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Anotace 

Tato bakalářská práce se zabývá vytvořením podnikatelského plánu pro zaloţení 

maloobchodu se sportovními potřebami. Práce se skládá ze tří částí, teoretické, 

analytické a návrhu vlastního řešení. V první části se věnuji uvedení teoretických 

východisek a poznatků, které jsou aplikovány v další části práce. V analýze se zaměřuji 

na prostředí firmy. V návrhové části je zpracován samotný podnikatelský záměr, který 

obsahuje marketingový a finanční plán. 

 

 

 

Annotation 

This bachelor’s work concerns creating an entrepreneurship’s plan for establishing retail 

store with sports equipment. The work consists of three parts: theoretical, analytical, 

and proposal of my own solution. In the first part I am focusing on introducing 

theoretical bases and findings, which are further developed in the next part to work 

experience. The analysis is aimed on the company’s background. In the proposal’s part 

is processed entrepreneurship’s purpose, which contains marketing and financial plan. 
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1. Úvod 

Navrhovatelem této společnosti je Petra Pospíšilová, která se rozhodla podnikat ve 

svém rodném městě Brně. Vzhledem ke skutečnosti, ţe brigádně pracovala několik let 

během svých studií ve firmách spojených se sportovním vybavením, nabyla spoustu 

zkušeností, které se rozhodla uplatnit a zúročit ve svém vlastním podnikání. Vzhledem 

ke svému kladnému vztahu ke sportu, chce své podnikání rozšířit nejen na prodej 

sportovně zaměřeného vybavení a oblečení, ale i provozovat půjčovnu. Časem chce 

připojit k sluţbám svého podniku i lyţařskou a snowboardovou školu, která bude 

podnikat jednodenní či dvoudenní výjezdy po českých horách autobusem. Na své 

podnikání se připravuje jiţ delší dobu, a proto absolvovala lyţařský i snowboardový 

kurz zakončený certifikátem, aby se mohla aktivně zapojit do všech aktivit své firmy. 

Pro své podnikání bude potřebovat investora, který zajistí finanční zázemí firmy, proto 

se rozhodla pro investora Michala Witta, který je ochotný investovat své peníze a stát se 

společníkem. 

Podnikatelský plán se zabývá zaloţením maloobchodu se sportovním zboţím v městě 

Brně.  Hlavní předmět podnikání bude provozování maloobchodu, zastoupení dvou 

značek a jejich distribuce, velkoobchodní činnost a dále rozvoj vlastní značky a její 

následné distribuce. V rámci maloobchodu bude naše firma provozovat i internetový 

obchod, který bude nabízet veškerý sortiment prodejny na internetu, kde si zákazník 

můţe produkt objednat.   

Podnikání je naplánováno do lokality města Brna. Brno je počtem i rozlohou druhé 

největší město v České republice. Město je významným administrativním střediskem a 

centrem vzdělání s mnoha vysokými školami. Provozovna podniku je naplánovaná do 

okrajové části Brna, konkrétně Brno – Královo pole, kde je dobrá dostupnost veřejnou 

hromadnou dopravou, tak i moţnost parkovací plochy. V Králově poli se nachází 

několik univerzit a studentských kolejí. Jelikoţ našimi budoucími zákazníky budou 

převáţně mladí lidé, vybrali jsme lokalitu s velkou koncentrací studentů jakoţto našich 

potencionálních zákazníků.  Místo podnikání bude v objektu bývalé samoobsluhy, 

kterou podnikatel zrekonstruoval na prodejnu sportovního vybavení.  
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2. Cíle práce 

Cílem této bakalářské práce je vypracování podnikatelského plánu pro úspěšné zahájení 

podnikání v oblasti provozování maloobchodu a velkoobchodu se sportovními 

potřebami. 

 

 

3. Teoretická východiska práce 

3.1. Podnikatel 

Podle § 2 odst. 2 zákona č. 513/1991 Sb., obchodního zákoníku, ve znění pozdějších 

předpisů, se podnikatelem rozumí osoba, která: 

 Je zapsána v obchodním rejstříku 

 Podniká na základě ţivnostenského oprávnění 

 Podniká na základě jiného neţ ţivnostenského oprávnění podle zvláštních 

předpisů 

 Provozuje zemědělskou výrobu a je zapsána do evidence podle zvláštních 

předpisů 
1
 

Jednu z definic podnikatele vytvořil v roce 1975 Albert Shapero: 

Podnikatel se vyznačuje jednáním, které zahrnuje: 

 Chopení se iniciativy 

 Organizování a reorganizování sociálně-ekonomických mechanismů za 

účelem přeměny zdrojů a situací v praktický výsledek 

 Zakalkulování rizika neúspěchu
2
 

 

                                                 
1
 Zákon č. 513/ 1991Sb., obchodního zákoníku, ve znění pozdějších předpisů. 

2
 KORÁB, V., MIHALISKO, M. Založení a řízení společnosti. 1. vyd. Brno: Computer Press, 

2005. 252 s.  
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3.2. Podnikatelský plán 

Důleţitý dokument, který popisuje základní faktory související se zaloţením podniku, je 

podnikatelský plán. Správně sestavený podnikatelský plán určuje, jakým směrem se 

podnik bude vyvíjet a je nezbytný pro vstup investorů a získání bankovních úvěrů. 

Vypracovaný podnikatelský plán je ovšem důleţitý nejen na začátku podnikatelské 

činnosti, kdy nám cíle udávají směr našeho podnikání, ale i pro pozdější fáze podnikání, 

kdy uţ nám slouţí k vyhodnocení našeho původního podnikatelského plánu s realitou. 

Podnikatelský plán by měl být soustředěn na určitý konkrétní problém a směřován do 

budoucnosti. Měl by vycházet z poznání a pochopení současné situace. 

 

Podnikatelský plán můţeme definovat jako dokument, který shrnuje podstatné 

informace o podniku, o jeho prostředí, o jeho aktivitách a jeho dlouhodobých a 

krátkodobých cílů. 

Podnikatelský plán má obrovský význam při zakládání podniku. Rozhoduje hlavní 

měrou o cestě k budoucímu úspěchu. Podnikatelský plán slouţí k uspořádání a 

představení podnikové koncepce, lze ho prodiskutovat s odborníky, aby se krok po 

kroku zdokonaloval. Zakladatelé firem jsou pak nuceni si promyslet přesné cíle, 

strategie a opatření. Důkladné vypracování tohoto dokumentu by proto mělo mít 

nejvyšší prioritu.
3
 

 

 

3.3. Cíle podnikatelského plánu 

Správně vypracovaný podnikatelský plán by nám měl odpovědět na tyto základní 

otázky: 

Kde jsme nyní? 

Kam chceme  jít? 

Jak se tam dostaneme? 

Kde jsme nyní ?  - odpovědí na tuto otázku by pro podnikatele mělo být určení právní 

                                                 
3
 Wupperffeld, U. Podnikatelský plán pro úspěšný start. 1 vyd. Praha: Managment Press,2003. 274s.  
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formy podnikání, organizační struktury podniku a analýza obecného prostředí, tedy 

SLEPT analýza. 

Kam chceme jít? -  k odpovědi na otázku podnikateli pomůţe určení cílů podnikání a 

strategie k jejich dosaţení. 

Jak se tam dostaneme? -  odpovědí je především zpracování podrobného finančního 

plánu, návrhu řízení finančních, lidských a materiálových zdrojů, a dále zpracování 

marketingového  plánu.
 
[5] 

 

Hlavním cílem podnikatelských plánů je zpracovat plán, tak aby potencionální investoři 

či společníci byli přesvědčeni, ţe je projekt reálný a efektivní. A tudíţ se jim investice 

do projektu vrátí. Tím si podnikatel zajistí financování svého projektu. 

 

3.4. Proč je podnikatelský plán důležitý 

Vypracování podnikatelského plánu je nezbytný dokument pro zaloţení společnosti. 

Spolu se zaloţením společností řeší podnikatel otázku financování projektu. Pro získání 

vnějšího financování projektu je správně a efektivně zpracovaný podnikatelský plán 

nezbytný. Investoři si tak mohou udělat obraz o budoucím podniku a jeho aktivitách. 

3.5. Požadavky na podnikatelský plán 

Vypracovaný podnikatelský záměr by měl splňovat tyto poţadavky: 

 Být stručný a přehledný 

 Být jednoduchý 

 Demonstrovat výhody produktu či sluţby pro uţivatele 

 Orientovat se na budoucnost 

 Být co nejvýhodnější a realistický 

 Nezakrývat slabá místa a rizika projektu 

 Upozornit na konkurenční výhody projektu 

 Prokázat schopnost firmy uhradit úroky a splátky 

 Být zpracován kvalitně 
4
 

                                                 
4
 FOTR, J. Podnikatelský plán a investiční rozhodování. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1995. 184 s. 
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3.6. Struktura podnikatelského plánu 

Za základní části podnikatelského plánu se povaţuje následující: 

1. Titulní strana 

Titulní strana představuje základní informace o obsahu podnikatelského plánu a měla by 

uvádět informace jako je název a sídlo společnosti, jména podnikatelů a kontakty, popis 

podniku a povaha podnikání či způsob financování a jeho struktura. 

2. Exekutivní souhrn 

Tato kapitola je určena především pro investory. Mezi základní fakta, která by měla v 

souhrnu být uvedena, patří představení hlavní myšlenky podnikatelského plánu, výhody 

produktů nebo sluţeb, které bude podnik nabízet, popis potencionálních zákazníků, 

ekonomicko – finanční charakteristika podniku a zdroje financování. 

3. Analýza trhu 

V této části se podnikatel zaměřuje zejména na analýzu konkurenčního prostředí, kde 

jsou zahrnuti všichni významní konkurenti, včetně jejich silných a slabých stránek. Dále 

se zde uvádí analýza odvětví z hlediska vývojových trendů, definice potencionálních 

zákazníků a odhad objemu prodeje. 

4. Popis podniku  

Zde se uvádí podrobný popis podniku. Je důleţitý pro pochopení logiky 

podnikatelského plánu. Mezi hlavní sloţky, na které se tato kapitola zaměřuje, patří 

organizace a řízení podniku, charakteristika společnosti, umístění provozovny, výrobky 

nebo sluţby, plán investic, přehled personálu podniku, veškeré technické vybavení a v 

neposlední řadě průprava podnikatele, jeho znalosti, zkušenosti, předchozí praxe. 

5. Obchodní plán  

Obchodní plán se tvoří tehdy, kdy plánovaný podnik není výrobního charakteru. Mezi 

důleţité informace se zde řadí informace o nákupu zboţí a sluţeb, plán dodavatelů, 

případné skladovací prostory, plán prodejů a trţeb a plán nákladů. 
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6. Marketingový plán  

V této kapitole podnikatel vyuţije tzv. SWOT analýzy, ve které se analyzují převáţně 

tyto oblasti: prodejní výsledky v posledním roce a trendy vývoje, finanční zdraví a síla 

podniku, konkurenční pozice firmy na trhu, její trţní podíl a organizační struktura 

podniku se zaměřením na obchodně – marketingový tým. Dále se zde objasňuje, jakým 

způsobem budou výrobky či sluţby distribuovány a propagovány a jaké si zvolil 

podnikatel marketingové strategie. Tato část podnikatelského plánu je pro investory 

nejdůleţitější součást zajištění úspěchu podniku. 

7. Organizační plán 

 Organizační plán vystihuje organizační a řídící strukturu podniku. Na začátek se zde 

uvádí forma vlastnictví podniku, dále je nutné rozvést vlastní management společnosti, 

uvést vedoucí pracovníky, jejich vzdělání a praktické zkušenosti. V případě obchodních 

společností je zde nutností uvést hlavní právníky a jejich zkušenosti. 

8. Hodnocení rizik 

Za rizika je nutné povaţovat všechny faktory, které by mohly negativně ovlivnit 

podnikání. Mohou vyplynout z konkurence, ze změn cen, z nevhodného marketingu, 

výroby, či manaţerského týmu. Z tohoto důvodu musí podnikatel v této části navrhnout 

náhradní řešení a strategie, aby si byl investor vědom, ţe v případě ohroţení si je 

podnikatel rizik jistý a je schopen jim úspěšně čelit. 

9. Finanční plán 

Finanční plán tvoří velice důleţitou součást podnikatelského plánu. Podnikatel zde 

posuzuje potřebu finančních zdrojů a jejich zabezpečení a následně sestavuje prognózu 

hospodářských výsledků v prvních letech hospodaření. K určení hospodářských 

výsledků je nutné, aby podnikatel stanovil předpoklad příjmů a výdajů s výhledem 

alespoň na tři roky vycházejících z počátečních rozvah, a dále vypočítal cash-flow v 

příštích třech letech. 

