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Z.aloZeni marketingové agentury

Abstrakt

Predmétem této diplomové prace je sestaveni realného a predevsim proveditelného
podnikatelského projektu na zalozeni malé¢ho podniku, marketingové agentury.
Teoreticka ¢ast vysvétluje zdkladni podnikatelské pojmy, popisuje pravni formy podnikani,
zalozeni a vznik spoleCnosti, charakterizuje osobu podnikatele a popisuje strukturu

podnikatelského planu.

Prakticka Cast se zabyvéa transformaci osoby samostatné vydélecné ¢inné
na spolecnost s ru¢enim omezenym a definovanim vizi a cilii. V posledni €asti jsou také

provedeny analyzy a finan¢ni plan.

Klic¢ova slova:
Marketing, podnikatelsky plan, finanéni plan, marketingovy plan, OSVC, spole¢nost

s ru¢enim omezenym, vize, cile



Establishment of a marketing agency

Abstract

This diploma thesis is the compilation of a real and especially feasible business

project for the establishment of a small business - marketing agency.

In this context, the theoretical part explains the basic business concepts, describes
the legal forms of business, the establishment and formation of the company, characterizes

the person of the entrepreneur and describes the structure of the business plan.

The practical part deals with the transformation of a self-employed person into
a limited liability company and the definition of visions and goals. In the last part, analyzes

and a financial plan are also performed.

Keywords:
Marketing, business plan, financial plan, marketing plan, self - employed, limited liability

company, vision, goals.



L VO oottt 10
2 Cilprace a metodika ..............coooviiiiiiiiii 11
2.1 CHLPIACE .. 11
2.2 MELOAIKE ..o 11

3 Teoretickd vYChodiSKa ..............coooiiiiiiiii e 12
3.1  Zakladni a dalsi klicové podnikatelské pojmy ........cccccvvvviiiiiiiiiiiiniiicciiiee, 12
3. L1 POANIKANT .. 12

3.2 Pravni formy soukromého podnikani...........ccccoveviiiiiiiiiiiiiiin 19
3.2.1  Podnikdni fyzickych 0SOD.......cooiiiiiiiiiiic 20
3.2.2  Podnikani formou kapitalové spole¢nosti s ruéenim omezenym.............. 23

3.3 Osobnost podnikatele, pfedpoklady k podnikdni...........cccoeriviiiiiiiiicinicnnnn 25

4 VIASENE PIACE ...ttt e e nre s 45
4.1  ZaloZeni spolecnosti, popis, pravni forma podnikdni ............ccccevviiiiiiiinnnn, 45
411  Zména pravni formy podnikani ...........ccceiiiiiiniiiiie e 46
4.1.2  Postup zalozeni spolecnosti s ruéenim OmMezZenym ..........ccccveverreerrereernnns 47
41.3 Profil spolecnosti, vize, cile, poSIAni .........cccceviviiiiiiiiiie e 51
Q1.4 VIZE, CILE oviiiiiii i 53

4.2  Analyzy prostiedi, PIANY .....coceiiiiiiie e 55
421  Analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostfedi podniKu...........ccceoiiiiiiiiiiiinnn, 55
4.2.2  MarketingOVY PLAN .....ocviiiiiieiieicieeie e 62
4.2.3  FInancni PIAN.......ccooiiiiiiiiiie e 66

O VysledKy a diSKUSE ..........ocoiiiiiiiiiee e 71
5.1 Zhodnoceni vysledkil empirické CASti.........coervirviiieiiiiiiieie e 71

B ZLAVET ... 74
7 Seznam pPouzZitych Zdrojll .............ccooviiiiiiiiiiiic 75
KINNY et a e e ans 75
INTEINEL ..o 77
SezZNam ODTAZKIU ...........oooviiiiiiiiic s 77
SezNam tabUIEK ..o 77
Seznam pouZitych zKrateK ... 78
8 PHIIONY ... 79



1 Uvod

Malé¢ a stfedni podniky tvoifi vyznamnou ¢ast ekonomiky a ¢lovek, ktery se rozhodne
podnikat mé pied sebou nelehky ukol. O nastrahach a postupech pii zalozeni obchodni
spolecnosti pojednava teoretickd Cast této prace a zabyva se i charakteristikou osoby
podnikatele, ktera by méla vyzatovat ur¢itymi znaky.

Rozhodnuti o podnikani by nemélo byt zalozené pouze na intuici, ale mélo by byt
peclivé promysleno a podlozeno plany, analyzami a kalkulacemi. K ujasnéni vSech téchto
informaci a vytvofeni predstavy slouzi podnikatelsky plan, ktery pomize podnikateli
s definici cil a vizi, nalezne prilezitosti, hrozby, ale i silné¢ a slabé stranky. Vyhotoveni
stézejniho financniho planu ukaze podnikateli tok penéznich prostfedk a piehled
o schopnosti hradit své zavazky oproti vynosiim z podnikatelské cinnosti.

Praktickd c¢ast se vénuje zalozeni konkrétniho malého podniku, marketingové
agentury a prevadi teoretické poznatky do praxe pti pfeméné podnikani fyzické osoby
na podnikani pravnické osoby.

Marketing je jednou z nékolika dilezitych oblasti a jeho potieba ¢im dal vice roste.
Nékteré spolecnosti zfizuji vlastni marketingova oddéleni a nékteré déavaji prednost
externim agenturam, které se jim mohou starat komplexné o online i offline marketing
nebo jen o nékterou z jeho ¢asti.

ZaloZeni a fungovani agentury, ktera vznikla s cilem pomoci riist firmam 1 statnim

institucim, je popsano v nasledujicich kapitolach.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je vytvoreni fungujiciho podnikatelského projektu
od zalozeni firmy, po tvorbu plant, analyz a predikci, které¢ vyhodnoti, zda bude podnik

zivotaschopny.

2.2 Metodika

Teoreticka vychodiska jsou formulovana na zakladé¢ studia odborné literatury
a komparace ndzort jednotlivych autorti, ktefti se vénuji problematice tvorby
podnikatelského projektu.

V praktické ¢asti je na zdkladé obecného postupu navrzen konkrétni podnikatelsky

projekt. Pouzitymi metodami jsou: deskripce, komparace, analyza a syntéza.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Zakladni a dalsi klicové podnikatelské pojmy

Na spravné pouzivani zndmych pojmt je tfeba brat diraz. V praxi byvaji Casto
zaménovany nebo pouzivany bez ohledu na jejich pravy vyznam a obsahové vymezeni.

Pro bézné pouzivani a vyjadieni mySlenky mize byt i nepfesné vyjadieni

dostacujici, ale pro cilevédomé planovani a projektové fizeni je vhodné dbat na spravnou

interpretaci i vyjadreni.

3.1.1 Podnikani

Prvni zminky o tomto pojmu sahaji do 17. stoleti a jsou pfisuzovany
francouzskému ekonomovi Richardu Cantillonovi (1680-1734), ktery zavedl a popsal
pojem podnikatel. Pivodné slovo francouzského pivodu ,.entrepreneur znamena
v doslovném piekladu ,,prostfednik* nebo ,,zprostiedkovatel“. Cantillon soucasné vytvofil
koncepci pojmt podnikatel a podnikani. Podnikatelé podle n¢j maji nenahraditelnou roli
v ekonomickém rozvoji, protoze organizuji vyrobni faktory a ptebiraji odpovédnost za

rizika v podnikani.

Pokracovatelem byl dalSi francouzsky ekonom Jean Baptiste Say (1767-1832), ktery
roz8ifil dilo Cantillona a odd¢lil od sebe roli podnikatele a investora ve svém dile

Pojednani o politické ekonomii.
Pojeti pojmu podnikani

a) Podnikani jako ¢innost

Cilem je vytvofeni pfidané hodnoty, kterd miZe mit financni 1 nefinan¢ni charakter.
Clovek, ktery podnika ma status podnikatele a jeho role je do jisté miry formovéana zakony.
Existuji také ekonomické teorie, které vytvaii navody, techniky a jiné nastroje, které¢ ma;ji
pfispét k podnikatelskému Uspéchu. Tzn. procesu maximalizace tvorby pfidané hodnoty

S pouzitim piiméteného rizika.

LFIALOVA, HRONOVA, Podnikdani a Podnik I. Ostrava, 2013, s. 12.
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Zna¢né mohou byt i rozdily mezi osobnostmi podnikateld a jejich pfistupu
K podnikani. Podnikatel by mél spliiovat vSechny atributy profese, tj. spoleensky
vymezeny ramec ¢innosti, jejichz vykon zajistuje nositeli prostfedky pro existenci, osobni
rozvoj a kvalitu zivota.

Na rozdil od podnikavého clovéka je podnikatel ten, ktery priméarné usiluje

o ziskéani n&jaké hodnoty tim, Ze na trh pfinasi néco nového nebo zadouciho. Podnikéani

se vSeobecné spojuje s businessem.

Ekonomicka definice

Podnikani je kombinace ekonomickych zdroji a piislusnych aktivit tak, aby se
zvysila jejich pltivodni hodnota. Déje se tak zejména prostifednictvim inovaci a zavedenim
zmén. Je to dynamicky proces vytvareni ptirtistkového bohatstvi, resp. pfidané hodnoty.

Hlavnim kritériem uspéchu je zisk.

Psychologicka definice
Podnikatel je osoba motivovana uréitymi pohnutkami. Potiebou néco ziskat,
néceho dosahnout, ziskat nezavislost apod. Podnikani je prostiedek k uspokojovani potieb,

kde dominuje potieba seberealizace.

Sociologické definice
Podnikani je aktivita ur€ena ke kariérnimu rozvoji, k ziskani spolecenského statusu
a prestiZze. Je vyznamnym socidlnim fenoménem, prostfednictvim kterého lze fidit nebo

ovlivilovat n¢které socialni jevy, jako zaméstnanost, socialni integrace apod.

Business definice
Podnikéni je charakteristicky ptistup k realizaci businessu. Znakem je jeho hlavni cil,
kterym je uspokojovani potfeb jinych lidi. To se dé&je vkladanim vlastnich zdroji

podnikatele do realizace.?

2 FIALOVA, HRONOVA, Podnikani a Podnik I. Ostrava, 2013, s. 15.
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b) Podnikani jako metoda

V tomto pfistupu jiz podnikani pterostlo svij ,,ekonomicky* vyznam a pfirozené
pronika do dalSich oblasti lidské ¢innosti. U ¢loveka, ktery pouziva podnikatelsky piistup,
fikdme, Ze je podnikavy a spoleCnost ma tendenci mu piisuzovat specidlni role
s ocekdvanym chovanim, prevzetim odpovédnosti, rizika, vkladanim vlastnich zdroju,
uménim vyrovnat se s neuspéchem a sklizenim pozitivnich vysledkli ¢innosti az jako

v posledni fadgs.?

c) Podnikani jako zptisob zivota
K feseni, jakym zptisobem se lidé uplatni na trhu prace, nedochazi pouze pii vstupu
na jeho trh, ale situace se vyviji v ¢ase a disledkem puasobeni riznych okolnosti.
V riznych situacich si ¢loveék vybira Zivotni styl a zplsob uplatnéni. Maze si zvolit bud’

cestu zamé&stnanosti, podnikani nebo statni podpory.

Podnikavost

Specifikace podnikavosti je disledkem toho, ze podnikdni pterostlo sviij ptivodni
business a ekonomicky vyznam a ,tiSe”“ pronikd do jinych oblasti lidské cinnosti.
Podnikavost je definovana také jako zplsob uvazovani, mysleni a jednani, to znamena
posedlost prilezitostmi, holisticky pfistup, a to vSe harmonizovano vidcovstvim

(leadership). *

Podnikatel

Podnikatelem je fyzické osoba, ale i pravnicka osoba, tedy obchodni spole¢nost.

Dle definice uvedené v § 420 odst. 1 NOZ se podnikatelem rozumi:
a) osoba zapsana v obchodnim rejstiiku,
b) osoba, ktera podnika na zaklad¢ Zzivnostenského opravnéni,
C) osoba, ktera podnikd na zaklad¢ jiného nez zivnostenského opravnéni podle

zvlastnich predpisi,

3 FIALOVA, HRONOVA, Podnikani a Podnik I. Ostrava, 2013, s. 13.
4 Fialova, Hronova, Podnikdni a Podnik I. Ostrava, 2013, s. 17.
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d) osoba, ktera provozuje zemédélskou vyrobu a je zapsana do evidence podle

zvlastniho predpisu.®

V zéasad¢ lze ptritom dovodit, ze podnikatelem je v souladu s NOZ kazda fyzicka nebo
pravnicka osoba, ktera uzavird smlouvy pti vykonu své podnikatelské nebo samostatné
vydélecné Cinnosti. Pojem podnikatele se tak vztahuje na veskeré osoby provadéjici
podnikani, i kdyz zrovna neprovozuji obchod a nejsou zapsany

do obchodniho rejstiiku.’

Podnik

Podnikani a podnik spolu tzce souvisi. Pokud se podnikatel rozhodne byt pravnickou
osobou, vznikd tzv. podnik. Tedy soubor urCitych podnikatelskych zdroji, které jsou

typickym zpiisobem uspotadany institucionalizovany v celek, nazyvany podnik.

Podnik je povazovan za zdkladni clanek narodniho hospodaistvi. Vymezuje se jako
ekonomicky a pravné samostatna jednotka, ktera existuje za ucelem podnikani.

S ekonomickou samostatnosti, kterd je projevem svobody v podnikdni, souvisi
odpovédnost vlastnikli za konkrétni hospodaiské vysledky. Pravni samostatnosti rozumime
moznost podniku vstupovat do pravnich vztahl s jinymi trznimi subjekty, uzavirat s nimi
smlouvy, ze kterych pro néj vyplyvaji jak prava, tak povinnosti. Kazdy podnik musi mit

obchodni jméno, které se nazyva firma.

Zasadnim kritériem pro hodnoceni podnikatelské Cinnosti daného podniku je vysledek

hospodatent, tedy realizace zisku nebo ztraty.’

Charakteristiky podniku
- v trzni ekonomice je to zakladni subjekt podnikani,

- postaveni podniku vyplyva ze vzdjemnych interakci podniku a jeho okoli,

5§ 420 odst. 1 zakona &. 89/2021 Sb., ob&anského zakoniku.
6 TICHY, Lgboé. Obecnda cast obcanského prava. Praha: C.H.Beck, 2014. s. 25-26.
"FIALOVA, HRONOVA, Podnikdani a Podnik I. Ostrava, 2013, s. 23
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- podnik a jeho podnikatelska aktivita je orientovan cilové — cile podniku tvofi
zékladni vychodiska podnikatelské strategie,
- existence podniku je Casové ohrani¢ena zivotnim cyklem podniku, ktery zacina

jeho zaloZenim a konéi zanikem podniku.®

Podniky jsou obvykle zakladany s t€émito hlavnimi cili:
- vyrabét a distribuovat vyrobky,

- poskytovat sluzby zdkaznikiim a klientm.

Podnikatelska prilezitost

Pojem znaci schopnost umét ,,vidét“ a vyhledavat prilezitosti. Tato schopnost by méla
patfit k zékladnim schopnostem podnikateli a podnikavych lidi. Pfilezitosti se na trhu

vytvareji vlivem riznych zmén nebo nerovnosti.

Zakladni definice ptilezitosti

Hills definuje pfilezitost jako zamySleny a dosazitelny budouci stav lisici se od stavu
soucasného. Jedna se o proveditelnou zménu ¢i upfednostiiovany smér vedouci k dosaZeni
budouciho stavu.

Schumpeter a Kirzner pfilezitost vnimaji jako moZnost uspokojit potiebu trhu
prosttednictvim takové nové kombinace zdroju, ktera poskytne ptidanou hodnotu.

Shane a Venkataraman pfileZitosti popisuji jako situace, ve kterych mohou byt nové
produkty, sluzby, material a metody organizovani uvedeny a prodany za vyssi cenu, nez je

cena jejich vyroby.®

Pro podnikatele je dilezité umét odhadnout tzv. okno piilezitosti. Velikost trhu roste
umérné s tim, jak roste mnoZstvi moznych ptilezitosti. Pro kazdého podnikatele je dilezité

spravné odhadnout a zjistit, jak velké okno pfilezitosti je a jak dlouho bude oteviené.

