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1 UVOD

V dnes$nim globalnim svété nadnarodni korporace a koncerny jsou ekonomicky
nejvyznamngéjsi, avSak malé a stfedni podniky zde hraji nezastupitelnou roli. Stavaji se
dalezitymi partnery velkych firem. Vytvari pro n¢ Casto dilezitou subdodavatelskou sit’.
Vypliuji mezery na trhu. Vytvareji zdravé konkurencni prostiedi a plisobi tak proti
monopolnim tendencim velkych podnikli. Zaméstnavaji az dveé tretiny vSech
zamé&stnancl. Mikropodniky (podniky s méné nez 10 zaméstnanci), které pod malé
a stfedni podniky rovnéz spadaji, se na rtstu celkové Cisté zaméstnanosti v podnikové

ekonomice podileji vice nez polovinou.

Mezi jejich velké prednosti patii schopnost rychle se pfizpisobovat trhu
(reagovat na zménu poptavky). Jsou proto stabilizacnimi prvky ekonomiky. Také jsou
nositeli velkého mnozZstvi drobnych inovaci. Maji podstatné mensi ndklady na fizeni
a niz§i miru byrokracie, coz vyplyva z jejich jednodussi organizaéni struktury, diky
které jsou mnohem flexibiln&jsi. Zalozeni také nebyva tak kapitalové naro¢né jako

u velkych podnikd.

Mal¢ a stiedni podniky vSak maji dva zasadni problémy a tim jsou nedostatek
kapitalu a niz$i konkurenceschopnost. Nedavna hospodaiska krize na né dopadala
tvrdéji nez na ty velké, protoZe byly silnéji ohroZeny druhotnou platebni neschopnosti
a zvySenim cen a tim padem sniZenim dostupnosti Uvéri. Proto je velmi dilezité, Ze
¢eskd vlada a Ministerstvo primyslu a obchodu zamétuji své podplirné nastroje na malé
a stfedni podnikani a to nejen formou finanéni podpory, ale 1 snahou sniZit jejich

administrativni zatéz.



2 LITERARNI RESERSE

2.1 Vymezeni pojmiu

Podnikani je v obchodnim zakoniku (§2) definovano jako ,, ... soustavna ¢innost
provadéna samostatn¢ podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost
za ucelem dosazeni zisku. “

V Zivnostenském zakoné (§2) nalezneme tuto definici: ,, Zivnosti je soustavni
¢innost provozovana samostatné, vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za Gcelem

dosazeni zisku a za podminek stanovenych timto zakonem.*

Pro spravné pochopeni je tfeba doplnit vysvétleni dil¢ich pojml pouzitych

V definicich:

e soustavnost — znamend, zZe ¢innost musi byt vykondvana opakované
a pravideln¢, ne pfilezitostng¢;

e samostatnost — je-li podnikatelem fyzicka osoba, jedna osobné; pravnicka
osoba jedna prostfednictvim svého statutarniho orgénu;

e vlastni jméno — pravni Ukony ¢ini podnikatel fyzickd osoba svym jménem
a pfijmenim, pravnickd osoba pod svym ndzvem (obchodni firmou);

o vlasmi odpovédnost — podnikatel (fyzicka i pravnickd osoba)nese veskeré
riziko za vysledky své Cinnosti;

o dosazeny zisk — ¢innost musi byt vykonavana s umyslem docilit zisku, coz

se ale ne vzdy podaii (Srpova, Rehot, 2010).

Podnik je v obchodnim zakoniku definovan jako soubor hmotnych, osobnich
a nehmotnych sloZzek podnikéani. K podniku nalezi:
e véci,
e prava,
e jiné majetkové hodnoty naleZejici podnikateli, které slouzi nebo maji slouzit

k provozu podniku.



Soubor majetkovych hodnot patficich podnikateli a majiteli slouzicich, resp.

majicich slouzit k jeho podnikani, se nazyva obchodnim majetkem (Synek, 1999).

Tabulka 1: Maly, stiedni a drobny podnik — tridéni dle EU

Podnik Pocet Roéni Celkova Kritérium
zamé&stnancu obrat/piijmy do | hodnota nezéavislosti’
do aktiv/majetku

do

Stredni 250 50 mil. EUR 43 mil. EUR spliuji

Maly 50 10mil. EUR | 10 mil. EUR | splauji

Drobny 10 2 mil. EUR 2 mil. EUR spliuji

" vice nez 25% kapitalu a hlasovacich prav neni ve vlastnictvi jiného subjektu.

Zdroj: Bednafové, Skodova Parmova, 2010

Podnikatelem muze byt fyzickd nebo pravnicka osoba, ktera =ziskala
zivnostenské opravnéni podle zivnostenského zakona (zdkon ¢. 455/1991 Sb.).
Pritkazem Zivnostenského opravnéni je zivnostensky list nebo koncesni listina.

Za Zivnost se podle Zivnostenského zdkona povaZuje jakékoliv podnikatelskd €innost,
pokud neni zakonem zakazana nebo neni ze Zivnostenského zakona vyloucena (Synek,
1999).

K podnikani jsou vsak dilezité i osobni predpoklady, at’ uz duSevni nebo
fyzické. Podnikatel musi byt schopen posoudit prostiedi, rozpoznavat piileZitosti
1 ohrozeni, zmobilizovat zdroje, podnikat akce vedouci k Gsp&Snosti podniku. K tomu
potiebuje nasledujici osobni predpoklady:

e Vytrvalost;

e Podnikavost;

e Odpovédnost;
e Iniciativa;

e Rozhodnost;

e Sebeduvéra;




e Zdravotni stav (Bednafova, Skodova Parmova, 2010).
DalSi predpoklady pro uspéSné zahajeni podnikani jsou:

e Podnikatelsky napad nebo mezera na trhu;
e Posouzeni podnikatelského napadu;

e Vyjasnéni potieby finan¢nich zdroji;

e Volba vhodné pravni formy podnikani;

e Piiprava zakladatelského rozpoctu;

e Sestaveni podnikatelského planu;

e Volba mista pro podnikatelskou Cinnost — lokaliza¢ni faktory (Bednarova,
Skodova Parmova, 2010).

Dale je samoziejmé nutné brat v ivahu prekazky a ohroZeni.
Dvé nejvétsi piekazky v podnikéni jsou:

e Nedostatecné finan¢ni prostredky;
e Psychologické prekazky — znacny pocet jedincti dava prednost pracovni jistoté

a pravidelnému pifjmu (Bednatové, Skodova Parmova, 2010).
Ohrozeni jsou:

e konkurenéni rivalita — cenova, jakostni, poprodejni servis, Gvéry poskytovany
kupujicim, inovace vyrobku ¢i sluzby;

e silni kupujici — to nastava, pokud v oboru nakupuje pouze n€kolik kupujicich ¢i
pokud ptechod k jinému dodavateli neni Zadny problém,;

e absence kupujicich;

¢ silni dodavatelé¢ — dodavatelil je v oboru malo; maji vyjimecné vyrobky ¢i sluzby

(Bednafova, Skodova Parmova, 2010).

Hlavnim diivodem drobného podnikani je tvorba zisku. Pro vétSinu podnikatelti

vvvvvv

jsou svymi vlastnimi pany. Zakladatel podniku je absolutné nezéavisly. Miize planovat

svoje podnikani a realizovat je ze dne na den zptsobem, ktery se mu libi. Soukromé



podnikani vytvaii rovnéz prilezitost pracovat v oblasti, kterd pfinasi skuteéné

uspokojeni (Barrow, 1996).

Vyhodami malého a stfedniho podnikdni jsou jednoduché a piehledné
organizacni struktury, a tak mohou operovat s kratkymi informa¢nimi toky a stavét
pozadavkim klientli a poskytnout jim individualizované sluzby (Kleibl, Dvorakova,
Subrt, 2001).

Nevyhody drobného podnikani jsou, ze soukromé podnikdni je mnohem
riskantnéj$i nez prace v zaméstnaneckém poméru. Jestlize vas vlastni podnik zanikne,
ztratite tim mnohem vice nez praci. Pfijdete nejen o tvrdou praci, kterou jste az dosud
vykonal a ktera jiz neni nic platnd, ale mizete se navic dostat do krutych finan¢nich
potizi, pokud byl vas podnik zadluzen. Jako soukromy podnikatel jste totiz osobné
zodpovédny svym véfitelim. Pokud zalozite spolecnost s ru¢enim omezenym, vase
osobni zodpovédnost vétitelim je omezena castkou vaseho vkladu do této spolecnosti

(Barrow, 1996).

Analyza trhu a marketingova strategie je jednou ze zékladnich piliia ispéchu.
Poznani trhu, analyza a prognoza poptavky, vyjasnéni konkuren¢ni situace aj. tvoii také
vychodiska pro koncipovani marketingové strategie projektu a zékladnich
marketingovych nastroji, které tvoii predevS§im marketingovy mix. Marketingova

strategie je vSak jen Casti celkové strategie podniku (Fotr, Soucek, 2005).

Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zdkazniky

a vefejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici
marketingovych pfilezitosti a probléma, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni
marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozuméni
marketingovému procesu. Pracovnici vyzkumu ur¢i, jaké informace potiebuji, navrhnou
metodu jejich ziskani, fidi a provadé;i sbér dat, analyzuji vysledky a sd€luji zjiSténi

a jejich duasledky. Proces marketingového vyzkumu zahrnuje ¢tyii kroky: definovani
problému a stanoveni cill vyzkumu, vytvoreni planu vyzkumu implementace planu,

interpretace a sd¢leni zjisténi (Kotler, Armstrong, 2004).



Marketingovy mix tvoii souhrn nastroju, které vyjadiuji vztah firmy k jeho
podstatnému okoli, tj. zdkaznikim, distribu¢nim a dopravnim organizacim a dalSim

prostiednikim.

Produktem (P1) oznacujeme cokoli, co se mlize nabizet na trhu a slouzi k uspokojeni

konkrétni potfeby. Produkt miize mit hmotnou a nehmotnou podobu.

Cena (P2) — chapana jako hodnota produktu, vyjadiena zpravidla v penézich.

Spotiebitelé akceptuji ceny, které jsou umérné spotiebitelské hodnoté produktu.

Marketingova komunikace (P3) — ma za cil vytvofit pozitivni image o produktu,
firm¢. Marketingova komunikace je forma komunikace, kterou pouziva podnik

k informovani, pfesvéd¢ovani nebo ovliviiovani spotiebiteld.

Distribuce (P4) — soubor ¢innosti, zajistujici pohyb zbozi od podniku ke spotiebiteli.
Zajistuje prostorovy aspekt pfiblizeni produktu nebo sluzby ke spotiebiteli s cilem

zvysit ptilezitosti na ndkup (Heskova, 2004).

Obrdzek 1: Vztah mezi prvky marketingovéhomixu

P3
propagadéni mix
P4
Pl P2 | podporaprodeje
nabidkovy mix Ls: reklama {
v 3 v

vyrobek [cena |1, | prodejnipersondl |, | distribuénicesty |, | cilovizikaznici

| publicrelation A 4 I

Ly | primy marketing

Zdroj: Svarcova, 2002

2.2 Konkurence, analyza konkurence

Cilem je ziskat informace o soucasné a potencialni konkurenci a rivalité

mezi firmami, které poskytuji tentyz produkt nebo alternativni zplisob uspokojeni dané



potieby. Podnik musi neustale porovnavat své vyrobky ¢i sluzby, jejich ceny, prodejni
cesty a zpUsoby, intenzitu propagace produktii a vlastn¢€ celou marketingovou strategii
nejvaznéjsich konkurentt. To umozni identifikovat silné a slabé stranky podniku

a podle toho volit i vhodnou marketingovou strategii (Kotler, Armstrong, 2004).

Konkurenty jsou firmy, které se snazi uspokojit stejné potieby stejnych
zékaznikli a jejichz nabidka je podobna. Firma se musi mit také na pozoru pred
latentnimi konkurenty, ktefi mohou pfijit s jinym, nebo zcela novym zplsobem
uspokojovani stejnych potfeb. Firma se musi snazit identifikovat své konkurenty

pouzitim analyzy odvétvi a analyzy trhu (Fotr, 1999).

Dutikladné poznani konkurentii je velmi cenné. Pii analyze konkurentl je tfeba si

udélat nasledujici prehled:

e Zékladni informace - sidlo, pravni forma, pocet zaméstnancii, obrat, objem
vyroby, sortiment, zpusob distribuce;

e Podil na trhu;

e Strategické cile konkurenta;

e Rozsah konkurencniho boje;

e Hlavni konkurenéni vyhoda a ostatni silné stranky;

e Slabé stranky a zranitelnost;

e (Ocekavané kroky - Jsou nam znamé? Monitorujeme konkurenci a existuji
signaly, identifikujici provedeni neoCekavanych strategickych krokti nebo
oc¢ekavanych krokil v jiném case, na jiném teritoriu,

e PoznamKy - napt.: silny finanéni partner / majitel (Sulef, 2002)



Tabulka 2: Zdkladni faktory urcujici prednosti a nedostatky konkurentii

e Uroveii managementu

e Kvalifika¢ni struktura
pracovniki

e Styl vedeni lidi

e Loajalita lidi

1. Trzni faktory: 2. Financ¢ni faktory:
e Trzni podil ¢ Financni situace
o Sife sortimentu e Likvidita
e Faze zivotniho cyklu e Cash flow
produktu e Vynosnost kapitalu
e Kvalita produktii e Struktura kapitalu
e Cenova politika e Naklady
e Distribuce
e Marketing
e Sluzby
3. Lidské faktory 4. Technologické faktory

o Urovei technologie
e Flexibilita

e Vyrobni kapacity

e Vyzkum a vyvoj

e Inovace

e Patenty a licence

e  Vyrobni procesy

e Suroviny a energie

5. Organizacni faktory
e Systém fizeni
e Organizacni struktura
e Rizeni hlavnich procesiti
e Systém komunikace ve
firme
e Stupen centralizace

rozhodovani

Zdroj: Sulet, 2002
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2.2.1 Porteruv model péti sil
Porteriv model konkurenc¢niho prostiedi vychéazi z predpokladu, ze strategicka

pozice firmy pusobici v ur¢itém odvétvi, resp. na urcitém trhu, je pfedevSim urcovana

pusobenim péti zakladnich Cinitelt (faktorh):

Vyjednavaci silou zdkaznik.
Vyjednavaci silou dodavatelt.
Hrozbou vstupu novych konkurentit do odvétvi.

Hrozbou substitutu.

o B~ w D P

Rivalitou firem puisobicich na daném trhu.

Tento model 1ze vyborné¢ vyuzit jednak pfi strategické analyze prostfedi firmy,
jednak pfi navrhu a vyhodnocovani navrzené strategie tak, ze rozhodovani se zamétuje

na zodpovézeni zékladnich ,,strategickych* otazek:
Snizuji zamyslend opatfeni vyjednavaci silu zdkaznikl firmy?

Snizuji zamyslend opatfeni vyjednavaci silu dodavatelt?

1.
2
3. Zvysuji zamyslena opatfeni bariéry vstupu do odvetvi?
4. Snizuji zamyslena opatieni hrozbu substitutd?

5

ZlepSuji zamyslena opatieni pozici firmy vic¢i konkurentil, pfipadné snizuji

konkurenéni rivalitu v odvétvi?

Jsou-li odpovédi na vySe uvedené otazky kladné, pak by uvazovana strategicka

opatieni méla byt realizovana (Kefkovsky, 2009).
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Obrazek 2: Porteruv model péti sil

Cim Lze 2viEil Hrozha vstupu
hariéry vstupu? novich

konkurenti

Cim lze
sniFit vvjednavaci
sile zdakazniko?

KONKURENCNI

Vyjedndvaci
sila
i kmgniki

¥y jedndivaci
sila
dadavatelit

PROSTREDI

Cins Lee zlepsil Jak lze zlepsit
nasi pozici vOg naki pozicl voc
dodavatelim? konkarenci?

Cim Iz
sniZin hroehu
substitutn?

Zdroj: Ketkovsky, Vykypél 2006

2.3 SWOT analyza

Soubornym vystupem analyzy vnitinitho a vné&jSiho prostifedi je SWOT analyza,
nebo-li analyza silnych (Strenghts) a slabych (Weaknesses) stranek, ptilezitosti

(Opportunities) a hrozeb (Threats) (Zamazalova,2010).
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Tabulka 3: SWOT analyza

SILNE STRANKY
schopnosti:
e ckonomické a finan¢ni

e inovacéni

e nakupni
e vyrobni
e prodejni

e marketingové
e manazerské

e personalni

SLABE STRANKY
schopnosti:
e ckonomické a finanéni

e inovacéni

e nakupni
e vyrobni
e prodejni

e marketingové
e manazerské

e persondlni

PRILEZITOSTI
vyplyvajici:
e Z makroprostiedi

e 7ze zmén na trhu

HROZBY
vyplyvajici:
e Z makroprostiedi

e 7ze zmén an trhu

e 7 chyb konkurence e 7 konkurencnich tlakti v odvétvi

e 7 podnéti zajmovych skupin z tlakti zajmovych skupin

Zdroj: Zamazalova, 2010

2.4 Komunikace a péce o zakaznika
No client — no company, zZadny zdakaznik — Zadna firma. Toto moudré potekadlo plati

i pro prodej. Od dob, kdy vzniklo podnikani, existuje zakladni poucka tykajici se styku
se zakazniky: Musim jim nééim prospét, aby oni prospéli mné. Jen pokud mohu

zékaznikovi nabidnout néjaky prospéch, mohu z toho néco vytézit pro sebe i pro firmu.

Na dnesniho naroéného spotiebitele uz neplati véerejsi agresivni prodejni strategie:
piipoutat k sob¢ zakaznik a jako je tomu napt. v maloobchodé, vyzaduje moderni recept

na uspéch.

Nov¢ zaklinadlo prodejnich odbornikl zni 7izeni vztahi. Za timto fizenim vztah(
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se skryva Sikovné spojeni zdbavy a servisu, zazitku a atraktivni nabidky, kterému

nedokéazou odolat ani ti nejprotielejsi spotiebitelé. Novy zpiisob prodeje je totiz zalozen

na vazbé prodavajiciho a zakaznika a ptidanou hodnotou je v ném lidsky faktor.

