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Úvod 
 

Malí a st�ední podnikatelé (MSP) hrají významnou roli nejen p�i vytvá�ení 

nových pracovních p�íležitostí, ale p�sobí také jako faktor sociální stability a 

ekonomického rozvoje. Tento sektor je Evropskou unií považován za páte� evropské 

ekonomiky a hybnou sílu inovací, zam�stnanosti a sociální integrace. V �R mají malé a 

st�ední podniky podstatný dopad na celkový ekonomický a tím i sociální vývoj zem� a 

jednotlivých jejich region�. 

 

Každoro�n�  vzniká v �R �ada drobných a malých podnik�. A není se �emu 

divit, vždy	 v dnešní dob� snad m�že za�ít podnikat v podstat� každý. N�kte�í si cht�jí 

splnit sv�j sen, jiní se cht�jí stát nezávislými, d�vod� m�že být mnoho. 

Každý, kdo uvažuje o podnikání, nebo jeho rozší�ení, chce podnikat úsp�šn�. 

Sám je p�esv�d�en o tom, že se mu to poda�í. Aby byl schopen dosáhnout tohoto cíle, 

musí velmi objektivn� posoudit, jak vypadají základní p�edpoklady pro podnikání �i 

rozvoj firmy v oboru, ve kterém chce svoje znalosti uplatnit. Trh je totiž stále 

náro�n�jší. Proto je nutné využít pravidel a zp�sob�, které umož�ují snížit rizika 

neúsp�chu. 

 

Základem podnikání jsou ekonomické obory makro a mikroekonomie, které 

definují podmínky, ve kterých bude podnikání rozvíjeno. Jsou to oblasti managementu, 

které umož�ují poznat zásady �ízení podnikatelských �inností. Navazuje marketing jako 

popis �inností, které umož�ují sledovat chování zákazník� v reálném prost�edí, a 

následn� využitím marketingových metod m�že podnikatel ovlivnit chování vybraných 

zákaznických skupin. D�ležité jsou znalosti pravidel podnikání udávané zákony a 

p�edpisy, které ur�ují obecné zásady, podle kterých podnikání v reálném prost�edí 

probíhá. Pravidla, podle kterých podnikatel rozhoduje, dokladuje a zapisuje výsledky 

podnikání, jsou obsahem zásad ú�tování a �ízení finan�ních tok�. 

Zabezpe�ení prosperity a úsp�šného rozvoje podniku v náro�ných podmínkách 

tržní ekonomiky není jednoduchou záležitostí. Jedním z významných p�edpoklad� 

dosažení tohoto cíle je promyšlená rozvojová strategie podniku, p�íprava a realizace 

projekt�, kterými podnik tuto strategii uskute��uje. Podnikatelské plány, které z nich 

vyplývají, p�edstavují nejen významný nástroj pro �ízení rozvoje podniku, ale také 
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d�ležitý podkladový materiál, který by m�l p�esv�d�it potenciální investory o 

výhodnosti projektu a tím je p�im�t k poskytnutí kapitálu, pokud vlastní zdroje podniku 

nedosta�ují. 

Kvalita p�ípravy a úrove� realizace podnikatelských projekt� ovliv�uje 

zásadním zp�sobem existenci i budoucí rozvoj firmy. Podnikatelský projekt p�edstavuje 

jeden z nejd�ležit�jších faktor� prosperity podnikání. 

 

Za�ít podnikat je zdánliv� jednoduché, ale udržet se „nad vodou“ nebo mít 

dokonce úsp�ch, to už zdaleka tak snadné není. V dnešní dob� spousta menších firem 

vykazuje zisk a n�které dokonce p�ekvapiv� rostou. Na �em tedy záleží úsp�ch �i krach 

firmy? Je samoz�ejm� d�ležité být ve správný okamžik na správném míst�, ale musíme 

si to také p�edem dob�e naplánovat.  
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1. VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 

 
Diplomová práce na téma Podnikatelský plán na rozší�ení malé firmy je 

zpracována pro firmu Tomáš St�alka, která podniká v oblasti pot�eb pro zem�d�lství, 

zahradu a domácnost. Tato firma sídlí ve Frenštát� pod Radhošt�m a má zde již 

dlouholetou tradici. Nabízený sortiment se neustále rozši�uje a stávající prodejna, která 

se již n�kolikrát zv�tšovala, již není dosta�ující. Proto chce firma na p�ilehlém pozemku 

vystav�t novou prodejnu ve stylu "supermarketu", samoz�ejm� však o mnohem menší 

rozloze. Na místní pom�ry by to však byl tém�� "supermarket" nabízející zboží pro 

zem�d�lské, zahrádká�ské a domácí pot�eby. M�sto Frenštát pod Radhošt�m s jeho 

p�ilehlými obcemi je lokalitou, kde v�tšina lidí žije v rodinných domech a mnoho lidí 

stále vlastní i zem�d�lská pole. Proto by výstavba v�tší prodejny m�la obstát. 

Malé a st�ední podniky vytvá�ejí zdravé podnikatelské prost�edí, zvyšují 

dynamiku trhu, mají schopnost absorbovat podstatnou �ást pracovních sil uvol�ovaných 

z velkých podnik� a jsou stabilizujícím prvkem ekonomického systému. D�ležitost 

ekonomického a sociálního p�ínosu malých a st�edních podnik� je charakterizována 

schopnostmi: 

- zmír�ovat negativní d�sledky strukturálních zm�n, 

- p�sobit jako subdodavatelé velkých podnik�, 

- vytvá�et podmínky pro vývoj a zavád�ní nových technologií, 

- vytvá�et pracovní p�íležitosti za nízkých kapitálových náklad�, 

- rychleji se adaptovat na požadavky a výkyvy trhu, 

- vypl�ovat okrajové oblasti trhu, které nejsou pro v�tší podniky zajímavé, 

- decentralizovat podnikatelské aktivity a napomáhat rychlejšímu rozvoji 

region�.1 

                                                 
1 Podle zdroje: Koncepce rozvoje malého a st�edního podnikání na období 2007 – 2013[online].  [2006-04-18]. [cit. 

2007-03-13]. Dostupné z: <http://www.businessinfo.cz/cz/clanky/male-a-stredni-podnikani/koncepce-rozvoje-msp-

2007-2013/1000503/40192>. 
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Každý, kdo se chce na trhu prosadit, musí nejen efektivn� pracovat, ale musí být 

i dostate�n� flexibilní. A co je nemén� podstatné, nesmí mu chyb�t schopnost své 

výrobky �i služby prosadit. Dobrý podnikatel má jasnou p�edstavu, jak prosadit své cíle. 

Úsp�šný malý a st�ední podnik vytvá�í nová pracovní místa jak pro stát, tak 

bohatství pro ty, kte�í riskovali jak sv�j �as tak i kapitál. Nem�li bychom zapomínat, že 

je to práv� st�ední stav v�etn� st�edních a malých podnikatel�, kdo je zárukou a páte�í 

demokracie, a že jejich podpora a úsp�šný rozvoj jsou pro spole�nost klí�ové. 

 

Promyšlený a dob�e od�vodn�ný podnikatelský plán bývá p�edpokladem získání 

financování z externích zdroj�. Ukazuje investorovi nebo bance, že podnikatel ví, jak 

svou firmu dále rozvíjet, upev�ovat její postavení na trhu a zvyšovat její hodnotu. 

Podnikatelský plán ale není pot�eba jen pro investora �i banku, ale slouží p�edevším 

samotnému podnikateli, jeho zam�stnanc�m k formulaci a definici cíl� spole�nosti a 

nástroj�, které jsou pro jejich dosažení d�ležité. Je nutné si uv�domit, že podmínky na 

trhu se m�ní a že firma, podnikatel a jeho plán se musí m�nit s ním. 

„Je strategickou chybou, domnívají-li se manaže�i a podnikatelé, že 

podnikatelský plán je dokument, který slouží pouze jako podklad k úsp�šnému vy�ízení 

bankovních úv�r�, a podle toho pak p�istupují k jeho vypracování. Podnikatelský plán 

výrazn� p�ekra�uje hranice finan�ních a obchodních odd�lení. Je to ur�itá forma 

jízdního �ádu, kterou sd�lujeme investor�m, vlastník�m, bankám a všem 

zainteresovaným osobám, že naše strategické cíle mají reálný základ a že je s ohledem 

na naše obchodní, marketingové, personální, výrobní a finan�ní možnosti také 

dokážeme naplnit. Prost�ednictvím podnikatelského plánu prokazujeme nejen to, že si 

v��íme, ale i to, že víme, jak svých cíl� dosáhnout. Nepochopení principu 

podnikatelského plánu znamená, že jsme nepochopili elementární základy �ízení 

firmy.“2 

 

 

                                                 
2 Karel Havlí�ek, viceprezident Asociace malých a st�edních podnik� �R. Podle zdroje: Jak napsat podnikatelský 

plán, aneb kudy vede cesta k úsp�chu [online]. 2005. [cit. 2007-03-13]. Dostupné z: 

<http://www.czechinvest.org/web/pwci.nsf/dwnl/6EF6E8717BC7D6C2C12570900028F03A?OpenDocument>. 
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1.1. Cíl diplomové práce 

                      

Cílem této diplomové práce je zanalyzovat danou firmu a navrhnout 

podnikatelský plán pro její rozší�ení. 

Tyto cíle vyžadují zpracování t�chto hlavních, díl�ích problém�: 

- zjišt�ní teoretických p�ístup� pro tvorbu podnikatelského plánu, 

- analýzu tržních podmínek, 

- návrh organiza�ního plánu, 

- návrh marketingového plánu, 

- návrh finan�ního plánu. 

 

Zpracování t�chto problém� povede k dosažení firemních cíl�. Prvotním cílem 

v�tšiny podnik� je maximalizace jeho budoucí hodnoty, k �emuž tato diplomová práce 

také sm��uje, ale d�ležité je zejména zákaznické hledisko. Cílem firmy je p�edevším 

spokojený zákazník. Pro zmín�nou firmu je nemyslitelné, aby p�icházela o zákazníky, 

protože neposkytuje dostate�né služby, p�íjemnou atmosféru, �i pohodlný nákup. 

 
Mým cílem je tedy zpracovat podnikatelský plán, který poslouží firm� 

k zodpov�zení na nejd�ležit�jší otázky, týkající se chodu firmy po rozší�ení, ale také 

bance jako dokument, díky n�muž se  bude rozhodovat o poskytnutí bankovního úv�ru 

sloužícího k realizaci nebo podpo�e podnikatelského plánu. 
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2. TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 

 

2.1. Podnikatelské prost�edí 

                    

Malí a st�ední podnikatelé jsou vysoce citliví na kvalitu podnikatelského 

prost�edí. Podnikatelské prost�edí je tvo�eno širokou škálou podmínek pro podnikání  

v oblasti legislativy, v oblasti institucionální infrastruktury a v oblasti fungování trh�. 

Na vytvá�ení podnikatelského prost�edí se podílejí zejména státní orgány 

reprezentované zákonodárnými sbory a ministerstvy a jim na rove� postavenými orgány 

státní správy, státem z�ízené nebo státem podporované instituce a agentury, soudy, 

orgány ve�ejné samosprávy, vzd�lávací za�ízení všech typ�, výzkumná a vývojová 

pracovišt�, subjekty p�sobící v oblasti pen�žnictví, banky, pojiš	ovny, instituce 

kapitálového trhu, leasingové spole�nosti, podnikatelská samospráva (komory, svazy, 

asociace, spolky a další) a poradenské, zprost�edkovatelské a obdobné organizace, ale 

také tržní subjekty - reální a potenciální konkurenti a reální a potenciální koopera�ní 

partne�i. 

Podnikatelské prost�edí �eské republiky, ve kterém p�sobí malí a st�ední 

podnikatelé po vstupu �eské republiky do Evropské unie, se vyzna�uje t�mito hlavními 

rysy: 

• relativn� vysokou mírou otev�enosti ekonomiky, která se prohloubila vstupem 

do Evropské unie, 

• harmonizací v�tšiny národních p�edpis� s legislativou Evropské unie, 

• klesající mírou dan� z p�íjmu, p�i zachování relativn� vysokého zdan�ní práce 

(odvody na zdravotní a sociální pojišt�ní) a celkové složitosti da�ového systému 

a jeho relativn� vysoké administrativní náro�nosti, zejména pro drobné 

podnikatele, 

• vysokou mírou ochrany zam�stnanc� p�i ukon�ování pracovního pom�ru 

omezující pružnou reakci na vývoj trhu, 
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• omezeným kapitálovým trhem a chyb�jícím kapitálovým trhem pro spole�nosti 

mimo hlavní trh, 

• konsolidovaným bankovním sektorem a leasingovým trhem s rostoucí nabídkou 

produkt� pro malé a st�ední podnikatele, 

• chyb�jícími nástroji pro financování vysoce inovativních projekt� menších 

podnikatel� s kratší historií a dosud minimálním významem investic business 

angels, 

• zlepšujícími se možnostmi vymahatelnosti práva a rostoucím rozsahem 

informací o úv�rové historii dlužník�, avšak se zatím p�etrvávající pom�rn� 

dlouhou dobou pot�ebnou k vymáhání pohledávek, 

• strukturou nabídky pracovní síly, která z hlediska její kvalifikace a lokalizace 

postupn� reaguje na pot�eby trhu a �ešení díl�ích deficit�, 

• již pom�rn� vysp�lým a propracovaným systémem institucí a nástroj� pro 

poskytování p�ímých a nep�ímých podpor pro malé a st�ední podnikatele s 

vysokým podílem ve�ejných prost�edk� využívaných pro nep�ímé formy 

podpory, p�evažujícím podílem dotací jako nástroje p�ímé podpory a pom�rn� 

administrativn� náro�nými procedurami pro získání a vyplácení v�tšiny typ� 

podpor, 

• vytvo�ením a rozvojem nezbytných struktur pro �erpání prost�edk� z evropských 

fond� a rostoucí zkušeností v této oblasti, 

• p�ílivem zahrani�ních investic generujících poptávku po subdodavatelích 

zvyšujících kupní sílu v regionech jejich realizace a vytvá�ejících rostoucí trhy 

pro terciární obory �innosti, zejména obchod a služby, 

• zlepšující se nabídkou pr�myslových zón na zelené louce a dalších vhodných 

podnikatelských nemovitostí a nedostate�ným využitím již d�íve vzniklých, nyní 

však nevyužívaných a zanedbaných produktivních ploch, 

• nedostate�nou infrastrukturou k usnadn�ní p�enos� výsledk� výzkumu vývoje 

do komer�ního využití.3 

                                                 
3 Podle zdroje: Analýza �eského pr�myslu a podnikatelského prost�edí �R p�ed vstupem do EU [online]. 

 [2006-04-18]. [cit. 2007-02-25]. Dostupné z: <http://www.newsletter.cz/view.php?cisloclanku=2004040201>. 
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Pozice malých a st�edních podnikatel� byla v posledních 7 letech pom�rn� 

stabilní. Z dosaženého stavu a vývojových tendencí vyplývají tyto hlavní záv�ry: 

• malí a st�ední podnikatelé p�edstavují stabilizující prvek zejména z pohledu 

zam�stnanosti, kde si trvale udržují podíl t�sn� nad 60 % celkové zam�stnanosti 

s mírnou tendencí k r�stu,  

• malí a st�ední podnikatelé byli doposud schopni držet krok s vývojem 

efektivnosti a výkonnosti ve velkých podnicích. To prokazuje zachování jejich 

podílu na HDP a vývozu (okolo 35 %), výkonech i vyprodukované p�idané 

hodnot� (nad 50 %),  

• malí a st�ední podnikatelé výrazn� p�evažují z hlediska podílu na zam�stnanosti 

i p�idané hodnot� v pohostinství, ve službách, v obchod� a ve stavebnictví, a to s 

podílem 80 % a více,  

• v pr�myslu a doprav� mají malí a st�ední podnikatelé p�ibližn� t�etinový podíl 

na zam�stnanosti a tvorb� p�idané hodnoty,  

• rostoucí a relativn� vysoký je podíl malých a st�edních podnikatel� na celkových 

investicích realizovaných v �R, který v roce 2004 již p�esáhl 50 % a tento trend 

pokra�uje,  

• z hlediska struktury samotného sektoru malých a st�edních podnikatel� mají 

nejvýznamn�jší podíl podnikatelé p�sobící v n�kterých odv�tvích 

zpracovatelského pr�myslu, obchodu a služeb,  

• p�etrvávající technologické zaostávaní v �ad� odv�tví je k dosažení pot�ebné 

konkurenceschopnosti dosud kompenzováno levn�jší pracovní silou a relativn� 

dlouhou reálnou pracovní dobou4. 

 

                                                 
4 Podle zdroje: Analýza �eského pr�myslu a podnikatelského prost�edí �R p�ed vstupem do EU [online]. [2006-04-

18]. [cit. 2007-02-25]. Dostupné z: <http://www.newsletter.cz/view.php?cisloclanku=2004040201>. 
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2.2. Podnikatelský plán 

 

Nedílnou sou�ástí p�ípravných prací spojených se založením firmy je zpracování 

zakladatelského rozpo�tu a podnikatelského plánu. Podnikatel, který uvažuje o založení 

firmy si musí položit otázku, v �em a jak bude podnikat, a potom tuto úvahu promítnout 

do finan�ní podoby. Podnikatelský plán, nebo-li business plán, lze ozna�it za v�bec 

nejd�ležit�jší prvek v procesu získávání kapitálu pro rozjezd podnikatelského zám�ru �i 

rozší�ení aktivit. 

 

„Podnikatelský plán je písemný dokument zpracovaný podnikatelem, popisující 

všechny podstatné vn�jší i vnit�ní faktory související se zahájením podnikatelské 

�innosti �i fungováním existující firmy. M�žeme jej p�irovnat k autoatlasu, který by 

nám m�l usnadnit odpov�di na otázky typu, kde jsme, kam se chceme dostat a jak se 

tam dostaneme.“5 

„Je strategickou chybou, domnívají-li se manaže�i a podnikatelé, že 

podnikatelský plán je dokument, který slouží pouze jako podklad k úsp�šnému vy�ízení 

bankovních úv�r�, a podle toho pak p�istupují k jeho vypracování. Podnikatelský plán 

výrazn� p�ekra�uje hranice finan�ních a obchodních odd�lení. Je to ur�itá forma 

jízdního �ádu, kterou sd�lujeme investor�m, vlastník�m, bankám a všem 

zainteresovaným osobám, že naše strategické cíle mají reálný základ a že je s ohledem 

na naše obchodní, marketingové, personální, výrobní a finan�ní možnosti také 

dokážeme naplnit. Prost�ednictvím podnikatelského plánu prokazujeme nejen to, že si 

v��íme, ale i to, že víme, jak svých cíl� dosáhnout. Nepochopení principu 

podnikatelského plánu znamená, že jsme nepochopili elementární základy �ízení 

firmy.“6  

 

                                                 
5 Podle zdroje: HISRICH, R. D. a PETERS, M. P. Založení a �ízení nového podniku. 1. vyd. Praha: Victoria 

Publishing, a. s., 1996. 501 s. ISBN 80-85865-07-6. 

 
6 Karel Havlí�ek, �editel pro obchodní a marketingovou strategii SINDAT GROUP a viceprezident Asociace malých 

a st�edních podnik� �R. Podle zdroje: Jak napsat podnikatelský plán, aneb kudy vede cesta k úsp�chu [online]. 2005. 

[cit. 2007-03-13]. Dostupné z: 

<http://www.czechinvest.org/web/pwci.nsf/dwnl/6EF6E8717BC7D6C2C12570900028F03A?OpenDocument>. 
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Podnikatelský plán v podstat� konkretizuje zám�ry podnikatele do budoucna. 

Jeho zpracování vyžaduje odvahu a flexibilitu a ve v�tšin� p�ípad� je výsledkem 

týmové práce, do které je zahrnut širší okruh pracovník� podniku. Proto by m�l 

podnikatelský plán sloužit k interním ú�el�m podniku, zejména je však vyžadován 

externími subjekty. 

