceni vyplyva, ze nejvétsi zajem je o oteviraci dobu
V rozmezi ,,pondéli — patek 8:00 — 16:30; sobota 8:00 — 10:00“. Nejmensi zajem byl
0 oteviraci dobu s pevnou oteviraci dobou ,,pondé¢li — patek 8:00 — 16:30%. Z odpoveédi
respondentl lze vycist, Ze jsou zde rozdily mezi ndzory muzl a Zen. 6 Z dotazovanych

muzl odpovédelo, ze nemaji zdjem o sobotni prode;.

* Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 8 Jaka oteviraci doba by Vam nejvice vyhovovala? *°
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Otazka ¢. 11 - Jaké dalsi sluzby byste uvitali:
Posledni otazka byla zamétena na zjisténi doplikovych sluzeb, o které by
obyvatelé obce méli zajem. Hlavnim cilem bylo zjistit, zda je viibec 0 néjaké doplinkové

sluzby zajem. Pokud ano, tak na které by se podnikatelka méla zaméfit.

Z celkového vyhodnoceni vyplyva, Ze nejvétsi zajem je o platbu kartou. Zadny
Z respondentii nenavrhl jinou sluzbu, kterou by v prodejné uvital. Z odpovédi
respondentl lze vycCist, ze nejvice muzii ma zajem o Sazka termindl a nejvice zen ma

zajem o moznost platby kartou.

Graf 9 Jaké dali sluzby byste uvitali ;>
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Zavérecné zhodnoceni
Z marketingového vyzkumu vyplynulo, Ze obyvatelé¢ obce maji zajem o otevieni
prodejny se smiSenym zbozim. Jako dals$i doplitkové sluzby by uvitali moznost platby

kartou a Sazka terminal. Dale by méli zajem o kazdodenni nabidku cerstvého peciva.

Zajimavosti je, ze 1 kdyz nejvice respondentli odpovédélo, ze je ochotno dojizdét
pro nakup 11 a vice kilometr(, tak by uvitali prodejnu piimo v obci. Prodejna by méla
byt dle ndzori respondentli oteviena od pondé€li do soboty, coz je pro podnikatelku

dalezita informace.

3.4.2 Analyza trhu
Zakaznikem prodejny se smiSenym zbozim muze byt v podstaté kazdy obyvatel
obce, ale také obyvatelé sousednich obci. Dilezité je zamétit se na konkurenci

Vv blizkém okoli obce Chlum, ale také na vné&jsi prostiedi, které mize prodejnu ovlivnit.

Analyza konkurence

Konkurence v oblasti prodeje potravinarského a nepotravinaiského sortimentu je
vysokd. Vétsinou v kazdé obci v Plzeniském kraji se nachazi jedna druzstevni prodejna
se smiSenym zbozim. V posledni dobé dochazi k postupnému uzavirani téchto prodejen,
a to z divodi finan¢ni naroc¢nosti a snizovani poctu zakaznikl. V nejblizsSich Ctyfech
obcich se nachazi pouze jedna prodejna se smiSenym zbozim, ve zbylych byly prodejny
uzavieny. Hlavnimi konkurenty jsou prodejny v nejblizSim mésté Blovice, které je od
obce vzdalené 7 km. Do tohoto mésta od prosince 2018 vedou pravidelné autobusové
linky. V Blovicich se nachazi nékolik prodejen se smisenym zbozim, ale od roku 2018

také diskontni prodejna Penny Market.

Porteriiv model péti sil

e  Vnitini konkurence

V oblasti prodejen se smisenym zbozim v obcich se jako jediny vyznamny
konkurent objevuji druzstevni prodejny Coop. V posledni dobé dochazi k uzavirani
téchto prodejen a obyvatelim tim mizi moznost nakupu piimo v obci. Jedind oteviena

prodejna Coop se nachazi v sousedni obci Stfizovice.

Nejvice maloobchodnich prodejen je situovano ve mésté Blovice, které je

od obce Chlum vzdaleno 7 km. Do vyctu konkurenti ve mésté Blovice se fadi Penny
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Market, Potraviny POGGR Blovice, Potraviny Michek — Enapo, Minimarket, Potraviny
Americka 38, Pekaistvi a Cukrafstvi Dvorec. Jedinou diskontni prodejnou je Penny
Market, ktery byl otevien v roce 2018. Tato prodejna piedstavuje velkou konkurenci jak
pro prodejny ve mésté Blovice, tak pro prodejnu podnikatelky. Penny Market nabizi

niz§i ceny nez ostatni, ma propracovan¢jsi marketing a nabizi svoji privatni znacku.

Dalsi vyznamnym konkurentem jsou internetové prodejny s potravinaiskym
a nepotravinaiskym sortimentem, napt. Rohlik.cz, iTesco nebo Kosik.cz. Mezi vyhody
téchto prodejen patii moZnost ndkupu z pohodli domova ¢1 kancelate, lidé se nemusi
proplétat mezi regaly, neni na n& vyvijen tlak ze strany dalSich nakupujicich
a v neposledni fadé moznost dopravy zdarma, pokud cena nakupu presahla prodejcem

stanovenou hranici.

e Nova konkurence
Riziko vstupu nové konkurence do odvétvi je vysoké. Oblast prodeje
potravinaiského a nepotravinaiského sortimentu nepiedstavuje zadnd specifika, jako

jsou patenty nebo know-how.

Otevieni nové konkuren¢ni prodejny v obci je malo pravdépodobné. Sortiment
prodejen v malych obcich neni pfili§ diferencovany, protoze se tyto prodejny orientuji
na prodej zdkladniho denniho sortimentu. Podnikatelka piedpoklada, ze jejimi hlavnimi
zékazniky budou obyvatelé obce Chlum, ale véti, Zze 1 obyvatelé sousednich obci si
do prodejny cestu najdou. Konkurence by se ale mohla objevit v sousednich obcich,

ve kterych diive také prodejny byvaly.

e Vyjednavaci sila odbérateli

Hlavnimi odbérateli budou obyvatelé obce, kteti to do prodejny budou mit
blizko. Na trhu v oblasti prodeje potravinaiského a nepotravinaiského sortimentu je
velka konkurence. Pro zdkazniky neni problém odejit kdykoliv tam, kde jim nabidnou
lepsi podminky. Dulezité je, aby podnikatelka o zakazniky pecovala a pravidelné
zjiStovala jejich potieby a pfani. Nejen diky tomu nebudou mit potiebu prechdzet ke

konkurenci.

Prodejna by mohla poskytovat prodej sortimentu Matefské skole Chlum, ale také
prodej pro obyvatele, kteti jsou ubytovani v PeCovatelském domé. Dalsi moznosti je

zasobovani bufetu, ktery je otevieny pii kazdém fotbalovém zapase. Zde by se dalo
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uvazovat o dlouhodobé spolupraci, coz by pro prodejnu ptedstavovalo dulezity

a stabilni finan¢ni piijem.

e Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavateli je mala, protoze v okoli Plzn¢ se nachazi mnoho
dodavateli, kteti by mohli prodejnu zasobovat. Firmy, které by se mohly podilet
na zasobovani prodejny: Makro Cash and Carry; Orange — velkoobchod ovoce

a zelenina; Elko - velkoobchod napoji a mnohé dalsi.

e [Existence substituti

V oblasti prodeje potravinaiského a nepotravinarského sortimentu existuje velké
mnozstvi substitutll. Pocet znacek a firem vyrabéjici tento sortiment je veliky a neustéle
se rozviji. Pro prodejnu piedstavuji konkurenci jak ostatni prodejny s potravinarskym ¢i
nepotravinaiskym sortimentem, tak i dal$i specializované prodejny, napt. pekarny,
cukrarny, drogerie a mnohé dalsi. V malych obcich tyto specializované prodejny spiSe

nejsou, ale v nedalekém mésté Blovice ano.

SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k identifikovani a zanalyzovani vnitiniho 1 vné&jSiho
prostiedi firmy. Zjisténi silnych stranek a prilezitosti poslouzi jako identifikator
mozného uspéchu prodejny. Stanoveni slabych stranek a hrozeb poslouzi
pro identifikaci nebezpeci, které by mohlo prodejnu ohrozit. Pro zacinajici prodejnu je
podstatné se zaméfit na prilezitosti a hrozby. Silné a slabé stranky prodejny jsou zatim

ve fazi predpokladd, ale i tak musi byt brany v potaz.

