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Anotace

Tato bakalafska prace se zabyva vytvorfenim podnikatelského planu pro zalozeni
maloobchodu se sportovnimi potiebami. Prace se sklada ze tii casti, teoretické,
analytické a navrhu vlastniho feSeni. V prvni ¢asti se vénuji uvedeni teoretickych
vychodisek a poznatki, které jsou aplikovany v dalsi ¢asti prace. V analyze se zamétuji
na prostiedi firmy. V navrhové ¢ésti je zpracovan samotny podnikatelsky zdmér, ktery

obsahuje marketingovy a financni pléan.
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1. Uvod

Navrhovatelem této spoleCnosti je Petra PospiSilova, kterd se rozhodla podnikat ve
svém rodném meésté Brn€. Vzhledem ke skute¢nosti, Ze brigadné pracovala nékolik let
béhem svych studii ve firmach spojenych se sportovnim vybavenim, nabyla spoustu
zkuSenosti, které se rozhodla uplatnit a zarocit ve svém vlastnim podnikéni. Vzhledem
ke svému kladnému vztahu ke sportu, chce své podnikani rozsifit nejen na prodej
sportovné zaméfeného vybaveni a obledeni, ale i provozovat ptjéovnu. Casem chce
pfipojit k sluzbdm svého podniku i lyzaiskou a snowboardovou Skolu, ktera bude
podnikat jednodenni ¢i dvoudenni vyjezdy po ceskych hordch autobusem. Na své
podnikani se pfipravuje jiz del§i dobu, a proto absolvovala lyzafsky i snowboardovy
kurz zakonceny certifikdtem, aby se mohla aktivné zapojit do vSech aktivit své firmy.
Pro své podnikani bude potiebovat investora, ktery zajisti finan¢ni zdzemi firmy, proto
se rozhodla pro investora Michala Witta, ktery je ochotny investovat své penize a stat se
spole¢nikem.

Podnikatelsky plan se zabyva zalozenim maloobchodu se sportovnim zbozim v mésté
Brn¢. Hlavni pfedmét podnikani bude provozovani maloobchodu, zastoupeni dvou
znacek a jejich distribuce, velkoobchodni ¢innost a déale rozvoj vlastni znacky a jeji
nasledné distribuce. V ramci maloobchodu bude nase firma provozovat i internetovy
obchod, ktery bude nabizet veskery sortiment prodejny na internetu, kde si zdkaznik
muze produkt objednat.

Podnikéani je naplanovano do lokality mésta Brna. Brno je po¢tem 1 rozlohou druhé
nejvétsi mésto v Ceské republice. Mésto je vyznamnym administrativnim stfediskem a
centrem vzdélani s mnoha vysokymi Skolami. Provozovna podniku je naplanovana do
okrajové ¢asti Brna, konkrétné¢ Brno — Krélovo pole, kde je dobra dostupnost vefejnou
hromadnou dopravou, tak 1 moznost parkovaci plochy. V Kréalové poli se nachazi
nckolik univerzit a studentskych koleji. JelikoZ nasimi budoucimi zékazniky budou
pfevazné mladi lidé, vybrali jsme lokalitu s velkou koncentraci studentil jakozto nasich
potencionalnich zakazniki. Misto podnikani bude v objektu byvalé samoobsluhy,

kterou podnikatel zrekonstruoval na prodejnu sportovniho vybaveni.



2. Cile prace

Cilem této bakalafské prace je vypracovani podnikatelského planu pro uspésné zahajeni

podnikdni v oblasti provozovadni maloobchodu a velkoobchodu se sportovnimi

potiebami.

3. Teoreticka vychodiska prace

3.1.Podnikatel

Podle § 2 odst. 2 zdkona ¢. 513/1991 Sb., obchodniho zakoniku, ve znéni pozd¢jsich

predpist, se podnikatelem rozumi osoba, ktera:

Je zapsana v obchodnim rejstiiku

Podniké na zakladé zivnostenského opravnéni

Podnika na zéklad¢ jiného nez zivnostenského opravnéni podle zvlastnich
predpist

Provozuje zeméd¢€lskou vyrobu a je zapsdna do evidence podle zvlastnich

predpist *

Jednu z definic podnikatele vytvotil v roce 1975 Albert Shapero:

Podnikatel se vyznacuje jednanim, které zahrnuje:

e Chopeni se iniciativy
e Organizovani a reorganizovani socidlné-ekonomickych mechanismi za
ucelem pfemény zdroju a situaci v prakticky vysledek

e Zakalkulovani rizika neﬁspéchu2

! Zakon &. 513/ 19918Sb., obchodniho zakoniku, ve znéni pozd&jsich predpisii.
2 KORAB, V., MIHALISKO, M. ZaloZeni a Fizeni spolecnosti. 1. vyd. Brno: Computer Press,
2005. 252 s.



3.2.Podnikatelsky plan

Dulezity dokument, ktery popisuje zékladni faktory souvisejici se zalozenim podniku, je
podnikatelsky plan. Spravné sestaveny podnikatelsky plan urcuje, jakym smérem se
podnik bude vyvijet a je nezbytny pro vstup investori a ziskdni bankovnich uvéri.
Vypracovany podnikatelsky plan je ovSem dulezity nejen na zacatku podnikatelské
¢innosti, kdy ndm cile udavaji smér naseho podnikani, ale i pro pozd¢jsi faze podnikani,
kdy uz nédm slouzi k vyhodnoceni naseho ptivodniho podnikatelského planu s realitou.

Podnikatelsky plan by mél byt soustfedén na urcity konkrétni problém a sméfovan do

budoucnosti. M€l by vychézet z poznéni a pochopeni soucasné situace.

Podnikatelsky plan mizeme definovat jako dokument, ktery shrnuje podstatné
informace o podniku, 0 jeho prostfedi, o jeho aktivitich a jeho dlouhodobych a
kratkodobych cilt.

Podnikatelsky plan ma obrovsky vyznam pti zakladani podniku. Rozhoduje hlavni
mérou o cest¢ k budoucimu uspéchu. Podnikatelsky plan slouzi k uspotféddani a
piedstaveni podnikové koncepce, Ize ho prodiskutovat s odborniky, aby se krok po
kroku zdokonaloval. Zakladatelé firem jsou pak nuceni si promyslet piesné cile,
strategie a opatieni. Dukladné vypracovani tohoto dokumentu by proto mélo mit

nejvyssi prioritu.3

3.3.Cile podnikatelského planu

Spravné vypracovany podnikatelsky plan by nam mél odpovédét na tyto zékladni
otazky:

Kde jsme nyni?

Kam chceme jit?

Jak se tam dostaneme?

Kde jsme nyni ? - odpovédi na tuto otdzku by pro podnikatele mélo byt uréeni pravni

 Wupperffeld, U. Podnikatelsky plan pro iispésny start. 1 vyd. Praha: Managment Press,2003. 274s.
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formy podnikani, organizacni struktury podniku a analyza obecného prostiedi, tedy
SLEPT analyza.

Kam chceme jit? - k odpovédi na otazku podnikateli pomuze urceni cilti podnikani a
strategie K jejich dosazeni.

Jak se tam dostaneme? - odpovédi je piedev§im zpracovani podrobného finanéniho
planu, navrhu fizeni financnich, lidskych a materidlovych zdroji, a dale zpracovani

marketingového planu. [5]

Hlavnim cilem podnikatelskych plant je zpracovat plan, tak aby potencionalni investofi
¢i spolec¢nici byli presvédcéeni, ze je projekt realny a efektivni. A tudiz se jim investice

do projektu vrati. Tim si podnikatel zajisti financovani svého projektu.

3.4.Proc€ je podnikatelsky plan diilezity

Vypracovani podnikatelského planu je nezbytny dokument pro zalozeni spolecnosti.
Spolu se zaloZenim spolecnosti fesi podnikatel otazku financovani projektu. Pro ziskani
vnéjsiho financovani projektu je spravné a efektivné zpracovany podnikatelsky plan

nezbytny. Investofi si tak mohou udélat obraz o budoucim podniku a jeho aktivitach.

3.5.Pozadavky na podnikatelsky plian

Vypracovany podnikatelsky zamér by mél spliovat tyto poZzadavky:
e Byt stru¢ny a ptehledny
e Byt jednoduchy
e Demonstrovat vyhody produktu ¢i sluzby pro uzivatele
e Orientovat se na budoucnost
e Byt co nejvyhodnéjsi a realisticky
e Nezakryvat slaba mista a rizika projektu
e Upozornit na konkuren¢ni vyhody projektu
e Prokazat schopnost firmy uhradit uroky a splatky

e Byt zpracovan kvalitng *

* FOTR, J. Podnikatelsky plan a investicni rozhodovani. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1995. 184 s.
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3.6.Struktura podnikatelského planu

Za zakladni ¢asti podnikatelského planu se povazuje nasledujici:

1. Titulni strana

Titulni strana piedstavuje zakladni informace o obsahu podnikatelského planu a méla by
uvadét informace jako je nazev a sidlo spolec¢nosti, jména podnikatelli a kontakty, popis
podniku a povaha podnikani ¢i zpisob financovani a jeho struktura.

2. Exekutivni souhrn

Tato kapitola je urcena predevsim pro investory. Mezi zdkladni fakta, ktera by méla v
souhrnu byt uvedena, patii ptedstaveni hlavni myslenky podnikatelského planu, vyhody
produkti nebo sluzeb, které bude podnik nabizet, popis potencionalnich zakazniki,
ekonomicko — finan¢ni charakteristika podniku a zdroje financovani.

3. Analyza trhu

V této casti se podnikatel zaméfuje zejména na analyzu konkurencniho prostiedi, kde
jsou zahrnuti vSichni vyznamni konkurenti, véetné jejich silnych a slabych stranek. Déle
se zde uvadi analyza odvétvi z hlediska vyvojovych trendl, definice potencionalnich
zakaznikd a odhad objemu prodeje.

4. Popis podniku

Zde se uvadi podrobny popis podniku. Je dilezity pro pochopeni logiky
podnikatelského planu. Mezi hlavni sloZzky, na které se tato kapitola zamétuje, patii
organizace a fizeni podniku, charakteristika spole¢nosti, umisténi provozovny, vyrobky
nebo sluzby, plan investic, pfehled personalu podniku, veskeré technické vybaveni a v
neposledni fadé pruprava podnikatele, jeho znalosti, zkuSenosti, pfedchozi praxe.

5. Obchodni plan

Obchodni plan se tvofi tehdy, kdy planovany podnik neni vyrobniho charakteru. Mezi
dilezité informace se zde fadi informace o nakupu zbozi a sluZzeb, plan dodavatel,

ptipadné skladovaci prostory, plan prodeju a trzeb a plan naklada.
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6. Marketingovy plan

V této kapitole podnikatel vyuzije tzv. SWOT analyzy, ve které se analyzuji prevazné
tyto oblasti: prodejni vysledky v poslednim roce a trendy vyvoje, financni zdravi a sila
podniku, konkurencni pozice firmy na trhu, jeji trzni podil a organizacni struktura
podniku se zaméfenim na obchodné — marketingovy tym. Dale se zde objasiiuje, jakym
zptisobem budou vyrobky ¢i sluzby distribuovany a propagovany a jaké si zvolil
podnikatel marketingové strategie. Tato ¢ast podnikatelského planu je pro investory
7. Organizacni plan

Organizac¢ni plan vystihuje organizaéni a fidici strukturu podniku. Na zacatek se zde
uvadi forma vlastnictvi podniku, déle je nutné rozvést vlastni management spolecnosti,
uvést vedouci pracovniky, jejich vzdélani a praktické zkuSenosti. V ptipadé obchodnich
spolecnosti je zde nutnosti uvést hlavni pravniky a jejich zkuSenosti.

8. Hodnoceni rizik

Za rizika je nutné povazovat vSechny faktory, které by mohly negativné¢ ovlivnit
podnikdni. Mohou vyplynout z konkurence, ze zmén cen, z nevhodného marketingu,
vyroby, ¢i manazerského tymu. Z tohoto diivodu musi podnikatel v této ¢asti navrhnout
nahradni feSeni a strategie, aby si byl investor védom, ze v ptipad¢ ohrozeni si je
podnikatel rizik jisty a je schopen jim uspésné Celit.

9. Finan¢ni plan

Finan¢ni plan tvoii velice dilezitou soucast podnikatelského planu. Podnikatel zde
posuzuje potiebu finan¢nich zdrojl a jejich zabezpeceni a nésledné sestavuje prognozu
hospodarskych vysledkli v prvnich letech hospodafeni. K urceni hospodaiskych
vysledkll je nutné, aby podnikatel stanovil pfedpoklad pfijml a vydaji s vyhledem
alespon na tii roky vychazejicich z pocate¢nich rozvah, a dale vypocital cash-flow v
pfistich tfech letech.

