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Abstrakt    

Bakalá�ská práce zpracovává téma podnikatelského plánu, který se zam��uje na 

založení podnikání v oboru pohostinství. Teoretická �ást vymezuje typy 

podnikatelského plánu a jeho strukturu. V praktické �ásti, která je aplikací teorie, je 

vypracován podnikatelský plán na založení samotného podniku. Bakalá�ská práce nám 

p�ináší návod, jak za�ít podnikat v oblasti pohostinství. 

Abstract 

The bachelor´s thesis elaborates the subject business plan that is focused in 

foundation of business in sphere of hospitality. The theoretical part defines of types 

business plan and it is his structure. In the practical part, which is the application of 

theory, you can find business plan for establishment of a microfirm. The bachelor´s 

thesis brings clues how to start business in sphere of hospitality. 
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Úvod 

Pro svou bakalá�skou práci jsem si zvolil téma „Podnikatelský zám�r“. Zvolené 

téma je hodn� široké a skýtá nám mnoho možností na jeho zpracování. Já jsem se 

rozhodl pro vypracování podnikatelského plánu na nový za�ínající podnik v oblasti 

pohostinství. 

Každý podnikatelský zám�r má na prvopo�átku svého plánu myšlenku 

v založení �i inovování n��eho nového, �ím by obohatil trh a byl úsp�šný. Ve svém 

podnikatelském plánu se pokusím navrhnout založení podniku v oboru pohostinství tak, 

aby tento projekt byl realizovatelný a aby na trhu obstál. 

Bakalá�ská práce se skládá ze 3 �ástí. V první �ásti se budu zabývat teorií 

podnikatelského plánu. Tyto teoretické poznatky nabyté b�hem mého studia jsou 

d�ležitým podkladem pro vypracování dalších �ástí. Ve druhé �ásti se budu v�novat 

SWOT analýze, SLEPT analýze a analýze konkuren�ního prost�edí, které nám 

poskytnou d�ležité informace p�i vstupu na trh.  Ve t�etí �ásti dojde k samotnému 

zpracování podnikatelského plánu a záv�re�nému vyhodnocení projektu, zda by byl 

realizovatelný. 
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1 Cíle práce a metodika 

1.1 Globální cíl 

Hlavním cílem mé bakalá�ské práce je vypracování návrhu podnikatelského 

plánu v oblasti pohostinství tak, aby byl projekt realizovatelný. M��ítkem úsp�šnosti 

mého cíle bude, aby podnik nebyl ztrátový a dosahoval zisku. Tato bakalá�ská práce 

zpracovávaná na téma „Podnikatelský zám�r“ by m�la také sloužit p�ípadným 

investor�m a podnikatel�m jako podklad p�i zakládání pohostinství. 

1.2 Parciální cíle 

Celkový globální cíl se skládá z n�kolika parciálních, díl�ích cíl�. 

• Prvním díl�ím cílem mé bakalá�ské práce bude sepsání teoretických poznatk�, 

které posléze budu aplikovat v samotném podnikatelském plánu. 

• Druhý díl�í cíl budou tvo�it analýzy okolí podniku – SWOT analýza, SLEPT 

analýza vn�jšího okolí a analýza konkuren�ního prost�edí. 

• T�etím a posledním díl�ím cílem bude vytvo�ení vlastního návrhu 

podnikatelského plánu zahrnující obchodní, organiza�ní, marketingový a 

finan�ní plán a záv�re�né zhodnocení. 

1.3 Metodika 

P�i vypracovávání bakalá�ské práce budou použity t�i obecné v�decké metody – 

analýza, syntéza a komparace. 

• Analýza bude použita p�i zpracovávání druhého díl�ího cíle, p�i vytvá�ení 

analýzy okolí podniku. 

• Metoda syntézy bude pot�eba p�i sestavení a tvo�ení tabulkových p�ehled�. 

• Metoda komparace se bude zabývat porovnáním jednotlivých úv�r�, pot�ebných 

pro rozjezd našeho podnikatelského plánu. 
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2 Teoretická východiska práce 

2.1 Co je podnikatelský plán 

Podnikatelský plán je písemný dokument popisující všechny podstatné vn�jší i 

vnit�ní faktory související se zahájením podnikatelské �innosti �i fungováním již 

existující firmy. Za�ínajícímu podnikateli slouží k interním ú�el�m, jako výchozí 

dokument pro veškeré podnikové plánování, ale také pro prezentaci svého 

podnikatelského zám�ru p�i jednání s externími subjekty. Externí subjekty analyzují na 

jeho základ� schopnost firmy realizovat investi�ní program, p�ipravenost ucházet se o 

n�které druhy podnikatelských podpor apod. Je pot�eba p�esv�d�it investora o 

výhodnosti a nad�jnosti svého projektu, na který sv�j podnikatelský plán zpracováváme 

a na jehož financování chceme požadovaný kapitál. (6, s. 97) 

Podnikatelský plán tedy slouží jak interním, tak externím uživatel�m. Internímu 

uživateli, podnikateli, plán pom�že ut�ídit myšlenky, vyty�it cíle svého podnikání, 

zjistit finan�ní výhodnosti a také objevit krizová místa projektu. Prost�ednictvím 

finan�ní �ásti plánu lépe zhodnotit realizovatelnost, konkurenceschopnost �i finan�ní 

výhodnost podniku. Pro externí uživatele (banky, spole�níci, business angels, …) je 

podnikatelský plán nezbytný p�i žádosti o finan�ní prost�edky. (10) 

Zpracovaný podnikatelský plán by m�l spl�ovat ur�ité obecn� platné zásady, a 

proto by m�l být: (16, s. 98-99) 

• Srozumitelný – vyjad�ovat se jednoduše, ale v�cn�. 

• Logický – myšlenky a skute�nosti uvád�t v návaznosti na sebe. 

• Uvážen� stru�ný – myšlenky �i záv�ry uvád�t stru�n�, ale ne na úkor základních 

údaj�. Rozsah dokumentu by m�l být orienta�n� 40-50 stran plus p�ílohy. 

• Pravdivý a reálný 

• Respektování rizika – podnikatelský plán je sm��ován k budoucnosti, proto 

musím zohlednit míru rizikovosti. 
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2.2 Typy podnikatelských plán�

Existuje n�kolik typ� podnikatelských plán�: (1) 

• Prezentace ve výtahu (Elevator pitch) 

• Executive summary 

• Zkrácený podnikatelský plán 

• Plný podnikatelský plán 

• Internetová verze 

2.2.1 Prezentace ve výtahu (Elevator pitch) 

Jedná se o verbální prezentaci, která by m�la trvat maximáln� minutu. M�la by 

být snadno zapamatovatelná, jednoduchá a stru�ná. Jde o krátké p�edstavení svého 

podnikatelského plánu a zaujmutí potencionálního investora. (1) 

2.2.2 Executive summary

Jedná se zkrácenou verzi podnikatelského plánu v maximálního rozsahu 1-2 

stránek formátu A4. Tento dokument by m�l podnikatel nosit vždy u sebe pro pot�ebu 

náhodného setkání s n�kým, kdo by mohl být nápomocen k získání kapitálu. Bývá 

p�edkládán bankám a investor�m. (1) 

2.2.3 Zkrácený podnikatelský plán 

V tomto plánu by m�l obsahovat všechny body plného podnikatelského plánu. 

Bude však povrchn�jší a každé �ásti bude v�nováno pouze pár odstavc�. Má objasnit 

naše zám�ry, ale m�že chránit i obchodní tajemství a silné stránky spole�nosti, dokud 

nezíská plnou podporu investora. (1) 

2.2.4 Plný podnikatelský plán

Jde o finální verzi svého podnikatelského plánu. Dáváme ho k dispozici pouze 

t�m, kte�í podepsali tzv. NDA (smlouvu o utajení) v níž se investor zavazuje, že veškeré 

informace, které mu poskytujete, použije pouze v rámci procesu zvažování investic do 

našeho podniku. Budou zde všechny postupy, obchodní tajemství, výrobní procesy a 

technologie rozebrány dopodrobna. (1) 
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2.2.5 Internetová verze 

N�které firmy mají své písemné verze projektu k dispozici i na svých webových 

stránkách. �ást investor� to považuje za rozumnou a moderní metodu komunikace, ale 

podle jiných zase nabídka tohohle typu zavání zoufalstvím. (1) 
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2.3 Struktura podnikatelského plánu 

Na trhu p�sobí celá �ada spole�ností, které se od sebe liší velikostí, právní 

formou, zp�sobem �ízení apod., proto neexistuje žádná struktura a informace, které by 

m�l správný podnikatelský plán obsahovat. 

Konkrétní struktura, jak by m�l vypadat správný podnikatelský plán, závisí na 

specifice odv�tví, na velikosti podniku, na právní form� spole�nosti, apod. Neexistuje 

žádný p�esný p�edpis, co by m�l takový dokument obsahovat nebo jak by m�l být 

upraven. Není o n�m zmínka ani v živnostenském �i obchodním zákon�, proto 

z právního hlediska není tedy sestavení podnikatelského plánu nutné k založení firmy. 

(14) 

V literatu�e se tedy objevuje velké množství struktur podnikatelského plánu. 

Jeho obsah je pro každý podnik individuální. Jednou z možností jak by m�l vypadat 

podnikatelský plán je: (9, s. 36-38) 

1. Titulní strana 

2. Exekutivní souhrn 

3. Analýza trhu 

4. Popis podniku 

5. Výrobní plán 

6. Marketingový plán 

7. Organiza�ní plán 

8. Hodnocení rizik 

9. Finan�ní plán 

10. P�ílohy 

Jak bylo již výše zmín�no, struktura podnikatelského plánu se u každého 

projektu liší. Každý takový dokument je originální, jedine�ný. Na základ� toho jsem pro 

sv�j podnikatelský zám�r, dle mého uvážení k velikosti podniku a odv�tví p�sobnosti, 

zvolil následující strukturu: 
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1. Titulní strana, obsah 

2. Úvodní shrnutí 

3. Charakteristika podniku 

4. Analýza odv�tví 

5. Obchodní plán 

6. Marketingový plán 

7. Organiza�ní plán 

8. Finan�ní plán 

9. P�ílohy 

2.3.1 Titulní strana 

Na titulní stran� listu dokumentu by nem�lo chyb�t: (16, s.100,101) 

• Obchodní jméno, jména spole�ník� a logo firmy 

• Datum vyhotovení 

• Adresa firmy a kontakt na osobou, která za sestavení plánu zodpovídá 

• Prohlášení o d�v�rnosti dokumentu 

Nem�l by chyb�t ani obsah pro snadn�jší vyhledávání požadovaných informací. 

