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1 Osobnost v kontextu podnikání 
1.1 Osobnostní vlastnosti a psychologické teorie 

1.1.1 Všeobecné osobnostní rysy zakladatelĤ firem 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Co se skrývá pod modelem „Big-Five“ť 

 Jaké osobnostní vlastnosti lze podle modelu „Big-Five“ rozlišitť 

 Jaký vliv mají osobnostní rysy na podnikatelské myšlení a jednání a na úspČšnost v 

podnikáníť 

 

DISKUZE: ČÁST 1 

Lukáš a Jonáš studují strojírenství v šestém semestru. Často se potkávají na pĜednáškách, v 

laboratoĜích, v menze nebo na dalších studentských akcích.  

Lukáš je spíše zdrženlivý. Na studentských akcích nenavazuje nové kontakty. Vyhýbá se 

konfliktním situacím: je pro nČj dĤležitČjší mít dobré vztahy s lidmi nežli setrvávat na svých 

názorech a postojích. Nerad riskuje a je velmi pečlivý. V stresových situacích zachovává klid a 

zachovává si svoji výkonnost. Jonáše oproti tomu mĤžeme charakterizovat coby společenského 

človČka, který rád navazuje nové kontakty, je rád ve společnosti lidí. Vždy dokáže otevĜenČ 

vyjádĜit svĤj názor. V konfliktních situacích zĜídkakdy hledá kompromisní Ĝešení a rád 

prosazuje svĤj názor. Je cílevČdomý a spolehlivý, nikdy nezmešká dĤležitý termín. PĜi 

nenadálých obtížích se cítí být často ve stresu, ztrácí nadhled, panikaĜí a jedná impulsivnČ.   

Lukáš a Jonáš se chtČjí hned po ukončení studií osamostatnit a založit vlastní podnik: oba už 

mají podnikatelský zámČr, se kterým mohou začít. Lze již nyní predikovat, čí podnik již po roce 

skončí a čí podnik bude naopak úspČšnýť 

 

Motivace a osobnost 

Proč nČkteĜí jednotlivci jak pĜi jízdČ autem, tak v hazardních hrách podstupují velké rizikoť Z 

jakého dĤvodu jsou nČkteĜí lidé pečliví a svČdomitíť VČdecké motivační teorie se pokouší 

objasnit, proč nČkteĜí lidé nezávisle na okolní situaci vykazují určitou motivaci a snaží se jejich 

chování pĜedvídat. 

 



„Big Five“ model 

Motivace vzniká interakcí mezi vnČjšími podnČty a vlastními dispozicemi. Teorie zabývající se 

vlastnostmi ovlivĖujících motivaci se zabývá otázkou, jak trvalé osobnostní rysy ovlivĖují 

chování jednotlivce. K nejznámČjším teoriím patĜí model  „Big Five“; ůllport & Odbert, 1936; 

Cattell, 1ř46; Hogan, 1řř6; Saucier & Goldberg, 1řř6. Model „Big-Five“ klade dĤraz zejména 

na individuální osobnostní rozdíly. ůktuální výsledky výzkumĤ podnikatelské osobnosti 

naznačují, že nČkteré osobnostní rysy vykazují úzkou souvislost s podnikatelským myšlením a 

chováním. Osobnostní model „Big Five“ rozlišuje pČt relativnČ stabilních prototypických 

osobnostních vlastností Ěviz Obrázek 1:1ě. 

 

Tabulka 1:1  PČt osobnostních dimenzí („Big five“ = „velká pČtka“) 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

OtevĜenost vĤči novým zkušenostem  

Pod pojmem otevĜenost vĤči novým zkušenostem se rozumí m. j. určitá intelektuální 

zvČdavost. Osoba, která je otevĜená vĤči novým zkušenostem má spíše snahu vymýšlet 

originální nápady a hledat nová, neotĜelá Ĝešení. Tyto osoby jsou svým okolím často 

vnímány jako inovativní, tvĤrčí a vynalézavé.      