Tabulka 2 SWOT analyza potencialni prodejny

Vniti'ni prostiedi Silné stranky Slabé stranky
e Kwvalitni sortiment e Zacinajici firma
e Nabidka cerstvého peciva e Zakladni vyuzivani IT
kazdy den e NezkuSenost v oblasti
e Dopliikové sluzby dle podnikani
vysledkti marketingového e Omezeny pocet klient
vyzkumu e Finanéni sila
o Individudlni pfistup k e Logo prodejny
zéakaznikiim
e Vhodné umisténi prodejny
e Omezeni moznosti kradezi
s . ., e Osobni kontakt se zakazniky
Vnéjsi prostredi e Pozitivni pfistup ke zménam

%2 Zdroj: vlastni zpracovani
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Prilezitosti
Sponzoring sportovnich
a kulturnich akci
Spoluprace s TJ Chlum,
Domem s pecovatelskou
sluzbou a MS
Osloveni zakaznikl
z okolnich obci
Zvysovani vérnosti
zakaznikl, budovani
davéry

Strategie S-O
Zvysovani divery zakaznikt
diky individualnimu ptistupu
Zvysovani vérnosti diky
uspokojovani doplitkovych
sluzeb

Strategie W-O
Spolupraci s MS
a s Domem pecovatelské
sluzby -> zajisténi
pravidelného pfijmu
Osloveni novych zakaznikt
diky sponzoringu

Hrozby
Rostouci obliba
obchodnich fetézca
Prichod nové konkurence
Velkych pocet stavajicich
konkurentd
Nové hygienické predpisy
Pravni legislativa
Rust cen na provoz

prodejny

Strategie S-T
Nabidka kvalitniho
sortimentu odpovidajici
potirebam obyvatel obce
Osobni kontakt se zakazniky
a vyslySeni jejich potieb
muze zajistit, ze nepiejdou
ke konkurenci
Individualni pfistup oproti
velkym obchodnim fetézcim

Strategie W-T
Pravidelné zjistovani potieb
ohledné nabizeného
sortimentu a nabidku tomu
uzpuisobit
Zajisténi pravidelného
ziskavani informaci o
legislativnich zménach ->
vcasné reakce na zmény

Ze SWOT analyzy vyplyva, ze by se podnikatelka méla zaméfit na strategie ST.
Tato strategie tika, ze by firma méla vyuzit svych silnych strdnek a tim minimalizovat
hrozby. Piikladem mize byt vyuziti osobniho kontakt se zdkazniky a pravidelné

zjistovani jejich prani a potieb.
3.4.3 Ziskani zakazniki

Osloveni zakazniki

Aby mohla byt prodejna Gspésna a dosahovala zisku, musi si ziskat zakazniky
a udrzovat s nimi dlouhodobé vztahy. V dnes$ni dobé existuje mnoho forem, jak mohou
byt obyvatelé informovani o fungovani prodejny. ProtoZe se jedna o prodejnu v malé

obci, nebude podnikatelka zakladat webové stranky ani ucet na socialni siti.

Podnikatelka véfi, ze pokud budou zakaznici u ni spokojeni, budou ji
doporucovat svym znamym. Tento typ propagace podnikatelku nestoji zddné penize, ale
je zalozen na dobrém vztahu se zakazniky. Cim vice budou zékaznici spokojeni, tim

Cast¢ji se budou vracet a doporucovat ji dal.
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Komunika¢ni nastroje

e Letacek — otevi‘eni prodejny
Letacek plni funkci informativni. Poskytuje zakladni informace o prodejné
a dale je na ném uveden kontakt na podnikatelku. Na letacku musi byt uvedeno datum,

kdy se prodejna otevira, oteviraci doba a pfesna adresa.

o Letacek se soupisem nabizeného sortimentu

Tyto letacky by byly pfedany do Domu s pecovatelskou sluzbou, Mateiské Skoly
a vedoucimu mistniho bufetu. K tomuto letacku by mohl byt ptiloZen i objednavkovy
list, ktery by slouzil na principu nakupniho seznamu. Lidé z Pecovatelského domu
nechodi nakupovat, ale vytvaieji seznam pro pecovatelku, ktera se tam o n¢ stara. Tim,
7ze nemuzou prodejnu sami navstivit, jsou dosti znevyhodnéni, protoze nevi, jaky

sortiment je zde nabizen.

Marketingovy mix 7P

e Produkt

Pfed zahajenim ¢innosti musi podnikatelka stanovit rozsah nabizeného
sortimentu, ktery bude svym zdkaznikim nabizet. Zakladni sortiment bude tvofen
z pekaiskych vyrobkiu, mléénych vyrobki, uzenin, alkoholickych a nealkoholickych
napoju, Caju, kavy, sortimentu mouky, ryze, ale islanych a sladkych pochutin. Dalsi
nabidku bude tvofit drogistické zboZzi (napi. osobni hygienické potieby, ale také

produkty slouzici k tklidu domécnosti

Podnikatelka se ve svém marketingovém vyzkumu snazila zjistit i rozsah
dopliikkovych sluzeb, které by obyvatelé obce uvitali. Jako doplikkové sluzby by uvitali

moZnost platby kartou a Sazka terminal.

e Cena

Spravné stanoveni ceny je jeden z mnoha kroki, které vedou k tUspéchu
prodejny. Podnikatelka se rozhodla, Ze pro zacatek bude nejvhodnéjsi stanovit prodejni
cenu pomoci obchodni marze ve vysi cca 20 % s ptihlédnutim na konkuren¢ni ceny
nejblizSich prodejci. Tvorba cen bude nasledujici: ndkupni cena s DPH/kus
od dodavatele bude navySena o 20 % obchodni marze. Dale bude cena porovnana
s cenami konkurence, protoZe vysoka cena by mohla potencialni zakazniky odradit.
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e  Misto, distribuce

Umisténi prodejny je ve stiedu obce Chlum. Jednd se o strategické misto pro
obchod, protoze je to na hlavni cesté, kterd se napojuje na silnici vedouci do Plzné.
Dalsim vhodnym lokaliza¢nim faktorem je umisténi prodejny hned vedle autobusové

zastavky.

Zasobovani prodejny bude probihat na zékladé¢ objednavek, které bude
podnikatelka realizovat pies internet nebo telefon. Pro tuto variantu se rozhodla
z casovych diavodi. Provoz prodejny si zajiStuje sama, a pokud by méla dojizdét pro
zasoby sama, tak by to bylo pro ni Casové naroc¢né. Podnikatelka se domluvila
na spolupraci se tfemi velkoobchody, které tuto moznost nabizeji. DalSi pravidelny
rozvoz zajiStuje 1 pekarna, pro kterou se podnikatelka rozhodla. Pokud by zdkazniktim

tento druh peciva nevyhovoval, tak ma v zaloze dalsi pekarnu.

e Marketingové komunikace

Jiz pti budovani prodejny je dilezité obyvatele obce informovat 0 budoucim
otevieni prodejny. Informace budou vyvéseny nejen na budové, ve které bude prodejna
umisténa, ale také po domluvé s obecnim ufadem na informacni desce. Hlavnim
komunika¢nim nastrojem bude Sifeni informaci mezi obyvateli napf. pii jejich

kazdodennim rozhovoru.

o Lidé

Podnikatelka si provoz prodejny zajistuje sama, tim ji odpadd problém se
zaSkolenim zaméstnancii. Vzdy by se méla snazit kvalitn€ a co nejrychleji obslouzit své
zakazniky. Behem obsluhovani by méla se zédkaznikem vést rozhovor, diky kterému
muze ziskat jeho nazor na prodejnu a dale mu béhem rozhovoru muze nabidnout i dal$i

sortiment, ktery je na prodejné k dispozici.

e Procesy

Kvalita sluzeb je ovlivnéna lidmi, ktefi ji poskytuji. V prodejné poskytuje sluzbu
pfimo podnikatelka, proto ziskava ihned zpétnou vazbu o spokojenosti nebo
nespokojenosti zdkazniki. Pokud by se vyskytly problémy, méla by se je snazit vyiesit

co nejrychleji a co mozna k nejvétsimu uspokojeni zakaznikd.

Pokud je sluzba nekvalitné poskytnuta, vyvola to v zdkaznikovi negativni pocity

a mize ho to od dalSitho vyuzivani sluzby odradit. ProtoZze se jednd o prodejnu
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S pultovym prodejem, méla by byt podnikatelka pti obsluhovani vzdy usmévava, mila,

ochotnd, naslouchajici a ndpomocna.

e  Materialni prostiedi

Prostory, ve kterych bude prodejna provozovana, jiz diive slouzila k témto
ucelim. Tato budova je ve vlastnictvi obce. Diky omezenému prostoru byla zvolena
prodejna s pultovym prodejem. Cast sortimentu bude vystavena na prodejnim pultu
a zakaznici si budou moci sami vybrat. Diky tomu, Ze se jedna o pultovy prodej, bude
snaze navazan kontakt se zdkaznikem a nebude problém piipadné mu néco doporucit.
Vice informaci o prodejné a jejim vybaveni je uvedeno v kapitole ,,Vybaveni prodejny

a merchandising*.

