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1 Uvob

Tato prace mé za tkol teoreticky prozkoumat, zda ma nové vstupujici spolecnost €i
zivnost se zameéfenim na ucetni poradenstvi moznost prorazit na dany trh. Jejim
prubéhem se tedy bude analyzovat moznost pravnich forem podnikani, moznosti trhu
v daném regionu, potieby zalozeni jiz zvolené formy a nésledné i pocinajici finan¢ni
moznosti této zakladané firmy. Soucésti analyz bude i marketingovy prizkum, ktery se
zabyva predevS§im cenovou tvorbou a moznostmi vstupu na jiz zminény druh trhu. Je
tteba prozkoumat fadné 1 poptavku a moznosti nasledného rozsiteni spolecnosti. Cilem

této prace je analyza trznich ptilezitosti a nasledné piijeti ¢i odmitnuti firmy na trh.



2 TEORETICKA CAST

2.1 Podnikani

Podnikédni je podle Obchodniho zakoniku, soustavna ¢innost provadéna samostatné
podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost za ucelem dosazeni zisku.
Jinymi slovy je to ¢innost, ktera je provozovana delSi ¢asovy usek a to potad, jednim
nebo vice osobami. Tyto osoby, podnikatelé, si za vSechna svd jednani a konéni
odpovidaji sami a veSkera takova jednéni délaji za jednim hlavim ucelem a to proto, aby
jim vSe co ud¢laji piineslo co nejvice zisku. Proto je tfeba pied zacatkem kazdého
takového podnikani nejprve zvazit nckolik hlavnich otazek a to: ,,Co budu
produkovat?“, ,, Komu své vykony budu prodavat?* a ptedevsim ,,Za co budu vyrabét?*.
predev§im umét si na né jednoznacné odpovedet.

Podle Roberta Hisricha je podnikdni proces vytvareni cehosi jiného, Cemuz nalezi
hodnota prostiednictvim vynakladani potfebného Casu a Usili, pfebirani doprovodnych
finan¢nich, psychickych a spolec¢enskych rizik a ziskdvani vysledné odmény v podobé

penézniho a osobniho uspokojeni. [7]

2.1.1 Podnik

Podnikem se podle jiz zminéného zakona rozumi soubor hmotnych, jakoz 1 osobnich a
nehmotnych slozek podnikani. K podniku nélezi véci, prava a jiné majetkové hodnoty,
které patii podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo vzhledem k své povaze
maji tomuto Ucelu slouzit. Podnik je véc hromadna. Na jeho pravni poméry se pouziji
ustanoveni o vécech v pravnim smyslu. Tim neni dotCena plisobnost zvlaStnich pravnich
predpist vztahujicich se k nemovitym vécem, predmétim primyslového a jiného
duSevniho vlastnictvi, motorovym vozidliim apod., pokud jsou souc¢ésti podniku. Tzn.

podnik je vSe, co se vaze k podnikani a k podnikateli samotnému.



2.1.2 Podnikatel

Podnikatelem je osoba, kterd je zapsana v obchodnim rejstiiku, podnika na zaklade
zivnostenského opravnéni a nebo jiného nez zivnostenského opravnéni podle zvlastnich
pfedpisit a podle obchodniho zakoniku je to i osoba, ktera provozuje zemédélskou

vyrobu a je zapsana do evidence podle zvlastniho predpisu.

Slovo ,.entrepreneur” pochdzi z francouzstiny, kde v doslovném piekladu znamena
»zprostiedkovatel nebo ,,prostiednik®. Vyvojem teorie podnikani a pojmu podnikatel je
casova osa od stfedoveéku az po soucasnost. Ve stiedoveéku to byl ucastnik (vale¢nych
akci) a osoba, ktera zodpovidala za velké projekty. V 17. stoleti byla podnikatelem
osoba, nesouci riziko zisku (nebo ztraty) z vladnich kontrakti sjednanych za pevnou
cenu. V roce 1725 Richard Cantillon oznacil podnikatele za osobu nesouci risk, lisici se
od osoby poskytujici kapital. O par let pozdéji, v roce 1797, jim byla podle Beaudeaua
osoba nesouci riziko, planujici, dohlizejici, organizujici a vlastnici. V roce 1803 Jean
Baptiste Say odd¢lil zisk podnikatele od zisku z kapitalu. Francis Walker roku 1876
rozliSoval mezi osobami, jez poskytuji zdroje a dostavaji uroky a osobami, jejichz zisky
pochazeji z manazerskych schopnosti. Podle Josepha Schumpetera v roce 1934 je
podnikatelem novator a rozviji nevyzkouSené techniky. David McClelland v roce 1961
tekl, Zze podnikatel je energicka osoba, pfejimajici umirnéné riziko. O tii roky pozdé&ji
podle Petera Druckera podnikatel umociiuje ptilezitosti a podnikatel se chape iniciativy,
vytvaii ur€ité socialné-ekonomické mechanismy a pocitd srizikem nezdaru podle
Alberta Shaperoa v roce 1975. Karl Vesper pak podnikatele povazuje za jinak vidéného

ekonoma, psychologa, byznysmena a politika. [2]

Ptiklad takového ranného prostiednika je Marco Polo, ktery se pokousel zfidit obchodni
trasy na Dalny vychod. Jak byvalo zvykem, uzaviel smlouvu se zdmoznou osobou, jez
byl povazovan za pfedchiidce dnesniho kapitalisty, o prodeji jejiho zbozi. Obvykla
smlouva tehdy zahrnovala avér poskytovany obchodnikovi — cestovateli za 22% vcetné
pojisténi. Kapitalista byl tedy pasivnim nositelem rizika, zatimco obchodnik piejimal
aktivni ulohu ve vlastnim obchodovani a na jeho bedrech spocivalo i veskeré fyzické a

emociondlni riziko. Kdyz cesta skoncila zdarné, kapitalista si vzal vétSinu zisku a



obchodnikovi pfipadla zbyvajici ¢ast, vétSinou jedna Ctvrtina.

Koncem 19. a zacatkem 20. stoleti podnikatelé¢ ¢asto nebyli odliSovani od manaZzera a

pohliZelo se na n¢ vétSinou v Cisté ekonomickych kategoriich.

Ptesto, ze se velké mnozstvi lidi, snazicich se ptinést na trh své myslenky zalozit novy
podnik, setkédva s problémy, podnikavost a z ni vyplyvajici konkrétni rozhodnuti zacit
podnikat vedou k tomu, Ze se na svété kazdoro¢né objevuje né€kolik milioni novych
firem, a to dokonce i v zemich se statem fizenym hospodafstvim, jak je tomu naptiklad
v Cing, nebo jak tomu by v Mad’arsku &i v Polsku. I kdyZ nejsou k dispozici presna
¢isla, odhaduje se, ze jen ve Spojenych statech americkych, jez stoji v Cele svétové ligy
zakladani novych podnikl, vznikalo v uplynulych letech kazdorocné na jedenact az

devatenact set tisic novych spolecnosti. [4]

Navzdory rizikim inflace, recese, vysoké urokové miry, nedostatecné infrastruktury,
ekonomické nejistoty a obavam z krachu se stale zakladaji miliony a miliony novych
podnikt. Kazdd znich vznikd na zakladé vysoce individudlniho procesu lidského
uvazovani, ktery ma pies svou osobni jedinecnost n¢které spolecné rysy. Jako vSechny
ostatni procesy i tento zahrnuje pohyb odkudsi nékam, pfesun od stavajiciho zivotniho

stylu k zalozeni nového podniku.

Zatimco prvnim piedpokladem k pfijeti pfisluSného rozhodnuti o podnikani je vlastni
ochota, produkovana kulturou ¢i subkulturou ptislusného jedince, jeho rodinou, uciteli
nebo kolegy, to¢i se druhy ptedpoklad kolem odpovédi na otazku, jaké podminky
zalozeni nové firmy umoznuji. K zalozeni nového podniku ptispivd nékolik faktori —
vlada, odborna pfiprava, marketing, ilohovy model a finance. Podil vlady spociva
pfedevS§im v zajiStovani infrastruktury. S ohledem na rozvinuty silni¢ni, spojovaci a
piepravni systém, vetfejné sluzby a hospodaiskou stabilitu neni divu, Ze v USA vznika
vice novych spolecnosti nez v jinych zemich. Dokonce i americké danové sazby,

vztahujici se na firmy i jednotlivce.

Kazdy den si tisice lidi kladou tézkou otazku typu, zda by mél zalozit vlastni firmu.



Prizkumy ukazuji, Ze by se 85 % obyvatelstva chtélo osamostatnit. Hnaci silou tohoto
pfani je touha byt si sam S$éfem, touha po nezavislosti. ProtoZe neexistuje zadné
objektivni méfitko, na jehoz zéklad¢ by ¢loveék mohl objektivné zjistit, zda by mohl byt
uspesSnym podnikatelem, kazdy si musi peclivé zvazit svou situaci, k ¢emuz slouzi
nékolik riznych metod a modelli sebehodnoceni. Podle Spravy pro malé podnikani
(SBA) je zalozeni nového podniku vysoce rizikovou zalezitosti, nebot’ kazdodenné mizi
ze svéta na tisic firem, jez vétSinou existovaly po dobu krat$i nez pét let. Nékteii
podnikatelé povazuji zépal pro myslenku a touhu po uspéchu za to nejdilezitéjsi pro
zdar podnikatelského zaméru. Je pravdépodobné, Ze rozhodnuti o zalozeni vlastniho
podniku lze nejlépe zvazit ve svétle pochopeni samotného rozhodovaciho procesu.
Proces, kterym k tomuto rozhodnuti spéjeme, je néfim jinym nez nalezenim feSeni
v Cist¢ manazerském pojeti. Podnikatel musi odhalit, vyhodnotit a rozvinout skytajici se
ptilezitosti na zéklad¢ piekonani odporu sil, vzpirajicich se aktivni ucasti pfi vzniku
¢ehosi nového. Jako takovy se sklada ze Ctyt fazi. Prvni je identifikace a vyhodnoceni
prilezitosti, druhé je zpracovani podnikatelského planu, tfeti na fadé je stanoveni

vvvvvv

podniku. [3]

Do identifikace a zhodnoceni pftileZitosti patii tvorba a trvani prilezitosti, skutecna a
ocekéavana hodnota pftilezitosti, riziko a navratnost ptilezitosti, ptilezitost v porovnani s

osobnimi schopnostmi a cili a probrani konkuren¢ni situace.

Do zpracovani podnikatelského planu je tieba zahrnout uvahu o rysech a velikosti
trzniho segmentu, planu prodeje, vyrobni spotiebé, financnich planti a narokii na
financovani, zptsobu organizace a nakonec je nutné zvazit i predpoklady a strategie

vstupu.
Co se tyce potiebnych zdroju, je tfeba predevsim zvazit, zda a jaké viibec mam vlastni
zdroje pro podnikani, jaké jsou chybéjici zdroje a zajisténé dodavky a v neposledni fadé

1 jaké jsou dostupnosti potfebnych zdroju.

V nasledujicim fizenim podniku je potfebna predevsSim struktura a zptlisob, kliCové



proménné Uspéchu, identifikace skuteCnych i potencidlnich probléml a nasledné

zavedeni kontrolnich systémti.

I tteba, ze tyto faze nasleduji jedna za druhou, k zddné z nich nelze pfistupovat jako
k izolované nebo jako ke komplexné zavrSené diive, nez jsou plné k dispozici faktory
nasledujici etapy. Za piiklad nam mtize poslouzit skutecnost, Ze investor, identifikujici a
vyhodnocujici ptilezitost v ramci prvni faze, se nemtze hnout z mista, pokud by nemél

na zfeteli zadouci typ podniku, ktery spada do faze ctvrté.

2.1.3 Identifikace a vyhodnoceni prilezitosti

v Vv

Vétsina dobrych podnikatelskych ptilezitosti se totiz neobjevuje znenadani, ale vyplyva
spiSe z podnikatelovy pozornosti takovymto pfilezitostem vénované, nebo je
v nékterych piipadech vystupem mechanismu, nastaveného prave pro identifikaci
podobnych piilezitosti. Néjaky podnikatel se naptiklad pta na kazdém vecirku, kterého
se ucastni, zda n¢kdo z pfitomnych nepouziva vyrobek, jenz z téch ¢i onéch davodi
neplni nalezitym zpisobem svij ucel. Tento c¢lov€k neustdle hleda pfrilezitost
k vytvoteni lepsiho vyrobku. Jiny z podnikateli si stale v§ima4, jak a s ¢im si hraji jeho
mali pfibuzni, coz je cesta k objeveni specifické hracky, kterou by mohl novy podnik

zaplnit mezeru na trhu.

Ackoli vétSina podnikatelt Zadny podobny mechanismus pro identifikaci obchodnich
prilezitosti oficialn¢ nemad, jsou nékteré zdroje piislusnych informaci Casto uzitecné.
Muze jit o spotiebitele nebo obchodni partnery, Cleny distribucni sité a technicky
nadané lidi. Casto jsou spotiebitelé (tfeba v Giloze obchodnich partnerti, nakupujicich
urcité vyrobky v zajmu uspokojeni potieb vyplyvajicich z uréitého zptsobu Zivota) tim
nejlepSim zdrojem népadii, jez mlze vyuzit novy podnik. Takova stiznost ¢i ptani jako

je ,,kdyby tak tady bylo néco, co by...“ ¢as od Casu vyusti v zalozeni nového podniku.

Na zakladé svého kontaktu s koneénym uzivatelem mohou ¢lenové distribu¢niho kanalu

10



odhalovat potiebu v urcitych produktech. Nelze rovnéz opomenout fakt, ze technicky
zaméteni lidé cCasto formuluji své podnikatelské prilezitosti pii praci na jinych
projektech. Kazda identifikovana pftilezitost musi byt bez ohledu na zdroj svého
ptivodu, kterym mohou byt zdkaznici, obchodni partnefi, ¢lenové distribu¢niho kanalu
¢i technicti odbornici, co nejpeclivéji proveéfena a zhodnocena. Hodnoceni pfilezitosti je
podnikani, nebot’ skytd podnikateli moznost zjisti, zda ten ¢i onen vyrobek ¢i sluzba
bude mit vynosy souméfitelné s prostiedky, pottebnymi na jeho uvedeni do zivota. Toto
hodnoceni zahrnuje analyzu vytvofeni a trvani pfilezitosti, jeji realné a pfedpokladané
hodnoty, analyzu rozboru rizik a vynosi sni spojenych, jejiho souladu s osobnimi

dovednostmi a cili podnikatele a jeji diferencialni vyhody v konkurencnim prosttedi.

Je dulezité, aby podnikatel védel, ktery faktor pfilezitost vytvaii. Je to zména
v technologii, trzni posun, vladni regulace nebo konkurence? Kazdy z téchto faktorii a
z n¢j pramenici prilezitost je spojen s rtiznou velikosti trhu a délky jeho existence.

Velikost trhu a délka okna pfilezitosti jsou primarnimi ptfedpoklady pro stanoveni vysSe
rizika a odmény. Do rizika se promita trh, konkurence, technologie a ¢astka potfebného
kapitalu. Hodnoceni rizika a odmény miiZze Casto ukdzat, Ze identifikovana pftilezitost
nezaruuje ani financni ani osobni satisfakci, kterda by odpovidala sni spojenym
rizikiim. Navratnost a vynosnost t€¢ ¢i oné piilezitosti musi byt posuzovana i ve svétle
existence moznych naslednych pfilezitosti. Nasledné produkty byvaji velmi dtlezité pti

rozsifovani nebo diverzifikaci stavajiciho kanalu.

Ptilezitost ovSem musi rovnéz odpovidat osobnim dovednostem a ciliim podnikatele.
Mimotadné dilezité, ba piimo rozhodujici je, zda podnikatel bude schopen k zajisténi
uspéchu svého zaméru vynalozit veskery k tomu potiebny Cas a usili. I kdyz se mnozi
podnikatelé domnivaji, ze se jejich z4jem bude rozvijet spole¢né s rozvojem podniku,
obvykle tomu tak neni, coz odsuzuje firmu k zadhub¢. Podnikatel musi v ptilezitost véfit
natolik, aby byl pro zdar podniku, vzniklého na jejim zéklad¢, ochoten obétovat

cokoliv.
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2.1.4 Podnikatelsky plan

V z4jmu vyuziti definované pfilezitosti je nutno zpracovat kvalitni podnikatelsky plan,

vvvvvv

Podnikatel¢ vétSinou nikdy podobny pladn nepfipravovali a €asto ani nemaji zdroje
pottebné k tomu, aby mohli odvést dobrou praci. Je dilezité znat zdkladni otdzky, na
né¢z ma podnikatelsky plan odpovédét. Jde o charakter a velikost trzniho segmentu, o
trzni plan, vyrobni pozadavky, finan¢ni plan, organizacni plan a finan¢ni naroky. Dobry
podnikatelsky plan, dalezity z hlediska rozvoje naskytajici se ptilezitosti, je soucasné i
nezbytnym ptedpokladem pro stanoveni objemu potfebnych zdroji, zajisténi téchto

zdrojii a Gspésné tizeni na ném zalozené firmy.

2.1.5 Potrebné zdroje

Nejprve je nutno odhadnout zdroje, které si vyuziti ptilezitosti vyzaduje. Tento proces
zaCind zjiSténim vySe okamzitych vlastnich prostfedki podnikatele a odliSenim
prostiedkil rozhodujicich od Cisté pomocnych. Stanoveni objemu a typu zdroji musi byt
vénovana mimofadnd pozornost, aby nedoSlo kjejich podhodnoceni, znéhoz by

vyplynula akumulace rizika, které nelze poustét ze zietele.

Vcasné ziskani potiebnych zdroji pfi zachovani si co nejvétsi mozné kontroly je dalSim

vvvvvv

snazit, aby mu zvlasté ve startovaci fazi financovani, zistal co nejvétsi vlastnicky podil.