10. Přílohy 

Do příloh se zahrnuje podpůrná dokumentace, která nelze začlenit přímo do samotného 

podnikatelského plánu. Patří sem například různé ankety, dotazníky, korespondence, 

výpis z obchodního rejstříku, fotografie, srovnávací grafy, ţivnostenské oprávnění, 

popřípadě smlouvy s dodavateli a nájemní smlouva.
5
 

                                                 
5
 KORÁB, V., MIHALISKO, M. Založení a řízení společnosti. 1. vyd. Brno: Computer Press,   2005. 25s.  
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3.7. Formy podnikání 

Jednou z věcí, které jsou pro zaloţení podnikání nezbytné, je volba vhodné formy 

podnikání. Právní forma podnikání určuje, jakou formou bude podnikání provozováno. 

V České republice je moţné podnikat ve dvou formách: jako fyzická osoba nebo jako 

právnická osoba. Člověk jako fyzická osoba můţe podnikat na základě oprávnění (buď 

ţivnostenského nebo dle jiných zvláštních předpisů), nebo jako osoba samostatně 

výdělečně činná. Kaţdá taková forma podnikání má však svá specifika, své výhody a 

nevýhody.  

 

3.7.1. Osoba samostatně výdělečně činná 

Příjmy z podnikání se pro tento účel podle § 7 odst. 1 zákona č. 586/1992 Sb., o dani z 

příjmů, rozumí: 

 příjmy ze zemědělské výroby, lesního a vodního hospodářství  

 příjmy ze ţivnosti 

 příjmy z jiného podnikání podle zvláštních předpisů,  

 podíly společníků veřejné obchodní společnosti a komplementářů komanditní 

společnosti na zisku 

Příjmy z jiné samostatné výdělečné činnosti se podle § 7 odst. 2 zákona č. 586/1992 Sb. 

rozumí (nespadají-li mezi příjmy ze závislé činnosti a funkční poţitky podle § 6): 

 příjmy z uţití nebo poskytnutí práv z průmyslového nebo jiného duševního 

vlastnictví, autorských práv včetně práv příbuzných právu autorskému, a to 

včetně příjmů z vydávání, rozmnoţování a rozšiřování literárních a jiných děl 

vlastním nákladem, 

 příjmy z výkonu nezávislého povolání, které není ţivností ani podnikáním podle 

zvláštních předpisů, 

 příjmy znalce, tlumočníka, zprostředkovatele kolektivních sporů, 

zprostředkovatele kolektivních a hromadných smluv podle autorského zákona, 

rozhodce za činnost podle zvláštních právních předpisů 
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 příjmy z činnosti insolvenčního správce, včetně příjmů z činnosti předběţného 

insolvenčního správce, zástupce insolvenčního správce, odděleného 

insolvenčního správce a zvláštního insolvenčního správce, které nejsou ţivností 

ani podnikáním podle zvláštního právního předpisu. 

 

 

3.7.2. Obchodní společnosti 

Osobní společnosti:         Komanditní společnost 

                  Veřejná obchodní společnost 

 

Kapitálové společnosti:   Akciová společnost 

                                          Společnost s ručením omezeným 

 

Komanditní společnost 

Komanditní společnost zakládají vţdy minimálně dva zakladatelé společenskou 

smlouvou v písemné formě s úředně ověřenými podpisy. Zakladateli mohou být jak 

fyzické tak právnické osoby. Společenská smlouva stanoví rozdělení zisku a práva 

společníků. Pokud nebude o rozdělení zisku dohodnuto ve společenské smlouvě, dělí se 

podle poměru vloţených vkladů. Ve společnosti ručí jeden nebo více společníků za 

závazky společnosti do výše svého nesplaceného vkladu zapsaného v obchodním 

rejstříku tzv. komanditisté a dále jeden nebo více společníků celým svým majetkem tzv. 

komplementáři. 

 

Veřejná obchodní společnost 

Společnost se zakládá společenskou smlouvou, která musí obsahovat společníky, 

předmět podnikání a název firmy. V názvu firmy musí být uvedena buď zkratka „v.o.s.“ 

nebo „veř. Obch. Spol.“ nebo v případě, ţe název firmy obsahuje příjmení jednoho ze 

společníků, pouţije se zkratka „a spol“. Společníci ručí za své závazky společně a 

nerozdílně celým svým majetkem. 
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Akciová společnost 

Společnost můţe být zaloţena jednou právnickou osobou nebo dvěma a více fyzickými 

osobami. Společnost za svoje závazky odpovídá celým svým majetkem. Pro případ 

ztráty musí společnost vytvářet rezervní fond. Akcionáří ručí pouze svým podílem. 

Základní kapitál musí tvořit minimálně 2 000 000 korun, u společnosti s veřejnou 

nabídkou akcií pak 20 000 000 korun. Firma musí mít v názvu zkratku „a.s.“ nebo „akc. 

spol. .“ nebo musí název obsahovat „akciová společnost“. 

 

Společnost s ručením omezeným 

Společnost tohoto typu můţe zaloţit jeden aţ padesát společníků.  Společnost odpovídá 

za porušení svých závazků celým svým majetkem, společníci pak společně a nerozdílně 

ručí za závazky společnosti do výše souhrnu nesplacených částí vkladů všech 

společníků podle stavu zápisu v obchodním rejstříku. Minimální základní kapitál je 

200 000 Kč. Minimální výše vkladu společníka je 20 000 Kč.  Firma musí mít v názvu 

zkratku „s.r.o.“ nebo „spol. s r.o.“ nebo označení „společnost s ručením omezeným“. 

 

 

3.7.3. Výhody a nevýhody společnosti s ručením omezeným 

Výhody: 

- ručení do výše vkladu  

- ze zisku neplatí společnost sociální, zdravotní ani jiné odvody  

- větší důvěryhodnost u obchodních partnerů a bank oproti OSVČ 

- společníci ručí do výše nesplaceného kapitálu 

- řízení společnosti je moţno předat pouze jednomu jednateli nebo dalším společníkům 

Nevýhody : 

   - nutný základní kapitál, 

   - nutnost vedení účetnictví, 

   - zisk se zdaňuje sazbou pro právnické osoby 

    - administrativní náročnost při zakládání a řízení společnosti. 
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3.7.4. Postup při založení společnosti s ručením omezeným 

1. Příprava dokumentace  

2. Sepsání společenské smlouvy u notáře 

Smlouva musí být podepsána všemi zakladateli a musí být uzavřena formou 

notářského zápisu. 

Společenská smlouva musí obsahovat minimálně tyto náleţitosti: 

 Název firmy a sídlo společnosti 

 Označení všech společníků 

 Předmět podnikání 

 Výše základního kapitálu 

 Výše vkladu kaţdého společníka 

 Určení správce vkladu 

3. Sloţení základního kapitálu 

4. Ohlášení ţivnosti 

5. Podání návrhu na zápis do Obchodního rejstříku 

6. Registrace na finančním úřadě 

7. Pořízení výpisu z ţivnostenského rejstříku
6
 

 

3.8. Analýza obecného prostředí 

3.8.1. SWOT analýza 

SWOT analýza je metoda, pomoci které je moţno identifikovat silné a slabé stránky, a 

                                                 

6
 Postup zaloţení 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 určitým projektem, typem podnikání, opatřením, politikou apod. 

Jedná se o metodu analýzy uţívanou především v marketingu, ale také např. při analýze 

a tvorbě politik. S její pomocí je moţné komplexně vyhodnotit fungování firmy, nalézt 

problémy nebo nové moţnosti růstu.  Je součástí strategického (dlouhodobého) 

plánování společnosti. Základ metody spočívá v klasifikaci a ohodnocení jednotlivých 

faktorů, které jsou rozděleny do 4 výše uvedených základních skupin. Vzájemnou 

interakcí faktorů silných a slabých stránek na jedné straně vůči příleţitostem a 

nebezpečím na straně druhé lze získat nové kvalitativní informace, které charakterizují 

a hodnotí úroveň jejich vzájemného střetu. 

 S – silné stránky W – slabé stránky 

O - příleţitosti strategie SO strategie WO 

T - hrozby strategie ST strategie WT 

Tabulka 1: SWOT analýza 

 

Legenda ke schématu : 

SO – vyuţít silné stránky na získání výhody 

WO – překonat slabiny vyuţitím příleţitostí 

ST –  vyuţít silné stránky k odráţení hrozeb 

WT -  minimalizovat náklady a čelit hrozbám 

 

Silné stránky  –  Za silnou stránku jsou povaţovány ty interní faktory, díky kterým 

má firma silnou pozici na trhu. Představuje oblasti, v kterých je firma dobrá. Lze je 

pouţít jako podklad pro stanovení konkurenční výhody. Jedná se o posouzení 

podnikových schopností, dovedností, zdrojových moţností a potenciálu.  

 

Slabé stránky  - Jsou přesným opakem silných stránek. Firma je v něčem slabá, 

úroveň některých faktorů je nízká, někdy nedostatek určité silné stránky znamená 

slabou stránku, coţ brání efektivnímu výkonu firmy. 

 

Příležitosti – Příleţitosti představují moţnosti, s jejichţ realizací stoupají vyhlídky 

na růst či lepší vyuţití disponibilních zdrojů a účinnější splnění cílů. Zvýhodňují 

podnik vůči konkurenci. 
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Hrozby – Nepříznivá situace či změna v podnikovém okolí znamenají překáţky pro 

činnost. Mohou znamenat hrozbu úpadku či nebezpečí neúspěchu. Podnik musí 

rychle reagovat odpovídajícím způsobem, aby je odstranil či minimalizoval.
7
 

 

 

 

 

Příklady faktorů SWOT analýzy 

Silné stránky: 

 Silná značka 

 Dobré podvědomí mezi 

zákazníky 

 Cenová výhoda díky know – how 

 Aktivní přístup k výzkumu a 

vývoji 

Slabé stránky: 

 Nedostatek marketingových 

zkušeností 

 Špatné umístění firmy 

 Špatná reputace mezi zákazníky 

 Vysoké náklady 

Příležitosti: 

 Nové technologie 

 Nenaplněné potřeby zákazníků 

 Rozvoj nových trhů 

 Odstranění mezinárodních bariér 

Hrozby: 

 Vstup nových konkurentů na trh 

 Konkurenti s niţšími náklady, lepším 

výrobkem 

 Daňové zatíţení 

 Změny v zákazníkových 

preferencích 

Tabulka 2: Příklady faktorů SWOT analýzy 

 

 

 

                                                 
7
 Blaţková, M. Marketingové řízení a plánování pro malé a střední firmy. Praha: Grada Publishing. 2007. 

2962s.  
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3.8.2. SLEPT  analýza 

Analýza obecného prostředí okolo podniku, která zkoumá obecné faktory prostředí, 

v němţ se firma nachází a na něţ musí určitým způsobem reagovat. Důraz je kladen na 

podstatné a reálné hrozby a příleţitosti vyplývající z aspektů v bezprostřední blízkosti 

podniku. To znamená zaměření se na: 

Sociální oblast – Tato část se zaměřuje na vyhodnocení trhu práce, demografické 

ukazatele, vliv odborů, cenu práce a míru nezaměstnanosti, ţivotní úroveň a ţivotní styl. 

 

Legislativní oblast – Zajímá se o zákony a jejich pouţitelnost, o práci soudů či 

rejstříkového soudu, cenovou politiku, regulaci exportu a importu. 

 

Ekonomická oblast – Je charakterizována makroekonomickými ukazateli a 

předpoklady, přímými a nepřímými daněmi, trţními trendy, míry inflace, úrokovou 

mírou. 

 

Politická oblast  -  Zde jde o stabilitu poměrů státních institucí, politické trendy a 

postoje k podnikání. 

 

Technologická oblast – Je charakterizována technologickými trendy, podpůrnými 

technologiemi a aplikacemi.  

Význam  těchto  analýz bývá zejména u začínajících firem podceňován, je však třeba 

vzít na vědomí, ţe nedocenění těchto faktorů můţe nabourat celý strategický plán. [6 ] 

 

3.8.3. Porterův model konkurenčního prostředí 

Porterův model nám umoţňuje popsat a pochopit podstatu konkurenčního prostředí 

uvnitř kaţdého odvětví a vytvořit tak informační základnu pro rozhodování o tvorbě 

konkurenční výhody firmy. 
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Co je cílem: 

 porozumět konkurenci dané firmy 

 najít způsob, jak čelit této konkurenci, jenţ se přímo či  zprostředkovaně 

firmy dotýká 

Současný problém: 

 Konkurence je chápána příliš úzce, jakoby se odehrávala pouze mezi 

přímými konkurenty (je to sice první síla, ale ne však jediná.) 