Empirické výsledky / aktuální stav výzkumu  

PĜíslušné empirické studie potvrzují určité souvislosti mezi otevĜeností vĤči novým 

zkušenostem a tvĤrčími schopnostmi jakož i podnikatelskými zámČry. PravdČpodobnost 

založení vlastního podniku se zvyšuje pĜímo úmČrnČ s hodnotami na stupnici otevĜenosti 

vĤči novým zkušenostem a poznatkĤm.  

SvČdomitost  

SvČdomitost vypovídá o vysoké míĜe sebeovládání, vytrvalosti a motivaci pĜi 

dosahování stanovených cílĤ. SvČdomitý človČk je často svým okolím vnímán jako 

spolehlivá, výkonná, pečlivá a disciplinovaná osoba.   

Empirické výsledky / aktuální stav výzkumu  

Aktuální výsledky prokazují pozitivní souvislosti mezi svČdomitostí a výkonností, 

motivací a houževnatostí. Z výzkumĤ dále vyplývá, že svČdomitost začínajícího 

podnikatele pozitivnČ ovlivĖuje jeho úspČšnost v podnikání.  

 Snášenlivost (trpČlivost a tolerance) 

Snášenlivost je definována chováním vĤči jiným lidem. ČlovČk s vysokým stupnČm 

snášenlivosti je často charakterizován jako ohleduplná, empatická, nekonfliktní, 

nezištná a dĤvČryhodná osoba.  

Empirické výsledky / aktuální stav výzkumu  

Dosavadní studie ukazují, že lidé s vysokým stupnČm snášenlivosti zakládají podnik 

spíše ojedinČle. Daleko častČji se rozhodují pro povolání v sociální oblasti 

(autoselekce).  



 

  

 

 

 

DISKUZE: ČÁST 2 

Otázku, zda v podnikání bude úspČšnČjší Lukáš nebo Jonáš, nelze na základČ jejich 

osobnostních vlastností spolehlivČ vyĜešit. ÚspČšnost v podnikání závisí na mnoha dalších 

faktorech, které nejsou určovány pouze osobností ĚnapĜ. podnikatelské kompetenceě, nýbrž též 

konkrétní situací ĚnapĜ. regionální rámcové podmínky, stupeĖ inovací a podnikatelský zámČrě. 

ůvšak osobnostní vlastnosti mohou podnikatelský úspČch ovlivnit, pokud si Lukáš a Jonáš 

uvČdomí své slabiny a své pĜednosti a pĜizpĤsobí tomu své jednání.  Lukáš bude pravdČpodobnČ 

Ĝešit problémy s tvorbou sítí a marketingem, jelikož navazování nových kontaktĤ nepatĜí zrovna 

mezi jeho silné stránky. Pokud si tuto skutečnost však záhy uvČdomí, mĤže tyto úkoly delegovat 

na své spolupracovníky či spoluzakladatele. Totéž platí o Jonášovi: Pokud v určité situaci 

zkonstatuje, že jeho konfliktní chování je spíše kontraproduktivní, mohlo by se pro nČj být 

výhodnČjší projevit snahu o kompromis a pokusit se ani v nepĜedvídatelných situacích neztrácet 

klid a nenechat se vyvést z míry. Pokud k tomu navíc pĜispČjí i pĜíznivé rámcové podmínky, 

mĤže být podnikání obou dvou úspČšné. 

Extraverze  

Pojmem extroverze se rozumí projevy osobnosti vĤči okolí. Extravertní osoba je často 

charakterizována jako sebevČdomá, dominantní, výĜečná a entusiastická osoba 

schopná prosadit své názory a postoje.  

Empirické výsledky / aktuální stav výzkumu  

Výsledky výzkumu podnikatelského prostĜedí ukazují, že extravertní jedinci častČji 

zakládají vlastní podnik ve srovnání s osobami introvertními. Uvedené studie dále 

prokazují, že extrovertní podnikatelé bývají často velmi úspČšní.  

