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Abstrakt

Nazev prace: Podnikatelsky plan na zfizeni prodejny se snowboardovym

a skateboardovym zbozim.

Cile prace: Sestaveni podnikatelského planu v oblasti prodeje sportovnich potieb se

zaméfenim na snowboarding a skateboarding.

Metoda: Pro sestaveni podnikatelského planu pomohla analyza odborné literatury
z oblasti marketingu, podnikani a reklamy. Také metoda analyzy trhu a konkurence byla

vyuZita pii sestavovani podnikatelského planu.
Vysledky: Vysledky udavaji plan jak vytvofit a fidit prodejnu zaméfenou na prodej
snowboardového a skateboardového zbozi. Zaroven vSak poukazuji na rizika spojené se

zaloZenim prodejny.

Kli¢ova slova: Prodejna, podnikatelsky plan, snowboarding, skateboarding.



Abstract

Title: Business plan, for starting snowboarding and skateboarding shop.

Goals: To make a business plan of shop that sales snowboarding and skateboarding

goods.

Method: Marketing, business and advertising literature analysis was used for making
up a business plan. Anothre method which was used in our plan is analysis of market

and competition.
Result: Results give example, how to build up and run shop that sales snowboarding
and skateboarding goods. They also showing accumulation of risk which is conected to

our plan.

Key words: Shop, business plan, snowboarding, skateboarding.
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1 Uvod

V dnes$ni dobé se ¢im dal tim cCastéji setkavame s rozmachem adrenalinovych
sportl. Tyto sporty se uchycuji mezi riznymi kategoriemi, nejvice vSak na mistech
s dobrymi podminkami.

Mezi takova mista miizeme zatadit i mésto Poprad, které se nachazi pod upatim
Vysokych Tater. Mésto a jeho okoli maji vybornou polohu a vyznacuji se vyraznou
tradici v oblasti zimnich a letnich sportii. Poprad je vhodna lokalita na rozmach sporti,
jako je snowboarding ¢i skateboarding. V kazdém rocnim obdobi maji lidé k dispozici
pestry vybér moznosti jak travit volné chvile spojené s aktivnim oddechem. Sporty jako
snowboarding nebo skateboarding nekladou do poptedi potfebu vitézit, nebo dosahovat
n¢jaké vysledky. Vyznavaji spi$ filozofii sportu jako zivotniho stylu, ktery je v spojeni
s hudbou, mddou, Zivotni filozofii, ¢i nepsanymi pravidly. Tento pohled na svét
okouzlil mnoho mladych lidi, kteti hledaji seberealizaci. Skateboarding a snowboarding
umoziiuje mladym projevit svlij postoj a svlj osobity styl, tim padem si v ném kazdy
najde to své. Také jsem podlehl témto adrenalinovym sportim a patfim k jejich
nadSenciim. Proto jsem se rozhodl moji praci vénovat této problematice. Jelikoz se
aktivné vénuji snowboardovani i skateboardovani, mam instruktorsky kurz a dlouholeté
zkusenosti, myslim si, ze dokazu dostate¢n¢ posoudit omezenost produktli na naSem
trhu.

Poprad je lokalita velmi vhodnd pro rozvoj sportl, aproto by se méla
vyznacovat Sirokym spektrem produktii. Tak tomu bohuZel neni a zdkaznik se Casto
musi uspokojit se star§Simi modely, ¢i uréitymi znackami. Rozhodl jsem se sestavit
podnikatelsky plan se zaméfenim na prodej snowboardového a skateboardového

sortimentu, nebot’ je potiebné, aby byla vyplnéna mezera na trhu.



2 CiLE PRACE, VYZKUMNE OTAZKY

2.1 Cile prace
Hlavnim cilem prace je sestaveni podnikatelského planu v oblasti prodeje
sportovnich potifeb se zaméfenim na snowboarding a skateboarding. Dil¢i cile, které
budou potiebné fesit v pribéhu sestavovani planu jsou:
e Popis firmy a jeji zdkladni atributy.
e Vybér persondlu a organizace v podniku.
e Rozanalyzovani Marketingového mixu a jeho 4P
0 komunikace,
0 produkt,
O cena,
O misto.
e Analyza konkurence.
e Sestaveni SWOT analyzy.

e Sestaveni finan¢niho planu.

2.2 Vyzkumné otazky

Které druhy komunikace jsou vhodné do naseho podnikatelského planu?

e Cim muZe firma konkurovat lokalnim konkurentim?

Je zvolena lokalita vhodnym mistem?

Ma firma néjakou jedine¢nou vyhodu oproti konkurenci?
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e Je z finan¢niho hlediska vyhodné zalozeni podniku?

2.3 Postup reSeni

Pii postupu feSeni byla vyuzitd hlavné metoda analyzy odborné literatury a

metoda pruzkumu.

Analyza odborné literatury

Analyza odborné literatury z oblasti obchodniho marketingu poskytuje velmi
dobré teoretické vychodiska k feSeni nasi problematiky. Na sestaveni podnikatelského
pléanu prodejny snowboardové a skateboardové vystroje nam pomohla odborna literatura

z oblasti marketingu, podnikani a reklamy.
Metoda Analyzy

Spociva v analyzovani obchodt na lokélnim trhu, ktery nabizeji snowboardovou

a skateboardovou vystroj.
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3 TEORETICKA CAST

3.1 Obchod

Obchod uz vdavnych dobach vznikl v Case, kdy lidé mezi sebou zacali
vyméinovat vyrobky. Obchod vznikl v podstaté disledkem délby prace v spolecnosti,
tim pddem ho miZeme oznacit za néco jako specializovanou ¢innost. Tato ¢innost se
zaobird predev§im efektivni vyménou sluzeb aprodukti mezi zucastnénymi
ekonomickymi subjekty. V SirSim pojeti mizeme nazvat obchod jako c¢innost
uskutecnéni nakupu a prodeje produkti. Co se ty¢e obchodovani, jeho piredmétem
nemusi byt jenom produkt, ale produkt jako celek, ktery zahrnuje formu vyrobku,
sluzby, zprostiedkovani zéazitku a jiné. Obchod jako instituci mizeme chapat jako
subjekt, ktery se pravé zaobira zprosttedkovanim obchodu jako ¢innosti. Obchod jako

sam muze mit ruzné funkce.

3.1.1 Funkce obchodu a jeho vztah k vyrobé

e Pifeména vyrobniho (zpravidla Uzkého) sortimentu na sortiment obchodni
(zpravidla Siroky);

e Piekonani rozdilli mezi mistem vyroby a mistem prodeje;

e Piekonani ¢asového nesouladu — mezi Casem vyroby a ¢asem nakupu zbozi;

e Zaruka kvality nabizeného zbozi (volbou dodavatela);

e Iniciativni ovliviiovani vyroby podle poptavky;

e Logistické funkce — zjistovani racionalnich zasobovacich cest;

e Zjistovani rychlejsi thrady dodavatelim.

Obchod je prostiednikem mezi vyrobcem a spotiebitelem. Znamena to, ze jeho
postaveni se vyviji souCasné¢ se zménou postaveni obou dalSich subjekti a v relaci
k nim. Je to dano fadou okolnosti: pomérem nabidky a poptavky na trhu, charakterem
konkuren¢niho prostfedi, vyvojem vSech slozek marketingového prostiredi a dalSimi

vlivy (Zamazalova 2009, s.12,13).
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Dalsi ruzné klasifikace obchodu:

e Velkoobchod;
e Maloobchod;

e Maloobchod v siti prodejen (store retail);

e Maloobchod mimo sit prodejen (non store retail);

e Potravinaisky maloobchod;

e Nepotravinatsky maloobchod;

e Specializovany maloobchod;

e Univerzalni maloobchod;

e Stankovy prodej;

o Trzisté

(Zamazalova 2009, s.15).

3.2 Maloobchod

Kazdy tetézec se sklada z clankt, bez kterého by fetéz nebyl kompletni, nebo by
vibec nemohl existovat. Produkt sdm o sobé projde rtiznymi etapami svého Zivota, nez
se dostane ke zakaznikovi, ktery ho bude moct pouzivat. Jednim s téchto ¢lankut fetézce
je 1 maloobchod.

Cinnost maloobchodu neni nic jiného nez prodeje zbozi koncovym uZivatelim,
ktery to zbozi vyuzivaji pro svoji vlastni spotfebu. A pravé firmy, které se zaobiraji
touhle Cinnosti, se nazyvaji maloobchodni prodejci.

Jsou to vSechny obchody, do kterych kdyz vejdete, tak si odtud odnesete finalni

produkt, ktery vam slouzi pro vasi potiebu.
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3.2.1 Typy maloobchodi a jejich rozdil podle nékterych kritérii

Maloobchodnich prodejen je velké mnozstvi a vyskytuji se v nejriiznéjSich

typech, formach, velikostech. Ukazeme par typu anckolik kritérii, podle kterych

bychom je mohli rozttidit, eventudln¢ porovnavat.

Tabulka ¢.1 : Hlavni typy maloobchodnich firem

Typ prodejen

Popis

Specializované prodejny

Prodavaji Siroky sortiment ~ Uzce
specializovaného zbozi: sportovni potieby
nabytek, kvétiny, knihy apod. Mohou byt
dale clenény podle miry specializace
v dané komodité. Napi. obchody, které
nabizeji odévy, obchody, které nabizeji
pouze panskou konfekci, a obchody, které
se uzce specializuji napi. na nabidku

panskych kosil.

Obchodni domy

Nabizeji  Siroky sortiment rtznorody
sortiment — obvykle odévy, nabytek
a potteby pro domdcnost. Kazdy druh
zbozi je prodavan ve zvlaStnim oddéleni,

které tidi specializovany manaZzer

Supermarkety

Maji pomérné¢ velkou prodejni plochu,
nabizeji Sirokou paletu potravinaiského
a drogistického  zbozi  apotfeb pro
domécnost  formou  samoobsluzného
prodeje za nizké ceny. Pracuji s nizkymi

marzemi.

Obchody smiSenym zbozim (kolonialy)

Relativné malé obchody, které jsou
umistnény v blizkosti obytnych ¢tvrti. Maji
dlouhou oteviraci dobu apo sedm dni
v tydnu. Nabizeji pomérné Gzky sortiment

rychloobratkového  zbozi.  Vzhledem
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k dlouhé oteviraci dob€ a k tomu, Ze v nich
spottebitel¢ nakupuji Casto ,,v ptipadé

nouze‘‘, maji pomérné vysoké ceny.

