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ABSTRAKT

Cilem této préce je tvorba business modelu nového obchodu s ekologickymi produkty. Zvo-
leny problém byl feSen pomoci rozboru trznich ptilezitosti, vnitiniho a vnéjSiho prostiedi,
konkurence a kvalitativnich a kvantitativnich vyzkumti. Tyto analyzy poskytuji nahled na
schopnost podniku uplatnit se na sou¢asném trhu. Na zaklad¢ téchto analyz bylo navrzeno
feSeni v podobé business model zkoumaného podnikéni, ktery podrobnéji popisuje jeho jed-
notlivé prvky. Tento model byl nasledn¢ ekonomicky vyhodnocen soucasné se zhodnocenim

jeho rizik a zavérecnymi doporucenimi, které plynou z projektu.

Hlavnim pfinosem této prace je navrzeni konkrétniho business modelu a zhodnoceni jeho
ekonomické stranky pro potfeby budouciho podnikatele, kterému poskytne nahled na danou

problematiku a usnadni rozhodovéni, zda tento projekt realizovat ¢i ne.

Kli¢ova slova: business model, podnikani, obchod, Lean Canvas, nadkladova analyza, ana-

lyza rizik

ABSTRACT

This thesis functions to create a business model of a new retail-store with ecological prod-
ucts. The chosen problem was solved by analyzing market opportunities, internal- and ex-
ternal environments, competition, and researches. These analyzes give insight in the ability
of this business to succeed on its current market. Based on these analyzes the solution was
proposed in the form of a business model, which describes its individual elements. This
model was subsequently economically evaluated along with the assessment of its risks and

final recommendations resulting from the project.

The main benefit of this thesis is to propose a particular business model and evaluate its
economic side for the needs of the future entrepreneur. It provides insight into the issue and
helps to make well-supported business-decision on whether to invest & implement this pro-

ject or not.

Keywords: business model, entrepreneurship, shop, Lean Canvas, cost analysis, risk analy-

sis
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UvVOD

Tato prace byla motivovana soucasnymi ekologickymi problémy i zménami, které toto téma
piinasi a trendy, které se s timto tématem poji. Pojmy jako ekologie a udrzitelné chovani se
stale vice dostavaji do lidského povédomi, proto je povazovano za perspektivni cilit timto
smérem 1 dané podnikéni a pfizplisobit se souasnym trendiim a pozadavkim trhu. Za po-
sledni roky jiz neni ekologie vniména pouze jako néco alternativniho, ale je stale vice kladen
diraz na dtlezitost ochrany zZivotniho prostfedi a snizovani znecisténi planety, ktery se jiz
odrazi i v oblastech jako je mdda, drogerie, nakupovani a v podstaté jiz postupné zasahuje

do vSech oblasti lidského konani.

Podnikani v této oblasti je vnimano nejen jako prostiedek k dosahovani zisku a budovani
hodnoty podniku, ale zejména jako poslani, které piinasi pfidanou hodnotu svému okoli, $iti
povédomi o ekologickych moznostech a poméha budovat udrzitelné prostredi kolem nas.
Stav zivotniho prostiedi totiz neurcuje pouze legislativni ramec, ale zavisi predevsim na ko-

nani kazdého jednotlivce na denni bazi.

Préce si klade za cil prozkoumat moznosti vzniku nového podnikani v oblasti maloobchodu
a nasledn¢ vytvorit business model tohoto podnikani, ktery bude nasledné ekonomicky vy-
hodnocen. Pfedmétem podnikani je zaloZeni kamenné prodejny s ekologickymi produkty,

které pomahaji sniZovat zatéZ na zivotni prostiedi i zdravi jednotlivci.

V prvni €asti prace je provedena literarni reSerSe zabyvajici se problematikou podnikéni

a tvorby business modelt.

V dalsi ¢asti prace se nachazi zakladni obrysy zkoumaného podnikéni, dale rozbory, analyzy
a kvalitativni 1 kvantitativni vyzkumy, které pomahaji navrhnout vysledny business model.
Nedilnou soucasti této ¢asti prace je také rozbor soucasnych trendt v maloobchodnim pro-
deji a analyza konkurence. Tyto analyzy pomahaji ur¢it sméfovani a profilovani nového

podnikani.

Hlavnim vysledkem prace je navrzeni business modelu s jeho jednotlivymi prvky pro zkou-
mané podnikani. V praci se zhodnocuji mozné dosahované vysledky odhadnutych vynosii
a ndkladd zkoumaného podnikéni. Je zjistovana potieba kapitalu a zdroja financovani a ana-
lyza bodu zvratu. Nasledn¢ jsou vyhodnocovéna také rizika zkoumaného podnikani. Tyto
vysledky jsou nezbytné pro vyhodnoceni Zivotaschopnosti podnikani z kratkodobého 1 dlou-

hodobého hlediska.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této prace je tvorba business modelu nového obchodu s ekologickymi produkty a jeho

nasledné ekonomické vyhodnoceni z pohledu nakladové a rizikové analyzy.

Teoreticka ¢ast prace je zpracovana metodou literarni reSerse, zabyvajici se problematikou

podnikani a tvorby business modelti.

Analyticka ¢ast prace se nejprve zaméiuje zakladni obrysy podnikani, kde je popsano zame-
feni kamenného obchodu a zvazované atributy tohoto podnikani. Nasledn¢ jsou rozebrany
trzni prilezitosti a trendy souvisejici s maloobchodnim prodejem, které upiesnuji ocekavani
zakaznikd a bude také rozebrano vnitini a vnéjsi prosttedi podniku v podobé metod PEST
a SWOT analyzy. Dal$i vyznamnou ¢ésti je analyza konkurence, kde jsou rozebrany piimi
a neptimi konkurenti zkoumaného podnikani. Hlavni konkurenti jsou pak néasledné porov-
nani v hodnotovém rozboru. Pro tuto pfilezitost bylo vyuzito Strategiec modrého oceanu,

ktera predklada graf hodnotové analyzy konkurence.

Dale je analyticka ¢ast prace zaméfena na vyzkum nakupniho chovani zdkaznikl, pomoci
kvalitativni analyzy (strukturované rozhovory) a kvantitativni analyzy (dotaznikové Settenti).
Strukturované rozhovory byly provedeny pted zahdjenim dotaznikové Setfeni v podobé roz-
hovorti s 10 osobami ze Zlina a jeho blizkého okoli. Cilem strukturovanych rozhovort bylo
ujasnéni piedstav v této problematice pro spravné nastaveni dotaznikového Setieni a zaroven
krystalizaci hypotéz, které budou pravé pomoci dotaznikového Setfeni ovéfovany. Tyto
strukturované rozhovory také poskytly ptehled dotazovanych osob o povédomi a vniméni
konkuren¢nich modelti podnikani, které¢ nasledné poslouzi pro tvorbu hodnotové analyzy
konkurence. Dotaznikové Setfeni zjiStovalo soucasny stav, chovani a povédomi mezi re-
spondenty ohledné ndkupu ekologickych produktl a s tim souvisejicich témat. Dotaznik byl
vytvofen pomoci nastroje Formulaie Google a bude respondentiim distribuovan pomoci so-
cidlnich siti a e-mailu. Tento dotaznik byl primarné€ distribuovan mezi osoby Zijici ve Zliné
mladsich vekovych kategorii (25-35 let). Ocekavana navratnost dotazniku byla v podobé

alespont 100 odpovédi.

V projektové ¢asti prace byla nejprve navrhnuta hodnotova nabidka, ktera je roz¢lenéna na
profil zakaznika a hodnotovou mapu. Nasledn¢ byl navrzen samotny business model pomoci
metody Lean Canvas. Tento model byl nasledné ekonomicky vyhodnocen pomoci vynosové

a ndkladové analyzy, které podrobnéji zkoumaji pfedpokladané vynosy a néklady projektu,
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rozliSeni na fixni a variabilni naklady, pfedpokladanou potiebu kapitalu a zdrojii financo-
vani, bod zvratu a vysledny zisk. Varianty predpokladanych trzeb byly stanoveny na zékladé
dosahovanych vysledkii dvou nejmenovanych prodejen zdravé vyzivy, které rovnéz nabizeji

omezené mnozstvi ekologickych produkti.

Nasledné byla provedena analyza rizik spojenych s projektem. Byla identifikovana nejdtle-
Zit¢jsi rizika a jejich mozné dopady pomoci bodové metody hodnoceni rizik, kterd zkouma
vztah mezi dopadem a pravdépodobnosti vyskytu jednotlivych rizik. V zavéru prace byla

navrzena doporuceni plynouci z projektu.

Hruby nastin zaméfeni projektu byl vytvofen na zaklad¢ konzultace s pripadnym budoucim

podnikatelem.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PODNIKANI

Uspé$ny start-up se dle Mauryi (2016, s. 15) od netsp&$ného neli§i tim, Ze by mél nutné
lepsi pocatecni plan, ale spiSe tim, Ze tento podnik nalezne plan, ktery funguje, diive, nez
mu dojdou zdroje. Proto je nutné usilovat o optimalizaci vyuziti nejvzacnéjsiho zdroje,
kterym je pravé Cas a to v podob¢ maximalizace zjiStovani o zdkaznicich a spoluvytvareni

se zékazniky v podobné kontinualni zpétné vazby.

Profesor Zeleny (2011b, s. 168-169) definuje podnikatele jako tvirce, ktery vytvaii sviij
vlastni svét a jeho vnitini pfedstavy. Svou ¢innosti piiddva hodnotu druhym i sobé a jeho

hlavnim cilem je soustfedéni se na zédkaznika a jeho nenaplnéné a neuspokojené potieby.

Dale podnikatel identifikuje problém spojeny s uspokojenim nalezené potieby a snazi se jej
vytesit pro co nejvetsi pocet lidi. V daném feSeni musi byt prvni a jeho feSeni musi byt lepsi,
levnéjsi a rychlejsi, diky ¢emuz dojde k ziskani zékaznikt (Zeleny, 2011b, s. 168-169).

Dle profesora Zeleného (2011a, s. 49) jsou jedinymi metodami vedoucimi k uspésnému pod-
nikéani tyto — starat se o zdkazniky, mit pevné hodnoty, vytvofit silnou firemni kulturu pod-
porujici aktivitu lidi, dat kompetence lidem, atd. Jednd se o hodnoty, které jsou zakladni
podminkou pro podnikéni, jsou ovSem nezbytné pro udrZeni si zdkaznika a spravného rea-
govani na jeho potieby. V soucasné dob€ neni mozné, aby podnik uspé€l bez téchto zaklad-

nich pravidel, které pfedstavuji charakteristické principy dobrého managementu.

Profesor Zeleny (2011a, s. 55) také zminuje, Ze pro uspéSny podnik je dilezitd zejména di-
ferenciace (zaklad konkurencniho uspéchu), inovace, originalita a vlastni soustava podniko-
vého fizeni, presto je tfeba pochopit, Ze uspech neni nikdy trvaly, ale je relativni a kratko-

doby a vSechny strategie budou vzdy rizikové.

Racionalni podnikatel nebo manaZer si tedy musi uvédomit, Ze svét podnikéani je svétem
nejistoty a rizika a tedy misto pfedvidani je mnohem efektivné;jsi piedjimani a ptedpoklad.
Dale by mél uceloveé zvySovat pravdépodobnost vyskytu uspéchu a své rozhodovani prove-

fovat skrze spravnost procesti rozhodovani, ne vysledka (Zeleny, 2011a, s. 57).

Profesor Zeleny (2011a, s. 109), také zminuje, Ze ,,ekologie je dobry obchod a ma budouc-
nost*™ a jakmile se podaii tuto skute¢nost akceptovat, dojde k vyc€isténi zivotniho prostiedi
mnohem rychleji nez pomoci politickych hnuti, snizeni spotieby nebo kulturni ptevychovy.
Jedna se o principy recyklace, obnovy zdroji, redukce materialu, opétovného pouziti pro-

duktl, opakované vyroby, apod.
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1.1 Definice podnikani

~Podnikat neznamena vydélavat, ale tvorit a vytvaret — ne pro sebe, ale pro druhé, kteri
uznaji podnikani tim, Ze si koupi jeho vysledek. Podnikani je poslani, sluzba, seberealizace

a naplneni talentu, ktery jsme dostali.* (Kosturiak, 2015, s. 9)
Novy obcansky zakonik pak definuje podnikatele takto:

"Kdo samostatné vykonava na vlastni ucet a odpovédnost vydeélecnou cinnost Zivnostenskym
nebo obdobnym zpiisobem se zamérem cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku, je po-

vazovan se zretelem k této cinnosti za podnikatele." (Zakon ¢. 89/2012 Sb.)

1.2 Formy podnikani

Pted tim nez dojde k samotnému podnikani, je nutné zvolit formu podnikani, kterou lze
ovSem v pribéhu podnikani ménit. Lze zvolit mezi fyzickou a pravnickou osobou, které se
od sebe odlisuji napt. vysi potfebného pocatecniho kapitalu, mirou ruceni za zavazky, apod.
Fyzicka osoba je v Ceské republice nejéastéjsi formou podnikani, kdy osoby podnikaji
zejména na zakladé Zivnostenského nebo jiného opravnéni (Kolarova, 2013, s. 12).

Pravnickeé osoby jsou dle nového obcanského zakoniku (Zakon €. 89/2012 Sb.) oznacovany
jako organizované utvary, které maji pravni subjektivitu a jsou rozdé€leny na tfi typy — a to

korporace, fundace a Ustavy.

Zakon o obchodnich korporacich (Zakon €. 90/2012 Sb.) pak dale ¢leni obchodni korporace

na obchodni spolecnosti a druzstva, piicemz obchodnimi spole¢nostmi jsou:

e vefejnd obchodni spolecnost,

e komanditni spole¢nost,

e spole¢nost s ru¢enim omezenym,
e akciova spolecnost,

e cvropska spolec¢nost a

e cvropskeé hospodaiské zajmové sdruzeni.

1.3 Provozovani zivnosti

Zivnost miize dle zakona o Zivnostenském podnikani (Zakon &. 455/1991 Sb.) provozovat

fyzické nebo pravnicka osoba po splnéni zdkonem stanovenych podminek.
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Zivnosti jsou déleny na:

e ohlasovaci — pravo provozovat zivnost vznika dnem ohlaSeni na zivnostenském
urad¢; tyto zivnosti dale délime na (Kolarova, 2013, s. 32):
o Femeslné (predpokladem vykonévani je ptislusné vzdélani a praxe),
o vazané (pfedpokladem je prikaz zptisobilosti pro ptfisluSnou ¢innost nebo
presné urcené vzdelani a praxe),
o volné (splnéni pouze vSeobecnych podminek),
e Kkoncesované — pravo provozovat zivnost vznikd ode dne nabyti pravni moci rozhod-

nuti o udéleni koncese.

Ohléaseni zivnosti se provadi pomoci tzv. Jednotného registracniho formulare, ktery dnes
sjednocuje diive potfebné rizné typy formuldit a je tedy mozné jej pouzit pro podani podle
zivnostenského zakona i pro registraci na finanénim fad¢, spravé socialniho zabezpeceni,

zdravotni pojisStovné nebo ptipadné uradu prace (Kolarova, 2013, s. 36).

1.4 Srovnani obchodni spolecnosti a Zivnosti

Vyhodou zivnosti je moznost zalit s velice nizkym pocateénim vkladem. Nejsou zde také
vysoké podateéni vydaje za zapisy u notafe, obchodniho rejstitku apod. Zivnostnik si miize
zvolit, zda bude vydaje prokazovat pausalné nebo povede Ucetnictvi. Dané jsou placeny
pouze ze skutecné dosazenych piijmi (pokud neni zvolena moznost pausalniho vykazovani
vydajil) a neni zde povinnost tvofit vlastni kapital. Zivnost se d4 rychle ukon¢it &i prerusit.
Nevyhodou Zivnosti naopak je nutnost provozovat ¢innost samostatné, vlastnim jménem a na
vlastni odpové&dnost, ¢imZ dochazi k ruceni Zivnostnika celym svym majetkem (Vesecky,

2013).

Vyhodou obchodni spole¢nosti (napft. v ptipade spole¢nosti s ru¢enim omezenym) je ruceni
spolecnosti za zdvazky pouze svym obchodnim majetkem. Tato forma podnikani je vhodna,
pokud vice chce vice osob vstoupit do podnikani spolecné. Podminky jsou pak oSetfeny spo-
lecenskou smlouvou, kde jsou jasn€ definovany podily v podniku, pravomoci a déleni zisku.
Prévnicka osoba je také obecné brana jako vérohodnéjsi. Nevyhodou obchodni spole¢nosti
je nutnost vedeni ucetnictvi. U nékterych pravnich forem je tfeba tvofit zakladni kapital.
Proces zruseni obchodni spolecnosti je také znacné komplikovanéjsi neZ u Zivnostnika a tuto

¢innost nelze prerusit nebo pozastavit (Vesecky, 2013).
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2 PODNIKATELSKY PLAN VS. BUSINESS MODEL

Tato kapitola se zabyva srovnanim podnikatelského planu a jeho obdobou v podobé business
modelu, ktery Iépe zachycuje dynamicnost souc¢asného svéta. Jednim z hlavnich rozdilt je
zde Casova narocnost vytvoreni dokumentu, coz je kriticky faktor zejména pro startupy, pro

které je Cas tim nejcenngjSim zdrojem.

2.1 Podnikatelsky plan

Podnikatelsky plan je dle Kordba, Peterky a Reznakové (2007, s. 11) pisemny material, ktery

zpracovava podnikatel a ktery popisuje vSechny klicové vnéjsi i vnitini faktory souvisejici

se zaloZzenim i chodem podniku.

Tento plan umoziuje porovnat plany s realitou a v pripad¢ odchylek analyzovat jejich miru
a divod. Podnikatelsky plan pomaha také planovat vydaje a stanovovat zivotaschopnost
podniku, poméha planovat dalsi ¢innost a slouzi také k ziskavani finan¢nich zdroji a v ne-
posledni fadé€ ke kontrole podnikatelskych aktivit. Tento plan slouzi jak pro majitele firmy

a jejich manazery, tak i pro externi investory (Korab, Peterka a Reziidkova, 2007, s. 13).

Dle Srpové a Rehote (2010, s. 60) by podnikatelsky plan mél byt inovativni (musi piinaset
pfidanou hodnotu pro zékaznika), srozumitelny a uvaZzené strué¢ny (jednoduché vyjadiovanti,
ovSem ne na ukor vystiZzeni zdkladnich fakti), logicky a pfehledny (myslenky na sebe musi
navazovat a byt podloZeny fakty, tvrzeni si nesmi odporovat), pravdivy, realny a respektujici

rizika (plan vyjadiuje budoucnost).

Srpova a Rehot (2010, s. 60-66) dale uvadi strukturu podnikatelského planu, jehoZ souéasti
by mélo byt:

e shrnuti — pro koho je plan urcen, co bude v planu podrobnéji rozepsano;

e popis podnikatelského zdméru — prospéch pro zdkazniky, konkurencni vyhoda;

e popis produktu (vyrobku, sluzby nebo feSeni) — pouziti vyrobku z hlediska zakaz-
nika;

e okoli firmy — analyza makrookoli a mikrookoli;

e analyza zdkaznikill — vymezeni trznich segmentt a cilového okruhu zédkaznik;

e analyza konkurence — priizkum konkurenénich pomérii a jeho vlivu na odbyt pro-
duktu;

¢ informace o firm¢ — dosavadni existence firmy, historie a strategie firmy;
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e klicové osobnosti — organizacni schéma;

e marketing a prodej — stanoveni cest produktu k zakaznikovi, cenova politika, plano-
vani obratu a prodeje;

e vyroba, provozni ¢innosti — vyrobni postupy, konkurenéni vyhody firmy, vztahy
s dodavateli;

e finan¢ni plan — plan majetku a zdrojl, plan nédkladl a vynost, planovany vykaz zisku
a ztraty, rozvahy a penéznich tokt, vypocet bodu zvratu, hodnoceni efektivnosti, plan
financovani, finan¢ni analyza s pomérovymi finan¢nimi ukazateli,

e projektovy plan — harmonogram aktivit spojenych s podnikatelskou ¢innosti;

e analyza rizik — expertni hodnoceni nebo analyza citlivosti;

e piiloha - vypisy, zZivotopisy, vykresy, vysledky prizkumii, rozvahy, reference apod.

2.2 Business model a podnikatelsky plan

Dle Osterwaldera a Pigneura (2010, s. 269) je business model soucasti podnikatelského

planu a pfedstavuje pro néj kvalitni zdklad. Podnikatelsky plan se skldda z péti ¢asti, a to:

e tym (profil managementu a kvality tymu);

e Dbusiness model (vize, cil, hodnoty, jak business model funguje, hodnotova nabidka,
cilové trhy, marketingovy plan, kli¢ové zdroje a €innosti);

e finan¢ni analyza (analyza rentability, prodejni scénaie a progndzy, kapitalové vy-
daje, provozni naklady, finan¢ni poZzadavky);

e vngjsi prostiedi (analyzy trhu, klicové trendy, konkurenc¢ni analyza, konkuren¢ni vy-
hody business modelu);

e plan realizace (projekty, milniky, plan);

e analyza rizik (omezujici faktory a prekazky, kritické faktory uspéchu, konkrétni ri-

zika a protiopatfeni).

Maurya (2016, s. 31) tik4, Ze prvnim krokem prvopodnikatelti by nemélo byt sepsani pod-
nikatelského planu, vytvofeni prezentace pro investory a ziskani financi. Tyto €innosti totiz
zaberou n¢kolik mésici, ve kterych podnikatelé disponuji pouze vizi a souborem neotesto-
vanych hypotéz. Proto ,,prodej* t€chto neotestovanych hypotéz investortim je pouze ztratou

¢asu.
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Prvnim krokem by tedy mélo byt vytvoreni dostatecnych zakladl, které umozni podnikateli
zaCit testovat a ovéfovat dany business model se zdkazniky. Jakmile tedy dojde ke zdoku-
mentovani planu a stanoveni priorit ohledné pocatecnich rizik, mize dojit k systematickému
testovani daného planu. Testovani je provadéno pomoci série experimentti, které jsou klico-
vou aktivitou. Experimentem se zde rozumi prubéh ovéteného uceni, ktery zavedl Eric Ries
a je zndm pod nazvem ,,smycka zpétné vazby*, ktera umoziuje rychly zptsob zpétné vazby

od zékaznika (Maurya, 2016, s. 31-32).

Sepsani podnikatelskych plant zabere spoustu ¢asu, plany jsou navic ziidka aktualizovany
a tém¢ér nikdo je necte, presto, Zze dokumentace hypotéz je klicova. Tyto problémy jsou vy-
feSeny modely Business Model Canvas nebo Lean Canvas, které zaberou pouze jednu stranu
a které trva vytvofit méné nez 20 minut. Tim dojde k vytvofeni modelu, ktery diky jeho
stru¢nosti bude Cist vice lidi, bude snadnégji aktualizovan a umozni soustfedéni se na budo-

vani podniku rychleji (The Lean Canvas, 2019).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

3 MODELY CANVAS A LEAN CANVAS

Nasledujici kapitola piedstavuje jednotlivé platna Business Model Canvas s Lean Canvas,

které jsou detailné popsany a navzajem srovnany.

3.1 Business Model Canvas

,, Business model predstavuje zdkladni princip, jak firma vytvari, predava a ziskava hod-

notu. “ (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 14)

Klicova Klicové Hodnotové Vztahy se Zakaznické
partnerstvi ¢innosti nabidky zakazniky segmenty
hodnoty
Klicové Kanaly
zdroje
Struktura nékladt Zdroje piijmi

Obr. 1 — Business Model Canvas (vlastni zpracovani dle Osterwalder, 2010, s. 44)

Jak lze vidét na predchozim obrazku, Business Model Canvas je rozdélen do 9 segmentd,
vystihuji podstatu daného podniku a popisuje schopnost podniku vydélavat penize. Prvky,
které jsou detailnéji popsany nize, postihuji ¢tyfi zakladni oblasti podniku — zakazniky, na-

bidku, infrastrukturu a finan¢ni Zivotaschopnost (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 15).
3.2 Jednotlivé segmenty Business Model Canvas

3.2.1 Zakaznické segmenty

Zakaznici tvoii jadro kazdého podnikéni, bez kterého nemulze 74dné firma dlouho pfezit.
Jedna se o riizné skupiny osob a subjektti, na které se chce podnik zaméfit. Proto je vyhodné
tyto subjekty seskupovat do segmentil podle jejich potieb, resp. dalSich atributt. Pro tcely
modelu lze tedy definovat jeden nebo vice zakaznickych segmentl. Firma ovSem musi u€init

rozhodnuti, na které konkrétni segmenty se zaméti (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 20).
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Segmenty je nutno rozliSovat, jelikoz jednotlivé skupiny mohou vyzadovat rizné potieby,
podnik k nim pfistupuje jinymi distribucnimi kanaly, vyzaduji rGzné typy vztah, vykazuji
jinou ziskovost a jsou ochotny platit za rtizné aspekty nabidky (Osterwalder a Pigneur, 2010,

s. 20).

3.2.2 Hodnotové nabidky

Hodnotova nabidka popisuje spojeni vyrobct a sluzeb, které dohromady vytvareji hodnotu
pro konkrétni zakaznicky segment. Tato nabidka spociva v mixu jednotlivych prvk,
které fesi konkrétni problém zakaznika, nebo uspokojuji jeho pottebu. Témito prvky muize
byt naptiklad novost, vykon, pfizptisobeni specifickym potiebam zékaznika nebo segmentu,
design, znacka, cena, dostupnost, vyuzitelnost, apod. (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 22-

23).

3.2.3 Kanaly

Pojem kandly znaci zpisoby, kterymi podnik komunikuje se svym okolim a se svymi zakaz-
niky. Kanaly slouzi ke zvySovani povédomi o firmé, pomoci zadkaznikim se zhodnocenim
hodnotové nabidky, poskytovani poprodejni zdkaznické podpory apod. Je tfeba nalézt
spravny mix kanall, aby byl uspokojovan spravny piistup k zakaznikiim. Tyto kanaly Ize
rozdélit na pfimé a nepifimé. Piimymi mohou byt napt. prodejci nebo prodej ptes web, ne-
ptimym pak vlastni nebo partnerské prodejny a velkoobchod (Osterwalder a Pigneur, 2010,

5. 26-27).

3.2.4 Vztahy se zakazniky

Zde jsou popsany typy vztahtl, které si podnik buduje s jednotlivymi segmenty zdkaznikd.
Proto je tfeba si nejprve ujasnit, jaké vztahy jednotlivé zdkaznické segmenty ocekavaji, jaké
jsou jiz vytvoreny a jak jsou tyto vztahy nakladné. Muze se jednat napt. o vztahy v podobé
osobni asistence, samoobsluhy, automatizované sluzby, komunity, spolutvorby, apod. (Os-

terwalder a Pigneur, 2010, s. 28-29).

3.2.5 Zdroje p¥ijmi

Jedna se o hotovost, kterou podnik generuje z kazdého zdkaznického segmentu. K tomu je
mozné vyuzivat rizné cenotvorné mechanismy, jako napt. pevné cenikové ceny, smlouvani,

draZeni, apod. Tyto pfijmy mohou byt jednordzové nebo opakujici se. Pfijmy mohou byt
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z napt. prodeje aktiv (prava k fyzickému produktu), poplatky za uziti, predplatné, piicovani

nebo prondjem, poskytovani licenci, reklama atd. (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 30-31).

3.2.6 Klicové zdroje

vvvvvv

tvofit a prezentovat hodnotovou nabidku, proniknout na trhy, udrzovat vztahy se zadkazniky
a generovat ptijmy. Kazdy typ podniku potiebuje naprosto odlisné zdroje. Tyto zdroje mo-
hou mit podobu fyzickych zdroji, duSevnich zdroj, lidskych zdroji nebo finan¢nich zdroji.
Tyto zdroje mohou byt vlastnény firmou nebo si je podnik mize pronajimat, resp. koupit od

klicovych partnert (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 34)

3.2.7 Klicové ¢innosti

vvvvvv

aby business model Uspésné fungoval. Tyto Cinnosti slouzi také k tomu, aby podnik mohl
vytvofit a prezentovat hodnotovou nabidku, proniknout na trhy, udrzovat vztahy se zakaz-
niky a generovat ptijmy. Tyto klicové ¢innosti se 1isi v z&vislosti na typu podniku (Osterwal-

der a Pigneur, 2010, s. 36).

