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ABSTRAKT

Diplomova prace se na zaktadeoretickych poznatk zabyva zaloZzenim nového
podnikatelského subjektu v Olomouci. S vyuzZitimlgnaowasného stavu na trhu sluzeb

v oblasti fitness a nasledné syntézy je vigvm konkrétnfeSeni uvazovaného podniku.

Poznatky z analytické&asti diplomové prace jsou vyuzity nejen jako podklpro
koncipovani konkrétnich paramétrpodniku, ale také jako zakladna pro stanoveni

vlastnich cen poskytovanych sluzeb.

Projektovacast je ¥novana postupu zaloZeni podniku, definovani vybrhnnformaci,
marketingovému mixu, zakladatelskému ra#poa finagnimu planu s podrokysim
propaitem a@ekavanych trzeb. Zév projektu se zabyva zhodnocenifipadnych rizik

a souvisejici studii proveditelnosti.

Kli¢ova slova Podnik, podnikatel, podnikani, pravni formy pddmi, planovani,

podnikatelsky plan, finami plan, marketingovy mix, sluzby, fitness

ABSTRACT

The thesis deals with foundation of a new businas®lomouc based on theoretical
knowledge. The particular solution has been crehtadng used analysis of the current

status of the market in the area of fithess sesvécal a subsequent synthesis.

Knowledge gained in the analytical part of the ihés used not only as a basis for setting
of concrete parameters of the business but alsa lasis for setting of prices for the

services provided.

The project part is dedicated to a business fouma@irocess, defining of key information,
marketing mix, business budget and a financial plah more detailed computation of
expected revenues. The closing part deals withuatiah of potential risks and related

feasibility study.

Keywords: Company, Enterpriser, Business, Legal Forms difigss, Planning, Business

Plan, Financial Plan, Marketing Mix, Services, Ega
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UvoD

Pti volbé prednmétu své diplomové prace jsem vahala megkatika nangéty. Nakonec
zvitézilo téma ,Projekt zaloZzeni nového fitcentra v Otami.“ Jedn& se tedy o ideovy

projekt.

Mym cilem @i zpracovani diplomové prace je na zaklagSerSi dostupné literatury
nejdiive vymezit zakladni pojmy z oblasti podnikani,rgfut informace o zaloZzeni nového
podnikatelského subjektu a specifikach, které gewoifi v souvztaznosti s marketingem
sluzeb. Naslednym pBmem je zpracovani analyz a nastin zakladni pedstavy

o uvazovaném podniku. Tato prace je tedy sloZendriz&asti: teoretické, analytické

a projektove.

V analytickécasti je dilezité zvolit si vhodné metody ziskavani poziiatbych si utviila
piedstavu kudy a ptoby se ndl podnik ubirat. Vybrala jsem tedy jednoho zastupetod
kvalitativniho vyzkumu ,osobni pozorovani“ a z metévantitativniho vyzkumu pak

,dotaznikové Se&eni.”

Zasadni a nejkomplikovéjsi casti této prace je pak samotny projekt. Naagai je
sestaven ighledny¢asovy harmonogram zaloZeni &izani fitcentra. Nasleduje vymezeni
z&kladnich informaci o spaleosti spolén¢ s definovanim vizi a dil Pro gehlednost a
aby byl dodrzen marketingovy nadhled v pojednakbokrétnich udajich podniku, jsem
zvolila koncept marketingového mixu. Tato koncepogme jak definovani jednotlivych
produkti, tak stanoveni jejich cen, Wibnastrofi komunika&niho mixu, nastigni zpisobu
distribuce, persondlni vybavenost, ale i charadti&ti internich procésa v neposledni

fack predstavy o materialnim prdetli.

Pro realizaci projektu jeudezity téZ zakladatelsky rozpet a finagni plan spolénosti,

proto jsou jim ¥novany d¢ samostatné podkapitoly.

Prowtenim realizovatelnosti se v zfiu zabyva studie proveditelnosti projektu, ktera

obsahuje analyzu rizik a rozbor jednotlivych B&WOT analyzy.
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1 ZAKLADNI POJMY Z OBLASTI PODNIKANI

Pry¢ jsou doby, kdy #tSina podnik patila do rukou statu a soukra@nse bylo mozno
rozvijet pouze v &kolika oborech, a to ipdevSimiemesiného charakteru. Nejenze lidé
nentli snadny pistup k finagnim zdrofim, ba ani mozZnost s nimi vhogimakladat.

V dnesni dob je tomu vsak jinak.

V néasledujicich podkapitolach budou vymezeny zaklagojmy, které s podnikanim

bezprostedre souviseji.

1.1 Definice podnikani, podnikatele a podniku

1.1.1 Podnikatel

Vyicené definice sednem let od sebe liSi. ijpad podnikani vSak mnohersastji
vychazeji z ptateini definice a tu dale rozvijeji d&ippiasobuji aktualni doba s ni spjatou

situaci.

KORAB [3; s. 7] ve své praci znmije hned #kolik z nich. Jednou z prvnich byla
nagiklad definice Josepha Schumpetera (1952)oha podnikatele spéiva v reformaci
nebo v revolucionizmu vyrobnich metod na zakiadizivani vynélezci, 7eceno obecdi,
nevyuzitych technologickych moznosti pro vyrobténowzbozi nebo pro vyrobu starého
zbozi novym Zgobem, odhadovanim novych zdrdpdavek materidél nebo odbyti&pro

vyrobky na zaklagireorganizace nového oétvi.“

Z této definice je patrno, Ze za podnikatelsknnost mohla byt povaZzovana pouze

¢innost vykazujici prvkynova¢niho charakteru.

O dvacet il let pozdji Alberto Shapero ozriaje za podnikatele toho, kdo se chopi
iniciativy, je schopen organizace a reorganizacgat®-ekonomickych mechanizinza
Gcelem gemeny zdrojfi a situaci v prakticky vysledek, a zarévecotitd s rizikem

nedsgchu.

Definice Alberta Shapera zmmije dalSi dlezité charakterové rysy podnikatele, a to

odvahu podstoupit riziko a aktivni piristup.
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DalSi vymezeni wuji také zakonné normy. Podle § 2 odst. 2 Obchadm@koniku mze
byt podnikatelem:

* 0soba zapsana v obchodnim ist,
* 0soba, ktera podnika na zalkdadvnostenského opravni,

* o0soba, ktera podnikd na zalkdaginého nez Zivnostenského opréman podle

zvlastnich pedpidi,

e o0soba, ktera provozuje zeédglskou vyrobu a je zapsana do evidence podle

zvlastniho pedpisu.

Je tedy patrno, zeneSni zakonné normy uvadji pouze vyet osob, kterym bude
po splnéni zakonnych podminek umozino zah4jit podnikani. Uspsdnost podnikani
se vSak vice bude odvijet od schopnostdomosti, dovednosti a moZznosti kazdého

jednotlivce nebo skupiny.

1.1.2 Podnikani

Podnikanim se zpravidla rozumi soustavirost provadna samostatnpodnikatelem,
vlastnim jménem a na vlastntal. (elem je dosazeni zisku. Samostatnésnosti
spaiva ve vlastnim rozhodovaniditeé pravnické nebo fyzické osoby o statcich a shahb
které bude na trhu poskytovat. Dale si takova os#ma zvoli jakym Zisobem a kde
bude tyto hodnoty vytiét a s kym bude spolupracovat.u8pb financovani provozu a

v neposlednfac pravni forma podnikani také nalezi pouze rozhddmudnikatele.

1.1.3 Podnik
Pojem ,podnik” nalezneme také v Obchodnim zakoip@ua to jako:

e soubor hmotnych, jakoZ i osobnich a nehmotnyche&lgiodnikani. K podniku
nélezi ¥ci, prava a jiné majetkové hodnoty, které ipgiodnikateli a slouZzi

k provozovani podniku nebo vzhledem ke své povaajé tamuto delu slouZzit.

* véc hromadna. Na jeho pravni p&m se pouZziji ustanoveni céeech v pravnim
smyslu. Tim neni doéena misobnost zvlastnich pravniclieplpigi vztahujicich se
k nemovitym ¥cem, gedmétam primyslového a jiného duSevniho vlastnictvi,

motorovym vozidhm apod., pokud jsou s&asti podniku.
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1.2 Konceptualni pohled na podnikani

Jestlize chceme &# podnikat, je dobré wdomovat si i mnohem SirSi souvislosti nez
pouze ty, které jsouifmo spjaty s naSim podnikem. A tomu je grawnovana podkapitola

Konceptualni pohled na podnikani.

Na vznik nového podnikatelského subjektu ma vlivolnm faktofi. KORAB [3; s. 4-6]

je ve své knizéleni dle konceptualniho pohledu pochéazejiciho z WsBo Spakiska.

