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1. Uvod

Jako hlavni téma své prace jsem si zvolila reklamu. Reklama je v soucasné dobé
nepochybné soucasti kazdodenniho Zivota jedince ve vyspélé spoleCnosti.
Jeji existence je pfitomna témér vsude kolem nas a jen tézko bychom ji mohli
prehlédnout. Nejen to, uz tim, ze napriklad pFi uchazeni se o urcité pracovni misto
nabizime sv{j Zivotopis a upozorfiujeme na své prednosti, propagujeme vlastné
sami sebe. Vzdyt ktery podnik by obstal v konkurenénim boji na domacim
¢i svétovém trhu bez své propagace, bez upozornéni na svou znacku, své obchodni
jméno nebo své produkty? Jak jinak by se spotrebitel dozvédél o vyrobcich,

které podnik vyrabi nebo sluzbach, jez poskytuje?

V druhé poloviné 20. stoleti se u nas o propagaci pfiliS nemluvilo, vyrobci byli
nanejvys instruovani minimalnimi informacemi v podobé nauky o propagaci.
Ta ov8em nebrala v Gvahu zédsadni fakt, a to Ze hlavnim ddvodem jejiho vyuzivani,
je dosazeni co nejvétsiho mozného zisku. Po sametové revoluci se situace zacala
meénit. Nyni se vSak spole¢nost v souvislosti s reklamou potykda s jinou
problematikou, a to je otazka klamavé, neetické a zavadéjici reklamy. Jen v roce
2006 bylo arbitrazni komisi Rady pro reklamu oznaceno 19 reklamnich kampani

za zavadné.

Reklama a podpora prodeje predstavuji oblast, kterd se netyka pouze
marketingu, nybrz uzivd poznatkl z celé fady dalSich oborl, jako je psychologie,
estetika, vytvarnictvi, tiskafstvi a dalSich tak, aby podnik k propagaci své znacky
&i produktd vytvoril takovou reklamni kampafi, kterd bude U&innd a efektivni.
Z finan¢niho hlediska hraje podstatnou roli propojeni a navaznost reklamy na oblast

ekonomiky, vefejnych financi, na Ucetni a dafiovy systém.

Rlznorodé poznatky a vzdjemné propojeni souvisejicich oborl v ramci
propagace utvari rozsahly komplexni celek, ktery by se jen tézko dal plné
obsahnout v této praci. Zamérim se tedy na urcity vysek, na pohled na tvorbu
a uziti reklamy z hlediska marketingu, Ucetnictvi a danové soustavy. Tato oblast
Gcetnictvi a danfového systému v odborné literatufe zpravidla neni souvisle
zpracovana, vétdina autorl se o Uc&tovani nakladl vznikajicich v souvislosti
s reklamou a jejich vlivu na odvod dani zminuje spiSe okrajové. Tato prace ma tedy
predstavovat skromny prispévek k této problematice, tykajici se tvorby reklamy,

zaU&tovani vznikajicich nakladd a vlivu téchto nakladl na odvod dani.



2. Cil a postup prace

Cilem této prace je nejen charakteristika podpory prodeje a reklamy,
ale predevsim identifikace vztahu mezi nimi. Dale pak popséni zplsobu zau&tovani
reklamy, névaznost jejiho pofizeni a vyuZivani na dariovy systém Ceské republiky,

na moznosti dafiové uznatelnych nakladd a narokd na odpocet.

V prvni Casti prace se zamérim na vymezeni podpory prodeje a reklamy
jako soudasti marketingové komunikace a zdlraznim vyhody a pfinosy jejich uZiti
pro podnikani. Dale se budu vénovat samoregulaci reklamy, a to nejen z hlediska
platnych pravnich norem upravujicich oblast reklamy, ale i z pohledu vSeobecnych
zasad reklamni praxe, o nichz hovofi Kodex reklamy vytvoreny Radou pro reklamu.
Nasledné pojednam o vzajemném vztahu mezi podporou prodeje a reklamou
a o tvorb& samotného reklamniho programu od stanoveni cilG reklamni kampané

az po otazku ucinnosti a efektivnosti reklamy.

V dalsi ¢asti se zaméfim na Ucletni aspekty pofizeni reklamy, na otazku danoveé
uznatelnych a neuznatelnych ndkladd a na moZnosti odpoétu dané z pfidané
hodnoty na vstupu. V posledni Casti bakalarské prace chci uvést zjednoduseny

pripad, tykajici se tvorby reklamni kampané.

Podklady ke své praci jsem Cerpala z odborné literatury, z platnych pravnich
norem a z internetu. K vyjasnéni nékterych otazek mi poslouzily zejména informace
publikované v odbornych ¢asopisech, tykajicich se Ucetnictvi, dafnového systému
a podnikani, na fadu poznatkd uvedenych v druhé poloviné prace jsem informovala

pfimo v praxi.



3. Literarni prehled

Jesté prfed zahajenim prace jsem se seznamila s odbornymi i praktickymi

poznatky uvedenymi v literatufe. Jedna se zejména o nasledujici tituly.

TELLIS (2000) ve své knize komplexné rozpracovava celou tématiku reklamy

a podpory prodeje, samostatnou kapitolu vénuje jejich vzajemnému vztahu.

MARTISEK (1997) pojednavad o marketingové komunikaci jako celku a nastifiuje

zpUsob tvorby reklamniho rozpoétu véetné rozboru nakladd na propagaci.

WEGNER (1991) se zabyva vyvojem a zménou trhu v oblasti reklamy a konkrétni
tvorbou reklamnich prostfedkl od navrhu reklamy aZz po vyrobu samotnych

reklamnich prostfedkd.

VYSEKALOVA, MIKES (2003) pojednavaji o tvorbé reklamy a reklamni kampané
z hlediska svych praktickych zkuSenosti v tomto oboru a upozorfiuji na vyznam

reklamy business to businnes.

HESKOVA (2004) se zabyva celymi zadklady marketingu, pojedndvad o tvorbé

strategie marketingové komunikace.

STUCHLIK, DVORACEK (2002) se zabyvaji rychle se rozvijejicim médiem, tedy

internetem a komplexné pojedndvaji o celé oblasti reklamy na internetu.

RYNES (2005) piinadsi uceleny prehled podvojného uUcetnictvi pro podnikatele

v navaznosti na dafové predpisy a obchodni pravo.

KOVANICOVA (2003) pojednévé o Uletnich vykazech z hlediska jejich harmonizace
v rdmci vstupu Ceské republiky do Evropské unie, pfiblizuje mezinarodni ucetni
standardy IAS/IFRS a rovnéz upozornuje na odliSnou bazi ¢eské ucetni soustavy

a mezinarodnich U&etnich standardd.
JANOUSEK a kolektiv autorl (2002) se zabyvaji dafiovymi a nedariovymi naklady,
fesi mimo jiné problematiku odpisovani majetku, danové rezervy a danové

uznatelné naklady z hlediska zédkona o danich z pfijma.

Dalsimi nezbytnymi podklady pro moji praci se staly zakonné normy tykajici



se reklamy, Ucetnictvi a dani. Predevsim tedy zakon o Ucetnictvi, zakon o regulaci

reklamy, obchodni zékonik, zadkon o danich z p¥jmU a o dani z pfidané hodnoty.

K ujasnéni problematiky prispély informace uvedené v odbornych cCasopisech
jako jsou: DANE A UCETNICTVI, OSOBNI FINANCE, PROFIT a UCETNICTVI V PRAXI.



4. Podpora prodeje (sales promotion)

Podpora prodeje se uzivd ke zvySeni prodeje vyrobk( ¢&i sluZeb, v pfipadé
vyrobku predevsim ve stadiu jeho zralosti. Rovnéz umoznuje podniku zviditelnit
své jméno, motivovat své distributory k vySsimu obratu a aktivné zapojit své

zakazniky do propagacni akce.

4.1. Charakteristika podpory prodeje

Jak uvadi odborna literatura, podpora prodeje spolu s reklamou, osobnim
prodejem a public relations tvofi soucast marketingové komunikace. Marketingova

komunikace je pak soucasti marketingového mixu.

Marketingovéd komunikace vede k pfedavani informaci na trhu, ke svym
sou¢asnym i budoucim zdkaznikim a na jejich zakladé ovliviiuje poznavaci,
motivacni a rozhodovaci procesy lidi v dané cilové skupiné. Pfi jeho tvorbé podnik
hledd takovou strukturu komunikaénich prostfedkdl, kterd bude optimalni a pfinese
nejvyssi zisky. (VYSEKALOVA a MIKES, 2003)

Podpora prodeje je jakykoliv Casové omezeny program prodejce, snazici se
ucinit svou nabidku atraktivnéjsi pro zakazniky, pficemz vyZaduje jejich spolulcast
formou okamzité koupé nebo néjaké jiné cinnosti.

(TELLIS, 2000)

Jini autofi uvadéji ponékud odlisné definice, ale pfesto se shoduji na urcitych

charakteristickych prvcich.

Zakladni charakteristické prvky podpory prodeje:

« Casové ohrani¢eni, kratkodobost - délka trvani akce je zpravidla
pfedem urcena.

« Aktivni zapojeni spotrebitele, podniceni jeho spoluliCasti.

« Komunikace, pfenos informaci ke spotiebiteli i distributortim
a vytvareni urcitého povédomi o produktu ¢i znacce.

« Uziti Sirokého spektra stimulaénich nastrojd.

+ Ma jednoznacné vést ke zvyseni prodeje, stimulovat zédkaznika

ke koupi produktu.
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4.2, Cile podpory prodeje

Cile podpory prodeje spadaji do oblasti kratkodobych operativnich

a stfednédobych strategickych cilG marketingové komunikace. (TELLIS, 2000)

Hlavnimi Ukoly podpory prodeje jsou: zvysit trzby z prodeje,

zvysit zisk,

zvysit podil na trhu.

Stfednédobé a kratkodobé cile:

Motivovat spotrebitele k vyzkousSeni propagované znacky.
Informovat o produktech, zvySovat kvalitu informaci.
Ziskavat nové zakazniky.
Zvysovat spotiebu produktu, motivovat k dalsi koupi.
Stimulovat distributory a obchodniky k vy&&im prodejim
a vytvareni vlastni podpory prodeje pro své zakazniky.
Nabizet za pfedem stanovenych podminek vyhody ¢i darky
pro podporu koupé.
Doprodat zboZi, zvysit prodej malo poptdvanych produktd,
uvolnit skladové zasoby.
Omezit obavy spotfebitele zrizika plynouciho z koupé
neznamého produktu (vzorky, ochutnavky).
Vytvorit goodwill vyrobku - lze spojenim produktu s urcitou
charitativni akci.
(TELLIS, 2000; WEGNER, 1991)

4.3. Druhy podpory prodeje

Jednotlivé druhy se rozlisuji podle orientace podpory prodeje na cilovou skupinu

a podle volby distribucni cesty.

4.3.1. Podpora prodeje orientovana na spotrebitele

Jedna se o pfimou metodu, kdy vyrobce plsobi pfimo na zdkaznika. Neni tedy

zavisly na zprostredkovatelich, sam vytvari primarni poptavku po vyrobku a ,tdhne"

tak poptavku celym distribu¢nim systémem aZ ke spotfebitelovi, ktery dany produkt

11



sam vyhleda ve velkoobchodni nebo maloobchodni siti. Jde o tzv.PULL strategii

(strategii tahu).

Tento zpUsob podpory sebou ale nese fadu néakladd, organizaéni problémy
a vys&i rizika. Podniky ji tedy zpravidla zaddavaji externim spolupracovnikim,

specializovanym agenturam.

Mezi zakladni uzivané typy spotiebitelské podpory prodeje pak patfi:
- kupodny, slevy z ceny, rabaty, cenové balicky, prémie, program odmeén, loterijni

hry, soutéze, vzorky.

NejuzivanéjSim a oblibenym nastrojem jsou kupdny, které predstavuji
po splnéni predem stanovenych podminek pevnou slevu z maloobchodni ceny
produktu. Nejen pobizi ke koupi, ale zaroven spotrebitele informuje.
(TELLIS, 2000)

4.3.2. Obchodni (maloobchodni) podpora prodeje
PFima metoda, kdy spotrebitele ke koupi produktu motivuje maloobchodnik,

at z vlastniho popudu, aby zvysil své trzby nebo pod tlakem jeho konkurence.
(VYSEKALOVA a MIKES, 2003)

Typy jsou:
- slevy, dvojité kupdény, maloobchodni kupoény, vystavky, pfedvadeéni vlastnosti
zboZi. (TELLIS, 2000)

4.3.3. Podpora prodeje zprostiredkovateli

Rovnéz nepfima metoda, podporu prodeje pfinasi vyrobce ke zprostredkovateli.
Tim je distributor, velkoobchodnik nebo maloobchodnik. Metoda se spiSe orientuje

na maloobchodniky.

Maloobchodni a zprostifedkovatelské podpory prodeje predstavuji tzv.PUSCH
strategii (strategii tlaku), kdy vyrobce tlaci své produkty distribu¢nimi kanaly
ovliviiovanim obchodnik( a distributord. Ti jsou stimulovani, aby pak sami
motivovali zakaznika ke koupi. (WEGNER, 1991)
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5. Reklama (advertising)

Jak jiz bylo uvedeno, reklama je jednou ze soucasti komunika¢niho mixu.
Pfedstavuje pro podnik pomérné dlouhodobou investici, kterd v pripadé Uspésné
reklamni kampané, pfinasi kladné obchodni vysledky po dobu vice let. Jejim Ukolem
je prodat, vzbudit pozornost, divéru a sympatie zakaznikd.

(WEGNER, 1991)

5.1. Vymezeni a charakteristika reklamy

Slovo ,reklama" pochazi z latinského ,reklamare", coz znamena ,znovu kficeti".
V prvnich psanych dochovanych dokumentech jsou popsany reklamy na otroky
a domaci potieby. Dnesni podoba reklamy se zacala vyvijet spolu s rozvojem

kapitalismu ve Spojenych statech.

V Ceském zdkoné ¢.40/1995 Sb. o regulaci reklamy je definovana takto:

~Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jinad prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozZi, vystavby, k prondajmu nebo prodeji
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prdv nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb,

propagaci obranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak."