Pro firmu slouží podnikatelský plán jako plánovací nástroj. Je podkladem pro 

rozhodovací proces a nástrojem kontroly hlavn� v p�ípadech, kdy se firma zakládá nebo 

stojí p�ed zm�nami. Zm�nou m�že být nap�. velká investice, slou�ení s jinou firmou 

nebo naopak její rozd�lení. N�kte�í podnikatelé dávají výtah z podnikatelského plánu 

k dispozici svým zam�stnanc�m, aby se seznámili s cíli firmy a posílili tak jejich 

identitu s firmou. 

„Podnikatelský plán by m�l být alfou a omegou každého podnikatele. 

Mnohokrát jsem od r�zných, a to i relativn� úsp�šných podnikatel�, slyšel, že business 

plán nemají a nepot�ebují. To je ale krutý omyl. Business plán není pot�eba jen pro 

investora, pro banku, potenciálního �lena p�edstavenstva nebo klí�ového partnera, ale 

slouží p�edevším samotnému podnikateli, jeho managementu a zam�stnanc�m 

k formulaci a definici cíl� spole�nosti a nástroj�, které jsou pro jejich dosažení 

nezbytné. Je pot�eba si uv�domit, že podmínky na trhu se m�ní a že firma, podnikatel i 

jeho plán se musí m�nit s ním.7  

 

Ve v�tšin� p�ípad� analyzují externí subjekty na základ� podnikatelského plánu 

firmu proto, aby zjistily, zda je firma p�ipravena ucházet se o n�který druh 

podnikatelské podpory. Je totiž d�ležité p�esv�d�it poskytovatele kapitálu o výhodnosti 

projektu, na jehož financování má být kapitál poskytnut. Kvalitní podnikatelský plán 

m�že totiž významn� p�isp�t k získání pot�ebného kapitálu. 

„Promyšlený, dob�e zd�vodn�ný podnikatelský plán bývá nezbytným 

p�edpokladem získání financování z externích zdroj�. Ukazuje investorovi �i bance, že 

                                                 
7 Ond�ej Bartoš, výkonný �editel TUESDAY Business Network a poradce fondu MCI Management S.A. Podle 

zdroje: Jak napsat podnikatelský plán, aneb kudy vede cesta k úsp�chu [online]. 2005. [cit. 2007-03-13]. Dostupné z: 

<http://www.czechinvest.org/web/pwci.nsf/dwnl/6EF6E8717BC7D6C2C12570900028F03A?OpenDocument>. 
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podnikatel ví, jak svou firmu dále rozvíjet, upev�ovat její postavení na trhu a zvyšovat 

její hodnotu.“ 8 

 

P�i zpracování podnikatelského plánu by se m�ly respektovat obecn� platné 

zásady. Smyslem t�chto zásad není omezovat zpracovatele plánu. Jde jen o to, ukázat 

sm�r, jakým by se m�l podnikatelský plán ubírat, jak by se m�l formulovat tak, aby se 

zvýšil jeho rating v o�ích osob, kterým je sm��ován. Proto by podnikatelský plán m�l 

být: 

• srozumitelný – je vhodné se vyjad�ovat jednoduše, neprezentovat zbyte�n� 

mnoho myšlenek v jedné v�t�, fakta doložit �ísly; 

• logický – myšlenky a skute�nosti uvedené v plánu musí na sebe navazovat, musí 

být podloženy fakty, tvrzení si nesmí odporovat, vhodné je dopln�ní 

harmonogramem; 

• uvážen� stru�ný – myšlenky �i záv�ry je t�eba uvést stru�n�, ne však na úkor 

základních fakt�; 

• pravdivý a reálný – pravdivost a reálnost uvád�ných údaj� by m�la být 

samoz�ejmostí; 

• respektování rizika – podnikatelský plán je o budoucnosti, proto respektování a 

identifikace rizik, pop�. variantnost �ešení zvyšuje d�v�ryhodnost 

podnikatelského plánu.9 

 

Na trhu p�sobila, p�sobí a bude p�sobit nep�eberná �ada firem, a to jak 

z hlediska velikosti, tak odv�tví, právní formy, zp�sobu �ízení apod. Proto není možné 

doporu�it, nebo dokonce na�ídit pevnou strukturu podnikatelského plánu, která by 

vyhovovala všem firmám. Na druhou stranu i p�es tyto rozdíly existují n�které �ásti 

plánu, které by se v n�m m�ly vyskytovat bez ohledu na to, o jakou konkrétní firmu se 

                                                 
8 Jaroslav Horák, p�edseda CVCA. Podle zdroje: Jak napsat podnikatelský plán, aneb kudy vede cesta k úsp�chu 

[online]. 2005. [cit. 2007-03-13]. Dostupné z: 

<http://www.czechinvest.org/web/pwci.nsf/dwnl/6EF6E8717BC7D6C2C12570900028F03A?OpenDocument>. 

 
9 Podle zdroje: VEBER, J., SRPOVÁ, J. a kol. Podnikání malé a st�ední firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2005. 304 s. 

ISBN 80-247-1069-2. 
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jedná. Následující struktura je z výše uvedených d�vod� pouze orienta�ní. Je zde 

zd�raz�ován spíše pohled budoucího investora, poskytovatele kapitálu. Práv� 

nedostatek kapitálu p�i vstupu do podnikání a pot�eba jeho získání bývá velmi �asto 

impulzem pro sestavení podnikatelského plánu. Ve struktu�e jsou uvedeny i ty �ásti 

plánu, pro které za�ínající podnikatel nemá zatím dostatek informací a zpracovávají je 

již zavedené firmy.  

„Podnikatelský plán m�že mít nap�. tuto strukturu: obsah, exekutivní souhrn, 

analýza odv�tví, popis podniku, výrobní plán, marketingový plán, organiza�ní plán, 

hodnocení rizik, finan�ní plán a p�ílohy. 10 
 

 

2.2.1. Obsah 

 

Za�azení obsahu p�ed rozsáhlý písemný dokument se zdá samoz�ejmé, ale �asto 

se na to zapomíná. Tím se zt�žuje vyhledávání informací, které chce n�kdo rychle 

vyhledat. Obsah by m�l být omezen pouze na první t�i úrovn� nadpis�. V�tší 

podrobnost není nutná. 

 

 

2.2.2. Exekutivní souhrn 

 

Shrnutí není chápáno jako úvod, je to zhušt�ná informace o tom, co je na 

následujících stránkách popsáno podrobn�ji. Shrnutí má ve �tená�i vzbudit zv�davost a 

zájem p�e�íst si i zbytek plánu. Zám�rem shrnutí je podat p�esv�d�ivý obraz o cílech 

firmy a cestách k jejich dosažení.11 

 

                                                 
10 Podle zdroje: KORÁB, V., MIHALISKO, M. Založení a �ízení spole�nosti. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2005. 

195 s. ISBN 80-7204-270-X. 

 
11 Podle zdroje: VEBER, J., SRPOVÁ, J. a kol. Podnikání malé a st�ední firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2005. 304 s. 

ISBN 80-247-1069-2. 
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2.2.3.  Analýza odv�tví 

 

Firma jako živý ekonomický organismus nem�že existovat osamocen�. Firma je 

obklopena prost�edím, které na ni p�sobí a ovliv�uje její chování. Firma by m�la své 

vn�jší okolí velmi dob�e znát, protože práv� tam na ni �ekají možné p�íležitosti, ale také 

ohrožení. �initele všeobecného okolí jsou v podstat� mimo dosah firemního 

ovliv�ování. Každá firma je vnímá na základ� konkrétních podmínek a okolností a 

každá je jinak poci	uje. Podnikatel by m�l analyzovat parametry prost�edí, sledovat 

jejich vývojové trendy, ale také se snažit je využít pro další úsp�šný rozvoj své firmy. 

Jde hlavn� o ekonomické �initele (inflace, nezam�stnanost, da�ové a celní podmínky 

aj.), technologické �initele, p�írodní faktory (podnebí, p�írodní zdroje, životní prost�edí), 

politickou situaci a její p�edpokládaný vývoj, legislativní podmínky. 

Zde je nutné zohlednit celou �adu faktor�. Za�azujeme zde zejména analýzu 

konkuren�ního prost�edí, kde jsou zahrnuti všichni významní konkurenti v�etn� jejich 

slabých a silných stránek. Dále je nutné analyzovat odv�tví z hlediska vývojových 

trend� a historických výsledk�. Je také nutné analyzovat zákazníky, na základ� 

provedení segmentace trhu by m�l být vytipován cílový trh pro nový podnik.12 

 

 

2.2.4. Popis podniku 

 

 Na za�átku popisu firmy zpravidla bývá krátká informace o dosavadní existenci 

firmy. M�lo by se zde uvést nejen datum založení, sídlo firmy, majitelé, p�edstavení 

hlavního produktu, ale také motivace k založení. U firem s historií se uvede, zda došlo 

k podstatným zm�nám po dobu existence, jako nap�íklad vým�na vedení, reorganizace 

skupin produkt�, zm�na právní formy nebo vstup strategického investora. Tato �ást by 

m�la obsahovat pouze fakta a m�la by být založena na ov��ených údajích, a to 

minimáln� za t�i roky zp�t. Pokud se p�iloží ješt� ú�etní rozvaha, výsledovka, ukazatele 

finan�ní analýzy a stru�né zhodnocení minulého konkuren�ního postavení firmy, bude 

                                                 
12 Podle zdroje: KORÁB, V., MIHALISKO, M. Založení a �ízení spole�nosti. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2005. 
195 s. ISBN 80-7204-270-X. 
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mít �tená� o historii firmy v�rohodný obraz. Dále je t�eba také definovat strategii firmy, 

tj. dlouhodobé cíle a cesty k jejich dosažení. Formulace cíl� by m�ly být krátké, 

vyjád�eny slovn� i �íseln�. Krom� cíl� je t�eba stru�n� objasnit zp�sob, jakým bude 

strategie doložena, a zdroje, které budou k dispozici. 

 
 P�i posuzování podnikatelského plánu je na charakteristiku d�ležitých osob ve 

firm� kladen velký d�raz. Obvykle se uvádí dosažené vzd�lání a praktické zkušenosti 

vedoucích pracovník� v �ídících funkcích. Klí�ové osobnosti je t�eba p�edstavit 

v pozitivním duchu a nemusíme se bát jejich úsp�chy vyzdvihnout.13 
 

 

2.2.5. Výrobní plán (Obchodní plán) 

 

 V této �ásti by m�l být zachycen celý výrobní proces. Pokud bude nový podnik 

realizovat �ást výroby formou subdodávek, m�li by zde být uvedeni i tito subdodavatelé 

v�etn� d�vodu jejich výb�ru. Také je nutné uvést informace o nákladech a již 

uzav�ených smlouvách. Jestliže bude celou nebo �ást výroby zajiš	ovat sám  podnikatel, 

musí zde být uveden popis závodu, stroj� a za�ízení, dále také používané materiály a 

jejich dodavatelé. 

 

 Pokud nep�jde o výrobní podnik, bude se tato �ást nazývat „obchodní plán“. 

M�l by obsahovat informace o nákupu zboží a služeb, pot�ebné skladovací prostory atd. 

Jestliže p�jde o poskytování služeb, pak se uvádí vazby na subdodávky a tím op�t 

hodnocení vybraných subdodavatel�.14 

 

 

 

                                                 
13 Podle zdroje: KORÁB, V., MIHALISKO, M. Založení a �ízení spole�nosti. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2005. 

195 s. ISBN 80-7204-270-X. 

 
14 Podle zdroje: KORÁB, V., MIHALISKO, M. Založení a �ízení spole�nosti. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2005. 

195 s. ISBN 80-7204-270-X. 
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2.2.6. Marketingový plán 

 

Tato kapitola je d�ležitou sou�ástí podnikatelského plánu, protože objas�uje, 

jakým zp�sobem budou výrobky nebo služby distribuovány, oce�ovány a propagovány. 

Bývají zde také uvedeny odhady objemu produkce nebo služeb, ze kterých lze odvodit 

odhad rentability nového podniku. Marketingový plán bývá �asto potenciálními 

investory považován za nejd�ležit�jší sou�ást zajišt�ní úsp�chu podniku.15 

 

 Prodej zahrnuje ty �innosti, které mají úzký vztah k trhu, tj. analýza trhu, 

plánování obratu, prodeje, distribuci produktu i opat�ení podporující prodej, jako je 

reklama, ú�ast na veletrzích a práci s prospekty. Žádné produkty se totiž neprodají 

samy. Volba, jakým zp�sobem budeme svoje produkty dodávat k zákazníkovi, není 

lehká a je t�eba v ní zohlednit ú�innost každé formy, preference zákazníka a také 

hledisko náklad�. Zavedené podniky mají již distribu�ní cesty vybudované, ale p�esto je 

t�eba se zamyslet, zda by nebylo možné zefektivnit stávající systém. D�ležitým 

faktorem v rámci prodejní politiky je cena našeho produktu. Cenovou strategii je t�eba 

v podnikatelském plánu popsat.16 

 

 

2.2.7. Organiza�ní plán 

 

V této �ásti je popsána forma vlastnictví nového podniku. V p�ípad� obchodní 

spole�nosti je nutné detailn�ji rozvést informace o managementu a dále také údaje 

o obchodních podílech, atd. Je zde shrnuta také celá organizace �inností uvnit� podniku. 

 

                                                 
15 Podle zdroje: Co je vlastn� ten marketingový plán? [online]. 2006. [cit. 2007-03-13]. Dostupné z: 

<http://www.promarketing.cz/view.php?cisloclanku=2002102801>. 

 
16 Podle zdroje: KORÁB, V., MIHALISKO, M. Založení a �ízení spole�nosti. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2005. 

195 s. ISBN 80-7204-270-X. 
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 Personalistika by m�la poskytnout jasný p�ehled o sou�asné situaci 

v personálním zabezpe�ení chodu firmy (po�et a kvalifika�ní struktura pracovník�, 

zavedený systém udržování a zvyšování kvalifikace) a jaké nároky na personál budou 

vyžadovat výše uvedené podnikatelské plány. V soupisu by m�ly být uvedeny i hrubé 

mzdy a platy. P�esné údaje o osobních nákladech se uvedou ve finan�ním plánu.17 

 

 

2.2.8. Hodnocení rizik 

 

P�ed každým novým podnikem vyvstávají ur�itá rizika. Je d�ležité, aby tato 

rizika podnikatel rozpoznal a p�ipravil si tak strategii k jejich zvládnutí. Nejv�tší rizika 

mohou samoz�ejm� plynout z reakce konkurence, ze slabých stránek marketingu, 

výroby, manažerského týmu nebo technologického vývoje. Je tedy žádoucí tato rizika 

analyzovat a p�ipravit alternativní strategii pro p�ípad, že se n�která z nich projeví. 

Pro potenciálního investora je tento p�ístup zárukou toho, že podnikatel si je takových 

rizik v�dom a je p�ipraven jim �elit.18 

 

 

2.2.9. Finan�ní plán 

 

 Finan�ní plán transformuje p�edchozí �ásti podnikatelského zám�ru do finan�ní 

podoby. Prokazuje reálnost podnikatelského plánu. Výstupy finan�ního plánu tvo�í 

plánový výkaz zisku a ztráty, plánovou rozvahu a plán pen�žních tok�. Výstupy 

finan�ního plánu musí mít reálné podklady, tzn. musí být zpracovány na základ� díl�ích 

plán�, které mají být navzájem provázány. Minimální plánovací období je do doby 

vykázání zisku, resp. kladného salda pen�žních tok�. Velmi d�ležité je p�esv�d�it 
                                                 
17 Podle zdroje: STRUCK, U. P�esv�d�ivý podnikatelský plán. 1. vyd. Praha: Management Press, 1992. 136 s. ISBN 

80-85603-12-8. 

 
18 Podle zdroje: KORÁB, V., MIHALISKO, M. Založení a �ízení spole�nosti. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2005. 

195 s. ISBN 80-7204-270-X. 
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externí subjekty o dlouhodob� rentabilním podnikatelském plánu, proto se doporu�uje, 

pro doložení p�íznivého vývoje finan�ní situace, uvést pom�rové finan�ní ukazatele. 

Pat�í mezi n� ukazatele rentability, likvidity, aktivity a zadluženosti.19 

 

 

2.2.10. P�ílohy 

 

V p�íloze je možné uvést nap�. výpisy z obchodního rejst�íku, životopisy 

klí�ových osobností firmy, fotografie nebo výkresy produkt�, výsledky pr�zkum� trhu, 

výkazy zisku a ztráty, rozvahy a pen�žní toky za uplynulé období, reference 

významných osobností, d�ležité smlouvy, získané certifikáty aj.20 

 

 

Podnikatelský plán nemá závaznou formu. Jedná se tedy o doporu�ení, protože  

u nás nikdo závaznou strukturu podnikatelského plánu nevydal. Ne�ídí se tedy zákonem, 

ani žádnou vyhláškou, což dokládá i literatura. A	 se podíváme do jakékoli literatury, 

v každé najdeme trochu jinou strukturu podnikatelského plánu. Obsahov� se však p�íliš 

neliší. Jde spíše o pojmenování jednotlivých kapitol a to, co se do nich zahrnuje. 

 Existují dv� oblasti, které se do podnikatelského plánu n�kdy vkládají. Jedná se 

o silný americký vliv. První touto oblastí je Mission statement, což je v p�ekladu „naše 

mise“. Je to krátký odstave�ek popisující naše vize a cíle. Je pravda, že skoro každá 

velká americká firma má sv�j Mission statement, který �íká sv�tu, že… naším posláním 

je být nejlepší softwarovou firmou na sv�t�, která se bude starat o své zam�stnance i své 

zákazníky a životní prost�edí… 

 Druhou oblastí je Testimonials, nebo-li „doporu�ení“ �i „reference“. Jde o odkaz 

na n�koho, kdo už náš produkt používá a vychvaluje. V Americe je nejen obvyklé, ale 

skoro povinné, uvád�t odkazy na spokojené zákazníky. Je to prost� komer�ní konvence 
                                                 
19 Podle zdroje: VEBER, J., SRPOVÁ, J. a kol. Podnikání malé a st�ední firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2005. 304 s. 

ISBN 80-247-1069-2. 

 
20 Podle zdroje: KORÁB, V., MIHALISKO, M. Založení a �ízení spole�nosti. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2005. 

195 s. ISBN 80-7204-270-X. 
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a kdyby chyb�la, americký zákazník bude znepokojen. V kontextu Evropy se toto 

nedoporu�uje. 

 Z literatury vyplývá, že struktura podnikatelského plánu je ve sv�t� podobná. 

Nikde se nejedná o závaznou strukturu, ale spíše o doporu�ení a místní zvyklosti. 

  

Podnikatelský plán mívá ur�itou posloupnost, která je dána konvencemi, ale 

zárove� je to zcela jednoduchý a logický dokument, který bude schopen p�ipravit 

každý, kdo ovládá základní komunika�ní a numerické dovednosti.21 

 

 

2.2.11.  Plán realizace podnikatelského plánu 

 

 Realiza�ní fáze za�íná rozhodnutím o p�ijetí podnikatelského plánu, dále 

následuje zpracování technické dokumentace, vyjednávání o uzavírání kontrakt�, 

vlastní investi�ní výstavba a až na konci stojí zahájení provozu výrobní jednotky. 

V závislosti na rozsahu a složitosti podnikatelského plánu obsahují všechny tyto fáze 

desítky až tisíce díl�ích �inností a aktivit, které je t�eba vzájemn� skloubit a 

koordinovat. 

 

Plán realizace podnikatelského plánu by m�l p�edevším stanovit: 

� jednotlivé aktivity, které je pot�eba zabezpe�it, 

� termíny, ve kterých je pot�eba dokon�it (nebo zahájit) tyto aktivity, 

� osoby odpov�dné za realizaci jednotlivých aktivit, 

� zdroje (finan�ní prost�edky), které bude realizace jednotlivých aktivit vyžadovat, 

� výsledky, ke kterým by m�ly vést jednotlivé aktivity, 

� vzájemné vztahy a závislost jednotlivých aktivit, 

� aktivity, jež jsou pro úsp�šnou realizaci podnikatelského plánu kritické a kterým 

je proto t�eba v�novat zvýšenou pozornost. 