10. Prilohy

Do ptiloh se zahrnuje podplirnéd dokumentace, kterd nelze zaclenit ptimo do samotného
podnikatelského planu. Patii sem napiiklad rizné ankety, dotazniky, korespondence,
vypis z obchodniho rejstiiku, fotografie, srovnavaci grafy, zivnostenské opravnéni,

popiipad¢ smlouvy s dodavateli a najemni smlouva.’

> KORAB, V., MIHALISKO, M. ZaloZeni a fizeni spolecnosti. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2005. 25s.
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3.7.Formy podnikani

Jednou z véci, které jsou pro zalozeni podnikdni nezbytné, je volba vhodné formy

podnikani. Pravni forma podnikéni urcuje, jakou formou bude podnikani provozovano.

V Ceské republice je mozné podnikat ve dvou forméch: jako fyzicka osoba nebo jako

pravnicka osoba. Clovék jako fyzicka osoba miize podnikat na zakladé opravnéni (bud’

zivnostenského nebo dle jinych zvlastnich predpisti), nebo jako osoba samostatné

vydélecné ¢innd. Kazda takova forma podnikani ma vSak sva specifika, své vyhody a

nevyhody.

3.7.1.

Osoba samostatné vydéleéné ¢inna

Ptijmy z podnikani se pro tento ucel podle § 7 odst. 1 zdkona ¢. 586/1992 Sb., o dani z

piijmu, rozumi:

pfijmy ze zemédelské vyroby, lesniho a vodniho hospodatstvi

ptijmy ze zivnosti

pfijmy z jiného podnikani podle zvlastnich piedpist,

podily spole¢nikli vefejné obchodni spolecnosti a komplementéait komanditni

spolecnosti na zisku

Ptijmy z jiné samostatné vydélecné ¢innosti se podle § 7 odst. 2 zdkona ¢. 586/1992 Sb.

rozumi (nespadaji-li mezi ptijmy ze zavislé Cinnosti a funkéni pozitky podle § 6):

piijmy z uziti nebo poskytnuti prav z primyslového nebo jiného dusevniho
vlastnictvi, autorskych prav véetné prav piibuznych pravu autorskému, a to
véetné piijml z vydavani, rozmnoZovani a rozSifovani literarnich a jinych d¢l

vlastnim nakladem,

piijmy z vykonu nezavislého povolani, které neni Zivnosti ani podnikdnim podle

zvlastnich predpist,

pifijmy znalce, tlumo¢nika, zprostiedkovatele kolektivnich sport,
zprostiedkovatele kolektivnich a hromadnych smluv podle autorského zakona,

rozhodce za ¢innost podle zvlastnich pravnich predpist
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e pfijmy z ¢innosti insolvencniho spravce, vetné piijmil z ¢innosti predbézného
insolvenéniho spravce, zastupce insolven¢niho spravce, oddéleného
insolvenc¢niho spravce a zvlastniho insolven¢niho spravce, které nejsou zivnosti

ani podnikénim podle zvlastniho pravniho ptredpisu.

3.7.2. Obchodni spole¢nosti

Osobni spole¢nosti: Komanditni spole¢nost

Vetejné obchodni spole¢nost

Kapitalové spolecnosti: Akciova spole¢nost

Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Komanditni spole¢nost

Komanditni spole¢nost zakladaji vzdy minimdln¢ dva zakladatel¢ spolecenskou
smlouvou Vv pisemné formé s Gfedné ovéfenymi podpisy. Zakladateli mohou byt jak
fyzické tak pravnické osoby. Spolecenskd smlouva stanovi rozdéleni zisku a préva
spole¢nikil. Pokud nebude o rozdéleni zisku dohodnuto ve spolecenské smlouvée, déli se
podle poméru vlozenych vkladi. Ve spolecnosti ru¢i jeden nebo vice spolecnikii za
zévazky spolecnosti do vySe svého nesplaceného vkladu zapsaného v obchodnim
rejstiiku tzv. komanditisté a dale jeden nebo vice spole¢nikii celym svym majetkem tzv.

komplementafi.

Verejna obchodni spolecnost

Spolecnost se zaklada spolecenskou smlouvou, kterda musi obsahovat spolecniky,
pfedmét podnikédni a nazev firmy. V nazvu firmy musi byt uvedena bud’ zkratka ,,v.0.5.*
nebo ,,vef. Obch. Spol.“ nebo V piipade, ze nazev firmy obsahuje ptijmeni jednoho ze
spole¢niki, pouzije se zkratka ,,a Spol“. Spole¢nici ru¢i za své zavazky spolecné a

nerozdiln€ celym svym majetkem.
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Akciova spoleénost

Spole¢nost miize byt zaloZena jednou pravnickou osobou nebo dvéma a vice fyzickymi
osobami. SpoleCnost za svoje zadvazky odpovida celym svym majetkem. Pro ptipad
ztraty musi spolecnost vytvaret rezervni fond. Akcionafi ru¢i pouze svym podilem.
Zakladni kapital musi tvofit minimalné 2 000 000 korun, u spole¢nosti s vefejnou
nabidkou akcii pak 20 000 000 korun. Firma musi mit v ndzvu zkratku ,,a.5.“ nebo ,,akc.

spol. .“ nebo musi nazev obsahovat ,,akciova spole¢nost®.

Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Spolecnost tohoto typu mize zalozit jeden az padesat spolecnikli. Spolecnost odpovida
za poruseni svych zdvazkl celym svym majetkem, spole¢nici pak spole¢né a nerozdilné
ru¢i za zavazky spoleCnosti do vySe souhrnu nesplacenych ¢asti vkladi vSech
spole¢nikii podle stavu zapisu v obchodnim rejstiiku. Minimalni zékladni kapital je
200 000 K¢. Minimalni vyse vkladu spolecnika je 20 000 K¢. Firma musi mit v nazvu

zkratku ,,5.r.0.“ nebo ,,spol. s 1.0.“ nebo oznaceni ,,spole¢nost s ru¢enim omezenym®.

3.7.3. Vyhody a nevyhody spole¢nosti S ru¢enim omezenym

Vyhody:
- ruceni do vyse vkladu
- ze zisku neplati spolecnost socialni, zdravotni ani jiné odvody
- vét3i divéryhodnost u obchodnich partnert a bank oproti OSVC
- spole¢nici ruci do vyse nesplaceného kapitalu
- fizeni spolecnosti je mozno piedat pouze jednomu jednateli nebo dalSim spole¢nikiim
Nevyhody :
- nutny zékladni kapital,
- nutnost vedeni Ucetnictvi,
- zisk se zdanuje sazbou pro pravnické osoby

- administrativni naro¢nost pii zakladéani a fizeni spolecnosti.
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3.7.4. Postup pri zaloZeni spole¢nosti s ru¢enim omezenym

1. Piiprava dokumentace
2. Sepsani spolecenské smlouvy u notare

Smlouva musi byt podepsdna vSemi zakladateli a musi byt uzaviena formou
notarského zapisu.
Spolecenskéd smlouva musi obsahovat minimalné tyto nalezitosti:

e Nazev firmy a sidlo spole¢nosti
e Oznaceni vSech spole¢nika
e Piedmét podnikani
e Vyse zékladniho kapitalu
e Vyse vkladu kazdého spolecnika
e Urceni spravce vkladu
3. Slozeni zakladniho kapitalu
4. Ohlaseni zivnosti
5. Podani navrhu na zapis do Obchodniho rejstiiku
6. Registrace na finanénim tGfadé

7. Pofizeni vypisu z Zivnostenského rej stiiku®

3.8.Analyza obecného prostredi

3.8.1. SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, pomoci které je mozno identifikovat silné a slabé stranky, a

® Postup zaloZeni firmy[online]. E-SRO . [cit. 18. 4. 2010]. Dostupné z WWW: http://www.e-
sro.cz/postup-zalozeni-firmy.htm
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hrozby, spojené s urCitym projektem, typem podnikani, opatienim, politikou apod.
Jedna se o metodu analyzy uzivanou predevSim v marketingu, ale také napf. pii analyze
a tvorbé¢ politik. S jeji pomoci je mozné komplexné vyhodnotit fungovani firmy, nalézt
problémy nebo nové moznosti rastu. Je soucasti strategického (dlouhodobého)
planovani spole¢nosti. Zaklad metody spociva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych
faktorii, které jsou rozdéleny do 4 vySe uvedenych zékladnich skupin. Vzdjemnou
interakci faktori silnych a slabych stranek na jedné strané vuc¢i pfilezitostem a

nebezpecim na stran¢ druhé lze ziskat nové kvalitativni informace, které¢ charakterizuji

a hodnoti trovei jejich vzajemného stietu.

strategie SO strategie WO

strategie ST strategie WT

Tabulka 1: SWOT analyza

Legenda ke schématu :

SO — vyuzZit silné stranky na ziskdni vyhody
WO - ptekonat slabiny vyuzitim piilezitosti
ST — vyuzit silné stranky k odrazeni hrozeb

WT - minimalizovat ndklady a Celit hrozbam

Silné stranky — Za silnou stranku jsou povazovany ty interni faktory, diky kterym
ma firma silnou pozici na trhu. Pfedstavuje oblasti, v kterych je firma dobra. Lze je
pouzit jako podklad pro stanoveni konkuren¢ni vyhody. Jedna se o posouzeni

podnikovych schopnosti, dovednosti, zdrojovych moznosti a potencialu.

Slabé stranky - Jsou pfesnym opakem silnych stranek. Firma je v néem slaba,
uroven nékterych faktord je nizka, nékdy nedostatek urcité silné stranky znamena

slabou stranku, coz brani efektivnimu vykonu firmy.
Prilezitosti — Prilezitosti pfedstavuji moznosti, s jejichz realizaci stoupaji vyhlidky

na rust €1 lepsi vyuziti disponibilnich zdroji a ucinnéjsi splnéni cili. Zvyhodnuji

podnik vii¢i konkurenci.
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Hrozby — Neptizniva situace ¢i zména v podnikovém okoli znamenaji ptekazky pro
¢innost. Mohou znamenat hrozbu upadku ¢i nebezpeci netspéchu. Podnik musi

rychle reagovat odpovidajicim zptisobem, aby je odstranil ¢i minimalizoval.”

Silné stranky: Slabé stranky:
e Silna znacka e Nedostatek marketingovych
) zkuSenosti
e Dobré¢ podvédomi mezi
zakazniky e Spatné umisténi firmy
e Cenova vyhoda diky know — how e Spatna reputace mezi zdkazniky
e Aktivni pfistup k vyzkumu a e Vysoké naklady
vyvoji
Piilezitosti: Hrozby:
e Nové technologie e Vstup novych konkurenti na trh
e Nenaplnéné potreby zakaznika e Konkurenti s niz§imi naklady, lep§im
vyrobkem

e Rozvoj novych trhi

e Danové zatizeni
e (Qdstranéni mezinarodnich bariér

e Zmény v zdkaznikovych
preferencich

Tabulka 2: Priklady faktord SWOT analyzy

" Blazkova, M. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada Publishing. 2007.
2962s.
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3.8.2. SLEPT analyza

Analyza obecného prostfedi okolo podniku, kterd zkouma obecné faktory prostiedi,
Vv némz se firma nachéazi a na néz musi urcitym zptisobem reagovat. Diiraz je kladen na
podstatné a realné hrozby a pfileZitosti vyplyvajici z aspektu v bezprostiedni blizkosti
podniku. To znamend zaméfeni se na:

Socidlni oblast — Tato ¢ast se zaméfuje na vyhodnoceni trhu prace, demografické

ukazatele, vliv odboril, cenu prace a miru nezaméstnanosti, Zivotni uroven a zivotni styl.

Legislativni oblast — Zajima se o zdkony a jejich pouzitelnost, o praci soudu ¢i

rejsttikového soudu, cenovou politiku, regulaci exportu a importu.

Ekonomicka oblast — Je charakterizovana makroekonomickymi ukazateli a
ptedpoklady, pfimymi a nepifimymi danémi, trznimi trendy, miry inflace, trokovou

mirou.

Politicka oblast - Zde jde o stabilitu poméri statnich instituci, politické trendy a

postoje k podnikani.

Technologicka oblast — Je charakterizovana technologickymi trendy, podplrnymi

technologiemi a aplikacemi.

Vyznam téchto analyz byva zejména u zacinajicich firem podceniovan, je vsak tfeba

vzit na védomi, Ze nedocenéni téchto faktord miiZze nabourat cely strategicky plan. [6 ]

3.8.3. Portertuv model konkurenéniho prostredi

Porteriv model nam umoziuje popsat a pochopit podstatu konkurenc¢niho prostiedi
uvnitt kazdého odvétvi a vytvofit tak informaéni zakladnu pro rozhodovani o tvorbé

konkuren¢ni vyhody firmy.
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Co je cilem:
e porozumét konkurenci dané firmy

e najit zpUsob, jak celit této konkurenci, jenz se pifimo ¢i zprostiedkované

firmy dotyka
Soucasny problém:

e Konkurence je chapana piilis uzce, jakoby se odehravala pouze mezi

piimymi konkurenty (je to sice prvni sila, ale ne vSak jedina.)
Konkurenéni boj zahrnuje dalsi ¢tyfi konkurenéni sily:
e sila-zdkaznici
e sila-dodavatelé
e sila-potencialni novi konkurenti

e sila-substitu¢ni produkty

Nové vstupujici firmy

Odbératelé

Dodavatelé

Vyjednavaci sila Vyjednavaci sila

odbératel

dodavatela

Substituty

Obrazek 1: Portertiv model konkurené¢niho prosti‘edi
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3.8.4. Marketingovy mix

Hlavnim nastrojem, ktery ovliviiuje vyslednou podobu strategie, je marketingovy mix.