1.2.1 Konceptualni pohled dle USA
Konceptualni pohled dle USA rozliSuje faktory:
* regionalni (geografické),
* podnikatelskeho sektoru (trhu),
» kulturni (socialni);

V raznych teritoriich jsou odliSné podminky pro podmkaTyto cinitele vyvolavajici
odliSnosti podnikani ozwajeme regionalni faktory. Jedna-li se o Uzemiétdi nez je
region, pak faktory nazyvamegeografické. Regionalni rozdily mohou plynout
Z naturdlnich moznosti daného kraje, hustoty asidleebo byt ovliviny nag. mirou

nezangstnanosti v dané oblasti.

Taktéz jednotlivé oblasti podnikatelského sektomjiraliv na podnikani, a to ve smyslu
nabyvani iznych stupi prestize. Nkteré jsou pro potencionalni podnikatetéalivesi,
jiné mér. Tento vliv KORAB [3] prohlasuje zéaktor podnikatelského sektory neboli
trhu .

Na vztah a sklon k podnikani vditych zemich nize pisobit také mistnkultura nebo

kultura dané zem

VSechny uvedené faktory provazeji podnikatele oozl celym podnikatelskym
procesem — i@d vznikem podniku, ip prvotnich Uvahach o podnikani, v obdobi zrodu

i jeho dalSiho vyvoje.

Nasledujici obrazek zachycuje nejen prolinani fakpyocesem podnikani, ale i nasledné

vzajemneé ovliiovani se spolg ekonomickym blahobytem
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EKONOMICKY BLAHOBYT
* volna pracovni mista
................ N * inovace
e export
* Dbohatstvi zem

Faktory
N BT
* kulturni l l l
.
l l l l rast [
obdobi premyslenf vznik sl
pred " ozalozeni [ | podniku prezivani | |
! vznikem
E pad

A

Obr. 1.1: Konceptudlni pohled — USA (zdroj: [2]astni zpracovani)

1.2.2 Konceptualni pohled dle Spasiska

Spartlské pojeti podnikatelského procesu je Zsmo pouze na faktory majici vliv jiz na

viv s

» vn¢jSiho (globalniho) progtdi podnikatele, do kterych panag. podnikatelské

prilezitosti, politické faktory, sociatakulturni prostedi a legislativni podminky;

* vnittniho (osobniho) prostdi, které je tvieno temi piliei — vzdlanim,

zkusSenostmi a rodinou.

Tyto dw silné skupinycasto nemusi byt zcela v souladu, proto dle 8pkych autoi
hraje i rozhodovani dlezitou roli také motivace a nasledné vynaloZenérgie
k dosazeni co nejlepSich vyslédkPodnikatelsky usfgh pak vede jak k osobnimu
uspokojeni, tak k ovlivtni ekonomického rozvoje a tim globalniho predi, jak takeé

zachycuje nasledujici obrazek.
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FAKTORY GLOBALNIHO
PROSTREDI

* produktivni gilezitosti DR

» socialr-kulturni

» politické a legislativni

v '

Preference pro MOTIVACE : - Y
samostatnou |e» N »|  Firemni ,| Ekonomicky
podnikatelskou vynalozeni rozvoj rozvoj
praci energie auspsch
A

f i

FAKTORY OSOBNIHO
PROSTREDI PODNIKATELE

e vzdlani € .
* zkuSenosti
* rodina

Obr. 1.2: Konceptualni pohled — Spisko (zdroj: [2], vlastni zpracovani)

1.2.3 Vlastni pohled na oblast podnikéni

S predchozimi definicemi a nahledy na podnikani nelesonhlasit. ¥tSina z definic je

nadiasovych a Ize je aplikovat do kteréhokoliv obddblio doby dnesni.

Na zaklad dostupnych informaci a vlastniho uvazeni bychémam ve stranosti shrnula

obecné pedpoklady zahajeni U&ného podnikani daech kitovych oblasti:
e povinnosti,
e zdroje,
» struktura osobnosti podnikatele;

Povinnosti

Kazdy potencialni podnikatel, ktery chcecitapodnikat, musi v prvniadk sphovat
podminky stanovené zédkonnymi normami. Déle jegia @init predepsané kroky a po
zahdajeni podnikani, nép celym procesem, dodrZovattidit se pravnimi normami. Tyto

mantinely jsou vymezovany zvéin Ukolem je se fizpasobit se, proto je vyhodji, kdyz
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nedochazi kilis castym externim zgmam. Stejs tak nadbyt&nd omezeni mohou mit

pro podnikatele negznivy vliv.
Zdroje

Druhou skupinou dlezitou pro podnikani jsou zdroje.émi chapemefinanéni a
naturdlni prostedky, kterymi podnikatel disponuje aige jich vyuZzivat ve syj prosgch

a rozvojcinnosti. Musi s nimi vSak uéhvhodné avéas nakladat.
Struktura osobnosti

Jista struktura osobnosti sice neni ,nutnou vybaypmdnikatele,” ale rive pinést
podstatné zvyhodmi. Dle mého nézoru je oblast psychologického aspepomijena,

piestoze Mze hrat dlezitou roli.
Do struktury osobnosti perspektivniho podnikatgléyo mozné&adit:

» typické schopnostj coz jsou psychické vlastnosti, které ungz ¢clovéku nagit se
raiznyminnostem a nasledne vykonavat, a toiedevsim schopnosti intelektudlni
a socialni. 39ntelektuélnimi je spjata naip schopnost orientovat se v novych
situacich areSit problémy. Sociélni schopnosti pak sgtvaji v unmeni jednat

s lidmi.

e rysy osobnostj které jsou psychickymi vlastnostmi projevujicireé utitym
zpisobem jednani, chovani a prozivani. &rem Zivot se hovorov nazyvaji
.povahové vlastnosti.“ U podnikatele je zZadouci inagrovnanost, rozhodnost,
otewenost, sklon vést, sebeovladani.

» temperament s kterym Uzce souvisi i ino¥ai a aktivni pistup.

» charakter, coz je soubor vlastnosti osobnosti, ktery uingg kontrolu atizeni
jednaniclovéka podle spokenskych a zejména moralnich pozada®adime sem

nag. ochotu spolupracovat, projevovdivdru druhym, odpogdnost aestnost.

1.3 Vymezeni malych a stednich podniki

Jednotna a vSeobecrznama definice malych aistinich podnik odpovidajici praxi
doposud nebyla zavedena, proto bude tato podkapithlizet na malé aistini podniky
hned z &kolika uhli.
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1.3.1 Kvantitativni vymezeni

Kvantitativni vymezeni vychazi z dopeémni Evropské komise 2003/361/EC ze dne
06. 05. 2003 a uziva se ke klasifikaci podnikte kritérii: p@&et zangstnand, rocni obrat

a hodnota aktiv. fidéni pak vypada nasledogn

Tab. 1.1: Kvantitativniifdéni malych a $ednich podnii (zdroj: vlastni zpracovani)

tiidéni pocet zaméstnanai roéni obrat hodnota aktiv

mikropodnik do 10 osob do 2 mil. € do 2 mil. €
maly podnik do 50 osob do 10 mil. € do 10 mil. €
stiredni podnik do 250 osob do 50 mil. € do 43 mil. €

1.3.2 Kvalitativni vymezeni

Jak pojednavaiji skripta VSE v Praze [7; s. 7-18),yymezeni malych aigidnich podnik

Ize vyuZzit také srovnavaci kritéria s velkym podmk

Pontiujeme pedevsim:

osobnost podnikatele pricemz v malém podniku jefgjma gima angaZzovanost na

veSkerém podnikatelskéndrd,
» zpusob vedenjkdy podnikatel, investor a jednatel j3inou tataz osoba,

* individualitu pozice na trhu, tedy posouzeni, zda podnik ,vyipje mezeru“ na trhu

z hlediska sortimentu v dané loka)it

* podnikovou kulturu, ktera je v pipact malych a sednich podniik charakterizovana
spiSe uzSim vztahem a kontaktem vedeni #pokti se spolupracovniky

(zamgstnanci),

e organizaéni strukturu , jenz je u menSich subjékbezesporditelngjsi a grehledrjsi,

ma mért stupii vedeni a formalni vztahy nevstupugili§ do pogedi.
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1.3.3 Funkce malych a stednich podnikii

Ackoliv se nemuseji malé arstini podniky zdat jakoudezité pro trzni ekonomiku, plni

hned rkolik nezanedbatelnych funkci.

* Spolaenska funkce — pravo podnikat p#t mezi zakladni naroky v nasi zemi a
vétSinou jsou naplovany zakladanim malych aretinich podnik. Malé a stedni
podniky jsou zastoupeny v podnikatelsk&sfe hojné mie, véemz je jejich sila a jsou

schopny se podilet na zaji&ani zakladnich pigb spolénosti.

» Socialré-politicka funkce - ve strukturdlés slabSich a odlehlych regionech
(Olomouckém kraji nap okres Jesenik) je zajdvano zasobovani obyvatel t&m
vyhradré malymi a stednimi podniky, které v dané lokalihavic podporuji vytv@ni

pracovnich filezitosti.