                                                 
21 Podle zdroje: Jak napsat podnikatelský plán, aneb kudy vede cesta k úsp�chu [online]. 2005. [cit. 2007-03-13]. 

Dostupné z: 

<http://www.czechinvest.org/web/pwci.nsf/dwnl/6EF6E8717BC7D6C2C12570900028F03A?OpenDocument>. 
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Plán realizace podnikatelského plánu také umož�uje up�esnit jeho investi�ní 

náklady. Musí se také po�ítat s tím, že i kdyby byl stanovený plán zpracován s nejvyšší 

pe�livostí, nelze jej považovat za kone�ný a nem�nný. V závislosti na postupu realizace 

a zm�nách vn�jších podmínek je pot�eba �ešit konfliktní situace a plán neustále 

aktualizovat. Potom se tento plán m�že stát ú�inným nástrojem kontroly a �ízení.22 

  

 

2.3.  Zdroje financování 

 

K financování je možné použít dva druhy zdroj� pen�žních prost�edk�, a to 

zdroje interní nebo externí. Interní zdroje financování získává firma na základ� vlastní 

vnit�ní �innosti. Vnit�ním zdrojem je zisk po odvodech, výplat� podíl� spole�ník�m, 

p�ípadn� po pokrytí p�edchozích ztrát. Za vnit�ní zdroje financování lze také ozna�it 

odpisy nebo také prost�edky získané prodejem nevyužitých aktiv a také p�íjmy 

z nedobytných pohledávek. 

 

Externí zdroje jsou zdroje získané mimo vnit�ní �innost firmy. Nej�ast�jšími 

externími zdroji financování mohou být nap�. vklady vlastník�, emise obligací, 

krátkodobé úv�ry, st�edn�dobé a dlouhodobé úv�ry, leasing, rizikový kapitál, dotace.23 

 

 

2.3.1. Bankovní úv�ry 

 

Nej�ast�ji slouží podnikatel�m jako poskytovatelé kapitálu komer�ní banky. 

Poskytnutý kapitál je ve form� úv�ru a jako takový vyžaduje hmotnou garanci nebo 

záruku. Jako záruka m�že sloužit obchodní majetek podniku (nap�. pozemek nebo 

                                                 
22 Podle zdroje: VEBER, J., SRPOVÁ, J. a kol. Podnikání malé a st�ední firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2005. 304 s. 

ISBN 80-247-1069-2. 

 
23 Podle zdroje: KORÁB, V., MIHALISKO, M. Založení a �ízení spole�nosti. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2005. 
195 s. ISBN 80-7204-270-X. 
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budova), ale i osobní majetek vlastník� nebo aktiva ru�itele, který bude za splacení 

úv�ru ru�it. 

Volba bankovního úv�ru bude, dle mého názoru, pro tento podnikatelský plán 

nejvýhodn�jší volbou, proto dále uvádím p�ehled bank a jejich nabídek podnikatelských 

úv�r�. 

 

2.3.1.1. Profi úv�r Komer�ní banky24 

Jedná se o krátkodobý úv�r (se splatností do jednoho roku) �i st�edn�dobý úv�r 

(se splatností do p�ti let). Revolvingový úv�r se vždy poskytuje jako krátkodobý. 

Profi úv�r lze použít k financování: 

• ob�žných prost�edk�, tedy zásob a krátkodobých pohledávek z obchodního 

styku do lh�ty splatnosti,  

• hmotného investi�ního majetku krom� nákupu výpo�etní techniky a softwaru; 

výjimkou je nákup komplexního vybavení pracovišt�, jehož sou�ástí je 

i výpo�etní technika; k financování t�chto pot�eb nelze využít revolvingový 

úv�r,  

• provozních pot�eb (nap�. financování náklad� na opravy a údržbu); 

k financování t�chto pot�eb nelze využít revolvingový úv�r.  

Profi úv�r se splácí postupn� m�sí�ními splátkami, a to od m�síce, který 

následuje po vy�erpání úv�ru.. 

Profi úv�r je zajišt�n avalem na krycí blankosm�nce. U �ástek p�evyšujících 

1.000.000 K� se dále používají standardní zajiš	ovací prost�edky, zejména ru�ení, 

zástavní právo k nemovitosti, k v�ci movité �i k pohledávce. Úv�r se zpravidla používá 

k p�ímému placení dodavatel�m na základ� p�edložených doklad�. Pokud jej nelze 

�erpat takto ú�elov�, p�evádí se na ú�et klienta a KB ú�elovost ov��í pozd�ji podle 

                                                 
24 Podle zdroje: Profi úv�r [online]. 2007. [cit. 2007-04-30]. Dostupné z: 

<http://www.kb.cz/cs/seg/seg3/products/profi_loan.shtml>. 
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údaj� z ú�etnictví klienta. Investi�ní pot�eby se financují vždy na základ� p�edložených 

doklad�. 

U Profi úv�ru se používá pohyblivá úroková sazba vázaná na RS KB v K�  

(u úv�r� �erpaných jednorázov� �i postupn�). Cena Profi úv�ru se �ídí Sazebníkem 

Komer�ní banky. Tento typ úv�ru se poskytuje výhradn� v K�. 

Výhodou Profi úv�ru je to, že tento úv�r je speciáln� p�ipravený pro 

podnikatele a malé a st�ední podniky, má výrazn� zkrácený a zjednodušený schvalovací 

proces a umož�uje operativní financování podnikatelských pot�eb (financovat ob�žné 

prost�edky, po�ízení hmotného majetku, financovat provozní prost�edky). 

Spolu se žádostí o úv�r je t�eba p�edložit následující doklady: 

• aktuální dokumenty oprav�ující k podnikání, 

• ú�etní záv�rku v�etn� da�ového p�iznání a zprávy auditora (pokud je zpráva 

k dispozici) za poslední ú�etní období; (za poslední dv� ú�etní období v p�ípad� 

nových klient�) a aktuální rozvahu a výkaz zisk� a ztrát v�etn� dopl�ujících 

údaj� (u klient�, kte�í vedou ú�etnictví), 

• kopii p�iznání k dani z p�íjmu v�etn� p�íloh podle zákona 337/1992 Sb. za 

poslední ú�etní období spolu s dopl�ujícími údaji (u klient� s da�ovou 

evidencí); kopie da�ového p�iznání musí být opat�ena prezen�ním razítkem 

finan�ního ú�adu, prokazujícím p�evzetí originálu (za poslední dv� ú�etní 

období v p�ípad� nových klient�), 

• u úv�r� s �ástkou p�evyšující 1.000.000 K� doklady k zajišt�ní úv�ru podle 

charakteru zajiš	ovacího prost�edku, 

• 3 m�sí�ní výpisy z b�žného ú�tu, který m�l klient veden u své p�edchozí hlavní 

banky; tyto výpisy však nesmí být za období starší než 6 m�síc� (výpisy 

p�edkládají pouze noví klienti). 
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2.3.1.2. Ú�elový úv�r �SOB25 

 

Ú�elový úv�r se splatností až 30 let, který se m�že �erpat v korunách nebo  

ve vybraných cizích m�nách. 

Parametry úv�ru: 

• �erpání jednorázové i postupné, na vlastní ú�et v �SOB nebo na ú�et dodavatele 

v jakémkoli pen�žním ústavu, 

• splácení jistiny ve splátkách pravidelných (m�sí�ních nebo �tvrtletních), 

nepravidelných (p�izp�sobených nap�. sezónním vliv�m) nebo anuitních, 

• splácení úrok� pravideln� (m�sí�n� nebo �tvrtletn�) nebo anuitn�, 

• úroková sazba m�že být pohyblivá (sazba mezibankovního trhu PRIBOR nebo 

EURIBOR + marže podle firemního rizika) nebo pevná (fixovaná na ur�itá 

období nebo na celou dobu �erpání úv�ru, 

• individuáln� stanovené poplatky. 

Úv�r m�že být použit na po�ízení, opravu nebo modernizaci movité v�ci nebo na 

nákup, výstavbu nebo opravu nemovité v�ci. Úv�r se zajiš	uje nemovitostí, 

pohledávkami, v�cí movitou nebo ru�ením t�etí osobou.  

Žadatel musí doložit: 

• základní údaje o spole�nosti, 

• informace o p�edm�tu financování, 

• ú�edn� ov��enou kopii rozhodnutí p�íslušného orgánu o oprávn�ní  

k podnikání, resp. dokladu prokazujícího právní subjektivitu, 

• ro�ní ú�etní záv�rky za období p�edchozích 3 let (u spole�ností s povinností 

auditu ov��ené auditorem), výro�ní zprávu a zprávu auditora (jsou-li 

zpracovávány), 

                                                 
25 Podle zdroje: �SOB ú�elový úv�r [online]. 2007. [cit. 2007-04-30]. Dostupné z: 

<http://www.csob.cz/bankcz/cz/Firmy/Podnikatele/uvery/CSOB-ucelovy-uver-htm>. 
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• da�ová p�iznání za poslední 3 roky (v�etn� p�íloh p�edaných Finan�nímu 

ú�adu), 

• ekonomické výsledky za poslední m�síc a odpovídající m�síc p�edchozího 

roku v rozsahu ú�etních výkaz� (rozvaha a výkaz zisk� a ztrát), 

• podnikatelský plán podepsaný statutárním orgánem spole�nosti s uvedením 

charakteristiky nosných �inností a dalších významných údaj� o minulém 

vývoji, stavu a perspektivách nosných aktivit, 

• finan�ní plán na dobu úv�rové angažovanosti, 

• potvrzení o bezdlužnosti v��i Finan�nímu ú�adu, �eské správ� sociálního 

zabezpe�ení a p�íslušné zdravotní pojiš	ovn�, 

• prohlášení o vzájemných vazbách k jiným subjekt�m, 

• materiály týkající se navrhovaného zajišt�ní, 

• p�ípadné bankovní reference na spole�nost a její vlastníky, 

• dopl�ující údaje podle požadavku klientského úv�rového pracovníka (nap�. 

komentá� p�í�in výkyv� v ú�etních výkazech, plán investic, �asový rozbor 

pohledávek, aktuální rozbor finan�ních investic, podíl exportu na tržbách a 

rozbor tržeb podle nosných �inností), 

• doklad o zajišt�ní odbytu (podle charakteru produkce). 

 

 

2.3.1.3. Hypotéka podnikatel �eské spo�itelny26 

 

Tento úv�r je ur�en fyzickým osobám s p�íjmy z podnikání posuzovaných na 

základ� obratu. 

  Tento produkt je vhodný: 

• umož�uje Vám doložit p�íjmy na základ� obratu, 

                                                 
26 Podle zdroje: Hypotéka podnikatel [online]. 2007. [cit. 2007-04-30]. Dostupné z: 

<http://www.csas.cz/banka/menu/cs/firmy/nav00000_firmy_nds_188_prod_66>. 
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• vhodný též pokud optimalizujete své da�ové p�iznání, 

• nabízí okamžité po�ízení nemovitosti Vašich sn�, 

• pro všechny klienty nabízí nízké úrokové sazby, 

• k vy�ízení hypotéky pot�ebujete pouze minimum jednoduchých dokument�, 

• splatnost až 30 let, 

• pevná úroková sazba na 1, 2, 3, 4, 5, 10, 15 nebo 20 let. 

 

Hypotéka Podnikatel je použitelná: 

• na koupi nemovitosti (nap�. rodinného domu, bytu v�etn� p�íslušenství - garáž, 

sklep apod.),  

• na koupi podílu na nemovitosti za ú�elem vypo�ádání spoluvlastnických a 

d�dických nárok�,  

• na financování výstavby a stavebních úprav nemovitostí (stavba, rekonstrukce, 

nástavba, p�ístavba),  

• splacení d�íve poskytnutých úv�r� na nemovitosti, vyjma hypote�ních úv�r� 

poskytnutých �eskou spo�itelnou,  

• oddlužení nemovitosti pro bydlení - splacení jiných závazk�, kdy na nemovitosti 

vázne zástavní právo,  

• úhrada za p�evod družstevního podílu v bytovém družstvu p�i zástav� jiné 

nemovitosti,  

• p�edplacení nájemného p�i zástav� jiné nemovitosti,  

• odstupné za uvoln�ní bytu �i domu,  

• a také na všechny prokazatelné náklady související s investicí do nemovitosti 

(poplatky za bankovní služby, ocen�ní nemovitosti, realitní a právní služby, 

apod.).   

Tento úv�r se dá získat ve výši: 

• až do výše 90 % hodnoty zastavené nemovitosti stanovené bankou na základ� 

znaleckého ocen�ní, 
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• minimální podíl vlastních prost�edk� klienta je ve výši 30 % celkových náklad�  

• maximáln� do výše úv�ru 6 mil. K�, minimální výše není stanovena, 

• výše je sou�asn� posuzována dle schopnosti klienta splácet m�sí�ní splátky.  

Zajišt�ní: 

• je zajišt�na smluvním zástavním právem k p�edm�tné nebo jiné nemovitosti na 

území �eské republiky,  

• nemovitost, která je p�edm�tem zástavního práva, musí být pojišt�na a 

pohledávka z pojistného pln�ní zastavena ve prosp�ch �eské spo�itelny.   

K vy�ízení  Žádosti o Hypotéku Podnikatel jsou pot�eba tyto doklady:  

• originál Potvrzení o výši pr�m�rného �istého m�sí�ního p�íjmu žadatel� za 

poslední 3 m�síce nebo originál pracovní smlouvy (Banka kopie), pokud je celý 

p�íjem poukazován na ú�et u �S, pokud ne – ješt� poslední 3 výplaty, 

• p�i soub�hu p�íjm� P�iznání k dani z p�íjm� za poslední rok, v�. p�íloh – kopie 

potvrzená razítkem FÚ a doklad o zaplacení dan� - originál (Banka kopie) 

(pouze v p�ípad� nedostate�ného p�íjmu ze závislé �innosti), 

• popis a základní charakteristika podnikatelské aktivity (historie, jednotlivé 

aktivity a jejich podíl na tržbách, po�et zam�stnanc�, podíl na trhu apod.), 

• p�iznání k dani z p�íjm� za poslední 2 ukon�ená zda�ovací období, v�. p�íloh, 

kopie potvrzená razítkem FÚ (Banka kopie), 

• doklady o zaplacení dan�- originál (Banka kopie), 

• �estné prohlášení o stavu závazk� klienta v��i Finan�nímu ú�adu, Správ� soc. 

zabezpe�ení a zdravotní pojiš	ovn�, 

• informace o aktuální úv�rové a jiné splátkové angažovanosti (typ, splatnost, 

výše splátek, zajišt�ní), 

• stavební povolení s nabytím právní moci (pop�. certifikát autorizovaného 

inspektora) nebo ohlášení stavebních prací spole�n� se souhlasem stavebního 

ú�adu a s projektovou dokumentací ov��enou stavebním ú�adem nebo 

rozhodnutí o umíst�ní stavby, �i územní souhlas - originál (Banka kopie) - 

možno p�edložit až p�ed �erpáním, 
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• smlouva o dílo nebo budoucí smlouva o dílo s dodavatelem stavby - originál 

(Banka kopie), 

• položkový rozpo�et a harmonogram prací - originál (Banka kopie), 

• doklady o úhrad� prací a materiálu - originál (Banka kopie), 

• soupis prací provád�ných svépomocí v�etn� jejich ocen�ní (nabízíme provedení 

znalcem Banky) - originál (Banka kopie). 

Po dobu �erpání se platí úroky z vy�erpané �ástky úv�ru. 

Jistina se za�íná splácet až po jejím úplném vy�erpání formou 

pravidelných m�sí�ních splátek. Úv�r m�že být �áste�n� �i zcela 

splacen bez jakékoliv sankce k datu zm�ny úrokové sazby. 

Úroková sazba je stanovena jako pevná na zvolené období. Po 

vypršení doby platnosti úrokové sazby je možné zvolit stejnou �i 

jinou délku fixace. 

 

 
 
 

Po�et 
let 

Úroková 
sazba 

1 4,29% 
2 4,69% 
3 4,89% 
4 4,99% 
5 5,09% 
10 5,69% 
15 5,89% 
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3. ANALÝZA PROBLÉMU A SOU�ASNÉ SITUACE 

FIRMY 

 

Fungování podniku je ve zna�né mí�e ovlivn�no tím, v jakém prost�edí se 

podnik pohybuje. Obecné neboli makroekonomické okolí p�edstavuje soubor vn�jších 

vliv�, které na podnik p�sobí a ovliv�ují jeho �innost. Tyto faktory podnik nem�že 

vícemén� nijak ovlivnit. Znalost a využití t�chto neovlivnitelných vliv� jsou však pro 

podnik velmi d�ležité. 

 

3.1. PEST analýza 

 

V souvislosti s analýzou prost�edí (i v marketingu) se �asto používá rámec PEST 

(STEP). Jde o uv�dom�ní si politických, ekonomických, sociálních, technologických a 

stále také �ast�ji ekologických (PESTE) faktor�, které ovliv�ují vn�jší prost�edí 

podniku. Mohou to být nap�. faktory uvedené v následující tabulce. 

Politické faktory (nap�.) Ekonomické faktory (nap�.) 
Antimonopolní regulace Trendy GNP 
Ochrana životního prost�edí Úroková míra 
Da�ové právo Nabídka pen�z 
Bariéry zahrani�ního obchodu Míra inflace 
P�ístup k zahrni�ním investor�m Míra nezam�tnanosti 
Stabilita vlády Devalvace/revalvace 
Regulace mezd Zm�na životního stylu 
          

Sociáln�-kulturní faktory (nap�.) Technologické faktory (nap�.) 
Kariérová o�ekávání Výdaje a výzkum a vývoj 
Spot�ebitelská aktivita Zam��ení na technologie 
Po�et uzavíraných manželství Patentová ochrana 
V�kové rozvrstvení Automatizace 
Míra porodnosti Transfer technologií 
Regionální rozd�lení obyvatelstva  
  

Tabulka 1 Rámec PEST27 
                                                 
27 Podle zdroje: Co je vlastn� ten marketingový plán? [online]. 2006. [cit. 2007-03-13]. Dostupné z: 

<http://www.promarketing.cz/view.php?cisloclanku=2002102801>. 
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3.1.1. Politický a legislativní faktor 

 

Podnik, který chce být konkurenceschopný, by se m�l ve své strategické 

orientaci zam��it na dodržování podnikatelských norem obvyklých ve vysp�lém sv�t�  a 

k dodržování zákon� a princip� podnikatelské etiky. 

Politicko - právní prost�edí zahrnuje vliv vládních a politických orgán�, které 

formulují z hlediska státu ekologické, bezpe�nostní a jakostní požadavky ve form� 

zákon�, vyhlášek a p�edpis�.  

Sféra podnikání je v �R upravena zejména Zákonem �. 513/1991 Sb., obchodní 

zákoník; Zákonem �. 40/1965 Sb., ob�anský zákoník; Zákonem �. 455/1991 Sb., 

živnostenský zákon a dalšími ostatními navazujícími právními p�edpisy. P�i 

provozování podnikatelské �innosti je nutné tyto právní p�edpisy dodržovat.  

 

 

3.1.2. Ekonomické faktory 

 

Sou�asná i budoucí situace v ekonomice ovliv�uje sou�asný i budoucí stav 

vývoje podniku. Hovo�íme-li o ekonomických faktorech, máme na mysli p�edevším 

�ty�i základní ukazatele, které charakterizují výkonnost ekonomiky daného státu. 

T�mito ukazateli jsou hrubý domácí produkt, míra inflace, míra nezam�stnanosti a 

obchodní bilance. 