Marketingovy mix je soubor ukoli a dil¢ich opatieni, které v konecném dusledku
pomahaji uspokojit pozadavky =zakazniki takovym zpusobem, ktery umoziuje
dosdhnout firm¢ svych cili optimdlni cestou. Teorie opirajici se o koncepci ,4P*
(product, price, promotion, placement) fika: ,,.Snazime-li se vyrobit spravny vyrobek, za
spravnou cenu, se spravnou marketingovou komunikaci, a umistit jej na spravném miste

(trhu, piip. misté trhu), bude marketingovy program ucinny a uspésny. [7]

Ctyii ¢asti, tj. vyrobek, cena, komunikace a distribuce vytvafeji marketingovy mix.
Vsechny ¢asti marketingového mixu jsou vyuzivany K vytvoteni ur¢ité pozice vyrobku
na trhu. Jedna se o ¢innost, jejimZ cilem je dosaZeni individualizace vyrobku a toho, aby
zakaznici vnimali vyrobek odlisné od jinych konkurencnich vyrobkd na trhu, to
znamend jeho vniméani zdkazniky, musi zménit néckteré nebo vSechny Casti
marketingového mixu. [8]

Vyrobek ( Product)

Vyrobkovy mix:
o Kuvalita
e Znacka
e Obal
e Design

Cena (Price)
Cenovy mix:

e Rabat
e Platebni podminky
e Uvérové podminky

Distribuce ( Prodejni misto)

Distribuéni mix:
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e Distribucni cesty
¢ Distribuéni meziclanky
e Distribu¢ni systémy

e Fyzicka distribuce

Komunikace (Promotion)
Komunika¢ni mix:
e Reklama
e Podpora prodeje
e Vztahy s vefejnosti
e Osobni prodej

e Pfimy marketing

V marketingovém mixu je vzdy nutné respektovat vzajemné vazby jednotlivych
nastrojil 1 jejich harmonické uplatiiovani pii feSeni konkrétnich situaci v rdmci danych
¢innosti.

Vysledek zavisi na spravném vzajemném poméru a na spravné kombinaci vSech slozek
marketingového mixu. Znamena to, Ze jedna, 1 kdyz vynikajici, slozka marketingového
mixu nemuize zachranit situaci v ptipad¢, kdy podnik nevénuje zbyvajicim sloZzkdm
nalezitou pozornost.

Marketingovy mix je tedy tvofen souhrnem vSech ndstroji, které vyjadiuji vztah
podniku k jeho wvné&jsimu okoli, tzn. k zékaznikim, dodavatelim, distribu¢nim a

dopravnim organizacim, zprostiedkovatelim, médiim apod. 8

® Foret, M., Prochazka, Petr. ,Urbanek, Toméas. Marketing zaklady a principy. 1. Vyd. Brno: Computer
Press, 2003. 1326s.

23



4. Analyticka c¢ast

Podnikatelsky plan je zaméfen na provozovani maloobchodu se sportovnim zbozim,
velkoobchodni distribuci sportovnich znacek a vyrobu vlastni sportovni znacky
»VOLUME®. Sortiment bude nabizen jak Vkamenné prodejné, tak formou
internetového obchodu. Podnikatel se bude zpocatku svého podnikani realizovat na trhu
v Ceské republice. Casem planuje expanzi do zahrani¢i. Zejména do okolnich stat,
Rakouska a Slovenska. Cilem podnikatelského planu je nabidnout zédkaznikiim kvalitni
produkty a profesiondlni pfistup. Klientelou budou predevsim sportovné aktivni lidé,
ktefi preferuji kvalitni produkty a odbornou pomoc pii vybéru. Pro realizaci naseho

projektu je potieba provést nasledujici analyzy.
4.1.Analyza trhu

4.1.1. Segmentace trhu
e Geografické hledisko:
Ceska republika — internetovy obchod, ktery bude fungovat po celé republice

Brno — Mésto Brno se nachézi ve stfedu Jihomoravského kraje a ma 405 337 obyvatel.
Mésto Brno je druhym nejvétsim méstem v Ceské republice a je vzdaleno 50 km od
hranic s Rakouskem. Ve mésté Brné v soucasné dobé studuje ptes 80 000 studenti na
tfindcti univerzitach. Brno leZi svou polohou v centru Evropy v blizkosti tii evropskych
metropoli Prahy, Vidné a Bratislavy. Dopravni dostupnost do Brna zajist'uje sit’ silnic a
dalnic, mezinarodni letisté, integrovany dopravni systém a vlakova doprava. Brno je
dilezitym administrativnim stfediskem. Nachazi se zde celd fada statnich orgéni a

dilezitych instituci. V Brné je ze zékona zaloZeno studio Ceského rozhlasu a Ceské

.9
televize.

"Masto Brno[online]. WIKIPEDIE, 2010 [cit. 2. 5. 2010].Dostupné z WWW:
http://cs.wikipedia.org/wiki/Brno
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e Demografické hledisko: muzi, zeny, déti, ve véku 15 — 60 let
e Socioekonomické hledisko: ptijem 8 000 K¢ a vice, sportovné aktivni lidé
e Sociopsychologické hledisko: studenti, sportovci, trenéfi, lidé se zdjmem o
sportovni modu
4.1.2. Konkurence

Prodejna podniku se bude nachazet v mésté Brné. A proto jsme se rozhodli v této Casti

vénovat analyze konkurence v misté podnikani.

V prvni tabulce jsme se zaméfili na analyzu poctu podnikatelskych subjektl v Brné.,

abychom si ud¢lali pfedstavu o poc¢tu podnikatelskych subjektti v mésté¢ Brné.

Akciové spolecnosti 19 590
Obchodni spolecnosti 21 660
Druzstva 1199
Podnikatelé fyzické osoby 73938
Ostatni pravni formy podnikéani 9 884

Tabulka 3: Pocet podnikatelskych subjektii ve mésté Brné
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Existujici podnikatelské subjekty podobného typu pusobici na lokalnim trhu :

Subform Prkna, vazani, ano Meat Fly Ne, zadna | ne
boty

Horsefeathers |Prkna, vazani, ano Hosfeathers |Ne, zadna | ne
boty

Nugget NE - zadné ano Nugget Ne, zadnd |ne

Mammut Prkna ano ne Ne, zadna |ne

Snowboard Prkna, vazani, ano Gravity AnNo, ne

Zezula boty Nugget

Tabulka 4: Existujici podnikatelské subjekty na trhu

Na trhu ptsobi mnoho jinych firem, které nabizi shodu v zimnim sortimentu zboZi.
V nasi prodejn¢ budeme nabizet i letni sortiment zbozi, ktery uz tyto firmy nenabizeji a
ziskame tak konkuren¢ni vyhodu. VétSina konkurencnich firem se nachdzi v okoli

centra meésta Brna.

4.1.2.1. Silné a slabé stranky konkurentii
Silné stranky:

e Dlouhodobé postaveni na trhu — stalé klientela
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¢ \Wbudované jméno u dodavatela

e Velké odbéry zbozi — vyssi marze

Slabé stranky:
e Velka nabidka zimniho vybaveni, ale zddné letni zbozi
e Doplitkkovy servis — zadny servis, ptijcovna atd..

e Neprofesionalni pfistup k zdkaznikim — ¢asto mladi brigadnici, ktefi nemaji

prehled o sortimentu, chybi jim profesionalni odbornost

4.2.Analyza obecného okoli — SLEPT analyza

4.2.1. S - socialni vlivy

Socialni faktory maji z hlediska naseho podnikani velky vliv na tuto ¢innost. Klientela
vychazi z oblasti Jihomoravského kraje, zejména pak z mésta Brna. Ve velkych méstech
je koncentrace budoucich zakazniku a Sirokd nabidka uchazecli o zaméstnani. Mira
vzdélanosti je ve mésté¢ Brné, kde se nachazi tfinact univerzit, velice vysokd. Proto by
vybér zaméstnancli s vysokym vzdélanim pro firmu nemél byt problém. Velka
koncentrace studenti znamena pro na$ podnik budouci velkou klientelu z tad
vysokosSkolakil. Sportovné aktivni skupina obyvatel je pfedevSim z fad mladych lidi,
pfevazné studentll. Demografické hledisko mésta Brna je pro naSe podnikdni velice
pozitivni. Velké zastoupeni mladych lidi v misté naseho podnikéani ptedstavuji spoustu
socialnich faktort, které maji dobry vliv na naSe podnikéni. Naptiklad Zivotni styl
mladych lidi. Studenti jsou ochotni investovat své naSetifené penize za sportovni aktivity
a svoje konicky. Dalsi velkou vyhodou je nabidka brigdd ve mésté¢ Brn€. Brno je svou
rozlohou i poc¢tem obyvatel velké mésto, které nabizi mladym lidem spoustu pracovnich
moznosti. Kazdy student vysoké Skoly ma moznost se zaregistrovat do neckolika
pracovnich agentur, které zajist'uji nabidku brigad pro studenty. Diky tomu, Ze studenti
maji moznost si vydé¢lat penize béhem svych studii, jsou ochotni své penize investovat,

stavaji se dal$im ¢lankem kupni sily obyvatelstva. Tato skute¢nost je pro nase podnikani
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velice dilezita. Zivotni hodnoty mladych lidi byvaji vétsinou zaméfeny na své konicky
a radosti. V prioritach, jak stravit sviij volny Cas, vétSinou prevlada ¢innosti, které mladé

lidi bavi. Coz v dne$ni dobé u vétSiny z nich je prave sport.

Tyto vSechny socidlni vlivy maji pozitivni vliv na nase podnikani. Aktivni Zivotni styl
pfedstavuje potfebu sportovniho vybaveni. Sportovni styl zivota se odrdzi i v mode.
Lidé radi vyjadiuji svoji ndklonnost k sportim svym zevnéjskem a tak sili poptavka po

sportovni mode, kterou budeme v naSem obchodé nabizet.

Pocet obyvatel

V Ceské republice Zije vice nez deset a piil milionu obyvatel. Trh prace prosel v Ceské
republice od dob transformace velkou zménou. Populace starne, procento vékove
starsich lidi nad 60 let stéle roste. Poslednich osm let Ceska republika zaznamenala rist
porodnosti. V poslednich letech 2008 a 2009 je pocet déti narozenych jedné zené 1,5
ditéte. Zvysuje se pocet mladych lidi a déti. Nové narozené déti mohou byt v horizontu

10 let nasi budouci klienti.

28



Vékova struktura obyvatelstva podle okresu

Jihomoravsky kraj |0 -14 15-59 60-64
Blansko 15139 67600 6910
Brno-mésto 47084 233932 26132
Brno-venkov 29972 125469 13056
Bieclav 15769 74208 7494
Hodonin 21251 102336 9714
Vyskov 12640 56906 5609
Znojmo 16603 73470 7354
Celkem: 158728 733951 76269

Tabulka 5: Vékova struktura obyvatelstva podle okresi

Priomérnda mzda

Nominalni primérnad hruba mzda se fyzickym osobam ve tfetim ctvrtleti roku 2009
zvedla na 23 941 K¢&. Ve srovnani s rokem 2008 se zvysila o 934 K¢, tj. 4,1%. Ve sféfe
podnikatelské se primérnd mzda zvysila ve srovnani s rokem 2008 o 877 K¢ na 24 232
K¢, coz je 3,88% . V nepodnikatelské sféfe se primérna mzda zvysila o 1 244 K¢ na 22

967 K¢&. Coz je 5,7%. *°

Platebni sila obyvatelstva je velice dilezity faktor. Platy stoupaji a to je dobry signal pro

10 CESKY STATISTICKY URAD. [online]. 2009 [cit.18.2.2010] Dostupny z WWW: http://Www.csu.cz
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obchodniky. Lidé maji penize na své konicky a jsou ochotni investovat do zbozi.