Kodex reklamy Rady pro reklamu fika:“"Reklamou se rozumi proces komeréni

komunikace, provadény za Uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo
jinym subjektem jednajicim v jeho zajmu, jehoZz ucelem je poskytnou spotrebiteli
informace o zboZi a sluzbach i Cinnostech a projektech charitativni povahy. Pfitom

se jedna o informace Sifené prostfednictvim komunikacnich médii.*

Ja se klonim spise k této definici Mezinarodni obchodni komory, ktera uvadi,

ze reklama znamena ,komercni komunikaci konkrétniho sponzora, ktery vyuziva
riznych komunikaénich platforem jako tisku, rozhlasu, televize, billboardd, satelitu,
internetu apod., aby oslovil urcité publikum, tj. zakazniky."

(VYSEKALOVA a MIKES, 2003)

Reklama je sdé&leni firemni nabidky zakaznikdm prostiednictvim placenych
médii. (TELLIS, 2000)
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Hlavnimi Ukoly reklamy je tedy: Informovat

Presvédcovat
Prodat

Budovat znacku

Nicméné tim nejdlleZit&j&im Ukolem reklamy je pravé budovani znacky.
Kvalitni, spotiebiteli oblibena znacka je to, co tvofi cestu k vy3&im ziskdm
a zadané pozici na trhu. (VYSEKALOVA a MIKES, 2003)

Jedna se tedy o urcitou placenou formu neosobni komunikace, kterd ma
informovat spotrebitele o existenci znacky, vyrobku ¢i sluzby, presvédcit ho,
Ze praveé propagovany produkt uspokoji jeho potfeby. Zaméfuje se na stavajici
i nové zdkazniky. Ty oslovuje zpravidla masové a chce v nich vzbudit pocit divéry
ke znacce a produktu. Zaroven umozfuje zpétnou vazbu, tedy ovéreni jejiho Ucinku

na cilovou skupinu.

Kvalitné provedena a podana reklama prinasi podniku tyto vyhody:

« Zhodnocuje zbozi a sluzby a dava jim specifické znaky (znaky osobnosti).

« ZvySuje kvalitu zboZi a Sifi vybéru (stimuluje konkurenci, pomaha
zdkaznikim zajistovat moznost volby).

« Rozsifuje vybér médii (penize z reklamy umoznuji existenci nezavislych
médii).

« Dobra reklama zvysuje efektivnost prodeje.

« Je dilezitd pro ekonomickou prosperitu (nejlépe prosperujici svétové
ekonomiky jsou ty, kde je reklama nejvice rozsifena).

« ZvySuje pristupnost globalniho trhu pro firmy, spotfebitele, protoze
poskytuje informace o produktech, znackach, spolec¢nostech i udalostech.

(VYSEKALOVA a MIKES, 2003)

Jeji hlavni nevyhodou je skutecnost, ze se stava Castym tercem kritiky
spole¢nosti a problematika jeji eti¢nosti, kterou v Ceské republice kromé zakona
o regulaci reklamy upravuje jiz zmifiovany Kodex reklamy, vydany Radou
pro reklamu (viz kapitola 5.4.).

Nevhodné zvolena forma propagace a Spatné sestaveny reklamni rozpocet
rovnéz neimérné zatéZuje finance podniku a miZe v extrémnich pfipadech vést

k podnikatelskému nelspéchu a likvidaci firmy.
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5.2. Reklama business to business (B2B)

Reklama B2B neboli tzv. primyslova reklama neni zamé&fena na individualni

spotrebitele, ale na jednotlivé druhy podnikani.

Srovnani reklamy B2B a spotrebitelské reklamy vyjadfuje tabulka ¢.1:

Tab.¢.1: Srovnani reklamy B2B a spotfebitelské reklamy

ROZDIiLY
Business to business Spotrebitel
pouziva penize firem pouziva vlastni penize
maly pocet kupujicich velky pocet kupujicich

0 koupi rozhoduje skupina | o koupi rozhoduje jednotlivec
delsi ¢as na nakup Casto kratsi ¢as na nakup
PODOBNOST
VSechna rozhodnuti tykajici se nakupu délaji lidé
Zdroj: VYSEKALOVA a MIKES, 2003

Uloha klasické reklamy B2B je:

vytvari povédomi,

generuje vyssi prodeje,

iniciuje predprodejni aktivity,

oslovuje minoritni ¢leny rozhodujicich skupin,

vytvari image firmy a produktu,

- sdéluje technické informace,

pomaha aktivitam podpory prodeje.

Sestaveni planu reklamni kampané v B2B pfedchazi vyjasnéni obchodniho
planu, marketingovych cild a marketingového planu, zvolené formy komunikace.
B2B utvari komplexni celek, kde reklama je jen jednou z jeho soucasti.

(VYSEKALOVA a MIKES, 2003)

5.3. Reklamni cile
Cile reklamy jsou Uzce propojeny s cily ostatnich nastroji komunikadniho mixu,

nebot pti propagaci produktd se jednotlivé nastroje zpravidla doplfiuji a kombinuji

tak, aby propagace byla co nejucinnéjsi.
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Zakladnim cilem reklamy je navést kupujici ke koupi.MARTISEK (1997)

pojedndvé o hierarchii G¢ink{ se Sesti stadii:

1. Informovanost - predpoklada se, Ze zakaznici nejsou o produktu informovani

a cilem je tedy vytvorit informovanost nebo alespon povédomost o ném,
nejlépe formou jednoduchych a opakujicich se zprav.

2. Znalost - ma nejprve zjistit Groven znalosti o produktu a poté vhodnou
reklamou doplnit chybé&jici informace.

3. Oblibenost - cilem je vytvofit pozitivni citovy vztah k firmé&, znacce, vyrobku
&i sluzbé, zjistit pripadné dlvody neoblibenosti a vhodnym zplsobem je
odstranit.

4. Preference - cilem je ovlivnit spotfebitele tak, aby propagovany produkt
upfednostiovali pred ostatnimi.

5. Presvédcovani - néktefi zakaznici sice preferuji urcity vyrobek, ale jesté

nejsou zcela presvédceni o jeho koupi. Cilem je zvolit takové nastroje
komunikace, které spotrebitele presvédci o vyhodnosti pofizeni daného
produktu.

6. Koupé - néktefi zakaznici jsou sice jiz rozhodnuti ke koupi, ale vahaji a odkladaji
ji na pozdé&ji. Reklama ma tedy pfinést dalsi informace, vhodné je spotrebiteli

nabidnout vzorek vyrobku nebo nizsi cenu.

V jednotlivych stadiich se uplatfiuji rozdilné nastroje komunikacniho mixu.
V prvni fazi, kdy se spotiebitel s produktem seznamuje, jsou Ucinnymi a levnéjsimi
nastroji reklama a publicita. Az v druhé fazi se zacCina uplatfiovat podpora prodeje a

osobni prodej.

5.4. Samoregulace reklamy

v Ceské republice regulaci reklamy, otazku neetické, klamavé reklamy
a zavadéjicich tvrzeni resi predevsim zakon ¢.40/1995 Sb., o regulaci reklamy
a Rada pro reklamu. Otazku srovnavaci reklamy pak resi zejména obchodni
zakonik, ¢.513/1991 Sb.
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5.4.1. Zakon o regulaci reklamy

Zakon ¢.40/1995 Sb.,o regulaci reklamy zménil a doplnil zdkon ¢.468/1991 Sb.

o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.

Tato pravni norma zakazuje:

a)reklamu zboZi, sluZzeb nebo jinych vykont ¢ hodnot, jejichZ prodej, poskytovani

v

nebo Sifeni je v rozporu s pravnimi predpisy,

7 s

b)reklamu zaloZenou na podprahovém vnimani,

Takova reklama je zakazana i v ostatnich zemich.

Podprahova reklama je vnimana podvédomé, takze jedinec nemuZe odolat
jejimu vlivu. Pfedstavuje srozumitelné podnéty, jez nelze bézné (védomé) vnimat
a je zasazena do vnimatelného materialu. Napfiklad se mdzZe jednat o poselstvi,
které by probleskovalo mezi jednotlivymi scénami reklamy tak rychle, Ze se neda
zahlédnout. (TELLIS)

c)reklamu klamavou,

d)reklamu skrytou,
Takovou reklamou se pro Ucely tohoto zakona rozumi reklama, u niz je obtizné

rozlisit, Ze se jedna o reklamu, zejména proto, Ze neni jako reklama oznacena.

e)$ifeni nevyzadané reklamy, pokud vede k vydajim adresata nebo pokud

adresata obtézuje,

Za reklamu, ktera obtézuje, se povazuje reklama smérujici ke konkrétnimu
adresatovi, i kdyz adresat dal pfedem a jasné najevo, Ze si nepteje, aby vié&i nému
byla nevyzadana reklama Sifena. Asi nejtypictéjSim prikladem jsou nevyzadané
reklamni letdky vhazované do postovnich schranek i pfes upozornéni, Ze si

to dotyCny nepreje.

f)reklama Sifena na verejné pfistupnych mistech mimo provozovnu jinym

zpUsobem neZ prostfednictvim reklamniho nebo propagacniho zafizeni.
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Zakon rovnéz rika, ze reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, nesmi
obsahovat diskriminaci z dlvod{ rasy, pohlavi nebo narodnosti, nesmi napadat
nabozenské, narodnostni a politické citéni, ohroZzovat mravnost, snizovat lidskou
dlstojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu
strachu.

5.4.2. Rada pro reklamu

Rada pro reklamu vznikla v srpnu roku 1994 jako organizace pro samoregulaci
reklamy s cilem pomahat k dosazeni Cestné, legalni a pravdivé reklamy na Gzemi
Ceské republiky. Jak je uvedeno na jejich webovych strankach, jedna se
o dobrovolné sdruZeni reklamnich agentur, médii a zadavatel( reklam.

Roku 1995 se stala Fadnym &lenem Evropské asociace samoregula&nich organd
(EASA).

V souc¢asné dob& ma Rada pro reklamu 28 &lend, ktefi tvofi valnou hromadu
jako nejvyssi organ rady. Podané stiznosti posuzuje arbitrazni komise se svymi
13 nezavislymi Cleny. Jeji rozhodnuti jsou zavazna pro vSechny ¢leny Rady

pro reklamu.
5.4.3. Kodex reklamy

Rada vytvofila svij Kodex reklamy, v kterém jsou mimo jiné definovany
jeho cile: ,Cilem Kodexu je napomahat tomu, aby reklama byla pfedevsim
pravdiva, slusna a Cestna, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala
mezinarodné uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni

komorou."

V Kodexu jsou vymezeny vSeobecné zasady reklamni praxe, jako je sluSnost,

Cestnost, pravdivost a spolecenska odpovédnost reklamy:

1. SluSnost reklamy

Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by porusovaly
hrubym zpdsobem normy sludnosti a mravnosti obecné pfijimané t&mi, u nichz je
pravdépodobné, Ze je reklama zasahne. Zejména prezentace lidského téla musi byt

uskute&riovdna s plnym zvaZzenim jejiho dopadu na viechny typy ¢tenail a divakd.

Reklama nesmi zejména obsahovat prvky sniZujici lidskou distojnost.
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2. Cestnost reklamy

Reklama nesmi byt koncipovdna tak, aby zneuZivala ddvéru spottebitele

&i vyuzivala nedostatku jeho zkudenosti ¢i znalosti, & jeho ddvéFivosti.

Reklama nesmi vyuzivat podprahové vnimani spotrebitele.

Reklama nesmi byt skrytd, zejména nesmi predstirat, Ze jde o jiné zplsoby

Sifeni informaci nez je reklama.

3. Pravdivost reklamy

Reklama nesmi Sifit klamavé Udaje o vlastnim nebo cizim podniku,
jeho vyrobcich ¢i vykonech. Klamavym Udajem je i idaj sdm o sobé pravdivy,
jestlize vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichZ byl u¢inén, mize uvést

v omyl.

Reklama nesmi na z&kladé klamavych (dajl sjedndvat vlastnimu &i cizimu

podniku prospéch na ukor jiného.

Reklama nesmi obsahovat klamavé oznadeni zboZi & sluzeb, které je zpUsobilé
vyvolat mylnou domnénku, Ze oznacCené zbozi nebo sluzby pochazeji z urcitého
statu, urcité oblasti nebo mista, nebo od urcitého vyrobce, anebo ze vykazuji

zvlastni charakteristické zvuky nebo zvlastni jakost.

4. Spolecenska odpovédnost reklamy

Reklama nesmi bez opréavné&ného divodu vyuzivat motiv strachu.

Reklama nesmi zneuZivat predsudkd a povér.

Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym aktdm

nebo je podporovat.
Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zplsobem urazelo
narodnostni, rasové nebo naboZenské citéni spotfebitell.

(Kodex reklamy, 2005)

V ptipadé posuzovani stiznosti se vysledky ¢innosti subjektl reklamy srovnavaji

pravé s timto Kodexem. Rozhodnuti arbitrazni komise jsou spiSe doporucujici,
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ale firmy se jejim rozhodnutim zpravidla fidi.

V lednu 2007 uved! feditel rady pro reklamu Pavel Kuryl (pro CTK): “Uspésnost
zasahUl rady je velmi dobrd, zhruba 97% zdvadnych kampani je staZeno nebo
upraveno." (www.novinky.cz)

5.4.4. Srovnavaci reklama

Srovnavaci reklamu upravuje obchodni zakonik, ¢.513/1991 Sb. — § 50a.

Okrajoveé je obsazena i v zakoné o regulaci reklamy.

Srovnavaci reklama vyslovné nebo nepfimo identifikuje konkurenta

anebo zbozi &i sluzby nabizené konkurentem.

I povolena srovnavaci reklama ovéem musi splfiovat urcité podminky:

nesmi byt klamava,

musi srovnavat jen zbozi a sluzby uspokojujici stejné potfeby nebo uréené

ke stejnému ucelu,

- musi objektivné srovnavat jen podstatné, relevantni, ovéfitelné a representativni
znaky; mezi n&z mdZe patfit i cena, pri¢emz jen vyjimeé&né Ize pfipustit srovnani

v jediném znaku,

- nesmi vést k vyvolani nebezpeci zamény na trhu mezi tim, kdo srovnava

a srovnavanym,

nesmi nepravdivymi Gdaji zlehovat srovnavaného,

’ s v ’ v s o ’ s . r
- vyrobky s chranénym oznacenim puvodu musi srovnavat jen s vyrobky

se stejnym oznac&enim plvodu,

- nesmi vést k nepoctivému téZeni z dobré povésti spjaté se srovnavanym,

nesmi nabizet zboZi nebo sluzby jako napodobeni nebo reprodukci znackového

zbozi jiného.
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Za idealni a pravné bezpecny zdroj srovnavaci reklamy se povazuji nezavislé

spotrebitelské testy, k jejichz pretisténi v reklamé je ovSem zapotiebi souhlas

vydavatele.