Hrozbou pro firmu Tomáš St�alka je p�edevším r�st cen vstup�, jedná se 

p�edevším o razantní zdražování dodávek elektrické energie, kdy od ledna letošního 

roku došlo k nár�stu cen elektrické energie v pr�m�ru o 7,9 %, dále pak výše minimální 

mzdy, která od 1.1. 2007 �iní 8.000 K�. Rovn�ž cena nafty ovliv�uje celkovou cenu 

zboží. Ceny pohonných hmot st�ídav� klesají a stoupají, je to reakce na vývoj cen paliv 

ve sv�t�. Cena nafty se pohybuje v pr�m�ru okolo 26 – 27 K� za litr a ovliv�uje cenu 

zboží tím, že p�i vyšším zdražování cen nafty, zdražují i dovozci své zboží. Zboží je do 

firmy Tomáš St�alka dováženo kamiony nebo nákladními automobily. V p�ípad�, že si 

majitel jede pro zboží sám, jezdí dodávkovým automobilem typu Peugeot Boxer. 
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Firma Tomáš St�alka v sezónním období (�erven – zá�í) vytvá�í nová pracovní 

místa pro 2 pracovníky, kte�í jsou zam�stnáni na dohodu o provedení práce. 

 

 

3.1.3. Sociáln� – kulturní faktory 

 

Kulturní a sociální prost�edí p�edstavuje �adu faktor�, které vyplývají z hodnot, 

zvyk�, p�ístup� a preferencí obyvatelstva ur�ité zem� nebo oblasti. Ty pak dávají 

celkový sm�r chování a jednání obyvatel v oblasti hospodá�ské, politické a sociální. 

Sociální faktory jsou ovlivn�ny jednak hodnotovými stupnicemi lidí, jejich postojem, 

v�kovou strukturou a v neposlední �ad� také p�íjmy. 

Životní úrove� obyvatel se na jedné stran� zvyšuje, ale na druhé stran� dochází 

ke stále se prohlubujícímu rozdílu mezi jednotlivými sociálními vrstvami obyvatel. Dle 

sociologických pr�zkum� se životní styl obyvatel �R p�izp�sobuje západoevropskému 

stylu. Mezi sou�asné trendy pat�í nakupování ve velkých obchodních centrech, které 

neustále vyr�stají na okraji velkých m�st. 

Sou�asná demografická struktura obyvatelstva je p�íznivá, podíl po�tu obyvatel 

ve v�kové skupin� 20 – 59 let (tj. produktivní v�k), dosahuje relativn� vysoké úrovn� 

(59%). Projevuje se však tendence stárnutí populace, která je zp�sobena nízkou 

porodností. 

Sociální faktory jsou ovlivn�ny také p�íjmy obyvatelstva. �R pat�í mezi zem� 

s nejvyšším da�ovým zatížením obyvatel. Pr�m�rná mzda v dnešní dob� �iní asi 20 tis. 

K�. Nár�st mezd má p�ímý vliv na kupní sílu obyvatelstva, což zase ovliv�uje míru 

životní úrovn� v zemi. 

 

Firma Tomáš St�alka prodává zboží ur�ené zejména pro d�m a zahradu, proto je 

pro ni d�ležité, že v �R roste koup�schopná poptávka a tím se zvyšuje i �ástka, kterou 

je jednotlivec ochoten investovat do svých zálib. Odb�r zboží je p�ímo závislý na tom, 

jak v dané lokalit� lidé realizují údržbu dom� a zahrad a chování domácích zví�at. 
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3.1.4. Technologické faktory 

 
V sou�asné dob� se setkáváme s neustálým a velmi rychlým vývojem v oblasti 

technologie. Firmy jsou nuceny neustále sledovat technologické novinky. V p�ípad� 

firmy Tomáš St�alka nehraje technologický sektor až tak úpln� významnou roli. Jedná 

se zde p�edevším o systém prodeje, co se tý�e pokladen a po�íta��. 

Význam lze p�ikládat také internetu. Tento silný nástroj lze využít v mnoha 

sm�rech (elektronické obchodování, vy�izování objednávek, vyhledávání informací, 

nových dodavatel� atd.). Velký význam má také internet pro vlastní prezentaci firmy. 

Prost�ednictvím firemních webových stránek m�že firma komunikovat se svým okolím 

(zákazníky, dodavateli). 

 

 

3.2.  Porterova analýza 

 

Aby si firma opravdu ujasnila, jaká je její stávající pozice na trhu, musí tento trh 

podrobit analýze. Velmi široce používaným rámcem pro klasifikaci a analýzu faktor� 

p�sobících v odv�tví je Porterova analýza 5ti konkuren�ních sil. Každá z p�ti sil je tím 

v�tší, �ím je siln�jší daný rozhodující �initel/faktor. T�chto p�t sil je reprezentováno: 

• hrozbou vstup� nových konkurent� do odv�tví,  

• vyjednávací silou (schopností) dodavatel�, 

• vyjednávací silou (schopností) kupujících, 

• hrozbou substitut� (náhradních produkt�),  

• intenzitou konkuren�ního boje uvnit� odv�tví. 

  Primárním ú�elem Porterovy analýzy (modelu) je analyzovat atraktivnost 

odv�tví, aby bylo možné p�edvídat ziskovost v odv�tví. Tato analýza je firm� p�ínosem 

také pro p�edcházení ne�ekaných „útok�“ ze strany konkurence a pro pružné reagování 

na neustálé zm�ny v podnikatelském prost�edí. 
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Obrázek 1 Porter�v model p�ti konkuren�ních sil (Five – Forces Model)28 
 

 

Všech p�t konkuren�ních faktor� p�sobí soub�žn� a mohou mít v rozdílné dob� 

rozdílnou intenzitu. Konkuren�ní síly jsou závislé na konkrétním charakteru 

jednotlivých podnikatelských oblastí. Pro jejich rozbor a uplatn�ní v praxi MSP je 

d�ležité si uv�domit, co vlastn� jednotlivé konkuren�ní síly p�edstavují a jak je možné 

se s nimi vyrovnat. Tyto poznatky jsou pak východiskem pro tvorbu konkuren�ní 

strategie a také toho, jak se bude realizovat. 

 

 

3.2.1. Konkurence v odv�tví 

 

 K porozum�ní pozice organizace na trhu je nezbytné prozkoumat její postavení 

v��i konkurent�m nebo rival�m. Nejprve je tedy nutné ur�it, kdo je konkurentem a kdo 

                                                 
28 Podle zdroje: VEBER, J., SRPOVÁ, J. a kol. Podnikání malé a st�ední firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2005. 304 s. 

ISBN 80-247-1069-2. 
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ne, poté vybrat hlavní konkurenty a provést analýzu nap�. z hlediska následujících 

oblastí. 

• Konkuren�ní rámec - Jaký je zám�r konkurenta z hlediska p�sobení na trhu?  

• Strategický zám�r - Jakou strategii z hlediska p�sobení v odv�tví konkurent 

uplat�uje?  

• Cíl z hlediska podílu na trhu - Jaké cíle má konkurent z hlediska podílu na trhu 

a zp�sobu jeho dosažení?  

• Konkuren�ní pozice/situace - Jaká je sou�asná pozice konkurenta v odv�tví?  

• Strategické vystupování - Jak konkurent vystupuje navenek (jak se jeho 

vystupování jeví)?  

• Konkuren�ní strategie - Jaká je konkuren�ní strategie konkurenta? 29 

P�i konkurenci se tedy jedná o sout�žení mezi výrobci nebo poskytovateli 

stejných nebo podobných výrobk� nebo služeb. V�tšinou se jedná o kvalitu, náklady, 

ceny, poskytované služby doprovázející výrobek, �as dodávek aj. V�tšinou platí, že kdo 

je lepší v uvedených parametrech za stejné náklady, ten má pak v�tší nad�ji na 

uplatn�ní. 

 

Konkurence je jedním z nejd�ležit�jších faktor�, které p�sobí na chování firmy. 

Je proto nutné v�novat svým konkurent�m zrovna takovou pozornost jako svým 

zákazník�m, nebo	 svými aktivitami ovliv�uje firma jejich chování a naopak jednání 

konkurence p�sobí na rozhodování firmy. Neustálé srovnávání výrobk�, cen, odbytu a 

propagace s konkurencí umož�uje firm� identifikovat své výhody a nevýhody. 

 

Nejbližší konkurencí firmy Tomáš St�alka je prodejna DOZA, která je umíst�na 

p�ímo naproti objektu firmy Tomáš St�alka. Tato prodejna m�la ze za�átku tém�� stejný 

sortiment nabízeného zboží, avšak postupem �asu za�ala od tohoto zboží ustupovat a 

rozší�ila svou �innost na jiné oblasti. Dále sice prodává chovatelské, zahrádká�ské a 

                                                 
29 Podle zdroje: KE�KOVSKÝ, M., VYKYP
L, O. Strategické �ízení. Teorie pro praxi. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 

2002. 172 s. ISBN 80-7179-578-X. 
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domácí pot�eby, avšak v daleko menším objemu. Naopak ale rozší�ila svou �innost na 

opravu obuvi, �istírnu, �išt�ní pe�í, sb�rnu foto, kniha�ství a tiska�ství. 

Zde je tedy vid�t, že firma Tomáš St�alka má celkem silné postavení na 

tam�jším trhu a konkurence jí spíše ustupuje, zde se také projevuje v�rnost zákazníka. 

Další konkurencí mohou být malé prodejny, které se specializují p�ímo jen na 

jeden druh zboží, jako domácí pot�eby, kv�tiná�ství a zahradnické pot�eby. Ve Frenštát� 

pod Radhošt�m jsou 2 prodejny kv�tiná�ství a zahradnických pot�eb, 1 prodejna pot�eb 

domácích a 1 prodejna, která se specializuje na prodej krmiv pro drobná zví�ata. 

Velkou roli zde hrají také v poslední dob� dosti oblíbená hobby centra, která 

jsou však nejblíže v Ostrav�, což je pro místní obyvatele vzdálenost asi 40 km. Svou 

prodejní plochou se jim prodejna Tomáše St�alky nem�že vyrovnat, avšak nabízeným 

sortimentem, co se tý�e zahrádká�ských, zem�d�lských a domácích pot�eb, se jim m�že 

p�iblížit. Proto je zde také zájem o vystavení nové prodejny s v�tší prodejní plochou. 

  

 

3.2.2. Noví nabízející 

 

 Vstup každé nové firmy do odv�tví ovlivní postavení všech firem, které 

dosavadn� na tomto trhu p�sobí. Každá firma by však m�la s tímto p�ípadem po�ítat a 

pr�b�žn� se na tuto možnost p�ipravovat.  

Otázkou je, jaké nebezpe�ní p�edstavuje vstup nových podnikatel� do této 

oblasti podnikání, zda je to pro n� jednoduché �i nikoliv. Žádná firma by nem�la usnout 

na vav�ínech, ale m�la by se aktivn� p�ipravovat na možnost p�íchodu nového 

konkurenta a to nap�. neustálým zvyšováním kvality svých produkt�, zkvalit�ováním 

vztahu se zákazníky, zvyšováním kvalifikace zam�stnanc�, vylepšováním 

doprovodných služeb apod. Oblastí, ve kterých se firma m�že dále rozvíjet a zlepšovat 

je mnoho. 

 

 V dnešní dob� m�že v podstat� za�ít podnikat kdokoliv. Ale je vstup pro 

nová�ky do podnikání snadný? Dnes již existují r�zné podpory �i zvýhodn�ní pro 

za�ínající podnikatele, ale na druhé stran� existuje stále i mnoho bariér. Mezi tyto 
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bariéry m�žeme za�adit zdlouhavé vy�izování nutných záležitostí souvisejících 

s podnikáním a v�bec jeho za�átkem, založením firmy, dále neustále se m�nící 

legislativu a nep�ehledný a pom�rn� složitý da�ový systém. Proto je vždy nutné na 

za�átku podnikání d�sledn� promyslet všechna pro a proti. 

 

 Založit si firmu na prodej zboží není dnes velký problém. Ale otev�ít si prodejnu 

se zem�d�lskými pot�ebami v oblasti Frenštátska by bylo asi celkem riskantní. Firma 

Tomáš St�alka je v této oblasti nejv�tším a nejznám�jším prodejcem obilovin a osiv a 

prodej ostatního zboží, jako jiných zem�d�lských, zahrádká�ských a domácích pot�eb, 

dotvá�í „obraz“ nakoupit vše pot�ebné „pod jednou st�echou“. Tedy obava z p�íchodu 

nové konkurence na místní trh není p�íliš vysoká, obava spíše p�evládá z moderního 

trendu nákupu ve velkých hobby centrech. 

 

 

3.2.3. Hrozba substitut� 

 

 V této oblasti m�že firmu ohrozit ta konkurence, která produkuje substituty, jenž 

dokáží nahradit dosavadní prodávané výrobky nebo služby nabízené na trhu. Je tedy 

možné, že n�kte�í zákazníci naleznou u konkurence lepší zázemí a pak tedy p�ejdou 

k ní. Jejich p�ání se tak budou uspokojovat jinými produkty i službami. Aby takové 

situaci firma p�edešla, je nutné, aby na p�áních zákazníka spolupracovala p�ímo s tím 

konkrétním zákazníkem. Nakonec je to p�ece zákazník, který rozhodne, zda p�ijde p�íšt� 

k nám nebo ke konkurenci. 

Rozhodujícími �initeli p�i hrozb� substitut� jsou: 

• náklady na p�echod k novému (substitu�nímu) výrobku,  

• ochota (sklon) p�ejít na substitu�ní produkt,  

• relativní výše cen substitut�. 

V oblasti prodeje zem�d�lských a zahrádká�ských pot�eb zatím nevidím žádnou 

hrozbu substitut�, která by následn� ohrožovala existenci firmy Tomáš St�alka. Myslím 
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si, že v oboru zem�d�lství se jen t�žko hledají substituty, které by nahradily stávající 

obiloviny, krmiva a používané nástroje. 

 

3.2.4. Zákazníci 

 

Potenciálním zákazníkem firmy Tomáš St�alka je každá fyzická osoba, která 

vlastní d�m �i byt, zahradu, pole nebo chová domácí zví�ata. V druhém p�ípad� jsou to 

také malé prodejny z okolních vesnic, které nabízejí smíšené zboží, mezi které se �adí i 

domácí a zahrádká�ské pot�eby, v neposlední �ad� je to také m�sto Frenštát pod 

Radhošt�m. 

 

  2005 2006 
leden 1071 1250 
únor 1099 1525 
b�ezen 2388 2194 
duben 5129 4384 
kv�ten 4115 4662 
�erven 2600 3037 
�ervenec 2649 2794 
srpen 2693 2773 
zá�í 2771 2979 
�íjen 3254 3429 
listopad 2336 2258 
prosinec 1488 1845 
celkem 31593 33130 

 
Tabulka 2 Po�et zákazník� firmy Tomáš St�alka 

 
 

Zam�stnanci firmy Tomáš St�alka obslouží ro�n� více než 30 tis. zákazník�, 

v roce 2006 to bylo o více než 1500 zákazník� více než v roce p�edchozím. Nejvíce 

zákazník� se obslouží v jarních m�sících dubnu a kv�tnu a na podzim v m�síci �íjnu, 

kdy se nejvíce pracuje na polích a zahradách. 

Prvo�adým úkolem je p�esv�d�it zákazníky, že firma dokáže splnit jejich 

požadavky lépe než firmy konkuren�ní. 

Velká vyjednávací síla zákazníka je dána existencí velkého množství hobby 

center ve form� hypermarket�, které nabízejí nep�eberné množství tohoto zboží. 
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Nejbližší hobby centra jako nap�. Bauhaus, Baumax a Hornbach jsou v Ostrav�, 

to je pro místní obyvatele vzdálenost kolem 40 km. Další výhodou firmy je také, dá se 

�íci, „rodinné prost�edí“, velká ochota zam�stnanc� a jejich p�ístup k zákazník�m. 

 

 

3.2.5. Dodavatelé 

 

Veškeré zboží, které firma nabízí ve své prodejn� nakupuje od n�kolika 

dodavatel�. V tomto oboru podnikání má firma velkou možnost volby dodavatele. 

 

Hlavní dodavatelé z oblasti zem�d�lských pot�eb, obilovin, krmiv, 

pr�myslových hnojiv: 

� Solné mlýny a. s., Olomouc 

� Mikrop �ebín a. s. 

� Olvet, spol. s r. o. 

� Zempomarket a. s., Be�várky 

� ZZN a. s., Nový Ji�ín 

� Morseva, spol. s r. o. 

� Zem�d�lské družstvo Byst�ina se sídlem v Ope�ence, P�ibyslav 

� AGRO CS a. s. �eská Skalice 

� �ešk�v Mlýn spol. s r. o., Byst�i�ka 

� Nohel Garden, Ing. Petr Nohel, Paskov 

 

Dodavatelé z oblasti pracovních a osobních ochranných pom�cek: 

� For Job Project, s. r. o., Napajedla 

� Novesta a. s., Zlín 

� CANIS SAFETY a. s., Ostrava 

 

Dodavatelé z oblasti nápoj�: 

� Plze�ský prazdroj 

� Aqualog a. s. Frýdek Místek 



 48 

A jelikož se firma ješt� v m�síci prosinci specializuje na prodej váno�ních kapr�, 

tak mezi dodavatele pat�í také Chov ryb Jistebník s. r. o. 

Samoz�ejm� významnými partnery jsou dodavatelé elektrické energie, vody a 

telefonních služeb. 

I p�es velkou vyjednávací sílu dodavatel� fungují odb�ratelsko-dodavatelské 

vztahy velmi dob�e, což také dokazuje i dlouholetá vzájemná spolupráce. 

 

 

3.2.6. Shrnutí Porterovy analýzy 

 

 Úrove�  výše zmín�ných sil, které p�sobí na firmu, bych cht�la znázornit 

v následujícím obrázku. Hodnocení jednotlivých sil uvádím v t�íprvkové škále: nízká, 

st�ední a vysoká.  

 

 
 

Obrázek 2 Vyhodnocení Porterova modelu pro firmu Tomáš St�alka 
 

 

Konkurence  
st�ední 

Hrozba vstupu nových 
firem 

st�ední 

Vyjednávací síla 
zákazníka 
st�ední 

Vyjednávací síla 
dodavatel� 

velká 

Hrozba substitut� 
malá 
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3.3.  SWOT analýza 

 

Organiza�ní zp�sobilost vyžaduje integrování znalostí a dovedností r�zných 

zam�stnanc� s kapitálovým vybavením, technologií a mnoha dalšími hmotnými a 

nehmotnými zdroji. Zde je klí�ovým manažerským problémem soust�ed�ní na integraci 

lidských zdroj�. 

Pro ziskové využití zdroj� a schopností však pot�ebujeme také rozvinout ur�itý 

potenciál. Zisk, který firma obdrží ze svých zdroj� a schopností závisí na t�ech 

faktorech: 

• schopnosti získat konkuren�ní výhodu,  

• schopnosti udržet konkuren�ní výhodu,  

• p�im��ené výnosy této konkuren�ní výhody. 

SWOT analýza tvo�í základ každé strategické analýzy. Umož�uje nám posoudit 

postavení firmy a zárove� formuluje skute�nosti, které na ni p�sobí jak zevnit�, tak 

zven�í. Pokud je tato analýza vypracována opravdu pe�liv�, pak se firma díky ní m�že 

rozvíjet tím správným sm�rem. M�že rozvíjet své silné stránky, postupn� odstra�ovat 

stránky slabé, sou�asn� má také možnost chytit se potenciálních p�íležitostí, ale zárove� 

bude  také schopna minimalizovat p�ípadné hrozby.30 

 

3.3.1. Silné stránky 

 

Nejprve se budu soust�edit na silné stránky firmy, k nimž pat�í zejména dobré 

jméno firmy. Je to zp�sobeno tím, že práv� na dobrém jmén� si majitel firmy velice 

zakládá a vždy se snaží vyhov�t p�áním svých zákazník�. Mezi silné stránky dále pat�í 

                                                 
30 Podle zdroje: KE�KOVSKÝ, M., VYKYP
L, O. Strategické �ízení. Teorie pro praxi. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 

2002. 172 s. ISBN 80-7179-578-X. 
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p�ístup personálu k zákazníkovi. Personál firmy je zkušený, vyzná se v dané 

problematice, je velice ochotný a zakládá si na pozitivním p�ístupu k zákazníkovi. 