Spolecné s rozvojem podniku budou pravdépodobné vzristat naroky na zdroje, jez si
vynuti dal§i snizovéani rozsahu jeho vlastnictvi. Podnikatel by se m¢l kazdého kousku
svého majetku vzdat jen tehdy, kdyz si provéfil, Ze vSechny ostatni alternativy jsou
neucinné. Musi identifikovat nejen potencidlni poskytovatele zdroja, ale 1 jejich potieby

a pohnutky. Cim lépe bude znat potieby poskytovateld zdroji, tim vyhodnéjsi obchod,

v
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uzavre.

2.1.6 Rizeni podniku

Kdyz podnikatel zdroje ziska, musi je aktivizovat prostiednictvim realizace svého
planu. Musi se rovnéZz vyrovnavat s provoznimi problémy rostouciho podniku, coz
predpokladé uplatiiovani stylu a struktury fizeni, jako i stanoveni proménnych hodnot,
jez jsou klicové z hlediska tispéchu. Musi vytipovat problémové sféry a peclivé je
sledovat pfislusSnym kontrolnim systémem. N¢cktefi podnikatelé maji s fizenim a
rozSitovanim firmy, kterou zalozili, problémy, coz je jeden z ptikladl rozdili mezi

podnikatelskych a manazerskym rozhodovanim.

2.1.7 Podnikatelské vzdélani

Dusledky v oblasti vzdelani, jeZ s sebou nese neujasnénost cesty zZivotem, jsou znacné.
Dokonce i na skole si jen par pfistich podnikateli uvédomuje, ze se pravé podnikéani
stane jejich zivotnim osudem. A dokonce i mezi touto ,,uvédomélou‘ mensinou je malo
téch, ktefi s podnikanim zac¢nou hned po Skole, a jesté mén¢ téch, kdo se na zalozeni
vlastniho podniku pfipravuji jako zaméstnanci v urcité funkci nebo v konkrétnim oboru.

[3]

Tato situaci podnikatele nuti, aby si neustdle dopliovali vzdélani studiem knih,
specializovanych ¢asopist, U€asti na seminafich ¢i kurzech, vénovanych problémiim, ve
kterych se neciti dost silni. Obecné feceno, seminafe a kurzy by mély mimo jiné naucit
tvofivosti, financovani, kontrole, tipovani pftilezitosti, hodnoceni podnikatelskych
zameria a uspéSnému uzavirani obchodl. Schopnosti, jez by méla mit vétSina

podnikateli jsou:

- odliSovani skute¢nosti od mytl o podnikani
- testovani skutecnosti
- tvarci pristup

- trpélivost a vytrvalost pfi pfekonavani problému

13



vytipovani piilezitosti

zhodnoceni podnikatelského zdméru

zakladatelska aktivita

strategie podniku

odhad vyvoje kariéry
vyhodnocovani okolniho prostiedi
vyhodnocovéani etickych problému
uspesné uzavirani obchodi
vytvareni kontaktnich siti

sklizen ovoce
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2.2 Pravni formy podnikani

Obchodni zékonik a dal$i pravni normy nabizeji podnikateliim rizné pravni formy

podnikani, jejichz vybér plné zalezi na podnikateli.

Kazda pravni forma je vSak podfizena dalSim pravnim normam, které také ovliviiuji
podnikatelské rozhodovani. Volba pravni formy patii k dlouhodobé pilisobicim

rozhodnutim.

Je tfeba ptfipomenout, Ze otazka, kterou z pravnich forem pro podnik vybrat, nevznika
jen pii zakladani nového podniku, nybrz 1 v piipadé, Ze podstatnd zmeéna vné&jSiho
ekonomického prostfedi pro fungovani podniku nebo jiné divody napiiklad
strategického charakteru vedou podnikatele k rozhodnuti o zméné pravni formy svého

podniku. Zménu pravni formy podniku z jedné na druhou nazyvame transformaci.

2.2.1 Verejna obchodni spole¢nost

Zalozeni

Vetejnou obchodni spolecnosti je spolecnost, ve které alespont dvé osoby podnikaji pod
spolecnou firmou a ruc¢i za zavazky spolecnosti spole¢né a nerozdilné celym svym
majetkem. Spolecnikem vetejné obchodni spole¢nosti miize byt jen fyzicka osoba, ktera
spliiuje vSeobecné podminky provozovani zivnosti podle zvlastniho pravniho pfedpisu a
u niZ neni déna prekazka provozovani zivnosti stanovena zvlastnim pravnim piedpisem,
bez ohledu na predmét podnikdni spolecnosti. Je- li spoleénikem pravnicka osoba,
vykondva pradva a povinnosti spojend s ucasti ve spoleCnosti jeji statutarni organ,

popfipad¢ jim povéteny zastupce, ktery splituje podminky uvedené v piedchozi véte.
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Ruceni

Spolecnost odpovida za poruSeni svych zavazkl celym svym majetkem. Spolecnici ruci

za zavazky spolecnosti spole¢né a nerozdilné celym svym majetkem.

Obchodni firma musi obsahovat oznaceni ,,vefejnd obchodni spole¢nost®, jez miize byt

nahrazeno zkratkou ,,vef. obch. spol.“ nebo ,,v. 0. s.*

Vklad

Minimalni zakladni kapital pro zaloZeni vefejné obchodni spole¢nosti neni stanoven.
Spolecnici vkladaji do spolecnosti vklady a jsou povinni je splatit ve 1hlit¢ stanovené ve
spoleCenské smlouvé, jinak bez zbytecného odkladu po vzniku spolecnosti, poptipadé
po vzniku své ucasti ve spoleCnosti. Pii prodleni se splacenim penézniho vkladu je
spoleénik povinen platit Urok z prodleni ve vysi 20% z dluzné castky, nestanovi-li
spolecenska smlouva jinak. Spole¢nik muze vlozit do spolec¢nosti i vice vkladi. Tyto

vklady se pro ucely vypoctu podilu scitaji.

2.2.2 Komanditni spole¢nost

Zalozeni

Komanditni spole¢nost je spolecnost, v niz jeden nebo vice spole¢nikli ru¢i za zavazky
spolecnosti do vySe nesplaceného vkladu zapsaného v obchodnim rejstiiku —
komanditisté a jeden nebo vice spole¢nikli celym svym majetkem — komplementari.
Komplementafem muze byt jen osoba, kterd splituje vSeobecné podminky provozovani
zivnosti podle zvlastniho pravniho piedpisu a u niz neni dana piekazka provozovani

zivnosti stanovena zvlastnim pravnim piedpisem bez ohledu na predmét podnikani.
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Pokud zédkonem neni stanoveno jinak, pouziji se na komanditni spolenost pfiméfené
ustanoveni zédkona o vetfejné obchodni spolecnosti a na pravni postaveni komanditisti
ustanoveni o spole¢nosti s ru¢enim omezenym.

Ruceni

Spolecnost odpovida za poruseni svych zavazki celym svym majetkem. Komanditisté
ruc¢i za zévazky spoleCnosti do vyse svého nesplacen¢ho vkladu zapsaného v OR.

Komplementaii ru¢i celym svym majetkem.

Zakladni kapital

Spole¢nost nema piedepsanou minimalni vySi zékladniho kapitdlu. Komanditista je
vSak povinen vlozit do ZK spole¢nosti vklad ve vysi uréené spolecenskou smlouvou,
minimaln¢ vsak 5 000 K¢&.

Organy

Statutdrnim organem spolecnosti jsou komplementéii. Pokud ze spolecenské
smlouvy nevyplyva néco jiného, je kazdy komplementdt opravnén jednat jménem
spolecnosti samostatné. K obchodnimu vedeni spolecnosti jsou tedy opravnéni jen

komplementafi.

Komanditista je opravnén nahlizet do ucetnich knih a ucetnich dokladl spole¢nosti a

kontrolovat tam obsazené udaje nebo k tomu zmocnit auditora.

2.2.3 Spolecnost s ru¢enim omezenym

Zalozeni
Spolecnost s ru¢enim omezenym je nejednoduss$im typem kapitalovych spolecnosti,

piestoze obsahuje mnoho prvkii osobni spole¢nosti. Spole¢nost miize mit od jednoho do

padesati spolec¢nikti. Pokud je spolecnost zalozena jednou osobou, potom je zaloZena
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Zakladatelska listina, pokud je zalozena vice jak jednou osobou, pak v tomto pifipad¢ je
sepsana Spolecenska smlouva. SpoleCenskd smlouva mutze urcit vydani stanov, které
podrobnéji rozvadeji tdaje uvedené ve SpoleCenské smlouvé. Vznika jako vSechny
obchodni spole¢nosti zapisem do obchodniho rejstiiku. Obchodni zakonik uklada
povinnou minimalni vysi zdkladniho kapitalu 200 000 K¢, pficemz vyse vkladu jednoho
spole¢nika musi ¢init minimalné 20 000 K¢&. Spolecnici ruci za zavazky spolecnosti do

vyse svych nesplacenych vkladu.

Organy spolecnosti

Nejvyssim orgdnem spolecnosti je valnd hromada. Jednani valné hromady se zc¢astiuji
spolecnici spolecnosti. Do jeji plisobnosti patii zasadni okruhy probléma pro chod
spoleCnosti, jako napt. schvalovani ucetni zévérky, rozdé€leni zisku a uhrady ztrat,
schvalovéni stanov, rozhodovani o zménach ve spolecenské smlouvé, rozhodovani o
zvyseni a snizeni zékladniho kapitalu, jmenovani a odvolani jednatelti, rozhodovani o
fuzi, schvaleni ovladaci smlouvy, rozhodovani o pfevodu a ndjmu podniku a dalsi

otazky, které jsou valné hromad¢ svéteny zakonem nebo spolecenskou smlouvou.

Statutdrnim organem spolecnosti je jednatel, jeden nebo vice jednatelll. Jednatelé jsou
jmenovani valnou hromadou a jejim ¢lenem nemtize byt jednatel spolecnosti. Mezi jeji
hlavni ¢innosti patfi: dohlizet na ¢innost jednateld, nahlizet do obchodnich a Gcetnich

knih, pfezkoumavat ucetni zavérku, podavat zpravy valné hromadé.

2.2.4 Akciova spole¢nost

Akciovou spolecnosti je spolecnost, jejiz zakladni kapital je rozvrzen na urcity pocet
akcii o urcité jmenovité hodnoté. Spolecnost odpovidd za porusSeni svych zavazkl

celym  svym  majetkem.  Akcionaf neru¢i za  zavazky  spoleCnosti.

Firma spolecnosti musi obsahovat oznaceni "akciova spolecnost" nebo zkratku "akec.

spol." nebo zkratku "a.s.".
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Spole¢nost mlize byt zalozena jednim zakladatelem, je-li zakladatel pravnickou osobou,
jinak dvéma nebo vice zakladateli. Soustfedéni akcii v rukou jedné osoby nezaklada

neplatnost spoleCnosti ani neni diivodem pro =zruSeni spolecnosti soudem.

Zakladaji-li spolecnost dva nebo vice zakladateld, uzaviou zakladatelskou smlouvu.

Jediny zakladatel zaklada spole¢nost zakladatelskou listinou.

Zakladni kapital

Zakladni kapital spole¢nosti zaloZzené s vetfejnou nabidkou akcii musi Cinit alespon
20 000 000 K¢, nestanovi-li zvlastni pravni predpis vyssi Castku. Zékladni kapital
spolecnosti zalozené bez vetejné nabidky akcii musi Cinit alespon 2 000 000 KC¢.
Jestlize zvySuje spolecnost, jejiz zdkladni kapital je nizsi nez 20 000 000 K¢, zakladni
kapital vefejnou nabidkou, musi jej zvysit nejméné na 20 000 000 K¢&.

Organy spolecnosti

Nejvyssim orgadnem spolecnosti je valnd hromada. Statutirnim orgdnem akciové
spolecnosti je predstavenstvo. Dozorci rada je kontrolnim organem, ktery dohlizi na

¢innost predstavenstva.

Akciondf je opravnén ucastnit se valné hromady, hlasovat na ni, mé pravo pozadovat a
dostat na ni vysvétleni zalezitosti tykajicich se spolecnosti, je-li takové vysvétleni
potiebné pro posouzeni predmétu jednani valné hromady a uplatnovat navrhy a

protinavrhy.

Piedstavenstvo fidi Cinnosti spolecnosti a jedna jejim jménem. Rozhoduje o vSech
zalezitostech spolec¢nosti, pokud nejsou timto zdkonem nebo stanovami vyhrazeny do
ptisobnosti valné hromady nebo dozorci rady. Zabezpecuje obchodni vedeni vcetné
fadného vedeni ucetnictvi spolecnosti a predklada valné hromad¢é ke schvaleni fadnou,

mimofadnou a konsolidovanou zavérku.
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Dozoréi rada dohlizi na vykon pisobnosti pfedstavenstva a uskutectiovani vSech
dokladi a zapisti tykajicich se cinnosti spolecnosti a kontroluji, zda ucetnictvi
spolecnosti se uskutecnuje v souladu s pravnimi piedpisy, stanovami a pikyny valné

hromady.

Podily na zisku spolecnosti

Akcionaf mé pravo na podil na zisku spolecnosti (dividendu), ktery valna hromada
podle hospodarského vysledku schvalila k rozdé€leni. Nevyplyvé-li z ustanoveni stanov
tykajicich se prioritnich akcii néco jiného, urcuje se tento podil pomérem jmenovité
hodnoty jeho akcii k jmenovité hodnoté akcii vSech akcionafii. Spole¢nost nesmi

vypléacet zalohy na podily na zisku.

Spole¢nost neni opravnéna rozdélit zisk nebo jiné vlastni zdroje mezi akcionéfe, je-li
vlastni kapital zjistény z fadné nebo mimoiadné ucetni zavérky nebo by v disledku

rozdéleni zisku byl niz$i nez zékladni kapital spolecnosti, zvySeny o

a) upsanou jmenovitou hodnotu akcii, pokud byly upsany akcie spole¢nosti na zvyseni
zékladniho kapitdlu a zvySeny zakladni kapital nebyl ke dni sestaveni fadné nebo

mimoftadné ucetni zaveérky zapsan v obchodnim rejstiiku, a

b) tu cast rezervniho fondu nebo ty rezervni fondy, které podle zakona a stanov nesmi

spolecnost pouzit k plnéni akcionaitim.

Podil ¢lent predstavenstva a ¢lenti dozor¢i rady na zisku (tantiému) mtize stanovit valna

hromada ze zisku schvaleného k rozdéleni.

Nestanovi-li zvlastni pravni ptedpis jinak, mohou se zaméstnanci spolecnosti ve shod¢
se stanovami podilet na rozdéleni zisku. Stanovy mohou urcit, Ze tento podil ze zisku
1ze pouzit pouze k tthradé ¢asti emisniho kursu akcii, jez podléhé splaceni zaméstnanci

spole¢nosti, nebo kupnich cen akcii spolecnosti zaméstnanci, a to formou zapocteni.
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Castka uréena k vyplaceni jako podil na zisku spoleGnosti nesmi byt vyssi, nez je
hospodartsky vysledek ucetniho obdobi vykazany v Gcetni zavérce snizeny o povinny
pridé€l do rezervniho fondu a o neuhrazené ztraty minulych let a zvySeny o nerozd€leny
zisk minulych let a fondy vytvofené ze zisku, které spole¢nost mize pouzit dle svého

volného uvazeni.

Neurci-li stanovy nebo usneseni valné hromady anebo dohoda s akcionafem jinak, je
spolecnost povinna vyplatit dividendu na své naklady a nebezpeci na adrese akcionaie
vedené v seznamu akcionafii ke dni splatnosti dividendy, pokud vydala akcie na jméno,
nebo na adrese vedené v evidenci zaknihovanych cennych papirti v ¢asti urcené pro
emitenta k rozhodnému dni, pokud vydala zaknihované akcie na majitele. Pokud
spolecnost vydala listinné akcie na majitele, ur¢i misto vyplaty dividendy stanovy nebo
rozhodnuti valné hromady, pokud nebylo dohodnuto néco jiného. Nebylo-li misto

vyplaty uréeno, vyplati spolecnost dividendu akcionaii v misté sidla spolecnosti.

2.2.5 Zivnosti

Zivnosti a ustanoveni jich se tykajici upravuje Zakon o Zivnostenském podnikéni ¢.
455/1991 Sb. Podle ného je tedy zivnosti soustavna ¢innost provozovana samostatné,
vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za Uc¢elem dosazeni zisku a za podminek

stanovenych timto zakonem.

22541 Subjektem opravnénym provozovat Zivnost je:

- fyzické nebo pravnicka osoba, splni-li podminky stanovené timto zdkonem

- fyzicka osoba s bydli§tém nebo pravnickd osoba se sidlem na tizemi Ceské
republiky

- fyzickd nebo pravnickd osoba majici bydlisté & sidlo mimo tzemi Ceské
republiky fidici se timto zdkonem, za podminek, které tento zdkon povoluje

- aostatni osoby stanovené v tomto zakonu
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2.2.5.2 VSeobecnymi podminkami pro provozovani Zivnosti jsou:

- dosazeni veéku 18 let
- zpusobilost k pravnim tkontim

- bezthonnost

VSeobecné podminky provozovani zivnosti fyzickymi osobami jsou zakladni

podminkou ziskéani vSech druhti opravnéni provozovat zivnost.

U préavnické osoby musi vS§eobecné podminky spliiovat jeji odpovédny zastupce, kterym
je fyzickd osoba majici bydli§té na tizemi CR. Odpovédny zistupce je ustanoven
podnikatelem a odpovida za tadny technicky provoz zivnosti a za dodrZzovani vSech
zivnostenskopravnich ptredpisi. Odpovédny zastupce musi spliiovat vSechny vSeobecné

1 zvla$tni podminky.