8 Fialova, Hronova, Podnikdani a Podnik 1. Ostrava, 2013, s. 24
9 Fialova, Hronova, Podnikdani a Podnik I. Ostrava, 2013, s. 27.
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Diky témto aspektiim pak dokaze odhadnout, zda je pro né&j pfilezitost vhodna a je tedy
dobré na trh co nejrychleji vstoupit nebo se této prilezitosti radeji vzdat.

Viz obrazek ¢. 1. Okno pfilezitosti. 1°

Trh

*———— Okno piileFitosti

Obrazek 1 Okno prilezitosti

Zdroje prilezitosti

Jak jiz bylo zminéno, zdrojem pftilezitosti se stdvaji zmény, popf. chaos a nikdy
nekondici vyvoj trhu. Zcela vyjimecné se prilezitosti tvoti samy. Nékteti podnikatelé maji
»dar®, diky kterému vidi ptilezitosti a umi je identifikovat ve spravny ¢as a na spravném
miste. Jini podnikatelé tento dar mit nemusi.

Hlavnim principem je sledovani aktudlniho déni na ekonomickém, ale 1 politickém

trhu, které miize podnikatele inspirovat k vytvofeni nového produktu nebo sluzby.

Hodnoceni ptileZitosti

Je nezbytnou soucésti pied uchopenim vyvstavajici pfilezitosti. Podnikatel musi
velmi dobré zvazit ptinos v kontextu vycislenych nakladi a vynosid. Je nutné brat v potaz
finanéni, ale i materialni aspekty. V souvislosti s tim také Cas, usili, psychickou naro¢nost,

bezpecnost, zdravi, prestiz apod.

10 7droj obrazku: VSP Ostrava, 2013.
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Business

Definice businessu neni pevn¢ stanovena. Kazdy si jeho definici vyklada po svém,
ale vSichni si jsou jisti, ze vyznam slova, které se stalo trendem existuje a velmi Casto je
zafazovano do denni komunikace. Slovo Business je anglického ptivodu a nékdy se

preklada jako ,,obchod®.

Charakteristika businessu

Zakladnim hnacim motorem businessu je prirozena aktivita ¢lovéka a organismu
viibec — privlastiovani. Kazdy organismus, aby mohl existovat, musi pfivlastiiovat
potiebné satisfaktory. Satisfaktor je entita a ma za ukol uspokojit néjakou potiebu nebo
potieby ¢loveéka. Lidské potfeby a tudiz i potieba pfivlasthovani jsou neomezené, omezené
jsou pouze satisfaktory. Pfivlastiiovani — tato hnaci sila businessu je trvald, pokud nedojde

k umélé regulaci nebo omezovani. Volny trh je nejlepsi podminkou pro rozvoj businessu.'!

Business a socialni odpovédnost

Existuje bezpocet zprav o tom, jak byl zneuzit business. Ale na druh¢ strané je také
prokézano, ze by bylo fikci myslet si, Ze business muze prosperovat, nebo dokonce
existovat bez ohledu na jeho §irSi socidlni souvislosti. Pravé respektovani téchto socialnich
zalezitosti se oznacuje jako socidlni odpovédnost businessu.

Socialni odpovédnost je zavazek urcitého businessu uplatiiovat ve svych aktivitach
takové politiky a pravidla, kterd jsou v souladu s kvalitou Zivota a s hodnotami celé
moderni demokratické spolecnosti. Tento diive moddni trend je stale vice pfirozené

akceptovan businessmany a podnikateli z nasledujicich divodi:

- business, ktery nema humanni poslani dlouhodobé&, nemé perspektivu,
- podnikatelé, podobné¢ jako lidé maji svou povést a prestiz, ktera v businessu hraje
dutlezitou roli,

- realizace businessu je pod dohledem a tlakem spolecnosti.

1 Fialova, Hronova, Podnikani a Podnik I. Ostrava, 2013, s. 29.
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Sociélni odpovédnost a zisk se vzajemné nevylucuji. Z dlouhodobého hlediska

se jednoznaéné ovliviuji pozitivné. Z kratkodobého hlediska je tfeba hledat kompromisy.*2

3.2 Pravni formy soukromého podnikani

Pravni formy podnikéni v Ceské republice je mozné rozdélit na podnikéni fyzickych
a pravnickych osob, tedy obchodnich spole¢nosti. Za podnikajici fyzické osoby se povazuji
osoby samostatnd vydéle¢né ¢inné, &ili OSVC. Za pravnické osoby jsou povazovany
obchodni spolednosti a druZstva, viz obrazek 2.!3 Pfehled pravnich forem soukromého
podnikani.
Do obchodnich spole¢nosti spadaji spole¢nosti osobni (vetejna obchodni spolecnost
a komanditni spolecnost) a spole¢nosti kapitalové (spolecnost s ru¢enim omezenym

a akciova spole¢nost), viz obrazek 3. Pfehled obchodnich spole¢nosti?,

Podle
zivnostenskeho
o zakona
Fyzicka osoba

Dle jinvch

predpist
Osobni
Pravni formy
podnikani

vCR Kapitalové
L‘Jl‘u:hvmlml Evropska

Pravnicka osoba spoletnosti ) spolecnost,

obchodni _ evropske
korporace - hospodafské

Druzstva . .

Zajmové

sdruZeni

Obrazek 2 Prehled pravnich forem soukromého podnikani

12 Fialova, Hronova, Podnikani a Podnik I. Ostrava, 2013, s. 30.
13 Zdroj obrazku: BP, Renata Cihlafova, 2016, s. 9

14 Zdroj obrazku: BP, Erika Machova, 2010, s. 8
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OBCHODNI

SPOLECNOST
PR e
osobni - kapitalova
i
| | |l _ |
7 ' SPOLECNOST .
VEREINA OBCHOONI KOMANDITNI N | AovA
SPOLECNOST SPOLECNOST AT SPOLECNOST
OMEZENYM

Obrazek 3 Prehled obchodnich spolecnosti

Pro ucely této diplomové prace a navaznosti na jeji empirickou ¢ast bude vénovana vétsi

pozornost zivnostenskému podnikani a spolec¢nosti s ru¢enim omezenim.

3.2.1 Podnikani fyzickych osob

Podnikani fyzickych je upraveno v NOZ, a dale se tidi fadou dalSich ptedpist,
napt. zakonem ¢. 85/1996 Sb., o advokacii. Zakladnim typem podnikani fyzickych osob, je
zivnostenské podnikani.

V nasledujicim ustanoveni, je pak uvedeno, které nejsou zivnosti dle NOZ. Mezi
tyto ¢innosti jsou zafazeny i Cinnosti, které fadime mezi podnikani fyzickych osob, ale
podnikaji dle zvlastniho zakona. Muze se jednat napt. o ¢innost lékaiti, advokatl, notard,

auditorti znalct a tltumo¢nika atd. *°

15§ 3 zakon ¢&. 455/1991 Sb., Zivnostenského zakona, ve znéni pozdé&jsich predpisti.
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Zalozeni a vznik

Zivnosti rozdélujeme podle charakteru podnikatelské innosti na volné a vazané. Volné
zivnosti nemaji omezeni tykajici se napt. dosazené¢ho vzdélani nebo praxe.

Tuto podminku musi spliiovat zivnosti véazané, které se dale rozdé€luji na zivnosti
ohlaSovaci a koncesované. Pravni uprava vzniku Zivnostenského opravnéni je jesté odliSna
pro zivnosti ohlaSovaci a zivnosti koncesované.

Upravu vzniku Zivnostenského opravnéni pro Zivnosti ohlagovaci najdeme v § 45-49 NOZ.
Upravu vzniku Zivnostenského opravnéni v piipadé koncesované zivnosti pak najdeme

v § 50-56 NOZ?°,

Ohlasovaci Zivnost

Vseobecné podminky, které je nutné splnit ve vSech piipadech, jsou nasledujici: plna
svépravnost, kterou lze nahradit pfivolenim soudu k souhlasu zakonného zastupce
nezletilého k samostatnému provozovani podnikatelské ¢innosti a bezahonnost.’

U femeslnych ohlasovacich zivnosti je vedle vyse uvedené podminky nutné splnit i dalsi
podminky, mezi které patii predev§im odborna zpusobilost v oboru. Zptsobilost mlize byt
ziskana bud’ vzdélanim v oboru ¢i v pfibuzném oboru (musi jit nejméné o stiedni vzdélani
s vyuénim listem), popf. praxi v oboru, ptipadné rekvalifikaci.!8

Pokud jsou vSechny podminky splnény, musi podnikatel vedle ohlaSeni ziskat jest¢ prukaz

zpiisobilosti k ¢innosti.*°

Koncesovana Zivnost
Koncesovanou Zivnost 1ze provozovat pouze na zéklad€ zvlastniho opravnéni k podnikani,
kterym je koncese. Uplny seznam Ccinnosti, které je mozZné provozovat pouze jako

koncesovanou zivnost, obsahuje ptiloha ¢. 3 NOZ.

16 HENDRYCH, Dusan a kol. Pravnicky slovnik. 3. vyd. Praha: C.H.Beck, 2009. s. 1459.

17 Zivnost volna pro fyzické osoby s bydlistém na tizemi CR. Businessinfo [online]. 2014 [cit. 2021-01-10].
Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/zivnost-volna-fo-bydliste-uzemi-cr-4883.html.
BHENDRYCH, Dugan a kol. Prdvnicky slovnik. 3. vyd. Praha: C.H.Beck, 2009. s. 1459.

19 SYNEK, Miloslav., KISLINGEROVA, Eva. Podnikovd ekonomika. 5. vyd. Praha: C.H.Beck, 2010. S. 76.
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K takovym zivnostem patii zejména Cinnosti, na jejichz regulaci ma stat zvlastni zéjem,
napi. se jednd ,,0 vyrobu, upravu a piijcovani zbrani a stieliva, vybusnin, provadeni
pyrotechnického prizzkumu ¢ sméndrenskou cinnost. “?°

Opravnéni k podnikani vznikd v tomto piipad€ az udélenim koncese (coz je ve své
podstaté spravni akt). Podnikatel, ktery chce provozovat koncesovanou zivnost, musi podat
zadost k zivnostenskému uiadu, ktery ma na rozhodnuti o udé€leni ¢i neudéleni koncese
maximalné do 60 dni.

Pokud jsou splnény veskeré podminky, je zde narok na udé¢leni koncese, pokud
nc¢ktera podminka splnéna neni, je zadost o koncesi zivnostenskym ufadem zamitnuta.

Zadatel o koncesi musi splnit vieobecné podminky pro podnikani podle NOZ a rovnéz

podminky pro jednotlivé Zivnosti.?

Prava a povinnosti

Fyzicka osoba podnikajici podle NOZ, ma jednak povinnosti, které vyplyvaji
z tohoto zdkona, ale rovnéz celou fadu povinnosti, které plynou z jinych prévnich predpisi.
Podnikatel je také v souvislosti se vstupem do podnikani i v souvislosti se zahajenim
podnikéni v nové provozovné povinen zahajeni a provozovani zivnosti v provozovné
ozndmit predem zivnostenskému tradu. Se vstupem do podnikani je spojena povinnost

zaplatit spravni poplatek 1 000 K&.22

Vedle vyse uvedenych povinnosti, které plynou z NOZ, ma podnikatel vii¢i statu
dalsi povinnosti. Podle zdkona o dani z pfijmi ma napf. podnikatel, ktery je fyzickou
osobou, povinnost registrovat se u finan¢niho Gfadu za uéelem platby dani a plateb

na socidlni a zdravotni pojisténi u OSSZ a své zdravotni pojistovny.

Datiové zatizeni &ini v p¥ipadé OSVC 15 % z vyméfovaciho zakladu (rozdil p¥ijmi

a vydajin), pficemz podnikatel mize misto nakladi uplatnit tzv. pausalni naklady.

20 K oncesovand zivnost. Businessinfo [online]. 2014 [cit. 2021-01-10]. Dostupné z:
http://www.businessinfo.cz/cs/faze-podnikani/zahajeni-podnikatelske-cinnosti/vybrat-oblast-podnikani/konce
sovana-zivnost.html.

2L HORZINKOVA, Eva. Zivnostensky zdkon v praxi: 2010/2011, 8. vyd Olomouc: Anag, 2010, s. 143 a nasl.

22 § 7 zékona €. 455/1991 Sb., zivnostenského zakona, ve znéni pozd¢jsich predpist.
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http://www.businessinfo.cz/cs/faze-podnikani/zahajeni-podnikatelske-cinnosti/vybrat-oblast-podnikani/konce

V ptipadé femeslnych zivnosti a zeméd¢€lské vyroby €ini 80 %, v piipad¢€ ostatnich zivnosti
60 % a v piipad¢ podnikani dle zvlastnich pravnich piedpist je mozny pausalni odpocet

40 %.%

V ptipadé, ze obrat podnikatele piesdhne za 12 po sobé jdoucich mésici v souctu

jednotlivych mésict 1 milion korun, ma podnikatel povinnost registrovat se k platbé¢ DPH.

3.2.2 Podnikani formou kapitalové spole¢nosti s ru¢enim omezenym

Spole¢nost s ru€enim omezenym je upravena v ustanoveni § 132-242 ZOK. Jedna
se 0 nejéastéji vyuzivanou obchodni spoleénost v CR. Zakon stanovi, Ze ,,spolecnost
s rucenim omezenym je spolecnost, za jejiz dluhy ruci spolecnici spolecné a nerozdilné
do vyse, v jaké nesplnili vkladové povinnosti podle stavu zapsaného v obchodnim rejstiiku
v dobé, kdy byli véritelem vyzvani k plnéni.®*

Spolec¢nost s ru¢enim omezenym se fadi mezi kapitalové spolecnosti. Lze vSak fici,
ze neni ryzi kapitdlovou spole¢nosti, ale v jeji Gpravé se objevuji jesté¢ nékteré prvky
spolecnosti osobnich (napt. byt omezené ruceni spolecnikli za zavazky spolecnosti,
rozhodovani spolecnikli mimo organy spolecnosti apod.).

Osobnost spole¢nika hraje ¢asto velkou roli (v praxi je pomé&rné Casté, Ze spolecnik

je zaroven jednatel a podili se i na fizeni).?®

Zalozeni a vznik

Spolecnost s ru¢enim omezenim je zaloZena po sepsani spolecenské smlouvy nebo

zakladatelské listiny a vznika zapisem do obchodniho rejsttiku.

2 BOUDA, Zbyn¢k. Zakladni povinnosti podnikatele vici spravnim organtim. Prdvnik [online]. 2008 [cit. 2021-
01-10]. Dostupné z: http://www.pravnik.cz/a/279/zakladni-povinnosti-podnikatele-vuci-spravnim-
organum.html.

24 § 132 odst. 1 zakona ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spolecnostech a druzstvech (zdkona o obchodnich
korporacich).

25 JOSKOVA, Lucie, SAFRANEK, Jan, COUKOVA, Pé&va a kol.. Novd spolecnost s rucenim omezenym:
Pravo-ucetnictvi-dané. Praha: Grada, 2010. s. 10.
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Spolecenska smlouva musi obsahovat zakladni udaje dle § 123 odst. 1 NOZ i nalezitosti
uvedené v ustanoveni § 146 ZOK.

Mezi tyto nalezitosti patfi: obchodni nazev, pfedmét podnikéni, jména spolecnikii,
sidlo, urceni druhti podili kazdého spole¢nika a prav a povinnosti s nimi spojenych.
Dovoluje-li spolecenska smlouva vznik riznych druhii podilt, vysi vkladu nebo vkladd
ptipadajicich na podil nebo podily, vysi zdkladniho kapitdlu a udaj o poc¢tu jednatelli
a zpusobu jejich jednani za spolecnost.