Obchodni supercentra

Obchody s velkou prodejni plochou, které

nabizeji kompletni nabidku bézného

potravinaiského a nepotravinaiského

zbozi. Patii sem tzv. supercentra

(kombinace supermarketu  a diskontni

prodejny), kterd jsou charakteristicka

Sirokosortimentni nabidkou, dale velké
specializované prodejny (markety), které
velice sortiment dané

nabizeji Siroky

kategorie zbozi, avneposledni tade
hypermarkety (kombinace supermarketu,
diskontu a velkoobchodni ¢innosti), které
prodavaji bézny sortiment, napt. Nabytek,
elektropfistroje, odévy a mnoho dalSich

druht zboZi.

Diskontni prodejny

Nabizeji standardni sortiment za nizsi

ceny. Dociluji sice niz$i marze, ale
prodéavaji vyssi objemy zbozi. Opravdové
diskontni prodejny prodéavaji zbozi za nizsi
ceny, obvykle nabizeji tuzemské znacky,
ale nikoli podfadné zbozi. Mohou prodavat

jak siroky, tak specializovany sortiment.

Obchody se zbozim za zvyhodnéné ceny

(off-price retails)

Proddvaji Casto se ménici sortiment
pomémé kvalitniho zbozi. Casto se jedna
o zbytkové zbozi nebo zbozi, které vyslo
zmoddy. Vyrobky nakupuji za niz§i nez
velkoobchodni ceny pfimo od vyrobcl
nebo od ostatnich maloobchodnich firem.
Radime k nim tfi nasledujici typy firem:

nezavisli podnikatelé, kteti bud’ podnikaji
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na vlastni ucet, anebo se jednd o dcefiné
spolenosti  velkych ~ maloobchodnich
firem; podnikové prodejny, které jsou
provozovany vyrobnimi podniky a obvykle
nabizeji pfebytky anebo mimotadné série.
Tyto typy prodejen se casto sdruzuji
a napt. tucet podnikovych prodejen nabizi
az 050 % niz8i ceny nez bézny
maloobchod, a pfitom nabizi velky vybér
zbozi. Dalsi formou tzv. velkoobchodni
klubové  prodejny, které  prodavaji
omezeny vybér znackového zbozi (napf.
potravin, elektropfistroji, odévi) za
vyhodné ceny svym clenim. Rocni
poplatek za ¢lenstvi v klubech se pohybuje
vrozmezi 25-50 dolarti. Spolupracuji
s malymi obchodnimi firmami a nabizeji

omezenou nabidku i sluzby.

(Kotler, Armstrong 2003, s. 584,585)

3.2.2 Rozdily maloobchodt podle kritérii

Rozsah sluzeb
Kazdy produkt vyzaduje rizné rozsahy sluzeb ataké zékaznici a jejich
pozadavky se 1i8i v z&vislosti od vyrobku. V maloobchodé se vyskytuji tii rizné urovné

sluzeb: samoobsluzny prodej, omezené sluzby a sluzby v plném rozsahu.

Samoobsluzny prode;j

Poslouzi nejvic tomu spotiebitelovi, ktery si rad produkt najde sém, mé moznost
si ho chytit do rukou a porovnat s druhym produktem. Na tomto principu pracuje
vétSina diskontnich prodejen ataké i1 firmy, které poskytuji produkt denni spotieby,
rychloobratkovy produkt. Typické pro obchod s potravinami, supermarkety.

Omezené sluzby
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Pti téchto sluzbach obchodnici poskytuji obsluhu pii proddvani urcitého
vyrobku. Jde o produkt dlouhodobé spotieby, o kterém zakaznici poZaduji informace.

Typické pro obchody s elektronikou, sport. potfebami.

Sluzby v plném rozsahu
Tyto sluzby pouzivaji firmy pro zékazniky, ktefi maji zajem o specidlni
a luxusni produkt, pfi kterém se v podstaté¢ vyzaduje, Ze zdkaznici budou obslouzeni

prodavacem. Sem patii obchod s automobily, klenoty a jiné.

Vyrobkova rada
Vyrobkovd tada je také jedno s kritérii, podle kterého miZeme rozttidit
maloobchodni prodejce. Jeji Sitka, délka ¢i hloubka jsou faktory, které jsou u kazdého

typu prodejct rizné.

Specializované obchody

Maji vétSinou Siroky sortiment vramci jedné, velmi uzké, ftady.
V podstaté to znamenad, Ze se specializuji na jeden druh produktu, z néhoz ovSem
maji Siroky vybér. Specializuji se na tento druh vyrobku a na urCitou skupinu
zakaznikl a dbaji na dobie vybudovanou povést a silu znacky. Patii sem, prodej

automobiltl, luxusnich hodinek, domov.

Obchodni domy

V nich najdeme Sirokou nabidku vyrobkovych fad, jako jsou nabytek,
odévy, domaci potieby, ajiné. Co se tyCe hloubky, je to horSi nez
u specializovanych prodejen. Kazda z téchto Casti ma vlastni fizeni a je odd¢lena
od ostatnich casti. V posledni dobé obchodni domy pocit'uji tlak z okoli, jelikoz
jejich sortiment neni tak hluboky jako v specializovanych obchodech a ani zase
ale ani tak Siroky jako v supermarketech, proti tomu se snazi bojovat riznymi

slevami a vyhodnymi akcemi.

Supermarkety
Prodavaji velké mnozstvi rychloobratkového zbozi, prodavaji s nizkymi
naklady a nizkou marzi. Maji velmi Sirokou fadu, aco se ty¢e nckterych

produkta, hlavné potravin, snazi se, aby ta fada byla i dost hluboka, aby
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uspokojila co nejvice zakaznikl. Na to slouzi i prostfedky jako vlastni pekarny,

oddéleni s lahudkami atd.

Obchod se smiSenym zboZim (kolonialy)

Tyto prodejny se soustied’uji také na rychloobratkovy produkt denni
spotieby. Jejich Sitka fady a hloubka bude mal4d a omezena, kvili omezenym
prostorim a nakladm. Soustfed’uji se na mikromarketing, nabizeji produkt
v zavislosti od lokality, ve které se nachazi a od prodeje jednotlivych produkta.
Jsou oteviené delsi a vétSinou kazdy den v tydnu a nabizeji produkty, které jdou

v dané lokalité na odbyt.

Relativni ceny

Cena je jedno z dalSich kritérii, pomoci nichz mizeme rozdélit maloobchodni
firmy. Na jedné stran¢ jsou to vysoké ceny obchodu, které prodéavaji specialni produkt
arizné sluzby az po diskontni prodejny s nizkymi cenami, jejichz filozofii je prodej
velkého objemu za nizké ceny s nizkymi marZzemi. Také nesmime zapomenout na rizné
slevy a vyhody, popt. akcie, klubové karty, kterymi uto¢i obchodnici v supermarketech
a jinych prodejnach.

3. 3 Finan¢ni plan

Finan¢ni plan slouzi na pietransformovani naseho zdméru a podnikatelského
planu do finanéni podoby.
Vystupy finan¢niho planu:
e planovy vykaz zisku a ztrat,
e planova rozvaha,
e plan penéznich toki (cash flow).
Planované vykazy se doplni struénym komentafem. Vystupy finan¢niho planu
(absl. ukazatele) musi mit realné podklady, tzn. musi byt zpracovany na zakladé dil¢ich
plant, které maji byt navzajem provazany. Minimalni planovaci obdobi je do doby

vykézani zisku, resp. kladného salda penéZznich tokt (Veber, Srpova 2008, s. 105).

18



3.3.1 Zdroje financovani podnikatelské ¢innosti

Kazda firma pottebuje zdroje, z kterych bude Cerpat, aby dosdhla své cile
azaméry firmy. Samoziejmé kapital firem se 1iS§i v zavislosti od jejich zaméfeni
podnikani, od jeho objemu produkce a dalSich jinych faktori.

Vyska pocatecniho vkladu pfi podnikatelské Cinnosti souvisi i sjeji pravni
formou. Pfi nékterych formach podnikéni zakon nestanovuje vysku kapitalového
vkladu. Naopak pii obchodnych spolecnostech (s.r.o. nebo a.s.) se pii pocateCnim
kapitale musi pocitat s urCitou vyskou kapitalu.

Pii rozvoji firmy budeme pouzivat rizné finan¢ni zdroje. MiiZeme je rozdélit do
riznych skupin. Z hlediska vlastnictvi je miizeme rozd¢lit na zdroje vlastni a cizi.

Z hlediska financ¢nich zdroji je mizeme rozdélit na zdroje kratkodobé a dlouhodobé.

Tabulka ¢.2 : Vlastni a cizi zdroje

Vlastni zdroje Cizi zdroje
Vklady vlastnikti Uvéry
Zisk Bankové uvéry
Odpisy Obchodni uvéry
Dluhopisy
Tiché spolecenstvo
Rizikovy kapital

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vlastni zdroje financovani

Vklady vlastniki

Jeden z prvnich vlastnich zdroji financovani jsou vklady vlastnikii, v podstaté
z4dné podnikéni se neobejde bez néjakého pocatecniho vkladu osob, které zacali
podnikat. Rozdily ve vkladech vlastnikli jsou zakotveny v zakonech. Jak bylo feceno
u né¢kterych pravnich forem je ze zdkona dand povinnost vlozit stanovenou vysku
vkladu. Ten kdo se rozhodne podnikat samostatné a jako fyzickd osoba na zakladé
zivnostenského opravnéni, ma tu vyhodu, Ze neni dana podle zdkona vyska pocate¢niho

vkladu. Tuto vyhodu maji kromé fyzickych osob, které podnikaji na zivnostensky list i
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vefejné obchodni spolecnosti. U pravnickych osob se tyto vklady 1i$i v zavislosti, ¢i je

to akciova spolecnost, spolecnost s ru¢enim omezenym.

S.R.O.: Vyska zakladného kapitalu: 5000 €, v Ceské republice 200 000 K¢&. Minimalni
vklad jedné osoby: 750 €, v CR 20 000 Kg&.

Akciova spolecnost
Zakladny kapital: 25000 €, v CR 2 mil. K& bez vefejné nabidky akcii a 20mil. K&

s vetejnou ponukou akcii.