¥
su Primérna hruba mésiéni nominalni mzda v K&
a jeji rist v % podle sf&r (na piepodtend posty)
28 000 14,0
24 000 T120
20000 +100
16 000 - + G0
1] )
12000 - + G0
5000 T+ 40
4000 - T+ 20
0 Ll oo
=306 @107 Q3aF 2108 308 =109 2309
== nominalni mzda v podnikatelske =tafe (KX C—Inominalni mzda v nepodnikatelzké stéfe (KE)
—a&— rlat nomindint mzdy v podnikatelsks stéfe (%) —— st nomindlni mzdy v nepodnikatelsks sféfe (990

Graf 1 - Primérna hruba mésiéni nominalni mzda v K¢
Zdroj: CESKY STATISTICKY URAD. [online]. 2009 [cit.16.3.2010] Dostupny z WWW:

http://www.csu.cz

Vyvoj mezd muzi a Zen v letech 2002 -2008

Muzi 20 404 21983 23 044 24 271 25593 (27 489 |29 628
Zeny 15 217 16 404 17 256 18 221 19 305 |20 684 |21 939
pomérZ/M 74,58 74,62 74,88 75,07 75,43 |75,24 |74,05
v %

Tabulka 6: Priumérna mzda v letech 2002-2008
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Zivotni tiroveii

V Ceské republice v poslednich letech stoupa Zivotni troveti. Spolu s ni oviem stoupa i
naroénost zékaznik na nabizené produkty a sluzby. Trh v Ceské republice nabizi
nespocet produkt rtiznorodé kvality. Pokud chce podnikatel na takovém trhu uspét,
musi byt jeho nabidka vzdy o krok napied pied konkurenci. Vétsina lidi si zvykla na
jisty stupen zivotni trovné. Vlivem ekonomické krize a spousté jinych aspektli se
nekterym z nich jejich finan¢ni situace zmeénila a uz jen tézko mohou udrzovat svij
zivotni standard, na ktery byli zvykli. Proto hodné lidi v Ceské republice fesi tento
problém formou pujcek, diky kterym fesi finan¢ni situaci. Pljcky a spotiebni uvéry

umoznuji zvySeni koup&schopnosti obyvatelstva.

4.2.2. L - Legislativni vlivy

Legislativnich vlivi, které ovliviiuji mé podnikéni je mnoho.
Podnikani se v Ceské republice #idi Zivnostenskym zdkonem a obchodnim zikonem.
Zivnostenské podnikani v Ceské republice upravuje zakon & 455/ 1990 Sb., o
zivnostenském podnikani, v platném znéni. Podnikani pravnickych osob je upraveno v
Obchodnim zékoniku. Tam mutizeme nalézt definici obchodni spolecnosti s ru¢enim
omezenym. Spole€nost s rucenim omezenym je nejoblibenéjsi formou obchodni
spole¢nosti v Ceské republice. I pies vétsi administrativni naro¢nost spojenou se
zaloZzenim spolecnosti s rucenim omezenym, jsme zvolili tento typ spolecnosti.
Podnikani, které jsme zvolili, pfevazné ovliviiuje Zakonik prace, Obchodni zakonik,
legislativni a danové zakony. Mezi zakony, které se tykaji nasi podnikatelské Cinnosti,
muizeme uvést:
e Zakon o dani z pfijma ¢. 586/1992 Sb.
e Zakon 0 dani z pfidané hodnoty ¢. 235/2004Sb.
e Zakon o dani dédické, dani darovaci a dani z pfevodu nemovitosti ¢. 357/1992
Sh.
e Zakon o pojistném na socialni zabezpeceni a pfispévku na statni politiky
zamgstnanosti ¢. 589/1992 Sb.

e Zakon o pojistném na vSeobecné zdravotni pojiSténi €. 592/1992 Sb.
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e Celni zakon ¢.430/2004 Sb.

Legislativni zdkony se v dnesni situaci jevi jako pomérné stabilni a neocekava se zadna
dramaticka zména. Zatimco zakony danové jsou stale vice zmatené a v dnesni situaci
nelze predpokladat, jak se budou vyvijet. Situace se bude odvijet od voleb 2010.
Politické strany ve svych ptfedvolebnich programech slibuji mnoho zmén, které by se
naseho podnikéani pfimo i nepiimo dotkly. S tim uzce souvisi politické vlivy, které budu

fesit v nasledujicich strankach.

4.2.3. E- Ekonomické vlivy

V souCasné¢ dob¢ je ekonomika v poklesu a ocekdva se minimaln¢ dalsi dva roky
stagnace, a to miize znamenat nizsi spotifebu obyvatelstva. Sportovni vybaveni neni ve
spotiebitelském zebiicku obyvatelstva na prvnim misté, coz by mohlo pro naSe
podnikani znamenat problém. Na druhou stranu v disledku $patnych zim v poslednich
nékolika letech se lidé orientovali spiSe na ptijcovny a koupi nového vybaveni odkladali
na pozdéji. Letosni snéhoveé dobra zima prispéla ke zvysené potiebé zadkaznika poridit si

nové vybaveni, coz ma na nase podnikani pozitivni vliv.

Nezaméstnanost

Podle piedbéznych odhadii Ceského statistického witadu poklesla ekonomika v Ceské
republice o 4, 3% za lonisky rok 2009. Progn6zy na rok 2010 jsou uz pozitivnéjsi. Podle
Ceské narodni banky se o¢ekava riist o 1,4 %. Mira nezaméstnanosti se v minulém roce
zvysila a jeji pomaly rist se ocekavd 1 naddle. V mésici prosinci byla mira
nezameéstnanosti 9,2 %, v lednu se ovSem jesté zvysila a dosahla 9,8 %. Ve srovnani s
lednem minulého roku 2009, kdy mira nezaméstnanosti ¢inila 6,8 % , ptibylo o 176 165
vice nezaméstnanych. Nejvétsi mira nezaméstnanosti je i nadile v Usteckém kraji
celych 14,2 %. Naopak nejmensi mira nezamé&stnanosti zistava v Praze, kde hodnota
dosahla 3,8 %. I nezaméstnanost ma vliv na naSe podnikani. Pokud lidé nebudou mit
zamé&stnani, nebudou mit penize a nebudou ochotni investovat do svych koni¢ka. To by

znamenalo Ubytek zdkaznikl a negativni dopad pro nase podnikéni.
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Graf 2 - Vyvoj miry nezaméstnanosti v CR v piedeslych 12 mésicich

Zdroj: Ministerstvo prace a socidlnich véci

Inflace

Inflace v lednu zpomalila. Riist spotiebitelskych cen v lednu 2010 také zpomalil na 0,7
%. V mésici prosinci roku 2009 byla hodnota 1,0 %. Mira inflace za poslednich 12
mésict proti priméru piedchozich 12 mésici byla v lednu 0,9 %, coz je o 0,1 % mén¢é
nez v prosinci 2009.

Ocekavané prognozy, které uvadi Ceska narodni banka ¥ikaji, Ze celkova meziro¢ni

inflace se bude v prubehu roku 2010 postupné zvySovat.
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Graf 3 - Vyvoj inflace v roce 2009

Zdroj: CESKY STATISTICKY URAD. [online] .2009[cit.18.2.2010] Dostupny z WWW:

http://www.csu.cz

Neocekava se velké vychyleni miry inflace. Proto tato progndza je pro naSe podnikani
ptizniva. Pokud by ale prognoézy selhaly a rGst meziro¢ni inflace by byl vyssi nez 5%,
mohlo by to mit dopad na naSe podnikani. Pokud by byla velka inflace, zbozi by se
zdraZovalo a hodnota Uspor by klesala. To by znamenalo, Ze kupni sila zakaznikl by
byla slaba a tim by klesla 1 prodejnost. Mira inflace kolem 5% je ovSem hrani¢ni a

neméla by velky dopad na nase zisky.

Hruby domaci produkt

Podle predb&zného odhadu CSU hruby domaci produkt klesl o 0,6 % ve srovnanim s
predchozim ctvrtletim. Za cely lonisky rok 2009 klesl hruby doméci produkt ve srovnani
s rokem 2008 0 4,3 %. Podle prognézy Ceské narodni banky je o¢ekavan riist HDP o
1,4 %.

Hruby domaéci produkt nema piimy vliv na naSe podnikani. Urcuje, zda je ekonomika
v dobr¢ kondici. Pokud ano, pak maji lidé vice penéz a jsou ochotni vice utracet. To je
nepiimy vliv, ktery naSe podnikani ovlivni. Pokud by naopak hruby doméci produkt
klesl, pak by se zvysila nezaméstnanost a lidé by zacali odkladat spotiebu a Setfit

penize. To by pro nds mélo negativni disledky. Sportovni vybaveni by se stalo
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zbozim, které by v dobé vysoké nezaméstnanosti nebylo z4dano a nase klientela by se

radikalné zuzila, coz by vedlo ke snizeni obratu.

Kurz koruny

Pro naSe podnikani je kurz koruny velice dilezity. Pokud kurz koruny poroste, bude pro
nas nakup zbozi ze zahrani¢i levnéjsi a budeme mit i lepsi zisk. V pfipad¢, ze kurz
koruny bude klesat, bude pro nas nakoupené zbozi drazsi a ovlivni to nas zisk. V nasem
podnikani musime stanovit katalogové ceny na pul roku doptedu, tudiz musime zvolit
kurz pro pfepocet cen. Pokud by béhem dané doby kurz radikalné klesnul, mélo by to

dasledek na nas zisk a trzby.

4.2.4. P-Politické vlivy

Politicka situace je v Ceské republice dva mésice pred volbami nepredvidatelna.
Pripravuje se zvySeni dani tak, aby se naplnil statni rozpocet a zmensil statni dluh.
Kazda politickd strana ve svém piedvolebnim programu pfichazi z rozdilnym feSenim,
jak situaci v Ceské republice zlepsit. Ktera strana vyhraje a zda své sliby splni
nemizeme predvidat. Podle prizkumé dosud nejsilngji strana CSSD slibuje vyssi
zdanéni mzdy u vyssich piijmi. Jedna se o ptijmy nad 100 000 a vice K¢. To by se
mého podnikani netykalo, protoZe s takovymi pfijmy se v prvnich letech podnikéani
nepoéita. Pravicova strana ODS argumentuje faktem, Ze zdanéni prace v Ceské
republice je uZ tak dost vysoké a preferuje zruseni superhrubé mzdy. Reseni vidi strana
ODS spiSe v navySeni dani nepfimych, coz se naseho podnikdni dotklo. Jak situace
dopadne a jaky bude mit vliv na podnikani v Ceské republice se jiz brzy ukaze, zatim

muzeme jen spekulovat.

4.2.5. T- Technické a technologické vlivy

Technika se v posledni dobé stala nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota. Setkavame se
s ni kazdy den, at’ uz si jdeme koupit zboZi do obchodu ¢i chceme podat elektronickou
piihlasku. V soucasné dob¢ se preferuje elektronicky systém, ktery mé lidem usnadnit

zivot. Internet a pocitac uz se bere jako samoziejmost a ¢lovek, ktery tento vynalez 20.
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stoleti nevlastni, mize jen tézko obstat. Pocitatova gramotnost se vyzaduje stejné jak
znalost cizich jazyki. Nase podnikani se bez technickych vymozenosti také neobejde.
Ucetni a danovy software &i internetovy obchod vyzaduji po¢itatovou gramotnost u
vSech naSich zaméstnancl. Pro naSe podnikdni neni az tak dulezité sledovat vSechny
technické vlivy. OvSem mit podvédomi, co dnesni trh nabizi podstatné je, pfedev§im pro
zkvalitnéni sluzeb pro nase zakazniky.

Technologické vlivy se naseho podnikani pfimo netykaji. Nabizime produkty, které uz
jsou hotovymi vyrobky a tudiz jakakoliv technologicka zména ve vyrob¢ je pro naSe

podnikani nevyznamna.

Pii SLEPT analyze, kterou jsme vytvofili pro nd$ podnikatelsky plan, jsme nenarazili na

zadny zévazny problém, ktery by mohl negativné ovlivnit nase podnikani.

4.3.Analyza vnitiniho prostifedi SWOT

Ve SWOT analyze jsem se zameéfila na slabé a silné stranky naseho podnikéni. V
analyze jsem se snaZila rozebrat nase konkuren¢ni vyhody a naopak konkurencni

slabiny.