Pti zalozeni spolecnosti musi spolecenskd smlouva obsahovat i dal$i udaje, mezi
které patii napt. vkladova povinnost zakladatelii, véetné lhlity pro jeji splnéni, udaj o tom,
koho zakladatelé urcuji jednatelem, popiipade ¢leny jinych organti spole¢nosti, kteti maji
byt podle tohoto zdkona voleni valnou hromadou, uréeni spravce vkladl a u nepenézitého
vkladu jeho popis, jeho ocenéni, ¢astku, kterou se zapoc€itava na emisni kurs, a uréeni
osoby znalce, ktery provede ocenéni nepenézitého vkladu.?®

Spolecenska smlouva, kterou se zaklada spolecnost s ru¢enim omezenym, musi mit
formu vefejné listiny, tzn. notdisky zapis. Je tedy nutné pocitat s ndkladem, kterym je

odmeéna pro notafe. 2’

Prava, povinnosti a ruceni

Spolec¢nici maji pfedev§sim vkladovou povinnost, od které se potom odviji ruceni
spole¢nikil za zdvazky. Zakladni vklad ve spolecnosti s ru¢enim omezenym ¢ini dle zdkona
minimalné jednu korunu.?®
Ruceni spolecnikll ve spolecnosti s ruc¢enim omezenym je omezené. Spole¢nici ruci
za zéavazky spolecnosti pouze do vySe nesplacenych vkladi. Jakmile tedy vSichni
spolecnici splni v celé vysi svoji vkladovou povinnost, odpada jim ruceni za zavazky

spole¢nosti. 2

2% JOSKOVA, Lucie, SAFRANEK, Jan, COUKOVA, Pé&va a kol.. Novd spolecnost s rucenim omezenym:
é’rdvo- ucetnictvi-dané. Praha: Grada, 2010. s. 10.

! JOSKOVA, Lucie, SAFRANEK, Jan, COUKOVA, Pé&va a kol.. Novd spolecnost s rucenim omezenym:
Pravo- ucetnictvi-dané. Praha: Grada, 2010. s. 10.

JOSKOVA, Lucie, SAFRANEK, Jan, COUKOVA, Pé&va a kol.. Novd spolecnost s rucenim omezenym: Prdavo-
ucetnictvi-dané. Praha: Grada, 2010. s. 11.

29 JOSKOVA, Lucie, SAFRANEK, Jan, COUKOVA, Pé&va a kol.. Novd spolecnost s rucenim omezenym.
Pravo- ucetnictvi-dané. Praha: Grada, 2010. s. 11.
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»Pro ucely slozeni vkladu je pak nutné zridit samostatny ucet u bankovni instituce. K datu
vzniku spolecnosti je pak nutné vyhotovit zahajovaci rozvahu, ktera obsahuje splacené

penézité a nepenézité vklady, popr. i pohledavky plynouci z nesplacenych vikladii.“*°

Pokud bude spolecnost vykonavat Cinnost, kterd je zivnosti dle zivnostenského
zakona, je opét nutné ziskat Zivnostenské opravnéni.

Stejné jako u podnikajicich fyzickych osob ma i spolecnost s ru¢enim omezenym

povinnost registrovat se u finan¢niho ufadu. Pokud ma zaméstnance (tyka se i jednatell),

je povinna podat ohla$eni nejen na finanéni uiad, ale také na CSSZ a ZP.

3.3 Osobnost podnikatele, pfedpoklady k podnikani

Charakteristickym rysem pro opravdové podnikatele je schopnost nemyslet na
neuspéch. Byt podnikatelem je zptisob Zivota, ktery provazi nejistota. Jorge Wagenberg
tekl: ,, Stésti vyZaduje, aby budoucnost byla nejista.“ Dal§im specifickym rysem je

schopnost pfekonavat problémy a umét se vyporadavat s netispéchy. !

»wDulezitym predpokladem pro uspesné zalozeni nového podniku co nejsilnejsi motivace
budouciho podnikatele, kterd je zaloZena na osobnich planech, zamérech a pranich a jejich
konkretizovana podoba ve formé osobnich a podnikovych cilu. Tyto cile musi byt
smysluplné, kvalitni a redlné. Pro budouciho podnikatele je diilezita také podpora rodiny,
piibuznych a pratel %

»~Motivace je néco v nds samych a kolem nds, co nas vede k tomu, abychom se chovali
pravé urcitym, nikoliv jinym zpiisobem. Motivace sama reguluje aktivné a cilené

chovani.

% BOUDA, Zbynék. Zakladni povinnosti podnikatele vii¢i spravnim organtim. Prdvnik [online]. 2008 [cit.
2021—01-1hO]. IDostupné z: http://www.pravnik.cz/a/279/zakladni-povinnosti-podnikatele-vuci-spravnim-
organum.html.

31 TRIAS DE BES, F. Odvaha podnikat: Odvazlivety navod, jak uspét tam, kde ostatni selhali. 1. vydani.
Praha: Triton, 2009. 155 s. ISBN 978-80-7387-333-2. (str. 31, 32)

32 VEBER, J. a kol. Podnikani malé a stfedni firmy. 1.vyd. Praha: Grada, 2005. s. 304

3 WOHE, G. Uvod do podnikového hospodaistvi. 1. vyd. Praha: C.H.Beck, 1995. s. 748
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Bez nutné davky entuziasmu, viile a touhy musi mit podnikatel obrovské stésti, aby
se stal uspésnym. VSichni, kteti zacinaji podnikat kviili jinym motiviim, budou mnohem
htre prekonavat vSechny piekazky a nékteré mozna ani neptekonaji. Je dilezité, aby byl
podnikatel pohanén vnitfnimi motivy, ne vnéjSimi. K podnikéni by clovéka nemély primét

okolnosti, ale vlastni nadSeni.

Ptiklady vnéjSich motivii, které vedou k zalozeni podniku:
- zména zivotni situace — odchod ze zaméstnani, zména rodinné situace,
- problém akceptovat autoritu — nadiizeného,
- novy zpisob harmonizace soukromého a pracovniho Zivota,
- vidina vys§iho vyd¢lku a rychlého zbohatnuti,
- potieba uznani od okoli,

- prevedeni svého konicku do podnikéni.

Uspé&sny a aktivni podnikatel ¢asto &eli prekazkam, kterym ale nedovoli jeho touhu

a nadSeni zkazit. VZdy hledé feSeni a provadi zmény, které jsou v souladu se zménami
vSednich dni. Podnikatel musi byt smifeny s tim, ze podnikéni je nikdy nekoncici proces a
Casto se stane, Ze se jeho plany nebudou vyvijet tak, jak si ptivodné predstavoval. Nékteti
lid¢ se s touto houzevnatou povahou narodi a zarputile si jdou za svym cilem at’ se d&je co
se dgje.

Jsou ale také podnikatelé, ktefi jsou poznamendni né&jakou Zivotni nesnazi —
problematickym vztahem s rodici, uciteli, ekonomickou situaci nebo prosli jinym
zklamanim a nepfizni osudu. Problémy, kterymi si prosli, nakonec upevnily jejich

charakter a vyzbrojily je vétsi ddvkou odolnosti, kterou v podnikani mohou zuZitkovat. 3

Obecné rysy podnikateli

,Podnikatel je tedy clovek, ktery je nositelem a tviircem inovaci, zmen, velmi silné

motivovany k vyuzivani podnikového, lidského i technického, potencialu.

3 TRIAS DE BES, F. Odvaha podnikat: Odvaizliveay navod, jak uspdt tam, kde ostatni selhali. 1. vydani.
Praha: Triton, 2009. 155 s. ISBN 978-80-7387-333-2. (str. 32, 33)
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Podstatnym rysem jeho osobnosti je tvorivost, schopnost prichdzet s novymi myslenkami,

vwuzivat piilezitosti nebo je dokonce vytvaret.«®

um¢ji se ohradit v nekomfortni a nevyhovujici situaci,

- jsou energicti, akéni a motivovani,

- neuspéch a nespokojenost je nuti patrat po novych piilezitostech,

- um¢éji jasné a vystizn¢ formulovat své pozadavky,

- um¢ji povzbudit druhé a vyvolat v nich pocit vyjimecnosti,

- maji velmi dobte ujasnéné myslenky, cile a cesty jak cili dosdhnout,
- maji dobré organizacni schopnosti a ristové nastaveni mysli,

- sebedlivéra, sebevédomi a vytrvalost,

1. Aspekt dlouhodobosti

Podnikatelé obvykle pocitaji s tim, Ze jejich Zivotni cesta bude dlouhodobé a vytrvala.

2. Podnikavost
Podnikatelé maji obvykle vytvoreny kvalitni a stabilni podnikatelsky zamér, ktery
postupné uvadéji do praxe. Clovék musi ,,byt podnikavy“ a mit ke svému businessu

podnikavy piistup. Uspéch Casto ovliviiuji 1 urcité dispozice a osobni vlastnosti.

3. Dispozice
Oznacuje tzv. vykonovy potencial — znalosti, kompetence, know-how a déli se
na schopnosti, vlastnosti a dovednosti.

4. Osobnostni vlastnosti
Charakterizuji osobnost podnikatele a je mozné na né pohlizet ze dvou pohledid —
specifické (cilevédomost, zodpoveédnost, zdvoftilost, ptesnost, peclivost, ...) a nespecifické

(beztihonnost, divéryhodnost, poctivost, estnost, ...).

% SYNEK, M. a kol. Podnikova ekonomika 3. pifepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck, 2002. 3s.
ISBN 80-7179-736-7.
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Pro podnikatele je také zna¢nou vyhodou, je-li charismatickou osobnosti a disponuje

ur¢itym kouzlem osobnosti, Sarmem a pfirozenou autoritou.

Podnikavy ptistup 1ze definovat i takto:
- podnikatel ma zajem a snahu vytvofit pfidanou hodnotu,
- samostatné naléza a aktivné vyhledava ptilezitosti,
- vklada a efektivné vyuziva vlastnich zdroji, svého ¢asu a jména,
- pfebirani vlastni odpovédnost,
- nese rizika,

- sklizeni pozitivnich vysledkl o¢ekava az v posledni fad¢.

~Podnikavost byva charakterizovana jako metoda, metodicky pristup, zpusob chovani

a nejcastéji jako jedna z druhii kompetenci, coby vykonové kapacity clovéka .«

5. Motivace
Motivy integruji psychickou i fyzickou aktivitu smérem k cili. Je vazana vnitinimi

podnéty, jako jsou predstavy a tuzby, neuspokojené potieby, apod.

6. Neseni rizika
Zmeény a rizika pfinasi spolecnost téméf na denni bazi a mnohdy se jedna o klicové zmény,
které s sebou nesou podstatna rozhodovani. Podnikdni neni vhodné pro lidi, ktefi neradi

nesou odpovédnost a obtizné se rozhoduji.

7. Dobry zdravotni stav
Jedna se o dobry zejména psychicky, ale i1 fyzicky stav. Pro podnikatele neni typicka
pravidelné pracovni doba, podnikatel je vystaven fadé stresii a mnohdy pracuje

pod riiznymi tlaky. 3

36 BEDNAROVA, D., PARMOVA, D. Malé a stiedni podnikani. 1. vyd. Ceské Bud&jovice: Jiho¢eska
univerzita v Ceskych Budgjovicich, 2003. 89 s.

3 VEBER, J., SRPOVA, J. Podnikdni malé a sttedni firmy. 2. aktualizované a rozsifené vydani. Praha:
Grada, 2008. 320 s. ISBN 978-80-247-2409-6. (str. 15)

28



Desatero uspésného podnikatele

1. Vytrvalost
V podnikani je dilezitd urcitd mira setrvacnosti. Pfipadné neuspéchy nesmi podnikatele
odradit od dal$iho pokracovéani. Naopak, mél by z nich Cerpat a vyvarovat se chybam pro

PHEE.

2. Sebedtvéra
Velmi diilezita je vira ve vlastni schopnosti, ktera posiluje uspéch. Uméni stat si
za svym a neustupovat pred piekazkami a dil¢imi netspéchy. Sebediveéru potom posiluji

dil¢i uspéchy, informovanost, uméni spravného a rychlého rozhodnuti a pecliva ptiprava.

3. Odpovédnost

Nejedna se jen o pravni a obchodni odpovédnost, ale také moralni, ktera je nevylucnou
soucasti. Podnikatel odpovida za své zavazky vic¢i dodavatelim, zaméstnanciim 1 statu.
Musi dodrzovat smluvni podminky, zdkony a ucetni pfedpisy. Za neodpovédnost plati

sankece.

4. Informovanost
Velkou ptidanou hodnotou jsou pro podnikatele informace. Jedna se o informace
o aktudlnim déti ve svété, na trzich, o zékaznicich, konkurenci, o vyvoji ekonomické

situace apod.

5. Iniciativa
Podnikatel by mél byt proaktivni a vyvinout iniciativu dfive, nez ho né¢kdo pozada

nebo okolnosti donuti.
6. Vyuziti silnych a slabych stranek

Vyhodou je vyborna znalost vlastni osobnosti a moznosti, znalost svych slabych

a silnych stranek a nikdy nekoncici prace na sobé samém.
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7. Koncepce: cena — kvalita — flexibilita
Kazdy uspésny podnikatel musi znat vahu mezi cenou, kvalitou, Casem a jejich efektivnim

vyuzivani.

8. Usili a Gispéch

Uspéch miizeme posuzovat ze dvou hledisek — objektivni a subjektivni. Objektivni
uspéch lze vyjadrit napt. vysledkem hospodaieni, popt. jinymi ¢iselnymi tdaji.

Vedle toho subjektivni uspéch je vysledkem vnimani podnikatele samotného nebo jeho
okoli. Pro vétSinu podnikatelti je rozhodujici subjektivni uspéch, ktery zrcadli jejich

dosazené vysledky. Obé¢ stranky by ale mély byt v co nejvétsim souladu.

9. Racionélni chovéani
K racionalnim uvaham vede podnikatele mimo jiné i trzni ekonomika. Podnikatel by

m¢él predikovat vyvoj hospodateni a prizpisobovat mu své podnikatelské aktivity.

10. Klicové faktory k Gspéchu
Jednd se o intenzivni sily, které ¢lovéka z pocatku piivadi k podnikani a v prabéhu

¢innosti neutichaji, ale naopak nabiraji na intenzité.

Zlaté pravidlo podnikani

»vet obchodu se Fidi jednim neménnym pravidlem - neexistuji zadnd platna
pravidla. Nejsou Zadné zarucené ndvody. To, co funguje v jednom pripade, miize byt
naprosto neuzitecné v jiném.

Nejlepsi strategii, jak dosahnout uspéchu, zpochybnit to, co je zavedené, a pritom si
byt plné védom, Ze plavete proti proudu. Kdyz se podnikatel lisi od ostatnich, je to zaruka,
Ze nabizi jedinecné ndpady. Tato odlisnost se vSak musi zakladat na odvaze a ne
na nevedomosti. Dobri novatori nejednaji slepe. Proto vnimdme jejich pocinani spis jako

tviirci nez nezodpovédné.« %8

38 TRIAS DE BES, F. Odvaha podnikat: Odvazliveiv navod, jak uspét tam, kde ostatni selhali. 1. vydani.
Praha: Triton, 2009. 155 s. ISBN 978-80-7387-333-2. (str. 31, 32)
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3.4 Planovani a struktura podnikatelského planu

vvvvvv

cest. Dalsi etapou je rozhodovani a zvoleni optimalni varianty, kterd dovede organizaci

Kk vyty¢enému cili.®®

Kvalitné¢ a podrobné zpracovany podnikatelsky plan pomuze kazdému podnikateli
ujasnit veskeré otazky, které se zalozenim nového podnikani souvisi.
Jsou to napf. otazky — co vyrabét nebo prodavat (produkt nebo sluzbu), pro koho, kde
a za kolik.

~Podnikatelsky plan je pisemny dokument, popisujici vSechny podstatné vnéjsi
i vnitini faktory souvisejici se zahdjenim podnikatelské cinnosti ¢i fungovanim existujici
firmy. Mizeme jej prirovnat
k autoatlasu, ktery by nam mél usnadnit odpovédi na otazky typu: kde jsme, kam se chceme

dostat a jak se tam dostaneme. 4

Planovani je spojené s témito ¢tyfmi etapami:
1. podnikatelska vize - vyjadiuje nadpad nebo predstavu,
2. podnikatelska zamér — je rozpracovangjsi vize, hruby naznak konceptu,
3. podnikatelsky projekt — aktivni planovani, tvorba rozpocti, kalkulaci a struktury,
4

podnikatelsky plan — podrobné zpracovéni vyse uvedeného.*!