Zisk

Pod pojmem zisk a jeho pouziti pfi financovani, hovofime o samofinancovani.
Tento zdroj pfi podnikani ma jednu velkou vyhodu vtom, ze pfi ném nevznikaji
naklady, které nam mohou vzniknout pii financovani z cizich zdrojt. Tyto naklady jsou
spojené s vybavovanim bankovniho véru, splacenim trokt a jiné. Také tfeba zminit, Ze
1 riziko zadluZenosti podniku je podstatné mensi, nebot’ v podstaté investujeme vlastni
zdroje. Kvuli tomu se ziskem velmi dobfe financuji rizikové projekty. Problém u zisku
vSak nastdva z Casového hlediska, nebot’ tento zisk je potfeba odnekud vytvofit a az

potom je mozné s nim nakladat.

Odpisy

Odpisy se snazi zabezpecit, abychom mohli cenu majetku postupné pienést do
nakladl a postupné sniZzovat jeho vysku a zajistit jeho obnovu.
Odpisy jsou penéznim vyjadienim posupného opotiebeni dlouhodobého majetku za
urCité obdobi. Z hlediska finan¢niho hospodatfeni podniku jsou odpisy stabilnim
internim finanénim zdrojem. Castku odpisii ziskava podnik inkasem trzeb, tj. v cenach
prodané produkce. Podnik sdm rozhoduje, zda je vyuzije na kryti provoznich potieb,
splatky dluhii nebo k financovani dlouhodobého rozvoje. Z hlediska zdrojového jsou
odpisy pro podnik vyhodnéjsi nez zisk, protoze nepodléhaji zdanéni. Velikost odpist
zavisi na rozsahu investicniho majetku, jeho ocenéni, odpisovych sazbach a pouzité

metodé€ odpisovani (Veber, Srpova 2008, s. 108).
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Cizi zdroje financovani

Uvéry
Jednim s nejcastéjsich prostredk, co se tyce financovani, a cizich zdroji financi
jsou uvéry. Miizeme je rozdelit podle riznych kritérii s Casového hlediska, jsou to napf.:
e dlouhodob¢ (splatnost tivéru nad Srokov),
o stfednédobé (splatnost ivéru max. do 5 let),

e kratkodobé (splatnost tivéru do 1 roku).

Bankovni uvéry

Jsou to uvéry, které poskytuji banky svym klientim za cenu troku. Lépe feceno,
cena za poskytnuti tivéru bankou je urok. Kratkodoby tirok byva snadnéji k poskytnuti
ataké byva 1 levngjsi jak dlouhodoby, kvili rlstu riziku vétiteld v delSim Casovém
obdobi, ale za toto riziko je pozadovany i vyssi vynos. Casto banky pti poskytnuti uvéru
pozaduji, aby se financni operace nebo aspon urcité operace (zalezi na typu uvéru)
realizovali na jejich uctech, aby méli piehled o vykonnosti firmy a realizaci Gvéru.

Bankovni Gvér banky poskytuji na zéklad¢ zadosti. K Zadosti je nutné dolozit
ucetni vykazy, zpravidla 3 roky zpét a podnikatelsky plan, poptipadé dodat dalsi
podklady pozadované bankou. Ditlezity je rozbor pohledavek a zévazki podniku,
zejména udaje o pohledavkach, 1hité splatnosti, a to v rozmezi 30, 60, 90 a 180 dnti po
lhite splatnosti. Na zakladé pfedem danych daji zkoumaji banky financni zdravi
podniku, pfi¢emz prioritni je generovani dat z provozni Cinnosti a dostatecni podil
vlastniho kapitalu na celkovém kapitalu. Pomér vlastniho a ciziho kapitalu by mél byt

minimalné stejny s rlstovou tendenci ve prospéch vlastniho kapitalu (Veber, Srpova

2008, s. 109).

Obchodni uvéry

Obchodni uvéry se tykaji bud’ dodavateld, nebo odbératelii. Cast&ji se stfetneme
s uvérem dodavatelskym, coz v praxi znamend odloZeni platby za uskute¢nénou
dodavku produktu o dohodnuty pocet dni. Néktefi Sikovni odbératelé si dohodnou
odklad platby o 30 az 90 dni. V téchto tivérech hraje dilezitou roli divéra a dodrzovani

termint splatnosti Givéru.
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Uvér odbératelsky (zaloha od odbérateli) se poskytuje v nékterych odvétvich.
Jedna se o odvétvi s velmi dlouhou priibéZznou dobou vyroby (stavebnictvi, dodavky

investi¢nich celkll apod.) (Veber, Srpova 2008, s. 110).

Dluhopisy

Jsou to dlouhodobé cenné papiry, které jsou obchodovatelné na burze a maji
stanovenou dobu splatnosti. Majitele dluhopist zajima predevs§im vySe urokd, které jsou
uvedené v textu dluhopist a ke kterym se vydavatel (emitent) zavazal, ze je zaplati.
Uroky se vyplaci az k datu splatnosti cenného papiru a tehdy se vyplati i nominalni
hodnota dluhopisu, coz je cena, ktera je uvedena na dluhopise aje to cena, kterou
kupujici dluhopisu zaplatil.

Dluhopisy jako zdroj financovani jsou vyhodné zejména v tom, Ze trok z nich je
polozkou snizujici zisk pro ucely zdanéni, ze placeny urok je zpravidla niz$i nez
dividenda z akcii a ze akcionafi neztraceji svou kontrolu nad ¢innosti organizace. Jejich
nevyhodou je riziko zmén podminek, za kterych byly emitovany, a zvySovani

finan¢niho rizika organizace (Veber, Srpova 2008, s. 110).

Tiché spolecenstvo

Je zdroj financovani podniku, kdy firma nebo podnikatel, ziskava od fyzické
nebo pravnické osoby financni prostiedky na svoje podnikani. Takto se da ziskat
pomérn¢ jakakoliv Castka pen¢z, jakmile ostatni zdroje selhavaji, zalezi na tichém
spolecnikovi a jeho pfistupu. Obvykle to ale byva tak, Ze tichy spole¢nik za svoje
sluzby pozaduje vysS§i vynos. Je to zplsobené zejména tim, Ze tichy spolecnik
nezasahuje vlastnim pfi¢inénim do fizeni podniku atak nemulze ani ovlivnit jeho

finan¢ni vynos, resp. zisk.

Rizikovy kapital

Rizikovy kapitél je jednim z té€ch finan¢nich zdrojt, které v sobé obsahuji vétsi
riziko, a zaroven se za n¢ pozaduje vyssi vynos. Princip spociva vtom, ze fond
rizikového kapitalu (investor) vstupuje do firmy formou navysSeni zakladniho kapitalu.
Tim ziskd firma potiebné zdroje. Po nckolika letech je kapitadlovy podil fondu
rizikového kapitélu odprodédn a investice se vraci zpét do fondu. Hlavnim cilem fondt
rizikového kapitalu je investovat, investici zhodnotit, prodat a znovu investovat do
jinych pftilezitosti.
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K vyhodam patii:

e poskytnuti chybéjiciho kapitalu a tim umoznéni rozvoje firmy,

e béhem investicniho obdobi firma zpravidla neplati zadné splatky
ani urokové nakupy z tohoto diivodu neexistuje negativni vliv na
hotovostni tok,

e investor rizikového kapitadlu se snazi byt skutecnym obchodnim
partnerem, ktery se podily na riziku a odméndch, poskytuje
praktické rady a odborné znalosti (dle potfeby) a napomaha

firemnimu obchodnimu tspéchu (Veber, Srpova, s. 110,111).

3.4 Marketingovy mix

V podnikatelském planu je jedna zdilezitych marketingovych strategii
marketingovy mix (4P). Tato strategie vyuzivd svych nastrojii, které jsou v tomto
podani produkt (Product), cena (Price), komunikace (Promotion), misto prodeje (Place),
aby jejich kombinaci a vzajemnym propojenim, dosahl pozadovany efekt na trhu.

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové,
cenové, distribuéni a komunikaéni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle
prani zakazniki na cilovém trhu (Kotler, Armstrong 2003, s. 105).

Neékdy se kromé zminovanych 4P uvadi i rozsifeny model az 7P, kde kromé
prvnich Ctyf nastroji se uvadi dalsi tii nastroje a jsou to lidé (People), proces (Proces),
prezentace (Presentation). Tato strategie ndm napomahd, avSak neptedurcuje striktnost
dodrzovani téchto pravidel. V marketingu jde predevSim o ziskéni zadkaznika a cest,
které k tomu vedou, je nekoneéné¢ mnoho. Toto oznafeni nadm napomaha se lépe

orientovat v cestach za ziskanim zakaznika.

3.4.1 Produkt (Product)

Produktem miizeme oznacit v podstaté cokoliv, co se da nabidnout na trhu a co
uspokoji potieby a prani zakaznika. Produkt mtze mit také rizné podoby, v kterych se
vyskytuje, a jsou to napft.: vyrobky, sluzby, osoby, mista, zazitky a jiné. Kazdy produkt

ma svoje specifické vlastnosti a je jedine¢ny.
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U nabizenych produkti hodnoti zdkaznici piedev§im vyhodu, kterou jim dany
produkt poskytuje. Je nutné rozliSovat mezi vyhodami a vlastnostmi produktu. Pokud si
chceme udrzet zdkaznika a uspét u ného, méli bychom zajistit par bod.

- Aby nase nabidka méla hodnotu, kterou zdkaznik oceni.

- Aby nase ponuka byla zajimavéjsi jako ponuka konkurenta.

Zakaznici oceni nésledujici vyhody

- uspora penéz, nebo Casu,

- moznost vydélat penize,

- uspokojeni svého pohodli,

- uspokojeni svého ega, prestize.

3.4.2 Cena (Price)

Céstka, za kterou se realizuji obchody a za kterou jsou produkty nabizené na
trhu, je cena. Je to penézita Castka, kterou je spotiebitel ochoten zaplatit za vyrobek
nebo sluzbu, aby uspokojil svoji potiebu. Je to jeden z velmi dilezitych, pokud ne

Cena je vyznamnym faktorem ovlivilujicim poptavku. Je prostiedkem, ktery
slouzi k nalakani zakaznika, k jeho ptivedeni do prodejny, ke zvyseni poctu zakazniku.
Na vysi ceny, respektive na vnimané vysi ceny, zakaznikem a na cenové citlivosti
spotiebitelt zalezi, na kolik zdkaznikli bude prodejnu navstévovat a jak vysoké budou
trzby obchodnika. Urceni spravné ceny je velmi dilezité, ale také obtizné. Cena nesmi
byt pfilis nizka ani piili§ vysokd. Oba extrémy by mohly vést k odchodu zakazniku.

