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1. Úvod 

 Podnikání je způsob jak z ničeho vytvořit něco uţitečného, funkčního, co přináší 

peníze. Mnoho lidí si pod tímto pojmem představuje svobodu a lehký výdělek. Na jedné 

straně podnikání skutečně poskytuje určitou volnost, místo pro naplnění cílů a 

v neposlední řadě prostor pro seberealizaci. Ale na druhé straně se nesmí zapomínat na 

rizika s podnikáním spojená, stres, odpovědnost a nepřetrţité pracovní nasazení. Začít 

v dnešní době podnikat je velice obtíţné, neboť trh je přesycen a zákazníci jsou čím dál 

tím náročnější.  

Kolikrát nestačí mít pouze správnou ideu, protoţe stát se a být podnikatelem je 

ţivotní rozhodnutí, před kterým by budoucí podnikatel měl posoudit osobní, obchodní, 

ekonomické a další stránky podnikání. K vedení podniku jsou důleţité osobní 

předpoklady, ať uţ psychické nebo fyzické. Podnikatel musí být schopen posoudit 

prostředí, rozpoznávat příleţitosti a ohroţení, zmobilizovat zdroje a podnikat akce 

vedoucí k úspěšnosti podniku. K utřídění myšlenek můţe slouţit právě podnikatelský 

plán.  

Podnikatelský plán je písemný dokument, který popisuje a analyzuje firmu a 

dává odhady o její budoucnosti. Podnikatelský plán zahrnuje i finanční odhad – kolik 

peněz bude potřeba pro zahájení nebo rozšíření podnikání a jak se budou splácet 

případné úvěry. Značný význam má v období zaloţení podniku a v době kdy podnik 

stojí před významnými změnami, neboť jsou zde formulovány podnikatelské cíle a 

strategie vedoucí k jejich dosaţení. 

Kvalitně zpracovaný podnikatelský plán slouţí nejen jako hlavní nástroj řízení 

podnikatelských aktivit, ale také by měl přesvědčit případné investory k finanční 

podpoře.   

V této diplomové práci je moţné se dozvědět, jakou podobu by podnikatelský 

plán měl mít, čemu věnovat pozornost a jakých chyb se vyvarovat.  
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2. Literární přehled 

2.1 Vymezení základních pojmů  

2.1.1 Podnikatel/ podnikání 

 Podle Nového občanského zákoníku, který vešel v platnost 1. 1. 2014, je pojem 

podnikatel definován takto: Kdo samostatně vykonává na vlastní účet a odpovědnost 

výdělečnou činnost ţivnostenským nebo obdobným způsobem se záměrem činit tak 

soustavně za účelem dosaţení zisku, je povaţován se zřetelem k této činnosti za 

podnikatele. (obcanskyzakonik.justice.cz)  

Podnikatelem je člověk, který objeví příleţitost, soustředí na ni potřebné peníze 

a ostatní prostředky, slouţící k vyuţití této moţnosti. Bere na sebe část nebo všechna 

rizika spojená s plánováním a realizací této příleţitosti. (Barrow, 1995) 

 Pojem podnikání se v posledních letech běţně objevuje v mluvě, avšak jeho 

interpretace není tak jednoduchá. Existuje několik způsobů, jak se dá tento pojem 

vysvětlit: 

 Ekonomické pojetí – podnikání je zapojení ekonomických zdrojů a jiných aktivit 

tak, aby se zvýšila jejich původní hodnota; 

 Psychologické pojetí – podnikání je činnost motivovaná potřebou něco získat, 

něco dosáhnout, něco si vyzkoušet, něco si splnit; 

 Sociologické pojetí – podnikání je vytváření blahobytu pro všechny 

zainteresované strany, hledání lepšího vyuţití zdrojů, vytváření nových 

pracovních míst; 

 Právnické pojetí – podnikáním se rozumí soustavná činnost prováděna 

samostatně podnikatelem, vlastním jménem a na vlastní odpovědnost za účelem 

dosaţení zisku. (VEBER, SRPOVÁ a kol., 2005) 
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2.1.2 Podnik 

 Němec (1995) pod pojmem podnik rozumí soubor hmotných, osobních i 

nehmotných sloţek podnikání.  

 Veber, Srpová a kol. (2005) uvádějí, ţe i u tohoto termínu existuje řada výkladů, 

souvisejících s úhlem pohledu, kterým je tento pojem vykládán: 

 nejobecněji je interpretován jako subjekt, ve kterém dochází k přeměně zdrojů 

ve statky; 

 obsáhleji je vysvětlen jako uspořádaný soubor prostředků, zdrojů, práv a jiných 

majetkových hodnot, které slouţí podnikateli k provozování podnikatelských 

aktivit; 

 právně je vykládán jako soubor hmotných, jakoţ i osobních, a nehmotných 

sloţek podnikání. K podniku náleţí věci, práva a jiné majetkové hodnoty, které 

patří podnikateli a slouţí k provozování podniku nebo vzhledem ke své povaze 

mají tomuto účelu slouţit.  

2.2 Založení podniku  

Kaţdoročně vzniká velké mnoţství firem s nejrůznějším zaměřením, různé velikosti 

a s různou právní formou. Zároveň kaţdý rok i mnoho firem zanikne. Aby k zániku 

nedošlo nebo alespoň ne krátkou dobu od zaloţení, měli by začínající podnikatelé 

zohlednit tato doporučení: 

 získat motivaci a mít odhodlání podnikat; 

 zváţit osobní předpoklady pro podnikání; 

 objevit a definovat podnikatelský nápad, či mezeru na trhu; 

 vyjasnit si podnikatelský záměr; 

 vyjasnit si potřebu finančních a dalších zdrojů; 

 vymezit předmět činnosti a zvolit vhodnou právní formu podnikání; 

 připravit si zakladatelský rozpočet; 
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 sestavit si podnikatelský plán. (Veber, Srpová a kol., 2005) 

Zaloţení podniku je spojeno s volbou koncepce podnikatelského záměru, volbou 

právní formy podnikání a s velikostí a formou prvotního kapitálového vkladu. (Valach, 

1999) 

K podnikání jsou důleţité osobní předpoklady, ať uţ duševní nebo fyzické. 

Podnikatel musí být schopen posoudit prostředí, rozpoznávat příleţitosti a ohroţení, 

zmobilizovat zdroje, podnikat akce vedoucí k úspěšnosti podniku. (Bednářová, 

Škodová-Parmová, 2010) 

2.3 Právní formy podnikání  

Výběr formy podnikání je záleţitostí podnikatele. Kaţdá právní forma podnikání 

je však podřízena dalším právním normám, které také ovlivňují rozhodování 

podnikatele. (Krutina, 2012) 

 Nejdůleţitějšími právními formami podnikání jsou: 

1. Samostatný podnikatel (fyzická osoba – živnostník) 

Ţivnost je soustavná činnost provozovaná samostatně, vlastním jménem a na 

vlastní odpovědnost za účelem dosaţení zisku. Proto ţivnostník vystupuje pod 

svým jménem a ručí za své podnikatelské aktivity celým svým majetkem. 

(www.ipodnikatel.cz, 2011) 

2. Osobní obchodní společnost 

- Veřejná obchodní společnost (v.o.s.) 

Veřejnou obchodní společností je společnost, ve které alespoň dvě osoby 

podnikají pod společnou firmou a ručí za závazky společnosti společně a 

nerozdílně celým svým majetkem. Společníkem v.o.s. můţe být fyzická osoba, 

která splňuje všeobecné podmínky provozování ţivnosti. 

(www.podnikatelskyweb.cz, 2013) 

- Komanditní společnost (k.s.)  
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Komanditní společnost musí být zaloţena minimálně dvěma společníky, z nichţ 

jeden je komanditista a druhý komplementář. Komanditista – vkládá minimální 

vklad 5 000 Kč, pokud ze smlouvy nevyplývá něco jiného. Nemá právo 

zasahovat do vedení společnosti, smí jen kontrolovat hospodaření firmy. Pokud 

by došlo k jeho smrti, na společnost to nemá vliv. Komplementář – ručí celým 

svým majetkem, zodpovídá za chod firmy a v případě jeho úmrtí firma zaniká. 

(www.spolecnosti-info.cz, 2010) 

 

3. Kapitálová obchodní společnost 

- Společnost s ručením omezeným (s.r.o.) 

Společnost s ručením omezeným je jednou z forem právnických osob. Jedná se o 

kapitálovou obchodní společnost. Společnost je zaloţena sepsáním společenské 

smlouvy u notáře, ale vznikne aţ zápisem do obchodního rejstříku. Mezi 

zaloţením a vznikem nemá právní subjektivitu.  

Společnost odpovídá a ručí za své závazky celým svým majetkem. Společníci 

ručí za závazky společně do výše nesplacených vkladů, ale splacením všech 

vkladů toto ručení zaniká. Z toho je odvozeno s ručením omezeným. 

(www.e-sro.cz, 2013) 

- Akciová společnost (a.s.) 

Akciovou společností je společnost, jejíţ základní kapitál je rozvrţen na určitý 

počet akcií o určité nominální hodnotě. Společnost odpovídá za porušení svých 

závazků celým svým majetkem. Akcionář neručí za závazky společnosti. 

Základní kapitál akciové společnosti zaloţené bez veřejné nabídky akcií musí 

činit alespoň 2 000 000 Kč. (www.spolecnostiprovas.cz, 2012) 

 

4. Družstvo 

Druţstvo je společenstvím neuzavřeného počtu osob, zaloţené za účelem 

podnikání nebo zajišťování hospodářských, sociálních anebo jiných potřeb 

svých členů. Vzniká zápisem do obchodního rejstříku na předepsaném formuláři 

pro zápis druţstva. Při splnění podmínky minimálního počtu členů, nemá na 

činnost druţstva vliv přistoupení dalších členů nebo zánik členství dosavadních 
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členů. Druţstvo je právnickou osobou, a proto za porušení svých závazků 

odpovídá celým svým majetkem. Členové druţstva však za jeho závazky neručí. 

(www.ipodnikatel.cz, 2013) 

Volba právní formy podnikání je dlouhodobé rozhodnutí. Volba vhodné právní 

formy podnikání je otázkou jak při zakládání nového podniku, tak v některých 

případech i u existujícího podniku. V tomto případě se jedná o změnu právní formy 

podniku, která se nazývá procesem transformace. (Krutina, 2012) 

2.4 Podnikatelský plán 

Podle McKeevera (2010) je podnikatelský plán písemný dokument, který 

popisuje a analyzuje firmu a dává odhady o její budoucnosti. Podnikatelský plán 

zahrnuje i finanční odhad – kolik peněz bude potřeba pro zahájení nebo rozšíření 

podnikání a jak se budou splácet případné úvěry.  

 Pro posouzení reálnosti a ţivotaschopnosti podnikatelského nápadu 

(označovaného téţ jako podnikatelský záměr či business plán) je vhodné sestavit 

podnikatelský plán. To je dokument, který má písemnou podobu a popisuje vnější a 

vnitřní faktory související s předmětem podnikání.  

 Podnikatelský plán slouţí jak pro interní potřeby podniku, tak pro externí 

uţivatele, např. investory a banky. Uvnitř firmy slouţí jako podklad pro plánování, 

rozhodování, kontrolu atd. Nejdůleţitější je v době zakládání podniku a v časech, kdy 

firma stojí před změnami, které výrazně ovlivňují její dlouhodobé fungování. 

(Nývltová, Marinič, 2010) 

 Je potřeba si uvědomit, ţe podnikatel vnímá předmět své podnikatelské činnosti 

jako věc nejvyššího zájmu a stejnou váhu přikládá i podnikatelskému plánu, na jeho 

základě chce získat peněţní prostředky od bank, či investorů. Externí uţivatelé naproti 

tomu vnímají podnikatelův plán jako jeden z mnoha. Proto je důleţité dodrţovat určitou 

obecnou strukturu a formální poţadavky na podnikatelský plán. (Blackwell, 1993) 
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2.4.1 Zásady pro zpracování podnikatelského plánu 

Dle Vebera, Srpové a kol (2005) by při zpracování podnikatelského plánu měly být 

respektovány obecně platné zásady. Business plán by měl být: 

 srozumitelný – vyjadřovat se jednoduše; 

 logický – myšlenky a skutečnosti v plánu na sebe musí navazovat, být 

podloţený fakty, tvrzení si nesmí odporovat; 

 uváţeně stručný – myšlenky či závěry obsaţené v plánu je potřeba uvést stručně; 

 pravdivý a reálný – pravdivost uváděných údajů a reálnost predikovaného 

vývoje je samozřejmostí; 

 respektování rizika – respektování rizik, identifikace rizik a případné návrhy 

řešení v kritických momentech vývoje zvyšuje důvěryhodnost podnikatelského 

plánu. 

Dle Fotra (1999) by podnikatelský plán měl splňovat ještě další poţadavky a to: 

 demonstrovat výhody produktu či sluţby pro uţivatele, resp. zákazníka; 

 orientovat se na budoucnost – ne na to, čeho jiţ firma dosáhla, ale na vystiţení 

trendů, na zpracování prognóz a na jejich vyuţití k charakteristice toho, co má 

být dosaţeno; 

 nebýt příliš optimistický z hlediska trţního potenciálu, neboť to sniţuje 

důvěryhodnost v očích poskytovatele kapitálu; 

 nebýt však ani příliš pesimistický – projekt můţe být pro investora málo 

atraktivní; 

 upozornit na konkurenční výhody projektu, na silné stránky firmy a na 

kompetenci manaţerského týmu; 

 prokázat schopnost firmy hradit úroky a splátky – v případě pouţití bankovního 

úvěru k financování projektu; 

 být zpracován kvalitně i po formální stránce. 
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Ale ani vysoká kvalita podnikatelského plánu nezaručuje úspěch projektu. 

Vzhledem k významnému vlivu kvality přípravy projektů a podnikatelského plánování 

na dosaţení prosperity firem v trţním prostředí je nutné, aby vedení těchto firem 

věnovalo zpracování podnikatelských plánů zaslouţenou pozornost. Současně je však 

potřeba upozornit na to, ţe zpracovaný podnikatelský plán nebude vzhledem 

k proměnlivosti podnikatelského okolí platit beze změny delší dobu. Je nezbytné jej 

chápat jako stále ţivý a vyvíjející se dokument, který je nutno neustále adaptovat a 

upravovat vzhledem k měnícím se podmínkám.  

2.4.2 Struktura podnikatelského plánu 

Podnikatelský plán potřebují jak začínající podnikatelé, kteří hledají způsob 

rozvoje podnikatelské příleţitosti v úspěšné podnikání, tak zkušení podnikatelé 

(zavedené firmy), kteří hledají příleţitost pro další rozkvět svého podnikání. 

Podnikatelský plán by měl odpovědět na tyto otázky: Kdo?, Kdy?, Jak?, Co?, Proč?, 

Kolik? 

 Obecně lze strukturu podnikatelského plánu charakterizovat následovně: 

 popis vize a cílů (poslání, smysl, účel); 

 popis projektu/ podnikání/ zboţí/ sluţby; 

 marketing; 

 analýza trhu; 

 místo podnikání; 

 finanční plán; 

 management a lidské zdroje; 

 kritická místa (rizika); 

 časový harmonogram aktivit. (www.eurogrant.cz, 2011)  

Neexistuje přesně stanovená struktura a úprava podnikatelského plánu. Podnikatelé 

jej tedy mohou zpracovávat podle svých představ.  



 

 

16 

 

Rozsah podnikatelského plánu závisí do značné míry na typu a náročnosti 

podnikatelského záměru.  

Důleţitým faktorem je také etapa, ve které se záměr nachází. Půjde-li o projekt nové 

a začínající firmy, bude nutné podnikatelský záměr vypracovat podrobněji neţ 

u zaběhnuté firmy. (www.podnikatel.cz, 2008) 

Existují části business plánu, které by se v něm měly vyskytovat, zde jsou uvedeny 

příklady struktury podnikatelských plánů dle autorů:  

Beránek a Kotek (2003): 1. Titulní strana, 2. Podrobné personální informace, 

3. Podrobné údaje o společnosti, 4. Plán činnosti, 5. Výrobky a sluţby, 6. Trhy 

a konkurence, 7. Výrobní proces, 8. Management a organizace, 9. Finanční a plánovací 

údaje, 10. Poţadavky finančních zdrojů, 11. Řízení a kontrola, 12. Kritická místa 

a problémy, 13. Seznam poloţek v příloze, 14. Shrnutí a závěr. 