4.3.1. Silné stranky

eVlastni budova provozovny — Zadny nijem
eProfesionalita zamé&stnancii

eOsobni piistup

eParkovaci plocha pted prodejnou

oV sezon¢ dlouhd oteviraci doba

eSiroky sortiment

eVyhodné komplety
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4.3.2. Slabé stranky

e Velké finan¢ni vydaje spojené se zacatkem podnikani
e Zavislost na pocasi
¢ Novy podnikatelsky subjekt na trhu — nova konkurence

e Silna konkurence — obtizné prosazeni na trhu, ndkladna propagace

4.3.3. Prilezitosti

eRozsifeni sluzeb — snowboardova a lyzaiska Skola, distribuce vice znacek
eExpanze znatky VOLUME do zahrani¢ni

oNiz8i ceny produktli vlastni znacky VOLUME

eInternetovy obchod — expanze na Slovensko

eObliba zimnich sportt

4.3.4. Hrozby

eNepfiizen pocasi

eNecekany vstup konkurencnich subjektt na trh

ePolitika — neocekavané navysSeni sazeb dani

eMonetarni politika — kurz eura a dolaru, pokud bude koruna oslabovat vici cizim
ménam, bude kurz eura a dolaru vysoky, coz pro nas, jako dovozce predstavuje

negativni dopad na naSe podnikani

4.3.5. Shrnuti SWOT analyzy

Ve svém podnikani se budeme soustfed’ovat pfedevSim na naSe silné stranky. Budeme
vyuzivat ptilezitosti, které nam trh nabizi. Jako velkou vyhodu povazujeme misto
podnikéani. Vlastni budova s parkovistém nabizi zédkazniklim komfort a ndm odpadaji
vydaje za prondjem obchodnich prostor, ktery v dnesni dobé neni maly. Profesiondlni
sluZzby a individualni pfistup k zdkaznikim je pro nas prioritou. U konkurence se
vétSinou setkdvame s neosobnim piistupem velkych prodejen v ndkupnich centrech

nebo neprofesionalnim piistupem mladych lidi v obchodech podobného typu. Nabidka
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produkti a sluzeb bude zcela kompletni, aby pokryla vSechny pozadavky
potenciondlnich zdkaznikd. Naopak hrozbou pro naSe podnikani je vstup nové
konkurence na trh. V soucasné dob¢ na lokdlnim trhu, tedy v Brné&, neni stejn¢ kvalitni
konkurence, ktera by meéla srovnatelny sortiment a sluzby. DalS§i hrozbu pro naSe
podnikani predstavuje zména danového zatizeni podnikatelti. Nase podnikani je zavislé
na pocasi. Pokud budou suché zimy bez snéhu, poptavka po snowboardovém vybaveni

a lyzich bude malé a prosperita firmy bude ohrozena.

4.4.Porteriv model konkurenéniho prostredi

4.4.1. Analyza vyjednavaci sily zakazniku

Pro naSe podnikani neni dilezité ziskat nckolik velkych zdkaznikd, ale naopak se
soustiedit na vétsi skupinu malych zakazniki, ktefi se poptavaji po nabidce zbozi v
naSem sortimentu. Prioritou podniku je pfedevSim osloveni sportovné nadSenych
zakazniki a nabidnout jim kvalitni zboZzi 1 sluzby. Vybér zdkazniki se zamétfuje na
jednotlivce, a proto nas nemuze ohrozit piipadnéd ztrata nékterého z nich. Z tohoto
divodu je vyjednavaci sila zakaznikd nizka. Nejedna se o jednoho dominantniho

zakaznika, ale o vice menSich zakaznik.

4.4.2. Analyza vyjednavaci sily dodavatela

Zakladem pro dobie prosperujici podnik je vhodny vybér obchodnich partnert,
dodavatelii. Pro nase podnikdni budou obchodnimi partnery distributofi sportovnich
znacek, odbératelé znacky VOLUME maloobchodni sité a zahrani¢ni dodavatelé, kteti
nam budou zajiStovat vyrobu znacky VOLUME. Vyjednavaci sila dodavatell spoc¢iva
hlavné v tom, Ze disponuji zastoupenim znadek pro Ceskou republiku. To pro nas
znamend, ze pokud mame z4jem o konkrétni znacku musime navéazat obchodni vztah
pouze s jednim dodavatelem, protoze pro cesky trh neexistuje jiny. To dava
dodavatelim velkou vyjednavaci silu. Vyhodou pro nase podnikani bude velky odbér od
dodavatell a tim si zajistime status diillezit¢ho zakaznika. Vyjednavaci sila dodavateli je

velice vysoka, proto subjektli podobného typu na trhu piisobi mnoho.

38



4.4.3. Rivalita firem piisobicich na trhu

Brno je rozlohou i osidlenim velké mésto a tim tu vznika i velky trh, na kterém piisobi
mnoho firem. Znat konkuren¢ni prosttedi dava podnikateli vyhodu, kterou mize vyuzit
ve svém podnikani. Podnikatel by mé¢l stale sledovat, co nabizi konkuren¢ni firmy a své
podnikadni tomu piizpiisobovat. Byt vzdy o krok napied davéa podnikateli konkuren¢ni
vyhodu, kterou miize vyuzit v konkuren¢nim boji. Konkurence na brnénském trhu neni
prilis velka. Existuje zde nékolik firem podobného typu, ale Zzadnd nema stejny
sortiment jako nase budouci prodejna. Trh, na kterém jsme se rozhodli podnikat, neni
jen Brno, ale diky internetovému obchodu budeme putsobit na zdkazniky v celé
republice. Konkurence internetového obchodu je uz vysoka. Kazdym dnem vznikaji
dalsi nové internetové obchody, které ovSem nenabizeji kompletni nabidku a sluzby
zakaznikim, tak, jak zamyslime my.

Podnikatelské subjekty piisobici na trhu:

Subform Brno, Béhounska , Brno

e Nugget, Orli 11, Brno

e Horsefeathers, Orli , Brno

e Mammut, Koblizna , Brno

e Snowboard — Zezula, Hudcova, Medlanky

ey e

Proto se budeme snaZit nd$§ sortiment uspofadat tak, aby nabizel naSim budoucim
zakaznikim zajimavéjsi a lakavejsi vybeér nez u konkurence. Internetovy obchod bude

nabizet vZdy néjaké vyhodné nabidky, které u konkurence zakaznici nenajdou.
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4.4.4. Hrozba vstupu novych konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurent neni vysoka. Pro vstup do odvétvi musi podnikatel
znat trh a mit zkuSenosti v oboru. Zejména pro vybér sortimentu a dodavatelti. Na
Ceském trhu je spousta znacek, které si podnikatel mtize vybrat. OvSem ne vSechny
znacky jsou prosperujici a zddané. Proto pro vstup na tento trh je potfeba mit vlastni
zkuSenost v oboru. Dalsi bariérou pro vstup do odvétvi je financni naroc¢nost.
Podnikatelsky subjekt, ktery se rozhodne vstoupit do odvétvi musi disponovat velkymi
finan¢nimi prostfedky na nakup zbozi, vybaveni prodejny atd. Vyhodou pro podnikatele
je, ze podnikani neni podminéno zadnymi pozadavky jako je naptiklad vzdélani v
oboru. VEtsi hrozbu pro nas piedstavuje vstup novych internetovych obchodt na cesky
trh. Pfevazné zahrani¢ni sité internetovych obchodil, které zatim piisobi pouze v USA,
ale zvazuji o rozsifeni svych internetovych obchodl do celé Evropy. To by mohlo vézné

konkurovat naSemu sortimentu zboZzi.

4.4.5. Hrozba substitutu

Substitutem mohou byt velké sportovni hypermarkety, které nabizeji kompletni
sportovni vybaveni vSeho druhu. Nevyhodou téchto velkych hypermarketi je malé
nabidka konkrétnich produkt a neosobni ptistup k zdkaznikiim. Sila substituti spociva

v nizkych prodejnich cenach v disledku velkych odbérti a moznosti niz8ich marzi.
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5. Navrhova c¢ast

Dutlezity dokument, ktery popisuje zékladni faktory souvisejici se zaloZenim podniku, je
podnikatelsky plan. Spravné sestaveny podnikatelsky plan urcuje, jakym smérem se
podnik bude vyvijet a je nezbytny pro vstup investori a ziskani bankovnich uvéra.
Vypracovany podnikatelsky plan je ovSem dulezity nejen na zaCatku podnikatelské
¢innosti, kdy nam cile udavaji smér naSeho podnikani, ale i pro pozdéjsi faze podnikani,
kdy uz nédm slouzi k vyhodnoceni naseho ptivodniho podnikatelského planu s realitou.
Podnikatelsky plan by mél byt soustfedén na urcity konkrétni problém a smétovéan do
budoucnosti. M¢l by vychazet z poznani a pochopeni soucasné situace.

Ve své bakalaiské praci jsem vypracovala podnikatelsky plan zalozeni obchodu se
sportovnim zbozim a ¢innosti s nim spojené a na jeho zakladu se jako podnikatel

rozhodnu, zda je cil podnikatelského pladnu redlny, ¢i tenhle podnikatelsky zdmér bude

zamitnut.

5.1.Charakteristika firmy

Podnikatelsky plan se bude zabyvat zalozenim maloobchodu se sportovnim zboZzim ve

meésté Brné€.

5.2.Pravni forma

Pravni formu podnikéni zvolime spolecnost s ru¢enim omezenym po zhodnoceni vyhod
a nevyhod této formy podnikéni. Firma bude mit dva spole¢niky. Pan Michal Witt a

Petra PospiSilova. Spolec¢nici budou mit rovny obchodni podil.
Pred zaloZzenim firmy museji spolecnici podepsat spolecenskou smlouvu formou

notafského zapisu a dolozit potiebné doklady. Pfed podanim navrhu na zapis spole¢nosti

do Obchodniho rejstiiku vedeném Krajskym soudem v Brné museji spolecnici vytidit
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zivnostenské opravnéni a dolozit vypis z rejstiikl trestli, vypis z katastru nemovitosti
budouciho sidla firmy a potvrzeni o vkladu ke splaceni zékladniho jméni. V
nasledujicich XX dnech Krajsky soud rozhodne o zapsani spolecnosti do Obchodniho
rejstiiku a ptidéli spole¢nosti ICO. Timto dnem zapisu vznikne naSe spole¢nost s

ruenim omezenym a my budeme moci vykonavat podnikatelskou ¢innost.

5.3.Poslani, cile a konkurenc¢ni vyhoda

Procesu tvorby strategie podniku musi ptfedchdzet vymezeni jasnych podnikovych cilt.
Jde o cile dil¢i, které jsou samoziejmé soucasti vrcholovych cilii podniku, tak i cile
dlouhodobé, strategické, které jsou stanovovany pro dlouhodobéjsi horizont.

V pocatku podnikatelského planu jsme zjistili, Ze vstupujeme na konkurencni prostredi,
kde maloobchody s podobnym sortimentem jiz existuji. Proto bude nase spole¢nost
koncipovana tak, aby svym zdkaznikiim nabidla vzdy kvalitni sluzby. Nasim cilem je
vénovat se nejen prodeji produktidl, ale nabidnout zédkaznikiim navic i sluzby, které
budou piijemnym benefitem naseho podniku. Cilem spolecnosti je naprosta spokojenost
nasSich budoucich zakaznikt a kvalita sluZeb 1 produktli v nasi spolecnosti.

Pro zékazniky bude ptipraven maloobchod - prodejna, v blizkosti tramvajové zastavky,
kam se zdkaznik pohodln¢ dopravi MHD. Pro zakazniky, ktefi davaji pfednost dopravit
se vlastnim automobilem mame k dispozici parkovaci plochu piimo pied prodejnou,
kterad pojme deset osobnich automobili. Vlastni parkovaci plocha ptimo pted prodejnou
zaruCuje konkurencéni vyhodu, kterd je v dneSni dobé nesmirné cenénd. VétSina
konkuren¢nich obchodti se nachazi v centru mésta Brna, kde se neda zaparkovat ptimo
pred prodejnou a zdkaznici musi chodit pésky s nakoupenym zbozim velké vzdalenosti
a dalsi velka ¢ast sportovnich obchodii se nachazi v dnes tolik oblibenych nakupnich
centrech, kde zdkaznik musi dojit ptes velkou Cast centra, nez se dostane k zvolenému
obchodu, kde se vétSinou setkd s mnoha dalSimi zakazniky, prochéazejici si centrum a
neosobnim pfistupem v mnoha prodejnach. Dalsi vyhodou je, Ze nase firma bude
nabizet osobni piistup s vysoce vySkolenym personalem, ktery bude k dispozici pro

kazdého zakaznika.
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5.4.Navrh organizacni struktury

5.4.1. Kliové osobnosti

Petra PospiSilova — jednatelka spolecnosti

Michal Witt - jednatel spole¢nosti

5.4.2. Organizacni struktura

Organizac¢ni struktura bude ve tfech urovnich. Jednatelé spolecnosti, vedouci obchodu a

zameéstnanci — prodavaci.

5.4.3. Rizeni spole¢nosti

Firma bude mit dva majitele, ktefi se podileji na organizacni struktufe firmy.
Statutarnim organem spole¢nosti budou jednatelé Petra PospiSilova a Michal Witt. Oba

dva spole¢nici mohou jednat jménem spolecnosti kazdy samostatné.

5.4.4. Zaméstnanci

Firma bude zamé&stnavat 6 zaméstnanci na plny Gvazek. JelikoZ mezi hlavni ¢innost
podniku patii prodej a nakup sportovniho vybaveni a obleceni, bude potfeba zaméstnat
vedouciho obchodu, ktery bude dohlizet na spravny chod celé prodejny. Déle budou
potieba vysoce Skoleni prodavaci, ktefi naSim zékazniklim poskytnou co nejkvalitné;si
sluzby. V sezoné, coz pro nas podnik piedstavuje obdobi zimy, budeme fesit zvySenou
poptavku po naSich sluzbach pfijetim brigadnich pracovnich sil. Brigadnici budou
pfijimani na smlouvu o pracovni ¢innosti popifipadé na dohodu o provedeni prace,

pokud jejich ro¢ni prace nepiesahne 150 pracovnich hodin.