Rikame, Ze cena ma ambivalentni charakter (Zamazalova 2009.s. 150).

Rozhodovani o cené

Stanoveni cen je dulezity proces a pfi tomto procesu musime vzit do uvahy
vicero faktort, které ptisobi na trh — ceny konkurence, ptedpokladany pocet zakaznikd,
jejich nakupni chovéni, typ podnikéani, vyjednavaci sila vzhledem k dodavatelim,
velikost firmy. Postup, ktery se miize pouzivat pii rozhodnuti o cené:

1. Stanoveni cilii — vychazeji ze stanoveného positioningu. Cim je cil jasngji

stanoven, tim Iépe se urcuje cena.
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2. Zjisténi poptavky — pomoci cenové citlivosti spotiebitele. Je pii tom tfeba
respektovat, ze kratkodoba a dlouhodoba cenova elasticita se mohou lisit.

3. Odhad nakladi fixnich a variabilnich.

4. Analyza nakladu, cen a nabidky konkurence — ceny konkurence by firma
nem¢éla slepé kopirovat, méla by zohlednit odlisné aspekty své nabidky, tzn.,
pokud firma nabizi néco navic oproti konkurenci, méla by byt cena o néco
vySSi.

5. Vybér metody tvorby cen.

6. Volba konecné ceny — metody tvorby cen zuzuji rozsah pro volbu ceny, na
zaver je tieba definitivni ,,doladéni (Zamazalova 2009, s. 151).

Metody tvorby cen

Pfi tvorbé cen jsou vyuzivané tFi zakladni metody. V praxi jsou rtzné

zkombinované a nepouziva se jenom jedna z nich. Tu je jejich strucny popis:

Nikladové orientovana metoda

Piednosti této metody je jeji jednoduchost. Zjisténi urovné nakladd je pro
firmu mnohem jednodussi nez odhad, jak bude na cenu reagovat spottebitel.
Pouziva se jako stanoveni ceny pfirdazkou nebo pomoci cilové rentability
(analyza bodu zvratu). V maloobchod¢ je nejbéznéjsi cena urCovana

ptipoctenim standardni ziskové piirazky k nédkladiim na jednotku vyroby.

Maloobchodni cena = néklady + ziskova ptirazka
Tato metoda je vniména jako ,,spravedlivd’” pro prodavajici i kupujici. Jeji
pomoci je vhodné urcit minimalni cenu, kterd pokryje néklady a zisk. Vztahy

ceny a poptavky neni pouzitim této metody viibec zohlednén.

Konkuren¢né orientovana metoda

Jedna se o metodu, pii které firma sleduje ceny konkuren¢nich firem a
v podstaté¢ je s menSimi Upravami kopiruje. Nakladim a poptavce je
vénovand mald pozornost. Neumoziiuje firm¢ diferencovat se

prostiednictvim ceny.
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e Hodnotové (poptavkové) orientovana metoda
Tato metoda vychazi ze stanoveni relativné nizkych cen pii kvalitni nabidce

(Zamazalova 2009,s. 155).

3.4.3 Misto prodeje (Place)

Lokalita, ve které se nachéazi firma, je jednim z dilezitych faktort jejiho
uspéchu. Volba mista, kde se bude nachazet firma, je zavazné rozhodnuti
a v kratkodobém case je jeho zména v podstaté nemozna.

Co se tyce obchodu a prodeje koncovému uZivateli, je dilezité, aby se takovyto
obchod nachézel v dobré lokalité, co mozno nejblize n&jaké Casti s obchody, popt. aby
k obchodu byli zavedené dobré spoje. Dalsim faktorem, ktery ovliviluje misto vasi
prodejny je konkurence. Za konkurenta mizete povazovat kohokoliv, kdo v okoli nabizi
podobné produkty jako vy. Tyto okruhy se li§i v zavislosti, na jaké trovni obchod

podnika. Jestli je to mistni, lokdlni, regionalni, narodni, nadnarodni.

3.4.4 Komunikace (Promotion)

Komunikaci mizeme oznacit vSechny slozky, komeréni i nekomeréni formy,
pomoci kterych dosahujeme naSe marketingové cile firmy. Uloh komunikace je
nespocetné, jedny z hlavnich jsou:

e Poskytovat informace (o vyrobku, firmé...);

e Zvyraznit objektivné existujici vlastnosti produktu (firmy) a odlisit jej tak od

konkurenc¢nich;

e Zduraznit uzitek a hodnotu vyrobku;

e Presvédcit zakazniky o pfijeti produktu;

e Zvysit poptavku;

e Stabilizovat obrat;

e Upeviiovat dlouhodobé trvalé vztahy se zdkazniky a vefejnosti (Zamazalova

2009,s. 183).
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Marketingova komunikace probiha predavanim zprav prostfednictvim rtznych

médii na zdkaznika. Tyto média se vyskytuji v podobé masmédii a jsou to: televize,

rozhlas, noviny, Casopisy, internet; a ostatni typy komunikace jako napf. venkovni

reklama, bannery, vlajky, vyloha prodejny.

Nase zprava, pomoci které¢ bychom chtéli uskute¢nit komunikacéni ptenos by:

1.
2.
3.

Mg¢la upoutat pozornost.
Mala by byt srozumitelna.
M¢la by korespondovat potiebam a pranim piijemct a pfinaset urcitou

moznost jejich uspokojeni.

Jakmile budou dodrzené tyto body, nemélo by dochazet ke komunikaénimu

Sumu.

Metody tvorby rozpoctu na marketingovou komunikaci

Na komunikaci je nutné vynalozit potiebné finance, aby spliiovala potifebny

ucel. Nékdy je t€zké se dostat k financim potfebnym na komunikaci, vyuzivaji se na to

rizné metody napt.:

Metoda procenta z obratu

Princip této metody spocCiva ve vyclenéni financnich prostfedkii na
komunikaci firmy piidélenim uréeného procenta z obratu. Vyhodou takto
stanoveného rozpoctu je, Ze vychazi z realné moznosti firmy; nevyhodou pak
to, Ze takto postaveny rozpocet nezohlednuje trzni piilezitosti a jejich
podporu marketingovou komunikaci. Ur€eni procentniho pfidélu je svym
zptsobem ,,libovolné’’, na zvaZeni managementu. Zadny postup piitom

nevysvétli, jakd vySe obratu ma byt na komunikaci.

Podle moZnosti firmy
Tato metoda vychazi z finan¢nich zdroja, které ma firma k dispozici. Rok od
roku se finan¢ni pifidél na komunikaci mize meénit. Je upfednostnén

kratkodoby pohled, dlouhodobé pldnovani v podstaté neni mozné.

Podle konkurence
Firma se snazi na komunikaci vyclenit takové mmnozstvi finan¢nich
prostiedki, aby ziskala obdobny prostor v médiich jako konkurenti.
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e Metoda podle cila
Je to metoda postavend na planovani nakladi s ohledem na dosazeni
vytyCenych cili. Z hlediska dosazeni komunikacénich i prodejnich ucinka se

jedné o metodu nejvhodnéjsi (Zamazalova 2009,s. 188).

Externi a interni nastroje komunikace firmy

Mezi externi nastroje fadime ty, které nejsou nutné spojené s mistem prodeje,
jejich U¢elem je informovat o existenci podniku, o tom jaké sluzby podnik nabizi, popf.
za jaké ceny. Na tyto Ucely se vyuziva reklama (média), direkt marketing a public
relations.

1. Reklama (média)

Typy médii:
=  Televize (TV)
= Rozhlas

* Venkovni reklama
* Tiskova média (noviny, Casopisy)

= Internet

Televize:
- Klady: Tzv. teplé médium, (sluch, barvy, vizualni efekty)
Casova flexibilita (vysilani rano, v pribéhu dne, veder)

- Zapory: Vysoké naklady, Casovd omezenost spotu

Rozhlas:
- Klady: Cenové dostupnéjsi, rychlejsi vyroba spotu
- Zapory: Médium neplsobi na vizualni stranku, hor$i pfedstavivost

produktu

Venkovni reklama:
(letaky, billboardy, lavicky, atd.)
- Klady: Cenova dostupnost, Siroké osloveni skupiny, variabilita,
vysoka efektivnost
- Zapory: Omezenost mnozstvi informaci, omezend dostupnost, omezena

selektivita
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Tiskova media:

Noviny:
- Klady: Siroké osloveni skupiny, inzerce v pomérmné kratké dobg,
vyhoda zasahu riznych lokalnich regionii
- Zapory: Finan¢né€ narocnéjsi, preplnénost (lehce se ztrati mezi
ostatnimi novinami), rychlé zestarnuti informace (Zivotnost
pti denicich, napt.: jeden den)
Casopisy:
- Klady: Zésah specifické cilové skupiny, delsi zivotnost, kvalitngj$i
zpracovani
- Zapory: Delsi realizace, pieplnénost
Internet:

- Klady: Rychlost, kombinace zvuku, obrazu
- Zapory: Velké mnozstvi informaci, omezeni dostupnosti, naroky na

hardware

2. Direkt marketing

Pod filozofii pfimého marketingu si mizeme predstavit tésné kontakty
obchodnika se zakazniky. Obchodnik pozna jejich potieby a pfani, poskytuje jim
plny servis a pomahd jim pii feSeni problémi. Cilové skupiny pfimého marketingu
jsou velmi loajalni a spokojené. Vyhodou pfimého marketingu (direct marketing) je
moznost velmi piesného zacileni a vymezeni cilové skupiny a kontrola méfitelnosti
akce. Za nevyhodu miizeme povazovat mensi dosah k Siroké vetejnosti vzhledem k
tomu, Ze je zaméfen na presné¢ vymezenou skupinu. Se zménou komunikacni
dostupnosti cilovych skupin roste i vyznam direct marketingu. Mezi hlavni
prostiedky pfimého marketingu patii prospekty, katalogy, telefonni seznamy, tisténé

adresare, Casopisy pro zédkazniky apod. (Vysekalova 2007, s. 23).
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3. Public relations

Prace s vefejnosti je nepiimé propagacni pisobeni charakteristické tim, ze
vetejnosti se predklada informace, na jejichz zakladé¢ si vefejnost sama vytvaii svij
nazor na podnik (ktery by mél byt kladnym, v zajmu podniku), jeho ¢innost, sluzby
a vyrobky.