Devét zlatych pravidel prodeje

1.

PRAVIDLO: Nepfetrzité se uchazejte o klienta

Je dulezité zaméfit se na jednu cilovou skupinu.

PRAVIDLO: Nepierusujte spojeni

PRAVIDLO: Planujte spolec¢né zazitky

Zajezdy ptadané pro zékazniky.

PRAVIDLO: Potadejte osobité akce

Ptimy kontakt na neutralni piid€ spojeny se silnymi dojmy zlomi zdrzenlivost
rezervovanych cilovych zakaznika. Prilezitost k vyméné zkuSenosti a navazani
novych kontaktll se naskytd napf. pii semindii, kterého se ucastni spolecné
zadkaznici a uznavani odbornici.

PRAVIDLO: Prokazujte zakaznikovi drobné laskavosti

PRAVIDLO: Léakejte zdkaznika informacemi

Firemni letdk poskytuje vasim zékaznikim v kostce, v rozsahu dvou az ctyf
stran tipy a informace o trendech a ptileZitostech.

PRAVIDLO:Naucte se prodavat podle trojihelnikového vzorce

Prodejce ziskava osobu, kterd o ném preda informace dal.

PRAVIDLO: Budte tvrdoSijni

Nékdy musite zdkaznika kontaktovat nékolikrat, neZ se rozhodne koupit vas
produkt.

PRAVIDLO: Drzte se zasady nazornosti

Vsechno, co si miZze zdkaznik osahat a uchopit, oslovuje jeho emocionalni

pravou mozkovou hemisféru (Geffroy, 2001).
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2.5 Podnikatelsky zamér
Kazdy, kdo vstupuje do podnikatelskych aktivit, chce podnikat uspésné a je

piesvédcCen, Ze se mu to podaii. Aby byl schopen dosahnout tohoto cile, musi podnikatel
velmi objektivné a uvazlivé posoudit, jak vypadaji zakladni piedpoklady pro podnikéani

a stanovit strategii podniku (Sucha, 1994).

Nedilnou soucésti ptipravnych praci spojenych se zalozenim firmy je zpracovani
zakladatelského rozpoctu a podnikatelského planu. Tyto kroky jsou o to dilezit&jsi, ¢im
vEtsi rozmér podnikatelské ¢innosti se predpoklada. Podnikatel (spoleénici) uvazujici

A%

podnikatelského planu), a nasledné tyto uvahy promitnout do finan¢ni podoby (Veber,
Srpova, 2010).

2.5.1 Podnikatelsky zamér

Podnikatelsky zamér by mél spliiovat urcité¢ pozadavky, a to:

e Byt struny a piehledny (jeho délka by neméla piesahovat padesat strojovych
stranek;

e Jednoduchy (nezachazet do technickych a technologickych detailt);

e Orientovat se na budoucnost;

e Byt co nejvérohodnéjsi a realisticky;

e Nebyt pfili§ optimisticky ani pfiliS pesimisticky z hlediska trzniho potencialu;

e Nezakryvat slaba mista a rizika projektu;

e Upozornit na konkurenéni vyhody projektu, silné stranky firmy a kompetenci
manazerského tymu;

e Prokazat schopnost firmy hradit Uroky a splatky (v pfipad€ uziti bankovniho
uvéru);

e  Ziskat zpét vynaloZzeny kapital (s patficnym zhodnocenim);

e Byt zpracovan kvalitné€ i po formalni strance (Fotr, Soucek, 2005).
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Kyvalita pfipravy projektu se projevi ptiznivé tim, zZe:

e Zvysuje nad¢ji uspéchu jednotlivych projektti a tim zlepSuje hospodarské vysledky
firmy z dlouhodobého hlediska;
e Snizuje podstatné nebezpecni takového neuspéchu projektt, ktery by ohrozil vazné

finan¢ni stabilitu firmy a pfipadné i samou jeji existenci (Fotr, Soucek, 2005).

2.5.2 Vzor podnikatelského zaméru
Ptestoze charakter a struktura podnikatelského zaméru zavisi na ucelu, pro ktery

je podnikatelsky zamér tvofen, lze piipravit obecnou osnovu, ktera by méla byt
kazdému budoucimu podnikateli dobrym prosttedkem pro dikladné promysleni jeho
podnikdni ze vSech podstatnych uhli pohledu tak, aby nic dilezitého nebylo
opomenuto.

Podstatou podnikatelského zaméru je vytvoftit pravdivy a presvédcivy piehled o
schopnostech, zdmérech a potenciondlnim vynosu podnikatelského projektu.

Jakkoliv muizete skvély plan podnikdni nosit ve své hlavé, jeho pisemné
zpracovani vam umozni jej uceln¢ uspotradat do jednotlivych krokt, dokonale
propracovat strategii vaSeho podnikani a hned v zacatcich nastavit kritéria, pomoci
kterych budete moci napliovani dil¢ich krokt sledovat a kontrolovat.

1 Uvod a charakteristika podnikatelského zaméru
e ndazev podniku (obchodni jméno),
e zakladatel(é) podniku,
e datum (pfedpokladaného) zalozeni podniku,
e nosna podnikatelska myslenka,
e poslani podniku,
e Ucel podnikatelského zdméru,

e kontaktni udaje.

2 Podnikatelsky projekt
e obory podnikatelskych ¢innosti,

e vstupni pfedpoklady (opravnéni k provozovani podniku, zkusenosti z oboru),
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organizacné-pravni forma podnikani (PO/FO),

stadium rozvoje podniku,

majetkopravni vztahy — popis majetku podniku,

historie podniku — vznik firmy, vyznamné mezniky, diagram vyvoje firmy

z hlediska finan¢nich ukazatelu,

organizace podniku — systém fizeni, vymezeni kompetenci a personalni
obsazeni,

misto podnikani — popis prostoru, orientacni body, moznost parkovani, mapa aj.,
fungovani podniku — administrativa, provozni doba aj.,

dopady ¢innosti na Zivotni prostiedi,

uplatiiované postupy pro bezpecnost prace,

postaveni na trhu — analyza konkurence, analyza silnych a slabych stranek
podniku, analyza pftilezitosti a hrozeb vnéjsiho prostiedi podniku, podil na trhu
aj.,

charakteristika trhu, na kterém firma ptsobi — analyza odvétvi, vyvojové trendy

a potencial trhu, vymezeni cilové skupiny (cilového zékaznika).

3 Cile podnikatelského projektu

vyrobek nebo sluzba — popis vyrobku, technologie, uzitek z vyrobku, odhad

produkce aj.

4 Marketingovy plan

zpusob a plan prodeje (prodejni strategie),
cenova politika,
propagace — nastroje, naklady na propagaci,

distribucni cesty, misto stfetu setkani poptavky s produktem, odbératelé.

5 Vyrobni plan

potteby — budovy, stroje, materidl, energie, technologie, zaméstnanci (pracovni

mista, vySe mezd), ostatni vydaje,
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e produk¢ni kapacita,
e logistika,

e dodavatelé.

6 Financni plan
e rozpocet zahajovacich vydaja (zaloZeni podniku, ziizeni provozovny aj.),
e rozpocet mési¢nich nakladl (provoznich),
e predpokladany finan¢ni vysledek — vynosy, prode;j,
e tok hotovosti,
e zisky a ztraty,

e Ucetni vykazy — bilance, vysledovka, rozvaha aj.

8 Casovy harmonogram
e pfiprava na podnikdni - shromazdovani informaci, tvorba podnikatelského
zaméru aj.,
e zalozeni podniku,
e 7ajiSténi finan¢nich zdroji do zacatku podnikani,
e zajiSténi technologii, dodavateld, lidskych zdroji aj.,

e zahjjeni Cinnosti (prodej vyrobki, poskytovani sluzeb).

9 Zdroje financovani
e finance na rozvoj firmy a jejich zdroje — vlastni vs. cizi (leasing, uvér, dotace
3j.),
o rekapitulace majetku.

10 Prilohy
e certifikaty, osvédcCeni, patenty aj.,
e mapa umisténi provozovny,
e propagacéni materialy,

e njjemni smlouva,
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e smlouvy s dodavateli a odbérateli,

e smlouvy se zaméstnanci aj. (www.ipodnikatel.cz, 2011).

2.5.2 Zakladatelsky rozpocet

K tomu, aby zakladatelsky rozpocet byl pfipraven na zddouci urovni, musi
podnikatel pracovat s riznymi informac¢nimi zdroji, které mu pomohou cely proces
ptipravy co nejvice zrealnit a pokud mozno objektivizovat. V tomto sméru mohou
podnikatelé vyuzit informaéni baze riznych podnikatelskych svazt, sdruzeni atd.

(Synek, Kislingerova, 2009).

Obrazek 3: Zakladatelsky rozpocet - rozpocet startovniho kapitalu

‘ Strana zdroju financovani I
Zalozeni firmy Vlastni finanéni prostfedky
podnikatele, resp. spole¢nikl
, —b‘ Pofizeni dlouhodobého majetku I Cizl zdroje Uvéry, poicky,
_ leasing apod.
5 -ol Pofizeni ob&zného majetku I

Zahajeni podnikatelské ¢innosti

potieb finanénich prostredki

v

Zdroj: Veber, Srpova, 2008
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3 METODIKA

3.1 Cil

Analyza moznosti zalozeni drobného podniku, v¢etné analyzy jeho vyznamnych

konkurentli. Zpracovani podnikatelského zaméru. Navrh moznosti jeho dalsiho rozvoje.