Zvlastnimi podminkami pro provozovani zivnosti jsou odbornd nebo jina zptsobilost

pokud je tento zédkon nebo zvlastni predpisy vyzaduji.

2.2.5.3 Rozdéleni zivnosti
[ Zivnosti ]
[
| I
[ ohlasovaci ] [ koncesované
femeslné ] [ vazané ] [ volné ]

Mezi ohlasovaci zivnosti patii zivnosti femesIné, vazané a volné. VSechny tyto zivnosti
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se od sebe lisi specifikaci pozadavkii na jejich zfizeni. Takovou specifikaci jsou

ptedevsim pozadavky na odbornou ¢i jinou zptisobilost podnikatele.

Zivnostmi koncesovanymi jsou pak vSechny Zivnosti, k jejimz zfizeni a provozovani je

tieba zvlastni statem vydané povoleni — koncese.

2.2.54 Nalezitosti ohlaseni Zivnosti

Fyzicka osoba, ktera hodla provozovat ohlasovaci zivnost, je povinna to ohlasit
Zivnostenskému ufadu mistné piislugnému podle jejiho bydlisté na tzemi Ceské
republiky. Pravnicka osoba, kterd hodla provozovat ohlaSovaci Zivnost, je povinna to
oznamit zivnostenskému ufadu mistné¢ ptislusSnému podle svého sidla.

Fyzickad osoba v ohlaseni uvede:

- jméno a piijmeni, poptipad¢ obchodni firmu,

- statni obCanstvi,

- bydliste, (ndzev obce, jeji Casti, ndzev ulice, Cislo popisné a orientacni, bylo-li
pridé€leno, postovni smérovaci €islo),

- rodné ¢islo, bylo-li ptidéleno, jinak datum narozeni (déle jen "rodné ¢islo"),

- prohlési, zda ji soud nebo spravni organ ulozil zdkaz ¢innosti, zda u ni trv4 jina
piekazka tykajici se provozovani zivnosti, nebo zda mu bylo v poslednich 3
letech zruseno Zivnostenské opravnéni

- misto podnikani (ndzev obce, jeji ¢asti, nazev ulice, Cislo popisné a orientacni,
bylo-li pfidéleno, postovni smérovaci ¢islo),

- ptedmét podnikani

- 1dentifikacni ¢islo, bylo-li ptidéleno,

- provozovnu nebo provozovny, ve kterych bude provozovéni zivnosti zahdjeno
bezprostfedné po vzniku zivnostenského opravnéni,

- datum zahajeni provozovani zivnosti, pokud datum zahgjeni neni shodné se
vznikem zivnostenského opravnéni,

- datum ukonceni provozovani Zzivnosti, pokud zamysli provozovat Zivnost
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na dobu urcitou,

OhlaSovatel je povinen vymezit pifedmét podnikani uvedeny v ohlaseni s dostate¢nou
urcitosti a jednoznacnosti. Pfedmét podnikani zivnosti volné musi byt ohldsSen v souladu
s nadzvem oboru zivnosti uvedeném v nafizeni vlady vydaném podle § 73a. Pfedmét
podnikani zivnosti femesIné a vdzané musi byt ohlaSen v souladu s pfilohami ¢. 1 a 2 k

tomuto zékonu v uplném nebo Caste¢ném rozsahu.

Fyzicka osoba muze spolecn¢ s ohlaSenim Zivnosti na piislusném zivnostenském uradu

- podat ptihlaSku k danové registraci nebo pfislusné ozndmeni
- oznamit zahdjeni samostatné vydelec¢né ¢innosti

- podat ptihlasku k diichodovému pojisténi

- podat ptihlaSku k nemocenskému pojisténi

- 0ozndmit vznik volného pracovniho mista nebo jeho obsazeni

- podat oznameni podle zadkona o vefejném zdravotnim pojisténi

Fyzicka osoba pfipoji k ohlaSeni, pokud zakon nestanovi jinak vypis z evidence
Rejstiiku trestd ne star§i nez 3 mésice. Téz je povinna predlozit doklad prokazujici jeji
odbornou zptisobilost, poptipadé¢ odbornou zplisobilost odpovédného zéastupce, pokud ji
zékon vyzaduje, dale pak doklad prokazujici pravni diivod pro uzivani prostor, do nichz
umistil misto podnikéni, 1isi-li se od bydlisté¢ (k doloZeni pravniho divodu pro uzivani
prostor postaci pisemné prohldSeni vlastnika nemovitosti, bytu nebo nebytového
prostoru, kde jsou prostory umistény, ptipadné prohlaseni osoby opravnéné nemovitosti,
bytem nebo nebytovym prostorem jinak nakladat, ze s umisténim souhlasi), vypis z
obchodniho rejstiiku, ne starSi nez 3 mésice, je-li v ném zapsana a doklad o zaplaceni

spravniho poplatku podle zvlastniho pravniho predpisu.
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2.2.5.5 Vydani Zivnostenského listu

Je-1i v§e v poradku a mé-li ohlaSeni nalezitosti, které mit ma, Zivnostensky urad vyda
nejpozdéji do 15 dnl ode dne, kdy mu bylo ohlaSeni zivnosti doruceno, zivnostensky

list.

Novela zivnostenského zakona, kterd zacne platit od druhé poloviny leto$niho roku,
piinasi fadu revolu¢nich zmén. Doslo naptiklad k zavedeni jediné Zivnosti volné, snizen

byl také pocet zivnosti koncesovanych.

Prikazy Zivnostenského opravnéni, které dosud Zivnostnici vlastni pro kazdou ze svych
zivnosti, nahradi vypis z Zivnostenského rejstiiku. Pfinese to mimo jiné snizeni
poplatkii. Dosud museji zivnostnici za kazdy zivnostensky list zaplatit 1 000 K¢,

v budoucnu za vypis se vSemi zivnostmi zaplati stejnou ¢astku, ale jen jednou.

ZruSena je také mistni pfislusnost zivnostenskych tfadii. Podnikatelé budou moci
ohlasovat zivnosti, podavat zadosti o koncesi a plnit své ohlasovaci a oznamovaci

povinnosti na kterémkoli obecnim zivnostenském urade¢.
Formuléf, ktery dnes zacinajici podnikatelé podavaji, ¢itd bezmala dvé desitky stran,

nové by mél byt dvoustrankovy. Jedinou vadou na kréase celé novely je to, ze zruSila

povinnost prokazat odbornou zptsobilost pro femesIné zivnosti.

2.2.6 Volba pravni formy

Existuji jistad kritéria, podle kterych lze uvazovat, rozhodujeme-li se o pravni formé

podnikani. Jsou jimi pfedevSim:
- zpusob a rozsah ruceni (podnikatelské riziko)

- opravnéni kitizeni (zastupovani podniku, vedeni podniku, moznost

spolurozhodovani)
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pocet zakladateli

naroky na pocatecni kapital

administrativni naro¢nost (zaloZzeni podniku, vydaje na zalozeni a provoz
podniku)

ucast na zisku (ztrat¢)

finan¢ni moznosti (pfistup k cizim zdrojim)

zvefejiiovani povinnost

danové zatizeni
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2.3 Marketing

Marketing je souhrn postupii a nastroji, sjejichz pomoci se snazime zvysit
pravdépodobnost uspéchu a dosazeni cili na trhu. Z novych podnikd a znovych
produktii se v dneSnim tvrdém konkurencnim boji dokdze na trhu prosadit pouze
nepatrné procento. Velka vétSina neuspéje. Abychom toto nebezpeCi co nejvice
eliminovali, nabizi se vyuziti marketingu, jeho postupt a nastroji. OvSem 1 pii jeho
sebelepSim vyuZzivani nejsme schopni riziko podnikéni nikdy zcela eliminovat. Proto je
nutné vénovat maximalni pozornost vedle zakazniki také konkurentiim. Casto mohou

prijit s ndpadem, ktery odpovida potfebam zakaznikl 1épe nez nase nabidka.

Jako aplikovany védni obor se marketing ve druhé poloving 20. stoleti postupné vydélil
z nauky o fizeni podnikd a v soucasnosti v sobé zahrnuje Sirokou skélu téch Cinnosti,
které jsou zaméfeny na vytvareni podminek pro realizaci smény. Terminem sména je
pritom oznacovana takova forma lidské ¢innosti, ktera kupujicim umoziuje ziskat urcity
produkt za protihodnotu, tj. bud’ za jiny produkt nebo za penize.

Definic marketingu samoziejmé existuje celd fada, k nejzndméjSim a nejvystiznéjSim

z nich patii napiiklad:

-z hlediska celospolecenského je marketing socidlnim a manazerskym procesem,
jehoz pomoci ziskéavaji lidé to, co bud’ potiebuji anebo po ¢em touzi, a to na
zéklad¢ vyroby komodit a jejich smény za komodity jiné anebo za penize
(Kotler, 1989).

- Podle definice Americké marketingové asociace (AMA) ptfedstavuje marketing
proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce
myslenek, vyrobkid a sluzeb s cilem dosahnout takové smény, ktera uspokoji
pozadavky jednotlivci a organizaci (AMA, 1988).

- Podle dalsi definice, kterou zformuloval britsky Autorizovany institut
marketingu, je marketing manaZerskym procesem, ktery umoziuje zjistovani,
pfedvidani a uspokojovani pozadavki spotfebiteld rentabilnim zpisobem

(Dubnova aj., 1994)
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Z vyse uvedeného lze tedy fici, ze marketing slouzi ke zjiStovani a uspokojovani

lidskych potteb prostiednictvim smény. [5]

Zakladem marketingovych aktivit je tedy smeéna, tj. proces, jehoz pomoci lidé ziskavaji
to, co potiebuji nebo po ¢em touzi, za urcitou protihodnotu. Touto protihodnotou mohou
byt bud’ penize anebo jakykoli jiny konkrétni produkt ¢i sluzba. K tomu, aby se sména
mohla uskute¢nit, vSak je tteba vytvoftit urCité podminky, které 1ze formulovat takto:
- procesu smény se musi ucastnit nejméné dva partnefi, z nich kazdy musi svému
protéjSku nabizet urcitou hodnotu
- kazdy z partneri musi byt ochoten se smény zucastnit
- kazdy z ucastnikli smény musi mit takovou miru svobody, aby mohl ptisluSnou
nabidku bud’ pfijmout nebo odmitnout
- vSichni partnefi musi byt schopni spolu komunikovat
-  musi byt natolik Cestni, aby dohodnuté smluvni podminky vzdy a za vSech

okolnosti dodrzeli.

Sména je tedy rovnocennd vyrobé a vytvari hodnoty stejnym zpiisobem, nebot’ lidem
roz§ifuje moznosti konzumu a umoznuje jim piistup k tém produktim, které by za
normalnich okolnosti uzivat nemohli, a to proto, ze by pro n¢ bud’ nebyly dostupné

anebo proto, ze by se o nich viibec nedovédéli.

Bez marketingovych aktivit by lidé napiiklad nemohli konzumovat tropické a
subtropické ovoce, pit cizokrajna vina, kupovat si zahrani¢ni automobily, cestovat do
cizich zemi, vyuZivat nejriiznéjsi typy sluzeb apod. Vzhledem k tomu, ze marketing
v sob¢ zahrnuje skute¢né velmi Siroky a obsahly soubor lidskych Cinnosti, 1ze na né&j

nahliZet z rGznych teoretickych i praktickych hledisek.

Vsechny tyto definice se vlastné snazi stru¢né a vystizné vyjadiit tu skutecnost, ze
marketing predstavuje integrovany komplex Cinnosti zamétenych na sledovani postoju
spotiebiteltl a situace na trhu a Ze neni jen pouhym nesourodym, fragmentovanym a
nekoordinovanym souborem jednotlivych ¢innosti, nybrz ucelenym a systematickym

usilim velkého poctu samostatné jednajicich subjekt, které usiluji o vzijemnou
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spolupraci a o asovou i prostorovou koordinaci svych aktivit.

Na zdklad¢ ptedchozich skute¢nosti 1ze tedy konstatovat, ze marketingovy proces
zacina zjiStovanim potieb spotiebitelli, pokracuje poskytovanim potifebnych informaci a
vytvafenim takovych ptedstav o produktech, které spotiebitelim daji moznost se
s nabizenymi produkty dostateéné seznamit a kon¢i Gplnym uspokojenim vSech jejich

potieb, a to 1 za delsi dobu po prode;ji.

Cilem marketingu je tedy zajisténi trvalého prodeje a dosazeni zisku. Zisk pfitom
vyjadfuje spolecenské uzndni spravnosti vyrobnich a obchodnich ¢innosti kazdého
podnikatele a umoziiuje mu pokraCovat ve zvoleném oboru cCinnosti. Podnikani je
uspeésné pouze tehdy, jsou-li zakaznici spokojeni s nabizenymi produkty a jestlize své

nakupy opakuji. Zakladem marketingu je proto vZdy sména hodnot.

Marketing se ve svém pojeti vyrazné odliSuje od pouhého prodeje zbozi. Zatimco prode;j
se snazi pfimét zakazniky k nakupu toho zbozi, které podnik jiz vyrobil, marketing
usiluje o to, aby podnik vyrabél a prodaval to zbozi, jez zdkaznik pozaduje a to tim, ze
jeho potieby a ptfani zjistuje a ze jim pfizpusobuje jak své produkty, tak také jejich

cenu, zpusob prodeje, propagaci, design, baleni a dalsi aspekty.

Predpokladem tspésného tizeni marketingovych ¢innosti se stale vice stava zabezpeceni
aktualnich a ucelnych informaci. Pokud chce firma obstat v konkurenénim boji, musi
mit k dispozici dobry informacni systém, ktery vychazi z informaci o firmé¢ samé a
informuje pruzné a s dostateCnou piesnosti o okoli firmy a jejich konkurentech v tomto

prostiedi. [10]

Informace o konkurenci se ziskavaji nejen zekonomickych tiskovin, statistickych
podkladii nebo pocitacovych databazi typu internet a jinych, ale také rozborem jeji
¢innosti a jejiho pisobeni v misté sidla. Pro rozsahlejsi formy vyzkumu potom
vyuzivame exaktni matematické a statistické metody spolu s vyuzitim pocitacové
podpory.

Informacni soustavy podporuji rozhodovaci ¢innosti. Maji pro kazdou firmu strategicky
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vyznam se stale rostouci cenou objektivnich a rychlych informacnich tokd. Vyznam
informaci roste globalizaci a celosvétovym puasobenim firem. Celosvétové plisobeni
firem vyzaduje pravé vysoké finan¢ni naroky pii ziskdvani informaci o jednotlivych

segmentech trhu, na kterych chce firma Gspésné podnikat.

Roste také vyznam necenovych marketingovych nastrojii jako diferenciace produktu,
vyuzivani sily dobfe zavedené znacky, propagacni a reklamni kampané, piiméfené
distribucni strategie a nekteré dalsi. Podle informaci o piisobeni téchto nastrojii potom
mizeme modifikovat jednotlivé programy scilem dosdhnout maximalnich

ekonomickych efekti jejich realizaci.

Velkym problémem zlstdva uchovani a utajeni ziskanych informaci. Pies vyznamny
rozvoj informacnich technologii neustdle dochazi k pfipadim zneuZivani ziskanych

informaci.

Informace mohou byt specifikovany na primarni (z vlastniho vyzkumu, nebyly nikde
publikovany a slouzi potfebam firmy), sekundarni (byly ziskany né€kym jinym a jsou
pro ucely vyzkumu vyuzivany), externi (vSechny informace ziskané zjinych nez
podnikovych zdrojli), interni (ziskané ze zdroji vlastniho podniku), kvantitativni
(vyjadiuji obvykle ve zvolenych jednotkdch velikost zkoumanych jednotek),
kvalitativni (charakterizuji zkoumané jevy pomoci pojmu a kategorii, nejsou piimo

méfitelné).

2.3.1 Marketingovy mix

Ze SWOT analyzy vychazi fada dal$ich marketingovych aktivit podniku, ale pfedevs§im
takové zékladni, navic plné kontrolovatelné marketingové néstroje podniku, mezi néz
nesporn¢ patii marketingovy mix. V soucasném marketingovém managementu nalezi ke
kli¢ovym pojmum. Predstavuje souhrn zakladnich marketingovych prvki, jimiz firma
dosahuje svych marketingovych cild. Jde o soubor vzajemné propojenych proménnych,

se kterymi vedeni podniku mulze pracovat a jez mize pomérné snadno menit.
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Marketingovy mix tedy v sobé zahrnuje vSe, ¢im firma muze poptdvku po svych
produktech ovliviiovat. Jedna se o Ctyii faktory — produkt, prodejni cena, prodejni misto

a propagace nebo komunikace.

Je vzdy nutné respektovat vzajemné vazby jednotlivych néstroju i jejich harmonické
uplatiiovani pfi feSeni konkrétnich situaci v ramei urcitych ¢innosti dané firmy nebo jiné
organizace. Vysledek zavisi na spravném vzijemném pomeéru a na spravné kombinaci
vSech slozek marketingového mixu. Dil¢i, nesystémové vylepSovani jednotlivych prvka
anebo kombinovani téchto prvkli na nesrovnatelné urovni zpravidla k lepSimu
kone¢nému vysledku nevede. Znamena to, Ze jedna i kdyz vynikajici, slozka
marketingového mixu nemize zachranit situaci v piipadé, kdy podnik nevénuje
zbyvajicim slozkdm nalezitou pozornost. Na druhé strané pak jedna jedind
neodpovidajici slozka marketingového mixu mulze vazné ohrozit, ne-li zcela zhatit i
velmi dobfe pfipravenou akci, a to proto, Ze ostatni slozky mixu jsou spotiebiteli

vnimany spolu s ni a v zavislosti na ni.