Déleni prace s verejnosti (public relations - PR):

* mezifiremni sestaveni (business-to-business) jde o komunikaci
s obchodni vetejnosti, z hlediska jejich ndkupnich rozhodnuti,
= oborové PR, jde o komunikaci mezi vyrobcem a poskytovatelem zbozi,
= spotiebitelské/produktové PR,  spojené s produktem  (sluzbou)
nabizenym, ¢i proddvanym soukromym zakazniklim, ktefi jej vyuzivaji pro
vlastni spotiebu
» firemni PR, zahrnuji komplexni prezentaci firem a déli se dale na:

- finan¢ni PR,

- sestaveni se zameéstnanci,

- charita,

- politické a vladni vetejné vztahy,

- vefejné zalezitosti o lobbing,

- krizova sestaveni (Vysekalova 2007, s. 22).

Interni nastroje
Komunikace jsou vdzané na misto prodeje, nastupuji tehdy, kdyz se podafi
prilakat zakaznika prostfednictvim externich nastrojii. Patii sem: osobni prode;j,

podpora prodeje, marchendising.

1. Osobni prodej:

Osobni prodej je takova forma propagace, kterd vyuziva poznatky
z psychologie. Velkou vyhodou osobniho prodeje je osobni kontakt mezi
prodévajicim a potenciondlnim zdkaznikem. Umoznuje piimé plsobeni na

zakaznika prostfednictvim verbdlni i neverbalni sestaveni.
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Osobni prodej ma zastoupeni v mnoha podobach, od prodeje obchodnimi
zastupci az po prodej v maloobchodnich sitich.
Pii tomto zplsobu prodeje se nam také snadnéji ziskdvaji informace o

pozadavcich zédkaznikti. To ndm umozni Iépe nasmérovat nase cile.

2. Podpora prodeje:

Podpora prodeje je velmi potfebna z hlediska naldkéni zakaznikovy
pozornosti as tim spojené zvétSeni Sance na koupi produktu. Je zaméfena na
obchod 1 na koncové zakazniky. Podpora prodeje vyvolava rychlejsi a podstatné
intenzivnéj$i odezvu, jako ostatni nastroje propagace.

Tato G¢innost podpory prodeje je vétSinou kratkodobého trvéni a nevytvaruje
trvalé preference k danému vyrobku ¢i znacce. V piipadé podpory prodeje je
sestaveni umocnéna pomocnym vzorkem, kupdénem, zabavnymi akcemi, rabatu,

rliznymi soutéZzemi a vystavami.

= Akce ziakaznické, zamérené na spotrebitele: slevy, darky, ceny,
spottebitelské soutéze, kupony (napiiklad na obalech), cenové
balicky, vzorky, pfedvadéni zbozi, ochutnavky, slevové bonusy a
dalsi akce.

= Akce obchodni: vybaveni prodejniho mista, mimofadné podminky
pro zadkazniky, obchodni dohody, spole¢na reklamni Ccinnost,
pozornost v podobé tuzek, propisovacek, diafti i hodnotnéjsich cen,
ale 1 obchodni setkani, obchodni vystavky, konference apod.

= Akce na podporu prodejnich tymii: motivacni plany, rizné
vyhody, poznavaci zajezdy, pisemné podékovani a dal§i moznosti
fadici se do kategorie “duSevni pfijem”, tento “dusSevni piijem” se
pak zhodnocuje pii obchodnim jednani a prodejnim rozhovoru
s obchodnimi partnery i kone¢nymi spotiebiteli (Vysekalova 2007, s.
22).

3. Sponzoring
Sponzoring ma v modernim svéte stale vetsi zastoupeni a jeho vyznam,
co se tyCe marketingu a sestaveni s vefejnosti, v poslednich letech roste.

Sponzoring je zaloZeny na principu sluzby a protisluzby.
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Firma poskytne prostfedky nebo sponzorsky dar a vyménou ceka, od
sponzorované¢ho propagaci, znacky loga firmy apod. Toto je zjednoduSeny
ptiklad sponzoringu. Pro naSe ucely bude vyhovovat sportovni sponzoring.

Sportovni sponzoring mizeme rozd¢lit do nasledujicich oblasti.

= Sponzorovani jednotlivych sportovci: Tato forma je nejvice
roz$itend ve vrcholovém sportu. Osobnosti sportovcl jsou
zaroven gestory kvality a Gspéchu aktualnich vyrobki ¢i sluzeb
podnikatele, resp. podniku.

= Sponzorovani sportovnich tymii: Sponzor poskytuje zejména
finance, sportovni vybaveni, ubytovaci sluzby, dopravu,
automobily. Sponzorovany tym nabizi pfedev§im reklamu na
dresu, reklamu prostiednictvim inzeratu, opatfeni na podporu
prodeje — autogramiady apod.

= Sponzorovani sportovnich akci: U tohoto typu sponzorovani
vyrazn¢ stoupaji moznosti, které Ize nabidnout sponzorovi:
zejména je vyuzivana plejada reklamnich moznosti do
programového seSitu, vstupenek, reklamy o prestavkach az po

uvadéni titulu "hlavni sponzor akce” (Céaslavova 2003, s. 31).

3.5 SWOT analyza

Pii SWOT analyze hovoiime v podstaté o nastroji strategického planovani, které
se vyuziva na hodnoceni silnych stranek, slabych stranek, prilezitosti a hrozeb, které se
vyskytuji v uréitém v projektu a vyuzivame jich na dosahnuti svého cile. Tato metoda

zahrnuje monitorovani interniho a externiho marketingového prosttedi.

32



Swot analyza zahrnuje:

Tabulka ¢.3 : SWOT analyza

Silné stranky (Strenghts)

Stranky, které mohou napomoct
k dosdhnuti cile akteré jsou nasi
devizou.

Slabé stranky (weakness)

Stranky, které nam zpomaluji proces

dosahnuti cile a které ndm stézuji cestu.

PrileZitosti (Opportunities)

Vsechny podminky, které vytvareji cestu

a prilezitost na naplnéni naseho cile.

Hrozbv (Threats)

Vsechny podminky, které celkove

ohrozuji nas zamér a cil.

(zdroj: http://www.finance-management.cz)

33




4 ANALYTICKA CAST

4.1 Popis firmy

Firma Ale Urwal je specializovana prodejna, ktera se zaobira prodejem potieb
na tzv. ,,Freestylové sporty* jako jsou snowboarding, skateboarding a modu spojenou s
nimi. Firma se nachazi v Podtatranském regionu, ve mésté Poprad. Mésto Poprad se
nachazi 15 km pod pohotim Vysoké Tatry a je to jediné mésto s poCtem obyvatel nad
50 000 v okruhu 50 km. Tatry a jejich poloha zarucuji kazdou zimu vhodné podminky
na realizaci téchto sportl. V poslednim obdobi nariistd pocet vyznavact téchto sportii
atim padem se tu vytvaii prostor pro poskytnuti potfebného vybaveni a uspokojeni
zakaznikd. Tomuto sportu holduji vétSinou mladsi nadSenci, coz je dobré pro jejich
zdravi a rozvoj, aby se pohybovali co nejvice na Cerstvém vzduchu a aby vyuzivali sviij
volny Cas na prospe$né aktivity a aby nemuseli Cas travit bezacelné, co mize vést
k riznym problémim ve vyvoji jedince. Nase firma Ale Urwal boardshop
prostfednictvim prodeje téchto sportovnich vyrobki chce nabidnout svym zékaznikim

dostate¢né uspokojeni a moznost najit potéSeni z téchto sportd.

Obchodni jméno: Ale Urwal boardshop

Logo: Obrazek ¢islo 13.

Pravni forma: na zaklad¢ zivnostenského opravnéni

Sidlo: Namésti Sv. Egidia 124, 05801, Poprad,
Slovenska Republika.

Pifedmét ¢innosti: obchodni ¢innost

Spolecnici: Michal FedoriSin
Ve vodé 14

05801 Poprad

Oteviraci hodiny: Po-Pa 10.00 - 18.30
So 09.00 — 13.00
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4.2 Trh

Na zaklad¢ osobniho prizkumu trhu a po rozhovorech s lidmi ve mésté Poprad,
ktery se vénuji t€émto sportim se firma Ale Urwal boardshop rozhodla byt konkurence
schopnou firmou jediné specializované prodejné v mésté a postupem ¢asu prevzit pozici

lidra v prodeji snowboardového a skateboardového zbozi ve méste.

4.3 Zakaznici

Pocet obyvatel ve méste se pohybuje okolo 53000. Podle demografickych
zjisténi je ve mésté podil mladych v letech (od 6 do 15 let 4625, od 15 do 18 let 2051
aod 18 do 30 let 13752). Firma se bude orientovat na segment 10 — 30letych zakaznikd.
Tito mladi lidé se hledaji v mladych letech a sporty jako snowboarding a skateboarding
jsou v posledni dobé ¢asto oblibené u téchto lidi. Je to dané i tim, Ze s témito sporty se
poji i zZivotny styl, ktery zahrnuje hudbu, zivotni filozofii, pohyb, mddu a jiné. Je to
dobry nastroj jak vyjadiit svoji individualitu a styl, coz mladi lidé v téchto letech vyvoje
vyhledéavaji. Navic jsou stale v téchto letech v domacim mésté a vétSina studuje na
sttednich Skolach. Co se tyce starSich zakaznik1, jsou to ti, ktefi vyzkouseli tento sport
v mladi a navzdy zastal v jejich srdcich, jako Zivotny styl. Nevyhodou ovsem muize byt

finan¢ni zavislost naSich zakazniku.

4.4 Organizace a Personalistika

Jméno : Michal Fedori$in
Pozice : Zakladatel, Vedouci prodejny
Napli prace : Vyftizovani objednavek, zasobovani, skladové hospodarstvi,

vytizovani reklamaci, prode;j.
Odména: V zévislosti od dosdhnutého hospodaiského vysledku.
Info: Instruktor snowboardingu od roku 2003. Aktivni jezdec

snowboardingu a skateboardingu.

Jméno : Ing. Barbara Bryjova (rod. ptislu$nik)

Népli prace : Pomoc v obchodé pfi zacatcich podnikani.

35



Odména : Bez naroku na odménu.
Info : Dokoncené vysokoskolské vzdélani v oblasti managementu.

Vyznavacka adrenalinovych sporti.

Organizacni struktura:

Obrazek ¢islo 14.