Hisrich, Peters (1996): 1. Titulní strana, 2. Exekutivní souhrn, 3. Popis podniku, 

4. Výrobní plán, 5. Marketingový plán, 6. Organizační plán, 7. Hodnocení rizik, 

8. Finanční plán, 9. Příloha (podpůrná dokumentace).  

Veber, Srpová a kol. (2005): 1. Obsah, 2. Shrnutí, 3. Všeobecný popis firmy, 

4. Klíčové osobnosti, 5. Produkty (výrobky nebo sluţby), 6. Okolí firmy, 7. Prodej, 

8. Výroba, provozní činnost, 9. Jakost, environment, bezpečnost, 10. Personální otázky, 

11. Finanční plán, 12. Přílohy.  

2.4.3 Titulní strana 

 Jedná se o první stranu projektu, která má být co nejjednodušší a mělo by se zde 

nacházet následující: 

 základní informace o podnikatelském subjektu; 

 název podnikatelského plánu; 

 jméno osob spojených s projektem; 
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 na konci titulní strany by měl být odstavec, který obsahuje sdělení, ţe na veškeré 

informace se vyhrazuje vlastnické právo, informace jsou přísně důvěrné a nesmí 

být šířeny bez písemného souhlasu majitele podnikatelského záměru. (Covello, 

Hazelgren, 2005) 

2.4.4 Obsah 

 Dle Vebera, Srpové a kol. (2005) obsah slouţí k rychlé orientaci 

v podnikatelském plánu. Měl by být omezen na první tři úrovně nadpisů, jeho větší 

podrobnost není nutná.  

2.4.5 Exekutivní souhrn 

 Dle Beránka a Kotka (2003) investoři obvykle nečtou celý podnikatelský plán. 

Čtou si kapitolu shrnutí, která je zestručněním celého podnikatelského plánu. Po jejím 

přečtení se rozhodnou, zda se budou projektu věnovat podrobněji nebo zda ho 

zamítnou. Je tedy důleţité, aby shrnutí bylo napsáno přitaţlivě, poutavě a aby 

v investorovi vyvolalo zvědavost přečíst si celý podnikatelský plán.  

 Dle Vebera, Srpové a kol. (2005) má shrnutí mít od dvou do sedmi stránek, jeho 

čtení by nemělo zabrat více jak 10 minut. Dále připomínají, ţe nesmí být chápáno jako 

úvod, ale jako zhuštěná informace o tom, co je na následujících stránkách popsáno 

podrobněji.  

 Exekutivní souhrn podnikatelského plánu bývá obvykle finalizován. Někdy bývá 

celý napsán aţ po dokončení podnikatelského plánu. (Koráb, Peterka, Reţňáková, 2007) 

2.4.6 Charakteristika podniku 

Tato část podnikatelského záměru by měla obsahovat všechny informace o 

firmě. Zejména jméno společnosti, majitele, právní formu a také stručnou historii. 

(Beránek, Kotek, 2003) Historie firmy, pokud se nejedná o firmu novou, zachycuje její 
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činnost od zaloţení (s uvedením motivů tohoto zaloţení), výsledky podnikatelské 

činnosti a dosaţené výsledky. (Fotr, 1999) 

 Tato část by měla postihnout nejen minulost, ale také přítomnost a budoucnost 

z hlediska podnikových cílů a strategií jejich dosaţení. (Fotr, Souček, 2005)  

 Strategické zaměření podniku vymezuje účel a smysl, kvůli kterému podnik 

existuje. V obecné rovině je to vize a mise podniku v konkrétnějším vyjádření pak 

záměr a cíle. Všechny tyto sloţky strategického zaměření podniku jsou hierarchicky 

uspořádány ve schématu č. 1.  

Schéma 1.: Strategické zaměření podniku 

Zdroj: Tichá I., Hron J., Strategické řízení (2008) 

1. Vize podniku vyjadřuje to, čím by podnik měl být, je zaměřena do budoucnosti, 

představuje aspirace, aniţ by blíţe specifikovala způsob naplnění těchto aspirací. Vize 
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jsou obvykle vnitřní mentální představy manaţerů o budoucnosti, těţko uchopitelné, 

efemérní, ale inspirující. (Tichá, Hron, 2008) 

Vize je tedy pojmenování pro to, co se tvoří v „hlavě podniku“ vzhledem 

k přechodu od minulosti, přes přítomnost do budoucnosti. Je to myšlenka, představa, 

vidina podnikové budoucnosti. Ne všechno, co se v té hlavě utváří, se hned sděluje. 

Něco ještě není vyzrálé, něco tvoří důvěrnost, tajemství podniku, které má překvapit a 

zahnat konkurenci. Vedení podniku volí obezřetně, co komu, kdy a kde sdělí. Je 

potřeba, aby se lidé sdruţovali kolem budoucnosti a směřovali k ní společně.  

Vize, její tvorba a sdělování, není nijak snadná. Patří k nejodpovědnějším, ale i 

nejsloţitějším a znalostně nejnáročnějším úlohám podnikového vedení. Počítá se k jeho 

vrcholným intelektuálním výkonům. (Jirásek, 2002) 

2. Mise (poslání) podniku je zformulovaná a napsaná vize. Verbalizace vize vede 

k jejímu relativnímu zkonkretizování odpovědí na otázky typu:  

 Jaký je důvod naší existence? Jaký je základní smysl našeho bytí? 

 Jaké závazky máme vůči různým zájmovým skupinám? 

 Co je jedinečného na našem podniku? Čím je výjimečný?  

 Jaké jsou a jaké budou naše nejvýznamnější ekonomické zájmy? Atd. (Tichá, 

Hron, 2008) 

Mise, čili poslání podniku, se formuluje a dává najevo. Je-li zdařilá, dává se přímo 

na odiv. Není určena úzkému vedení ani jen zaměstnancům, ale mnohem širšímu 

okruhu.  

Mise má i takovou všeobecnou uţitečnost, ţe podává orientaci v situacích, na které 

není ţádný pokyn, předpis nebo návyk. Kdo si v nezvyklých podmínkách neví rady, 

počíná si v duchu přijatého poslání. Posiluje tedy jednotu názorů i činů podnikového 

kolektivu uvnitř i navenek. (Jirásek, 2002) 
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3. Záměry podniku jsou dalším krokem v konkretizaci vize. Charakteristickými 

rysy záměrů jsou: 

 zahrnují finanční i nefinanční zájmy různých zájmových skupin; 

 umoţňují a podporují zdůvodněné kompromisy; 

 jsou motivující, ale dosaţitelné; 

 jdou napříč funkcionálními oblastmi.  

 

4. Cíle podniku jsou operativním vymezením záměrů. Konkretizují relativně 

obecně vymezené záměry a přesně definují, čeho musí být dosaţeno, aby byly 

realizovány.  

Podnikové cíle vyjadřují, čeho chce podnik dosáhnout jak v dlouhodobém tak 

krátkodobém horizontu. Cíle jsou v souladu se zaměřením podniku a obvykle jsou 

aplikovány na specifické oblasti, např. růst, finance, výrobek/ sluţba, marketing, 

operativa, personalistika, společenská odpovědnost.  

 Strategické cíle je potřeba stanovit ve všech oblastech, na kterých závisí přeţití a 

rozvoj podniku, a na všech úrovních řízení. Je také ţádoucí stanovit tyto cíle pro dlouhý 

a krátký časový horizont: 

 Dlouhodobé cíle udrţují pozornost managementu k tomu, co je třeba udělat teď 

pro docílení stanovených výsledků v budoucnosti.  

 Krátkodobé cíle váţou pozornost k výsledkům očekávaným v blízké 

budoucnosti. (Tichá, Hron, 2008) 

 Podnikové cíle dávají smysl stanovenému poslání a jsou pomocníkem při 

formulaci strategie. (Dedouchová, 2001) 

Strategie je kombinací směřování a dosahu organizace během dlouhé doby, a tím 

je dosaţeno zvýhodnění organizace prostřednictvím uspořádání zdrojů uvnitř měnícího 

se prostředí za účelem splnění potřeb trhu a očekávání investorů. (Johnson, Scholes, 

2002) 
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Zpracování strategie začíná analýzou vnitřního a vnějšího okolí podniku. Na 

základě této strategické analýzy je definováno poslání podniku a stanoveny jeho cíle, 

které určují výběr vhodné varianty strategie.  

 Rozhodnutí o výběru strategie je zásadní a závisí na něm budoucnost podniku. Je 

spojeno s rizikem, ţe podnik v budoucnu nedosáhne těch cílů, které si stanovil. Vhodná 

varianta strategie by měla splnit především tři základní předpoklady, v rámci kterých lze 

hledat i odpovídající hodnotící kritéria: 

 vhodnost (suitability), 

 přijatelnost (akceptability), 

 a proveditelnost (feasibility).  

Souhrnně lze tedy říci, ţe při hodnocení variant strategie se vyuţívají jak různé 

objektivní metody k hodnocení obrovského mnoţství různých variant strategie, tak i 

zkušenosti řídících pracovníků. Tím se počet strategických variant výrazně sníţí. 

Zbývající varianty jsou podrobeny detailnějšímu hodnocení a je z nich vybrána ta 

nejvhodnější. (Dedouchová, 2001) 

5. Plány jsou konkrétním popisem postupů, jak mají být cíle naplněny, včetně 

způsobů, termínů, osobní zodpovědnosti, alokace zdrojů, atd. (Tichá, Hron, 2008) 

2.4.7 Klíčové osobnosti organizace 

Tato část podnikatelského plánu by měla dle Fotra a Součka (2005) obsahovat: 

 organizační schéma; 

 charakteristiku klíčových vedoucích pracovníků; 

 politiku odměňování těchto pracovníků; 

 vymezení dlouhodobých záměrů a cílů klíčových manaţerů včetně jejich vztahu 

k vlastnictví firmy; 

 stanovení klíčových řídících pozic; 

 základní přístup k řízení firmy. 
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Podle charakteru podniku by v této části měla být vysvětlena celková 

zaměstnanecká politika, tzn. jaké lidi, s jakou kvalifikací a zkušeností je potřeba 

zaměstnat a jak je získat na trhu práce. V přílohách pak mohou být obsaţeny popisy 

pracovních pozic s definovanými povinnostmi, poţadavky na kvalifikaci a základními 

osobnostními charakteristikami. (Koráb, Peterka, Reţňáková, 2007) 

2.4.8 Výrobky, služby 

 V této kapitole podnikatelského plánu má být uveden popis produktů, které jsou 

plánovány a následně zařazeny do portfolia. Bez zpracování této části podnikatelského 

plánu není moţné později kvalifikovaně uvaţovat o budoucí situaci na trhu. (Veber, 

Srpová a kol., 2005) 

 Popisuje se zde výrobek nebo celý sortiment výrobků, jak pokud jde o fyzický 

vzhled a technické parametry, tak i z hlediska uţitečnosti a moţností primárního a 

substitučního pouţití. Mělo by být uvedeno, zda jde o výrobek patentovaný, nebo je 

vyráběn na základě licence, má ochrannou známku či zda jeho výroba je podmíněna 

souhlasem administrativních orgánů apod. Definici výrobku by měly doplnit 

v přílohové části fotografie, prospekty a jiný výrobek charakterizující materiál, je-li 

taková dokumentace k dispozici. (Vejdělek, 1997) 

Služba je jakákoli činnost nebo schopnost, kterou můţe jedna strana nabídnout 

straně druhé. Sluţba je svou podstatou nehmotná a nevytváří ţádné hmotné vlastnictví. 

Poskytování sluţby můţe, ale nemusí, být spojeno s hmotným produktem. (Kotler, 

Keller, 2007)  

 Dle Škodové-Parmové (2004) lze poskytování sluţeb vnímat jako určitý systém 

(schéma 2), na který má vliv okolí v následujících formách: 

 ekonomické prostředí; 

 sociální prostředí; 

 technologické prostředí; 
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 politicko-legislativní prostředí; 

 ekologické prostředí.  

Schéma 2.: Struktura systému poskytování služeb 

Zdroj: Škodová-Parmová, D. Řízení služeb (2004) 

2.4.9 Externí prostředí podniku  

Součástí kaţdého podnikatelského plánu je analýza trhu, na kterém chce podnik 

prodávat své výrobky a sluţby. Správná analýza trhu a její prezentace umoţňuje 

tvůrcům podnikatelského plánu porozumět velikosti a typu trhu a správně predikovat 

velikost potencionální poptávky. Analýza trhu vypovídá i o předpokládaném budoucím 

vývoji trhu. Díky tomu je moţno stanovit odhady prodeje výrobků nebo sluţeb i 

v následujících letech. (Beránek, Kotek, 2003) 



 

 

24 

 

 Předmětem analýzy okolí je: 

 vliv širšího okolí na podnik (ekonomická, monetární a sociální politika, inflace, 

stagnace, nezaměstnanost, rozšiřování informatiky, úpadek ochrany vynálezů, 

rozšiřování nových technologií, sociální měřítka, zvyšování zaměstnanosti ţen, 

pracovní podmínky, názory na práci, riziko a příjmy, úprava pracovní doby 

apod.); 

 působení bezprostředního okolí na podnik (zákazníkovy preference, síla 

kupujících, konkurenční rivalita, substituční výrobky, přístup k distribučním 

kanálům, síla dodavatelů, náklady na práci a materiál, patenty, licence, apod.) 

Analýza všech uvedených faktorů umoţní:  

 poznat silné a slabé stránky podniku a jeho postavení v oboru; 

 definovat nejvýznamnější příleţitosti a hrozby dlouhodobého vývoje oboru; 

 definovat oblasti, ve kterých by byly strategické změny nejnutnější a 

nejrentabilnější. (Vějdělek, 1997) 

K analýze okolí podniku slouţí: 

Porterův model pěti sil 

 Tento model popisuje konkurenční okolí podniku. O tom, zda bude podnik 

konkurenceschopný, rozhoduje působení těchto pěti faktorů (schéma 3): 

1. Hrozba nově vstupujících firem  

Vstup nových firem na stávající trhy je ovlivněn především úsporami z rozsahu, 

kapitálovou náročností, stupněm diferenciace výrobků, nákladovým 

znevýhodněním souvisejícím s velikostí podniku, přístupem k distribučním 

kanálům a také vládní politikou. 

2. Vyjednávací vliv odběratelů  

Odběratelé mohou výrazným způsobem ovlivňovat ziskovost odvětví tlakem na 

cenu nebo kvalitu produkce odvětví. 
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3. Vyjednávací vliv dodavatelů  

Podobně jako odběratelé mohou dodavatelé měnit a ovlivňovat cenu a kvalitu 

dodávaných surovin. 

4. Hrozba substitučních výrobků nebo sluţeb  

Čím snadnější je moţné nahradit vyráběné produkty substituty, tím méně 

atraktivní je dané odvětví.  

5. Vliv konkurentů v odvětví  

Rivalita mezi existujícími podniky je výsledkem snahy jednotlivých podniků 

vylepšit si své trţní postavení. (Porter, 1994) 

Schéma 3.: Porterův model pěti sil 

Zdroj: Porter, E. M. Konkurenční strategie (1994) 

SWOT analýza 

SWOT analýza je metoda, pomocí níţ lze velmi přehledně identifikovat silné a 

slabé stránky podniku (interní záleţitosti podniku) ve vztahu k příleţitostem a hrozbám, 

jejichţ původcem je vnější prostředí. 
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Název vychází z počátečních písmen anglických slov strengths (silné stránky), 

weaknesses (slabé stránky), opportunities (příleţitosti) a threats (hrozby), které 

reprezentují 4 oblasti zájmu. 

SWOT analýza dokáţete komplexně vyhodnotit fungování firmy, nalézt 

problematické oblasti či nové moţnosti pro její rozvoj. SWOT analýza by měla být 

součástí strategického řízení firmy, a proto by se měla vykonat a její výstupy 

zohledňovat při kaţdém dalším plánování strategie podniku. (www.ipodnikatel.cz, 

2011) 

2.4.10 Marketingové strategie  

Marketing je všechno, co podporuje úspěch na poli trţního hospodářství. (Schwarz, 

1992)  

 Marketingový systém specifikuje hlavní vzájemně se ovlivňující sloţky, vnitřní i 

vnější, jeţ firmě umoţňují, aby úspěšně uváděla na trh své nové výrobky nebo sluţby. 

(Hisrich, Peters, 1996) 

 Základem marketingové strategie dle Dedouchové (2001) jsou tři klíčové 

oblasti: 

 výběr segmentu trhu, na kterém bude podnik konkurovat; 

 navrţení marketingového mixu, který určuje, jak bude podnik konkurovat na 

trhu; 

 implementace strategie.  

Dále uvádí, ţe podnik, který dobře obsáhne tyto oblasti, můţe pro sebe vytvořit 

různé výhody na trhu.  