» Ekonomicka funkce a funkce nabidky a poptavky— k nezastupitelnym pryikn
trzniho hospodétvi pati mimo jiné hospoddkd soutZ, proto nelze zpochyilovat

vyznamnost $edniho a malého podnikani.

1.3.4 Charakteristika sektoru malych a stednich podniki

Na zaklad analyz, které Ministerstvo fimyslu a obchodu (MPO) provedlo, aby ziskalo
podklady pro dokument ,Koncepce rozvoje malého iadstiho podnikani na obdobi
2007-2013“ lze konstatovat, Ze pozice malych i@dstich podnik byla v poslednich

sedmi letech posmng stabilni.
Z dostupnych dokumeipak vyplyvaji tyto skutgnosti:

* malé a sedni podniky z pohledu zasstnanosti pedstavuji stabilizujici prvek, kde

si trvale udrzuji podil nad 60 % celkové zamtmanosti s mirnou tendencitstu,

 malé a stedni podniky byly prozatim schopny drzet krok sojgm efektivnosti
a vykonnosti velkych podnik coZ je znat ze zachovani jejich podilu na HDP

a vyvozu (okolo 35 %), vykonech i vyprodukovarf@&ané hodnat (nad 50 %),

« malé a dedni podniky vyraz& prevazuji z hlediska podilu na zastnanosti
i pfidané hodnat v pohostinstvi, ve sluzbach, v obckoa ve stavebnictvi, a to

s podilem 80 a vice %,
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* rostouci a relativh vysoky je podil malych a igdnich podnik na celkovych
investicich realizovanych ¢R, ktery jiz v roce 2004fesahl 50 % a tento trend

pokrauje,

e 2z hlediska struktury samotného sektoru malych #edsich podnik maji
nejvyznamijSi podil podnikatelésobici v gkterych od¥tvich zpracovatelského

pramyslu, obchodu a sluzeb,

» technologické zaostavani v ¢kierych odétvich je k dosazeni piabné
konkurenceschopnosti dosud kompenzovano ¢jéirpracovni silou a relatien

dlouhou realnou pracovni dobou.

[8]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

2 ZALOZENI PODNIKU

Jedno z prvnich rozhodnuti, které musi budouci atisl Winit, je volba vhodné pravni
formy podnikani. Toto rozhodnuti je vazano amani naklady, proto jeféba ho doike

zvazit, &koliv Ize pravni formu dodate¢ pretransformovat na jinou. [10]

2.1 Obecné poznatky o zalozeni podniku

V Ceské republice se zakladani obchodnich gpokti fidi predevdim Obchodnim
z&konikem (z&kon¢. 513/1991 Sh., ve 2ni pozdjSich pedpisi). V tomto pravnim
piedpisu jsou zaznamenany oblasti pravniho postavediikatel v soukromopravnich

vztazich, obchodnich zavazkovych vtahjinych vztak souvisejici s podnikanim.
V zasad rozliSujeme nasledujici formy podiik

» podniky jednotlivce — fyzické osoby,

* obchodni spol&osti,

» druzstva,

e statni podniky;

2.1.1 Podniky jednotlivce — fyzické osoby
Podnikani fyzickych osob je upraveno zakonem55/1991 Sb., zivnostensky zakon.

Vlastnikem takovéhoto podniku je jedna fyzicka as@asto nazyvana také ,zivnostnik,"

ktera musi byt odbo#zpisobila, pokud se jedna o Zivnosti ohlaSowa&ioncesované.

Do Zivnosti ohlaSovacichadime zivnostiemesiné (nutné vyeni v oboru, praxe), vazané

(individualreg stanovené podminky), volné (nedégepsana odbornaigobilost).

Koncesované zivnostpak mohou byt provozovany z#égrgjSich podminek, a to pouze na

zaklad uckleni koncese Zivnostenskynagem.

Kazda forma podnikani ma své vyhody a nevyhdtbzitivem Zivnostenského podnikani
je nezavislost ve vedeni podniku a flexibilité provadni nutnych zmin a opateni.
Negativem je neomezené &eni celym svym majetkem, limitovanyigtup k finagnim

zdrojam pri rozSiFovani podniku a omezené schopnosti a dovednostiikatele. [11]
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2.1.2 Obchodni spolé&nosti
Obchodni zakonik rozliSuje v zasadyii typy obchodnich spoteosti:

» verejna obchodni spataost (v.0.s.),

spole&nost s rdéenim omezenym (spol. s r.0.),

komanditni spokénost (k.s.),

akciova spolenost (a.s.).
Obchodni spolnosti je mozno dale rgkenit na:

e 0sobni — semiadime véejné obchodni spataosti a komanditni spaleosti
(pricemz komanditni spotaost je pechodnou formou mezi ¥&nou obchodni

spole&nosti a spoknosti s rdenim omezenym). [5]

» kapitdlové — do kterychzahrnujeme spob@osti s rédenim omezenym a akciové

spole&nosti.

2.1.3 Druzstva

Charakteristické pro druzstvo je, Ze se jednd ammgci vlastdinou a provozovanou
seskupenim dkolika osob, jejimz cilem neni dosaZeni zisku, mdekytovat uzitek svym
¢lenam. Nekteré rysy druzstva jsou shodné s osobnimi g$polemi, jiné zase s akciovymi

spole&nostmi. [5]

2.1.4 Statni podniky

Statni podniky (spotmosti zpravidla viejného charakteru), zafidji predevsim vyznamné
sluzby a statky, které je nutno zabedpdati sem nap: sprava silnic, Zelezéi a vodni
doprava, poSta, rozhlas, televize, za&jstvyroby a &Zby dilezitych statk, jako je
elektina, uhli, ale i zbrah Tyto organizace jsou naprostym vlastnictvim stéazemg

spravnich celk, pripadre v tzv. smiSeném vlastnictvi. [5]

2.2 Charakteristika vybranych pravnich forem podnikani

Vzhledem k zamyslenému projektu a ke skntesti, Ze by fitcentrum #ho mit vice
majiteli, budou v této podkapitole blize popsany pouze aryprpravni formy podnikani,

ato: veéejné obchodni spaleosti, komanditni spot@ost a spoknost s rdenim
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omezenym. (Akciova spaiaost bude vynechdna avbdu uvaZzovani pouze mensiho

podnikatelského subjektu.)

Uvedené spotmosti maji vZzdy skolik spole&nych rysi:

* nazev firmy musi obsahovat ozeai (nap. v. 0. s., spol. sr. 0.),

* ruceni je vymezeno zakonem, stejtak statutarni organ, minimalni vySe vkladu

(mimo v. 0. s.) a piet osob zakladajicich spotest. [3]

Rozdily mezi jednotlivymi spot@ostmi jsou zaznamenany ¥ehledné tabulce, aby bylo

MOoZno snaze porovnat jejich charakteristické rysy.

Tab. 2.1: Charakteristické rysy obchodnich sfrmbsti (zdroj: vlastni zpracovani)

Typ spol&nosti

k.s.

Ruéeni

spolenici celym

svym majetkem
(spole&né a
nerozdilr)

spolanost odpovida z
sveé zavazky celym
majetkem,
komplementar ruci
vesSkerym svym
majetkem,
komanditista pouze dq
vySe svych
nesplacenych vklad

spolanost celym svym
majetkem aspol&nici
do vySe nesplacenyc
casti vklad

=

Statutarni organ

vSichni spolénici
(dle spoléenske
smlouvy)

komplement# (dle
spol&enské smlouvy

jeden nebo vice
jednated (dle
spole&enské smlouvy
nebo stanov
spole&nosti)

DalSi organy

valnd hromada, dozér
rada

Pocet éleni

min. 2 (FO/PO)

min. 1 komplementaa
min. 1 komanditista

1 ¢i vice (FO/PO)

Minimalni vyse
zakladniho
kapitalu

neni zakonem
stanovena

komanditista je poving
vlozit vklad dle
spol&enské smlouvy
(min. vSak 5.000,- K)

200.000,- K (kazdy
spolenik alespé
20.000,- K)
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2.2.1 Verejna obchodni spolénost

Postaveni vi@jnych obchodnich spaieosti upravuje obchodni zakonik § 76-92 pism. e).
V tomto typu organizace podnikaji alesgpdvé osoby, a to fyzické (splijici vSeobecné
podminky provozovani zZivnosti) nebo pravnickéidemz prava a povinnosti ve v. 0. s.

vykonava jeji statutarni organ), kter€irapole&né a nerozdils celym svym majetkem. [6]

2.2.2 Komanditni spoletnost

Postaveni komanditnich spofesti upravuje obchodni zdkonik 8§ 93-104 pism. e).
Komanditni spolénost, stejad jako ostatni dva typy, je zaloZena sepsanim spogke
smlouvy. Jedenc¢i vice spolénika ruci vtéto spolénosti celym svym majetkem
(komplement§ a jederxi vice pouze do vySe svého nesplaceného vkladu gkditista).
Podminkou je, aby komplementsphoval vSeobecné podminky provozovani zivnosti dle
zvlastnich pravnichipdpigi. Zajimavosti je také povinnost komanditistyituwelym svym

majetkem (stejajako komplementd, jestlize je jeho jméno uvedeno v nazvu firmy. [6

2.2.3 Spol&nost s rikenim omezenym

Postaveni spot@osti s rdenim omezenym upravuje obchodni zdkonik § 105-1&8.pe).
Zakladni kapital spotaosti s rdenim omezenym je tven vklady spoléniki, kteri ruci
za zavazky spobmosti pouze do vySe svych nesplacenych vklzabsanych v obchodnim

rejstiku.