3.2 Metodika

Studium odborné literatury, provedeni analyz vné&jSiho prostredi podniku,

zpracovani podnikatelského zdméru, moznosti dal§iho rozvoje podniku.
3.3 Pouzité metody

3.3.1Dotaznikové Setieni

Dotazovani zjisStovalo spokojenost zakazniki prodejny. Probihalo terénnim
sbérem dat v prostorach prodejny. Celkem bylo osloveno 174 respondentl, ktefi
zodpovidali 15 otdzek (1luzavienych a 4 polouzaviené). Respondenti byli vybirdni

nahodné. Vzor dotazniku je soucasti ptilohy 1.

3.3.2 SWOT analyza

Analyza spocivala rozboru a hodnoceni soucasného stavu podniku (vnitini
prostfedi) a soucasné situace okoli podniku (vn&j$i prostfedi). Ve vnitinim prostredi
byly hledany a klasifikovany silné a slabé stranky. Ve vnéjSim prostiediptileZitosti a

hrozby.

3.3.3Porteriiv model péti sil
S pomoci tohoto modelu byla definovana konkuren¢éni pozice podniku oproti

potencidlnim i sou¢asnym konkurentim.

3.4 Zdroje informaci

Pro prvni cast bakalaiské prace byla zdrojem informaci odbornd literatura, na

jejimz zaklad¢ byla zpracovana literarni reSerse.
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Ve zbylych castech bakaldiské prace byly Cerpany udaje z dotaznikového

Setfeni, z rozhovoru s vedoucim prodejny a z internetu.
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4 CHARAKTERISTIKA SOUCASNEHO
STAVU PRODEJNY

Prodejna se specializuje na prodej outdoorového obleceni a vybaveni od
riznych vyrobct jako napfiklad: Acron (dopliiky), Berghaus (obleceni, batohy),
Campingas (dopliiky na kempovani), Coleman (spacaky, kartuse, vafice), Devold
(termopradlo z merino viny), Doldy (batohy), Esbit (termosky, dopliikky), Ferrino
(spacéky, navleky, dopliiky), Gabel (trekové hole),Highland (obleceni), Humi outdoor
(obleceni), Kalouge (obleceni), Karrimor (batohy), Keen (obuv), Kolimax (nadobi na
kempovani), Light My Fire (dopliiky), Merrell (obuv), Nikwax (impregnace), Petzl
(¢elovky), Progress (funkéni pradlo a obleceni), Proma (tkanicky do bot), Rejoice
(obleceni), Relax (slune¢ni a sportovni bryle), Shock Doctor (vlozky do bot), TO.P.
(bryle, dopliikky), Trekmates (dopliiky), Triop (obuv), Var (vafice, kartuSe), Yate
(karimatky, trekové hole, dopliky)..

V prodejné jsou zaméstnani dva zaméstnanci na hlavni pracovni pomér, z nichz

jeden zastava pozici vedouciho, a ¢tyfi brigadnici na dohodu o pracovni ¢innosti.

Prodejna je umisténa v Zadané lokalité¢ v obchodnim centru blizko autobusového

1 vlakového nadrazi. Denné kolem projdou stovky potencidlnich zakazniki.

Vzhledem k tomu, Ze se majitel spole¢nosti rozhodl souc¢asnou prodejnu uzaviit,
rozhodli se zakladatelé, ktefi zde pracovali, vyuzit uvolnéného prostoru a zalozit si svou

vlastni.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Cilem vyzkumu bylo zjistit, zda jsou zdkaznici stavajici prodejny spokojeni.
Vyzkum byl proveden pomoci dotaznikového Setfeni (viz pfiloha 1) a probihal v lednu

2012 v prostorach prodejny. Dotaznik vyplnilo celkem 175 respondenti.

1. Jak Casto zde nakupujete?
Z vysledkll 1ze vycist, Zze prodejna ma pouze piiblizné¢ 1/3 stalych

zakaznikl, proto by bylo dobré zaméfit se na ziskani ostatnich zakaznika

pomoci napt. zmény sortimentu ¢i slevovych akci.

Graf 1: Cetnost néakupi

B Casto (alespont 1x mési¢né)

B obcas (alespon 1x za 3
mesice)

W piilezitostn¢ (méné€ nez 1x
za 3 mésice)

B navstivil(a) jsem prodejnu
pouze jednou

Zdroj: Vlastni
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Z jakého diivodu nakupujete pravé zde?

U této otazky byly odpovédi pomémé vyrovnané. Nejvice zakazniky

wrv e

pfitahuji kvalitni a ¢eské vyrobky, a proto by bylo dobré rozsifit tento sortiment.

Graf 2: Diivod uprednostnéni jednotky

B dobra dostupnost prodejny

B kvalitni zbozi

B ¢eské vyrobky

B ceny vyrobkl jsou
pfiméfené kvalité

B ochotny personal

B piijemny vzhled prodejny

¥ jina odpoved

Zdroj: Vlastni
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3. Co Vas nejvice ovlivni pri vybéru zbozi?

Zakazniky nejvice ovlivni cena a doporuceni od pratel ¢i vlastni
zkuSenost s obdobnym vyrobkem. Tyto odpovédi lze predpokladat. Odpovéd’,
kterd je neCekana je, ze plnych 13% respondentii si vybere vyrobek na
doporuceni prodavace, a proto je nutné jejich dikladné proskoleni a piijemné
vystupovani. Dalsi zajimavou odpovédi je, ze pouze 10% respondentl si vybira

zbozi podle znacky.

Graf 3: Hlavni ditvod vyberu zbozi

2% Hcena

B doporuceni od pratel

B vlastni zkuSenost s
obdobnym vyrobkem

B doporuceni prodavace

® znacka

mvzhled

" material

¥ jind odpoved

Zdroj: Vlastni
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4. Jste spokojeny s rozsahem nabizeného zboZzi?

Plnych 95% respondenti je spokojenych, a proto zde neni divod

k zasadni zméné.

Graf 4: Spokojenost s rozsahem nabizeného sortimentu

1%

B zcela spojojeny/a
B spiSe spokojeny/a
= spiSe nespokojeny/a

B zcela nespokojeny/a

Zdroj: Vlastni
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5. Jste spokojeny s kvalitou zboZi?

I u této otazky jsou vysledky pomérné jednoznacné, a to Ze 94%
respondentt je spokojenych s kvalitou zbozi. 5% respondentli nevi — je to zfejmé
zpusobeno tim, Ze jeSté nemaji zkuSenosti s vyrobky. Nikdo také neni zcela

nespokojeny, coz je také velmi dobry vysledek.

Graf 5: Spokojenost s kvalitou zbozi

1% 0%

B zcela spojojeny/a
B spiSe spokojeny/a
= spise nespokojeny/a
B zcela nespokojeny/a

Hnevim

Zdroj: Vlastni
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6. Odpovida dle Vas cena kvalité zboZi?
Z 89 % odpovédi vyplyva, ze cena odpovida nebo spise odpovida kvalite.

Pouze 4% si mysli, Ze spiSe ne a nikdo si nemysli, Ze ne. Tento fakt je velmi

povzbudivy a bylo by dobré, kdyby to tak zlstalo i nadale.

Graf 6: Pomeér ceny a kvality

®ano

M spise ano
¥ spiSe ne
Ene

Hnevim

Zdroj: Vlastni
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7. Libi se Vam vzhled prodejny?
96% respondentim se vzhled prodejny libi nebo spiSe libi. To je velmi

pfizniva informace — neni nutné investovat do jin¢ho vybaveni prodejny. Tim se

usetii pomérn¢ znacné naklady.

Graf 7: Spokojenost se vzhledem prodejny

0%

Hano
® spise ano
M spise ne

Hne

Zdroj: Vlastni
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8. Jste spokojeny/a s obsluhou?
Na tuto otazku jsou pouze kladné odpovédi, a to je velmi dulezité. Motto

,»INa§ zdkaznik, nas pan.“ se potvrdilo. Pokud u nés budou zékaznici spokojeni,

ptijdou znovu.

Graf 8: Spokojenost s obsluhou

0% 0%

B zcela spojojeny/a
B spise spokojeny/a
= spiSe nespokojeny/a

¥ zcela nespokojeny/a

Zdroj: Vlastni
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9. Nakupujete i v jinych outdoorovych prodejnach?

Pozue necela tietina respondentil nakupuje u konkurence.

Graf 9: Ndkupy u konkurence

®ano

Hne

Zdroj: Vlastni
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10. Chtéli byste, aby zde i nadale byla outdoorova prodejna?
90% respondentii si pieje prodejnu zachovat. Je tedy velice

pravdépodobné, ze by nakupovali i v nové oteviené prodejnég, a tim by prodejna

vyuzila ptilezitosti prevzit stavajici zdkazniky.

Graf 10: Zachovani outdoorové prodejny

®ano
Hne

W nevim

Zdroj: Vlastni
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11. Pohlavi?
Dotaznik vyplnilo 57% muzi. Lze tedy piedpokladat, ze outdoor je

oblibnéjsi vice u muzl neZ u Zen a proto by bylo dobré nabizet vice panského

zboZi.