 Neuroticizmus (schopnost snášet negativní emoce, emocionální stabilita) 

Osoba s nízkou emocionální stabilitou je svým okolím charakterizována jako citlivý, 

impulsivní, nejistý človČk s nízkou odolností vĤči stresu.  

Empirické výsledky / aktuální stav výzkumu  

Výzkumy ukazují, že pravdČpodobnost založení podniku klesá se vzrĤstajícími 

hodnotami neuroticismu. 



Shrnutí základních výsledkĤ 

Výsledky nejnovČjších výzkumĤ problematiky podnikání naznačují, že „Big-Five“-

osobnostních vlastností mají v určité míĜe schopnost ovlivnit vznik podnikatelských zámČrĤ a 

nakonec i úspČšnost v podnikání. OtevĜenost vĤči novým zkušenostem, extraverze a 

svČdomitost vykazují pozitivní souvislosti s podnikatelským chováním a uvažováním. Oproti 

tomu u snášenlivosti a neuroticismu byly ve vztahu k podnikatelskému zámČru vypozorovány 

negativní souvislosti. Je však nutné poznamenat, že vliv „Big-Five“-osobnostních rysĤ na 

úspČšnost v podnikání je ve srovnání s ostatními faktory ĚnapĜ. motivaceě spíše nižší. Znát a 

uvČdomit si své vlastní slabé a silné stránky mĤže napomáhat pĜi reflexi vlastního vzorce 

chování a usnadnit vlastní rozhodování. Tímto zpĤsobem a touto cestou mohou znalosti o 

struktuĜe vlastní osobnosti v podstatné míĜe pĜispívat k úspČšnosti v podnikání. 



1.1.2 Specifické osobnostní rysy zakladatelĤ firem dle McClellanda a Müllera 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Jaké specifické podnikatelské vlastnosti charakterizuje psychologieť 

 

Podnikatelské vlastnosti podle McClelland 

Podnikatelské vlastnosti jsou již dlouho pĜedmČtem vČdeckých publikací. K této problematice 

zásadním zpĤsobem pĜispČl McClelland v šedesátých letech Ň0. století. Dle jeho poznatkĤ se 

jedná zejména o pČt vlastností, které zvyšují pravdČpodobnost založení podniku Ěsrov. 

McClelland, 1961, 1965, 1987; McClelland & Winter, 1969): 

1. velká zvnitĜnČlá motivace, 

2. zvnitĜnČlé kontrolní mechanismy,  

3. stĜední až vysoká ochota nést riziko, 

4. tolerování dvojsmyslnosti jako schopnost emočnČ se vyrovnat 

s nejistotou, 

5. sklony k alfasamčímu chování, dominance. 

(srov. Caha, Sassmannshausen, Faltermeier & Justus, 2017). 

 

TČchto pČt vlastností je často označováno jako „Big Five“ podnikatelských osobnostních 

vlastností. Zejména koncepce motivace vychází z výsledkĤ výzkumu McClellanda (1961). 

McClelland pĜedpokládá, že osoby s vysokou motivovaností spíše upĜednostĖují podnikatelské 

činnosti, kde mohou uplatnit své inovativní myšlení, na rozdíl od osob s malou motivovaností. 

McClelland nadále zjistil, že lidé s vysokou motivací vyhledávají výzvy se stĜední mírou rizika. 

Mezi motivací a podnikatelským zámČrem, popĜ. úspČšností v podnikání byly již mnoha dalšími 

empirickými výzkumy a metaanalýzami potvrzeny statisticky signifikantní, korelativní 

souvislosti (srov. Collins, Hanges & Locke, 2004; Caha a kol., Ň017ě. Z četné Ĝady dalších 

rozsáhlých studií vyplývá, že se podnikatelé vyznačují velkým niterným pĜesvČdčením o tom, 

že mají vČci pod kontrolou.(Lichter, King & Catalanello, 1983; King, 1řŘ5, Müller, 1řřř, 

2000). Poslední zmiĖovaný autor popisuje, že tyto osoby jsou pĜesvČdčené o tom, že mohou 

kontrolovat prĤbČh událostí a chápou je jako dĤsledek svého vlastního chování. Ěsrov. 