3.2.8 Kilicova partnerstvi

Pojem kli¢ova partnerstvi obsahuje sit’ dodavatell a partnert, ktefi jsou nezbytni pro fungo-
vani business modelu. Spojenectvi mezi jednotlivymi podniky umoziiuje optimalizaci
business modelil, uspory z rozsahu, sniZeni rizika ¢i ndkladi nebo lepsi ziskani zdrojt. Tyto
klicové partnerstvi mohou mit podobu strategického spojenectvi mezi nekonkuren¢nimi sub-
jekty, strategického partnerstvi mezi konkurenénimi subjekty, spole¢né podniky nebo vztahy
mezi kupujicim a dodavatelem zajist'ujici spolehlivé dodavky (Osterwalder a Pigneur, 2010,

5. 38).

3.2.9 Struktura nakladu

Struktura nakladii obsahuje veskeré naklady, které souvisi s fungovani business modelu.
Vsechny diive zminéné Cinnosti generuji ndklady, Tyto naklady je tfeba minimalizovat
a snazit se strukturu nékladu co ,,nejStihlej$i. Dle vlastnosti 1ze jednotlivé struktury naklada
roz€lenit na fixni a variabilni ndklady a uspory z rozsahu a Gspory ze sortimentu (Osterwal-

der a Pigneur, 2010, s. 40-41).
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3.3 Srovnani Business Model Canvas a Lean Canvas

Lean Canvas, jehoz tviircem je Ash Maurya, vznikl na zakladé Business Model Canvas
Alexe Osterwaldera. Diivodem pro toto rozhodnuti byla ptiliSnd jednoduchost nékterych

blokt business modelu a absence blok, které zachycuji hlavni rizika.

Priklady, na kterych byl pfedstaven Business Model Canvas, byly velké firmy znadmé po
celém svété. Tvirce modelu Lean Canvas nezajimal ani tak model téchto firem po tom co
uspéli, ale zptsob, jakym se tyto firmy dostaly na vrchol. Proto se rozhodl svlij model za-
mgéfit spiSe na potieby startupt a zaéinajicich podniki. Cilem Lean Canvas bylo vytvorit
pouzitelné ,,platno®, které bude zachycovat véci, které jsou nejisté a nejvice riskantni

(Maurya, 2012).

V Lean Canvas doslo ke zméné¢ 4 bloki ve srovnani s Business Model Canvas, a to (Maurya,

2012):

e klicové partnerstvi bylo nahrazeno problémem/potiebou,
e klicové ¢innosti byly nahrazeny FeSenim,
e klicové zdroje byly nahrazeny kliCovymi metrikami a

e vztahy se zdkazniky byly nahrazeny nespravedlivou vyhodou.

3.3.1 Problém/potieba

V tomto bloku Maurya (2016, s. 47-48) popisuje, Ze je tfeba zvolit jeden az tfi hlavni pro-
blémy k feSeni, které se tykaji vybraného zakaznického segmentu. Je tfeba si soucasné uveé-
domit, jak v soucasnosti uzivatelé tyto problémy tesi nebo zda je viibec fesi (pokud je nepo-

vazuji za dostate¢né zavazné).

3.3.2 ReSeni

V této Casti se dle Mauryi (2016, s. 52) jsou feSeny neotestované problémy, které vyplynuly
z predchozich blokt, v podob¢ navrhnuti jednoduchych zpusobt, jak je mozné tyto problémy

fesit a které budou obsazeny v minimalnim Zivotaschopném produktu.

3.3.3 Kli¢ové metriky

V tomto bloku je tfeba zvolit klicové ukazatele, podle kterych bude métena vykonnost pod-

niku (Maurya, 2016, s. 60).
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3.3.4 Nespravedliva vyhoda

vvvvv

jej nechat na zavér vypliovani Lean Canvas. Za skute¢nou nespravedlivou vyhodu je pova-
Zovano néco, co nelze tak snadno zkopirovat nebo koupit. Toto pole je dalezité zejména
proto, aby se podnik mohl odli$it a vytvofit si uréitou obranu proti nové vznikajici konku-

renci, které se rychle vyviji.

3.4 Lean Canvas

Lean podnikani, jehoz tviircem je Ash Maurya (2016, s. 14-15), nabizi lepsi a rychlej$i zpta-
sob provéfeni novych népadii a vytvareni uspéSnych produktii. Lean podnikani je otazkou
rychlosti, u€eni a zaméfeni - je nutné testovat vize prostfednictvim méteni chovani zdkaz-
nikil a zapojovat zdkazniky do vyvojového cyklu produktu. Je to disciplinovany a dikladny

proces, ktery zahrnuje mj. paralelni ovétovani produktu i trhu pomoci kratkych iteraci.

Na nasledujicim obrazku lze vidét model Lean Canvas, ktery vychazi z Gipravy Business

Model Canvas.

Problém/potieba Reseni Navrh jedine¢né | Nezkopirova- Zakaznické
hodnoty telna vyhoda segmenty
Klicové metriky Kanaly
Struktura nékladu Toky piijmi

Obr. 2 - Model Lean Canvas (vlastni zpracovani dle Maurya, 2016, s. 25)
Vyhody modelu Lean Canvas spocivaji predev§im v (Maurya, 2016, s. 25-26):
e rychlosti — vyplnéni tohoto modelu je mnohonasobné rychlejsi nez klasicky podni-

katelsky plan, ktery zabere tydny nebo mésice - oproti tomu model Lean Canvas

muZe byt vyplnén béhem nékolika minut;
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e strucnosti — tento model se situovan pouze na jednu stranku papiru, je tedy nutno
dobie vazit slova, jit pfimo k véci a vystihnout podstatu;
e pfenosnosti — diky jednostrankového modelu Ize tyto myslenky snadno sdilet s ostat-

nimi a bude snadngjsi jej aktualizovat.

Podstatnou informaci, kterou Maurya (2016, s. 26-27) zdUraziiuje, je, Ze produkt firmy neni
skutecnym produktem daného startupu. Produktem je obchodni model, jelikoz investofi se
nezajimaji o feseni, ale o kompletni business model a jeho funk¢nost. Dave McClure je ci-
tovan v této knize slovy: ,,Zdkaznika nezajima vase reseni. Zakaznici se zajimaji o své pro-

blemy.“

Prvnim krokem, jak byt otevieny zkoumani a paralelnimu testovani riznych modeli je pra-
zkum moznych zékaznikl. Je nutné zde rozliSovat mezi zakazniky a uZivateli. Zakaznik je
osoba, kterd za dany produkt nebo sluzbu plati. Uzivatel za dany produkt nebo sluzbu neplati.
Poté je tfeba zuzit vhodné zdkaznické segmenty, jelikoz ze zacatku neni nikdy produkt uréen
vSem zdkaznickym segmentim. Nasledn¢ je vhodné nacrtnout Lean Canvas pro kazdy za-

kaznicky segment zvIast'. (Maurya, 2016, s. 44-45).

Prvotni navrh Lean Canvas je vhodné zacit naCrtem, ktery by nemé¢l zabrat vice nez 15 minut.
Pfi prvnim né&crtu nemusi dojit k vyplnéni vSech blokti. Tim bude zitejmé, kde spocivaji ty
nejvetsi rizika a kde je tfeba zacit model testovat. Pti vyplnovani blokt je tfeba zachovat
struénost a drZet se pfitomnosti, jelikoZ budoucnost nelze predvidat. JelikoZ je $tihlé podni-
kani zaméteno na zékaznika, je tfeba pouZit zakaznicky orientovany piistup (Maurya, 2016,

s. 46).

Pti tvorbé Lean Canvas je vhodné dodrzovat néasledujici postup (Maurya, 2016, s. 47):

wewvr

1. definovat problém/potiebu — jaké jsou tfi nejdilezitéjsi problémy, jak je prvotni
uzivatelé fesi

2. urdit zakaznické segmenty — kdo jsou cilovi zdkaznici a jaké jsou jejich role;

3. navrhnout jedine¢nou hodnotu — jednoduchym, srozumitelnym a pfesvéd¢ivym
sdélenim, které fikd, v ¢em se dany podnik li§i a pro€ stoji dany produkt za zakou-
peni;

5. definovat kanaly — jaké jsou cesty k zakaznikiim, bezplatné vs. placené, pfimé
vs. nepiimé;

6. urcit toky prijmi — pfijmovy model, dlouhodoba hodnota, ptijem, hruby zisk;
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7. navrhnout strukturu nakladua — néklady na ziskani zékaznika, distribu¢ni naklady,
hostovani sluzeb, lidé atd., struktura z hlediska variabilnich a fixnich nakladu;

8. navrhnout kli¢ové metriky — jaké jsou klicové aktivity, které jsou méteny;

9. definovat nespravedlivou vyhodu — jaka je vyhoda podniku, kterou nelze snadno

zkopirovat nebo koupit.

Data z tokd ptijmil a struktury nakladti budou pouzity pro vypocet hranice rentability a odhad

doby, pen¢z a usili nezbytné k tomu, aby bylo tohoto bodu dosazeno (Maurya, 2016, s. 58).

Po prvnim navrhu Lean Canvas je tfeba pfipravit se na experimentovani. Cilem startupu je
najit plan, ktery bude fungovat diive, nez mu dojdou zdroje. Optimalni experiment vyzaduje

tii aspekty, a to — rychlost, uceni a zaméteni (Maurya, 2016, s. 79).

Vhodné je tzv. dvoutidzové oveéfovani - nejprve provést rozhovory se zdkazniky k ivodnimu
uceni, posléze je mozné vyuzit prizkumi, které ovéti informace z ptedchozich rozhovor.
Jako prvni je tedy volen experiment kvalitativni, po sléze pak kvantitativni, které demon-

struje skalovatelnost vysledkti (Maurya, 2016, s. 92).
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4 STIHLE PODNIKANI

Stihlé podnikéani vychazi z nékolika metodologii a mysliteld. Jednim z nich je bezpochyby
Steve Blank, ktery definovat tzv. spoluvytvaieni se zakazniky (customer development).
Jedna se o proces vytvafeni kontinudlni zpétné vazby od zakaznikl napfi¢ celym cyklem

vyvoje produktu pomoci pfimé komunikace se zakazniky (Maurya, 2016, s. 15).

Dalsi metodologii je tzv. Lean Startup, ktery definoval Eric Ries a ktery spojuje spoluvytva-
feni se zakazniky a §tihlé praktiky. V neposledni fadé se tyto pojmy poji také s Alexem
Osterwalderem, jehoz nastroj Business Model Canvas byl adaptovéan na nastroj Lean Canvas
Ashem Mauryou. VSechny tyto pojmy souvisi se stihlym podnikanim, jehoz cilem je opti-
malizovat procesy a snizit ztraty a plytvani a tim minimalizovat rizika netispéchu (Maurya,

2016, s. 15).

4.1 Stihlé podnikani

Eric Ries (2011, s. 27-28) definuje $tihlé podnikéani (Lean Startup) jako soubor praktik, ktery
ma pomoct podnikatelim a zvysit jejich Sance na vybudovani spésného startupu. Startup
definuje jako lidmi tvofenou instituci, ktera je ur¢ena k tvorbé nového produktu nebo sluzby

za extrémné nejistych podminek.
Stih1é podnikéni Ize struéné shrnout do néasledujicich 3 krokti (Maurya, 2016, s. 23):

e zdokonalovat plan A;
e identifikovat nejrizikovéjsi ¢asti planu,

e systematicky plan testovat.

4.2 Metodologie Lean Startup

Nastroj Lean Startup umoziuje vytvaret kapitaloveé efektivni spolecnosti, snizuje plytvani
¢asem a penézi. Diky smycce zpétné vazby je podniku umoznéno napted urcit, co potiebuje
zjistit, pomoci inovativniho Gcetnictvi je zjisténo, co je tieba méfit a zda je zjiSténi ovefené.
Nakonec je urceno, jaky produkt mé podnik vytvofit, aby mohl byt experiment proveden

a zméten. Cilem je minimalizovat Cas trvani smycky zpétné vazby (Ries, 2011, s. 78).
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4.2.1 Minimalni Zivotaschopny produkt

MVP neboli minimalni Zivotaschopny produkt, je takova verze produktu, kterd umoziuje
uplny cyklus smycky zpétné vazby s minimalnim usilim a minimélni mirou ¢asu investova-

ného do vyvoje (Ries, 2011, s. 77).

Minimalni Zivotaschopny produkt je dle Riese (2011, s. 93-94), takovy produkt, ktery po-
maha zah4jit proces zjiStovani co nejrychleji. Nejedna se tedy o nejminimalistictéjsi pro-
dukt, ale o produkt, ktery nejrychleji uvadi v chod smycku zpétné vazby s co nejmensim
usilim. Cilem MVP je tedy vytvorit produkt, na zaklad¢ kterého bude proces zjistovani za-

hajen, ne ukoncen. Jeho ukolem je otestovat fundamentalni podnikatelské hypotézy.

Pti tvorbé MVP je vhodné drzet se pravidla, pti kterém dojde k odstranéni kazdé funkce,
procesu nebo snahy, ktera neptimo ptispiva ke zjisténi, kterého chce podnik dosdhnout (Ries,

2011, s. 110).

4.2.2 Cyklus uceni

Jednim z pilitd modelu Lean Startup, jehoz zakladatelem je Ries (2011, s 75-76), je tzv.
smycka zpétné vazby ,,vytvof — vyhodnot’ — pouc se* (anglicky feedback loop ,,build — me-

asure — learn®), kterou Ize vidét na nasledujicim obrazku. Cilem podniku je snaZit se tuto

smycku co nejvice urychlit.

Obr. 3 — Smycka zpétné vazby (Ries, 2011, s. 72)

Po dokonceni smycky zpétné vazby je dulezité zhodnotit dany proces a rozhodnout, zda
udé¢lat pivot a odchylit se od ptivodni strategie, nebo ve zvolené strategii pokracovat (Ries,

2011, s.77).
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5 NAVRH HODNOTOVE NABIDKY

Osterwalder a Pigneur (2016, s. 14) doplnil Business Model Canvas o dalsi dva néstroje, a to
Mapu prostiedi (Environment Map) a Value Proposition Canvas.
5.1 Value Proposition Canvas

Tento nastroj pomaha vytvaret hodnoty pro zédkazniky a je slozen ze dvou dil¢ich nastroja,

ato:

e profil zakaznika,

e hodnotova mapa.

Grain Creators Gains

22

by

Products
& Services

[ g

w
r

Pain Relievers

>

Obr. 4 - Hodnotova mapa, Profil zdkaznika a jejich vzajemna interakce (Value Proposition

Canvas, 2014)

5.1.1 Hodnotova mapa

Hodnotovéa mapa strukturovanéji a detailnéji popisuje vlastnosti specifické hodnotové mapy
business modelu daného podniku. Tento nastroj pomaha popsat zptsob, kterym mé podnik
v umyslu vytvaret hodnotu pro daného zakaznika. Dle pfedchoziho obrdzku je v jeho levé

¢asti vidét rozlozeni modelu na 3 Casti a to (Osterwalder et al., 2016, s. 34):

e Product & Services - jednotlivé produkty a sluzby, které¢ tvoti hodnotovou nabidku
podniku (mize obsahovat produkty nebo sluzby charakteru fyzického/hmatatelného,

nehmotného, digitalniho nebo financ¢niho, ptip. podpiirné sluzby);
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e Pain Relievers — feSeni obtizi (jakym zptsobem produkty a sluzby podniku snizuji
obtize zakaznik);
e Gain Creators — tvorba piinost (jakym zpiisobem produkty a sluzby podniku vy-

tvareji piinosy pro zékazniky).

Pti tvorbé hodnotové mapy je tieba nejprve vypsat seznam vsech produktl a sluzeb, které
stavajici hodnotova nabidka podniku ptfinasi. Poté vypsat feSeni obtizi, neboli jakym zptso-
bem produkty a sluzby pomahaji zakaznikim eliminovat nechténé vysledky, piekazky nebo
rizika. Jako posledni kategorie je popsana tvorba piinost, konkrétn¢ jakym zptisobem pro-
dukty a sluzby podniku pfinasSeji zdkaznikiim pozadované vysledky nebo benefity (Os-

terwalder et al., 2016, s. 63).

Je tfeba také brat v potaz, ze v dneSni svété plném riznych konkurencnich feSeni jsou za-
kaznici prehlceni moznostmi a podnik tedy nesoutézi pouze s typoveé podobnymi podniky,
ale také s dal$imi alternativnimi moznostmi, které maji velice odlisné hodnotové nabidky
a kterymi zakaznici mohou své obtize fesit. Je tfeba tedy myslet na to, po ¢em zakaznici
opravdu touZzi a jit daleko za hranice toho, co momentalné nabizi hodnotova nabidka pod-
niku. Jen diky tomuto pfistupu mize dojit k vytvofeni zcela nové nebo vyrazné vylepSené

hodnotové nabidce podniku (Osterwalder et al., 2016, s. 84).

5.1.2 Profil zakaznika

Profil zakaznika detailngji a strukturovanéji popisuje specificky zdkaznicky segment, ktery
si podnik zvoli. Tento nastroj pomaha podniku zpfesnit a [épe porozumét svym zakaznikim.
Jak je mozné vidét v pravé Casti predchoziho obrazku, 1 tento model se sklada ze tii Casti,

a to (Osterwalder at al, 2016, s. 35):

e Customer Job(s) - ukoly zakaznikd (¢eho se zakaznici pokouseji ve svém zivote
i v praci dosdhnout — mize se jednat o funkéni, spole¢enské a nebo osobni/emocio-
nalni tkoly, ptip. podplrné tkoly),

e Pains — obtize (Spatné vysledky, rizika a piekazky vztahujici se k tkolim, které za-
kaznici vykonavaji)

e Gains — pfinosy (vystupy a benefity, kterych by zdkaznici radi dosahli — mtze se

jednat o ptinosy pozadované, o¢ekavané, chténé nebo neocekavang).

P11 tvorbé Profilu zékaznika je nezbytné nejprve vybrat reprezentativni zédkaznicky segment,

nasledné identifikovat tikoly, které se zakaznici pokouseji splnit. Jako dalsi jsou zmapovany
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obtize, pfekazky a rizika, kterym musi zakaznici dané¢ho podniku ¢elit. Jako posledni kate-
gorie jsou identifikovany ptinosy v podobé¢ vysledki a benefitt, kterych by zdkaznici nejra-
d¢ji dosahli. Nakonec jsou jednotlivé polozky setazeny podle aktudlnich priorit zdkaznika

daného podniku (Osterwalder et al., 2016, s. 48).

Cilem nastroje Value Proposition Canvas je dosahnout souladu mezi dvéma vyse zminénymi
metodami. Toho je docileno v momenté, kdy hodnotova mapa odpovida profilu zékaznika,
neboli produkty a sluzby podniku ptinaseji feSeni obtizi a ptinaseji pfinosy, které jsou dile-

zité pro zékazniky (Osterwalder et al., 2016, s. 35).

5.2 Mapa prostredi

Pro tvorbu kvalitngj$ich a konkurenceschopnégj$ich business modeli je tieba sledovat pro-
stiedi firmy. Diky porozuméni zméndm v tomto prostfedi je mozné efektivnéji ptizpisobit
business model ménicim se vnéjsim silam. Proto je nutné zmapovat ¢tyti hlavni komponenty

prostiedi, a to (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 200):

e trznisily,
o sektorové sily,
e hlavni trendy a

e makroekonomické sily.

5.2.1 TrZnisily

Analyza trznich sil dle Osterwaldera a Pigneura (2010, s. 202) obsahuje analyzu trznich fak-
tort, kterd urcuje hlavni faktory, které ovliviiuji a transformuji trh z pohledu zédkaznika a na-
bidky. Dal§im bodem je analyza trznich sektort, kterd urcuje hlavni trzni segmenty, popisuje
jejich atraktivitu a vyhledava nové segmenty. Dale se zde nachazi analyza potieb a poza-
davkd, kde se nastinuje trzni potieby a analyzuje, jak jsou tyto potfeby uspokojovany. Pred-
poslednim bodem jsou piechodové ndklady, kde jsou popsany prvky spojené s piechodem
zakaznikl ke konkurenci. A poslednim bodem je pfijmova atraktivita, kterd urcuje prvky

spojené s piijmovou atraktivitou a cenotvornou silou.

5.2.2 Sektorové sily

Analyza sektorovych sil dle Osterwaldera a Pigneura (2010, s. 204) zahrnuje analyzu kon-
kurence (stavajici subjekty), kterd identifikuje stavajici konkurenci a jejich relativni sily.

Déle analyzu nové ptichozich firem (rebelové), kterd identifikuje nové hrace a urcuje, zda
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tyto firmy konkuruji diky odliSnému business modelu. Dal§im bodem jsou substitu¢ni vy-
robky a sluzby, kde jsou popsany potencialni substituty nabidky dané firmy v¢etné nahrady
z jinych trhii a odvétvi. V neposledni fad¢€ se zde nachazi analyza dodavatelii a dalSich aktéra
hodnotového fetézce, ktera popisuje stavajici klicové subjekty hodnotového fetézce na trhu
analéza nové se formujici hrace. Poslednim bodem jsou pak analyza zainteresovanych osob,

ktera urcuje, kteti aktéti mohou ovlivnit danou firmu a dany business model.

5.2.3 Hlavni trendy

Analyza hlavnich trendt dle Osterwaldera a Pigneura (2010, s. 206) obsahuje analyzu tech-
nologickych trendt, ktera identifikuje technologické trendy, které by mohly ohrozit dany
business model, nebo umoziuji jeho rozvoj ¢i zlepSovani. Dal§im bodem jsou regulatorni
trendy, které popisuji pfedpisy a regulatorni trendy, které mohou mit vliv na dany business
model. Déle je popsana analyza spolecenskych a kulturnich trenda, ktera identifikuje hlavni
spoleCenské trendy, které mohou ovlivnit dany business model. Poslednim bodem je analyza
socioekonomickych trendd, ktera nastiituje hlavni socioekonomické trendy, které souviseji

s danym business modelem.

5.2.4 Makroekonomické sily

Analyza makroekonomickych sil dle Osterwaldera a Pigneura (2010, s. 208) zahrnuje ana-
lyzu globalnich trznich podminek, ktera nastifiuje aktualni celkové podminky z makroeko-
nomické perspektivy. Dale analyzu kapitalovych trhi, kterd popisuje aktudlni podminky na
kapitalovych trzich ve vztahu ke kapitalovym potiebdm dané firmy. Dal§im bodem jsou ko-
modity a dal$i zdroje, které shrnuji aktudlni ceny a cenové trendy u zdroju, o které se dany
business model opird. Poslednim bodem je analyza ekonomické infrastruktury, kterd popi-

suje ekonomickou infrastrukturu trhu, na kterém dana firma ptisobi.
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6 NASTROJE PRO ROZBOR TRZNICH PRILEZITOSTI

Nasledujici kapitola popisuje jednotlivé nastroje pro rozbor trznich piilezitosti. Jedna se
o podnikatelské trendy, PEST a SWOT analyzu. V zévéru teoretické ¢asti je popsana analyza

konkurence v podobé¢ tzv. ,,strategie modrého oceanu®.

6.1 Podnikatelské trendy

V soucasné dob¢ globalnich trhi jiz prestava byt dilezité umisténi podniku, naopak na da-
lezitosti ziskava ptidand hodnota. Globalni hyperkonkurence nuti podniky co nejlépe uplat-
fovat sviyj kapitdl, z ¢ehoz ma hlavni uZzitek globalni zékaznik, ktery diky tomu ziskava vy-
robky a sluzby levnéji, kvalitnéji a rychleji. Vysledkem toho je dliraz na nové pojeti firmy
a podnikani, na dulezitosti ziskavaji nové formy spoluprace napt. v podobé dlouhodobych
alianci, které nuti podniky spolupracovat uvnitf sit¢ namisto konkurence mezi jednotlivymi
sitémi. Diiraz je kladen také na znalosti a inovace, které jsou zdkladem konkurenceschop-
ného podniku. NejradikéaInéjsi posun soucasné doby pak profesor Zeleny (2011a, s. 145-147)

vidi v nastupu globalniho uziti zdroji a outsourcingu.

Za realitu souCasného podnikového zaméfeni povazuje profesor Zeleny (2011a, s. 148-149)

tyto body:

e sdruzovani malych spole¢nosti do alianci a podnikatelskych siti; velké spolecnosti
soucasti siti outsourcovanych zdroji;

e maximalizace pfidané hodnoty misto minimalizace nakladu;

e spoluprace misto konkurence (konkurence siti, nikoliv podnik samotnych);

e novy typ zaméstnance, tzv. ,,porfolio worker*, prace pro vice firem soucasn¢, v ramci
stejné site;

e koordinace siti pomoci internetu;

e masova kustomizace a invidualizace misto masové vyroby (nejdiive prodej, pak vy-
roba na miru);

e partnerstvi s dodavateli a zdkazniky — spoluprace coby zakladni pfedpoklad uspéchu
v globalni ekonomice;

e vylouceni mezi¢lankd, pfimé propojeni mezi vyrobcem nebo poskytovatelem sluzeb
a zakaznikem,;

e samoobsluha a self-service (outsourcing to customer);

e prace z domu (homesourcing) a dalsi.
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Zeleny (2011b, s. 118) také popisuje pojem relokalizace, ktery je definovan jako kombinace
globalizace a lokalizace. Globalizace ptredstavuje nové koncepce, napady, ideje a informace
(které jsou generovany globalné), jejich transformace do inovacnich produkti a sluzeb pred-
stavuje lokalizaci, kterd je realizovana na miru podle lokalnich podminek, preferenci, potieb

a poptavky. Globalizace je tedy koncepci a lokalizace realizaci.

,»Globalni spotiebitel jiz nema zdajem o modifikované a upravené vyrobky ve smyslu zjedno-
dusent, nizsi kvality a nizsich ndkladii. Ucelem relokalizace je realizace a ztélesnéni svétové
dostupné kvality v lokalnich produktech. Jde tedy spise o hledani viastni cesty v lokalnich
podminkach na zakladé dostupnych vstupii globalnich znalosti, inovaci a materialu. Duraz
Jje na posileni inovativnosti, produktivity a vykonnosti lokalnich (ne globalnich) podnikatelii

a komunit.*“ (Zeleny, 2011b, s. 119)

6.2 PEST analyza

Dvoracek a Sluncik (2012, s. 9-10) uvadi, ze ptistup k analyze makrookoli je od 80. let
odznacovan jako PEST analyza a slouZi k identifikaci a zkoumani externich faktort. Tato

zkratka odkazuje na 4 hlavni faktory, kterymi jsou:

e politicko-legislativni faktory — zdkony, ochrana Zivotniho prostfedi, ochrana spo-
ttebitele, danova politika, regulace zahrani¢niho obchodu, pracovni pravo, apod.

e ckonomické faktory — trendy HDP, hospodaiské cykly, devizové kurzy, kupni sila,
urokové miry, inflace, nezaméstnanost, primérna a minimalni mzda, vyvoj cen ener-
gii, apod.

e sociokulturni faktory —systém hodnot, demograficky vyvoj, zmény Zivotniho stylu,
mobilita, roven vzdélani, ptistup k praci a volnému casu, apod.

e technologické faktory — vladni podpora védy a vyzkumu, celkovy stav technologie,

nové objevy, zmény technologie, rychlost zastaravani, apod.

6.3 SWOT analyza

Utinnym zptisobem, jak dosdhnout zhodnoceni integrity business modelu jako celku je kom-
binace klasické SWOT analyzy a platna business modelu.
SWOT analyza nastifiuje Ctyfi perspektivy, které popisuji silné a slabé stranky podniku

(vnitini prostiedi firmy) a ptileZitosti a hrozby podniku (vné&jsi prostiedi firmy). Je uzite¢né
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si tyto Ctyfi otdzky polozit jak u celkového business modelu, tak u kazdého z deviti staveb-
nich prvkd, diky ¢emuz bude umoznéno cilené zhodnoceni a posouzeni business modelu

podniku i jeho stavebnich prvki. (Osterwalder a Pineur, 2010, s. 216)

Tato strukturovana podoba SWOT analyzy nabizi uzitecna data, ktera mohou pomoci nasti-
nit nové potencialni business modely a sméry, kterymi se mize podnik vyvijet. (Osterwalder

a Pineur, 2010, s. 224)

Dvotéacek a Sluncik (2012, s. 16) uvadi 4 zakladni strategie, které 1ze odvodit ze SWOT

analyzy, a to:

e SO — vyuziti silnych stranek ve prospéch ptilezitosti;
e WO — ptekonani slabych stranek vyuzitim ptilezitosti;
e ST — vyuziti silnych stranek k odstranéni ohrozent;

e WT — minimalizace slabych stranek a vyhnuti se ohrozeni.

6.4 Strategie modrého oceanu

Ptesto, ze je pojem ,,modrého oceanu* relativné novym, teorie spojend s timto pojmem nova
neni. Tato strategie popisuje, jak se oprostit od vod rudych oceani spojenych s konkurenci,
a vytvoreni nového trzniho prostoru v podob€ modrého ocednu, ktery bude svrchovany a ne-

dotknutelny (Kim a Mauborgne, 2005, s. 22).