Konkurenční boj zahrnuje další čtyři konkurenční síly: 

 síla-zákazníci 

 síla-dodavatelé 

 síla-potenciální noví konkurenti 

 síla-substituční produkty 

Nově vstupující firmy 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázek 1: Porterův model konkurenčního prostředí 

Dodavatelé 

Vyjednávací síla 

dodavatelů 

Konkurenti v odvětví 

Soupeření mezi stávajícími 

podniky 

Odběratelé 

Vyjednávací síla 

odběratelů 

Substituty 
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3.8.4. Marketingový mix 

Hlavním nástrojem, který ovlivňuje výslednou podobu strategie, je marketingový mix.  

Marketingový mix je soubor úkolů a dílčích opatření, které v konečném důsledku 

pomáhají uspokojit poţadavky zákazníků takovým způsobem, který umoţňuje 

dosáhnout firmě svých cílů optimální cestou. Teorie opírající se o koncepci „4P“ 

(product, price, promotion, placement) říká: „Snaţíme-li se vyrobit správný výrobek, za 

správnou cenu, se správnou marketingovou komunikací, a umístit jej na správném místě 

(trhu, příp. místě trhu), bude marketingový program účinný a úspěšný. [7] 

 

Čtyři části, tj. výrobek, cena, komunikace a distribuce vytvářejí marketingový mix. 

Všechny části marketingového mixu jsou vyuţívány k vytvoření určité pozice výrobku 

na trhu. Jedná se o činnost, jejímţ cílem je dosaţení individualizace výrobku a toho, aby 

zákazníci vnímali výrobek odlišně od jiných konkurenčních výrobků na trhu, to 

znamená jeho vnímání zákazníky, musí změnit některé nebo všechny části 

marketingového mixu. [8] 

Výrobek  ( Product) 

Výrobkový mix: 

 Kvalita  

 Značka 

 Obal  

 Design 

Cena (Price) 

Cenový mix: 

 Rabat 

 Platební podmínky 

 Úvěrové podmínky 

Distribuce ( Prodejní místo) 

Distribuční mix: 
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 Distribuční cesty 

 Distribuční mezičlánky 

 Distribuční systémy 

 Fyzická distribuce 

 

Komunikace (Promotion) 

Komunikační mix: 

 Reklama  

 Podpora prodeje 

 Vztahy s veřejností 

 Osobní prodej 

 Přímý marketing 

 

V marketingovém mixu je vţdy nutné respektovat vzájemné vazby jednotlivých 

nástrojů i jejich harmonické uplatňování při řešení konkrétních situací v rámci daných 

činností. 

Výsledek závisí na správném vzájemném poměru a na správné kombinaci všech sloţek 

marketingového mixu. Znamená to, ţe jedna, i kdyţ vynikající, sloţka marketingového 

mixu nemůţe zachránit situaci v případě, kdy podnik nevěnuje zbývajícím sloţkám 

náleţitou pozornost. 

Marketingový mix je tedy tvořen souhrnem všech nástrojů, které vyjadřují vztah 

podniku k jeho vnějšímu okolí, tzn. k zákazníkům, dodavatelům, distribučním a 

dopravním organizacím, zprostředkovatelům, médiím apod. 
8
 

 

 

 

 

                                                 
8
 Foret, M., Procházka, Petr. ,Urbánek, Tomáš. Marketing základy a principy. 1. Vyd. Brno: Computer 

Press, 2003. 1326s.  
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4. Analytická část  

Podnikatelský plán je zaměřen na provozování maloobchodu se sportovním zboţím, 

velkoobchodní distribuci sportovních značek a výrobu vlastní sportovní značky 

„VOLUME“. Sortiment bude nabízen jak v kamenné prodejně, tak formou 

internetového obchodu. Podnikatel se bude zpočátku svého podnikání realizovat na trhu 

v České republice. Časem plánuje expanzi do zahraničí. Zejména do okolních států, 

Rakouska a Slovenska. Cílem podnikatelského plánu je nabídnout zákazníkům kvalitní 

produkty a profesionální přístup. Klientelou budou především sportovně aktivní lidé, 

kteří preferují kvalitní produkty a odbornou pomoc při výběru. Pro realizaci našeho 

projektu je potřeba provést následující analýzy. 

4.1. Analýza trhu  

4.1.1. Segmentace trhu 

 Geografické hledisko: 

Česká republika – internetový obchod, který bude fungovat po celé republice 

Brno – Město Brno se nachází ve středu Jihomoravského kraje a má 405 337 obyvatel. 

Město Brno je druhým největším městem v České republice a je vzdáleno 50 km od 

hranic s Rakouskem. Ve městě Brně v současné době studuje přes 80 000 studentů na 

třinácti univerzitách. Brno leţí svou polohou v centru Evropy v blízkosti tří evropských 

metropolí Prahy, Vídně a Bratislavy. Dopravní dostupnost do Brna zajišťuje síť silnic a 

dálnic, mezinárodní letiště, integrovaný dopravní systém a vlaková doprava. Brno je 

důleţitým administrativním střediskem. Nachází se zde celá řada státních orgánů a 

důleţitých institucí. V Brně je ze zákona zaloţeno studio Českého rozhlasu a České 

televize. 
9
 

 

 

                                                 

9
Město Brno[online]. WIKIPEDIE, 2010 [cit. 2. 5. 2010].Dostupné z WWW: 

http://cs.wikipedia.org/wiki/Brno 
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 Demografické hledisko: muţi, ţeny, děti, ve věku 15 – 60 let 

 Socioekonomické hledisko: příjem 8 000 Kč a více, sportovně aktivní lidé 

 Sociopsychologické hledisko: studenti, sportovci, trenéři, lidé se zájmem o 

sportovní módu 

4.1.2. Konkurence  

Prodejna podniku se bude nacházet v městě Brně. A proto jsme se rozhodli v této části 

věnovat analýze konkurence v místě podnikání. 

V první tabulce jsme se zaměřili na analýzu počtu podnikatelských subjektů v Brně., 

abychom si udělali představu o počtu podnikatelských subjektů v městě Brně. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Druh podnikatelského subjektu Počet subjektů 

Akciové společnosti 19 590 

Obchodní společnosti 21 660 

Druţstva 1 199 

Podnikatelé fyzické osoby 73 938 

Ostatní právní formy podnikání 9 884 

Tabulka 3: Počet podnikatelských subjektů ve městě Brně 
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Existující  podnikatelské subjekty podobného typu  působící na lokálním trhu : 

 

 

Na trhu působí mnoho jiných firem, které nabízí shodu v zimním sortimentu zboţí. 

V naší prodejně budeme nabízet i letní sortiment zboţí, který uţ tyto firmy nenabízejí a 

získáme tak konkurenční výhodu.  Většina konkurenčních firem se nachází v okolí 

centra města Brna.  

 

4.1.2.1. Silné a slabé stránky konkurentů 

Silné stránky: 

 Dlouhodobé postavení na trhu – stálá klientela 

Název 

konkurence  

Nabídka 

snowboardové

ho vybavení 

Zastoupení 

sport. 

značek  

Vlastní 

značka 

Shoda 

dodavatelů 

Nabídka léto: 

kolečkové 

brusle, 

chrániče 

Subform Prkna, vázání, 

boty 

ano Meat Fly Ne, ţádná ne 

Horsefeathers Prkna, vázání, 

boty 

ano Hosfeathers Ne, ţádná ne 

Nugget NE - ţádné ano Nugget Ne, ţádná ne 

Mammut Prkna ano ne Ne, ţádná ne 

Snowboard 

Zezula 

Prkna, vázání, 

boty 

ano Gravity Ano, 

Nugget 

ne 

Tabulka 4: Existující podnikatelské subjekty na trhu 
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 Vybudované jméno u dodavatelů  

 Velké odběry zboţí – vyšší marţe  

 

Slabé stránky: 

 Velká nabídka zimního vybavení, ale ţádné letní zboţí 

 Doplňkový servis – ţádný servis, půjčovna atd.. 

 Neprofesionální přístup k zákazníkům – často mladí brigádníci, kteří nemají 

přehled o sortimentu, chybí jim profesionální odbornost 

 

4.2. Analýza obecného okolí – SLEPT analýza 

4.2.1. S – sociální vlivy 

Sociální faktory mají z hlediska našeho podnikání velký vliv na tuto činnost. Klientela 

vychází z oblasti Jihomoravského kraje, zejména pak z města Brna. Ve velkých městech 

je koncentrace budoucích zákazníku a široká nabídka uchazečů o zaměstnání. Míra 

vzdělanosti je ve městě Brně, kde se nachází třináct univerzit, velice vysoká.  Proto by 

výběr zaměstnanců s vysokým vzděláním pro firmu neměl být problém. Velká 

koncentrace studentů znamená pro náš podnik budoucí velkou klientelu z řad 

vysokoškoláků. Sportovně aktivní skupina obyvatel je především z řad mladých lidí, 

převáţně studentů. Demografické hledisko města Brna je pro naše podnikání velice 

pozitivní. Velké zastoupení mladých lidí v místě našeho podnikání představují spoustu 

sociálních faktorů, které mají dobrý vliv na naše podnikání. Například ţivotní styl 

mladých lidí. Studenti jsou ochotni investovat své našetřené peníze za sportovní aktivity 

a svoje koníčky. Další velkou výhodou je nabídka brigád ve městě Brně. Brno je svou 

rozlohou i počtem obyvatel velké město, které nabízí mladým lidem spoustu pracovních 

moţností. Kaţdý student vysoké školy má moţnost se zaregistrovat do několika 

pracovních agentur, které zajišťují nabídku brigád pro studenty. Díky tomu, ţe studenti 

mají moţnost si vydělat peníze během svých studií, jsou ochotni své peníze investovat, 

stávají se dalším článkem kupní síly obyvatelstva. Tato skutečnost je pro naše podnikání  
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velice důleţitá. Ţivotní hodnoty mladých lidí bývají většinou zaměřeny na své koníčky 

a radosti. V prioritách, jak strávit svůj volný čas, většinou převládá činnosti, které mladé 

lidi baví. Coţ v dnešní době u většiny z nich je právě sport. 

 

Tyto všechny sociální vlivy mají pozitivní vliv na naše podnikání. Aktivní ţivotní styl 

představuje potřebu sportovního vybavení. Sportovní styl ţivota se odráţí i v módě. 

Lidé rádi vyjadřují svoji náklonnost k sportům svým zevnějškem a tak sílí poptávka po 

sportovní módě, kterou budeme v našem obchodě nabízet. 

 

Počet obyvatel  

V České republice ţije více neţ deset a půl milionu obyvatel. Trh práce prošel v České 

republice od dob transformace velkou změnou. Populace stárne, procento věkově 

starších lidí nad 60 let stále roste. Posledních osm let Česká republika zaznamenala růst 

porodnosti. V posledních letech 2008 a 2009 je počet dětí narozených jedné ţeně 1,5 

dítěte. Zvyšuje se počet mladých lidí a dětí. Nově narozené děti mohou být v horizontu 

10 let naši budoucí klienti. 

 

 

 

Obrázek 2: Obyvatelé Jihomoravský kraj ve 

věku 15-59let 
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Věková struktura obyvatelstva podle okresů 

Kraj  Věk obyvatel   

Jihomoravský kraj 0 -14 15-59 60-64 

Blansko 15139 67600 6910 

Brno-město 47084 233932 26132 

Brno-venkov 29972 125469 13056 

Břeclav 15769 74208 7494 

Hodonín 21251 102336 9714 

Vyškov 12640 56906 5609 

Znojmo 16603 73470 7354 

Celkem: 158728 733951 76269 

Tabulka 5: Věková struktura obyvatelstva podle okresů 

 

Průměrná mzda 

Nominální průměrná hrubá mzda se fyzickým osobám ve třetím čtvrtletí roku 2009 

zvedla na 23 941 Kč. Ve srovnání s rokem 2008 se zvýšila o 934 Kč, tj. 4,1%. Ve sféře 

podnikatelské se průměrná mzda zvýšila ve srovnání s rokem 2008 o 877 Kč na 24 232 

Kč, coţ je 3,88% . V nepodnikatelské sféře se průměrná mzda zvýšila o 1 244 Kč na 22 

967 Kč. Coţ je 5,7%. 
10

 

Platební síla obyvatelstva je velice důleţitý faktor. Platy stoupají a to je dobrý signál pro 

                                                 
10

 ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD. [online]. 2009 [cit.18.2.2010]  Dostupný z WWW: http://www.csu.cz 
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obchodníky. Lidé mají peníze na své koníčky a jsou ochotni investovat do zboţí. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Vývoj mezd mužů a žen v letech 2002 -2008 

Tabulka 6: Průměrná mzda v letech 2002-2008 

 

 

 

 

 

Průměrná 

mzda v Kč 

r. 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 

Muži 20 404 21 983 23 044 24 271 25 593 27 489 29 628 

Ženy 15 217 16 404 17 256 18 221 19 305 20 684 21 939 

poměrŽ/M 

v % 

74,58 74,62 74,88 75,07 75,43 75,24 74,05 

Zdroj: ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD. [online]. 2009 [cit.16.3.2010]  Dostupný z WWW: 

http://www.csu.cz 

Graf  1 - Průměrná hrubá měsíční nominální mzda v Kč 
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Životní úroveň  

V České republice v posledních letech stoupá ţivotní úroveň. Spolu s ní ovšem stoupá i 

náročnost zákazníků na nabízené produkty a sluţby. Trh v České republice nabízí 

nespočet produktů různorodé kvality. Pokud chce podnikatel na takovém trhu uspět, 

musí být jeho nabídka vţdy o krok napřed před konkurencí. Většina lidí si zvykla na 

jistý stupeň ţivotní úrovně. Vlivem ekonomické krize a spoustě jiných aspektů se 

některým z nich jejich finanční situace změnila a uţ jen těţko mohou udrţovat svůj 

ţivotní standard, na který byli zvyklí. Proto hodně lidí v České republice řeší tento 

problém formou půjček, díky kterým řeší finanční situaci. Půjčky a spotřební úvěry 

umoţňují zvýšení koupěschopnosti obyvatelstva. 