(www.pravo-reklama.cz)

5.4.5. Dalsi pravni normy

Nékteré otazky z oblasti propagace, tedy i reklamy dale upravuji tyto zakony:

Zakon
Zakon
Zakon
Zakon
Zakon
Zakon

Zakon

¢.513/1991 Sb., obchodni zdkonik
¢.60/1964 Sb., obcansky zakonik

¢.231/2004 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
¢.46/2000 Sb., tiskovy zakon

¢.634/1992 Sb. o ochrané spotfebitele

¢.101/2000 Sb. o ochrané osobnich Gdajt

¢.121/2000 Sb., autorsky zakon
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6. Analyza vztahu podpory prodeje a reklamy

6.1. Srovnani

Podpora prodeje i reklama jsou soucasti marketingové komunikace. Rozdily

mezi nimi vystihuji nasledujici kritéria:

Tab.¢.2: Srovnani podpory prodeje a reklamy

KRITERIUM

PODPORA PRODEIJE

REKLAMA

Misto plsobeni

v misté prodeje

mimo misto prodeje

Doba pusobeni kratkodobé dlouhodobé
Vyuziti takticky strategicky
Podnét k nakupu primy nepfimy

Cil

zvyseni prodeje

doprodej produktu

informace, motivace

budovani image

Obsahové zameéreni

situacni vyhoda

image znacky nebo firmy

Uc&innost bezprostiedni stfednédoba az dlouhodoba
Média neklasicka klasicka
Osloveni pfimé masova komunikace

6.2. Prolinani

Zdroj:HESKOVA, 2004

Samotné pouziti jednotlivych propagaénich prostfedk( je sice méné& néakladné,
ale také nejméné G¢&inné. Jednotlivy prostfedek plsobi na uréity okruh zakaznikd
a jen jednou sdé&lovaci technikou. Vhodné&jsi je plsobit opakované a kombinovat
né&kolik prostfedka. (WEGNER, 1991)

Pro dosazeni zadaného Ucinku se tedy v praxi podpora prodeje a reklama
vzajemné dopliuji a kombinuji mezi sebou, ale i s dalsSimi marketingovymi nastroji.
UZiti jejich vzadjemné kombinace Ize posoudit z hlediska Zivotniho cyklu vyrobkd,

dle povahy produktu a za Ucelem obrany proti konkurenci.
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6.2.1. Zivotni cyklus vyrobku

Zivotni cyklus vyrobku zahrnuje 4 faze: fazi zavadéni, rlistu, zralosti a Gtlumu.

Vyvoj trzeb a zisku v ramci cyklu tzv. S-kfivky znazorfiuje nasledujici graf .

Graf ¢.1: Vlyvoj trZzeb a zisku

TRZBY A ZISK (v PENEZNICH JEDNOTKACH)

ZAVADEN( RUOST ZRALOST

CAsS

Zdroj: HESKOVA, 2004

Pro aplikaci jednotlivych propagaénich nastroji a vyvoj zisku v jednotlivych

fazich se v literature uvadi tato fakta:

1) Zavadéci faze

Ve fazi, kdy produkt ma vstoupit na trh, je nejucinnéjsi reklama a publicita,
nasledovana podporou prodeje. (MARTISEK, 1997)

Cilem je dopravit k zékaznikovi dostatek informaci o propagovaném produktu
a pripadné mu umoznit, si vyrobek vyzkouset (vzorek, ochutnavka).
(TELLIS, 2000)
V tomto obdobi neni dosahovano zisku, protoze jsou vynakladany vysoké
naklady na uvedeni produktu na trh. (KOTLER, 1997)
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2) Faze rlstu
V této fazi by se vydaje na komunikacni nastroje mély snizovat, predevsim
pokud je poptavka po produktu pozitivné stimulovana osobnim pfedavanim

zprav mezi spotrebiteli. Do popredi se dostava prace s distributory.

Faze rlstu je obdobi rychlé adaptace produktu na trhu a vyznamného ristu
zisku. (KOTLER, 1997)

3) Faze zralosti

Dochéazi k poklesu prodejd, je vhodné aplikovat pfedevsim podporu prodeje,

pak az reklamu. Cilem je produkt spotfebiteli pfipomenout.

Zisk je stabilni nebo klesa v dusledku zvy&enych marketingovych vydajt
na obranu proti konkurenci. (KOTLER, 1997)

4) Faze utlumu
V této konecné fazi se jednoznacné uprednostnuji prostiedky podpory prodeje.

Reklama by pro podnik znamenala zbyte¢nou finanéni zatéz. (MARTISEK, 1997)

Zisk klesa smérem k nule a za¢ina mizet. (KOTLER, 1997)

V pocatecnich etapach zivotniho cyklu vyrobku tedy hlavni roli hraje prenos
informaci pomoci reklamy. Pficemz ¢im rychleji se ma produkt prosadit na trhu,
tim vice by se mélo do reklamy investovat. U produktd, u kterych se o¢ekava
pomaly start, je vhodnéjsi uzit podpory prodeje. V poslednich dvou fazich cyklu

zfetelné roste vyznam podpory prodeje.
6.2.2. Povaha produktu

Pro vyrobni prostfedky a pro produkty nevyrobniho typu (spotifebni zbozi) jsou

aplikovany jiné nastroje propagace:

Vyrobni prostfedky - pro jejich prodej se upfednostiiuje nejprve osobni prodej

a podpora prodeje, teprve pak reklama a publicita.

Spotrebni zboZi - propagace je realizovana reklamni kampani, poté az

se aplikuje podpora prodeje. Osobni prodej a publicita stoji
v pozadi. (MARTISEK, 1997)
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6.2.3. Obrana proti konkurenci

Spojeni reklamy s dalSimi marketingovymi nastroji posiluje Gc¢innou obranu
trzni pozice podniku. Tuto problematiku rozpracoval profesor marketingu
z Massachusettského technologického institutu John Hauser a vyvinul

tzv. obranny model.

Obranny model pfedstavuje urcity analyticky ramec, ktery navrhuje presnou
alokaci marketingového rozpoctu pro obranu proti konkurenci ve zvlastnich
situacich. Vyhodou modelu je, Ze chape trzni podil znacky a s nim souvisejici zisk
s ohledem na konkurenéni znacky. Navrhuje tfi obranné strategie — Uhybnou
strategii, strategii ,néco za néco" a protiutok.

(TELLIS, 2000)
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7. Reklamni program

PFed sestavenim reklamniho programu je tfeba provést prizkum situace
na trhu, aby se zjistily nejen potieby a pozadavky zdkaznikd, ale i pozice
a Uspé&snost konkurence. Nutna je i analyza vyrobk( samych, cilové skupiny,
moznych propagacnich prostfedk( a médii. Cilem je shroméazdit potfebné
informace, usnadniujici pozdéjsi rozhodnuti v ramci reklamniho programu.
Tyto podklady se pozdéji také uplatni jako vychozi zdroj pro hodnoceni Gcinnosti
reklamni kampané. (VYSEKALOVA a MIKES, 2003)

Reklamni program nelze sestavit bez peclivého a podrobného planu. Program
Fesdi rozhodnuti tykajici se péti zakladnich okruht. Je nutno nejprve stanovit cile
reklamy, sestavit reklamni rozpocet a formulovat vhodné sdéleni, pak nasleduje

vybér reklamniho nosi¢e a proces uzavira vyhodnoceni Uspésnosti kampané.

7.1. Stanoveni cild reklamy

Cile, kterych chce podnik propagaci dosahnout, vychazi ze samotnych
podnikovych cild. Obecné Ize Fici, Ze firmy cht&ji spotfebitele informovat,

presvédCovat, pfipominat mu a prodat své produkty.

VYSEKALOVA a MIKES (2003) tyto cile dale podrobné&ji ¢leni na ekonomické
a psychologické, tykajici se chovani cilové skupiny. Mezi ekonomické cile patfi
zvyseni zisku i obratu, zvyseni nebo udrzeni trzniho podilu, uvedeni produktu
na trh. Psychologické pfedstavuje zvyseni stupné znamosti znacky ¢i produktu,

’ 4 v v s /4 ’ ' o
zavedeni nove znacky, upevnéeni nakupnich umyslu apod.

Spolu s pfesnym vymezenim cill reklamni kampané je nutno stanovit ¢asovy
horizont pro jejich dosazeni a zaroven si vyjasnit otdzku cilové skupiny.

Cilova skupina predstavuje ty spotrebitele, které ma reklama oslovit. Je tedy
nutno urdit jeji charakteristiku a ucinit rozhodnuti o tom, co se bude sdélovat, jak,

kdy, kde, kdo bude sdélovat a jakym zptsobem.
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Charakteristiku cilové skupiny na zékladé geografickych, demografickych

a psychografickych znakd znazorfiuje nasledujici pfehled znakd:

GEOGRAFICKE —— DEMOGRAFICKE —— PSYCHOGRAFICKE - Psychologické

- narody - pohlavi (osobnost clovéka)
- staty - vék - osobnost, charakter
- oblasti - rodinny stav - postoje, motivy

- okresy - povolani - Zivotni styl

- mésta apod. - pFijmy apod. - Zivotni navyky

- normy chovani

- zajmy, zkusSenosti

(VYSEKALOVA a MIKES, 2003)

7.2. Sestaveni reklamniho rozpoctu

Pro sestaveni rozpoctu se v praxi nejéasté&ji aplikuji tyto ¢tyFi zplsoby:

1. Metoda zdstatkového rozpodtu

Jde o velmi neptesny zplsob vyélen&ni podnikovych financi. Firma prosté
do rozpodtu vloZi tolik penéznich prostfedkd, kolik miZe, bez pfi¢inné vazby
na objem obratu. Naklady na reklamni kampan pak nelze chapat ve smyslu

vydaji na dlouhodobou investici.

2. Metoda procentualniho podilu z obratu

Vydaje na reklamu se stanovi jako pomérna (procentualni) ¢ast

z predpokladanych trzeb, odvozenych z objemu trzeb v minulém obdobi.
Metoda je sice relativné jednoducha, nicméné nezohledfuje aktualni vyvoj
situace na trhu. Bere trzby minulého obdobi jako zdroj reklamy, ackoliv

by vlastn& méli byt jejich disledkem. Tento zplsob tedy také neni vhodny pro

dlouhodobé naplanovani rozpoctu.

3. Metoda konkurencni parity

Rozpocet je sestaven ve stejné nebo obdobné vysi jako u konkurence. Vychazi
z mySlenky, ze vynalozi-li se stejné finance na reklamu jako u konkurence,
udrzi si podnik stale stejny podil na trhu. (MARTISEK, 1997)

Reklamni rozpocty jednotlivych oborl se ovéem li&i a nevyhodou je fakt,
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Ze ani konkurence nemusi mit vhodné sestaveny rozpocet. (TELLIS, 2000)

4. Metoda cilt
Vychdzi z ptesného vymezeni cil( a Ukold, které chce podnik propagaci
dosahnout.

Aby mohla byt uplatnéna, je nutno splnit urcité predpoklady:
« Cil reklamni kampané je méfitelny.
« Prostfedky a média reklamni kampané jsou jednoznacné stanoveny.
« Naklady na reklamni prostifedky a média jsou znamy.
Optimalni naklady se pak vypocitaji jako soucin celkového potifebného poctu
jednotek plsobeni a primé&rné ceny jednotky.
V praxi byva casto obtizné urcit miru, kterou stanovené Ukoly prispély
k naplnéni danych cilt, nicméné vazba mezi naklady na reklamni kampari
a dosazenymi vysledky je zde jednoznacna.
(VYSEKALOVA a MIKES, 2003)

Metodu ilustruje nésledujici pfipad (MARTISEK):

Jihoceské mlékarny chtéji reklamni kampani na miéénou kosmetiku ziskat 10% trhu
v Jiho¢eském kraji (pfiblizné 100 000 obyvatel). Z vyzkumu je znamo,

Ze na uvedenych 10% je tfeba, aby se s vyrobkem seznamilo 80% potencialnich
spotrebiteld (pfiblizné 800 000 obyvatel). Déle je zjisténo, Ze 40% zakaznikd,

ktefi vyrobek vyzkousi, se stavaji jeho trvalymi uzivateli. TEchto 40%ve skutecnosti
tvofi cilovy trh. Reklama tedy musi pfesvéd¢it 250 000 spotrebiteld k vyzkouseni
produktu. Podnik pak musi urcit kolik a kolikrat musi spotrfebitel reklamu shlédnout.
Vyzkumy a poznatky o plsobeni reklamy ukazuji, Ze aby téch 250 000 spotfebiteld
vyzkouselo propagovany vyrobek, musi 800 000 potencidlnich zékazniki sedmkrat
shlédnout reklamu. A na zékladé téchto udajd podnik sestavi reklamni rozpocet,
tedy na zakladé potreby zakoupeni potfebného mnoZstvi propagacnich nastroja tak,

aby bylo osloveno 80% trhu a reklamni kampan probéhla sedmkrat.

Sestaveni vhodného reklamniho rozpoctu je slozitou zaleZitosti a vyzaduje Fadu
zkusSenosti.
DuleZitou roli hraji tyto vlivy:

a) Stadium zivotniho cyklu produktu

Vice finanénich prostfedkl by se mélo vydavat na informativni reklamu
v prvnich etapach cyklu, nizsi ¢astky plynou na jiz zavedené produkty
(pfipomenuti produktu).
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V prib&hu Zivotniho cyklu by tedy celkovy rozpolet na reklamu mél klesat.
(TELLIS, 2000)

b) Frekvence reklamy

S poctem opakovani reklamy se rozpocet Umérné zvysuje.

c) Konkurence

V silném konkurencnim prostfedi je tfeba investovat vice nez-li v monopolnim
prostredi. (MARTISEK, 1997)

d) Podil na trhu

Znacky s vysokym podilem na trhu nemuseji na reklamu vydavat takové Castky

jako méné znamé znacky, aby si zachovaly stabilni pozici. Chce-li podnik posilit

svou trzni pozici, zvy$uje vydaje na reklamu. (MARTISEK, 1997)

7.3. Sestaveni vhodného sdéleni

Zde prichazi na Fadu kreativita reklamnich tvircl. Spotiebitel mé byt osloven
tak, aby ho sdéleni zaujalo, ale aby informacemi obsazenymi v reklamé nebyl

prehlcen.