Graf 11: Pohlavi

M Zena

Emuz

Zdroj: Vlastni
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12. Jaky je V4§ vek?

PIna tfetina respondentli byla ve véku mezi 19-26 lety. StarSi v€kové
kategorie byly zastoupeny méné. Je to jist¢ dano tim, Ze s vékem se sniZuje

fyzicka zdatnost jedinci.

Graf 12: Vékova struktura

mdo 18 let

m19- 26 let
27 - 40 let
m41-60 let

H61 avice let

Zdroj: Vlastni
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13. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Tyto vysledky pisobi ponékud piekvapivé: 15% respondentli mé pouze
zakladni vzdélani. Je to vSak ddno hlavné tim, ze 17% respondentii bylo
mladsich 18 let, a proto ani nemohou mit dokoncené jiné nez zakladni vzdelani
(38 % respondetti odpovédelo, ze studuji). Déle bylo 33% respondentd ve véku
19 — 26 let, a proto je zkreslen i pocet vyssiho odborného a vysokoskolského

vzdélani.

B zikladni Skola

B stiedni Skola bez maturity
= sttedni $kola s maturitou
B vys$8i odborna skola

B vysoka skola

Zdroj: Vlastni
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14. Jaka je VaSe soucasna ekonomicka aktivita?

Polovina respondentti jsou podnikatelé nebo zaméstanci. To znamena, Ze
jsou ekonomicky aktivni. Druhd polovina jsou studujici, diichodci, nezaméstnani

a matky na matetské dovolené.

3%

B zaméstnany/a

B nezameéstnany/a
B studujici

® podnikatel(ka)
B dichodce(kyné)

¥ na mateiské dovolené

Zdroj: Vlastni
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15. Jaky je mési¢ni prijem Vas$i domacnosti?

Vice jak polovina respondentli ma piijem domacnosti mezi 20.000,- —
40.000,- , coz je pfizniva situace. Lidé si budou moci dovolit v obchodé

nakupovat.

¥ d010.000,-

® od 10.000,- do 20.000,-
= od 20.000,- do 30.000,-
H od 30.000,- do 40.000,-
® od 40.000,- do 50.000,-
= 50.000,- a vice

Zdroj: Vlastni

5.1Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni zjisStovalo spokojenost zakaznikd stdvajici prodejny.
Vysledky byly velmi dobré, ale i pfes to z nich vyplynulo n€kolik ndvrhi na mensi

zmeény.

Prodejna ma pouze pfiblizné tfetinu stalych zakaznikl, a proto je zapotiebi
kvalitni marketingova strategie, aby ziskala dalsi. Déle je potfeba zamétit se na kvalitni
a ceské vyrobky, které jsou nejvice zadané. 13% respondentli se pii vybéru zbozi necha
ovlivnit prodavac¢em. Je tedy vhodné pravidelné Skoleni o zbozi. Respondenti jsou vice
jak z devadesati procent spokojeni s rozsahem nabizeného sortimentu, s kvalitou zboZi,

sobsluhou a se vzhledem prodejny. Je dobré si tento standard zachovat. 89%
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respondentli uvedlo, Ze cena odpovida kvalité. Cenova politika prodejny je vhodné

nastavena.

Z dotaznikového Setfeni tedy vyplynulo, Ze zaméstnanci maji zkuSenosti

s provozem prodejny a zakaznici zajem zde i nadale nakupovat. Je vhodné zalozit novy

podnik.
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6 PODNIKATELSKY ZAMER

6.1 Charakteristika podnikatelského zaméru

Nazev podniku
e TARBIK sport, s.r.0.
Zakladatelé podniku
e Mgr. Karel Dvotak
Pod 1ékarnou 456/42
370 02 Ceské Budgjovice
gsm: +420 567 825 261

e-mail : kareldvorak@tarbik.cz

e Bc. Jan Novak
Karla Stécha 1200/46
370 05 Ceské Budgjovice
gsm: +420 721 257 864

e-mail; jannovak@tarbik.cz

Datum zaloZeni podniku
e Zafi - prosinec 2012
Nosna podnikatelska myslenka

e Provozovat vydélecny obchod s outdoorovym vybavenim.
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Poslani podniku

e Zakladnim poslanim podniku je poskytovat vyrobky, které budou kvalitni

a za pfijatelnou cenu a tim maximalizovat zisk.
Ucel podnikatelského zaméru

e Minimalizovat rizika, definovat cile (dale by mohl slouzit pro ptipadnou zadost
0 uver).

e Koup¢ zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje a prodej.
Vstupni predpoklady

e Rozsahlé znalost outdoorového vybaveni. Absolvovéni predvadécich akci

a Skoleni vyrobci.
Pravni forma podnikani

e Pravnicka osoba — spolecnost s ru¢enim omezenym. Spole¢nost bude zalozena
podle obchodniho zékoniku (§ 57) spolecenskou smlouvou. Dale bude sloZzen
zékladni kapital v hodnoté 700.000 K¢. Poté bude podan navrh na zapis do
obchodniho rejstiiku spoleéné s potiebnymi piilohami. Provedeni zapisu
obchodniho rejstiiku trva obvykle jeden tyden. Po jeho provedeni je nutné
spoleCnost registrovat na finanénim ufadé a do osmi dnli od nastupu

zamg&stnancl je registrovat na ptislu§né spravé socidlniho zabezpeceni.
Stadium rozvoje podniku
e Zakladéni
Popis majetku podniku

e Majetkem podniku budou zasoby zbozi, vnitini vybaveni prodejny, pocitac se

softwarem.
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Organizace podniku — systém Fizeni, vymezeni kompetenci a personalni obsazeni

e V podniku bude pouzit demokraticky styl fizeni. Zakladatel¢ budou prodévat
zbozi. Pan Dvotdk bude navic pfipravovat meési¢ni uzavérku — ptiprava
podkladi pro mzdovou ucetni (jeho manzelku) a vyplnéni potiebnych

dokumentt pro DOC Mercury.
Misto podnikani
e DOC Mercury
Nédrazni ulice 1759
37001 Ceské Budéjovice

Je to prostor v jednom z nejvétsich ndkupnich centrech na jihu Cech (rozloha
60.015m? , vice jak 700 parkovacich mist, obCerstveni, kavarny, toalety..) Viz ptiloha 2.

V blizkosti se navic nachazi autobusové i1 vlakové nadrazi.

Prodejni plocha se nachdzi ve druhém patie a ma velikost 70m?, dale je zde
sklad a zdzemi pro zaméstnance — kuchyrka a toaleta. Prostory odpovidaji pozarnim

predpistim a ostatnim normam pozadovanych pro tento predmét podnikani.
Otviraci doba

e Po—Ne: 8:00 -20:00
Dopady ¢innosti na Zivotni prostiedi

e Dopad na zivotni prostiedi by mél byt minimalni. Odpady se tfidi na papir, sklo

a plast. Veskeré kontejnery jsou ptimo v DOC Mercury.
Uplatiiované postupy pro bezpecnost prace

e Uplatiiované postupy se budou fidit dle Zdkoniku prace. Zaméstnanci budou

fadné proskoleni.

41



Postaveni na trhu

Analyza konkurence

Dva nejsilngjsi konkurenti jsou Sport Kamzik a Hudy sport. Obé prodejny se
nachazeji asi kilometr od Tarbik sportu. V téchto prodejnach nabizeji podobné
vyrobky. Navic maji horolezecké vybaveni. Zakaznici by vSak mohli dat
ptednost nasi prodejné z diivodu lepsi dostupnosti, nizsi cenové hladiny

a nabidce ceskych vyrobkii.

Dalsimi konkurenty jsou Alpine Pro, Helly Hansen, Hervis sports,HI-TEC
Partner shop a SNOWBITCH. Tyto prodejny se nachazeji pfimo v DOC
Mercury, avsak jejich sortiment je dosti rozdilny, a proto nejsou fazeny K silnym
konkurenttim.

V Ceskych Budgjovicich se nachazi jesté né&kolik sportovnich prodejen
(Sportisimo, Propom) ¢i prodejen s funkénim spodnim pradlem (Moira, Craft,
Senzor..). Tyto prodejny nejsou povazovany za silné konkurenty — jsou hife
dostupné a maji odlisny ¢i méné kvalitni sortiment.

Nesmime také opomenout konkurenci v podobé¢ internetového prodeje, ktera ma
vyhodu hlavné v niZ8i cenové hlading, ovSem jeji velka nevyhoda je, Ze si

zakaznik nemiiZze zbozi (obleceni, obuv) vyzkouset.
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SWOT analyza

SILNE STRANKY

Kvalitni zbozi za ptijatelnou cenu,
piijemna a proskolena obsluha,
atraktivni lokalita,

proskolend obsluha,

rostouci oblibenost outdoorovych

aktivit.

SLABE STRANKY

Podnikéni v pronajatych
prostorach,
Moznost Spatnych rozhodnuti kvili

podnikatelské nezkusenosti.

PRILEZITOSTI

MozZnost vyuziti uvolnéného mista
na trhu po pfedchozi prodejné a
prevzeti jejich zakaznikd,

otevieni dalsi prodejny.