5.4.5. Pozadavky pro prijeti zaméstnance:

1.Praxe v oboru

Pokud firma vyzaduje vysoce Skoleny personal, je pro ni jednodussi pifijmout takové
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zaméstnance, ktefi uz néjakou zkusenost v oboru maji, a tudiz jejich zaskoleni bude jak
Casové tak i finanéné méné ndrocné. Proto nase firma bude vyzadovat zkuSené
pracovniky v oboru prodej zimniho vybaveni, konkrétné¢ snowboardového vybaveni a

specialnich lyzi.

2.Kvality a komunikacni schopnost uchazece

Cilem naseho podnikatelského planu je zalozeni prodejny se sportovnim vybavenim a
sportovnimi odévy, ktera se bude vyznaCovat profesionalnim piistupem a Spickovymi
sluzbami. K tomu, abychom takovych cilii dosahli, budeme potiebovat tym prodavaci,
ktefi budou nasi myslenku realizovat v praxi. A proto je pro nas velice dilezité sestavit

tym lidi, ktery bude na zakazniky plisobit profesiondlné, ale zarovei i vstficné a mile.

PoZzadavky pro prijeti uchazece:

ekomunikac¢ni schopnosti

epiijemné vystupovani

ovek 18 —40 let

e znalosti v oboru

elyzatsky ¢i snowboardovy kurz (nebude vyzadovano u vSech zaméstnancii)

ekladny vztah k zimnim sportim
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5.4.6. Schéma organizacni struktury spolecnosti:

Petra Pospisilova — jednatelka Michal Witt — jednatel
znatky VOLUME

Vedouci obchodu = vedouci e-shopu

Zameéstnanec - prodavac Zaméstnanec - prodavac

A
v

Obrazek 3: Organiza¢ni schéma

Ze schématu organiza¢ni struktury podniku muzeme vycist, ze nase spolecnost je
zaméfena nejen na provozovani maloobchodu, ale i na zastoupeni a distribuci
sportovnich znacek, provozovani eshopu a rozvijeni svoji vlastni znacky. Proto jsme
vybér organizacni struktury museli koncipovat tak, aby byla co nejvice efektivni a

pokryla veskeré aktivity naseho podnikéni.

5.4.7. Pracovni napli jednotlivych zaméstnanci

Petra PospiSilova

eJednatel spolecnosti

ezajist'uje zbozi, objednavky a komunikaci s distributory

eobchodni feditel znacky VOLUME - zajistuje navrh kolekce, vyrobu, dopravu
e cetnictvi firmy

Michal Witt

ejednatel spolecnosti
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ezajistuje velkoobchod — distribuce zastoupenych znacek a vlastni znacky do
maloobchodni sité

evedouci eshopu

Vedouci obchodu

ezajist'uje plynuly chod obchodu

ezajist'uje dohled nad zaméstnanci obchodu
epiijima a vyfizuje reklamace

Vedouci eshopu

epiijima a vyfizuje objednavky
ekomunikuje s rozvazkovou sluzbou
echysta baliky na odeslani

Prodavaci

ekomunikuji se zdkazniky

evystavuji zbozi

¢zajist'uji odbornou pomoc zdkaznikiim
eservisuji zbozi

Brigadnici

esézonn¢ zaskolena pracovni sila

eviz prodavaci

5.5.Analyza zikaznika maloobchodu

V podnikatelském planu je velice dilezité si stanovit cilovou skupinu zdkaznikli. Pokud
je nam znama cilova skupinu zakaznikd, jsme schopni sestavit marketingovou strategii
zacilenou jiZ na urcitou, ndmi vymezenou, skupinu budoucich potencoinalnich klienti.

Doba pozorovani byla posledni tii roky v konkuren¢nim prostfedi, kde jsme se
pohybovali jako zaméstnanci. Na zaklad¢ této zkuSenosti jsme vytvofili analyzu

cilovych zakazniku pro nas podnikatelsky plan.

Vékova struktura : naSe firma se zamétuje predevsim na aktivni lidi jakéhokoliv véku,

ktefi ziji aktivni zivot a vyZaduji kvalitni sportovni vybaveni.
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Finan¢ni stranka : sortiment produkti je zacilen tak, aby byl dostupny velkému

spektru zdkaznikili, zakaznik ma moznost si vybrat od levnéjSich produkti nasi vlastni

wewvr

Casové obdobi: vzhledem k sortimentu zboZi se da predpokladat narist zakaznikd v
obdobi zimnich mésicli, v letnich mésicich se ocekava pokles zdjmu zékazniki
vzhledem k oblibenosti letnich mésicti k ¢erpani dovolenym a jinym sportovnim
aktivitdim nez je lyzovani a snowboarding. V letnich mésicich budou nasimi cilovymi

zakaznici lidé, kteti se radi oblékaji do pohodIné a sportovni mody.

Cilovy trh: cilovym trhem nasi firmy bude Ceska republika. Zakazniky budou pievazné
fyzické osoby z oblasti Brna a okoli. Pro zakazniky, ktefi nejsou z blizkého okoli naseho
podniku, nabizime moznost vyuziti naSeho eshopu, kde budeme nabizet cely sortiment
prodejny a zakaznik si bude moci zboZi objednat z jakéhokoliv mista v Ceské republice.
Casem bychom cht&li expandovat i do zahraniéi, zejména do Slovenské republiky a

Rakouska.

5.6.Analyza zakaznika velkoobchodu

Podnikatelsky plan je zaméfen nejen na provozovani maloobchodu, ale i na distribuci a
zastoupeni sportovni znaCky RONE a vlastni sportovni znatky VOLUME. Provozovani
velkoobchodni Cinnosti vyzaduje vybudovani odbératelské sité. Konecni zdkaznici,
odbératelé velkoobchodni sité, budou pravnické 0soby nebo fyzické osoby provozujici
obchodni Zivnost. Cilovymi odbérateli na trhu pro nas budou firmy podobného typu,
které jsou zacileny na prodej sportovnich znacek.

Cilovy trh bude Ceské republika. Zastoupeni znadek jsme ziskali pouze pro Ceskou
republiku, takZe dal$i expanze neni mozna. V piipadé velkoobchodni distribuce vlastni
sportovni znacky je v planu v pozdéjSich letech podnikani expanze do zahranici.
Prezentace znacky a hledani cilovych zakaznikidi pro odbér naSi znacky do zahranici
bude uskute¢néno na mezinarodnim veletrhu ISPO v Mnichové, kde se kazdorocné

setkavaji firmy ze vSech zemi a navazuji obchodni vztahy.
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5.7.Marketingovy mix

Tvorba marketingové strategie firmy je determinovana predevSim marketingovymi
nastroji, které mame k dispozici. Hlavnim néstrojem marketingové strategie je
marketingovy mix.

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstrojii - vyrobkové, cenové,

distribu¢ni a komunika¢ni politiky, které firm¢ umoznuji upravit nabidku podle ptani

1
zakazniki na cilovém trhu.
Marketingovy mix popisuje produkt ( Product), cenu (Price), distribuci neboli misto

( Place) a propagaci ( Promotion).

5.7.1. Misto

Misto podnikani bude vybrano mésto Brno, konkrétné meéstskd cast Brno - Kralovo
Pole.

Sidlo spole¢nosti

Nase spolecnost bude sidlit v rekonstruované prodejné byvalych potravin v méstské
¢asti Brno — Kralovo Pole. Budovu spole¢nosti vlozi do obchodniho majetku spole¢nik
firmy Michal Witt.

Méstska cast Brno — Kralovo pole je charakteristickd svou vybornou dostupnosti do
centra mésta. Nachdzi se zde jeden z hlavnich dopravnich uzli méstského
integrovaného systému Semilaso.

V méstské casti Kralovo pole se nachdzi 1 Slovanské ndmésti a moderni technologicky
park, ktery nabizi smiSeny prostor pro kancelafe, vyzkum, lehky primysl s prostorami
pro odpocinkové aktivity a sluzby. Cely aredl sousedi s budovami Vysokého uceni
technického a jeho sportovist'.

Budova - maloobchod spolecnosti byla zrekonstruovana tak, aby co nejefektivnéji

slouzila k G¢elim naSeho podnikédni. Proto je soucasti prodejny i sklad, ktery slouzi k

1 BOUCKOVA, J., a kolektiv. Ziklady marketingu. Praha : Nakladatelstvi Oeconomica, 2003.

ISBN 80-245-0587-8
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uskladnéni produktt jak pro maloobchod, tak i pro velkoobchod. Samoziejmosti je i

parkovaci plocha pted budovou prodejny.

5.7.2. Distribuce

Jedna se o problematiku zabyvajici se otazkou, jak zakaznik obdrzi produkt pravé tehdy,
kdyz si ho chce, nebo pottebuje koupit. Hlavnim cilem distribuce je uspokojit zakaznika
takovym zpiisobem, ktery se v ekonomii nazyva uzitecnost mista a uzite¢nost casu.

Vybér nejvhodnéjsi distribucni cesty, kterou bude zbozi distribuovéano k zakaznikovi, je
rozhodnuti velkého strategického vyznamu. Z hlediska firmy znamena vybér nevhodné

distribu¢ni cesty abnormalni zvySeni nakladi na distribuci. Naopak, volba spravné

s 1w s v VT < i 12
distribucni cesty, zajistuje firmé urcité konkurenéni zvyhodnéni.

Prodejni cesty, kterymi zbozi putuje od vyrobce k cilovému zdkaznikovi, mohou byt
pfimé nebo nepiimé. Pfimé cesty nezahrnuji mnoho mezi¢lanki, zatimco nepiimé cesty
zahrnuji i spoustu mezi¢lank, nez se zbozi dostane k cilovému zakaznikovi.

V piipad¢ distribuce nasi vlastni znacky VOLUME pouzijeme distribu¢ni cestu piimou
vyrobce- maloobchod - zakaznik. Zastoupeni znacky Rone nam umoznilo vyuzit
distribu¢ni cesty vyrobce-maloobchod- zakaznik. Ostatni produkty obdrzime od
dodavateli z velkoobchodu, takze vyuzijeme distribuéni cestu vyrobce-velkoobchod-

maloobchod-zakaznik.

5.7.3. Produkt

Nase firma se bude vénovat né€kolika aktivitdim v rdmci svého podnikani, a to
provozovani maloobchodu, velkoobchodu a vyvijeni vlastni sportovni znacky. Proto
kazdy segment podnikani nabizi rozdilny produkt. Nejprve piedstavime produkt

maloobchodu- prodejny XXX.

5.7.3.1. Nabidka produkti prodejny XXX

Nabizeny sortiment prodejny, a tedy i internetového obchodu, bude zaméten na kvalitni

sportovni vybaveni sportovnimi odévy. Nabizeny sortiment bude rozdélen do dvou

12 MAJARO, A. Ziklady marketingu. Praha: Grada Publishing 1996, 5.173-175
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skupin. Prvni skupina sezénni nabidka sportovniho vybaveni a produktii, druha skupina
mimosezonni nabidka produktd. Za sezénu povazujeme obdobi od zaii daného roku do
dubna roku nasledujiciho. Samoziejmé vzdy zalezi na klimatickych podminkéch, které
tento druh podnikani velice ovliviuji.

Ukazka sezonni nabidky produktii a sportovniho vybaveni:

1.snowboardové vybaveni

Tipy snowboardii:

eFreeride snowboardy jsou uréeny k jizdé v hlubokém snéhu, vhodné jsou i pro rychlou
a agresivni jizdu na sjezdovce.

eFreestyle snowboardy jsou urCeny k jizdé¢ ve snowboard parku, tedy ke skokiim,
rotacim, jizd€ po prekazkach.

eAll Mountain snowboardy maji $ir§i vyuziti. Jejich konstrukce a geometrie umoziuje
stejn¢ dobie jizdu v prasanu jako jibbovani (tedy jizdu po piekdzkach) v parku.

eAlpine (Race) snowboardy jsou idealni volbou pro milovniky fezanych oblouki pfi
vysoké rychlosti. Jde o dlouh4, 0zké a tvrda prkna pro jizdu s tvrdym vézanim a botami,
coz umoziuje maximalni se polozeni do oblouku.

Vazani:

eM¢ekke

Pouziti hlavné pro freestyle, freeride, coz je dnes vétSina piipadid. Sklada se ze dvou
nebo tii posuvnych piezek s pevnou opérkou vzadu. Pouzivaji se zde mekké boty a

vazani, coz umoziiuje pomérné velkou flexibilitu do stran.

oTvrdé
Pouziti pro Pro Alpine(Rice) snowboardy. Do kovové obruce je uchycena tvrda

skeletova bota, ktera je upnuta prezkou.