Spole&nost s rdenim omezenym fize zalozit i pouze jedna osobd, & pravnicka nebo
fyzicka. OvSem pravnicka osoba, nesmi byt jedinjprolesnikem nebo zakladatelem jiné
spolg&nosti s rdenim omezenym a fyzicka osoba takizm pisobit u maximala

téi organizaci. [6]

Ani jedna z vySe uvedenych spéesti se neobejde, bez zvladnuti zakladnich, olebcny
a os¥dcenych princifi fizeni spolénosti. Mezi tyto principy pdt mimo jiné — planovani,

plany a strategie.
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2.3 Planovani, plany a strategie

Planovani lze chapat jakougm®znou gipravu, kterd vnasi do podnikani fediny fad.

Obecr je planovani provazano se vSemi stadii podnikasigpravou podnikani, s jeho

zahajenim, pibéhem, ale i uko&enim.

V praxi se mnohdy setkavdme s podnikateli, fiktenaji problém s dochvilnosti
a spolehlivosti.Casto je tento jev zajginény pouhou absenci pravidelnychigoav.

Jestlize se chceme stat &pymi podnikateli, réli bychom se neiislednosti vyhnout a

pristoupit na planovanfadnou administrativu a organizaci prace.

Narainost, rozsah a zaffeni se samdejm¢ bude liSit podle oboru podnikani. Jak
s oblibou fika Robert Vlach (specialista na podporu podnik&ni provozovatel
internetového portalu Na volné nozePokud ma podnikdni prosperovat, nelze oblast
planovani ignorovat a je'tba ji wnovat dostatek pozornosti. V praxi to byw&¢asji 10

az 20 % pracovnihdasu.”

S timto nazorem mohu jedirsouhlasit. Na zakladpouhého femysleni o planovanych
zalezitostech stloveék uvedomi mnohé souvislosti, které naslédnohou usnadnit jeho

dalSi p@inani.

2.3.1 Planovaci proces

Abychom dosli k cili, musime vzdyédét kde jsme, kam chceme jit a jak se tam
dostaneme. Planovani Ize tedy chapat jako ucelyrséematické, avSak prosté navrzeni
cesty zamsiené do budoucnosti a vyigici spojeni mezi s@asnou situaci a budoucim

poZzadovanym stavem za vyuziti dostupnych peolst.
Kde jsme?

Na tuto otazku si odpovime, jestlize porozumimezisfun (nebo produktu), které
poskytujeme, nebo bychom je &t poskytovat. Po provedeni analyzy konkurence
a srovnani se s ni je vhodnéédumit si vlastni slabé a silné stranky, odhatfippdné
hrozby a obeznamit se &lpZzitostmi, jenZz chceme vyuzit.ul2zité je u¢domovat si po

celou dobu procesu — kdo a plisou nasi zakaznici.
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Kam jdeme?

Definovani cile podnikani by &o byt v souladu s osobni gebou podnikatele. Je vhodné
tento cil blize specifikovat tak, aby bykfitelny, uskuténitelny, realisticky a dosazitelny
v ¢ase — strén¢é receno, aby kritéria byla SMART (S — specificka, M -¢iitelna, A —

akceptovatelna, R — realizovatelnd a T — terminéjuan
Plan, jak se dostaneme k cispaiiva ve vytvdeni:

e strategie,

* marketingového planu,

» financniho rozpetu.

Pri vytvareni €chto podklad je celistvost, usgadanost a jednoduchost obzwédilezita.
Zamysleme se n&pnadplanovanim procesi ve s¥te informaénich technologii Zde ma
na starosti planovani prodegdro operaniho systému, ve kterém je spingi vice proces
najednou. Stefhtak podnik podléhd vice prodas v jednom okamzikuvybér manazera

(jadra procesoru) je oviiovanprioritami .
Bézné operéni systémy pracuji tak, aby bylai ppridélovani procesoru jednotlivym
procesim zachovangsta mira spravedlnosti.
V IT strategii se n€pstji pouZivaji v planovacim procesu nasledujici kiié

» spravedlnost— kazdy proces dostane spravedlivycddu procesoru,

» efektivita — udrzovat maximalni vytizeni procesortippdre jiné ¢asti systému,

» (¢as odezvy- minimalizovat dobu odezvy pro interaktivni uisie,

» doba obratky — minimalizovat dobu zpracovani kazdé davkove yjloh

» prichodnost— maximalizovat mnoZzstvi Uloh zpracovanych za gekim¢asu; [9]
Aplikujeme-li tuto teorii do oblasti managementhleglame jistou podobnost. | u manazera

lze posuzovat kriterium spravedinosti a efektivigho rozhodnuti,casové odezvy

na podiity nebo dobu zpracovavani uloh.

V manazerské praxi sice nebude vSe takto snadmge aobré myslet na to, Ze jeddié

drzet se systému fungujiciho na jednoduché platfo#akladni ponmickou @i planovani
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by mohl byt nap obrdzek 2.1 Planovaci proces, z kterého je paakymi kroky by ngl

z&inajici podnikatel projit &mu v jednotlivych fazich&novat pozornost.

UvaZzujeme-li obchodni spaleost, nebudou mit pravdodobré vSichni spolénici stejné
osobni cile a iedstavy, ale &i by se alespb cast&én¢ ztotosovat svizemi, cili
a poslanim podniku. Po jejich nadefinovani byémnésledovat dalsi krok, kterym je
analyza trzniho segmentuspolu s navrZzenirmarketingové strategiea odpovidajiciho
marketingového mixu. Na tomto z&klatl miZze byt sestavermarketingovy plan,
z kterého jsou schopni spoidci jiz definovat blizSioperaéni potieby, jako je finagni

plan.

Ukolem manazera, a to nejen dobrého fjepisobeni strategickych plam predstav svym

moznostem.
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Osobni cile podnikatele

H v
Vn&&i hodnoceni: | ™|  Mise, vize a cile
* Vyzkum trhu podniku « Analyza podniku
* Hodnoceni okolniho v  Schopnosti

—
prostedi Analyza i podniku (sila,
(ptilezitosti, hrozby) ) zakaznikia E slabost)

* Analyza SLEPT ] trzni segment b
v
Marketingova
strategie
v
Marketingovy
mix:

Zpétna vazba:
Strategie a plany musi byt | *  Product
ptizpiisobeny zdrdjm * Price
* Promotion
% | « Place

| !
Marketingovy

plan

v
Operaéni potreby:
e Finartni plan
* Tok hotovosti (CF)
e Analyza bodu zvratu

(BEA)
* Predpovd fonda

Obr. 2.1: Planovaci proces (zdroj: [2], vlastni zgovani)

2.3.2 Druhy plani

Existuje spousta typplani. V této praci jsou vSak vybrany pouze ty, ktefdno souviseji

s podnikanim.

Z hlediskafunk¢&nich oblasti jsou to nap plany: podnikatelské, marketingové, vyrobni,

organizani, finartni, fizeni kvality, vyzkumu a vyvoje, padacoveé.
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Z ¢asového hlediska souvisejiciclirovni ¥izenipak plany diime na:

o kratkodobé = operativni plany (do jednoho roku) — maji naratd manaz

e

o stirednédobé = taktické plany (1-5 let) — jsou &eny do rukou sedniho

managementu,
» dlouhodobé= strategické plany (5 a vice let) — pro#ad OP manaZzé.

U nekterych stednich a wtSiny malych podnik pozice managementu vSak nejsou
rozélenény. Tyto ¢innosti pak spadaji do pravomoci jedné ufovdyhodou je, Ze ma
manazer ¥tSi p‘ehled o tom, co sespk s podnikem, maipsnou pedstavu kam by sedh

ubirat, vSe vidi v uzsich souvislostech @&mlépe reagovat.

2.4 Podnikatelsky plan

V predchozi kapitole bylo shrnuto zakladfieréni plani. Ur¢ité je nam vSem znamy

pojem ,podnikatelsky plan.“ Co to tedy je &ému slouzi, objasni prévato kapitola.

Kdyz uz si budouci podnikatel &édomi, Ze chce podnikat, v jaké oblasti acpreymezi
své cile a vize, rozhodne se preityrtyp podniku, n&l by se také zamyslet, zda jsou jeho
piedstavy realné. K indikaci realizovatelnosti je @hé vypracovat podnikatelsky plan,
ktery miZe poslouzit také jako podklad pro ziskani @jigiich finarénich prostedki nebo

k preswdceni a ziskani dalSich spoheka.