M�l by být omezen pouze na první t�i úrovn� nadpis�. (16, s.100,101) 

2.3.2 Úvodní shrnutí 

Úvodní shrnutí nechápeme jako úvod, ale jako zhušt�nou informaci o tom, co je 

na dalších stránkách popsáno podrobn�ji. Shrnutí je nejd�ležit�jší �ástí dokumentu. Po 

jeho p�e�tení se investor rozhoduje, zda bude projekt �íst celý a zabývat se 

podrobnostmi �i nikoliv. Jeho rozmezí by se m�lo pohybovat mezi 2-7 stránkami.       

(16, s. 101) 
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Shrnutí by m�lo obsahovat: (14) 

• Podnikatelský zám�r – stru�n� popsat zam��ení a cíle podnikání, charakterizovat 

produkt, službu a definovat velikost trhu a cílovou skupinu 

• Faktory úsp�chu – vyzdvihnout plusy projektu, popsat konkuren�ní výhodu a 

p�idanou hodnotu pro zákazníka 

• Podnikové cíle – specifikovat vizi a strategii jak jí chceme dosáhnout, stanovit si 

krátkodobé a dlouhodobé cíle podnikání 

2.3.3 Charakteristika podniku 

Pokud vypracováváme plán pro již existující firmu, m�li bychom zde uvést 

krátkou historii firmy – datum založení, p�edstavení hlavního produktu, úsp�chy a 

neúsp�chy v minulosti, ale také její finan�ní situaci (ú�etní rozvahu, ukazatele finan�ní 

analýzy, apod.). Tato �ást by m�la obsahovat pouze fakta a m�la by být založena na 

ov��ených údajích. Nem�la by chyb�t ani charakteristika produktu �i nabízené služby. 

(16, s. 101) 

D�ležitou sou�ástí je sledování cíl� firmy, zahrnující základní strategické cíle, 

kterých se spole�nost snaží realizací daného projektu dosáhnout, a specifické cíle 

jednotlivých oblastí, kam pat�í inovace výrobního programu, kvalita produkce, 

efektivnost a finan�ní stabilita, sociální oblast, rozvoj organizace a �ízení, prestiž, 

spole�enské postavení firmy, apod. Cíle bychom si m�li stanovit reálné, avšak 

dostate�n� motivující v horizontu dvou až p�ti let. (2, s. 205) 

V této subkapitole uvedu základní informace týkající se mého navrhovaného 

podniku – název, kontaktní údaje, typ právní formy a její pot�ebné náležitosti 

k založení, aj. 
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Volba právní formy podnikání 

Mezi významnou charakteristiku podniku pat�í jist� druh právní formy. Již na 

za�átku podnikatelské aktivity je d�ležité se rozhodnout pro vhodný typ. 

Kritéria podle jakých volíme právní formu podniku: (4, s. 24-25) 

1. zp�sob a rozsah ru�ení (podnikatelské riziko) – omezené a neomezené ru�ení 

2. oprávn�ní k �ízení, tzn. Zastupování podniku navenek, vedení podniku, možnost 

spolurozhodování apod. 

3. po�et zakladatel�

4. nároky na po�áte�ní kapitál 

5. Administrativní náro�nost založení podniku a rozsah výdaj�

6. Ú�ast na zisku nebo ztrát�

7. Finan�ní možnosti 

8. Da�ové zatížení 

9. Zve�ej�ovací povinnost 

Typy právních forem 

Jednotlivé právní formy podnikání m�žeme �lenit na: (4, s. 29) 

1. obchodní spole�nosti: 

• osobní – ve�ejná obchodní spole�nost (v.o.s.) a komanditní spole�nost (k.s.) 

• kapitálové – spole�nost s ru�ením omezeným (s.r.o.) a akciová spole�nost 

(a.s.) 

2. družstva, 

3. samostatný podnikatel, tzv. živnost, 

4. státní podniky, 

5. ostatní. 

2.3.3.1 Obchodní spole�nost  

U obchodních spole�ností se jedná o sdružení osob s cílem spole�ného 

podnikání. (16, s. 73 – 80) 
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• Spole�nost s ru�ením omezeným – s.r.o. nebo spol. s r.o. 

Zakladatelé: fyzická nebo právnická osoba – založena i 1 osobou, ale maximáln� 50 

spole�ník�

Základní kapitál: minimáln� 200 000 K�, p�i�emž výše vkladu 1 spole�níka je 

minimáln� 20 000 K�

Ru�ení majetkem: spole�nost ru�í veškerým svým majetkem 

Orgány: nejvyšším orgánem spole�nosti - valná hromada, statutárním orgánem - 

jednatelé zvolení valnou hromadou 

• Akciová spole�nost: - a.s. nebo ABC. spol. 

Zakladatelé: jeden zakladatel (pouze právnická osoba) nebo více zakladateli 

Základní kapitál: s ve�ejnou nabídkou akcií minimáln� 20 000 000 K� a bez ve�ejné 

nabídky minimáln� 2 000 000 K�

Ru�ení majetkem: celým svým majetkem, akcioná� neru�í za závazky spole�nosti v�bec 

Orgány: nejvyšším orgánem spole�nosti – valná hromada, statutárním orgánem – 

p�edstavenstvo volené a odvolávané valnou hromadou, na které dohlíží dozor�í rada 

• Ve�ejná obchodní spole�nost – v.o.s. nebo je�. Obech. spol. 

Zakladatelé: minimáln� dva spole�níci 

Základní kapitál: není stanoven 

Ru�ení majetkem: spole�n� a nerozdíln� celým svým majetkem 

Orgány: statutárním orgánem všichni spole�níci 

• Komanditní spole�nost – k.s. nebo kom. spol. 

Zakladatelé: dva a více spole�ník� – komanditisté a komplementá�i 

Základní kapitál: komanditista minimáln� 5000 K�

Ru�ení majetkem: komanditisté ru�í do výše vkladu, komplementá�i ru�í celým svým 

majetkem 

Orgány: statutárním orgánem jsou komplementá�i 
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2.3.3.2 Družstvo 

Zvláštním p�ípadem je družstvo, což je spole�enství neuzav�eného po�tu osob 

založeným za ú�elem podnikání nebo zajiš�ování hospodá�ských, sociálních anebo 

dalších pot�eb svých �len�.  Jako právní forma se pro podnikání v �eské republice se 

družstva moc nepoužívají. Jejich hlavní smysl je ve vyvíjení aktivit, které jsou v zájmu 

�len� sdružených v družstvu. (16, s. 81) 

Zakladatelé: minimáln� 5 �len�, což neplatí, jsou-li �leny alespo� 2 právnické osoby 

Základní kapitál: souhrnn� minimáln� 50 000 K�

Ru�ení majetkem: družstvo odpovídá za porušení svých závazk� celým svým majetkem,  

�lenové za závazky neru�í 

Orgány: �lenská sch�ze, p�edstavenstvo a kontrolní komise 

2.3.3.3 Živnost 

V b�žném podv�domí je živnost spojována s podnikatelskými aktivitami 

menšího rozsahu, obvykle provozovanými p�ímo živnostníkem nebo za pomoci 

rodinných p�íslušník� s cílem uživit sebe a rodinu. (16, s. 17) 

Z právního hlediska se živnost bere jako soustavná �innost provozována 

vlastním jménem, na vlastní zodpov�dnost a za ú�elem dosažení zisku. Podmínky 

živnostenského podnikání a kontrolu nad jejich dodržováním upravuje živnostenský 

zákon. Živnost m�že provozovat každá fyzická i právnická osoba na základ� oprávn�ní 

nebo registrace vydaného živnostenským ú�adem, profesní komorou �i jiným zákonem 

pov��eným orgánem. (4, s. 31) 

Protože m�j podnikatelský plán bude realizován s typem právní formy jako 

živnost, projdu podrobn�ji d�ležitá fakta tohohle typu podnikání. 
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Postup získání živnostenského oprávn�ní: (16, s. 81-83) 

1. Ov��it, zda �innost, v níž chceme podnikat, vykazuje znaky živnosti. 

2. Ov��it, zda spl�ujeme všeobecné i zvláštní podmínky pro provozování živnosti. 

� Všeobecné podmínky: 

� dosažení v�ku 18 let 

� zp�sobilost k právním úkon�m 

� bezúhonnost – prokazuje se výpisem z trestního rejst�íku 

� doklad o tom, že fyzická osoba nemá žádné da�ové nedoplatky 

� Zvláštní podmínky: 

� doklad o odborné, pop�ípad� jiné zp�sobilosti, je-li k dané profesi 

vyžadována 

3. Zjistit, do jaké skupiny živností pat�í �innost, kterou chceme vykonávat. 

Živnosti se d�lí podle požadavk� na odbornou zp�sobilost a podle rozsahu 

oprávn�ní. (16, s. 81-83)

Podle p�edm�tu podnikání a rozsahu oprávn�ní jsou rozd�leny na:

� Obchodní živnosti – nákup a prodej zboží (maloobchod, velkoobchod), 

provozování �erpacích stanic, provád�ní dražeb mimo výkon rozhodnutí. 

� Výrobní živnosti. 

� Služby – poskytováni oprav, p�eprava osob a zboží, provozování cestovních 

kancelá�í, hostinská �innost a další práce k uspokojování našich pot�eb. 

Dále podle požadavk� na odbornou zp�sobilost se d�lí na:

� Ohlašovací – jsou to živnosti provozované na základ� ohlášení, k jejich 

provozování není pot�eba koncese. 