 

4.2.2. L - Legislativní vlivy 

 

Legislativních vlivů, které ovlivňují mé podnikání je mnoho.  

Podnikání se v České republice řídí ţivnostenským zákonem a obchodním zákonem. 

Ţivnostenské podnikání v České republice upravuje zákon č. 455/ 1990 Sb., o 

ţivnostenském podnikání, v platném znění. Podnikání právnických osob je upraveno v 

Obchodním zákoníku. Tam můţeme nalézt definici obchodní společnosti s ručením 

omezeným.  Společnost s ručením omezeným je nejoblíbenější formou obchodní 

společnosti v České republice. I přes větší administrativní náročnost spojenou se 

zaloţením společnosti s ručením omezeným, jsme zvolili tento typ společnosti. 

Podnikání, které jsme zvolili, převáţně ovlivňuje Zákoník práce, Obchodní zákoník, 

legislativní a daňové zákony. Mezi zákony, které se týkají naší podnikatelské činnosti, 

můţeme uvést:  

 Zákon o dani z příjmů  č. 586/1992 Sb. 

 Zákon o dani z přidané hodnoty č. 235/2004Sb. 

 Zákon o dani dědické, dani darovací a dani z převodu  nemovitosti č. 357/1992 

Sb. 

 Zákon o pojistném na sociální zabezpečení a příspěvku na státní politiky 

zaměstnanosti č. 589/1992 Sb. 

 Zákon o pojistném na všeobecné zdravotní pojištění č. 592/1992 Sb. 
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 Celní zákon č.430/2004 Sb. 

 

Legislativní zákony se v dnešní situaci jeví jako poměrně stabilní a neočekává se ţádná 

dramatická změna.  Zatímco zákony daňové jsou stále více zmatené a v dnešní situaci 

nelze předpokládat, jak se budou vyvíjet. Situace se bude odvíjet od voleb 2010. 

Politické strany ve svých předvolebních programech slibují mnoho změn, které by se 

našeho podnikání přímo i nepřímo dotkly.  S tím úzce souvisí politické vlivy, které budu 

řešit v následujících stránkách. 

 

4.2.3. E- Ekonomické vlivy 

V současné době je ekonomika v poklesu a očekává se minimálně další dva roky 

stagnace, a to můţe znamenat niţší spotřebu obyvatelstva.  Sportovní vybavení není ve 

spotřebitelském ţebříčku obyvatelstva na prvním místě, coţ by mohlo pro naše 

podnikání znamenat problém. Na druhou stranu v důsledku špatných zim v posledních 

několika letech se lidé orientovali spíše na půjčovny a koupi nového vybavení odkládali 

na později. Letošní sněhově dobrá zima přispěla ke zvýšené potřebě zákazníků pořídit si 

nové vybavení, coţ má na naše podnikání pozitivní vliv. 

Nezaměstnanost  

Podle předběţných odhadů Českého statistického úřadu poklesla ekonomika v České 

republice o 4, 3% za loňský rok 2009. Prognózy na rok 2010 jsou uţ pozitivnější. Podle 

České národní banky se očekává růst o 1,4 %.  Míra nezaměstnanosti se v minulém roce 

zvýšila a její pomalý růst se očekává i nadále. V měsíci prosinci byla míra 

nezaměstnanosti 9,2 %, v lednu se ovšem ještě zvýšila a dosáhla 9,8 %.  Ve srovnání s 

lednem minulého roku 2009, kdy míra nezaměstnanosti činila 6,8 % , přibylo o 176 165 

více nezaměstnaných. Největší míra nezaměstnanosti je i nadále v Ústeckém kraji 

celých 14,2 %. Naopak nejmenší míra nezaměstnanosti zůstává v Praze, kde hodnota 

dosáhla 3,8 %. I nezaměstnanost má vliv na naše podnikání. Pokud lidé nebudou mít 

zaměstnání, nebudou mít peníze a nebudou ochotni investovat do svých koníčků. To by 

znamenalo úbytek zákazníků a negativní dopad pro naše podnikání. 
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Graf  2 - Vývoj míry nezaměstnanosti v ČR v předešlých 12 měsících 

 Zdroj: Ministerstvo práce a sociálních věcí 

 

 

Inflace 

Inflace v lednu zpomalila. Růst spotřebitelských cen v lednu  2010 také zpomalil na 0,7 

%. V měsíci prosinci roku 2009 byla hodnota 1,0 %.  Míra inflace za posledních 12 

měsíců proti průměru předchozích 12 měsíců byla v lednu 0,9 %, coţ je o 0,1 % méně 

neţ v prosinci 2009. 

Očekávané prognózy, které uvádí Česká národní banka říkají, ţe celková meziroční 

inflace se bude v průběhu roku 2010 postupně zvyšovat. 
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Graf  3 - Vývoj inflace v roce 2009 

Zdroj: ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD. [online] .2009[cit.18.2.2010]  Dostupný z WWW: 

http://www.csu.cz 

 

Neočekává se velké vychýlení míry inflace. Proto tato prognóza je  pro naše podnikání 

příznivá. Pokud by ale prognózy selhaly a růst meziroční inflace by byl vyšší neţ 5%, 

mohlo by to mít dopad na naše podnikání. Pokud by byla velká inflace, zboţí by se 

zdraţovalo a hodnota úspor by klesala. To by znamenalo, ţe kupní síla zákazníků by 

byla slabá a tím by klesla i prodejnost. Míra inflace kolem 5% je ovšem hraniční a 

neměla by velký dopad na naše zisky. 

 

Hrubý domácí produkt  

Podle předběţného odhadu ČSÚ hrubý domácí produkt klesl o 0,6 % ve srovnáním s 

předchozím čtvrtletím. Za celý loňský rok 2009 klesl hrubý domácí produkt ve srovnání 

s rokem 2008 o 4,3 %. Podle prognózy České národní banky je očekáván růst HDP o 

1,4 %. 

Hrubý domácí produkt nemá přímý vliv na naše podnikání. Určuje, zda je ekonomika 

v dobré kondici. Pokud ano, pak mají lidé více peněz a jsou ochotni více utrácet. To je 

nepřímý vliv, který naše podnikání ovlivní. Pokud by naopak hrubý domácí produkt 

klesl, pak by se zvýšila nezaměstnanost a lidé by začali odkládat spotřebu a šetřit 

peníze.   To by pro nás mělo negativní důsledky.  Sportovní vybavení by se stalo 
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zboţím, které by v době vysoké nezaměstnanosti nebylo ţádáno a naše klientela by se 

radikálně zúţila, coţ by vedlo ke sníţení obratu. 

 

Kurz koruny 

Pro naše podnikání je kurz koruny velice důleţitý. Pokud kurz koruny poroste, bude pro 

nás nákup zboţí ze zahraničí levnější a budeme mít i lepší zisk. V případě, ţe kurz 

koruny bude klesat, bude pro nás nakoupené zboţí draţší a ovlivní to náš zisk. V našem 

podnikání musíme stanovit katalogové ceny na půl roku dopředu, tudíţ musíme zvolit 

kurz pro přepočet cen. Pokud by během dané doby kurz radikálně klesnul, mělo by to 

důsledek na náš zisk a trţby. 

 

4.2.4. P-Politické vlivy 

Politická situace je v České republice dva měsíce před volbami nepředvídatelná. 

Připravuje se zvýšení daní tak, aby se naplnil státní rozpočet a zmenšil státní dluh. 

Kaţdá politická strana ve svém předvolebním programu přichází z rozdílným řešením, 

jak situaci v České republice zlepšit. Která strana vyhraje a zda své sliby splní 

nemůţeme předvídat. Podle průzkumů dosud nejsilnější strana ČSSD slibuje vyšší 

zdanění mzdy u vyšších příjmů. Jedná se o příjmy nad 100 000 a více Kč. To by se 

mého podnikání netýkalo, protoţe s takovými příjmy se v prvních letech podnikání  

nepočítá. Pravicová strana ODS argumentuje faktem, ţe zdanění práce v České 

republice je uţ tak dost vysoké a preferuje zrušení superhrubé mzdy. Řešení vidí strana 

ODS spíše v navýšení daní nepřímých, coţ se našeho podnikání dotklo. Jak situace 

dopadne a jaký bude mít vliv na podnikání v České republice se jiţ brzy ukáţe, zatím 

můţeme jen spekulovat. 

 

 

4.2.5. T- Technické a technologické  vlivy 

Technika se v poslední době stala nedílnou součástí kaţdodenního ţivota. Setkáváme se 

s ní kaţdý den, ať uţ si jdeme koupit zboţí do obchodu či chceme podat elektronickou 

přihlášku. V současné době se preferuje elektronický systém, který má lidem usnadnit 

ţivot. Internet a počítač uţ se bere jako samozřejmost a člověk, který tento vynález 20. 
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století nevlastní, můţe jen těţko obstát. Počítačová gramotnost se vyţaduje stejně jak 

znalost cizích jazyků. Naše podnikání se bez technických vymoţeností také neobejde. 

Účetní a daňový software či internetový obchod vyţadují počítačovou gramotnost u 

všech našich zaměstnanců. Pro naše podnikání není aţ tak důleţité sledovat všechny 

technické vlivy. Ovšem mít podvědomí, co dnešní trh nabízí podstatné je, především pro 

zkvalitnění sluţeb pro naše zákazníky.  

Technologické vlivy se našeho podnikání přímo netýkají. Nabízíme produkty, které uţ 

jsou hotovými výrobky a tudíţ jakákoliv technologická změna ve výrobě je pro naše 

podnikání nevýznamná.  

 

 

Při SLEPT analýze, kterou jsme vytvořili pro náš podnikatelský plán, jsme nenarazili na 

ţádný závaţný problém, který by mohl negativně ovlivnit naše podnikání.  

 

4.3. Analýza vnitřního prostředí  SWOT 

 

Ve SWOT analýze jsem se zaměřila na slabé a silné stránky našeho podnikání. V 

analýze jsem se snaţila rozebrat naše konkurenční výhody a naopak konkurenční 

slabiny.  

 

4.3.1. Silné stránky 

Vlastní budova provozovny – ţádný nájem 

Profesionalita zaměstnanců 

Osobní přístup 

Parkovací plocha před prodejnou 

V sezoně dlouhá otevírací doba 

Široký sortiment 

Výhodné komplety 
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4.3.2. Slabé stránky 

 Velké finanční výdaje spojené se začátkem podnikání 

 Závislost na počasí 

 Nový podnikatelský subjekt na trhu – nová konkurence 

 Silná konkurence – obtíţné prosazení na trhu, nákladná propagace  

 

4.3.3. Příležitosti 

Rozšíření sluţeb – snowboardová a lyţařská škola, distribuce více značek 

Expanze značky VOLUME do zahraniční  

Niţší ceny produktů vlastní značky VOLUME 

Internetový obchod – expanze na Slovensko 

Obliba zimních sportů 

 

4.3.4. Hrozby 

Nepřízeň počasí 

Nečekaný vstup konkurenčních subjektů na trh 

Politika – neočekávané navýšení sazeb daní  

Monetární politika – kurz eura a dolaru, pokud bude koruna oslabovat vůči cizím 

měnám, bude kurz eura a dolaru vysoký, coţ pro nás, jako dovozce představuje 

negativní dopad na naše podnikání 

 

4.3.5. Shrnutí SWOT analýzy 

Ve svém podnikání se budeme soustřeďovat především na naše silné stránky. Budeme 

vyuţívat příleţitostí, které nám trh nabízí. Jako velkou výhodu povaţujeme místo 

podnikání. Vlastní budova s parkovištěm nabízí zákazníkům komfort a nám odpadají 

výdaje za pronájem obchodních prostor, který v dnešní době není malý.  Profesionální 

sluţby a individuální přístup k zákazníkům je pro nás prioritou. U konkurence se 

většinou setkáváme s neosobním přístupem velkých prodejen v nákupních centrech 

nebo neprofesionálním přístupem mladých lidí v obchodech podobného typu. Nabídka 
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produktů a sluţeb bude zcela kompletní, aby pokryla všechny poţadavky 

potencionálních zákazníků. Naopak hrozbou pro naše podnikání je vstup nové 

konkurence na trh. V současné době na lokálním trhu, tedy v Brně, není stejně kvalitní 

konkurence, která by měla srovnatelný sortiment a sluţby. Další hrozbu pro naše 

podnikání představuje změna daňového zatíţení podnikatelů. Naše podnikání je závislé 

na počasí. Pokud budou suché zimy bez sněhu, poptávka po snowboardovém vybavení 

a lyţích bude malá a prosperita firmy bude ohroţena.  