McClelland, 1ř61, 1ř65, 1řŘ7; McClelland & Winter, 1ř6řě. Jako typické podnikatelské 

vlastnosti jsou dále zmiĖovány schopnost prosadit své názory Ěsrov. McClelland, 1ř75; Müller, 

Ň000ě, snaha po nezávislosti Ěsrov. Müller Ň000, Ň00ňě, vysoká tolerance nejednoznačnosti 



Ěsrov. Goebel, 1řř1; Müller, 1řřřě a velký optimismus Ěsrov. Göbel, 1řřŘ; Göbel & Frese, 

1999). 

 

Studie osobnosti dle Müllera 

Na základČ prací McClellanda vznikla v NČmecku „F-DUP diagnóza podnikatelského 

potenciálu“ vypracovaná prof. dr. Günterem F. Müllerem, která mČĜí sílu motivace, 

pĜesvČdčení, že mám vČci pod kontrolou, rizikové chování, zpĤsob Ĝešení problémĤ a sociální 

postoje. Na základČ vzorku 100 osob byla na základČ využití metody vícečetných regresních 

výpočtĤ zjištČna souvislost mezi již zmiĖovanými pČti osobnostními rysy a povoláním Ěsrov. 

Müller, Ň000ě. Müller zamítl tzv. „socializační hypotézu“, která vychází z pĜedpokladu, že mezi 

zakladateli a nezakladateli neexistují žádné signifikantní psychologické rozdíly, nýbrž dochází 

pouze k profilaci relevantních vlastností prostĜednictvím každodenní činnosti podnikatele či 

zamČstnance. PodaĜilo se mu zjistit zvýšené hodnoty uvedených vlastností jak u podnikatelĤ, 

tak i u osob uvažujících o založení podniku. Jelikož se v poslednČ zmiĖované skupinČ tyto 

faktory nemohly rozvinout na základČ socializace v prĤbČhu profesní činnosti, lze z tohoto 

usoudit, že podnikatelské vlastnosti jsou diagnostikovat již pĜed zahájením samostatné 

podnikatelské činnosti a lze je v této fázi podporovat a rozvíjet. Ěsrov. Müller, 1řřř, Ň000; 

Müller, Dauenhauer & Schöne, 1řř7ě. 

 

Shrnutí základních výsledkĤ 

McClelland zkoumal dĤležité osobnostní rysy podnikatelĤ, ke kterým patĜí vysoká motivace, 

výrazné osobní pĜesvČdčení o tom, že mám osud ve svých rukou a mohu procesy ovlivĖovat, 

stĜední až vysoká ochota nést riziko, vysoká tolerance nejistoty a zjevné sklony k dominantnímu 

chování. VČtšina provedených studií potvrzuje statisticky signifikantní vliv zejména prvních tĜí 

vlastností na volbu povolání i na další rysy osobnosti, napĜ. na jeho pĜístup k Ĝešení problémĤ. 

Tyto vlastnosti se v prĤbČhu života rĤznČ utvrzují a nejsou ovlivĖovány profesním 

socializačním procesem. 



1.1.3 Specifické osobností rysy zakladatelĤ: SebedĤvČra 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Jaké souvislosti existují mezi sebedĤvČrou, motivací a výsledky jednáníť 

 Jak se sebedĤvČra projevuje v podnikatelském myšlení a jednáníť 

 Jaké faktory ovlivĖují sebedĤvČruť 

 

Definice sebedĤvČry 

Definice sebedĤvČry, sebevČdomí, tedy pĜesvČdčení, že mám vČci pod kontrolou a mohu je 

pĜípadnČ i ovlivĖovat Ěself-efficacyě vychází ze sociálnČ-kognitivní teorie Bandura Ě1řř7ě a má 

za sebou dlouhodobý výzkum v rĤzných specifických oblastech, napĜ. ve sportu, v učení nebo 

v chování v oblasti péče o zdraví či v zamČstnání ĚpĜehled o této problematice podává napĜ. 