� �emeslné živnosti – jsou to ty živnosti, pro jejichž provozování je 

podmínkou obvykle výu�ní list nebo n�kolikaletá praxe (jedná se 

nap�íklad o �eznictví, zednictví, klempí�ství, hostinská �innost, apod.). 

� Vázané živnosti – jsou to ty živnosti, pro které musí podnikatel prokázat 

svojí odbornou zp�sobilost, kterou stanoví speciální p�edpisy. 

� Volné živnosti – pro konání t�chto živností nepot�ebuje podnikatel ani 

odbornou zp�sobilost, ani koncesi. 



22 

� Koncesované – jsou to živnosti, které jsou provozovány až na základ� nabytí 

právní moci rozhodnutí o ud�lení koncese. Jedná se nap�íklad o poh�ební službu, 

cestovní kancelá�, ale také i nap�. o televizní �i rozhlasové vysílání. 

Živnostenský ú�ad si m�že stanovit ješt� další podmínky pro její ud�lení. 

2.3.3.4 Státní podniky  

Jsou to obecn� organizace a spole�nosti, které zajiš�ují d�ležité služby, jako je 

železni�ní a vodní doprava, správa silnic, pošta, rozhlas, televize, nebo taky zajiš�ují 

výrobu a t�žbu d�ležitých statk� pro naši spole�nost. Tyto organizace jsou bu	 zcela 

v režii státu, územn� správních celk� nebo kombinací t�chto dvou možností, tzv. 

smíšeném vlastnictví. Tato sféra m�že být zcela financována soukromými podniky. Stát 

ovšem zajiš�uje n�které d�ležité služby ve�ejnosti, jako je obrana státu, ochrana zdraví a 

životního prost�edí, vzd�lání aj. Tyto �innosti bývají zajiš�ovány neziskovými 

organizacemi mezi n�ž pat�í rozpo�tové organizace, p�ísp�vkové organizace, ob�anská 

sdružení a nadace. (9) 

2.2.4 Analýza okolí podniku 

Podnik je živý ekonomický organismus, který nem�že existovat osamocen�. Je 

obklopen okolím podniku, se kterým na sebe vzájemn� p�sobí. Každý podnik by m�l 

v�d�t, co se d�je v jeho okolí, jaké faktory na n�j mají vliv, jaký je jejich budoucí vývoj 

a další d�ležité informace, aby mohl správn� naplánovat své vlastní aktivity. M�l by si 

vypracovat komplexní analýzu vn�jšího i vnit�ního okolí podniku z hlediska minulosti, 

sou�asnosti i budoucnosti. (15) 

 2.2.4.1 SWOT analýza 

Název této analýzy je vytvo�en ze �ty� anglických slov, z jejich po�áte�ních 

písmen: (18) 
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• S = STRENGHTS = silné stránky 

• W = WEAKNESSES = slabé stránky 

• O = OPPORTUNITIES = p�íležitosti 

• T = THREATS = hrozby 

Schéma SWOT analýzy: 

Tab. 1: SWOT analýza 

Interní analýza 
SWOT ANALÝZA 

S – silné stránky W – slabé stránky 

O - p�íležitosti Strategie SO Strategie WO Externí 

analýza 
T - hrozby Strategie ST Strategie WT 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Legenda: 

SO – využít silné stránky na získání výhody 

WO – p�ekonat slabiny využitím p�íležitostí 

SW – využít silné stránky na �elení hrozbám 

WT – minimalizovat náklady a �elit hrozbám 

Swot analýza je metoda, pomocí které identifikujeme p�íležitosti a hrozby a silné 

a slabé stránky, spojené s ur�itým projektem, typem podnikání, podnikatelským 

zám�rem apod. S její pomocí m�žeme komplexn� vyhodnotit fungování spole�nosti a 

nalézt problémy nebo nové možnosti r�stu. Bývá sou�ástí strategického, dlouhodobého, 

plánování spole�nosti. (18) 

Základ této metody spo�ívá v klasifikaci a ohodnocení jednotlivých faktor�, jenž 

jsou rozd�leny do �ty� níže uvedených základních skupin. Vzájemnou interakcí faktor�

silných a slabých stránek na stran� jedné v��i p�íležitostem a nebezpe�ím na stran�

druhé získáváme nové kvalitativní informace, které popisují a hodnotí úrove� jejich 

vzájemného st�etu. M�la by obsahovat nejen subjektivní informace ale i informace 

objektivní. (18) 



24 

2.2.4.2 SLEPT analýza 

Pro zkoumání vn�jšího okolí podniku se používá SLEPT analýza nebo také 

n�kdy nazývané PEST a SLEPTE analýzy. SLEPT analýza zahrnuje tyhle faktory: (8, s. 

179-219) 

• Sociální faktor – zm�na v�kové struktury populace, životní styl a úrove�

obyvatelstva, vzd�lání obyvatel, zdravotní stav populace, spole�ensko-politický 

systém apod. 

• Legislativní faktor – státní regulace hospodá�ství, antimonopolní zákon, 

regulace exportu a importu, ob�anský zákoník, práce soud� atd. Velmi 

d�ležitým faktorem jsou da�ové zákony, hlavn� da�ové zatížení z hlediska 

odvod� za sociální a zdravotní pojišt�ní.  

• Ekonomický faktor – úroková míra, inflace, nezam�stnanost, fáze hospodá�ského 

cyklu, p�ekážky exportu �i importu, HDP atd. 

• Politický faktor – politická stabilita zem�, stabilita vlády, da�ová politika, 

podpora zahrani�ního obchodu, integra�ní politika atd.. 

• Technologický faktor – podpora vlády v oblasti výzkumu, ochrana osobního 

vlastnictví, rozpo�et na v�du a výzkum podniku atd. Technologický vývoj p�i 

správném využití dokáže spole�nosti ušet�it nemalé finan�ní prost�edky. 

2.2.4.3 Analýza konkuren�ního prost�edí 

U analýzy konkuren�ního prost�edí používáme tzv. Porter�v p�tifaktorový 

model konkuren�ního prost�edí. Analyzuje konkurenci uvnit� odv�tví, substitu�ní 

výrobky, bariéry vstupu a vyjednávací sílu dodavatel� a odb�ratel�. Tento model 

mapuje p�t základních oblastí, v nichž musíme brát na z�etel hrozby ze strany 

existujících konkurent� a možnosti vzniku konkurence nové. Ur�uje základní faktory, 

které ovliv�ují ziskovost odv�tví a p�sobí na firmy. (3, s. 49 – 50) 
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Obr. 1: Porter�v p�tifaktorový model konkuren�ního prost�edí 

Zdroj: http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/management-msp/marketing-rizeni-msp-

komplexni-analyza/1001663/45239/ 

Model p�edstavuje stav konkurence v odv�tví, která závisí na p�sobení p�ti 

základních sil: (3, s. 49 – 50) 

• Vnit�ní konkurence – konkurence ve stejné oblasti podnikání. 

• Nová konkurence – vstup nových potenciálních konkurent� na náš trh. 

• Zp�tná integrace (smluvní síla kupujících) – vznik konkurence vychází 

z rozhodnutí existujícího �i potenciálního odb�ratele zajiš�ovat si nov� služby a 

produkty vlastními silami. 

• Dop�edná integrace (smluvní síla dodavatel�) – dodavatel p�i rozší�ení svého 

podnikání se posune do sféry podnikáni svého zákazníka a stává se z n�ho jeho 

konkurent. 

• Riziko konkurence substitut� – ohrožení našich produkt� a služeb jinými 

p�íbuznými substituty. 



26 

2.2.5 Obchodní plán 

Základním st�žejním nástrojem �ízení obchodní (odbytové a prodejní) �innosti 

podniku je vypracovaný obchodní plán. Sestavení takového plánu probíhá v n�kolika 

etapách: (9, s. 202-204) 

1. Tržní diagnóza – charakterizuje momentální tržní situaci podniku na trhu. 

Zjiš�uje se p�edevším, v jaké mí�e se jednotlivé výrobky podílejí na generování 

obratu zisku, cash-flow, pop�. jaký je jejich tržní podíl. 

2. Tržní prognóza – spo�ívá v odhadu, zda se v budoucím vývoji budou uplat�ovat 

dosavadní trendy nebo se za�nou prosazovat trendy nové. Sou�ástí této etapy je i 

rozpracování firemní strategie v otázce nástroj� zam��ených na výrobkové, 

cenové, komunika�ní a distribu�ní oblasti. 

3. Plánování cíl� – �eho má být dosaženo. Stanovení základních sm�r� odbytové 

politiky podniku – formulace konkrétních cíl� v objemu tržeb, prodaném 

množství, podílu na trhu apod. vzhledem k jednotlivým výrobk�m, tržním 

segment�m a odbytových oblastí. 

4. Plánování marketingového mixu. 

5. Sestavení rozpo�tu – dochází v n�m k porovnávání p�íjm� a výdaj� spojených 

s dosažením požadované výše odbytu. 

Obchodní plán t�sn� navazuje a propojuje se s ostatními podnikovými plány. 

M�l by také obsahovat informace o dodavatelích nákupu zboží, skladování a logistice 

podniku. (5, s. 202-204) 

2.2.6 Organiza�ní plán 

P�i sestavování personálního plánu spole�nosti je d�ležité si uv�domit, jak moc 

kvalifikované zam�stnance pot�ebujeme a jak jsou dostupní na trhu. Organiza�ní 

struktura nám také udává, kdo má ve spole�nosti jaké pravomoci a kdo je komu 

zodpov�dný a za co. (14) 
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Ve svém podnikatelském plánu na založení pohostinství použiji liniovou 

organiza�ní strukturu, která se podle mého nejlépe hodí v tomto oboru. Vyzna�uje se 

vedením pouze jedné osoby a té jsou pod�ízeni všichni ostatní pracovníci. Ve svém 

organiza�ním plánu také rozpracuji otevírací dobu podniku. 