Podniky nachazejici se v rudych oceanech se fidi tradi€nim pfistupem a snaZi se porazit
konkurenty tim, ze buduji udrzitelné postaveni v ramci existujiciho odvétvoveého usporadani.
Oproti tomu podniky se strategii modrych oceanti nevnimaji konkurenty jako objekty, se
kterymi by se mély pométovat, a kterym by se mély chtit vyrovnat. Tyto podniky se fidily
strategickou myslenkou zvanou hodnotova inovace, ktera se snazi vyradit konkurenty ze hry
tim, ze zakaznikiim poskytne skokovy pfirtstek hodnoty a otevie tim novy svrchovany trzni

prostor a ziskaji odstup od konkurence (Kim a Mauborgne, 2005, s. 27-28).

Hodnotova inovace umoziiuje ptiznivé ovlivitovat néklady i hodnotovou nabidku podniku.
K usporam nakladt dochazi diky odstranéni nebo omezeni faktorti, které tvoii konkurencni
jednani v odvétvi. Naopak hodnota pro zdkaznika je zvySovana diky pozvednuti a vytvareni

prvkd, které ptislusné odvétvi nikdy nenabizelo (Kim a Mauborgne, 2005, s. 31).

Tato strategie je ddna zejména tempem technologického rozvoje a trendy sméfujici ke glo-

balizaci, coz ve vysledku zapficiiiuje rychlé stirani rozdili mezi konkurenénimi vyrobky
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a sluzbami. Znacky si zacinaji byt ¢im dal vice podobné a tak se spotiebitelé zacinaji vice

orientovat podle ceny.

Systémovy ramec Ctyf aktivnich opatfeni ,,odvrhnout — omezit — pozvednout — vytvorit*

(Kim a Mauborgne, 2005, s. 43):

1. Omezeni zvolenych faktorii na vyrazné nizsi Groven nez je standard odvétvi;

2. Odvrhnuti zvolenych faktort, které jsou v daném odvétvi povazovany za samo-
ziejmé;

3. Pozvednuti zvolenych faktori na vyrazné nizsi Groven, nez je standard odvétvi;

4. Vytvoreni zvolenych faktord, které by odvétvi jako celek nikdy neposkytovalo.

Diky tomuto strategickému ramci dostane podnik novy objevny pohled na tradi¢ni pravdy,
ktery v ptipadé€, Ze tento obraz strategie bude vyuzit ku prospéchu podniku, pomize se vy-
razné odlisit od konkurence. Tato strategie také podnécuje podniky k tomu, aby soucasné
usilovaly jak o odli$eni se, tak o nizké naklady a nemuseli tak volit mezi hodnotou a nizkymi

naklady (Kim a Mauborgne, 2005, s. 44).

Nezbytnou soucésti tspésné strategie modrych ocednt pro podnik je jasné zaméteni podni-
kani, rozdilnost a pfesvédCivy slogan, ktery oslovuje trh. Tyto kritéria jsou rozhodujici
zkouskou o obchodni zivotaschopnosti mySlenek na vytvorfeni strategie modrého oceanu

(Kim a Mauborgne, 2005, s. 54).

Aby mohlo byt dosahnuto zdkladniho posunu obrazu strategie odvétvi, musi se podnik za-
méfit ne na konkurenty, ale na alternativy, a misto zakaznikl odvétvi se musi podnik zamé-

fovat na dosavadni nezédkazniky (Kim a Mauborgne, 2005, s. 41).
Tato strategie ma nésledujici postup (Kosturiak, 2008 s. 149):

1. analyza konkurence, jeji srovnani s podnikem a zaneseni klicovych bodl do grafu;

2. prozkoumani trhu a navrZeni systémového ramce Ctyf aktivnich opatienti;

3. navrh strategie s vysokym odliSenim v nabidce hodnot zédkazniklim, tak aby byl zis-
kovy pro ob¢ strany;

4. komunikace nov¢ strategie zakaznikiim a spolupracovnikiim, a jeji realizace.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ZAKLADNI OBRYSY ZVAZOVANEHO PODNIKANI

Prvni ¢ast praktické ¢asti diplomové prace se zaméfuje na prizkum moznych smért pro za-
catek nové podnikatelské prilezitosti. Jedna se o tvorbu zcela nového podnikatelského sub-
jektu a to na zéklad¢ rozboru trznich ptilezitosti, vnitiniho a vnéjsiho prostifedi podniku a
analyzy konkurence. Dalsi ¢asti je kvalitativni analyza v podobé¢ strukturovanych rozhovort
a nasledn¢ kvantitativni analyza v podob¢ dotaznikového Setfeni, které umozni potvrzeni

nebo vyvraceni stanovenych hypotéz potencialnimi zakazniky vybranych cilovych skupin.

7.1 Zaméreni obchodu

Predmétem zvoleného podnikani bude maloobchod s ekologickymi vyrobky, které zahrnuji

nasledujici kategorie.

7.1.1 Ekologicka drogerie

Nejvetsi oblasti této kategorie jsou zejména Cistici prostfedky, které mohou byt konkrétné
zamétené nebo univerzalni. Déle tato kategorie zahrnuje také kosmetické a drogistické po-
mucky. Z kategorie kosmetickych produktl se jedna napt. o kartacky na zuby, mydla, Sam-

pony, ptirodni houby na myti, deodoranty, balzamy na rty, zubni pasty, ustni vody, apod.

7.1.2 ,,Zero-waste“ pomicky a produkty

»Zero-waste* neboli bezodpadové nakupovani je v soucasnosti pravdépodobné nejveétSim
trendem v oblasti ekologie. Tato kategorie zahrnuje napf. bréka na piti, platéné tasky, pytliky

na pecivo, ovoce a zeleninu, bambusové ptibory, lahve, termo hrnky na kévu, a dalsi.

7.1.3 Papirenské potieby

Jedna se o ekologické varianty papirenskych potieb a lze do nich zahrnout zejména balici
papiry, pouzdra, bloky, zapisniky a seSity, pfani, pastelky, tuzky, pera, psaci podlozky, ofe-
zéavatka, zvyraziiovace, voskovky, lepidla, Stétce, napln€, apod. Tato kategorie sortimentu

bude zafazena pouze okrajove.

7.1.4 Hygienické potieby

Do kategorie hygienickych potieb Ize zatadit pomicky, které jsou ekologickymi variantami
béznych produktli, nebo lze diky nim snizit mnozstvi odpadu. Jedna se zejména o menstru-

aéni pomucky pro Zeny, ziletky, toaletni papir, ,,yoni egg* pro Zeny, apod.
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7.1.5 Ekologické potreby pro péci o déti

Tato kategorie zahrnuje rtiznorody sortiment v péci o déti, napt. kosmetiku pro déti a mi-
minka, bryndaky, dudliky, détské pleny, kousatka a hracky pro déti, détské nadobi a ptibory,

obaly na svaciny, Satky, zavinovacky, apod.

7.1.6 Produkty pro oblast domacnosti a zahrady

Do této kategorie lze zatradit veskeré vyse nezminéné potieby pro domacnost (a zahradu)
napf. pytle na odpad, kartaCe a zinky na nadobi, mydlenky, hadiiky, usporné sprchové hla-
vice, perlatory a regulatory vody, kuchyniské utérky, apod. Dale také napt. lak na dfevo,

prostiedky na ocisténi nabytku, ptaci budky a krmitka, krmiva pro zvifata, apod.

Zminéné produkty budou umoznovat chod kazdodennich lidskych €innosti, které zaroven
Setii zivotni prostfedi, snizuji mnoZstvi vytvofeného odpadu a snizuji negativni dopady na
nasi planetu. Neekologické varianty vyrobkid mohou uvoliiovat nebezpecné latky, které
ohrozuji nejen Zivotni prostiedi, ale také zdravi osob. Bezodpadové varianty Setfi zivotni

prostiedi o to vice, jelikoz je recyklovan pouze zlomek toho, co by mohlo byt recyklovano.

7.2 Zvazované atributy podnikani

Je uvazovano umisténi obchodu do blizkého okoli centra mésta Zlina. Zvolenou pravni for-
mou bude OSVC, jeZ ruéi celym svym majetkem a oborem podnikani bude maloobchod.

Podnikatel nebude platcem DPH. Oteviraci doba bude Po-P4: 8-18 h, So: 9-12 h.

Produkty budou nakupovéany zejména od dodavatelli, u kterych bude potvrzeno, Ze jejich
vyrobky opravdu spliiuji ekologické pozadavky stanovené podnikatelem, a kteti zaroven
usiluji o ekologickou distribu¢ni cestu a etickou vyrobu. Cilem je odebirat produkty co nej-
vice lokalng a tim snizit uhlikovou stopu a podpofit mistni ekonomiku. Podnikéni se zaméfi
primarné na dodavatele z Ceska a Evropy, kde se nachazi dostatek kvalitnich ekologickych
znacek. Cilem tohoto podnikéani bude vytvofit rozsdhlou nabidku produktt, kterd uspokoji
vice cilovych skupin a umozni zdkaznikiim porovnat jednotlivé vyrobky na jednom mist¢,

s moznosti vyuziti odborného poradenstvi v oblasti ekologie a souvisejicich témat a trend?.

Pro Gspé$né podnikani je dilezité nastaveni jeho vize a poslani (mise). Vizi podnikani je
ptibliZit ekologické produkty béznym lidem, inspirovat je a podnécovat ke zmén¢€ ve svém
zivot€. Poslanim podnikani je snizovat negativni dopady na Zivotni prostfedi pomoci pouZi-

vani vhodnych produktii, Sifeni osvéty a nabizeni téchto produktt zakaznikiim.
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8 ROZBOR TRZNICH PRILEZITOSTI

vvvvvv

prodejem. Tyto trendy upiesiiuji ocekavani zékaznikl, a umoziuji tak podniku ptizplisobit

se zménam na daném trhu a odlisit se od konkurence.

8.1 Preference kvality pred cenou

Trendy z minulych let ukazuji upfednostnéni ceny pied kvalitou, tento trend vSak jiz zcela
zfejm¢ pominul a nové pfichazi éra, kdy se zékaznici orientuji primérné na kvalitu zbozi
a spolehlivost daného obchodu. Avsak i pfes zvySené preference v oblasti kvality ¢esti spo-
ttebitelé jsou stale velmi ovlivnitelni cenou ve srovnani se zapadni Evropou (Trendy v ma-

loobchodnim prodeji pro rok 2018, 2017).

I ptes pretrvavajici cenovou senzitivitu spotiebitelil je vSak jiz cena srovnavana v poméru ke
kvalité produktu. Pro maloobchod je tedy tieba se odliSovat i jinymi faktory, neZ jen nizkou
cenou, kterou dnes jiZ nabizi prakticky kazdy, a to napt. osobnim kontaktem se zdkaznikem,
nabidkou doprovodnych sluzeb apod. (Anketa: Jaké trendy budou vladnout retailu? Ptali
jsme se obchodniki i odborniki, 2018).

8.2 Preference lokalniho pred globalnim

Preference v oblasti ¢eskych vyrobkl se v soucasné dobé neustale zvysuji. Jiz 64 % zakaz-
nikd davalo v roce 2017 pfednost domacim produktiim. Dtivodem je zejména ochota spotie-
biteld podpofit mistni vyrobce a producenty, ale také predstava, Ze tyto produkty jsou kva-
litn&}$i neZ produkty ze zahranic¢i. Tento trend je jiZ vyuZivan napt. n€kterymi maloobchod-
nimi fetézci, ktefi si tuto preferenci vkladaji pfimo do sloganu, napt. Kaufland (Anketa: Jaké

trendy budou vladnout retailu? Ptali jsme se obchodniki i odbornikti, 2018).

Po obdobi expanzivniho riistu prodejni plochy a cenovych valkach nastala faze, kdy spotie-
bitel¢ kladou dliraz na kvalitu produktl, nabidky i ndkupniho prostfedi. To se odrazi v trendu
lokalnich a bio surovin, stejné jako v podob¢ farmaiskych trhi ¢i vzestupu malych ob-
chudka, které maji osobitéjsi charakter v kontrastu s velkymi fetézci. Roste zdjem o ptivod
a slozeni potravin, coZ se odrazi v rozSifovani oddéleni v obchodech napft. s farmarskymi
a zdravymi produkty a zaméfovani promoakci pravé na tento druh sortimentu. Obchodni

fetézce budou vice komunikovat svoji politiku odpovédného chovani at’ uz v oblasti obal

nebo nakladani s prochéazejicimi potravinami. Ocekava se také vznik novych bezobalovych
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obchodt (Anketa: Jaké trendy budou vladnout retailu? Ptali jsme se obchodnikii i odbornikd,

2018).

8.3 Preference tzv. alternativniho nakupniho chovani

Alternativni nakupni chovani se vyznacuje tim, Ze spottebitel jiz prestava byt konzervativ-
nim zdkaznikem, ale naopak si sam zacina vyhledavat informace k produktiim, kriticky je
srovnava a neni tedy tak snadno ovlivnitelny. Toto chovani méa také dalsi rysy, napi. obcha-
zeni zprosttedkovatele pti nakupu, kdy zakaznik nakupuje ptimo od vyrobce. DalSim rysem
mohou byt ndkupy v bazarech a ,,second handech®, diky ¢emuz se spotiebitelé chovaji eko-

logictéji a chrani tak zivotni prostiedi, tim Ze nedojde k ndkupu nového produktu a zaroven

dojde ke snizeni mozného odpadu (Kubickova, 2014, s. 31).

Zakaznici jiz také netihnou k velkym ndkuplim, coZ souvisi se skutecnosti, ze za jeden nakup
utrati méné nez v diivejsi dobée. Tento fakt mize byt také spojen s niz§im vyuzitim automo-
billi, coby dopravnich prostiedkli pro vykonani ndkupt (Cesi dnes nakupuji alternativné

a ekologicky, 2017).

8.4 Rostouci preference on-line nakupu

Rostoucim trendem je také expanzivni podil on-line ndkupii na celkovém maloobchodnim
prodeji, kdy hranice 10 % on-line ndkupt byla pfekonana v roce 2017. Se vstupem stale
mladsich generaci na trh bude mit tento zptisob nakupovani do budoucna asi nejvyznamné;jsi
vliv na zmény celkového pojeti nakupovani. S timto trendem souvisi propojovani kamen-
ného a on-line trhu, kdy je stale vice kladen diiraz na doplnéni kamenné prodejny interneto-
vou platformou a naopak, v ptipadé¢ internetového obchodu je velkou vyhodou kamenna po-
bocka, ,,showroom* nebo stabilni vydejni misto, kde si zdkaznik mize zbozi osobné pro-
hlédnout pted tim, nez si jej zakoupi (Anketa: Jaké trendy budou vladnout retailu? Ptali jsme

se obchodnikt i odbornikt, 2018).

Zduraznovana je také dulezitost presunu marketingovych rozpocti do oblasti on-line médii
a posilovani pfitomnosti firem do oblasti socidlnich médii, tam totiZ travi stale vice Casu
velké mnozstvi zakazniki, ktefi maji vliv na ndkupni rozhodovani vyrobkl v tomto seg-
mentu. Touto cestou je pro firmy nutné nejen budovat povédomi o svych vyrobcich, ale také
zjiStovat, co zdkazniky zajimé a co chtgji, byt s nimi v kontaktu a komunikovat s nimi.

V soucasnosti je také dilezité hledat nové zptisoby komunikace se zdkaznikem, coz je vyzva
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pro kazdy marketing, zejména pak pifi zaméfovani se na mladsi generace (Anketa: Jaké

trendy budou vladnout retailu? Ptali jsme se obchodniki i odborniki, 2018).

8.5 Preference ,,zazitkového nakupovani“

Aby kamenné prodejny dokéazaly obhajit svoji pozici v rostoucim trhu online ndkupi, je
nezbytné, aby jejich soucasti byly i sluzby, které internetova platforma nabidnout nemuze.
Jedna se napf. o ,,convenience strategii, kterda umoznuje jednoduchy a pohodlny nakup
a transport zbozi az k zakaznikovi domii. Dalsi nezbytnou soucasti kamennych prodejen je
také fyzicky kontakt nakupujiciho a prodavajiciho, ktery umozni poskytnout individualni
poradenstvi; osobni pfistup ke kazdému zakaznikovi ze stran persondlu a zajisténi kvality

personalu, coz umoZzni budovani vlastni znacky (Trendy v retailu 2018, 2018).

Zakaznici v soucasnosti také ocekavaji od obchodi, které navstévuji, urcitou originalitu. Ve-
deni obchodu tedy musi mit originalni a kreativni pfistup, ktery jim soucasné umozni odlisit
se od konkurence. V soucasné dobé¢ se také ¢im dal vice rozviji tzv. ,,zazitkové nakupovani®,
které propojuje nakupovani se zazitky, kdy zakaznik nechodi do obchodu pouze na nakup,
ale stravit tam piijemny cas, které je spojeny napt. s riznymi akcemi, pfedstavenimi nebo
charitativnimi projekty. Do téchto aktivit se obchody zapojuji, aby jednak podpotily dobrou
vec, ¢imz ale soucasné dochazi ke zvySeni navstévnosti daného obchodu (Trendy v maloob-

chodnim prodeji pro rok 2018, 2017).

Roste z4jem spotiebiteld o vzhled zboZi, kdy je timto faktorem ovlivnéno jiz pfes 64 % na-
kupujicich. Zdravy Zivotni styl se promita do rostoucich kategorii, jako jsou potraviny, na-
poje, kosmetika i drogerie. U ekologické drogerie doslo k nartstu o 40,6 % za poslednich
pét let. Nejoteviengjsi skupinou k inovacim jsou pfitom mladi nezadani lidé, bezdétné pary
¢1 rodiny s malymi détmi. Souc€asni spotiebitelé jsou zna¢né informovangjsi, sofistikova-

wevr

zasadnim tématem obchodniktli je modernizace a zkvalitiovani sluzeb v prodejnach.

Spotiebitelé uvadi v preferencich pro vybér kamenného obchodu zejména jeho polohu, co

vvvvvv

a cena (Privatni znacky rostou rychleji nez znackové zbozi, 2017).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

9 VSEOBECNY ROZBOR VNEJSIHO A VNITRNIHO PROSTREDI

Nasledujici kapitola popisuje analyzu trznich pftilezitosti, realizovanou v podobé¢ PEST

a SWOT analyzy.

9.1 PEST analyza

PEST analyza se zamétuje na 4 skupiny faktorti — politicko-legislativni, ekonomické, soci-

okulturni a technologické faktory ve vztahu ke zkoumanému podnikani.

9.1.1 Politicko-legislativni faktory
Smérnice Evropské unie o omezeni dopadu plastovych vyrobki na Zivotni prostiedi

Dne 19. 12. 2018 byla schvélena smérnice Evropskou unii, kterd ma vyraznym zpiisobem
omezit jednorazové plasty. Pfimo zakazany budou napt. plastové vatové tyCinky, piibory,
talife, brcka, boxy na jidlo a piti z polystyrenu, vyrobky z tzv. oxo plastl, michatka a tycky
k balonkiim. Tyto plasty budou muset byt nahrazeny udrzitelnymi materidly. Na zakladé této
smérnice by mélo dojit ke sniZeni spotfeby plastovych nddob na potraviny a napojovych
kelimkt. Smérnice by méla zacit platit od roku 2021 a tyka se také osvétovych opatieni, kdy
jsou ¢lenské staty povinny zvySovat informovanost spotiebitell o negativnich dopadech jed-

norazovych plastii (Co zavadi nova evropska smérnice proti jednordzovému plastu, 2018).

Tento politicky faktor poskytuje ptilezitost pro maloobchod s ekologickymi potfebami a al-
ternativami k béznym produktiim, jelikoZ tato problematika jiz neni spojena pouze s trendy

dnesni doby, ale je stale vice diskutovana i na legislativni irovni.
Podminky pro podnikani

Zpréava Doing Business, kterou pravidelné publikuje Svétova banka, ukazuje, jaké jsou pod-
minky pro podnikani v jednotlivych zemich. Nejnovéjsi vyzkumy ukazuji, ze Ceska repub-
lika je 35. nejlepsi zemi pro podnikani. Oproti roku 2017 ovSem doslo k propadu z 27. pricky
na 35. Tuto pozici ovlivnila zejména byrokracie, za nedostatecnd kritéria je povazovano
zejména placeni dani, zvySeni dani z nemovitosti a ziskani Givéru. V otazkach zahrani¢niho
obchodu viak Ceska republika obsazuje prvni piicku mezi 190 zkoumanymi zemémi (World

Bank Group, 2019).

Dal$imi relativné€ novymi faktory v této oblasti jsou Zakon o evidenci trzeb €. 112/2016 Sb.

a Obecné nafizeni o ochrané osobnich tdaji, znamé jako GDPR.
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Zakon o evidenci trzeb

Zakon o evidenci trzeb stanovuje od 1. 3. 2017 povinnost podnikatelim nejen v maloob-
chodu elektronicky evidovat kazdou obdrzenou platbu, ktera je zdkaznikovi stvrzena ucten-
kou s unikatnim kodem. Ke dni 28. 2. 2018 byla zruSena nutnost evidovat platby hrazené

kartou, platby on-line a také uvadét na uctence danové identifikacni ¢islo poplatnika.

S timto zakonem je také spojena povinnost podnikatele umisténi informac¢niho oznédmeni,
které¢ seznamuje zékazniky s povinnosti podnikatele evidovat trzby a vystavit kupujicimu
uctenku. Toto oznameni musi byt umisténo na dostate¢né viditelném misté a musi byt ¢i-

telné. (Elektronické trzby - o co jde, 2017)
Obecné narizeni o ochrané osobnich udaji

Obecné nafizeni o ochrané osobnich tidaji pfedstavuje novy pravni ramec pro ochranu osob-
nich udaji, jehoz cilem je chranit prava obcanli Evropské unie proti neopravnéného zacha-
zeni s daty ob¢ant véetn¢ osobnich udajt. Toto nafizeni musi respektovat nejen firmy a in-
stituce, ale také jednotlivci a online sluzby, které zpracovavaji online data uzivateld. Pro
kazdou takovou osobu je tedy nutné nastudovat jednotliva pravidla tohoto zékona, ptizpu-
sobit tomu vedeni evidence osobnich idajli, zatazeni téchto pravidel do internich smérnic,
vzoru a smluv v podniku. Nedodrzeni pravidel tohoto zakona je podminéno vysokymi po-

kutami (GDPR — zakladni postup v praxi, 2018).

9.1.2 Ekonomické faktory
Elasticita produktii

Ekologické produkty jsou substituty pro bézné konvenéni produkty, které jsou nabizeny
v supermarketech, drogeriich apod. Z téchto ditvodl se jedné o cenoveé elastickou poptavku
po tomto typu sortimentu. ZvySeni ceny ekologickych produktti vyvola snizeni poptavky po
tomto sortimentu z diivodu Siroké skaly substituti, kterymi mohou spotiebitelé tento sorti-

ment nahradit.
Soucasna ekonomicka situace

Ceska ekonomika bude v roce 2019 dle odhadi riist tempem okolo 2,2 %. Rekordné nizka
nezaméstnanost je pravdépodobné nejveétsim tématem roku 2018. Kvili pokracujicimu ne-
dostatku lidi na trhu prace v roce 2019 porostou mzdy, a to odhadem o 6,5 % - tyto mzdy jiz
¢tvrtym rokem v fad¢ rostou rychleji nez produktivita prace. Inflace se bude drzet nad 2 %

a ménova politika centralni banky by méla byt méné agresivni nez v roce 2018.
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Mzdova inflace byva predchiidcem riistu spotiebitelskych cen. K inflaci ve spotiebitelskych
cenach prispéje také rist cen potravin kviili loiiské nizké trodé¢ a zdrazeni energii na zacatku
roku 2019. Vyhlidka zpomalujiciho riistu ekonomiky a inflace dava prostor k oddechu me-
nov¢ politiky. Zacatkem roku 2019 dojde nejspise k pozvednuti urokovych sazeb ze strany

Ceské narodni banky, po zbytek roku by ale mohly sazby ziistat stabilni.

Ve fiskalni oblasti se projevi opatieni ptijata v roce 2018. Hlavni opatieni se tykala zejména
rustu plati ve vetfejném sektoru, dale valorizace penzi a také zavedeni slev na jizdné pro
studenty a seniory. Vysledkem by mél byt pokles prebytku vladniho sektoru v roce 2019 na
0,8 % HDP. Se soucasnym stavem ekonomiky také souvisi obavy z blizici se recese, kterou
pravdépodobné ptinesou nejblizsi roky (Ekonomika CR v 2019: Zpomalovani riistu a nedo-

statek zaméstnanctl).

Mezi podniky je stdle vice pocitovan rist cen energii materiali a surovin. Elektfina se za
posledni mésice zdrazila o vice nez 25 %, nafta o 6 %. Soucasné se zdrazuji také uvéry.

Kwvili rastu urokovych sazeb dochazi ke zvyseni nakladl na uvéry a externi financovani.

Minimalni mzda se od 1. 1. 2019 nachazi na 13 350 K¢&. Prumeérna mzda se nachazi na Grovni
31 516 K¢ za posledni namétené Ctvrtleti (3Q/2018). V tomto obdobi vzrostla nomindlni

mzda o 8,5 %, realna pak o 6 %.

Ceskou republiku lze charakterizovat jako malou, otevienou a proexportné orientovanou
ekonomiku, proto je déni v Evropé a ve svété pro Ceskou republiku zasadni. Vyznamnym
faktorem je pro Cesko situace v Némecku, jelikoz pravé zde sméfuje zhruba tfetina tuzem-

ského vyvozu (Ceska ekonomika v roce 2019, 2018).

9.1.3 Sociokulturni faktory
Demografické udaje

V okresu Zlin k 30. 9. 2018 bydlelo celkem 191 711 obyvatel, z toho 93 748 muzi
a 97 963 zen. Ve Zlinském kraji pak ma trvalé bydlisté 582 921 obyvatel (k 31. 12. 2018),
ubytek za rok 2018 €ini 135 osob. Okres Zlin i Zlinsky kraj zaznamenavaji dlouhodoby trend
mirného ubytku osob s trvalym bydlistém (od roku 2009), ktery bude pravdépodobné nadale
pokracovat (Pocet obyvatel Zlinského kraje se snizuje, 2019).
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v

meéri vyse platu, pracovni podminky a dopravni napojeni kraje. Za vyhodu Ize naopak po-
vazovat relativni bezpecnost oblasti, nizkou miru kriminality, Zivotni prostfedi, roven skol-

stvi nebo napf. tolerantni obyvatelstvo.

Nejvétsi odliv obyvatelstva predstavuji mladi lidé ve vékové kategorii 18-35 let, ktefi se po
studium na vysokych Skolach v jinych méstech jiz nevrati do svého rodného kraje. Nejcas-
t&j$imi davody pro stéhovani v Cesku jsou zaméstnani, partnersky Zivot, kvalita Zivota a za-

jJisténi péce (Ze Zlinského kraje lidé odchazeji jen ziidka, pfesto obyvatel ubyva, 2019).

Aby mésto zamezilo dlouhodobému trendu ubytku obyvatelstva, musi byt primarné atrak-
tivni pro malé lidi. To znamena zajisténi bydleni, pracovnich ptilezitosti, moznosti jak travit
volny Cas a celkové atmosféry mésta. I ptesto vSechno se vSak Zlinsky kraj pravidelné umis-
tuje v prizkumech hodnoceni kvality Zivota na pfednich ptickach (Obyvatel piibyva ve

Zlinském kraji jen v malych méstech, velka se vylidiuji, 2019).

Jednou z priorit mésta Zlin je zajisténi osvéty, informaci a propagace, jejichz cilem je, aby
obyvatelé mésta Zlina dostavali kvalitni informace o ekologicky Setrném zptsobu Zivota.
Tato priorita bude zahrnovat potadani akei pro vetejnost, informacni a propagacni materidly
meésta v podobé letakd, ekomap, magazinu a webu, dale spoluprace s médii, zapojovani ve-
fejnosti do téchto aktivit a v neposledni fad¢ ekoporadenstvi (Mistni koncepce environmen-

talniho vzdélavani, vychovy a osvéty statutarniho mésta Zlina na obdobi 2019 — 2022, 2018).

Nejnovéjsi zpravy také ukazuji, Ze Zlin jde v oblasti ekologie ostatnim méstim piikladem.
Bé&hem roku 2019 by mélo definitivné zmizet z kancelaii zlinského magistratu veskeré plas-
tové nadobi, které¢ bude nahrazeno vyrobky ze skla, keramiky ¢i jinych trvanlivych materi-
alu. Dalsi posun se projevuje v omezeni tisknutych materiala pro potfeby jednani zastupitel-

stva, ty se nov¢ piipravuji elektronicky.