Sdéleni by tedy mélo ziskat pozornost, udrzet zajem, vytvofrit prfani a vyvolat
¢innost.
PFi jeho vytvaFeni se fesi Etyfi zakladni okruhy problém{:
a) Obsah sdéleni - co zprava sdéli cilové skupiné tak, aby v ni vyvolala
poZadovanou reakci.

b) Struktura sdéleni - jak to logicky sdéli.

c) Forméat sdéleni - jakym zplsobem to bude sdé&leno.

d) Zdroj sdéleni - kdo bude sdélovat a oslovovat spotrebitele.
(KOTLER, 1997)

7.4. Vybér médii
Vybé&r nejhodné&jéiho média vychazi zejména ze stanovenych cili kampané
a z vybéru cilové skupiny. Zakladnim cilem tedy je, co nejucinné&ji oslovit cilovou

skupinu. Vychozim bodem jsou informace ziskané na zakladé marketingového

vyzkumu.
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Média predstavuji vyraz pro komunikacéni cesty, kterymi je vhodné sestavené
sdéleni dopraveno ke spottebiteli. Soubor zvolenych médii a jejich kombinace

se oznacuje jako medialni mix.

PFi vybéru je nutno vlastnosti jednotlivych médii posoudit z hlediska:

o dosahu - jde o celkovy pocet lidi, ktefi maji byt béhem kampané jednou
nebo i vicekrat vystaveni reklamnimu sdéleni,

o frekvence - primérny pocet, ktery udava, kolikrat budou spottebitelé
vystaveni reklamnimu sdéleni,

o udinku - fika, u kolika osob reklama v daném médiu vyvola zajem,

(MARTISEK, 1997)
o nakladl - jde o ndklady na zakoupeni uréitého &asu & prostoru reklamniho

nosice, ale i o naklady v pfipadé vyroby reklamniho prostfedku ve vlastni
rezii.

7.4.1. Clenéni médii

Média se ¢leni na pfima a masova média:
« prima média - jejich prednosti je moznost osobni a individualni
komunikace se zakazniky, patfi sem predevsim posta a telefon,

« masova média - ta predstavuji neosobni zptsob komunikace, mizou ale

oslovit velké mnoZstvi zakaznik{, patfi sem média:
« vysilaci - televize, rozhlas
« tiskova - noviny a Casopisy
« venkovni - dopravni prostredky, billboardy, stadiony, atd.,
« dalsi moznou skupinu pak predstavuji média v prodejnach, oznacovana
jako urcita forma marketingové komunikace, miva podobu plakatd,
vyvések a obrazovek s reklamou. (TELLIS, 2000)

HESKOVA (2004) je ovéem ¢leni z hlediska vice kritérii:
% Z hlediska reklamni praxe na:
* masova média:
¢ vysilaci - televize, rozhlas,
+ tiskova - noviny, Casopisy, venkovni tisténa reklama,
» specifickd média - venkovni reklama, reklamni predméty, vykladni
skFiné.
< Dle kritéria plisobeni na emoce ¢&lovéka:

= horka média,
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= chladna média.

% Dle rozvoje elektronickych médii:

» elektronicka - televize, rozhlas, video, internet, teletext,

» klasicka - noviny, Casopisy, venkovni reklama, obaly.

Srovnani vyhod a nevyhod reklamy ve vybranych médiich uvadi nasledujici

tabulka:

Tab.3:Srovnani médii

Médium: Vyhody Nevyhody
Osloveni Siroké Vysoké naklady.
. verejnosti. Omezena doba
Televize ) . )
Moznost opakovani. sledovanosti.
Vysoka prestiz. Ke sdéleni se nelze vratit.
Nizsi naklady. Docasnost sdéleni.
SnazSi zaméreni na Absence obrazu.
Rozhlas

cilovou skupinu.

Rychla pfiprava spotu.

Noviny a ¢asopisy

Kvalitni zpracovani.

Moznost nasledného
vyhledani.

Aplikace grafickych

prvka.

Ctenar muze ovlivnit
délku vénované
pozornosti.

Nevénovani pozornosti ze

v s vO
strany ctenaru.

PFimy marketing

Zameéreni na vybranou
skupinu zakaznikd.
Poskytnuti vétsiho

mnozstvi informaci.

Vysoké naklady na
kontakt se zakaznikem.
Vysoké pozadavky na

prodejce.

Tisténé letaky a venkovni

NizSi cena.

Jednoduché predani

Omezena cCasova

platnost.

reklama informaci. Problémy s umisténim.
Lokalni zaméreni.
Nizka cena. Omezeno pouze na
Zaméreni na majitele PC pripojeného k
vybranou skupinu internetu.
Internet

zakaznika.
Interaktivni

provedeni.
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Pro porovnani naklad{ plynoucich z uZiti jednotlivych druhl médii se v praxi uziva

ukazatel ,nékladd na osloveni 1000 respondenti®:

celkové naklady na dané médium x 1000

pocet oslovenych respondentd
(HESKOVA, 2003)

Srovnani cen reklamy v novinach, TV a rozhlase ukazuje tabulka ¢.4 v pfiloze.
7.4.2. Internetova reklama

Co se tycCe reklamy na internetu, predstavuje vyznamny trend, ktery se rychle
rozviji se spolu se stoupajicim po&tem uzivateld internetové sité. Nejéast&jsi

podobou jsou tzv.bannery (reklamni prouzky) a reklamni odkazy.

Mezi jeji nepochybné vyhody patfi nejen velmi nizké naklady, ale i jeji vysoka
interaktivnost, globalni plsobeni a pfedev&im moznost zamé&fit se pfimo na cilovou
skupinu zdkaznikd. Dali velkou vyhodou reklamy umist&né na www strankach je
moZnost pomé&rné pfesného zméreni reakce uZivatell na onu reklamu, a to bud’
na zakladé poctu lidi, ktefi si ,rozklikli* reklamni sdéleni, aby zjistili vice informaci,
anebo na zékladé& pohybu uzivateld na webovych strankach podniku. Nevyhodou
ovéem je, Ze tento zplsob reklamy muZe oslovit pouze klienty s pfistupem
k internetové siti.

(STUCHLIK a DVORACEK, 2002)

Srovnani klasickych médii s reklamou na internetu uvadim v tabulce

¢.5 v priloze.

7.5. Vyhodnoceni efektivnosti a Gcinnosti reklamy

PFi méreni efektivnosti reklamni kampané se v praxi vychazi z dat zjisténych

marketingovym vyzkumem, kdy podnik vyuziva internich i externich dat.

Efektivita vyjadfuje vztah mezi naklady nutnymi pro realizaci reklamni kampané

a pfinosem plynoucim z této akce tak, aby naklady byly nizsi nez vynosy.
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Podstatnym ukazatelem efektivnosti je mira dosazeni pfedem stanovenych cill
reklamni kampané. (VYSEKALOVA a MIKES, 2003)

Udinnost a efektivnost reklamy Ize zhruba zjistit dvémi zpdsoby:

- pfimym meérenim ucinku na zakladé zvyseni trzeb,

- nepfimym métenim G¢inku pomoci riznych testovacich metod, napftiklad

pre- a post-testy.

V praxi se pro zjistovani efektivnosti, zejména v pfipadé reklamy zamérené na

prosazeni znacky, uziva tii typl testd:
a) Pre-testy - jde o testy aplikované jesté pred nasazenim reklamy. Cilem je zjistit
ptedbé&Znou reakci spottebitell na reklamu, napfiklad formou diskuse

s potencialnimi spotrebiteli

b) Prib&7né testy - jedna se o testy provadéné v prib&hu kampané tak, aby byly

zjist&ny pFipadné nedostatky a vyhrady spotfebiteld a mohli byt véas

odstranény.
c) Post-testy - tyto testy se aplikuji po ukonceni reklamni kampané,

aby se zjistila jeji u¢innost a posoudilo se, nakolik se podafilo dosdhnout

pozadovanych cilG.

33



8. Vysledek hospodareni podniku, otazka zisku a nakladi

Zakladnim cilem a podnétem veskerého podnikani je dosahovani zisku. U¢inna
a efektivni reklama pomaha pfeménit vyrobky ve znacky a znacky pak pomahaji
zvysit hodnotu podniku a ziskat nejen vétsi podil na trhu, ale i vytvofit icinnou
bariéru pro vstup konkurentd na trh, napomaha tedy k dosazeni vy$sich ziskd.
Vyssi zisky pak predstavuji z hlediska zdanéni vyssi dafiovy pfijem do verejného
rozpoltu a z hlediska vlastnik( podniku vét&i moZnost investic, ale i v&t&i spotfebu

statkd, coZ opé&t ovliviiuje stav ekonomiky.

Uplatnéni propagacnich prostfedk( vyvolava naklady, v praxi Ize ovéem jen
téZko presné vycislit, nakolik Uspé&sna reklamni kampan zvysila trzby a obrat
podniku. Kromé toho samotné zvyseni trzeb jesté neznamena zvyseni zisku.

Proto je dllezité vzajemné posoudit vy$i nakladl a vynosd v daném Géetnim obdobi

a zjistit vysledek hospodafreni.

Zakladni postupy U¢tovani nakladd a vynosd obsahuje Cesky Uéetni standard
¢.019 - Naklady a vynosy. Naklady a vynosy se Gctuji v zasadé do obdobi,
se kterym ¢asové a vécné souviseji. Uctuji se na nakladové (Gc¢tova tiida 5)
a vynosové Uty (Uctova tfida 6) nardstajicim zplsobem od zadatku Géetniho
obdobi. Plati zadkaz kompenzace naklad( a vynosu. Koneéné stavy téchto uctl
se na konci U¢etniho obdobi prevedou na vrub U¢tu ziskd a ztrat v G¢tové skupiné

71, kde se zjisti hospodarsky vysledek za celé ucetni obdobi.

Naklady tedy predstavuji vstupy majetku a prace do c¢innosti UCetni jednotky,
jde o Gcéelové vynaloZeni penéznich prostfedkd na uréity vykon, naptiklad tedy
na propagaci své znacky.

Vynosy jsou ptijatymi nebo narokovanymi ptirQstky uzitkl Géetni jednotky, jde
o vystupy Cinnosti podniku uréené k prodeji.

Vy&e a vzajemny pomér naklad( a vynosi je dlleZitym ukazatelem hospodateni
Gcetni jednotky a podstatné ovliviiuji vysi hospodarského vysledku, ale i pfijmy
podnikateld a vysi ptijmQ do statni pokladny. Konkrétni podobu vysledovky,

doporu&ovanou v rdmci mezinarodnich Géetnich standardd, uvadim v pfiloze.
8.1. Vliv uplatnéni reklamy na vysledek hospodareni podniku

Po prevedeni koneénych zlstatkl ndkladovych a vynosovych uétl v Gctové tridé

5 a 6 na Ucet ziskd a ztrat se hospodarsky vysledek jednoduse zjisti jako rozdil
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mezi zauc¢tovanymi vynosy a naklady. Vysledek hospodareni se pro Gcely
vykazovani ¢leni na provozni, financ¢ni, za béznou cinnost (soucet provozniho
a finan¢niho vysledku)a mimoradny vysledek hospodareni. Naklady a vynosy

vznikajici v souvislosti s reklamou jsou soucasti provozniho vysledku hospodafreni.

Situaci zjednodusené ilustruje tento pripad:

Pivovarsky podnik se rozhodl zavést na trh novy druh piva. Po sestaveni reklamniho
rozpoctu zjisti, Ze souhrnna suma nakladd na tuto kampari &ni
90 000 K¢, prodejni naklady 145 000, naklady na balné a dodavky 139 000 a
naklady na fakturace 75 000 KC. V obdobi po ukonéeni kampané podnik zaznamenal
trzby ve vysi 750 000 KC.

Ucet ziskl a ztrat - 710 (v tis.K&)

Naklady na reklamni kampan 90 Trzby z prodeje 750
Prodejni naklady 145
Naklady na dodavku 139
Fakturacni naklady 75
Celkem 449 Celkem 750
Zisk +301
Celkem 750 Celkem 750

Provozni vysledek hospodareni pfed zdanénim tedy Cinil zisk 301 000 K¢.

Po zdanéni ucetni jednotka ziska Cisty zisk béZného obdobi. Tento zisk se na konci
ucetniho obdobi pfevede na ucet 702-Konecny ucet rozvazny. K prvnimu dni
nového ucetniho obdobi se pak pFevede na ucet 701-Pocatecni ucet rozvazny

se souvztaznym zapisem na ucet 431-Vysledek hospodareni ve schvalovacim fizeni.
Na uctu 431 ucetni jednotka pak uctuje o rozdéleni zisku, pfipadné o vyporadani
ztraty.

Pro dodrzeni Ucetni zasady vérného zobrazeni skutecnosti, je nutno hospodarsky
vysledek upravit tak, aby obsahoval vSechny naklady a vynosy, které do daného
Ucetniho obdobi patfi, i kdyz nebyly zauctovany. Zaroven je nutno vyloudit ty
naklady a vynosy, které sice zauctovany byly, ale tykaji se pristich obdobi.
DuleZitymi nastroji, pomoci nichZ se tento problém Fesi a které se tykaji i Gétovani
nakladd vznikajicich v souvislosti s reklamou jsou:

« dasové rozlideni nakladd - viz kapitola 10,

« dohadné polozky - viz kapitola 11,

* rezervy - viz kapitola 13.
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9. Porizeni reklamy
Pofizeni reklamy predstavuje pro podnik pofizeni urcité sluzby, a proto se
pfi uctovani potizeni reklamy vcelku postupuje jako pfi uctovani sluzeb.
9.1. Nakup reklamy od dodavatele
Pro zauctovani porizeni reklamy dodavatelsky se vétSinou pouzije nakladovy
Ucet 518-Ostatni sluzby a souvztazné Ucet z Uctové tridy Zuctovaci vztahy

321- Zavazky z obchodnich vztahQ.

Uetni pripad 1:

Podnik zvoli propagaci formou tiSténé reklamy v mistnich novinach (v téchto

i dalsich pFipadech je podnik platcem DPH):

MD D

1. Faktura prijata 64 950, - 321
- cena reklamy 54 580,- 518
- DPH 19% 10 370,- 343

V ptipadé&, kdy reklamni pfedmét mizZe predstavovat samostatnou movitou véc
a prekroci-li jeho pofizovaci cena vysi ocenéni stanovenou ve Vnitropodnikové
smérnici, zauctuje se tento pfedmét jako samostatna movita véc. Pfi pofizeni tedy
Ucetni jednotka uZije Uctu 042- Porizeni dlouhodobého hmotného majetku v Gctové
tfidé 0 a souvztazné Uctu 321. Pfi prevedeni predmétu do uzivani jej prevede na
Ucet 022- Samostatné movité véci a soubory movitych véci. Tento majetek

se odepisuje.