2.2.7 Marketingový plán 

Marketing má nespo�et r�zných definicí, jednou z možností je ho definovat jako 

lidskou �innost umož�ující prost�ednictvím procesu sm�ny uspokojovat pot�eby a p�ání. 

Jedná se o nástroj umož�ující zjistit  a naleznout neuspokojené pot�eby a p�ání a poté je 

p�em�nit do podoby ziskových p�íležitostí a tento zisk realizovat. (9, s. 160) 

Marketingový p�ístup je možné uplatnit pouze v podmínkách tržního 

hospodá�ství, p�i existenci správného právního rámce a tržních struktur. Mezi 

nejd�ležit�jší funkce marketingu pat�í rozhodování o tom, jaké výrobky a komu 

nabídnout, a také jak komunikovat s potenciálním zákazníkem a za kolik mu výrobek 

prodat. Ceny se tvo�í bu	 na nákladovém základ� nebo na vzájemných vztazích 

nabídky, poptávky a cen konkurence. (9, s. 207) 

Plán marketingu vyplývá z marketingové strategie a zahrnuje plán vývoje cen, 

prodejní politiku, distribuci atd. Plánování vývoje cen je nutné v�novat významnou 

pozornost. Dopady cenové politiky poté ovliv�ují rentabilitu podniku, 

konkurenceschopnost, velikost tržního podílu aj. (9, s. 207) 

Podle Wupperfelda by m�l marketingový plán obsahovat: (17, s. 78) 

• Marketingové cíle – plán �eho bychom cht�li dosáhnout v oblasti prodeje a 

obrat�, uvažuje se o strategických a ro�ních plánech. 

• Uvedení na trh – ujasn�ní formy vstupu na trh (spole�n� s jiným podnikem �i 

samostatn�). Zam��ení na zákazníka nebo zapln�ní mezery na trhu. 
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• Stanovení ceny – orientace na co nejvyšší zisk, základem pro ur�ení ceny jsou 

náklady. Ty ale nejsou jediným vodítkem, d�ležitým zdrojem je také analýza 

trhu. Ceny se mohou lišit podle jednotlivých zakázek – množství dodávaného 

zboží, sdružování do r�zných balí�k�, systém slev pro stálé zákazníky atd. 

• Distribu�ní politika – zvolení typu distribu�ního prodeje (zajiš�ovat prodejní 

aktivity sám nebo p�es obchodní zástupce). 

• Podpora prodeje a reklama – ovlivn�na druhem sortimentu, cílovou skupinou 

zákazník� a rozpo�tem. Reklama by m�la vytvá�et image podniku, ur�ovat druh 

aktivit a jejich cílové skupiny. 

Marketingový mix 

Definice marketingového mixu podle Philipa Kotlera zní: „ Marketingový mix je 

soubor taktických marketingových nástroj� – výrobkové, cenové, distribu�ní a 

komunika�ní politiky, které firm� umož�ují upravit nabídku podle p�ání zákazník� na 

cílovém trhu.“ (4, s. 105) 

Marketingový mix se také n�kdy v literaturách ozna�uje jako model 4P: 

• Produkt – ozna�uje nejen samotný výrobek nebo službu, ale také sortiment, 

zna�ku, kvalitu, design, velikost, servis, záruku a další faktory, jenž z pohledu 

spot�ebitele rozhodují o tom, jak produkt uspokojí jeho o�ekávání. 

• Price (cena) – hodnota vyjád�ená v pen�žních jednotkách, za kterou se produkt 

prodává. Zahrnuje r�zné slevy, katalogové ceny, platební a úv�rové podmínky, 

možnosti úv�ru atd. 

• Place (místo) – kde bude produkt prodáván, v�etn� distribu�ních cest, 

dostupnosti distribu�ní sít�, prodejního sortimentu, zásobování a dopravy. 

• Promotion (propagace) – �íká nám, jak se kone�ný spot�ebitel dozví o produktu 

(reklama, osobní prodej, public relations, podpora prodeje). 

M�žeme se setkat i s pojmem 5P, kde pátým P jsou people - lidé. 
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Model 5P není jediným používaným marketingovým mixem. �ím dál �ast�ji se 

používá tzv. model 4C, který je orientován na zákazníka. Marketingový mix by poté 

vypadal následovn�: 

• z produktu by se stala zákaznická hodnota – Customer value, 

• z ceny zákazníkovi náklady – Customer cost, 

• místo by se p�em�nilo na zákaznické pohodlí – Convenience, 

• z propagace by se stala komunikace se zákazníkem – Communication. 

Díky tomu bychom poté zjistili, že zákazník požaduje hodnotu, nízkou cenu, 

komunikaci a velké pohodlí. (10)  

2.2.8 Finan�ní plán 

Finan�ní plán p�edstavuje velmi významnou sou�ást podnikatelského plánu a je 

d�ležitým bodem pro hodnocení podnikatelských p�íležitostí. Cílem finan�ního plánu je 

nastínit, jak se bude vyvíjet finan�ní situace podniku – využívá k tomu finan�ní analýzu. 

Pot�eby podniku bývají financovány vlastním kapitálem, cizím kapitálem (úv�ry a 

emise obligací) nebo tzv. samofinancováním (svým ziskem). (9, s. 166) 

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

podoby. Stanovuje pot�ebné investice a ukazuje nám nakolik je podnikatelský plán 

reálný a schopný fungovat. Finan�ní plán se zabývá t�emi nejd�ležit�jšími oblastmi:   

(9, s. 202-204) 

• Soupisem finan�ních pot�eb podniku. 

• Základní ú�etní výkazy pro r�zná období: 

� Cash-flok – odhady a plány pen�žních tok�. 

� Výkaz zisk� a ztát. 

� Výkaz rozvahy. 

� Analýza bodu zvratu. 

• Soupisy vlastních zdroj� – p�j�ky, úv�ry, dotace. 
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Finan�ní plán by m�l obsahovat stranu pot�eb a stranu zdroj�. Mezi pot�ebami 

by m�ly být zahrnuty všechny finan�ní požadavky na podnikatelskou �innost a na stran�

zdroj� by m�lo být uvedeno odkud tyto pot�eby budou financovány. Struktura 

podnikatelského finan�ního plánu se obvykle skládá: (9) 

• z plánu investic – ur�ení uvažovaného rozsahu realizace investi�ní �innosti a 

zdroj� jejího zabezpe�ení (vlastní zdroje, úv�ry, leasing), 

• plánování výnos� a náklad� vyplývající z provozní �innosti podniku. V plánu 

výnos� a náklad� by se m�ly objevit všechny organiza�ní složky – marketing a 

obchod, vývoj, nákup, výroba, údržba a opravy, zabezpe�ení jakosti, zvyšování 

kvalifikace atd. 

2.2.9 P�íloha 

V p�íloze k podnikatelskému plánu je možné uvést n�kolik dokument�

týkajících se samotného plánu. Jde nap�. o výpisy z obchodního rejst�ík, životopisy 

klí�ových osobností firmy, fotografie podniku �i zam�stnanc�, výsledky pr�zkum� trhu, 

zprávy a �lánky z novin, �asopis� a internetu o produktu a trhu, technologické schéma 

výroby, výkazy zisk� a ztrát, rozvahy a pen�žní toky za uplynulé období, d�ležité 

smlouvy, získané certifikáty aj. (2, s. 208) 



31 

3 Analýza problému a sou�asné situace 

V analýze okolí podniku provedu nejd�íve SWOT analýzu, poté se budu v�novat 

vn�jšímu okolí podniku pomocí SLEPT analýzy a nakonec vyhodnotím konkuren�ní 

prost�edí podniku. 

3.1 SWOT analýza 

V této analýze si vyhodnotíme silné a slabé stránky podniku a jeho p�íležitosti a 

hrozby. 

S - Strenghs (silné stránky) 

• Výborný pom�r cen ku kvalit� a množství jídla. 

• Poloha – st�ed m�sta (nám�stí). 

• Venkovní zahrádka s výhledem na historické centrum m�sta. 

• Internetové stránky podniku. 

• Široký výb�r piva. 

• Internet – zdarma bezdrátové „wifi“ p�ipojení pro zákazníky. 

W - Weaknesses (slabé stránky) 

• Špatná dostupnost osobním automobilem, parkovací místa vzdálena cca 150 m. 

• Pronajaté prostory. 

• Za�ínající podnik – není vytvo�ena stálá klientela, neznámé jméno. 

• Náklady na z�ízení, na rekonstrukci. 

O - Opportunities (p�íležitosti) 

• Dodávání jídel do firemních kantýn. 

• Uspokojování zákazník� – možnost vybíraní denních menu v podob� hlasování 

na internetových stránkách, možná zm�na otevírací doby. 



32 

T - Threats (hrozby) 

• Zvyšování cen. 

• Konkurence. 

• Riziko neúsp�chu. 

• Potíže s dodavateli. 

• Neznalost v oboru. 

3.2 SLEPT analýza 

V této analýze se zam��íme na vn�jší okolí, na jednotlivé faktory ovliv�ující náš 

podnik – na sociální faktory, legislativní, ekonomické, politické a technologické. 

S – Sociální faktory 

Své služby budu nabízet n�kolika skupinám lidí pat�ících do r�zných sociálních 

vrstev i do r�zných v�kových skupin. Našimi potenciálními zákazníky by m�li být lidé 

navšt�vující náš podnik za ú�elem poledního menu, za ú�elem sledování sportovních 

události díky dv�ma velkoplošným obrazovkám, lidé vyhledávající širokou a kvalitní 

nabídku piva a jídel a lidé navšt�vující Uherské Hradišt� díky turistickému zájmu. 

L – Legislativní faktory 

Zákon�, které spadají do oboru pohostinství a je nutno se jimi �ídit, je celá �ada. 

Mezi ty nejd�ležit�jší pat�í jist� živnostenský zákon a obchodní zákoník, dále pak zákon 

o dani z p�íjmu a p�idané hodnoty, zákon o ú�etnictví, zákoník práce a další. 