Boty:

eM¢kké(softboot)

Mekké boty se pouzivaji pro freestylové( mekké )vazani. Skldda se z vnitini a vnéjsi
boty, v oblasti nartu musi byt bota dostate¢né polstrovana. Vyhodou proti tvrdé bot¢ je
veétsi pohodli pfti jizd€ i chizi.

oTvrdé(hardboot)
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Tvrdé boty se pouzivaji pro tvrdé (deskové) vazani a v Gpravé do step-in. Jsou podobné
lyzafskym botam (pfeskacim), ale 1isi se tvrdosti, naklonem a zkosenim podrazky ve

Spi¢ce a na paté.13

Freestylové a freeridové lyze:

Jedna se o lyze mékciho kalibru, pomérné velkého krojeni a $itky sttedu nékde mezi 75-
85 mm. Délky lyzi se pohybuji mezi 140cm az 180cm, delsi freeridové ¢i freestylové

lyZe se uz dnes prakticky nevyrabi.

Helmy a chranice

Soucasti zimniho vybaveni jsou neodmyslitelné i chranice, které stoupaji na oblibenosti
vSech sportovcl. Spravny vybér chrani€l ¢i helmy ndm mulZe uSetfit nepiijemné
zranéni. Proto spolu se sportovnim vybavenim bude nase prodejna nabizet i velky vybér

chranic¢u a helem.

Sportovni obleceni

eobleceni s technickymi vlastnostmi: bundy, kalhoty, rukavice, ¢epice, termopradlo
eobleceni pro volny cas : tricka, mikiny, kalhoty, kSiltovky
eobuv pro volny ¢as

Ostatni

evosky, protiskluzové podlozky, Zehli¢ky, bryle

13 Snowboard [online]. Snowzone, 2010 [cit. 17. 5. 2010]. Dostupné z WWW:
WWW.SNOWZ0ne.cz
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Obrazek 4: Ukazka sezonniho zbozi

1.Sportovni obleceni a dopliiky

eobleceni pro volny cas: bundy, kalhoty, mikiny, tricka, plavky, Saty, boty
ekabelky a batohy

eslunecni bryle

ehodinky

2.Sportovni vybaveni

ekoleckove brusle a skateboardy

echranice a helmy

5.7.3.2. Dodavatelé

Sortiment zbozi bude zajistén od dodavateli. Cena produkti se bude odvijet od
velkoobchodni marze, za kterou zboZzi nakoupime. MarZe jsou smluvni a zavisi na
objemu objednavky. Proto jsme zvolili dodavatele, ktefi nabizeji velkou skalu znacek a
tim 1 produktii. Objednani zboZi bude probihat formou osobni objednavky piimo v sidle

dodavatele, kde probéhne i ukazka produkti a sjednani obchodni marze a podminek pro
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odebrani zbozi.

Hlavnimi dodavateli budou firmy XXXXXXXX, které zarucuji vysokou kvalitu

dodavatelskych sluzeb diky svému dlouhodobému plisobeni na trhu.

5.7.3.3. Znacka VOLUME

Prvni myslenka zalozit si vlastni znacku vznikla uz ve chvili, kdyz jsme poprvé
navstivili mezinarodni sportovni veletrh ISPO v Mnichové, kde jsme dostali spoustu
kontaktli na tovarny v Asii, které nabizeji velice pfiznivé vyrobni ceny. Proto jsme se
rozhodli udélat prizkum vyrobnich cen v Evropé a Asii. Vysledek priizkumu nas

utvrdil, Ze bude ekonomicky vyhodnéjsi vyrabét produkty v Asii.
Produkty VOLUME:

esnowboardové vybaveni: prkna, vazani, boty

emikiny, tricka, bundy, kalhoty

Produkty budou nabizeny velkoobchodné odbératelim spolu s ostatnimi znackami,

které¢ budeme mit Casem v zastoupeni.
Velkoobchod

Pro nase podnikani se nam v piedbéznych jednanich podafilo ziskat moznost zastoupeni
sportovni znacky. V soucasné dobé piisobi na ¢eském trhu velkd spousta zahrani¢nich
sportovnich znacek. Samoziejmé trend udavaji znacky, které jsou oblibené jak u nas, tak
1 ve sveteé, a je jim vénovana velkd pozornost. Podatilo se nam ziskat zastoupeni znacky
RONE, ktera v Ceské republice zatim neni moc znama. Tato znadka ma velice
progresivni marketingovou kampai, takZe se dostavd do podvédomi vSech sportovci,
kteti sleduji nové trendy. A proto jsme se rozhodli tuto znacku piedstavit a nabidnout i u
nas.

RONE, mladé progresivni znacka, kterd nabizi Siroky vybér produkti. Soustted’uje se
pfedevSim na produkty zimni sezony jako naptiklad snowboardy, vazani, boty, bundy,
Cepice, ale samoziejmé zajist'uje i kolekci letni, ve které nabizi sportovni obleceni pro

volny Cas.
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Velkoobchod bude zajistovat distribuci znatky RONE a VOLUME odb¢ratelim. V
provozovné podniku je k dispozici sklad, kde budou produkty uskladnény. Samoziejmé
budova podniku je vybavena zasedaci mistnosti, ktera bude v dobé objednavek
vyuzivana k prezentaci znacek. Objednavky se budou uskutecniovat vzdy rok doptedu.
To znamend v lednu se bude objednavat na dal$i sezonu, kterd zacina koncem zafi. V
tuto dobu musi byt uz objednané produkty vyrobeny. Distribuce zajistuje i dopravu
produktii k odbératelim. My jsme se rozhodli po srovnani vSech dopravnich moznosti

pro dopravu lodni. Lodni doprava je ekonomicky nejvyhodnéjsi.

5.7.4. Cena

Dtlezitou ¢asti marketingového mixu je cena. Je to vySe penéZni Uhrady, kterou
zakaznici zaplati na trhu za prodavany vyrobek ¢i poskytovanou sluzbu. Cena je jedinou

¢asti marketingového mixu, kterd piimo a okamzité ovliviuje trzby z prodeje.

Kone¢né ceny produktii se budou odvijet od marze, kterd na né bude poskytnuta.
Samoziejm& budeme muset respektovat doporucené maloobchodni ceny, které si
dodavatelé velice hlidaji. To neplati v ptfipadé zastoupené znacky RONE a vlastni

znaCky VOLUME, kde nejsme omezeni obchodnimi pravidly jinych dodavateld.

Cenova politika je velice diileZita soucast konkuren¢niho boje. Nase firma bude nabizet

propracovany systém slev, ktery bude zdkaznika motivovat k ndkupiim v nasi prodejné.
Slevové karty

Budou vystavovany stalym zakazniklim, ktefi u nas budou pravidelné nakupovat.
Slevova karta bude elektronicky vedend v nasem systému a pii kazdém nakupu se bude
zékaznikovi pripisovat bod z urité utracené Castky. Za dany pocet bodi pak bude

poskytnuta sleva.

Vyhodné komplety

Rozhodli jsme se pro sestaveni vyhodnych snowboardovych komplett, které budou

finan¢né dostupnéjsi nez kdyby si zédkaznik koupil jednotlivé komponenty samostatné.
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K sestavovani kompletu pouZijeme levnéjsi produkty, konkrétné produkty, které si
nechdme vyrobit pod vlastni znackou. Tyto produkty nejsou zatizeny velkoobchodni

marzi a proto si budeme moci dovolit nizkou prodejni cenu.

5.7.5. Propagace

Reklama

V pocatcich naSeho podnikani budeme reklamu soustfed’ovat piedevsim do oblasti, kde
se nachazi nase kamenna prodejna, tedy do mésta Brna. Ve mést¢ Brné je spousta
moznosti, kde se mizeme prezentovat a jak dat o sob¢ védét. Jelikoz budeme nova

firma, je potieba v prvnich mésicich podnikani vénovat velkou pozornost reklamé.
Druhy reklamy:
einzerce v Casopisech: brnénsky Metropolis, Board, Freemag

e letaky: informacni letaCky s adresou prodejny, mapkou, internetovou adresou e-shopu

a nabidkou produktii, distribuovany brigddni pracovni silou po mésté a do schranek

e reklamni pfedméty: v naSem ptipadé igelitové tasky, které zakaznici budou dostavat k

nakupu

e internetova reklama: na sportovnich strankach naptiklad www.freeride.cz

e bilboardy: tato forma reklamy je velice financné naro¢na, podle priizkumu cen v Brné
se pohybuje mésicni prondjem jednoho bilboardu kolem 20 000 K&, coz se jevi

ekonomicky nepftijatelné pro zacinajici firmu jako jsme my

e sponzoring : sportovci, ktefi budou prezentovat produkty a firmu na sportovnich
akcich i v médiich, tento druh reklamy neni nakladny, ale je velice G¢inny, velka vétSina

sportovct se objevuje v ¢asopisech a televizi a spolu s nimi tim i nase produkty

Publicita

Zahrnuje vSechny informace o vyrobci, prodejci ¢i jeho produktech. Objevuje se ve

sdélovacich prostiedcich, a tim se dostava do podvédomi potenciondlnich zdkaznika. Je
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zamé&fena spiSe na vytvafeni image firmy a jeji reputaci. Publicitu nase firma bude
ziskavat z referenci, které budou preddvat stavajici zakaznici svym zndmym a
kamaradim. Piedpokladame, ze kvalitni sluzby, ochotny personal a velky vybér
produktii zajisti publicitu v Sirokém okoli. V zacatcich naSeho podnikani nebudeme
inzerovat v zadném odborném casopise, protoze tento druh propagace je velice finanéné

narocny.

Osobni prodej

Jedna se o formu komunikace mezi prodejcem a zakaznikem. Diky peclivému vybéru
zaméstnanci bude naSe firma zajiStovat profesiondlni osobni piistup ke vSem
zakaznikim.

Heslo firmy : Nas zakaznik, nas pan!

Podpora prodeje

Podporu prodeje budeme fesit formou sezénnich slev a akénich nabidek. Sezoénni slevy
budou zakaznikim nabizeny jiz ke konci sezony. Kazdy mésic budeme nabizet akci na
vybrany druh produktt. Napiiklad v lednu budou zlevnény vSechny zimni bundy o 20

procent, v unoru bude akce zaméfend na snowboardy atd. Zakaznik bude zvykly, Ze

kazdy mésic najde zajimave zvyhodnénou nabidku produkti.

5.8.Finan¢ni plan

Spravné sestaveny financni plan by mél obsahovat finan¢ni zdroje, tedy zptisob, jakym

bude nas podnikatelsky plan financovan, zakladatelsky rozpocet a ekonomicky vyhled.
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5.8.1. Zpisob financovani

Vlastni kapital

Na pocatku podnikani je dobré disponovat vlastnim kapitalem. Pokud nevlastnime
dostateény kapitdl, mizeme vyuzit tichého spolecenstvi nebo oslovit investora jako

budouciho partnera. Pro své podnikani jsem vybirala z téchto moznosti.

Investor:

e Tiché spolecenstvi:

Smlouva mezi podnikatelem a tichym spolecnikem. Tichy spole¢nik vlozi vklad do
spolec¢nosti, ale nijak vyrazné nezasahuje do vedeni, miize ov§em nahlizet do
obchodnich dokladti a ti€etnich zaznamt. Ve smlouvé musi byt dohodnut stejny rozsah
ucasti tichého spole¢nika na zisku a ztraté. Zaroven se podnikatel zavazuje platit

tichému spolecnikovi podil na zisku.
e Budouci partner

Pro podnikatelsky plan si mize podnikatel vybrat jako investora budouciho spolec¢nika a
zalozit podnik jako rovnocenni partnefi. V piipadé naseho podnikatelského planu jsem

se rozhodla vyuzit investora - partnera.

Cizi kapital
Pro naSe podnikdni mame dostate¢ny kapitdl a zatim neni potfeba vyuzit ncktery
z nasledujicich uvéra, které poskytuje banka podnikateltim. Situace se mize v pribéhu
podnikdni zménit a my pak budeme mit moznost se rozhodnout pro néktery z téchto
uverd.
Druhy tvéru:

e Provozni Gvér
Tento druh uvéru je vétSinou poskytovan k provoznim potfebam podnikatele, jako je
naptiklad ndkup zbozi ¢i materidlu, financovani pohledavek a podobné. Byva
poskytovan jako kratkodoby a sttednédoby, n€kdy i1 vyjimecné dlouhodoby. Obvykle

neni nutné udavat ucel uvéru a k zajisténi neni nutna nemovitost.
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e Investi¢ni Gvér
Tento druh Uvéru je poskytovdn na pofizeni investicniho majetku. Vyse uvéru je
omezena bonitou klienta a vysi investice a zpisobem zajisténi. Je poskytovan pievazné
sttednédoby a dlouhodoby tucelovy uvér. K jeho zajisténi slouzi vétSinou nemovitost

nebo ruceni tfeti osobou.

e Kontokorentni Gvér
Je poskytovan k béznému podnikatelskému uctu. Je urcen k financovani ndhlych

W 4 4 o 14 ~ro. W 4 M 14
finan¢nich vykyvii. Déle slouZzi jako finan¢ni rezerva podnikatele.