Marketingovy mix je tedy tvofen souhrnem vSech nastroju, které vyjadiuji vztah
podniku k jeho vné&jSimu okoli, tzn. k zdkaznikim, dodavatelim, distribu¢nim a
dopravnim organizacim, zprostiedkovatelim, médiim apod. Jednotlivé slozky
marketingového mixu se pfitom mohou jesté dale Clenit, a protoze svym obsahem
vytvareji jednotny, homogenni systém, byvaji ¢asto oznaCovany terminy vyrobkovy,
cenovy, kontraktacni, distribu¢ni a propagacni mix. Jednotlivé slozky mivaji zpravidla

toto vnitini ¢lenéni:

Vyrobkovy mix
- kvalita
- znacka
- obal

- design
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Cenovy mix
- rabat
- platebni podminky

- uvérové podminky

Distribucni mix

distribu¢ni cesty

distribu¢ni mezi¢lanky

distribu¢ni systémy

fyzicka distribuce

Komunikacni mix

reklama

- podpora prodeje
- vztahy s vefejnosti
- osobni prode;j

- pfimy marketing

2.3.2 Marketingovy vyzkum

Zjistovani potifeb a pozadavkil spottebitelti, znalost situace na trhu a vytvareni
atraktivni nabidky vyrobki a sluzeb pro jednotlivé cilové segmenty trhu na zakladé¢
podniku. Pro tento ucel by si mél kazdy podnik vybudovat sviij vlastni marketingovy
informacni systém, jehoz prostiednictvim pak lze ziskavat dostatek relevantnich
marketingovych informaci, které jsou nutné a nezbytné pro kvalitni strategické, taktické

a operativni rozhodovani. [9]
Marketingovy informacni systém lze obecné definovat jako soubor téch aktivit podniku,

které slouzi ke sbéru, tfidéni, analyze, vyhodnocovani a prezentaci dat potfebnych pro

presné, v€asné a kvalifikované marketingové rozhodovani.
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Soucasti funkéniho marketingového informacniho systému jsou také aktivity souvisejici
s marketingovym vyzkumem a prizkumem trhu. S jejich pomoci lze ziskat tidaje o
vnéjSim a vnitinim marketingovém prostiedi, tj o moznych zménach ekonomickych,
politickych, demografickych, sociologickych, kulturnich a politickych faktort na strané¢
jedné a o postojich, ndzorech a potiebach zékaznikli, partnerti, konkurentti a vetejnosti
na stran¢ druhé. Pfi realizaci marketingového vyzkumu se dnes bézné vyuzivaji
statistické, psychologické a sociologické metody, které umoziuji stanovit spravnou
velikost vzorku vybérového Setieni, zvolit vhodny zpilisob Setieni a vybrat odpovidajici
techniku. Vyznamnou a velmi ¢asto pouzivanou souc¢asti marketingového vyzkumu pak
jsou metody prizkumu trhu, které jiz predstavuji praktickou realizaci sbéru potiebnych
informaci. Hovofime-li o marketingovém vyzkumu a prizkumu trhu, muzeme
konstatovat, ze zakladni rozdil mezi obéma témito Cinnostmi spocivd v tom, ze
marketingovy vyzkum piedstavuje aktivitu systematickou, dlouhodobou a komplexni,
zatim co prizkum trhu slouzi kteSeni jednotlivych aktualnich problémi a

k jednorazovému zjistovani potfebnych informaci.

Marketingovy informacni systém podniku mize mit rizné formy a v zévislosti na jeho
velikosti a finan¢ni situaci mize byt tvofen bud’ jen né€kolika malo nastroji nebo naopak
rozsdhlym komplexem technického a persondlniho vybaveni. Zikladnim ukolem je
trvale sledovat a prubézné vyhodnocovat celkovou situaci na trhu. Pfi realizaci
marketingového vyzkumu se marketingovi manazeti obvykle musi nejprve rozhodnout,
jaky typ informaci vlastné potiebuji, posoudit, zda lze tyto informace ziskat a
odhadnout a urcit, jak nakladné¢ a casové ndrocné jejich ziskdvani bude. Spravné
fungujici MIS pfitom poskytuje v podstaté tfi moznosti, jak tyto potiebné informace

ziskat.
Vnitini marketingovy systém (informacni), jez je zaloZen na vyuZzivani internich zdroji
firmy, jenz vsob¢ zahrnuje napf. informace o podniku, objednavkach, trzbach,

zasobach, dluzich a mnoha dalSich vyznamnych skute¢nostech.

Vnéjs$i marketingovy systém (zpravodajsky, monitoring) zajiStuje ziskavani informaci

z vn¢jSiho marketingového prostiedi a poskytuje tudaje jak o zmeénach faktori
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ekonomickych, technologickych, demografickych, politickych a legislativnich, tak také
o chovéni a postojich zdkaznikl, konkurence, dodavatelti a odbératelil, distributort,

spravnich organii, kontrolnich instituci atd.

A tfeti takovou moZnosti je samotny marketingovy vyzkum. Data, kterd 1ze pomoci
n¢ho ziskat jsou data primérni, nebo sekundarni a vyzkum, jehoZ pomoci jsou data

ziskavana a hodnocena, se proto d€li na vyzkum v terénu a zpracovani ziskanych dat.

Primarni marketingovy vyzkum je takovy, ktery se miize provadét n€kterou z technik

pozorovani, dotazovani nebo experimentem, ptipadné jejich sttidanim ¢i kombinaci.

Sekundarnim marketingovym vyzkumem je potom zpracovani dat, ziskanych z jinych

zdroju, naptiklad z literatury, vysledkt jinych primarnich vyzkumu atd.

Ptedmétem marketingového vyzkumu mitize byt bud’ vyzkum trhu, kde je zkoumany
rozsah, charakteristika, prognoza vyvoje, konkurenti a jejich postaveni. Vyrobkovy
marketingovy vyzkum se pak zabyva novosti vyrobkd, spotfebitelskymi akceptacemi a
charakteristikou a hodnocenim konkurence. Co se tyce propagace, je tfeba analyzovat
vybér médii a vyhodnotit jejich ucinnost. Podklady pro cenovou tvorbu, sledovani
kiivky poptavky a jejiho vyvoje zkouma marketingovy vyzkum ceny a v neposledni
fad¢ je tfeba zanalyzovat informace, které umoziiuji stanoveni optimalnich distribu¢nich

cest.

2.3.3 Reklama

Nedilnou soucésti marketingového mixu je také propagace vyrobkli a sluzeb a
komunikace s obchodnimi partnery a zakazniky. Cilem komunikace je snaha ovlivnit
chovani lidi na zdklad¢ procesu prezentace ideji, sdileni mySlenek a Sifeni
marketingovych informaci. Z teoretického hlediska probihd proces komunikace mezi
partnery tak, Ze autor sdéleni vysilanou informaci zakéduje a pomoci pfenosového

média odesle piijemci. Ten pak pfijatou zpravu piijme, dekdduje a urcitym zptsobem
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na ni zareaguje. Ke komunikaci mezi partnery tedy dochazi tehdy, jestlize autor
informace vysle zpravu a pfijemce ji zachyti a oba pak dospéji k urcitému sdilenému
nazoru.

Vysledkem procesu komunikace je zpétnd vazba, tj. odezva pfijemce na pfijatou
informaci. Touto reakci muize byt urcitd fyzicka aktivita, myslenkovy proces, slovni
reakce, gesto apod. a odezva pfijemce muze byt jak pozitivni, tak také negativni.
Komunikacni proces tedy sestdva z osmi prvka a to z odesilatel, zakddovani, zpravy,
prenosového média, dekodovani, piijemce, odezvy a Sumu. Terminem Sum je
oznacovano vse, co zpusobuje naruSeni tohoto procesu, a to v dusledku ptisobeni

rusivych elementi jak vnéjSich, tak také vnitinich. [1]

Proces marketingové komunikace miva obvykle tyto zakladni slozky:
- volba cilového publika
- stanoveni pozadované odezvy
- volba typu sd€leni
- volba komunika¢niho média
- volba mluvciho

- zpétna vazba

Pti volbé cilového segmentu je vzdy tfeba si ujasnit co, jak, kdy, kde a komu ma byt
sdéleno. Autor sdéleni musi mit také jasno i o tom, co vlastné pifijemci pozaduji a musi
byt schopen na tyto jejich pozadavky rychle a pruzné reagovat. Smysl druhého kroku je
celkem jasny, nebot’ kone¢nym cilem vSech komunika¢nich snah je vzdy a vylu¢né to,
aby se cilové publikum nakonec rozhodlo si nabizené produkty koupit. Pii volbé typu
sd€leni se autor sdéleni musi rozhodnout o jeho obsahu, tzn. o tom, zda bude pouZzito
racionalnich, emocionalnich nebo moralnich argumentd. Dale se musi vénovat také
struktufe, kde bude posuzovano, zda bude informace vychazet z obecnych fakt a
sméiovat ke konkrétni vyzvé nebo naopak, zda bude zprava obsahovat urcité
doporuceni anebo ponecha kone¢né rozhodnuti na pfijemci samotném a zda budou
piijemci upozornéni i na mozna rizika. Déle je to pak forma, kde se jedna o grafické
upravé, barevnosti, nalad¢, audialni strance apod.. Volbé média a mluvciho je rovnéz

tteba vénovat nalezitou pozornost, nebot” zprava, kterou piijemce ziska
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z divéryhodného a spolehlivého zdroje, je vnimana mnohem Iépe nez informace
prezentovana napf. neznamou osobou anebo v bulvarnim ¢asopise.

Pii marketingové komunikaci se pouziva uceleny soubor takovych néstroji, které
umoziuji jak efektivni fizeni trznich procesti a ucelnou komunikaci s obchodnimi
partnery, tak také cilevédomé ovliviiovani ndkupniho a spotfebniho chovani zakaznikd.
Pfi této Cinnosti, kterd se také oznacuje terminem komunikacni mix, se v soucasnosti
pouziva kombinace péti dillezitych nastrojii jimiz jsou reklama, podpora prodeje, prace
s vetejnosti, osobni prodej a v neposledni fadé piimy marketing. VSechny tyto nastroje
marketingové komunikace maji své vlastni odlisné cesty, jimiz podnik miize sdélovat
svym souCasnym a také potencidlnim zakaznikiim vSe, co povazuje za potfebné a
dalezité. V soucasnosti neni myslitelné, aby jakykoliv podnik bez marketingové
komunikace prosperoval a jiz pomérné¢ dlouhou dobu existuji dva odlisné ptistupy
k tomu, jak s vefejnosti komunikovat a jak G¢innost této komunikace hodnotit. Podle
prvniho znich Ize u¢innost marketingové komunikace hodnotit pouze na zakladé
prokazatelnych a méfitelnych vysledkl, tj. na zékladé dosaZzeného obratu, nartstu
objemu prodeje, vyssiho zisku apod., zatimco druhy vychazi z toho, ze uspéSnost kazdé
propagacni akce se hodnoti podle toho, jakych zmén v postojich spotiebitelti se podatilo
docilit, jak dobfe byla celda propaga¢ni kampai ptipravena a jaka byla celkova vyse

vynalozenych prostredk.

Reklama ma tfi zédkladni formy, které vychazeji jednak z ¢asového aspektu a jednak

z zivotniho cyklu vyrobku. Jedna se o reklamu zavadéci, presvédCovaci a ptipominaci.

Zavadéci reklama ma predevsim informativni funkci a jejim hlavnim cilem je ptedstavit
budoucim zdkaznikiim urcity novy produkt a popsat jeho vlastnosti. Tato forma se
pouziva pii uvadéni produktu na trh, mnohdy jiz v ur¢itém casovém piedstihu, a to
proto, aby byl u spotfebitelii vyvolan z4jem, aby byla podnicena jejich zvédavost a aby
byli na novy vyrobek predem piipraveni. Ma obsahovat piedev§im informace o
zékladnim uzitku nového produktu, o jeho kladnych vlastnostech, o jeho piednostech
oproti jinym, konkurenénim vyrobklim, o jeho dostupnosti, cené a zpiisobu pouZiti.
Prvni zminky o novém vyrobku byvaji vice ¢i méné piesné zacileny na urcity okruh

zékaznikl — segment.
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Hlavnim cilem pfesvédcovaci reklamy je snaha pfimét spotiebitele k tomu, aby
kupovali propagovany a ne jiny — konkuren¢ni — produkt. Zakaznici jsou presvéd¢ovani,
aby jej znejrizngjSich divoda preferovali pfed ostatnimi vyrobky stejného nebo
podobného charakteru. Jednou z moznosti, jak lze zdkazniky u¢inné ovliviiovat je
pouziti tzv. srovnavaci reklamy. Pfi tomto zplsobu propagace se jedna o porovnani
urcitého produktu s produkty jinymi a vétSinou se vyzvedavaji jeho prednosti a klady a
potlacuji nebo i zaml¢uji jeho nedostatky. Srovnani pak miva spiSe obecnéjsi charakter.

Jako piiklad 1ze uvést nasledujici kauzu CEZu.

Rada pro reklamu zatim nerozhodla, zda je srovnavaci kampaii spole¢nosti CEZ
z hlediska etiky v potadku nebo ne. V lednu, kdy CEZ kampati spustil a medialné
komentoval, zddna oficialni stiznost rad¢ nepfisla. Jmenovité postizeni konkurenti
CEZu v prodeji elektiiny (PRE a E.ON) situaci analyzuji. Jsou totiz t&mi, u nichZ

zéakaznici elektfinu mozna ,,PREplaceji, nebo by méli jit jinam, ,,protoze nejsmE ONi*.

CEZ je nesporné zaskogil — vysledkem jeho kampané je znaény zajem zakaznikil. Tento

efekt uz nemtize snizit ani to, kdyby rada reklamu kritizovala, zamitla nebo potrestala.

Kampan byla hodnocena rizné. Zadné koneéné rozhodnuti o tom, zda se stale je§té
jedna o eticky vizudl ¢i nikoli, pfijato nebylo. Generalni feditel spolecnosti PRE tenkrat
fekl, e se zatim nerozhodli, jak v této véci postupovat. Rekl, Ze &ekd na pravni rozbor.

Zda se, ze zatim diivod na podadni RPR nebyl ani ze strany PRE, ani ze strany E.ONu.

Podle mnoha odbornik je vizual CEZ pravdépodobné v poradku. Podle jejich nazoru
CEZ spravné vyhodnotil, Ze v piipadé produktu, ktery prodava, je pro odbératele
nejpodstatnéjsi cena, tj. srovnani v tomto jediném znaku povazuji za mozné. Jako jisty
problém mozna je u reklamy CEZ formulace slogant, které by mély byt v ptipadé
srovnavaci reklamy méné agresivni, aby se z reklamy nestalo zlehCovani. Zaroveil se
upozoriiuje na moznost, jak se s celou situaci vypotradat jednoduseji. Vizudly totiz
neobsahuji zadny casovy udaj, ke kterému bylo srovnani provedeno. Pokud by tedy
n¢kdo v pribéhu kampané zareagoval snizenim cen, reklama by se v té¢ chvili stala

reklamou klamavou.
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At jiz budou mit analyzy konkurentd jakykoli vysledek, je ziejmé, ze CEZ na kampani
hodné¢ ziska. Trh s elektiinou funguje i pro domacnosti uz od zacatku roku 2006, zatim
se vSak celkem nic nedélo. Jen sem tam nékdo zmeénil dodavatele, vétSina lidi ani
nevédéla, ze by to mohlo stat za to. Velci obchodnici s elektfinou se pietahovali

ptedevsim o velké firmy. Od spusténi kampané CEZ se mozna leccos zméni.

Jak to jiz vyplyva ze samotného nazvu tohoto typu, je cilem reklamy piipominaci snaha
neustale pfipominat spotiebitelim to, ze jejich oblibeny vyrobek stale jesté existuje, ze
se vyrabi, ze je na trh dodavan a ptipadné také to, Ze stale existuje a i v budoucnu bude
nadale zajiStovan jeho nejen zarucni, ale i pozarucni servis, ze bude k dispozici dostatek
nahradnich dild atd. V této souvislosti je tfeba si uvédomit, ze pravé posledné
jmenovana skuteCnost hraje u velké ¢asti zakaznikli pii rozhodovéani o koupi toho ¢i
onoho vyrobku velmi dulezitou roli a Ze pozitivni udaje tohoto typu maji
v konkurenénim boji zna¢nou vahu. Je to logické. Kdo by si naptiklad koupil pomérné
drahy mobilni telefon, televizi nebo auto, kdyby nem¢l dostatecné zajiSténou moznost
oprav... V tomto druhu reklamy jsou ¢asto zminovany i nové anebo vylepsené uzitné

vlastnosti produktu jiz znamého a oblibeného.

V nasledujicich ¢lancich jsou nékteré reklamy piimo popsany z praxe. Je na nich piimo

vidét, co vSe se da udé€lat pro to, aby zrovna to mé zbozi se stalo Zadanym a chténym.

Celebrity s kocarky

Vyssi porodnost, lepsi ekonomicka situace obyvatel v CR a k tomu vstup novych
progresivnich znacek maji za nasledek, ze reklama na koc¢arky nabira na intenzité¢ a na
pomoc si zve celebrity. Pfimo jako kocarky celebrit prezentuje na internetu kocarky
znaCky Bugaboo jejich prodejce. Nejde jen o zahrani¢ni osobnosti, na seznamu jsou
napt. Mirek Topolanek nebo rezisérka Alice Neklid. Znacky Chicco a Casualplay

rovnou obsadily zndmé Ceské medidlni tvaie do své produktové-imageové inzerce.

V leto$nim roce vyrazné zménili marketingovou strategii. Zatimco v lofiském roce se

vice zamérovali na podporu podeje, letos zvolili komunikaci pro posileni povédomi a

38



Sir§i cilovou skupinu znacka Chicco. Spoluprace s Darou Rolins je pro Chicco
respektive spole¢nost Piccollo v CR premiérou. Zpévacka jestd v dobé téhotenstvi

pozovala v reklamé na tzv. chiivicky stejné znacky.