Všechny novely zákon� a nové vyhlášky pot�ebné k podnikáni v oboru 

pohostinství je pot�eba pozorn� sledovat a posléze napravit v našem podnikání tak, 

abychom nepodnikali v rozporu se zákonem. 
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E - Ekonomické faktory 

V této �ásti analýzy je hodnocena ekonomická síla �eského trhu a ekonomická 

situace jednotlivc�, kte�í budou našimi potenciálními zákazníky. D�ležité bude 

stanovení cen, tak aby je zákazníci akceptovali a jejich náklady neohrozili jejich 

finan�ní situaci. 

Z pohledu makroekonomického hlediska máme n�kolik faktor�, které mohou 

ovlivnit naše podnikání: (4) 

• Míra inflace (meziro�ní nár�st - duben 2010) - 0,6% 

• Index spot�ebitelských cen (meziro�ní nár�st - duben 2010) - 1,1% 

• HDP (meziro�ní pokles - 4.�tvrtletí 2009) - 3,1% 

• Služby (meziro�ní pokles tržeb 2009) -  9,3% 

• Míra nezam�stnanosti (k 31.4.2010) - 9,1%  (okres UH k 31.12.2009 – 9,61%) 

• Hrubá mzda (4.�tvrtletí 2009) – 25 752 K� (Zlínský kraj 1.�tvrtletí 2009 - 

20 049 K�) 

P - Politické faktory 

Lepší podmínky pro podnikání vznikají, když jsou u vlády pravicov�

orientované strany. Letošní rok je rokem volebním a uvidíme, která ze stran se dostane 

k moci. 

D�ležitým faktorem pro podnikání byl také vstup �eské republiky do Evropské 

unie v roce 2004. �eská republika se stala státem stabilním a naskytlo se nám mnoho 

nových výzev nejen v oblasti podnikání. 

T - Technologické faktory 

Každým rokem se výrobní technologie posouvají vp�ed a vznikají další nové a 

nové technologické prvky i v oblasti pohostinství. Podniky by m�li investovat do 

nových moderních technologií, které usnad�ují lidem práci. 
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Mezi technologické aspekty, které spadají to této analýzy a bude je t�eba vy�ešit 

je samoz�ejm� i sklad pro suroviny, který musí spl�ovat p�ísné potraviná�ské a 

hygienické normy. Dále zde bude spadat vytvo�ení internetových stránek, uvedení na 

trh a její propagace, aj. 

3.3 Analýza konkuren�ního prost�edí 

Tato analýza p�edstavuje tzv. Porter�v p�tifaktorový model vyhodnocující stav 

vnit�ní konkurence, riziko vstupu nových konkurent�, vliv odb�ratel� a dodavatel� a 

riziko hrozby substitutu. 

Vnit�ní konkurence 

Konkurence v našem oboru je opravdu velká. Je d�ležité p�ijít na trh s n��ím 

novým, �ím bychom se od stávající konkurence odlišili a p�ilákali nové zákazníky. 

Ve snaze o odlišení od stávající konkurence a získání své stálé klientely nebo jen 

náhodných host� vidím hlavní p�ednosti podniku v: 

• Marketingové akce (menu 14+1 zdarma,“ za váš ú�et na náš ú�et“, nápojové 

akce, aj.). 

• Venkovní posezení s možností objednávky jídla (v centru m�sta jen jeden 

konkuren�ní podnik). 

• Široký výb�r alko a nealko nápoj�, zejména výb�r 4 mén� známých druh� piva. 

• P�íznivé ceny jídel a poledních menu. 

• �eská kuchyn� i speciality. 

• Domácí prost�edí. 

• P�íjemná obsluha. 

• Sledování sportovních akcí díky velkoplošným obrazovkám. 

• Strategická poloha, st�ed m�sta. 
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Konkurence v Uherském Hradišti a zvlášt� v centru m�sta v oblasti 

restaura�ního za�ízení je pom�rn� velká, ale p�esto v��ím, že díky výše uvedeným 

p�ednostem, si získáme svou klientelu.  

Nová konkurence 

Nový konkurent p�i vstupu na stávající trh by m�l p�ijít s n��ím novým, aby se 

na trhu uchytil a získal své ur�ité postavení. V našem p�ípad�, dle mého názoru, tuhle 

podmínku spl�ujeme. 

Vliv odb�ratele 

V oboru našeho podnikání jsou naši odb�ratelé zárove� naši zákazníci. P�i 

zakládání pohostinství si m�žeme vybrat ur�itou skupinu lidí, pro kterou podnik 

založíme, nebo m�žeme p�sobit jako neutrální podnik pro širokou ve�ejnost. D�ležité 

je, abychom zvolili správnou cílovou skupinu lidí a abychom získali stálou klientelu, 

která bude spokojena s našimi službami a bude se k nám opakovan� vracet a ší�it 

pozitivní reklamu. V každém p�ípad� se nikdy nezavd��íme všem našim zákazník�m 

nebo� co host to jiný názor, jiná p�edstava a jiné chut�.  

Vliv dodavatele 

Pro naše podnikání jsou naši dodavatelé d�ležitou sou�ástí. Pro dodavatele 

nebudeme malými odb�rateli, a proto si nem�žou nám p�ímo diktovat nesmyslné 

podmínku odb�ru, navíc kdy na trhu p�sobí silná konkurence v dodavatelské oblasti. 

Spíše se budou p�edhán�t v lepších nabídkách pro odbyt do našeho podniku. Pro naši 

�innost budeme pot�ebovat n�kolik dodavatel� zam��ující se na pohostinskou �innost, 

od dodavatel� surovin do kuchyn�, p�es dodavatele piva, alkoholických a 

nealkoholických nápoj� až k dodavatel�m r�zných pochutin a drobných záležitostí 

souvisejících s našim podnikáním. 



36 

Hrozba substitutu 

Hrozba substitut� se projevuje i v našem oboru podnikání. Substitut� v našem 

m�st� je mnoho. Za substituty v��i našemu podniku musíme brát r�zné bufety, rychlá 

ob�erstvení, jídelny, ale i stávající konkuren�ní restaurace s levn�jšími službami, 

zábavné podniky, kavárny, vinárny nebo t�eba i r�zné obchodní �et�zce s potravinami. 

Jsme si v�domi, že hrozba substituce je v naší oblasti velká, proto se musí ke 

kone�nému spot�ebiteli chovat odpovídajícím zp�sobem a nabídnout mu lepší a 

kvalitn�jší služby, aby se znovu a rád vracel do našeho podniku. 
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4 Návrh podnikatelského plánu 

Ve této �ásti mé bakalá�ské práce navrhnu vybudování za�ínajícího podniku 

v oboru pohostinství, tak aby byl projekt realizovatelný a posléze konkurenceschopný. 

Pro sv�j zám�r využiji teoretických poznatk� zpracovaných v první �ásti práce a také 

poznatky z jednotlivých analýz. Budu vycházet ze struktury podnikatelského plánu 

uvedeného v teoretické �ásti. M�j návrh �ešení bude tedy zahrnovat obecnou 

charakteristiku podniku a vytvo�ení obchodního, organiza�ního, marketingového a 

finan�ního plán. 

4.1 Charakteristika podniku 

P�i zakládání podniku je nejd�ležit�jší vybrat vhodnou lokalitu a obor podnikání, 

tak abychom byli úsp�šní. Já jsem si vybral obor pohostinství a místo založení 

v Uherském Hradišti. Restaurace sídlící v samém centru m�sta ponese název – 

„Slovácká bašta“. 

Konkurence v Uherském Hradišti je zvlášt� v oblasti provozování bar� a 

kaváren opravdu velká, i po�et klasický restaura�ních za�ízení je dosta�ující. Proto jsem 

se rozhodl se spíše zam��it na provoz podniku, který by byl n�co mezi restaurací, 

hospodou a sportovním barem, kde cítím ur�itou mezeru na trhu. Podnik tedy nebude 

zam��en na p�ímou skupinu lidí, ale bude sloužit pro širokou ve�ejnost.  

Jak je výše zmín�no nebude se jednat o klasický typ restaurace. Zákazník�m 

budu nabízen široký druh ojedin�lých druh� piva, dále se budou promítat na dvou 

velkoplošných obrazovkách d�ležité sportovní události a restaurace se v tu dobu 

prom�ní na sportovní bar. D�ležitou �ástí restaurace bude také venkovní posezení, které 

bude fungovat v letních m�sících od kv�tna do zá�í. V centru Uherského Hradišt�

najdeme jen jednu restauraci, kde se dá v lét� najíst na venkovní zahrádce, a proto 

místní lidé ur�it� uvítají možnost tohoto druhu stravování. 
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Typ právní formy a náležitosti k jejímu založení 

Restaurace bude založena na základ� živnostenského listu fyzické osoby. 

Jednotlivé podmínky k získání živnostenského oprávn�ní byly popsány v teoretické 

�ásti mé bakalá�ské práce. Tenhle typ právní formy jsem zvolil díky nízkým finan�ním 

náklad� na za�átku podnikání. 

Pro vstup do oboru pohostinství musíme splnit n�kolik legislativních podmínek. 

Musíme ohlásit svou živnost na p�íslušných ú�adech, k �emuž pot�ebujeme tzv. 

„Jednotný registra�ní formulá� pro fyzické osoby“ a doklad prokazující odbornou 

zp�sobilost v oblasti pohostinství, pop�. svého odpov�dného zástupce, jenž takové 

podmínky spl�uje (výu�ní list nebo maturitu v oboru spojeném s pohostinstvím nebo 

cestovním ruchem). Poplatky za ohlášení živnosti do oboru pohostinství poté �iní 1 000 

K�. Po spln�ní všech podmínek ohlášení živnosti budeme do 5 pracovních dn� zapsáni 

do živnostenského rejst�íku a m�žeme za�ít podnikat. 

4.2 Obchodní plán 

V obchodním plánu se zam��íme na výb�r dodavatel�. Ten je velice d�ležitý, 

protože budeme chtít jít na trh s co možná nejnižší cenou našeho sortimentu, a proto 

musíme najít nám cenov� nejvýhodn�jší dodavatele. 