Ve firmé Ale Urwal boardshop, bude pracovat majitel sdm, pfi¢emz mu bude
pomahat rodinny piislusnik pii dopliovani zasob a v jinych drobnych vécech. Je to
spojen¢ s vysokymi naklady v pocateCnich letech a nizSimi zisky z prodeje. Pozdéji,

jakmile to finan¢ni situace dovoli, se samoziejmé uvazuje o zaméstnani prodavace.

4.5 Konkurence

V lokalité, v které¢ bude pusobit firma se nachazeji dva obchody, které se
zabyvaji prodejem produktii, které se vyuzivaji na snowboarding nebo skateboarding
a jen jeden je specializovany. Dalsi konkurenceschopny specializovany nejbliz§i obchod

se nachazi smérem na zapad v Liptovském Mikulasi vzdaleném 50km.

Mapa lokalni konkurence:

Obrazek ¢islo 2.

Konkurence ¢. 1
Prvni z konkurent je prodejna Flek boardshop anachdzi se na namésti sv.
Egidia. Je to specializovand prodejna, ktera se zabyva prodejem potieb na ,,Freestylové

sporty“. D4 se povazovat za nejvaznéjsi konkurenci.
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Tabulka ¢.4 : Plusy a Minusy konkurence ¢. 1

(Plusy prodejny) (Minusy prodejny)
- lokalita - sortiment, zejména pocet
- specializace na nabizeny jednotlivych kusti.
produkt - Cena vyrobkl
- delsi ptsobeni, zazemi - Personal
- nabizené znacky - Uspofadani vyrobkl
- Neaktuélni produkt

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Konkurence ¢. 2
Druhy z konkurentli je obchod Sport rysy a je to vSeobecné zaméteny obchod,
vjedné jeho casti se nachazi sekce, kterd se zabyva prodejem snowboardovych

a skateboardovych potieb a mize byt povazovana za konkurenci.

Tabulka ¢.5 : Plusy a Minusy konkurence ¢. 2

(Plusy prodejny) (Minusy prodejny)
- Lokalita - sortiment
- velmi silné zdzemi - malo znacek
- cena - ponuka neznackovych véci

- Cena vyrobku

- Nespecializovany obchod

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odlisnost od konkurence

Nejvétsi odlisnosti, kterou se chce firma Ale Urwal s.r.o prezentovat od
konkurence je Sitka sortimentu, v kazdém konkurenc¢nim obchod¢ chybi dostate¢na
Sirka sortimentu a tak je zdkaznik odkdzany, jen na urcity typ a model vyrobki a to
zakaznika odrazi od nakupu, kdyz v ,,nenajde to, co hleda“. Firma se v tomto sméru

bude snazit nabidnout dostatecny sortiment, aby si tam kazdy zékaznik a vyznavac
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snowboardingu nebo skateboardingu naSel to, co hled4 a aby se nemusel omezovat, na

to, co obchod nabizi.

4.6 Produkt (Sortiment)

Cilem firmy Ale Urwal je prodej osvédCenych a kvalitnich produktl, aby
zakaznikova spokojnost byla co nejvétsi. Cilem je nabidnout dostate¢ny vybér produktt
od nabizenych znacek, ¢i uz jsou to zndme znacky, nebo nové znacky na trhu. Obchod
se bude snazit nabudit v zdkaznikovi pocit, ze kdyZz uz se rozhodne pro jednu
z nabizenych znacek, tak s nejveétsi pravdépodobnosti tam najde i svlj pozadovany
produkt. K tomu bude slouzit i sluzba s ndzvem ,,I must have this* zkracené (IMHT),
ktera bude slouzit na to, kdyz si zédkaznik vybere urCity specidlni produkt od firem
nabizenych v obchod€. V prodejné bude misto na pocita¢, ktery bude ptipojeny k
internetu a na strankach bude nabidka katalogl firem, kde si mohou zékaznici vyhledat
pozadovany produkt, pokud neni momentalné na prodejné. Ze zacatku by to byly len
nekteré znacky a postupné by se tato sluzba rozsifila na vicero znacek, zélezelo by to na
distributorech. Firma Ale Urwal je schopna spravit okamzitou objednavku a uspokojit

zékaznika.

Snowboardova vystroj

Snowboardové prkna

Na zakladé zkuSenosti, testl a prizkumu, se firma rozhodla nabizet
snowboardové prkna od firem Salomon, Rome, Gnu, Forum. Vsechny tyto
snowboardové prkna byly ocenéné prestiznim ocenénim ,,Good Wood Award“ od
renomovaného Casopisu Transworld Snowboarding. Toto ocenéni se udéluje
kazdoro¢né nejlepSim snowboardovym prkniim za sezonu. VSechny tyto znacky byli
ocenéné timto ocenénim v ruznych kategoriich. V prodejné budou nabizené zejména
snowboardy uréené na Freestyle a All mountain. Novinkou budou tzv. modely
»Rocker, coz je nova technologie v konstrukci snowboardu, konkrétné¢ vykrojeni,
pficemz klasicky tvar snowboardu ,,Camber“ ma tvar vlnovky atvar ,Rocker*

snowboardu ma tvar pismena U nebo bananu. To vplyva na jeho jizdni vlastnosti a je
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snadné&ji ovladatelny pfi jizde€ v parku a také dobie se drzi na sn¢hu pii jizdé v "prasne"

(obr. 3,4).

Snowboardové vazani

Co se ty€e vazani, firma bude prodavat vicero druhli znacek Burton a Union.
Ob¢ dvé firmy vyrabi jedny z nejkvalitnéjSich vazani na trhu. Zakaznik urcit€ oceni
velmi dobré materidly pouzité pii vyrob¢ téchto vazani a také co je nejvétsim piinosem
a lakadlem je dozivotni zaruka u obou znacek véazani. Vazani jsou konstruované pro
jezdéni minimalné 100 dni na sn¢hu za sezénu, co se povazuje za velmi intenzivni

jezdéni a tim padem jsou materidly a celkova kvalita na velmi vysoké urovni (obr.5).

Snowboardové boty

Ze snowboardovych bot budou nabizené znacky Burton, Celsius, Forum. Tyto
boty nabizeji plny komfort, ktery je potfebny ve dnech stravenych na sn¢hu. Topanky
od firmy Celsius byli odménéné designem roku v oblasti snowboardovych bot. Boty

jsou vyrobené z kvalitnich materiali umoznujicich pohodli a kvalitu (obr. 6).

Skateboardova vystroj

Skateboardové prkna

Prkna na skateboardovani budou od firem Alien workshop, Zero skateboards,
Lib technologies. VSechny prkna pouZzivaji pfi vyrobé téchto prken 7 vrstev
z kanadského javora a vyuzivaji dal§i materidly jako karbonova vldkna nebo aluminium,

¢i bambus na zpevnéni urcitych ¢asti, nebo jejich odlehceni (obr. 7).

Skateboardovy podvozek

Skateboardovy podvozek se sklada z vicerych casti, tyka se to ,,truckia®, kolecek
a lozisek. Firma bude nabizet tyto produkty od firem Thunder Trucks, Bones skateboard
Wheels, Abec loziska. Jedine¢ny design ,trucki* a kolecek je to co v spojeni s kvalitou

dodava potiebny dobry pocit z jezdéni (obr. 8).

39



Odévy a dopliiky

Nabidka odévli se bude tykat veskeré¢ho zbozi - od ponozek, tricek, kalhot,
kratkych kalhot, bund, mikin, rukavic, ¢epic, kSiltovek, penézenek, opaskl a jinych.
Producenti téchto vyrobki: Burton, 686, Circa, Habitat, Nikes SB, FourSquare, Forum,
Celsius, Rome, Zero, , Represent, R.E.D (obr. 9).

4.7 Misto (Place)

Stat: Slovenska republika
Okres: PreSovsky

Mésto: Poprad

Pocet obyvatel: 52590

Firma: Ale Urwal boardshop s.r.o
Ulice: Nameésti Sv. Egidia 124
GPS souradnice: N49.053135, E20.298368
Erb: Obrazek ¢islo 1.

Mapa: Obrazek cislo 2.

Prodejna se bude nachdzet vrenovovanych prostorach budovy byvalého
obchodného domu Prior. Tato budova je situovand na konci ndmésti a stile patii k
nakupni zon¢ na namésti. Diky tomu, ze v ni kdysi sidlil obchodni dim, je zndma
u zdejSiho obyvatelstva. Dalsi vyhodou, kterou nabizi tato lokalita je prostor parkovisté
z vrchni ¢asti budovy o kapacité 40 parkovacich mist. Prodejna se nachézi na ptizemi

a k budov¢ je umoznén i bezbariérovy vstup.

Prostor prodejny

Prodejna Ale Urwal boardshop se nachdzi na rozloze 85 m? Z toho ptedni ¢ast
tvoti 70 m? a jeho skladova ¢ast zbylych 15 m?. Jeho hlavni Cast se sklada z tzv. ,,Zimni
a Letni casti®. Ve stfedu prodejny bude umistén stojan, na kterém z jedné strany budou
snowboardové prkna, otocené na zimni stranu a skateboardové na letni. Potom na zimni
strané budou véci spojené se zimou od obleceni bot atd. Ty budou vystavené na riiznych

vesacich a podstavcich. V podstaté to samé se bude odehravat i na vedlejsi letni strané.
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Toto rozdéleni je velmi jednoduché a zékaznici se v ném mohou lehce orientovat.
V zadni ¢asti se nachdzeji Satny a vlevo vzadu je sklad.

Jednoduchy nécrt: Obrazek ¢islo 12.