U malých firem lze marketingovou strategii shrnout na základě marketingového 

plánu. Postup takového plánování naznačuje následující schéma. 
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Schéma 4.: Plánování marketingu v malé firmě 

Zdroj: Bednářová D., Škodová-Parmová D. Malé a střední podnikání (2010) 

 Vnitřní marketingové faktory zahrnují silné a slabé stránky podniku. Patří mezi 

ně hlavně motivace manaţera-vlastníka a jeho schopnost trţně uvaţovat, konkurenční 

výhody firmy a velikost zdrojů na marketingovou kampaň. 

 Vnější marketingové faktory se týkají příleţitostí a ohroţení v okolí firmy. 

Počítají se k nim otázky týkající se zákazníků a dodavatelů, oblasti podnikání, 

problematiky konkurence a konkurenčních firem. Opomenuty nesmí zůstat faktory 

makro-prostředí: sociální, technologické, ekonomické a politické podmínky na trhu. 

Na základě zhodnocení těchto dvou skupin faktorů (např. pomocí SWOT 

analýzy) je moţné stanovit marketingové cíle. Ty se týkají převáţně produktu (jeho 

současné nabídky, inovací a diverzifikací). Cíle také zahrnují plány ohledně trhu, např. 

z geografického hlediska, z hlediska velikosti trţního podílu aj. (Bednářová, Škodová-

Parmová, 2010) 
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Schéma 5.: Čtyři P marketingového mixu 

Zdroj: Kotler, P., Keller K. L., Marketing management (2007) 

Marketingový mix (schéma 5.) je soubor marketingových nástrojů, které firma 

vyuţívá k tomu, aby dosáhla marketingových cílů na cílovém trhu.  

Marketingové nástroje se třídí do čtyř skupin, které se také označují jako 4 P: 

 produkt (product); 

 cena (price); 

 místo (place); 

 propagace (promotion). (Kotler, Keller, 2007) 
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2.4.11 Finanční plán 

Finanční plán transformuje předchozí části podnikatelského záměru do finanční 

podoby a prokazuje reálnost podnikatelského záměru. Tato kapitola by měla obsahovat 

plánovanou rozvahu, výkaz zisků a ztrát, cash-flow. (Veber, Srpová, 2005) 

Rozvaha 

 Poskytuje informace o finanční situaci podniku. Jednotlivé poloţky v rozvaze 

jsou roztříděny na aktiva a pasiva. Aktiva jsou seřazeny dle stupně likvidity a skupin 

majetkových sloţek. Pasiva jsou naproti tomu rozčleněna na vlastní zdroje a kapitál. 

Rozvaha vypovídá staticky o momentální finanční situaci podniku.  

Výkaz zisků a ztrát 

 Ve vymezeném období poskytuje informace o finanční výkonnosti podniku. 

Tento výkaz rozvádí jedinou rozvahovou poloţku – hospodářský výsledek (zisk nebo 

ztráta). Čistý zisk nebo čistá ztráta je rozdílem mezi výnosy a náklady. 

Cash-flow 

 Přehled o peněţních tocích podniku podává informace o tom, jaký je peněţní tok 

za určité období. Cílem tohoto výkazu je přetransformovat výnosové a nákladové 

poloţky do podoby peněţního toku, který má prokázat změnu peněţních ekvivalentů a 

peněţních prostředků za určité účetní období. (Paseková, 2007) 

2.4.12 Hodnocení rizik 

Kaţdý podnikatelský plán v sobě nese určitou míru nejistoty, tedy rizika, ţe 

reálné výsledky se budou lišit od očekávaných. Proto by měla být součástí kaţdého 

podnikatelského záměru analýza rizik, která se snaţí předcházet negativním důsledkům 

moţného vývoje konkrétních rizikových faktorů. (Koráb, Peterka, Reţňáková, 2007) 
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Klíčová rizika by měla obsahovat: 

 nezdar při nedodrţení termínu zahájení činnosti; 

 problémy s dodavateli sluţeb a surovin; 

 nedodrţení plánovaných prodejů; 

 nepředvídatelný ekonomický, politický, sociální, technický vývoj; 

 nedostatek kapitálu. (Beránek, Kotek, 2003) 

Také je dobré rozdělovat rizika na: 

 vnitřní rizika projektu – ty jsou ovlivnitelná podnikatelem; 

 vnější rizika projektu – např. právní prostředí, konkurence vyvíjející 

podobný produkt apod. (www.podnikatel.cz, 2008) 

Připuštění si rizik ukazuje na dobré řídící schopnosti a dokazuje potenciálnímu 

investorovi, ţe podnikatel je připraven na všechny nepředvídané události. (Beránek, 

Kotek, 2003) 

2.4.13 Shrnutí a závěr  

V této části podnikatelského záměru by se mělo objevit shrnutí základních 

aspektů dle dílčích oddílů celého dokumentu s důrazem na přínos investorům a jiným 

zainteresovaným uţivatelům podnikatelského plánu a časový plán realizace.  

 Ve shrnutí by měla být pozornost věnována především: 

 celkovému strategickému zaměření projektu s uvedením koordinace všech jeho 

aspektů tak, aby byly splněny dlouhodobé cíle firmy; 

 zdůvodnění očekávaného úspěchu projektu; 

 uvedení jedinečných rysů firmy; 

 stanovení poţadavků na kapitálové zajištění projektu; 

 procentní podíl vlastnictví firmy v rukou jejích zakladatelů. (Fotr, Souček, 2005) 
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2.4.14 Přílohy  

Přílohy podnikatelského plánu obvykle obsahují informativní materiály, které 

není zapotřebí začlenit do vlastního textu. Ten by ale měl obsahovat odvolávky na ně. 

(Hisrich, Peters, 1996) 

 Přílohová část by dle Škodové-Parmové (2007) měla obsahovat: 

 projektovou dokumentaci včetně rozpočtů; 

 průběţné dohody s dodavateli a odběrateli; 

 vyjádření stavebního úřadu, odboru ţivotního prostředí, okresního hygienika 

příp. dalších orgánů a institucí, pokud je zapotřebí; 

 osobní charakteristiky zakladatele či zakladatelů a vedoucích pracovníků; 

 propagační dokumentace o výrobku a další dokumenty, které projekt vhodně 

podporují.  

I menší jednoduchý podnikatelský projekt např. v oblasti maloobchodu, řemesel či 

sluţeb, který vypracoval zakladatel sám, by měl být podroben odborným konzultacím 

dříve, neţ se předloţí případným investorům nebo finančním institucím. Tyto 

konzultace mohou poskytovat buď externí experti nebo odborné poradenské firmy, 

regionální poradenská informační centra či odborné podnikatelské zájmové skupiny. 

(Parmová, 2004) 

2.5 Procesní řízení v malých a středních podnicích 

Procesní řízení je moderní přístup k managementu kladoucí důraz na učící se 

organizaci, podnikový informační systém, vedení lidí, týmovou spolupráci, samořízení, 

samokontrolu a samoorganizaci. (Rolínek a kol. 2008) 

 Podstatou procesního řízení je uplatňování integrace činností při řízení firem. 

Oproti funkčnímu managementu (uplatňovaná dělba práce) dochází k opačnému 

postupu, a to ke sjednocení dílčích operací do podnikových procesů, které jsou 
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ovládány procesními týmy a řízeny jejich vlastníky. Hlavním kritériem měření 

výkonnosti jednotlivých procesů je vytvořená hodnota pro zákazníka. (Vlček, 2002) 

 Procesní řízení představuje v současnosti aktuální směr managementu. Je stále 

v masovějším měřítku uplatňováno ve všech typech podniků včetně malých a středních. 

Zde má však vyuţití jeho principů svá omezení, které je způsobeno zejména velikostí 

těchto podniků a s tím souvisejícím zvýšeným zaměřením na operativní řízení. 

V malých a středních podnicích dochází rovněţ ke kumulování funkcí, převaţuje zde 

spíše neformální vedení, ústní komunikace je upřednostňována před písemnou apod. 

Manaţeři a vlastníci nejsou mnohdy informováni o podstatě procesního řízení a 

z důvodu časového vytíţení se zabývají zajišťováním jednotlivých dílčích procesů a 

nepromýšlejí jejich návaznosti na systém řízení. Přes uvedená omezení můţe 

implementace procesních principů řízení malých a středních podniků zvýšit jejich 

konkurenceschopnost, sníţit náklady, zkvalitnit rozhodování, usnadnit zavedení 

systému motivace zaměstnanců, zkrátit dodací doby, lépe zajistit poţadavky zákazníků 

apod. (Rolínek a kol., 2012) 

2.6 Business model 

Business model je dnes pro řízení firmy stejným prostředkem, jako je pro výrobu 

konstrukční výkres – řízení firmy probíhá průhledně a provázaně, chyby jsou převáţně 

odstraňovány jiţ ve fázi návrhu a potenciál zlepšení není hledán pouze intuitivně. (bpm-

slovnik.blogspot.cz, 2008)  

Dle Osterwaldera a Pigneura (2012) představuje business model základní 

princip, jak firma vytváří, předává a získává hodnotu.  

 Jedná se o dynamický výkres struktur podnikání, ve kterém jsou zachyceny 

všechny podstatné objekty podnikové reality a jejich vazby dané pouţitým rámcem, 

např. pohled na strategii a výkonnost, procesy, pravidla, organizační struktury, znalosti, 

rizika a sluţby IT. Sémantika je kódována v příslušné notaci a model je spravován a 

vyuţíván technologiemi BPMS.  
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Business Proces Management Suite (BPMS) je platforma či soubor nástrojů, 

které dokáţou podporovat uceleně celý ţivotní cyklus podnikání. (bpm-

slovnik.blogspot.cz, 2008) 

 Business model lze nejlépe popsat pomocí devíti stavebních prvků, které ukazují 

logiku toho, jak firma hodlá vydělávat peníze. Těchto devět prvků pokrývá čtyři hlavní 

oblasti firmy: zákazníky, nabídku, infrastrukturu a finanční ţivotaschopnost. Business 

model tak můţe být vnímán jako podrobný plán strategie, která se má naplnit 

prostřednictvím organizačních struktur, procesů a systémů.  

1. Zákaznické segmenty – firma se zaměřuje na jeden či více zákaznických 

segmentů.  

2. Hodnotové nabídky – firma se snaţí řešit problémy zákazníků a uspokojovat 

jejich potřeby pomocí hodnotových nabídek.  

3. Kanály – firma předává hodnotové nabídky zákazníkům prostřednictvím 

komunikačních, distribučních a prodejních kanálů. 

4. Vztahy se zákazníky – firma vytváří a udrţuje vztahy se zákazníky v kaţdém 

zákaznickém segmentu.  

5. Zdroje příjmů – zdroje příjmů vycházejí z hodnotových nabídek, které byly 

úspěšně nabídnuty zákazníkům. 

6. Klíčové zdroje – klíčové zdroje jsou aktiva potřebná k tomu, aby firma mohla 

nabízet a dodávat předchozí stavební prvky… 

7. Klíčové činnosti - …prostřednictvím různých klíčových činností. 

8. Klíčová partnerství – některé činnosti se outsourcují a některé zdroje se získávají 

mimo podnik. 

9. Struktura nákladů – prvky business modelu vytvářejí určitou strukturu nákladů. 

(Osterwalder, Pigneur, 2012) 
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3. Cíl a metodika 

3.1 Cíl práce 

 Cílem diplomové práce je navrhnout metodiku tvorby podnikatelského plánu 

s vyuţitím principů a metod strategického řízení a marketingu. Dílčími cíly je provést 

analýzu trţních podmínek ve vybraném odvětví a na základě získaných informací 

zpracovat návrh podnikatelského plánu.  

3.2 Metodika 

 Nejprve byla vypracována literární rešerše, ve které jsou zpracovány teoretické 

poznatky týkající se problematiky podnikatelského plánu. Podkladem pro teoretický 

základ se stalo studium odborné literatury a internetových zdrojů, které jsou uvedeny 

v přehledu pouţité literatury.   

 Praktická část práce je rozdělena do několika na sebe navazujících kapitol. 

V první s názvem Návrh metodiky tvorby podnikatelského plánu, je vyhodnoceno první 

dotazníkové šetření, jehoţ cílem bylo zjištění informací o vyuţívání podnikatelského 

plánu a formování strategií v podniku. Ke sběru dat byl pouţit dotazník s 11 otázkami, 

které byly vyplněny anonymně. Dotazníku se zúčastnilo celkem 88 podnikatelů či 

vedoucích pracovníků z 3 000 dotazovaných firem. Celková návratnost dotazníkového 

šetření je 2,93 %. Průzkum proběhl v březnu 2014. Dotazníky byly šířeny e-mailem a 

následně vyhodnoceny a graficky zpracovány pomocí programu Microsoft Excel.  

 Další oblastí této kapitoly je upozornění na formu podnikatelského plánu a na to 

jaké se v něm nejčastěji vyskytují chyby. Při realizaci myšlenky podnikání často 

vyvstává otázka, kde vzít potřebné finance a proto jsou zde uvedeny instrukce, jak 

zaţádat o úvěr a jak probíhá úvěrový proces. Tyto poznatky byly zjištěny rozhovorem 

se specialistou pro firemní financování.  
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 V následující kapitole je popsán návrh postupu pro sestavení podnikatelského 

plánu na příkladu cestovní agentury. Je zde objasněno, jak při psaní postupovat, 

představena cestovní agentura a vymezeny pojmy cestovní kancelář a cestovní agentura.  

Po té následuje analýza trhu cestovní agentury. V této části diplomové práce je 

provedena analýza konkurence a vypsány odpovídající konkurenční výhody, analýza 

dodavatelů, charakteristika zákazníka a druhé marketingové šetření, jehoţ cílem je 

zjištění informací o vyuţívání cestovních kanceláří a cestovních agentur. Ke sběru dat 

byl pouţit velmi krátký dotazník čítající 6 otázek, které respondenti vyplňovali 

anonymně. Celkem dotazník vyplnilo 167 respondentů. Průzkum proběhl v březnu 

2014. Dotazník byl umístěn na sociálních sítích a dále byl šířen e-mailem a následně 

vyhodnocen a graficky zpracován pomocí programu Microsoft Excel.  

V poslední části je sestaven podnikatelský plán cestovní agentury se všemi 

náleţitostmi, jako je titulní strana, exekutivní souhrn, popis organizace atd. Součástí 

podnikatelského plánu je také SWOT analýza, marketingový mix, finanční plán a 

analýza rizika.  

V závěru je shrnuta celá diplomová práce.  
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4. Návrh metodiky tvorby podnikatelského plánu 

4.1 Vyhodnocení dotazníkového šetření 

 Cílem tohoto dotazníku (příloha 2) bylo zjištění informací o vyuţívání 

podnikatelského plánu a formování strategií v podniku. Dotazovány byly výrobní i 

nevýrobní podniky převáţně z Jiţních Čech.  

 Ke sběru dat byl pouţit dotazník čítající 11 otázek, které respondenti vyplňovali 

anonymně. Dotazník vyplnilo celkem 88 podnikatelů či vedoucích pracovníků z 3 000 

dotazovaných firem. Celková návratnost dotazníkového šetření jsou necelá 3 %.  

 Průzkum proběhl v březnu 2014. Dotazníky byly šířeny e-mailem a následně 

vyhodnoceny a graficky zpracovány pomocí programu Microsoft Excel.  

 Na dotazník odpovědělo 47 fyzických osob a 41 právnických osob. Z toho 70 % 

podniků jsou mikropodnikem, přes 20 % malý podnik a necelých 7 % střední podnik. 

Toto zobrazuje tabulka č. 1 a graf č. 1. V tabulce č. 2 je moţné se dozvědět, ţe firmy 

vznikly v letech 1990 aţ 2013.  

Tabulka 1.: Počet zaměstnanců  

Zdroj: Vlastní 

 

 

Alternativa Absolutní vyjádření Procentní vyjádření  

Do 10 zaměstnanců (mikropodnik) 62 70,45% 

10 až 50 zaměstnanců (malý podnik) 20 22,73% 

50 až 250 zaměstnanců (střední 
podnik) 6 6,82% 

Více než 250 zaměstnanců (velký 
podnik) 0 0,00% 
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Graf 1.: Počet zaměstnanců 

Zdroj: Vlastní  

Tabulka 2.: Ve kterém roce firmy vznikly 

Zdroj: Vlastní 

 Ve 34 % byl před zaloţením podniku nebo v průběhu podnikání sestaven 

podnikatelský plán, v téměř 66 % ne (tabulka č. 3, graf č. 2). 

 

 

1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 

1 4 8 10 8 7 1 9 

        1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 

4 2 3 4 2 0 0 6 

        2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 

5 1 3 2 4 2 0 2 

70%

23%

7% 0%
Do 10 zaměstnanců 
(mikropodnik)

10 až 50 zaměstnanců 
(malý podnik)

50 až 250 zaměstnanců 
(střední podnik)

Více než 250 
zaměstnanců (velký 
podnik)
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Tabulka 3.: Byl před založením podniku nebo v průběhu podnikání sestaven 

podnikatelský plán?  