Ucetni pripad 2:

Podnik viastni pozemek, na ktery chce umistit billboard s reklamou na vlastni
vyrobek. Samotnou konstrukci billboardu vyrobi dodavatel v cené 66 000 KC,
véetné DPH. Konstrukci umisti na pozemku zaméstnanci podniku. Vyroba plakatu
a jeho umisténi jinym dodavatelem stoji s DPH 10 000 KC. Majetek je zafazen
do odpisové skupiny 2. Uletni jednotka ztotoZriuje Gcetni odpisy dariovymi.
MD D

1. Faktura prijata 66 000,- 321

- billboard (konstrukce) 55 462,- 042
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- DPH 19% 10 538,- 343

2. Umisténi billboardu na

pozemku - ve viastni rezii 2 000,- 042 622
3. Faktura pfijata 10 000,- 321
- vyroba plakatu 8 403, - 042
- DPH 19% 1597,- 343
4. Prevedeni majetku do uzivani 65 865,- 022 042

Stanoveni a zauctovani danového linearniho odpisu:
1.rok: 11% * 65 865 = 7 246, - 551 /082
2.-5.rok: 22,25% * 65 865 = 14 655, - 551 /082

PFi nakupu reklamy, kdy reklamni pfedmét je soucasti budovy (napfiklad
billboard nebo svételna reklama)a podnik budovu vlastni, je nutno rozlisit
zaU&tovani reklamy a technickych prostiedkl, pomoci kterych je reklamni nosic
upevnén k budové (tedy konstrukce). Pro zaneseni reklamniho nosic¢e do Ucetnictvi
se uzije uctu 022. Konstrukce pak, pokud v daném Gcetnim obdobi prevysi ¢astku
40 000 K¢ predstavuje technické zhodnoceni budovy, tudiz se promitne na Gcet
021-Stavby. Technické zhodnoceni zvysi vstupni cenu budovy, a proto je nutno

zmé&nit vy$i dosavadnich odpist budovy.

V pripadé, kdy naklady na technické zhodnoceni jsou nizsi nez v ucetnim
systému stanoveny finanéni limit 40.000 K&, m{ze se G&etni jednotka rozhodnout,
zda bude toto technické zhodnoceni Gétovat do provoznich nakladl nebo rovnéz

zvysi pofizovaci cenu majetku. (RYNES, 2005)

Uetni pripad 3:

Ucetni jednotka umisti na viastni budovu osviceny billboard, sloZeny z konstrukce
s osvétlovacim mechanismem a samotné plakatovaci plochy. V pfijaté fakture

je rozlisena cena konstrukce s osvétlovacim mechanismem - 59 000 K¢ véetné DPH
a plakétovaci plochy- 20 000 K¢ s DPH. Uletni jednotka ztotoZriuje ucetni odpisy
s dariovymi. Plakatovaci plocha je zafazena do 2.odpisové skupiny(odpis

5 let). Konstrukce zvysuje vstupni cenu budovy. Pofizovaci cena stavby pred

2 roky Cinila 4, 5mil. K¢, byla zarazena do 6.odpisové skupiny (odpis 50 let).
MD D
1. Faktura prijata 79 000, - 321

- konstrukce s osvétl.mech. 49 580, - 021
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- plakatovaci plocha 16 806,- 022

- DPH 19% 12 614,- 343
2. Odpis plakatovaci plochy
1.rok: 11% x 16 806 = 1 849,- 551 082
2.-5.rok: 22,25% x 16 806 = 3 740,- 551 082
3. Odpis budovy
1.rok: 1,02% x 4 500 000 = 45 900, - 551 081
2.rok: 2,02% x 4 500 000 = 90 900, - 551 081
3.- 50 rok: 2 % x 4 549 580 = 90 992,- 551 081

Neni-li hranice pofizovaci ceny 40 000 K¢ splnéna (nebo hranice uvedena
ve vnitropodnikové smérnici), pofizeni reklamniho pfedmétu se promitne

na nakladovy Ucet 501- Spotfeba materialu.

Ucetni pripad 4:

Ucetni jednotka si nechala od dodavatele zhotovit reklamni tuZky v cené 3000 K¢
vCetné DPH.

MD D
1. Faktura prijata 3 000,- 321
- vyroba tuzek 2 521,- 501
- DPH 479, - 343

V praxi se uziva u takovych reklamnich prostfedkd, jako jsou reklamni
prospekty, letaky apod., Uctovani ve smyslu zasob. Jedna se tedy zpravidla
o takové predméty, které se budou rozdavat pribézné a zlstavaji tedy né&jakou

dobu v podniku.

Ucetni pripad 5:

Firma si u dodavatele nechala vyrobit 4 000 ks informac&nich prospektl v cené
s DPH 80 K¢ za 1 kus. V ramci kampané v prosinci 2006 firma rozdala 3 500ks a

zbytek uskladnila pro pozdé&jsi pouZiti.

Zplsob A: MD D
1. Faktura pfijata 320 000,- 321
- prospekty 268 907,- 111
- DPH 19% 51 093, - 343
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2. Prevod katalog na sklad 268 907,- 112 111

3. Rozdané katalogy 234 500,- 501 112
Zplsob B:
1. Faktura prijata 320 000,- 321
- prospekty 268 907,- 501
- DPH 19% 51 093,- 343
2. Zbylé katalogy na skladé 33 500, - 112 501

9.2. Porizeni reklamy vlastnimi prostredky podniku

Reklama vyrobena ve vlastni rezZii se v praxi zpravidla zalctuje na nakladovy
Ucet 518-0Ostatni sluzby, pripadné na Ucet 501- Spotfeba materidlu souvztazné
s vynosovym Uctem 622-Aktivace vnitropodnikovych sluzeb.

Uetni pripad 6:

MD D
1. Vyroba prospekti ve viastni reZii 5000, - 501 622
2. Vytvoreni reklamni upoutavky v radiu 8 000, - 518 622
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10. Casové rozli$eni nakladd

V G&etnich obdobich ¢asto dochazi k ¢asovému nesouladu mezi vznikem pijma
a vynos(, naklad( a vydajl. Pro zjisténi sprdvného hospodaFského vysledku je
nutné do pfislusného ucetniho obdobi zaluctovat vSechny naklady a vynosy, které

s nim souviseji.

Casové rozliseni je tedy nezbytné pro dodrzeni Ucetni zasady Casové a vécné
souvislosti, pfedevsim v té oblasti reklamy, jenz ma podobu sluzeb. Zpravidla tedy
v praxi jde o platby najemného za reklamni plochy ¢i Uhrady za reklamu v radiu,

tisku apod.

O &asovém rozliSeni nakladl a vynosl pojednavaji Ceské Gcetni standardy
¢.17 - Zu&tovaci vztahy a &. 19 - Naklady a vynosy. Pro zal¢tovani se uziva Gétd
381 az 385 v Uctové skupiné 38-Prechodné Ucty aktiv a pasiv.

Ovsem, aby ucetni jednotka mohla pouzit pFislusné Gcty ¢asového rozliseni, musi
soucasné znat a splnit tyto podminky:
+ Ucel - tedy vécné vymezeni ¢asového rozliSeni,

+ Cas - Ucetni obdobi, kterého se Casové rozliSovana Castka tyka,

« Castku - neboli presnou vysi nakladu (nebo vynosu), ktera je nebo ma byt

vynaloZena (ziskana).

Casové rozli$eni neni nutno aplikovat v téchto ptipadech:
- jedna se o0 nevyznamné Castky a jejich ponechanim v nakladech (vynosech)
bez Casového rozliSeni neni dotcen Ucel casového rozliseni a Ucetni jednotka
tim prokazatelné nesleduje zamérné upravovani hospodarského vysledku,

- kdy jde o pravidelné se opakujici vydaje (pfijmy).

V oblasti reklamy uGcetni jednotka Fesi predevsim naklady pFistich obdobi,
komplexni naklady pfistich obdobi a vydaje pfistich obdobi.
10.1. Naklady pristich obdobi

Naklady pristich obdobi predstavuji vydaje vynaloZzené v bézném obdobi, které

se z ¢asti nebo v celé ¢astce tykaji nakladl pristich obdobi. Napfiklad ndjemné

reklamnich ploch placené predem. Vydaj, ktery se vztahuje ke konkrétnimu
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nakladovému Uctu se zachyti na uctu 381-Naklady pfistich obdobi. V obdobi, s nimz

vydaj vécné a Casové souvisi, se pfevede na pfislusny nakladovy ucet.

Uetni pripad 7:

Podnik si v prosinci 2006 sjednal reklamu v mistnim radiu. Reklamni znélka bude

uhrazena v tomto mésici, reklama ovsem bude vysilana az v lednu 2007.

Bézné ucetni obdobi: MD D
1. 12/06 Faktura prijata 20 000, - 321
- reklama v radiu 16 806,- 381
- DPH 19% 3 194,- 343
Nasledujici tcetni obdobi:
2. 01/07 Zauctovani reklamy 16 806,- 518 381

vrv

10.2. Komplexni naklady pristich obdobi

Komplexni naklady pristich obdobi jsou vydaji bézného obdobi, vztahujici
se k nasledujicimu obdobi a k urcitému acelu. VétsSinou se tykaji nékolika
nakladovych druhl a zahrnuji nejen vykony od dodavateld, ale i ve vlastni reZii.

Typickym pfikladem jsou vydaje na dlouhodobou propagaci.

Jednotlivé druhy nakladd se nejprve zauétuji na prisluéné nakladové Géty.
Celkova komplexni suma nakladd se pak pres ucet 555-Z0¢tovani komplexnich
nakladl pfistich obdobi pFenese na G&et 382-Komplexni naklady ptistich obdobi.

V obdobich, s kterymi jednotlivé naklady hospodarsky souvisi, se pfislusnymi podily
preuctuji pres Ucet 555. Stejné se postupuje i v nasledujicich obdobich, az je
celkova &astka komplexnich naklad( pfistich obdobi zG¢tovana. Neupravuji-li
smlouvy nebo pravni predpisy jinak, komplexni naklady musi byt zauctovany

nejpozdéji do 4 let.

Ucetni pripad 8:

Ucetni jednotka vynaloZila na projekt dlouhodobé propagace svych produkt(
néaklady v celkové vysi 500 tis.K¢. Naklady byly vynaloZzeny v béZném obdobi
a tykaly se bézného a nasledujicich tfi ucetnich obdobi.

BéZné ucetni obdobi: MD D

1. Vydaje na propagaci
- mzdy 200 000, - 531 331
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- spotfeba materialu 150 000, - 501 321

- sluzby 150 000, - 518 321
2. Platba nakladd 500 000, - 321 221
3. Zuétovani komplexnich nakladd 500 000,- 382 555

pfistich obdobi
4. Prislusny podil komplexnich
nakladG béZného roku 125 000, - 555 382

Nasledujici uetni obdobi:

5. Prislusny podil komplexnich
ndklada tohoto obdobi 125 000, - 555 382
Tak se postupuje i v dalsim ucetnim obdobi, aZ do zaucltovani celé astky

komplexnich nakladd.
10.3. Vydaje pristiho obdobi

Jedna se o dosud nezaplacené ¢astky, které se vztahuji k minulému obdobi,
a to zcela nebo z ¢asti. Napriklad najemné za pronajem billboardu nebo Uhrada

reklamni sluzby, placené pozadu .

Ucetni pripad 9:

Spolecnost si v roce 2006 pronajala billboard. Najemné hradi pozadu Ctvrtletné
ve vysi 15 000 K¢E. K uhradé dochazi do konce mésice nasledujiciho po predchozim
Ctvrtleti, Platba za 4.Ctvrtleti roku 2006 tedy probéhne v lednu 2007.

Bézné ucetni obdobi: MD D

1. 12/06 Nezaplacené najemné 24 000,- 518 383
Nésledujici tcetni obdobi:

2. 01/07 Uhrada ndjemného 24 000, - 383 221
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11. Dohadné polozky

V souvislosti s propagaci dochazi na konci Gc¢etniho obdobi k potiebé zauctovani
dohadnych poloZek. I zde je diivodem rovné? dodrzeni zasady zaneseni nakladd
(vynost) do Géetniho obdobi, s nimZ v&cné a ¢asové souviseji. Vznikaji tedy
ve chvili, kdy Gcetni jednotka k rozvahovému dni ma vykazat naklady (vynosy),
jejichz pfesnou Castku nezna. V praxi se jedna o pripady, kdy podnik jiz realizoval
reklamni sluzby nebo jiZ obdrzel dodavku propagaénich predmétd, ale jesté

neobdrzel fakturu nebo jiny doklad s uvedenou presnou ¢astkou.

Céastka se tedy odhadne nebo stanovi na zékladé tdajl z minulého obdobi
(nutno dodrzet zasadu opatrnosti) a zauctuje na prislusny ucet v Uctové skupiné
38-Prechodné Ucty aktiv a pasiv. V pfipadé nevyfakturovanych dodavek a sluzeb

se uziva ucet 389-Dohadné ucty pasivni.

Ucetni pfipad 10:

Ucetni jednotka si v prosinci 2006 nechala umistit tisténou inzerci do ¢asopisu.
Reklama vysla jiz v prosinci, ale do 31.12.2006 ucetni jednotka neobdrzela fakturu
a vytvofrila tedy dohadnou polozku ve vysi 19 000 K¢, Fakturu s ¢astkou 20 000 K¢
(bez DPH) podnik obdrzel v lednu 2007.

DATUM MD D
1. 12/06 Tvorba dohadné poloZzky 19 000, - 518 389
2. 01/07 Faktura prijata 23 800, - 321
- inzerce 20 000,- 389
- DPH 19% 3 800,- 343
3. 01/07 Rozdil 1 000, - 518 389
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12. Kurzové rozdily

PFi¢inou vzniku kurzovych rozdild je pohyb cizich mén. Z Géetniho hlediska
se naskytuji dvé situace - kurzové rozdily zjisténé béhem Ucetniho obdobi
a kurzové rozdily k datu Gcetni zavérky. U¢tovani o kurzovych rozdilech vychazi
ze zasady vedeni Ucetnictvi v Ceské méné dle §4 odst.12 zakona o Ucetnictvi.