Feng, Rost & Zhang, Ň015ě. SebevČdomí ĚsebedĤvČraě je ve vČdecké literatuĜe definována jako 

pĜesvČdčení o vlivu vlastního jednání na sled událostí ĚHeckhausen & Heckhausen, Ň010, str. 

444ě, pĜesvČdčení o vlastní schopnosti též v obtížných interních / externích podmínkách 

zachovat klid a rozvahu a mít vČci pod kontrolou“ ĚFeng, Rost & Zhang, Ň015, str. 160). 

 

DISKUZE: ČÁST 1 

Michala a Tomáš studují v osmém semestru obor prĤmyslový design. Oba již zbČžnČ uvažovali 

o založení vlastního podniku. Michala o svých podnikatelských kompetencích není zcela 

pĜesvČdčená. Když pĜemýšlí o možných tČžkostech a problémech, které založení vlastního 

podniku mohou doprovázet, má silné pochybnosti o tom, zda její schopnosti a dovednosti budou 

dostačující pro úspČšné pĜekonání všech obtíží. Na rozdíl od Michaly se Tomáš plnČ spoléhá 

na své podnikatelské kompetence. Tomáš vychází z pĜesvČdčení, že je schopen zvládnout 

všechny problémy související se založením vlastního podniku. Vyvstává otázka, zda je stejnČ 

vysoká pravdČpodobnost, že oba, tedy jak Michala, tak i Tomáš založí svĤj vlastní podnikť 

MĤže sebevČdomí ĚsebedĤvČraě ovlivĖovat motivaci a chování jednotlivcĤť 

 

Podnikatelská sebedĤvČra 

Současné výzkumy ukazují, že sebedĤvČra a sebevČdomí ovlivĖují jak afektivní a kognitivní 

procesy, tak i výsledky vlastního jednání Ěsrov. Bandura & Locke, Ň00ň; Zhao, Seibert & Hills, 

Ň005ě. SebedĤvČra mĤže být spjata s určitým úkolem či oblastí Ěsrov. Bandura, 1řř7; Feng, 

Rost & Zhang, Ň015ě: človČk mĤže mít vysokou sebedĤvČru napĜ. v oblasti tvorby sítí, avšak 



současnČ malou v oblasti Ĝízení zamČstnancĤ. V oblasti výzkumu začínajících podnikatelĤ je 

podnikatelská sebedĤvČra a sebevČdomí Ěentrepreneurial self-efficacyě často centrem 

empirických výzkumĤ ĚpĜehled aktuálních výzkumĤ včetnČ jejich výsledkĤ a používaných 

metod mČĜení lze najít napĜ. u autorĤ Brännback & Carsrud, Ň017ě. Výsledky tČchto studií 

prokázaly signifikantní pozitivní souvislosti mezi sebevČdomí a sebedĤvČrou a podnikatelským 

zámČrem Ěsrov. BarNir, Watson & Hutchins, Ň011; Zhao, Seibert & Hills, Ň005ě, jakož i 

podnikatelským rĤstem Ěsrov. Baum & Locke, Ň004ě. Lidé s vysokou sebedĤvČrou jsou častČji 

pĜesvČdčeni o správnosti svého rozhodnutí založit podnik. SebedĤvČra nadto ovlivĖuje výši 

motivace a výkon Ěsrov. Bandura & Locke, Ň00ň; Klassen, Ň007ě. Bandura Ě1řř7ě uvádí čtyĜi 

faktory, které mohou ovlivnit sebedĤvČru: (srov. Obrázek 1:2). 