Zdroj: Vlastní 

Graf 2.: Byl před založením podniku nebo v průběhu podnikání sestaven 

podnikatelský plán? 

Zdroj: Vlastní 

 Na otázky číslo 5 aţ 7 odpovídali pouze respondenti, kteří předchozí odpověď 

označili Ano, neboť tyto otázky se zabývají právě podnikatelským plánem. V 90 % si 

podnikatelský plán sepsali sami zakladatelé podniku a ve 2 případech vedoucí 

pracovníci. Jedna firma vyplnila jinou moţnost odpovědi a vypsala, ţe podnikatelský 

plán byl sepsán zakladatelem podniku s pomocí odborníků na podnikání 

podporovanými fondy Evropské unie. (Tabulka č. 4, graf č. 3)  

 

 

Alternativa Absolutní vyjádření Procentní vyjádření  

Ano 30 34,09% 

Ne 58 65,91% 

34%

66%

Ano

Ne
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Tabulka 4.: Podnikatelský plán byl sestaven 

Zdroj: Vlastní 

Graf 3.: Podnikatelský plán byl sestaven 

Zdroj: Vlastní 

 Důvodem pro sestavení podnikatelského plánu (příloha 2, 6. otázka dotazníku) 

bylo ve 13 % Získání úvěru, ve 27 % Formulování vizí podniku, ve 20 % Utřídění 

myšlenek, Sepsání strategie a také 20 % dotazovaných vybralo jinou moţnost odpovědi. 

Ti vypsali, ţe podnikatelský plán sestavili za účelem Získání dotací, Finančního 

plánování a Případného prodeje podílu firmy. (Tabulka č. 5, graf č. 4)  

 

 

Alternativa Absolutní vyjádření Procentní vyjádření  

Odbornou firmou 0 0,00% 

Zakladatelem podniku 27 90,00% 

Vedoucími pracovníky 2 6,67% 

Ostatní 1 3,33% 

0%

90%

7% 3%

Odbornou firmou

Zakladatelem podniku

Vedoucími pracovníky

Ostatní
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Tabulka 5.: Podnikatelský plán byl sepsán za účelem 

Zdroj: Vlastní 

Graf 4.: Podnikatelský plán byl sepsán za účelem  

Zdroj: Vlastní  

 Je-li podnikatelský plán aktualizován (příloha 2 otázka 7 dotazníku), odpovědělo 

80 % firem, ţe tento dokument aktualizuje. (Tabulka č. 6, graf č. 5) 

Tabulka 6.: Aktualizujete svůj podnikatelský plán?  

Zdroj: Vlastní  

 

Alternativa Absolutní vyjádření Procentní vyjádření  

Získání úvěru 4 13,33% 

Utřídění myšlenek  6 20,00% 

Formulování vizí podniku  8 26,67% 

Sepsání strategie  6 20,00% 

Jiné: 6 20,00% 

Alternativa Absolutní vyjádření Procentní vyjádření  

Ano 24 80,00% 

Ne 6 20,00% 

13%

20%

27%

20%

20%

Získání úvěru

Utřídění myšlenek 

Formulování vizí podniku 

Sepsání strategie 

Jiné:
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Graf 5.: Aktualizujete svůj podnikatelský plán? 

Zdroj: Vlastní 

 Zda by respondenti uvítali jednoduchou příručku, jak sestavit podnikatelský plán 

(příloha 2 otázka 8 dotazníku) jiţ odpovídali všichni účastníci šetření. Více neţ 50 % 

vyznačilo odpověď Ano nebo Spíše ano a 30 % volilo alternativy Ne a Spíše ne. Zhruba 

v 10 %, coţ představuje 9 respondentů, nevěděli, zda by příručku, jak sestavit 

podnikatelský plán uvítali či nikoliv. (Tabula č. 7, graf č. 6) 

Tabulka 7.: Uvítal/a byste jednoduchou příručku, jak sestavit podnikatelský plán?  

Zdroj: Vlastní 

 

 

Alternativa Absolutní vyjádření Procentní vyjádření  

Ano 19 21,59% 

Spíše ano 28 31,82% 

Spíše ne 22 25,00% 

Ne 10 11,36% 

Nevím 9 10,23% 

80%

20%

Ano

Ne
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Graf 6.: Uvítal/a byste jednoduchou příručku, jak sestavit podnikatelský plán?  

Zdroj: Vlastní 

 Následující tři otázky se zabývají problematikou strategického řízení. První se 

ptá na to, zda má firma definované cíle. Překvapením bylo zjištění, ţe 20 % firem cíle 

definované nemá (tabulka č. 8, graf č. 7). Přitom pro správný a efektivní chod podniku 

je důleţité mít definováno několik klíčových cílů. Cíle musí být stanoveny přesně a 

jasně. Správně vymezený cíl musí být měřitelný, aby se dala určit úspěšnost jeho 

splnění. Bez jejich efektivního určení je pravděpodobné, ţe práce nepřinese potřebné 

výsledky. Nestanovené nebo špatně definované cíle mají důsledky i na rozhodování, 

které se stává obtíţné a nakonec nemusí vůbec zapadat do celkového smýšlení 

organizace.  

Tabulka 8.: Má Vaše firma definované cíle, kterých chce dosáhnout? 

Zdroj: Vlastní 

 

Alternativa Absolutní vyjádření Procentní vyjádření  

Ano 70 79,55% 

Ne 18 20,45% 

22%

32%

25%

11%

10%

Ano

Spíše ano

Spíše ne

Ne

Nevím
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Graf 7.: Má Vaše firma definované cíle, kterých chce dosáhnout? 

Zdroj: Vlastní 

 V další otázce bylo zjišťováno, zda o stanovených cílech vědí zaměstnanci. 

Kaţdý zaměstnanec by měl být s firemními cíli seznámen a také vědět, jaká je jeho role 

na cestě k jejich splnění. Po dosaţení cílů je dobré zaměstnance, kteří se na jejich 

splnění podíleli, odměnit. Odměna nemusí být jen finanční, ale třeba formou veřejného 

poděkování nebo uznání.  

 45 % organizací odpovědělo, ţe cíle znají všichni zaměstnanci. Ve 20 % o nich 

vědí pouze vedoucí pracovníci a přes 30 % firem své zaměstnance s cíli neseznamuje 

(tabulka č. 9, graf č. 8) 

Tabulka 9.: Ví o těchto cílech zaměstnanci? 

Zdroj: Vlastní 

Alternativa Absolutní vyjádření Procentní vyjádření  

Ano, všichni zaměstnanci 40 45,45% 

Ano, ale jen na vedoucích pozicích  18 20,45% 

Ne 30 34,10% 

80%

20%

Ano

Ne
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Graf 8.: Ví o těchto cílech zaměstnanci? 

Zdroj: Vlastní  

 Poslední otázkou (příloha 2 otázka 11 dotazníku) byli respondenti tázáni, zda 

své zaměstnance seznamují se strategiemi, které vedou k dosaţení stanovených cílů. 45 

% odpovědělo Ano, všechny zaměstnance, 25 % vyuţilo alternativu Ano, ale jen na 

vedoucích pozicích a téměř 30 % své pracovníky se strategiemi podniku neseznamuje 

(tabulka č. 10, graf č. 9). 

Tabulka 10: Seznamujete své zaměstnance se strategiemi, kterými chcete 

stanovených cílů dosáhnout? 

Zdroj: Vlastní  

Alternativa Absolutní vyjádření Procentní vyjádření  

Ano, všechny zaměstnance 40 45,45% 

Ano, ale jen na vedoucích pozicích  22 25,00% 

Ne 26 29,55% 
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Graf 9.: Seznamujete své zaměstnance se strategiemi, kterými chcete stanovených 

cílů dosáhnout? 

Zdroj: Vlastní  

I kdyţ dotazníkovým šetřením bylo zjištěno, ţe podnikatelský plán vypracovalo 

pouze 34 % dotázaných firem, je potřeba zmínit, ţe vypracování podnikatelského plánu 

je důleţité, protoţe slouţí začínajícímu podnikateli k orientaci v podmínkách pro 

zahájení podnikatelské činnosti a pro prezentaci podnikatelského záměru při jednání 

s bankami a dalšími institucemi v souvislosti s případnou ţádostí o úvěr nebo veřejnou 

podporu. Měl by podnikání nejenom pomoci v rozjezdu, ale po aktualizaci by měl 

obchod dále rozvíjet. Hodí se proto i pro stávající firmy a podnikatele. 

4.2 Struktura podnikatelského plánu 

Plánování pomáhá k lepšímu uvědomění si reality, uspořádání myšlenek, 

nalezení problémů a určení cílů. Synchronizuje kroky k dosaţení vize podniku. 

Podnikatelský plán je prostředkem nikoliv cílem. Pomáhá zamyslet se důkladně nad 

realizací myšlenky. 

45%
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Při sestavování správného podnikatelského plánu je důleţitá objektivita. Je lepší 

udělat chyby na papíře neţ ve skutečnosti. Systémy psaní podnikatelského plánu se liší, 

některé jsou stručné, některé jsou naopak velmi podrobné. 

Základní strukturou podnikatelského plánu jsou odpovědi na ty toto otázky: 

Kdo? Co? Komu? Jak?  

Kdo? 

 V této části by se měl nacházet popis firmy, u jiţ existujících podniků i důleţitá 

data a výsledky dosaţené v minulosti. Mělo by zde být charakterizováno, proč zrovna 

tato firma uspěje na trhu.  

Dále by zde bylo dobré zmínit charakteristiku členů ve vedení podniku, 

především jejich dosaţené vzdělání, zkušenosti a dovednosti. Opomenout by se nemělo 

ani vymezení pravomocí a odpovědnosti.  

V této kapitole by téţ měly být popsány pracovní pozice, kolik pracovníků a 

s jakou kvalifikací bude potřeba.  

Co? 

 Zde by mělo být definováno, co je zákazníkovi nabízeno. Měla by zde být 

uvedena charakteristika výrobku nebo sluţby a proč si spotřebitel koupí právě tento 

produkt v této firmě. Je dobré v této části popsat i konkurenční výrobky, jejich cenu a 

kvalitu a s nimi porovnat produkty firmy zpracovávající podnikatelský plán.  

 V této fázi uţ je dobré zamyslet se a pospat cenovou strategii.  

Komu? 

 V této části je důleţité si uvědomit, pro koho je výrobek nebo sluţba určena, 

jaké potřeby uspokojuje.  
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 Dobré je provést segmentaci trhu z různých hledisek (geografické, 

demografické, hledisko kupní síly atd.) a uvědomit si trţní potenciál.  

Jak? 

 V této kapitole se definují cíle, které musí být konkrétní, měřitelné a reálné, a 

strategie, jak jich dosáhnout v určeném čase a také kolik k tomu bude potřeba peněz. 

Proto je důleţité provést finanční analýzu, aby si podnikatel uvědomil, kolik finančních 

prostředků má, zda na realizaci projektu stačí nebo zda si bude muset vypůjčit od banky 

či investora. Jak se připravit na úvěrový proces je sepsáno v následující kapitole 

4.3 Získání úvěru od banky.  

 Mimo tyto základní otázky je také dobré zamyslet se nad: 

 dodavateli – kdo jsou potencionální, současní dodavatelé, zda jsou někteří 

klíčoví; 

 odběrateli – kdo jsou potencionální, současní odběratelé, zda jsou někteří 

klíčoví; 

 propagací – jakým způsobem budou propagovány výrobky/ sluţby a jaký na to 

bude stanoven rozpočet; 

 procesy – jakým způsobem bude probíhat zhotovení výrobků nebo dodávka 

sluţeb.  

Takto jednoduše sepsaný podnikatelský plán je vhodný pro utřídění myšlenek, 

určení si cílů a podnikatelské strategie. Pro ţádost bankovního či jiného úvěru je vhodné 

strukturovat podnikatelský plán následovně: 

 titulní strana; 

 exekutiv summary; 

 popis společnosti; 

 produkt/ sluţba; 

 analýza trhu; 
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 strategie; 

 finanční analýza; 

 rizika; 

 přílohy.  

Ať uţ je podnikatelský plán psán z jakéhokoliv důvodu, je důleţité, aby byl stručný, 

jasný, výstiţný, v písemné podobě. Měl by být dlouhý 10 aţ 20 stran A4 podle 

náročnosti podnikatelské aktivity. Není dobré, aby byl psaný příliš odborně, laik by ho 

nemusel pochopit.  

Časté chyby vyskytující se v podnikatelských plánech 

Častou chybou podnikatelských plánů pro banku nebo investora je snaha postihnout 

všechna hlediska podnikání jedním dokumentem, avšak úkolem podnikatelského plánu 

je především zaujmout investora, neboť to vede k dalšímu jednání. Následně je moţné 

doplnit informace, které jsou investorem nebo bankou vyţádány.  

V případě, ţe je předloţen velmi obsáhlý spis, můţe se stá, ţe potencionální investor 

ho nebude chtít ani číst. Oproti tomu chybou je i to, pokud je podnikatelský plán příliš 

stručný a nedemonstruje to, ţe se investorovi nebo bance vloţené peníze vrátí. 

Dalšími chybami jsou:  

 absence důleţitých informací; 

 nedostatek konkrétních informací; 

 přílišná obecnost;  

 nereálnost projektu; 

 nedostatečné vysvětlení přínosu; 

 chybějící popis realizace podnikatelské aktivity.  



 

 

49 

 

4.3 Získání úvěru od banky 

 Pokud začínající podnikatel nemá našetřeno dostatečné mnoţství finančních 

prostředků pro vstup do podnikání a v rodině mu nikdo nepůjčí, je čas připravit se na 

jednání s bankou. Rozhovorem se specialistou pro firemní financování byly zjištěny 

informace, jak se na jednání s bankou připravit a jak probíhá úvěrový proces.  

Jak by se měl žadatel připravit na jednání s bankou: 

 Ještě předtím neţ se klient rozhodne navštívit banku je nezbytně nutné, aby měl 

vytvořen podnikatelský plán a to tím pečlivěji, čím vyšší procento svých aktivit chce 

mít v budoucnu profinancováno bankou. Je potřeba, aby věděl přibliţnou částku, kterou 

si chce půjčit. Ţadatel by měl také znát místo podnikání, přibliţnou strukturu odběratelů 

a ideálně měl i představu o budoucím obratu. To vše samozřejmě přezkoumá specialista 

z bankovního sektoru a dá resumé o reálnosti nebo nereálnosti podnikatelského záměru. 

Toto vyjádření má zásadní vliv na získání úvěru.  

Při žádání o úvěr mohou nastat dvě situace:  

1. Žadatelem je začínající podnikatel a začíná od 0  

Financování od 0 je nazýváno takzvaně projektové financování – v takovém případě 

musí být bezpodmínečně pečlivě vypracované vše výše uvedené a také v závislosti na 

výši úvěru zajištěné přiměřené ručení.  

 Nejčastěji se vše provádí pomocí směnky s avalem (ručitelem ze směnky), ale je 

moţné ručit jak movitými tak nemovitými věcmi a dokonce i zásobami. 

 Tento druh financování banky schvalují jen výjimečně, protoţe málokterý 

podnikatelský plán je natolik dobrý, aby jej banky schválily. Téţ je podstatně draţší 

vzhledem k vyšší úrokové míře, která je kvůli vysoké rizikovosti uvalena na začínající 

podnikatele. 
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2. Podnikání již běží a žadatel jej chce rozšířit 

V tomto případě většinou stačí předloţit daňové přiznání, rozvahu a výkaz zisků a 

ztrát. Do určité výše úvěru není podnikatelský plán nutný.  

Úvěrový proces je podstatně rychlejší a pro klienta také levnější, protoţe vzhledem 

k probíhajícímu podnikání si o něm banka můţe najít dostatek informací a tudíţ je pro 

ni klient méně rizikový.  

Vzhledem k tomu, ţe podniká, tak se samozřejmě nabízí, ţe slučuje soubor 

movitých i nemovitých věcí, proto je lépe řešitelné i případné ručení.  

Jak zažádat o úvěr, úvěrový proces 

1. V kaţdém bankovním domě se tímto zabývají zvlášť vyškolení specialisté, kteří 

se ujímají kaţdého případu individuálně. Je nutné si připravit podnikatelský 

plán, daňové přiznání, rozvahu a výkaz zisků a ztrát v případě, ţe je vedeno 

podvojné účetnictví. Jestliţe je vedena pouze daňová evidence, stačí 

podnikatelský plán a daňové přiznání.  

Podnikatelský plán nemusí být sestaven pouze, kdyţ jde o financování zásob 

firmy.  