Pri sestavovani podnikatelského planu si podnikgeeni zakladni fakta: oblast podnikéni
a jednotlivé kroky, které musi uskuatét, zhodnoceni slabych a silnych stranek budouciho
podniku i konkurence, na zakkadterych dokaze vymezit svérifezitosti a hrozby,
financni naklady spojené s podnikanim, vymezeni Zgrgk zhodnotit vioZzeny kapital a

mnoho dalSich.

Za podnikatelsky plan Ize tedy vydayaisemny dokument shrnujici vSechny zasadni

vnitini a vnéjSi okolnosti majici vliv na zakladany podnik a jeho budotiohost.

2.4.1 Obsah podnikatelského planu

Jak jiz bylo zmhovano, podnikatelsky planiie slouzit k iznym Eelim, podle kterych

se bude liSit také jeho obsah¢Ktkereé finaini subjekty mohou mit zvlastni pozadavky, co
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se rozsahu a struktury podnikatelského plare,t@le ve ¥tSingé pripadech nejsouifsns

stanovena.
Kazdy podnikatelsky plan by#hzahrnovat nasledujici oblasti:
* Souhrnné informace

V uvodu podnikatelského planu byéin byt vymezeny nejilezitéjSi informace, které by
mely pro ¢ten&e jasnou vypovidaci hodnotu a lakaly hor&feni celého dokumentu. Pro
strunost a pehlednost souhrnu Ize vyuzit i jednoduchou tabuktara bude v kratkosti
pojednavat o podnikatelském zémn, jeho pednostech, f@dpokladech a cilech. Neip

by byt opomenuty ani nejvyznarjgi ekonomické hodnoty.
« Udaje o vlastnicich firmy a organiz&ni struktura podniku

Uspschy a neusgchy firmy ma na stdomi gredevsim vedeni podniku. Jak prohlasil Artur
Rock (finargnik a swtoznamy investor);Investuji do lidi, nikoliv do zamri.” Proto
finanéni instituce a investo chtéji mit piehled o osobachdgobicich na vedoucich

pozicich a v poradnich organech.
* Motivace a podnikatelsk& fFilezitost

DalSim dilezitym Ukolem je objasnit podnikatelskotilpzitost a co nastwedlo k tomu
zaneiit se na zvolenou oblast. &b by sem patt také vymezeni vyrobku nebo sluzby,

jejich uzitek pro zékaznika a vyhody oproti konkwie
» Majetkopravni vztahy souvisejici s podnikem

Nastirtnim majetkopravnich vztahse rozumi hlawhdolozeni pravnich vztéhk majetku,
ktery bude vyuzivdn k podnikatelskénnosti. Tedy: uZivaci nebo vlastnické pravo,

najemni smlouvy, pronajmy, nakupy str@j z&izeni,...
» Technické zazemi

Pfi popisu technického vybaveni neni nutno zacha##is pdo podrobnosti -€tené&e
~nespecialistu“ by mohly odradit. Dostgici bude, kdyZz pochopi zakladni principy a
naranost na obsluhu. Soéasti mize byt také termin zakoupeni, n&rost na pevoz,

umisgni a Zivotnost stroje.
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» Realizace projektu s ndvaznosti na dodavatelské \atty, materialové a energetické

vstupy

Zde by ngla byt uvedena konkrétj$i piiprava realizace projektu — plan zahrnujici terminy
dodavek, smluvni zaji&i investénich akci, materidlové a energetické vstupy hrajici
dulezitou roli @i zahdjeni provozu @etnd kvalitativnich a kvantitativnich narék

dostupnost, cena a moznost subgtjtattermin samotného roginuti podniku.

» Postaveni firmy na trhu a zmapovani konkurence, §etné cenové politiky

a marketingovych vizi

Velice zajimavy byva oddil, ve kterém je zmapovdn & to celkovy i cilovy. Je nutné
dbat, aby na silné a slabé stranky konkurence hglilizeno z pohledu zakaznika. Ze
slabin konkurenta si Ize vzit pori@mi a vyuzit opomijené&ibezitosti. Segmentace trhu je
vhodny podklad pro vypracovani marketingové stiategiasto napomaha k zesileni jeji
acinnosti. Marketing ma velky vliv na budouci @sp podniku, proto investb vénuji

zvySenou pozornost této kapitole podnikatelskékhaupl
e Zabezpdeni prodeje

V c¢asti wnované zabezgeni prodeje by ®la byt zahrnuta oblast prodejni politiky,

kalkulace prodejnich nakladprodejni sluzby, ale i reklama a podpora prodeje.
* Finané¢ni plan

Z pohledu ekonoma patmezi nejzajima&Si ¢asti samoiejme financni plan. Ten by
obsahovat fehled celkového rozgtu, zdroje a pdeby finarknich prostedki. Nesmi
chybét ani dikaz schopnosti kryt cizi zdroje. Finam pldn pojednavéa o skut@ostech fi

zahdjeni podnikani i o budoucich propeeh a pedpokladech.
* Rizika a predpoklady uspSnosti projektu

Mira rizika je \tSinou spjata s vySicekavaného zhodnoceni vlioZenych kapitalovych
prostedki. Jednou z nejvhodjsich metod, jak prokazat, ze budouci podnikatél gné

silné a slabé stranky, je sestaveni SWOT analyzy.
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2.5 Zdroje financovani

Finartni struktura zdrd@j podniku vytvdejici majetek podniku se sklada ze dvou
z&kladnich typ: interni zdroje (tedy pochazejici z vlasttinnosti podnikwi podnikatele
— hovaime o vlastnim kapitalu) externi zdroje (ziskané zveti — hov@ime o Ué¢rovém

¢i dluhovém kapitalu).
Celkova velikost podnikového kapitalu zavisi na immokolnostech. Ovliwije ji nag.:
» velikost podniku (vesws plati, Zetim vétSi podnik je, tim #tSi kapital vyZzaduje),

» stupé mechanizace, automatizace a robotizace (vySSi ppaizivani techniky je

spjat s ¥tSim kapitalovym obnosem),

» rychlost obratu kapitalu (rychlejSi obrat vaze midwagpital); [5]

2.5.1 Interni zdroje financovani (vlastni kapital)

Vlastni zdroje jsou vychodiskem kazdého podnikd&ddime sem iedevsim zakladni
kapital, kapitalové fondy, fondy ze zisktisty nerozdleny zisk, odpisy a nahradni zdroje
financovani, kterymi rize byt nap. odprodej majetku. [3]

.Vlastni kapitél je hlavnimnositelem podnikatelského rizikéu obchodnich spateosti
vyhradnim nositelem, u podniku jednotlivce spgkhs osobnim majetkem). Jeho podil na
celkovém kapitélu je protakazatelem fina@ni jistoty (financni nezavislosti) podniku.
Vlastni kapital neni stalou veinou, ale néni se podle vysledkhospodéeni v gislusSném
obdobi.”[12]

V podnikujednotlivce je tvaren perzitymi a nepetzitymi vklady.

U obchodni spolénosti je rozllenén do rékolika poloZek:

zakladni kapital,

» kapitalové fondy,

» fondy ze zisku,

* nerozaleny vysledek hospodani minulych let,

» vysledek hospodani EZného detniho obdobi. [5]
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2.5.1.1 Zakladni kapital
Jak jiz bylore¢eno, zakladni kapitél je tven pedznimi a nepe¥znimi vklady spolenika.

Ve spolénosti s rdenim omezenym a v akciové spolesti se vytvBi na zaklad

obchodniho zakoniku poviara jeho vySe se zapisuje do obchodnihoiti&jst

~Spolecnosti s rdenim omezenym je spabest, jejiz zakladni kapital je tien vklady
spoleniki a jejiz spolénici ruci za zavazky spaleosti, dokud nebylo zapsano splaceni
vkladi do obchodniho rejgiku.” [6, § 105 odst. 2]

2.5.1.2 Kapitalové fondy

Hlavni ¢ast kapitdlovych fondl tvoii tzv. emisni azio (rozdil mezi skuténé dosazenou
prodejni cenou akcii a jejich nominalni cenail gmisi akcii). [12] To také vypovida
otom, Ze jsou kapitadlové fondy Uzce spjaty s akmio spol€nosti, proto nebudou

podrobrEji popisovany.

2.5.1.3 Fondy ze zisku

Vytvaieni fondi ze zisku je stanovenoiimo obchodnim zakonikem. Ve spéiesti
S ritenim omezenym a u akciovych spwlesti ho nalezneme pod nazveszervni fond,

v druZstvech je pak veden jakedélitelny fond. [12]

Jejich tvorba vSak souvisi se stanovami spuieti, jak vyplyva z § 124 obchodniho

zakoniku.