Další silnou stránkou firmy je její poloha. Objekt firmy se nachází p�ímo u 

hlavní silnice v blízkosti vlakového a autobusového nádraží a je vzdálen asi 10 min 

ch�ze z centra m�sta. Je tedy velmi dob�e p�ístupný, a	 už zákazník zvolí jakýkoli 

zp�sob dopravy. V neposlední �ad� jsou silnou stránkou firmy také p�íznivé ceny zboží. 

 

 

3.3.2. Slabé stránky 

 

Mezi slabé stránky firmy pat�í ur�it� malá reklama. Firma má stále ješt� na 

budov� umíst�nu reklamu se starým názvem firmy. 

Za slabou stránku považuji také nemožnost zákazníka platit pomocí platební 

karty, což je v dnešní dob� velmi oblíbený zp�sob placení nákupu. Samoz�ejm� jsem si 

v�doma toho, že s poskytnutím této služby vzniknou podnikateli další náklady spojené s 

po�ízením elektronického platebního terminálu a odvodem ur�itého procenta bance 

z každé transakce, ale na druhou stranu by akceptace platebních karet mohla zvýšit 

konkurenceschopnost firmy. 

Za hlavní slabou stránku firmy považuji malé a již nedosta�ující prodejní 

prostory. Regály jsou p�epln�né zbožím, jsou blízko u sebe a to neumož�uje p�íliš 

pohodlný nákup. Navíc se prodejna stává velmi rychle nep�ehlednou. 

 

 

3.3.3. P�íležitosti a hrozby 

 

Druhou �ástí SWOT analýzy jsou p�íležitosti a hrozby. P�íležitosti se projevují 

v okolí firmy a p�edstavují její p�íznivou situaci práv� v tomto jejím okolí – naskytnutí 

se nového tržního segmentu, da�ové zákony nebo zlepšení p�ístupu k finan�ním 

zdroj�m. 

U firmy Tomáš St�alka vidím p�íležitost zejména ve výstavb� nové prodejny, 

která bude pro zákazníky komfortn�jší a p�ehledn�jší a zp�íjemní jim nákup. Dále pak 
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s výstavbou v�tší prodejny spojené rozší�ení sortimentu, které m�že zp�sobit p�íliv 

nových zákazník�. 

SWOT analýzu uzavírají hrozby. Na rozdíl od p�íležitostí p�sobí jako  

nep�íznivý aspekt ve firemním okolí. Je nutné je p�edvídat a hledat vhodné strategie pro 

jejich možné eliminování. Hrozby p�edstavují zejména nebezpe�nou konkurenci, zm�ny 

v právních p�edpisech, r�st ceny vstup� a zboží, vyjednávací sílu zákazník� a také 

dodavatel�, na kterých je firma závislá. 

Na základ� zpracování SWOT analýzy jsem dosp�la k tomu, že firma by se m�la 

ve svých strategiích zam��it p�edevším na: 

- rozvoj spole�nosti vystav�ním nové prodejny v rámci stávajícího objektu, 

- rozší�ení stávajícího sortimentu, 

- udržení dobrého jména firmy a jeho rozši�ování v pov�domí lidí a s tím 

související rozvíjení vztah� se zákazníky, a	 už stávajícími nebo potenciálními. 

 
Obrázek 3 Vyhodnocení SWOT analýzy pro firmu Tomáš St�alka 

Silné stránky: 
� Dobré jméno podniku 

� P�ístup personálu 

k zákazníkovi 

� Strategická poloha sídla 

firmy 

� P�íznivé ceny 

 

      Slabé stránky: 
� Malá reklama 

� Konkurence naproti 

� Malé prodejní prostory 

� Nemožnost platit platební 

kartou 

 

Hrozby: 
� Vyjednávací síla 

dodavatele 

� Vyjednávací síla zákazníka 

� R�st ceny zboží 

� Velká hobby centra 

� R�st cen vstup� (elekt�ina) 

 

P�íležitosti: 
� Výstavba nové prodejny ve 

stylu supermarketu 

� Rozši�ování sortimentu 

� Získání pracovníka pro 

oblast marketingu 
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3.4. Analýza vnit�ního prost�edí firmy 

 

Firma Tomáš St�alka je firma, která podniká v oblasti pot�eb pro zem�d�lství, 

zahradu a domácnost. Tato firma sídlí ve Frenštát� pod Radhošt�m a má zde již 

dlouholetou tradici. Firma byla založena p�ed 10 lety jeho otcem, který pracoval 

v zem�d�lství celý sv�j život. V roce 2004 p�evzal firmu Tomáš St�alka odkoupením 

všech zásob svého otce.  

Nabízený sortiment se neustále rozši�uje a stávající prodejna, která se n�kolikrát 

zv�tšovala, již není dosta�ující. Proto chce firma na p�ilehlém pozemku vystav�t novou 

prodejnu ve stylu "supermarketu", samoz�ejm� však o mnohem menší rozloze. Na 

místní pom�ry by to však byl tém�� "supermarket" nabízející zboží pro zem�d�lské, 

zahrádká�ské a domácí pot�eby. 

M�sto Frenštát pod Radhošt�m s jeho p�ilehlými obcemi je lokalitou, kde 

v�tšina lidí žije v rodinných domech a mnoho lidí stále vlastní i zem�d�lská pole. Proto 

si myslím, že výstavba v�tší prodejny by m�la obstát. 

Firma prodává své zboží jen ve Frenštát� pod Radhošt�m a specializuje se 

 na prodej zboží zejména pro zem�d�lství, zahradu a domácnost.  

 

 

3.4.1. Lidské zdroje 

 

Firma Tomáš St�alka zam�stnává 2 zam�stnance v hlavním pracovním pom�ru. 

Krátkodobý nedostatek pracovní síly, což je zejména v období (letní m�síce), kdy se 

prodej rozši�uje o prodej ovoce a zeleniny z Jižní Moravy, �eší zam�stnavatel dohodami 

o pracích konaných mimo pracovní pom�r. V tomto sezónním období je pak nár�st 

zam�stnanc� až na 5 osob. 

 Z organiza�ní struktury vyplývá, že majiteli firmy jsou p�ímo pod�ízeni všichni 

zam�stnanci. Všechna rozhodnutí �iní majitel firmy a tato rozhodnutí jsou dále 

sd�lována jednotlivým pracovník�m tak, aby byli seznámeni s rozhodnutími, která se 

p�ímo týkají jejich �innosti. 
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Obrázek 4 Organiza�ní struktura firmy Tomáš St�alka 

 
 

V�kový pr�m�r zam�stnanc� je kolem 30 let. Jednou ze sdílených hodnot ve 

firm� je loajalita k firm�. Zam�stnanci mají zájem poskytovat zákazníkovi kvalitní 

zboží a související služby a podílet se tak na úsp�šnosti a rozvoji firmy. 

 

Mzdový systém firmy je zam��en na mzdovou stimulaci zam�stnanc�. Jeho 

cílem je zejména pozitivní motivace zam�stnanc� firmy s orientací na zajišt�ní 

dlouhodobé výkonnosti a prosperity firmy. 

 

Majitel firmy zam�stnává v hlavním pracovním pom�ru jednu ženu a jednoho 

muže. Žena vykonává práci na pozici skladnice a prodava�ky a je odm��ována hrubou 

mzdou ve výši 8.400 K�. Muž je za�azen jako �idi� a skladník a je odm��ován hrubou 

mzdou ve výši 8.800 K�. Zam�stnanc�m jsou dále ke mzd� poskytovány stravenky. 

 

 

3.4.2. Ekonomický vývoj firmy 

 

Na základ� poskytnutých údaj� a delší spolupráce s touto firmou m�žu �íci, že se 

vyvíjí pom�rn� dob�e, tržby rostou a myslím, že firma je stabilní a t�ší se oblib� svých 

zákazník�. 

 

Majitel 

Skladnice, 
prodava�ka 

Brigádníci �idi�, 
skladník 



 54 

 

  2004 (9-12) 2005 2006 
Dlouhodobý hmotný majetek 238 000,00 204 204,00 136 136,00 
Pen�žní prost�edky v hotovosti 253 298,50 446 629,00 508 885,00 
Pen�žní prost�edky na BÚ 11 329,73 2 993,51 23 508,28 
Zásoby 1 430 270,83 1 595 053,02 1 991 445,27 
Pohledávky 35 631,00 0,00 33 915,00 
Závazky 415 548,50 274 555,50 154 084,10 
Úv�ry 0,00 0,00 0,00 

 

Tabulka 3 P�ehled o majetku a závazcích firmy Tomáš St�alka 

 

Dle p�ehledu o majetku a závazcích m�žeme vid�t, že firma nevlastní mnoho 

dlouhodobého hmotného majetku. Firma Tomáš St�alka podniká v rozlehlém objektu, 

který má v nájmu od jiné firmy. Objekt se skládá z velké budovy, ve které jsou 

umíst�ny sýpky s obilninami a sklad obilovin, dále prodejna a kancelá�. K této budov� 

je p�istaveno 5 sklad�, n�které z nich Tomáš St�alka dále pronajímá. K objektu dále 

pat�í travnatá plocha a plocha parkovací. V dlouhodobém hmotném majetku je tedy 

za�azeno pouze nákladní auto Peugeot Boxer, které je odepisováno rovnom�rn�. 

 

Dle knihy drobného majetku dále firma vlastní tento majetek: 

• autop�ív�s, 

• p�epravky, 

• váhy, 

• regály, 

• prodejní pulty, 

• šrotovníky, 

• paletovací vozík, 

• etiketovací klešt�, 

• 2 PC sestavy, 2 tiskárny, 

• pracovní stoly, 

• seka�ku, k�ovino�ez. 

 

Dále je z p�ehledu vid�t, že firma má vázáno velké množství pen�žních 

prost�edk� v zásobách zboží, protože pro firmu je výhodn�jší nakupovat n�které druhy 
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zboží, jako nap�. r�zná hnojiva a rašeliny, p�ímo po kamionech, kdy po�izovací cena je 

nižší díky velkému odb�ru. 

Pohledávky jsou minimální. Jsou to pohledávky za drobnými odb�rateli, kte�í 

nakupují zboží na faktury nebo z pronájmu skladu. 

V závazcích firmy se projevují opožd�né platby nájemného a samoz�ejm� také 

platby dodavatel�m. 

Majitel firmy jako OSV� platí pouze minimální da� z p�íjmu, protože si 

uplat�uje ztrátu vzniklou v roce 2004, kdy odkupoval všechny zásoby a p�ebíral firmu 

po svém otci. 

Firma nemá žádné úv�ry ani p�j�ky. 

 

  2004 (9-12) 2005 2006 
P�íjmy 2 027 501,93 6 217 672,68 7 111 731,18 
Prodej zboží 2 017 997,60 6 074 146,30 7 023 471,80 
Ostatní p�íjmy 9 504,33 143 526,38 88 259,38 
Výdaje 3 087 376,15 6 070 816,23 6 991 342,30 
Nákup materiálu a zboží 2 860 059,71 4 980 847,13 5 692 427,70 
Mzdy 50 033,00 217 332,00 197 289,00 
Platby do fond� 36 033,00 145 526,00 151 441,00 
Provozní režie 141 250,44 693 315,10 950 184,60 
Zisk/ztráta -1 059 874,22 146 856,45 120 388,88 

 

Tabulka 4 P�ehled o p�íjmech a výdajích firmy Tomáš St�alka 

 

Z p�ehledu o p�íjmech a výdajích se potvrzuje, že firm� se da�í dob�e, prodej 

zboží v lo�ském roce vzrostl tém�� o 1 mil. K�. V ostatních p�íjmech je zahrnut 

pronájem sklad� jiné firm�. 

Na druhé stran� výdaje firmy jsou také dost vysoké. Ovšem když se podíváme 

na jejich skladbu, tak zjistíme, že nejv�tší podíl na tom má samoz�ejm� nákup zboží, 

kdy firma má opravdu v�tšinu pen�žních prost�edk� vázaných práv� v zásobách. 

Zbylou �ást výdaj� tvo�í mzdy, platby do fond� a provozní režie. Tato �ást výdaj� se 

pohybuje každoro�n� okolo 1 mil. K�.  

Platby do fond� zahrnují platby do zdravotního a sociálního pojišt�ní. 
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Do provozní režie jsou zahrnuty: 

• nájemné, 

• telefonní poplatky, 

• el. energie, plyn, vodné + sto�né, 

• ú�etnictví, 

• náklady na auto (silni�ní da�, nafta, dálni�ní známka), 

• cestovní náhrady, 

• balící materiál (papírové, igelitové sá�ky, pytle), 

• poštovné, 

• bankovní poplatky, 

• reklama, 

• kancelá�ské pot�eby, 

• výdej stravenek 55%. 

 

3.4.3. Zákazníci a tržby 

 
  2005 2006 

  

Po�et 
zákazník� 

Tržby 
(prodej 
zboží) 

Po�et 
zákazník� 

Tržby 
(prodej 
zboží) 

leden 1071 233447,34 1250 261382,48 
únor 1099 245524,94 1525 257546,33 
b�ezen 2388 520066,74 2194 431834,97 
duben 5129 1024753,28 4384 912294,61 
kv�ten 4115 673934,59 4662 943988,81 
�erven 2600 497491,84 3037 555776,32 
�ervenec 2649 466425,4 2794 508741,13 
srpen 2693 483376,65 2773 572427,23 
zá�í 2771 509113,59 2979 617451,82 
�íjen 3254 672319,45 3429 785031,23 
listopad 2336 421788,2 2258 703058,53 
prosinec 1488 325904,28 1845 473938,34 
celkem 31593 6074146,3 33130 7023471,8 

 

Tabulka 5 Po�et obsloužených zákazník� a tržby z prodeje zboží (m�sí�n�) 

 

Firma, jak již bylo výše zmín�no, obslouží ro�n� kolem 30 tis. zákazník�. V roce 

2006 obsloužila o více jak 1500 zákazník� více než v roce p�edešlém. Jak je vid�t 
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z tabulky, nejsiln�jšími m�síci, co se tý�e po�tu obsloužených zákazník�, jsou m�síce 

duben a kv�ten a dále �íjen. Tyto m�síce jsou tradi�ními m�síci spojenými se 

zem�d�lstvím a prací na zahrad�. Samoz�ejm� je to také ovlivn�no po�asím, kdy nap�. 

loni byla dlouhá zima a naopak letos byla zima velmi mírná. 
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Graf 1 Vývoj m�sí�ních tržeb firmy Tomáš St�alka 

 

Z vývoje m�sí�ních tržeb je patrná jejich rostoucí tendence oproti p�edešlému 

roku. Zákazníci zde za celý minulý rok nakoupili zboží o tém�� 1 mil. K� více než 

v roce 2005. Nejvyšší tržby v roce 2006 dosáhly asi 944 tis. K� a bylo to v m�síci 

kv�tnu. V roce 2005 byl nejsiln�jším m�sícem duben a tržby p�esáhly 1 mil. K�. 

 

V roce 2007 se odhaduje, vlivem velmi p�íznivého po�así (krátké a mírné zimy), 

nár�st tržeb, oproti minulým rok�m, již v m�síci b�eznu. 

 

V roce 2005 utratil zákazník za sv�j nákup v pr�m�ru 192,30 K�, v roce 2006 to 

bylo v pr�m�ru již 212 K�. 
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3.4.4. Marketingový mix 

 

3.4.4.1. Produkt 

 

Firma se specializuje na prodej zboží zejména pro zem�d�lství, zahradu a 

domácnost. Sortiment se sestává hlavn� z: 

• obilovin, krmiv, krmných sm�sí,  

• osiv, obilovin a tráv,  

• brambor na uskladn�ní a sadbu,  

• pr�myslových hnojiv, zahrádká�ských substrát�,  

• sezónního ovoce a zeleniny,  

• nápoj�, piva, minerálek,  

• na objednávku prodej dr�beže, 

• zahrádká�ských a domácích pot�eb, 

• sezónního prodeje rostlin a ovocných stromk�, 

• váno�ního prodeje kapr�. 

 

Sortiment nabízeného zboží se neustále rozši�uje a zákazníci oce�ují zejména to, 

že v�tšina zboží je od tuzemských dodavatel�. 

 

 

3.4.4.2. Tvorba ceny 

                

Ceny jednotlivého zboží jsou uvedeny p�ímo na obalu a na regálu u p�íslušného 

zboží. Nejv�tší vliv na kone�nou cenu zboží má jeho po�izovací cena a tvorba zisku, 

samoz�ejm� s ohledem na požadavky zákazníka. Ur�itý vliv má také konkurence, 

zejména prodejna DOZA umíst�ná naproti. Majitel firmy Tomáš St�alka se snaží, aby 

ceny jeho zboží byly pro zákazníka vždy p�íznivé a také nižší než v prodejn� DOZA, 

což je také asi d�vodem orientace na jiný sortiment prodejny DOZA. 
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3.4.4.3. Distribuce 

             
K prodeji zboží dochází prost�ednictvím prodejny, která je velmi výhodn� 

umíst�na. Objekt je dob�e dostupný, leží u hlavní silnice, která vede z centra do p�ilehlé 

obce Trojanovice. Z centra je to p�šky asi 5-10 min. V blízkosti je také autobusové a 

vlakové nádraží. 

 

 

3.4.4.4. Komunika�ní mix 

 
Komunika�ní mix ve firm� Tomáš St�alka považuji za slabý prvek 

marketingového mixu. Firma nepoužívá tém�� žádné nástroje komunika�ního mixu, 

krom� ob�asné reklamy v místních novinách. Myslím, že lze lépe využít možných 

prvk� ke zviditeln�ní a získání pov�domí u potenciálních zákazník�. 

 

Reklamou je v podstat� jen velký reklamní pouta�, který je umíst�n na budov�. 

Jsou na n�m informace ohledn� názvu firmy a stru�ného shrnutí prodávaného zboží. 

Další pouta�e jsou umíst�ny na plot�, které obsahují výpis prodávaného zboží. 

 

Public relation – v rámci své publicity se zam��uje na podporu aktivit v oblasti 

sportu a to zejména sponzorskými dary jednomu z místních fotbalových družstev. 

 

 

3.4.5. Strategie firmy 

 

V konkuren�ním prost�edí, ve kterém se firma nachází není možné zvyšovat 

obrat navyšováním ceny. Strategie spole�nosti, tak jak vyplývá z jejich cíl�, je 

stanovena následovn�: 
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- strategie tržní penetrace -  stávající zboží na stávající trh – budování pozice 

v mysli zákazník�, rozši�ování tržního podílu, získávání nových zákazník� pro 

stávající zboží, 

- strategie - nové zboží na stávající trh – rozši�ování stávajícího sortimentu.31 

 

                                                 
31 Podle zdroje: KE�KOVSKÝ, M., VYKYP
L, O. Strategické �ízení. Teorie pro praxi. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 

2002. 172 s. ISBN 80-7179-578-X. 
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3.5. Vlastní výzkum názor� zákazník� 

 

Názory a postoje zákazník�, co se tý�e stávající prodejny a výstavby prodejny 

nové, jsem zkoumala prost�ednictvím jednoduchého dotazníku. Tedy jde o metodu 

dotazníkového šet�ení, v jehož rámci bylo osloveno 78 p�ímých zákazník� firmy Tomáš 

St�alka. Cílem výzkumu bylo objektivní posouzení problému – spokojenost se stávající 

prodejnou a výstavba prodejny nové. 

 

V první �ásti dotazníku jsem zkoumala v�kovou strukturu zákazník� a zda více 

chodí nakupovat muži nebo ženy. 

 

Druhá �ást dotazníku se týká stávající prodejny. Dotazovala jsem se zákazník�, 

jak �asto navšt�vují prodejnu a zda jim vyhovuje pracovní doba a sortiment. P�edm�tem 

této �ásti byly také ceny zboží a úrove� obsluhy. 

 

T�etí �ást je zam��ena na návšt�vy jiných prodejen ve Frenštát� pod Radhošt�m 

a samotnou výstavbu nové prodejny. 

 

 

3.5.1. Vyhodnocení dotazníku 

 

Výzkum jsem provád�la jeden týden v m�síci srpnu lo�ského roku, kdy jsem 

v této firm� brigádn� pracovala. Na dotazník mi bylo ochotno odpov�d�t 78 zákazník�, 

kte�í v té dob� prodejnu navštívili. 