Postup Gc¢tovani upravuje CUS ¢&.006.

K prepoctu se zpravidla uziva kurzu devizového trhu vyhlaseného Ceskou
narodni bankou, nicméné zakonné predpisy umoznuji uziti pevného kurzu, tedy
neménného pro celé predem stanovené ¢asové obdobi (maximalné ale po dobu

jednoho Ucetniho obdobi).

V praxi v oblasti propagace se tato problematika zpravidla tyka zakazek

zadanych zahraniénimu dodavateli, tedy Ghrady zavazka.
12.1. Kurzové rozdily v priibéhu acetniho obdobi

V okamziku vzniku Ucetniho pfipadu v podobé zavazku, ucetni jednotka provede
dle platného devizového kurzu prepocet na ceskou ménu. K Uhradé zavazku v cizi
méné zpravidla dochazi pozdéji, ucetni jednotka opét prepocte uhrazenou c¢astku
podle kurzu platného v den Uhrady. Vznikd zisk nebo ztrata v dUsledku rozdilu mezi
obémi devizovymi kurzy. Kurzové rozdily se zauctuji jako financ¢ni naklady a vynosy

na ucty 563-Kurzové ztraty a 663-Kurzové zisky.

Priib&zné G&tovani kurzovych rozdild b&hem Géetniho obdobi ma vyznam

pro zjisténi vysledku hospodafeni v prib&hu roku.

Ucetni pfipad 11:

Ucetni jednotka zadd rakouské reklamni agenturfe zakdzku na prondjem

tfi billboard( na rakouském Gzemi pobliz hranic, véetné ndvrhu a vyroby plakatd.
Dodavatel poZaduje za vyrobu plakatd a Etvrtletni prondjem billboardd &astku
3000 EU. V den obdrzeni faktury znél platny devizovy kurz 28 CZK/EUR, v den

Uhrady zavazku 27,805 CZK/EUR.

MD D
1. Faktura prijata 84 000, - 518 321
2. Uhrada faktury 83 415,- 321 221
3. Kurzovy zisk 585, - 321 663



12.2. Kurzové rozdily k datu Gcetni zavérky

K rozvahovému dni, ke kterému Gcetni jednotka sestavuje Ucetni zavérku,
ma povinnost dle zakona o Ucetnictvi, pfepocist zavazky v cizi méné devizovym
kurzem CNB, platnym k poslednimu dni daného tcetniho obdobi. Rozdil z pfecenéni

zavazkd se rovnéZ zalctuje na Ulty 563-Kurzové ztraty a 663-Kurzové zisky.

Uletni pfipad 12:

Uéetni jednotka v prosinci 2006 obdrZela od zahrani¢nich inzertnich novin fakturu
za otisténi reklamni inzerce na ¢astku 300 EU. Faktura do konce roku nebyla
uhrazena. Devizovy kurz CNB v den vzniku zdvazku &inil 27,905 CZK/EUR, devizovy
kurz CNB k 31.12.2006 byl 28,100 CZK/EUR.

MD D
1. Faktura prijata 8372,- 518 321
2. Zauctovani kurzové ztraty 58, - 563 321
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13. Rezervy

I tvorba rezerv vychazi ze zésady zahrnovani nakladl do obdobi, se kterym
vécné a Casoveé souviseji. V pripadé rezerv je znam Ucel, ale obdobi a ¢astka
nikoliv. Jde o cizi zdroj podniku, nejedna se ale o zavazek, nybrz o Uletni kategorii

(8§ 26 odst.3 zadkona o Ucetnictvi).

Je nutno rozliSovat rezervy zakonné a ucetni. Zakonné rezervy upravuje zakon
¢. 593/1992 Sb.,o0 rezervach pro zjisténi zakladu dané z pfjmud a zohledfiuje je
zakon €.586/1992 Sb.,o0 danich z ptijma.

Uletni rezervy se tvofi v souladu se zadkonem ¢.563/1991 Sb.,o0 Gcetnictvi
a nejsou danoveé uznatelnym nakladem. Pro jejich zauctovani se uziva uctu

554-Tvorba ostatnich rezerv, souvztazné s ictem 459-Ostatni rezervy.

Zakon neumoznuje tvofit rezervy na naklady spojené s propagaci. Lze
ale vytvofit rezervu v pfipadé, kdy ucetni jednotka oCekava kurzovou ztratu,
naptiklad v disledku zadani reklamni zakazky do zahranié&i. Proto i tvorba rezerv

okrajové souvisi s oblasti uc¢tovani reklamy.

Ucetni pfipad 13:

Podnik oéekava v pristim uéetnim obdobim v ddsledku zadani reklamni kampané
zahrani¢nimu dodavateli a o¢ekavanému pohybu devizového kurzu, ztratu

ve vysi 15 000 KE. VytvoFi rezervu na kurzovou ztratu.

Na konci ucetniho obdobi: MD D

1. Utovéni rezervy na kurzovou ztratu 15 000,- 554 459

2. Prokazana castecna neopodstatnénost 2 000,- 459 554
rezervy

Nésledujici ucetni obdobi:
3. Cerpani rezervy 13 000,- 459 554
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14. Navaznost na danovou soustavu

Navaznost Ucetni soustavy v oblasti propagace na danovou soustavu se v praxi
projevuje u dvou typd dani — u dané z ptijm0 a dané z pfidané hodnoty. Tyto dané
upravuje zakon &.586/1992 Sb., o danich z pfijmd a zakon &. 235/2004 Sb., o dani

z pridané hodnoty.

14.1. Dan z pFijmt (DZP)

Vztah Géetnictvi a préavnich norem v oblasti dané z pfiimd se projevuje

predevsim v téchto bodech:

- Daflova povinnost stanovena v zakoné o danich z pHjm{ predstavuje Géetni
naklad. U¢tuje se v Uctové skupiné 59-Dané z prijmC a prevodové Gcty. Avsak
ve smyslu §25 odst.1 pism.s) zakona o DZP neni splatna ani odlozena dan
povaZovana za naklad na dosazeni, zajisténi a udrzeni pfijmu.

- Danlovy zaklad nevyplyva pfimo z Ucetnictvi. Pro Ucel stanoveni dafového
zakladu je tfeba hospodarsky vysledek zjistény v Ucetnictvi opravit o ty ¢astky,
které podle zédkona o dani z pfijmu nelze uznat za naklad.

- Systém uctovani na vysledkovych Uctech vyzaduje zachytit darfiovou povinnost
v Clenéni za béznou a mimoradnou hospodarskou c¢innost.

(RYNES, 2005)

14.2. Dan z pridané hodnoty (DPH)

Uctovani této nepiimé dané probihd odli$né u platct a neplatct DPH.

Platci dané maji narok na odpocet dané uhrazené na vstupu a zaroven zakonem
danou povinnost zdafiovat vystupy. V G&etnictvi tedy DPH zachyti jako prib&Znou
poloZku, a to v rdmci z&tovacich vztah( na Géet 343-Dari z pridané hodnoty.
Nakoupeny majetek a sluzby jsou v Ucetnictvi zachyceny v cené bez DPH, jen
v pFipadé neodpocitatelnych polozek DPH se dan stava soucasti ocenéni majetku,

u sluzeb zvysuje provozni naklady.

Neplatce DPH nema narok na odpocet dang, jeji vyse se tedy zapocitava

do ocenéni majetku nebo vstupuje do provoznich nékladd v pripadé sluzeb.
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15. Danové uznatelné a neuznatelné naklady (DZP)

a) Darlové odpisy majetku

V pripadé reklamniho pfedmeétu, jehoz pofizovaci cena je vyssi 40 000 K¢
a je zarazen do Ucetnictvi jako hmotny majetek, tvori dafiové uznatelné naklady
pravé danové odpisy. Danové odpisy hmotného majetku upravuje zakon o dani
z ptijmQ, jedna se odpisy postupné zahrnované do nakladd. Aby dafiové odpisy byly
uznatelné, museji byt splnény zadkonné podminky definice hmotného majetku, ktery
je odepisovan.

Nehmotny majetek je ovSem odepisovan pouze Ucetné a tyto Ucetni odpisy

se stavaji danovym nakladem.

b) Dary, vydaje na reklamu

V praxi je nutno rozliSsovat mezi vydaji na reklamu a dary, nebot zakon tyto

vydaje posuzuje odlisné.

Dary predstavuiji dle §25 odst.1 pism.t)zakona o danich z pfijmG darfiové
neuznatelny naklad, ale Ize na né uplatnit odpocet pfi podavani danového pfiznani.
Podminkou je splnéni zdkonnych podminek. Pfesto na zakladé §24 odst.2 pism.zp)
zdkona o danich z pfijmu je mozné dar za uréitych podminek povaZovat za dafiové
uznatelny vydaj. Jedna se o naklady vynaloZené v podobé pomoci s odstrafiovanim
nasledkd Zivelnych pohrom na tzemi Ceské republiky a poskytnuté formou
nepenézitého plnéni.

Dar Ize tedy dle §15 odst.1 a §200dst.8 zakona o danich z pfijmU uplatnit jako
odcitatelnou polozku od zdkladu dané. U pravnickych osob je to mozné jen v tomto
rozsahu:

= minimalni hodnota jednoho daru ¢ini 2000 K¢,

* maximalné Ize odedist v Uhrnu nejvyse 5% ze zakladu dang,

» v pfipadé poskytnuti daru vysokym Skolam a verejnym vyzkumnym

institucim lze zaklad dané snizit nejvyse o dalSich 5%.

Vydaje na reklamu maji podobu reklamy v médiich, reklamnich tiskovin,
reklamnich akci apod. Jedna se danové plné uznatelné naklady, ale je nutno

je odligit od dard.
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Zakon o danich z pFijmu §25 odst.1 pismt) stanovuje, jaké reklamni predméty
jsou dariové ucinné: ,Za dar se nepovazuje reklamni nebo propagacni predmét,
ktery je opatfen obchodni firmou nebo ochrannou znamkou poskytovatele tohoto
predmétu nebo nazvem propagovaného zbozi nebo sluzby, jehoz hodnota bez dané
z pridané hodnoty nepresahuje 500 K¢ a ktery neni s vyjimkou tichého vina
predmétem spotiebni dané,".

Pro neplatce DPH se jedna o cenu vcetné DPH, pro platce DPH jde o cenu

bez DPH, nebot ten miZe uplatnit odpocet dané z pfidané hodnoty na vstupu.

Situaci ilustruji tyto pfipady:

> Podnikatel obdrzi od svého obchodniho partnera barevny kalendar opatreny
jeho obchodnim jménem v hodnoté 400 KC. Nabyti kalendare bude
osvobozeno od dané.
> Podnikatel dostane od svého obchodniho partnera bezuplatné 2 listky
do divadia v cené 1000 K¢ za kus. V tomto pfipadé se jedna o dar
v souvislosti s jeho podnikanim, nesplriuje ale podminky pro osvobozeni
od dané z pfijmd a podnikatel je povinen hodnotu listk( zahrnout mezi

své pFrijmy z podnikani.

c) Sponzorstvi

Misto klasické reklamy je v praxi mozné vyuzit k propagaci znacky nebo
produktu sponzorstvi. Jedna se vétSinou o finan¢ni podporu jedince v oblasti
kultury, sportu nebo o podporu urcité akce nebo projektu. Z hlediska ceské
legislativy se sponzorstvi Fadi mezi dary, nebot v podstaté predstavuje

jednostranny tok finanénich prostfedkd.

Sponzorstvi sice byva levnéjsi nez klasicka reklama, ale ma dvé zakladni
nevyhody. Jednak je zpravidla mozné uvést jen jeden slogan a na podrobné&jsi
informacni sdéleni nezbyva prostor, jednak i pfi jeho ¢astém opakovani dochazi

k zasaZeni jen urcité skupiny spotfebiteld.
Napfiklad bude-li spoleCnost sponzorovat televizni serial, slogan bude omezen
na vétu: ,Tento serial vam pfinasi..." a i pfi opakovani znélky dvakrat tydné

v pribéhu pdl roku bude zasahovat stejnou skupinu divaka.

Sponzorské prispévky predstavuiji z hlediska dané z pFijm& od¢itatelnou polozku
od zakladu dané.
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16. Dan z pridané hodnoty

Reklama z hlediska zdkona o dani z pfidané hodnoty predstavuje sluzbu

(neni uvedena v pfiloze ¢.2 zdkona o DPH) a dani se tedy 19% danovou sazbou.

V pripadé reklamnich sluzeb, které patfi mezi ,Reverse-Charge" se za misto
plnéni povazuje misto, kde ma osoba, pro kterou je sluzba uskutecnéna, své sidlo

nebo misto podnikani.

Pripad:

Ceska reklamni agentura vytvorila pro zahrani¢ni spole¢nost ve ¢lenském staté
reklamni kampari. Agentura je registrovdna k DPH v Ceské republice, zahrani¢ni
spolecnost je registrovdna k DPH v daném c&lenském stété. Ceské spolecnosti tudiz

dariova povinnost nevznika.
16.1. Odpocet na vstupu

Narok na odpocet dané na vstupu ma platce DPH, ktery splni tyto podminky:

« ma danovy doklad vystaveny platcem dané z pfidané hodnoty nebo osobou
registrovanou k dani v jiném clenském staté Evropské unie,

« vstup, z néhoz chce dan na vstupu uplatnit, pouzil ke svému podnikani,

« uplatni narok nejdrive ve zdafiovacim obdobi, ve kterém mu vznikla

povinnost pfidat dan na vystupu.

Danovy doklad musi obsahovat nalezitosti stanovené zakonem o DPH.
16.2. Dan na vystupu

Dan na vystupu predstavuje narok statu z hlediska odvedeni dané z pfidané
hodnoty platcem DPH za jiné subjekty. Registrovany platce dané je povinen
DPH (na vstupu i vystupu) evidovat a doloZit na zékladé predlozenych dokladd.
Pravé u dané na vystupu je povinen evidovat zdanitelna plnéni, ale i pInéni

osvobozena.

Zdanitelné pInéni pfi poskytovani sluzeb se uskutecniuje v den poskytnuti sluzby

nebo v den vystaveni danového dokladu.
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Pokyn ¢.D-119 ministerstva financi uvadi, Ze u pfijatych zdanitelnych plnéni,
ktera slouzi k vnitropodnikové spotrebé platce, jako jsou letaky, testery,
ochutnavkové akce, firemni Stity apod., se dan na vystupu neuplatiiuje.