 

Tabulka 1:2 ČtyĜi faktory ovlivĖující sebedĤvČru 

 
Zdroj: Bandury, 1997 

 

Tyto faktory jsou zajímavé zejména z hlediska výuky začínajících podnikatelĤ. Výuka by se 

mČla v rámci studovaných oborĤ zamČĜit na zvyšování sebedĤvČry. Jako velmi slibné se zatím 

jeví mj. systematické vytváĜení pĜíležitostí k získávání pozitivních zkušeností, modelové učení, 

navazování kontaktĤ s podnikateli, kteĜí mohou být dobrým vzorem, jakož i v neposlední ĜadČ 

sociální podpora prostĜednictvím nejrĤznČjších programĤ či fondĤ ĚnapĜ. stipendium EXIST 

pro zakladatele podniku). 

 

DISKUZE: ČÁST 2 

Michala a Tomáš mají rozdílnČ vysoké podnikatelské sebevČdomí. Michala vykazuje v této 

oblasti spíše nižší sebedĤvČru, v jejím pĜípadČ je proto ménČ pravdČpodobné, že založí vlastní 

podnik, nežli v pĜípadČ Tomáše. Tato skutečnost se však mĤže v prĤbČhu času zmČnit, napĜ. 



tehdy, pokud bude Michala úspČšná pĜi posilování a rozvoji svých podnikatelských kompetencí 

nebo pokud ji pro ni dĤležité osoby v jejím okolí budou podporovat a povzbuzovat k 

podnikatelskému myšlení a jednání. 

 

Shrnutí základních výsledkĤ 

PĜi plnČní úloh a pĜi jednání zvyšuje pozitivní sebedĤvČra činorodost, úsilí výdrž a tudíž i 

pravdČpodobnost úspČšného podnikání Ěsrov. Heckhausen & Heckhausen, Ň010ě. Z tČchto 

poznatkĤ vyplývá, že sebedĤvČra je signifikantnČ dĤležitým faktorem pĜi objasĖování 

podnikatelského myšlení a jednání Ěsrov. Caha, Sassmannshausen, Faltermeier & Justus, Ň017ě. 



1.1.4 Intrapreneurship 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Co je Intrapreneurship a jaké tendence lze pozorovatť 

 Jakým zpĤsobem lze podporovat a rozvíjet Intrapreneurship ve stávajících podnicíchť 

 

DISKUZE: ČÁST 1 

Jens je talentovaný inženýr ve velkém subdodavatelském podniku v automobilovém prĤmyslu. 

KromČ velikého nadšení ho charakterizuje jeho neustálá snaha pĜedcházet, popĜ. snaha Ĝešit 

vzniklé problémy a touha po samostatnosti a nezávislosti. Bývá proto často povČĜen funkcí 

manažera projetu. Ochota nést riziko je v jeho pĜípadČ spíše stĜednČ vysoká a sleduje zejména 

své osobní cíle. Je kreativní, neustále pĜichází s novými myšlenkami, které chce i s velkým 

nadšením realizovat. Na poradách s nadĜízenými s nadšením pĜedstavuje své zlepšovací návrhy 

z oboru výkonné elektroniky alternativních pohonných mechanismĤ. Jeho návrhy jeho pĜímí 

nadĜízení stále častČji odmítají s odkazem na vytížení výrobních kapacit i rozpočtu. Jens 

pociĢuje, že jeho návrhy zĤstávají nedocenČny a často nechápe pĜístup svých nadĜízených. 

Když se jednou o svých problémech zmíní pĜed svojí manželkou, doporučila mu, aby začal 

situaci Ĝešit: „Vím, že máš svoji práci rád. ůle pokud tČ tví kolegové s tvými nápady neberou 

vážnČ, je možná namístČ začít uvažovat o jiném zamČstnavateli. Poptávka po inženýrech je pĜeci 

veliká“. Jens tento krok považuje za unáhlený, avšak čím déle o slovech své ženy pĜemýšlí, tím 

více si uvČdomuje, že je v současném povolání blokován a nemá možnost realizovat své 

pĜedstavy. Rozvázání pracovního pomČru a zmČna zamČstnavatele pro nČj však není zárukou, 

že se jeho situace zlepší. Co je pĜíčinou Jensovy nespokojenosti a jaká opatĜení by dle vašeho 

názoru musel jeho zamČstnavatel pĜijmout, aby Jens byl v daném podniku spokojenť 

 