4.8 Komunikace (promotion)

Pomoci komunikace chce firma upozornit na novou prodejnu na trhu a na nové
znacky, které nabizi za dobré ceny. K naSim cilim ndm pomize sestaveni jednoduché

propagacni strategie:

Propagacdni strategie

1. Cil
- Informovat lidi o existenci nové prodejny a jejich produktech, které nabizi

- Prilakat potencialnich zakaznika

2. Zakladné znaky firmy, které ji odliSuji od konkurence
- Silné konkurence schopné znacky
- Cena
- Siroky vybér produkti
- Dobr4 lokalita

3. Citova skupina potencialnich zdkazniki

Vék: 15-30
Pohlavi: nezalezi
Profese: nezalezi
Zivotni styl: Lidé, ktefi maji vztah ksportu zejména

k snowboardingu a skateboardingu.
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4. Rozpocet na propagaci:

- Ciselné vyjadreni

Tabulka ¢.6 : Rozpocet na propagaci

Typ propagace Firma Cenav€
Internetova stranka PeOK design 419,08
(Navrh designu,

naprogramovani kodu

Sablony, Fotogalerie,

Diskusni forum)

Bannery Creativesites 150,30
(Square banner, Interstitial

banner animace)

Umisténi Bannert na 50/mésic

ruzné stranky

venkovni reklama Lumina 800
(vlajky, vylepy na vyklad,
citylight bannery, plachty)

Letaky Lumina 150
Inzerce v Casopisech Boardlife, 300,70
(velkost A5,A6) Regionalni tydenniky
Jednorazove 1519
Spolu Roc¢né 900
(Zdroj: www.peok.sk, www.creativesites.sk, www.lumina.sk,

www.novinypoprad.sk)

5. Volba reklamni kampané:
- Internetova stranka, bannery
Internetova stranka firmy Ale Urwal boardshop by méla obsahovat
par hlavnich sekci, v kterych by ¢loveék nasel to, co potiebuje. Sekce by

mohli byt rozdélené nasledovné: Domov/Historie - tato sekce by méla

obsahovat zakladni informace o vzniku firmy, majitelich, ktefi firmu
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zalozili, pro¢ a dal$i rizné info. Produkty — je druhd sekce, kterd by se
nachdzela na strance, avni by byly uvedené¢ znacky, které zakaznici
mohou najit v obchod¢, odkaz na web stranky téchto firem a popt. ndzorné
fotografie. Team — uz nazev této sekce v podstaté odpovida, co se bude
nachazet v této sekci a jsou to jména, charakteristika a popis jezdci, ktefi
budou podporovany obchodem. Jedna zposlednich sekci by byla
Download — ve které by se nachazeli véci, které si mohou zidkaznici
stahnut: loga, reklamni ndpisy, fotky, videa. Novinky — v novinkéch
budou nafocené fotky nového produktu, které maji prilakat zakazniky do
prodejny. Nové informace by byli také ¢asti této sekce. Kontakt - v této
sekci by byli kontaktni idaje a oteviraci hodiny. Co se ty¢e bannert, ty by
byly umistnény na riznych strankach, které se zabyvaji snowboardingem

a skateboardingem. A také na lokalnich strankach mésta (obr. ¢. 10).

- Venkovni reklama
Na venkovni reklamu by se pouzili bannery tvaru vlajek, které by
se rano vynesly pfed prodejnu, a také by slouzily na lokalnich zadvodech,
které¢ by se konaly. Dalsi venkovni reklama by se tykala prondjmu tzv.

,»Citylightov* , ve kterych by kolovala reklama na obchod (obr. €. 11).

- Inzerce v tisku.

Inzerce v Casopise by zahrnovala reklamu spojenou s logem
obchodu ase znackami, které najdeme v obchod¢. Déle by tam byl
reklamni slogan a oteviraci hodiny a samoziejmé odkaz na webovou
stranku. Reklama by byla ve formatech A5 a A6. Objevovala by se jako
v specializovanych Casopisech, které¢ se zabyvaji témito sporty. Na druhé
strané¢ by byla reklama 1 v lokdlnich ¢asopisech a novinach a inzerénim

tisku.

- Sponzoring
Co se tyCe sponzoringu, firma Ale Urwal boardshop pro rozvoj
mladeZe a sportu v regionu bude pfispivat vécnymi cenami do lokalnich

soutézi, které se budou konat jak v zimé, tak v 1été. A také bude
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podporovat mladé a nadéjné jezdce, ktefi budou tvofit team Ale Urwal

a budou mit rizné vyhody v obchodé, nejcastéji slevy na produkt.

6. Plan médii.

- Internet:

Mluvit o potiebé firmy uplatnit svoje produkty a svoji prezentaci
na internetu uz pomalu ztraci vyznam. V dne$nim svété se mnoho véci
déla pomoci internetu, a jakmile chce firma uspét, internetova prezentace
a bannery nesmi byt podcenovany. Internet je prosttedek, pomoci kterého
¢lovék rychle a z pohodli domova ziskéd potiebné informace. Proto je pro
lidi, ktefi maji zdjem o snowboarding a skateboarding jeho produkty,

internet velmi dobra forma medii.

- Venkovni reklama
Venkovni reklamou se firma Ale Urwal bude snazit zaujmout
kolemjdoucich a pfipomenout jim, Ze obchod je tam pro né, aby jim
nabidl cokoliv, co jejich jezdéni potiebuje. Je to i dobrd forma zaujmout
Sir8i vefejnost. Vyhodou nékterych bannert je to, Ze jsou pfenosné a tim

padem mohou byt pouzité na riznych akcich a soutézich.

- Tiskova média:

Inzerce v Casopise, ktery se vénuje tématice, je dulezita z hlediska
divéryhodnosti zakaznika ke znacce, diky ¢emuz ziska pocit, Ze znacka je
schopna splnit jeho pozadavky a potieby, coz je velmi dulezité pro
ziskavani novych zakaznikli. Co se tyCe letdkli, ty jsou velmi dobie

vyuzitelné, pti riznych akcich, jsou skladné a financné dostupné.

- Televize, Rozhlas:
Vyuziti reklamy prostfednictvim televize, nebo rozhlasu se firma
Ale Urwal boardshop zacatkem nebude prezentovat, ato z divodu
nakladii a jejich celorepublikového vyuziti, které zatim firmé neni za tu

cenu prospesné. Proto se pro zacatek firma rozhodla ponechat reklamu na
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vySse uvedenych typech médii. V pozdéjSich letech firma uvazuje

o zafazeni spotu do regionalni televize.

4.9 Cena

Cenové se obchod bude fidit politikou nakladové ceny, ktera zohlediuje
naklady, které bylo potfebné vynalozit na produkt plus zisk, kterého chceme dosahnout.
Toto nebude jedina metoda, kterd bude ur€ovat cenu. Samoziejmé na ni bude pusobit
mnoho faktorti, at’ uz to budou skladové zasoby, novy produkt, ro¢ni obdobi atd. Dalsi
faktor bude také konkurence. Cena by neméla byt natolik vysoka, aby odrazovala
zakaznika od pfimého nakupu, ale ani velmi nizka, aby produkt pfinesl co nejvétsi zisk.
Dalsimi lakadly, kterymi se firma Ale Urwal boardshop prezentuje, jsou rlizné sezonni
slevy a slevy, které bude firma poskytovat na studentské karty ISIC a EURO 26. Dale to
bude spoluprace s lyzaiskymi stfedisky, kde pii koupé urcitého poctu listkit bude mit

¢loveék urcitou slevu v boardshopu.

4.10 SWOT Analyza

Tabulka ¢.7 : SWOT analyza prodejny

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (weakness)

- Silné znacky - Neznamost firmy na trhu

- Lokalita - Nedostatek finan¢nich prostredka
- Jednoducha orientace v obchodé - Odhad prodeje v budoucnosti

- Vybér ze Siroké nabidky produkti a
znacek

- Kvalitni vyrobky

- Nabidka sluzby IMHT

- Pasobivy interiér

PrileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
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- Ziskani novych zakaznikl v regionu - Konkurence v okoli

- Rostouci popularita sortimentu mezi | - Spatny odhad poptavky po produktech.
mladymi lidmi

- Spoluprace na lokalnich zavodech

- Podpora mladych jezdct

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky

Mezi silné stranky miizeme povazovat lokalitu, kterd se nachazi na konci
nameésti a tim padem je tam velkd koncentrace lidi, coz je pro obchod vhodné misto.
Obchod rozd€leny na zimni a letni ¢ast nabizi jednoduchou orientaci. Vybér ze Siroké
nabidky produktl a znacek podporuje moznost najit pozadovany oblibeny produkt.
Vyrobky ocenéné rliznymi cenami, ¢i uz je to ,,Good Wood* nebo ,,Platinum Pick®,
které ziskavaji pouze kvalitni produkty. Nabidnuti sluzby IMHT, ktera se nenachazi
v okoli a po uchyceni nabizi rozSifeni i na dal§i znacky. Interiér s riznymi motivy s

ohledem na snowboarding a skateboarding by umociioval dobry pocit z nakupovani.

Slabé stranky
Nase slabé stranky jsou nedostatek finan¢nich prostfedkii a z toho plynouci
potieba pujcit si penize. Dalsi slabou strankou je, Ze jsme novacek na trhu. Na§ odhad

prodeje nemusi odpovidat skutecnosti a firma se tym padem mutze dostat do problémd.

PrileZitosti

Ptildkat nové zakazniky i1 zékazniky konkurence na nové znackové produkty, co
nam piinese vyssi obrat. Rostouci popularita sortimentu ndm také pomuze pfi vytvareni
zisku. Spoluprace pfi lokalnich zdvodech ndm umoziuje zviditelnit nasi firmu a je to
dobra reklama, kde se pohybuji novi potencialni zakaznici. Podpora mladych talentt je

také forma reklamy, ktera dobie reprezentuje firmu.

Hrozby
Konkurence v okoli se da jen té¢Zko eliminovat, ale miizeme s ni bojovat pomoci
riznych taktik a néstroji, at’ uz vyuzijeme lepsi ceny nebo nabidneme vétsi vybér
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produkt atd. Proti Spatnému odhadu poptavky se d& bojovat sledovanim aktualnich

trendll a v rdmci moznosti ptizpisobeni produkty poptavce.

4.11 Finan¢ni plan

Firma Ale Urwal boardshop pocitd s ndklady na zaloZeni firmy 26636,86 €.
V této cené jsou zapocitany produkty a néklady na zalozeni obchodu. Vlastni kapital
tvoti 13 278 €, je potieba jeste ziskat dalSich 13360 €, na které si firma paj¢i. Firma
planuje vzit Gvér na 14000 €, ze kterych bude financovat zbyvajici ¢ast nakladi.

Néklady na vybaveni a zaloZeni obchodu jsou uvedené v nasledujici tabulce.