~Spolechost vytvei rezervni fond (8 64 dol a ve vysSi ufené ve spolgnské smloud.
Neni-li rezervni fond vytyen jiz pi vzniku spolénosti, je spolénost povinna vytvit jej

z cistého zisku vykazaného'&dné wdetni zavrce za rok, v émz poprvé&iisty zisk vytvd,

a to ve vySi nejmenl0 % zcistého zisku, avSak ne vice nez 5 % z hodnoty drékia
kapitalu. Tento fond se ¢oé dopkiuje ocastku urenou ve spolEnské smlownebo ve
stanovach, nejmeénvsak 5 % zistého zisku, az do dosazeni vySe rezervniho forgné
ve spoléenské smlowv nebo ve stanovach, nejn@émnsSak do vySe 10 % zakladniho

kapitalu.” [6]

Dale zakonik vymezuje i funkci rezervniho fondutoajako rezervu k Uhradztraty

spole&nosti.
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2.5.1.4 Nerozdleny zisk

» Zisk je nejdilezitjSi ¢ast internich zdrdj financovani. VyuZitelnym se stava ve své
cisté fornme (po zdasni, neni-li pouzit na vyplaty podilna zisku), kterou Ize snadno a

rychle reinvestovat. [3]

2.5.1.5 Odpisy

* Odpisy samotné netud ,perezni prostedky,” nybrz vyjaduji opo¥ebovani
dlouhodobého majetku v obdobi, v kterém jsodtowany do plg& uznatelnych
daiovych naklad. Diky tomu dojde ke snizeni ziskiep zdagnim, ¢imz se odvatha

dai snizi a dojde ,k Usge.” [3]

2.5.2 Externi zdroje financovani

Externi zdroje financovani mohou byt velmi rozmérdt rekteré jejich podoby @tSina
Z nich) ¢casto znamenaji dluh spotesti, ktery musi byt idve (kratkodobé — zpravidla

do jednoho rokugi pozdsji (dlouhodobé — za dobu delSi nez jeden rok) splgc

Mezi kratkodobé |ze za&adit nap.: bankovni Ggry, obchodni Usry, pijcky, ¢astky dosud
nevyplacenych mezd a plazavazky k zamstnan@m), nezaplacené danvydaje gistich

obdobi (naklady, které budou zaplaceny v budouatiufné dividendy, apod.

Do dlouhodobych externich zdrdj pafi: dlouhodobé bankovni @ry, terminované
pujcky, emitované podnikové obligace a dluzni Upisgsiegové dluhy a dalSi dlouhodobé

zavazky.

Jak vhodg zminoval ve své praci Ing. J. Belak, v zemich s rozioourzni ekonomikou

se vyuzivaji i dalsi formy financovani jako tap

» dlouhodobé financovani préstnictvim pémyslovych obligaci, ofnich dluznich

Upisi, ziskovych dluznich Gpis pijcek na zastavni listy aj.),
» leasing (operativni, finami),

» U kratkodobého financovani dodavatelskgrikontokorentni G, smeEneny Ower,

lombardni G¥r, faktoring, forfaiting apod.,

* inovované fjcky (pajcky s nulovym kuponem = Zerobonds, prorivé Uraiené

pujcky = floating rates notespky s dvoji n€nou = multi currency notes aj.). [12]
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2.5.2.1 Bankovni O\ry

NejobliberjSimi externimi zdroji jsou bezesporu bankovnémvziskané od koménich
bank. Ty jsou vSak &Sinou podmiany hmotnou garanci &asto vyZzaduji fedlozeni
podnikatelského zagnu. O poskytnuti G&ru banka rozhoduje i na zakkadzv. bonity
klienta (vyplyvajici ze schopnosti splatit Zgfené finakni prostedky).

Z kratkodobych bankovnich éwi mizeme hoviit o Uwverech:
» eskontnich,
* lombardnich,
* kontokorentnich;

Z dlouhodobych sem pakthemeradit nap. hypoté&ni Gwery.

2.5.2.2 Obchodni Uery

Obchodni aér mohou podnikateli poskytnout fiudodavatelé nebo odtatelé. V podstat
jde o dohodu s odloZzenim plateb (dodavaigl nebo pijeti zalohy (od odérateh).
U tohoto typu G¥ru zalezi pedevsSim na doh@dobou stran. Stanovené podminky by pak

ob¢ strany nély dodrZet, aby nedochéazelo k naruSeni obchodritdhy.

2.5.2.3 Tiché spoléenstvi

Tiché spoléenstvi je dalSim zajimavym zdrojem financovani.aypje jej gimo obchodni
zékonik. Konkréta se jednd o ustanoveni § 673 veérdn ,Smlouvou o tichém
spole‘enstvi se zavazuje tichy spwigk poskytnout podnikateli gity vklad a podilet se jim
na jeho podnikdni a podnikatel se zavazuje k plia¢éasti cistého zisku po odeeni
povinného pidélu do rezervniho fondu, je-li podnikatel povinemtte fond vytvéet,
vyplyvajici z podilu tichého spdtgka na vysledku podnikani. Ve smiduy tichém
spole‘enstvi musi byt dohodnuty rozsalasti tichého spoknika na zisku a ztréatstejny.”

[6]

Bezesporu vyhodou tohoto igobu financovani je moznost ziskani nemalych finah
obnogi v obdobi, kdy jsou jiné zdroje jeszko dostupné. Bohuzel nevyhodou by mohla
byt vy3si castka hrazena tichému spsiékovi jako vynos.Casto je toto navyseni

pripo¢itavano z dvodu absence moznosti rozhodovani o chodu a budstiggodniku.
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2.5.2.4 Leasing

Leasing neboli pronajem je oblibenfedevsim z dvodu hotovostnich a davych uspor.
Najemce ma pravo uzivakw po dohodnutou dobu za jistou figan Uhradu hrazenou
pronajimateli (zpravidla leasingové spwlesti). Leasing se daléleni na operativni
(kratkodoby/stedredoby — majetek f@chazi zpt pronajimateli) a finatni (dlouhodoby —

vlastnické pravo po jeho uplynutigechazi za symbolickou cenu na najemce). [3]

2.5.2.5 Faktoring a forfaiting
Oba tyto cizojaz§né zdroje financovani spivaji v odprodeji pohledavek.

Faktoring je finarcni sluzbou, kdy dochazi k odkupu kratkodobych paének (obvykle
se splatnosti 30-90 djp pred dobou jejich splatnosti. Tento odkup je pravad

prostednictvim faktoringové spataosti.

Forfaiting je odkup stedredobych a dlouhodobych pohledavek (se splatnosti dez 90
dni). Krome doby splatnosti se forfaiting od faktoringu liStom, Ze se zpravidla jedna
o jednotlivé pohledavky. Odkup ma na starosti ftirfgova spolénost neboli forfaiter,

jenz na sebeipbira riziko nesplaceni (stejné jako u faktoringu).

2.5.2.6 Dotace

Dotace jsou nenavratné zdroje financovani, které Fskat od statu, Gzemnich
samospravnych celknebo evropské unie. Jedna se o ekonomické naskigeymi se

poskytovatel snazi dosahnout podpory svych&am



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

3 MARKETING V OBLASTI SLUZEB

Marketing sluzeb neni zcela novou oblasti, ovSenpajedi se dostava az v poslednich
letech. Prozatim neexistuje mnoho odbornych knieré by byly ¥novany vyslovi
sluzbam. Z toho @/odu jsem se v této kapitolegnovala gedevsim reSersSi dostupnych

studijnich materidi a pormiicek.

3.1 Definice sluzeb, vlastnosti &lenéni sluzeb

Vyznam sluzeb byl v minulosti ztiaé podca&ovan, a to pedevsim ve vztahu k ndrodnimu
hospodéstvi. Jiz v roce 1776 Adam Smith popsal sluzby jatatky, které ,neprodukuji
Zadnou hodnotu“. Obdobnse k sektoru sluzeb stdvi Karel Marx, ktery rozdloval
ekonomické sektory na produktivni a neproduktivMarxovo pojeti bylo pevzato
do praxe, Zehoz vzeSlo podceéni celého sektoru sluzeb a jeho zaostavani za egvoj

béZnym ve vysplych ekonomikach odkolik desitek let. [16]

V sowasné dob vystihli nejlépe podstatu sluzeb antdrautdi Kotler a Armstrong. Jejich
definice zni: ,Sluzba je jakakolivcinnost nebo vyhoda, kterou jedna stranaizem
nabidnout druhé straf) je v zasad nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Pkoeu

sluzby niZe, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktgm}.
Mezi zakladni vlastnosti sluZzeldiferencujici své charakteristické rysyifat

* Nehmatatelnost —coz je nejtypit¢jSi vlastnost sluzeb, z které se nasteddvijeji
dalSi. Tato vlastnost ma za nasledek obtizné hahicg srovnavani obdobnych
sluzeb poskytovanych konkurenci. Zakazniksto klade draz na osobni
informovanost a kvalitu sluzby hodnoti p&mam cena a napdni vlastniho
ocekavani.