Mimo radnici tyto kroky podporuje také zoologické zahrada, kterd jiz v roce 2015 nahradila
jednorazové kelimky vratnymi, fungujicimi na principu zalohy. Ekologicke tendence se pro-
jevuji také v doprave, kdy méstsky odboru zelené vyuziva pro své potieby elektromobil,
a dopravni podnik zapojuje do provozu trolejbusy, které ¢ast trasy odjedou na baterie. (Eko-

logicky Zlin jde ptikladem. Ukon¢il dobu plastovou, komunikuje elektronicky, 2019).

Také tfidéni odpadu se stalo za posledni roky samoziejmosti pro vétSinu obyvatelstva (sou-

stavné odpad tiidi 73 % obyvatelstva CR). V ramci Evropské unie pak CR tradi¢né obsazuje
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ptredni pticky ve tfidéni a recyklaci plastovych obalii. Diky zvySeni poctu tfidicich kontej-
nertl v Ceské republice doslo k piiblizeni t&chto mist blize lidem a jejich domoviim, coz
dlouhodobé zvy$uje mnozstvi vytiidéného odpadu (Cesi tfidili loni na jednicku a opdt se

zlepsili, 2018).

9.1.4 Technologické faktory

V souvislosti se zakonem o evidenci trzeb je podnikatel, které¢ provozuje maloobchod povi-
nen evidovat veskeré trzby. K elektronické evidenci trzeb je tieba se piihlasit jeste pred pii-
jetim prvni platby, a to pomoci aplikace zamétfené na tuto problematiku. Po zaevidovani
provozovny dojde k obdrzeni specifického identifika¢niho ¢isla. Poté mohou byt vygenero-
vany certifikaty, které se ulozi do pocitace a nasledné nahraji do pokladniho zatizeni (Zaha-

jeni EET - jak zacit, 2018).

Zakon o elektronické evidenci tedy ukladd podnikateli povinnost zafidit tzv. ,,pokladni
misto*, které miize mit podobu ,,chytrého telefonu® nebo tabletu s bezdratovym piipojenim,
kompaktniho pfenosného zatizeni vyuzivajici sluzeb cloudt, kompaktnich zatizeni v podob¢

registra¢nich pokladen, pocitacovych pokladen nebo klasickych samostatnych pokladen.

S nutnosti pokladniho mista se také vaze nutnost pfipojeni k internetu, které je preferovano
v bezdratové varianté, z divodu vétSiny verzi pokladen fungujicich pomoci bezdratového

pfipojeni (Technické feSeni, 2017).

Maloobchodni prodejna by méla byt také vybavena pocitatem s potiebnym softwarem za-
méfenym na zpracovani a vytvoreni piehledu trzeb, zboZzi, objednavek apod. Internet je ne-
zbytna soucést coby zpiisob komunikace se zadkazniky 1 okolim daného podnikani, napf. po-

moci vlastnich webovych stranek, profilii na socidlnich sitich, e-mailové komunikace apod.

9.2 SWOT analyza

Jednim z néstrojii pro prizkum realnosti podnikatelského planu bylo vytvofeni SWOT ana-
lyzy, kterad zkouma silné a slabé stranky podnikéni, vychézejici z vnitiniho prostfedi, ale také
pfipadné vn&jsi piileZzitosti a hrozby. Tato analyza je provedena jak z pohledu samotné ob-

lasti podnikéni, tak z pohledu podnikatele.
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Tab. 1 - SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

zaméieni podnikani navazujici na sou-
Casné trendy,

Siroka nabidka kvalitnich produkti,
cenova variabilita sortimentu,

péce o zékaznika,

dopliikové sluzby (edukace zakazniki),
vzdélani podnikatele v oboru ekologie,
znalost nebezpec¢nych latek vyskytujicich
se v béznych produktech,

odborné poradenstvi v oblasti ekologic-
kych produkti,

umisténi podniku,

oteviraci doba,

spoluprace s ekologickymi spolky,
détsky koutek piimo v prodejné

mala nabidka bezobalové drogerie,
neochota spotrebiteli vyrazné si
priplatit za ekologické varianty pro-
duktu,

slaba finan¢ni pozice (nutnost externiho
financovani podnikéni),

ruceni podnikatele vlastnim majetkem,
podnikatel je zaroven jedinym zamést-
nancem

vzrustajici poptavka v této oblasti,
roz§ifovani nabidky produkti,
roz$ifovani povédomi o ekologii a jejich
soucasnych trendech,

spolupodileni se na lokéalnich akcich,
konani workshopii za ucelem edukace
a Sifeni osvéty v oblasti ekologie,
zmény zakonl a smérnic (omezeni plas-
tovych obali, plastovy odpad, atd.),
prezentace na internetu a socialnich sitich,

zvySujici se naroky na kvalitu vyrobkl

nova konkurence v okoli,

zvySujici se preference internetovych
obchodii,

prichod novych trendii (s tim souvise-
jici opusténi soucasnych trendi),
nedostatecné povédomi o dulezitosti
ochrany Zivotniho prosttedi a ekologii,
moznost zakaznikll vyrabét si jednodu-
chou drogerii doma sami,

nabidky
o ekologické a bezobalové produkty

rozSireni supermarketi

Hlavnimi silnymi strankami tohoto podnikani je zejména zaméteni podnikani, ktery nava-

zuje na soucasné trendy a v soucasné dobé se velmi rozviji ve vSech smérech. Maloobchod

nabidne Sirokou nabidku kvalitnich produktt pro rtizné cilové skupiny v riznych cenovych

kategoriich. Primarnim cilem tohoto podnikani je péce o zdkaznika v podob¢ poradenstvi,

edukace a dalsich doplitkovych sluzeb. DtileZitou silnou strankou je také vzdélani podnika-

tele v oboru ekologie, ktery mé znalost v oblasti nebezpecnych latek, které se mohou vysky-

tovat v béznych variantdch produkt.
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Maloobchod bude situovan v bezprostiedni blizkosti centra Zlina, coz umozinuje dobrou do-
stupnost zakaznikt do prodejny. S tim také souvisi oteviraci doba, kterd je prodlouzena tak,
aby umoznila nékup i lidem, ktefi jsou déle v praci a o vikendu nabizi moznost nakupu pro

zékazniky, ktefi tyto ndkupy nestihaji v prubéhu vSednich dni.

Jelikoz tato prodejna nabizi také sortiment zaméfeny na miminka a déti, jsou ocekavéany
nakupy ze stran maminek, které navstivi obchod spole¢né se svymi détmi, které jsou v ob-
chod¢ vzdy vitany, a pro které bude pfipraven détsky koutek. V neposledni fad¢ 1ze jako
silnou stranku zminit provazanost a spolupraci se vznikajicim spolkem Udrzitelny Zlin,
ktery se zabyva ekologickymi projekty a osvétou ekologickych problémt soucasnosti. Na

facebookové skuping, ktera ¢ita pres 200 ¢lent, jsou diskutovany tipy, rady a doporuceni pro

kazdodenni ¢innosti.

Za slabé¢ stranky lze povazovat zejména malou pldnovanou nabidku bezobalové drogerie,
o kterou je v soucasné dobé¢ rostouci poptavka. Tuto drogerii v§ak v soucasné dob¢ nabizi
pouze omezené mnozstvi znacek, jako napt. Tierra Verde (nabizi Bezobala¢ Zlin) nebo
Lush. Zvoleny typ podnikani se v§ak zamétuje spiSe na ekologické produkty, jejich varianty
bezobalové varianty. Dalsi slabou strankou je neochota spotfebitelt vyrazné si pfiplatit za

ekologické varianty ekologickych produktt.

Za dalsi slabé stranky 1ze povazovat slabou finan¢ni pozici, kdy podnikatel musi v pocatcich
vyuzit externich zdrojl financovani, ¢imZ zvySuje podnikatelské riziko z moZnosti nespla-
ceni a kviili zvolené formé podnikéni ru¢i celym majetkem. Za slabou stranku je také pova-
Zovano postaveni majitele, coby jediného zaméstnance v obchod¢ (alespoi v zacatcich pod-
nikani).

Za ptilezitosti pro maloobchod je povazovana zejména vzristajici poptavka v této oblasti,
ktera souvisi s aktudlnimi trendy a ménicim se zivotnim stylem. V soucasné dobé se na me-
zinarodni Urovni feSeny nové zakony, tykajici se omezovani jednorazovych plastli, coz ma

potencial nadale se zvysujiciho z4jmu ob¢anti o tuto problematiku a s tim spojené nakupy.

Soucasné trendy také ukazuji na neustdle se zvysujici poZadavek ze stran spotiebitelti na

vvvvvv

davky zakazniki. To je ptileZitost pro nove vznikajici flexibilni podnik, ktery ma lepsi pod-

minky pro pfizplsobeni se pozadavkim zakaznik.
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Dalsi ptilezitosti je neustalé rozSifovani sortimentu o nové produkty a znacky a také rozsi-
fovani povédomi o ekologii, dilezitosti ochrany Zivotniho prostfedi a aktualnich trendech,

které budou postupem casu rozsifovat piivodni zakladnu zédkaznikd.

Velkou ptilezitost nabizi spolupodileni se na mistnich akcich, a to jak z hlediska rozsifovani
povédomi a edukace osob v oblasti ekologie, tak z hlediska napt. nabizeni ekologickych
variant jednoradzovych plastii apod. stainkaitim dané akce. Podstatnou ptilezitost pro toto pod-
nikani je také moznost potadani workshopt piimo v misté prodejny, které budou slouzit
k ucelim edukace, Sifeni osvéty a ziskavani novych znalosti v oblasti ekologie zdjemctim

v podobé¢ zajimavych a netradi¢nich aktivit.

Velkou prilezitost soucasné doby skytaji socidlni média a moznost zde prezentovat své pod-
nikéni. Na socidlnich sitich travi pfevazné mladsi v€kové skupiny velkou ¢ast volného Casu,
a tak je tento zpusob komunikace se zdkazniky a prezentace dan¢ho podnikani vhodnym
zpusobem, jak tyto skupiny oslovit a zaujmout. Internet a socidlni sité¢ také poskytuji moz-
nost tvofit zajimavy obsah a vzdélavat timto zplisobem zékazniky a sledovatele, at’ uz na

socialnich sitich nebo vlastnich webovych strankéch apod.

Za hrozbu je v soucasnosti povazovan zejména ptichod novych trendd, které by mohly vy-
volat klesajici zajem osob o ekologii a s tim spojené soucasné trendy. Hrozbou je také nedo-

stateCné povédomi Siroké vefejnosti o dlleZitosti ochrany Zivotniho prostiedi a ekologii.

Za dalsi hrozby lze povazovat zvysujici se preference spottebitell internetového nakupovani
a také moznost roz§ifeni stavajici nabidky supermarketli o ekologické a bezobalové produkty
¢i oddeleni. V neposledni fad€ je hrozbou tohoto podnikdni vznik nové konkurence na tizemi
meésta nebo moznost zdkaznikl vyrabét si vlastni jednoduchou drogerii sami, ¢imz klesne

poptavka po produktech tohoto typu.
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10 ANALYZA KONKURENCE

V nasledujici kapitole jsou nejprve rozebrany piimi a nepiimi konkurenti zkoumaného pod-

nikani. Hlavni konkurenti jsou pak néasledné porovnani v hodnotovém rozboru.

10.1 Rozbor konkurenénich modeli podnikani

Predmétem zkoumaného podnikani je maloobchod s ekologickymi produkty, ktery zahrnuje

nasledujici kategorie sortimentu:

e ckologickou drogerii,

e zero-waste” pomucky a vybaveni (bezodpadové nakupovani),
e papirenské potieby,

e hygienické pomtcky,

o ckologické potieby pro péce o déti a

e potieby pro oblast domacnosti a zahrady.

Hlavnim kritériem pro vybér konkurence je lokalita, nasledné pak nabidka produkti, cena
a doplitkové sluzby. Tento obchod bude situovan v centru mésta Zlina, kde se nachazi né€ko-
lik pfimych konkurentil, ov§em se zna¢n¢ omezenym sortimentem. Nepiima konkurence je

definovana v podob¢ internetovych obchodi.

10.1.1 Pfima konkurence

Ptimou konkurenci jsou chapany konkurencni kamenné prodejny, které se nachézeji ve
Zlin€. Jedna se o Biomarket u Zeleného stromu, bezobalova prodejna Bezobala¢, Sliné.eu,

fetézcové drogerie dm a Rosmann a obecné supermarkety nachazejici se v blizkém okoli.
Biomarket u Zeleného stromu

Jedna se o obchod se zdravou vyzivou, jejiz velkoobchod se nachéazi v arealu Svitu ve Zling.

Tato spole¢nost ma n¢kolik maloobchodnich prodejen situovanych ve Zlin€ a okoli.

Tyto obchody se zaméfuji na sortiment potravin v bio kvalité, produkty konvenénich pro-
duktl od ekologickych zemé&d¢lct, rostlinné stravovani, bezlepkovou dietu, Fair Trade po-
traviny, bylinky, tinktury, pfirodni kosmetiku ekologické €istici prostfedky, raw dietu, apod.
Nejveétsi prodejna ve Zlin€ se nachézi na nam. Miru, dal§i mensi prodejny se nachazi na

nam. Prace v budové Trznice a na Jiznich Svazich u I. segmentu.

Otviraci doba prodejen je velmi podobna:
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po-pa: 8:00-18:00 (nebo 18:30); so: 8:00-12:00

Co se tyce ekologické drogerie, Biomarket U Zeleného stromu se zamétuje zejména tyto
znacky ekologické drogerie — Ecover (Siroka nabidka produktii této znacky), Ecogenic, Tie-
rra Verde, FeelEco. Déle tyto obchody nabizi malé mnozstvi dalSich ekologickych produktt
v podobé¢ platénych tasek na nadkupy, bambusovych kartackl na zuby nebo znovupouzitel-

nych kelimki na kavu.

Webové stranky této firmy jsou www.zdravizprirody.cz, na kterych je sice umistén e-shop,
ten ovSem neni zptistupnén pro bézného zakaznika.

vvvvv

bizeji Siroky sortiment potravin, ktery uspokoji vétSinu zakazniki. Prodejny nemaji vlastni
parkovisté, presto se vzdy v blizkém okoli prodejny nachazi nékolik dostupnych parkovacich

mist.
Drogerie dm

Tyto drogerie se nachazi obvykle piimo v ndkupnich centrech (OC Cepkov, OC Zlaté jablko
drogeriemi na nasem trhu. Nabizi produkty zejména téchto znacek — Frosch, Tierra Verde,

FeelEco, Ecover, Method, Poliboy, Denkmit Nature (privatni znacka fetézce drogerie dm).

Tato drogerie také nabizi relativné pestrou nabidku pfirodnich variant kosmetiky. Déle na-
bizi platéné tasky znacky dm, bavinéné odlicovaci tampony nebo bambusové zubni kartacky.
Drogerie dm ma nové také e-shop, na kterém nabizi sortiment jako v kamennych obchodech.

Tento obchod je otevien kazdy den v rozmezi 7:30-21 h (u kazdé prodejny mirn€ odlisné).
Drogerie Rosmann

Drogerie Rosmann nabizi také relativné Sirokou nabidku ekologickych znacek drogerie.

Jedna se zejména o tyto znacky — Real Green, Winni's, FeelEco, Biopuro a Frosch.

Ve Zlin€ se nachazi dvé prodejny drogerie Rosmann, a to v OC Centro Zlin (kazdy den 9-

21 h) a na ulici Dlouha (po-pa: 8-19 h, so: 8-13 h).
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Sliné.eu

Dal8im konkuren¢nim obchodem je Slin¢.eu, které méa novée sidlo ve Zlin€ v Domu kultury
pobliz autobusového nadrazi. Tento obchod se primarn€ zamétuje na potieby pro déti a mi-
minka, pro které nabizi bohaty sortiment. Dale nabizi také potieby pro zeny, kosmetiku,

ekologickou drogerii a potieby, hracky a papirenské potieby.

Kamennd prodejna je tizce svazana s e-shopem, ktery ma ovSem pomérné Spatnou povest,
kvuli nevyfizovani objednavek a Spatné¢ komunikaci se zdkazniky. Zakladni zbozi je do-
stupné piimo k prodeji na prodejné, ostatni zbozi Ize objednat pies zminovany e-shop a vy-
zvednout jej na prodejné. Nevyhodou je kratka oteviraci doba kamenné prodejny, ktera je
ptes vSedni dny pouze 9:00-12:00 a v sobotu dle dohody, z diivodu majitel¢ina druhého
zaméstnani. Pfimo pfed prodejnou také neni mozné vyuzit parkovacich mist, zdkaznici tedy

musi parkovat na blizkém placeném parkovisti.

Mimo zminény sortiment tento obchod nabizi nékolik znacek ekologické drogerie, a to
zejména znacky — Tierra Verde, Ecoleaf, Sonett, Ecover, Almawin a Bentley Organic Ltd.

(Sling.eu, 2019).
Supermarkety

Tato kategorie zahrnuje supermarkety situované ve Zling, kterymi jsou Kaufland, Billa, Al-
bert a Tesco. V téchto fetézcich, stejné jako v siti drogerii Teta, Ize nalézt obvykle pouze

jedinou ekologickou znacku drogerie, a to znaku Frosch.

Tyto supermarkety jsou situovany rtizné po Zlin€ i okoli a jsou Casto spojeny s dal$imi ob-
chodnimi prostory. S tim se samozifejmeé poji nejvetsi koncentrace nakupujicich osob, proto

je zde velkou nevyhodou takto znacné omezeny sortiment ekologickych produkta.
Bezobalaé

Jedna se o bezobalovy obchod ve Zling, ktery sidli na nam. T. G. Masaryka. Tento obchod
je primarné zaméfen na potraviny, které nabizi v bezobalovych variantach, které si ¢loveék
muZze navazit a zakoupit do vlastnich nadob. Tento obchod také nabizi omezené mnozstvi
stacené drogerie v podobé jediné znacky Tierra Verde, kterou si zakaznik mtize ,,na¢epovat*
pfimo do své nadoby. Prodavaji zde také tuhé mydlo na prani, bambusové kartacky na zuby,

pratelné odlicovaci tampony, pytliky na pecivo a zeleninu, apod.

Nevyhodou zde je nutnost donést si vlastni nddoby, bez kterych v tomto obchod¢ zpravidla

nenakoupite. Tento obchod se tedy zamétuje na zakazniky, ktefi primarné nechtéji vytvaret
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odpad spojeny s nakupovanim potravin, proto nabizi pouze omezené mnozstvi ostatniho sor-
timentu. Na webovych strankdch www.bezobaluzlin.cz 1ze také najit e-shop, ktery funguje
na principu vybéru zbozi, které¢ je dostupné na prodejné s vyzvednutim zdarma na prodejne,

nebo v podobé hromadnych objednavek zdarma do piedem danych mist.

Tento obchod ma pravni formu ustavu, jehoz primarnim ucelem je provozovani ¢innosti
uzitecné spolecensky nebo hospodaisky. O to se tento obchod snazi v podobé ,,sirSiho za-
béru®, napt. pomoci prodavani knih zamétenych na problematiku ,,zero-waste®, ale také
napf. pomoci poradani rtiznych akci — workshopti, pfednasek, besed, vystav obrazii a foto-
grafii apod. Benefitem prodejny je détsky koutek pro rodi¢e nakupujici s détmi. Pied samot-
nou prodejnou se nachazi parkovaci mista pro zakazniky. Oteviraci doba je: pondéli — patek:

8:00-18:00; sobota: 9:00-12:00

Bezobalovy obchod se v soucasné dobé t&€si znacné popularité a oblibenosti, ktera je spojena
také se Sir§Sim zamétenim obchodu, konani akei a jeho celkové vizi a poslani. (Bezobalac

Zlin, 2019).

V oblastech ekologickych variant papirenského sortimentu a ostatnich ekologickych potieb

pro domécnost a zahradu ve Zlin€ neni znama piima konkurence.

10.1.2 Neprima konkurence

Za nepiimou konkurenci jsou povazovany e-shopy, nabizejici Sirokou nabidku ekologickych
produkti. Detailnéji jsou popsany dva internetové obchody, které piedstavuji nejvyznam-
né&jsi konkurenci, téchto obchodt je v soucasné dobe v§ak mnoho, proto jsou déle okrajové

zminény dalsi vyznamné internetové obchody nabizejici obdobny sortiment.
Econea

Econea je pravdépodobné nejvétsim a nejznaméjSim e-shopem nabizejicim ekologickou dro-
gerii, ktery vznikl v roce 2013. Hlavnimi vyhodami tohoto internetového obchodu je
zejména jeho vysokd ptehlednost, velka nabidka riznorodého sortimentu, jasné a srozumi-
telné popisy produkt, srozumitelné shrnuté prednosti a filozofie danych znacek, které jsou
peclivé vybirany a v neposledni fad€ také velmi lidsky a ptivétivy piistup k zakaznikim.
Dal8imi vyhodami jsou napf. ¢lanky zaméfené na riiznd témata na blogu, ktery lze najit
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objednavek.
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Pravé diky témto vyhoddm snaze ukazovat tuto problematiku v SirSich souvislostech
napf. diky socialnim médiim, se z relativné mladého internetového obchodu velmi brzy stal

jeden z nejznaméjsich internetovych prodejct ekologickych produkti.

Tento obchod nabizi velmi Siroky sortiment, zahrnujici produkty jako je ekologické drogerie
a potteby do domécnosti, piirodni kosmetiku a produkty pro osobni a zubni hygienu, ekolo-
gické varianty potfeb pro miminka, ekologické lahve a nadobi, pomiicky pro bezobalové
nakupovani, produkty pro usporu energii, udrzitelna moda, textilni produkty. Dalsimi okra-

jovymi kategoriemi jsou napiiklad potraviny nebo knihy (Econea, 2019).
Eurona by Cerny

Tato spolecnost se zabyva vyrobou ekologicky setrnych produktt uklidové a bytové kosme-
tiky, ktera funguje na systému internetového prodeje pomoci rozsahlé sit€ vlastnich poradcii
Eurona a zdkaznikli. Tento systém je znamy jako multilevel marketing. Firma operuje na
¢eském, slovenském a polském trhu. Vyrobky firmy Eurona jsou komunikovany jako eko-
logické, bez obsahu fosfatli, formaldehydu, chloru, perborati a také nejsou testovany na zvi-

fatech.

Tato znacka nabizi velmi Siroky sortiment vlastnich produkt a drogerie, které pokryvaji
témet vSechny oblasti v domacnosti. Eurona nabizi praci praSky, produkty starostlivosti
o déti, péci o télo, Cistici prostredky, parfémy, difuzéry, prostredky pro myti aut, prostredky

souvisejici s péci o domaci mazlicky a rostliny a novée také omezeny sortiment potravin.

Nevyhodou této spolecnosti je nutnost registrace kazdého zédkaznika pfi prvnim nakupu nebo
vlozeni hesla pro hosta. Bez vykonani téchto krokii neni mozné na e-shopu spole¢nosti na-

koupit (O spolecnosti Eurona, 2019).
Dalsi internetové obchody

Na zéklad€ srovnani nabidky sortimentu internetovych obchodl s planovanou nabidkou
zkoumaného kamenného obchodu, byly vybrany dalsi internetové obchody, které jsou vy-

znamnymi konkurenty:

e greenstore.cz
o ckomarket.cz
e cko-plasty.cz
e meneodpadu.shop

e zelenadomacnost.com
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e www.eshop-branakezdravi.cz

e cshop.tierraverde.cz

Tyto internetové obchody se primarné zaméiuji na ekologické produkty a nabizi Sirokou
nabidku riznych variant produktt a znac¢ek. Diky absenci kamennych prodejen mohou tyto
obchody nabidnout lepsi ceny a diky tvorbé rtiznych akci (napt. dny posStovného zdarma)

a slev mohou motivovat zdkazniky k preferovani nakupu na jejich internetovém obchodu.

10.2 Hodnotovy rozbor

Nasledné byl vytvoren graf hodnotové analyzy konkurence, ktery lze vidét v priloze P IIL.
Tento rozbor byl vytvoren na zdklad¢ vlastniho zkoumani a osobnich zkuSenosti respon-

denttl, se kterymi byly provadény strukturované rozhovory.

Jednotlivym konkurentim byly pfitazeny body v rozmezi 0-100, které zna¢i miru zatazeni
daného faktoru (sluzby) do struktury daného podnikani. Pokud body ptidéleny nebyly, dany
podnik tuto kategorii viibec nenapliiuje nebo je tato kategorie irelevantni (napf. oteviraci
doba u internetovych obchodi). Tyto konkuren¢ni obchody byly nésledné srovnany se zkou-

manym podnikdnim, které je v grafu vyznaceno ¢ernou barvou.

Zkoumanymi faktory byla oteviraci doba (pouze u kamennych obchodt), Sife sortimentu,
poradenstvi pfimo v prodejné, ¢asova narocnost nakupu, doplitkové sluzby (napt. webové
stranky spojené s blogem, spoluprace s ekologickymi spolky, apod.), vzhled prodejny nebo
e-shopu a cenové rtiznorodé varianty. Strategie modrého ocednu je nasledné zkoumana po-
moci nasledujicich doplnujicich faktorii — budovani komunity, podileni se na mistnich

akcich a poradani workshopi.

Jak lze vidét na obrazku, klicovymi prvky tohoto konceptu je ¢asova narocnost nakupu, je-
likoZ diky tomuto konceptu dochdzi k omezeni nutnosti navstiveni vice specializovanych
prodejen pro nakup vSech potteb. DalSimi kli¢ovymi prvky jsou doplikové sluzby (zminény

vyse) a také cenove riznorodé varianty, kde je konkurentem pouze e-shop Econea.

Pro posledni tfi faktory (budovani komunity, podileni se na mistnich akcich a potradani
workshoptl), je jedinym konkurentem zlinsky obchod Bezobalac, ktery se vSak zamétuje na
jiny typ sortimentu a tak si podniky v téchto faktorech nemusi nutné konkurovat. Pravée na-
opak, diky rGznorodosti napln€¢ podnikani mlze byt ocekavdno propojeni akci nebo
workshoptl, diky ¢emuz miize dojit ke strategickému partnerstvi mezi témito dvéma ob-

chody, jelikoz jsou oba stavény na podobné dlouhodobé strategii.
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11 VYZKUM ZAMERENY NA NAKUPNI CHOVANI ZAKAZNIKU

Cilem rozboru hodnotové nabidky je prozkoumat realnost zvoleného typu podnikéni a jeho
sortimentu, ktery byl nastinén v kapitole 7.1. Tento priazkum byl proveden pomoci struktu-
rovanych rozhovord, pomoci kterych budou zpiesnény hypotézy, a které budou nasledné

testovany pomoci dotaznikové Setient.

11.1 Strukturované rozhovory

V réamci kvalitativni analyzy bylo provedeno 10 strukturovanych rozhovorti s osobami ze
Zlina a jeho blizkého okoli. Jednalo se pfevazné o zeny ve vekové kategorii 25-35 let. Tyto
rozhovory mély pouze informacéni charakter, a vedly k ujasnéni piedstav u vybranych
aspektii nového podnikani, a krystalizaci hypotéz. Zaroven tyto strukturované rozhovory po-
slouzily pro ziskani ptehledu o vnimani pfimé i nepiimé konkurence pro ucely vytvofeni
hodnotové analyzy v pfedchozi kapitole. Souhrn otevienych otazek pro strukturované roz-

hovory lze nalézt v ptiloze P IV.

Ze strukturovanych rozhovorti zejména vyplynulo, ze respondenti v soucasnosti nakupuji
omezené mnozstvi ekologickych produktii. Hlavnimi divody pro¢ respondenti nenakupuji
tyto produkty vice, jsou zejména ceny — ekologické produkty jim pfipadaji drahé, nedosta-
teCny sortiment v kamennych prodejnach, nediivéra v G€innost a také urcité navyky, které

respondenti nejsou ochotni ptili§ menit.

U ekologické varianty produktu jsou dotazani ochotni si pfiplatit v rozmezi nejcastéji v roz-
mezi 30-100 %. Pti volbé mezi produktem drazSim a 100% kvalitnim nebo produktem niZsi

kvality za dostupné&j$i cenu prevladala spiSe varianta levnéjSiho produktu s niz$i kvalitou.

Dotéazani osobné vyzkouseli zejména platéné tasky, plastové nebo sklenéné lahve, Cistici
a praci prostfedky a pfirodni kosmetiku. V blizké dob& maji v planu vyzkouSet zejména
pytliky na ndkupy peciva a zeleniny, latkové pleny pro déti, bambusova brcka, ekologické

tablety do mycky a praci prostredky.