Struktura marketingového planu
- analyza trhu — charakteristika zakazniki, SWOT analyza, prodejni strategie,
- provozni plan — personalistika, vyrobni plany, odbératelé, dodavatelé,

- finan¢ni plan — zptisob financovani, cash flow, vykaz zisku a ztrat.

% NOVOTNY, J. Nauka o podniku 1. 1. vyd. Brno: ESF MU, 2003. 208 s. ISBN 80-210-3090-9.
40 VEBER, J. a kol. Podnikéani malé a stfedni firmy. 1.vyd. Praha: Grada, 2005. 304 s. ISBN 80-247-1069-2.
4L HALEK, V. Drobné podnikani. Dostupné na http://halek.info/dokumenty/dpo_p1 01.pdf
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Podnikatelsky plan slouzi nejen majiteli firmy, ale i externim subjekttim, které diky nému
mohou posoudit zivotaschopnost firmy a jeji budouci vyvoj. K sepsani planu obvykle
dochazi:

- prii zakladani podniku,

- pfi planovani rozséhlejsiho rozvoje,

- pfi podavani zadosti o uver, dotaci nebo podporu,

- pfi vstupu novych investort.

Kazdému podnikateli je doporucovano, aby si jednoduchy podnikatelsky projekt nebo
alespont jeho strukturu sdm vytvofil a podrobil ho konzultaci s nezavislym odbornikem
jesté pred ptedlozenim piipadnym investoriim nebo bankam. Tyto konzultace mohou

poskytnout napf. finanéni poradci, pravnici nebo odborné poradenské firmy.

Ziakladni struktura podnikatelského planu

Struktura podnikatelského planu se méni v zévislosti na charakteru podnikani.
1. titulni strana

shrnuti

vSeobecny popis

popis produktu nebo sluzby

analyza trhu

marketingovy plan

vyrobni plan

organizacni plan

© 00 N o gk~ wDn

finan¢ni plan
10. zaveér a zhodnoceni

11. ptilohy
1. Titulni strana

Titulni strana pfedstavuje koncepci a je dalezitd hlavné pro investory, kterym podava

informaci o ptfehledu financovani.

32



Nalezitosti titulni strany:
- nazev a sidlo spole¢nosti,
- jméno podnikatele/spole¢nikl a kontakty,
- popis spolecnosti,
- vklad a popis financovani,

- prohlaseni o diivérnosti zpravy.*2

2. Shrnuti

Nem¢élo by byt vnimano jako tivod, ale jako souhrn podstatnych udaji o tom, co je
popsano na nasledujicich strankéach. Precteni by mélo mimo jiné vzbudit ve Ctenafi
zvédavost a zajem vénovat pozornost 1 dal$im strdnkam. PtestoZe se shrnuti uvadi

na zacatku, je obvykle psano jako posledni.

3. Vseobecny popis podniku
Cilem je podrobny popis velikosti a pfedmétu podniku. Lze uvézt i popis produktu

nebo sluzby a cilové skupiny.

Kli¢ové jsou tyto body:
- predmét ¢innosti,
- umisténi a velikost podniku,
- udaje o vlastnicich,

- historie podniku, pokud jiZ historii ma.

Pifedmét podnikani je velmi dileZity a je mu v podnikatelském planu vénovana

samostatna celd kapitola.

Geografické umisténi podniku je dal§im kliCovym faktorem, diky kterému Ize
podnikatelsky uspéch predikovat. Umisténi byvad pozdé€ji velmi obtizné nebo velmi

nakladné ménit.

2 HISRICH, R.D. - PETERS, M.P. Zalozeni a fizeni nového podniku. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing,
1996. 501 s. ISBN 80-85865-07-6.
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Pfi vybéru umisténi je vhodné zvazovat tyto aspekty:

dopravni dostupnost,

- ceny pozemkil a najmi,

kupni silu,

danové povinnosti. 43

Udaje o vlastnicich ukazuji manaZerské a podnikatelské schopnosti vlastnikti a
spole¢nikd. Zvlasté u malych a stfednich firem hraji jejich schopnosti a dovednosti

dulezitou roli.

4. Popis produktu nebo sluzby

Tento popis mlze pln€ vystihnout pfedmét podnikani nového podniku. Mize byt
i pfedpokladem, Ze se do budoucna portfolio produkti nebo sluzeb rozsiti. Béhem popisu
produktu nebo sluzby se popisuji zejména konkurenéni vyhody a uzitné vlastnosti. Popis je
velmi dilezity zejména pii zaklddani nového podniku, kde se posuzuje vyse poptavky
podaném produktu nebo sluzbé.

Meély byt vném byt uvedeny technické specifikace, funkce a technologické

podrobnosti. Opomijena nesmi byt potieba a pohled zakaznika a prodejni argumenty.*

5. Analyza trhu, konkurence a SWOT analyza

Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi je v podstat¢ souhrn riznych faktorti, které na podnik
pusobi. Jsou to faktory vnéj$i a vnitini, n€které se daji ovlivnit, nékteré nedaji a nékteré jen
castecné.

Analyze vngjsiho a vnitiniho prostiedi je dilezité vénovat ndleZitou pozornost
a pracovat svysledky. Podnik, ktery ignoruje tyto vysledky a nepfizpiisobuje se
pozadavkim, které¢ z analyzy vyplyvaji, na trhu dlouho neobstoji. Pokud podnik neplni

pozadavky zakaznikd, splni je konkurence.

43 NOVOTNY, J. Nauka o podniku 1. 1. vyd. Brno: ESF MU, 2003. 208 s. ISBN 80-210-3090-9.
4 PROKOP, M. Jak napsat podnikatelsky plan. 1. vyd. Praha: Czechinvest, 2005. 98 s.
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Marketingové prostiedi 1ze rozdé€lit na vnitini a vnéj$i nebo také na mikro

a makroprostiedi.

technické
a technologické

demografické i« »  ekonomické (€

konkurenti

dodavatelé — podnik — distributofi —»» zakaznici

verejnost

pfirodni -« » Kulturnf « »| politicko-pravni
45 , . . T .
Obrazek 4 Marketingové prostredi podniku
Mikroprostiedi

Do mikroprostiedi patii zdkaznici, dodavatelé, konkurence, distribucni cesty
a vefejnost.

Zakaznici jsou povazovani za jeden z nejdalezitéjSich faktorii a je mozné je
rozdélovat na zdkazniky a konecné spotiebitele. Existuji tedy i tfi typy cilovych trhi:
spotiebitelsky, primyslovy, obchodni meziclanek, statni zakazky a mezinarodni trh.

Cilem podnikti obvykle neni realizovat jednorazové prodeje, ale budovat se zakazniky

dlouhodobé vztahy.

Dodavatelé ovliviiuji kvalitu zbozi, nacasovani dodavek a potiebné mnozstvi.
Z tohoto pohledu potom ovliviiuji i moznosti podniku a je velmi dulezité si vSechny
podminky pied zacitkem spolupriace velmi dobie nastavit. Z jiného uhlu pohledu jsou
firmy pro své dodavatele zékaznici. Da se tedy fici, Ze vysledkem by méla byt vzajemna

spokojenost.

%5 7droj obrazku: HORAKOVA, CSC., Doc. Ing. Helena. Strategicky marketing. 2., rozsifené a
aktualizované vydani. Praha: Grada Publishing a. s., 2003, 204 s. ISBN 80-247-0447-1
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Distributoti maji za ukol distribuci produktt a zprostiedkovani ndkupi a prodeje.
Konkurence - teorie fika, Ze podnik by mél svou konkurenci velmi dobfe znat
a snazit se uspokojovat potieby zédkaznika 1épe nez druzi. Tento faktor se vyskytuje nékde

na pomezi ovlivnitelnosti a neovlivnitelnosti.

Vetejnost je faktor, do kterého spadaji napt. zajmové skupiny, financni instituce,

média, vlastni instituce, ob&anské iniciativy,... 48
Makroprostiedi
Makroprostfedi je prostiedi, ve kterém se firma pohybuje — demograficke,

ekonomické, prirodni, technologické, politické a kulturni.

Do demografického prostfedi spadaji charakteristiky populace, jako je napiiklad
pocet obyvatel, hustota osidleni, vékova struktura, podil muza a Zen, etnickd pftislusnost,
zameéstnanost apod.

Za vliv ptirodniho prostiedi jsou povazovany zejména surovinové zdroje, které jsou
nezbytnou soucasti vyrobniho procesu a ovliviiuji marketingové aktivity.

Politické a legislativni prostfedi miiZe ¢innost podniku velmi regulovat nebo ovliviiovat.

Je moZné, Ze zmény mohou byt aktivni i ze dne na den. #’

46 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, a. s., 2004, 856 s.
ISBN 80-247-0513-3

“THORAKOVA, CSC., Doc. Ing. Helena. Strategicky marketing. 2., rozsifené a aktualizované vydani. Praha:
Grada Publishing a. s., 2003, 204 s. ISBN 80-247-0447-1
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Podnik déle nesmi zapominat na ekonomické, technologické a kulturni prostiedi.

48  Obrdazek 5 Vnitropodnikové prostiedi

vyroba

vrcholovy
management

ucetnictvi

., Marketingové oddéleni musi uzce spolupracovat i s jinymi oddélenimi firmy.
Financni oddéleni musi nalézt a poskytnout zdroje, které umozni marketingovy plan
realizovat. Cilem oddéleni vyzkumu a vyvoje je navrhovat bezpecné a atraktivni vyrobky
a sluzby. Nakupni oddelent zajistuje suroviny a subdodavky a vyrobni oddéleni se stara
o0 vrobu v pozadovaném mnozstvi a kvalité. Ucetni oddéleni sleduje vynosy a ndklady
a tim pomaha marketingovému oddéleni analyzovat, jak dobre se dari plnit stanovené cile.

Vsechna oddéleni ovliviiuji marketingové plany a operace. Jednim z ukolii
marketingového oddéleni je zajistit, aby vSechny tyto slozky mély na mysli uzitek zdakaznika

a aby spolupracovaly s cilem uspokojit jeho potieby a prani.**

Analyza vnégj$iho prostiedi

Tato ¢ast je soucasti tzv. situacni analyzy - analyzy konkurencniho prostiedi, trhu
a silnych a slabych stranek podniku. Pfi analyze konkuren¢niho prostfedi je nutné se
zaméfit na silné a slabé stranky konkurence, kterd je pro nov€ vznikajici podnik relevantni
a muze ovlivnit jeho fungovani a GspéSnost. Béhem analyzy konkurence je vhodné se

zaméfit na obrat, celkové vnimani konkurence vefejnosti, ceny, apod.

48 Zdroj obrazku: KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, a.
S., 2004, 856 s. ISBN 80-247-0513-3

49 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, a. s., 2004, 856 s.
ISBN 80-247-0513-3
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Novy podnik miize uspét jen tehdy, pokud trh pfijde jeho produkty. Analyza trhu
by neméla byt opomijend, ukazuje potfeby a chovani zakaznikl. Je také vhodné zvazit
segmentaci trhu podle demografickych (stafi, pohlavi, piijmy, vzdé€lani, ...)

a psychografickych znak (Zivotni styl, struktura osobnosti, ...).%°

Metod, které miizeme pouzit pro analyzu vnéjSiho prostfedi, je mnoho. Jsou jimi napf.
STEP analyza, scénaie, analyza ekonomickych charakteristik odvétvi, analyza hybnych sil
v odvétvi, analyza konkurence v odvétvi — Porteriv model, strategické mapy, analyza

konkurentti a analyza atraktivity odvétvi.%

Ke zhodnoceni wvnitinich a wvngSich vlivi potom slouzi SWOT analyza, kterd je
manazerskou metodou tfidici kli¢ové poznatky a zavéry. Nalézd problémy nebo moZznosti

a tfidi informace do téch to ¢tyt skupin:

S = Strengths = Silné stranky

wW = Weaknesses = Slabiny a nedostatky

@) = Opportunities = Pfilezitosti a dalsi moznosti
T = Threats = Rizika a hrozby

SWOT analyza vyuziva brainstormingu managementu, tfidi myslenky do zminénych
¢tyfech skupin a nésledné je vyhodnocuje fazenim dle dileZitosti. Poslednim krokem byva

rozhodnuti o dal$im pokra¢ovani.

6. Marketingovy plan

Slovo Marketing pochazi z anglického slova ,,market, které neni podstatnym jménem,
ale vyjadiuje urcitou ¢innost. Vznikl ve spojenych statech a jeho ptivod saha do druhé
poloviny 19. stoleti. Jeho vyznam vzeSel z otazek, které si kladli prodejci pii zjisténi, Ze se
jejich zboZi neprodava tolik, jak by si pfedstavovali a zacali podfizovat své zboZzi nebo

sluzby potfebam zékaznika.

50 WUPERFELD, U. Podnikatelsky plan pro Gsp&sny start. 1. vyd. Praha: Management Press, 2003. 160 s.
ISBN 80-7261-075-9.

5L HRON, Jan, TICHA, Ivana. Strategické fizeni. 1. vydani. Praha: CZU, 2002, 235 s. ISBN 978-80-213-
0922-7
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Definici pojmu marketing existuje n¢kolik. Kazdy ji vysvétluje svym zpisobem, ale

V podstaté vSechny obsahuji stejnd nebo obdobna klicova slova.

,, Marketing je treba chdpat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat -
., presvédcit a prodat, ale v novém vyznamu - uspokojovani potieb zdkaznika. K prodeji
dochazi az poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing zacina davno predtim, nez ma

spolecnost produkt k prodeji. “>?

., Broadly defined, maketing is a social and managerial process by which individuals
and organizations obtain what they need and want through creating and exchanging value
with others. In a narrower business context, marketing involves building profitable, value-
laden exchange relationships with customers. Hence, we define marketing as the process
by which companies create value for customers and build strong customer relationships

in order to capture value from customers in return. >

»Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji
Jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych
hodnot.*>*

,Marketing je socialni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si
preji a co potiebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii

a sluzeb s ostatnimi.*®®

,Marketing a jeho vyvoj je nerozlucné spjat s trhem a jeho rozvojem a existence

trini ekonomiky je zdkladni podminkou uplatnéni marketingové koncepce. Marketingovy

proces viak vyZaduje existenci trini ekonomiky.

52 KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing. 1.
vydani. Praha: Grada Publishing, a. s., 2007, 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2

%3 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Principles of marketing. 13th ed. Upper Saddle River, N.J:
Prentice Hall, 2009. ISBN 978-013-7006-694

% KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. 1. vydéani. Praha: Grada Publishing, a. s., 2004, 856 s.
ISBN 80-247-0513-3

% KOTLER., Philip. Marketing Management. 10. roz$ifené vydani. Praha: Grada Publishing a. s., 2001, s.
720 ISBN; 80-247-0016-6

5% HORAKOVA, CSC., Doc. Ing. Helena. Strategicky marketing. 2., rozsifené a aktualizované vydani. Praha:
Grada Publishing a. s., 2003, 204 s. ISBN 80-247-0447-1
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~Marketing Ize tedy napriklad definovat jako proces, v nemz jednotlivci a skupiny
ziskdvaji prostiednictvim tvorby a smeny produktii a hodnot to, co pozaduji.
Obsahem tohoto procesu je poznani, predvidani, stimulovani a v konecné fazi uspokojeni

potieb zakaznika tak, aby byly soucasné dosazeny i cile organizace.*’

Marketingova strategie
Podava navrh na stanoveni cen, doporucuje zptisob distribuce a opatieni na podporu
prodeje. Velmi uzce souvisi s analyzou prostfedi, kterd jiz byla na pfedchozich strankach

popséna. Strategie také definuje, kolik procent trhu by mél podnik ziskat.