Mezi nejd�ležit�jší dodavatele našeho podniku bude pat�it firma NOVAKO 

dodávající pot�ebné suroviny pro chod kuchyn�. Veškerý sortiment nealkoholických 

nápoj� budeme brát od spole�nosti PEPSI. Ostatní pot�ebné v�ci bude brát v síti 

velkoobchod� Makro ležící cca 15 km od Uherského Hradišt�. Další d�ležitou 

spole�ností pro naši restauraci bude  „K Brewery Trade“, jenž bude naším dodavatelem 

piva. V �eské republice máme nespo�et pivovar�, a proto si m�žeme vybírat z n�kolika 

nabídek a využít tu nejvýhodn�jší. „K Brewery Trade“ nám nabídlo nejlepší podmínky 

pro naše podnikání. I proto, že chceme našim zákazník�m nabídnout širokou škálu 

nabídky piva, rozhodli jsme se pro tuto spole�nost, která je uskupením n�kolika 
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menších �eských pivovar�. Nep�ehlédnutelnou výhodou uzav�ení smlouvy na odb�r 

piva od této spole�nosti je získání vybavení vý�epu zdarma a finan�ního daru v hodnot�

300 000 K� na založení restaurace p�i zaru�ení odb�ru piva ve výši 200 hl. za rok.  

4.3 Organiza�ní plán 

Spole�nost bude založena na základ� živnostenského listu a majitel podniku se 

zárove� ze za�átku stane provozním restaurace. Jak již bylo uvedeno v teoretické �ásti, 

organiza�ní struktura bude mít liniový charakter, kdy se provoznímu budou zodpovídat 

všichni ostatní zam�stnanci. 

Majitel = provozní zodpovídá za bezproblémový chod spole�nosti. Má na 

starosti veškeré náležitosti se splácením úv�ru, nájmu a vyplácením mezd, dále má na 

starosti jakékoliv opravy majetku restaurace, objednávky zásob od dodavatel� a jejich 

logistiku, po�ítání tržeb, aj. Ú�etní provádí spole�nosti ú�etní a da�ovou uzáv�rku a 

vede ú�etnictví. Kucha�i mají na starosti p�ípravu pokrm� a �íšníci jejich roznos a 

obsluhu zákazník�. Pomocná síla v kuchyni je nápomocna kucha�i p�i p�íprav� pokrm�

a servírování jídla a má na starosti umývání nádobí. Uklíze�ka dbá na �istotu ve�ejných 

prostor, kuchyn� a vý�epu. 

Obr. 2: Organiza�ní schéma 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Majitel 
= 

provozní

Kucha�i �íšníci Uklíze�ka Pomocná síla Externí ú�etní
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Zam�stnanci a jejich platy: 

• 2 kucha�i – 14 000 K� / osobu 

• 2 �íšníci – 11 000 K� / osobu 

• Pomocná síla v kuchyni – 8 000 K�

• Uklíze�ka – 5 500 K�

• Externí ú�etní – 5 000 K�

V pr�b�hu provozování �innosti se po�ítá i se zau�ováním u��� a 

zam�stnáváním brigádník� na pozici �íšník/servírka zejména v dob� vydávání 

poledních menu, o víkendu a v letních m�sících, kdy bude otev�ena zahrádka. Hodinová 

mzda bude �init 60 K�. 

Provozní doba 

Otevírací doba restaurace i kuchyn� se m�že posléze b�hem provozu zm�nit 

podle návšt�vnosti a p�ání zákazník�. 

Restaurace

Tab. 2: Provozní doba restaurace 

Den Doba 

Pond�lí 10:00 – 22:00 

Úterý 10:00 – 22:00 

St�eda 10:00 – 23:00 

�tvrtek 10:00 – 23:00 

Pátek 10:00 – 2:00 

Sobota 11:00 - 1:00 

Ned�le 11:00 – 21:00 

        Zdroj: Vlastní zpracování 
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Kuchyn�

Tab. 3: Provozní doba kuchyn�

       Zdroj: Vlastní zpracování 

4.5. Marketingový plán 

V praktické �ásti marketingového plán uvedu n�kolik n�kolik návrh�

marketingových krok� pro zviditeln�ní podniku na trhu a p�ilákání nových 

potenciálních zákazník� a posléze zpracuji marketingový mix. 

P�i zakládání jakéhokoliv nového podniku je vždy d�ležité v�novat se reklam�. 

To mnohé podniky podce�ují a považují to za plýtvání pen�z, ale p�i ú�elné a dob�e 

vedené reklam� se nám naše vynaložené prost�edky n�kolikanásobn� vrátí. 

B�hem provozování své �innosti mám v plánu uskute��ovat r�zné marketingové 

akce. Jednou z nich je nap�. tzv. akce „Za váš ú�et, na náš ú�et“. Bude to spo�ívat 

v tom, že každý zaplacený lístek nad 200 K� m�že náš zákazník hodit do p�ipravené 

schránky u východu s vypln�ným jménem a telefonním �íslem. Poté na konci každého 

týdne v p�esn� stanovený �as bude v restauraci jedním ze zákazník� ve�ejn� vylosována 

jedna z ú�tenek. Majitel takové ú�tenky bude posléze telefonicky informovaném a 

vyhrává poukaz na konzumaci v naší restauraci v takové hodnot� v jaké byla jeho 

výherní ú�tenka. Ve svém dalším marketingovém tahu se zam��ím na pravidelné 

návšt�vníky poledních menu, kte�í si mohou každý m�síc p�ijít na jedno menu zdarma. 

Den Doba 

Pond�lí 10:30 – 21:00 

Úterý 10:30 – 21:00 

St�eda 10:30 – 21:00 

�tvrtek 10:30 – 21:00 

Pátek 10:30 – 22:00 

Sobota 11:00 – 22:00 

Ned�le 11:00 – 21:00 
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Princip bude spo�ívat v tom, že za každé polední menu v jednom m�síci dostane 

zákazník jedno razítko na p�ipravené karti�ky. P�i nasbírání takových 15 razítek získá 

návšt�vník další menu zdarma. Dalšími pravidelnými akcemi budou tzv. víkendové �i 

týdenní slevy, kdy bude ur�itý druh nápoje za zvýhodn�nou cenu. D�ležitou 

marketingovou �ástí restaurace je jist� široká nabídka piv netradi�ních zna�ek, které se 

budou �epovat v Uherském Hradišti jen v našem podniku. 

4.5.1. Marketingový mix – 4P 

P - Produkt 

Naše restaurace bude nabízet n�kolik druh� služeb a výrobk�. Jedním z nich 

bude nabídka jídel rozd�lená na polední menu a jídla na objednávku. 

• Polední menu 

� Doba vydávání poledních menu bude stanovena od 11:00 do 

14:00. 

� Od ranního otev�ení od 10:00 bude celá restaurace neku�áckého 

charakteru, výjimkou bude v letním období od kv�tna do zá�í, 

kdy bude otev�ena zahrádka, kde si bude možné zakou�it i b�hem 

poledního menu. 

� Polední menu se bude skládat z polévky a hlavního chodu. 

� Každý den budou v nabídce t�i druhy menu r�zného charakteru. 

• Jídla na objednávku 

� Doba vydávání t�chto jídel bude stanovena od 13:30 do p�edem 

stanoveného �asu provozní doby kuchyn�. 

� P�íprava t�chto jídel by m�la trvat maximáln� 30 minut. 

� Základ hlavních jídel budou tvo�it typicky �eská jídla, dále 

masité pokrmy (ku�ecí, hov�zí, vep�ové), t�stovinové saláty, 

mou�níky a tzv. pochutiny k pivu (nakládaný hermelín, utopenec, 

aj.) 
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Dalším z nabídky našich služeb a produkt� bude nápojový lístek. 

• Alkoholické nápoje 

� V naší nabídce nebudou chyb�t nejvíce všeobecn� poptávané 

lihoviny. 

� Chceme se zam��it i na široký výb�r piva. Ve vý�epu se budou 

to�it �ty�i druhy piva. 

• Nealkoholické nápoje 

� Budeme podávat širokou nabídku džus� a další �adu teplých a 

chlazených nealkoholických nápoj�. 

� V našem sortimentu nebude chyb�t ani nabídka káv po�ínaje 

klasickými kávami a kon�e nap�. kávou latté. 

Další službou, která bude potencionálním zákazník�m nabízena, je promítaní 

sportovních událostí na velkoplošných obrazovkách. Dále bude možno si pronajmout 

ur�itý po�et míst k r�zným spole�enským ve�írk�m. 

P - Price = cena 

Tvo�ení cen je jedním z nejd�ležit�jších a nejsložit�jších �inností. P�i 

propo�ítávání cen je d�ležité si vyty�it n�kolik faktor�, které ovliv�ují celkovou cenu. 

Jedním z nich je cena od dodavatel� (náklady na dopravu, r�zné slevy, atd.), dále musí 

být cena navýšena o marži, která nám pozd�ji zajistí zisk. P�i sestavování ceny je také 

d�ležité zohlednit poptávku daného produktu na trhu, aby byl náš zákazník ochoten 

takovou sumu zaplatit. 

Pro ilustraci uvádím pár vybraných produkt� našeho podniku, které budeme 

nabízet. Ceny jsou orienta�ního charakteru a jsou již kalkulovány v�etn� DPH, tak jak 

je zaplatí náš koncový zákazník. 
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Tab. 4: Ceník vybraných nabízených produkt�

Nabízené produkty Cena 

Polední menu 69 K�

Polévky 25 – 30 K�

�eská kuchyn� 85 – 99 K�

Speciality 119 – 149 K�

Ku�ecí maso 89 – 109 K�

Hov�zí maso 99 – 119 K�

Vep�ové maso 99 – 119 K�

T�stoviny 79 – 99 K�

Mou�níky (sladká jídla) 39 – 59 K�

P�ílohy 26 – 32 K�

Drobné pochutiny 20 – 45 K�

Pivo 21 – 28 K�

Nealkoholické nápoje 26 – 29 K�

Lihoviny 20 – 65 K�

Káva 26 – 35 K�

Zdroj: Vlastní zpracování 

P - Place = místo 

Poloha naší restaurace bude zvolena na výborném strategickém míst� v centru 

m�sta Uherského Hradišt� na Mariánském nám�stí, kde je p�es den soust�ed�na nejv�tší 

koncentrace lidí. Naše prostory budou pronajaty na 5 let dop�edu s možností pozd�jšího 

odkupu od vlastníka nemovitosti. 