Marketingovy mix 4C

V soucasné dobé jiz nestaci, kdyZ se firmy poskytujici sluzby zaméfuji jen na
zékladni marketingovy mix 7P. Dnes si zdkaznici mohou vybirat a ptejit ke konkurenci
pro n¢ nepredstavuje nic slozitého. Proto je dulezité se zamétit i na modernéjsi pristupy

marketingového mixu, a to tfeba na 4C.

e Reseni potieb spotiebitele (Consumer solution)

Reseni potfeb spotiebitele piedstavuje co nejlepsi poskytovani sluzeb
zakaznikiim, které je prodejna schopna nabidnout. Pfi prodeji potravin ¢i drogistického
zbozi by mély byt zadkaznikovi nabidnuty i dopliikové sluzby, které obchod nabizi.
| kdyz si jde zakaznik koupit pouze Cerstvé pecivo, vétSinou odchazi 1 s dal§Simi
produkty, které mu byly osobné pii prodeji nabidnuty nebo které ho oslovily, napt. pti
¢ekani. Snahou bude rozsifovani sortiment o takové produkty, které budou
pro zékazniky dulezité. Tyto informace bude podnikatelka ziskdvat pti komunikaci se

zakaznikem.

e Vydaje spotrebitele (Customer cost)

Vydaje spotiebitele predstavuji veskeré ndklady, které zékaznikovi vzniknou
pii uskutecnovani nadkupu. Naklady spojené s nakupem ovliviiuji jeho rozhodovani. Do
nakladl se zahrnuje také Cas, ktery musi zédkaznik vynaloZit na navstiveni obchodu.

Néklady, které musi zdkaznik vynalozit, by nemé&ly byt ptili§ vysoké.
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e Komunikace (Communication)

Komunikace se zakazniky pfedstavuje osobni rozhovor mezi zakaznikem
a prodejcem. Dulezité je, aby podnikatelka mluvila se svymi zdkazniky o jejich
individualnich pfanich a potfebach a snazila se jim vyhovét. Pii spole¢ném rozhovoru
by méla projevit o zakaznika zdjem, coz vném muze vzbudit pocit dilezitosti
a jedinecnosti pro danou prodejnu. V uvedeném aspektu by méla byt konkurencni
vyhoda malé prodejny, kde dochéazi k socidlnimu kontaktu zakaznika s prodavacem

oproti ostatnim diskontnim formam prodeje.

e Dostupnost ireSeni (Convenience)

Dostupnost feSeni zahrnuje nejen konkrétni misto a distribuci, ale také okoli
prodejny. Na zakaznika pusobi i prosttedi, ve kterém nakupuje. Obchod neni jen vnitini
prostor, kde je vystaveno nabizeny sortiment, ale také venkovni prostor, ktery vytvaii
prvni dojem. Pied prodejnou by podnikatelka méla udrzovat potadek a hlavné v zimé
zabezpeCit bezpecny piistup. Dale by mohla umistit lavicku pted prodejnu. Uvnitf

obchodu by mélo byt vSe prehledné umisténo pro snadnou orientaci zakaznika.
3.4.4Vybaveni prodejny a merchandising

Prodejna

Celkova vyméra prodejny &ini 66 m® Budova je cihlova a nabizi dv& velka
prosklend okna, kterd mohou poslouzit piipadné jako vyloha. Provozovna se sklada
Z prodejniho, skladovaciho, socialniho a kancelarského prostoru. Vymeéra jednotlivych

casti prodejny:

Prodejni prostor: 40 mz,

Skladovaci prostor: 18 mz,

Sociélni prostor: 2,4 m?,

Kancelaiské prostory: 6 m’.

Prodejni prostor se rozprostira na plose 40 m’. Jedna se o typ pultového
prodeje, proto je tato plocha rozdé¢lena na dvé ¢asti, a to prostor za pultem a prostor pred

nim. Technické vybaveni prodejny se sklada z:

e chladici vitrina prosklena

e proskleny pultovy mrazak
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e dievény pult

e 7 kust stojacich regalti

e Kkasa.

Skladovaci prostor se rozprostird na plose o vyméte 18 m?. Tento prostor je
velmi dulezity, protoze podnikatelka ma v planu si vytvaret u nejvice prodavaného
sortimentu zasoby na skladé€. Sklad bude rozdélen na dvé casti, a to skladovaci prostor

pro prodejni sortiment a skladovaci prostor ureny pro reverzni logistiku (sklenéné

vratné lahve).

Socialni prostor se rozprostira na ploSe o vyméie 2,4 m?. V tomto prostoru se

jiz nachazi toaleta s umyvadlem.

Kancelarsky prostor se rozprostira na plose o vymeéte 6 m?. Tento prostor bude
slouzit podnikatelce pro archivaci dilezitych dokumenti a k vyfizovani vSech
potiebnych zalezitosti, které se budou tykat chodu prodejny, a to napf. vyfizovani

objednavek nebo administrativni zalezitosti. Technické vybaveni kancelaiského

prostoru se sklada z kanceléiské skiin€, stolu, zidle a notebooku.

Obrazek 1 Dispozi¢ni feSeni prodejny 53

6m

3m

éatna

Socidlni zafizeni

2.4 m?

Kancela¥

6m’

Regal

Sklad

18 m?

Regal

Regal

Regal

Regal Regdl

Regal

Regal

Regal

Prodejni pult

Chladiei vitrina

]

Proskleny

Prodejna

40 m?

pultovy mrazak

Lavicka

10 m

%% Vlastni zpracovani
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Merchandising
Merchandising ptedstavuje veskeré marketingové aktivity, které slouzi
k zajisténi dostupnosti sortimentu v pozadovaném mnozstvi a kvalité. Sortiment by mél

byt vystaven tak, aby byl pro zakaznika co nejatraktivnéjsi a nabadal ho k nakupu.

e Usporadani sortimentu v regalech

Prvni dojem pfi prvni navstévé prodejny hraje dulezitou roli. Prezentace
a uspofadani nabizeného sortimentu na prodejné by meéla zdkazniky hned oslovit
a primét je k nakupu. Zbozi v regalech by mélo byt pravidelné dopliovano napi. ve
chvilich, kdy v prodejné neni Zadny zédkaznik, a nemélo by vznikat Zadné prazdné misto.
Na druhou stranu by zboZi v regalech nemé&lo pusobit jako vystavka, kterou by zakaznik
nechtél svym nakupem narusit. Naptiklad pekarenské produkty by mély byt vystaveny
v prouténych koSich a co nejblize u vchodu do prodejny, protoze vuné je nedilnou

soucasti prodeje.

o C(istota a kvalita

Dulezitymi kritérii jsou ¢istota prodejny a udrzovani potadku v jejich prostorach,
ale i vregalech. Zakaznik nema zajem o nakup ve Spinavé prodejné, kde by mohl mit
pochyby o tom, zda jsou spravné dodrzovany hygienické piedpisy. To by mohlo
poskodit prodejnu, protoZze zakaznik by se o tuto zkuSenosti mohl pod¢lit i se svymi

znamymi a tim by je odradil od navstévy a pripadného nakupu.

o Cerstvost

Podnikatelka, 1 kdyZ nemé v planu délat si velké zasoby, by si méla stanovit
zakladni pravidlo rotace zbozi ze skladu na prodejnu. Nejvhodnéjsi metoda je FIFO, coz
znamena First In, First Out®. Prodej pro§lého zbozi poskozuje image prodejny
a odrazuje od dalStho nakupu. Pokud dochazi k ohroZeni Ccerstvosti nabizeného
sortimentu, méla by podnikatelka zvolit vhodnou podporu prodeje, aby nedoslo ke

zbyte¢nym ztratam.

e Orientace v prodejné
Orientace zakaznika v prodejn¢ je dulezitou soucasti jeho spokojenosti
s nakupem. Zakaznik by nemél mit pocit zmatenosti. Ve vystavovaném sortimentu by

se m&l co nejlépe orientovat. Nakup potravin a zakladniho nepotravindiského zbozi

54 . Ly ;
»prvni dovniti — prvni ven*
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predstavuje pro fadu zékaznikd neptijemnou zélezitost, kterou chce mit co nejrychleji
vyfizenou. Podnikatelka by se méla snazit co nejlépe zorganizovat jednotlivé oblasti
nabizené¢ho sortimentu, aby zakaznik v kratkém casovém okamziku nasel to, co hleda.
| kdyz se jedna o prodejnu s pultovym prodejem, tak zakaznici ¢asto nakupuji i podle

toho, co zrovna vidi vystaven¢.