2. Bankéř si převezme podklady a v závislosti na sloţitosti případu se rozjede 

kolotoč znaleckých posudků ověřování (trestního rejstříku, bonity klienta, 

kvality ručitelů atd.). Toto trvá zpravidla 15 pracovních dní v nejdelších 

případech. Pokud je případ jednoduchý lze vše vyřešit i za jeden pracovní den.  

3. Bankéř dostane závěrečnou zprávu o výsledku – povolit úvěr, nepovolit úvěr, 

povolit úvěr s podmínkou (např. prodlouţit dobu splácení, zvýšit akontaci atd.). 

Další nedílnou součástí zprávy je výše úrokové sazby, která závisí na spoustě 

okolností např. bonita klienta, doba splácení, výše úvěru atd.  

Podle toho vypracují pro klienta nabídku a ten jí buď akceptuje, nebo má 

výhrady. Je moţné ji ještě upravit. Např. pokud ţadatel počítá s tím, ţe dostane 
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peníze z dotací Evropské unie, můţe je započítat do kalkulace a sníţí si tím 

úrok, neboť dluh částečně umoří.  

4. Po odsouhlasení jde úvěr ke zpracování dokumentace, ta trvá 1 aţ 5 dní 

v závislosti na sloţitosti.  

5. Posledním bodem úvěrového procesu je čerpání úvěru. Záleţí na potřebách 

klienta a případné dohodě s bankéřem. Je moţné úvěr čerpat buď jednorázově 

po podpisu smlouvy, nebo postupně a to hlavně ve sloţitějších případech 

(rekonstrukce, stavby větších objektů), kde banka financuje kaţdý krok.  
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5. Návrh postupu pro sestavení podnikatelského 

plánu na příkladu cestovní agentury  

Primárním cílem podnikatelských plánů je vytvoření opory, která pomůţe 

při realizaci podnikatelské myšlenky. Podnikatelský plán je pro začínajícího podnikatele 

vodítkem, návodem či seznamem kroků, které je nutné pro úspěšný start v podnikání 

udělat. Slouţí k orientaci v podmínkách pro zahájení podnikatelské činnosti a pro 

prezentaci podnikatelského záměru při jednání s bankami a dalšími institucemi 

(schéma č. 6). Sestavení podnikatelského plánu není z právního hlediska podmínkou pro 

zaloţení firmy. Není totiţ upraven v Ţivnostenském zákoně ani Novém občanském 

zákoníku.  

Schéma 6: K čemu slouží podnikatelský plán 

Zdroj: www.profipodnikatelskyplan.cz (2013) 

Obsah podnikatelského plánu není závazně stanoven. Kaţdý investor či banka 

mají jiné poţadavky na jeho strukturu a rozsah. Mnozí investoři dnes z důvodu 

nedostatku času poţadují, aby byl podnikatelský plán zpracován pouze ve formě 
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prezentace, například v programu MS PowerPoint. Naopak u banky je moţné se setkat s 

tím, ţe bude vyţadovat řadu dalších dokumentů a informací. (www.businessinfo.cz) 

Pro příklad podnikatelského plánu cestovní agentury je nejprve provedena 

analýza trhu a poté sepsán podnikatelský plán, pro který je zvolena následující 

struktura: 

 titulní strana; 

 exekutivní souhrn; 

 popis organizace; 

o předmět podnikání; 

o právní forma podnikání; 

o umístění cestovní agentury; 

o historie; 

o vize, cíle, strategie; 

 osobnosti organizace; 

 marketingový mix; 

o produkt; 

o cena; 

o distribuce; 

o propagace; 

 SWOT analýza; 

 finanční plán; 

 rizika.  

Analýza trhu, která významně ovlivňuje zaloţení podniku, obsahuje analýzu 

konkurence v Písku a v okolí a následné stanovení konkurenčních výhod. Dále zahrnuje 

analýzu dodavatelů podle programu CeSYS, charakteristiku zákazníků a marketingové 

šetření, v kterém je zjišťováno, zda zákazníci vyuţívají cestovní kanceláře a cestovní 

agentury.  

Jednotlivé části podnikatelského plánu jsou vysvětleny v literárním přehledu.  
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5.1. Charakteristika zvolené cestovní agentury  

 Nově vznikající firma Cestovní agentura Minutka je cestovní agentura 

specializující se na zájezdy last minute, neboli zájezdy na poslední chvíli, které jsou 

mezi zákazníky stále více oblíbené z důvodu nízké ceny a časové nezávislosti, protoţe 

v dnešní době nikdo neví, co bude za měsíc a více.  

 Tato cestovní agentura bude schopna sjednat i zájezdy firstminute, které Čechy 

lákají slevami za včasný nákup a dalšími benefity (např. dítě zdarma), a také klasické 

katalogové zájezdy.  

5.2 Vymezení pojmů cestovní kancelář a cestovní agentura 

Zákon č. 159/1999 Sb. přesně vymezuje podmínky podnikání v cestovním 

ruchu. V tomto zákonu jsou vymezeny pojmy cestovní kancelář a cestovní agentura. V 

obecných rysech je někdy cestovní kancelář nazývána pořadatelem, touroperátorem 

nebo organizátorem a cestovní agentura dealerem nebo smluvním provizním prodejcem. 

Jiţ toto názvosloví samo o sobě vypovídá o základním rozdílu. 

 Zájezd je vţdy tvořen kombinací dvou a více sluţeb cestovního ruchu 

(ubytování, doprava atd.). Tento zájezd vţdy sestaví a organizuje cestovní kancelář, 

která má řádné pojištění proti úpadku. Zakoupit jej je však moţné i prostřednictvím 

cestovní agentury, která má uzavřenu smlouvu o provizním prodeji s cestovní kanceláří. 

Na cestovní smlouvě, která je u cestovní agentury uzavřena, je vţdy napsáno, 

kdo je organizátorem. Navíc kupující vţdy dostane doklad o pojištění proti úpadku od 

tohoto organizátora (tedy ne od cestovní agentury, ve které se zájezd kupuje, ta pouze 

smluvně provádí další prodej). 

Cestovní agentura je však legitimním dodavatelem jednotlivých sluţeb 

cestovního ruchu (pronájmy vozů, prodej letenek, hotelové ubytování atd.), které sama 

přímo sjednává bez účasti cestovní kanceláře. Pokud se jedná o společnosti vozící 

turisty do České republiky, pak je zde ve větší míře zastoupena činnost cestovních 

agentur, neboť opětovně poskytované sluţby nevyţadují povinnost se pojistit proti 
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úpadku cestovní kanceláře (zejména z důvodu, ţe pokud se jedná o zájezdy, pak 

konečným prodejcem je zahraniční společnost v místě bydliště turisty, která má 

povinnost se pojistit dle zákonů té které země). (www.accka.cz, 2008)  

5.3 Analýza konkurence 

 Sídlo firmy Cestovní agentury Minutka se bude nacházet v centru města Písek, 

proto je analýza konkurence zaměřena na Písek a okolí.  

Konkurenční cestovní agentury a kanceláře se sídlem v Písku 

Invia - Jungmannova 33/9, 397 01  Písek-Vnitřní Město 

Firma nabízí denně aktualizované online Last Minute a katalogové zájezdy do 

celého světa za konečné ceny včetně tax. Ceny zájezdů od více neţ 300 českých CK 

řazené dle mnoha kritérií. Nabízí zájezdy od CK Čedok, Fischer, EximTours, Firo Tour 

a desítek dalších za stejné ceny jako u pořádající cestovní kanceláře. Dovolená 

u významného online prodejce zájezdů v ČR. 

Otevírací doba: Po – Pá 08:30 – 17:00, So 08:30 – 11:30 

Alexandria, spol. s r. o. - Velké náměstí 119/13, 397 01  Písek-Vnitřní Město 

Nabízí letecké zájezdy do oblíbených destinací: Bulharsko, Řecko, Turecko, 

Italie, Malta, Egypt a Tunisko. Zimní nabídka a exotika (Thajsko, Kuba, Dominikánská 

rep.). Dovolená u moře, odlety z Prahy, Brna, Ostravy, Pardubic a Karlových Varů. 

Otevírací doba: Po – Pá 09:00 – 17:00 

CK Alex, s. r. o., Olga Dufková Langrová - Nerudova 88/2, 397 01  Písek-Vnitřní 

Město (1. patro) 

Provoz cestovní agentury. Prodej pobytových a poznávacích zájezdů letecky, 

autobusem, vlastní dopravou a plavbou. 
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Otevírací doba: Po – Pá 09:00 – 17:00 

Janeta, s. r. o. - Ţiţkova třída 282/39, 397 01  Písek-Budějovické Předměstí 

Nabídka zájezdů do Itálie, Chorvatska, Španělska a Francie vlastní dopravou, 

autobusem či letecky. Zprostředkování poznávacích zájezdů po Evropě. 

Otevírací doba: Po – Pá 08:30 – 12:30 13:30 - 17:00, So 09:00 – 11:00 

CK PRIVE TOUR Písek, s.r.o. - Fügnerovo nám. 44/8, 397 01  Písek-

Budějovické předměstí 

Nabídka zájezdů do Španělska, Chorvatska a Francie. Zajišťují poznávací 

a pobytové zájezdy autobusem, letecky i vlastní dopravou. 

Otevírací doba: Po – Pá 08:00 – 17:00 

EVROTOUR, komanditní společnost - Velké náměstí 3/20, 397 01  Písek-Vnitřní 

Město 

Pořádání zahraničních či tuzemských pobytových i poznávacích zájezdů. 

Zprostředkování ubytování a dopravních sluţeb. 

Otevírací doba: Út – Čt 10:00 – 15:00 

Jana Bočková CA Travel Písek - Havlíčkovo nám. 95/2, 397 01  Písek-Vnitřní Město  

Provoz cestovní agentury, nabídka zájezdů. 

Otevírací doba: Po – Pá: 09:00 – 17:00 

Cestovní agentura GIOIA – Zeyerova 1276/29, 397 01  Písek 

Provoz cestovní agentury s nabídkou zahraničních zájezdů. 
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Otevírací doba: Po – Pá 16:00 – 20:00 

Mgr. Zuzana Mojžišková - Zborovská 1223/7, 397 01  Písek-Budějovické Předměstí 

Zprostředkování pobytových a poznávacích zájezdů do zahraničí a tuzemska. 

Prodej jízdenek a letenek. 

Otevírací doba: Po - Pá 09:00 – 17:00 

Mgr. Vladímíra Kuželová - Ţiţkova třída 244/7, 397 01  Písek-Budějovické Předměstí 

Nabídka pobytových, poznávacích i leteckých zájezdů do Evropy, Afriky 

i exotických zemí. 

Otevírací doba: Po – Pá 08:30 – 17:00 

CK Hungariatour, s.r.o. - Harantova 1359/66, 97 01  Písek-Budějovické Předměstí 

Nabízí celoročně pobytové a autobusové zájezdy se specializací na Maďarsko, 

Slovinsko, Rumunsko - termální lázně, termály, wellness hotely, lyţařské zájezdy, 

dovolená, rekreace. Balaton, Budapešť, Sárvár, Bükfürdő, Hévíz, Hajdúszoboszló, 

Zalakaros, Lipót, Gyula, Visegrád, Eger, Egerszalók, Bled. 

Otevírací doba: Po – Pá 09:00 – 17:00 

CK Kellner - Jungmannova 33/9, 397 01  Písek-Vnitřní Město 

Cestovní kancelář se specializuje na pobytové zájezdy ve Středomoří. Zájezdy 

jsou nabízeny s autokarovou i vlastní dopravou. 

ČSAD AUTOBUSY České Budějovice, a.s. - Heydukova 97/15, 397 01  Písek-Vnitřní 

Město  

Nabídka pobytových, poznávacích a cykloturistických zájezdů do Chorvatska, 

Španělska, Bulharska a Maďarska. 
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Otevírací doba: Po – Pá 09:00 – 12:00 12:30 – 17:00 

Konkurenční cestovní kanceláře a agentury se sídlem v okolí Písku 

CA Jana Suchanová - Masarykova 585/43, 399 01  Milevsko 

Nabídka sluţeb cestovní agentury se specializací na Řecko a řecké ostrovy či 

Turecko, Djerbu, Egypt i Bulharsko včetně exotiky a eurovíkendů. 

Apex tour, s. r. o. - Boţetice 151, 399 01  

Nabízí celoroční pobyty a zájezdy pro jednotlivce, rodiny i kolektivy do 

Maďarska, na Slovensko a také po České republice. Termální lázně, relaxační, wellness 

a lázeňské pobyty - Bükfürdő, Sárvár, Györ, Hévíz, Zalakaros. Velký Meder, Tatry… 

Nean tour, s. r. o. - Riegrova 145/3, 399 01  Milevsko 

Nabízí hotely a apartmány po celém pobřeţí v Chorvatsku s vlastní 

i autobusovou dopravou. Specializuje se na pobytové zájezdy s výlety v Chorvatsku 

(národní parky) a Slovensku (hory a termály). Poznávací zájezdy po Evropě. 

CA Vltava - Husovo nám. 189/8, 399 01  Milevsko 

Nabízíme pobytové, poznávací, relaxační a lázeňské pobyty. Dále pak prodej 

letenek, zimní dovolenou. 

Po provedení analýzy konkurence bylo zjištěno, ţe konkurujících firem je 

mnoho, avšak velmi často se zaměřují pouze na určité destinace. Oproti tomu Cestovní 

agentura Minutka nebude specializovanou cestovní agenturou a bude tak moci zaujmout 

větší mnoţství zákazníků.  
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5.4 Konkurenční výhody 

Konkurenční výhoda je spatřována v poloze provozovny, ta se bude nacházet 

v přízemních prostorech domu v Nerudově ulici v centru města Písek, kde je velký 

pohyb osob, neboť nedaleko se nachází budova hlavní pošty, úřady, školy a mnoho 

krámků. Nerudova ulice by se dala také nazvat jednou z bran do historického centra 

města.   

Další výhoda oproti konkurenci je spatřována v otevírací době. Cestovní 

agentura v letní sezoně od června do srpna bude otevřena i v sobotu dopoledne, aby ji 

mohli navštívit i cestovatelé, kteří jsou v týdnu zaneprázdněni prací nebo jinými 

povinnostmi a nemohou si přijít koupit zájezd. Po celý rok bude moţné po telefonické 

domluvě sjednat schůzku i mimo pracovní dobu.  

Tato moţnost bude zmíněna na facebookových a webových stránkách. Jejich 

správě bude věnováno mnoho pozornosti. V dnešní době se lidé velmi často nejprve 

informují na internetu, a proto by jim měly webové stránky poskytnout potřebné 

informace a potencionální zákazníky zaujmout. Toto nebude jediná forma propagace, 

avšak bude ta nejdůleţitější.  

I webové stránky by se daly povaţovat za jistou formu konkurenční výhody, 

neboť firmy podobného charakteru jim nevěnují příliš mnoho pozornosti, v mnoha 

případech vůbec ţádnou.  

5.5 Analýza dodavatelů 

 Mezi dodavatele Cestovní agentury Minutka budou patřit víceméně všechny 

cestovní kanceláře nabízející zájezdy na českém trhu. Upřednostňovány ovšem budou 

cestovní kanceláře zaregistrované v programu CeSYS (příloha 1).  

CeSYS je internetový systém pro provizní prodej zájezdů cestovních kanceláří. 

Základním principem je automatické shromaţďování dat produktů cestovních kanceláří, 
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jejich pravidelná aktualizace a distribuce provizním prodejcům prostřednictvím jejich 

webových stránek (B2C) nebo CeSYS Vyhledávače (B2B). 

Během několika let vývoje, inspirovaného úzkou spoluprácí s mnoha cestovními 

agenturami napříč Českou a Slovenskou republikou, vyrostl nad tímto základním 

konsolidátorem dat jednoduchý a finančně dostupný cestovní systém pro internetový 

provizní prodej zájezdů a jeho správu. (www.cestovnisystem.cz, 2013) 

Výše provize se pohybuje zhruba od 5 do 15 % v závislosti na druhu zájezdu 

(firstminute, last minute, katalogový nebo zimní zájezd). Jednotlivé příklady nemohou 

být uvedeny, neboť podmínky ve smlouvách s cestovními kancelářemi nesmí být nikde 

zveřejněny. Provize je fakturována u větších cestovních kanceláří po uskutečnění 

zájezdu a u menších cestovních kanceláří bývá zpravidla vyplácena hned.  

5.6 Charakteristika zákazníka 

 Zákazníky cestovních agentur nelze přesně charakterizovat. Jsou to všichni muţi 

a ţeny bez rozdílu věku se zájmem o cestování.  

5.7 Marketingové šetření  

 Cílem tohoto dotazníku (Příloha 3) bylo zjištění informací o vyuţívání 

cestovních kanceláří a cestovních agentur.  Ke sběru dat byl pouţit velmi krátký 

dotazník čítající 6 otázek, které respondenti vyplňovali anonymně. Celkem dotazník 

vyplnilo 167 respondentů. Průzkum proběhl v březnu 2014. Dotazník byl umístěn na 

sociálních sítích a dále byl šířen e-mailem a následně vyhodnocen a graficky zpracován 

pomocí programu Microsoft Excel.  