I když podnik sídlí v p�ší zón� v centru m�sta nebude problém s dodávkou 

zásob. Do 10:00 dopoledne bude totiž povoleno vjížd�t dodavatel�m i na nám�stí 

k našemu podniku. 
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I p�esto, že je ve m�st� n�kolik podobných konkuren�ních podnik� je složité 

najít kvalitní kuchyni, volná místa k polednímu menu nebo o víkendu ve�er k posezení 

s p�áteli. Proto si myslím, že náš plán se založením podniku bude úsp�šný. 

P - Promotion = propagace 

Propagace nov� vznikajících podnik� je vždy d�ležitá, aby se spole�nost dostala 

do podv�domí ob�an�. Každá spole�nost by se nem�la bát investovat �ást svých 

prost�edk� do reklamy, návratnost vynaložených prost�edk� se jist� v n�jakém �asovém 

horizontu vrátí. 

Typy druh� propagace a jejich cenová relace, které použije náš podnik: 

• Internetové stránky – budou z�ízeny internetové stránky restaurace, které nám 

budou poskytovat základní informace a služby (otevírací dobu, kapacitu, adresu, 

kontakt, fotogalerii, nabídku poledních menu a jídelního a nápojového lístku, 

nejbližší po�ádané akce a možnost rezervace míst a spole�enských událostí) 

• Informa�ní letáky (1 500 K�) – p�i zahájení otevírání podniku budou po m�st�

rozdávány letáky informující o vzniku nové restaurace. Letáky budou rovn�ž 

rozneseny do okolních firem. 

• Inzerce v místním tisku – reklama bude umíst�na i ve dvou regionálních 

týdenících, ve kterých vyjdou dvakrát po sob�. 

• Propagace poledních menu na internetových portálech http://www.menicka.cz a 

http://www.menicka-online.cz (200 K�/m�síc). 

• Dobré reference – nejlepší a nejlevn�jší reklamou jsou naši spokojení zákazníci, 

kte�í se pochvaln� vyjad�ují o naší restauraci a doporu�ují ji svým známým 

k návšt�v�. 

• P�íjemná obsluha – další bezplatnou reklamou je najmutí kvalitní obsluhy. 

Usm�vavá a ochotná obsluha bude u zákazník� jist� oblíbená a ti se poté budou 

rádi zpátky vracet. 
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4.6. Finan�ní plán 

Správn� zpracovaný finan�ní plán podniku je nejd�ležit�jší �ástí struktury 

podnikatelského plánu, protože bez n�ho by nebylo možné restauraci založit. Finan�ní 

plán se skládá z žádosti o úv�r, který vesm�s pokryje z�izovací výdaje. Dále zahrnuje 

naše p�edpokládané p�íjmy a výdaje propo�ítané na dva roky dop�edu a samotný cash 

flow. 

4.6.1. Žádost o úv�r 

Pro rozjezd svého podnikatelského plánu je d�ležité mít k dispozici ur�itý 

finan�ní kapitál. Ne každý má našet�eno na sv�j bezproblémový rozjezd podnikání a na 

pokrytí z�izovacích výdaj�, proto je d�ležité si vzít a vybrat správný druh bankovního 

úv�ru. 

Mé kalkulované z�izovací výdaje dosahují celkové sumy 1 150 000 K�. �ástku 

300 000 K� nám poskytne pro zahájení podnikání náš dodavatel piva spole�nost 

K Brewery Trade a zbylou �ástku je nutné si za�ídit prost�ednictvím bankovního úv�ru. 

Já jsem si vybral typ úv�ru pro za�ínající podnikatele od jedné nejmenované 

spole�nosti. 

Základní parametry úv�ru: 

• Druh úv�ru: Express Bussines zajišt�ný – splátkový

• Výše úv�ru: 850 000 K�

• Forma �erpání: na bankovní ú�et klienta 

• Splatnost: 120 m�síc�

• Zajišt�ní: blankosm�nka + nemovitost v hodnot� nejmén� 1 062 500 K�

• Úroková sazba: fixní na 5 let – úroková sazba celkem 7,99% p.a. 

• M�sí�ní splátka: 10 423 K�

• Po�et splátek: 118 



47 

Celkový splátkový kalendá� vypo�ítaný a rozepsaný na každý m�síc splácení je 

uveden v p�ílohách mé bakalá�ské práce. P�i pohledu na n�ho zjistíme, že celková 

�ástka, kterou splatíme, �iní 1 229 883 K�. Na úrokách p�i zap�j�ení �ástky 850 000 K�

zaplatíme tedy 379 883 K�. 

Poplatky spojené s vedením úv�rového ú�tu �iní 300 K� za m�síc, dále je nutné 

zaplatit poplatek za žádost takového úv�ru ve výši 5 000 K� a poplatek za jeho 

poskytnutí 4250 K�. Další podmínkou pro vznik úv�ru je doložení o bezdlužnosti v��i 

FÚ a SZZ. 

4.6.2. Z�izovací výdaje 

Na za�átku jakéhokoliv podnikání je nutné vypo�íst a zajistit financování našich 

z�izovacích náklad� na uskute�n�ní našeho podnikatelského plánu, jinak bychom náš 

zám�r nemohli realizovat. 

• Rekonstrukce objektu 

� Vymalování..................................................10 000 K�

� Fasáda .........................................................10 000 K�

� Odsávání, ventilátor, klimatizace...............100 000 K�

� Sociální za�ízení ..........................................50 000 K�

� Osv�tlení ......................................................10 000 K�

� Instalatérské práce........................................50 000 K�

• Výbava kuchyn� ................................................................450 000 K�
• Výbava zbytku zázemí 

� Stoly a židle (vnit�ní prostor).......................90 000 K�

� Bar................................................................10 000 K�

� 2 plazmové televize .....................................40 000 K�

� Venkovní posezení.......................................80 000 K�

• Suroviny a materiál ............................................................100 000 K�

• Nájem...................................................................................30 000 K�
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• Ostatní ..................................................................................40 000 K�

• Finan�ní rezerva...................................................................80 000 K�

• CELKEM ........................................................................1 150 000 K�

4.6.3. P�edpokládané výdaje 

P�i propo�ítání p�edpokládaných výdaj� jsem do tabulky zahrnul splácení nájmu 

a úv�ru, mzdy zam�stnanc� plus odvody na SZZP, nákup surovin a ostatní (voda, 

elekt�ina, plyn, pojišt�ní, reklama, internet).  

Tabulka zahrnuje kalkulace výdaj� na t�i roky dop�edu v jednotlivých m�sících 

rozd�lených na zimní a letní sezónu, ve které bude otev�eno i venkovní posezení. 

V zimní sezón� máme na mysli m�síce od �íjna do dubna a v letní m�síce od kv�tna do 

zá�í. Rozd�lení na zimní a letní m�síce se v tabulce p�edpokládaných výdaj� dotkne 

zejména kolonek mzdy a suroviny, jelikož v letních m�sících po�ítáme s v�tší 

návšt�vností, tzv. otá�kou židle. Tudíž bude pot�eba najímat ke stálým �íšník�m 

brigádníky a nakupovat více surovin do zásoby.  

Tab. 5: P�edpokládané výdaje na t�i roky dop�edu 

1.rok 2.rok 

Zima 

K�/m�síc 

Léto 

K�/m�síc 
Celkem 

Zima 

K�/m�síc 

Léto 

K�/m�síc 
Celkem 

Nájem 30 000 30 000 360 000 30 000 30 000 360 000 

Úv�r 10 723 10 723 128 676 10 723 10 723 128 676 

Mzdy 103 180 111 220 1 278 360 104 520 112 560 1 294 440

Suroviny 100 000 130 000 1 350 000 110 000 145 000 1 495 000

Ostatní 15 000 16 000 185 000 16 000 17 000 197 000 

CELKEM 258 903 297 943 3 302 036 271 243 315 283 3 475 116
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3.rok 

Zima 

K�/m�síc 

Léto 

K�/m�síc 
Celkem 

Nájem 30 000 30 000 360 000 

Úv�r 10 723 10 723 128 676 

Mzdy 107 200 115 240 1 326 600 

Suroviny 115 000 155 000 1 580 000 

Ostatní 17 000 18 000 209 000 

CELKEM 279 923 328 963 3 604 276 

Zdroj: Vlastní zpracování 

4.6.4. P�edpokládané p�íjmy 

V kalkulaci p�edpokládaných p�íjm� budu po�ítat se zimními a letními m�síci, 

kdy bude otev�ena zahrádka. 

Tab. 6: P�edpokládané denní tržby 

 Po Út St �t Pá So Ne 

Menu 5 500 5 500 5 500 5 500 5 500 - - 

Jídlo 1 500 1 500 1 800 1 800 2 000 2 500 1 000 

Plac 2 000 2 500 3 000 3 000 7 500 5 000 2 000 
Zima [K�] 

Celkem 9 000 9 500 10 300 10 300 15 000 7 500 3 000 

Menu 7 000 7 000 7 000 7 000 7 000 - - 

Jídlo 2 000 2 000 2 500 2 500 3 000 5 000 2 500 

Plac 2 500 3 000 4 000 4 000 9 500 9 000 4 000 
Léto K�] 

Celkem 11 500 12 000 13 500 13 500 19 500 14 000 6 500 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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Tab. 7: P�edpokládané m�sí�ní a ro�ní tržby 

Zima 

K�/m�síc 

Léto 

K�/m�síc 

Celkem 

1.rok 

Celkem 

2.rok 

Celkem 

3.rok 

Tržby [K�] 290 000 390 000 3 980 000 4 610 000 4 900 000 

Zdroj: Vlastní zpracování 

4.6.5 P�edpokládaný zisk 

V kalkulaci na p�edpokládaný �istý zisk ode�tu od sebe p�íjmy a výdaje za 

jednotlivé roky a vypo�ítám neupravenou da�ovou povinnost pro zakládající fyzickou 

osobu. Výsledná �ástka je náš �istý zisk z podnikání. 