 

Zda prodejnu navšt�vují více muži �i ženy, není až tak d�ležité. Pohlaví jsem 

sice v dotazníku zaznamenávala, ale bylo to spíše z d�vodu zhodnocení odlišnosti 

názor�. Prodejnu navšt�vují jak muži tak ženy a jejich pom�r je vyvážený. V�kový 

pr�m�r zákazník� je kolem 47 let. 
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74%

0%

26%

ano ne nevím

Otevírací doba prodejny, která je ve všední dny od 7,30 do 17,00 hod. a v sobotu 

do 11,30 hod., všem dotazovaným vyhovovala bez p�ipomínek. V�tšina zákazník� 

prodejnu navšt�vuje vícekrát do týdne a to asi v 55 %. Dalších 25 % zákazník� zde 

nakupuje jednou do týdne a zbytek, což je asi 20 %, chodí nakupovat jednou za m�síc. 

P�ekvapivé je to, že všichni dotazovaní se shodli na tom, že ceny zboží jsou 

p�ijatelné. Stejn� tak všem dotázaným vyhovuje nabízený sortiment a neuvedli nic, co 

by jim v prodejn� scházelo. 

Úrove� obsluhy byla hodnocena rovn�ž velmi kladn�. T�i �tvrtiny dotázaných se 

shodly na tom, že úrove� obsluhy je velmi dobrá, 25 % ji zhodnotilo jako ucházející. 

Žádnému ze zákazník� nep�ijde úrove� obsluhy špatná. 

 

Asi 30 % zákazník� uvedlo, že nakupuje 

zboží i v jiných prodejnách se stejným nebo 

podobným sortimentem. Zbytek údajn� 

nakupuje vždy jen v prodejn� Tomáše St�alky. A 

na poslední dotaz, zda by uvítali výstavbu nové 

v�tší prodejny, odpov�d�ly t�i �tvrtiny 

dotázaných, že ano. Zbylí dotázaní uvedli, že 

neví, což znamená, že je jim to jedno. 

 Nikdo však nebyl proti.          Graf 2 Uvítali byste výstavbu nové prodejny? 
 

 

Z výzkumu názoru zákazník� tedy vyplývá, že jsou spokojeni se zbožím a 

službami firmy Tomáš St�alka a proto zde rádi nakupují a op�t se sem vracejí. Jsem 

p�esv�d�ena, že je to dáno nejen p�íznivými cenami, ale také p�ístupem personálu, který 

má o zboží p�ehled, je informovaný, dokáže poradit a je ochotný a na zákazníky milý. 

Zam�stnanci p�istupují k práci tak, že oni jsou zde „pro zákazníky“. 

Rovn�ž si myslím si, že z dotazníku také vyplynula v�rnost zákazník�, která je 

pro firmu velmi d�ležitá. 

Pokud bych m�la hodnotit úsp�šnost výstavby nové prodejny, pak by m�la ur�it� 

obstát a zvýšit tak spokojenost zákazník�. 
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3.6. Souhrn nejd�ležit�jších poznatk� plynoucích 

z provedených analýz 

 

Z dosavadního vývoje a sm�ru, kterým se ubírá �innost firmy, jsem ve firm� 

neshledala žádné závažn�jší nedostatky. 

Firma dosahuje každoro�n� zisk, i když ne p�íliš vysoký, avšak velkou sumu 

pen�ž má vázanou v zásobách zboží. 

Pozitivní je pro firmu zejména po�et obsloužených zákazník�, kterých obslouží 

ro�n� více než 30 tis. a tento po�et roste a zákazníci zde utrácejí i více pen�z. 

Negativem pro firmu je to, že nákup zákazník� a jejich spot�eba je mimo jiné závislá 

také na po�así. �ím v�tší �ást roku bude p�kné a teplé po�así, tím v�tší budou tržby 

firmy. 

 

Mezi silné stránky firmy pat�í zejména dobré jméno podniku, nabízený 

sortiment, jeho p�íznivé ceny a p�ístup zam�stnanc� k zákazník�m. A práv� tyto silné 

stránky musí firma využít k tomu, aby minimalizovala stránky slabé. Jde zejména o 

posílení v oblasti marketingu. 

P�íležitost k upevn�ní pozice na trhu firmy vidím p�edevším ve výstavb� nové 

prodejny, která by m�la zp�ehlednit a zpohodlnit nákup stávajících zákazník�, ale také 

p�ilákat zákazníky nové. 

 

Co se tý�e konkurence nebo vstupu na trh nových firem, tak se firma p�íliš 

obávat nemusí. Z pohledu zákazníka má vybudovanou velmi silnou pozici. 

D�ležití jsou pro firmu také dodavatelé. Dodavatelsko – odb�ratelské vztahy 

fungují dob�e, což potvrzuje dlouholetá spolupráce. Vždy je zde však riziko zdražování 

vstup�. 

 

Vývoj firmy Tomáš St�alka je tedy stabilní a má rostoucí tendenci. Firma si 

udržuje své zákazníky a každoro�n� získává i zákazníky nové. Aby se firma dále 

rozvíjela, m�la by se zam��it p�edevším na: 

- rozvoj vystav�ním nové prodejny v rámci stávajícího objektu, 
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- udržení dobrého jména firmy a jeho rozši�ování v pov�domí lidí a s tím 

související rozvíjení vztah� se zákazníky, a	 už stávajícími nebo potenciálními, 

- udržení vysoké kvality nabízeného zboží a dobrého jména firmy, 

- rozši�ování dosavadního sortimentu zboží, 

- zvyšování tržeb, 

- reklamu. 

 

 

3.7. Výb�r vhodného zp�sobu financování 

podnikatelského plánu 

 

Jelikož podnikatel nemá dostatek vlastních finan�ních prost�edk� pro výstavbu 

nové prodejny a je jasné, že tato výstavba bude nákladná (odhadovaná cena p�ibližn� 

3.000.000 K�), bude tedy nejrealisti�t�jší zvolit pro toto financování vhodný úv�r. 

K tomu, abych zvolila optimální zp�sob financování zpracovávaného 

podnikatelského plánu, stanovila jsem si kritéria, která by m�l výsledný úv�r spl�ovat 

tak, aby byl pro firmu výhodný. 

Kritéria jsou následující: 

• podnikatel FO, 

• výše poskytnutých prost�edk� min. 2 000 000 K�, 

• zam��ení úv�ru na nemovitost, 

• délka splatnosti min. 5 let, 

• výše úrokové sazby. 

 

Na základ� t�chto kritérií jsem vybrala 3 banky a jejich produkty.32 Z t�chto 

zvolených mi pak vyšel jeden, který je pro ú�ely výstavby nové prodejny nejvhodn�jší. 

Po dohod� s majitelem firmy jsme zvolili jako jednozna�n� nejvýhodn�jší 

Hypotéku Podnikatel s dobou splatnosti 10 let a úrokovou sazbou 5,69 %. 

 

                                                 
32 Profi úv�r Komer�ní banky, Ú�elový úv�r �SOB, Hypotéka Podnikatel �eské spo�itelny – parametry a 
požadavky jsou popsány v kapitole 2.3.1. Bankovní úv�ry. 
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4. NÁVRH PODNIKATELSKÉHO PLÁNU  

 
 

4.1. Exekutivní souhrn 

 

Tento podnikatelský plán byl vytvo�en za ú�elem rozší�ení firmy Tomáš St�alka, 

která podniká v oblasti pot�eb pro zem�d�lství, zahradu a domácnost. Tato firma sídlí ve 

Frenštát� pod Radhošt�m a má zde již dlouholetou tradici. 

V rámci podnikatelského plánu je analyzována situace v oboru podnikání, ve 

kterém tato firma p�sobí, je uveden také vý�et silných a slabých stránek, p�íležitostí a 

hrozeb. Následn� je popsána firma Tomáš St�alka zejména z hlediska oboru podnikání, 

d�ležitých osob a také problematiky sortimentu. 

 

Nabízený sortiment firmy se neustále rozši�uje a stávající prodejna, která se již 

n�kolikrát zv�tšovala, už není dosta�ující. Proto chce firma na p�ilehlém pozemku 

vystav�t novou prodejnu ve stylu "supermarketu", samoz�ejm� však o menší rozloze. 

Na místní pom�ry by to však byl tém�� "supermarket" nabízející zboží pro zem�d�lské, 

zahrádká�ské a domácí pot�eby. 

 

Pozornost je dále v�nována marketingovým aktivitám firmy. D�raz je kladen 

p�edevším na výstavbu nové prodejny a tím spojenou spokojenost zákazník� a také na 

komunika�ní mix. 

Z dosavadního vývoje a sm�ru, kterým se ubírá �innost firmy, jsou cíle firmy 

Tomáš St�alka, se�azené dle jejich priority, následující: 

 

- výstavba nové prodejny ve stylu supermarketu,  

- upev�ování vztahu se zákazníky a navazování nových kontakt�,  

- udržení vysoké kvality nabízeného zboží a dobrého jména firmy, 

- rozši�ování dosavadního sortimentu zboží, 

- zvýšení tržeb v roce 2008 o 15 %. 
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Firma Tomáš St�alka po�ítá s tím, že na výstavbu nové prodejny získá Hypotéku 

Podnikatel ve výši 3.000.000 K�. Proto nedílnou sou�ástí tohoto podnikatelského plánu 

je také organiza�ní a finan�ní plán, který je sestaven tak, že se snaží realisticky 

odhadnout budoucí vývoj firmy a je shrnut do p�ehledu p�íjm� a výdaj� s výhledem do 

roku 2018. 

 

 

4.2. Analýza odv�tví 

 

4.2.1. Obecné informace o oboru podnikání 

 

Založit si firmu na prodej zboží není dnes velký problém. Ale otev�ít si prodejnu 

se zem�d�lskými pot�ebami v oblasti Frenštátska by bylo nejspíše riskantní. Firma 

Tomáš St�alka je v této oblasti nejv�tším a nejznám�jším prodejcem obilovin a osiv 

(objekt bývalého ZZN – zem�d�lské zásobování a nákup) a prodej ostatního zboží, jako 

jiných zem�d�lských, zahrádká�ských a domácích pot�eb, dotvá�í „obraz“ nakoupit vše 

pot�ebné „pod jednou st�echou“. 

Firma Tomáš St�alka prodává zboží ur�ené zejména pro d�m a zahradu, proto je 

pro ni d�ležité, že v �R roste koup�schopná poptávka a tím se zvyšuje i �ástka, kterou 

je jednotlivec ochoten investovat do svých zálib. Odb�r zboží je p�ímo závislý na tom, 

jak v dané lokalit� lidé realizují údržbu dom� a zahrad a chování domácích zví�at. 

M�sto Frenštát pod Radhošt�m, kde firma p�sobí, s jeho p�ilehlými obcemi je 

lokalitou, kde v�tšina lidí žije v rodinných domech a mnoho lidí stále vlastní i 

zem�d�lská pole a chovná domácí zví�ata. 

 

V lokalit�, ve které firma podniká, p�sobí relativn� malý po�et podnikatelských 

subjekt� s podobným podnikatelským zam��ením a konkurence je spíše na ústupu.  

Je zde tedy velká p�íležitost získání nových zákazník�. Potenciálními klienty jsou 

p�evážn� fyzické osoby a menší prodejny z p�ilehlých obcí. 
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4.2.2. SWOT analýza 

 

K silným stránkách firmy Tomáš St�alka pat�í zejména dobré jméno firmy a 

p�ístup k našim zákazník�m. Personál firmy je zkušený, vyzná se v dané problematice, 

je velice ochotný a zakládá si na pozitivním p�ístupu k zákazníkovi. 

Další silnou stránkou firmy je její poloha. Objekt firmy se nachází p�ímo u 

hlavní silnice v blízkosti vlakového a autobusového nádraží a je vzdálen asi 10 min 

ch�ze z centra m�sta. Je tedy velmi dob�e p�ístupný, a	 už zákazník zvolí jakýkoli 

zp�sob dopravy. 

V neposlední �ad� jsou silnou stránkou firmy také p�íznivé ceny zboží. 

 
Mezi slabé stránky firmy pat�í malá reklama. Za slabou stránku lze také 

považovat nemožnost zákazníka platit pomocí platební karty, což je v dnešní dob� 

velmi oblíbený zp�sob placení nákupu. Za hlavní slabou stránku firmy považujeme 

malé a již nedosta�ující prodejní prostory. Regály jsou p�epln�né zbožím, jsou blízko u 

sebe a to neumož�uje p�íliš pohodlný nákup. Navíc se prodejna stává velmi snadno 

nep�ehlednou. 

 

Proto vidíme p�íležitost naší firmy zejména ve výstavb� nové prodejny, která 

bude pro zákazníky komfortn�jší a p�ehledn�jší a zp�íjemní jim nákup. Dále pak 

s výstavbou v�tší prodejny spojené rozší�ení sortimentu, které m�že zp�sobit také p�íliv 

nových zákazník�. 

 

 Hrozby p�edstavují zejména nebezpe�nou konkurenci, zm�ny v právních 

p�edpisech, r�st ceny vstup� a zboží, vyjednávací sílu zákazník� a také dodavatel�, na 

kterých je naše firma závislá. 

 

Silné stránky: 

• Dobré jméno podniku 

• P�ístup personálu k zákazníkovi 

• Strategická poloha firmy 

• P�íznivé ceny 

Slabé stránky: 

• Malá reklama 

• Konkurence naproti 

• Malé prodejní prostory 

• Nemožnost platit platební kartou 
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Hrozby: 

• Vyjednávací síla dodavatele 

• Vyjednávací síla zákazníka 

• R�st ceny zboží a vstup� 

• Velká hobby centra 

P�íležitosti: 

• Výstavba nové prodejny 

• Rozši�ování sortimentu 

• Oblast marketingu 

 

 

4.3. Popis podniku 

 

Jméno a p�íjmení:   Tomáš St�alka 

Bydlišt�:    Školská �tvr	 1378, 744 01 Frenštát p/R  

P�edm�t podnikání:   specializovaný maloobchod 

I�:     714 82 865 

DI�:     CZ7008294997 

Vznik živnost. oprávn�ní:  1. 9. 2004   

Provozovna:     Nádražní 139, 744 01 Frenštát p/R 

 

Firma vede da�ovou evidenci a je plátcem DPH. 

 

Firma Tomáš St�alka je firma, která podniká v oblasti pot�eb pro zem�d�lství, 

zahradu a domácnost. Tato firma sídlí ve Frenštát� pod Radhošt�m a má zde již 

dlouholetou tradici. Firma byla založena p�ed 10 lety jeho otcem, který pracoval 

v zem�d�lství celý sv�j život. V roce 2004 p�evzal tuto firmu Tomáš St�alka 

odkoupením všech zásob svého otce.  

 

Po finan�ní stránce se firma vyvíjí pom�rn� dob�e, tržby rostou, firma je stabilní 

a t�ší se oblib� svých zákazník�. 
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Tabulka 6 P�ehled o majetku a závazcích 

 
 

Firma podniká v rozlehlém objektu, který má v nájmu od jiné firmy. Objekt se 

skládá z velké budovy, ve které jsou umíst�ny sýpky s obilninami a sklad obilovin, dále 

prodejna a kancelá�. K této budov� je p�istaveno 5 sklad�, n�které z nich Tomáš St�alka 

dále pronajímá. K objektu dále pat�í travnatá plocha a plocha parkovací. 

V dlouhodobém hmotném majetku je tedy za�azeno pouze nákladní auto Peugeot 

Boxer, které je odepisováno rovnom�rn�. 

 

Dále je z p�ehledu vid�t, že firma má vázáno pom�rn� velké množství pen�žních 

prost�edk� v zásobách zboží, protože pro firmu je výhodn�jší nakupovat n�které druhy 

zboží, jako nap�. r�zná hnojiva a rašeliny, p�ímo po kamionech, kdy po�izovací cena je 

nižší díky velkému odb�ru. 

Pohledávky jsou minimální. Jsou to pohledávky za drobnými odb�rateli, kte�í 

nakupují zboží na faktury. 

V závazcích firmy se projevují opožd�né platby nájemného a samoz�ejm� také 

platby dodavatel�m. 

Majitel firmy jako OSV� platí pouze minimální da� z p�íjmu, protože si 

uplat�uje ztrátu vzniklou v roce 2004, kdy odkupoval všechny zásoby a p�ebíral firmu 

po svém otci. 

Firma nemá žádné úv�ry ani p�j�ky. 

 

 

 

 

 

  2004 (9-12) 2005 2006 
Dlouhodobý hmotný majetek 238 000,00 204 204,00 136 136,00 
Pen�žní prost�edky v hotovosti 253 298,50 446 629,00 508 885,00 
Pen�žní prost�edky na BÚ 11 329,73 2 993,51 23 508,28 
Zásoby 1 430 270,83 1 595 053,02 1 991 445,27 
Pohledávky 35 631,00 0,00 33 915,00 
Závazky 415 548,50 274 555,50 154 084,10 
Úv�ry 0,00 0,00 0,00 
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  2004 (9-12) 2005 2006 
P�íjmy 2 027 501,93 6 217 672,68 7 111 731,18 
Prodej zboží 2 017 997,60 6 074 146,30 7 023 471,80 
Ostatní p�íjmy 9 504,33 143 526,38 88 259,38 
Výdaje 3 087 376,15 6 070 816,23 6 991 342,30 
Nákup materiálu a zboží 2 860 059,71 4 980 847,13 5 692 427,70 
Mzdy 50 033,00 217 332,00 197 289,00 
Platby do fond� 36 033,00 145 526,00 151 441,00 
Provozní režie 141 250,44 693 315,10 950 184,60 
Zisk/ztráta -1 059 874,22 146 856,45 120 388,88 

 

Tabulka 7 P�ehled o p�íjmech a výdajích 
 
 

Z p�ehledu o p�íjmech a výdajích se potvrzuje, že firm� se da�í dob�e, prodej 

zboží v lo�ském roce vzrostl tém�� o 1 mil. K�. V ostatních p�íjmech je zahrnut 

pronájem sklad� jiné firm�. 

Nejv�tší podíl na výdajích má samoz�ejm� nákup zboží, kdy firma má opravdu 

v�tšinu pen�žních prost�edk� vázaných práv� v zásobách. Zbylou �ást výdaj� tvo�í 

mzdy, platby do fond� a provozní režie. Tato �ást výdaj� se pohybuje každoro�n� okolo 

1 mil. K�.  

Platby do fond� zahrnují platby do zdravotního a sociálního pojišt�ní. 

 

 

4.4. Obchodní plán 

 

Sortiment firmy Tomáš St�alka se sestává hlavn� z: 

 

• obilovin, krmiv, krmných sm�sí,  

• osiv, obilovin a tráv,  

• brambor na uskladn�ní a sadbu,  

• pr�myslových hnojiv, zahrádká�ských substrát�,  

• sezónního ovoce a zeleniny,  

• nápoj�, piva, minerálek,  

• na objednávku prodej dr�beže, 

• zahrádká�ských a domácích pot�eb, 
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• sezónního prodeje rostlin a ovocných stromk�, 

• váno�ního prodeje kapr�. 

 

Zákazníci oce�ují zejména to, že v�tšina zboží je od tuzemských dodavatel�. 

Veškeré zboží, které firma nabízí ve své prodejn� nakupuje od n�kolika dodavatel�.  

Je zde pom�rn� velká možnost volby dodavatele. 

 

Hlavní dodavatelé z oblasti zem�d�lských pot�eb, obilovin, krmiv, 

pr�myslových hnojiv: 

� Solné mlýny a. s., Olomouc 

� Mikrop �ebín a. s. 

� Olvet, spol. s r. o. 

� Zempomarket a. s., Be�várky 

� ZZN a. s., Nový Ji�ín 

� Morseva, spol. s r. o. 