Tyto produkty nakupuji respondenti pfevazné v drogerii dm, ve zdravé vyzivé U Zeleného
stromu, nebo v e-shopu Eurona, ptfipadné v dalSich e-shopech nebo supermarketech. Nelze
zde jednoznacné tict, zda dotazani preferuji spiSe internetové nebo kamenné prodejny, 1ze
vSak konstatovat, ze internetové obchody jsou Casto volbou z diivodu nedostate¢né nabidky

v kamennych obchodech.
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Mezi nejvétsi motivace k vétsSimu nakupu ekologickych produkti patii dle respondentti nizsi
ceny, veétsi dostupnost v kamennych obchodech, piehledny sortiment oddéleny od konven-
¢nich znacek (zejména v supermarketech a drogeriich), Iépe proSkoleny sortiment, ktery umi
poradit, vétsi osvéta a povédomi o dilezitosti ochrany zivotniho prostiedi, ale také nazory

blizkého okoli, coz mize byt samo o sob¢ nejveétsi motivaci.

Respondenti se zajimaji o oblast zivotniho prostfedi a s tim spojené soucasné trendy. Tuto
problematiku vSak sleduji na socialnich sitich pievazné vSeobecné a nezaméiuji se na speci-
fické kategorie. Moznosti absolvovani workshopu by respondenti byli otevieni za ptedpo-

kladu dobré dostupnosti do mista konani workshopu.

Od ekologickych variant produktti o¢ekavaji respondenti zejména jejich Setrnost k Zivotnimu
prostiedi 1 lidské pokoZce, G€innost produktl, maji 100% recyklovatelné obaly a jsou obecné
kvalitngj$i a pocitoveé piijemnéjsi nez konvenéni produkty. Naopak za obtize a obavy spo-
jené s t€mito nadkupy povazuji respondenti zejména dostupnost té€chto produkt a nedosta-
teCn¢ Sirokou nabidku sortimentu v kamennych prodejnach. Jako dal$i 1ze zminit nepie-
hledné popisy a charakteristiky produktli a obavy z nedostate¢né u€innosti. Soucasna na-
bidka na trhu pfijde respondentiim dostacujici z pohledu internetovych obchodi, v kamen-

nych obchodech by preferovali Sirs$i nabidku véetné moZnosti variant mezi vice znackami.

Cile, kterych by chtéli dotdzani v této oblasti dostdhnout, jsou zejména tfidit odpad jesté 1épe
nez dosud, omezit nakupovani jednorazovych plastii a nahrazeni plastovych sackii v obcho-
dech za znovupouZitelné pytliky, provadéni nakupt ve vétSich mnoZzstvich, aby bylo opét
sniZzeno mnozstvi vysledného odpadu. Déle také kompostovani biologického odpadu a na-

hrazeni plastovych variant produktl napf. zdlohovanymi sklenénymi.

11.2 Stanoveni hypotéz
Na zaklad¢ strukturovanych rozhovort byly navrzeny nésledujici hypotézy:

1. Dotaznikovy prazkum potvrdi, ze vice nez dvé tietiny respondenti nakupuje ekolo-
gické produkty.

2. Dotaznikovy prizkum potvrdi, Ze vice nez dvé tietiny respondentd ma zajem o Zi-
votni prostiedi a s tim souvisejici trendy.

3. Dotaznikovy priizkum upfesni, Ze vice nez dvé tretiny respondentli je ochotno si

vvvvvv
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4. Dotaznikovy prizkum potvrdi, ze dvé tfetiny respondentd maji z4djem absolvovat
workshop zaméfeny na ekologii za podminek dobré dostupnosti workshopu.

5. Dotaznikovy prizkum odhali, Ze vice nez dv¢ tetiny respondentd upiednostni nakup
v kamenné prodejné pred internetovym obchodem.

6. Dotaznikovy prizkum potvrdi nespokojenost dvou tfetin respondentii se sou¢asnou

nabidkou v kamennych prodejnach.

11.3 Dotaznikovy priizkum

V ramci dotaznikového prizkumu byl zjistovan soucasny stav, chovani a povédomi mezi
respondenty ohledné nakupu ekologickych produkti a s tim souvisejicich témat. Dotaznik
byl vytvofen pomoci nastroje Formulafe Google a byl respondentim rozeslan pomoci
e-mailu a Facebooku. Dotaznik byl primarné distribuovan mezi osoby Zijici ve Zlin¢ mlad-
Sich vé€kovych kategorii (25-35 let), které maji zaroven staly ptijem a je tedy pravdépodob-

dotazniku bylo poZadano zhruba 300 osob, navratnost byla méné neZ 50 % - dotaznik vypl-

nilo 117 respondentt.

11.3.1 Nakup ekologickych produktii

V prvni otazce bylo zjistovano, zda respondenti v soucasné dob¢ nakupuji ekologické po-
tteby. V popisku otazky bylo upiesnéno, co se rozumi pod pojmem ekologické potieby po-
moci ptikladl jednotlivych produkti. MiiZe se tedy jednat napt. o ekologické Cistici pro-
sttedky a praci prasky, platéné tasky, platéné pytliky na pecivo a zeleninu, ekologické vari-
anty potfeb pro miminka, pfirodni kosmetika, ekologické hygienické pomucky pro Zeny,
sklenéné nebo znovupouzitelné plastové lahve, "zero-waste" pomucky, ptirodni varianty svi-
¢ek, apod. 85 % vSech dotdzanych uvedlo, Ze ekologické potieby nakupuji, necelych 10 %

je prozatim nenakupuje, ale chtélo by v brzké dob¢ zacit.

Tendence respondentd nakupovat ekologické produkty
9,40% 3%

® ano, nakupuji
= nenakupuji, ale chtél/a

bych brzy zacit
nenakupuji

Obr. 5 — Otazka €. 1 — Nakup ekologickych produktti (vlastni zpracovani)
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11.3.2 Divody absence nakupu ekologickych produktii

Druha otazka zjistovala ptipadné diivody, pro¢ respondenti tyto produkty v soucasnosti ne-
nakupuji. Tuto otdzku zodpovidali pouze ti respondenti, ktefi u pfedchozi otdzky nezvolili
moznost, Ze nakupuji ekologické produkty. Celkem na tuto otazku zodpovédélo 30 lidi, tj.
100 %. 53 % z této Casti respondenti pak vidi jako hlavni diivod absence ndkupu téchto
produktl jejich cenu — ekologicka drogerie a dalsi produkty jsou dle jejich nazoru piilis
drahé. Dal$im nejcastéjSim dlivodem pak bylo nedostatecné povédomi o ekologickych vari-

antach produkti, které zvolilo 36 % respondent.

Davody absence nakupu ekologickych produkt(

3,33% 3,33% = cena — ekologicka drogerie a dalsi

produkty jsou pfilis drahé
= nejsem osobou, kterd v nasi domdacnosti
nakupuje drogerii

= nedostatecné povédomi o ekologickych

variantach produktd
= nezajem o ekologii a udrzitelny Zivotni

styl
. = nedostatecné povédomi, proc je dilezité
3,33% kupovat ekologické produkty

Obr. 6 — Otazka €. 2 — Dlivody absence nakupu ekologickych produktii (vlastni zpracovani)

11.3.3 Ochota priplatit si za ekologické varianty produktu

Dalsi otazka se zabyvala cenou ekologické drogerie. Dotazani byli vyzvani, aby uvedli, kolik
procent nad cenu bézné drogerie jsou ochotni si maximalné pfiplatit za ekologictéjsi varianty
téchto produktli. Pouze 3 % nejsou ochotny si za tyto produkty pfiplatit. Nejcastéjsi odpo-
veédi respondentl bylo rozmezi od 1-50 %, kdy kategorie do 10 % a kategorie 10-50 % byly
relativné rovnomeérné zastoupeny. Velmi omezené mnozstvi respondentll je ochotno si

ptiplatit v rozmezi 51-100 %.

Ochota respondent( pfriplatit si za ekologické varianty
produktd
3,42%3,42%

" = nejsem ochotny/4 si priplatit

= do 10 % nad cenu béZnych produktl
= 10-50 %
= 51-100 %

Obr. 7 — Otazka ¢. 3 — Ochota priplatit si za ekologické produkty (vlastni zpracovani)
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11.3.4 Vybér varianty ekologického produktu

Nasledujici otazka zkoumala volbu respondentl mezi dvéma variantami. Na vybér bylo mezi
vyrobkem poskytujici 100% kvalitu za vyssi cenu nebo nizsi kvalitou ekologického produktu
za dostupnéjsi cenu. Jak lze vidét na predchozim obrazku, obé kategorie byly zastoupeny
relativné rovnomérné. Jednotlivi respondenti tedy maji relativné rozdilné priority v oblasti

nakupt ekologickych produktii a nelze jednoznaéné urcit, ktera varianta prevlada.

Vybér mezi variantou 100% kvalitniho produktu za vyssi cenu
nebo nizsi kvality ekologického produktu za nizsi cenu

m preferuji 100 % kvalitu za
vyssi cenu

m preferuji nizsi kvalitu
ekologické varianty za
dostupnéjsi cenu

Obr. 8 — Otazka ¢. 4 — Vybér varianty ekologického produktu (vlastni zpracovani)

11.3.5 Povédomi o konkrétnich ekologickych produktech

V dalsi otazce byli dotdzani vyzvani, aby uvedly, které ze zminénych produktd znaji, které
jiz vyzkouseli a které maji v planu v brzké dobé vyzkouset. Obrazek popisujici jednotlivé
zkuSenosti respondentll je znazornén v procentech k celkovému poctu respondentt a lze jej
nalézt v ptiloze P II. Kazdy respondent mohl zvolit vice odpovédi pro kazdou zkoumanou

kategorii.

Dle vysledkt je ziejmé, ze respondenti maji povédomi zejména o ekologickych Cisticich
prostiedich, pracich prascich, platénych taskach, znovupouzitelnych pytlicich na pecivo
a zeleninu, latkovych plenach pro déti, znovupouzitelnych lahvich na vodu. Dale maji re-
spondenti také povédomi o bambusovych karta¢cich na zuby, ptirodnich variantach pletové

kosmetiky a mezi Zenami je zndm také tzv. ,,menstruacni kalisek*.
Tyto produkty jsou také nejcastéjSim sortimentem, ktery jiZ respondenti osobné vyzkouseli.
Ptirodni varianty pletové kosmetiky pak spolecné s platénymi taSkami a lahvemi na vodu

dominuji této kategorii.

V poslednim bod¢ byly zkoumény produkty, které maji respondenti v blizké dobé v planu

vyzkouset. Této kategorii dominovalo, kromé¢ jiz vySe zminénych, také bavinéné odlicovaci
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tampony pro Zeny, bambusové kartacky na zuby, ekologické a ptirodni varianty houbicek

na nadobi a ekologické varianty sacki na odpad.

Obecné nejmensi poveédomi a zkusSenosti maji respondenti zejména se znovupouzitelnymi
détskymi vicenymi ubrousky, ekologickymi variantami tablet do mycky, udrzitelnou moédou

a vermikompostéry.

11.3.6 Typy obchodii pro nakup ekologickych produkti

Nasledn¢ byli dotdzani vyzvani, aby uvedli, kde nakupuji v soucasnosti ekologické pro-
dukty. Respondenti mohli zvolit vice odpovédi. Jak 1ze vidét na predchozim obrazku, nej-
Cast€j$imi misty pro nakup téchto produktl jsou zejména obchody se zdravou vyzivou, které
obvykle poskytuji omezené mnozstvi ekologické drogerie, dale klasické drogerie, které 1ze
v dnes$ni dobé& nalézt v kazdém méste. DalSimi nejcastéjSimi odpovéd'mi pak byly e-shopy

a specializované kamenné obchody.

Typy obchodU pro nakupy ekologickych produkt(l

supermarkety ST 22,35
drogerie I 49,41
zdravd vyZiva I 51,76
specializované kamenné obchody me—————  —s———— 43,53
e-shopy . 45,88
nenakupuji ekologické produkty e 824

0,00 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 60,00
%

Obr. 9 — Otazka ¢. 6 — Typy obchodut pro nakup ekologickych produktti (vlastni zpracovani)

11.3.7 Konkrétni obchody pro nakup ekologickych produkti

V névaznosti na piedchozi otdzku byli respondenti vyzvani, aby uvedly konkrétni jméno
obchodu, kde ekologické produkty nakupuji. Diky oteviené moznosti odpovédi bylo zjisténo
mnoho konkrétnich obchodl a zejména pak téch internetovych. Mezi nejvyhledavanéjsi in-
ternetoveé obchody patii econea.cz, a bioo.cz mezi kamennymi prodejnami pak respondenti
preferuji drogerii dm, Biomarket u Zeleného stromu ¢i jiné zdravé vyzivy v misté bydliste

respondentl a také Bezobalag.
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11.3.8 Spokojenost se soucasnou nabidkou na trhu

Nasledujici otazka se zabyvala spokojenosti respondentti na souc¢asnou nabidku na trhu, at’
uz mezi kamennymi nebo internetovymi obchody. Jak lze vidét na nésledujicim obrazku,
vice nez polovina dotazanych ohodnotila soucasnou situaci na trhu jako dostacujici z po-
hledu internetovych obchodi, sortiment v kamennych prodejnach jim vsak ptijde nedosta-

¢ujici. Ctvrtina respondentli pak uvedla, Ze souc¢asna nabidka je celkové nedostacujici.

Spokojenost se sou¢asnou nabidkou na trhu

‘w = ano, nabidka je dostatecna

® ano, na e-shopech je nabidka
52,99% dostacujici, avSak v kamennych

prodejnach ne
nabidka je celkové nedostacujici

Obr. 10 — Otazka €. 8 — Spokojenost se soucasnou nabidkou na trhu (vlastni zpracovani)

11.3.9 Motivace k vétSimu nakupovani ekologickych produkti

Nasledujici otazka zjisStovala motivaci, kterd by potencialnim zakazniktim pomohla vice na-
kupovat ekologické potieby. Respondenti mohli zvolit vice odpovédi. Hlavni motivy pro
vétsi nakupovani ekologickych produkti, které respondenti uvedli, byly niZ§i ceny produktt
a také vétsi vybér a dostupnost téchto produktli v kamennych obchodech. Respondenti také
v soucasnosti postradaji kvalitni recenze k tomuto typu sortimentu, které by byly dostupné

pohromad¢ na jednom miste.
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Motivace respondentU k vétSimu nakupovani ekologickych
variant drogerie a ekologickych potreb
niz$i ceny I | 53 8
vétsi vybér a dostupnost v kamennych... s 60,41
vysSi povédomi o divodech, proc je... m————— 23,53
doporuceni mého okoli e 20,00
vétsi informovanost a prehlednost v... - 20,00
kvalitni recenze k produktim dostupné na... E—————— 23,24

srozumitelnéjsi informace na obalu produktu 12,94
vétsi ucinnost 1 1,18

0,00 20,00 40,00 60,00 80,00
%

Obr. 11 — Otazka ¢. 9 — Motivace k nadkupu ekologickych produktt (vlastni zpracovani)

11.3.10 Ocekavani od ekologickych produkti

V nésledujici otazce byli respondenti vyzvani, aby uvedli sva ocekavani ohledné ekologic-
kych produkti. Respondenti mohli zvolit vice odpovédi. Jednoznanym vitézem byla
ochrana zivotniho prostiedi, kterou si dotdzani nejvice spojuji s pouzivanim ekologickych
ucinnost téchto produkti, recyklovatelnost jejich obald, a aby vyrobky spliiovali to, co jejich
vyrobce slibuje na etiketé. Pro respondenty je ovSem také podstatné také snadné pouziti pro-

duktu a jasné a prehledné informace o sloZzeni na obalu vyrobku.

Ocekavani respondetll od ekologickych produktt

Setfi Zivotni prostfedi S  ——————— 05,29
Géinnost  EE————— 56,47
snadné pouZiti e 21,18
jsou ve 100 % recyklovatelnych obalech m———— 36,47
spliuji to, co slibuji na etiketé —— 31,76
jasné a prehledné informace o slozeni... n—— 23 24
jsou bez obalu m 2,35

0,00 20,00 40,00 60,00 80,00 100,00 120,00
%

Obr. 12 — Otazka ¢. 10 — Ocekavani od ekologickych produktii (vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

11.3.11 ObtiZe spojené s nakupovanim ekologickych produkti

Dalsi otazka se naopak zamétovala na obtize, které maji respondenti s nakupovanim ekolo-
gickych produkta spojené a které je od nakupu téchto produktti odrazuji. Respondenti mohli
zvolit vice odpovédi. NejcastéjSim faktorem byla opét cena — 51 % respondentl ptipadaji
produkty pfili§ drahé. DalSimi hlavnimi faktory byla nedtiivéra ve vyrobce, Ze splni to, co
slibuje na obalu produktu a také nedostate¢ny vybér sortimentu v kamennych prodejnach,
kvali ¢emuz musi zakaznici dochdzet pro kazdy sortiment do jiného typu obchodu, coz je
pomérné &asové naroéné. Cas je v sou¢asné dobé zrychleného Zivotniho stylu vice neZ diive
komoditou, které neni nazbyt a s tim také souvisi neochota zakaznikt travit zbytecné mnoho

¢asu nakupy.

Dal$imi ¢asto uvadénymi faktory jsou potom neptehledny vybér sortimentu, které znesnad-
fluje zékaznikovi vybér produktu dle jeho preferenci a s tim se poji také zatazeni ekologic-
kych produkti (napt. v supermarketech nebo drogeriich) mezi konven¢ni produkty, coz opét

znesnadnuje zakaznikovi vybér a rozliSeni téchto produktti.

ObtizZe souvisejici s nakupovanim ekologickych produktt

produkty jsou pfili§ drahé m  ———————————————— 51,76
neprehledny vybér, nevim, kterou znacku vybrat ———— )3 53
nevérim vyrobci, Ze splni co slibuje na obalu... S ——— 43,53
nemam dostatek informaci, k divod@im ochrany ZP  m 1,18
v kamennych prodejnach neni dostatec¢ny vybér m—————————s—— 44,71
produkty nelze rozeznat mezi klasickou nabidkou T S SSSSS——— 24,71
produkty jsou slozZité na pouzivani s 7,06
nedostate¢nd ucinnost mm 2,35
nedostateény vybér bezobalovych produktd = 1,18
nékteré produkty maji tézko recyklovatelné obaly m 1,18
nemam zadné obtize m—— 11,76

0,00 20,00 40,00 60,00
%

Obr. 13 — Obtize spojené s nakupem ekologickych produktt (vlastni zpracovani)

11.3.12 Obavy spojené s problematikou ekologie a ochrany Zivotniho prostredi

Nasledujici otdzka zkoumala hlavni obavy, které maji respondenti spojené s touto proble-
matikou. Nej€astéjsi odpovédi byla absence nedivéry v této problematice, kterou zvolila
vice nez polovina dotdzanych. Nejcastéjsi obavou pak byla nedtivéra ve vyrobce, ze vyrobek
splituje to, co je napsano na obalu. Mezi mén¢ ¢asté odpovédi patii napt. nediivéra v ucinnost

téchto produktd, a také nedlveéra ve skutecny vyznam téchto produkti.
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Obavy respondentll spojené s zkoumanou problematikou
® nevérim v ucinnost ekologickych produktd
= nedlvéruji vyrobci, Ze vyrobek spliuje to, co je

napsano na obalu
= nevérim, Ze tyto produkty maji opravdu vyznam

52,94% \ : = nedostatecna ucinnost

= neni to dostacujici ¢innost v zadchrané planety

k’471% jedna se o médni trend

1,18% L v .
3,53% 1 18% m ekologické produkty by se mély prodavat pouze
118% e v bezobalovych variantach
’ 1,18% m ne vSechny produkty lze nahradit ekologickou
variantou
m 0 tuto problematiku se nazajima dostatek lidi
1,18% ® nemdam zadné obavy

Obr. 14 — Otazka ¢. 12 — Obavy spojené s problematikou (vlastni zpracovani)

11.3.13 Zajem o oblast Zivotniho prostiedi, ekologie a souvisejicimi trendy

Dalsi otazka zjiStovala zajem respondentii o oblast zivotniho prostfedi a s tim souvisejici

soucasné trendy. Vice nez 90 % respondenti uvedlo, Ze se o tuto problematiku zajima.

Zajem o oblast Zivotniho prostredi a ekologie a s tim
souvisejici soucasné trendy

® ano, zajimam se

® ne, nezajimam se

Obr. 15 — Otéazka ¢. 13 — Zajem o oblast zivotniho prostiedi a souvisejici trendy (vlastni

zpracovani)

11.3.14 Sledovanost zvolené problematiky na socialnich sitich

V névaznosti na predchozi otdzku byli dotazani vyzvani, aby uvedli, zda tuto problematiku
sleduji na socidlnich sitich a ptipadné jakych. Dotdzani mohli zvolit vice odpovédi. 15 %

dotazanych uvedlo, Ze tuto problematiku nesleduje na socialnich sitich. Nejvétsi sledovanost
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této problematiky je potom na Facebooku, se kterym souvisi také riizné¢ zamétené skupiny,
které sdruzuji lidi za G€elem rad, tipt nebo feSeni riznych problémi. V rozmezi kolem dva-
ceti procent pak dotdazani uvadéji ostatni sité jako Instagram, YouTube nebo internetové

blogy, zamétujici se na tuto problematiku.

Sledovanost zvolené problematiky na socialnich sitich

Facebook (i rizné skupiny) S /1,76
Instagram ———— 2471
Youtube m—— 353
blogy m—— 2235
nesleduji  n—— 1529
weby ® 1,18
komunity = 1,18

0,00 20,00 40,00 60,00 80,00
%

Obr. 16 — Otazka ¢. 14 — Sledovanost problematiky na socialnich sitich (vlastni zpracovani)

11.3.15 Zamérenost sledované problematiky na konkrétni oblasti

S timto tématem se pojila otazka, zda se respondenti zamétuji v ramci socialnich siti na
konkrétni oblast v této problematice. Respondenti mohli zvolit vice odpovédi. Jak 1ze vidét
na nasledujicim obrazku, téméf polovina respondentt uvedla, ze se zajima spise vSeobecné.
Mezi konkrétnimi oblastmi zaméfeni se vSak nejvice objevovaly oblasti pfirodni kosmetiky,

»Zero-waste* (omezovani mnozstvi vytvoreného odpadu) a také ekologicka drogerie.

Zameérenost sledované problematiky na socidlnich sitich na
konkrétni oblasti

ne, zajimam se spiSe vSeobecné 47,06
nesleduji = 12 94
pfirodni kosmetika S —————— 16,47
"zero-waste" mEEE————— 1176
ekologickd drogerie T —SS— 11,76
hygienické pomlcky mmmm 353
udrzitelnd méda mmmsm 353

0,00 5,00 10,00 15,00 20,00 25,00 30,00 35,00 40,00 45,00 50,00
%

Obr. 17 — Otéazka €. 15 — Zamfeni sledovanosti na konkrétni oblasti (vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

11.3.16 Stanoveni osobnich cili v oblasti ekologie a ochrany Zivotniho prostredi

Dalsi otazkou na respondenty bylo, jaké jsou jejich soucasné cile (jiz je respondenti plni)
a jaké jsou jejich hlavni budouci cile v této oblasti. Graf znazornujici odpovédi respondentt
1ze nalézt v ptiloze P II, kde respondenti mohli volit vice odpovédi v jednotlivych kategori-
ich. Nejcastejsimi cili, které dotdzani jiz v soucasnosti plni je zejména tfidit Iépe odpad a ne-
pouzivat plastové tasky a jednorazové sacky v obchodech. Jako dalsi respondenti uvadéli
pouzivani znovuvyuzitelnych plastovych nebo sklenénych lahvi na vodu, nakupovani vice

lokalnich potravin a snaha o omezovani vytvoreného odpadu.

Mezi nejcastéjsi budouci cile respondentl patii vyuzivani ekologickych potieb pro déti a vy-
roba vlastnich Cisticich prostiedkl. Déle také omezovani nakupt PET lahvi a plastovych

oballl a obecné vytvaiet méné odpadu a také vice nakupovat lokélni potraviny.

11.3.17 Zajem o workshop s tématikou ekologie a ochrany Zivotniho prostiedi

Dalsi otazkou byl prizkum, zda by respondenti méli zajem absolvovat workshop, ktery by
byl zaméfen na zminovanou problematiku. Mize se jednat napt. o workshop, pro¢ ekolo-
gické produkty pouzivat; dalsi piikladem miize byt vyroba vlastnich domdcich cistici
(tzv. ,,do it yourself*) nebo workshop zamétujici se na jednotlivé slozky ve slozeni produkti.
V neposledni fad¢ by se mohlo jednat o workshop zamétujici se na zaklady ,,zero-waste™

neboli omezovani vyprodukovaného odpadu - ¢im mohou zacit navstévnici jiz dnes, apod.

Necelé dvé tretiny respondentd reagovali pozitivné — workshop by absolvovali bud’ za pted-
pokladu dobré a blizké dostupnosti nebo za ptedpokladu dostupnosti a vstupu zdarma. Tte-

tina respondentii nema o tento typ workshopu zajem.

Zajem respondentl o workshop s tématikou ekologie a
ochrany Zivotniho prostredi

= ano, mél/a bych zajem za predpokladu

36,75% ’ .
dobré dostupnosti workshopu

® ano, mél/a bych zajem za predpokladu
dobré dostupnosti a vstupu zdarma

\

ne, nemam zajem

Obr. 18 — Otazka ¢. 17 — Zajem o workshop s ekologickou tématikou (vlastni zpracovani)
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11.3.18 Preference typu obchodu pro nakup ekologickych produkti

Nasledujici otazka zjistovala, zda respondenti preferuji v ptipadé ekologickych produktii
nakup v kamennych nebo internetovych obchodech. Necelych 50 % respondentl preferuje
kamenné prodejny, 20 % respondentil preferuje naopak e-shopy a Etvrtina respondentli ne-

preferuje ani jednu variantu a vyuzivaji tedy rovnomérné oboji.

Preference typu obchodu pro nakup ekologickych produktt

7,69%

25,64% | = preferuji e-shopy
\‘ je mi to jedno
\ = nenakupuji ekologické produkty

Obr. 19 — Otazka ¢. 18 — Preference obchodu u ekologickych produktt (vlastni zpracovani)

m preferuji kamenné prodejny

11.3.19 Demografické udaje

Posledni casti dotazniku byl prizkum demografického sloZeni respondentii. Mezi respon-
denty byly pfevazné Zeny, a to konkrétn¢ 93 %. Nejcastéjsimi vékovymi skupinami respon-
dentl byly lidé ve veéku 23-27 let a nésledné také 28-32 let. Tyto ve€kové rozpéti tvotily

celkem 60 %, dalsi nejcastejsi v€kovou kategorii pak bylo rozmezi 33-37 let (15 %).

Témetr 60 % respondentli provadi vyhradn€ nakupy drogerie do domacnosti samostatné.
37 % pak provadi tyto ndkupy castecné a 3 % respondentli tyto nakupy neprovadi vibec.
Mezi respondenty je nejvétsi podil osob v zaméstnani, konkrétné témeét 50 %. Po 15 % tvoii

podnikatelé a studenti a 18 % respondenti je na matetské dovolené.

Posledni otdzkou dotaznikového Setfeni bylo zjisténi, v jakém okresu respondenti bydli. Vice
nez 70 % respondentl pochazi z okresu Zlin, dal§ich zhruba 10 % respondentli pochazi

z ostatnich okrest Zlinského kraje.

11.4 Shrnuti vysledki vyzkumu

Z dotaznikové Setfeni vyplyva, ze vétSina respondentl (85 %) nakupuje ekologické pro-
dukty, coz potvrzuje stanovenou hypotézu €. 1, kterd uvadi, Ze vice nez dvé tfetiny respon-

dentl v sou€asnosti nakupuje ekologické produkty.

Dotéazani jsou nej¢astéji ochotni si pfiplatit do 50 % ceny béznych produkti (celkem 93 %).

To potvrzuje stanovenou hypotézu ¢. 3, ktera uvadi, ze vice nez dvé tfetiny respondentti
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vvvvvv

V ptipadé¢ volby mezi 100% kvalitou produktu za vyssi cenu nebo nizsi kvalitou za dostup-

n¢j8i cenu mirné prevlada varianta nizsi kvality za dostupnéjsi cenu (52 % respondentil).

Dotazani v soucasnosti nejcastéji nakupuji ekologické produkty ve zdravych vyzivach, dro-
geriich a na e-shopech. 48 % dotdzanych preferuje v ptipad¢ ekologickych produktt ka-
menné prodejny, coz vyvraci stanovenou hypotézu ¢. 5, kterd uvadi, ze dv¢ tfetiny respon-

denti uptednostni nakup v kamenné prodejné pied internetovym obchodem.