Na zaklad¢ téchto informaci vznikaji tyto typy strategii:
- strategie minimalnich ndkladd — cilem je dosdhnout co nejnizsich nékladii
na vyrobu a logistiku, nabizet produkty za niz$i ceny nez konkurence, ¢imz je
pravdépodobné, ze dojde k ziskani vétsiho podilu na trhu,
- strategie diferenciace produktu — cilem je dosazeni vykonu. Podnik rozviji silné
stranky, diky kterym ziskava konkurencni vyhodu,

- strategie trzni orientace — cilem je zamé&fit se na uzky segment a detailn¢ rozpoznat

jeho potieby. Je dilezité brat na védomi i frekvenci uzivani produktu/sluzby. 8

., Mate-li stejnou strategii jako vasi konkurenti, Zadnou strategii nemadate. Je-li vase
strategie odlisnd, ale snadno napodobitelna, mdte slabou strategii. Mdate-li strategii
odlisnou, jedinecnou a obtizné napodobitelnou, mate strategii silnou a trvalou. “>°
Spravna formulace strategie je dalSim a velmi dalezitym manazerskym tkolem, ktery

se pfipravuje na miru kazdému podniku a je tedy pro kazdy podnik unikatni.

»Marketingové strategie urcuji zakladni sméry postupu (zakladni schéma postupu),

vedouci ke splnéni cilovych tkoll (k dosazeni stavu zvoleného pro budoucnost).

5" BOUCKOVA, Jana. a kol. Marketing. 1. vydani. Praha: C. H. Beck, 2003, 432 s. ISBN 80-7179-577-1
8 FORET, M. a kol. Marketing. 1. vyd. — pilotni verze. Brno: Masarykova univerzita v Brng&, 2003. 158 s.

% KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: Osmdesat pojmii, které by mél znat kazdy manazer. 1. vydani.
Praha: Management Press, 2003, 208 s. ISBN 80-7261-082-1
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Jsou jednim z faktorii, na zaklad¢ kterych jsou odvozovany vykonnostni marketingové

i podnikové cile. Uelem je vytvofeni vyhodné trzni pozice (pokud mozno dlouhodobé)

a na jejim zéklad¢ dosazeni ucinnych vysledkii. Jsou vyjadienim snahy predem ovlivnit
podnikové Cinnosti a jejich vykonnost. Je to fada krokii a operaci navrzenych

managementem pro podani dobrého vykonu organizace.“®

Marketingové cile
Na zakladné predchozi situacni analyzy je mozné urcit spravné strategické cile pro dané

obdobi. Na zaklad¢ této kvalitni kvantifikace je mozné provadét rizna rozhodnuti a plany.

Kazda organizace sleduje jiny cil, ktery také nemusi byt jen jeden. Casto se jedna
o kombinaci riznych cild. Mize se jednat napt. o:

- zisk,

- prodejni obrat,

- trzni podil,

- relevantni trzni podil,

- mnozstvi prodaného zbozi,

- socialni odpovédnost,...%

Marketingovy mix
Prvky marketingového mixu se ¢asto uvadi jako 4P. Ukolem podniku je vytvofit co mozna

nejlepsi kombinaci marketingovych nastrojii na cilovém trhu.

1. P — Produkt
Zahrnuje nejen vyrobky, ale také sluzby, osoby, mista, myslenky apod. Produkt ma
za cil uspokojit urcité potieby zdkaznika. Je na n¢j tfeba nahliZzet komplexné a zaméfit se

také na znacku, kvalitu, image, baleni atd.

8 HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha, 2003. 200 s. ISBN 80-247-0447-1 , str. 66
81 HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha, 2003. 200 s. ISBN 80-247-0447-1, str. 44
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2. P—Price
Stanoveni spravné ceny je velmi zakladni krok. Cena produktu ovliviiuje piijem celého

podniku a musi v ni byt obsazena cely fada okolnosti. Cenu tvofi fixni a variabilni néklady.

3. P—Place
Pod pojmem Place, tedy misto je diilezité si predstavit nejen misto samotného prodeje,

ale také cely proces, kterym se zbozi nebo sluzba dostava k zakaznikovi.

4. P —Promotion
Témét kazdy si pod timto pojmem piedstavi reklamu, ale slovo Promotion ve
skuteCnosti tvofi podpora prodeje, reklama, prodejni sily, public relations, direct

marketing.

7. Vyrobni plan
Popisuje ptipadny vyrobni proces, v¢. popisu vyrobnich prostor, strojii, surovin
a dalSiho zafizeni. Mé&l by vypovidat i o tom, jaké jsou vyrobni principy a pozadovana

kvalifikace pracovnikil a ceny vybaveni.

Aspekty, které je vhodné neopomenout pii popisu vyrobniho procesu:
- vyrobni postupy,
- stroje a zafizeni,
- vyrobni kapacity,
- material a suroviny,

- prostory pro vyrobu.

Firma se mize rozhodnout, Ze bude vyrobu realizovat pomoci externich sluzeb, poté tedy
ve vyrobnim planu objastiuje kritéria pro vybér dodavatell:

- ceny,

pocet dodavateld,
- konkuren¢ni prostredi dodavatela,

- pravidelnost a v€asnost dodavek.
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Pokud se bude jednat o nevyrobni podnik, bude tato ¢ast vénovana popisu procesu nakupu

zboZi, inventurnimu systému, skladovani, apod. 52

8. Organizac¢ni plan

Popisuje formu vlastnictvi podniku (osobni nebo obchodni spole¢nosti) a obsahuje
informace o podnikateli a jeho tymu. Uvadi se zde vSechny relevantni informace
o kvalifikacich, vzdélani a praxi.

Kvalifikace a zkuSenosti jednotlivych c¢lenti tymu jsou jednim z podstatnych
ptedpokladi Gspéchu podniku. Do této Casti se obvykle pfidava i schéma organizacni

struktury, ze kterého vyplyva rozdéleni pravomoci a vztahy nad¥izenosti a podfizenosti.®®

9. Financ¢ni plan
Tato ¢ast je jednou z nejdulezitéjSich celého podnikatelského planu a méla by byt

objektivnim méfitkem tspésnosti celého projektu.

Vystupem finanéniho planu by mély byt:
- rozvaha,
- vykaz ziskl a ztrat (vysledovka),

- hotovostni toky.

Pro planovani je vhodné si zvolit obdobi 3-5 let. U menSich podnikli nemusi byt
vysledovka objektivnim métitkem, protoZe 1 podniky s uspokojujici rozvahou

vvvvv

ukazatelem je v tomto ptipadé cash flow, které odrazi finan¢ni toky.

Planovani kapitalu a zdroje financovéni
Potieba kapitalu se da zjistit nékolika zplisoby. Jednim z nich je zminéné cash flow,
kde je patrné i Casové rozliSeni. Zdroje financovani miizeme rozlisit na vlastni a cizi

nebo také z ¢asového hlediska na kratkodobé a dlouhodobé.

62 VEBER, J. a kol. Podnikani malé a stfedni firmy. 1.vyd. Praha: Grada, 2005. 304 s. ISBN 80-247-1069-2.
63 FOTR, J. Podnikatelsky plan a investi¢ni financovani. 2. vyd. Praha: Grada, 1999. 216 s. ISBN 80-7169-812.
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Mezi vlastni zdroje fadime vklady vlastniki a spolecnikli a odpisy hmotného

a nehmotného majetku. Mezi cizi potom uvéry, pajcky, leasing, apod.

Do finan¢niho planu je t€z vhodné zahrnout:
- plén nakladti — zahrnuje vSechny fixni i variabilni néklady,
- plan trzeb — odhad trzeb za urcité obdobi, je vhodny sestavit ve tfech variantach

(optimisticky, realisticky a pesimisticky). 5

10. Zavér a zhodnoceni projektu
V této ¢asti jsou prezentovany zakladni poznatky a vyhodnoceni ekonomické efektivity

celého projektu. Je zde mozné uvézt i Casovy plan realizace.

Je zde mozné uvézt i finan¢ni analyzy:
- vypocet rentability,
- vypocet navratnosti,
- vypocet metody Cisté souc¢asné hodnoty,

- vypocet vnitiniho vynosového procenta.

11. Piilohy
V ptilohach se uvadi napf. vypisy z obchodniho rejstiiku, zivotopisy klicovych

osobnosti v tymu, fotogalerie, vykresy, projekty, vysledky prizkumi apod.

8 VEBER, J. a kol. Podnikani malé a stfedni firmy. 1.vyd. Praha: Grada, 2005. 306 s. ISBN 80-247-1069-2.
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4  Vlastni prace

4.1 ZaloZeni spolecnosti, popis, pravni forma podnikani

Zalozeni marketingové agentury, kterd je predmétem této empirické Casti prace,
prakticky zacalo jiz v roce 2020, podnikdnim v oblasti marketingu na zakladé

zivnostenského opravnéni - OSVC.

Predmétem kratkodobého planu bylo jiz pfi zakladani zivnosti, budouci zaloZeni
obchodni spole¢nosti osobni — spole¢nosti s ru¢enim omezenym. Postupné transformaci

z OSVC, néslednému rozvoji a analyzam bude vénovéana tato ¢ast prace.

K zalozeni spolecnosti dojde z n€kolika praktickych divoda od nového roku. Do této
chvile fungovalo podnikani pod osobnim jménem: Lenka Stodtova s vytvofenou znackou
Le Creative, ktera byla pfi tvorbé podrobena peclivé reSersi, aby mohla byt v budoucnu
pouzita pro ndzev obchodni spole¢nosti a pfitom se uz postupné dostavala do povédomi
stavajicich i budoucich klienti. Transformace bude postupnd, proto néjakou dobu bude

pravdépodobné aktivni podnikani jako OSVC i spole¢nost s ru¢enim omezenym soucasné.

Zakladni udaje

Obchodni firma Le Creative s.r.o.

Pravni forma podnikani Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Sidlo Nové Mésto nad Metuji
Zakladatel, jednatel Bc. Lenka Stodtova, DiS.

Vklad jednatele 20 000 K¢

Obchodni podil 100 %

Zakladni kapital 20 000 K¢

Predmét podnikani
Reklamni ¢innosti
Vyroba, obchod a sluzby

Fotografické ¢innosti
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4.1.1 Zména pravni formy podnikani

Zménu pravni formy lze provézt nékolika zplisoby. Prvnim je vklad obchodniho
zavodu fyzické osoby (FO) do zékladniho kapitdlu nové vzniklé spolec¢nosti, druhym
prodej obchodniho zdvodu FO nové vzniklé spolecnosti a tfetim nejcastéjSim, postupny
ptevod FO na pravnickou osobu (PO).

tomto ptipadée ptjde o tfeti zplsob, tedy postupny pievod, ktery spociva v tom, ze

podnikani jako OSVC je stale aktivni a postupné pievadi své podnikani na spolenost

S ru¢enim omezenym.

ZOK vtomto piipadé upozorniuje na tzv. zdkaz konkurence, ktery spociva

Vv omezeni jednatele podnikat ve stejné ¢innosti bez svoleni vSech dalSich jednatelti.

Toto plati samoziejmé jen v piipade, Ze spole¢nost vlastni vice spole¢nikli. Spolecenska

smlouva mtize jednateliim ur¢it i jind omezeni.

Tabulka 1 Varianty transformace

VKLAD PODNIKU

PRODEJ PODNIKU

POSTUPNY PREVOD

<00 IT =<

Plynuld ndvaznost podnikani

NevyZaduje se znalecké ocenéni

NevyZaduje se znalecké ocenéni

Pfevod Cinnosti zaméstnavatele

Pfevod €innosti zaméstnavatele

Vyhodné pro drobné
podnikatele, ktefi nemaji pfilis
mnoho majetku a zavazku

Pfechod soukromopréavnich vztaha

Pfechod soukromopravnich vztah(

V pfipadé pronajmu majetku -
vhodna mozZnost dariové
optimalizace

Nenipfedmétem DPH

Nenipfedmétem DPH

Finan¢né nendrocné

Prehlednost pro obchodni partnery

Nové zaloZzena spolecnost se
silnym zakladnim kapitalem

< 00 << 0o 2

Nutnost ocenéniznalcem

Nové zaloZena spoleénost se
standartnim zékladnim kapitadlem

Nelze dosahnout tplné
kontinuity podnikani

Financné a ¢asové narocné

V pfipadé prodeje mezi
spojenymi osobami - nezbytny
znalecky posuddek

Nedochazi k pfevodu zavazkd

Prodej i vklad jednotlivého
majetku je predmétém DPH

V pfipadé nepenézitého vkladu -
nutnost ocenéni znalcem

Pfevodni cena pfi prodeji majetku
v "cené obvyklé"

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.1.2 Postup zaloZeni spole¢nosti s ru¢enim omezenym

Vzhledem ktomu, Ze se jednd o spoleCnost sjednim vlastnikem a soucasné
zakladatelem, nebude sepsana spolecenska smlouva, ale zakladatelska listina.
K sepsani listiny je potfeba soucinnost notafe, ktery vyhotovi notaisky zapis.

Vybér notare je Cist¢ na rozhodnuti budouciho jednatele. V uvahu je dobré brat vysi
jednotlivych poplatkd, sidlo notare v okoli sidla spolecnosti, popt. reference. Seznam

notafd je mozné nalézt na strankach Notéaiské komory Ceské republiky www.nker.cz

Nalezitosti zakladatelské listiny
- obchodni jméno firmy,
- sidlo spolecnosti - u sidla je potfeba mit ptilozeny souhlas majitele nemovitosti,
- predmét podnikani,
- presny pocet spolec¢nikl a jejich zpiisob jednani za spolecnost vcetné udaji vyse
zéakladniho kapitalu a forma splaceni kapitalu,
- vySe jednotlivych vkladt spole¢nika,
- nepenézité vklady,
- informace o jednatelich a ¢lenech dozor¢i rady (jméno a bydliste),
- kdo je spravcem vkladu,

- naklady spojené se zaloZenim spole¢nosti.

Navrh na zapis do OR

Spolecnost s ru¢enim omezenym vznika zapisem do obchodniho rejstiiku. Navrh
na zapis zaloZené spole¢nosti podavaji vSichni jednatelé, v tomto ptipadé jeden. Formulaf
je treba vyplnit elektronicky na internetovych strankach Ministerstva spravedlnosti

www.justice.cz. Vyplnény formulaf zaslat elektronicky, nebo v listinné podobé.

Podpisy na formulafi v listinné podobé musi byt ufedné ovéfeny, elektronicky
formulaf musi byt podepsdn ovéfenymi elektronickymi podpisy nebo zaslan

prostfednictvim datové schranky.

Zapis spolecnosti do obchodniho rejstiiku mtze provést rejstiikovy soud,

nebo notaf. Zapis provedeny rejstitkovym soudem je zpoplatnén ¢astkou 6 000 K¢&.
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Odmény pro notare jsou upraveny vyhlaskou Ministerstva spravedlnosti

¢. 196/2001 Sb. Odmeéna notafi za sepsani notarského zéapisu o zalozeni spolecnosti

s ru¢enim omezenym ¢ini nejméné 4 000 K¢, v ndvaznosti na novelu potom 2 000 K¢.

Novela plati za predpokladu, ze zakladatelskd listina obsahuje povinné nalezitosti,

predepsané NOZ a ZOK, vkladova povinnost ma byt splacena a notaf, ktery zapis sepsal,

provede soucasné i zapis s.r.o. do OR.

Navrh musi byt dolozen nasledujicimi ptilohami:

notafsky zapis o zaloZeni spolecnosti (spole¢enskd smlouva, zakladatelska listina),
souhlas zapisovanych osob s jejich zapisem, neplyne-li tento souhlas z jiné¢ho
dokumentu,

Cestné prohlaSeni jednatell o zptsobilosti byt jednatelem (tj. svépravny,
bezihonny, neni u n¢j dana piekazka provozovani zivnosti atd.),

doklad prokazujici pravni diivod uzivani prostor, kde je umisténo sidlo,

prohlaseni spravce vkladu o vneseni vkladu,

potvrzeni banky o splaceni vkladu,

opravnéni k podnikani,

vypis z rejstiiku trestd ohledné jednatelt,

znalecky posudek (v ptipadé€ nepenézité¢ho vkladu).