 

4.4. Porterův model konkurenčního prostředí 

4.4.1. Analýza vyjednávací síly zákazníků 

Pro naše podnikání není důleţité získat několik velkých zákazníků, ale naopak se 

soustředit na větší skupinu malých zákazníků, kteří se poptávají po nabídce zboţí v 

našem sortimentu.  Prioritou podniku je především oslovení sportovně nadšených 

zákazníků a nabídnout jim kvalitní zboţí i sluţby. Výběr zákazníků se zaměřuje na 

jednotlivce, a proto nás nemůţe ohrozit případná ztráta některého z nich.  Z tohoto 

důvodu je vyjednávací síla zákazníků nízká. Nejedná se o jednoho dominantního 

zákazníka, ale o více menších zákazníků. 

 

 

4.4.2. Analýza vyjednávací síly dodavatelů 

Základem pro dobře prosperující podnik je vhodný výběr obchodních partnerů, 

dodavatelů. Pro naše podnikání budou obchodními partnery distributoři sportovních 

značek, odběratelé značky VOLUME maloobchodní sítě a zahraniční dodavatelé, kteří 

nám budou zajišťovat výrobu značky VOLUME. Vyjednávací síla dodavatelů spočívá 

hlavně v tom, ţe disponují zastoupením značek pro Českou republiku. To pro nás 

znamená, ţe pokud máme zájem o konkrétní značku musíme navázat obchodní vztah 

pouze s jedním dodavatelem, protoţe pro český trh neexistuje jiný. To dává 

dodavatelům velkou vyjednávací sílu. Výhodou pro naše podnikání bude velký odběr od 

dodavatelů a tím si zajistíme status důleţitého zákazníka. Vyjednávací síla dodavatelů je 

velice vysoká, proto subjektů podobného typu na trhu působí mnoho. 
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4.4.3. Rivalita firem působících na trhu 

Brno je rozlohou i osídlením velké město a tím tu vzniká i velký trh, na kterém působí 

mnoho firem. Znát konkurenční prostředí dává podnikateli výhodu, kterou můţe vyuţít 

ve svém podnikání. Podnikatel by měl stále sledovat, co nabízí konkurenční firmy a své 

podnikání tomu přizpůsobovat. Být vţdy o krok napřed dává podnikateli konkurenční 

výhodu, kterou můţe vyuţít v konkurenčním boji. Konkurence na brněnském trhu není 

příliš velká. Existuje zde několik firem podobného typu, ale ţádná nemá stejný 

sortiment jako naše budoucí prodejna.  Trh, na kterém jsme se rozhodli podnikat, není 

jen Brno, ale díky internetovému obchodu budeme působit na zákazníky v celé 

republice. Konkurence internetového obchodu je uţ vysoká. Kaţdým dnem vznikají 

další nové internetové obchody, které ovšem nenabízejí kompletní nabídku a sluţby 

zákazníkům, tak, jak zamýšlíme my. 

Podnikatelské subjekty působící na trhu: 

 

 Subform Brno, Běhounská , Brno 

 

 Nugget, Orlí 11, Brno 

  

 Horsefeathers, Orlí , Brno 

 

 Mammut, Kobliţná , Brno 

 

 Snowboard – Zezula, Hudcova, Medlánky 

Většina konkurentů působí na trhu jiţ dlouho dobu a mají jiţ ustálený sortiment zboţí. 

Proto se budeme snaţit náš sortiment uspořádat tak, aby nabízel našim budoucím 

zákazníkům zajímavější a lákavější výběr neţ u konkurence. Internetový obchod bude 

nabízet vţdy nějaké výhodné nabídky, které u konkurence zákazníci nenajdou. 
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4.4.4. Hrozba vstupu nových konkurentů 

Hrozba vstupu nových konkurentů není vysoká. Pro vstup do odvětví musí podnikatel 

znát trh a mít zkušenosti v oboru. Zejména pro výběr sortimentu a dodavatelů. Na 

českém trhu je spousta značek, které si podnikatel můţe vybrat. Ovšem ne všechny 

značky jsou prosperující a ţádané. Proto pro vstup na tento trh je potřeba mít vlastní 

zkušenost v oboru.  Další bariérou pro vstup do odvětví je finanční náročnost. 

Podnikatelský subjekt, který se rozhodne vstoupit do odvětví musí disponovat velkými 

finančními prostředky na nákup zboţí, vybavení prodejny atd. Výhodou pro podnikatele 

je, ţe podnikání není podmíněno ţádnými poţadavky jako je například vzdělání v 

oboru. Větší hrozbu pro nás představuje vstup nových internetových obchodů na český 

trh. Převáţně zahraniční sítě internetových obchodů, které zatím působí pouze v USA, 

ale zvaţují o rozšíření svých internetových obchodů do celé Evropy. To by mohlo váţně 

konkurovat našemu sortimentu zboţí. 

 

4.4.5. Hrozba substitutů 

Substitutem mohou být velké sportovní hypermarkety, které nabízejí kompletní 

sportovní vybavení všeho druhu. Nevýhodou těchto velkých hypermarketů je malá 

nabídka konkrétních produktů a neosobní přístup k zákazníkům. Síla substitutů spočívá 

v nízkých prodejních cenách v důsledku velkých odběrů a moţnosti niţších marţí. 
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5. Návrhová část 

 

Důleţitý dokument, který popisuje základní faktory související se zaloţením podniku, je 

podnikatelský plán. Správně sestavený podnikatelský plán určuje, jakým směrem se 

podnik bude vyvíjet a je nezbytný pro vstup investorů a získání bankovních úvěrů. 

Vypracovaný podnikatelský plán je ovšem důleţitý nejen na začátku podnikatelské 

činnosti, kdy nám cíle udávají směr našeho podnikání, ale i pro pozdější fáze podnikání, 

kdy uţ nám slouţí k vyhodnocení našeho původního podnikatelského plánu s realitou. 

Podnikatelský plán by měl být soustředěn na určitý konkrétní problém a směřován do 

budoucnosti. Měl by vycházet z poznání a pochopení současné situace. 

Ve své bakalářské práci jsem vypracovala podnikatelský plán zaloţení obchodu se 

sportovním zboţím a činnosti s ním spojené a na jeho základu se jako podnikatel 

rozhodnu, zda je cíl podnikatelského plánu reálný, či tenhle podnikatelský záměr bude 

zamítnut. 

  

5.1. Charakteristika firmy 

 

Podnikatelský plán se bude zabývat zaloţením maloobchodu se sportovním zboţím ve 

městě Brně. 

 

5.2. Právní forma 

 

Právní formu podnikání zvolíme společnost s ručením omezeným po zhodnocení výhod 

a nevýhod této formy podnikání.  Firma bude mít dva společníky. Pan Michal Witt a 

Petra Pospíšilová. Společníci budou mít rovný obchodní podíl. 

 

Před zaloţením firmy musejí společníci podepsat společenskou smlouvu formou 

notářského zápisu a doloţit potřebné doklady. Před podáním návrhu na zápis společnosti 

do Obchodního rejstříku vedeném Krajským soudem v Brně musejí společníci vyřídit 



42 

 

ţivnostenské oprávnění a doloţit výpis z rejstříků trestů, výpis z katastru nemovitostí 

budoucího sídla firmy a potvrzení o vkladu ke splacení základního jmění. V 

následujících XX dnech Krajský soud rozhodne o zapsání společnosti do Obchodního 

rejstříku a přidělí společnosti IČO. Tímto dnem zápisu vznikne naše společnost s 

ručením omezeným a my budeme moci vykonávat podnikatelskou činnost. 

 

 

5.3. Poslání, cíle a konkurenční výhoda 

 

Procesu tvorby strategie podniku musí předcházet vymezení jasných podnikových cílů. 

Jde o cíle dílčí, které jsou samozřejmě součástí vrcholových cílů podniku, tak i cíle 

dlouhodobé, strategické, které jsou stanovovány pro dlouhodobější horizont. 

V počátku podnikatelského plánu jsme zjistili, ţe vstupujeme na konkurenční prostředí, 

kde maloobchody s podobným sortimentem jiţ existují.  Proto bude naše společnost 

koncipovaná tak, aby svým zákazníkům nabídla vţdy kvalitní sluţby. Naším cílem je 

věnovat se nejen prodeji produktů, ale nabídnout zákazníkům navíc i sluţby, které 

budou příjemným benefitem našeho podniku. Cílem společnosti je naprostá spokojenost 

našich budoucích zákazníků a kvalita sluţeb i produktů v naší společnosti. 

Pro zákazníky bude připraven maloobchod - prodejna, v blízkosti tramvajové zastávky, 

kam se zákazník pohodlně dopraví MHD. Pro zákazníky, kteří dávají přednost dopravit 

se vlastním automobilem máme k dispozici parkovací plochu přímo před prodejnou, 

která pojme deset osobních automobilů. Vlastní parkovací plocha přímo před prodejnou 

zaručuje konkurenční výhodu, která je v dnešní době nesmírně ceněná. Většina 

konkurenčních obchodů se nachází v centru města Brna, kde se nedá zaparkovat přímo 

před prodejnou a zákazníci musí chodit pěšky s nakoupeným zboţím velké vzdálenosti 

a další velká část sportovních obchodů se nachází v dnes tolik oblíbených nákupních 

centrech, kde zákazník musí dojít přes velkou část centra, neţ se dostane k zvolenému 

obchodu, kde se většinou setká s mnoha dalšími zákazníky, procházející si centrum a 

neosobním přístupem v mnoha prodejnách. Další výhodou je, ţe naše firma bude 

nabízet osobní přístup s vysoce vyškoleným personálem, který bude k dispozici pro 

kaţdého zákazníka. 
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5.4. Návrh organizační struktury 

 

5.4.1. Klíčové osobnosti 

 

Petra Pospíšilová – jednatelka společnosti 

Michal Witt  - jednatel společnosti 

5.4.2. Organizační struktura 

Organizační struktura bude ve třech úrovních. Jednatelé společnosti, vedoucí obchodu a 

zaměstnanci – prodavači.  

5.4.3. Řízení společnosti 

Firma bude mít dva majitele, kteří se podílejí na organizační struktuře firmy. 

Statutárním orgánem společnosti budou jednatelé Petra Pospíšilová a  Michal Witt. Oba 

dva společníci mohou jednat jménem společnosti kaţdý samostatně. 

 

5.4.4. Zaměstnanci 

Firma bude zaměstnávat 6 zaměstnanců na plný úvazek.  Jelikoţ mezi hlavní činnost 

podniku patří prodej a nákup sportovního vybavení a oblečení, bude potřeba zaměstnat 

vedoucího obchodu, který bude dohlíţet na správný chod celé prodejny. Dále budou 

potřeba vysoce školení prodavači, kteří našim zákazníkům poskytnou co nejkvalitnější 

sluţby.  V sezoně, coţ pro náš podnik představuje období zimy, budeme řešit zvýšenou 

poptávku po našich sluţbách přijetím brigádních pracovních sil. Brigádníci budou 

přijímáni na smlouvu o pracovní činnosti popřípadě na dohodu o provedení práce, 

pokud jejich roční práce nepřesáhne 150 pracovních hodin. 

 

5.4.5. Požadavky pro přijetí zaměstnance: 

1.Praxe v oboru 

Pokud firma vyţaduje vysoce školený personál, je pro ni jednodušší přijmout takové 
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zaměstnance, kteří uţ nějakou zkušenost v oboru mají, a tudíţ jejich zaškolení bude jak 

časově tak i finančně méně náročné. Proto naše firma bude vyţadovat zkušené 

pracovníky v oboru prodej zimního vybavení, konkrétně snowboardového vybavení a 

speciálních lyţí. 

 

2.Kvality a komunikační schopnost uchazeče 

Cílem našeho podnikatelského plánu je zaloţení prodejny se sportovním vybavením a 

sportovními oděvy, která se bude vyznačovat profesionálním přístupem a špičkovými 

sluţbami.  K tomu, abychom takových cílů dosáhli, budeme potřebovat tým prodavačů, 

kteří budou naši myšlenku realizovat v praxi. A proto je pro nás velice důleţité sestavit 

tým lidí, který bude na zákazníky působit profesionálně, ale zároveň i vstřícně a mile. 