Tabulka ¢.8 : Rozpocet na vybaveni obchodu

Naklady na vystavbu. Cenav €

Rekonstrukce (Malovani, fasada a jiné.)
8000 €

Vybaveni:
Rameno Sikmé s valeckem (10ks)

10x5,36€=53,6€

Drzak na trubku (6ks)
6x4,70€=282¢€

U — drzaky 100x32 cm (8ks)
8x 13,21 €=105,68 €

Poli¢ka na obuv (30ks)
30x4,17=125,1€

Kov. Vésaky velkosti (30, 35, 40 cm)
20x0,30€=6¢€
50x0,48=24¢€
40x 0,51 =20,4€

Plast. vésak (45,50 cm) 60x042€=252¢€
60x 0,48 €=28,8€

Plast. Raminko s prickou (44 cm) 80x0,32=25,6 €
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Drazkovy panel (V244x§122cm) tieSen 7x88,06€=061642¢€
Regal jednostranny sestava (v180cm)

2 x 140,13 = 280,26 €
Okrouhly stojan trubkovy (0100cm)

2x92,82=185,64 €
Hrabaci ko$ (40x50x75 c¢m)

53,91¢€
Stiedni stojan na Snowboardova prkna,
skateboardové prkna 2104 €
Vybaveni IMHT spolu (Stol, PC, software,
Zidle) 500 €
Elektronicka detekéni brana (Rf 8,2 Mhz)

919,28 €
Magneticky uvoliiovaé¢ pevnych etiket

44,63 €
Pevna etiketa 8,2 Mhz (cca 300ks) 300x0,13€=39¢€
Alarm SE003D sada 4 345,34 €
Celkem 11636,86 €

(Zdroj: www.expocom.sk)

Vsechno vybaveni do obchodu je nové. Nékteré véci by se daly sehnat i levnéji
v bazaru a tim padem by se uSetfily n&jaké finance na jiné véci. Na druhé strané takto
zakoupené vybaveni miizeme reklamovat a je vétsi pravdépodobnost Ze bude vytvaret

soulad.

Tabulka ¢.9 : Meésicni naklady

Mési¢ni naklady Cenav €
najem 600 €
energie 100 €
Telefon, internet 25€

Plat 450 €
Celkem 1175 €

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Ptfi mésicnim piijmu jsem pocital vice se skeptickou verzi, ktera piedstavuje
prodej véci v hodnoté 1606 € za mésic, co je v pfepoctu prodej véci v hodnoté cca 400 €
za tyden. To zodpovida prodeji v letnich mésicich ptiklad: cca 2 partim bot, 4 trickiim,
2 mikinam, 1 penézence a 1 opasku. V zimnim obdobi je to napft.: 1 snowboard, nebo 2
vazani a 1 zimni bunda atd. Samoziejm¢e skladba produktti, které se budou podilet na

prodeji, mize byt rizna.

Tabulka ¢.10 : Primérné ceny vyrobku

Produkt Cena prumérné v €
Snowboardové prkno 380
Snowboardové vazani 180
Snowboardové boty 160
Snowboardové obleceni

Bunda 150
Kalhoty 120
Skateboardova prkna 60
Boty 65
Skateboardovy podvozek

Trucks 50
Kolecka 38
Loziska 17

Odévy (tricka, mikiny, kalhoty, krat’asy,
tilka, ksiltovky, opasky a pod.)
10-100

Doplnky 3-30

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Tabulka ¢.11 : Mesicni prijem a Mésicni hospodarsky vysledek

Mésicni prijem Cenav €

Prodej zbozi v priméru 1606 €

Prirazka cca 90 % 1446 €

Mési¢ni HV

Piijmy - Naklady 1446 — 1175=271 €

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pii téchto cislech ndm mésicni zisk pokryje akorat splatku uvéru. V podstaté

minimdlni ndklady.

Splaceni uvéru
Firma Ale Urwal boardshop planuje vzit Gvér v hodnoté 14000 € a planuje
splacet v mésicnich splatkach v hodnoté 265,55 € po dobu 90 mésict pti RPSN 16.60%

(zdroj: www.cetelem.sk/pozicka-na-cokolvek).

Naklady, vynosy a hospodarsky vysledek

Ale Urwal boardshop planuje vykazat néklady, vynosy a hospodaisky vysledek,
jak je uvedené nize. V prvnim roce se pravdépodobn¢ dosahne ztraty, v dalsich letech se
posune tato hodnota ze zapornych do kladnych ¢isel. Napiiklad firma odhaduje, ze v
roce 2012 vzroste objem prodeje 0 10 % a vroce 2013 o dalSich 8 % , vroce 2014
naptiklad poklesne o 5%. Kvuli efektivnimu pokryti naklada se ptirdzka pohybuje na

arovni 90%.

Tabulka ¢.12 : Naklady, Vynos a Hospodarsky vysledek v letech 2011-2014

Polozka 2011 2012 2013 2014
Meziro¢ni narust trzeb (narGst + | (nartst + 8 | (pokles — 5
10 %) %) %)

Nakup zbozi 15000 15000 15000 15000

Mgsi¢ni doplnéni zbozi 12 x 356 =|12x516=|12x658=|12 x 563 =
4272 6192 7896 6756

Produkt ro¢né 19272 21192 22896 21756

Piirazka na arovni 90% 18900 19073 20606 19580
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Niklady (v €) 31300,86 18993 17986 17986
Zalozeni obchodu 11636,86 0 0 0
Mg¢sicni naklady 12 x 1175 | 14100 14100 14100
= 14100
Reklama 2419 900 700 700
Uroky 265,55x12 | 265,55x12 | 265,55x12 | 265,55x12
=3186,6 =3186,6 =3186,6 |=3186,6
Ztrata z minulého roku 805,6
Planovany HV (v €) - 805,6 80 2620 1594

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prvni rok by firma s nejvétsi pravdépodobnosti doséhla ztraty, coz je zpisobené

vétsimi vydaji na reklamu a celkovym zfizenim obchodu. V nasledujicim roce by vSak
firma pii zvySeném obratu 10 % vykazala pravdépodobné maly zisk. V nésledujicim
roce je oc¢ekavany vétsi zisk v disledku splaceni ztrdt z minulého roka. Tento zisk je
mozné pouzit na dal$i rozvoj obchodu (nabidnout internetovy prodej, rozsiteni obchodu
a jiné.) Je mozné, ze se proda vice véci jak je uvedené a nas prechod ze ztraty do zisku
bude rychlejsi, na druhé strané je pravdépodobné, ze i mési¢ni naklady budou nartstat
kazdym rokem. Kazdopadné, co se tyCe navratnosti investic, da se fict, ze je to jakysi
,,b€h na dlouhou trat™ a v blizké budoucnosti se da téZko uvazovat o navratnosti
vlozeného kapitalu. Samoziejmé prodej zbozi je ovlivnén mnoha faktory, z kterych se
nekteré daji ovlivnit a nékteré ne. Ovlivnitelné faktory: Reklama, Rozmistnéni tovaru,

Dodavatelé¢ a jiné. Neovlivnitelné faktory: Moda, Zakaznickd preference, Ekonomika,

Konkurence a jiné.
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5 DISKUSE

V mém rodném meésté, Popradé, je jen jeden obchod, ktery se specializuje na
prodej zbozi zaméfeného na snowboarding a skateboarding. Proto bylo mym zamérem
sestavit podnikatelsky plan, ktery by konkuroval této jediné popradské prodejné.

Na zacatku jsem provedl dikladny prizkum trhu v naSem regionu. Velké
mnozstvi informaci jsem Cerpal z odborné literatury tohoto odvétvi. Také jsem se
zkontaktoval s vedoucim této prodejny, ktery mé informoval o zkuSenostech z prodeje.
Pak jsem pfistoupil k sestaveni bakaldiské prace. Mym zamérem bylo vytvofit projekt,
ktery by po né¢kolika letech zacal prosperovat. Zaméfil jsem se hlavné na produkty
vysoké kvality a na znacky, které jsou v nasSich obchodech vzacné, az Gplné nedostupné.
Moji piedstavou je, aby obchod nabizel produkt odlisny od konkurence, a tim padem
zajimavéj$im pro zdkaznika. Zrealizovanim téchto planti bych ptilakal Siroké spektrum
lidi, rznych vé€kovych kategorii. Pfinosem v obchod¢ by bylo také zavedeni sluzby
IMHT, ktera slouzi zdkaznikim na rychlé vyhledavani produkti ataké moznost
objednani pozadovaného produktu v ptipadé, kdyz je na prodejné momentalné
nedostupny. Usp&ny prodej by méli podpofit riizné druhy reklam, dostupné Sirokému
spektru zékazniki, nebo flexibilni pfizptisobeni se pozadavkim spotiebitele.

Tento projekt je ovlivnitelny mnoha faktory, s kterymi musime do budoucna
pocitat. Miizou se vyskytnut riizné problémy a komplikace, a proto by si mél byt ¢lovek

védom rizika, do kterého vstupuje.
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6 ZAVER

Cilem mé bakalarské prace bylo vytvofit obchod se zaméfenim na prodej
snowboardového a skateboardového sortimentu. V- Popradu a okoli se nachazi jenom
jedna prodejna s podobnou specializaci, tudiz jsem byl motivovany nedostate¢nou
nabidkou trhu. Po dlouhodobém a vSestranné¢ zaméfeném prizkumu, a také diskusich
s mladymi lidmi, kteti se vénuji témto sportim, jsem dospél k ndzoru, ze je potiebné
rozsifit nabidku vyrobkd, od obleceni, doplikd, bot, az po vystroj.

V posledni dobé, diky vybornym podminkdm v tomto regionu, u mladych lidi
vyrazné narlsta zajem o snowboarding nebo skateboarding. D4 se fict, Ze jsou tyto
adrenalinové sporty pro mladé atraktivnéjsi nez ostatni sporty i1 diky lehké dostupnosti.
V neposledni fadé se spojuji se zdravym zivotnym stylem mladych lidi. Nejsou jenom
o dosdhnutych vysledcich, ale je to harmonie Zzivotniho stylu, hudby, oblékani a
osobniho projevu, coz zarucuje jejich rostouci oblibenost. Myslim si, Ze je vhodné
a také perspektivni, zaméfit se na nedostatky a doplnit mezery na trhu v tomto regionu.
Zalozeni obchodu zamétfeného na prodej snowboardového a skateboardového
sortimentu je samoziejmé rizikové, protoze je ovlivnitelné mnohymi faktory a tim
padem nemulze byt zaruCend navratnost vlozeného kapitdlu. Myslim si vSak, Ze
flexibilni fizeni firmy by mélo zarucit tspéch.

Do budoucnosti by se vramci fizeni firmy mélo pocitat sriznymi
komplikacemi. Je také potieba, aby byly problémy dukladné analyzovany, s cilem

ptedejit jim v budouci dobg.
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Prilohy

Obrazek ¢islo 1. (Zdroj: €. 8.)
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B - konkurence &.2 Sport rysy.

Obrazek ¢islo 2. (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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