Tabulka 2 Orientacni prehled poplatkii

UKON CENA (v Kg)

Ohlaseni Zivnosti 1000
Sepsani zakladatelské listiny 2 000- 4000
Zapis do obchodniho rejsttiku 2700- 6000
Vypis z rejstiku trest( 100,
CELKEM 11100

Zdroj: vlastni zpracovani

ZaloZeni podnikatelského bankovniho uctu

Bankovni tcet slouzi v prvni fazi zejména ke splaceni penézitych vklada, v tomto

ptipadé tedy 20 000 K¢. Je vhodné si ud¢lat resersi nabidky od jednotlivych bank.

48



Banky mivaji pro vedeni Gt rizné podminky a uc¢tuji si za jednotlivé transakce a vedeni
poplatky v rizné vysi. Le Creative s.r.o. bude mit zalozeny ucet ve Fio bance, ktery je

zdarma a je zbaven mnoha dal$ich poplatki.

Nepenézité vklady, znalecky posudek, spravce vkladu
Nepredpoklada se vkladani nepenézitych vkladi. Podnikajici fyzicka osoba
ve svém podnikani neeviduje zadny majetek, ktery by bylo nutné prevadeét.
V uvahu ptipada pouze pievedeni osobniho automobilu ze soukromého uzivani
do podnikani, ale jesté nedoslo k findlnimu rozhodnuti, zda k této skute¢nosti dojde nebo

nikoliv.

Registrace k odvodu dani

Ke spravnému fungovani a existenci spole¢nosti je nutna registrace u nékolika
instituci statni spravy. Jedna se o registrace na finanénim ufadu k platbé dané z piijmu
pravnickych osob (DPPO), dané zptfidané hodnoty (DPH) s mési¢nim zdaniovacim
obdobim a pozdé&ji silni¢ni danég, protoze je mozny nakup nebo pievedeni osobniho auta
Z osobniho uzivani do podnikani. Dale registrace u zdravotni pojistovny a Statni spravy
socialniho zabezpeCeni. Pokud by byla v majetku firmy nemovitost, bylo by nutné

piihlaseni 1 k placeni dané€ z nemovitych véci.

Vedeni uéetnictvi

ree
1

Ugetnictvi OSVC bylo vedeno v rezimu ,jednoduchého tidetnictvi®, tedy dafiové
evidence piijmul a vydajli. Po zaloZeni obchodni spole¢nosti vyplyva nova povinnost — vézt
tzv. ,,podvojné ucetnictvi®, které bude pfedano po peclivém vybéru specializované firmé

z blizkého okoli.

Zpusob Fizeni

V tomto piipadé bude personélni obsazeni spole¢nosti velmi jednoduché.
VétSina pozic, které souvisi s ¢innosti firmy, nebude obsazovana formou pracovné-
pravnich vztaht, ale tzv. outsourcingem, tedy vykonu jednotlivych sluzeb prostfednictvim

dodavatelsko-odbératelskych vztahi.
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Predpoklada se pouze zalozeni pozice s ndzvem specialista marketingu, ktera bude
mit za kol vézt nutnou administrativu, sledovat terminy a vénovat se operativnim
marketingovym ¢innostem, které budou souviset s rozvojem spole¢nosti Le Creative s.r.o.

a rozvojem klientti.

Rizeni tedy bude probihat napiimo a jednatelka bude mit soucasné i roli manazera
a pracovnika.

Organizacni schéma zplsobu Fizeni

Jednatel (zakladatel)

Marketingovy specialista Outsourcing

Obrazek 6 Organizacni schéma zpiisobu rizeni

Zdroj: vlastni zpracovani

Sidlo spolecnosti, provozovna

Sidlo spole¢nosti bude v pronajaté kancelatri v Novém M¢ésté nad Metuji, kterd bude
disponovat kompletné vybavenym zazemim. Kancelare je mozné si vybavit nabytkem
a zafizenim podle vlastnich pfedstav nebo vyuzivat nabytku, ktery je v majetku

spolecnosti, kterd pronajem poskytuje.

Z hlediska infrastruktury jsou kanceldife velmi dobfe umisténé. K budové s kancelaremi
ptislusi parkovaci mista a jsou v dochazkové vzdalenosti na méstskou hromadnou dopravu.
Budova soucasné nabizi prondjem zasedaci mistnosti dle potfeby najemcli a moZnost

vyuZzit k jednani kavarnu, kterd je umisténa v ptizemi.

Ve vztahu Kkné€kterym klientim je sidlo kancelafe v pomérné nepraktické
vzdalenosti, protoze jejich sidla jsou napf. v hlavnim méste, ale vzhledem k tomu, Ze se
jedna zejména o sluzby poskytované online, neni potieba se pravidelné schazet

na osobnich schizkach.

50



Osobni schiizky jsou obvykle domlouvany pouze pti zahdjeni spoluprace nebo sjednavani
novych strategickych postupti. Ostatni zalezitosti je mozné fesit online
nebo prostiednictvim telefonu.

V ptipad€ osobnich schiizek obvykle neni poZzadovano po klientovi, aby opoustél

své sidlo, ale slouzi k tomuto ucelu sluzebni cesty Le Creative.
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Obrdzek 7 Sidlo spolecnosti Le Creative s.1.0.8

4.1.3 Profil spole¢nosti, vize, cile, poslani

Profil spole¢nosti

Jak bylo zminéno na zacatku ptedchozi kapitoly, spolecnost se bude primarné
zabyvat poskytovanim sluzeb v oblasti reklamy a marketingu pro firemni klienty a klienty
ze statni spravy. Sekundarni sluzbou je i kompletni zajisténi eventii, workshopti, veletrhii
a firemnich dni nebo vecirk. Do nabidky bude zafazena i moznost zakoupit si online kurz
nebo webinaf na téma, které se tyka marketingu.

Mottem spolecnosti bude ,,Zkoordinujeme vasi marketingovou komunikaci®, které
je velmi obecné a soucasné popisuje témer veskeré ¢innosti agentury. Cilem agentury je

vytvoreni fungujici a efektivni strategie, v€. jeji realizace, kterd klientovi podpoti obchodni

8 Mapa mésta Nové Mésto nad Metuji. In: Mapy.cz [online]. [cit. 2021-03-21]. Dostupné z:
https://mapy.cz/zakladni?x=16.1494819&y=50.3521716&z=18&source=stre&id=106374
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¢innost a viditeln¢ se odrazi na zvyseni obratu. Ve statnim sektoru je cilem zejména
podpora regionalniho rozvoje, tvorba strategie pro mésta nebo podileni se na volebni
kampani.

Ve své podstat¢ bude agentura schopna i1 suplovat marketingova oddéleni

jednotlivych klientt.

[« Creative

Obrazek 8 Logo spolecnosti Le Creative s.r.0.

Zdroj: vlastni zpracovani

Piedpoklady fungovani

Zhodnoceni silnych a slabych stranek bude detailnéji popsdno v nasledujici
kapitole. Prvotnim piedpokladem pro dobré fungovani a rozvoj agentury jsou zkusenosti
a vzdélani jednatelky, ktera pred zalozenim agentury 7 let ptuisobila na vrcholové pozici
marketingu, ma zkuSenosti s vedenim projekt, fizenim lidi a vzdélani v oblasti podnikani

1 statni spravy.

V oblasti marketingu se stale aktivné vzdélava, sleduje trendy a Gcastni se diskusi,
na kterych jsou pfitomni dalsi lidé pracujici v marketingu nebo pfimo majitelé firem a ktefi

sdili své zkuSenosti.

Pi‘ehled nabizenych sluzeb

Celkovou nabidku sluzeb 1ze rozdélit do ¢tyfech ¢asti:
- online marketing,
- offline marketing,
- vzdélavani,

- organizace eventl, workshopt.
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Tabulka 3 Prehled nabizenych sluZeb

Pfehled nabizenych sluzeb marketingové agentury Le Creative s.r.o.

Online marketing Sprava socialnich siti tvorba poutavého obsahu

nastaveni a vyhodnoceni reklam
komunikace se sledujicimi

vyhledavani a komunikace s influencery
aktivni prace na zvySeni pocCtu sledujicich
PPC kampané v obsahové a vyhleddvaci siti

vytvoreni firemni vizitky

zboZové srovnavace

Tvorba webovych stranek |grafické ndvrhy

kédovani

tvorba administracce

SEO

copywriting

nasazeni méficich kodu

Offline marketing Televizni reklama tvorba spotu
mediaplan napfi¢ stanicemi
plany
vyhodnoceni
Radiova reklama tvorba spotu
mediaplan napfi¢ stanicemi
plany
vyhodnoceni
Printové kampané a PR mediaplan napfi¢ redakcemi
grafické zpracovani
copywriting
Bilboardové kampané vytipovani vhodnych prostord
grafické zpracovani
copywriting
Vzdélavani Online skoleni
Webinare
Workshopy

Organizovani eventd, workshopli |Kompletni zajisténi

Zdroj: vlastni zpracovani

4.1.4 Vize, cile

Tyto terminy by mél kazdy podnikatel umét pied zahajenim ¢innosti zodpovédét
a vysvétlit. ZamySlenim se nad vyznamem jednotlivych pojmu dojde i k utfidéni vlastnich

myslenek a uvédomeéni si dalSich souvislosti.
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Stfednédobé cile — horizont 1 roku — 5 let

Cile pro horizont 5 let:
- udrzeni spoluprace se stavajicimi klienty,
- prevzeti kompletni spravy marketingu u vSech stavajicich klientd,
- ptivedeni min. 5 novych dlouhodobych klientt,
- zlepSeni PR a povédomi o znac¢ce v okoli 30 km,
- podileni se na realizaci vétSiho projektu statni spravy (vytvoreni marketingové
podpory a strategie),

- rozsifeni nabidky sluzeb.

Vize

Vize, cilovy idedl nebo také hodnotovy idedl ma v Le Creative i1 nefinan¢ni
charakter. Vzhledem k mistu pisobeni — na Nachodsku, je vizi i zlepSeni vzdélanosti
Vv oblasti marketingu a pochopeni jeho vyznamu v tzv. ,,porevoluc¢nich® spole¢nostech,

které maji ¢asto v této oblasti pomérné velké problémy.

V okoli Nachodska je vice nez 70 % firem, které vznikly tésn€ po Sametové
revoluci, kolem prelomu tisicileti a par let po ném se dostaly na sviij vrchol, ale vzhledem
k vysokému a rychlému technologickému pokroku zaéal jejich uspéch klesat. Casto je to
i v pfeddichodovém véku a s digitalnim pokrokem, ktery je i v jejich firmé nutny zavézt,
aby byla stale konkurence schopnd, si nevédi rady. Zdalo by se, Ze tuto ulohu by méla
piebrat mladsi generace v fadach manaZerd, coz se v nékterych piipadech stane, ale Casto
také dochazi k situaci, ze je na trhu prace Nachodska mald nabidka kvalifikovanych

pracovnich sil, které by tuto tlohu zastali.

Firmy a zejména jejich majitelé se potom dostavaji do patovych situaci, kdy firma,
ktera jest¢ pred par lety byla GspéSna, pomalu stagnuje, kleséa jeji obrat a do poptedi se
dostava konkurence z velkych mést. Majitelé firmy casto cely Zivot budovali a jejich
podnikani je ted’ v ohroZeni, protoZe technologicky pokrok, ktery se propléta napti¢ vSemi

oddélenimi je nezastavitelny, vyzaduje finan¢ni investici a hlavné orientaci v problematice.
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Mohlo by se zdat, ze toto je pfirozeny vyvoj a pfichazi potom na fadu potomci
majitelti, kteti podnikdni pfevezmou a daji mu tzv. ,,novy vitr do plachet®, ale praxe této
predpovédi casto neodpovida.

Vzhledem ke zkuSenostem a vzdélani jednatelky Le Creative je v dlouhodobém planu

rozsifit nabidku sluzeb i o sluzby, které by firmam v okoli pomohly tuto situaci fesit.

4.2 Analyzy prostredi, plany

4.2.1 Analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostiedi podniku

Sidlo spole¢nosti je v kralovehradeckém kraji a je predpokladano, ze vétSina klientl
bude pochazet pravé z tohoto kraje. Vstupni data pro analyzy jsou tedy ¢erpana z tohoto

predpokladu.

Tabulka 4 SWOT analyza Le Creative s.r.o.

SWOT analyza Le Creative s.r.o.

Pozitivni faktory Negativni faktory
Silné stranky Slabé stranky
Kvalitni sluzby Novacek na trhu
Vysoka uroven komunikace Neznamy brand, jméno
Casové flexibilita Prozatim nevybudovana kancelar

Orientace v aktudlnich trendech
Vnitini |MoZnost spoluprace online
faktory |Zkusenosti, znalost problematiky
podniku |Siroka nabidka sluzeb

Dobré jméno mezi obch. partnery
Osobni pfistup

Zastupitelnost

Medialni kontakty

Pfesah do statni spravy

Prilezitosti Hrozby
Spoluprace s portdly pro Freelanery Eliminace vydaji na marketing u klient(
Vnéjii Malé konkurencelv oksli Vysokév néklady} na poh’z.em’ programﬁ alicenci
faktory Firmy se zastaralym pfistupem k mkt Chybné zvolena strategie pro klienta
podniku Mald osvéta marketingu v lokalité Zhorseni povésti
Navazni nové outsourcingové
spoluprace - rozsiteni nabidky sluzeb Pribyvajici konkurence

Ukonceni spoluprace s klicovym dodavatelem

Zdroj: vlastni zpracovani
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Silné stranky

Kli¢ovou strategickou vyhodou je v podstaté novy koncept marketingové agentury,
ktery nema piili§ velkou konkurenci. V okoli existuji dva typy konceptt, které¢ funguji
na podobném principu, ale ne stejném. Obvykle se jednd o Cisté marketingové agentury

nebo freelancery. Obé moznosti maji své vyhody i nevyhody.

Freelancefi jsou obvykle pomérné uzce specializovani a vénuji se primarn¢ jedné,
max. dvéma oblastem marketingu. Jedna se napt. o grafiky, PPC specialisty, Social
specialisty apod. Vyhodou miize byt pravé jiz zminéna uzké specializace a orientace
na klienta. Freelancer ma obvykle ke kazdému z klientii osobni ptistup. Velkou nevyhodou
byva u dobrych freelancert Casova vytiZzenost a témét nulovd komunikace, pokud si napft.
vezme dovolenou nebo onemocni. Pro firemni klienty, ktefi fesi projektové fizeni, mize

byt tento vypadek velkou komplikaci.

Marketingovych agentur se mnoho firem boji kviili vysokym cendm a neosobnimu
pfistupu. VéEtsi a znaméjSi marketingové agentury maji obvykle sidlo v hlavnim nebo
krajském mésté, ackoliv také pracuji online, tak mensi firmy radéji upfednostiuji lokalni
spoluprace a Castokrat se setkdvaji s neosobnim ptistupem, ktery neni piimo zaméteny
na jejich rozvoj. Stdva se, Ze agentura odpracuje zadanou praci, vyuctuje vSechny
odpracované hodiny (kazdou zapocatou hodinu pocita jako odpracovanou hodinu), neda

klientovi zadné doporuceni a spoluprace konc¢i. Nékdy je tspésnd, nékdy méné.

Klienti ale potiebuji jiny pfistup. Bilanci mezi praci freelancera a velké
marketingové agentury. Tuto sluzbu ma za tkol nabidnout pravé Le Creative s.r.o.
Nevyhody freelancera zde mizi a neosobitost velké agentury také. V Le Creative budou
zatim podle planu zaméstnani dva lidé — jednatelka a specialista marketingu. I ptes to, Ze
poskytuje pomérné Siroké portfolio sluzeb, mélo by byt toto persondlni obsazeni

dostacujici.
Ukolem specialistky bude primarné vyjednavani spoluprace s Klienty, tvorba

strategii pro klienty, propagace agentury samotné, vedeni kurzii a webindii a vymysleni

novych aktivit.

56



Potom také koordinace jednotlivych ¢innosti pro klienty, hlidani termini
a zajistovani outsourcovanych sluzeb.