Jiz zminény babyboom, pii némz pfibyvaji i maminky mezi popularnimi osobnostmi,
bude podle Chicca dlouhodoby a je tieba jej reflektovat. Také Group Fashion ptiznava,
ze s rostoucim obratem firma investuje vice do reklamy. Se znackou Casualplay byly
v minulosti na PR urovni spojovany herecka Alice Bendovd a moderatorka Gabina
PartySova. Alena Seredova je vsak prvni reklamni tvafi znacky, a to pro &esky i

slovensky trh.

Celebrity v reklamé na détské produkty tady budou tak dlouho, dokud to bude efektivni.
Kampan Casualplay, na niz se podilela reklamni agentura Men od The Moon

Entertainment, pry u prodejcti i koncovych zakaznikl zaznamenala kladny ohlas.

Logicky ale muze vyvolat 1 zaporné reakce, a nemusi jit jen o osobu ambasadory
znacky. Kocarky a dalS$imi doplitky obdarované medidlni tvafe mohou byt trnem v oku
tém, pro které predstavuji investice do vSeho kolem miminka nezanedbatelnou finan¢ni

castku.

Konec investicim do reklamnich gigaspotii

Situace spolecnosti, jez puasobi na ¢eském trhu reklamni produkce, uz neni zdaleka tak
rizova jako jestd pred 10 lety. Ze je Gesky reklamni trh maly, védi vSichni, dobfe uzivit
se na ném muze pouze par produkcnich firem. Piesto stale pribyvaji nové.

V poslednich letech se navic snizuje pocet reklamnich zakazek i1 velikost jejich
rozpoCtli. Nejlépe je to vidét na postoji nejvetSich reklamnich zadavateli. Mobilni
operatoii O2 a Vodafone ozndmili omezeni vydaji do ATL komunikace a chtéji je

pfesunout spiSe do alternativnich médii.

Velké image spoty, které provazely tfeba kampané mobilnich operatort, témért
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vymizely. Klienti si jsou navic dobfe védomi moznosti produkci, sami v nich nebo
v agenturach Casto sbirali zkuSenosti. Rozpocty proto nastavuji co nejtésnéji mnohdy
chtéji stejné sluzby za ¢astku o 10 az 15 % niZ8i nez tieba pted rokem. Dlouhou dobu
patii na trhu mezi nejsilnéjs$i hrace trojice reklamnich produkci Dawson prouction,
Filmservice a Stillking Films. Béhem poslednich péti let jim vyrostla pomérné silna
konkurence. Nejlépe se na trhu prosadily Bistro Film, Boofie Films a Starlite
Productions, silnym hra¢em je rovnéz Armada Films. Obcas vstoupi do hry dalsi
produkce, kterym se podaii zajimava zakazka, at’ uz domaci ¢i zahrani¢ni. Konkurence
pro né¢ kupodivu nema az tak moc vliv na Ubytek zakazek, nicméné se promitd
pfedevS§im v nutnosti dokonalejsi pfipravy kazdého tendru a tim padem vétsi Casové

naro¢nosti.

Za situace plné obsazeného reklamniho trhu a snizovani zakazek hledaji produkéni
spoleCnosti dal§i zplisoby uplatnéni. Jednim znich je zaméfeni na oblast filmové a
televizni tvorby. Své ambice na tomto poli oznamily napf. Dawson production a

Filmservice.

Dal8i moZznosti riistu je vstup na jiné trhy, jako perspektivni se jevi zejména vychodni
Evropa a Rusko. Napftiklad produkce Starlite zacala ¢eskym klientliim nabizet moznost

nataceni reklam v Srbsku.

Pti zachovani stejné kvality je nataCeni v Srbsku asi o 20 % levnéjsi. Nejdale na vychod
se zatim vydal Filmservice. Minuly rok oteviel svou poboc¢ku v Rusku a zkousi se

prosadit na mistnim obrovském trhu.
Medidlni agentura ZenithOptimedia zvetejnila odhady o vyvoji reklamnich investic do
médii v letoSnim roce. V CR ocekdva, ze internet prekroci investice do radii a venkovni

reklamy.

ZenithOptimedia predpovida na celosveétové urovni rist investic do reklamy v letoSnim

roce 0 6,7 % ve srovnani s rokem 2007, celkové se vySplhaji na ¢astku 486 mld. USD.
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Reklamni investice v médiich maji stimulovat zejména sportovni udalosti (olympijské
hry, ME v kopané) a prezidentské volby v USA. Dramaticky rostou hlavé Cina a Rusko,
piedpoklada se, ze do roku 2010 se Cina stane &tvrtym nejvétsim reklamnim svétovym

trhem a Rusko ma byt svétovou Sestkou.

Dobra kampaii, Spatné veiejné minéni

Znacny rozruch v sousednim Polsku zptisobila na konci tinora spusténa kampai nového
telekomunikac¢niho operatora Mobilking spole¢nosti Mobile Entertainment Copany
patfici do investicni skupiny Penta Investments. Tamni virtudlni operator totiz svou
kampai postavil tak, aby odpovidala cilové skupiné. Tou jsou muzi na 25 let s niz$im

vzdélanim a piijmy.

Pod nazvem N¢které véci jsou jen pro muze v komunikaci zobrazuje spoie odéné divky
snazici se vyrovnat muzim v zaméstnanich pro né typickych — opravat aut, hasic, nebo

dievorubec. Jejich poc¢inani vSak vzdy kon¢i katastrofou.

Autorem kreativniho konceptu je Ceska agentura Kapen. Jeji feditel tikd, ze se k tvorbé
kreativity pro zahrani¢ni trh dostali diky diivéjsi praci. Pomohla jim k tomu i znama

reklama na Motolu.

Mobilking neni jako ostatni operatofi, ktefi musi vyhovét Siroké mase zakazniki. Uzka
cilova skupina umoznila vytvofit koncept kampané na odvéké neoficialni valce pohlavi.
A prave vadilo polské Rad¢ pro reklamu, ktera doporucila reklamu stdhnout. Proto byla
¢ast spoti, ve kterych se muzské povolani zendm nedafi, prekryta ¢ernou obrazovkou.
Podobné problémy na jinych trzich ale nemohou byt o¢ekavany. V Cesku ani zbytku
Evropy by kampan nebyla tolik kontroverzni. Ano, ozvaly by se n&jaké feministky, ale

kazda inteligentni Zena pochopi, ze jde o reklamni nadsazku.
Polské4 cenzura kampané naopak pftildkala pozornost tamnich médii. Diky publicité se

znaCce podafilo i s relativné nizkym reklamnim rozpoctem rychle zvysit povédomi o

své existenci.
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Mobilking neni jedinou zahrani¢ni spole¢nosti, pro kterou Kapen pracuje. Za hranice
mifila také kampan na fernet Armin Stark slovenské spolecnosti ST Nicolaus. A pro
dalsi alkoholicky napoj, tentokrate kubansky rum Matusalem, agentura reklamu prave

piipravuje.

Nudna reklama podle pravidel

Ponc¢kud zvlastné phsobila mezi ostatnimi neddvno ukoncend televizni kampan na
homeopatikum Oscillococcinum farmaceutické spolecnosti Boiron. V animovaném

spotu totiz krom zpivaného nazvu vyrobku nezaznélo nic jiného. A ani nemohlo.

Zminovana kampan odhalila zajimavy paradox soucasné¢ho zakona o reklamé. Pro laika
dvé snadno zaménitelné produktové kategorie, dopliikky stravy a homeopatika, jsou na
tom s propagaci diametralné odlisn¢. Dlivodem odlisné pravni regulace je skutecnost, ze
dopliiky stravy patii mezi potraviny, kdezto homeopatické ptipravky spadaji mezi

humanni 1écivé pripravky.

Tém prvnim staci v prvnim sta¢i v propagaci zminit, Z jde o doplnék stravy, a nevydavat
se za léCivy prostiedek. Homeopatika jsou na tom s reklamou htife. Nemohou fici nic,

co neni uvedeno na krabicce nebo na ptibalové informaci.

Rozdil panuje i zdkonném dozoru. Zatimco homeopatika drzi pevné na uzdé Statni
ustav pro kontrolu 1€¢iv, propagaci doplitkt stravy hlidaji, nebo spiSe nehlidaji, krajské
zivnostenské ufady a Statni zeméd¢€lska a potravinarska inspekce. A ty nejsou pfilis
aktivni. Dodrzovani zdkona o reklamé& proto spociva spiSe na bedrech Rady pro

rozhlasové a televizni vysilani, ktera také udéluje sankce.

Nejcastéjsim prohieskem této kategorie produktl je, Ze se snazi vyvolat dojem, ze maji
ucinky jako 1ék, coz podle zdkona nesmé&ji. To potvrzuje 1 nedavny piipad spolecnosti
Herbacos-Bofarma, zadavatele reklamy na piipravek Lipovitan, které byla z tohoto

divodu udélena pokuta ve vysi 100 tisic K¢.
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Kampan na Oscillococcinum byla podle slov Sylvy Indrové, marketingové manazerky
spole¢nosti Boiron, pro firmu hlavné velkym testem. Po pfijeti platného zékona o
reklamé¢ zroku 2006 Slo o pracovni nadlinkovou komunikaci na homeopaticky
piipravek.. Cilem kampané bylo nauclit spotiebitele vyslovovat ndzev piipravku a

pfipomenout znacku.

Uspé$nost nezvyklé kampané si Boiron ovéfoval v post testech provedenych spolenosti
Faktum Invenio. Spontanni znalost produktu i indikace proti chiipce se podle vysledki
prizkumu zvysila, ackoliv nemohla byt v reklamé vyslovné komunikovéna. Dalsi vinu

kampané se firma chysté spustit na podzim.

2.3.4 Podpora prodeje

Z obecného hlediska je podporou prodeje jakykoliv ¢asové omezeny program, jehoz
cilem je zvysit objem prodeje a nabidku zbozi pro zakazniky atraktivnéjsi. V rdmci
podpory prodeje se vyZaduje aktivni spoluucast zakazniki, a to bud’ formou okamzité

koupé¢ anebo n¢jaké jiné ¢innosti s rysy ndkupniho chovani (objednéavka).

Prvnim a zakladnim rysem podpory prodeje je tedy praveé ¢asova omezenost celé akce,
ktera je realizovana jen v piesné vymezeném a spotiebitelim pfedem ozndmeném
obdobi, zpravidla n¢kolika dnti, vyjimecn¢ i tydnti. Druhym klic¢ovym rysem této formy
komunikace je spoluucast zakaznikli a jejich aktivni ndkupni chovéni do pfedem

stanoveného data (po urcitou dobu).

Podle toho, na jaky typ zakaznikd je podpora prodeje smérovéana, lze z hlediska
prodejce rozliSit na podporu prodeje vuci zprostfedkovatelim (cenové obchodni
dohody, necenové obchodni dohody, spole¢nou reklamni ¢innost, vystavky nabizené¢ho
zbozi, podporu na vystavovani zbozi, pracovni schlizky, vecirky, pohosténi, rauty, atd.),
podporu prodeje vici spottebitelim (kupony, slevy z ceny, rabaty, cenové balicky,

prémie, odmeény, loterie, soutéze, vzorky, atd.) a podporu prodeje v maloobchodni
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¢innosti (slevy z cenikovych cen, maloobchodni kupony, dvojité kupony, vystavky

zbozi, pfedvadéni vlastnosti zbozi, atd.).

Strategickym nastrojem podpory prodeje byva i pouziti rozliSovacich cen pro rizné
segmenty trhu, nebot’ jednotlivé cilové skupiny zakazniki obvykle nejsou o nabidce
urc¢itého produktu informovany stejnym zptisobem a stejnou mérou. Tyto rozdily mohou

byt zptisobeny napi. vékem zakaznik1, jejich profesnim zaméfenim, pohlavim apod.

2.3.5 Osobni prodej

Osobni prodej je dalSim nastrojem propagacniho mixu. Jeho ucinnost a efektivita se
projevuje okamzité, protoze osobni pusobeni na spotiebitele piimo tvari v tvar je
skutecné bezprostfedni. Nektefi autofi fadi osobni prodej dokonce mezi umélecké
discipliny. Velmi dutlezitd je vtomto pifipadé osobnost prodejce, tj. mira jeho
profesionality, znalost nabizené¢ho vyrobku, celkové chovani a vystupovani, znalost
psychologického piisobeni na zakazniky a divéryhodny vzhled. Osobni prodej je
vyuzivan pro nékteré specifické druhy zbozi, napt. kosmetiky, encyklopedii, n€kterych
typlt elektrospotiebicli, kuchyniiského nadobi, pojisténi osob a majetku, kabelové

televize apod.

Osobni prodej méa v porovnani s jinymi formami marketingové komunikace nékolik
zasadnich vyhod. Témto pfednostem patii napiiklad pfimy osobni kontakt se
zédkaznikem a moznost bezprostiedné reagovat na jeho chovani, prohlubovani a
kultivace prodejnich vztahli od prostého realizovaného prodeje az po vytvareni
osobnich, pratelskych vztahli, budovani databdzi osvédcenych zakaznikd, které
umoziuji udrzovani kontaktli se stavajicimi zdkazniky a redlnou moznost dalSiho
prodeje a vneposledni fadé¢ wvyuzivani a uplatiovani psychologickych metod

ovlivitovani zadkaznikii a uméni usmeériiovat jejich potieby a pozadavky.

U zbozi s relativné kratkodobou spotfebou ma uspésny prodejce moznost navstévovat
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zakazniky opakované v urcitych Casovych intervalech anebo i na vyzvani. K témto
ucelim je vhodné si vést databazi svych zakaznikd a evidovat si jimi odebirané
vyrobky, aby mohly byt nabizeny bud’ v plivodnim nebo inovovaném provedeni. Ve
vyspélych zemich ma osobni prodej jiz tradici mnoho desitek let a prodejci jsou peclive
Skoleni nejen vtom, jak nabizeny produkt zakaznikim piedvést, jak na né
psychologicky piisobit, ale i v tak zdanlivé zanedbatelnych malickostech, jako je tieba

navod k tomu, jak daleko stat po zazvonéni od domovnich dvefti, jak podavat ruku apod.
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3 PRAKTICKA CAST

3.1 Podnikajici osoba

Podnikatelem se hodla stat ctyfiadvacetiletd Eva Hackova, ktera vystudovala nejprve
Obchodni akademii v Ceskych Budgjovicich, kde byla kvalitné pfipravena pro
naslednou praxi a tudiz si mohla dovolit zait pomahat v kancelari jedné
Ceskobud¢jovické danové poradkyné. Tam nabrala béhem své cinnosti dostatek
praktickych zkuSenosti ale i potfebnou praxi pro zaloZeni vlastniho podniku na ucetni

poradenstvi.

Dale pak tato osoba studovala obor dafiového poradenstvi na vysoké skole VUT v Brné.

Tam se jesté zdokonalovala v oboru dani dosahla az na inzenyrsky vysokoskolsky titul.

Da se tedy fici, ze splnuje veskeré pozadavky pro zavedeni zivnosti. Praxi mé pétiletou

a studie v oboru taktéz.

3.2 Divod a podnét k podnikani

3.2.1 Napad

Napad vznikl uz davno, kdy se byt, ve kterém podnikatelka zila, odprodaval
z méstského do osobniho vlastnictvi a majitelé téchto byt tedy byli nuceni zalozit

sdruzeni vlastnikli a tim padem i vézt vlastni ucetnictvi.
Protoze mésto neni jedno z nejvétsich, tzn. ma asi okolo 3 500 obyvatel, nebylo tolik na

vybér, komu ucetnictvi zadat. Rozhodli se tedy majitel¢ zadat tuto praci prvnimu, kdo

sluzbu nabidl, a to Hospodaiskym sluzbdm mésta Zliv.
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Ne vSichni ale poctivé plati do fondu oprav a tim na veskeré opravy a sluzby kolem
domu a nikdo to hodn¢ dlouho nevédél. Kdyz se pak domovni divérnik zacal ,,pidit* po
penézich, které maji byt na bankovnim U¢tu onoho sdruzeni, zjistil, ze to ani ucetni

nevi.

A jak uz to tak na menSich méstech byva, zacala se takova véc rychle §ifit mezi lidmi a
najednou téchto situaci a jim podobnych bylo mnohem vice, nez si lidé viibec dokazali

predstavit.

Neni tomu tak davno, kdy méstské hospodarstvi mélo finanéni kontrolu z vysSich mist a
piislo se na to, ze ucCetni vlastné uctovat podle aktudlnich zdkonli moc neumi a

v nékterych uctech nasly zavazné a ,,drahé* chyby.

Lidé¢ potad doufaji, Ze se néco zmeni, Ze tieba Gcetni mestské hospodarstvi vymeni, ale i

nadale se sluzbami dosavadnimi spokojeni nejsou.

Proto ta Sance. Pokud budou mit vlastnici byti divéru v jinou mistni osobu, kterd jim

dokéze nabidnout pottebné sluzby, véfim, Ze vétSina z nich se rozhodnou pravé pro ni.
Dal$im podnétem k podnikéni byla i vypomoc znadmym, ktefi podnikaji na zaklade

zivnosti. Tato pomoc spocivala ptedev§im v ro¢nich pfiznanich z dani z piijmi a vedeni

danové evidence.