Podnikatelka se rozhodla, ze nejleps$i variantou pro snadnou orientaci V prodejné
by bylo vhodné vytvofit si jednotlivé kategorie nabizeného sortimentu a poté pro
kazdou kategorii si vyhradit jeden regal. Usnadni to orientaci nejen zakazniktm, ale
I samotné podnikatelce pfi obsluhovani. Dale se rozhodla pro velky prodejni pult, na
kterém by chtéla pirevazné vystavovat drobny sortiment. Diivodem je, aby toto zboZi

bylo co nejblize zakaznikovi a upoutalo jeho pozornost.
3.4.5 Provoz obchodu

Personalni zabezpeceni
Podnikatelka se rozhodla, Ze bude zabezpetovat chod prodejny sama. Ugetnictvi

a dan¢ bude zpracovavat externi ucetni firma.

Oteviraci doba

Na zédklad¢ provedeného marketingového vyzkumu podnikatelka zjistila, kterd
oteviraci doba by zédkaznikiim nejvice vyhovovala, coz je ,,pondéli — patek 8:00 — 16:30;
sobota 8:00 — 10:00“. Rozhodla se vyzkouset tuto oteviraci dobu na Ctyfi mésice.
Béhem této doby by si zaznamenavala frekventovanost navstév prodejny a po

vyhodnoceni by ji mohla ptipadné upravit.

3.5 Finan¢ni plan
Finan¢ni plan ptedstavuje nejdulezitéjsi ¢ast zakladatelského zaméru. V této fazi
dochazi ke stanoveni vySe finan¢nich prostiedkd, které bude potieba investovat. Tento
pfehled poskytne podnikatelce informace o tom, kolik finan¢ni prostfedkt bude
potfebovat na zahdjeni a provoz podnikani. Podnikatelka se musi rozhodnout, zda ji
budou stacit jeji vlastni finan¢ni zdroje nebo bude muset vyuzit i moznost cizich zdroji

financovani.
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3.5.1 Prostor k podnikani

K vykonu Zzivnosti si podnikatelka vybrala byvalou prodejnu se smiSenym
zbozim. Tato budova je ve vlastnictvi obce. Nachazi se na idedlnim misté, a to ve stiedu
obce a v tésné blizkosti autobusové zastavky. Podnikatelka se musi rozhodnout, zda je

pro ni vyhodngjsi platit meésicni najemné nebo rovnou budovu od obce odkoupit.

Pronajem

Podnikatelka, diky tomu ze v obci bydli, védéla, ze je budova po byvalé
prodejné smiSeného zbozi k dispozici. Nebyl pro ni problém zajit na obecni Gfad a zjistit
veSkeré podstatné informace, které se k prondjmu vztahuji. Mé&sicni najemné cCini

11 500,00 K¢.

Odkoupeni budovy do soukromého vlastnictvi
Pokud by se podnikatelka rozhodla pro moznost odkupu budovy do soukromého

vlastnictvi, musela by se domluvit se zastupitelstvem obce.

Prepocet vyhodnosti pronajmu budovy pred koupi budovy

Na zaklad¢ rozhovoru se zastupitelstvem obce se podnikatelka dozvédéla, ze
budovu je mozné si mésicné pronajimat za 11 500,00 K¢ anebo je mozné odkoupeni za
3 000 000,00 K¢. Pro prepocet vyhodnosti si podnikatelka zvolila jednoduché vzorce,
pomoci kterych zjisti navratnost investice vlozené do nakupu budovy. Poté si stanovi
Castku, kterou by na najemném za tuto vyslednou dobu zaplatila. Po vypocteni obou

vysledktli porovna tyto ¢astky a zjisti, ktera varianta je pro ni vyhodné;si.

Zjisténi doby navratnosti finan¢nich prostredkii vloZzenych do nakupu budovy
Pokud by se podnikatelka rozhodla pro nidkup této budovy, musela by si vzit
hypotecni avér ve vysi 3 000 000 K¢. Mésicni splatky hypotéky byly bankou vyméfeny
na 15 592,00 K¢.
PC _ 3000 000,00

Doba navratnosti = —

= ———— =16,03 let
RSP~ 15592,00%12

e PC = prodejni cena

e RSP =rocni splatky hypote¢niho uvéru

Z vypoctu vyplyva, Ze doba navratnosti vynaloZeny prostiedkd na ndkup budovy

je 16 let, pokud by mésicni splatka byla ve vysi 15 592,00 K¢.
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Zjisténi ¢astky najemného za Sestnact let
DalSim dtlezitym vypoctem, ktery je potiebny pro porovnani vyhodnosti, je
zjisténi najemného, které by muselo byt zaplaceno za stejnou dobu, tedy za 16 let.

Me¢si¢ni ndjemné je od obce stanoveno ve vysi 11 500,00 K¢&.
Castka najemného za Sestnact let = 11 500,00 * 12 mésict * 16 let = 2 208 000,00 K¢&

Porovnani vyhodnosti
Z vypoctl vyplyva, Ze je pro podnikatelku vyhodnéjsi, kdyz si budovu od obce

bude pronajimat. Tyto vypocty jsou za ptedpokladu, ze by se Castky zlstaly neménné.

Opravy

Budova jiz dfive fungovala jako prodejna se smiSenym zboZzim. Prodejna je
idealné rozd€lena na jednotlivé prostory, proto stavebni prace nejsou nutné.
Podnikatelka se se zastupitelstvem domluvila na kompletnim vymalovani prostor
v budové. Tyto nadklady ponese podnikatelka sama, ale o tuto Castku ji bude ponizeno
mésiéni najemné. Na vymalovani prostor si nebude najimat firmu, ale provede to

svépomoci. Cena bilé barvy a malifskych potieb celkové ¢ini 1 670,00 K¢ s DPH.

3.5.2 Vybaveni prodejny
Kazda prodejna musi byt zatfizena vybavenim, které slouzi nejen k prodeji, ale
i k celkovému zajisténi provozu. Podnikatelka si musi stanovit, jaké vybaveni ke své

podnikatelské ¢innosti bude potiebovat.

Vybér dodavatele vybaveni prodejny

Pti vybéru dodavatele je dualezité brat v potaz ceny a dostupnost dodavateld.
Daéle je dulezité pocitat s moznymi poruchami ¢i vadami, proto je vhodné volit takové
dodavatele, kteti nabizeji nahradni dily a servisni sluzby. V dnesni internetové dob¢ je

vyhledavani a porovnavani jednotlivych nabidek snadné.

Nabytek
Podnikatelka se rozhodla, Ze oslovi znamé v obci, ktefi podnikaji v oblasti
truhlafstvi. Nejen Ze podpoii malou firmu, kterd funguje na regiondlnim trhu, ale také si

tim vytvoii prvni vztahy s budoucimi zédkazniky.
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Tabulka 3 Kalkulace dfevéného nabytku®

Vybaveni Rozméry P(;(iet Cena s DPH K¢

Regaly — prodejna 200 x 100 x 40 cm 7 45 136,63
Prodejni pult 200 x 80 x 80 cm 1 11 318,34
Drievéna lavicka 180 x 40 x 45 cm 1 5 360,30
Kancelafsky stal | =mememmmmmmemeeee e 1 3 953,07
Kontejner | ememmmememee e 1 4 065,60
Kancelarska skiin 200 x 90 x 40 cm 1 6 969,60
Skiinka 80 x40 x4 cm 1 2 129,60

78 933,14

Regaly, které¢ budou slouzit k vystaveni zbozi na prodejné, se budou skladat ze
dvou ¢asti. Spodni ¢ast bude tvofena ttemi zasuvkami, které budou slouZit pro ukladani
sortimentu. Zbyla ¢ast bude jako bézny prodejni regal. Prodejni pult bude mit v horni
¢asti zasuvky, které budou slouzit k uskladnéni malého sortimentu, napt. koteni, praSek
do peciva. Do kancelafe, kde bude podnikatelka vyfizovat veskeré administrativni
povinnosti, se rozhodla pofidit stal s kontejnerem a dale sk¥in, ve které bude
archivovat dokumenty souvisejici s provozem. Skiii bude mit uzamykatelné dvete
z divodu bezpeCnosti. Mala skrinika, ktera bude umisténa v mistnosti se socidlnim
zatizenim, bude slouzit k ukladani véci na uklid prodejny. Pfed prodejnou bude
umisténa lavic¢ka, ktera bude slouzit pro odpocinek zikaznikli. Regaly na prodejné,
prodejni pult, kancelafsky stl s kontejnerem a kancelafska skiin budou vyrobeny
z lamina — dub piirodni. Lavicka pied prodejnou bude vyrobena ze smrku, protoze bude
vystavena naro¢néj$im klimatickym podminkdm. Mala skiinka bude vyrobena z bilého

lamina.