� Zem�d�lské družstvo Byst�ina se sídlem v Ope�ence, P�ibyslav 

� AGRO CS a. s., �eská Skalice 

� �ešk�v Mlýn spol. s r. o., Byst�i�ka 

� Nohel Garden, Ing. Petr Nohel, Paskov 

 

Dodavatelé z oblasti pracovních, osobních ochranných pom�cek: 

� For Job Project, s. r. o., Napajedla 

� Novesta a. s., Zlín 

� CANIS SAFETY a. s., Ostrava 

 

Dodavatelé z oblasti nápoj�: 

� Plze�ský prazdroj 

� Aqualog a. s., Frýdek Místek 

 

Jelikož se firma v zimních m�sících specializuje na prodej váno�ních kapr�, tak 

mezi dodavatele pat�í také Chov ryb Jistebník s. r. o.. 
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I p�es velkou vyjednávací sílu dodavatel� fungují dob�e odb�ratelsko-

dodavatelské vztahy, což také dokazuje i dlouholetá vzájemná spolupráce, se kterou se 

nadále po�ítá i do budoucna. 

 

 

4.5. Marketingový plán 

 

4.5.1. Analýza zákazníka 

 

Potenciálním zákazníkem firmy Tomáš St�alka je každá fyzická osoba, která 

vlastní d�m �i byt, zahradu, pole nebo chová domácí zví�ata. V druhém p�ípad� jsou to 

také malé prodejny z okolních vesnic, které nabízejí smíšené zboží, mezi které se �adí i 

domácí a zahrádká�ské pot�eby, v neposlední �ad� je to také m�sto Frenštát pod 

Radhošt�m. 

M�sto Frenštát pod Radhošt�m má asi 11 600 obyvatel. K tomuto m�stu pat�í 6 

p�idružených obcí – Trojanovice, Bordovice, Ve�ovice, Lichnov, Tichá a Kun�ice pod 

Ond�ejníkem. Tyto obce mají dohromady asi 9 600 obyvatel. Pr�m�rný v�k obyvatel ve 

m�st� i p�idružených obcích je podle statistik p�ibližn� 40 let. 

 

Zam�stnanci firmy Tomáš St�alka obslouží ro�n� více než 30 tis. zákazník�, 

v roce 2006 to bylo o více než 1500 zákazník� více než v roce p�edchozím. Nejvíce 

zákazník� se obslouží v jarních m�sících dubnu a kv�tnu a na podzim v m�síci �íjnu, 

kdy se nejvíce pracuje na polích a zahradách. 
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  2005 2006 

  

Po�et 
zákazník� 

Tržby 
(prodej 
zboží) 

Po�et 
zákazník� 

Tržby 
(prodej 
zboží) 

leden 1071 233447,34 1250 261382,48 
únor 1099 245524,94 1525 257546,33 
b�ezen 2388 520066,74 2194 431834,97 
duben 5129 1024753,28 4384 912294,61 
kv�ten 4115 673934,59 4662 943988,81 
�erven 2600 497491,84 3037 555776,32 
�ervenec 2649 466425,4 2794 508741,13 
srpen 2693 483376,65 2773 572427,23 
zá�í 2771 509113,59 2979 617451,82 
�íjen 3254 672319,45 3429 785031,23 
listopad 2336 421788,2 2258 703058,53 
prosinec 1488 325904,28 1845 473938,34 
celkem 31593 6074146,3 33130 7023471,8 

 
Tabulka 8 Po�ty zákazník� a tržby (m�sí�n�) 

 
 
 

4.5.2. Analýza konkurence 

 

Nejbližší konkurencí firmy Tomáš St�alka je prodejna DOZA, která je umíst�na 

p�ímo naproti objektu firmy. Tato prodejna m�la ze za�átku tém�� stejný sortiment 

nabízeného zboží, avšak postupem �asu za�ala od tohoto zboží ustupovat a rozší�ila 

svou �innost na jiné oblasti.  

Firma Tomáš St�alka má tedy celkem silné postavení na tam�jším trhu a 

konkurence jí spíše ustupuje, zde se také projevuje v�rnost zákazníka. 

 

Další konkurencí mohou být malé prodejny, které se specializují p�ímo jen na 

jeden druh zboží, jako domácí pot�eby, kv�tiná�ství a zahradnické pot�eby. Ve Frenštát� 

pod Radhošt�m jsou 2 prodejny kv�tiná�ství a zahradnických pot�eb, 1 prodejna pot�eb 

domácích a 1 prodejna, která se specializuje na prodej krmiv pro drobná zví�ata. 

 

Velkou roli zde hrají také v poslední dob� dosti oblíbená hobby centra, která 

jsou však nejblíže v Ostrav�, což je pro místní obyvatele vzdálenost asi 40 km. Svou 
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prodejní plochou se jim prodejna Tomáše St�alky nem�že vyrovnat, avšak nabízeným 

sortimentem, co se tý�e zahrádká�ských, zem�d�lských a domácích pot�eb, se jim m�že 

p�iblížit. Proto je zde také zájem o vystavení nové prodejny s v�tší prodejní plochou. 

 

 

4.5.3. Produktová strategie 

 
Podle provedeného výzkumu v lét� letošního roku jsou zákazníci spokojeni se 

stávajícím sortimentem a neuvedli nic, co by jim ve škále nabízeného zboží významn� 

chyb�lo, stávající sortiment jim tedy vyhovuje. Firma Tomáš St�alka však nabízený 

sortiment neustále rozši�uje. 

 

Firma bude nadále rozši�ovat nabízený sortiment, neza�ne se však ubírat jiným 

sm�rem než je její hlavní �innost a to prodej zem�d�lských, zahrádká�ských a domácích 

pot�eb. Rozší�ení sortimentu m�že p�isp�t k uspokojení více pot�eb zákazníka. Jako 

nová položka v nabízeném sortimentu se objeví rybá�ské pot�eby, dále se firma bude 

orientovat zejména na kvalitní �eské produkty, což zákazníci velmi oce�ují. 

 

 

4.5.4. Cenová strategie 

  

Cena zboží je ur�ena po�izovací cenou a tvorbou zisku. Samoz�ejm� je tvo�ena 

s ohledem na zákazníka a konkurenci. 

Zde nemá firma moc velkou možnost volby, jak cenu snižovat. Možností m�že 

být nákup ve velkém objemu a využití tak množstevních slev, což firma u n�kterých 

druh� zboží využívá. Skladovací kapacity jsou dostate�né, n�které produkty (hnojiva, 

rašeliny, zeminy) jsou skladovány venku, kde si je zákazníci p�ímo nakládají do svých 

aut. 
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4.5.5. Distribu�ní strategie 

 

 V posledních letech lidé stále více nakupují v supermarketech a hypermarketech, 

up�ednost�ují velká nákupní centra, kde najdou na velké prodejní ploše skoro vše, co 

pot�ebují. 

 

Z výzkumu provedeného v lét� letošního roku vyplynulo, že by zákazníci uvítali 

výstavbu nové prodejny a tím zp�ehledn�ní a zpohodln�ní nákupu. 

Firma se tedy již v tomto roce zam��í na výstavbu této prodejny, která bude ve 

stylu „supermarketu“, avšak o mnohem menší rozloze. Prodejní plocha bude �init asi 

400 m2, vyzna�ená parkovací plocha bude obsahovat asi 15 míst pro osobní vozidla. 

Styl a �len�ní této prodejny zejména zpohodlní a zp�ehlední zákazník�m jejich nákup. 

 

Sou�asný objekt, ve kterém se bude nacházet i nová prodejna je dob�e dostupný, 

leží u hlavní silnice, která vede z centra do p�ilehlé obce Trojanovice. Z centra je to 

p�šky asi 5-10 min. V blízkosti je také autobusové a vlakové nádraží. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázek 5 Umíst�ní provozovny firmy Tomáš St�alka 

Firma Tomáš St�alka 
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4.5.6. Strategie komunika�ního mixu 

 

D�ležitá je taková komunika�ní strategie, která bude dostate�n� informovat 

stávající i potenciální zákazníky o nabízeném zboží. 

 

Stanovení komunika�ních cíl�: 

� upev�ovat vztahy se stálými zákazníky a stimulovat jejich poptávku, 

� informovat potenciální zákazníky o firm� a jejím zboží. 

 

Firma Tomáš St�alka zaktualizuje reklamu umíst�nou jak na budov�, tak 

oplocení objektu. 

Reklama v místních novinách p�edstavuje pro naši firmu d�ležitý prvek 

komunika�ního mixu. Pomocí této reklamy informujeme o nabízeném sortimentu, 

akcích a poskytovaných slevách. Firma Tomáš St�alka bude nadále pokra�ovat 

v publikování své reklamy v t�chto místních novinách, i když je dosti rozší�ená 

v pov�domí lidí. 

 

Dále firma Tomáš St�alka bude usilovat o vytvo�ení internetových stránek, na 

jejichž tvorb� se bude podílet externí firma. Na internetových stránkách firmy Tomáš 

St�alka bude umíst�n zejména p�ehled sortimentu, otevírací doba a informace o akcích a 

slevách. Internetové stránky m�žou dále zefektivnit komunikaci s dodavateli a 

zákazníky. 

 

Dále bude nutné u�init reklamu spojenou s výstavbou nové prodejny a následn� 

u�init akci spojenou s jejím otev�ením, jako nap�. poskytnutí slevy na veškerý sortiment 

v dob� otev�ení. 

V rámci publicity bude firma Tomáš St�alka nadále pokra�ovat v podpo�e sportu 

a to konkrétn� místního fotbalového družstva TJ Bystré. 

 

V neposlední �ad� firma zavede „stejnokroje“ zam�stnanc�, aby zákazníci m�li 

jasno v tom, koho v prodejn� oslovit a požádat o radu �i informace. 
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4.5.7. Rozpo�et marketingové strategie 

 
Pokud budeme uvažovat výstavbu nové prodejny jako podp�rný marketingový 

nástroj, pak rozpo�et celé marketingové strategie je následující: 

 

Výstavba nové prodejny 3.000.000,- 

Reklama v místních novinách 5.000,- 

Aktualizace stávající reklamy 10.000,- 

Internetové stránky 10.000,- 

Sponzorský dar 20.000,- 

Stejnokroj zam�stnanc� 10.000,- 

Náklady celkem: 3.055.000,- 

 

Tabulka 9 Rozpo�et marketingové strategie 
 
 

Nejv�tší nákladovou položkou bude samoz�ejm� samotná výstavba nové 

prodejny, ta m�že výši celkových náklad� ješt� výrazn� ovlivnit. 

 

 

4.6. Organiza�ní plán 

 

Vedoucím firmy a zárove� majitelem je pan Tomáš St�alka, který má p�vodn� 

vystudovaný naprosto odlišný obor, ale jelikož se v prost�edí zem�d�lství pohybuje již 

od d�tských let a ve firm� pracoval spolu s otcem, bylo naprosto p�irozené, že ji po n�m 

p�evzal. 

Z organiza�ní struktury vyplývá, že majiteli firmy jsou p�ímo pod�ízeni všichni 

zam�stnanci. Všechna rozhodnutí �iní majitel firmy a tato rozhodnutí jsou dále 

sd�lována jednotlivým pracovník�m tak, aby byli seznámeni s rozhodnutími, která se 

p�ímo týkají jejich �innosti. 
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Graf 3 Organiza�ní struktura 

 
Firma Tomáš St�alka zam�stnává 2 zam�stnance v hlavním pracovním pom�ru. 

Krátkodobý nedostatek pracovní síly, což je zejména v období (letní m�síce), kdy se 

prodej rozši�uje o prodej ovoce a zeleniny z Jižní Moravy, �eší zam�stnavatel dohodami 

o pracích konaných mimo pracovní pom�r. V tomto období je pak nár�st zam�stnanc� 

až na 5 osob. 

V�kový pr�m�r zam�stnanc� je kolem 30 let. Jednou ze sdílených hodnot  

ve firm� je loajalita k firm�. Zam�stnanci mají zájem poskytovat zákazníkovi kvalitní 

zboží a související služby a podílet se tak na úsp�šnosti a rozvoji firmy. 

 

Mzdový systém firmy je zam��en na mzdovou stimulaci zam�stnanc�. Jeho 

cílem je zejména pozitivní motivace zam�stnanc� firmy s orientací na zajišt�ní 

dlouhodobé výkonnosti a prosperity firmy. 

 

Majitel firmy zam�stnává v hlavním pracovním pom�ru jednu ženu a jednoho 

muže. Žena vykonává práci na pozici skladnice a prodava�ky a je odm��ována hrubou 

mzdou ve výši 8.400 K�. Muž je za�azen jako �idi� a skladník a je odm��ován hrubou 

mzdou ve výši 8.800 K�. Zam�stnanc�m jsou dále ke mzd� poskytovány stravenky, kdy 

55 % jejich hodnoty hradí zam�stnavatel. 

Majitel firmy vykonává také práci �idi�e, dále zajiš	uje každodenní kontakt 

s dodavateli a práci spojenou s b�žnou kancelá�skou agendou. 

Otevírací doba prodejny je pond�lí – pátek od 7.30 do 16.00, v sobotu od 7.30 

do 11.30. V období duben až �íjen se prodlužuje pracovní doba p�es týden do 17.00. 

Majitel 

Skladnice, 
prodava�ka 

Brigádníci �idi�, 
skladník 
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4.7. Finan�ní plán 

 

Pro financování výstavby nové prodejny firma po�ítá se získáním Hypotéky 

Podnikatel od �eské spo�itelny ve výši 3.000.000 K�, což je také p�edb�žná cena nové 

prodejny, a splatností po dobu 10 let. Úrok je stanoven bankou ve výši 5,69 %. Bance 

bude ru�it za poskytnutou hypotéku bratr podnikatele, který objekt, kde se nacházejí 

stávající prodejna, vlastní. Za hypotéku bude ru�eno budovou stávající prodejny. 

 

V prvním roce, tedy v roce 2008, bude firma tento poskytnutý úv�r �erpat a to 

následovn�: 

- 20 % (600.000 K�) v lednu 2008 jako zálohu na stavební práce, 

- 40 % (1.200.000 K�) v �ervenci 2008 jako další úhradu stavebních prací, 

- 40 % (1.200.000 K�) v prosinci 2008 jako úhradu zbývajících stavebních prací. 

 

�erpáním úv�ru vzniknou úroky ve výši 68.280 K�, které firma uhradí na konci 

roku 2008. 

Od ledna roku 2009 za�ne firma splácet poskytnutý úv�r pravidelnými 

m�sí�ními splátkami ve výši 25.000 K� + úroky. 

 

2009 Platba Úrok Úmor Z�statek 
        3 000 000,00 

leden 39 225,00 14225,00 25 000 2 975 000,00 
únor 39 106,46 14106,46 25 000 2 950 000,00 
b�ezen 38 987,92 13987,92 25 000 2 925 000,00 
duben 38 869,38 13869,38 25 000 2 900 000,00 
kv�ten 38 750,83 13750,83 25 000 2 875 000,00 
�erven 38 632,29 13632,29 25 000 2 850 000,00 
�ervenec 38 513,75 13513,75 25 000 2 825 000,00 
srpen 38 395,21 13395,21 25 000 2 800 000,00 
zá�í 38 276,67 13276,67 25 000 2 775 000,00 
�íjen 38 158,13 13158,13 25 000 2 750 000,00 
listopad 38 039,58 13039,58 25 000 2 725 000,00 
prosinec 37 921,04 12921,04 25 000 2 700 000,00 

 

Tabulka 10 Splátkový kalendá� Hypotéka Podnikatel pro rok 200933 
 
 
                                                 
33 Splátkový kalendá� pro následující roky 2010 – 2018 je uveden v p�íloze. 
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Nová prodejna bude za�azena v odpisové skupin� 5, bude se odepisovat 30 let 

rovnom�rn�. V prvním roce, tedy v roce 2008, bude odpis �init 42.000 K�, v letech 

následujících bude odpis ve výši 102.000 K�. 

 

Plán majetku a závazk� je vyhotoven od roku 2007, kdy v dlouhodobém majetku 

se promítá v tomto roce ješt� auto Peugeot Boxer, které ale bude již pln� odepsáno. Od 

roku 2008 je již za�azena do užívání nová prodejna, která by m�la být otev�ena 

v polovin� tohoto roku. 

Jak pen�žní prost�edky v hotovosti, tak prost�edky na b�žném ú�tu se firma bude 

snažit udržovat kolem hodnoty 200.000 K�, tak aby byla schopna splácet své závazky. 

Také zásoby budou udržovány v hodnot� asi 1.500.000 K�. V d�ív�jších letech m�la 

firma vázáno p�íliš finan�ních prost�edk� v zásobách. Firma musí být schopna splácet 

zejména hypotéku. 

V p�íštích letech firma nepo�ítá s žádnými pohledávkami, alespo� ne v takové 

výši, která by výrazn� ovlivnila její platebních schopnost. Naopak se mohou promítnou 

závazky ve form� opožd�né splátky nájemného nebo úhrady faktury za zboží. 

 

  2007 2008 2009 2010 2011 2012 

Dlouh.hm.majetek 68068,00 2 958 000,00 2 856 000,00 2 754 000,00 2 652 000,00 2 550 000,00 

Pen.prost�.v hot. 200 000,00 200 000,00 200 000,00 200 000,00 200 000,00 200 000,00 

Pen.prost�. na BÚ 200 000,00 200 000,00 200 000,00 200 000,00 200 000,00 200 000,00 

Zásoby 1 500 000,00 1 500 000,00 1 500 000,00 1 500 000,00 1 500 000,00 1 500 000,00 

Pohledávky 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

Závazky 200 000,00 200 000,00 200 000,00 200 000,00 150 000,00 150 000,00 

Úv�ry 0,00 3 000 000,00 2 700 000,00 2 400 000,00 2 100 000,00 1 800 000,00 

 

  2013 2014 2015 2016 2017 2018 

Dlouh.hm.majetek 68068,00 2 958 000,00 2 856 000,00 2 754 000,00 2 652 000,00 2 550 000,00 

Pen.prost�.v hot. 200 000,00 200 000,00 200 000,00 200 000,00 200 000,00 200 000,00 

Pen.prost�. na BÚ 200 000,00 200 000,00 200 000,00 200 000,00 200 000,00 200 000,00 

Zásoby 1 500 000,00 1 500 000,00 1 500 000,00 1 500 000,00 1 500 000,00 1 500 000,00 

Pohledávky 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

Závazky 150 000,00 150 000,00 150 000,00 150 000,00 150 000,00 150 000,00 

Úv�ry 1500000,00 1 200 000,00 900 000,00 600 000,00 300 000,00 0,00 

 
Tabulka 11 Plán p�ehledu majetku a závazk� firmy Tomáš St�alka na období 2007 - 2018 
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V plánu p�íjmu a výdaj� firma po�ítá s nár�stem tržeb v roce 2007 o 10 %, 

v roce 2008 pak o 15 % vlivem výstavby nové prodejny a rozší�ením sortimentu. V roce 

2009 také dojde k nár�stu tržeb asi o 5 %. Poté firma po�ítá spíše s ustálením výše 

tržeb, kdy nebude docházet k p�ílišným výkyv�m.  

Vliv na výši tržeb bude mít také míra inflace, se kterou firma také po�ítá a 

zohled�uje ji ve svém plánu p�íjm� a výdaj�. Vzhledem k tomu, že za posledních 7 let 

byla míra inflace v pr�m�ru okolo 2,5 % a za 1. �tvrtletí roku 2007 je pr�m�rná míra 

inflace 1,6 %, po�ítá firma v roce 2007 s mírou inflace 1,8 %. V roce 2008 zohled�uje 

firma míru inflace 2,0 %, v roce 2009 1,9 % a v následujících letech pak také 2 %. 

 

Na p�íjmech firmy se samoz�ejm� nejv�tší m�rou podílejí tržby z prodeje zboží. 

Firma má však ješt� p�íjmy z pronájmu skladu. Sou�asná výše nájemného je 9.500 K� 

m�sí�n�. Firma však po�ítá od roku 2009 s jeho navýšením na 10.000 K� m�sí�n�. 

Sou�asn� také po�ítá s pronájmem dalšího skladu, jelikož se zv�tšením prodejní plochy 

bude pot�eba mén� skladovacích prostor, �ili jeden sklad by firma mohla rovn�ž 

pronajímat. S tímto dalším pronájmem firma po�ítá od roku 2011. 