 Věková struktura respondentů (Příloha 3 otázka 1 dotazníku). Nejvíce 

dotazovaných bylo mezi 21 aţ 30 lety (tabulka č. 11, graf č. 10) 
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Tabulka 11.: Věková skupina  

Zdroj: Vlastní  

Graf 10.: Věková skupina  

Zdroj: Vlastní  

Respondenti obvykle cestují (příloha 3 otázka 2 dotazníku) do zahraničí 

s cestovní kanceláří / agenturou, sami, necestují nebo záleţí na cílové destinaci. Přes 

40 % dotazovaných cestuje s cestovní kanceláří / agenturou a zhruba 29 % cestuje do 

zahraničí samo. U necelých 28 % záleţí na cílové destinaci a 2 % dotázaných necestuje 

(tabulka č. 12, graf č. 11) 

 

 

Alternativa Absolutní vyjádření Procentní vyjádření  

Do 20 let 1 0,60% 

21 až 30 let 120 71,85% 

31 až 40 let 19 11,38% 

41 až 50 let 8 4,79% 

51 až 60 let 16 9,58% 

61 až 70 let 2 1,20% 

71 a více let 1 0,60% 

1%

72%

11%

5%
9%

1% 1%

Do 20 let

21 až 30 let

31 až 40 let

41 až 50 let

51 až 60 let

61 až 70 let

71 a více let
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Tabulka 12.: Do zahraničí obvykle cestuji 

Zdroj: Vlastní 

Graf 11.: Do zahraničí obvykle cestuji  

Zdroj: Vlastní  

 Následující třetí otázkou dotazníku bylo zjištěno, ţe nejvíce rozhodující pro 

výběr cestovní kanceláře / agentury je doporučení známého a vlastní zkušenosti (tabulka 

č. 13, graf č. 12). Ještě si mohli respondenti zvolit odpověď na základě reklamy, 

dostupnosti nebo jiné. Při volbě jiné moţnosti odpovědi dotazující vypisovali, ţe pro 

jejich výběr je rozhodující cena, cenová nabídka a porovnání cestovních kanceláří a 

agentur na internetu.   

 

 

Alternativa Absolutní vyjádření Procentní vyjádření  

S cestovní kanceláří / cestovní agenturou  69 41,32% 

Sám, bez cestovní kanceláře / agentury 48 28,74% 

Záleží na cílové destinaci 46 27,54% 

Necestuji 4 2,40% 

41%

29%

28%

2%

S cestovní kanceláří / 
cestovní agenturou

Sám, bez cestovní kanceláře 
/ agentury

Záleží na cílové destinaci

Necestuji
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Tabulka 13.: Cestovní kancelář / agenturu bych si vybral/a na základě 

 

 

 

Zdroj: Vlastní 

Graf 12.: Cestovní kancelář / agenturu bych si vybral/a na základě 

Zdroj: Vlastní  

 Další otázka souvisí s tím, jak je nejčastěji dovolená objednávána. 52 % 

objednává dovolenou přímo v cestovní kanceláři / agentuře, 44 % sjednává svou 

rekreaci přes internet a zhruba 4 % dává přednost telefonickému hovoru, jiná moţnost 

odpovědi nebyla vůbec vyuţita (tabulka č. 14, graf č. 13).  

 

 

Alternativa Absolutní vyjádření Procentní vyjádření  

Reklamy 25 15,00% 

Doporučení známého 107 64,10% 

Vlastních zkušeností 96 57,49% 

Dostupnosti 14 8,38% 

Jiné 12 7,19% 

0,00%

10,00%

20,00%

30,00%

40,00%

50,00%

60,00%

70,00%

Reklamy Doporučení 
známého

Vlastních 
zkušeností

Dostupnosti Jiné

15,00%

64,10%
57,49%

8,38% 7,19%
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Tabulka 14.: Jakým způsobem nejčastěji objednáváte dovolenou? 

Zdroj: Vlastní  

Graf 13.: Jakým způsobem nejčastěji objednáváte dovolenou? 

Zdroj: Vlastní  

 V následující otázce bylo zjišťováno, jaký druh dovolené respondenti 

upřednostňují, aby cestovní agentura věděla, na jakou oblast zájezdů se hlavně zaměřit. 

Nejvíce preferované dovolené jsou do zahraničí a to v 70 % pobytové, v 16 % 

poznávací a v 5 % prodlouţené víkendy. Zhruba stejně oblíbené jsou víkendové, 

poznávací a pobytové zájezdy v České republice, jak je vidět v tabulce č. 15 a k tomu 

vypracovanému grafu č. 14. 

 

Alternativa 
Absolutní 
vyjádření 

Procentní 
vyjádření  

Osobní návštěva cestovní kanceláře / 
agentury  87 52,10% 

Internet 74 44,31% 

Telefonicky 6 3,59% 

Jiné:  0 0,00% 

52%44%

4% 0%

Osobní návštěva cestovní 
kanceláře / agentury

Internet

Telefonicky

Jiné: 
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Tabulka 15.: Jaký druh dovolené upřednostňujete 

Zdroj: Vlastní 

Graf 14.: Jaký druh dovolené upřednostňujete 

Zdroj: Vlastní 

 V poslední otázce dotazníku bylo zjišťováno, zda respondenti preferují zájezdy 

first minute, kde je moţná sleva a jiné benefity (např. dítě zdarma) z důvodu časné 

objednávky, katalogové zájezdy za katalogové ceny, u kterých kupující předem ví, kolik 

ho dovolenka bude stát nebo stále oblíbenější last minute zájezdy neboli zájezdy na 

poslední chvíli. Jejich výhoda je spatřována v nízké ceně, aţ několikanásobně niţší neţ 

jsou katalogové ceny. Dalším plusem je, ţe nejsou plánovány příliš dopředu, neboť dnes 

nikdo neví, co bude za měsíc, za dva. Nevýhodou „lástů“ můţe být obsazenost lepších 

hotelů s kvalitními sluţbami, člověk si tak nemůţe příliš vybírat, ale pouze volit z jiţ 

omezené nabídky ubytování.  

Alternativa Absolutní vyjádření Procentní vyjádření  

Pobytové zájezdy v zahraničí  118 70,65% 

Pobytové zájezdy v České republice 6 3,59% 

Poznávací zájezdy v zahraničí  27 16,17% 

Poznávací zájezdy v České republice  4 2,40% 

Prodloužené víkendy v zahraničí  8 4,79% 

Prodloužené víkendy v České republice 4 2,40% 

71%

4%

16%

2% 5% 2% Pobytové zájezdy v 
zahraničí

Pobytové zájezdy v České 
republice

Poznávací zájezdy v 
zahraničí

Poznávací zájezdy v České 
republice

Prodloužené víkendy v 
zahraničí
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 Odpovědi jsou vyobrazeny v grafu č. 15 a tabulce č. 16. Je zde vidět stále větší 

oblíbenost last minute zájezdů, na které spoléhá 74 % dotazovaných, 18 % vybírá 

včasné zájezdy first minute a 7 % volí katalogové zájezdy.  

Tabulka 16.: Preferujete zájezdy 

Zdroj: Vlastní 

Graf 15.: Preferujete zájezdy 

Zdroj: Vlastní 

 Závěrem lze říci, ţe cestovní kanceláře a agentury jsou stále hojně vyuţívány. 

Neboť dotazník vyplnili převáţně mladí respondenti ve věku 21 aţ 30 let, kteří jsou 

často vybaveni jazykovými dovednostmi. Nebojí se cestovat sami, díky zkušenostem se 

studijními či pracovními pobyty v zahraničí, přesto mnoho z nich cestuje s cestovní 

kanceláří / agenturou, protoţe je pro ně rozhodující cílová destinace. To je celkem 

Alternativa 
Absolutní 
vyjádření 

Procentní 
vyjádření  

First minute – sleva z důvodu časné 
objednávky 31 18,56 

Katalogové zájezdy za katalogové ceny 12 7,19 

Last minute – zlevněné zájezdy na poslední 
chvíli 124 74,25 

19%

7%

74%

First minute – sleva z 
důvodu časné objednávky

Katalogové zájezdy za 
katalogové ceny

Last minute – zlevněné 
zájezdy na poslední chvíli
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pochopitelné, protoţe kousek za hranice České republiky se dostane téměř kaţdý sám 

autem, avšak do letovisek jako je Egypt, Turecko, Tunisko, ale také evropské státy např. 

Řecko a jiné, je lépe navštívit s cestovní kanceláří / agenturou.  

 Velice důleţité v tomto podnikání bude budování dobrého jména firmy, protoţe 

se díky dotazníku ukázalo, ţe mnoho lidí dá v této oblasti na doporučení známého nebo 

vlastní zkušenosti. Velká pozornost by měla být věnována také webovým stránkám, 

které by měly být jednoduché se snadnou orientací.  

 Cestovní agentura by se měla zaměřit na potencionální zákazníky, upozorňovat 

na pobytové zájezdy charakteru last minute, které jsou podle dotazníkového šetření 

nejvíce ţádané. Poukazovat by na ně mohla právě na svých webových stránkách, na 

vývěsných tabulích na fasádě budovy a vstupních dveří podniku.  

 Díky těmto zjištěním a snaze o naplnění přání zákazníků si agenturu klienti jistě 

najdou a budou se do ní vracet. 
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6. Podnikatelský plán 

6.1 Titulní strana 

Název podnikatelského plánu: Podnikatelský plán cestovní agentury 

Obchodní jméno cestovní agentury: Cestovní agentura Minutka  

Logo:  

Obrázek 1.: Logo cestovní agentury  

 

Zdroj: Vlastní 

Adresa: Nerudova 67, Písek 

Kontaktní osoba: Bc. Alexandra Srnková 

Na veškeré informace se vyhrazuje vlastnické právo, informace jsou přísně důvěrné a 

nesmí být šířeny bez písemného souhlasu majitele podnikatelského plánu.  
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6.2 Exekutivní souhrn  

 Nově vznikající firma Cestovní agentura Minutka je cestovní agentura 

specializující se na zájezdy last minute, neboli zájezdy na poslední chvíli, které jsou 

mezi zákazníky stále více oblíbené z důvodu nízké ceny a časové nezávislosti.  

 Tato cestovní agentura bude schopna sjednat i zájezdy firstminute, které lákají 

slevami za včasný nákup a dalšími benefity (např. dítě zdarma), a také katalogové 

zájezdy.  

Provozovna cestovní kanceláře se bude nacházet v přízemních prostorech domu 

v Nerudově ulici v centru města Písek. Je zde velký pohyb osob, neboť nedaleko se 

nachází budova hlavní pošty, úřady, školy a mnoho krámků. Tato ulice by se dala také 

nazvat jednou z bran do historického centra města.   

Zájezdy v cestovní agentuře bude prodávat sama majitelka, a tudíţ zde není 

potřeba zaměstnat další pracovníky.  

Do podnikání bude vloţeno 100 000,- z vlastních zdrojů, osobní počítač a 

mobilní telefon. Náklady v prvním roce podnikání byly odhadnuty na 183 808,- Kč. Po 

stanovení trţeb 320 000,- lze říci, ţe cestovní agentura bude jiţ v prvním roce zisková.  

Vizí Cestovní agentury Minutka je nabídnout zájemcům o koupi zájezdu relax a 

klid jiţ při výběru dovolené, poskytnout všechny dostupné informace a tím 

minimalizovat riziko nespokojenosti. Věnovat zákazníkům dostatek času a vstřícnosti, 

aby si kaţdý z nich připadal jedinečný a důleţitý. 
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6.3 Popis organizace 

6.3.1 Předmět podnikání 

 Cestovní agentura Minutka bude zaloţena za účelem poskytování sluţeb 

v oblasti cestovního ruchu. Jedná se o cestovní agenturu specializující se na zájezdy last 

minute. Tato cestovní agentura bude schopna sjednat i zájezdy firstminute a také 

klasické katalogové zájezdy.  

 Úmyslem cestovní agentury je nabídnout klientům nejen báječnou dovolenou, 

ale i odbornou pomoc a rady při volbě jejich snové dovolené a to především tak, aby i 

výběr byl relaxací.  

6.3.2 Právní forma podnikání  

Cestovní agentura  vykonává svou činnost na základě ţivnostenského oprávnění 

s předmětem podnikání „Výroba, obchod a sluţby neuvedené v přílohách 1 aţ 3 

ţivnostenského zákona“ – obor činnosti „Provozování cestovní agentury a 

průvodcovské činnosti v oblasti cestovního ruchu“. 

6.3.3 Umístění cestovní agentury 

Provozovna cestovní kanceláře se bude nacházet v přízemních prostorech domu 

v Nerudově ulici v centru města Písek. Vchodové dveře jsou bez schodů, široké a slouţí 

téţ jako výloha. Tím je přístup umoţněn i s dětskými kočárky a vozíčkářům.  

V Nerudově ulici je velký pohyb osob, neboť nedaleko se nachází budova hlavní 

pošty, úřady, školy a mnoho krámků. Nerudova ulice by se dala také nazvat jednou 

z bran do historického centra města.   
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6.3.4 Historie  

 Jelikoţ firma teprve vzniká, bude v této části kapitoly zmíněn pouze motiv 

zaloţení.  

 Hlavním motivem zaloţení podniku je idea svobody a samostatnosti a také fakt, 

ţe zakladatelka poměrně hodně cestuje a můţe tedy své zkušenosti z cest poskytnout 

zájemcům o dovolené. Vţdy je lepší zmínit se o vlastních záţitcích a zkušenostech, ať 

uţ kladných či záporných, neţ pouze převyprávět naučené informace.  

6.3.5 Vize, cíle, strategie 

Vize 

 Nabídnout zájemcům o koupi zájezdu relax a klid jiţ při výběru dovolené, 

poskytnout všechny dostupné informace a tím minimalizovat riziko nespokojenosti. 

Věnovat zákazníkům dostatek času a vstřícnosti, aby si kaţdý z nich připadal jedinečný 

a důleţitý.  

Cíle 

 Měsíčně získat minimálně 5 nových neznámých klientů, kteří zájezd 

uskuteční právě v Cestovní agentuře Minutka.   

 Ve druhém a třetím roce podnikání navýšit trţby minimálně o 25 %  

Strategie 

 Propagací se dostat do povědomí zákazníků. V prvním roce podnikání 

k tomuto účelu bude vyuţito především facebookových stránek, 

vývěsných cedulí na fasádě domu, kde bude mít cestovní agentura sídlo a 

roznosem letáků. V dalších letech budou do reklamy investovány peníze 

a to předně do tvorby a zviditelnění webových stránek a inzerce 

v místním tisku. 
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 Získání zpětné vazby o uskutečněných zájezdech a díky těmto 

informacím zlepšovat poskytované informace klientům.  

6.4 Osobnosti organizace   

 V cestovní agentuře bude pouze jediná pracovnice, která je zároveň 

zakladatelkou. Své teoretické znalosti vytěţila při studiu Obchodní akademie v Písku a 

následně na Jihočeské univerzitě v Českých Budějovicích. Praktické zkušenosti získala 

při mnoha brigádách a především od svého otce, který je dlouholetý úspěšný podnikatel.  

 Nápad zaloţit si cestovní agenturu vznikl ze záliby v cestování, a proto 

zakladatelka můţe zákazníkům poskytnout i mnoho uţitečných informací, které není 

moţné pouze načíst z příruček, ale musí se proţít.  

6.5 Marketingový mix 4P 

6.5.1 Produkt 

 Cestovní agentura nabízí sluţby cestovních kanceláří, nikoliv výrobky. 

Produktem je tedy v podstatě balíček sluţeb, který většinou obsahuje dopravu, 

ubytování, pojištění, stravování, sluţby delegáta, moţnost výletů a jiné.  

6.5.2 Cena 

 Cena, za kterou si zákazníci zájezd koupí, je stanovena cestovními kancelářemi a 

pouze cestovní kancelář můţe tuto cenu sniţovat. Zda jsou ceny dodrţovány, kontroluje 

náhodně Česká obchodní inspekce. Jejich kontrola probíhá tak, ţe si přijdou jako běţní 

zákazníci vybrat zájezd a před tím neţ dojde k vyplnění přihlášky a placení zájezdu se 

prokáţou jako Česká obchodní inspekce. Následně přijde zpráva o průběhu kontroly.  
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6.5.3 Distribuce 

 Cestovní agentura je prostředníkem cestovní kanceláře, z toho důvodu se jedná o 

nepřímou distribuci.  