3.2.2 SWOT analyza

Z nasledujici SWOT analyzy vypliva, ze podnikani v tomto regionu a oboru muze byt
velice pfinosné a vydélecné. Je evidentni, ze pfevazuji silné stranky nad slabymi a

prilezitosti nad hrozbami.
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Silné stranky
- velky vybér poskytovanych sluzeb
- spojeni s daniovym poradcem
- diky dosavadnim studiim veSkerd znalost aktudlnich zakont a potifebnych
informaci

- dobré minéni potencialnich zékaznikii o podnikateli

Slabé stranky
- mén¢ praktickych zkuSenosti ze spoluprace vice pocetnych skupin klientti

- méné penéznich prosttedkl pro rozvijeni spolecnosti v kratkém obdobi

PrileZitosti
- témeéf zadna konkurence
- velka potieba spotiebitele
- znalost lidi na malém mé&sté
- neduveéra v dosavadni konkurenci

- moznost stanoveni nizkych cen (nizké naklady na provoz zivnosti)

Hrozby
- moznost ¢asového nedostatku z davodu velkého zajmu o sluzbu

- moznost ptichodu novych konkurenci

3.3 Misto podnikani

PonévadZz v rodném mésté podnikatelky je dostatecnd klientela vyzadujici nabizené
sluzby, rozhodla se tato osoba podnikat pravé zde. Jednd se o meésto lezici pobliz
Ceskych Budgjovic v Jihoeském kraji. Jsou zde viechny potfebné finanéni i jiné
instituce, které by mohly byt zapotfebi pfi nasledném podnikani. A ty, které nejsou
piimo v mésté Zlivi, jsou v patnact kilometrd vzdalenych jiz zminénych Ceskych

Bud¢jovicich.
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3.3.1 Provozovna

Provozovnou se prozatim stal byt, jez je umistén v paneldkovém domé uprostied Zlivi a
vlastni jej Radek Bican, ktery zde také s podnikajici osobou Zije. Povoleni pro
provozovani podnikatelské ¢innosti pravé v tomto byté je uvedeno v piiloze a bylo bez

jakychkoli problémt sepsdno mezi témito dvéma subjekty.

3.4 Cenovy propocet

3.4.1 Vydaje pri zaloZeni podniku

Z davodu znalosti programu POHODA se podnikatelka rozhodla

praveé pro néj. Je v ném vSe, co je zapotiebi v vykonu prace ucetni a

to:

- ucetnictvi (Ucetni denik, pokladna, banka, interni doklady, dané, saldo, finan¢ni
analyza)

- daniova evidence (pen¢zni denik, pokladna, banka, pfiznani DPH, podklady pro DzP)

- homebanking (tvorba ptikazi, zauctovani vypisi)

- cizi mény (podpora eura, kurzové listky, cizojazycné sestavy)

- objednavky (nabidky, vydané a piijaté objednavky)

- fakturace (vydané a ptijaté faktury, zalohové faktury, ptikazy k thrad¢)

- adresar (sprava obchodnich kontaktli, komunika¢ni funkce, organizace dokumentt)

- postovni sestavy (poukazky, privodky, obalky, Stitky)

- majetek (dlouhodoby, leasingovy, drobny majetek)

- kniha jizd (vozidla, jizdy)

- mzdy (personalistika, mzdy do 25 zaméstnanct)
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- sklady (zasoby, piijemky, vydejky, prodejky, pfevodky, vyroba, vyrobni ¢isla,
inventura)
- internetové obchody

- podpora pokladniho hardware, carovych k6dt a mobilni fakturace

Osobni pocitac — notebook Aspire AS5520G-502G25Mi 20 000,00 K¢

Vzhledem k tomu, ze bude podnikatelka
nucena  provozovat nckteré  ukony
nabizenych sluzeb piimo u klientd,
rozhodla se nekupovat klasicky osobni

pocitac, ale za pftijatelnou cenu koupila

kvalitni a znackovy notebook, jez na
veSkeré podnikatelské aktivity bohaté
vystaci. Dulezité bylo také hledét na to, zda ma koupeny notebook jiz v cené zakladni

software a zda se zné&j lze pfipojit téz k internetu. Spliuje tedy vSe pozadované.

Tiskarna Lexmark X4530 3 000,00 K¢

Lexmark X4530 je inkoustova tiskdrna 3-v-1 se
~ . zabudovanym bezdratovym pfipojenim. Zaiizeni
,‘\ 3_7 X4530 dovoluje snadno pracovat z jakéhokoliv

> = mista v terénu ¢i v kanceldfi a pfinasi
profesiondlni kvalitu textu a fotografii. Tiskne
rychlosti az 24 stran za minutu ¢ernobile a 17 stran
za minutu barevné. Takové vlastnosti jsou piiblizné¢ potieba pro danou praci. Je

dalezité, ze tiskarna méa zabudovany skener 1 kopirku a je kompatibilni se softwarem

koupeného notebooku.
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Ostatni kanceldrskeé potieby

- Sanony pakové 20 ks

- odborna literatura

- papir pro tisk 3 baliky/500 ks
- népln do tiskarny

- ostatni drobné kancelai'ské potieby

3.4.2 Marketingové vydaje

- tisk 50 ks letacka
- tisk 50 ks vizitek
- telefonické rozhovory

- osobni rozhovory

3.4.3 Vydaje souvisejici s podnikanim

- zfizeni zivnostenského opravnéni

- socialni a zdravotni pojisténi OSVC na mésic

- platby na spotfebu energie v provozovné na mésic

- telefonické hovory na mésic

Vydaje rozpocitané na ro¢ni chod podniku

Vydaje pri zakladani spole¢nosti
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100,00 K¢
1 000,00 K¢

300,00 K¢
1 000,00 K¢
500,00 K¢

50,00 K¢
200,00 K¢

1 000,00 K¢
2 000,00 K¢

1 000,00 K¢
3052,00 K¢
2 000,00 K¢

500,00 K¢

66 624,00 K¢
44 450,00 K¢



3.4.4 Tvorba cen pro spotrebitele

Na zaklad¢ zjistovani cen konkurence a pro pokryti jiz zminénych vydajl se

podnikatelka rozhodla stanovit ceny nasledovné:

Danova evidence

Mésicni pausal 300,00 K¢
Zpracovani ucetni polozky 10,00 K¢
Poradenstvi (jednorazové, bez ohledu na ¢as) 300,00 K¢
Uéetnictvi

Mésicni pausal 450,00 K¢
Zpracovani ucetni polozky 13,00 K¢
Poradenstvi (jednorazové, bez ohledu na ¢as) 450,00 K¢

Ucetnictvi bytovych jednotek a jejich sdruZeni

V této sekci se podnikatelka dohodla s klienty na 110,00 K¢ za jednu bytovou jednotku

bez ohledu na rozsahu ucetnictvi a poctu ucetnich polozek.

Mzdy a personalistika

Zavedeni mzdové agendy (Castka za jednoho zaméstnance) 100 K¢
Zpracovani mezd (jeden zaméstnanec) 100,00 K¢
Ptiprava pracovnich smluv, aj. (ks) 150,00 K¢

Ekonomické poradenstvi

Tato ¢ast obchodu bude dojedndna vzdy podle podminek a podle straveného ¢asu nad

problémem. Podnikatelka nechce hodnotit hodiny nad nim stravené a tak se rozhodla
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ocenit spiSe pocet feSenych problémul. Za jedno poradenstvi si tedy bude uctovat

500,00 K¢.

Darnova priznani

Dan z piijmu fyzickych osob 300,00 K¢
Dani z ptijmu pravnickych osob 500,00 K¢
Danové piiznani k DPH 350,00 K¢
Ostatni dafiova pfiznani 200,00 K¢

3.5 Marketingova opatreni

Jak jiz bylo zminéno, podnikatelka Zije na malém mésté a proto pro ni nebyl vibec
problém, sehnat si na konkrétni zakazniky telefonni Cisla, spojit se s nimi a domluvit si
schiizku. Jednalo se tedy o domovni diivérniky, o kterych védé€la, Ze feSi problémy
s dosavadnimi sluzbami daného charakteru.

Aby vSe probihalo na ,neutralni piadé*“ a zaroven i1 jednani dosahlo urcité trovné,
rozhodla se podnikatelka investovat penize do setkdni v piijemné restauraci a pozvala

kazdého klienta zv1ast’ na kévu ¢i jiné obCerstveni.

Na takto smluvené schuzce pak piedlozila nabidky sluzeb a vyslechla i nazory druhé
zucCastiujici se strany. Nabidku méla pfedem vytisténou v podob¢ ceniku a zaroven

poskytla tidaje informujici o vlastni osobé formou vizitek.

Jiz ptfedem z vetejného minéni védela, které sluzby zdliraznit a na které neni tfeba se

vubec soustiedit.

Co se tyCe danové evidence a Ucetnictvi zivnostnikli, marketingovym opatfenim je
prozatim dobré jméno jiz z predchozich vypomoci zndmym lidem, ktefi kazdy rok vzdy
piivedou nékoho nového, kdo ma z4jem o kvalitni a pfeci levné vyhotoveni daniového

pfiznani a ro¢ni danové evidence.
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Zbytek pak bude feSen formou internetovych stranek. Z ndsledujicich ¢lankl totiz
vypliva, Ze zainvestovat do kvalitnich webovych stranek se miize velice vyplatit,

ponévadz stéle vice lidi odkladaji ,,zlaté stranky* a berou do rukou klavesnici a mys.

On-line je v Cesku vice nez 4,5 miliénu lidi. Alesponi v prosinci 2007 tomu tak bylo,
pfitom tento mésic patii k t€ém slab§im. Vyplyva to z nejnovéjsich statistik monitoringu
Ceského internetu, ktery vramci projektu NetMonitor zvefejiiuje spolecnost
Mediaresearch. Zebii¢ek je potieba brat s ohledem na skuteénost, Ze méfi pouze Ceské

servery.

Internet tak zacina konkurovat klasickym médiim. Videoservery jako Stream.cz nebo
webové portaly televizi Nova a Ceské televize zaznamenavaji statisice navstévnikd
mésicné. Lakaji také internetova zpravodajskd média jako Novinky.cz, iDnes.cz a
bulvarni Super.cz, které dosahuji témeéf rovnocenné Cetnosti s papirovou konkurenci.
Milion navstévniki zaznamenaly v prosinci 2007 také internetové stranky s on-line
vysilanim klasickych rozhlasovych stanic. I zde tak internet za¢ind vyrazné konkurovat
klasickym médiim. Jen pro porovnani — pokud se statistika serveri méfi poctem
zobrazenych stranek, tak na pfedni mista jdou komunitni servery jako Lidé.cz,
Libimseti.cz nebo Spoluzici.cz, jejich Cetnost je vyrazné vyssi nez klasickych novin ¢i

magazind.

Nejdelsi Cas travi surfafi na strdnkach Seznamu a to témet 800 minut mésic¢né, nasleduje
Libimseti.cz, Lidé.cz a Livesport.cz. Za zminku stoji, ze do TOP 10 serverti s nejdelSimi
navStévami  patii také ekonomické servery akcie.cz a patria.cz. Jinak
nejnavstévovanéjSim Ceskym serverem je Seznam.cz se Ctyfmi milidny navstévnika,

v ¢ele ma drtivy naskok pred Novinky.cz a iDnes.cz.

Internet bude nadéle zvySovat sviij podil v rozlozeni medidlnich investic a mezi roky
2007 — 2010 dosahne podle odhadl agentury jeho hruby rist 69 %, coz bude znamenat
zvyseni trzniho podilu z 8,1 % na 11,5 %. V roce 2010 m4 internet dokonce predehnat

Casopisy a stat se tfetim nejveétsim reklamnim médiem po televizi a novinéch.
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Investi¢né nejsilngjsi regiony Severni Ameriky a zdpadni Evropy maji vzrist v priméru
0 4 %, resp. 5 %. Ve stfedni a vychodni Evropé je rist dynamictéjsi — loni byl 18,3 % a
letos poroste opét o vice nez 17 %. Silné postaveni ma potvrdit zejména televize,
rustovy trend i internet, naopak i pies odhadovany rast tiSténych médii se ocekava

mirné sniZeni jejich podilu.

V Cesku se odhaduje, Ze celkovy riist hrubych investic vzroste v pfi§tim roce o 6 % na
uroven témet 55 Mld. K¢. V piistim roce se oekava, ze internet piekroci investice do
radii a venkovni reklamy. Rozhodujici vliv na medidlni scénu bude mit také schvéleni
zakona o digitalnim televiznim vysilani v&etné navraceni reklamy na obrazovky Ceské

televize. Da se ocekavat, ze rust cen v televizi vSak podniti vyuziti ostatnich mediatypi.

Internet v Cesku roste enormnim tempem. Za posledni tii roky mu piibylo téméf 3,5
miliénu navstévnikd. Vyplyva to ze zpravy vyzkumné agentury Mediaresearch, ktera
prislusna ¢isla zvefejnila vramci projektu NetMonitor, jez méfila navstévnost
tuzemského internetu béhem zminénych tii let. Na konci letosniho ledna tak alespon
jednou navstivilo néktery z métenych Ceskych serverii vice nez Sest milioni lidi, ktefi

dohromady zhlédli 6,12 miliardy internetovych stranek na ¢eskych serverech.

Spolu s rastem poctu navstévniki se prodluzuje doba, kterou lidé travi ve virtudlnim
svété. Zatimco pied tfemi lety to byly slabé ¢tyfi hodiny mésicné€, nyni uz je to pres 21
hodin. Pokud by se zachoval podobny trend, pfed prazdninami stravi kolem 6,5 milionu
Cechii kazdy mésic jeden cely den on-line v zajeti virtudlni reality. Realna &isla budou
ale pravdépodobné vyssi, protoze NetMonitor sleduje pouze navstévnost Ceskych

serveru.

Z celkovych statistik se zaroven daji vysledovat trendy, ve kterych obdobich je o
internet nejveétsi zajem, a kdy naopak pocet navstévniki kleséd. Okurkovou sezonu ma
tak web pravidelné v prosinci a v letnich mésicich, kdy dochazi k vyraznym poklesim

unikatnich navstévniku v fadech stovek tisic.
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3.6 Budouci umysly

Jak jiz bylo zminéno, podnikatelka chce ¢asem investovat veskeré dostupné penézni
prostiedky do internetového marketingu, ponévadz pravé v tomto druhu reklamy je nyni

velkd moznost prosazeni se.

Déale pak vyhledové do tfi let, bude podle dosavadnich prizkumii nucena z divodu
velkého zajmu o sluzby, najmout minimalné dva zaméstnance nebo ptibrat alespon dva
partnery. To ovSem bude znamenat i shanéni novych kancelafskych prostor, ponévadz
v nynéjSich prostorovych podminkéch nelze firmu rozSitovat. Zalezi na povaze partnera

¢1 zaméstnanct, jestli spolecnost bude 1 ménit pravni formu ¢i ne.

Diky dosavadnim progndézdm o budoucim rozkvétu podniku, lze také pfemyslet o
expanzi mimo Zliv a pofizeni druhé provozovny i v krajskych Ceskych Budg&jovicich,
kde ovSem spoleCnost bude muset zacit bojovat s tim, co ji zatim tolik nehrozi, a to
s konkurenci. V pfiloze jsou veskeré podniky, které by se v tomto piipadé mohly stat

ohrozujici pro expandujici firmu do Ceskych Budgjovic.
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3.7 Podnikatelsky plan

Zpracovani podnikatelského planu miize v zavislosti na zkuSenostech a znalostech
podnikatele zabrat i pies 200 hodin. Plan musi byt komplexni natolik, aby kazdému
potencialnimu investorovi poskytl uceleny a pochopitelny obraz nového podniku.
Soucasné napomaha i1 samotnému podnikateli, aby si ujasnil své ptedstavy o jeho
provozu. Mnozi podnikatelé nespravné odhaduji délku casu, ktery si zpracovani
kvalitniho planu vyzada. Jakmile vSak k nému pfistoupi, uvédomi si Ze jde o zalezitost,
kterd je =zhlediska utfidéni si obchodné provoznich funkci nového podniku
nedocenitelnd. Podnikatelsky plan je pisemny material zpracovany podnikatelem,
podniku. Casto se o ném mluvi téZ jako o hernim planu nebo o autoatlasu, obsahujicim
odpovédi na otdzky typu kde jsem, kam jedu a jak se tam dostanu. Potenciélni investofi,
dodavatel¢, ale i zdkaznici budou podnikatelsky plan nejen vyzadovat, ale na jeho

predlozeni budou 1 trvat..

Podnikatelsky plan by m¢l zpracovavat sam podnikatel, i kdyZz se pfi jeho pfipravé
muze radit s mnoha jinymi osobami. Pravnici, G€etni, marketingovi poradci i technici
mohou v této souvislosti sehrat vyznamnou roli. Pii rozhodovani o potiebé najmuti
konzultanta ¢i vyuziti jinych zdroji by mél podnikatel objektivné zvazit své vlastni

schopnosti.

O podnikatelsky plan se mohou zajimat zaméstnanci, investofi, bankéti, zakaznici a
konzultanti. Vzhledem k tomu, Ze jej budou ¢ist z riznych divodl, musi byt zpracovan
natolik komplexné, aby obsdhl divody zainteresovanosti kazdého z nich. I kdyZ se na
konkrétnim trhu bude vyrobek uchazet o to, aby vysel vstfic potfebam konkrétniho

okruhu zakaznik, ptislusny podnikatelsky plan by mél vlastné uspokojit kazdého.
Hloubka a propracovanost podnikatelského planu zavisi na velikosti a zabéru

navrhovaného nového podniku. Podnikatel, ktery chce pfijit na trh s novym typem

pienosného pocitace, bude potiebovat dosti obsahly podnikatelsky plan piedevsim
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vzhledem k charakteru nabizeného vyrobku a cilového trhu. Z druhé strany vSak
podnikatel, ktery hodl4 otevtit prodejnu s cd, vystaci s podstatné jednodussim planem.
Rozdily mezi rozsahem podnikatelského planu tedy mohou zaviset na tom, zda se novy
podnik bude zabyvat poskytovanim sluzeb ¢i vyrobou, nebo zda pijde o zbozi osobni ¢i
pramyslové spotieby. Komplexnost podnikatelského planu mize byt rovnéz ovlivnéna

velikosti trhu, konkurenci a ristovym potencialem.