HROZBY

Nedostatek zakazniku,
SezOnnost,
neprodlouzeni najemni smlouvy,

vstup nové konkurence na trh.

Charakteristika trhu, na kterém firma pusobi

Analyza odvétvi pomoci Porterova modelu péti konkurencnich sil

Ziakaznici nemaji pfili§ velkou vyjednavaci silu, protoze vétSina vyrobku je ke

koupi pouze v této prodejné ¢i ve vzdalenych prodejnach (Nezvazuje se koupé

pies internet, protoze je nutné dikladné vyzkousSeni zbozi.).

Dodavatelé potiebuji prodat své vyrobky. Jejich dodaci podminky jsou

privétive. Poskytuji rizné slevy. Jejich vyjednéavaci sila také neni ptili§ velka.

Rivalita firem ptsobicich v daném odvétvi neni nijak agresivni, ovS§em to by se

mohlo zménit s pfichodem dalSich konkurenti.

Vstup novych konkurentt neni piili§ pravdépodobny, ale je tieba byt pfipraven

i na tuto variantu

Hrozba substituti je zna¢na. Piedpoklada se, Ze lidé daji prednost kvalité

a znacce.
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Vyvojové trendy a potencidal trhu

Dnesni doba je velice hekticka a stale vice lidi naléza uklidnéni v ptirodé.
V Ceské republice je mnoho turistickych znaéenych tras uréenych na jedno)

i vicedenni vylety. Dnes jiz vétSina lidi nechodi do pfirody v bavinénych
teplakach, riflich ¢i maskacich, ale davaji prednost dobfe padnoucimu, hezkému
a hlavné funkcni obleCeni (vyrobeného z nejmodernéjSich materiala), spravné
obuvi (pfedev§im membranové s tvrzenou podrazkou) a dal§imu potiebnému

vybaveni.

Vymezeni cilové skupiny (cilového zdakaznika)

Podle marketingového vyzkumu cilovymi zakazniky budou spise muzi ve véku
19 - 40 let se sttedoskolskym vzdélanim a piijmem v domacnosti od 20.000 do

40.000 K¢ za mésic. Tomu by se tedy mél pfizplsobit sortiment prodejny.

6.2 Cile podnikatelského projektu

Kratkodobé cile

Zakladatel¢ podniku chtéji svym zékaznikim nabidnout pifedev§im
kvalitni zbozi za pfijatelnou cenu. Budou se zamétovat hlavné na ceské vyrobce.
Dale spoléhaji na ptijemny a proskoleny personal, ktery dokaze dobte poradit.
Motto zakladateld je: Nas zékaznik, na$ pan. Cilem je dlouhodobé dosahovani
zisku, dbani na spokojenost zakazniki a tim rozsifovani kladnych referenci, diky
nimz ptijdou zakaznici novi. Dale by zakladatelé chtéli upevnit svou stabilitu na

trhu.
Dlouhodobé cile

Budovani silnéjsi pozice na trhu a rtst firmy. Otevieni dalSich prodejen. Navrat

vlozenych investic a jejich zhodnoceni.
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6.3 Marketingovy plan

Cenova politika

e Snaha o to, aby cena byla pfimétena kvalité a zaroven, aby cenova hladina bylo

0 néco nizsi nez u konkurence.
Propagace

¢ Bude umisténa reklama v Mercury magazinu a také budou piedvedeny 2x ro¢né
modely (jaro/lIéto a podzim/zima) béhem Mercury ptehlidek.

e Po otevieni budou po dobu jednoho tydne brigadnice rozdavat letaky
sinformaci, ze byla oteviena nova prodejna a stimto letakem mulze byt

uplatnéna sleva na jeden kus zbozi -10% po dobu prvniho tydne po otevieni.
6.4 Finan¢ni plan

6.4.1 Vklad do spole¢nosti
Spolecnici vlozi do firmy celkem 700.000 K¢ (kazdy z nich 350.000 K¢).

6.4.2 Rozpocet pocéateCnich vydaji
Tabulka 4. Rozpocet pocdtecnich vydajii

ZaloZeni podniku 20 000 K¢
PC 10 000 K¢
Pokladna 5000 K¢
Software 25 000 K¢
Propagace (=néklady na tisk letdki) 3 000 K¢
Etiketovaci kles§té 1 000 K¢
Mobilni telefon 2 000 K¢
Vyvesny §tit 4 000 K¢
Celkem 70 000 K¢&

Zdroj: Vlastni
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6.4.4 Mzdové naklady

V obchod¢ jsou dva stali zaméstnanci na hlavni pracovni pomér (majitelé firmy) a Ctyfi

brigadnici (studenti) na dohodu o provedeni ¢innosti.

Tabulka 5. Mzdové naklady na jednoho zaméstnance

Hrubd mzda 25000 K¢
Cistd mzda 19 295 K&
SP a ZP (34%) 8 500 K¢
Mzdové naklady mésicni 33 500 K¢
Mzdové naklady rocni 402 000 K¢

Zdroj: Vlastni

Néklady na dva zaméstnance budou mésicné 67 000 K¢ a ro¢n¢ 804 000 K¢.

Tabulka 6. Mzdové naklady na jednoho brigadnika

Hruba mzda 6 000 K¢
Cista mzda 5070 K¢
SP a ZP (34%) 2 040 K¢
Mzdové ndklady mési¢ni 8 040 K¢
Mzdové naklady ro¢ni 96 480 K¢

Zdroj: Vlastni
Néklady na ¢tyti brigddniky budou mési¢né 32 160 a ro¢né 385 920 K&.

6.4.5 Rozpocet primérnych mési¢nich a ro¢nich vydaji
Tabulka 7: Rozpocet priimérnych mésicnich a rocnich ndkladi

PoloZka Mési¢ni naklady |Rocni naklady

Néjem 60 000 K¢ 720 000 K¢
Mobilni pausal 700 K¢ 8 400 K¢
Internetové piipojeni 300 K¢ 3 600 K¢
Kancelaiské a drogistické potieby 2 000 K¢ 24 000 K¢
Postovné 1 000 K¢ 12 000 K¢
Mzdové naklady 74 000 K¢ 888 000 K¢
Socialni a zdravotni pojiSténi 25 160 K¢ 301 920 K¢
Celkem 163 160 K¢ 1 957 920 K¢

Zdroj: Vlastni
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6.4.6 Celkové vydaje na prvni rok ¢innosti
Tabulka 8: Celkové vydaje na prvni rok cinnosti

Rozpocet zahajovacich vydaji 70 000 K¢
Rozpocet primérnych ro¢nich vydaju 1 957 920 K¢
Celkem 2027 920 K¢

Zdroj: Vlastni

6.4.7 Prijmy podniku
Pro vypocet zisku/ ztraty podniku byly uvazovany tii varianty vyse trzeb —
realisticka, optimisticka a pesimisticka (viz pfiloha 3). Velikost trzeb byla odhadnuta

podle trzeb stavajici prodejny.

1. rok
e Realistickd varianta = 592 580 K¢
e Optimisticka varianta = 1 236 680 K¢

e Pesimisticka varianta = - 51 520 K¢

2. roka 3. rok (viz ptiloha 6)

e Pro tyto roky zvazujeme pouze realistické varianty
2. 1ok =1 790 588 K¢

3. rok =2 390 495 K¢

6.4.8 Hodnoceni ekonomické efektivnosti podniku
(Prvni rok — realisticka varianta)

Vynosnost vlastniho kapitalu = 69%
Vynosnost celkového kapitalu = 69%
Rentabilita trzeb = 8,77%

Zadluzenost 0 %

47



6.5 Casovy harmonogram

Piiprava na podnikani - shromaZd’ovani informaci, tvorba podnikatelského

zaméru
e Leden - srpen 2012
ZaloZeni podniku
e Zafi - prosinec 2012
Zajisténi finan¢nich zdroju
e Spolecnici vkladaji své vlastni prostfedky: 2x350.000,-
Zajisténi dodavateli

e Dohody sdodavateli — snaha i o komisni prodej, protoze snizi naklady na
poftizeni zbozi; dale zajistit pfedobjednavky jaro/léto — cena nizsi az 0 20%
Zahajeni ¢innosti

e 1.ledna2013

6.6 Zdroje financovani

e Vse se bude financovat ze zékladniho kapitalu, ktery ¢ini 700.000 K¢. Oba ze
zakladatell v10zi350.000 K¢.

6.7 Navrh dalSiho rozvoje podniku
e Je vplanu rozsifit a prohloubit sortiment, o ktery maji zékaznici zajem. Dale
pravidelné Skoleni zaméstnancii. Budovani silnéj$i pozice na trhu a rist firmy.

Otevieni dalSich prodejen. Navrat vloZzenych investic a jejich zhodnoceni.
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6.7 P¥ilohy

Mapa umisténi provozovny
Propagacni materialy
Najemni smlouva

Smlouvy s dodavateli

Smlouvy se zaméstnanci
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7 ZAVER

Mal¢ a stfedni podniky jsou dulezitou stabilizacni slozkou v kazdém narodnim
hospodaistvi. I pies globalni Gsili o posileni sektoru malych a stfednich podniki, celi

tyto podniky mnoha piekazkam.