Požadavky pro přijetí uchazeče: 

komunikační schopnosti 

příjemné vystupování 

věk 18 – 40 let 

 znalosti v oboru 

lyţařský či snowboardový kurz (nebude vyţadováno u všech zaměstnanců) 

kladný vztah k zimním sportům  
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5.4.6. Schéma  organizační struktury společnosti: 

 

 

Petra Pospíšilová – jednatelka 

Účetnictví,obchodní ředitelka 

značky VOLUME 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ze schématu organizační struktury podniku můţeme vyčíst, ţe naše společnost je 

zaměřena nejen na provozování maloobchodu, ale i na zastoupení a distribuci 

sportovních značek, provozování eshopu a rozvíjení svojí vlastní značky.  Proto jsme 

výběr organizační struktury museli koncipovat tak, aby byla co nejvíce efektivní a 

pokryla veškeré aktivity našeho podnikání. 

 

5.4.7. Pracovní náplň  jednotlivých zaměstnanců 

 

 Petra Pospíšilová 

Jednatel společnosti 

zajišťuje zboţí, objednávky a komunikaci s distributory 

obchodní ředitel značky VOLUME -  zajišťuje návrh kolekce, výrobu, dopravu 

 účetnictví firmy 

Michal Witt 

jednatel společnosti 

 

Michal Witt – jednatel 

Velkoobchod, distribuce 

Vedoucí obchodu = vedoucí e-shopu 

 

 

Zaměstnanec - prodavač 

 

Zaměstnanec - prodavač 

 

Obrázek 3: Organizační schéma 



46 

 

zajišťuje velkoobchod – distribuce zastoupených značek a vlastní značky do 

maloobchodní sítě 

vedoucí eshopu 

Vedoucí obchodu 

zajišťuje plynulý chod obchodu 

zajišťuje dohled nad zaměstnanci obchodu 

příjímá a vyřizuje reklamace 

Vedoucí eshopu 

příjímá a vyřizuje objednávky 

komunikuje s rozváţkovou sluţbou 

chystá balíky na odeslání 

Prodavači 

komunikují se zákazníky 

vystavují zboţí 

zajišťují odbornou pomoc zákazníkům 

servisují zboţí 

Brigádníci 

sézónně zaškolená pracovní síla 

viz prodavači 

 

5.5. Analýza zákazníka maloobchodu 

 

V podnikatelském plánu je velice důleţité si stanovit cílovou skupinu zákazníků. Pokud 

je nám známa cílová skupinu zákazníků, jsme schopni sestavit marketingovou strategii 

zacílenou jiţ na určitou, námi vymezenou, skupinu budoucích potencoinálních klientů. 

Doba pozorování byla poslední tři roky v konkurenčním prostředí, kde jsme se 

pohybovali jako zaměstnanci. Na základě této zkušenosti jsme vytvořili analýzu 

cílových zákazníku pro náš podnikatelský plán. 

 

Věková struktura : naše firma se zaměřuje především na aktivní lidi jakéhokoliv věku, 

kteří ţijí aktivní ţivot a vyţadují kvalitní sportovní vybavení. 
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Finanční stránka : sortiment produktů je zacílen tak, aby byl dostupný velkému 

spektru zákazníků, zákazník má moţnost si vybrat od levnějších produktů naší vlastní 

značky aţ po cenově náročnější světové špičkové produkty.     

 

Časové období: vzhledem k sortimentu zboţí se dá předpokládat nárůst zákazníků v 

období zimních měsíců, v letních měsících se očekává pokles zájmu zákazníků 

vzhledem k oblíbenosti letních měsíců k čerpání dovoleným a jiným sportovním 

aktivitám neţ je lyţování a snowboarding. V letních měsících budou našimi cílovými 

zákazníci lidé, kteří se rádi oblékají do pohodlné a sportovní módy. 

 

Cílový trh: cílovým trhem naší firmy bude Česká republika. Zákazníky budou převáţně 

fyzické osoby z oblasti Brna a okolí. Pro zákazníky, kteří nejsou z blízkého okolí našeho 

podniku, nabízíme moţnost vyuţití našeho eshopu, kde budeme nabízet celý sortiment 

prodejny a zákazník si bude moci zboţí objednat z jakéhokoliv místa v České republice. 

Časem bychom chtěli expandovat i do zahraničí, zejména do Slovenské republiky a 

Rakouska. 

5.6. Analýza zákazníka velkoobchodu 

Podnikatelský plán je zaměřen nejen na provozování maloobchodu, ale i na distribuci a 

zastoupení sportovní značky RONE a vlastní sportovní značky VOLUME. Provozování 

velkoobchodní činnosti vyţaduje vybudování odběratelské sítě. Koneční zákazníci, 

odběratelé velkoobchodní sítě, budou právnické osoby nebo fyzické osoby  provozující  

obchodní ţivnost. Cílovými odběrateli na trhu pro nás budou firmy podobného typu, 

které jsou zacíleny na prodej sportovních značek. 

Cílový trh bude České republika. Zastoupení značek jsme získali pouze pro Českou 

republiku, takţe další expanze není moţná. V případě velkoobchodní distribuce vlastní 

sportovní značky je v plánu v pozdějších letech podnikání expanze do zahraničí. 

Prezentace značky a hledání cílových zákazníků pro odběr naší značky do zahraničí 

bude uskutečněno na mezinárodním veletrhu ISPO v Mnichově, kde se kaţdoročně 

setkávají firmy ze všech zemí a navazují obchodní vztahy. 
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5.7. Marketingový mix 

Tvorba marketingové strategie firmy je determinována především marketingovými 

nástroji, které máme k dispozici. Hlavním nástrojem marketingové strategie je 

marketingový mix. 

Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů - výrobkové, cenové, 

distribuční a komunikační politiky, které firmě umoţňují upravit nabídku podle přání 

zákazníků na cílovém trhu.
11

  

Marketingový mix popisuje produkt ( Product), cenu (Price), distribuci neboli místo  

( Place) a propagaci ( Promotion). 

 

5.7.1. Místo 

 

Místo podnikání bude vybráno město Brno, konkrétně městská část Brno - Královo 

Pole.  

Sídlo společnosti 

Naše společnost bude sídlit v rekonstruované prodejně bývalých potravin v městské 

části Brno – Královo Pole. Budovu společnosti vloţí do obchodního majetku společník 

firmy Michal Witt. 

Městská část Brno – Královo pole je charakteristická svou výbornou dostupností do 

centra města. Nachází se zde jeden z hlavních dopravních uzlů městského 

integrovaného systému  Semilaso.  

V městské části Královo pole se nachází i Slovanské náměstí a moderní technologický 

park, který nabízí smíšený prostor pro kanceláře, výzkum, lehký průmysl s prostorami 

pro odpočinkové aktivity a sluţby. Celý areál sousedí s budovami Vysokého učení 

technického a jeho sportovišť. 

Budova - maloobchod  společnosti byla zrekonstruována tak, aby co nejefektivněji 

slouţila k účelům našeho podnikání. Proto je součástí prodejny i sklad, který slouţí k 

                                                 
11

  BOUČKOVÁ, J., a kolektiv. Základy marketingu. Praha : Nakladatelství Oeconomica, 2003. 

ISBN 80-245-0587-8 
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uskladnění produktů jak pro maloobchod, tak i pro velkoobchod. Samozřejmostí je i 

parkovací plocha před budovou prodejny.  

5.7.2. Distribuce 

Jedná se o problematiku zabývající se otázkou, jak zákazník obdrţí produkt právě tehdy, 

kdyţ si ho chce, nebo potřebuje koupit. Hlavním cílem distribuce je uspokojit zákazníka 

takovým způsobem, který se v ekonomii nazývá uţitečnost místa a uţitečnost času. 

Výběr nejvhodnější distribuční cesty, kterou bude zboţí distribuováno k zákazníkovi, je 

rozhodnutí velkého strategického významu. Z hlediska firmy znamená výběr nevhodné 

distribuční cesty abnormální zvýšení nákladů na distribuci. Naopak, volba správné 

distribuční cesty, zajišťuje firmě určité konkurenční zvýhodnění. 
12

 

Prodejní cesty, kterými zboţí putuje od výrobce k cílovému zákazníkovi, mohou být 

přímé nebo nepřímé. Přímé cesty nezahrnují mnoho mezičlánků, zatímco nepřímé cesty 

zahrnují i spoustu mezičlánků, neţ se zboţí dostane k cílovému zákazníkovi. 

V případě distribuce naší vlastní značky VOLUME pouţijeme distribuční cestu přímou 

výrobce- maloobchod - zákazník. Zastoupení značky Rone nám umoţnilo vyuţít 

distribuční cesty výrobce-maloobchod- zákazník. Ostatní produkty obdrţíme od 

dodavatelů z velkoobchodu, takţe vyuţijeme distribuční cestu výrobce-velkoobchod-

maloobchod-zákazník. 

 

5.7.3. Produkt 

Naše firma se bude věnovat několika aktivitám v rámci svého podnikání, a to  

provozování maloobchodu, velkoobchodu a vyvíjení vlastní sportovní značky. Proto 

kaţdý segment podnikání nabízí rozdílný produkt. Nejprve představíme produkt 

maloobchodu- prodejny XXX. 

 

5.7.3.1. Nabídka produktů prodejny XXX 

Nabízený sortiment prodejny, a tedy i internetového obchodu, bude zaměřen na kvalitní 

sportovní vybavení sportovními oděvy. Nabízený sortiment bude rozdělen do dvou 

                                                 
12

  MAJARO, A. Základy marketingu. Praha: Grada Publishing 1996, s.173-175 
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skupin. První skupina sezónní nabídka sportovního vybavení a produktů, druhá skupina 

mimosezónní nabídka produktů. Za sezónu povaţujeme období od září daného roku do 

dubna roku následujícího. Samozřejmě vţdy záleţí na klimatických podmínkách, které 

tento druh podnikání velice ovlivňují.   

Ukázka sezónní nabídky produktů a sportovního vybavení: 

1.snowboardové vybavení 

Tipy snowboardů: 

Freeride snowboardy  jsou určeny k jízdě v hlubokém sněhu, vhodné jsou i pro rychlou 

a agresivní jízdu na sjezdovce. 

Freestyle snowboardy jsou určeny k jízdě ve snowboard parku, tedy ke skokům, 

rotacím, jízdě po překáţkách. 

All Mountain snowboardy mají širší vyuţití. Jejich konstrukce a geometrie umoţňuje 

stejně dobře jízdu v prašanu jako jibbování (tedy jízdu po překáţkách) v parku. 

Alpine (Race) snowboardy jsou ideální volbou pro milovníky řezaných oblouků při 

vysoké rychlosti. Jde o dlouhá, úzká a tvrdá prkna pro jízdu s tvrdým vázáním a botami, 

coţ umoţňuje maximální se poloţení do oblouku. 

 Vázání: 

Měkké  

Pouţití hlavně pro freestyle, freeride, coţ je dnes většina případů. Skládá se ze dvou 

nebo tří posuvných přezek s pevnou opěrkou vzadu. Pouţívají se zde měkké boty a 

vázání, coţ umoţňuje poměrně velkou flexibilitu do stran. 

Tvrdé  

Pouţití pro Pro Alpine(Rice) snowboardy. Do kovové obruče je uchycena tvrdá 

skeletová bota, která je upnuta přezkou. 

  

  Boty: 

Měkké(softboot) 

Měkké boty se pouţívají pro freestylové( měkké )vázání. Skládá se z vnitřní a vnější 

boty, v oblasti nártu musí být bota dostatečně polstrována. Výhodou proti tvrdé botě je 

větší pohodlí při jízdě i chůzi. 

Tvrdé(hardboot) 
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Tvrdé boty se pouţívají pro tvrdé (deskové) vázání a v úpravě do step-in. Jsou podobné 

lyţařským botám (přeskáčům), ale liší se tvrdostí, náklonem a zkosením podráţky ve 

špičce a na patě.
13

 

Freestylové a freeridové lyže: 

Jedná se o lyţe měkčího kalibru, poměrně velkého krojení a šířky středu někde mezi 75-

85 mm. Délky lyţí se pohybují mezi 140cm aţ 180cm, delší freeridové či freestylové 

lyţe se uţ dnes prakticky nevyrábí. 

  

Helmy a chrániče 

Součástí zimního vybavení jsou neodmyslitelně i chrániče, které stoupají na oblíbenosti 

všech sportovců. Správný výběr chráničů či helmy nám můţe ušetřit nepříjemné 

zranění. Proto spolu se sportovním vybavením bude naše prodejna nabízet i velký výběr 

chráničů a helem. 