53 % respondentii uvadi, Ze je spokojeno se soucasnou nabidkou na e-shopech, v kamennych
prodejnéach vsak ne. 27 % dotazanych pak uvadi, ze soucasna nabidka je celkové nedostacu-
jici. Spoleéné tedy tyto vysledky potvrzuji hypotézu €. 6, ktera uvadi nespokojenost dvou
tfetin respondentil se soucasnou nabidkou v kamennych obchodech. Jako nejvétsi motivaci

respondenti uvadi zejména vétsi vybér a dostupnost v kamennych obchodech a nizsi ceny.

Vétsina respondentd (91 %) se zajima o oblast zivotniho prostiedi a s tim spojené soucasné
trendy, coz potvrzuje stanovenou hypotézu ¢. 2, ktera uvadi, ze dvé tietiny respondentil
maji zdjem o zivotni prostiedi a s tim souvisejici trendy. O tuto problematiku se zajimaji

respondenti spiSe vSeobecné a sleduji ji zejména na Facebooku.

O workshop by 34 % respondenti mélo zdjem v piipadé dobré dostupnosti, 29 % by pak
workshop absolvovalo za ptedpokladu dobré dostupnosti a vstupu zdarma. Tyto vysledky
vyvraceji hypotézu ¢. 4, kterd uvadi, ze dvé tfetiny respondentli maji zdjem absolvovat

workshop za podminek dobré dostupnosti mista kondni workshopu.

Respondenty byly zejména zeny ve vékové kategorii 23-32 let. Respondenti provadi ndkupy
sami (59 %) nebo castecné (37 %). Zamestnanci tvoii 50 % vSech dotdzanych a 71 % re-

spondentt bydli v okresu Zlin.

Hlavni vysledky se z velké ¢asti slucuji s vychozimi pfedstavami o podnikéni v dané oblasti.
Prekvapivym vysledek byl vSak zejména ohledné upfednostnéni vyssi kvality za vyssi cenu
na ukor nizsi kvalit€ produktu za dostupnéjsi cenu, kdy vysledek byl pomérné vyrovnany —
proto bude nutné zaclenit rovnomérné obé cilové kategorie do nabidky sortimentu. Zajima-
vym vystupem pro vy$si motivaci k nakupovani ekologickych produkti pozadavek na kva-

litni dostupné recenze, zkuSenosti a doporuceni, které zdkazniklim zna¢né€ usnadni nakup.

Na zaklad¢ strukturovanych rozhovorl a nasledného dotaznikového Setfeni byl z hlavnich

poznatktli vytvofen navrh hodnotové nabidky, ktery lze vidét v kapitole 13.
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12 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI PRACE

Zkoumané podnikani se bude zabyvat maloobchodni Cinnosti s ekologickymi produkty,
které¢ zahrnuji kategorie ekologické drogerie, ,,zero-waste produktli, papirenskych potieb,
hygienickych potieb, produkti pro péci o déti a produktli pro oblast domécnosti a zahrady.
Tyto produkty umoznuji chod kazdodennich lidskych ¢innosti a zaroven Setti Zivotni pro-

stiedi. Prodejna bude umisténa v blizkosti centra Zlina a pravni formou bude OSVC.

Soucasné trendy poukazuji zejména na preference kvality pred cenou, lokalnich produktt
pted globélnimi, upfednostnéni alternativniho ndkupniho chovéni, kdy zékaznik kriticky
produkty srovnava a neni jiz tak snadno ovlivnitelny. Rostou také preference on-line nakupt,

a zazitkového nakupovani — propojovéani nakupovani se zazitky.

Vysledkem PEST analyzy bylo zejména poukazani na novou smérnici Evropské unie o ome-
zeni dopadu plastovych vyrobkll na zivotni prostfedi. Zhodnoceny byly také podminky pro
podnikani v CR, elasticita zkoumaného sortimentu a sou¢asna ekonomicka situace. V ramci
sociokulturnich faktort byly posouzeny demografické tidaje a popsany technologické prvky

ovliviiyjici zkoumané podnikani.

SWOT analyza nastinila silné stranky zkoumaného podnikani, kterymi je zejména Siroka
nabidka kvalitnich produktii, cenova variabilita sortimentu, dopliikové sluzby a odborné po-
radenstvi. Slabymi strankami je pak zejména mal4 nabidka bezobalové drogerie a neochota
spotiebitell si vyrazné pfiplatit za ekologické varianty produktl. PfileZitostmi je zejména
vzrustajici poptavka po tomto sortimentu, konani workshopti a zmény zakonti a smérnic,
omezujici jednorazové plasty. Hrozbami je zejména zvySujici se preference internetovych

obchodt, pfichod novych trendil a rozsifeni nabidky supermarketi o ekologické produkty.

Analyza konkurence zmapovala hlavni konkurenci, kterd byla rozdélena na ptimou a nepfi-
mou. Za pfimou konkurenci jsou povazovany kamenné prodejny nachézejici se ve Zlin¢.
Neptimou konkurenci jsou pak e-shopy, kterych je v soucasnosti velké mnozstvi. Na zaklade

rozboru jednotlivych konkurentti byl vytvofen graf hodnotové analyzy konkurence.

Posledni kapitola analytické ¢asti popisuje vyzkum zaméfeny na nadkupni chovani, ktery ob-
sahuje strukturované rozhovory, na zakladé kterych byly stanoveny hypotézy testované po-
moci dotaznikového Setfeni. Vysledky vyzkumu byly shrnuty v zavéru predchozi kapitoly.
Vystupy analytické ¢asti jsou vychozimi body pro navrh business modelu zkoumaného pod-

nikani a provedeni nédkladové¢ a rizikové analyzy.
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13 PROJEKTOVA CAST

Hlavnim cilem projektové ¢asti prace je vytvoteni business modelu obchodu s ekologickymi

projekty a jeho nasledné ekonomické vyhodnoceni a analyza rizik.

V nasledujici kapitole bude nastinén navrh hodnotové nabidky, ktery zkouma profil zakaz-
nika a hodnotovou mapu. Tyto vystupy poslouzi pro ucely zpracovani business modelu, ve
kterém budou podrobn¢ rozepsany jednotlivé prvky modelu. Jedné se o model Lean Canvas,
jehoz autorem je Ash Maurya. Tento model byl zvolen, jelikoz zkoumané podnikani ma
charakter nové vznikajiciho podniku, jehoz podstatu lze 1épe zachytit pravé diky tomuto

modelu.

Nejprve bude charakterizovan problém/potieba a zakaznické segmenty. Nasledné bude na-
vrzena jedine¢nd hodnota podnikani a feSeni. Poté budou stanoveny komunikaéni kanaly,
toky pfijmi a struktura nakladd. V poslednich krocich budou stanoveny kli¢ové metriky pro

meéfeni dosahované vykonnosti podnikéani a nespravedliva vyhoda zkoumaného podnikani.

Na zéklad¢ navrzeného business modelu budou vyhodnoceny vynosy a néklady projektu
s ¢lenénim na variabilni a fixni naklady. Dale bude analyzovan bod zvratu, potieba kapitalu
a zdroju financovani, dale také cash flow a zisk. Nasledn¢ bude provedena analyza rizik,
kterd urci nejpodstatnéjsi rizika provazand s podnikanim. V zavéru projektové ¢asti budou

navrzena doporuceni plynouci z projektu.
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14 NAVRH BUSINESS MODELU A POPIS JEDNOTLIVYCH
STAVEBNICH PRVKU

Nasledujici kapitola popisuje navrh hodnotové nabidky zkoumaného podnikdni a navrh

business modelu, ktery je doplnén popisem jednotlivych stavebnich prvki modelu.

14.1 Navrh hodnotové nabidky (Value Proposition Canvas)

Nasledujici podkapitola popisuje navrh hodnotové nabidky, ktera je roz¢lenéna na profil za-

kaznika a hodnotovou mapu.

14.1.1 Profil zakaznika
Ukoly zakazniki

e 1klid a péce o domacnost

e nakup drogerie a potfeb do domacnosti

e péce o déti a jejich zdravi

e péce o telo a pouzivani hygienickych pomticek

e zjednoduseni kazdodennich operativnich ¢innosti a ukol a uspora ¢asu

e nalezeni vlastni komunity, kde se Clovek citi jeji soucasti

vvvvvv

Piinosy
e rychly ndkup kvalitnich a €¢innych produkti
e cenova dostupnost produktli (cenova variabilita) a ptehlednost nabidky
e nakup produktl v recyklovatelnych nebo bezobalovych variantach
e pozitivni ovlivnéni okoli zdkaznika
e Setrnost produktil ke zdravi i1 Zivotnimu prostredi
e pocit zafazeni se do urcité¢ komunity

e dobry pocit z toho, co ¢loveék déla a Ze ma dana Cinnost smysl
Obtize, rizika a prekazky

e nedostatek Casu spojeny s neustale se zrychlujicim tempem dnesni doby
e vlivy blizkého okoli (nazory, pozadavky, apod.)
e nedlvéra ve vyznam zmény chovani v oblasti ochrany Zivotniho prostfedi

e nedostateény vybér sortimentu v mensich méstech (véetné Zlina)
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e nepichledny vybér sortimentu v kamennych prodejnach
e cenova naro¢nost ekologickych variant produktt

e nedivéra ve vyrobcee ekologickych produkti a jejich ucinnosti

14.1.2 Hodnotova mapa
Produkty a sluzby

e produkty
o ekologicka drogerie
o ,zero-waste” pomucky (snizovani mnozstvi tvoieného odpadu)
o ekologické potieby pro péce o déti
o hygienické potieby
o ekologické potteby do domécnosti a zahrady

o ekologické varianty papirenského sortimentu

o poradenstvi a péce o zakaznika

o ptehledné a kvalitni zdkaznické recenze uzivatelll na jednom misté

o edukace zdkaznika - obchod coby informac¢ni misto (mapa Zlina s vyznace-
nymi dilezitymi ekologickymi body, ekologicky zamétené mistni akce, tipy
a informace jak spravné ttidit odpad apod.)

o budovani mistni komunity, spoluprace s mistnimi ekologickymi spolky

o v piipad¢ prostorovych moznosti pronajmu sdileni (oddélenych) prostor

s podnikanim ekologického charakteru — napft. ekologicka kadefnice
ReSeni obtizi

e Uspora Casu spojen¢ho s prizkumem a vybérem vhodnych produkti dle zakazniko-
vych potieb

e lepsi pocit diky Setrnosti produktl vici zdravi i zivotnimu prostiedi

e zafazeni do mistni komunity, ktera se zabyva obdobnymi problémy a situacemi, jaké
tesi zdkaznici

e vyvraceni dogmat a predsudkl spojenych s ekologii a ekologickymi produkty

e sniZeni negativnich dopadl na okoli zdkaznika

e kusnadnéni vybéru zdkaznika poskytnuti vzore¢kl drogerie pro odzkouseni
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Tvorba prinosi

osobité nakupni prostredi (ke kazdému zakaznikovi je piistupovano individualné a je
mu vénovana nalezita péce)

vytvofeni multifunkéniho mista, které neslouzi pouze k nakupu, moznost poraden-
stvi, doporuceni, svéteni se se svymi problémy, cerpani inspirace, rad a tipi

pocit zafazeni se do mistni komunity

piehledné a kvalitni zakaznické recenze na webovych strankach obchodu

webova stranka co by misto pro edukaci zdkaznika (zptehlednéni celé problematiky
pomoci psani blogu, uzivatelské recenze, rady a tipy, apod.)

uspora ¢asu spojeného s vybérem a srovnadnim produkti

Sifeni osvéty nejen mezi kone¢nymi spotiebiteli, ale také mezi zlinskymi podniky
(kavarny, restaurace apod.)

pomoc zékaznikovi plnit si své cile v oblasti ekologie

14.2 Navrh business modelu

Na zaklad¢ ptedchozich rozbora byl navrzen nasledujici business model Lean Canvas, dle

Ashe Mauryi. Tento model byl zvolen, jelikoZ zkoumané podnikani ma charakter nove vzni-

kajiciho podniku. Nasledn¢ budou charakterizovany jednotlivé stavebni prvky modelu, které

jsou podrobnéji popsany v textu. Vysledné platno business modelu zkoumaného podnikani

lze nalézt v ptiloze P V, jednd se o prvotni verzi business modelu.

14.2.1 Problém/potieba

1.

Nedostatek ¢asu zakaznikt zkoumat danou problematiku i jednotlivych znacek
a produktll a porovnavat je mezi sebou. Tento problém nariista na dilezitosti se sou-
casnou uspéchanou dobou, ktera se neustale zrychluje. V pfipadé, Ze zakaznik nema
jasné a ptehledné zpracovanou tuto problematiku tak, aby se v ni jednoduSe zorien-
toval, je pravdépodobné, Ze se témito tématy piestane zabyvat a tyto varianty pro-
duktti nakupovat.

Nedostatek ekologickych alternativ v kamennych prodejnach, ktery nuti v sou-
casnosti zékazniky upfednostiiovat nakupy alternativ na internetu nebo omezit nakup
téchto variant produktli na minimum. Sortiment je v sou€asnosti v kamennych pro-
dejnach ve Zlin€ nedostacujici jak z pohledu Sife nabidky (vybér riznych znacek a

vyrobct), tak z pohledu cenové variability.
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14.2.2 Zakaznické segmenty
Cilovymi skupinami tohoto obchodu jsou:

1. Zeny nakupujici ekologickou drogerii a potieby do domacnosti (pracujici osoby

ve vlastnich domacnostech, nakupuji pravideln¢);

3. osoby zajimajici se o ekologii a udrzitelny Zivotni styl (zejména mladsi vékové

kategorie, generace Y, Z).

Tyto cilové skupiny maji spolecnou charakteristiku v tom, ze jsou ze Zlinska a maji zdjem

o udrzitelny zivotni styl, ktery nezatézuje zivotni prostiedi ani jejich zdravi.

Dalsi okrajovou cilovou skupinou jsou mistni restaurace a kavarny, kterym budou nabizeny
ekologické varianty jejich bézné€ spotfebovavanymi produkty — napf. €istici prostfedky nebo
jednorazové obaly na jidlo a napoje, ptibory a jednorazové tasky z kompostovatelnych ma-
teriald.

Navazana bude také spoluprace s poradateli akci ve Zlin¢, kterym budou nabidnuty ekolo-
gické varianty k béZnému jednorazovému nadobi, aby byla zajisténa udrzitelnost a Setrnost

téchto akci k Zivotnimu prostiedi.

14.2.3 Navrh jedine¢né hodnoty

V névaznosti na zvolené hlavni problémy, byla navrhnuta hodnota, kterou kamenna prodejna

potencidlnim zdkaznikim pfinese.

Hlavnim problémem zakaznikl je nedostatek ¢asu pro zkoumani jednotlivych alternativ pro-
duktii, znacek a obecné této problematiky. Hodnotu pro zdkaznika tedy tvoii zpiehlednéna
nabidka a jeji Sife, ktera uspokoji riizné cenové preference zédkaznik, jak bylo zjisténo ze
strukturovanych rozhovori i dotaznikového prizkumu. Tyto stanoviska budou navic podpo-
feny lokalitou obchodu, ktery bude situovan v blizkosti centra mésta Zlina s moznosti
parkovani a dostupnosti pomoci méstské hromadné dopravy. Spole¢né s oteviraci dobou
(Po-Pa: 8-18 h, So: 9-12 h) a détskym koutkem tvofi tyto ptedpoklady ¢asoveé i mistné do-
stupné moznosti k navstiveni obchodu cilovymi zakazniky.

Nabidka bude rozdélena podle jednotlivych kategorii, které byly specifikovany v kapi-

tole 7 a také podle jednotlivych znacek (v ptipadé vétstho mnozstvi produktii od jedné

znacky), kde v dané sekci u kazdé znacky bude struény piehled filozofie dané znacky, odkud



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 77

pochézi apod. Zakladni charakteristiky jednotlivych znacek budou graficky znazornény tak,

aby se v nich zdkaznik jednoduse vyznal.

Hlavni hodnotu bude tvofit také samotny majitel obchodu, ktery je zaroven zaméstnancem,
a tuto problematiku studoval a zaroven se ni dlouhodob¢ zabyva. Zakladem sluzeb v ob-
chodé¢ je tedy moznost odborné konzultace a pomoci pii vybéru vhodného produktu, ptip.

vysvétleni jednotlivych slozek v produktu, apod.

Samotna prodejna nabidne zakaznikovi nahled na zptsob, jakym miize byt ekologie zata-
zena do kazdodennich Cinnosti a aktivit a neni nutné se na ni divat jako na néco naro¢ného.
Dtivodem je, Zze do prodejny zamifi spousta osob, které zatim nenakupuji v§e v naprosto
ekologickych a Setrnych variantach, ale jsou to naopak osoby, které se k této problematice
zatim pouze dostdvaji, zajimaji se o ni a chtéji kolem sebe néco ménit. Cilem podnikani je
tyto lidi inspirovat a podnécovat k tomu, jak mohou malymi kricky udélat velkou zménu ve

svém zivoté i jeho okoli a pomoci témto lidem v zacatcich jejich cesty.

Jedine¢na hodnota pro zdkaznika je také dana individudlni péci o zakaznika, ktery musi vzdy
odchazet s pocitem, Ze mu bylo naslouchéno a jeho ptedstavy s ndkupem byly stoprocentné
naplnény. Nezbytnou soucasti ispéSného podnikani je budovani dlouhodobého vztahu a di-
véry mezi zdkaznikem a danym podnikanim. Tyto vztahy budou o to vice upevnény budo-
vanim komunity, diky ob¢asnému poradani workshopi s ekologickou tématikou, spolu-
prace s ekologickymi spolky a ekologicky zamétenymi obchody (Bezobala¢, obchody s udr-
zitelnou modou, apod.) nebo také ti¢asti na mistnich akcich a Sifenim osvéty o problematice

ekologie a ochrany Zivotniho prostiedi.
Workshopy budou konany jednou za mésic a navrhem jsou napftiklad tyto témata:

e Zakladni kroky jak jednoduSe snizit mnozstvi vyprodukovaného odpadu (+ moZnost
vyrobit si napt. odliCovaci tampony, platéné tasky nebo pytlicky na ovoce a zeleninu)

e Vyroba ptirodnich svicek a jednoduchych vano¢nich ozdob

e Upcycling — Sance dat starym vécem nové vyuziti

e Jak na ekologické prani

e Energeticka sobéstacnost

e Satkovani (noSeni déti v $atku) pro za¢atedniky

e Ekologické baleni dark a dalsi
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V prostorach obchodu se bude nachéazet velkd mapa Zlina, na které budou vyznaceny dile-
Zit4d mista spojena s ekologii, udrzitelnosti apod., napt. bezobalové obchody, zdravé vyzivy,
butiky nabizejici sortiment udrzitelné mody, second handy, recyklacni mista (sbérné boxy,
kontejnery, apod.), kavarny a restaurace nabizejici ,,zero-waste friendly* sortiment, sidla
ekologickych spolki, apod. Soucasné¢ zde budou také umistény nasténky s dulezitymi infor-
macemi, napf. jak spravné tiidit jakykoliv druh odpadu (i ty méné znamé), apod. To vSe

v zajimavé vizualni podobé¢, kterd bude prehledna a srozumitelna pro kazdého zakaznika.

Diky témto charakteristikdm dojde vytvoreni celistvého konceptu obchodu, ktery dokéze
zaujmout jak zdkazniky, ktefi jiz maji tento zivotni styl osvojeny, tak také zadkazniky, ktefi

s touto problematikou teprve zacinaji.

14.2.4 ReSeni

Hlavnim sortimentem obchodu bude ekologicka drogerie, ,,zero-waste* pomicky a ekolo-
gické produkty pro déti. Mensi rozsah sortimentu budou tvofit produkty pro domacnost a za-
hradu a hygienické potfeby. Nejmensi zastoupeni ve skladbé sortimentu budou mit papiren-
ské potieby. Toto rozvrzeni sortimentu je vytvoieno podle zkuSenosti a osobnich cill re-
spondentll, na zdkladé kterych byla odhadnuta budouci poptavka po jednotlivych produktech

a kategoriich.

Mimo fyzické produkty bude zdkaznikovi nabidnuta hodnota v podobé sdé€leni a edukace
skrze socialni sit¢ a webové stranky, a doplitkové sluzby poskytované piimo v prostorach

prodejny, které byly popsany v podkapitole 14.2.3.

Vytvoteni tohoto typu podnikani bude kromé finan¢ni stranky také vyrazné naro¢na aktivita
po Casové strance, aby byl vytvorfen detailni koncept vzhledu a uchopeni konceptu obchodu
tak, aby byl ptehledny a srozumitelny pro vSechny zakazniky. Cilem podnikani je vytvofit
misto, kde mize zdkaznik nakoupit veskeré ekologické produkty a potieby pro chod kazdo-
dennich Cinnosti a zdroven lokéalniho mista, kde se clovék muize zastavit pro radu, odbornou
informaci, ptehled o planovanych akcich, nebo piijit tvotit na workshop pfimo v prostorach

obchodu.

14.2.5 Kanaly

U komunikac¢nich kanalt je nezbytné si prvni urcit, které z nich budeme vyuzivat, a zda se

jedna o placené ¢i neplacené kanaly, piimé ¢i nepiimé apod.
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Zvolenymi kanaly pro zahajeni podnikani jsou zejména:

socialni média (Facebook, Instagram a YouTube) — samotné socialni sit¢ jsou po-
skytovany zdarma, ov§em moznost reklamy je na téchto sitich zpoplatnéna. Pies so-
cidlni média bude komunikovéna nejdiilezitéjsi cast reklamy, jelikoz cilovymi sku-
pinami jsou zejména mladsi generace osob. V soucasnosti také roste obliba a zajem
o tzv. content marketing (neslouzi k pfimému prodeji, ale k budovani povédomi
o znacce pomoci tvorby uzitecného obsahu a inspirace pro kazdodenni Zivot poten-
cidlnich zakaznikii napt. pomoci socidlnich siti, webovych stranek, blogu, apod.)

o Facebook (zdarma) — zejména informacni charakter pro zakazniky, kteti zde
najdou odkaz na webovou stranku, otviraci dobu, adresu prodejny, kontakt,
filozofii obchodu, ale také inspirativni piispévky, prostor pro recenzi ke kon-
krétnim produktiim, které budou nasledné ucelené seskupeny na webové
strance obchodu, zajimavosti, diilezité zmény ohledné prodejny, apod.

o Instagram (zdarma) — ucet na socidlni siti Instagram slouzi pfedevsim k in-
spiraci sledovatelii, publikovani kratkych videi, ale také ozndmeni dilezitych
zmeén, novych produktd apod.

o YouTube (zdarma) — nataceni kratkych informacnich videi, napt. predsta-
veni konkrétniho produktu, znacky, apod., spoluprace se zlinskymi studenty
amladymi lidmi (napf. rozhovory, ptibehy lidi v oblasti ekologie apod.), edu-
kace zdkaznika v sou€asnosti oblibenou a nenaro¢nou formou

webové stranky (placené) — webova stranka prodejny bude hlavnim komunika¢nim
kanalem se zakazniky, ktera bude vytvofena v jednoduchém, piehledném a vizudlné
poutavém stylu. Na této strance bude mozné najit zdkladni informace o podnikéani
(adresa prodejny, oteviraci doba, kontakt, apod.), zakladni filozofii a poslani podni-
kani, spoluprace se spolky, dalsimi obchody a i¢ast na mistnich akcich, ptehled na-
bizeného sortimentu se struénym popisem k jednotlivym znackam a jejich filozofiim,
dale také blog, ktery bude inspirovat ¢tenafe zajimavymi ¢lanky na témata ekologie,
ochrany Zivotniho prostfedi a s tim souvisejicimi trendy.

e-mail (zdarma) — rozesilani newsletteru s novinkami osobam ptihlaSenym skrze we-
bové stranky, komunikace se zékazniky a dodavateli

reklama ve zlinském magazinu inZlin (placené, dle velikosti obsahu v rozmezi

2500-8500 K¢ bez DPH) — magazin inZlin je zdarma distribuovan po obchodech,
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14.2.6

14.2.7

kavarnach, divadlech, informac¢nich a dal$ich mistech Zlina a jeho okoli. Tento ma-
gazin se primarn¢ zabyvd moznostmi traveni volného Casu ve zlinském regionu
a mistnimi planovanymi akcemi.

reklama v MHD (dopravni spole¢nost Zlin-Otrokovice) — (placené¢, format A4 —
46 Kc¢/ks/mésic, format A3 -77 K¢/ks/mésic) vnitini reklama v MHD dopravni spo-
le¢nosti Zlin-Otrokovice, kterda ma v provozu cca 100 vozi, kterymi je mésic¢né pie-
praveno pies 3 miliony osob.

nejlepsi reklamou je dobie upravena vyloha obchodu, kterd umozni kolemjdoucim

ziskat pfedstavu o nabizeném sortimentu a atmosféfe obchodu.

Toky prijmu

marze — 30 % nakupni ceny, kterd byla stanovena na zékladé konzultaci s podnikateli
pusobicimi v maloobchodni ¢innosti

workshopy — workshopy budou tvofit vedlejsi zdroj ptijmu, zpoplatnény v rozmezi
200-500 Kc¢/osoba, dle materidlové narocnosti a délky workshopu, (pfedpokladané
konani jednoho workshopu za mésic).

do budoucna moznost vyroby vlastnich jednoduchych vyrobkii, které jsou pfi klasic-
kém prodeji pomérné drahé (napf. platéné tasky, pytliky na ovoce a zeleninu, bavl-
néné odlicovaci tampony, apod.). Aby mohl podnikatel tuto ¢innost vykonavat, musi
si zafidit rozSifeni Zivnosti, zajistit zdravotné nezdvadny material z provefeného
zdroje a vysledné vyrobky oznacit vyrobcem, pouZzitym materidlem a piip. popisem

vyrobku a jeho uziti (v ¢eském jazyce).

Struktura nakladu

Ptredpokladanymi naklady jsou:

spravni poplatek za zalozeni zivnosti,

prondjem prostor + jistota a zalohy na energie,

vymalovani a drobné Upravy v prostorach obchodu,

vybaveni prodejny (bedynky, police, sttl, zidle, vybaveni détského koutku, EET
kasa, apod.)

naklady spojené s prvnim tydnem od otevieni obchodu (promoakce),

reklama (magazin inZlin, letatky v MHD Zlin-Otrokovice)

vybaveni prodejny zbozim a jeho dopliiovani,
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e pfipojeni k internetu,

e mobilni tarif,

e uroky z Gvéru,

e mapa Zlina,

e tvorba webovych stranek + Skoleni na spravu webu,
e webhosting + doména,

e vizitky,

e polepy do vylohy.

Tyto néklady jsou podrobnéji rozepsany a vycisleny v nasledujici kapitole.

14.2.8 Klicové metriky
Kli¢ovymi metrikami, které budou méfeny pro zjisténi vykonnosti obchodu, jsou:

e pocet navstévnikil na webové strance,

e pocet zdkaznikd, kteti navstivi prodejnu,

e pocet zdkaznika, kteti v prodejné nakoupi,

e pocet spokojenych zdkaznik (dle hodnoceni na facebookové strance obchodu),

e vyse trzeb na m? najemni plochy.

Tyto metriky byly zvoleny na zakladé¢ relativn€ bezproblémového méfeni. Pocet zakaznikii
na webové strance 1ze métit pomoci sluzby Google Analytics, ktera je zdarma. Pocet zakaz-
nikll 1ze méfit za predpokladu zakoupeni zatizeni métici pocet pfichozich zdkazniki, timto

zatizenim muze byt napf. tepelné nebo paprskové ¢idlo ¢i infracervena zévora pro alarm.

Pocet zakaznikd, kteti v prodejné nakoupi 1ze métit pomoci pokladniho systému, ktery v za-
véru dne generuje vystupy ohledné€ poctu zdkaznikl a vySe trzeb. Pocet spokojenych zakaz-
nikd, kteti udéli hodnoceni na facebookové strance obchodu, 1ze pak monitorovat pfimo na
této strance. VySe trzeb na m? ndjemni plochy lze zjistit jednoduchym vypoctem, kdy se

vydéli vySe mésicnich trzeb velikosti ndjemni plochy.