V tuto chvili tedy neni klient v ohrozeni, pokud by si nékdo z Le Creative vzal
dovolenou nebo vazné¢ onemocnél apod. VZdy je tu zastupitelnost a ndvazna spoluprace na

mensi specializované agentury nebo freelancery.

Tyto mensi agentury (freelanceti), které pro Le Creative pracuji, jsou také obvykle
zastupitelné a maji pfijatelné hodinové sazby. Naopak u vétSiny prevlada az rodinna
atmosféra, chut' do prace, zdjem o klienta a upfednostiiovani stabilni a dlouhodobé

spoluprace.

Na rozdil od velkych marketingovych agentur je vysadou Le Creative orientace
na klienta, osobni pfistup, vzajemna duvéra a poskytovani kvalitnich sluzeb za pftijatelné

ceny.

Slabé stranky
Nevyhodou miize byt poc¢atecni nizkd znamost brandu a dosazenych vysledki, coz

je pouze otazka casu, kdy se brand dostane i diky propagaci vice do povédomi.

PiileZitosti
Hlavni ptilezitosti je v tuto chvili obsazeni vétsi ¢asti trhu, tzn. navazani spoluprace
snovymi klienty, u kterych je velky potencidl rozvoje marketingu. Tuto pfileZitost

dopliiuje rozsifeni nabidky sluzeb.

Hrozby

Mezi vyznamngjsi hrozby patii naptiklad vyvoj ekonomiky a ekonomicka situace
u klientl. Spousta firem ma v ekonomické krizi tendence mezi prvnimi vydaji eliminovat
vydaje na marketing a reklamu. ZkuSené¢jSi a pokrocilejsi védi, ze toto rozhodnuti neni
uplné ta spravna cesta. Samoziejme se 1 v marketingu daji délat usporna opatieni, ale neni

dobré do marketingu Uplné piestat investovat.
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S omezenim marketingu Casto dochazi i k omezeni prodeje a celkového vydélku.
Mg¢la by se i vtomto ptipad¢ najit bilance, ale v krizovych situacich dochazi k riznym

rozhodnutim, ktera mtizou ¢innost marketingové agentury ovlivnit.

Hrozbou pro ziskéni novych zakazek je i chybné zvolena strategie reklamy, ktera
nepfinese ocekdvané vysledky. Klient po nevydaiené kampani uz nemusi chtit realizovat
dalsi spolupraci a agentura o klienta ptichazi.

Mezi negativni vlivy patii 1 vyssi naklady na pofizovani moderni technologie
a programil, které jsou k vykonu c¢innosti potieba, aby prace mohla byt odvedena
v odpovidajici kvalité a sledovala trendy, zejména ve vyvoji online marketingu.

Nemalou hrozbou je i mala psychicka odolnost vici stresu, zménam a tlaku okoli, kterou

musi mit vybudovanou kazdy podnikatel.

Porteriv model — analyza péti sil®®

Substituty
- mnoistvi substitutd Konkurence
- jejich kvalita a parametry 2
- vztah zdkaznikd k substitutim - produkty a sluzby konkurence
- riziko vstupu substitutd na trh - ceny a cenova politika
- naklady na zménu - marketingova strategie
- vyvoj
- silné a slabé stranky
. Dodavatelé
- mnoistvi dodavateld
- specializace dodavek
- alternativy k dodavkdm
- naklady spojené se zménou
Odberatele Nove vstupy
- podet odébrateld - naklady vstupu
- riznorodost nabizenych produktd - zavedenost firem
- dopliiujici sluzby - distribuéni kanaly
- naklady na zménu dodavatel - legislativni prekazky

- technologické prekaiky
- obsazenost trhu
- chovani zakaznikd

Obrazek 9 Porteriiv model — analyza péti sil

% Brain tools: 5 konkurenénich sil. Braintools.cz [online]. [cit. 2021-02-26]. Dostupné z:
https://www.braintools.cz/toolbox/strategie/porteruv-model.htm
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1. Konkurence - hrozba novych vstupi do odvétvi

Za nové konkurenty se daji povazovat nové vzniklé marketingové agentury

a marketingovi specialisté se zkuSenostmi, ktefi se rozhodnou pracovat jako OSVC.

V tomto piipadé velmi zaleZi na tom, jestli se jedna o firmy (OSVC) se zaméfenim
na jednu specifickou oblast marketingu, nebo zda se chtéji marketingem zabyvat
komplexn¢ jako Le Creative. Do konkurence by potom spadaly spiSe agentury, které

obvykle nabizi §irsi spektrum sluzeb.

Koncept outsourcovanych sluzeb a nabizeni zajiSténi kompletniho marketingu
v okoli nikdo nenabizi. V Ceské republice timto zptisobem né&kolik freelancert s kvalitnim
PR pusobi, ale jedna se o jedince, ktefi mezi sebou nemaji konkurencni rivalitu, ale spis si

sdéluji zkusenosti, tipy a doporuceni z oblasti marketingu.

Marketingové agentury jsou potom obvykle spolecnosti riiznych velikosti a zalezi
na klientovi, zda preferuje spolupraci Sanonymni agenturou nebo osobnim piistupem

freelancera.
Ptipadnym hlavnim konkurentem by mohl byt manazer marketingu, ktery pisobil

nékolik let v korporatnim prostfedi, ma zkuSenosti s projektovym fizenim a rozhodne se

za¢it puisobit jako OSVC nebo agentura.
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Pichled konkurence Le Creative

Tabulka 5 Prrehled konkurence Le Creative s.r.0.

Piehled konkurence Le Creative s.r.o.

Nazev Kraj Mésto Vyznamnost Zaméreni
Lesensky.cz s.r.o. Jihomoravsky kraj |Brno [] Komplexni
Mald marketingova s.r.o. Jihomoravsky kraj |Brno Komplexni, zaméreni na strategii
Chilli production Jihocesky kraj Ceské Budéjovice Komplexni
FORMEDIA CZs.r.o. Kralovehradecky |HradecKrélové Komplexni
Kralovehradecky |HradecKréalové Komplexni

Maybee s.r.o.

Kralovehradecky

Hradec Kralové

Reklamni predméty, offline reklama

1
2
3
4
5|]Visuo s.r.o.
6
7
8|
9

oo enNX<eN

AdVisio marketing s.r.o. Moravskoslezsky |Ostrava Primdrni zaméreni na online
eBRANA Pardubicky kraj  |Pardubice Primdrni zaméreni na online
Pixel design s.r.o. Pardubicky kraj  |Pardubice Komplexni

10| Digital Ant s.r.o. Stfedocesky kraj |Praha Primdrni zaméreni na online

11|Be social Stfedocesky kraj |Praha Komplexni

12|eVisions Advertising s.r.o. Stfedocesky kraj |Praha Komplexni

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysvétlivky:
(O Vyznamni konkurenti

[] Stiedn& vyznamni konkurenti

* Nejvyznamnéj$i konkurenti

Obrazek 10 Mapa konkurentii

nad 50 km

Zdroj: vlastni zpracovani

Le Creative s.r.o.
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i\{ Nejvyznamngjsi konkurenti

Mezi nejvyznamngjsi konkurenty jsou zahrnuty marketingové agentury v okruhu do
50 km od sidla spole¢nosti Le Creative s obdobnym zaméfenim svého podnikani.
Tyto agentury je mozné brat jako konkuren¢ni za piedpokladu, ze klient bude hledat
»,marketingovou pomoc* a nebude rozliSovat, jestli mu potiebnou sluzbu poskytne
agentura nebo freelancer. V tuto chvili pravdépodobné bude roli pii rozhodovani hrat cena
sluzeb, zkuSenosti a pravdépodobné i lokalita, i pfes to, Ze vétSina ¢innosti je realizovana

online.

(O Vyznamni konkurenti

Do vyznamnych agentur byla zafazena jedna agentura v dosahu 16-50 km. Ostatni
se nachazi az v $ir§im métitku — nad 50 km. Jsou uvedeni jako konkurenti, protoze jak uz
bylo zminéno, lokalita nemusi byt rozhodujicim faktorem.

Vyznamnost je konkurentim piidélena, protoze téz poskytuji stejny nebo obdobny

rozsah sluzeb.

[] Stfedn& vyznamni konkurenti
Stfedné¢ vyznamni konkurenti jiz nemaji stejné zameéfeni a neposkytuji tak Siroky
rozsah sluzeb. Obvykle se jedna o specializované agentury poskytujici jen ¢ast ze sluzeb,

které nabizi Le Creative.
2. Nové vstupy - Bariéry vstupu do odvétvi

a) Znalosti, zkusenosti, praxe
Do tohoto oboru nemiiZze jako podnikatel vstoupit osoba, kterd by k vykondvani
prace neméla potrebnou kvalifikaci. Sprava marketingu znamena praci
s investicemi do reklamy, zodpovédnost, mysleni v souvislostech, vSeobecny
ptehled, schopnost pfedvidat a toto vSechno se ziskd pouze zkusSenostmi a nikdy

nekoncicim procesem vzdélavani v marketingovych trendech.
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b) Orientace v programech, investice do technologii
Se spravou marketingu souvisi i orientace v modernich technologiich a uméni
vyuzivat jejich potencial. Nejde jen o hardwarové vybaveni, ale také programy,

prostiednictvim kterych se nastavuji napt. online marketingové kampané.

C) Zakaznici - vyjednavaci sila zakaznik/klientt
Vzhledem Kk rozmanitosti, ¢lenitosti a poskytovani kvalitnich sluzeb v tomto oboru,
neni vyjednavaci sila pfiliS velkd. Marketingové sluzby jsou poskytovany za rtizné
ceny a je obtizné postavit proti sobé dvé stejné nabidky. Do marketingové prace se

promita 1 kreativita a ,,osobni know how*. Tyto hodnoty nejsou lehce srovnatelné.

d) Dodavatelé - vyjednavaci sila dodavatelt
Dodavatelt dil¢ich sluzeb, od kterych Le Creative Cerpd, existuje v okoli nékolik.
Da se fici, ze je mozné si dodavatele vybirat, ale i v tomto piipadé¢ je dulezité davat
daraz na kvalitu, férové jednani, osobni pfistup a spolehlivost. Pokud jsou brany
V tvahu i tyto ,,nefinan¢ni* aspekty, tak se vybér vhodnych dodavatelii zazi.

| z tohoto diivodu je vypovézeni spoluprace brano jako hrozba v analyze SWOT.

e) Hrozba substitutli

V soucasné dobé¢ neexistuje z mého pohledu hrozba substitutu této sluzby.

4.2.2 Marketingovy plan
Marketingovy plan je strategicky plan, ktery obsahuje podrobné vysvétleni pojmi

4P — Produkt, Price, Place, Promotion v praxi.

Produkt

Produktem je vtomto piipadé pomérné Siroké portfolio sluzeb, které bude nabizeno
firemnim klientdm. Klienti maji moZnost vybrat si z ,,balicki* sluzeb nebo si vytvofit
vlastni balicek sluzeb na miru svym pozadavkiim a pottebam. VeSkery rozsah sluzeb bude

vymezeny ve Smlouve o spolupraci, kterd vznikne mezi Le Creative a novym klientem.
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Balicky sluzeb

Tabulka 6 Balicek sluzeb - Social Media

Vytvareni obsahu

Komunikace se sledujicimi

Pravidelny report a navrh novych moznosti
Nastavenireklam

Standard - Instagram

- aFacebook Vyhodnocenireklam
Balicek
Social Tvorba strategie reklamy
Media Tvorba vizualidlni stranky reklamy

Prémium - Instagram,
Facebook + Linkedin,
Twitter, Tik tok,
Youtube

rozsah dle potreby

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 7 Balicek sluzeb - PPC kampané

ZaloZeni uctu + nastaveni
Tvorba strategie

Sklik Vizudlni podoba reklam
Vyhodnoceni, optimalizace + doporuceni
Nakupy ve zbozi.cz

Balicek oten( G2 -
PPC Zalozeni uctu + nastaveni
kampané Tvorba strategie
Google Vizudlni podoba reklam

Vyhodnoceni, optimalizace + doporuceni
Nakupy ve zbozi.cz

Nastaveni
Reporting

ZbozZové srovnavace

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi sluzby nezahrnuté v baliccich

Pro Casto poptavané sluzby, u kterych uz 1ze pomérné snadno doméftit ¢as potiebny
na realizaci aspravu jsou vytvoreny piehledné balicky. Klient si tedy uz pfi prvnim
kontaktu miize udé¢lat predstavu, jakou investici mize kazdy mésic predpokladat a neni

nutné ¢ekat na cenovou nabidku.
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Ostatni nabizené sluzby lze obtiznéji specifikovat a jsou ovlivnéné mnoha faktory,
které se velmi 1isi u kazdého klienta. V tomto pifipadé¢ dochazi v prvni fadé ke schiizce
s klientem, projednani jeho potieb a nasi nabidky a poté k tvorbé nabidky se specifikaci
rozsahu spoluprace a cenového predpokladu.

Podle potteb klienta potom dochdzi k dohodé, jestli prace bude ohodnocena hodinovou
sazbou nebo fixni mé&sicni platbou za kombinaci sjednanych sluzeb + investice do reklamy.

Ptehled vSech sluzeb je popsany v tabulkach 6 a 7.

Price
Cenotvorba je v tomto pfedmétu podnikani pomérné specificka a velmi zalezi
na potiebach klienta a rozsahu spolupréce. K cen¢ se potom pfipocitava jeste cena

za samotnou reklamu v daném médiu.

Balic¢kova feseni — prednastavena

Tabulka 8 Prehled cen

Cenik nabizenych sluzeb marketingové agentury Le Creative s.r.o.

Ceny jsou uvedeny fixni ¢astkouv K¢ za jeden mésic bez DPH

Balicek Social media Standard Prémium
5000 9500

PPC kampané Sklik Google Zbozové srovnavace Vse
3000, 4000 2000 8 000

Zdroj: vlastni zpracovani

Balickova feSeni — na miru
Vytvéii se na zaklad¢ konkrétni potfeby klienta. Je mozZné vytvofit novy specificky bali¢ek

sluZeb, ktery se souCasné pretvaii v mediaplan.

Hodinové sazby
Pokud je situaci vhodné fesit hodinovou sazbou, je pro klienty pfipravena i tato moznost.
Hodinova sazba je stanovena ve dvou ¢astkach na planované prace a prace, které nejsou

planované a jsou nad rdmec bézné pracovni doby, o vikendu, dovolené, expres apod.
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Standardni hodinové sazba pro nové¢ klienty je 800 K¢/hod. bez DPH
a zvySena 1 000 K¢/hod. bez DPH.

Place

Misto podnikani uz bylo specifikovano v ivodni kapitole empirické ¢asti 4.1.
V tuto chvili je misto sidla ovlivnéné mistem trvalého pobytu jednatelky, ale zaroven je
vhodné 1 ze strategického pohledu, protoze v okoli neni téméf zadna relevantni
konkurence. Dulezity je také fakt, Ze fungovani firmy je z velké Casti online a je mozné mit

Klienty z jakékoli ¢asti republiky.

Promotion

Propagace marketingové agentury je vedena zejména na B2B trovni. V tuto chvili
je nejvice efektivnim kandlem prace a propagace v online prostfedi, at’ uz na socialnich
sitich nebo formou PPC bannert apod.
Propagace souvisi s celkovou komunikaéni strategii. Pro tuto agenturu je hlavnim mottem

otevienost a orientace na efektivni ziskovou reklamu pro klienty.

Pro svou propagaci vyuzije agentura potencialu socialnich siti, vytvoii profil
na platformé Facebook, kterd je pro tuto komunikaci vhodna a strategii je tvofit pfinosny
obsah pro potencialni klienty nebo i dalsi ,,kolegy* z oboru, se kterymi budeme rozvijet
diskuse nad aktudlnimi trendy a novinkami z oblasti marketingu a dalSich odvétvi, které

marketing ovliviuji.

Dalsim krokem je potadani otevienych ptrednasek a diskusi, které budou zdarma
oteviené a pfistupné vefejnosti. Cilem prednaSek je ukéazat publiku znalosti a piehled
Vv oblasti marketingu, poskytnout tipy na podporu jejich podnikani a upozornit na sluzby,
které poskytuje agentura Le Creative.