Elektronicka pokladna

Vybér vhodné EET pokladny je velmi naro¢ny. Proto se podnikatelka poradila
s firmou, kterd podnikd ve stejné oblasti. Rozhodla se pro pokladnu, kterd je cenové
dostupnd, snadnd na ovladani a umoZznuje skenovani c¢arovych kodi, a to hlavné
z divodu rychlého obslouzeni zdkaznikti. Cena této pokladny ¢ini 11 052,00 K¢ s DPH,
a mesicni licence vyjde na 273,00 K¢ s DPH.

% Zdroj: vlastni zpracovani
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Chladici vitrina prosklena

Chladici vitrina bude slouzit pro vystaveni produktt, které musi byt v chladu.
Tato vitrina bude v prodejné jedna, protoZe tyto produkty se rychle kazi a podnikatelka
nechce mit zbyteéné¢ velké zasoby tohoto sortimentu. Cena této vitriny Ccini

7 599,00 K¢ s DPH.

Proskleny pultovy mrazak

Podnikatelka se rozhodovala mezi prosklenym pultovym mrazdkem
a neprosklenym. Nakonec se rozhodla pro proskleny, a to z divodu volného vybéru
zakaznika. Tento mrazdk bude slouZit k prodeji napf. mrazené zeleniny, zmrzliny ¢i

hranolek. Cena ¢ini 14 310,00 K¢ s DPH.

Obchodni vaha s kalibraci

Z divodu prodeje ovoce a zeleniny je nutné pofidit i vahu s kalibraci. EXistuje
velké mnoZzstvi druhli s riznymi funkcemi. Protoze se jednd o malou prodejnu,
podnikatelce sta¢i, kdyz vaha bude poskytovat zakladni funkce. Cena obchodni vahy
s kalibraci ¢ini 2 500,00 K¢ s DPH.

Plechové regaly

Do skladu se podnikatelka rozhodla poftidit 6 kovovych regalti o rozmérech 195
X 140 x 45 cm. Tyto regaly budou slouzit k praktickému skladovani zasob. Regal
disponuje péti policemi a kazda police ma maximalni nosnost 200 kg. Cena Cini

1 099,00 K& s DPH.

Notebook
Notebook bude soucasti vybaveni kancelate. Zatizeni bylo potfizeno kvili vedeni

administrativy a komunikaci s dodavateli a ufady. Cena notebooku ¢ini 14 999,00 K¢&.

Skartovacka
Skartovacka je nedilnou soucasti kazdé kancelafe, a to z divodu ochrany
pred zneuzitim 0daji. Veskeré papirové dokumenty budou nejprve skartovany a poté

vyhozeny. Cena skartovacky ¢ini 589,00 K¢ s DPH.
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Drobné vybaveni

Ostatni drobné vybaveni, které se podnikatelka rozhodla nakoupit pro fungovani
prodejny, je radio, rychlovarna konvice, zidle, v&€sak na bundy, odpadkové kose
a dekorace. Celkova hodnota drobného vybaveni ¢ini 2 636,00 K¢ s DPH.

Tabulka 4 Piehled vstupnich nakladi®®

Vstupni naklady Ceny s DPH v K¢
Administrativni poplatky®’ 5 000,00
Malitsky upravy 1 670,00
Nabytek 78 933,14
Elektronicka pokladna 11 052,00
Chladici vitrina prosklena 7 599,00
Proskleny pultovy mrazak 14 310,00
Obchodni vaha 2 500,00
Plechové regaly 6 594,00
Notebook 14 999,00
Skartovacka 589,00
Drobné vybaveni 2 636,00

145 882,14

3.5.3 Naklady na provoz obchodu

Podnikatelka si stanovila ro¢ni naklady, které souvisi s provozem prodejny.
Vyse najemného je stanovena vlastnikem budovy, tedy zastupitelstvem obce ve vysi
11 500,00 K¢/mésic. U energie a plynu se vychdzi z Castek, které byly placeny pti
pfedchozim provozu prodejny, coz ¢ini 90 786,00 K¢&. Voda je zde teSena vlastni
studnou, ze které je ¢erpana. Udetnictvi a dané bude zpracovavat externi ticetni firma.
Ptedpokladdané ro¢na naklady ¢ini 10 000,00 K& Do marketingu se rozhodla rocné
investovat 25 000,00 K¢. Tato castka je stanovena pausalné a do budoucna bude
ovlivnéna Uspé&$nosti prodejny. Telefonni sluZzby, internetové ptipojeni, poplatky za

radio a poplatek za licence EET byly podnikatelkou propo¢ten na ¢astku 12 000,00 K¢&.

% 7droj: vlastni zpracovani
> Poplatek za zivnostenské opravnéni, poplatky na titadech spojené s hygienickymi ptedpisy
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Tabulka 5 Piehled celkovych naklada®®

ReZijni naklady K¢&/rok

Néjem 138 000,00
Energie, plyn 90 786,00
Ugetnictvi, dang, administrativa 10 000,00
Marketing 25 000,00
Telefon, internet, radio, licence EET 12 000,00
Celkem 275 786,00
Sortiment K¢é/rok

Nékup sortimentu 840 000,00
Celkem 840 000,00
Provozni naklady 1115 786,00
Vstupni naklady K¢/rok

Administrativni poplatky®® 5 000,00
Maliisky upravy 1 670,00
Nabytek 78 933,00
Elektronicka pokladna 11 052,00
Chladici vitrina prosklena 7 599,00
Proskleny pultovy mrazak 14 310,00
Obchodni vaha 2 500,00
Plechové regaly 6 594,00
Notebook 14 999,00
Skartovacka 589,00
Drobné vybaveni 2 636,00
Celkem 145 882,00
Celkova naklady 1 261 668,00

Provozni néklady pro rok 2020 ¢ini 1 115 786,00 K¢&. Celkové naklady pro rok
2020 ¢ini 1 261 668,00 K¢. Tyto naklady jsou ovlivnény vstupnimi naklady, které musi

podnikatelka pfed zah4jenim ¢innosti do podnikani vlozit.

%8 Zdroj: vlastni zpracovani
% Poplatek za Zivnostenské opravnéni, poplatky na ufadech spojené s hygienickymi piedpisy
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3.5.4Predpokladané prijmy ve tfech scénafich
Stanoveni piijmt do vykazu pfedstavuje znacny problém. Podnikatelka oslovila
podobnou prodejnu, ktera se nachazi v obci s dvakrat vétsim poctem obyvatel nez jaky

ma obec Chlum.

Podnikatelka musi pocitat s tim, Ze na zaatku neptjde vSe hladce a zdkaznici si
k ni pomalu budou hledat cestu. Proto planované piijmy musi byt niz§i nez u firmy,
ktera funguje jiz nékolik let. Na zaklad€ této mysSlenky se podnikatelka rozhodla své

planované piijmy o polovinu sniZit.

Pfi sestavovani scénaii bere podnikatelka v potaz, Ze podnik bude v provozu od
ledna 2020.

Realny scénar

Pii sestavovani realného scénate si podnikatelka stanovila, Ze jeji mési¢ni trzby
budou 126 000,00 K¢. Podnikatelka piedpoklada, ze zakaznici budou v prodejné
nakupovat pravidelné a hned na zacatku zacne spolupracovat s Domem s pecovatelskou

sluzbou.

Tabulka 6 Realny scénaf trzeb®

Sortiment K¢é/rok

Potravinaisky sortiment 1 140 000,00
Nepotravinaisky sortiment 354 000,00
Doplikové sluzby 18 000,00
Celkem 1512 000,00

Optimisticky scénar

V optimistickém scénafi podnikatelka piedpoklada, ze jeji mésicni trzby budou
189 000,00 K¢&. Podnikatelka jiz od samého zacatku podnikdni bude spolupracovat
s Domem s pecovatelskou sluzbou, s Matetskou Skolou Chlum, ale také se bude podilet

na zasobovani mistniho bufetu, ktery je otevieny vzdy pii fotbalovém utkani.