 Klient přijde do cestovní agentury, domluví si s prodávajícím poţadavky, které 

by měl jeho zájezd splňovat (destinace, cena, stravování atd.). Zanechá svou e-mailovou 

adresu, na kterou mu jsou následně poslány nabídky splňující zadané poţadavky. Po 

výběru se vrací zpět, zájezd zaplatí, vyzvedne si potřebné smlouvy a dokumenty, dořeší 

s prodejcem poslední nejasnosti a detaily. 

 Případně uţ ví na začátku, který zájezd si chce koupit, neboť si ho vybral na 

internetu nebo informační tabuli umístěné na fasádě budovy, kde sídlí cestovní 

agentura.  

6.5.4 Propagace  

  Cestovní agentura Minutka potřebuje oslovit širokou veřejnost, nikoliv jen určité 

cílové skupiny, jak tomu bývá. Avšak jako začínající podnik si nemůţe dovolit velké 

reklamní kampaně, které jsou nákladné a podnik by finančně zatíţily. Z tohoto důvodu 

bude velká pozornost věnovaná facebookovému profilu a osobnímu roznášení 

černobílých letáků.  

 Oblíbenost sociální sítě Facebook rychle stoupá mezi snad všemi věkovými 

kategoriemi, proto na těchto stránkách bude vytvořen profil cestovní agentury. 

Uţivatelé se zde dozvědí, kde se Minutka nachází, jaká je otevírací doba, telefonní číslo 

a další důleţité informace o podniku. Především se zde denně budou zveřejňovat 

zajímavé nabídky zájezdů na poslední chvíli, které určitě zaujmou širokou škálu 

cestovatelů.  

 Dále budou svépomocí vytvořeny jednoduché černobílé letáčky, které budou 

rozdávány známým a návštěvníkům agentury, rozneseny do čekáren píseckých lékařů a 

několik jich bude distribuováno do poštovních schránek. Na letáku bude logo firmy, 
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základní popis, čím se Minutka zabývá a kontaktní údaje. Vše bude provedeno tak, aby 

náklady byly co nejniţší.  

 Časem budou zpuštěny webové stránky.  

6.6 SWOT analýza 

 Pomocí této analýzy lze určit výhody i nedostatky podniku, na které by se měla 

firma zaměřit a snaţit se je odstranit nebo alespoň minimalizovat.  

Schéma 7.: SWOT analýza Cestovní agentury Minutka 

Zdroj: Vlastní 

SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY 

 Široká nabídka zájezdů 

 Přizpůsobení pracovní doby 

zákazníkům  

 Velmi dobré umístění prodejny 

v centru města 

 Dostupnost pěšky i autem (parkoviště 

do 100 m) 

 Potřeba nízkého základního kapitálu  

 Nově začínající firma bez povědomí 

potencionálních zákazníků 

 Nedůvěra potencionálních zákazníků 

vůči nově vzniklým cestovním 

agenturám 

 

PŘÍLEŽITOSTI OHROŽENÍ 

 Fakt, ţe Česká republika nemá moře 

 Zvyšující se zájem zákazníků o 

zájezdy last minute, o exotické a 

poznávací dovolené 

 Čistý štít před zákazníky 

 Mnoho konkurentů  

 Snadný vstup do podnikání  

 Krach cestovních kanceláří  

 Špatná politická situace v Egyptě  
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6.7 Finanční plán 

 Majitelka vloţí do podnikání 100 000,- Kč z vlastních zdrojů. K podnikatelským 

účelům vyuţije osobní počítač – laptop značky Sony Vaio a mobilní telefon značky 

Nokia.  

 Mobilní tarif je zvolen od firmy T-mobile „S námi síť nesíť“, u kterého je za 

749,- Kč za měsíc neomezené volání a SMS do všech sítí.  

 Poskytovatelem internetu je společnost O2. 

 Zařízení cestovní kanceláře – psací stůl, komoda, otočná ţidle, ţidle a regál 

budou zakoupeny v prodejně Möbelix.  

 Finanční plán obsahuje peněţní deník (tabulka č. 17), protoţe bylo rozhodnuto, 

ţe Cestovní agentura Minutka povede pouze daňovou evidenci.  

Tabulka 17.: Peněžní deník  

Měsíc Položka  
Dokl
ad  Příjem Výdej 

Le
d

en 
Nájem VPD   9 000,00    

Energie VPD   1 000,00    

Zavedení internetu VPD   1 373,00    

Internet VPD   504,00    

Účet za telefon BÚ   749,00    

Kopírka a scaner EPSON WP - 4524 VPD   5 500,00    

Nábytek:       

Stůl NET 106 mt937 VPD   2 699,00    

Komoda Devito VPD   2 999,00    

2x židle Dina 599,- VPD   1 198,00    

Regál Tio VPD   1 999,00    
Drobné výdaje (poštovné, flash disk, razítko, 
papírenské potřeby…) VPD   2 500,00    

Příjem - provize ze zájezdů    4 000,00      

Ú
n

o
r 

Nájem VPD   9 000,00    

Energie VPD   1 000,00    
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Internet BÚ   504,00    
Polep vchodových dveří, reklamní cedule nad 
vchodové dveře BÚ   8 500,00    

Účet za telefon BÚ   749,00    

Program CeSYS na rok BÚ   13 390,00    

Drobné výdaje  VPD   1 500,00    

Příjem - provize ze zájezdů    15 000,00      

B
řezen 

Nájem VPD   9 000,00    

Energie VPD   1 000,00    

Internet BÚ   504,00    

Účet za telefon BÚ   749,00    

Drobné výdaje  VPD   500,00    

Příjem - provize ze zájezdů    25 000,00      

D
u

b
e

n 

Nájem VPD   9 000,00    

Energie VPD   1 000,00    

Internet BÚ   504,00    

Účet za telefon BÚ   749,00    

Drobné výdaje VPD   500,00    

Příjem    32 000,00      

K
vě

te
n 

Nájem VPD   9 000,00    

Energie VPD   1 000,00    

Internet BÚ   504,00    

Náplň do tiskárny  BÚ   4 114,00    

Účet za telefon BÚ   749,00    

Příjem - provize ze zájezdů    37 000,00      

Č
erven 

Nájem VPD   9 000,00    

Energie VPD   1 000,00    

Internet BÚ   504,00    

Účet za telefon BÚ   749,00    

Drobné náklady VPD   500,00    

Příjem - provize ze zájezdů    42 000,00      

Č
erven

ec 

Nájem VPD   9 000,00    

Energie VPD   1 000,00    

Internet BÚ   504,00    

Účet za telefon BÚ   749,00    

Příjem - provize ze zájezdů    50 000,00      
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Zdroj: Vlastní  

 Základ pro výpočet daně z příjmu: 320 000 – 183 808 = 136 192,- 

 Výpočet daně z příjmu, zdravotního a sociálního pojištění je uveden v tabulce č. 18. 

Jako vyměřovací základ pro výpočet zdravotního a sociálního pojištění je pouţito stanovené 

Srp
en 

Nájem VPD   9 000,00    

Energie VPD   1 000,00    

Internet BÚ   504,00    

Účet za telefon BÚ   749,00    

Drobné náklady VPD   500,00    

Příjem - provize ze zájezdů    50 000,00      

Září 

Nájem VPD   9 000,00    

Energie VPD   1 000,00    

Internet BÚ   504,00    

Účet za telefon BÚ   749,00    

Příjem - provize ze zájezdů    32 000,00      

Ř
íjen 

Nájem VPD   9 000,00    

Energie VPD   1 000,00    

Internet BÚ   504,00    

Účet za telefon BÚ   749,00    

Příjem - provize ze zájezdů    15 000,00      

Listo
p

ad 

Nájem VPD   9 000,00    

Energie VPD   1 000,00    

Internet BÚ   504,00    

Účet za telefon BÚ   749,00    

Příjem - provize ze zájezdů    12 000,00      

P
ro

sin
ec  

Nájem VPD   9 000,00    

Energie VPD   1 000,00    

Internet BÚ   504,00    

Účet za telefon BÚ   749,00    

Drobné náklady VPD   1 000,00    

Příjem    6 000,00      

Součet     320 000,00    183 808,00    



 

 

78 

 

minimum. Pro výpočet byla pouţita online daňová kalkulačka pro výpočet daně z příjmu pro 

podnikatele a OSVČ na internetovém portálu www.podnikatel.cz.  

Tabulka 18.: Daň z příjmu, důchodové pojištění a příspěvek na státní politiku 

zaměstnanosti, zdravotní pojištění 

Zdroj: Vlastní  

6.8 Rizika  

 Určitá míra rizika je součástí kaţdého podnikání, i kdyţ je promyšlené, mohou 

ho snadno narušit vnitřní i vnější vlivy.  
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 Jako u kaţdého nově vzniklého podniku je riziko spatřováno především v tom, 

ţe firma neosloví dostatečné mnoţství zákazníků nebo vůbec ţádné. Toto riziko bude 

eliminováno stále se zvyšující propagací.  

 Velkým rizikem je nedostatečné povědomí o finanční situaci podniku. Je 

důleţité spočítat si kaţdý měsíc, kolik peněz bylo utrţeno. Kolik je moţné utratit nebo 

investovat, aby se agentura najednou neocitla bez peněţních prostředků. Je nezbytné 

myslet na rezervy.  

 Jedním z rizik je také krach cestovních kanceláří, který vrhá špatný stín na celou 

oblast podnikání.  
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7. Závěr  

V dnešním trţním prostředí štěstí přeje pouze připraveným a tak tedy dříve neţ 

podnikatel začne přemýšlet nad zaloţením vlastního podniku, měl by zhodnotit svou 

perspektivu na úspěch. K tomu by mu měl pomoci podnikatelský plán.  

Cílem diplomové práce bylo navrhnout metodiku tvorby podnikatelského plánu 

s vyuţitím principů a metod strategického řízení a marketingu, provést analýzu trţních 

podmínek ve vybraném odvětví a na základě získaných informací zpracovat návrh 

podnikatelského plánu. 

Velká část práce je věnována studiu teoretických poznatků problematiky 

podnikatelského plánu. Zde byly upřesněny zejména pojmy podnikání, podnikatelský 

plán a jeho struktura. Jednotlivé údaje byly získány z odborné literatury a internetových 

zdrojů.  

Praktická část byla zaměřena na sestavení podnikatelského plánu. Zaměřuje se na 

oblasti metodiky tvorby podnikatelského plánu, analýzu trhu a návrh podnikatelského 

plánu.  

Oblast metodiky tvorby podnikatelského plánu obsahuje informace o vyuţívání 

podnikatelského plánu podnikateli. Dále jsou v této kapitole sepsány informace, jak 

zaţádat o úvěr v bance a jak probíhá úvěrový proces. Tyto poznatky byly zjištěny 

rozhovorem se specialistou pro firemní financování. V této části je čtenář také 

upozorněn na formu podnikatelského plánu, čemu v něm věnovat pozornost a jakým 

chybám se vyvarovat. 

Pro praktický příklad analýzy trhu a sestavení podnikatelského plánu byl vybrán 

zcela nový podnik a to Cestovní agentura Minutka. Cestovní agentura se specializuje na 

zájezdy last minute, ale bude schopna sjednat i zájezdy firstminute a také klasické 

katalogové zájezdy. Provozovna cestovní kanceláře se bude nacházet v přízemních 

prostorech domu v Nerudově ulici v centru města Písek.  
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 Při analýze trhu byly zjišťovány informace o konkurenci, dodavatelích a 

marketingovým šetřením, byli respondenti dotazováni na vyuţívání cestovních 

kanceláří a agentur.  

 V podnikatelském plánu jsou zpracovány všechny dostupné informace o nově 

vznikajícím podniku. Mimo jiné je zde organizace představena. V této oblasti je uveden 

předmět podnikání, právní forma, umístěný provozovny a jsou tu také popsány vize, cíle 

a strategie podniku. V podnikatelském plánu je nadále stanoven marketingový mix, 

finanční plán a rizika, která k podnikání neodmyslitelně patří.  

 Jelikoţ všechny části analýzy trhu a podnikatelského plánu byly zpracovány 

řádně a odpovědně, měl by mít toto projekt šanci uspět. Avšak to se zjistí aţ skutečnou 

realizací.  
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8. Anotace 

The aim of the thesis is to propose a methodology of creating a business plan 

using the principles and methods of strategic management and marketing, to analyze 

market conditions in selected sector and draft the business plan based on obtained 

informations. 

Major part of the work is devoted to the study of theoretical knowledge of the 

business plan issue where are clarified the concepts of business, business plan and its 

structure. Individual data are obtained from technical literature and Internet sources. 

The practical part is focused on writing a business plan itself. It focuses on the areas of 

methodology of formation of a business plan, market analysis and business plan draft. 
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Příloha 1.: Seznam cestovních kanceláří v systému CeSYS 

 101 CK Zemek 

 A-Z Tour 

 A.Ša CK 

 A21 

 Adrenalin Centrum 

 Adria databanka 

 Adria sun 

 Adrialand 

 Adriatyk 

 Adventura 

 Aeolus 

 Afrodita 

 AGL travel 

 Air Marine 

 AJV Příbram 

 Akvila Travel 

 Alex 

 Alexandria 

 America Tours 

 Ancora 

 Aquadino 

 Aquarius Adriatic 

 AQUATRAVEL 

 Aratravel 

 Arcadia Air 

 ATA - Anna 

Tesařová 

 Atis 

 Atlantika 

 aTravel 

 Autoturist 

 Avanti-tour 

 AVE Zdenka 

 Avetour 

 Autoturist 

 Axia 

 Azur Reizen 

 Azzurro CK 

 B&K Tour 

 Bena Tour 

 Beryreisen CK 

 Best Reisen CZ 

 Beta-tour 

 Blue sky 

 Blue-style 

 Bohemian Fantasy 

 Bon Ton 

 Boš 

 Brenna 

 Brouk servis 

 Bulgariatour 

 Bustourist 

 Campanatour 

 Canaria travel 

 Caribe Tour 

 Cesta CK 

 Cestovka Pohoda 

 Cestovní kancelář 

S.E.N. 

 CK Buzola 

 CK Cílka 

 CK Klea 

 Clara 

 Color travel 

 Columbus CK 

 Condor 

 Conger - Ing. Milan 

Švadlena 

 Consultour 

 Conti 

 ČEBUS Brno 

 Čedok 

 České kormidlo 

 Čestyl - Pavel Hégr 

 ČiLe - Lenka 

Číţová 

 Daen International 

 Delfín travel 

 Dery CK 

 e-click travel 

 Eko Brno 

 Electra Tours 

 Emma 

 Energotour CK 

 Erika Tour 

 ERLI CK 

 ESO travel 

 Eurofly Reisen 

 F&K Sokolov 

 Fantasy Travel 

 Favorit a.s. 