Podnikatelské vlastnosti netvoĜí skupinu výjimečných vlastností nutných pouze v pĜípadČ 

založení podniku. Též se stávajících podnikĤ, často i ve velkých korporacích či koncernech, 

hraje podnikatelské uvažování a jednání velice dĤležitou roli. Zatímco Schumpeter ĚŇ006ě 

pojem podnikatel chápal stále ještČ v užším smyslu, narĤstá od Ř0. let Ň0. století význam tzv. 

podnikatelĤ v podniku ĚIntrapreneurshipě. Název Intrapreneurship je odvozen od označení 

Inracorporate Entrepreneurship, které jako první použil Pinchot Ě1řŘ5, 1řŘŘě. Podnikatelsky 

uvažující a inovacemi povČĜený spolupracovník se stává pĜedmČtem výzkumu 

Entrepreneurshipu (mj.. Antoncic & Antoncic, 2011; Hisrich, 1990; Knight, 1987; Pinchot, 



1985, 1988). Dle Hisricha (1990) se entre- i intrapreneuĜi  vyznačují inovativním myšlením a 

tvorbou stabilních, funkčních a prosperujících jednotek. Hisrich intrapreneurĤm pĜisuzuje až 

vizionáĜské schopnosti, kteĜí jsou ochotní pĜekonávat pĜekážky a zabČhlé zvyklosti a prosadit 

či „prodat“ své myšlenky. Pro intrapreneury je kromČ flexibility charakteristické týmové 

uvažování, mají velkou ochotu diskutovat a občas i tvrdošíjnČ prosazovat své nápady. Z 

definice entre- a intrapreneurĤ vyplývá, intrapreneuĜi jsou schopni jednat iniciativnČ a 

proaktivnČ tak, aby jejich jednání minimálnČ v podniku a na trhu zpĤsobilo podstatné zmČny, 

jejichž dĤsledkem jsou nové nabídky či nové využití zdrojĤ  a jsou schopni takto rozhýbat trh 

(srov. Bitzer, 1991; Hisrich, 1990; Schumpeter, 1934; Shane & Venkatraman, 2000; Wunderer, 

2001). 

 

Centrem zájmu výzkumu problematiky intrapreneurshipu jsou vedle malých a stĜedních 

podnikĤ Ěmj. Covin & Slevin, 1řŘř; Deakins a Freel, Ň00ř; Stadler, Ň010ě a rodinných podnikĤ 

všech velikostí Ěmj. Meyer, Ň007; Salvato, Ň004ě zejména velké podniky, v nichž se 

spolupracovníci mohou stát na nejrĤznČjších hierarchických rovinách podnikateli v podniku. 

PovČĜení spolupracovníkĤ ĚkteĜí nejsou osobami samostatnČ výdČlečnČ činnýmiě k 

podnikatelskému uvažování a jednání hraje v tomto pĜípadČ klíčovou roli Ěsrov. Vokoun, Caha, 

Sassmannshausen a Stellner, Ň017ě. Pozitivní efekty Ěmj. snaha o inovace, diverzifikace nových 

obchodních pĜíležitostíě, které se od intrapreneurĤ na individuální rovinČ očekávají, se však 

dostaví pouze za pĜedpokladu, že snahy v rovinČ intrapreneurĤ jsou doprovázeny vhodnými 

balíčky opatĜení na organizační úrovni (mj. Covin & Miles, 1999; Covin & Slevin, 1988; 

Kuratko, 2010). 