 

Na výdajích firmy se nejvíce podílí nákup zboží a provozní režie. Nákup zboží 

poroste úm�rn� s prodejem zboží. V roce 2008 se po�ítá také s nákupem dalších regál� 

a pokladen do nové prodejny, což je zahrnuto v nákupu materiálu a zboží. 

S otev�ením v�tší prodejny je také spojen nár�st provozní režie, zejména nár�st 

spot�eby elektrické energie, plynu, vody a také jsou zde zahrnuty samoz�ejm� splátky 

úrok� z hypotéky. Jinak také firma po�ítá pr�b�žn� s nákupem nových po�íta�� pro 

vedení evidence skladových zásob a také pro provád�ní b�žné kancelá�ské agendy. 

 

Po�ínaje rokem 2008 firma zvýší mzdy zam�stnanc� o 10 %, s dalších nár�stem 

o 10 % firma po�ítá v roce 2010 a 2012. Vylou�eno není ani p�ijetí dalšího zam�stnance 

avšak na zkrácený úvazek. Platby do fond� zahrnují platby do fondu sociálního a 

zdravotního pojišt�ní za zam�stnance i zam�stnavatele. 
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Od roku 2009 bude firma vykazovat konstantní zisk kolem 300.000 K�. Jelikož 

si pan Tomáš St�alka uplat�uje ztrátu vzniklou v roce 2004, po�ítá se s placením dan� 

z p�íjm� asi od roku 2010. 

 

  2007 2008 2009 2010 2011 2012 

P�íjmy 7 962 796,00 9 149 400,00 9 596 942,00 9 690 000,00 9 730 800,00 9 934 800,00 

Prodej zboží 7 848 796,00 9 035 400,00 9 476 942,00 9 570 000,00 9 490 800,00 9 694 800,00 

Ostatní p�íjmy 114 000,00 114 000,00 120 000,00 120 000,00 240 000,00 240 000,00 

Výdaje 7 587 980,00 9 065 680,00 9 285 870,00 9 298 000,00 9 400 000,00 9 697 000,00 

Nákup mat. a zb. 6 270 880,00 7 375 680,00 7 571 170,00 7 650 000,00 7 752 000,00 8 058 000,00 

Mzdy 200 000,00 220 000,00 220 000,00 242 000,00 242 000,00 266 000,00 

Platby do fond� 150 000,00 170 000,00 170 000,00 182 000,00 182 000,00 200 000,00 

Provozní režie 967 100,00 1 300 000,00 1 324 700,00 1 224 000,00 1 224 000,00 1 173 000,00 

Zisk/ztráta 374 816,00 83 720,00 311 072,00 392 000,00 330 800,00 237 800,00 

 
  2013 2014 2015 2016 2017 2018 

P�íjmy 10 903 800,00 10 750 800,00 10 852 800,00 10 852 800,00 10 852 800,00 11 000 000,00 

Prodej zboží 10 663 800,00 10 510 800,00 10 612 800,00 10 612 800,00 10 612 800,00 10 760 000,00 

Ostatní p�íjmy 240 000,00 240 000,00 240 000,00 240 000,00 240 000,00 240 000,00 

Výdaje 10 488 000,00 10 527 000,00 10 444 000,00 10 540 000,00 10 510 000,00 10 660 000,00 

Nákup mat. a zb. 8 772 000,00 8 874 000,00 8 670 000,00 8 720 000,00 8 670 000,00 8 800 000,00 

Mzdy 266 000,00 270 000,00 300 000,00 300 000,00 350 000,00 350 000,00 

Platby do fond� 200 000,00 210 000,00 250 000,00 270 000,00 260 000,00 270 000,00 

Provozní režie 1 250 000,00 1 173 000,00 1 224 000,00 1 250 000,00 1 230 000,00 1 240 000,00 

Zisk/ztráta 415 800,00 223 800,00 408 800,00 312 800,00 342 800,00 340 000,00 

 
Tabulka 12 Plán p�íjm� a výdaj� firmy Tomáš St�alka na období 2007 - 2018 
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5. HARMONOGRAM IMPLEMENTACE 

 
Aby jednotlivé kroky marketingové strategie a samotná výstavba nové prodejny 

byla úsp�šná a lépe kontrolovatelná, stanovuji následující harmonogram pln�ní 

podnikatelského plánu, kdy výchozím datem je 1. 5. 2007: 

 

� Aktualizace reklamy na budov� do:     30. 06. 2007 

� Reklama v místních novinách:       každý m�síc 

� Vytvo�ení internetových stránek do:    30. 07. 2007 

� Zavedení stejnokroj� zam�stnanc� do:   30. 06. 2007 

� Vypracování projektu prodejny do:    31. 10. 2007 

� Podání žádosti o hypotéku do:    30. 11. 2007 

� Zahájení výstavby nové prodejny:    01. 01. 2008 

� Otev�ení nové prodejny:      01. 07. 2008 

 
 

 
Graf 4 �asový harmonogram prací spojených s výstavbou prodejny a marketingovou strategií 
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6. ZÁV�R 

 

Cílem mé diplomové práce byla analýza firmy Tomáš St�alka, která podniká 

v oblasti obchodu s pot�ebami pro zem�d�lství, zahradu a domácnost, a následné 

navržení podnikatelského plánu na rozší�ení této malé firmy. Sou�ástí byla analýza 

tržních podmínek, návrh organiza�ního, marketingového a finan�ního plánu.          

Zpracování t�chto problém� má vést k dosažení firemních cíl�. Prvotním cílem 

firmy Tomáš St�alka je spokojenost a loajalita zákazník�. Pro zmín�nou firmu je 

nemyslitelné, aby p�icházela o zákazníky, protože neposkytuje dostate�né služby, 

p�íjemnou atmosféru, �i pohodlný nákup. 

 
Tento podnikatelský plán má tedy firm� sloužit k zodpov�zení na nejd�ležit�jší 

otázky, týkající se chodu firmy po rozší�ení, ale také bance jako dokument, díky n�muž 

se  bude rozhodovat o poskytnutí bankovního úv�ru sloužícího k realizaci nebo podpo�e 

podnikatelského plánu. 

 

K tomu, abych mohla navrhnout podnikatelský plán na výstavbu nové prodejny, 

který by byl založen na kvalitních a vypovídacích základech, musela jsem nejd�íve 

provést analýzu sou�asného stavu firmy Tomáš St�alka, dále PEST, Porterovu a SWOT 

analýzu. 

Z dosavadního vývoje a sm�ru, kterým se ubírá �innost firmy, jsem ve firm� 

neshledala žádné závažn�jší nedostatky. 

Firma dosahuje každoro�n� zisk, i když ne p�íliš vysoký. 

Pozitivní je pro firmu zejména to, že se t�ší oblib� svých zákazník�. D�kazem 

toho je více než 30 tis. ro�n� obsloužených zákazník� a tento po�et stále roste.  

Vývoj firmy Tomáš St�alka je tedy stabilní a má rostoucí tendenci. P�esto si 

firma pro sv�j další rozvoj chce zam��it na výstavbu prodejny, upev�ování vztahu se 

zákazníky, reklamu a zvyšování tržeb. 

A práv� v zamýšlené výstavb� nové prodejny vidím p�íležitost k upevn�ní 

pozice na trhu firmy a k jejímu rozvoji. Tato nová prodejna by m�la zp�ehlednit a 

zpohodlnit nákup stávajících zákazník�, ale také p�ilákat zákazníky nové. K tomu by 
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m�la firma využít také své silné stránky, mezi než pat�í dobré jméno podniku, nabízený 

sortiment, jeho p�íznivé ceny a p�ístup zam�stnanc� k zákazník�m.  

Samoz�ejm� jako každá firma i tato má své slabé stránky. Práv� k jejich 

odstran�ní bude sloužit využití silných stránek a nová prodejna. Slabé stránky jsou 

p�edevším v marketingové oblasti. 

Co se tý�e konkurence nebo vstupu na trh nových firem, tak se firma p�íliš 

obávat nemusí. Z pohledu zákazníka má vybudovanou velmi silnou pozici. 

 

K potvrzení silných stránek firmy p�isp�l také m�j vlastní výzkum názoru 

zákazník�, z n�hož vyplývá, že zákazníci jsou spokojeni se zbožím a službami firmy 

Tomáš St�alka a proto zde rádi nakupují a op�t se sem vracejí. Jsem p�esv�d�ena, že je 

to dáno nejen p�íznivými cenami, ale také p�ístupem personálu, který má o zboží 

p�ehled, je informovaný, dokáže poradit a je ochotný a na zákazníky milý. Zam�stnanci 

p�istupují k práci tak, že oni jsou zde „pro zákazníky“. 

 

Navržený podnikatelský plán na výstavbu nové prodejny a tím rozší�ení firmy je 

sestaven logicky a p�ehledn�, jak doporu�uje literatura. Rovn�ž zohled�uje a zahrnuje 

všechna p�ání a požadavky firmy, ale zárove� není, dle mého názoru, nikterak p�ehnan� 

optimistický. V podnikatelském plánu se snažím reáln� zobrazit sou�asný a budoucí 

vývoj firmy. Problém vidím jedin� v sestavení finan�ního plánu, kdy posoudit 

realisticky situaci na 10 let dop�edu je tém�� nemožné. Avšak p�i poskytnutí úv�ru 

banka takovéto finan�ní plány na dobu splácení úv�ru vyžaduje. Dle mého názoru lze 

reáln� plánovat max. na 2 – 3 roky. A i p�i tomto plánování mohou být výsledky 

pon�kud zkreslené, nikdy totiž s jistotou nevíme, co bude zítra. 

 

Firm� jsem tedy navrhla podnikatelský plán, který by m�l sloužit pro 

podnikatele samotného, ale zejména pro banku jako podklad pro získání hypotéky. 

Zárove� tento návrh obsahuje doporu�ení firm� zejména z marketingové oblasti, která 

by m�la vést k upevn�ní a rozší�ení dosavadního postavení na trhu. Návrh marketingové 

komunikace je zam��en p�edevším na  zkvalitn�ní reklamy. 

V��ím proto, že se tento návrh stane pro firmu jistým p�ínosem a impulsem ke 

zm�nám, které by mohly být úsp�šn� zrealizovány. 
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P�íloha �. 1 Struktura dotazníku 
 
1) Pohlaví 
� Muž  
� Žena 

 
2) V�k 
� Do 30 
� 30 – 50 
� 50 – 70 
� 70 a více 

 
3) Jak �asto navšt�vujete prodejnu? 
� 1 týdn� 
� 1 týdn� 
� 1 za m�síc 

 
4) Vyhovuje Vám otevírací doba? 
� Ano 
� Ne 

 
5) Považujete ceny zboží za p�ijatelné? 
� Ano 
� Ne 

 
6) Vyhovuje Vám stávající sortiment? 
� Ano 
� Ne 

 
7) Jak hodnotíte úrove� obsluhy? 
� Velmi dobrá 
� Ucházející 
� Špatná 

 
8) Uve�te sortiment, který Vám zde chybí. 
 
……………… 
 
9) Navšt�vujete i jiné prodejny s podobným sortimentem? 
� Ano 
� Ne 

 
10) Uvítali byste rozší�ení prodejny? 
� Ano  
� Ne 
� Nevím 

 
 



 

P�íloha �. 2 Splátkový kalendá� – Hypotéka Podnikatel 
 
 

2009 Platba Úrok Úmor Z�statek 
        3 000 000,00 

leden 39 225,00 14225,00 25 000 2 975 000,00 
únor 39 106,46 14106,46 25 000 2 950 000,00 
b�ezen 38 987,92 13987,92 25 000 2 925 000,00 
duben 38 869,38 13869,38 25 000 2 900 000,00 
kv�ten 38 750,83 13750,83 25 000 2 875 000,00 
�erven 38 632,29 13632,29 25 000 2 850 000,00 
�ervenec 38 513,75 13513,75 25 000 2 825 000,00 
srpen 38 395,21 13395,21 25 000 2 800 000,00 
zá�í 38 276,67 13276,67 25 000 2 775 000,00 
�íjen 38 158,13 13158,13 25 000 2 750 000,00 
listopad 38 039,58 13039,58 25 000 2 725 000,00 
prosinec 37 921,04 12921,04 25 000 2 700 000,00 

 

2010 Platba Úrok Úmor Z�statek 
leden 37 802,50 12802,50 25 000 2 675 000,00 
únor 37 683,96 12683,96 25 000 2 650 000,00 
b�ezen 37 565,42 12565,42 25 000 2 625 000,00 
duben 37 446,88 12446,88 25 000 2 600 000,00 
kv�ten 37 328,33 12328,33 25 000 2 575 000,00 
�erven 37 209,79 12209,79 25 000 2 550 000,00 
�ervenec 37 091,25 12091,25 25 000 2 525 000,00 
srpen 36 972,71 11972,71 25 000 2 500 000,00 
zá�í 36 854,17 11854,17 25 000 2 475 000,00 
�íjen 36 735,63 11735,63 25 000 2 450 000,00 
listopad 36 617,08 11617,08 25 000 2 425 000,00 
prosinec 36 498,54 11498,54 25 000 2 400 000,00 

 

2011 Platba Úrok Úmor Z�statek 
leden 36 380,00 11380,00 25 000 2 375 000,00 
únor 36 261,46 11261,46 25 000 2 350 000,00 
b�ezen 36 142,92 11142,92 25 000 2 325 000,00 
duben 36 024,38 11024,38 25 000 2 300 000,00 
kv�ten 35 905,83 10905,83 25 000 2 275 000,00 
�erven 35 787,29 10787,29 25 000 2 250 000,00 
�ervenec 35 668,75 10668,75 25 000 2 225 000,00 
srpen 35 550,21 10550,21 25 000 2 200 000,00 
zá�í 35 431,67 10431,67 25 000 2 175 000,00 
�íjen 35 313,13 10313,13 25 000 2 150 000,00 
listopad 35 194,58 10194,58 25 000 2 125 000,00 
prosinec 35 076,04 10076,04 25 000 2 100 000,00 

 

 

 



 

2012 Platba Úrok Úmor Z�statek 
leden 34 957,50 9957,50 25 000 2 075 000,00 
únor 34 838,96 9838,96 25 000 2 050 000,00 
b�ezen 34 720,42 9720,42 25 000 2 025 000,00 
duben 34 601,88 9601,88 25 000 2 000 000,00 
kv�ten 34 483,33 9483,33 25 000 1 975 000,00 
�erven 34 364,79 9364,79 25 000 1 950 000,00 
�ervenec 34 246,25 9246,25 25 000 1 925 000,00 
srpen 34 127,71 9127,71 25 000 1 900 000,00 
zá�í 34 009,17 9009,17 25 000 1 875 000,00 
�íjen 33 890,63 8890,63 25 000 1 850 000,00 
listopad 33 772,08 8772,08 25 000 1 825 000,00 
prosinec 33 653,54 8653,54 25 000 1 800 000,00 

 

2013 Platba Úrok Úmor Z�statek 
leden 33 535,00 8535,00 25 000 1 775 000,00 
únor 33 416,46 8416,46 25 000 1 750 000,00 
b�ezen 33 297,92 8297,92 25 000 1 725 000,00 
duben 33 179,38 8179,38 25 000 1 700 000,00 
kv�ten 33 060,83 8060,83 25 000 1 675 000,00 
�erven 32 942,29 7942,29 25 000 1 650 000,00 
�ervenec 32 823,75 7823,75 25 000 1 625 000,00 
srpen 32 705,21 7705,21 25 000 1 600 000,00 
zá�í 32 586,67 7586,67 25 000 1 575 000,00 
�íjen 32 468,13 7468,13 25 000 1 550 000,00 
listopad 32 349,58 7349,58 25 000 1 525 000,00 
prosinec 32 231,04 7231,04 25 000 1 500 000,00 

 

2014 Platba Úrok Úmor Z�statek 
leden 32 112,50 7112,50 25 000 1 475 000,00 
únor 31 993,96 6993,96 25 000 1 450 000,00 
b�ezen 31 875,42 6875,42 25 000 1 425 000,00 
duben 31 756,88 6756,88 25 000 1 400 000,00 
kv�ten 31 638,33 6638,33 25 000 1 375 000,00 
�erven 31 519,79 6519,79 25 000 1 350 000,00 
�ervenec 31 401,25 6401,25 25 000 1 325 000,00 
srpen 31 282,71 6282,71 25 000 1 300 000,00 
zá�í 31 164,17 6164,17 25 000 1 275 000,00 
�íjen 31 045,63 6045,63 25 000 1 250 000,00 
listopad 30 927,08 5927,08 25 000 1 225 000,00 
prosinec 30 808,54 5808,54 25 000 1 200 000,00 

 

 

 



 

 

2015 Platba Úrok Úmor Z�statek 
leden 30 690,00 5690,00 25 000 1 175 000,00 
únor 30 571,46 5571,46 25 000 1 150 000,00 
b�ezen 30 452,92 5452,92 25 000 1 125 000,00 
duben 30 334,38 5334,38 25 000 1 100 000,00 
kv�ten 30 215,83 5215,83 25 000 1 075 000,00 
�erven 30 097,29 5097,29 25 000 1 050 000,00 
�ervenec 29 978,75 4978,75 25 000 1 025 000,00 
srpen 29 860,21 4860,21 25 000 1 000 000,00 
zá�í 29 741,67 4741,67 25 000 975 000,00 
�íjen 29 623,13 4623,13 25 000 950 000,00 
listopad 29 504,58 4504,58 25 000 925 000,00 
prosinec 29 386,04 4386,04 25 000 900 000,00 

 

2016 Platba Úrok Úmor Z�statek 
leden 29 267,50 4267,50 25 000 875 000,00 
únor 29 148,96 4148,96 25 000 850 000,00 
b�ezen 29 030,42 4030,42 25 000 825 000,00 
duben 28 911,88 3911,88 25 000 800 000,00 
kv�ten 28 793,33 3793,33 25 000 775 000,00 
�erven 28 674,79 3674,79 25 000 750 000,00 
�ervenec 28 556,25 3556,25 25 000 725 000,00 
srpen 28 437,71 3437,71 25 000 700 000,00 
zá�í 28 319,17 3319,17 25 000 675 000,00 
�íjen 28 200,63 3200,63 25 000 650 000,00 
listopad 28 082,08 3082,08 25 000 625 000,00 
prosinec 27 963,54 2963,54 25 000 600 000,00 

 

2017 Platba Úrok Úmor Z�statek 
leden 27 845,00 2845,00 25 000 575 000,00 
únor 27 726,46 2726,46 25 000 550 000,00 
b�ezen 27 607,92 2607,92 25 000 525 000,00 
duben 27 489,38 2489,38 25 000 500 000,00 
kv�ten 27 370,83 2370,83 25 000 475 000,00 
�erven 27 252,29 2252,29 25 000 450 000,00 
�ervenec 27 133,75 2133,75 25 000 425 000,00 
srpen 27 015,21 2015,21 25 000 400 000,00 
zá�í 26 896,67 1896,67 25 000 375 000,00 
�íjen 26 778,13 1778,13 25 000 350 000,00 
listopad 26 659,58 1659,58 25 000 325 000,00 
prosinec 26 541,04 1541,04 25 000 300 000,00 

 

 

 

 



 

2018 Platba Úrok Úmor Z�statek 
leden 26 422,50 1422,50 25 000 275 000,00 
únor 26 303,96 1303,96 25 000 250 000,00 
b�ezen 26 185,42 1185,42 25 000 225 000,00 
duben 26 066,88 1066,88 25 000 200 000,00 
kv�ten 25 948,33 948,33 25 000 175 000,00 
�erven 25 829,79 829,79 25 000 150 000,00 
�ervenec 25 711,25 711,25 25 000 125 000,00 
srpen 25 592,71 592,71 25 000 100 000,00 
zá�í 25 474,17 474,17 25 000 75 000,00 
�íjen 25 355,63 355,63 25 000 50 000,00 
listopad 25 237,08 237,08 25 000 25 000,00 
prosinec 25 118,54 118,54 25 000 0,00 

 

  Platba Úrok Úmor 
� 3 860 612,50 860612,50 3 000 000,00 

 



 

P�íloha �. 3 Fotografie sou�asné prodejny 

 

 
 
 
 

 
 
 
 
  



 

 