Za vnitropodnikovou spotfebu viak nelze uznat rozdavani vzorkl vyrobkd, jestlize
se jednd o stejné vyrobky, které jsou prodavany zakaznikim (byt v odli&ném
baleni) a mohou tedy uspokojit potfeby spotfebitele stejné jako vyrobky

prodavané.
Darnova povinnost platce se pak stanovi jako rozdil mezi souhrnem dané

na vystupu ze zdanitelnych plnéni a narokem na odpocet dané za dané zdanovaci
obdobi.
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17. Zjednoduseny pripad tvorby reklamni kampané

17.1. Tvorba reklamni kampané

V tomto pfipadu budu vychazet ze situace, kdy spolec¢nost Parfuma s.r.o.
se rozhodne zavést na trh svdj novy produkt — parfém pro Zeny. Rozhodne se
vytvorit reklamni kampan a aplikovat ji po dobu jednoho roku (jedna se zaroven
o ucetni obdobi).

Spolecnost by si nejprve méla ujasnit, ¢eho chce touto reklamni kampani
dosahnout, tedy stanovit cile reklamy. Tyto cile by vzdy mély vychazet
z podnikovych cild. Navaznost a souvislosti plan{ a realizace kampané ukazuje

schéma ¢.1.

Schéma ¢.1: Planovani

Podnikovy plan

Marketingovy plan

Komunikacni plan

Urceni cilové Vhodné sdéleni
skupiny
I |
[
Cile marketingové Reklamni
komunikace rozpocet

Zpracovani strategii a cill

Reklamni plan

Realizace reklamni kampané

Vyhodnoceni Gcinnosti
reklamy
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V podnikovém planu jsou definovany podnikové cile a strategie, cile

marketingové komunikace pak konkretizuji Ukoly a cile reklamni kampané.

Stanoveni cill reklamy jde ruku v ruce se sestavenim a schvalenim reklamniho
rozpoCtu (metody tvorby reklamniho rozpoctu - viz kapitola 7.2.), ktery je
finan¢nim vychodiskem k realizaci kampang, ale zaroven by mél urcit, jakou ¢ast
finan&nich prostfedkt mGze spole¢nost vyuzit k prizkumu trhu.

Prizkum trhu je v rdmci reklamni kampané ddleZity pro ujasnéni informaci
tykajicich se cilové skupiny a k vyjasnéni konkrétnich Gkold, kterych ma byt
reklamou dosazeno a zaroveri informace ziskané priizkumem jsou cennym
vychozim bodem pro hodnoceni G&innosti reklamy (viz kapitola 7.5.). Prizkum trhu
je vhodné kombinovat s dosavadnimi zkuSenostmi spole¢nosti a soucasnou znalosti
trhu.

Spolecnost Parfuma s.r.o. si za cil reklamy zvoli ziskat 5% podilu na trhu. Na
zdkladé prizkumu trhu a svych zkuSenosti zkonkretizuje tento cil a stanovi si tyto
Ukoly, kterych chce v pribéhu roku dosahnout:

« vytvofit u 70% cilové skupiny povédomi o znacce,

«  559% cilové skupiny pfesvédcit o kvalité nového parfému,

*  50% cilové skupiny pfesvédcit k vyzkouseni parfému v obchodé,

« dosadhnout prodeje 1 mil. parfémd.

Spolecnost se chce zaméFit zejména na Zeny ve véku 30 az 45 let.

V rdmci medialniho planu bych spolec¢nosti doporucila aplikovat reklamu
v podobé reklamniho spotu v televizi, tisténé reklamy v Casopisech — zejména
v Casopisech uréenych pro zeny dané vékové skupiny s celorepublikovou distribuci,
na zacatku kampané by bylo vhodné umistit k reklamé vzorek parfému. Dale pak
letaky rozdavané v misté prodeje a billboardy rozmisténé na nékolika mistech
republiky. Zaroven bych doporucila umistit na webovych strankach spolec¢nosti
reklamu na tento produkt (vyroba ve vlastni rezii) a domnivam se, ze by bylo
rovnéz vhodné umistit reklamu na jiné webové stranky, které jsou touto cilovou
skupinou preferovany. Nepochybné vyhodnou formou zviditelnéni produktu by bylo
sponzorstvi, které Ize do urcité vyse (viz dale) uplatnit jako polozku odcitatelnou
od zakladu dané z pfijmQ. V medialnim planu je tfeba kromé konkretizace cilt
a reklamnich nosi¢d urcit pokryti a frekvenci reklamy, kde pomé&rné dilezitym
zdrojem informaci by méla byt analyza vysledkl pfedchozich kampani.

Vyhodou reklamniho spotu v televizi je jeho presvéd&ivost (vyrobce spotu mize
na publikum pdsobit barvou, zvukem, pohybem, ndladou), masovost a v ramci této

kampané Ize zajistit vhodné umisténi spotu do vysilaciho ¢asu (pofady pro Zeny,
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napfiklad serialy sledované urcitou vékovou skupinou, apod.). Jako nevyhodu bych
vidéla vysokou nakladnost vyroby reklamniho spotu a vysilaciho asu.

Reklama v celostatné distribuovanych asopisech je vyhodna v rozmanitosti
vybéru, Ize opét vybrat ty, které budou pfimo pdsobit na cilovou skupinu.

Tato reklama je sice oproti televiznimu spotu omezena na obraz, barvu a sdéleni,
ale pravé vyhodou je, Ze prostor k sdéleni informaci je zde oproti TV spotu vétsi.
Kromé toho tisténd reklama mize na spotrebitele plsobit déle neZ reklama

v televizi a je oproti ni levnéjsi. Nevyhodou by mohl byt fakt, Ze Etenar sam uréuje,
zda se na reklamu podiva Ci nikoliv, CemuZ se da zamezit pravé umisténim vzorku
na tuto reklamu.

Venkovni reklama (billboardy) maji Siroky zasah a pomérné vysokou frekvenci
zasahu, oslovuji nejen cilovou skupinu (napfiklad tedy v tomto prfipadé mohou
oslovit i muZe, ktery chce své Zené koupit darek). Vyhodou je Siroky vybér umisténi
reklamni plochy a oproti pfedchozim médiim je podstatné levnéjsi. Nutné je ovsem
pfi vyrobé plakatu dbat na fakt, Ze sdéleni musi byt stru¢né a vystizné, nebot
reklama zpravidla na spotrebitele pdsobi jen nékolik sekund. Otdzkou v této
kampani zamérené na urclitou vékovou skupinu Zen je rovnéz vhodna volba mista
billboardu tak, aby byla opravdu zasaZena vétsi ¢ast cilové skupiny.

Letaky predstavuji velmi uzivany propagacni prostifedek. Letak sice oproti
prospektu podava informaci o produktu spiSe vseobecné (text ma byt jasny,
vystizny a srozumitelny), avsak je levnéjsi a bude-li umistén v misté prodeje
parfému, je mozné dalsi informace zakaznikovi sdélit pfimo.

Reklama umisténa na webovych strankach je jednak cenové vyhodna (zejména
na vlastnich strankach), jednak Ize pomérné pfesné zmérit pocet lidi, ktefi webové
stranky navstivili, a rovnéz Ize na stranky umistit odkaz, kde navstévnik nalezne
vice informaci nejen o produktu, ale i o mistech prodeje. Dalsi vyhodou je mozZnost
se snaze zamérit pfimo na cilovou skupinu a moznost jeho vyuziti po celych dvacet
CtyFi hodin denné. Nevyhodou je urcité omezeni pouze na uzZivatele internetové sité,
dale pak velkd konkurence v mnoZstvi informaci, které uzZivatel na internetu mize
nalézt, ma tedy snadny pfFistup k informacim nejen o této spolecnosti,

ale i o konkurenci.

Aby byla kampan efektivni, je zadouci, aby naklady prevysily vynosy, je
proto dllezité, v prib&hu kampané kontrolovat pribéh vynaloZzenych nakladd,
tedy kontrolovat plnéni reklamniho rozpoctu. Situaci nastifuje schéma ¢.2.
Vhodné je také jiz v prib&hu kampané kontrolovat, nakolik je dosahovano

vyty&enych Ukold reklamy.



Schéma ¢&.2: Sledovéni ndkladl v pribéhu kampané

Zadani a navrh reklamy

- HRUBY ODHAD NAKLADU

Schvaleni

- PODROBNY ODHAD

Realizace reklamy

- KONTROLA NAKLADU
- PRIPADNE NOVY ODHAD

Vynalozené naklady

- POROVNANI S ODHADY NAKLADU

U¢innost reklamni kampané pak spolec¢nost mdze posoudit ze dvou hledisek. Pfimy
uéinek reklamy se projevi zvysenim objemu prodejd a tim i trZzeb, nepfimo Ize

uéinnost reklamy zjistit metodou pre- a post- testd (viz kapitola 7.5.).

17.2. Navaznost tvorby reklamy na vysledek hospodaieni a vypocet

dané z prijmu

Postup zalUé&tovani nékladd vznikajicich v souvislosti s tvorbou reklamy byl
uveden v pfedchozich kapitolach 9 az 13. Vynosy pfi ucinné reklamni kampani maji
podobu zvy$eného objemu prodeijl, tedy trzeb, G¢tovanych na vynosové Géty
uctové skupiny 60-Trzby za vlastni vykony a zbozi. Na konci Ucetniho obdobi se
koneéné zlstatky nakladovych a vynosovych uctd prevedou na ucet 710- Ucet ziskl
a ztrat, kde se Ucetni hospodarsky vysledek jednoduse zjisti jako rozdil mezi
zaucCtovanymi vynosy a naklady. Naklady a vynosy vznikajici v souvislosti
s reklamou jsou soucasti provozniho vysledku hospodareni. Jsou-li vynosy vyssi
nez-li naklady vykaze Gcetni jednotka zisk, je-li tomu naopak, vykaze ztratu.

Takto ziskany hruby zisk je nutno pro potieby stanoveni dané z ptijmu upravit
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o ty polozky nakladd a vynosu, které tam jsou zahrnuty nad rdmec dafiovych
predpist. Tato Uprava prob&hne v rdmci dafiového ptiznani. Transformaci Ucetniho

vysledku hospodareni na dafiovy zaklad ukazuje schéma ¢.3.

Schéma ¢.3: Transformace ucetniho vysledku hospodareni na dariovy zaklad

Darovy systém Ucetni systém

Vynosy za ucetni obdobi
- naklady za ucetni obdobi
HRUBY UCETNI ZISK

Hruby ucetni zisk <———
+ (-) naklady a vynosy nad
ramec dafiovych predpist
= DANOVY ZAKLAD
DANOVA POVINNOST — - Daflova povinnost
DISPONIBILNI ZISK

Zdroj: Mrkosova, 2004

V ramci reklamy se tedy jedna o tyto dafnové neuznatelné naklady:
« kladny rozdil mezi G¢etnimi a danovymi predpisy (v pfipadé pofizeni
reklamniho pfedmétu, ktery ma charakter dlouhodobého majetku)
« dary (sponzorstvi) mimo ramec povoleny danovymi predpisy
« tvorba uUcetnich rezerv (napf. na kurzovou ztratu)
« kurzové ztraty
V ptipadé vynosu se jedna o:

« kurzové zisky

Takto vypocteny zaklad dané se upravi o polozky, které Ize dle zakona o danich
z ptijm0Q odeéist, u pravnickych osob jde o tyto polozky:
» hodnota dard, kdy minimalni hodnota jednoho daru &ini 2000 K¢&
a maximalné lIze odecist v Uhrnu nejvyse 5% ze zakladu dang,
* reinvestice urena procentem ze vstupni ceny nové pofizeného

dlouhodobého majetku.

Upraveny zaklad dané se u pravnickych osob zaokrouhli na celé tisicikoruny dold
a vypocte se dar dle sazby dané stanovené zédkonem o danich z p¥jmu pro
prislusné zdanitelné obdobi. Vysledna dan je upravena o tzv. slevy na dani. Takto
zjiSténa danova povinnost je ,dani splatnou™ , kterou je nutno uhradit pfislusSnému
finan¢nimu Ufadu do 31.3. nebo v pripadé, kdy Ucetni jednotka vyuziva sluzeb

danového poradce, do 30.6.
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U&tovani splatné dané z prijmG probihd pomoci G¢tu 591-Dar z prijm@ z bézné
¢innosti - splatnd a Gétu 341-Dafi z pHjmu, kde na strané& MD jsou jiZ soustfedény
zalohy dané z pfijmQ:

1. Pfevod dané z G¢tu ziskd a ztrat 710 / 591,

2. Dafl z pfijmU z bé&zné ¢&innosti 591 / 341.
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18. Zavér

Reklama a podpora prodeje predstavuji rozsahlou oblast sluzeb, ktera se netyka
pouze poznatkd z marketingu, ale spojuje v sobé& celou fadu dal&ich poznatkd
z jinych obor(, jako je psychologie, sociologie, vytvarnictvi, ekonomika a dalsich.
Cilem mé prace bylo zaméFit se na urcity vysek této rozsahlé problematiky,
pojednat o vzajemném vztahu mezi podporou prodeje a reklamou, navazat otazkou
G¢tovani nakladl vznikajicich v souvislosti s tvorbou a uZitim reklamy a vlivu t&chto

nékladd na odvod dani v rdmci dafiového systému Ceské republiky.

Reklama a podpora prodeje se od sebe vzajemné odlisuji v celé Fadé kritérii.
Teorie hovoti o tom, Ze reklama je vyuzivana pro dosaZeni strategickych cilQ,
pUsobi na spotiebitele dlouhodobé, zpravidla na zakladé& uZiti masovych prostfedkd.
Podstatou je nejen uvést ve znamost znacku firmy, produktu ¢i sluzby,
ale i spotrebitele informovat a presvédcit ho ke koupi propagovaného produktu.
Podpora prodeje oproti tomu sleduje operativni cile prodeje, plsobi na zakazniky

primo a nejcastéji v misté prodeje.

Pfes tyto a dalsi odlisSnosti jsem béhem sbirani informaci pro tuto bakalarskou
praci zjistila, Ze pokud chce podnik byt Uspésnéjsi v dosahovani vytycéenych
obchodnich cill, je vyhodné a Zadouci obé tyto slozky marketingové komunikace
vzajemné propojit a doplnit. Samotné uziti jednotlivych propagaénich prostifedkl
je sice levné&jsi, ovéem zarover i méné G¢inné. Vhodné&jsi je tedy plsobit
na spotiebitele kombinaci n&kolika prostfedkl, vzajemné tedy prolnout nejen

podporu prodeje a reklamu,ale i dalsi nastroje marketingové komunikace.