80 7Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 7 Optimisticky scénaf trzeb®

Sortiment K¢/rok

Potravinarsky sortiment 1710 000,00
Nepotravinai'sky sortiment 531 000,00
Dopliikové sluzby 27 000,00
Celkem 2 268 000,00

Pesimisticky scénar
V pesimistickém scénaii podnikatelka pfedpokladé, ze jeji mésicni trzby budou
84 000,00 K¢. Tato situace muze nastat, pokud obyvatelé obce nebudou projevovat

velky zdjem o moznosti ndkupu v prodejné.

Tabulka 8 Pesimisticky scénaf trzeb ®

Sortiment K¢&/rok

Potravinarsky sortiment 760 000,00
Nepotravinaisky sortiment 236 000,00
Doplikové sluzby 12 000,00
Celkem 1 008 000,00

3.5.5 Zakladatelsky rozpocet

Vypracovanim zakladatelského rozpoctu podnikatelka zjisti, nejen jaké bude mit
vydaje spojené se zahdjenim podnikani a provozem, ale také odhadne ptijmy, kterych
by mohla prodejna dosdhnout. Zakladatelsky rozpocet ji poskytne informace nejen
0 tom, zda se ji vyplati podstupovat podnikatelské riziko, ale zda na to ma dostatek

vlastnich finan¢nich zdroji.

81 7droj: vlastni zpracovani
82 7droj: vlastni zpracovani
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Tabulka 9 Zakladatelsky rozpo&et®®

Pi'ehled prijmii a vydaji rok 2020
Piijmy 1 512 000,00
Vydaje 1 261 668,00
Zisk pred zdanénim 250 332,00
Dan 15 % 37 545,00
Sleva na poplatnika 24 840,00
Dan po sleve 12 705,00
Zalohy na ZP a SP 59 236,00
Cisty zisk 174 391,00

Pokud by se ¢isty zisk rozpocital na cely rok 2020, tak by podnikatelka
dosahovala mésicni odmény ve vysi 14 533,00 K¢&. Tento vysledek neni uspokojivy.
Podnikatelka vychazela z piijmu, které byly stanoveny v realném scénati. Pokud by se
ji podafilo pied zahajenim podnikani domluvit spolupraci s MS Chlum a mistnim
bufetem, ktery je v provozu kazdy fotbalovy zapas, tak by se jeji trzby zvysily. Poté by

jeji mésicni odmény Cinily o necelych 7 000,00 K¢ vice.

3.5.6 Navratnost investic do vybaveni prodejny
Celkova castka, kterou je potieba vynalozit na vybaveni prodejny, cini
139 212,00 K¢. Tento vypocet slouzi ke stanoveni navratnosti investic, které¢ byly do

podnikani vloZeny.

NVP _ 139212,00

= = 0,80 roku
PRZ 174 391,00

Doba navratnosti =

e NVP = Naklady na vybaveni prodejny
e PRZ = Pravdépodobny rocni zisk

3.5.7 Zdroje financovani

Vlastni zdroje
Podnikatelka disponuje volnymi finan¢nimi prostfedky, a to ve vysi 300 000 K¢,
které je ochotna do podnikani investovat. Tyto penize by ji pokryly veSkeré vstupni

néaklady, které si ve svém finan¢nim planu stanovila.

8% Zdroj: vlastni zpracovani
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Cizi zdroje
Pokud by podnikatelka nemé¢la dostatek vlastnich finan¢nich zdroji, mohla by si

pujcit financni prostfedky od banky. Podnikatelka prozatim tuto moznost nevyuzije.
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4 Doporuceni vyplyvajici ze zakladatelského planu

Ve své praci se zabyvam vypracovanim zakladatelského planu s cilem zjistit,
zda zalozeni prodejny se smiSenym zbozim je redlné a konkurenceschopné. Ze

zpracovanych oblasti vyplyvaji nasledujici doporuceni:

4.1 Forma podnikani
Pti hledani vhodné pravni formy podnikani bylo zjisténo, Zze pro zacinajici
podnikatelku v oblasti maloobchodu je nejleps$i formou podnikani na zakladé

Zivnostenského opravnéni. Divody:

e jednoduché ziskani Zivnostenského opravnéni,
e nizké administrativni poplatky,
e neni nutny zékladni kapital,

e niz$i administrativni naro¢nost.

4.2 Marketingovy plan

Marketingovy vyzkum

Z uskute¢néného marketingového vyzkumu bylo zjisténo, ze obyvatelé obce
Chlum maji zdjem o prodejnu se smiSenym zbozim. V této prodejn¢ by meéla byt
moznost koupé¢ Cerstvého peciva kazdy den. Jako doplitkové sluzby by obyvatelé uvitali
moznost placeni kartou a Sazka terminal. Oteviraci doba by méla byt od pondéli do

soboty.

SWOT analyza

Ze SWOT analyzy vyplyva, Ze by se podnikatelka méla zamétit na strategie ST.
Tato strategie fikd, Ze by firma méla vyuzit svych silnych stranek a tim minimalizovat
hrozby. Prikladem muze byt vyuziti osobniho kontakt se zakazniky a pravidelné

zjiStovani jejich pfani a potieb.

Ziskani zakazniku
Aby mohla byt prodejna Gspésna a dosahovala zisku, musi si podnikatelka ziskat
zakazniky a udrzovat s nimi dlouhodobé vztahy. Jako vhodné feseni se zde nabizi nejen

letacky k ptilezitosti otevieni prodejny, ale také letacky s aktudlnim nabizenym
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sortimentem. Protoze se jedna o prodejnu v malé obci, je kladen vétsi diraz na osobni

kontakt pfed prezentovanim se na internetu (webové stranky, socialni sité).

Marketingovy mix 7P a 4C

V soucasné¢ dobé¢ jiz nestaCi, kdyz se firmy poskytujici sluzby vénuji pouze
marketingovému mixu 7P. Pro zakazniky nepfedstavuje pifechod ke konkurenci velké
problémy, proto byl v zakladatelském planu stanoven marketingovy mix 7P, ale

I marketingovy mix 4C, ktery je orientovany na zakazniky.

Merchandising

dojem, mize to vést k tomu, ze jiz vice prodejnu nenavstivi. Podnikatelka by se proto
méla zamé&fit nejen dostupnost sortimentu v pozadovaném mnozstvi a kvalité, vystavit
ho tak, aby byl pro zakazniky co nejatraktivnéjsi, ale také se zamétit na prostiedi okolo

budovy (napft. uklizeny a €isty prostor).

4.3 Financni plan

Planovany finan¢ni rozpocet
I kdyZ se jedna o zacinajici prodejnu, ze zakladatelského rozpoctu vyplynulo, Ze

prodejna miize dosahovat vyssich piijmu, nez planovanych vydaja.

Prostor

Podnikatelka se rozhodovala, zda si budovu, kterd je ve vlastnictvi obce,
pronajme nebo odkoupi. Pfi spole¢ném jednani byl dohodnut pronajem budovy. V této
budové jiz difive prodejné se smiSenym zbozim fungovala, a proto nebyl nutny zadny

stavebni zasah.

Vybaveni prodejny
Aby mohl byt zah4jen provoz prodejny, musi byt pofizeno dostatecné vybaveni
prodejny. Dulezité je se zamyslet nad tim, jaké vybaveni je nezbytné nutné a které si

miuze podnikatelka pofidit az v prub¢hu ¢innosti, pokud by se prodejné dafilo.

4.4 Dokonceny podnikatelsky zamér
Z vytvoreného podnikatelského zdméru vyplynulo, Ze je provozovani Zivnosti

Vv oblasti obchodu se smiSenym zboZim redlné a konkurenceschopné. V prvnich letech
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podnikani nebude podnikatelka dosahovat vysokych ziskd, ale to se mize postupem
casu zménit. Pokud by se podnikatelce zdmér dafil v jedné obci, mohla by uvazovat
0 rozsiteni svého podnikani do sousednich obci, ve kterych prodejna se smisenym
zbozim chybi. Uspéch je zaloZen na tom, Ze prodejna bude mit dostatek zékaznik®, kteti

se budou pravideln¢ vracet.
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Z7Aavér

Ukolem bakalaiské prace bylo stanovit postup pii zakladani prodejny se
smiSenym zbozim v podobé podnikatelského zaméru. Jednd se o naro¢ny proces, pii
kterém musi byt brany v uvahy vSechny vyhody, ale i rizika plynouci z této Cinnosti.
Tato prace ve zjednodusené formé popisuje jednotlivé kroky, kterymi musi

podnikatelka projit pfed zaloZenim prodejny.