 Fede 

 FIRO-tour 

 Filip Kovařík - CK 

Aplaus 

 Fischer CK 

 For-line Tour 

 Frčíme 

 Gabbiano 

 Garda Travel 

 Gattom Tour 

 Geops 

 Geos CK 

 Geovita 

 Global Tour 

 Georgio Sia 

 Globtour 

 Golden City Tour 

 Golf Planet 

 Grand Travel 

 Greece-tours 

http://www.chorvatskozababku.cz/
http://www.ckaztour.cz/
http://www.ckasa.cz/
http://www.a21.cz/
http://www.adrenalincentrum.cz/
http://www.adriadatabanka.com/
http://www.adria-chorvatsko.cz/
http://www.adrialand.cz/
http://www.cz.adriatyk.eu/
http://www.adventura.cz/
http://www.aeolus.cz/
http://www.ckafrodita.cz/
http://www.agltravel.cz/cz/index
http://www.airmarine.cz/
http://www.ajvpribram.cz/
http://www.akvila.cz/
http://www.ckalex.cz/
http://www.alexandria.cz/
http://www.americatours.cz/
http://www.ancora.cz/
http://www.aquadino.cz/
http://www.ck-aquarius.cz/
http://chcidosveta.cz/
http://www.dovolena-salento.cz/
http://www.exotickapriroda.cz/
http://www.ata-ck.cz/
http://www.ata-ck.cz/
http://www.atis.cz/
http://www.atlantika.cz/
http://www.atravel.cz/
http://www.autoturist.cz/
http://www.avanti-tour.cz/
http://www.chorvatsko-ave.cz/
http://www.avetour.cz/
http://www.autoturist.cz/
http://www.axia.cz/
http://www.azurreizen.cz/
http://www.azzurro.cz/
http://www.bktour.cz/
http://www.benatour.cz/
http://www.beryreisen.eu/
http://www.bestreisen.cz/cz/
http://www.betatour.cz/home/
http://www.blueskytravel.cz/
http://www.blue-style.cz/
http://www.bohemianfantasy.cz/
http://www.bontonck.cz/
http://www.ckbos.cz/
http://www.brenna.cz/
http://www.broukservis.eu/
http://www.bulgariatour.cz/
http://www.bustourist.cz/
http://www.campanatour.cz/
http://www.canariatravel.cz/cs/
http://www.caribe-tour.cz/
http://www.ckcesta.cz/
http://www.cestovkapohoda.cz/
http://www.cksen.cz/
http://www.cksen.cz/
http://www.ckbuzola.cz/
http://www.cilka.cz/
http://www.ckklea.cz/
http://www.clara.cz/
http://www.colortravel.cz/
http://www.ckcolumbus.cz/
http://www.condor.cz/
http://www.conger.cz/
http://www.conger.cz/
http://www.consultour.cz/
http://www.ckconti.cz/
http://www.cebus.cz/
http://www.cedok.cz/
http://www.ceskekormidlo.cz/
http://www.cestyl.cz/
http://www.ck-cile.cz/
http://www.ck-cile.cz/
http://www.daen.cz/
http://www.delfintravel.cz/
http://www.dery.cz/
http://www.e-clicktravel.cz/
http://www.ekobrno.cz/
http://www.electratours.cz/
http://www.emma.cz/
http://www.ckenergotour.cz/
http://www.erikatour.cz/
http://www.madarsko-erli.cz/
http://www.esotravel.cz/
http://www.goodplaces.cz/
http://www.ckfk.cz/
http://www.fantasytravel.cz/
http://www.favorit.as/
http://www.fede.cz/
http://www.firotour.cz/
http://www.ckaplus.cz/
http://www.ckaplus.cz/
http://www.fischer.cz/online/cz
http://www.forline.cz/
http://www.i-cestovka.cz/
http://www.gabbiano.cz/
http://www.italie-garda.cz/
http://www.gattomtour.cz/
http://www.geops.cz/
http://www.ckgeos.cz/
http://www.geovita.cz/
http://www.globaltour.cz/
http://www.lignanosabbiadoro.cz/
http://www.globtour.cz/
http://www.goldencitytour.cz/
http://www.golfplanet.cz/
http://www.baleza.cz/
http://www.greece-tours.cz/
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 Hanseatic CK HAD 

 Hap Tour 

 Hellas tour 

 Horizon Travel 

 Charis Tour 

 Cherry Tour 

 China Tours 

 Ibis 

 IDEA tour 

 Idea Service 

 Ideal-Tour Praha 

 Indalo space 

 Inex 

 Interbus 

 Intertrans 

 Iríny Tours CK 

 Irra 

 Italieonline 

 JH Travel 

 Jokratour 

 Kalousek CK 

 Karavan 

 Katja-Tour 

 KATU CK 

 Kellner CK 

 Keňa Safari 

 Kentaurus 

 Klíč 

 KM Travel 

 KO-Tour 

 Kompas Tour 

 Kontakt 

 Kovotour 

 Krasim Tours 

 Krétatravel 

 Kudrna 

 L.7 - Oáza 

 Lada - Lada Eidner 

 Latino Travel 

 Levante 

 Likidis Travel 

 Livingstone 

 Ludor 

 M'plus travel 

 Mad Mat Sport 

 Marco Polo 

 Marine Tour 

 Marted 

 Mauthner CK 

 Maxi Reisen 

 Maxirelax - Martin 

Bednář 

 Mayer & Crocus 

 Medina Tours 

 Mediteran Travel 

 Melissa Travel 

 Metatour 

International 

 Metropolis Travel 

 Mipro CK - Ing. 

Pavel Procházka 

 Monatour 

 Morabeza Tour 

 Moras Tour 

 MTM tour 

 Myplanet 

 Natour 

 Natur Travel 

 Neckermann 

 Neckermann - 

eurovíkendy 

 Nemo & Selecta 

 NEMO tour 

 Nev-dama 

 Nikolas tours 

 Nirvana Travel 

 Nomád 

 Novalja 

 Orbis link 

 Orex Travel 

 Original 

 Osvěta - Josef 

Sklenář 

 Palma Travel 

 Pantour 

 Pelhrim - Luboš 

Fikar 

 Periscope 

Skandinávie 

 Pinocchio 

 Planet Tours & 

Travel 

 Plustour M 

 Poznání 

 Premium CK 

 Prima Parta 

 Prive Tour 

 Pro - Ing. Pavel 

Procházka 

 Promabyt 

 Prosperita Travel 

 PT Tours 

 Pux travel 

 Quality Tours 

 Quicktour 

 Radynacestu 

 Redok Travel 

 Régio 

 Rekrea 

 Relax Adriatic 

 Riviera Tour 

 Ros CK 

 RoSlo 

 RS Tour 

 Rudolf Reisen 

 Rywal 

 Sailtime 

http://www.lignanosabbiadoro.cz/
http://www.haptour.cz/
http://www.hellastour.cz/
http://www.horizontravel.cz/
http://www.charis.cz/
http://www.cherry-tour.cz/
http://www.chinatours.cz/
http://www.ckibis.cz/
http://www.ideatour.cz/
http://www.ideaservice.cz/
http://www.idealtour.cz/
http://www.indalo.cz/
http://www.ckinex.cz/
http://www.interbus.cz/
http://www.intertrans.cz/
http://www.iriny-tours.cz/
http://www.irra.cz/
http://www.italieonline.cz/
http://www.jhtravel.cz/
http://www.jokratour.cz/
http://www.ckkalousek.cz/
http://www.ck-karavan.cz/
http://www.katja-tour.com/
http://www.katu.cz/
http://www.kellnerck.cz/
http://www.kena-safari.cz/
http://kuba.kentaurus.cz/
http://www.ckklic.cz/
http://www.kmtravel.cz/
http://www.kotour.cz/
http://www.kompastour.eu/
http://www.ck-kontakt.cz/
http://www.kovotour.cz/
http://www.krasimtour.cz/
http://www.kretatravel.cz/
http://www.kudrna.cz/
http://www.ckoaza.cz/
http://www.ckoaza.cz/
http://www.latinotravel.cz/
http://www.levante.cz/
http://www.likidistravel.cz/
http://www.livingstone.cz/
http://www.ludor.cz/
http://www.mplus.cz/
http://www.adrenalinecentre.cz/
http://www.marco-polo.cz/
http://www.marinetour.cz/mainpage-marinetour.tab.cs.aspx
http://www.marted.cz/
http://www.mauthner.cz/
http://www.maxireisen.cz/
http://www.maxirelax.cz/
http://www.maxirelax.cz/
http://www.ckmayer.cz/
http://medinatours.cz/
http://www.mediteran.cz/
http://www.melissatravel.cz/
http://dovolena-metatour.cz/
http://dovolena-metatour.cz/
http://www.metropolistravel.cz/
http://www.mipro.cz/
http://www.mipro.cz/
http://www.monatour.cz/
http://www.morabezatour.com/
http://www.morastour.cz/
http://www.mtmtour.cz/
http://www.myplanet.cz/
http://www.natour.cz/
http://www.naturtravel.cz/
http://www.ckneckermann.cz/
http://www.ckneckermann.cz/
http://www.ckneckermann.cz/
http://www.nemo.cz/
http://www.nemotour.cz/
http://www.nev-dama.cz/
http://www.nikolas.cz/
http://www.nirvanatravel.cz/
http://www.nomad.cz/cs/index.php
http://www.novalja.cz/
http://www.orbislink.cz/
http://www.orextravel.cz/cz/
http://www.ckoriginal.cz/
http://www.ck-osveta.cz/
http://www.ck-osveta.cz/
http://www.palma-travel.cz/
http://pantour.cz/
http://www.ckpelhrim.cz/
http://www.ckpelhrim.cz/
http://www.periscope.cz/
http://www.periscope.cz/
http://www.pinocchio.cz/
http://www.planettours.cz/
http://www.planettours.cz/
http://www.plustour.cz/
http://poznani.cz/
http://www.ckpremium.cz/
http://www.primaparta.cz/
http://www.privetour.eu/
http://www.ckpro.cz/
http://www.ckpro.cz/
http://www.promabyt.cz/
http://www.prosperita-travel.cz/
http://www.pttours.cz/
http://www.puxtravel.cz/
http://www.qualitytours.cz/
http://www.quicktour.cz/
http://www.radynacestu.cz/
http://www.redok.cz/
http://www.ckregio.cz/
http://dovolena.ck-rekrea.cz/
http://www.relaxadriatic.cz/
http://www.rivieratour.cz/
http://www.tipnadovolenou.cz/
http://www.roslo.cz/
http://www.rstour.cz/
http://www.rudolfreisen.cz/
http://www.rywal.cz/
http://www.sailtime.cz/
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 Santini Tour - 

Bohuslav Nahodil 

 Sardegna travel 

 Shenkos 

 Siam Travel 

 SIM CK 

 Simon Tourist 

 Sinimar Tour 

 Ski International 

CK 

 Skipas 

 Ski Rakousko 

 Skitur 

 Sky tours 

 Slan tour 

 Snail Travel 

 Sole 

 Soleada 

 Sport-S 

 Sunny Travel 

 Sunset Travel 

 Stefanny 

 T Split Tour 

 Tempo Tours 

 Tep Tour 

 Terno Tour 

 Tezis 

 Tilia 

 Time Travel 

 Tipatour 

 TopFly 

 Tourbox 

 Touristika Travel 

 TourTrend 

 Travel 2002 

 Travel club ČSAD 

Tišnov 

 Travel First Class 

 TravelTrex GmbH 

 Triotour 

 Trip4you 

 Unitour 

 Unitravel Group 

 Valaška CK 

 Vedita 

 Veligradtour 

 Viamare 

 Victoria CK - Ing. 

Ladislav Jarý 

 Vitalita Travel - 

Hana Lisníková 

 Vítkovice Tours 

 Viva Travel - Ing. 

Karel Topič 

 Vladatour 

 VTT 

 Wellness Tour 

 WeREco 

 White Grant 

 Wisnar - Ing. Petr 

Wisnar 

 You Travel 

 Yougolf 

 Zájezdy pro děti - 

Ivana Jeţková 

 Zante Tour 

 Zlíntour trips 

 Zoja Ličková 

 Zubatý CK 

http://www.santinitour.cz/
http://www.santinitour.cz/
http://www.sardinie.cz/
http://www.shenkos.cz/
http://www.siamtravel.cz/
http://www.simholidays.cz/
http://www.simon-tourist.cz/
http://www.sinimar.eu/
http://www.skirakousko.cz/
http://www.skirakousko.cz/
http://www.skipas.cz/
http://www.skirakousko.cz/
http://www.skitur.cz/
http://lyzarske-zajezdy.sky-tours.cz/
http://www.slantour.cz/
http://www.snailtravel.cz/
http://www.sole.cz/
http://www.soleada.cz/
http://www.sport-s.cz/
http://www.sunnytravel.cz/
http://www.cksunset.cz/
http://www.stefanny.cz/
http://www.tsplittour.cz/
http://www.tempotours.cz/
http://www.teptour.cz/
http://www.ternotour.cz/
http://www.tezis.cz/
http://www.ck-tilia.cz/
http://www.time-travel.cz/
http://www.tipatour.cz/
http://www.topfly.cz/
http://tourbox.cz/
http://www.touristika.cz/cz/
http://www.tourtrend.cz/
http://www.travel2002.cz/
http://www.travelclubck.cz/
http://www.travelclubck.cz/
http://www.zajezdy-dovolena.eu/
http://www.summertrex.cz/
http://www.triotour.cz/
http://www.trip4you.cz/
http://www.unitour.cz/
http://www.unitravelgroup.cz/
http://www.ckvalaska.cz/
http://www.aaa-bulharsko.cz/
http://www.veligrad.cz/
http://www.viamare.cz/
http://www.victoria-ck.cz/
http://www.victoria-ck.cz/
http://www.ck-vitalita.cz/website/mainmenu/zajezdy/
http://www.ck-vitalita.cz/website/mainmenu/zajezdy/
http://www.ckvt.cz/
http://www.vivatravel.cz/
http://www.vivatravel.cz/
http://www.vladatour.cz/
http://www.vtt.cz/
http://www.wellnesstour.cz/
http://www.wereco.eu/
http://www.whitegrant.cz/
http://www.wisnar.cz/
http://www.wisnar.cz/
http://www.you-travel.cz/
http://www.yougolf.cz/
http://www.zajezdyprodeti.cz/
http://www.zajezdyprodeti.cz/
http://www.zantetour.cz/
http://www.zlintourtrips.cz/
http://www.zojalickova.cz/
http://www.ck-zubaty.cz/
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Příloha 2.: Dotazník – podnikatelský plán 

Váţení podnikatelé a zástupci firem, 

dovoluji si Vás poţádat o vyplnění následujícího dotazníku, který je součástí mé 

diplomové práce. Cílem dotazníku je zjištění informací o vyuţívání podnikatelského 

plánu a formování strategií ve Vašem podniku. Všechny údaje jsou anonymní a budou 

pouţity pouze pro účely mé práce.  

Předem Vám děkuji za Vaši ochotu a čas. 

Bc. Alexandra Srnková 

Studentka Jihočeské univerzity, ekonomické fakulty 

1. Jste: 

 Právnická osoba  

 Fyzická osoba 

 

2. Počet zaměstnanců činí: 

 Do 10 zaměstnanců (mikropodnik) 

 10 aţ 50 zaměstnanců (malý podnik) 

 50 aţ 250 zaměstnanců (střední podnik) 

 Více neţ 250 zaměstnanců (velký podnik) 

 

3. Ve kterém roce byla Vaše firma založena: 

 

4. Byl před založením podniku nebo v průběhu podnikání sestaven 

podnikatelský plán? 

 Ano  

 Ne 

Je-li Vaše odpověď Ne, neodpovídejte, prosím, na otázky č. 5 – 7. Pokračujte otázkou č. 

8. 
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5. Podnikatelský plán byl sepsán: 

 Odbornou firmou 

 Zakladatelem podniku 

 Vedoucími pracovníky 

 Jiné:  

 

6. Podnikatelský plán byl sepsán za účelem: 

 Získání úvěru 

 Utřídění myšlenek 

 Formulování vizí podniku 

 Sepsání strategie podniku 

 Jiné: 

 

7. Aktualizujete Váš podnikatelský plán? 

 Ano 

 Ne 

 

8. Uvítal/a byste jednoduchou příručku, jak sestavit podnikatelský plán?  

 Ano 

 Ne 

 Nevím 

 

9. Má Vaše firma definované cíle, kterých chce dosáhnout? 

 Ano 

 Ne 

 

10. Ví o těchto cílech zaměstnanci? 

 Ano, všichni zaměstnanci 

 Ano, ale jen na vedoucích pozicích 

 Ne 
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11. Seznamujete své zaměstnance se strategiemi, kterými chcete stanovených 

cílů dosáhnout?  

 Ano, všechny zaměstnance 

 Ano, ale jen na vedoucích pozicích 

 Ne 
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Příloha 3.: Dotazník – cestovní agentura 

Váţená respondentko, váţený respondente, 

dovoluji si Vás poţádat o vyplnění následujícího krátkého dotazníku, který je součástí 

mé diplomové práce. Cílem dotazníku je zjištění informací o vyuţívání cestovních 

kanceláří a cestovních agentur. Všechny údaje jsou anonymní a budou pouţity pouze 

pro účely mé práce. 

Předem Vám děkuji za Vaši ochotu a čas. 

Bc. Alexandra Srnková 

Studentka Jihočeské univerzity, ekonomické fakulty 

1. Věková skupina: 

 Do 20 let 

 21 aţ 30 let 

 31 aţ 40 let 

 40 aţ 50 let 

 51 aţ 60 let 

 61 aţ 70 let 

 71 a více  

 

2. Do zahraničí cestuji: 

 S cestovní kanceláří, cestovní agenturou 

 Sám, bez cestovní kanceláře/ agentury 

 Záleţí na cílové destinaci 

 Necestuji 

 

3. Cestovní kancelář/ agenturu bych si vybral/a na základě (více možností 

odpovědi): 

 Reklamy 

 Doporučení známého 
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 Vlastních zkušeností 

 Dostupnosti 

 Jiné:  

 

4. Jakým způsobem objednáváte dovolenou: 

 Osobní návštěva v cestovní kanceláři/ agentuře 

 Internet 

 Telefonicky 

 Jiné:  

 

5. Jaký druh dovolené upřednostňujete:  

 pobytové zájezdy v zahraničí  

 pobytové zájezdy v České republice  

 poznávací zájezdy v zahraničí  

 poznávací zájezdy v České republice  

 prodloužené víkendy v zahraničí  

 prodloužené víkendy v České republice 

 

6. Preferujete zájezdy: 

 First minute – sleva z důvodu časné objednávky 

 Katalogové zájezdy za katalogové ceny 

 Last minute – zlevněné zájezdy na poslední chvíli  

 