" Ekonomika [online]. Finance, 2007 [cit. 17. 5. 2007]. Dostupné z WWW:
http://www.finance.cz
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5.8.2. Vstupni rozvaha

Stala aktiva 0 Vlastni kapital 1 500 000
1200 000
Dlouhodoby hmotny majetek Zékladni kapital
Dlouhodoby nehmotny majetek Kapitalové fondy
Dlouhodoby finan¢ni majetek Rezervni fondy ze zisku
Obé&zna aktiva 1700 000 | Vysledek hosp. minulych let
Finan¢ni uéty — banka 1000000 | Vysledek hosp. bézného
pokladna 200 000 | obdobi
Dlouhodobé pohledavky Cizi zdroje 0
Kratkodobé pohledavky Rezervy
Budova 1 500 000
Kratkodoby finan¢ni majetek Dlouhodobé zavazky
Casové rozlieni Kratkodobé zavazky
Bankovni tvéry a vypomoci
Casové rozlieni

Tabulka 7: Vstupni rozvaha
5.8.3. Financovani podnikatelského zaméru:
Podnikatelsky zdmér je mozné financovat bud’ vlastnimi nebo cizimi zdroji.

Pro nase podnikani jsme zvolili investora — budouciho partnera. Z tohoto diivodu

nebude tfeba vyuziti cizich zdroji v podobé€ bankovnich avéra.

Vlastni zdroje: Penézity vklad ve vysi 1200 000 K¢ bude vlozen na bankovni ucet

podniku pied zahdjenim ¢innosti.
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5.8.4. Zakladatelsky rozpocet

5.8.4.1. Pocatecni vydaje

Jednorazové naklady — vybaveni provozovny

Prodejna Stojany,regaly 20 000,00 K¢
Pokladna,PC 20 000, 00K ¢

Sklad Ulozny systém na miru 50 000,00 K¢

Kancelaf 2krat stil, zidle, skiinky 10 000,00 K¢
PC, mobil, 12 000,00K¢

Kuchytika Kévovar, rychlovarna konvice |5 000,00 K¢

Ostatni Kos na odpadky;, 1 000,00 K¢
Cistici pomticky, vésak

Tabulka 8: Jednorazové naklady pied zahajenim ¢innosti v K¢

5.8.4.2. Odpisy:
Budova v hodnot¢ 1 500 000 K¢ bude odepisovana uéetné po dobu 30 let.

Doba odepisovani je nastavena na 30 let. Mésicni odpis ¢ini 4 167 K&.
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5.8.4.3. Jednoriazové niklady — pred zahajenim ¢innosti

Objednané zbozi
Reklama a propagace

Vyrobni ndklady kolekce VOLUME

Ostatni nédklady kolekce VOLUME: pracovni

cesta na ISPO, pracovni cesta Cina

Tabulka 9: Jednorazové naklady v K¢

5.8.44. Pi‘edpokladané mési¢ni vydaje na provoz pro prvni rok podnikani

720 000,00 K¢

20 000,00 K¢
200 000,00 K¢

60 000,00 K¢

Tabulka 10: Pfedpokladané mési¢ni vydaje v K¢

Mobilni pausal 4 000,00 K¢
Internet 500,00 K¢
Mzdové naklady 74 000,00 K¢
Odvod SP, ZP 25 160,00 K¢
Odpisy 4167 K¢
Ostatni ( elektfina, voda, plyn) 10 000,00 K¢




5.8.4.5. Mési¢ni mzdové naklady

Jednatelé 2 krat 52 000,00 K¢ 17 680,00 K¢
Vedouci obchodu 18 000,00 K¢ 6 120,00 K¢
Prodavaci 2 krat 30 000,00 K¢ 10 200,00 K¢

Tabulka 11 - Mé&si¢ni mzdové naklady v K¢

Celkové mési¢ni mzdové naklady za vSechny zaméstnance ¢ini 134 100 K¢ véetné
odvodl socidlniho a zdravotniho pojisténi. V prvnich letech podnikani nepldnujeme

zvySovani mezd zaméstnanciim, takze mzdové naklady ziistanou piiblizné stejné.

5.8.4.6. Piedpokladané trzby

Prvni mésice provozu firmy se piedpoklada, Ze budou méné ziskové nez mésice
nasledujici. Predpoklad vychédzi z faktu, ze nova firma jest¢ nebude zavedena
Vv podvédomi zdkaznikii a tak zpocatku bude mensi klientela. V dalSich mésicich se
ocekava diky propagaci firmy a reklamé nartst budouci klientely a tim padem i rast

trzeb.

62



Tabulka 12 — Predpokladané trzby v tisic. K¢

Snowboardy |20 |140 |30 [210 |30 |210 |15 |105 |10 |70 10 |70
Prislusenstvi | 20 | 80 30 | 120 |35 |140 |15 |60 |8 32 10 |40
Sportovni 20 | 100 |40 |200 |50 |250 (50 |250 |0 0 0 0
odévy-zimni

Sportovni 0 |0 0 0 0 0 0 0 60 | 120 | 100 | 200
odevy- letni

dopliky 20 |20 40 |40 (50 |50 |50 |50 |40 |40 60 |60
In—line 0 0 0 0 0 0 0 0 10 | 30 20 60
brusle, skate

ptislusenstvi | O 0 0 0 0 0 0 0 10 |5 16 8

Snowboardy | 10 70 |8 56 |20 | 140 |30 |210 |60 |420 |80 | 560
Ptislusenstvi | 10 40 |8 32 |18 |72 30 | 120 |70 | 280 |90 | 360
Sportovni 0 0 0 0 20 | 100 |40 |200 |80 |40 50 | 250
odévy-zimni

Sportovni 100 |200 |90 | 180 | 100 | 200 |80 |160 |60 | 120 100 | 200
odévy- letni

dopliky 80 80 |80 |80 |100 | 100 | 100 |100 | 100 | 100 | 100 | 100
In—line 30 90 (20 |60 |10 |20 5 10 |2 6 5 15
brusle, skate

prislusenstvi | 20 10 |20 |10 |10 |5 2 1 0 0 0 0

Tabulka 13 — Pitedpokladané trzby v tisic. K¢




B

Snowboardy 395 2 765 000 440 3080 000
Piislusenstvi 410 1 640 000 450 1800 000
Sportovni odévy-zimni | 420 2 100 000 450 2 250 000
Sportovni odévy- letni | 610 1220 000 650 1 300 000
Dopliky 950 950 000 970 970 000
In —line brusle, skate 125 375 000 136 408 000
Piislusenstvi 90 45 000 99 49 500

i

Tabulka 14: Predpoladané trzby v tisicich K¢

Legenda k tabulce:
01-12 ...0d mésice ledna 01 do prosince 12
Primeérna cena. Snowboardy 7 000 K¢
Ptislusenstvi ( vazani a boty) 4 000 K¢
Sportovni odévy zimni ( bunda a kalhoty) 5 000 K¢
Sportovni odévy letni ( tricka, mikiny, kalhoty, kSiltovky) 2 000 K¢&
Dopliiky (penézenky, kabelky, tasky) 1 000 K¢
In — line brusle, skate 3 000 K¢

PtisluSenstvi ( chranice) 500 K¢
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5.8.5. Cash flow

Penézni prostredky na zacatku obdobi 1 147 820 2 119 000
Vklad vlastnich finan¢nich prostredka | 1 200 000

Ptijmy z podnikatelské ¢innosti 7563 000 9438 180 11 295 000
Piijmy celkem 8 763 000 10 856 000 | 9176 000
Nékup na vybaveni prodejny 118 000 10 000 0

Nakup zbozi 5526 000 6 626 000 6 925 000
Provozni vydaje — mobil, internet 54 000 56 000 56 000
Ostatni vydaje — elektfina, plyn,voda 120 000 120 000 120 000
Ostatni vydaje — ndklady na pracovni | 60 000 60 000 40 000
cesty

Mzdy 1200 000 1200 000 1200 000
Pojisténi socialni a zdravotni 408 000 408 000 408 000
Pojisténi majetku 6 000 7 000 7 000
Reklama a propagace 240 000 250 000 220 000
Vydaje celkem 7615 180 8 737 000 8 976 000
PenéZni prosttedky na konci obdobi 1147 820 2 119 000 2 319 000

Tabulka 15: Cash flow
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5.8.6. Vykaz ziskii a ztrat

Sestavili jsme vykaz ziski a ztrat pro prvni tfi roky podnikani.

Trzby za prodej zbozi 7563 000 | 10856000 | 11295000
Néklady vynalozené na prodané zbozi 5526000 |6 626 000 | 6925000
Obchodni marze 2037000 |4 230000 4 370 000
Vykony

Trzby za prodej vlastnich vyrobku a sluzeb

Vykonova spotieba 234 000 236 000 216 000
Spotfeba materialu a energie 174 000 176 000 176 000
Sluzby 60 000 60 000 40 000
Pfidana hodnota 1803 000 | 3994000 4 154 000
Osobni naklady 1608 000 | 1608 000 1 608 000
Mzdové naklady 1200000 | 1200000 1200 000
Néklady na soc. a zdrav. Pojisténi 408 000 408 000 408 000
Dan¢ a poplatky

Odpisy dlouhod. hmot. a nehmot. majetku 50 004 50 004 50 004
Ostatni provozni vynosy

Ostatni provozni naklady 18 000 85000 44 000
Provozni vysledek hospodaieni 126 995 2 250 995 2 451 996

Tabulka 16: Vykaz ziski a ztrat
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6. Zavér

Na zékladé¢ teoretickych poznatkd jsme vytvofili podnikatelsky zamér, ktery se zabyva
zalozenim maloobchodu se sportovnim zbozim. K vytvoieni podnikatelského planu

bylo zapotiebi provést mnoho analyz a sestavit financni pléan.
Jedna se o mensi firmu, kterd poskytuje zdkaznikiim kvalitni sluzby i sortiment.

Vyskoleny staly personal ptindsi vyhodu v boji proti konkurenci, kde se ¢asto zakaznici
setkaji s neproskolenym personalem z fad brigadniki. Firma bude ptsobit na trhu
v mésté¢ Brné a okoli, kde neni velké konkurencni prostiedi. Mezi hlavni konkurenty
patii Snowboards-Zezula, Subform, Mammut a Nugget skateshop. Vsechny zminéné
subjekty na trhu nemaji stejny sortiment zbozi, a tim pro nas nejsou zcela piimou

konkurenci.

Z analyzy zékaznikll vyplyva, Ze se naSe firma bude snazit ziskat zakazniky z fad
fyzickych osob jako konecnych spotiebitelii a pravnickych osob jako zakaznikl
velkoobchodu. Zakaznik maloobchodu, fyzickd osoba, poptava piedevSim cenu a
kvalitu zbozi. To je pro nds vyhodou, jelikoz nabidka zboZi je koncipovand tak, aby
nizkou cenu. Zékaznici velkoobchodu jsou ptfevazné firmy, které pisobi na ¢eském trhu

a oslovi je naSe nabidka produkti, které si nechame vyrabét pod vlastni znackou v Asii.

V analyze dodavateld se pfili§ hrozeb nevyskytuje. Jedna se pfedevsim o firmy z USA,
které maji sva distribuni zastoupeni v kazdém stat¢ Evropy. My tedy budeme

komunikovat s ¢eskou distribu¢ni firmou, ktera zajist'uje dodani zboZzi na ¢esky trh.

Distribuce bude realizovana elektronickym obchodem pro zékazniky po celé Ceské
republice a samoziejm¢ také piimym kontaktem se zdkaznikem, a to pifimo v kamenné

prodejné.

Propagace bude probihat formou internetovych stranek obchodu, tedy internetového
obchodu, kde se budou prezentovat vSechny nasSe produkty. Dale bude probihat
v kamenné prodejné, kde bude osobni kontakt se zakaznikem. Samoziejmosti je dobie

zpracovana marketingova strategie, ktera je cilené zaméfena na naSeho cilového
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zakaznika.

Z finan¢niho planu vyplyva, ze by podnikani mohlo byt uspé$né a firma by mohla zacit
tvoftit zisk. Podle odhadii pro prvni tfi roky podnikani by se firma méla bez vétSich

problému zaradit na trh a ziskat si své stalé zakazniky.

Podnikatelsky plan je realizovatelny, ale je nutné reagovat na pozadavky trhu,
zakazniki a snazit se vytvaret poptavku po svych produktech. V prvnim roce podnikani
bude snaha o vybudovani si dobrého jména a prosazeni se na trhu. Dostat se do

podvédomi zdkaznikili a vytvorit si tak stalou skupinu cilovych zakaznikd.
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Prilohy

Ptiloha ¢.1 - Tabulka vékové struktury obyvatelstva ve mésté Brné

predproduktivni vék (0 az 14 let)

12,8

13,6

12,0

produktivni vék (15 az 64 let)

70,5

72,7

68,5

Ptiloha ¢. 2 - Tabulka ekonomicky aktivnich obyvatel ve mésté Brné

osoby ekonomicky aktivni 194 436
z toho: muzi 103 539
zeny 90 897
osoby ekonomicky neaktivni 179 019
pocet vyjizdejicich za praci 13 352
pocet dojizd¢jicich za praci 65 127
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