V prvni ¢asti jsou teoreticky popsany jednotlivé kroky vedouci ke stanoveni
podnikatelského zaméru. Tyto teoretické poznatky jsou poté aplikované na konkrétni
piiklad v praktické ¢asti prace. V podnikatelském zaméru jsou shrnuty financéni vydaje
a ptijmy, které se zahdjenim a provozem prodejny souvisi. Na zdklad€ toho a dalSich
zpracovanych oblasti, a to napf. marketingového planu, se podnikatelka rozhoduje, zda
prodejnu zalozit ¢i nikoliv. Tento zamér je dulezitym dokumentem jak pro ni samotnou,

ale také pro banky, které se na jeho zékladé mohou rozhodnout o finan¢ni ptijcce.

Z vypracované¢ho podnikatelského zdméru vyplyva, Ze zalozeni prodejny je
redlné a konkurenceschopné, i kdyz zacatek mtize byt naro¢né€jsi. Pti zakladani prodejny

je dulezité postupovat peclive a trpelive.

Bakalaiska prace muze poskytnout navod zacéinajicim podnikatelim, jak

postupovat pti zakladani nové firmy.

63



Seznam pouZzitych zdroji

Literarni zdroje

1.

10.

11.

12.

13.

14.

CHEBEN, J. Strategicky marketingovy plan. Bratislava : Ekoném, 2009. 198 s.
ISBN 978-80-225-2752-1.

FORET, M. Marketingovy prizkum: pozndvame svoje zdakazniky. 2. aktualiz. vyd.
Brno : BizBooks, 2012. 116 s. ISBN 978-80-265-0038-4

FOTR, J., SOUCEK, I. Podnikatelsky zamér a investicni rozhodovani. Praha : Grada
Publishing, 2005. 356 s. ISBN 80-247-0939-2

GROUCUTT, J., LEADLEY, P., FORSYTH, P. Marketing: Essentials principles,
new realities. 1. vydani. London : Kogan Page Publishers, 2004, 540 s., ISBN:
07494 4114 3.

HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy
v marketingu. 1 vyd. Praha : Oeconomica, 2009. 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5
JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. vyd. Praha : Grada,
2013. 368 s. ISBN 978-80-247-4670-8.

KORAB, V., REZNAKOVA, M., PETERKA, J. Podnikatelsky plin: teoretické
poznatky, priklady a zkusenosti ceskych podnikatelu. Brno : Computer Press, 2007.
216 s. ISBN 978-80-251-1605-0.

KOTLER, P. a kol.. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha : Grada, 2007. 1048 s.
ISBN 978-80-247-1545-2

KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management, 14. vydani. Praha : Grada, 2013.
816 s. ISBN 978-80-247-4150-5

KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. Praha : Grada, 2006. 280 s. ISBN 80-
247-0966-X.

MULACOVA, V., MULAC, P. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha : Grada,
2013. 520 s. ISBN 978-80-247-4780-4.

SRPOVA, J., REHOR, V. Zdklady podnikdni: teoretické poznatky, priklady a
zkusenosti ceskych podnikatelu. Praha : Grada Publishing, 2010. 432 s. ISBN 978-
80-247-3339-5.

SRPOVA, J., SVOBODOVA, 1., SKOPAL, P. Podnikatelsky plan a strategie.
Praha : Grada Publishing, 2011. 200 s. ISBN 978-80-247-4103-1.

VEBER, J., SRPOVA, J. a kol. Podnikini malé a stiedni firmy. 3. aktualiz.
a rozsitené vyd. Praha : Grada Publishing, 2012. 336 s. ISBN 978-80-247-8310-9.

64



15. ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, 2009.
240 s. ISBN 978-80-247-1590-2.

65



Seznam tabulek, grafu a obrazki

Tabulka 1 Obyvatelé podle pohlavi @ VEKU.........ccvviiiiieiiie i 32
Tabulka 2 SWOT analyza potencidlni prodejny .........cccccevvveriviiniieiiiieniienieenee s 41
Tabulka 3 Kalkulace dieveného nabytku.............ccueiviiiiiiiiiniieiieee e 52
Tabulka 4 Ptehled vstupnich nakIadil...........coccveiviiiiiiiiiii e 54
Tabulka 5 Prehled celkovych ndKIadl..........coovviiiiiiiiiiiiiiicic e 55
Tabulka 6 Realny SCENAT trZeD .......cocuviiiiiiiiiiieiiie e 56
Tabulka 7 OptimisticKy SCENAT trZ€D ........ccuviiiriiiieiiiiiie e 57
Tabulka 8 Pesimisticky SCENAT trZED .......ccveiiiiiiiiiiiiiiie e 57
Tabulka 9 Zakladatelsky roZpoCet.........ccuuiviiiiieiiiieiieiiie e 58
Graf 1 Kolikrat v tydnu chodite nakupovat potraviny? ..........ccccoeeeeriienieineniieennens 33
Graf 2 Preferujete NAKUP U: ....ooviiiiiiieiiieie e 34
Graf 3 Kolik kilometrt jste ochotni jet pro nakup potravin? ..........cccceevveviveenivnnennn, 34
Graf 4 Kolik prumérné za tyden utratite pii nakupu potravin? ...........cccceevvveeiivnnennn, 35
Graf 5 Chtéli byste v obci Chlum prodejnu s potravinami? ..........cccccvvvveviieeiinnnnnn, 36
Graf 6 Preferovali byste 0bChOd: .........c.coooiiiiiie e 36
Graf 7 Uvitali byste moznost ¢erstvého peciva kazdy den?: ..........cccceeviieeiiiieiinnnennn, 37
Graf 8 Jaka oteviraci doba by Vam nejvice vyhovovala? .........cccccccvveviieeiiiinesiinnenn, 38
Graf 9 Jaké dalSi sluzby byste uvitali:.........ccccocvreiiiiieiiiie e 38
Obrazek 1 DispoziCni feSeni Prodejiy ..........ccoviuiiieiiiiiiieiiiiiiie e 47

66



Prilohy

Piiloha ¢. I: Dotaznik

Ptiloha ¢. II: Podnikatelsky zamér - obchod se smisenym zbozim v obci Chlum

67



Priloha ¢. I: Dotaznik
Dotaznik
Vazeni obyvatelé obce Chlum,

jsem studentkou VSERS v Piibrami. V ramci své bakalaiské prace provadim
marketingovy vyzkum. Cilem tohoto vyzkumu je zjisténi Vaseho nazoru na moznost
otevieni prodejny se smiSenym zbozim v obci Chlum. Dotaznik je zcela anonymni.

Budu moc rada, kdyZ VaSe odpovédi budou uptimné.

Pifedem dékuji za Vas ¢as vénovany dotazniku.

Markéta Nepodalova

1. Pohlavi

[ ] Zena [] muz
2. Vék

[ ] mén& nez 18 []19-45 []46 a vice
3. Kolikrat v tydnu chodite nakupovat potraviny?

[[]1x-2x []2x —4x [ ] 5x a vice
4. Preferuji nakup u

[] malych prodejcti [] velkych obchodnich fetézc
5. Kolik kilometru jste ochotni jet pro nakup potravin?

[]1-5km []6—10km [] 11 avice km
6. Kolik primérné za tyden utratite pfi nakupu potravin?

[] do 500 K& []1501-1000Ke []1001 K¢ a vice
7. Chtéli byste v obci Chlum prodejnu s potravinami?

[]ano [ ne

Pokud jste odpovédéli na 7. otazku ,,ne*, nemusite dale dotaznik vypliovat. Dékuji
8. Preferovali byste obchod
[]jen s potravinami [] se smiSenym zbozim

9. Upvitali byste moZnost ¢erstvého peciva kazdy den?

[ ]ano [ ne
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10. Jaka oteviraci doba by Vam nejvice vyhovovala?