Tato bakalarska prace ,,Zalozeni a rozvoj drobného podniku* byla zpracovana
pro dva zaméstnance, ktefi jsou nyni zaméstndni v outdoorové prodejné, ovSem jeji
majitel se ji rozhodl uzaviit. Oni maji z4jem ve stejnych prostoradch otevtit prodejnu

novou.

Cilem prace bylo analyzovat moznosti zaloZeni outdoorové prodejny Tarbik
s.r.0, kterd se zabyva prodejem outdoorového obleCeni a vybaveni. Velkd vaha pfi
tvorbé tohoto zaméru byla zaméfena na analyzu konkurence a potieb zakazniki.
Z téchto analyz jsou ziskény informace, které budou vyuzity k upevnéni pozice na trhu
a ke zvySeni konkurenceschopnost (uvédomi si svych silnych, slabych stranek,

prilezitosti a ohrozeni).

Prace poskytne také informace o dvou nejvétsich konkurentech v dané lokalité.
Prvnim konkurentem je Sport Kamzik. Na trhu pasobi jiz Sestnact let a za tu dobu si
vybudoval stalou klientelu. Nabizi podobny sortiment, avSak jeho velkou nevyhodou je
vysokd cenova hladina. Druhym konkurentem je Hudy sport. Jeho nespornou vyhodou
je sitka sortimentu, avs$ak jeho nevyhodou je malo hluboky sortiment. Cenova hladina je

také vyssi.

Z dotaznikového Setfeni, které zjiStovalo spokojenost zakaznikd v soucasné
prodejné, vyplynulo, ze jsou se soucasnym stavem prodejny spokojeni a Ze v prodejné
jsou potteba ud¢€lat pouze malé zmény: Rozsitit sortiment o vice ¢eskych vyrobku

a pravidelné¢ Skolit zaméstnance. Nejptiznivéjsim vysledkem bylo, ze 90% respondentt

by uvitalo, aby byla outdoorova prodejna zachovana.
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Pokud nova prodejna prevezme stalé zakazniky po prodejné plvodni, lze

predpokladat, ze podnikatelsky plan bude s uspéchem realizovan.
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8 SUMMARY

Small- and medium-sized enterprises (SME) are an important ingredient for
stable and equitable growth in any national economy. Yet despite specific global efforts
to strengthen the SME sector, these businesses face a number of stifling financial and

regulatory barriers.

The purpose of this bachalor work was creation of bussiness plan for outdoor
shop. Analyze of customers and competition was very important in this work. The
business plan should, on the one hand, be as minimal as possible and, on the other hand,
it should also be very informative. The aim is to create such a business plan that would

be successful in real life. It was written with all responsibility.

Key words

micro enterprise, entrepreneur, business plan, competition
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11PRILOHY

11.1 Priloha 1 — Dotaznik

Dobry den,

Jjmenuji se Jana Kagerova a jsem studentkou Ekonomické fakulty Jiho¢eské univerzity
v Ceskych Budg&jovicich. Tento dotaznik je sou¢asti mé bakalaiské préce ,,Zalozeni a rozvoj

drobného podniku®. Cilem dotazniku je zjistit spokojenost zdkazniki prodejny.

Vsechny informace, které v dotazniku uvedete, budou zcela anonymni a poslouZi pouze pro

zpracovani

mé bakaléiské prace.

Vyplnéni dotazniku Vam zabere zhruba 5 minut. U kaZdé otazky zakrouzkujte pouze jednu

odpoved’.

1. Jak

o % o oo o
e e o o

Predem dékuji za V43 &as!

Casto zde nakupujete?
+¢ Casto (alespori 1x mési¢né),

¢ obcas (alespori 1x za 3 mésice)
+» prileZitostné (méné neZ 1x za 3

mésice)

< navstivil/a jsem prodejnu pouze

jednou

2. Z jakého diivodu nakupujete pravé
zde?

< dobra dostupnost prodejny

% kvalitni zboZi

< Ceské vyrobky

< ceny vyrobku jsou pfiméfené

kvalité

% ochotny personal
% prijemny vzhled prodejny
% jiné

3. Co vas nejvice ovliviiuje pii vybéru
zboZzi?
% cena
++ doporuceni od pfatel

» vlastni zkuSenost s obdobnym
vyrobkem

doporuceni prodavace

znacka

vzhled

material

jiné

2,
<
2,
o

*
o

. Jste spokojeny/a s rozsahem
nabizeného zboZi?

*,
o

zcela spokojeny/a
spise spokojeny/a
spise nespokojeny/a
zcela nespokojeny/a

- Pokud jste nespokojeny/a, napiste
divod:

Jste spokojeny/a s kvalitou zboZzi?
zcela spokojeny/a

spise spokojeny/a

spiSe nespokojeny/a

zcela nespokojeny/a

X3

&

S e o o
DA <

nevim

Odpovida dle vis cena kvalité zboZzi?

EX
<
o<
<

*
<

ano
spise ano
spise ne
ne

nevim

Prosim otocte!



7. Libi se Vim vzhled prodejny?
% ano
« spiSe ano
¢ spiSe ne
% ne

- Pokud ne, napiste diivod:

8. Jste spokojeny/4 s obsluhou?
< zcela spokojeny/a
< spise spokojeny/a
% spise nespokojeny/a

% zcela nespokojeny/a

- Pokud jste nespokojeny, napiste
divod:

9. Nakupujete i v jinych outdoorovych
prodejnach?
< ano

< ne

- Pokud ano, napiste kde a prog:

10. Chtéli byste, aby zde i nadaile byla
outdoorova prodejna?
% ano

< ne
** nevim

11. Pohlavi?
% Zena
< muzZ

12. Jaky je Vas vék?
% do18

% 19-26
< 27-40
< 41-60
% 61 avice

13. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené
vzdélani?
% zakladni kola
%+ stfedni $kola bez maturity
% stfedni $kola s maturitou
% vy$3i odborna skola
% vysoka skola

14. Jaka je VaSe soudasni ekonomicka
aktivita?
¢ zaméstnany/a
% nezaméstnany/a
% studujici
% podnikatel(ka)
% duchodce(kyné)
< na matefské dovolené

15. Jaky je mési¢ni pFijem Vasi
domacnosti?

% do 10.000,-
% 0d 10.000 do 20.000,-
¢ od 20.000 do 30.000,
% od 30.000 do 40.000,-
« 0d 40.000 do 50.000,-
*» 50.000,- a vice

Konec dotazniku.




11.2 Priloha 2 — Mapa polohy centra a mapa centra

Mapa polohy centra



http://www.mapy.cz/

Mapa centra

Mapa centra

Zdroj: www.mercurycentrum.cz



11.3 Priloha 3

Trzby a vydaje v roce 2013 — Realisticka varianta

Zdroj: Vlastni

Polozka M&sic - - -
Leden Unor Biezen Duben Kvéten Cerven Cervenec
Trzby 465 000 K& 420 000 K& 465 000 K& 450 000 K& 465 000 K& 450 000 K& 465 000 K&
Poéatedni vidaje 70 000 K& -Ké& -K¢é -Ké& -K¢é -K¢ -K¢é
B&Zné provozni naklady 163 160 K¢ 163 160 K& 163 160 K¢ 163 160 K& 163 160 K& 163 160 K¢ 163 160 K&
Niklady na nakup zboZi 600 000 K& 209 250 K& 189 0 K¢ 209 250 K& 202 500 K& 209 250 K¢ 202 500 K&
Celkové naklady 833 160 K¢ 372 410 K& 352 160 K& 372 410 K& 365 660 K& 372 410 K& 365 660 K&
Zisk/Ztrata 368 160 K& 47 590 K& 112 840 K¢ 77 5390 K& 99 340 K< 77 590 K¢ 99 340 K<
— - - Celkem
Sipen Zani Rijen Listopad Prosinec
465 000 K& 450 000 K& 465 000 K& 450 000 K& 465 000 K& 5475 000 K&
-K& -K¢ -K¢ -K¢ -K¢ 70 000 K&
163 160 K& 163 160 K& 163 160 K¢ 163 160 K& 163 160 K& 1957 920 K&
209 250 K& 209 250 K& 202 500 K& 209 250 K& 202 500 K& 2 854 500 K&
372410 KE 372410 K& 365 660 K& 372410 K& 365 660 K& 4 882 420 K<
92 590 K& 77 590 K& 99 340 K¢ 77 590 K& 99 340 K< 592 580 K<




Trzby a vydaje v roce 2013 — Optimisticka varianta

Zdroj: Vlastni

Polozka Msic - - -
Leden Unor Biezen Duben Kvéten Cerven Cervenec
Trzby 558 000 K& 504 0O K< 558 WO K< 540 000 K& 558 000 K& 540 00 K< 558 WO K<
Podatecni vydaje 70 000 K& -Ké -Ké -Ké -Ké -Ké -Ké
B&Zné provozni naklady 163 160 K& 163 160 K& 163 160 K¢ 163 160 K¢é 163 160 K& 163 160 K& 163 160 K¢
Naklady na nakup zboZi 600 000 K< 251 100 K& 226 800 K< 251 1M K& 243 000 K& 251 100 K& 243 0 K&
Celkové naklady 833 160 K& 414 260 K& 389 960 K< 414 260 K< 406 160 K< 414 260 K& 406 160 K<
Zisk/Zirata 275 160 K& 89 740 K& 168 040 K< 125 740 K& 151 840 K& 125 740 K& 151 840 K<
= : - Celkem
Srpen Zari Rijen Listopad Prosinec
558 000 K< 540 000 K& 558 000 K& 540 000 K& 558 000 K& 6 570 000 K&
-K& -K¢ - K& -K¢ -K¢ 70 000 K&
163 160 K& 163 160 K¢ 163 160 K& 163 160 K& 163 160 K¢ 1957 920 K&
251 100 K& 251 100 K& 243 000 K< 251 100 K¢ 243 000 K& 3 305 400 K<
414 260 K& 414 260 K& 406 160 K< 414 260 K¢ 406 160 K& 5333 320K<
143 740 K& 125 740 K¢ 151 840 K& 125 740 K& 151 840 K¢ 1236 680 K<