* Nedélitelnost sluzeb znamend, Ze se zakaztdkto musi spolupodilet na tvérb

sluzby, a to v &kterych gfipadech i spolu s ostatnimi zakazniky.

* Proménlivost sluzby zfisobuje, Ze zdkaznik nemusi vZdy obdrZet totoZnailitkv

sluzby, a to v ramci jednoho podniku stejako ve srovnani s konkurenci.

* Pomijivost je pri¢inou obtizné ,reklamovatelnosti“ sluzby. Sluzbu zgelznovu

prodavat ani vracet. [4]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

* Nemoznost vlastnictvi znamena, ze zdékaznikovi vznikne pouze pravo na

poskytnuti sluzby, nikoliv vlastnické pravo.

N 1

Hledisek ¢lenéni sluzeb existuje mnoho, nejjednodussi je agiddni sluZzeb Ceskym

statistickym @iadem podle jejich od¥vové @islusnosti. Jedna se zejména o:
* dopravni sluzby,
» telekomunikace,
» ubytovaci a hotelové sluzby,
« finaneni sluzby,
* pojistovaci a bankovni sluzby,
» poradenské a advokatni sluzby,
» opravarenské a osobni sluzby.
A odwtvi sluzeb jsou zantena spiSe na kultivaci a rozvidpveka:
e zdravotnické,
* vzdlavaci,
*  kulturni,
e socialni sluzby.

Existuji i dalSi odwtvi, ktera nebyla do Wu za&azena z @ivodu rozsahlého aiznorodého

mnozstvi sluzeb.

Cesky statisticky fad dale uvadicleréni sluzby dle oddili klasifikace kuprikladu

do nasledujicich skupin dle klasifikace funkci viah instituci na:
e 01 vSeobecné vejné sluzhy,
* 02 obrana,
* 03 veejny pdadek a bezpmost,
* 04 ekonomické zalezitosti,
» 05 ochrana Zivotniho prastli,

» 06 bydleni a spotenska infrastruktura,
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e 07 zdravi,
* 08 rekreace, kultura a nabozenstvi,
e 09 vzdlavani,

* 10 socialni ¥ci. [16]

3.2 Marketingovy mix ve sluzbach

Marketingovy mix vSeobeénprezentuje soubor manazerskych nastrojuzivanych p
poskytovani produktu zé&kaznikovifiRaplikaci marketingového mixu do oblasti sluzeb

tedy ziskame soubor manazerskych nasuajvanych k nabizeni sluzeb kliént.

Z&kladni marketingovy mix profesora Jerryho McCylnth obsahujétyti zakladni prvky —
zname pod pojmem ,4 P* — z angjiny product (produkt), price (cena), place (disiiGe)

a promotion (komunikace). V praxi spojené s prodwskeZzeb se vSak ukazalo, Ze uvedena
4 P pro utvéeni &inného marketingového planu nejsou dosfi@i. Nasledn tedy byly

k tradicnimu marketingovému mixufipojeny dalsi 3 P — physical evidence (materialni
prostedi), people (lidé) a processes (sledovani a anayaces poskytovani sluzeb).
[16, 17]

3.2.1 Produkt

Produktem, tedy sluzbou, chdpeme vysledek orgamimabizeny spiebiteli k uspokojeni
jeho poteb. Hodnoceni klienta miry jeho uspokojentgsto subjektivni. Kazdy ma jiné
vnimani materidlnich prék smyslovou percepci, vjem psychologickych paokith

socialnich proziti.

Produkty sluzeb Ize &it z mnoha hledisek. Standardnim deeréni na zakladni sluzby

a dophkové sluzby.

3.2.2 Cena

Vedeni spolénosti rozhodujici o ceénvnima hodnotu jinak nez zakaznik. Prigjgmce
financniho ohodnoceni odrazi naklady, trzni ceny, soutagzi realnou poptavkou
a produkni kapacitou daného mistacasu. Pro filemce poskytované sluzby ma cena

sluzby funkci naprosto odliSnou. Speltitel ji vidi az jako vysledny uZitek.fiPvybéru
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poskytovatele sluzby se tedyigefidit pouze srovnavanim cen, jak ng pasobi prostedi

podnikuci pristup personalu.

3.2.3 Distribuce

Distribuce Uzce souvisi s usn@dim pistupu zékaznik ke sluzk. U sluzeb jsou, na

rozdil od hmotnych produkt vétSinou vyuzivany fimé distribéni kanaly.

V distribuci hraje roli mistni lokalizace (umdsf) sluzby. Toto je @lezité v gipack, Ze je

zékaznik nucen dopravit se k poskytovateli. fipac, Ze je sluzba realizovana
u zakaznika, sidlo firmy nehraje roli, podstggh je jak rychle bude distribuce
uskuté&néna. Treti moznosti jak distribuovat sluzbu je poskytmaidalku, které probiha

zpravidla prosednictvim telekomunikaich prostedki, internetu, ¢i  jinym

bezkontaktnim zjsobem.

3.2.4 Lidé

Ve sluzbach je samégjmosti, Ze dochazi ke kontakt zakaznika s poskytovateli sluzby
(prestoze diky trendu automatizace jsaltare sluzbyim dalcasgji v gesci softwaroy
fizenych straj a z&izeni). Proto jsou lidé jednim z &tivych prvki marketingového mixu

sluzeb a fimo ovliviiuji jejich kvalitu.
V textech pro distami studium Marketingu obchodu a sluzeb je uvedésbealujici:

.Vve sluzbach se kladectsi diraz narizeni zawstnana, nebad jsou nejdlezi]Si casti

marketingového mixu. Firma byl mit propracovany systém:
» prijimani zamistnana: (nabor, vylar dle kritérii, nabidka pracovniho mista, atd.),

e trénink a vzdliavani (vysv¥tleni uziti komunikénich technik, podstaty marketingu

firmy, odborna Skoleni, aj.),

» vyvoj kariéry (dalSi pracovni mozZnosti pracovnikarganizaci),

» odne¥rovani (nepe#Zni i nepeszni),

* monitorovani a kontrola zagmstnana (pfimy dohled, dokumentovani, auditni
navsevy, systém navrh).” [17]

Ano, stvrzenim, Ze jsou za&stnanci nejdleZit¢jSi casti marketingového mixu, se

ztotoziuji. OvSem s dopokienim zamistnavateli klast §liS dirazu na fizeni a kontrolu
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zaméstnan@“ nesouhlasim. Casto tento nedvar koh nespokojenosti pattenych

a podavanim neadekvatnich vykon

Opanym pistupem si vedeni podnikéasto ziska fizei svych zamistnand@, coz se
projevi pro-aktivnim fistupem a asilim vioZzenym do spoluprace. Je pnavde toto

pojeti nelze vZdy aplikovat plo§nale to uz je zalezitosti individualninhéigtupu.

3.2.5 Komunikace

Komunikaci v poskytovani sluzeb bych definovalagistického hlediska jako promysleny
systém, jehoz ukolem je ugmeéni informanich toka tak, aby se pé#&tné informace
dostaly ve spravnyas ke spravnym osobam. Vzhledem ke komumika Suniim je lepSi
volit jednodussi formy komunikace, které nejsdilig nachylné na zkresleni podstatnych

skut&nosti.

Nastroje marketingové komunikace sluz&bnime steja jako jakékoliv jiné nastroje
marketingové komunikace, a to na oblasti: reklapygdpory prodeje, public relations,

piimého marketingu a osobniho prodeje.

PodrobrjSi ¢lenéni bude aplikovano v praktickésti této prace.

3.2.6 Procesy

Procesy sluzeb nazyvame soul&rneSker&innosti, postupy a mechanismy, které vstupuji
do procedury poskytovani sluzby v jakékoliv jejzifaProcesy je moznotevadt na

schémata, klasifikovat, analyzovat a nastezjednodusovat nebo automatizovat.

Ve sluzbach neni vzdy mozné zavést automatizaégravadekvatni alternativoutize byt
i zapojeni zakaznika do produrkho procesu. Otazka je, zda je toténidpro klienty
Zadoucici nikoliv. V nékterych gipadech miZe dojit ke snizeni naklada tim i snizeni
ceny, kterou klient zaplati. Ale pokud budemeing nav&tvnikovi solaria poZadovat,

aby po pouziti Z@zeni vyistil, jisté se nesetkame s velkym nadSenim.

Zajimava a prosfna by mohla byt i aplikackybernetickych poznatka a principi do
fizeni proces. ,Kybernetika je #da o rizeni Zivych organisina stroj,” jak uvedl
americky ¥dec povaZzovany za zakladatele kybernetiky Norbeirtt&¥. Tato disciplina
sama o sabneni liS spojovana s manazerskymi a ekonomickymi t@oriele znama

pouze Vv souvislosti s poznatky z logistiky. Jejisteynatizace je vyuzivana ale také
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v oper&nim vyzkumu a kvantitativnich metodach. Dle méhaana by mohla najit vice
uplatreni iv praxi, a to pedevsim, diky svému primarnimu z&eni na signaly,
informace, systémy a jejich vlastnosti. VEdgstlize zname vlastnostikterych prvk
integrovanych do procésmazeme je ovliviovat, asimilovat didit. S tim pak Uzce souvisi

i védecky zaklad kybernetiky, jenz vytit&lovek, s ndzventeorie Fizeni

VySe uvedené teorie by bylo vhodné aplikovat taié@idtribuce, ktera je svym apobem

jednim z procdaspokud si ji gedstavime jako dynamicky systém.