14.2.9 Nespravedliva vyhoda

Nespravedlivou vyhodou, kterou 1ze tézko zkopirovat, je zejména spojeni prodeje sortimentu
s budovanim komunity, pofadanim workshopti a dalSimi aktivitami, které z podnikani a jeho

prostor ¢ini multifunkéni misto. Toto misto bude slouzit mimo prodeje také jako misto pro
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setkavani, at’ uz za tcelem absolvovani workshopt, zjisténi informaci, pratelskému rozho-
voru o problémech, se kterymi se zédkaznici potykaji v oblasti ekologie ¢i pomoci zédkazni-

ktim s pIlnénim jejich stanovenych cili v oblasti ekologie.

Dalsi vyhodou mtize byt vzdélani podnikatele v oboru ekologie, které vSak neni nezkopiro-

vatelnd, ptesto vSak se jedna o vyhodu, ktera toto podnikani vyrazné usnadnuje.

14.2.10 Shrnuti

Jednotlivé stavebni prvky, které byly navrzeny vyse, jsou pouze hypotézami, které budou
ovéfovany az v ptipad€ uvedeni projektu do praxe. Aby bylo mozné zaujmout $irsi vefejnost,
je nezbytné podnikani podpofit zajimavym podnikatelskym ptibéhem, které je prospésné pro
spole¢nost a ma piesah. Tento pfibéh pomaha personifikovat dané podnikani a umoziuje
prezentovat podnikani jako Zivotni styl, ktery je v soucasné dob¢ velmi popularni a umi

zaujmout potencialni zékazniky.

Diky této prezentaci bude komunikovana také kvalita sluzeb a sortimentu a pfesah daného
podnikéni, ktery se projevuje ve vztahu k mistni komunité. Internetové platformy navic
usnadni moznost komunikovat s cilovymi skupinami obousmérné a pomoci pravidelnych
ptispévki a aktualit, které mohou mimo jiné poukazovat na zlepsujici se vysledky a uspéchy
podnikani, si udrzet zajem téchto osob. Je tfeba byt otevieny, ochotny komunikovat a ukazat

pravy zamér, coz tvoii osobitost daného podnikani.

Pro zkoumané podnikani byl vybran jeden z navrhovanych nazvli obchodu, a to Zeleny

krok, jehoz mottem bude ,,obchod pro kazdého zelenace“.

Na nasledujicim obrazku Ize vidét navrh loga obchodu.

4

Kro

-
' '

Obr. 20 — Logo obchodu

(vlastni zpracovani)
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15 EKONOMICKE VYHODNOCENI MODELU A JEHO RIZIK

Nasledujici kapitola piedstavuje vynosové a nakladové zhodnoceni projektu. Na zakladé ak-
tudlni cen na trhu v daném regionu byly vyhodnoceny nasledujici predpokladané vynosy
a ndklady a analyzovany varianty plana trzeb, rozliSeny variabilni a fixni ndklady, analyzo-

vana potieba kapitalu a zdroju financovani, bod zvratu a varianty zisku.

15.1 Vynosy

Pro odhad budoucich vynost bylo pocitdno pouze s hlavni ¢innosti zkoumaného podnikani
—tj. maloobchodni prodej ekologickych produkti. JelikoZz toto podnikani zatim nebylo usku-
te€néno, predpoklddany objem prodejii byl stanoven subjektivnim odhadem podle primér-
nych dosahovanych vysledkli dvou nejmenovanych prodejen se zdravou vyzivou, které byly

ochotny sdilet své dosahované vysledky:

e prodejna ¢. 1 ptusobi v Uni¢ové (11 269 obyvatel) od kvétna 2016, jeji prumérny
denni pocet zdkaznikl v roce 2018 byl 60-75 zakazniku za den s primérnou denni
trzbou 9 176 K¢ (vyjimkou je obdobi Vénoc, kdy je navstévnost i trzby vyssi). Pria-
mérna denni trzba v roce 2018 na zikaznika byla 138 K¢. Oteviraci doba pro-
dejny je Po-Pa: 9-17 h, So: 9-11 h.

e prodejna €. 2 piisobi v centru Olomouce od fijna 2018, jeji primérny denni pocet
zakaznikd byl za poslednich 6 mésicti od otevieni prodejny (fijen 2018 - biezen
2019) 40-55 zakazniki za den s pramérnou denni trzbou 5 907 K¢. Prumérna
denni trzba na zikaznika byla za sledované obdobi ve vySi 118 K¢. Oteviraci
doba prodejny je Po-Ct: 9-18 h, P4: 9-17 h.

Tyto prodejny nabizi primarné potraviny v oblasti zdravé vyzivy, nabizeji ovSem také ome-
zené¢ mnoZzstvi ekologické drogerie a pfibuzného sortimentu. Potraviny jsou sortimentem,
ktery je vyhledavan castéji nez ekologicka drogerie a dalsi ekologické potfeby. Zatim co
u potravin mize byt o¢ekavana navstévnost zékaznika 2x tydné, u ekologickych produktt a
drogerie, které jsou spotfebovavany vyrazné pomaleji nez potraviny je ocekavana navstev-
nost stejného zdkaznika 2x mési¢né. Zatimco tedy u prodejny zdravé vyzivy je primérny

pocet zakaznikii 40-75, zkoumané podnikéni ocekava:

e pesimistickd varianta - 10 platicich zakazniki za den,
e realnd varianta - 25 platicich zadkaznikt za den,

e optimistickd varianta — 40 platicich zakazniki za den.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 84

Jelikoz obchod s ekologickymi produkty bude nabizet drazsi produkty ve srovnani s cenami
potravin, pramérnd trzba za zadkaznika byla odhadnuta na 300 K¢ oproti primérné trzb¢ 118-

138 K¢ za zakaznika v prodejné zdravé vyzivy.

V meésici je predpokladano 26 pracovnich dni, v roce cca 300 dni (ned¢€le, Vanoce a statni

svatky zavieno) Vysledné primérné trzby dle tfech zminénych variant tedy budou Cinit:

Tab. 2 — Varianty trzeb zkoumaného podnikani (vlastni zpracovani)

Pocet platicich Primérné Primérné Primérné
Varianta
zakazniki denni trzby  mésicni trzby ro¢ni trzby
pesimisticka 10 3 000 K¢ 78 000 K¢ 900 000 K¢
realisticka 25 7 500 K¢ 195 000 K¢ 2250 000 K¢
optimisticka 40 12 000 K¢ 312 000 K¢ 3 600 000 K¢

15.2 Naklady

Pocatecni investice obnasi soupis investicnich nakladu, které jsou predpokladany pti vzniku
podniku. Tato investice obndsi nasledujici polozky, které jsou nasledné podrobnéji roze-

psany pod nasledujici tabulkou:

Tab. 3 — Pocatecni investice zkoumaného podnikani (vlastni zpracovani)

Polozka Cena
spravni poplatek za zaloZeni Zivnosti 1 000 K¢
tvorba webovych stranek 15000 K¢
Skoleni ke spravé webovych stranek 2 000 K¢
Prvni njjemné + jistota k ndjemnému ve vysi mésicniho najmu 25000 K¢
vymalovani prodejny 6 000 K¢
drobné stavebni Gpravy prostor (pfichyceni nabytku, osvétleni) 4 000 K¢
vybaveni prodejny 50 000 K¢
EET kasa 6 044 K¢
vybaveni détského koutku 1 750 K¢
naklady spojené s prvnim tydnem od otevieni prodejny 8 200 K¢
vybaveni prodejny zbozim 100 000 K¢




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85

pripojeni k internetu (router, rozvodné kabely apod.) 2 000 K¢
mapa Zlina (140x100 cm) 990 K¢
vizitky 3231 K¢
reklama letacky v MHD + magazin inZlin na 1 mésic 8 228 K¢
polepy do vylohy 1 000 K¢
CELKEM 234 443 K¢

Spravni poplatek za zaloZeni zivnosti ¢ini 1 000 K¢&. Webové stranky budou vytvofeny ex-
ternim specialistou, v cené 15 000 K¢&. Aby podnikatel nemusel dale platit externistu za
spravu webu, probéhne Skoleni, ve kterém se podnikatel nauci sam spravovat a obménovat
obsah webovych stranek. Toto Skoleni je v hodnoté 2 000 K¢. Z externich zdroji bude také

navrhnuto logo, jehoz cena je 5 000 K¢.

Do pocatecnich investice zahrnuta také prvni platba najemného a sloZenti jistoty, ktera je ve
vysi jednoho mésiéniho ndjmu. Vymalovani prodejny pied zahdjenim provozu a drobné sta-
vebni Upravy v podobé prichyceni bedynek popf. regali a osvétleni byl vycislen na
10 000 K¢&. V prostorach bude také zavedeno pfipojeni k internetu, jehoz zapojeni, zakoupeni
zafizeni apod. je vycCisleno na 2 000 K¢. Pfed zahdjenim podnikani bude prodejna vybavena

veskerym sortimentem, ktery bude nabizen. Odhadovana vyse tohoto zbozi ¢ini 100 000 K¢&.

Prodejna bude vybavena eKasou, kterou nabizi spole¢nost O, a kterd usnadni podnikateli
zalezitost s evidovanim trzeb. Tato kasa je vyc€islena na 6 044 K¢ (s DPH). Stat poskytuje
jednorazovy piispévek na toto zatizeni do vyse 5 000 K¢. Tento pifispévek mohou podnika-
telé uplatnit v podob¢ ulevy na danich po zdanovaci obdobi, ve kterém byla prvni trzba evi-
dovana, takZe vysledna cena tohoto zatizeni je de facto 1 044 K¢&. Zaroven nejsou do nakladi
zapocitany polozky mobilniho telefonu a osobniho pocitace, jelikoz je predpokladano, ze
podnikatel tyto polozky vlastni jiz pfed zah4jenim podnikéani a realné by tyto polozky nebyly
pofizeny.

Nedilnou soucésti prodejny bude mapa Zlina, ktera bude umisténa na sténé interiéru. Na této
map¢ budou vyznaceny vSechny diilezité mista Zlina, ktera se poji k ekologii nebo udrzitel-
nosti, rozliSena riznymi barvami (s legendou). Tato mapa ma rozméry 140x100 cm a byla

vycislena na 990 K¢.

Ostatni polozky jsou podrobné&ji rozepsany nize.
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Vybaveni prodejny bude obsahovat nasledujici polozky:

zidle (10 zidli, 500 K¢/ks) - 5 000 K¢

rozkladaci sttl (300x90 cm) - 10 000 K¢

nabytek z bedynek (pro vystaveni sortimentu) — 20 000 K¢

drobné vybaveni prodejny (kosiky, police, Sanony, nasténky, prodejni pult, infracer-
vena zavora pro alarm, apod.) - 15 000 K¢

celkem — 50 000 K¢

Vybaveni détského koutku obsahuje nasledujici polozky:

détsky stal + 2 détské zidle — 600 K¢
ekologické pastelky a papiry — 200 K¢
drevéné hracky — 500 K¢

détsky koberec — 450 K¢

celkem — 1750 K¢

Pocatecni naklady na marketing:

vizitky (100% recyklovany material, oboustranna, 300 ks) — 2 670 K¢ bez DPH
(3231 K¢ s DPH)

vytvofeni webovych stranek + Skoleni pro spravu webu — 21 000 K¢

reklama v podobé letackti v MHD Zlin-Otrokovice (46 Kc¢/ks/mésic) — 50 ks za
2 300 K¢/mesic bez DPH (2 783 K¢ s DPH)

reklama v magazinu inZlin (PR ¢lanek nebo inzerce na ptl strany magazinu) —
4 500 K¢ bez DPH (5 445 K¢ s DPH)

polepy do vylohy (logo a ndzev, oteviraci doba, oznaceni prodejny) — 1 000 K¢

celkem 33 459 K¢

Naklady na promoakci prvni tyden od otevieni prodejny:

20 % sleva na cely sortiment (usly zisk, nezapocitano do celkové ¢astky — 4 200 K¢
v piipad¢ pesimistické varianty trzeb)

vzorecky produktti 5 K¢/ks (200 ks) — 1 000 K¢

v den otevieni zajiSténi napoji a malého obcerstveni — 500 K¢

v den otevieni k nakupu nad 500 K¢ zdarma platéna taSka s logem obchodu (100 ks
tasek za 67 K¢&/ks s DPH — celkem 6 700 K¢)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 87

e celkem 8 200 K¢ (v pfipad¢ plného nevyuziti vSech vzoreckl a platénych tasek bu-
dou tyto polozky nabizeny k prodeji ¢i zdarma i pii bézném provozu prodejny nebo
pfi jinych akcich)

Do budoucna je zvazovano zavedeni vérnostniho programu, coz je necenova podpora pro-
deje, kdy zakaznik sbira razitka za kazdy nakup nad 300 K¢ v prodejné€ a po nasbirani 10 ra-
zitek si miize vybrat mezi platénou taSkou s logem obchodu, pytlicky na zeleninu a ovoce

usité ptimo podnikatelem nebo 10 % slevu na jeden nakup.

V ptipad¢ rozhodnuti podnikatele vyrabét si vlastni vyrobky je nutné rozsifeni zivnosti, coz
je podminéno poplatkem ve vysi 500 K¢. Podnikatel také musi zajistit zdravotné nezavadny
material z proveéfeného zdroje a vysledné vyrobky oznacit vyrobcem, pouzitym materidlem

a prip. popisem vyrobku a jeho uziti (v ¢eském jazyce).
Meésiéni fixni ndklady souvisejici s chodem zkoumaného podnikéni jsou nasledujici:

Tab. 4 — Mé&sic¢ni fixni ndklady zkoumaného podnikani (vlastni zpracovani)

Polozka Cena
najemné 12 500 K¢
zdloha na energie 3 000 K¢
pripojeni k internetu 500 K¢
meésicni platba k eKase 500 K¢
webhosting + doména 40 K¢
pojisténi podnikatele 500 K¢
uroky z uveru (300 000 K¢, urok 4,9 %) 653 K¢
mobilni tarif 500 K¢
reklama (letacky v MHD + socidlni sité) 4 000 K¢
CELKEM 22 193 Ké

Najemné bylo vypocitano odhadem pomoci prizkumu soucasnych volnych najemnich pro-
stor v okoli centra Zlina, které jsou zarovent vhodnymi prostory pro zkoumané podnikani.
Bylo nalezeno nékolik vhodnych prostor pomoci webové stranky www.sreality.cz, které lze
vidét zaznacené v mapé na obrazku nize. Tyto prostory se pohybovaly ptiblizné€ v cenovém

rozmezi 10-15 tis. K& (bez poplatku za energie) pii primérné rozloze 60 m?2. Pro potieby
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vypoctu celkovych nékladi je tedy vysSe v tabulce pocitano s primérnou ¢astkou 12 500 K¢.
Energie dle velikosti prostor a pfedpokladaného no¢niho osviceni prodejny byly vycisleny

na 3000 K¢.
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Obr. 21 — Mapa vhodnych ndjemnich prostor pro zkoumané podnikani (www.mapy.cz)

Platby poskytovateliim pfipojeni k internetu, eKasy a mobilniho tarifu ¢ini v thrnu 1 500 K¢,
Platba poskytovateli webhostingu a domény ¢ini v mésiénim prepoétu 40 K&. Uroky z Givéru
¢ini mésicné 653 K¢&. Reklama bude nadale pravideln€ provozovana pomoci letic¢ku v MHD
Zlin-Otrokovice a také na socialnich sitich. VySe pojistného za pojisténi podnikatelské ¢in-
nosti, prepocitand na mésic¢ni bazi, byla odhadnuta na ¢astku 500 K¢ mési¢né. Rozpocet na

reklamu byl stanoven ve vysi 4 000 K¢ mé&si¢né.

15.2.1 RozliSeni fixnich a variabilnich naklada

Clenéni nakladi bylo provedeno na zakladé klasifikaéni metody, ktera rozlisila nakladové
polozky na fixni a variabilni ¢ast, podle toho zda se méni nebo neméni se zménou objemu
produkce.

v s

Jako jediny variabilni naklad bylo vyhodnoceno zboZi, jehoZ vySe se méni dle vySe trzeb.

Pravidelné fixni naklady pak byly odhadnuty ve vys$i 22 193 K¢ mési¢né.
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15.3 Poti'eba kapitalu a zdroje financovani

Potiebny kapital musi pokryt veskeré pocatecni naklady, které byly predstaveny vyse, mélo
nosti prodejny nebo dal$i mozné odchylky. Tato finan¢ni rezerva zaroveit pomtze podnika-

tele zajistit proti rizikim spojenych s moznou finan¢ni nestabilitou.

Celkové pocatecni naklady byly vycisleny na 234 443 K¢, V nasledujicich mésicich jsou
pak oCekavany mési¢ni fixni naklady ve vysi 22 193 K¢ a variabilni naklady dle vySe
dosazZenych trZeb. Pro zajisténi dostate¢né finan¢ni rezervy pro ptipad nedostateénych trzeb

v prvnich mésicich podnikani je predpokladana potieba kapitalu ve vysi 370 000 K¢.

Hlavnim zdroje financovani bude bankovni avér ve vysi 300 000 K¢. Tento tvér bude zii-
zena u Air bank, ktera nabizi Gveér v rozmezi 5-900 tis. K¢, na maximalni dobu 92 mésicu.
V pripadé¢ uvéru ve vysi 300 000 K¢ ¢ini mésicni platby (splatka + urok) 3 925 K¢ pii vyuziti
maximalni doby splaceni (tj. 92 mésicit). Rocni urokovéa sazba ¢ini 4,9 % (v ptipad¢ vcas-
ného splaceni, jinak 5,9 % p. a.), ro¢ni procentni sazba nakladl pak ¢ini 5,02 % (ptip. 6,07
% p. a.). Air bank nabizi moZznost vloZit mimotfadnou splatku v jakékoliv vysi kdykoliv
zdarma a zapocitany jsou pouze uroky za mésice, po které je uvér splacen. V ptipad¢, ze se

podnikateli bude dafit, mize vlozit mimofadnou splatku a docili tak zkraceni doby splaceni.

Vlastni zdroje podnikatele jsou ve vysi 70 000 K¢. Celkové zdroje jsou tedy predpokladany
ve vysi 370 000 K¢.

15.4 Analyza bodu zvratu

Jelikoz zkoumané podnikani bude nabizet Siroky sortiment riiznych produktl za rizné ceny,
je nutné vycislit kryci ptispévek na 1 K¢ trzeb. Prodejni cena je tedy 1 K¢ a zkoumanym
bodem je bod zvratu relativné k 1 koruné trzeb. Ziskova marze je 30 % z ndkupni ceny
produkti. Tedy kazdych 130 K¢ trzeb bude mit nédklady 100 K¢&. Kazda 1 K¢ trzeb tedy bude
mit variabilni naklady 0,769 K¢ (po zaokrouhleni).
Kryci piispévek tedy ¢ini (1 — 0,769 K¢) 0,231 K¢.

Celkové mésicni fixni ndklady ¢ini 22 193 K¢.

Bod zvratu je tedy vypocitan jako 22 193/0,231 =96 074 K¢.
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Zkoumané podnikani musi ziskat trzby ve vysi 96 074 K¢ mési¢né (3 696 K¢ denné¢, za
ptedpokladu 26 pracovnich dni v mésici), aby dosahla bodu zvratu. To by poskytlo dosta-
te¢ny kryci piispeévek na pokryti fixnich nédklada. Pokud tedy zédkaznik nakoupi v prodejné

v prumeéru za 300 K¢, pak pti 13 platicich zdkaznicich denné bude dosazeno bodu zvratu.

Dle variant stanovenych v podkapitole 15.1 1ze vidét, Ze pesimisticka varianta dosahovanych
trZzeb nespliiuje tuto minimalni mésicni vysi trzeb pro dosazeni bodu zvratu. Realistickd a op-

timisticka varianta jiz splituji tuto minimalni vysi trzeb a bude pfi nich dosazeno bodu zvratu.

15.5 Zisk

Na zaklad¢ odhadnutych variant trzeb byl vypocitdin mésicni zisk, jehoz vypocet 1ze vidét
v nasledujici tabulce. Dle navrzenych variant poctu zdkaznikli za den byly nejprve vypoci-
tdny mésicni trzby. Marze byla stanovena na 30 % z nakupni ceny sortimentu, na zakladé¢
které byly vyc¢isleny variabilni ndklady. Mési¢ni fixni naklady ¢ini 22 193 K¢&. Z téchto hod-
not byl nésledn¢ vycislen kone¢ny zisk, od kterého byly odeéteny vydaje v podobé splatky
uvéru a zéaloh na socialni a zdravotni pojisténi. Splatka ¢ini 3 925 K¢ a zalohy na socidlni

a zdravotni pojiSténi ve vysi 2 388 K¢ (socidlni pojisténi) a 2 208 K¢ (zdravotni pojisténi).

Tab. 5 — Mé&sic¢ni zisk dle variant s 30% marzi (vlastni zpracovani)

Varianta Pesimisticka Realisticka Optimisticka

Pocet platicich zdkaznikii za den 10 25 40
Mesicni trzby 78 000 K¢ 195 000 K¢ 312 000 K¢
Meésicni variabilni naklady 60 000 K¢ 150 000 K¢ 240 000 K¢
Marze 18 000 K¢& 45 000 K¢ 72 000 K¢
Mesicni fixni naklady 22 193 K¢ 22 193 K¢ 22 193 K¢
Celkové mésicni naklady 82 193 K¢ 172 193 K¢ 262 193 K¢
Meésicni zisk/ztrata -4193 K¢é 22 807 K¢ 49 807 K¢
Mesicni splatka 3925 K¢ 3925 K¢ 3925 K¢
Minimalni zalohy na SP a ZP 4596 K¢ 4596 K¢ 4 596 K¢
Zisk/ztrdta po odectent vydajit -12 714 K¢ 14 286 K¢ 41 286 K¢
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Jak 1ze vidét v predchozi tabulce, v pfipad¢ pesimistické varianty dochazi k tvorbé ztraty ve
vysi 4 193, od které jsou nésledné jesté odecteny mési¢ni vydaje. Pti ostatnich variantach

trzeb jiz dochazi k tvorbé zisku i1 po odecteni vydajovych polozek.

Pti varianté 30% marze dochazi k tvorbé pomérné malého zisku, ktery by nasledné slouzil
k osobni spotfebé podnikatele. Proto byla navrzena varianta s 40% marzi, kterd umoziuje

nahled na vysledny zisk v piipadé této marze, ktery lze vidét v nasledujici tabulce.

Tab. 6 - Mé&sic¢ni zisk dle variant s 40% marzi (vlastni zpracovani)

Varianta Pesimisticka Realisticka Optimisticka

Pocet platicich zdkaznikit za den 10 25 40
Mesicni trzby 78 000 K¢ 195 000 K¢ 312 000 K¢
Meésicni variabilni naklady 55714 K¢ 139 286 K¢ 222 857 K¢
Marze 22 286 K¢ 55714 K¢ 89 143 K¢
Mesicni fixni naklady 22 193 K¢ 22 193 K¢ 22 193 K¢
Celkové mésicni naklady 77907 K& 161 478 K¢ 245 050 K¢
Meésicni zisk 93 K¢ 33 522 K¢é 66 950 K¢
Meésicni splatka 3925 K¢ 3925 K¢ 3925 K¢
Minimalni zalohy na SP a ZP 4596 K¢ 4596 K¢ 4 596 K¢
Zisk/ztrdta po odecteni vydajii -8 428 K¢ 25 001 K¢ 58 429 K¢

Varianty s 40% marZi jiz tvofi zisk pii vSech variantach, avSak u pesimistické varianty do-
chézi po odecteni vydajovych polozek ke ztrate ve vysi 8 428 K¢. Je tedy na zvazeni podni-
katele a ovéfeni v praxi podnikdni, zda je moZné zvysit marzi na 40 % nékupni ceny sorti-

mentu, aniz by doSlo k vyraznému poklesu trzeb, ktery by opét sniZil vysledny zisk.

Soucasti vypoctu zisku jsou pouze vynosy z hlavni ¢innosti podnikéni, kterou je maloobchod
s ekologickymi produkty. Dalsi pfijmy jsou ocekévany v podobé potadani workshopti pro
maximalné 10 osob, které se budou pohybovat v cenové relaci 200-500 K¢/osoba. Spolecné

pak s moznou vyrobou vlastnich jednoduchych produktii dojde k navyseni vysledného zisku.
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Tato prace fesi pouze variantu zalozeni kamenné prodejny. Varianta vytvoreni pouze samo-
statného e-shopu bez kamenné prodejny nebyla zvazovana, jelikoz by toto podnikani ne-
mohlo vykonavat doplitkové sluzby, které¢ jsou vnimany jako diilezity prvek a ptidana hod-

nota samotného podnikani pro mistni komunitu.

15.6 Cash Flow

Na zaklad¢ vycisleni zisku a potieby kapitalu, bylo analyzovano Cash flow pro vSechny
varianty trzeb na prvnich 12 mésicti podnikéni. V prvnim meésici je predpokladano ziskani
potiebného kapitalu pro podnikani a vynalozeni po¢atecni investice do podnikani pro zafi-

zeni obchodu potfebnym vybavenim.

Samotna ¢innost bude zahajena od druhé¢ho mésice, kde je mozné vidét celkové mési¢ni
ptijmy z hlavni ¢innosti dle navrzenych variant trzeb v kazdé tabulce. Nasledn€ jsou shrnuty
celkové vydaje dle vySe stanovenych nakladovych a vydajovych polozek na zakladé ¢ehoz

je vypocitano vysledné cash flow pro kazdy mésic a prvni rok podnikatelské ¢innosti.

Tuto analyzu 1ze vidét v ptiloze P VI. V prvni tabulce je moZné vidét realistickou variantu
vyvoje piijmi a vydaji, ktera po prvnich 12 mésicich dosahuje tirovné penéznich tokl vice
nez dvojndsobku dosahovaného vysledku v prvnim mésici od zahajeni ¢innosti. V ptipadé
pesimistické varianty lze vidét vyvoj penéznich tokd, ktery ve 12. mésici podnikani vycerpa
veskeré dostupné zdroje a zacina generovat zaporné penézni toky. V piipad€ optimistické
varianty dochézi k irovni penéznich tokli ve vysi vice neZ 4nasobku dosahovaného vysledku

v prvnim mésici od zahajeni ¢innosti.
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16 ANALYZA RIZIK

Nasledujici kapitola se zabyva analyzou rizik spojenych se zkoumanym podnikénim.
V ramci této analyzy byla identifikovana nejdulezitéjsi rizika a jejich mozné dopady. Prav-
dépodobnost vyskytu rizik byla hodnocena pomoci bodové skaly v rozmezi 1-5. Hodnoceni

dopadu a pravdépodobnosti vyskytu rizik 1ze nalézt v nasledujici tabulce.

Tab. 7 — Hodnoceni dopadu a pravdépodobnosti vyskytu rizik (Svobodova a Andera, 2017,
s. 42)

Velikost Slovni
Slovni komentar
rizika hodnoceni

1 Velmi mala Riziko neohrozi plynuly chod ¢innosti

Riziko nebrani dokonceni projektu, ale miize negativné
2 Mala o

ovlivnit prabéh

3 Stredni Riziko by mohlo narusit uskutecnéni projektu
4 Velka Riziko by mohlo velmi vyrazné ohrozit realizaci projektu
5 Velmi velka Riziko m4 na uskute¢néni projektu destruktivni G€inky

Rizika jsou rozdé€lena na systematickd a nesystematickd. Systematickymi riziky rozumime
ta rizika, ktera postihuji ekonomické prostiedi jako celek a podnik se proti nim nemtiZe branit
vyuzitim riznych pojistnych produktl. Nesystematické riziko vychazi z interniho prostredi
podniku a souvisi s jeho finan¢ni situaci, rozhodnutimi managementu, provoznimi ¢innostmi

nebo selhanim lidského faktoru.
Za systematicka rizika jsou povaZovana nasledujici:

e Zmeéna legislativy souvisejici s danym podnikanim
o opatfeni: sledovani vyvoje legislativy, pfedvidani, tvorba finan¢nich rezerv
e Vznik nové pfimé konkurence
o opatfeni: zaméfeni se na produkty a sluzby, které konkurence nenabizi, vytvoreni
stalé klientely, investice do marketingu
e ZvySeni cen vstupil
o opatfeni: vytvoteni finan¢ni rezervy, zvyseni cen vystupl (za ptedpokladu zvy-
Seni cen konkurence), vyjednani lepsi cenové politiky s dodavateli

e Rist urokové sazby
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o opatfeni: fixni stanoveni urokové miry
e ZvySeni cen ngjemného

o opatfeni: vytvofeni dlouhodobé ndjemni smlouvy s fixni vysi ndjemného
Za nesystematicka rizika byla vyhodnocena tyto:

e Prodej zdravotné zavadného vyrobku
o opatieni: dikladné provéfeni dodavatelt a jejich sortimentu, zména dodavatele
e Nedosazeni potiebnych trzeb
o opatieni: zaClenéni podpory prodeje do marketingové komunikace (vérnostni pro-
gram, apod.), zvySeni investice do marketingu, tvorba rezerv, zajisténi dostatec-
né¢ho mnozstvi finan¢nich prostiedk
e Nedosazeni spoluprace s mistnimi obchody a spolky (napt. Bezobalac, apod.)
o opatfeni: interpretovani pridané hodnoty spoluprace pro vSechny strany
e Vypovézeni prondjmu
o opatfeni: kvalitni dlouhodobé n4jemni smlouva, v€asné platby najemného, udrzo-
vani dobrych vztahti s pronajimatelem
e Poskozeni nebo zcizeni majetku (vykradeni prodejny)
o opatfeni: pojiSténi prodejny, osviceni interiéru prodejny v no¢nich hodinach
e Neschopnost splacet zavazky
o opatfeni: vytvofeni finan¢nich rezerv, v€asné vyhodnocovani finan¢ni situace, vy-
uziti odborného finan¢niho poradenstvi
¢ Spatné komunikovany marketing (osloveni nespravnych cilovych skupin)
o opatfeni: zména marketingové strategie, zvySeni nakladli na marketing, najmuti
externiho specialisty
e Nedostatecna nebo snizeni poptavka po sortimentu
o opatteni: sledovani aktualni poptavky a jejiho vyvoje, zvySeni nakladli na marke-
ting, najmuti externiho specialisty, podpora prodeje
e Vypadek dodavatele
o opatfeni: sledovani trhu dodavatelii, moZnost rychlého uzavieni smlouvy s novym
dodavatelem
e Nedostatecna péce o zékazniky
o opatfeni: najmuti nového zaméstnance

e (Osoba podnikatele (nemoc, uraz, apod.)
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o opatfeni: zajisténi ndhradnika, ktery podnikatele zastoupi v dob¢ jeho neschop-

nosti

e Nezijem investori

o detailn¢ propracovany podnikatelsky plan

V nasledujici tabulce 1ze vidét vySe zminéna rizika a ¢iselné ohodnoceni jejich pravdépo-

dobnosti vyskytu a velikosti dopadu. Tyto hodnoty byly nésledné vyndsobeny (dosahované

vvvvv

v tabulce.