Je dtlezity pro vlastniho podnikatele, potencialni investory a dokonce i1 pro piehled
novych zaméstnanct. Jeho dilezitost pro tyto kategorie lidi spo¢iva v tom, Ze napoméaha
pii stanoveni zZivotaschopnosti podniku na cilovém trhu, poskytuje podnikateli voditko

pro jeho planovaci ¢innost a slouzi jako dulezity nastroj pti ziskavani finan¢nich zdroja.

Potencialni investofi se o obsah podnikatelského pldnu velmi zajimaji. I kdyz cast
informaci v ném obsazenych, spociva na piedpokladech, sdm myslenkovy proces nutny
pro dotvofeni planu je pro podnikatele cennou zkuSenosti, nebot” jej nuti, aby vénoval
pozornost faktorim typu hotovostnich tokl ¢i financni naro¢nosti. Kromé toho dava
tento proces podnikateli nahlédnout do budoucnosti a vede ho ke zvazovani dilezitych

problémd, které by mohly zablokovat cestu k uspéchu.

Tento proces podnikateli rovnéz skyta moznost sebehodnoceni. Podnikatel obvykle citi
uspéch nové firmy v kostech. OvSem planovaci proces jej nuti, aby své myslenky
objektivizoval a reagoval i na otdzky, zda mé jeho napad vibec n¢jaky smysl, zda bude
tento napad v praxi fungovat, kdo jej bude kupovat, zda uspokoji potteby kupujicich,
jak se chranit pfed napodobeninami ze strany konkurence ¢i zda to zvladne a s kym si
bude konkurovat. Toto sebehodnoceni se podoba piehravani uloh, nebot” podnikatele
nuti, aby si promyslel rtizné scénafe a zvazoval problémy, které mohly zabranit jeho
uspéchu. Uvedeny proces mu umoziuje, aby si naplanoval, jak tyto problémy obejit. A
je ovSem dokonce i mozné, ze si podnikatel po zpracovani planu uvédomi, ze tyto
problémy a ptekazky prosté nelze obejit nebo piekonat, a podnik tak skonci diiv, nez
zacal. I kdyz takovyto vysledek neni pochopiteln¢ Zzadouci, je ale rozhodné lepsi se

myslenky vzdat, nez investovat Cas i penize a pak zkrachovat.
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Ucetnictvi a ucetni poradenstvi

TyrSova 504, 373 44 ZLIV

Ing. Eva Hackova

Popis ¢innosti

Tato firma bude na zdkladé smluv poskytovat ucetni sluzby a sluzby ucetniho
poradenstvi bytovym sdruzenim a drobnym zivnostnikiim. Tyto sluzby budou zahrnovat
vedeni UuCetnictvi v ucetnim programu a vedeni danové evidence s naslednymi
danovymi pfiznanimi s nimi spojenymi. Smlouvy budou uzavirany vzdy na jedno ucetni
obdobi, tzn. kalendaini rok, a budou specifikovat rozsah poskytovanych sluzeb a
pravidelnost v poskytovani podkladi pro informovanost jednotlivych bytovych jednotek

¢1 zivnostnikil samotnych.

Financovani

K pocatecnimu financovani je zapotiebi 100.000,00 K¢, splatnych do péti let. Tento
uveér bude pouzit na potizeni osobniho pocitace (notebooku), ekonomického a ucetniho
programu POHODA, kancelafskych potieb a ostatnich ztizovacich vydaji spojenych se

zaloZzenim podniku.

Tato zprava je diivérna a je majetkem vysSe zminéného podnikatele. Je urcena pouze pro
potiebu osob, kterym je pteddna a potizovani jakychkoli kopii ¢i prozrazovani kterékoli

¢asti jejiho obsahu bez piedchoziho pisemného souhlasu podnikatele je zakazano.
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Analyza odvétvi

Vzhledem k tomu, Ze spoleCnost je umisténa v takovém meésté, kde obdobna firma
podnikajici v oblasti ucetnictvi bytovych sdruzeni a jejich jednotek neptisobi,
predpokladé se, ze podnik ma do zacatku velice pfiznivé podminky. Jedind spolecnost,
ktera by zde mohla ve stejném oboru konkurovat je z patnacti kilometrti vzdalenych
Ceskych Budgjovic. Ta oviem ma na starosti pouhy jeden panelovy dim z celkovych

35 domt s potiebou této sluzby.

Co se pak tyce ucetnictvi drobnych zivnostniki, existuji v konkurenénim okoli pouze 2
podnikatelé. Pani Slukové, kterd ma ve meésté¢ a jeho okoli dlouholetou a stalou
klientelu, kterd ale neni az pfiili§ spokojend s vysledky jeji prace. DalSim takovym
konkurentem mtize byt i pan Kabele, ktery ovSem neni v misté viibec znam. Klientelu

mu tvofi pouze znami piatelé, ale dalsi zékazniky uz nevyhledéava.

V daném mésté tedy oba subjekty, jak bytové jednotky, tak zivnostnici, maji své
poskytovatele sluzeb, ale vi se vSeobecné o nespokojenosti a uvazovani vymeény téchto
poskytovateltl. Bytova sdruzeni maji zadané ucetnictvi u méstskych sluzeb, kde jsou

veliké nesrovnalosti a nespokojenost ze strany spotiebitele.

Na zékladé téchto ziskanych informaci 1ze usoudit uspéch vstupu na trh.
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Popis podniku

Nabizenymi sluzbami jsou ucetnictvi bytovych druzstev a sdruzeni bytovych jednotek,
ucetnictvi a danova evidence drobnych podnikateli, danova piiznani z dané z piijmu,

z nemovitosti a dalsi obdobné ucetnicko-poradenské tkony.

Podnik se nachazi v malém mésté Jihogeského regionu, ve Zlivi. Zije zde téméf 4 tisice
obyvatel, ktefi maji veskeré vyziti pfimo v mist¢ bydlisté. Je zde matetrska Skola,
zakladni a zakladni uméleckd Skola, posSta, obecni ufad s veSkerymi dostupnymi
sluzbami (pracovni ufad, finanéni Gitad, matrika, katastr nemovitosti, aj.), dale jsou zde i
rizna sportovni vyziti v podobé¢ fotbalového a hokejbalového hiisté, tenisovych kurth a
dvou sportovnich hal. To vSe vypovida o dalSim pfilivu obyvatel do mésta a potazmo 1

novych potencidlnich zékazniki nabizenych sluzeb tohoto podniku.

Sidlem podnikani je byt v soukromém vlastnictvi v panelovém domé. Majitelem je pan
Radek Bican. Prozatim budou moci byt veSkeré ucetnické prace zpracovavany zde a
vyhledové bude nutné najit v mésté nebytové prostory bud’ k pronajmuti nebo koupi.
V nyné&j$im sidle firmy si majitel nendrokuje zadny najem prostor, ale samoziejmé podil
na spotiebé energii ano. Mési¢né tedy za energie podnik zaplati celkem 2.000,00 K&. To

vSe je uvedeno ve smlouveé o schvaleni provozovani podniku v prostorach soukromého

bytu.

Podnik prozatim nema zadné zaméstnance ani pomocné sily, ale do budoucna se pocita

s rozsifovanim celého podniku, tudiz i s ndborem novych zaméstnanct.

Z kancelatského zafizeni se bude pofizovat notebook, tiskarna, ekonomicky a ucetni
program, Sanony na vykazy, papiry do tiskarny, odborna literatura a jiné kancelarské

potieby.
M¢ vzdélani je vysokoskolské v oboru managementu, ekonomiky, Gcetnictvi a dani. Je

mi 24 rok a jiz od stfedni Skoly se potykdm s praxi v oblasti dani a ucetnictvi.. Jako

student jsem si piivydélavala v kancelari danového poradce pani Ing. Trpélkové. Mohu
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tedy s urcitosti fici, Ze v daném oboru se vyzndm a mohu ho tudiz bez pochyb
provozovat soukromég. Jsem si jista, Ze zacinat v tomto oboru zrovna v tomto méste, je
zaruc¢eny budouci uspéch. Je zde natolik neuspokojena poptavka, ze nemédm nejmensi

obavy o neuspéchu.
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Marketingovy plan

Zakazniky nabizené sluzby se maji stat predevsim lidé, ktefi jsou s dosavadnimi
sluzbami nespokojeni, nebo nedostavaji presn¢ to, co si dostavat predstavuji. Ja na
zékladé uvodniho rozhovoru, jim mohu nabidnout pravé to, co potiebuji a chtéji.
Rozhovor je veden v restauraci u kavy. Tato restaurace je jedna z pfijemnych v daném
mésteé, takze klient nikam nemusi jezdit a jesté si dd malé obcCerstveni pii probihajicim

rozhovoru mezi nami.

Nejvice bylo tedy zapottebi zvladnout telefonické a nasledné osobni rozhovory, pii
kterych bylo zapotiebi zjistit potieby a dulezitost nékterych nalezitosti sluzby a naopak.
Zakaznici jsou domovni divérnici, ktefi maji za kol najit dobré a pfitom levné sluzby

pro zajisténi chodu sdruzeni bytovych jednotek.

Pti dané schlizce obdrzel kazdy takovy zdkaznik sepsané nabizené sluzby jiz v podobé
ceniku, ponévadz cena je pravé to, podle ceho se nejspisSe budou fidit. Zvlasté pro
bytové jednotky jsem zpracovala podrobnosti moznosti informovanosti a provadéni

sluzeb i s Casovym rozvrzenim. Je zapotiebi ziskani diivéry a to v co nejveétsi mite.

MozZznymi konkurenti mohou byt nasledujici spolecnosti, které své sluzby nabizeji

v nedalekych Ceskych Budgjovicich a mohou se tedy lehce dostat i do Zlivi:

ICARO Consulting, s.r.o.
Eplan

Ing. Magdalena Kralova
Proxy, a.s.

BENE CB, spol. s . o.
Jifina Kyslikova

Audit Max, s.r.o.
Barbora Prisova

Ing. Iva Blahova

Alde, s.r.0.

Alena Leheckova
Alexandra Janovska
Alpe — Adria

Also, spol. st. 0.

Argo Finance, s.1.0.
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http://www.icaro.cz/

Aura CB, s.r.0.

CB Optima, s.r.0.

C.U. Commerce uni, S.r.0.
Dana Kubesova

Dana Lukaskova

Edus CZ, s.r.0.

Ekofin CB, s.r.o.
EKONTA, s.r.o.

Ing. Blanka Vitovcova
Ing. Dana Jochova — Dajo
Ing. Jiti Volc — Ekoinfo
Ing. Lea Ticha

Jana Némcova

Jan Spilauer — firma Lauer
Mitos, s.r.o.

JIMG — Audit, v.o.s.
Ladislav Kadlec

Monika Kyptova

Narcis Zajicova

Nikdo z téchto konkurentii nezna zékaznikovi problémy a potieby tak jako nékdo, kdo

s nimi zije na malém mésté. Tudiz je mozné se domnivat, ze praveé ja dokazu naplnit

veSkeré spotiebitelovi potfeby. Nasledna SWOT analyza i vypovida o nedostatku

negativnich predpokladi a dostatku kladnych ptedpokladi mého budouciho podnikéni.

Silné stranky

- velky vybér poskytovanych sluzeb

- spojeni s danovym poradcem

- diky dosavadnim studiim veSkera znalost aktudlnich zdkonii a potiebnych

informaci

- dobré minéni potencidlnich zakaznikl o podnikateli

Slabé stranky

- mén¢ praktickych zkuSenosti ze spoluprace vice pocetnych skupin klientt

- mén¢ penéznich prostfedkl pro rozvijeni spolecnosti v kratkém obdobi
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PrileZitosti
- témeéf zadna konkurence
- velka potieba spotiebitele
- znalost lidi na malém mé&sté
- neduveéra v dosavadni konkurenci

- moznost stanoveni nizkych cen (nizké naklady na provoz zivnosti)

Hrozby
- moznost ¢asového nedostatku z ditvodu velkého zajmu o sluzbu

- moznost ptichodu novych konkurenci

Na zéklad¢ veskerych dosazenych informaci je mozné do tfi let dosahnout takového
uspéchu a rozkvétu spolecnosti, ze budu nucena ptibrat alesponl dva lidi, kteti mi budou
schopni pomoci vykonavat nékteré ze sluzeb. Rada bych docilila toho, aby tyto dvé

osoby byly mymi spole¢niky a ne zaméstnanci.
Jak progndzy budoucnosti ukazuji, dojde nejspiSe i ke zméné pravni formy podnikéni.

Po dohodé se svymi novymi partnery se piriklanim k varianté spolecnosti s ruenim

omezenym.
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Finanéni plan

Vydaje s spojené s prvnim rokem podnikani

- ztizovaci vydaje

- ekonomicky a ucetni program POHODA Komplet

1 000,00 K¢

14 300,00 K¢

- osobni pocita¢ — notebook Aspire AS5520G-502G25Mi 20 000,00 K¢

- tiskarna Lexmark X4530
- ostatni kancelaiské potteby
- marketingové vydaje

- vydaje souvisejici s podnikdnim na mésic

3 000,00 K¢
2 900,00 K¢
3270,00 K¢
5 552,00 K¢

CELKEM za 1. rok

Vydaje spojené s dalSimi dvéma roky
2. rok
3. rok
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111 094,00 K¢

70 000,00 K¢
100 000,00 K¢



Piijmy 7 podnikani pro prvni rok

200 bytovych jednotek 264 000,00 K¢
8 danovych evidenci + DPFO 36 000,00 K¢
CELKEM za 1. rok 300 000,00 K¢

Piijmy spojené s dal§imi dvéma roky
2. rok 350 000,00 K¢
3. rok 375 000,00 K¢

Hospodarsky vysledek za jednotlivé roky podnikani

1. rok 188 906,00 K¢
2. rok 280 000,00 K¢
3. rok 275 000,00 K¢

Vyvoj hospodarského vysledku v prvnich trech letech podnikani se chova
adekvatné k nutnosti rozSireni podniku. Lze tedy Fici, Ze podnik se bude muset
rozrist o vice prostoru i vice osob, aby mohl nadaile vytvaret vysSi zisk nez
v piredchozich letech. Optimalni doba k rozsifovani je pribliZné polovina tfetiho
roku ¢innosti, kdy bude tfeba uspokojit vice poptavky a jedna samotna osoba na to

jiz stacit nebude.
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4 ZAVER

Lze tedy konstatovat, Ze nejenze je dobry umysl tim spravnym motivujicim
prostiedkem k podnikani, ale je to 1 zarueny piijem penéz do podnikatelovi penézenky.
Je zfejmé, ze podnik ma na daném trhu ve mésté Zliv nejen dobry pifedpoklad pro
zajimavy zacatek k podnikani, ale i slibnou vizi do budoucna. Kdyz podnikatel dodrzi
veskera marketingova opatteni tak, jak bylo napsédno, je velikd moznost dobrého startu

na trh.
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Piiloha ¢. 1

Uletni a eRonomické poradenstvi

Ing. Eva Hackovd
tel.: 733 517 163

Datiovd evidence drobnych podnikatelii
Uletnictvi
Mzdy a personalistika
Ekonomické poradenstvi
Dariovd prizndni

Rychle, spolehlivé a LEVNE




CENTRALNI
REGISTRACNI MiSTO

podaci razitko

JEDNOTNY REGISTRACNI FORMULAR

Fyzicka osoba - zakladni a zivnostenska €ast

CAST A - PODNIKATEL
01 Podnikatel

a) titul b) jméno

d) titul

|

g) rodinny stav

Zena/ muz ] [

e) pohlavi " f) rodné pfijmeni

h) misto narozeni

k) datum narozeni

J

JLro, )

1) statni ob&anstvi

n) identifika¢ni Cislo

p

§

0) obchodni firma (jen u osob zapsanych do obchodniho rejstriku)

§

02 Bydlisté

a) nazev ulice

b) &islo popisné

c) Cislo orientaéni

p

§

I

e) ¢ast obce

d) nazev obce

J

g) stat

03 Misto podnikani
a) nazev ulice

b) ¢islo popisné

c) ¢islo orientaéni

|

I

d) nazev obce

e) ¢ast obce

|

I

04 Dorucovaci adresa
a) nazev ulice

b) ¢islo popisné

|

I

d) nazev obce

e) ¢ast obce

|

I

05 Pobyt na Gzemi CR (pro zahraniéni osoby)

a) nazev ulice

b) ¢islo popisné

|

I

d) nazev obce

e) ¢ast obce

|

I

Dvyplni cizi statni prislusnik, ktery nema pfidéleno rodné &islo
2 vypIni se pouze v piipadé, kdy statem narozeni neni CR

MPO FO ¢ast 01 — vzor €. 02 (012007)

Y nehodici se krtnéte



06 Predmét podnikani

07 Datum vzniku Zivnostenského opravnéni | |
1 1

08 Datum zahajeni provozovani zivnosti ¥ | |
L 1 1

09 Datum ukoné&eni provozovani Zivnosti ¥ | |
| |

10 Povoleny pobyt do | |
1 1

11 Zivnost provozovana primyslovym zptisobem (ANO / NE)

CAST B - PROVOZOVNY

01 Provozovna

a) nazev ulice b) &islo popisné c) Cislo orientaéni
d) nazev obce e) &ast obce f) PSC

L ’ ‘ ’ ‘ T B |
g) pfedmét podnikani v provozovné h) pravni titul uzivani provozovny

i) provozovna podléhajici kolaudaci (ANO / NE) C] j) datum zahéjeni provozovani zivnosti v provozovné [ | |
1 1 [ R

02 Provozovna

a) nazev ulice b) ¢Cislo popisné c) ¢islo orientaéni
d) nazev obce e) &ast obce f) PSC

L } [ } [ T R R
g) predmét podnikani v provozovné h) pravni titul uzivani provozovny

i) provozovna podléhajici kolaudaci (ANO / NE) C] j) datum zahajeni provozovani Zivnosti v provozovné [ | |
I 1 L1

9 vypIni se, vyuziva-li se CRM (podani na jiné Grady)
) vypIni se, pokud ohlagovatel zamy3li provozovat Zivnost na dobu urgitou
) vyplni pouze osoba, ktera ma povoleny pobyt

MPO FO ¢&ast 01 — vzor ¢. 02 (012007) 2



CAST C - ODPOVEDNY ZASTUPCE

01 Odpovédny zastupce

a) titul b) jméno c) pfijmeni d) titul
e) statni ob&anstvi m) rodné &islo k) datum narozeni
4 ] ‘ 1 1 1 1 1 1 1 1 ] ‘ 1 | | | | | |
h) misto narozeni i) okres j) pohlavi "
’ [ ] [ Zena/ muz
02 Bydlisté
a) nazev ulice b) ¢islo popisné c) ¢islo orientacni
d) nazev obce e) &ast obce f) PSC
L ’ ‘ ’ { L1
g) stat
03 Pobyt na tzemi CR
a) nazev ulice b) &islo popisné c) Cislo orientaéni
d) nazev obce e) &ast obce f) PSC
[ ] { ] ‘ [ R B ’
04 Datum ustanoveni do funkce odpovédného zastupce { | | ]
I 1 L1

05 Prohlaseni podnikatele k osobé odpovédného zastupce

Prohlasuji, Ze mi neni znamo, Ze by u osoby odpovédného zastupce soud nebo spravni organ ulozil zakaz ¢innosti, Ze by u této osoby trvala jina prekazka
provozovani zivnosti a Ze by ji v poslednich tfech letech bylo zruSeno Zivnostenské opravnéni podle § 58 odst. 2, 3 nebo 4 Zivnostenského zakona.