Sportovní oblečení 

oblečení s technickými vlastnostmi: bundy, kalhoty, rukavice, čepice, termoprádlo 

oblečení pro volný čas : trička, mikiny, kalhoty, kšiltovky 

obuv pro volný čas 

Ostatní 

vosky, protiskluzové podloţky, ţehličky, brýle 

 

                                                 

13
 Snowboard  [online]. Snowzone, 2010 [cit. 17. 5. 2010]. Dostupné z WWW: 

www.snowzone.cz 
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Obrázek 4: Ukázka sezónního zboží 

  

 

1.Sportovní oblečení a doplňky 

oblečení pro volný čas: bundy, kalhoty, mikiny, trička, plavky, šaty, boty 

kabelky a batohy 

sluneční brýle 

hodinky 

2.Sportovní vybavení 

kolečkové brusle a skateboardy 

chrániče a helmy 

   

5.7.3.2. Dodavatelé 

Sortiment zboţí bude zajištěn od dodavatelů. Cena produktů se bude odvíjet od 

velkoobchodní marţe, za kterou zboţí nakoupíme. Marţe jsou smluvní a závisí na 

objemu objednávky. Proto jsme zvolili dodavatele, kteří nabízejí velkou škálu značek a 

tím i produktů.  Objednání zboţí bude probíhat formou osobní objednávky přímo v sídle 

dodavatele, kde proběhne i ukázka produktů a sjednání obchodní marţe a podmínek pro 
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odebrání zboţí. 

Hlavními dodavateli budou firmy XXXXXXXX, které zaručují vysokou kvalitu 

dodavatelských sluţeb díky svému dlouhodobému působení na trhu. 

 

5.7.3.3. Značka VOLUME 

První myšlenka zaloţit si vlastní značku vznikla uţ ve chvíli, kdyţ jsme poprvé 

navštívili mezinárodní sportovní veletrh ISPO v Mnichově, kde jsme dostali spoustu 

kontaktů na továrny v Asii, které nabízejí velice příznivé výrobní ceny. Proto jsme se 

rozhodli udělat průzkum výrobních cen v Evropě a Asii. Výsledek průzkumu nás 

utvrdil, ţe bude ekonomicky výhodnější vyrábět produkty v Asii. 

Produkty VOLUME: 

snowboardové vybavení: prkna, vázání, boty 

mikiny, trička, bundy, kalhoty 

Produkty budou nabízeny velkoobchodně odběratelům spolu s ostatními značkami, 

které budeme mít časem v zastoupení. 

Velkoobchod 

Pro naše podnikání se nám v předběţných jednáních podařilo získat moţnost zastoupení  

sportovní značky. V současné době působí na českém trhu velká spousta zahraničních 

sportovních značek. Samozřejmě trend udávají značky, které jsou oblíbené jak u nás, tak 

i ve světě, a je jim věnována velká pozornost. Podařilo se nám získat zastoupení značky 

RONE, která v České republice zatím není moc známá. Tato značka má velice 

progresivní marketingovou kampaň, takţe se dostává do podvědomí všech sportovců, 

kteří sledují nové trendy. A proto jsme se rozhodli tuto značku představit a nabídnout i u 

nás. 

RONE, mladá progresivní značka, která nabízí široký výběr produktů. Soustřeďuje se 

především na produkty zimní sezony jako například snowboardy, vázání, boty, bundy, 

čepice, ale samozřejmě zajišťuje i kolekci letní, ve které nabízí sportovní oblečení pro 

volný čas. 
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Velkoobchod bude zajišťovat distribuci značky RONE a VOLUME odběratelům. V 

provozovně podniku je k dispozici sklad, kde budou produkty uskladněny. Samozřejmě 

budova podniku je vybavena zasedací místností, která bude v době objednávek 

vyuţívána k prezentaci značek. Objednávky se budou uskutečňovat vţdy rok dopředu. 

To znamená v lednu se bude objednávat na další sezonu, která začíná koncem září. V 

tuto dobu musí být uţ objednané produkty vyrobeny. Distribuce zajišťuje i dopravu 

produktů k odběratelům. My jsme se rozhodli po srovnání všech dopravních moţností 

pro dopravu lodní. Lodní doprava je ekonomicky nejvýhodnější. 

  

 

5.7.4. Cena 

Důleţitou částí marketingového mixu je cena. Je to výše peněţní úhrady, kterou 

zákazníci zaplatí na trhu za prodávaný výrobek či poskytovanou sluţbu. Cena je jedinou 

části marketingového mixu, která přímo a okamţitě ovlivňuje trţby z prodeje. 

Konečné ceny produktů se budou odvíjet od marţe, která na ně bude poskytnuta. 

Samozřejmě budeme muset respektovat doporučené maloobchodní ceny, které si 

dodavatelé velice hlídají. To neplatí v případě zastoupené značky RONE a vlastní 

značky VOLUME, kde nejsme omezeni obchodními pravidly jiných dodavatelů. 

 Cenová politika je velice důleţitá součást konkurenčního boje. Naše firma bude nabízet 

propracovaný systém slev, který bude zákazníka motivovat k nákupům v naší prodejně. 

Slevové karty 

Budou vystavovány stálým zákazníkům, kteří u nás budou pravidelně nakupovat. 

Slevová karta bude elektronicky vedená v našem systému a při kaţdém nákupu se bude 

zákazníkovi připisovat bod z určité utracené částky. Za daný počet bodů pak bude 

poskytnuta sleva. 

 

Výhodné komplety 

Rozhodli jsme se pro sestavení výhodných snowboardových kompletů, které budou 

finančně dostupnější neţ kdyby si zákazník koupil jednotlivé komponenty samostatně. 
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K sestavování kompletu pouţijeme levnější produkty, konkrétně produkty, které si 

necháme vyrobit pod vlastní značkou. Tyto produkty nejsou zatíţeny velkoobchodní 

marţí a proto si budeme moci dovolit nízkou prodejní cenu. 

 

 

5.7.5. Propagace 

Reklama 

V počátcích našeho podnikání budeme reklamu soustřeďovat především do oblasti, kde 

se nachází naše kamenná prodejna, tedy do města Brna.  Ve městě Brně je spousta 

moţností, kde se můţeme prezentovat a jak dát o sobě vědět. Jelikoţ budeme nová 

firma, je potřeba v prvních měsících podnikání věnovat velkou pozornost reklamě. 

Druhy reklamy: 

inzerce v časopisech: brněnský Metropolis, Board, Freemag 

 letáky: informační letáčky s adresou prodejny, mapkou, internetovou adresou e-shopu 

a nabídkou produktů, distribuovány brigádní pracovní silou po městě a do schránek 

 reklamní předměty: v našem případě igelitové tašky, které zákazníci budou dostávat k 

nákupu 

 internetová reklama: na sportovních stránkách například www.freeride.cz 

 bilboardy: tato forma reklamy je velice finančně náročná, podle průzkumu cen v Brně 

se pohybuje měsíční pronájem jednoho bilboardu kolem 20 000 Kč, coţ se jeví 

ekonomicky nepřijatelné pro začínající firmu jako jsme my 

 sponzoring : sportovci, kteří budou prezentovat produkty a firmu na sportovních 

akcích i v médiích, tento druh reklamy není nákladný, ale je velice účinný, velká většina 

sportovců se objevuje v časopisech a televizi a spolu s nimi tím i naše produkty  

Publicita 

Zahrnuje všechny informace o výrobci, prodejci či jeho produktech. Objevuje se ve 

sdělovacích prostředcích, a tím se dostává do podvědomí potencionálních zákazníků. Je 

http://www.freeride.cz/#_blank
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zaměřena spíše na vytváření image firmy a její reputaci. Publicitu naše firma bude 

získávat z referencí, které budou předávat stávající zákazníci svým známým a 

kamarádům. Předpokládáme, ţe kvalitní sluţby, ochotný personál a velký výběr 

produktů zajistí publicitu v širokém okolí. V začátcích našeho podnikání nebudeme 

inzerovat v ţádném odborném časopise, protoţe tento druh propagace je velice finančně 

náročný. 

 

 

Osobní prodej 

Jedná se o formu komunikace mezi prodejcem a zákazníkem. Díky pečlivému výběru 

zaměstnanců bude naše firma zajišťovat profesionální osobní přístup ke všem 

zákazníkům.   

Heslo firmy : Náš zákazník, náš pán! 

Podpora prodeje 

Podporu prodeje budeme řešit formou sezónních slev a akčních nabídek.  Sezónní slevy 

budou zákazníkům nabízeny jiţ  ke konci sezóny. Kaţdý měsíc budeme nabízet akci na 

vybraný druh produktů. Například v lednu budou zlevněny všechny zimní bundy o 20 

procent, v únoru bude akce zaměřená na snowboardy atd.  Zákazník bude zvyklý, ţe 

kaţdý měsíc najde zajímavě zvýhodněnou nabídku produktů. 

 

5.8. Finanční plán 

Správně sestavený finanční plán by měl obsahovat finanční zdroje, tedy způsob, jakým 

bude náš podnikatelský plán financován, zakladatelský rozpočet a ekonomický výhled. 
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5.8.1. Způsob financování 

Vlastní kapitál 

Na počátku podnikání je dobré disponovat vlastním kapitálem.  Pokud nevlastníme 

dostatečný kapitál, můţeme vyuţít tichého společenství nebo oslovit investora jako 

budoucího partnera. Pro své podnikání jsem vybírala z těchto moţností. 

Investor:  

 Tiché společenství: 

 Smlouva mezi podnikatelem a tichým společníkem. Tichý společník vloţí vklad do 

společnosti, ale nijak výrazně nezasahuje do vedení, můţe ovšem nahlíţet do 

obchodních dokladů a účetních záznamů. Ve smlouvě musí být dohodnut stejný rozsah 

účasti tichého společníka na zisku a ztrátě. Zároveň se podnikatel zavazuje platit 

tichému společníkovi podíl na zisku. 

 Budoucí partner 

Pro podnikatelský plán si můţe podnikatel vybrat jako investora budoucího společníka a 

zaloţit podnik jako rovnocenní partneři. V případě našeho podnikatelského plánu jsem 

se rozhodla vyuţít investora  - partnera. 

 

Cizí kapitál 

Pro naše podnikání máme dostatečný kapitál a zatím není potřeba vyuţít některý 

z následujících úvěrů, které poskytuje banka podnikatelům. Situace se můţe v průběhu 

podnikání změnit a my pak budeme mít moţnost se rozhodnout pro některý z těchto 

úvěrů. 

Druhy úvěrů: 

 Provozní úvěr 

Tento druh úvěru je většinou poskytován k provozním potřebám podnikatele, jako je 

například nákup zboţí či materiálu, financování pohledávek a podobně. Bývá 

poskytován jako krátkodobý a střednědobý, někdy i výjimečně dlouhodobý. Obvykle 

není nutné udávat účel úvěru a k zajištění není nutná nemovitost.  



58 

 

 

 Investiční  úvěr 

Tento druh úvěru je poskytován na pořízení investičního majetku. Výše úvěru je 

omezena bonitou klienta a výší investice a způsobem zajištění. Je poskytován převáţně 

střednědobý a dlouhodobý účelový úvěr. K jeho zajištění slouţí většinou nemovitost 

nebo ručení třetí osobou. 

 

 Kontokorentní úvěr  

Je poskytován k běţnému podnikatelskému účtu. Je určen k financování náhlých 

finančních výkyvů. Dále slouţí jako finanční rezerva podnikatele.  
14

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 

14
  Ekonomika [online]. Finance, 2007 [cit. 17. 5. 2007]. Dostupné z WWW: 

http://www.finance.cz 

 

http://www.finance.cz/
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5.8.2. Vstupní rozvaha 

Aktiva  Pasiva  

Stálá aktiva 0 Vlastní kapitál 1 500 000 

1 200 000 

Dlouhodobý hmotný majetek  Základní kapitál  

Dlouhodobý nehmotný majetek  Kapitálové fondy  

Dlouhodobý finanční majetek  Rezervní fondy ze zisku  

Oběţná aktiva 1 700 000 Výsledek hosp. minulých let  

Finanční účty – banka 

                       pokladna 

1 000 000 

  200 000 

Výsledek hosp. běţného 

období 

 

Dlouhodobé pohledávky  Cizí zdroje 0 

Krátkodobé pohledávky 

Budova 

 

1 500 000 

Rezervy  

Krátkodobý finanční majetek  Dlouhodobé závazky  

Časové rozlišení  Krátkodobé závazky  

  Bankovní úvěry a výpomoci  

  Časové rozlišení  

Celkem 2 700 000 Celkem 2 700 000 

 

 

5.8.3. Financování podnikatelského záměru: 

Podnikatelský záměr je moţné financovat buď vlastními nebo cizími zdroji. 

Pro naše podnikání jsme zvolili investora – budoucího partnera.  Z tohoto důvodu 

nebude třeba vyuţití cizích zdrojů v podobě bankovních úvěrů. 