Toto prolnuti je podle mého nazoru nejviditelnéjsi u jednotlivych fazi zivotniho
cyklu vyrobku, kdy se uZiti ndstroji marketingové komunikace vztahuje
i k predpokladanému vyvoji zisku. V prvni zavadéci fazi, kdy produkt vstupuje
na trh, je ucinnéjsi aplikovat reklamu tak, aby spotfebitel ziskal dostatek informaci
o novém produktu a byl motivovan k jeho vyzkouseni. V této fazi neni dosahovano
zisku, nebot jsou vynakladany vysoké naklady na uvedeni tohoto produktu na trh.
V druhé fazi rlstu ustupuje uziti komunikaénich nastroji do pozadi, nebot vyrobek
je zpravidla jiz adaptovan a zisk pozvolna roste. Ve tieti fazi zralosti pocet prodejt
klesd, je tedy zadouci produkt zédkaznikim pfipomenout, k éemuz se uziva spise
podpory prodeje, reklama by pro podnik predstavovala zbytec¢né financni vydaje.
Zisk v této fazi je stabilni nebo pomalu klesa, v zavislosti na vydajich, nutnych

k udrzeni produktu na trhu. Faze Gtlumu predstavuje posledni fazi cyklu, kdy jsou
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jednoznacné upfednostriovany prostfedky podpory prodeje. Zisk klesd smérem

k nule.

Zakladnim cilem a podnétem vesSkerého podnikani je dosahovani zisku, coz je
i dGvodem uziti reklamy v praxi. Je-li reklamni kampar (¢&inna a efektivni, pomaha
premeénit vyrobky ve znacky, znacky pak pomahaji zvysit hodnotu podniku a ziskat
nejen vétsi podil na trhu, ale i vytvofit G¢innou bariéru pro vstup konkurentl
na trh. Vyssi zisky pak predstavuji z hlediska zdanéni vyssi dafiovy pFijem
do vefejného rozpoctu a z hlediska vlastnikl podniku vét&i moznost investic
a spotfeby statkd, pFispivaji tak k zvySeni vykonnosti narodniho hospodatstvi.

Reklama rovnéz stimuluje poptavku a tim potazmo vytvari nova pracovni mista.

Ovéem samotné zvyseni trzeb v disledku realizace reklamni kampané je&té
nemusi znamenat zvyseni zisku. Proto je dlleZité vzajemné posoudit vysi nakladd
a vynost v daném U&etnim obdobi a zjistit vysledek hospodareni podniku.

TELLIS (2000) ve své obsahlé knize o reklamé a podpofe prodeje uvadi,

¥e v priméru polovina probihajicich reklamnich kampani je bohuZel net¢inna.
Neucinna reklamni kampan jen zbytecné spotrebuje financni prostfedky podniku,
vyvola celou Ffadu nédkladl a pokud tyto naklady nepfevysi vynosy z dosavadnich
trzeb podniku, vykadZze podnik ve vysledovce ztratu. Je tedy dllezité, aby podnik
pred realizaci reklamy vénoval dostatek ¢asu a prostoru vhodné sestavenému
reklamnimu programu, aby neopomnél ddleZitost ziskani dostate¢ného mnozstvi

informaci prizkumem trhu.

V dal&i &asti mé prace jsem se vénovala zplsobu zatétovani nakladl
vznikajicich tvorbou a uzitim reklamy. Reklama z hlediska ¢eské Ucetni legislativy
vétsinou predstavuje sluzbu a tak je o ni zpravidla Guc¢tovano. V nékterych
pripadech, kdy reklamni predmét predstavuje samostatnou movitou véc, jako je
napriklad plakatovaci plocha nebo svételna reklama, a splni-li podminky stanovené
ve Vnitropodnikové smérnici Gcetni jednotky, Ize o ném Uctovat ve smyslu
dlouhodobého hmotného majetku. V téch pfipadech, kdy reklamni prostredky,
naptiklad letdky nebo katalogy, nesou znaky zasob, jsou tedy rozdavany pribézné
a urcitou dobu jsou v podniku skladovany, Uctuje o nich Ucetni jednotka jako
0 zasobach. V praci jsem pojednala i o dalSich Ucetnich aspektech, které je nutno
Fesit v souvislosti s U¢tovanim nakladd na reklamu. Jednd se zejména o ¢asové
rozliSeni nakladd, tvorbu dohadnych polozek a rezerv, jejichZ uplatnéni vyplyva

z dodrzeni Ucetni zasady vécné a Casové souvislosti.

59



PFi volbé& propagacnich prostfedktd by podnik nepochybné& mél zvazit darfiové
aspekty tvorby reklamy a zejména moznosti dafové uznatelnych a odpoditatelnych
nakladl. Navaznost dafiové soustavy na tvorbu a Gétovani reklamy se projevuje
u dvou typl dani - u dané z ptijm0 a dané z pfidané hodnoty. J4 jsem se
v této praci vice zaméfila pravé na dan z pfijmU. Z hlediska zédkona o danich
z ptijmu je nutno v praxi rozliSovat mezi dary a vydaji na reklamu. Vydaje
na reklamu zpravidla predstavuji vydaje na reklamu v médiich, reklamni tiskoviny
¢i reklamni akce. Tyto vydaje definuje § 25 odst.1 pism.t) a predstavuji po splnéni
uvedenych podminek dafniové plné uznatelny naklad. Dary nejsou dle tohoto
paragrafu danové uznatelnych nakladem, nicméné Ize na né do urcité vyse (nejvyse
do 5% ze zakladu dané) uplatnit odpocet pfi podavani dafiového pfiznani. V pfripadé
pravnickych osob je ovéem nutno, aby minimalni hodnota jednoho daru dinila
2 000 KC¢.

Zvlastni formou propagace je sponzorstvi, které je z pohledu danové legislativy
posuzovano jako dar, tedy jako jednostranny tok finanénich prostfedkd a lze
ho rovnéz uplatnit jako odcitatelnou polozku od zakladu dané. Sponzorstvi nemusi
mit podobu jen finan¢ni podpory urcitého jedince v oblasti kultury &i sportu,
ale podnik mGze finanéné& podporovat spoleensky viditelné akce a projekty, Ize

ho tedy vyhodné uzit k propagaci svého produktu.

Domnivam se, ze reklama a podpora prodeje jsou v soucasné dobé podnikateli
a podniky stale vice uzivany, zejména po vstupu Ceské republiky do Evropské unie,
kdy dodlo k otevieni novych trhi a zarover k narlstu silné konkurence
pro tuzemské vyrobce a obchodniky. Rovnéz jsem toho nazoru, Zze by bylo vhodné,
aby tato oblast tvorby a uziti propagace v navaznosti na zalctovani vznikajicich
nakladl a odvod dani byla ucelena formou piiru¢ky uréené pravé pro malé a stredni
podniky, které nemohou v ramci reklamy vynalozit velké mnozstvi penéznich
prostfedkd na najmuti specializovanych reklamnich agentur jako nadnarodni
spolecnosti. Ma prace by méla predstavovat skromny prispévek k uvedeni
navaznosti alespofi nékterych aspektd, tykajicich se marketingu, G&etnictvi a

danového systému.

SkutecCnost, Ze je o tento obor zajem, ukazuje i celd fada soutézi, zamérenych
na ohodnoceni kreativity tvlrct reklamy, jako je Louskacek, Zlata pecka ¢&i Zlata
pavucina. Soutéz efektivity EFFIE zaloZzena roku 1997 Asociaci komunikacnich

agentur, vyhodnocuje ty nejefektivnéjsi reklamy.
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19. Summary

The aim of my work is to characterize advertising and sales promotion and their
relationship between them. I focused on the method of accounting of the
advertising, relationship between procurement of the advertising and it’s use in
tax system of the Czech Republic. I also focused on the possibilities of tax-

deductible expenses and deductible claims.

Advertising and sales promotion differ from each other in a lot of criterion.
Advertising is used for attainment of strategic long-term objectives and it affects
the consumers for the long term. Principle of the advertising is to introduce the
mark of the firm, product or service. On the other hand the sales promotion
generally influences the customers directly in the point of sale. It is addressed on

the customers directly and it follows operative objectives of the sales.

When the firm wants to succeed in achieving its business objectives, it is
convenient and desirable to connect together both these components of marketing
communication. This connection is the most visible in each periods of the product
life cycle, where in the beginning the big role plays the application of the

advertising and in the last two periods the dominant role plays the sales promotion.

A lot of people think that advertising is all-powerful, but it can sell only the

products, which the consumers want, need and wish.

Key words: sales promotion, advertising, costs, accounting, tax system.
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Tabulka ¢.4: Srovnani cen v novinach, televizi a rozhlase

Tab.¢.1: Cena reklamy ve vybranych médiich

1 strana | 1/2 strany | 1/3 strany | 1/4 strany
Mlada fronta 407 160 203 112 135720 102 024
Hospodarské noviny | 293 436 146 718 95 760 71 136
Lidové noviny 174 870 87 435 58 290 43 617
Tyden 784 000 104 000 71 000 54 000

od do

Ceska televize 25 000 155 000
Nova 20 700 nezjisténo
Cesky rozhlas 1 19 900 21 900
Cesky rozhlas 2 960 6 450

Pozn.: cena za vysilaci ¢as bez DPH

Zdroj: Miiller, 2005

Tabulka €.5: Srovnani klasickych médii s reklamou na internetu

Tab.¢.5: Srovnani klasickych médii a internetu

TV radio casopis noviny wWww

Zapojeni pFijemce | pasivni pasivni | aktivni aktivni interaktivni

sdéleni

Bohatost média multimédia | zvuk text a text a multimédia

obrazky obrazky

Geografické narodni lokalni | narodni lokalni globalni

pokryti

CPM nizké nejnizsi | vysoké stredni nizké

Zacileni dobré dobré vyborné dobré velmi
dobré

Sledovani Spatné Spatné | Spatné Spatné vyborné

efektivity

Flexibilita dostacujici | dobra dostacujici | dobra vynikajici

reklamniho

sdéleni
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Tabulka ¢.6: Vysledovka EU — vertikdlni forma s klasifikaci nakladd podle druhl

Tab.&.6: Vertikalni forma vysledovky s klasifikaci nakladd podle druhi

Polozka K¢

Provozni vynosy:

Trzby (Cisty obrat)
Ubytek zboZi (-)
Zména stavu vnitropodnikovych zasob (+,-)
Aktivace vykonU vlastni vyroby (+)
Jiné provozni vynosy

- Provozni naklady:
Spotieba materidlu a externich vykond
Osobni naklady
Odpisy

Jiné provozni naklady

Vysledek provozni (+,-)

Finan¢ni vynosy

- Financni naklady

Vysledek financni (+,-)

Zisk/ztrata z béznych cinnosti pfed zdanénim (+,-)

- Dan ze zisku z béznych cinnosti

Zisk/ztrata z béznych c&innosti po zdanéni (+,-)

Mimoradné vynosy

- Mimoradné naklady

Mimoradny vysledek (+,-)
- Dan z mimoradného vysledku

- Ostatni dané

Zisk/ztrata za ucetni obdobi (po zdanéni) (+,-)

Zdroj: Kovanicova, 2003
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Tabulka ¢.7: Vysledovka EU — vertikdlni forma s klasifikaci nakladt podle funkce

Tab.&.7: Vertikalni forma vysledovky s klasifikaci nakladd podle funkce

Polozka

K¢

Trzby z prodeje

- Vyrobni néklady prodanych vyrobkl a sluzeb

(u vyrobnich prodej)

- Pofiz. naklady prodaného zbozi (pfi prodeji zbozi)

Hrubd marze (hruby zisk/ztrata) z prodeje

- Odbytové naklady
- Spravné naklady

Ostatni provozni vynosy

Vysledek provozni
atd.

Zdroj: Kovanicova, 2003

Tabulka ¢.8: Vysledovka EU — T-forma s klasifikaci ndkladd podle druhd

Tab.&8: T-forma vysledovky s klasifikaci ndklad podle druh(

Naklady

Vysledovka

Vynosy

Polozka

v

Kc

Polozka

v

Kc

Ubytek prodaného zboZi

Snizeni stavu vyrobkd a nedokon&ené
vyroby

Materidl a externi vykony

Osobni naklady

Odpisy

Ostatni provozni naklady

Trzby za zbozi

Trzby za vyrobky/sluzby

Zvyseni stavu vyrobk{ a nedokondené
vyroby

Aktivace vykon({ vlastni vyroby

Ostatni provozni vynosy

Provozni vysledek (zisk)

Provozni vysledek (ztrata)

Finan¢ni naklady

Dan ze zisku z bézné cinnosti

Finan¢ni vynosy

Vysledek z béZné Cinnosti po zdanéni
(zisk)

Vysledek z bézné Cinnosti po zdanéni
(ztrata)

Mimoradné naklady
Dan z mimoradného vysledku

Ostatni dané

Mimoradné vynosy

Vysledek za ucetni obdobi po zdanéni
(zisk)

Vysledek za ucetni obdobi po zdanéni
(ztrata)

Zdroj: Kovanicova
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Tabulka ¢.9: Vysledovka EU — T-forma s klasifikaci ndkladd podle funkce

Tab.&.9: T-forma vysledovky s klasifikaci nékladd podle funkce

Naklady

Vysledovka

Vynosy

PoloZka

K¢

PoloZka

Ke

Ubytek prodaného zbozi
Vyrobni naklady prodanych

vyrobk{/sluzeb

Trzby za zbozi

Trzby za vyrobky/sluzby

Hrubd marze (hruby zisk)

Hrubd marze (hruba ztrata)

Odbytové naklady

Spravni rezie

Ostatni provozni vynosy

Financni naklady

Dan ze zisku z bézné provozni Cinnosti

Financni vynosy

Vysledek z bézné Cinnosti po zdanéni
(zisk)

Vysledek z bézné Cinnosti po zdanéni
(ztrata)

Zajimavost

Zdroj: Kovanicova, 2003

A nyni jedna ,perli¢ka® na zavé&r. Guinessova kniha rekordd obsahuje zapis

o nejdrazsi televizni reklamé& na své&té. Tou se stal pllminutovy reklamni spot,

odvysilany v poslednim dilu amerického serialu Pratelé televizni spole¢nosti NBC,

ktery stal 2 miliény dolard.
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