Vefejnosti je nutné predstavit i ,,hmatatelné* kampané a je proto vhodné zvefejnovat i case
study.

Nedilnou soucasti je také spravné nastavené vyhledavani ve vyhledavacich

a placend reklama, nejlépe formou videi nebo popf. statickych bannert.
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Prezentovani vysledkii prace a doporuceni od spokojenych klientli je Castokrat
nejlepsi reklamou za nulovou investici. Praci je mozné prezentovat na socialnich sitich

nebo webovych strankach.

4.2.3 Finan¢ni plan

Diky tomu, Ze zalozenim spoleCnosti srucenim omezenym nevznika Uplné nové
podnikéni, ale jednd se pouze o transformaci, vétSina pocateCnich investic jiz byla

realizovana pfi zakladani podnikani jako OSVC.
Se zaloZenim s.r.o. dojde ke vzniku nékterych novych nékladd, které budou financovéany
z ptijmu dtive fyzické osoby. Nebude nutné financovat podnikédni cizimi zdroji, jako jsou

uvéry nebo leasingy.

V této tabulce je vypocitany odhad pravidelnych mési¢nich nékladii

Tabulka 9 Struktura odhadovanych mésicnich ndkladii

Struktura odhadovanych mési¢nich nakladl (vydajl) Le Creative s.r.o.

Naklad - 1. mésic Castka (bez DPH)

Meésicni prondjem kancelare (v¢. sluzeb a energii) 3500
Hruba mzda zaméstnance 26 760
Odména jednatele 53 600
Ucetni néklady (zalohy na SPZ, i¢etni firma) 15 000
Investice do reklamy 10 000
Telekomunikacni sluzby, internet 2 000
Ostatni drobni naklady 10 000
Celkem 120 860,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Osobni naklady

Jak bylo jiz zmin€no, spolecnost planuje zaméstnavat 2 osoby — jednatelku a specialistku.

Ostatni prace budou realizovany prostiednictvim externich firem.
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Soucésti mezd jsou zdkonné odvody na socidlni a zdravotni pojiSténi, které jsou aktualné
ve vysi 33,8 %. Vyse odvodi se fidi zdkonem €. 589/1992 Sb. o pojistném na socialnim
pojisténi a zdkonem ¢. 592/1992 Sb. o pojistném na zdravotni pojisténi.

Prozatim je mzda zaméstnance sloZzena pouze z pravidelné fixni slozky.

Celkové ro¢ni hrubé naklady na mzdu jednatelky jsou odhadovéany na 643 200 K¢ a mzda

zameéstnance na 321 120 K¢.

Tabulka 10 Zdanéni odmény jednatele

POLOZKA CASTKA

Odmeéna za vykon funkce jednatele v hrubé vysi 53 600,
Socialni pojisténi - spolecnost (25%) 13400
Zdravotni pojisténi - spolecnost (9%) 4824
Superhrubd mzda 71824
Zaloha na dan z pfijmu 10773
Sleva na poplatnika 2320
Zaloha na dan z pfijmu snizend o slevu 8453
Zdravotni pojisténi - jednatel 4,5% 2412
Socialni pojisténi - jednatel (6,5%) 3484
CASTKA K VYPLATE 39251

Zdroj: vlastni zpracovani

Piedpokladany vyvoj trzeb

Vypocet Cistého zisku

Piijmy — Vydaje — Dan z piijmu PO = Cisty zisk po zdanéni
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Na mésicni bazi jsou predpokladany tyto piijmy:
Tabulka 11 Odhadované mésicni prijmy

Odhadované mésicni pfijmy Le Creative s.r.o.

Pfijem

Online marketing Sprava socialnich siti tvorba poutavého obsahu

nastavenia vyhodnocenireklam
komunikace se sledujicimi

vyhledavania komunikace s influencery
aktivni prace na zvyseni poctu sledujicich
20 000|

PPC kampané v obsahové a vyhledavaci siti
vytvorenifiremni vizitky
zboZové srovnavace

40 000

Tvorba webovych stranek (grafické navrhy
kodovani

tvorba administracce
SEO

copywriting

nasazeni méficich kdda
40 000

Offline marketing Televizni reklama tvorba spotu

mediaplan napfi¢ stanicemi

plany

vyhodnoceni

50 000

Radiova reklama tvorba spotu

mediaplan napfi¢ stanicemi

plany

vyhodnoceni

10 000

Printové kampané aPR  |mediaplan napfi¢ redakcemi

grafické zpracovani

copywriting

10 000

Bilboardové kampané vytipovani vhodnych prostoru

grafické zpracovani

copywriting

10 000

Vzdélavani Online Skoleni 40 000,

Webinare 40 000

Workshopy 10 000

Organizovani eventi, workshopl |Kompletni zajisténi 10000
PFijmy celkem bez DPH 280 000,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Cash Flow
Pro komplexni piehled o penéZnich tocich je vhodné vytvoftit vykaz Cash Flow a vypocitat

Z predpokladu Cisty zisk.
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Za hlavni nakladové vstupy jsou povazovany:
- provozni vydaje,

- mzdové vydaje.

Za hlavni ptijmové vstupy jsou povazovany:
- piijmy z prodeje sluzeb,

- pfijmy z prodeje kurzti a webinara.

Odhad ptijmi

Kodhadu a predikci predpokladanych pfijmi doslo na zakladé¢ ptedchozich
zkuSenosti v podnikani jako osoba samostatn¢ vydélecné ¢innd. Diky tomuto podnikani uz
byla vybudovana klientela, u které je pfedpokladdna dlouhodoba spoluprace, jeji rozsah
a tedy 1 pfijem. Podle vyvoje mési¢nich pfijmt z minulych mésica, potieb klienti
a urCenych cila je odhadovana i predikce pro dalsi mésice, ve které je zahrnut i predpoklad

ziskani novych dlouhodobych klientl, prodej kurzii a webinait.

Ohrozeni piijmi
Veskeré plany jsou postaveny na odhadech, predikcich a ptedchozich vysledcich.
VynaloZené mésicni naklady byly vycisleny na 120 860 K¢, které je firma schopna

za soucasné situace hradit.

Pokud by doslo k poniZeni nebo vypadku nékterych piijmi a souc¢asné i k ohrozeni zaplatit
kazdy mésic vySe uvedenou Castku, je mozné zvazit nasledujici body:

- pozadani o docasné snizeni cen u outsourcing spoluprace,

- navrZeni klientim poskytovani dalSich sluZeb,

- sniZzeni odmény jednatele, snizeni fixnich nakladi (opusténi kancelare),

- vySS$i investice do ndvratné reklamy,

- zaméfeni na ziskani novych klientd,

- zvazeni zmény v celém konceptu podnikéni.
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Cash flow Le Creative s.r.o. na budouci 3 mésice

Tabulka 12 Zjednoduseny prehled cash flow

Zjednoduseny piehled Cash Flow Le Creative s.r.o. na 3 mésice

0. mésic |1. mésic [2. mésic |3. mésic |Celkem

Provozni, mzdové vydaje Mésiéni pronajem kancelare (v¢. sluzeb a energii) 3500 3500
Hrubd mzda zaméstnance 20 000 20 000
Odména jednatele 40000 40000
Ucetni naklady (zalohy na SPZ, Ggetni firma) 15 000 15000
Investice do reklamy 10 000 10 000
Telekomunikaéni sluzby, internet 2 000 2 000
Ostatni drobni naklady 10000 10 000
Mésicni prondjem kancelare (v¢. sluZzeb a energii) 3500 3500 3500 10 500
Hruba mzda zaméstnance 26760 26760 26760 80280
Odména jednatele 53 600 53 600 53600 160800
Utetninaklady (zalohy na SPZ, Gicetni firma) 15000 15000 15000 45 000
Investice do reklamy 10 000 10000 10000 30 000
Telekomunikaéni sluzby, internet 2 000 2000 2000 6 000
Ostatni drobni naklady 10 000 10 000 10 000 30 000
Celkem 100500| 120860 120860, 120860 463 080

PFijmy z prodeje sluzeb akurzd  |Sprava socialnich siti 20000 20 000 20 000 60 000
PPC kampané 40 000 40000 40000/ 120000
Tvorba webovych stranek 40000 40000 40000 120000
Televizni reklama 50 000 50 000 50000| 150 000
Radiova reklama 10 000 10000 10 000 30000
Printové kampané a PR 10 000 10 000 10 000 30 000
Bilboardové kampané 10 000 10000 10000 30 000
Online skoleni 40 000 40 000 40000| 120000
Webinare 40 000 40 000 40000| 120000
Workshopy 10000 10 000 10 000 30000
Kompletni zajisténi 10 000 10 000 10 000 30000
Celkem 280000, 280000] 280000( 840000

Zakladni kapital 20 000

Pfijmy celkem 840 000

Vydaje celkem 463 080

Dan 19%

Odhadovany disty zisk za 3 mésice 354 780 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledku cash flow vyplyva, Ze za ptredpokladu téchto mési¢nich pifijml je firma

schopna hradit své zavazky a produkovat zisk.
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5 Vysledky a diskuse

5.1 Zhodnoceni vysledkii empirické ¢asti

Transformace z OSVC na spole¢nost s ru¢enim omezenym

Dle provedené analyzy a praktického zhodnoceni procesu piremény osoby
samostatn¢ vydélecné ¢inné na spolecnost s ru¢enim omezenym nedoslo ke zjisténi zadné

vyznamné piekazky, kterd by této transformaci branila.

Sidlo spole¢nosti

Dle ptilozené mapy sidla spole¢nosti je ziejmé, ze administrativni budova nebyla
v dobé pofizovani satelitni mapy této ulice jest¢ vybudovéna. V tuto chvili je na zelené
plose postaven novy developersky projekt, ktery zahrnuje 3 budovy s najemnimi byty,
kancelatemi, kavarnou a dal$imi komerénimi prostory. Projekt je jiz ve finalni fazi
a k ptedani bytovych i nebytovych prostor dojde na ptelomu jara a 1éta roku 2021.
V praxi v tuto chvili jedname o vybéru vhodné kancelafe a podminkach najemni smlouvy.
Ke zvazeni je i prednostni prondjem jest¢ pied zalozenim spolecnosti s rucenim

omezenym.

Personalni zajiSténi

Z pohledu ekonomickych nakladi a plnému pracovnimu vytizeni probiha
zvazovani, zda pomocnou pracovni silu na pozici specialisty marketingu neptesunout
docasné do pozice vedlejsiho pracovniho poméru a domluveni se na dohodé konané mimo
pracovni pomér, popf. na dalsi praci formou outsourcingu. Samoziejmé kazdy ze zplisobl
spoluprace ma své vyhody a nevyhody, které¢ musi byt peclivé zvazeny pred vydanim casu
a energie na vybérové fizeni. Pro psani diplomové prace byl zvolen modelovy ptiklad
zamé&stnavani na hlavni pracovni pomér, kde se ukdzalo, Ze spolec¢nost je ekonomicky

schopna ¢loveka na plny tivazek zaméstnat.

Logo a vizualni podoba spolecnosti
Vzhledem ktomu, ze jiz pfi zakladani podnikani bylo ve vyhledu zaloZeni
spolecnosti s ru¢enim omezenym, bylo tak k celkovému konceptu pfistupovano

a podnikani je i ta tuto transformaci piipravené bez nutnosti velkych zasaht.
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Vize, cile
Predstavy spiSe nefinan¢niho charakteru o budoucim fungovéni firmy, které byly

shrnuty v téchto kapitolach, se zdaji byt realné a SMART.

SWOT analyza

Zhodnoceni piisobeni vnitinich a vnéjSich stranek ukazalo, které faktory je mozné
brat jako silné stranky a na kterych je naopak potieba zapracovat nebo na né piipadné brat
zietel. Z vysledku vyplyvaji urcité hrozby, ale v tuto chvili se nezdaji byt natolik silné, ze

by ohrozovaly samotnou podnikatelskou ¢innost.

Portertv model péti sil

Vyznamnou vypovidajici schopnost ma vytvoieny Porteriv model, ktery popisuje
stabilitu nebo i1 ohrozeni jednotlivych klicovych aspekti, které na firmu ptisobi.
V tuto chvili se zdad byt nejvétsim rizikem nestabilita v dodavatelsko-odbératelskych

vztazich, kterd zatim funguje velmi dobte, ale nemusi tak byt navzdy.

Marketingovy plan 4P

Stejné jako v organizacni struktufe Slo i v tomto pfipadé o modelové ptiklady.
Balicky sluzeb jsou vytvorené na zdkladni a pomérné dobfie specifikovatelné sluzby,

u kterych jde pomérné dobie predpokladat rozsah prace i Casu.

V praxi tomu, ale Casto byva tak, Ze klient ma zajem napf. o kombinaci balickt
nebo o zakoupeni sluZeb jen z ¢asti balicku apod. Casto jsou vytvareny cenové kalkulace
pfimo na miru pozadavku klienta.

Od rozsahu sluzeb se poté odviji i konecné cena, kterd je s klientem domlouvana

za hodinovou sazbu nebo fixni ¢astku.

Finanéni plan a cash flow
Finan¢ni plan je vytvofen velmi zjednoduSené na zakladé odhadii z modelovych
situaci. Jak jiz bylo zminéno, rozsah sluzeb se v praxi ¢asto odviji od pozadavku klienta,

kterému jsou vytvafeny i ceny na miru.
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U stalych klientl je pfedpoklad, Ze stejné sluzby budou potiebovat i nasledujici
mésice, ale u novych klientd se na zacatku spoluprace hiife vytvareji predikce a generuji
Cisla, ktera se vramci moznosti daji brat za stabilni. V tomto ohledu zde plati velka

opatrnost prave na cash flow a je nutné ho pravideln¢ sledovat.

V celkovém vysledku hodnotim podnikatelsky projekt za realizovatelny a schopny

fungovani.
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6 Zavér

Predchézejici text diplomové prace byl zaméfen na zaloZeni podnikatelského projektu,
kterym je zalozeni malé spolecnosti s ru¢enim omezenym.
Byly zde uplatnény védomosti i praktické znalosti z oblasti marketingu a fizeni
spolecnosti, které byly aplikovany do témat jednotlivych kapitol, tvorby analyz
a ptehledu.

Nedilnou soucasti je popis osoby, ktera se rozhodla podnikat. S t€émito popisy by
se m¢l kazdy, kdo chce zacit podnikat dopfedu seznamit a zhodnotit, jestli
se s jednotlivymi body ztotoziuje a je ochotny pfijmout jejich tihu.

Ctenat v praci najde popsané viechny potiebné kroky, které jsou nezbytné nutné
k zalozeni spole¢nosti a dostane moznost vytvofit si pfedstavu o fungovani marketingové
agentury a jejim vyznamu.

Cilem praktické ¢asti bylo zhodnoceni, zda zaloZeni konkrétni agentury, na zakladé
jejiho popisu, definovani Cinnosti, vytvofeni piehledu nabizenych sluzeb, piehlednych
analyz, planti a soucasné také cilti, vizi a konkuren¢nich vyhod, je vhodné a ptedpoklady
vedou k rozhodnuti spole¢nost zalozit.

Tento cil byl naplnén a vysledkem je zhodnoceni, Ze spole¢nost bude

zivotaschopna.
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Tabulka 10 Zdanéni odmeny JedNatele .........covvviiiiiiiiiiii i 67
Tabulka 11 Odhadované meESICNT PITTMY vovvveiviiiiiiie i 68
Tabulka 12 ZjednoduSeny prehled Cash FIOW..........cociiiiiiiiiiiii e 70

Seznam pouzitych zkratek

NOZ zakon ¢. 89/2012 Sb., obc¢ansky zakonik, v platném znéni
osvC osoba samostatné vydéle¢né ¢inna

CSsz Ceska sprava socialniho zabezpedeni

ZP zdravotni pojistovna

ZOK zakon o obchodnich korporacich

OR obchodni rejstiik

S.I.o. spole€nost s ru¢enim omezenym

DPPO dan z pfijmu pravnickych osob

FO fyzicka osoba

PO pravnicka osoba
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8 Prilohy

Diplomova prace neobsahuje prilohy.
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