Tab. 8: P�edpokládaný �istý zisk 

1. rok podnikání 2. rok podnikání 3. rok podnikání 

P�íjmy 3 980 000 4 610 000 4 900 000 

Výdaje 3 302 036 3 475 116 3 604 276 

Zisk p�ed zdan�ním 677 964 1 134 884 1 295 724 

Da�ová povinnost 101 685 170 220 194 355 

Zisk po zdan�ní 576 279 964 664 1 101 369 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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Záv�r 

Mým hlavním cílem bakalá�ské práce bylo vypracovat podnikatelský plán na 

za�ínající podnik v oblasti pohostinství tak, aby byl projekt realizovatelný, aby 

dosahoval zisku a nebyl ztrátový. Po sepsání této bakalá�ské práce m�žu prohlásit, že cíl 

byl spln�n a navrhovaný podnik je realizovatelný. K tomu konstatování nám posloužilo 

zpracování n�kolika p�edem vyty�ených vedlejších cíl�. 

Po prostudování pot�ebné literatury k založení hostinství jsem veškeré d�ležité 

poznatky nastínil v teoretické �ásti mé bakalá�ské práce. Uvedl jsem, co je to vlastn�

podnikatelský zám�r, popsal jsem jednotlivé typy struktury podnikatelského plánu a 

dopodrobna rozpracoval každou jeho �ást. Všechny pot�ebné zdroje, ze kterých jsem 

�erpal, jsem posléze uvedl v seznamu použité literatury. 

Ve svém druhém díl�ím cílu jsem cht�l zanalyzovat sou�asnou situaci na trhu. 

Díky SWOT analýze, SLEPT analýze a analýze konkuren�ního prost�edí jsem dosp�l 

k názoru, že vstup na trh je možný. Po vyhodnocení t�chto analýz jsem se ujistil, že mé 

nabízené služby vyplní ur�itou mezeru na trhu a podnik bude mít šanci p�ežít a 

dosahovat zisku.  

V samotném návrhu podnikatelského zám�ru jsem rozpracoval jednotlivé �ásti 

struktury podnikatelského plánu. D�kladn� jsem popsal základní informace 

zakládajícího podniku, v obchodním plánu rozepsal d�ležité dodavatele, dále 

v organiza�ním plánu jsem navrhl schéma struktury mezi zam�stnancemi, 

v marketingovém plánu jsem se v�noval jednotlivým podp�rným marketingovým akcím 

a marketingovému mixu. V poslední �ásti jsem rozpracoval finan�ní plán. Uvedl jsem 

z�izovací výdaje nutné k založení a navrhnul jsem formu úv�ru spole�n� se splátkovým 

kalendá�em k pokrytí t�chto výdaj�. Dále jsem zpracoval p�edpokládané p�íjmy, výdaje 

a �istý zisk z podnikání v p�íštího t�ech letech. 

Po vypracování této bakalá�ské práce m�žu tedy konstatovat, že tento 

podnikatelský zám�r je realizovatelný. 
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P�íloha �.1: Splátkový kalendá� bankovního úv�ru 

Splátka Jistina Úroky 
Splátka 
celkem 

Zbývající 
jistina 

Úroková 
sazba 

1 4 763 5 660 10 423 845 237 7,99%
2 4 795 5 628 10 423 840 442 7,99%
3 4 827 5 596 10 423 835 615 7,99%
4 4 859 5 564 10 423 830 756 7,99%
5 4 891 5 531 10 423 825 865 7,99%
6 4 924 5 499 10 423 820 941 7,99%
7 4 957 5 466 10 423 815 984 7,99%
8 4 990 5 433 10 423 810 995 7,99%
9 5 023 5 400 10 423 805 972 7,99%

10 5 056 5 366 10 423 800 916 7,99%
11 5 090 5 333 10 423 795 826 7,99%
12 5 124 5 299 10 423 790 702 7,99%
13 5 158 5 265 10 423 785 544 7,99%
14 5 192 5 230 10 423 780 351 7,99%
15 5 227 5 196 10 423 775 125 7,99%
16 5 262 5 161 10 423 769 863 7,99%
17 5 297 5 126 10 423 764 566 7,99%
18 5 332 5 091 10 423 759 234 7,99%
19 5 368 5 055 10 423 753 867 7,99%
20 5 403 5 019 10 423 748 463 7,99%
21 5 439 4 984 10 423 743 024 7,99%
22 5 475 4 947 10 423 737 549 7,99%
23 5 512 4 911 10 423 732 037 7,99%
24 5 549 4 874 10 423 726 488 7,99%
25 5 586 4 837 10 423 720 903 7,99%
26 5 623 4 800 10 423 715 280 7,99%
27 5 660 4 763 10 423 709 620 7,99%
28 5 698 4 725 10 423 703 922 7,99%
29 5 736 4 687 10 423 698 186 7,99%
30 5 774 4 649 10 423 692 412 7,99%
31 5 812 4 610 10 423 686 600 7,99%
32 5 851 4 572 10 423 680 749 7,99%
33 5 890 4 533 10 423 674 858 7,99%
34 5 929 4 493 10 423 668 929 7,99%
35 5 969 4 454 10 423 662 960 7,99%
36 6 009 4 414 10 423 656 952 7,99%
37 6 049 4 374 10 423 650 903 7,99%
38 6 089 4 334 10 423 644 815 7,99%
39 6 129 4 293 10 423 638 685 7,99%
40 6 170 4 253 10 423 632 515 7,99%
41 6 211 4 211 10 423 626 304 7,99%
42 6 253 4 170 10 423 620 051 7,99%



43 6 294 4 129 10 423 613 757 7,99%
44 6 336 4 087 10 423 607 421 7,99%
45 6 378 4 044 10 423 601 042 7,99%
46 6 421 4 002 10 423 594 622 7,99%
47 6 464 3 959 10 423 588 158 7,99%
48 6 507 3 916 10 423 581 651 7,99%
49 6 550 3 873 10 423 575 102 7,99%
50 6 594 3 829 10 423 568 508 7,99%
51 6 637 3 785 10 423 561 871 7,99%
52 6 682 3 741 10 423 555 189 7,99%
53 6 726 3 697 10 423 548 463 7,99%
54 6 771 3 652 10 423 541 692 7,99%
55 6 816 3 607 10 423 534 876 7,99%
56 6 861 3 561 10 423 528 015 7,99%
57 6 907 3 516 10 423 521 108 7,99%
58 6 953 3 470 10 423 514 155 7,99%
59 6 999 3 423 10 423 507 155 7,99%
60 7 046 3 377 10 423 500 109 7,99%
61 7 093 3 330 10 423 493 017 7,99%
62 7 140 3 283 10 423 485 876 7,99%
63 7 188 3 235 10 423 478 689 7,99%
64 7 235 3 187 10 423 471 453 7,99%
65 7 284 3 139 10 423 464 170 7,99%
66 7 332 3 091 10 423 456 838 7,99%
67 7 381 3 042 10 423 449 457 7,99%
68 7 430 2 993 10 423 442 026 7,99%
69 7 480 2 943 10 423 434 547 7,99%
70 7 529 2 893 10 423 427 018 7,99%
71 7 580 2 843 10 423 419 438 7,99%
72 7 630 2 793 10 423 411 808 7,99%
73 7 681 2 742 10 423 404 127 7,99%
74 7 732 2 691 10 423 396 395 7,99%
75 7 783 2 639 10 423 388 612 7,99%
76 7 835 2 588 10 423 380 777 7,99%
77 7 887 2 535 10 423 372 889 7,99%
78 7 940 2 483 10 423 364 949 7,99%
79 7 993 2 430 10 423 356 957 7,99%
80 8 046 2 377 10 423 348 911 7,99%
81 8 100 2 323 10 423 340 811 7,99%
82 8 154 2 269 10 423 332 657 7,99%
83 8 208 2 215 10 423 324 450 7,99%
84 8 262 2 160 10 423 316 187 7,99%
85 8 317 2 105 10 423 307 870 7,99%
86 8 373 2 050 10 423 299 497 7,99%
87 8 429 1 994 10 423 291 068 7,99%
88 8 485 1 938 10 423 282 584 7,99%



89 8 541 1 882 10 423 274 042 7,99%
90 8 598 1 825 10 423 265 444 7,99%
91 8 655 1 767 10 423 256 789 7,99%
92 8 713 1 710 10 423 248 076 7,99%
93 8 771 1 652 10 423 239 305 7,99%
94 8 829 1 593 10 423 230 476 7,99%
95 8 888 1 535 10 423 221 588 7,99%
96 8 947 1 475 10 423 212 640 7,99%
97 9 007 1 416 10 423 203 633 7,99%
98 9 067 1 356 10 423 194 566 7,99%
99 9 127 1 295 10 423 185 439 7,99%

100 9 188 1 235 10 423 176 251 7,99%
101 9 249 1 174 10 423 167 002 7,99%
102 9 311 1 112 10 423 157 691 7,99%
103 9 373 1 050 10 423 148 318 7,99%
104 9 435 988 10 423 138 883 7,99%
105 9 498 925 10 423 129 385 7,99%
106 9 561 861 10 423 119 824 7,99%
107 9 625 798 10 423 110 199 7,99%
108 9 689 734 10 423 100 510 7,99%
109 9 754 669 10 423 90 757 7,99%
110 9 818 604 10 423 80 938 7,99%
111 9 884 539 10 423 71 054 7,99%
112 9 950 473 10 423 61 105 7,99%
113 10 016 407 10 423 51 089 7,99%
114 10 083 340 10 423 41 006 7,99%
115 10 150 273 10 423 30 856 7,99%
116 10 217 205 10 423 20 639 7,99%
117 10 285 137 10 423 10 354 7,99%
118 10 354 69 10 423 0 7,99%

850 000 379 883 1 229 883