3.2.7 Materialni prostredi

Jak jiz bylo zmigno, materialni povahu poskytované sluzby zakazetilokaze posoudit
pied jejim spakebovanim. Tim podstupuje riziko nakupu sluzby. Thily uvedeno, Ze
jednim z elemeifit prispivajicich ke kvali# poskytované sluzby by pro¢jnmohlo byt
prostedi, vybaveni a esteticky dojem. Tento nastroj;ékitel stoji zato &novat pozornost
pak nazyvame materialni préetli. Minime jim komplex# budovy, kancel&, prostory,
které slouzi k samotnému poskytnuti sluzby, ak&eichiny ostatni mista, s kterymi se klient

dostane do kontaktu, dilprvky, jako je os#tleni, vymalba, hudba nebang.
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. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA SOU CASNEHO STAVU

Analyza sodasného stavu jeatezitym vychozim bodem pro planovani projektu. Bret
tato kapitola ¥novana piizkumu a rozboru skuaosti, které mohou podnikiimo

¢i nep@imo ovlivnit.

4.1 Analyza trhu

Analyza trhu je kovou aktivitou v rozhodovani o zakladnich paranetrgrojektu.

Monitoring okoli firmy je nezbytny pro spravnéani gilezitosti a pipadnych hrozeb.

4.1.1 Celkovy popis trhu a atekavany vyvoj vyznamnych faktoi (PEST analyza)

Ukolem PEST analyzy je zohlegii v3ech dlezitych faktofi, které mohou ovlivnit
¢innost no¥ vzniklé spolénosti. Tyto faktory nelze zénit, je feba se s nimi seznamit a

pocitat s nimi @i zakladani podniku.
Faktory:

» Politicko-pravni

* Ekonomicke

» Socialni

» Technologické

Uvedeni ¢initelé pisobi ve vzajemné interakci. Podstatné jeédavnovat si dleZitost

téchto faktoti, abychom na jejich zémy mohli v budoucnu efektivreagovat.
» Politicko-pravni faktory

V Ceské republice se neustale spekuluje o nutnostnzir uz se jedna o dansocialni

zabezpeéeni nebo zdravotnictvi, nikomu se nechdéstpupit k gevratnym reformam
ze strachu z neusghu na politickém poli. Neklidna situace ve \dadktéez brani shodnuti
se na podstaisich znénach. Rozhodnuti, které byehn zasadni vliv, &uz s negativnim

nebo pozitivnim dopadem, na hospieaa nasi spotaosti tedy neni v dohlednu.

Z&konné zrany by vSak mohly nastat v souvislosti s harmoniZaského pravniho aparatu
s normami a pozadavky EU. Spojitost se zaloZenigeriira by mohla byt snad jen

ve zgisreni hygienickych norem.
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Dulezitymi pravnimi normativy jsou také zakonik pra¢e 262/2006 Sb. a zékon
¢. 634/1992 Sb., o ochrarspotebitele. Uvedené vSak neni nic nového, co by bgba

podrobrji rozebirat.

V souvislosti s manipulaci s osobnimi Udaji o stAlyregistrovanych) klientech jéeba
myslet také na zakon. 101/2000 Sb., o ochrarosobnich udéj ve zréni pozdjSich

novel.

e Ekonomické faktory
Pozitivnim aspektem by pro fitcentrum bylo snizessizby da& z gijmu. ZvySeni
danového zatiZzeni by naopakél negativni vliv, protoZze by poniZilgisty zisk. Pro

potreby této prace vychazime ze &asné legislativy a dnes uz vime, Zze pro rok 2011

zastava da z prijmu pravnickych osob stejrjako v laiském roce 19 %.
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Obr. 4.1: Vyvoj sazby ddrz pfijmii PO (zdroj: MFCR, vlastni zpracovani)
* Socialni faktory

Zdravy Zivotni styl se dostava ve spwlesti v poslednich letech do gedi. Divodem je
pracovni vytizenost, rychlé Zivotni tempo a s nigpjaty stres, psychické a fyzické
vyéerpani, naruSena obranyschopnost a zhorSeny zdrastav. Kdyz ke vSemurigteme
usnadini doméacich praci diky technologickym vymoZenostdostaneme \Werpaneho

¢loveka, ktery ve svém volnu odpioa pasivé. Fitcentrum, které by takové osob
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vyhovovalo, niize napomoci k aktivnimu odpoku a zvySeni obranyschopnosti

organismu a odolnostixi negativnim vlivam.

Pri zakladani fitcentra nenieba se filiS zabyvatdemografickou strukturou, protoZze

v dnesni dob se niize bez ostychu&novat sportu naprosto kazdy.
» Technologické faktory

Obecrt Ize tici, ze technologicky pokrok lze sledovat ve vSetilastech, stejntak
i v oblasti fitness. Co se posilovacich sirdiyce, dochazi spiSe ke ,kosmetickym*
zménam. OvSem u wellness izzeni doSlo v poslednich letech k progresivnimwaogz
Zatimco byla prokdzana Skodlivost solarii, objevélg solarni louky, které lze vyuZzit
k prolrivani a regeneraci organizmu. Totoresd ma totozny spektralni rozsah jako
piirozeny slunéni svit. S¥tlo vydava infréervené paprsky, ale i barevné&tw, dlouhé
UVA a stedni UVB zdéeni. Podil jednotlivych slozek Ize regulovat, ceZbezesporu

obrovskou vyhodou. [7]

Nezastavitelny pokrok lze rok od roku sledovat takéblasti IT technologii. Bkteré

z prvki bude vhodné vyuzit i v zamySleném fitcentru.

4.1.2 Analyza cilovych segment zakazniki

Pro tuto kapitolu bude vyuZito demografickych udajiskanych ze statistickych dat.
Konkrétre nas bude zajimat skupina osob wkuw 15-64 let, které se Husoustava

piipravuji na vzdlani nebo jsou ekonomickynni.

K7. lednu 2011 bylo dle statistickych utlay Olomouci 101 898 obyvatel. Z toho

34 443 mu# a 36 310 Zen ve sledované kategorii.

Pramérna nésiéni mzda &chto osob dle vysledk Ceského statistické féddu dosahla
22 701 K a vzrostla oproti roku 2009 o 3,2 %. Rostla teghhteji nez pamérna mzda
zjisténa za celou republiku (ta se zvysila o 2,0 %).

Na zéklad uvedenych dat Ize konstatovat, Ze je v Olomoudtat&ne velky okruh

potencionalnich klierit kterym mizeme své sluzby nabidnout.

V z6ré Olomouc-Nové Sady a ulice Slavoninské jsou Wasaoosti statny nové byty (a
do budoucna se pita i s dalSimi), které znamenajiliy obyvatel do oblasti se spadovosti

vhodnou pro uvazované fitcentrum.
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4.1.3 Prizkum poZadavki a ndroka potencialnich klienti

Dotaznikové Séeni zandrené na pozadavky a naroky potencialni klientelke jeysy by
dle jejich ndzoru o sphovat kvalitni fitcentrum, jsem zvolila Zidodi, abych se
ujistila, Ze mnou hodnocena kritéria u konkurenegaou pouze subjektivni a liché osobni

domrenky. Pro tento &el tedy nebylo nutnéinit rozsahly pazkum.
Dotaznik (viz Riloha I) byl rozeslan prosgdnictvim e-mailu.
1. Dotaznikového S&tni se zdastnilo celkem 50 osob, z toho 25 Zen a 25imui#
osoby byly z ¥kové kategorie do 26 let, zbyvajici dotazani padsi do skupiny
26-60 let.
2. V¢kovyceh kategorii bylo stanoveno pémé malo zato se zitaym rozsahem, coz

n¢které respondenty pobavilo. Pro dotaznikové&esétvSak tento Udaj nehral

podstatnou roli, jelikoZ sportovat lze v kazdéshkuw.

3. Na zaklad treti otdzky bylo shledano, Ze se 84 % dotazanyclo$4d) povazuje

za sportovce a zbyvajicich 16 % se ke sportu odivad|

4. Z odpowdi na dalSi otdzku vyplynulo, Ze 37 respontenavstvuje sportovni

zarizeni, 41 provozuje sporty ¥ipodé a pouhych 8 si zaasiidoma.
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Obr. 4.2: Sportovni progedi preferované respondenty (zdroj: vlastni zpraodv
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5. Pri ¢lenéni cviéeni do jednotlivych skupin sdiplasilo 17 osob k fitness fpva