[] pondéli — patek 8:00 — 16:30
[] pondéli — patek 8:00 — 16:30
sobota 8:00 — 10:00
[ ] pondéli, stieda, patek 8:00 — 15:30
utery, ¢tvrtek 8:00 — 12:00
[ ] pond&li, stieda, patek 8:00 — 15:30
utery, ¢tvrtek 8:00 — 12:00
sobota 8:00 - 10:00
11. Jaké dalsi sluzby byste uvitali?
Ano
platba kartou []
Sazka terminal []
dobijeni mobilnich telefond (kredit) [ ]
prodej novin ]

jiné sluzby

Doagd 2z
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Piiloha &. II: Podnikatelsky zamér - obchod se smiSenym zboZim v obci Chlum

Podnikatelsky zamér

obchod se smiSenym

zbozim v obcl Chlum

Markeéta Nepodalova
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1 Exekutivni souhrn

1.1 Obchodni jméno a pravni forma

e Jméno, pfijmeni: Markéta Nepodalova

e Datum narozeni: 19. 10. 1994

e Misto podnikani: Chlum 78, 332 04 Nezvéstice
e Prévni forma: Fyzicka osoba

1.2 Pfedmét podnikani

Hlavni naplni zivnostenského podnikani je prodej potravinaiského a nepotravinaiského
sortimentu denni potieby. V nabidce budou 1 dalsi doplitkové sluzby, o které obyvatelé

obce projevili zdjem.
1.3 Zkusenosti v oboru

Podnikatelka je absolventkou Obchodni akademie a Vyssi odborné skoly se zaméfenim

na marketing. ZkuSenosti s prodejem ziskala na brigadach.
2 Misto podnikani

e Adresa: Chlum 78, 332 04 Nezvéstice
e Budova: Cihlova budova s vymérou 66 m2, ve které difive fungovala prodejna se

smiSenym zboZim
2.1 Fungovani firmy

O provoz se bude starat sama podnikatelka. Zatim nepocita s zadnymi zaméstnanci.

Ucetnictvi a dané bude zajistovat externi Gietni firma.
2.2 Dopady na Zivotni prostredi

Podnikatelka bude recyklovat veSkeré materidly, které budou souviset s provozem

prodejny. Dale se bude snazit Setfit energii.
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3 Popis sortimentu
3.1 Potravinarsky sortiment

Zakladni sortiment bude tvofen z pekaiskych vyrobkt, mlé¢nych vyrobki, uzenin,
alkoholickych a nealkoholickych napoju, caji, kavy, sortimentu mouky, ryze, ale

i slanych a sladkych pochutin
3.2 Nepotravinarsky sortiment

Nepotravinaisky sortiment bude tvotfen z drogistického zboZi (napf. osobni hygienické

potieby, ale také produkty slouzici k uklidu domacnosti).
3.3 Dopliikové sluzby

Podnikatelka se ve svém marketingovém vyzkumu snazila zjistit i rozsah
doplinkovych sluzeb, které by obyvatelé obce uvitali. Jako doplitkové sluzby by uvitali

moznost platby kartou a Sazka terminal.

4 Harmonogram realizace projektu

e  Marketingovy vyzkum prosinec 2018 — biezen 2019
e Stanoveni nakladu pro vybaveni prodejny duben 2019

e Osloveni vhodnych dodavatela kvéten - srpen 2019

e Vybaveni prostoru + upravy prostoru srpen - listopad 2019

e  Start podnikani leden 2020

5 Marketingovy plan

5.1 Odbératelé

Hlavnimi odbérateli budou pro prodejnu obyvatelé obce, kteti to do prodejny budou mit
blizko. Na trhu v oblasti prodeje potravinafského a nepotravinaiského sortimentu je
velka konkurence. Dulezité je, aby podnikatelka o zakazniky pecovala a pravidelné
zjistovala jejich potieby a ptani. Prodejna by mohla poskytovat prodej zbozi mistnimu
bufetu, Matefské Skole Chlum, ale také prodej lidem, ktefi jsou ubytovani

V Pedovatelském domé.
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5.2 Plan propagace

Jako vhodné feSeni se zde nabizi letacky k pftilezitosti otevieni prodejny a letacky
s aktualnim nabizenym sortimentem. ProtoZe se jedna o prodejnu v malé obci, je dan
vétsi diraz na osobni kontakt pfed prezentovanim se na internetu (webové stranky,
socialni sit¢€). Tento typ propagace podnikatelku nestoji zddné penize, ale je zalozen na

dobrém vztahu se zdkazniky.
6 Cenova politika

Podnikatelka se rozhodla, Ze pro zacatek bude nejvhodnéjsi stanovit prodejni cenu
pomoci obchodni marze ve vySi cca 20 % s ptihlédnutim na konkurenéni ceny

v v s

nejblizSich prodejcti. Ceny budou porovnany s cenami konkurence, protoze vysoka cena

by mohla potencialni zakazniky odradit.

7 SWOT analyza

Vniti'ni prostredi

Vnéjsi prostiredi

Silné stranky
Kvalitni sortiment

Slabé stranky
Zacinajici firma

e Nabidka cerstvého peciva Zakladni vyuzivani IT
kazdy den Nezkusenost v oblasti
e Doplnkové sluzby dle podnikani

vysledkti marketingového
vyzkumu

Individualni pfistup k
zakazniktim

Vhodné umisténi prodejny
Omezeni moznosti kradezi
Osobni kontakt se zakazniky
Pozitivni pristup ke zménam

Omezeny pocet klienti
Finanéni sila
Logo prodejny

PrilezZitosti

e Sponzoring sportovnich
a kulturnich akci

o Spoluprace s TJ Chlum,
Domem s pecovatelskou
sluzbou a MS

e Osloveni zédkaznikt
Z okolnich obci

e ZvySovani vérnosti
zakaznikl, budovani
diavéry

Strategie S-O
Zvysovani divery zakaznikt
diky individudlnimu ptistupu
Zvysovani vérnosti diky
uspokojovani doplitkovych
sluzeb

Strategie W-O
spolupraci s MS a s Domem
pecovatelské sluzby ->
zajisténi financni sily
Osloveni novych zakaznika
diky sponzoringu

Hrozby
e Rostouci obliba
obchodnich fetézci
e Pfichod nové konkurence
e Velkych pocet stavajicich
konkurent
e Nové hygienické predpisy

Strategie S-T
Nabidka kvalitniho
sortimentu odpovidajici
potiebam obyvatel obce
Osobni kontakt se zdkazniky
a vyslySeni jejich potieb
muze zajistit, Zze nepiejdou
ke konkurenci

Strategie W-T
Pravidelné zjistovani potieb
ohledné nabizeného
sortimentu a nabidku tomu
uzpusobit
Zajisténi pravidelného
ziskavani informaci o
legislativnich zménach ->
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e Pravni legislativa e Individualni pfistup oproti vcasné reakce na zmény
e Rist cen na provoz velkym obchodnim fetézcim
prodejny

Ze SWOT analyzy vyplyva kombinace silnych stranek a hrozeb. Podnikatelka
by se méla zaméftit na strategie ST. Tato strategie fikd, ze by firma méla vyuzit svych
silnych stranek a tim minimalizovat hrozby. Pfikladem mtize byt vyuzit osobni kontakt

se zakazniky a pravidelné zjiStovani jejich prani a potieb.

8 Financ¢ni plan

Prijmy Ké&/rok

Potravinarsky sortiment 1 026 000,00
Nepotravinai'sky sortiment 420 000,00
Doplitkové sluzby 42 000,00
Celkem 1 488 000,00
Vydaje K¢/rok

Nékup sortimentu 840 000,00
Néjem 138 000,00
Energie, plyn 90 786,00
Marketing 30 000,00
Telefon, internet, radio, licence EET 12 000,00
Ostatni napt. uroky 144 000,00
Vstupni naklady 158 039,19
Celkem 1412 825,19
Zisk (prijmy - vydaje) 75 174,81

I kdyz se jedna o zacinajici prodejnu, ze zakladatelského rozpoctu vyplynulo, Ze

prodejna miize dosahovat vysSich piijmil, nez planovanych vydaja.
8.1 Zdroje financovani

V budové se diive nachdzela prodejna se smiSenym zbozim, proto stavebni prace nejsou
potfebné. S obecnim zastupitelstvem se domluvili na vymalovani prostor. Celkové
vstupni naklady, které musi byt pfed zahdjenim podnikdni vynalozeny, Ccini
158 039,19 K¢. Podnikatelka disponuje volnymi finan¢nimi prostfedky, a to ve vysi
300 000 K¢, které je ochotna do podnikéni investovat.
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9 Zavér

Podnikatelka se rozhodla zalozit prodejnu se smiSenym zbozim v obci Chlum. Tento
obor je ji velmi blizky, protoZe se v této oblasti pohybovala jiz béhem studii a brigad.
Podnikatelka je piesvédCena, zZe o prodejnu v obci bude dostatecné velky zajem

a dokaze se na trhu prosadit.
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