Tab. 8 — Vysledek ohodnoceni zjisténych rizik (vlastni zpracovani)

Pravdépo- .
Riziko dobnost Velikost Soucin
vskytu dopadu
prodej zdravotné zavadného vyrobku 2 3 6
nedosazeni potrebnych trzeb 4 5 -
nedosazeni spoluprace s mistnimi obchody a spolky 1 1 1
zvySeni cen ndjemného 2 2 4
vypovezeni prostor k prondjmu 2 3 6
zmena legislativy souvisejici s danym podnikanim 2 3 6
vznik nové primé konkurence 3 4 12
zvySeni cen vstupii 3 3 9
poskozeni nebo zcizeni majetku 1 3 3
neschopnost splacet zavazky 3 5 -
Spatné komunikovany marketing 2 4 8
nedostatecnd nebo snizend poptavka po sortimentu 3 5 -
vypadek dodavatele 1 3 3
nedostatecnd péce o zakazniky 1 4 4
osoba podnikatele (nemoc, uraz, apod.) 2 3 6
rust urokové sazby 3 3 9
nezdjem investori (banky) 2 5 10




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 96

vvvvv

ttebnych trzeb pro naplnéni bodu zvratu, neschopnost splacet zdvazky, nedostate¢na nebo

snizena poptavka po sortimentu, vznik pfimé konkurence a nezdjem investoru.

Jedna se prevazné o rizika spojena s financemi, kde je dilezitym opatfenim zejména tvorba
dostate¢né finan¢ni rezervy pro piipadné odchylky v planovanych nakladech nebo odhad-
nuté poptavce po sortimentu, véasné vyhodnocovani finan¢ni situace ptip. vyuziti odborného
finan¢niho poradenstvi a kvalitné zpracovany podnikatelsky plan. U dalSich rizik je pro
zkoumané podnikani dilezité také zaclenéni podpory prodeje do marketingové komunikace,
(napf. pomoci vérnostniho programu), investice do marketingu, pfip. najmuti externiho spe-
cialisty, vytvofeni stalé klientely a zejména zaméfeni se na produkty a sluzby, které konku-

rence nenabizi.
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17 DOPORUCENI PLYNOUCI Z PROJEKTU

Hlavnim bodem, ktery musi podnikatel zvazit je, zda je opravdu ochotny do takto nastave-
ného podnikani investovat svlij ¢as i penize, jelikoz se v poc¢atcich podnikani pravdépodobné
nebude jednat o vysoce ziskové podnikani. Projekt je realizovatelny, vyzaduje ovSem zava-
zek ze strany podnikatele upiednostnit poslani obchodu, tj. snizovat negativni dopady na
zivotni prostiedi a zatéz pro tuto planetu védomymi zménami v pouzivanych produktech,

pomoci Sifeni osvety a nabizeni téchto produktti zakazniktim.

Pokud je podnikatel schopny upfednostnit tento zamér, mize projekt realizovat a v pocatec-
nich mésicich, kdy bude podnikani dosahovat nizkého zisku, pfip. ztraty, bude testovat
a ovéfovat v praxi jednotlivé prvky business modelu. Tento model je pouhym odhadem moz-
ného vyvoje podnikani a je na samotném podnikateli, aby takto nastaveny model ovéfil
v praxi a diky smycce zpétné vazby tento model optimalizoval, ptip. udélal pivot a odchylil

se od puivodni strategie.

Podnikatel také miize ovéfit v praxi, zda mize zvolit vy$$i marzi na tirovni 40 % z nakupni

ceny sortimentu, aniz by doslo ke snizeni trzeb, ¢imZ by doslo ke snizeni vysledného zisku.

V piipadé trzeb vyvijejicich se dle realistické varianty bude podnikatel ve druhém roce pod-
nikani platcem DPH s nutnosti vedeni ucetnictvi, pro které je nejlepSim feSenim najmuti
externi osoby pro vedeni G€etnictvi podnikatele. S rostoucimi trzbami bude také pravdépo-

dobné nezbytné najmuti dalSiho zaméstnance pro zajisténi potfebného chodu podnikani.

Podnikani nezvazuje moZnost zaloZeni pouhého internetového obchodu. Kvili rostoucim
preferencim nakupovani online 1ze zkoumanou verzi s kamennou prodejnou do budoucna
propojit s e-shopem. V samotné prodejné se bude nachazet pouze zékladni sortiment a dalsi
sortiment bude k dispozici na e-shopu, pies ktery 1ze objednat zboZi s doru¢enim ptfimo do
kamenné prodejny. Kamenna prodejna pak také bude slouzit jako tzv, ,,showroom®, kde si
zékaznik mize zbozi prohlédnout a ziskat k nému patficné informace pted tim, nez si jej
zakoupi. Se vstupem stale mladSich generaci na trhu bude mit tento zplisob nakupovani do

budoucna pravdépodobné nejvetsi vliv na celkové pojeti nakupovani.
V ptipadé€ rozhodnuti o implementovani této moZnosti do podnikani je dileZité zajistit kva-
litn€ vytvoteny a piehledny e-shop a dostatecné prostory pro skladovani sortimentu. Dojde

také ke zvySeni nakladd, a to zejména naklady na baleni a logistiku produktt.
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V ptipad¢ moznosti (a vhodnych prostor) je doporucovano sdileni ndjemnich prostor s dal-
$im podnikanim nebo dal$imi organizacemi ¢i projekty (napt. kadetnictvi pouzivajici pouze
ekologické produkty, ekologicky spolek obCasné vyuzivajici prostory pro schiizky a Sifeni
osvety na mistni Urovni, prostory pro ,,pujcarnu® — sdileni a pijCovani véci mezi lidmi,
apod.). Toto feSeni nejenze usetii ndklady spojené s placenim najemného, ale také zvysi

navstévnost prostor, coz miize vyvolat zvySeni trzeb a zdjmu o nabizeny sortiment.

Pro zaujeti novych zakaznikt, ktefi zatim nemaji téméi Zadné zkusenosti s ekologickymi
produkty, je vhodné zaradit do nabidky ,,startovaci balicek* zakladnich ekologickych pro-
dukt do domacnosti, ve zmensenych verzich baleni, ktery bude za dostupnou cenu, (napft.
balicek od znacky Yellow & Blue). Nabidnutim tohoto typu sortimentu dojde k osloveni

novych skupin zdkazniki a rozsiii se tak souc¢asnd zakladna potencidlnich zakazniki.

Dal$im doporucenim je navazéani spoluprace s podniky a spolky a spolupodileni se (spolu-
pofadani) na ekologicky zamétfenych aktivitdch. Tato ¢innost zvysi povédomi o obchodu
a zvysi také jeho dobré jméno, diky snaze nejen podnikat v daném oboru, ale také tvofit
ptidanou hodnotu pro okoli obchodu. Moznymi akcemi jsou napi. Uklidme Zlin (akce za-
jistujici sbér odpadkt v ptirod€), Zasad’ si svilj strom, exkurze na tiidici linku, ucast na Dni
Zem¢, promitani filma s ekologickou tématikou, spolupotfadani vystav, ucast na mistnich

akcich v parcich (Sousedské besedovani, Skrz prsty, Zlin Slow Fashion Restart, apod.).

Vystupy prace jsou piinosem pro budouciho podnikatele z hlediska vytvoreni komplexniho
business modelu a analyzy nakladt, vynost i rizik. Vysledky prace budou slouZit budoucimu
podnikateli jako inspirace a zamysSleni se nad nastavenim jednotlivych prvki projektu a jeho
doporucenimi. Podnikani musi jednozna¢né prokazat ptidanou hodnotu, ktera jej odlisi od

konkurentli na trhu, aby bylo mozné vytvofit konkurenceschopny podnik.

Az samotnd praxe dokaZe urcit, zda je dany projekt skutecné Zivotaschopny. Na zakladé¢
smycky zpétné vazby ,,vytvor-vyhodnot-pouc se* je mozné neustale vyhodnocovat dany

proces a v€asné rozhodnout, zda pokracovat v ptivodni strategii ¢i se od ni odchylit.
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ZAVER
Tato prace zkoumala moznost vzniku nového podnikani v oblasti maloobchodniho prodeje
ekologickych produktii. Hlavnim cilem prace byla tvorba business modelu s jeho jednotli-

vymi prvky a zhodnoceni Zivotaschopnosti zkoumaného podnikani v podob¢ vyhodnoceni

nakladu a rizik navrzeného modelu.

Cile bylo dosazeno na zaklad¢ vypracovani business modelu dle Lean Canvas, ktery vycha-
zel z hodnotové nabidky. Business model nastifiuje 9 zakladnich stavebnich prvki, pficemz
zptehlednéni nabidky sortimentu a jeho $ifi i cenovou variabilitu, poradenstvi a péce o za-
kaznika, dale na budovani komunity a spoluprace s dal§imi lokalnimi subjekty a v neposledni
fad¢ také na poradani workshopii. Pfedpokladanymi zdkazniky jsou zejména Zeny, nakupu-
jici ekologickou drogerii a potfeby do domacnosti, ddle maminky zajimajici se o zdravéjsi
a varianty potieb pro déti a také osoby zajimajici se o ekologii a udrzitelny nebo bezodpa-
dovy Zivotni styl. Konkuren¢ni vyhoda je spatfovana zejména ve spojeni prodeje s budova-
nim komunity a potadanim workshopt, také v ekologickém vzdélani budouciho podnikatele,
poradenstvi a péci o zadkaznika. Tento navrzeny model byl nésledn¢ ekonomicky validovan

a byla provedena rizikova analyza modelu.

V zavéru prace byla navrZzena doporuceni plynouci z projektu. Tato navrZzena doporuceni
vychazeji ze stanoveného projektu a davaji moZnost budoucimu podnikateli zamyslet se nad

moznymi sméry, kterymi se miize podnikani ubirat.

Prvnim krokem zacinajicich podnikatelti by nemélo byt sepsani podnikatelského planu, vy-
tvofeni prezentace pro investory a ziskani financi. Naopak prvnim krokem by mélo byt vy-
tvofeni dostate¢nych zaklad, které umozni podnikateli testovat a ovéfovat dany business

model zakazniky.

Tento projekt je soubor hypotéz, které budou ovéfovany az v piipade realizace projektu
v praxi. Nasledné¢ mize byt testovana zivotaschopnost tohoto projektu a bude vyhodnoco-

vano, zda pokraCovat v pivodni strategii ¢i se od ni odchylit.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den, jmenuji se Denisa Dockalova a jsem studentkou 5. roéniku FaME na Univerzit€ Tomase
Bati ve Zling¢. Obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni dotazniku, ktery slouzi pro ucely mé diplo-
mové prace a je zcela anonymni. Dotaznik se zabyva nakupovanim ekologickych produktii a s tim
spojenou problematikou.

Predem velmi dekuji za Vs cCas.

Nakupujete ekologické potieby? (mohou to byt napt. ekologické Cistici prostiedky, praci prasky,
platéné tasky, pytliky na pecivo a zeleninu, ekologické varianty potfeb pro miminka, pfirodni kos-
metika, ekologické hygienické pomiicky pro Zeny, sklenéné nebo znovupouzitelné plastové lahve,
,»,Zero-waste pomucky, pfirodni varianty svic¢ek, apod.

ano, nakupuji

nenakupuji, ale chtél/a bych brzy zacit

nenakupuji

Pokud tyto produkty nenakupujete, jaké jsou Vase divody?
cena — ekologicka drogerie a dalsi produkty jsou piilis drahé
nejsem osobou, kterd v nasi domacnosti nakupuje drogerii a ostatni produkty
nedostatecné povédomi o ekologickych variantach produkti
nezajem o ekologii a udrzitelny Zivotni styl
nedostatecné povédomi o tom, pro¢ je dulezité nakupovat ekologické produkty

vvvvvv

rianty téchto produkta?
nejsem ochotny/a si priplatit
do 10 % nad cenu béznych produktti
10-50 %
51-100 %
101-150 %
151-200 %
nad 200 %

Které produkty z uvedenych znate/osobné jste vyzkouSeli/mate v planu vyzkouset?
ekologické Cistici prostiedky
ekologické praci prasky
ekologické varianty tablet do mycky
platéné tasky
znovupouzitelné pytliky na pecivo a zeleninu
bavinéné odlicovaci tamponky
latkové pleny
znovupouzitelné détské ubrousky
plastové nebo sklenéné lahve na vodu
menstruacni kaliSek
pratelné damské vlozky
bambusové kartacky na zuby
ekologické a ptirodni varianty houbicek na nadobi
ekologické varianty sackt do kose
piirodni varianty pletové kosmetiky
pfirodni varianty dekorativni kosmetiky
bezobalové mydla a Sampony
znovupouzitelné bréka na piti
latkové ubrousky
rozlozitelné sacky a obaly na jidlo



ptirodni svicky

obleceni udrzitelné mody (,,slow fashion®)
vermikompostér

jina moznost

zadny z téchto produkti

Pokud nakupujete ekologické produkty, kde?
supermarkety
drogerie
zdrava vyziva
specializované kamenné obchody
e-shopy
nenakupuji ekologické produkty

Pokud nakupujete ekologické produkty, muZete uvést konkrétni jméno obchodu/e-
shopu?

(oteviené policko pro doplnéni)
nenakupuji ekologické produkty

Co by Vas zejména motivovalo k vét§imu nakupovani ekologickych variant drogerie a ekolo-
gickych potrieb?

nizs8i ceny

vétsi vyber a dostupnost v kamennych obchodech v dané lokalité

vys$si povédomi o téchto moznostech a diivodech, pro¢ je nakupovat

doporuceni mého okoli

vétsi informovanost a piehlednost v nabidce produktt

kvalitni recenze k produktiim dostupné na jednom misté

srozumitelnéjsi informace na obalu produktu

jind moznost

Zajimate se o oblast Zivotniho prostiedi a ekologie a s tim souvisejici trendy?
ano
ne

Sledujete tuto problematiku na socialnich sitich?
Facebook
Instagram
YouTube
blogy
nesleduji
jind moznost

Pokud sledujete tuto problematiku na socialnich sitich, zamérujete se na néjakou konkrétni
oblast? (napf. piirodni kosmetika, ekologicka drogerie, potieby pro miminka, zero-waste pomiicky,
damské hygienické pomticky, apod.)

ano (oteviené policko pro doplnéni)

ne, zajimam se spiSe v§eobecné

nesleduji

Co od ekologickych produktii zejména ocekavate?
Setfi Zivotni prostiedi
ucinnost
jsou ve 100% recyklovatelnych obalech



spliyji to, co slibuji na etiketé
jasné a prehledné informace o slozeni produktu apod.
jind moznost

Existuji néjaké obtize, které s nakupovanim ekologickych produktii mate spojené a které Vas
od nakupu odrazuji?
produkty jsou ptili§ drahé
vybér je neprehledny, nevim, kterou znacku vybrat
nevim, zda se mohu spolehnout na vyrobce, ze splni, to co slibuje na obalu produktu
nemam dostatek informaci, pro¢ je dilezité chranit zivotni prostredi
v kamennych prodejnach se nenachazi dostateény vybér ekologickych produktt
produkty jsou zatazeny mezi klasickou drogerii, jsou téZko rozeznatelné
produkty jsou slozité na pouzivani
jina moznost
nemam zadné obtize

Jste spokojeni se sou¢asnou nabidkou na trhu?
ano, nabidka je dostate¢na
ano, na e-shopech je nabidka dostacujici, avsak v kamennych prodejnéach je nedostatek
variant a moznosti ekologickych produktd
nabidka je celkové nedostacujici
nenakupuji tyto vyrobky, takze nabidku na trhu nesleduji

Mate néjaké obavy spojené s touto problematikou?
neveéiim v ucinnost ekologickych produktl
nedivéiuji vyrobcei, ze vyrobek splituje to, co je napsdno na obalu
jina moznost
nemam zadné obavy

Mate stanoveny néjaké cile v oblasti ekologie a udrzitelného Zivotniho stylu? (Pokud ano, vy-
berte 3 nejdileZitéjsi.)

byt vice ,,zero-waste* (nevytvaret tolik odpadu)

tridit 1épe odpad

nepouzivat v obchodech nakupni tasky a jednorazové sacky

nenakupovat PET lahve a plastové obaly

kompostovat bioodpad

pouzivat znovunaplnitelné lahve na vodu (plastové nebo sklenéné)

pouzivat udrzitelné damské hygienické pomicky (kalisek, pratelné vlozky, apod.)

pouzivat udrzitelné pomticky pro déti (latkové pleny, znovupouzitelné ubrousky, apod.)

vyrabét vlastni Cistici prostiedky

nakupovat pouze ptirodni kosmetiku

omezit spotiebu masa a zivocisnych produktt

nakupovat vice lokalnich potravin

nepouzivat produkty s palmovym olejem

snizit spotfebu vody

omezit dopravu autem (vice chodit pésky, jezdit na kole a vyuzivat MHD)

snizit spotiebu energii

nemam zadné cile v této oblasti

Meéli byste zajem absolvovat workshop, ve kterém budete seznameni se zaklady této problema-
tiky? (napf. pro¢ ekologické produkty pouzivat; vyroba vlastnich domacich ¢isti¢u (,,DIY — do it
yourself); co znamenaji jednotlivé slozky ve sloZzeni produkti; zaklady ,,zero-waste* — ¢im mohu
zaCit jiz dnes, apod.)

ano, m¢l/a bych zajem za piedpokladu dobré dostupnosti workshopu



ano, m¢l/a bych zajem za predpokladu dobré dostupnosti a vstupu zdarma
ne, nemam zajem

Pokud nakupujete ekologické produkty, preferujete kamenné prodejny nebo e-shopy?
preferuji kamenné prodejny
preferuji e-shopy
je mi to jedno
nenakupuji ekologické produkty

Jste ochotni si radéji vice priplatit za 100 % kvalitu produktu nebo upiednostnite ekologi¢téjsi
variantu produktu za nizsi cenu?

preferuji 100 % kvalitu za vy$$i cenu

preferuji nizsi kvalitu ekologické varianty za dostupnéjsi cenu

Jste:
zena
muz

Kolik je Vam let?
18-22
23-27
28-32
33-37
38-42
43 avice

Mate déti?
ano, 1 dité
ano, 2 déti
ano, 3 déti,
ano, 4 a vice déti
nemam déti

Provadite ve Vasi rodiné nakupy drogerie? (Cistici prostiedky, praci prasky apod.)
ano, pouze ja
Castecné
ne

Jste:
student
zamestnanec
podnikatel
na matefské dovolené
nezamestnany
duchodce
jind moznost

V jakém okresu bydlite?
Zlin
Uherské Hradiste
Krométiz
Vsetin
jind moznost
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PRILOHA P III: GRAF HODNOTOVE ANALYZY KONKURENCE
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PRILOHA P1V: OTAZKY PRO STRUKTUROVANE ROZHOVORY

AW

9]

11.
12.
13.
14.
15.

16.
17.

. Nakupujete ekologické potieby? Pokud ano, jaké?

Které z ekologickych produktl jste jiz vyzkouseli?

Kter¢ z ekologickych produktti mate v blizké dobé v planu vyzkouset?

Kde nakupujete ekologickou drogerii? Zhodnot'te silné a slabé stranky konkrétnich
obchodt dle Vasich zkuSenosti.

Co by Vias motivovalo k nakupovani ekologic¢téjsich variant produktt a potieb?

. Kolik procent nad cenu konvenc¢ni drogerie, jste ochotni si maximaln¢ ptiplatit (v %)

za ekologictejsi varianty drogerie?

. Jste ochotni si vice pfiplatit za produkt 100% kvality produktu nebo uptednostnite

vvvvvv

. Zajimate se o oblast Zivotniho prostfedi a s tim souvisejici soucasné trendy?
. Sledujete tuto problematiku na socialnich sitich?

10.

M¢li byste zajem absolvovat workshop zaméfeny na rtizné aspekty této problema-
tiky? Pokud ano, za jakych podminek?

Jaké zbozi nakupujete na e-shopech?

Pro¢ nakupujete na e-shopech?

Pokud nakupujete ekologické potieby, preferujete kamenné prodejny nebo e-shopy?
Co od ekologickych produktii ocekavate? S jakym cilem je nakupujete?

Jsou né&jaké obtize nebo obavy, které mate s nakupem téchto produktd a touto pro-
blematikou spojené?

Je pro Vas soucasnd nabidka trhu dostacujici?

Mate stanoveny néjaké cile v oblasti ekologie a ochrany Zivotniho prostiedi?



PRILOHA P V: PLATNO BUSINESS MODELU

Lean Canvas o |

Podnikatelsky plan na jedné strané papiru Zeleny krok Denisa Dockalova ,—l
Online kurz zdarma na www.leancanvas.cz !

Problém Reseni Unikatni nabidka Neférova vyhoda Zakaznici
: hodnoty 1 nemi ! | . | skazn!
- nedostatek ¢asu - ekologicke produkty ;}ozzr;ﬁ' ;lal;l#)‘églmdo
zakaznikt zkoumat danou | (ekologicka drogerie, " -spojeni prodeje s budovanim dorﬁe’tcnos?i ( ragu'ici
problematiku i jednotlivé | zero-waste" pomiicky, - zprehlednéna nabidka komunity a pofadanim el Vla;mchi
znacky a produkty a ekologické produkty pro déti, |a 8ife sortimentu workshopl domacnostech, nakupuji
porovnavat je mezi sebou. |produkty pro domacnost pravidelng):
a zahradu, hygienické - cenova variabilita - vzdélani podnikatele v oboru > maminky, zajimajici se
- nedostatecny rozsah pomtucky, papirenské potfeby | sortimentu ekologie D.zdravé'é.i 2 ekologidtisi
sortimentu v kamennych - sluzby (edukace zakaznika, . Garant ) otfeb rgg'e'icjh
prodejnach, ktery nuti v poradenstvi a odborna - lokalita obchodu miminky R dati s
sougasnosti zakazniky konzultace, recenze, o 5 osoba Ezla'im'a'ici -
upfednostiiovat nakupy budovani komunity, pofadani |- poradenstvi a péce Kol sy ny
na intemetu nebo omezit | workshopu) 0 zakaznika phelogiiaudrsitalay nabo
nékup téchto variant ?ez_odpado\i'y;wot;l Bl
s i LA - kvalitni recenze 2 Tkl zejména mladsi vékové
produkit na minimum. Indlkgtory Ceg?y k zakaz.nlkum kalogorie, gensrace Y, 2).
- budovani komunity a L
. i spoluprace s dal&imi - socialni sité (Facebook, .
Existujici aIternath - pobtnavilen webows sﬁbjeﬁiy Instagram, YouTube) Prvni v.Iastovk‘y
) TR stranky obchodu S '
- pocet zékaznikd, ktef' - potadani workshop - webova stranka + blog s .
- nakup ve zdraveé vyZivé, | navativi prodejnu P = ) - zeny nakupujici
drogerii, supermarketu, - potet zakazniku, Ktefi - e-mail ekolqglckot_J drogerii do
bezobalovém obchodé, v prodejné nakoupi T domacnosti
apod. Bl - reklama v magazinu inZlin
) PE‘EE‘ iﬁ‘o'::l’l?’”yggr - maminky nakupujici
- né i 0 Zakaznlku, Kierl udeli - reklama v MHD Zlin-Otrokovice | potfeby pro déti
Oggﬁgge\;;.lnternelovych hodnoceni na facebookoveé P yP
strance obchodu apod. - vyloha obchodu
Struktura nakladu Cenovy model
- pronéjem prostor a energie, zboZzi, vybaveni prodejny, reklama, EET kasa, | - marze 30 % nakupni ceny sortimentu
pripojeni k internetu, Uroky z véru, weboveé stranky, Uprava najemnich - workshopy (200-500 K¢&/osaoba, dle typu workshopu, max. pro 10 osob)
prostor, vybaveni détského koutku, marketingove naklady, naklady spojené | - do budoucna vyroba viastnich jednoduchych vyrobki (platéné tasky,
s otevienim obchodu, apod. pytliky na ovece a zeleniny, bavinéné odli¢ovaci tampony apod.)




PRILOHA P VI: CASH FLOW VARIANTY

Realisticka varianta

Mésic | I 111 v \% V1 VI VIII IX X XI XII
Pocate¢ni stav 370 000 135 557 149 843 164 129 178 415 192 701 206 987 221273 235559 249 845 264 131 278 417
Mgésiéni piijmy 0 195 000 195 000 195 000 195 000 195 000 195 000 195 000 195 000 195 000 195 000 195 000
Pocate¢ni investice | 234 443 - - - - - - - - - - -
Mésiéni vydaje 0 180 714 180 714 180 714 180 714 180 714 180 714 180 714 180 714 180 714 180 714 180 714
Vydaje celkem 234 443 180 714 180 714 180 714 180 714 180 714 180 714 180 714 180 714 180 714 180 714 180 714
Cash flow 135 557 149 843 164 129 178 415 192 701 206 987 221273 235 559 249 845 264 131 278 417 292 703
Pesimisticka varianta

Mésic | I 111 v \% V1 VI VIII IX X XI XII
Pocate¢ni stav 370 000 135 557 122 843 110 129 97 415 84 701 71987 59273 46 559 33 845 21131 8417
Mésiéni piijmy 0 78 000 78 000 78 000 78 000 78 000 78 000 78 000 78 000 78 000 78 000 78 000
Pocate¢ni investice | 234 443 - - - - - - - - - - -
Mésiéni vydaje 0 90 714 90714 90 714 90714 90 714 90714 90 714 90714 90 714 90714 90 714
Vydaje celkem 234 443 90 714 90 714 90 714 90 714 90 714 90 714 90 714 90 714 90 714 90 714 90 714
Cash flow 135 557 122 843 110 129 97 415 84 701 71 987 59 273 46 559 33845 21131 8 417 -4 297
Optimisticka varianta

Meésic | 11 111 v \% VI %11 VIII IX X XI XII
Pocatecni stav 370 000 135 557 176 843 218 129 259 415 300 701 341 987 383 273 424 559 465 845 507 131 548 417
Mgsicni piijmy 0 312 000 312 000 312 000 312 000 312 000 312 000 312 000 312 000 312 000 312 000 312 000
Pocatecni investice | 234 443 - - - - - - - - - - -
Mgsicni vydaje 0 270 714 270 714 270 714 270 714 270 714 270 714 270 714 270 714 270 714 270 714 270 714
Vydaje celkem 234 443 270 714 270 714 270 714 270 714 270 714 270 714 270 714 270 714 270 714 270 714 270 714
Cash flow 135 557 176 843 218 129 259 415 300 701 341 987 383273 424 559 465 845 507 131 548 417 589 703