Trzby a vydaje v roce 2013 — Pesimistickd varianta

Zdroj: Vlastni

Polozka Msic - - -
Leden Unor Biezen Duben Kvéten Cerven Cervenec
Trzby 372 000 K& 336 000 K& 372 WO K& 360 000 K< 372 000 K& 360 000 K< 372 WO K&
Pocatecni vydaje 70 000 K& -K¢é -K¢ -K¢ -K¢é -K¢é -K¢
B&Zné provozni naklady 163 160 K& 163 160 K& 163 160 K& 163 160 K& 163 160 K& 163 160 K& 163 160 K&
Niklady na nakup zboZi 600 000 K& 167 400 K& 151 200 K& 167 400 K< 162 000 K& 167 400 K& 162 O K&
Celkové naklady 833 160 K< 330 560 K& 314 360 K< 330 560 K< 325 160 K& 330 560 K& 325 160 K<
Zisk/Ztrata 461 160 K& 5 440 K< 57 640 K< 29 440 K& 46 840 K& 29 440 K¢ 46 840 K<
— - - Celkem
Srpen Zam Rijen Listopad Prosinec
372 000 K& 360 000 K& 372 000 K& 360 000 K& 372 000 K& 4 380 000 KC
-K¢ -K& -K& -K¢ -K& 70 000 K&
163 160 KC 163 160 K& 163 160 K& 163 160 K& 163 160 K& 1957920 K<
167 400 K& 167 400 K& 162 000 K& 167 400 K& 162 000 K& 2 403 600 KC
330 560 K& 330 560 K& 325 160 K& 330 560 K& 325 160 K& 4431 520 K<
41 440 K& 29 440 K& 46 840 K& 29 440 K& 46 840 K& 51 520 K&




11.4 Priloha 4

Nazev Cena Mg¢sicni odpis  [Roc¢ni odpis

PC 10 000 K¢ 167 K¢ 2 000 K¢
Pokladna 5000 K¢ 83 K¢ 1 000 K¢
Softwar 25 000 K¢ 417 K¢ 5000 K¢
Etiketovaci kleste 1 000 K¢ 17 K¢ 200 K¢
Mobilni telefon 2 000 K¢ 33 K¢ 400 K¢
Vyvésni §tit 4 000 K¢ 67 K¢ 800 K¢
Celkem 47 000 K¢ 783 K& 9400 K¢

Zdroj: Vlastni




11.5 Priloha 5

Zahajovaci rozvaha

Zahajovaci rozvaha k 1.1.2013

Aktiva Pasiva

Stala aktiva 67 000 K¢ | Vlastni kapital 700 000 K¢
Dlouhodoby hmotny majetek: 22000 Ké | Zakladni kapital 700 000 K&
PC 10 000 K&
Registracni pokladna 5 000 K&
Etiketovaci kleste 1 000 K&
Mobilni telefon 2000 K¢
Vyvésny §tit 4000 K&
Dlouhodoby nehmotny majetek: 45 000 K&
Software 25 000 K&
Ziizovaci vydaje 20 000 K&
Obézna aktiva 633 000 K¢
Finanéni majetek: 33 000 K&
Bankovni aéty 23 000 K&
Pokladna 10 000 K&
Zasoby: 600 000 K&
7boZi 600 000 K&

Celkem 700 000 K& Celkem 700 000 K&

Zdroj: Vlastni



11.6 Priloha 6

Vykaz zisku a ztrat pro prvni tfi roky ¢innosti podniku

PoloZka Rok
2013 2014 2015
Trzby za prodej zboZi 5 475 000 K¢ 6296 250 K& 7 240 688 K¢
Naiklady vynaloZené na prodané zbozi 2 854 500 K& 2055 816 K¢ 2 158 607 K&
Pfirazka 2 620 500 K& 4240434 K& 5 082 081 K¢&
Nijemné 720 000 K& 756 000 K& 793 800 K&
Mobilni pausil 8400 K& 8 820 K& 9261 K¢
Internetové pfipojeni 3600 K¢ 3780 K& 3 969 K¢&
Osobni niklady: 1 189920 K& 1249416 K& 1311 887 K&
Mzdové naklady 888 000 K& 932 400 K& 979 020 K&
Socialni 118 320 K& 124 236 K& 130 448 K&
Odpisy 9400 K& 9400 K& 9 400 K&
Ostatni provozni vynosy -K¢ -K¢& -K¢
Ostatni provozni naklady 2300 K& 2415 K& 2 536 K¢
Provozni vinosy celkem 5475 000 K¢ 6296 250 K& 7240 688 K&
Provozni naklady celkem 4 788 120 K& 4 085 647 K& 4 289 460 K&
Provozni vysledek hospodaieni 686 880 K& 2210603 K& 2951 228 K&
Financ¢ni vinosy -K¢& -K& -K¢
Finan¢ni niaklady -K¢ -Ké -K¢&
Finan¢ni vysledek hospodafeni -K¢ -Ké -K¢&
Ziklad dané z pfijmu 686 880 K& 2210603 K& 2951 228 K&
Splatna daf z piijmu za béZnou Cinnost 130 507 K¢ 420 015 K& 560 733 K¢
Vysledek hospodareni za béznou Cinnost po zdanéni 556 373 K¢ 1 790 588 K& 2390 495 K¢
Mimofadné vynosy - K¢ -K& -K¢
Mimofadné niklady -K¢ -Ké -K¢&
Mimofadny vysledek hospodafeni - K& -Ké -K&
Vysledek hospodafeni za iceini obdobi 556 373 Ké 1 790 588 K& 2 390 495 K&

Zdroj: Vlastni



11.7 Priloha 7

Rozdéleni vysledku hospodateni v K¢

Rozdéleni vysledku hospodareni
Polozka 2013 2014 2015
Zakomny prid€l do rezervniho fondu 35000 35000 0
Podily vlastnikii 521373 1755588 2390495

Zdroj: Vlastni



11.8 Priloha 8

Zjednodusend konecna rozvaha

Aktivak 31.12. Poiatefni rozvaha 2013 2014 2015
Pohledavky 7a upsany zakladni kapital -K¢é -K¢& -Ke -K¢&
Dlouhodoby majetek 67 000 K¢ 67 000 K& 67 000 K& 67 000 K&
Dlouhodoby nehmotny majetek: 45 (W K¢ 45 000 K& 45 000 K& 45 W K&
Dlouhodoby hmotny majetek: 22 000 K¢ 22 000 K& 22 000 K& 22 00 K&
Opravky k dlouhodobému majetku -K¢é 9 400 K& 9400 K& 9400 K¢
Obéina aktiva 633 000 K¢ 1179973 K& 2414 188 K& 3014 095 K&
Zasoby zbozi 600 000 K& 600 000 K& 600 000 K& 600 000 K&
Kratkodoby finanéni majetek: 33 00 K& 579 973 Ké 1814 188 K¢& 2414 095 K&
Penize 10 000 K& 10 000 K& 10 000 K& 10 000 K&
Uity v bankich 23 000 K¢ 569 973 K& 1 804 188 K¢ 2 404 095 K&
Aktiva celkem 700 000 K& 1256 373 K& 2 490 588 K& 3 090 495 K&
Pasiva k 31.12. Politefni rozvaha 2013 2014 2015
Vlastni kapital 700 000 K& 700 000 K& 700 000 K& 700 000 K&
Zikladni kapital 700 00 K& 700 000 K& 700 000 K& 700 000 K&
Fondy ze zisku: -Ké 35000 K& 35 000 K& -Ké
Zakonny rezervni fond -Ké 35 000 K& 35 000 K& -K¢&
Vysledek hospodafeni b&Zného aéetniho obdobi -Ké 521373 Ké 1 755 588 K¢& 2 390 495 K&
Cizi zdroje -Ké -Ké -Ké -Ké
Pasiva celkem 700 000 K& 1256 373 K& 2 490 588 K& 3 090 495 K&

Zdroj: Vlastni




11.9 Priloha 9
Cash flow pro rok 2013

Pocatecni stav penéZnich prostredki 33 000 K&
Cisty zisk + 556 373 K&
Odpisy + 9400 K¢
Provozni cash flow + 565 773 K&
Bé&Zny tcet + 546 973 K&
Finanéni cash flow: + 546 973 K&
Celkem cash flow 1112746 Ké
Konecny stav penéznich prostredku 1145 746 K¢

Zdroj: Vlastni