Vlastní zdroje: Peněţitý vklad ve výši 1 200 000 Kč bude vloţen na bankovní účet 

podniku před zahájením činnosti. 

Tabulka 7: Vstupní rozvaha 
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5.8.4. Zakladatelský rozpočet 

5.8.4.1. Počáteční výdaje  

Jednorázové náklady – vybavení provozovny 

 

 

 

5.8.4.2. Odpisy: 

Budova v hodnotě 1 500 000 Kč bude odepisována účetně po dobu 30 let.  

Doba odepisování je nastavena na 30 let. Měsíční odpis činí 4 167 Kč. 

 

 

 

 

Místo Vybavení Cena bez DPH 

Prodejna Stojany,regály  

Pokladna,PC 

20 000,00 Kč 

20 000, 00Kč 

Sklad Úloţný systém na míru 50 000,00 Kč 

Kancelář 2krát stůl, ţidle, skříňky 

 PC, mobil, 

10 000,00 Kč 

12 000,00Kč 

Kuchyňka Kávovar, rychlovarná konvice 5 000,00 Kč 

Ostatní Koš na odpadky, 

čistící pomůcky, věšák 

1 000,00 Kč 

Cena celkem  118 000,00 Kč 

Tabulka 8: Jednorázové náklady před zahájením činnosti v Kč 
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5.8.4.3. Jednorázové náklady – před zahájením činnosti 

 

Položka Cena 

Objednané zboţí 720 000,00 Kč 

Reklama a propagace 20 000,00 Kč 

Výrobní náklady kolekce VOLUME 200 000,00 Kč 

Ostatní náklady kolekce VOLUME: pracovní 

cesta na ISPO, pracovní cesta Čína 

60 000,00 Kč 

Celkem 1 000 000,00 Kč 

Tabulka 9: Jednorázové náklady v Kč 

 

 

5.8.4.4. Předpokládané měsíční výdaje na provoz pro první rok podnikání 

 

Položka Cena 

Mobilní paušál 4 000,00 Kč 

Internet 500,00 Kč 

Mzdové náklady 74 000,00 Kč 

Odvod SP, ZP 25 160,00 Kč 

Odpisy 4 167 Kč 

Ostatní ( elektřina, voda, plyn) 10 000,00 Kč 

Celkem 118 827,00 Kč 

Tabulka 10: Předpokládané měsíční výdaje v Kč 
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5.8.4.5. Měsíční mzdové náklady 

 

Celkové měsíční mzdové náklady za všechny zaměstnance činí 134 100 Kč včetně 

odvodů sociálního a zdravotního pojištění. V prvních letech podnikání neplánujeme 

zvyšování mezd zaměstnancům, takţe mzdové náklady zůstanou přibliţně stejné.  

 

 

 

5.8.4.6. Předpokládané tržby 

 

První měsíce provozu firmy se předpokládá, ţe budou méně ziskové neţ měsíce 

následující. Předpoklad vychází z faktu, ţe nová firma ještě nebude zavedena 

v podvědomí zákazníků a tak zpočátku bude menší klientela. V dalších měsících se 

očekává díky propagaci firmy a reklamě nárůst budoucí klientely a tím pádem i růst 

trţeb. 

 

 

 

 

 Hrubá mzda SP,ZP 

Jednatelé 2 krát 52 000,00 Kč 17 680,00 Kč 

Vedoucí obchodu 18 000,00 Kč 6 120,00 Kč 

Prodavači 2 krát 30 000,00 Kč 10 200,00 Kč 

CELKEM 100  000,00 Kč 34 000,00 Kč 

Tabulka 11 - Měsíční mzdové náklady v Kč 
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                                             Tabulka 12 – Předpokládané tržby v tisíc. Kč 

 

 

 

Druh zboží 

Ks 01 Ks 02 Ks 03 Ks 04 ks 05 ks 06 

Snowboardy 20 140 30 210 30 210 15 105 10 70 10 70 

Příslušenství 20 80 30 120 35 140 15 60 8 32 10 40 

Sportovní 

oděvy-zimní 

20 100 40 200 50 250 50 250 0 0 0 0 

Sportovní 

oděvy- letní 

0 0 0 0 0 0 0 0 60 120 100 200 

doplňky 20 20 40 40 50 50 50 50 40 40 60 60 

In–line 

brusle, skate 

0 0 0 0 0 0 0 0 10 30 20 60 

příslušenství 0 0 0 0 0 0 0 0 10 5 16 8 

Celkem 80 340 140 570 165 650 130 465 138 297 216 438 

Druh zboží Ks 07 ks 08 ks 09 ks 10 ks 11 ks 12 

Snowboardy 10 70 8 56 20 140 30 210 60 420 80 560 

Příslušenství 10 40 8 32 18 72 30 120 70 280 90 360 

Sportovní 

oděvy-zimní 

0 0 0 0 20 100 40 200 80 40 50 250 

Sportovní 

oděvy- letní 

100 200 90 180 100 200 80 160 60 120 100 200 

doplňky 80 80 80 80 100 100 100 100 100 100 100 100 

In–line 

brusle, skate 

30 90 20 60 10 20 5 10 2 6 5 15 

příslušenství 20 10 20 10 10 5 2 1 0 0 0 0 

Celkem 250 490 226 418 278 537 287 801 372 1072 425 1485 

Tabulka 13 – Předpokládané tržby v tisíc. Kč 
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Druh zboží Ks 2012 Ks 2013 

Snowboardy 395 2 765 000 440 3 080 000 

Příslušenství 410 1 640 000 450 1 800 000 

Sportovní oděvy-zimní 420 2 100 000 450 2 250 000 

Sportovní oděvy- letní 610 1 220 000 650 1 300 000 

Doplňky 950 950 000 970 970 000 

In –line brusle, skate 125 375 000 136 408 000 

Příslušenství 90 45 000 99 49 500 

Celkem 3 000 9 095 000 3 195 9  857 500 

 

 

 

Legenda k tabulce: 

01 -12 …od měsíce ledna 01 do prosince 12 

Průměrná cena. Snowboardy 7 000 Kč 

                       Příslušenství ( vázání a boty)  4 000 Kč 

                       Sportovní oděvy zimní ( bunda a kalhoty) 5 000 Kč 

                       Sportovní oděvy letní ( trička, mikiny, kalhoty, kšiltovky) 2 000 Kč 

                       Doplňky (peněţenky, kabelky, tašky)  1 000 Kč 

                       In – line brusle, skate 3 000 Kč 

                       Příslušenství ( chrániče)  500 Kč 

 

Tabulka 14: Předpoládané tržby v tisících Kč 
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5.8.5. Cash flow 

 ROK 

Příjmy 2011 2012 2013 

Peněţní prostředky na začátku období  1 147 820 2 119 000 

Vklad vlastních finančních prostředků 1 200 000   

Příjmy z podnikatelské činnosti 7 563 000 9 438 180 11 295 000 

Příjmy celkem 8 763 000 10 856 000 9 176 000 

Výdaje    

Nákup na vybavení prodejny 118 000 10 000 0 

Nákup zboţí 5 526 000 6 626 000 6 925 000 

Provozní výdaje – mobil, internet 54 000 56 000 56 000 

Ostatní výdaje – elektřina, plyn,voda 120 000 120 000 120 000 

Ostatní výdaje – náklady na pracovní 

cesty 

60 000 60 000 40 000 

Mzdy 1 200 000 1 200 000 1 200 000 

Pojištění sociální a zdravotní 408 000 408 000 408 000 

Pojištění majetku 6 000 7 000 7 000 

Reklama a propagace 240 000 250 000 220 000 

Výdaje celkem 7 615 180 8 737 000 8 976 000 

Peněţní prostředky na konci období 1 147 820 2 119 000 2 319 000 

Tabulka 15: Cash flow 
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5.8.6. Výkaz zisků a ztrát 

Sestavili jsme výkaz zisků a ztrát pro první tři roky podnikání. 

 

Položka Rok 

2011 2012 2013 

Trţby za prodej zboţí 7 563 000 10 856 000 11 295 000 

Náklady vynaloţené na prodané zboţí 5 526 000 6  626 000 6 925 000 

Obchodní marţe 2 037 000 4 230 000 4 370 000 

Výkony    

Trţby za prodej vlastních výrobků a sluţeb    

Výkonová spotřeba 234 000 236 000 216 000 

Spotřeba materiálu a energie 174 000 176 000 176 000 

 

Sluţby 60 000 60 000 40 000 

Přidaná hodnota 1 803 000 3 994 000 4 154 000 

Osobní náklady 1 608 000 1 608 000 1 608 000 

Mzdové náklady 1 200 000 1 200 000 1 200 000 

Náklady na soc. a zdrav. Pojištění 408 000 408 000 408 000 

Daně a poplatky    

Odpisy dlouhod. hmot. a nehmot. majetku 50 004 50 004 50 004 

Ostatní provozní výnosy    

Ostatní provozní náklady 18 000  85 000 44 000 

Provozní výsledek hospodaření 126 995 2 250 995 2 451 996 

Tabulka 16: Výkaz zisků a ztrát 
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6. Závěr 

Na základě teoretických poznatků jsme vytvořili podnikatelský záměr, který se zabývá 

zaloţením maloobchodu se sportovním zboţím. K vytvoření podnikatelského plánu 

bylo zapotřebí provést mnoho analýz a sestavit finanční plán. 

Jedná se o menší firmu, která poskytuje zákazníkům kvalitní sluţby i sortiment. 

Vyškolený stálý personál přináší výhodu v boji proti konkurenci, kde se často zákazníci 

setkají s neproškoleným personálem z řad brigádníků.  Firma bude působit na trhu 

v městě Brně a okolí, kde není velké konkurenční prostředí. Mezi hlavní konkurenty 

patří Snowboards-Zezula, Subform, Mammut a Nugget skateshop. Všechny zmíněné 

subjekty na trhu nemají stejný sortiment zboţí, a tím pro nás nejsou zcela přímou 

konkurencí. 

Z analýzy zákazníků vyplývá, ţe se naše firma bude snaţit získat zákazníky z řad 

fyzických osob jako konečných spotřebitelů a právnických osob jako zákazníků 

velkoobchodu. Zákazník maloobchodu, fyzická osoba, poptává především cenu a 

kvalitu zboţí. To je pro nás výhodou, jelikoţ nabídka zboţí je koncipovaná tak, aby 

uspokojila poptávku náročnějších zákazníků, tak i zákazníků poptávajících především 

nízkou cenu. Zákazníci velkoobchodu jsou převáţně firmy, které působí na českém trhu 

a osloví je naše nabídka produktů, které si necháme vyrábět pod vlastní značkou v Asii. 

V analýze dodavatelů se příliš hrozeb nevyskytuje. Jedná se především o firmy z USA, 

které mají svá distribuční zastoupení v kaţdém státě Evropy. My tedy budeme 

komunikovat s českou distribuční firmou, která zajišťuje dodání zboţí na český trh. 

Distribuce bude realizována elektronickým obchodem pro zákazníky po celé České 

republice a samozřejmě také přímým kontaktem se zákazníkem, a to přímo v kamenné 

prodejně. 

Propagace bude probíhat formou internetových stránek obchodu, tedy internetového 

obchodu, kde se budou prezentovat všechny naše produkty. Dále bude probíhat 

v kamenné prodejně, kde bude osobní kontakt se zákazníkem. Samozřejmostí je dobře 

zpracovaná marketingová strategie, která je cíleně zaměřena na našeho cílového 
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zákazníka. 

Z finančního plánu vyplývá, ţe by podnikání mohlo být úspěšné a firma by mohla začít 

tvořit zisk. Podle odhadů pro první tři roky podnikání by se firma měla bez větších 

problémů zařadit na trh a získat si své stálé zákazníky.  

Podnikatelský plán je realizovatelný, ale je nutné reagovat na poţadavky trhu, 

zákazníků a snaţit se vytvářet poptávku po svých produktech. V prvním roce podnikání 

bude snaha o vybudování si dobrého jména a prosazení se na trhu. Dostat se do 

podvědomí zákazníků a vytvořit si tak stálou skupinu cílových zákazníků. 
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Přílohy 

Příloha č.1 - Tabulka věkové struktury obyvatelstva ve městě Brně 

Věková struktura obyvatel města Brna 

k 31. 12. 2007 (%) 

celkem muţi ţeny 

předproduktivní věk (0 aţ 14 let) 12,8 13,6 12,0 

produktivní věk (15 aţ 64 let) 70,5 72,7 68,5 

 

 

Příloha č. 2 - Tabulka ekonomicky aktivních obyvatel ve městě Brně 

Ekonomicky aktivní obyvatele ve městě  

Brně 

 

osoby ekonomicky aktivní 194 436 

z toho: muţi 103 539 

 ţeny 90 897 

osoby ekonomicky neaktivní 179 019 

počet vyjíţdějících za prací 13 352 

počet dojíţdějících za prací 65 127 

 

 