CAST D - PROHLASENi PODNIKATELE

01 Prohladuiji, Ze na izemi CR podnikadm nebo jsem v minulosti podnikal (ANO / NE) C]

02 u mne piekazka provozovani zivnosti.
03 Bylo / nebylo K mi v poslednich tfech letech zruseno Zivnostenské opravnéni podle ustanoveni § 58 odst. 2, 3 nebo 4 Zivnostenského zakona.

04 Soud nebo spravni organ mi [ ulozil / neulozil” ] zakaz &innosti.

05 Cestné prohlaseni dle § 6 odst. 1 pism. f, odst. 3 Zivnostenského zakona (vypini pouze osoba, ktera jiz podnika, nebo v minulosti podnikala):

Prohlasuiji, ze nedoplatky na pojistném na vefejném zdravotnim pojisténi.

MPO FO ¢&ast 01 — vzor ¢. 02 (012007)

Y nehodici se krtnéte



CAST E - JINE SKUTECNOSTI, KTERE NEMOHLY BYT UVEDENY NA PREDESLYCH STRANKACH FORMULARE

CAST F - VYBERTE PROVADENE UKONY

1)

ohlaseni zivnosti

Z&dost o koncesi

pfihladka k dafové registraci nebo
pfislusné oznameni

oznameni o zahajeni samostatné
vydéle¢né Cinnosti

oznameni vzniku volného
pracovniho mista

oznameni podle zakona o vefejném
zdravotnim pojisténi

JUouudy

pocet zvlastnich ¢asti / priloh®

podet zvladtnich &asti / priloh®

podet zvladtnich &asti / priloh®

podet zvladtnich &asti / priloh®

pocet zvlastnich Casti / ph’lohs)

Al

podet zvlastnich &asti / priloh®

[ \% ] [ dne
Doplnujici udaje podnikatele
a) telefon b) fax

podpis ohlaSovatele / Zadatele

c) e-mail

|

I

I

®) Zvlastnimi éastmi se rozumi jednotlivé listy formulate, které jsou prikladany k zakladni ¢asti. Pfilohou se rozumi uvedeni nebo doloZeni
udaju jinak, nez na zakladni ¢asti a zvlastnich ¢astech, napf. smlouva o vedeni GUétu, smlouva o sdruzeni, atd.
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Ptiloha ¢. 3

FO

1) Fyzicka osoba - ¢eska

Potvrzeni piijeti

Ohlaseni zZivnosti
podle § 45 odst. 2 a § 10 odst. 1 pism.a) zakona ¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani,
ve znéni pozdéjsich predpist (dale jen 7z)

Titul Jméno Pfijmeni Titul
rodné ¢islo datum narozeni statni ob¢anstvi
/
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Bydlisté ulice ¢. popisné ¢. orientacni

1 Iv 1 1 1
obec Cast obce PSC
1 1 1 1 1

2) Obchodni firma

3) Misto podnikani

ulice ¢. popisné ¢. orientacni
1 1 VI 1 1 1 1

obec Cast obce PSC

4) Predmét podnikani

5) Identifikaéni ¢islo

7) Datum ukon¢eni provo-
zovani Zivnosti

CR?

6)D

atum zahajeni provo-

zovani Zivnosti

6a) Datum vzniku

Zivnosten. opravnéni

8) Zi
m

vnost provozovana pri-
yslovym zpiisobem?

9) Podnikal/a jste nebo

podnikate na uzemi

ano

ne

ano

ne




10) Provozovny

Adresa provozovny | ulice ¢. popisné ¢. orientacni
1 1 1 - 1 1 1 1 1
obec Cast obce PSC
1 1 1 1 1
Adresa provozovny | ulice ¢. popisné ¢. orientacni
1 1 1 - 1 1 1 1 1
obec cast obce PSC
1 1 1 1 1
11) Odpovédny zastupce

Jméno

Prijmeni (vCetné titulu)

obchodni firma

rodné cCislo

datum narozeni

statni obCanstvi

1 1 1 1 1 / 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Bydliste ulice ¢. popisné ¢. orientacni

1 1 1 - 1 1 1 1 1
obec ¢ast obce PSC
— 1 1 1 1 1

Misto pobytu v CR ulice ¢. popisné ¢. orientacni

. 1 _I Iv ] [} 1 1
obec i Cast obce i PSC

Neni mi znadmo, ze by osobé odpoveédného zastupce soud nebo spravni organ ulozil zakaz Cinnosti,
Ze u ni trva jina prekazka tykajici se provozovani zZivnosti a ze by ji v poslednich 3 letech bylo zruseno
zivnostenské opravnéni podle § 58 odst. 2,3 a 4 zivnostenského zdkona.

Prohlasuji, Ze mi soud nebo spravni organ ulozil/neulozil zidkaz Cinnosti, trva/netrva u mne jina
piekazka tykajici se provozovani zivnosti, ze mi v poslednich 3 letech bylo/nebylo zruSeno Zivnostenské
opravnéni podle § 58 odst. 2,3 a 4 Zivnostenského zakona.

Podpis ohlasovatele

Doporucené idaje ulehéujici a urychlujici kontakt s podnikatelem

telefonni spojeni

elektronicka adresa

¢.faxu

Udaje Zivnostenského uiradu

typ zivnosti :

volna

femeslna

vazana

Poznamky




CENTRALNI
REGISTRACNI MiSTO

03 Danové identifikac¢ni cislo
(bylo-li pridéleno)

podaci razitko

01 Identifikacni ¢ast:

jméno, piijmeni / obchodni firma’

Identifikaéni €islo / datum narozeni

%)

©’ | | | | | |
02 Registrace / oznameni zmény’
PRIHLASKA K DANOVE REGISTRACI
pro fyzické osoby
Zvlastni cast
04

a) k registraci k dani z pfijmu fyzickych osob

b) k registraci k dani z pfidané hodnoty

c) k dani z nemovitosti

d) k dani silni¢ni

e) k dani z pfijmu jako platci:

05 Organizacni slozky podniku:

1) dané z pfijmu ze zavislé ¢innosti
a funkénich pozitkd

2) dané z pfijml vybirané srazkou podle
zvlastni sazby dané

3) zajistujici dar z pfijmu
a) pocet odstépnych zavodu:
b) pocet provozoven:

c) pocet platcovych pokladen:

06 Cisla uétt u bank, spofitelnich a Gvérnich druzstev:

Uéty v CR

a) Cislo uctu / smérovy (identifikacni) kod

JuUBUuLbUy

(zvlastni ¢ast - prihlaska k registraci k DPH)

ode dne [

ode dne

ode dne

ode dne

[
[

ode dne [ . | . |
[

— L __J

(zvlastni ¢ast - prihlaska k registraci Odstépné zavody

a provozovny)

(zvlastni ¢ast - prihlaska k registraci pro platcovy pokladny)

Vlastnikem uétu je

Ména, ve které je ucet veden dariovy sub)

...

[

b) Cislo uctu / smérovy (identifikacni) kéd

Vlastn
Ména, ve které je ucet veden dariovy sub

Uget vedeny v zahraniéi

IBAN

ekt ano / ne

[

)

Typ ID banky

ID banky

Ména, ve které je ucet veden

[

Nazev uctu

]

ikem uctu je
ekt ano / ne

!

Vlastnikem uétu je
dariovy subjekt ano / ne

]

Nazev banky

Ulice banky

Mésto banky

PSC banky

L
L
L
L
L
L

]

— J —J G _J L _J
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07 Zastupovani v danovych zalezitostech: smluvni zastupce: (ANO / NE) :] V pfipadé ,ano* je pfilohou plna moc.
08 Zastupce pro dorucovani: (ANO / NE) C] v pripadé ,ano" je pfilohou plna moc.

09 Predchazejici danova registrace:

a) byl jsem jiz dfive registrovan: (ANO / NE) C] od — do:
b) u kterého finanéniho ufadu

| |

c) ddvod zru$eni registrace d) pfidélené darové identifikacni ¢islo

| |

10 Pravni predchtdce

a) dariové identifika¢ni ¢islo

c z
L

b) identifikace

| ’

11 Zahraniéni DIC

12 Finanénimu ufadu v, ve, pro

| |

PROHLASUJI, ZE VSECHNY MNOU VYSE UVEDENE UDAJE JSOU PRAVDIVE A UPLNE A JSEM SI VEDOM (A) SVE POVINNOSTI
HLASIT KAZDOU ZMENU DO 15 DNU.

jméno pFijmeni

| I |

dne

podpis ohlaSovatele / Zadatele

V8echny Udaje, pro néz jste neméli dostatek mista na formulafi, a vSechny dal$i udaje, které povazujete za zavazné pro registraci, uvedte, prosim, na zvlastni
pfiloze. U jednotlivych informaci uvedte Cislo polozky pavodniho formulare, ke které se vztahuiji.
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CENTRALNI
REGISTRACNI MiSTO

podaci razitko

01 Identifikaéni cast:

jméno, pfijmeni / obchodni firma’

Identifikaéni &islo / datum narozeni

OZNAMENI
o zahajeni samostatné vydélec¢né cinnosti
PRIHLASKA

k nemocenskému pojisténi

Zvlastni ¢ast

OZNAMENi O ZAHAJENi SAMOSTATNE VYDELECNE CINNOSTI

02 Datum zahajeni (opétovného zahajeni) ¢innosti [ | | ’
| | | | |
03 Opravnéni k vykonavani samostatné
vydélecné ¢innosti od: | | | | Ly

04 Samostatnou vydélecnou ¢innost vykonavam i na tzemi statu (nazev statu)

a) na Uzemi tohoto statu jsem ucasten/G¢astna socialniho pojisténi: (ANO / NE)

05 Druh pobiraného diichodu®

L]

-

’ vyplacen od: ‘ |
I

a) platce dichodu

b) u starobniho diichodu druh starobniho diichodu?

datum vzniku naroku:

06 Uget, ze kterého bude placeno poji§téni (penézni tstav, adresa)

-

\

a) Cislo uctu / smérovy kéd banky

variabilni symbol spec. symbol

T

07 Cizozemské Cislo pojisténi

-

\

a) nazev a adresa cizozemského nositele pojisténi

Yuvadi se starobni, ¢asteény invalidni nebo plny invalidni

2y starobniho diichodu nutno oznaéit druh (§ 29, 30, 31, 74, 76 a 94 zak. ¢. 155/1995 Sb., ve znéni pozdejSich predpisu) a datum vzniku

naroku na starobni dlichod

MPO FO ¢&ast 04 — vzor ¢. 02 (012007) 1
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08 Vyplni pouze ta OSVC, ktera chce byt povazovana za OSVC vykonavajici vedlejsi éinnost

a) zaméstnani od: [ | | ]
1 1 L1

b) ndzev zaméstnavatele

-

c) nazev ulice d) ¢islo popisné e) Cislo orientacni

| I I

f) nazev obce g) &ast obce h) PSC

| J| |

i) starobni déichod pfiznan od: | | j) nebo vyplata ¢aste¢ného / piného | |
1 1 L1 1 1

invalidniho ddchodu od:

k) narok na rodi¢ovsky prispévek / osobni péce

0 osobu, ktera je zavisla na péci jiné osoby ve 1) vijkon vojenské sluzb (
stupni Il. (stfedné tézka zavislost) nebo stupné ykon voy (© SUZ0Y .
AN M A v ozbrojenych silach CR od:
Ill. (t&zka zavislost) anebo stupné IV. (Uplna 1 1 [ i 1 L1

zavislost) od:

3 pism. a) zak. ¢. 155/1995 Sb., od: svobody od:

m) nezaopatfené dité ve smyslu ust. § 20 odst. n) vazba nebo vykon trestu odnéti
\|||||||1 ||||

09 Vyplni pouze ta OSVC, ktera vykonava samostatnou vydéleénou éinnost formou spoluprace

a) rodné Cislo osoby, se kterou je spoluprace vykonavana

\ | | | | | | | | |

b) titul c) jméno d) pfijmeni e) titul
f) nazev ulice g) Cislo popisné h) ¢islo orientaéni
i) nézev obce j) &ast obce k) PSC

| J| |

10 NEMOCENSKE POJISTENi OSVC

Pfihlasuiji se k nemocenskému pojisténi od: [ | | ]
1 I [ R

Prohlasuji, ze vySe uvedené udaje jsou spravné a jsem poucen(a) o vSech povinnostech s tim, Ze jsem povinen (povinna) hlasit veSkeré
zmény.

dne

podpis ohlaSovatele / Zadatele
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CENTRALNI o
REGISTRACNI MiSTO podaci razitko

01 Identifikaéni &ast: jméno, prijmeni / obchodni firma’ | identifikaéni &islo / datum narozeni’

OZNAMENI POJISTENCE ZDRAVOTNI POJISTOVNE

o zahajeni samostatné vydéle¢né ¢innosti

Zvlastni cast

02 Oznameni o zahajeni samostatné vydélecné cinnosti ke dni [ | | ]
| | | | |

03 Vugéi zdravotni pojistovné:

04 Uzemni pracovisté:

05 Vyse zalohy": ’

06 Uhrady pojistného nebo zaloh na pojistné budu provadét:

a) postovni poukazkou nebo v hotovosti D

b) pfevodem z bankovniho G¢tu D

c) ¢islo Uctu / smérovy kdéd banky
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Misto pro zaznamy zdravotni pojiStovny:

POKYNY k formulafi Oznameni pojisténce

FormulaF je uréen ke splnéni oznamovaci povinnosti, kterou pojisténci uklada ustanoveni § 10 odst. 3 zédkona ¢&. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim
pojisténi ve znéni pozdéjsich predpisu.

Zahajeni samostatné vydélecné €innosti - za zahajeni vydéle¢né Cinnosti se povazuje okamzik, kdy se €innost za¢ne provozovat. Datum ziskani
zivnostenského opravnéni nemusi vzdy presné korespondovat s datem zahajeni samostatné vydélecné ¢innosti pro Ucely zdravotniho pojisténi. Pojisténec
uvede datum, od kterého k zahajeni samostatné vydéleéné €innosti skute¢né dochazi.

Véi zdravotni pojistovng, (Uzemni pracovisté) - pojisténec uvede nazev zdravotni pojistovny, u které je k datu oznameni pojistén. Uvede téZ presngjsi
uréeni Uzemniho pracovisté (krajské pobocky, expozitury, jednatelstvi, detaSovaného pracovisté) pfislusné zdravotni pojistovny.

Vyse zalohy" - pojisténec uvede vysi zalohy na pojistné, kterou bude mésicné odvadét. Osoba samostatné vydéleéné &inna, ktera zahajuje vydélednou
¢innost, je povinna platit mési¢ni zalohy na pojistné vypoctené jako 13,5% z minimélniho vyméfovaciho zakladu, pokud si sama nestanovi zalohu vyssi.

Minimalni vyméfovaci zaklad osoby samostatné vydéle¢né ¢inné upravuje § 3a odst. 2 zakona ¢. 592/1992 Sb., o pojistném na vSeobecné zdravotni
pojisténi, ve znéni pozdéjsich prepist. Mésicni zalohy na pojistné nemusi platit osoba samostatné vydélecné ¢inna v mésicich, ve kterych nema uréen
minimalni vyméfovaci zaklad. Vysi aktualni minimalni a maximalni mésiéni zalohy na pojistné naleznete na internetovych strankach pfislusné zdravotni
pojistovny (napf. na www.vzp.cz).

Poznamka:

" Zvolenou, resp. minimalni zalohu, bude zaginajici podnikatel platit pouze do pfedloZeni prvniho "Prehledu o pfijmech a vydajich ze samostatné vydéle¢né
¢innosti" své zdravotni pojistovné. Na zakladé tohoto Pfehledu si pak sam (v souladu s § 2 odst. 2 zakona €. 592/1992 Sb., o pojistném na v§eobecné
zdravotni pojisténi, ve znéni pozdéjsich predpistl) vypocita vysi zalohy na pojistné, kterou bude povinen platit opét az do predlozeni dal$iho Prehledu.

Cestné prohlaseni dle § 6 odst. 1 pism. f) odst. 3 Zivnostenského zakona:

Prohlasuji, Ze nemam nedoplatky na pojistném na verejném zdravotnim pojisténi.

v ] [dne

podpis ohlasovatele / Zadatele
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