 

DISKUSZE: ČÁST 2 

Osobnostní rysy Jense naznačují pĜítomnost zvýšené podnikatelské motivace. Tato skutečnost 

mĤže jednak pĜíznivČ ovlivnit založení vlastního podniku, avšak je též možné, že se podobné, 

pro podnikatele typické a relevantní vlastnosti projeví i u jiných spolupracovníkĤ. Jelikož 

JensĤv zamČstnavatel tyto vlastnosti dostatečnČ nepodporuje, nejsou očekávání 

spolupracovníkĤ dostatečnČ naplĖována. Jako samostatnČ jednající a inovacemi povČĜený 

spolupracovník je Jens typickým pĜedstavitelem intrapreneura. Klasická cesta založení 

vlastního podniku jak se zdá pro Jense v tuto chvíli nepĜichází v úvahu. Místo toho využívá sílu 

trhu a stávající zdroje podniku jako vedoucí projektu. Je však zĜejmé, že má pocit, že jeho 

myšlenky nejsou dostatečnČ docenČné a realizované a rád by tuto situaci zmČnil. Za účelem 



motivace Jense k další práci a k setrvání v podniku je možno využít širokou škálu, prvkĤ 

korporátního entrepreneurshipu:  

 Kultura podniku: vize a poslání firmy jsou spjaty se samostatností a inovačním 

potenciálem spolupracovníkĤ, vrcholový management je schopen identifikovat a 

kvalifikovanČ využít, rozvíjet a delegovat inovativní nápady a myšlenky; intrapreneurĤ, 

panuje zde ovzduší vzájemného respektu a dĤvČry, chování intrapreneurĤ je odrazem 

jejich vlastní identifikace s podnikem.   

 Iniciace managementu idejí: probíhá sbČr idejí a nápadĤ Ěv oblasti produktĤ, procesĤ, 

atd.ě všech spolupracovníkĤ, ty jsou následnČ evaluovány a pĜípadnČ i realizovány. 

InovátoĜi se stávají intrapreneury v rámci konkrétních projektĤ a nejsou zatČžováni 

dalšími ĚbČžnýmiě činnostmi.  

 Pravidelný entrepreneurship – trénink pro management, pro intrapreneury a inovátory 

v podniku; dodatečné využití entrepreneurship-mentorĤ. 

 VytvoĜení rizikového kapitálu pro inovační projekty a jeho rozdČlení napĜ. v rámci 

soutČží ĚkonkurzĤě idejí ĚPitchesě nebo na základČ grémia ĚpĜedseda a podporovatelě. 

 Ochota z úspČšných inovací vytvoĜit nové obchodní jednotky; podpora kooperačních 

obchodních modelĤ. 

 VytvoĜení systému odmČn pro inovátory a intrapreneury. 

 Využitím prvkĤ korporátního entrepreneurshipu lze posílit identifikaci odborníkĤ a 

podnikem. Tímto zpĤsobem by mohl být dlouhodobČ motivován i Jens, což by ho mohlo 

pĜesvČdčit o správnosti jeho rozhodnutí k dalšímu setrvání v podniku. 

 

Shrnutí základních výsledkĤ 

Intrapreneurship popisuje podnikatelské uvažování a jednání nejprve ve velkých strukturách. 

Centrum pozornosti je pĜitom osoba intrapreneura, jejíž podpora a rozvoj se stává ve velkých 

podnicích dĤležitou záležitostí intrapreneurshipu. ůby bylo možno vytvoĜit k tomuto účelu 

nutné podmínky a pĜedpoklady, je rozhodující, zda bude ve smyslu  intrapreneurshipu zajištČna 

orientace koncernĤ a jejich managementu na strategickou soutČž ĚEntrepreneurial Orientationě 

a zda bude upevĖována organizační, Ĝídící, motivační a správní kultura podniku 

ĚEntrepreneurial Managementě. Cílem by mČlo být proniknutí jednotlivých opatĜení, systémĤ a 

hodnotových postojĤ do všech částí organizace, aby bylo nejprve vĤbec umožnČno „podnikání 

v podniku“ ĚCorporate Entrepreneurshipě. Pinchot Ě1řŘ5, 1řŘŘě a Hisrich Ě1řř0ě se již v Ř0. 

letech Ň0. století zabývali konkrétními vlastnostmi intrapreneurĤ. Zjistili pĜi tom, že se 



„podnikatelé v podniku“ ĚintrapreneuĜiě vyznačují velkou kreativitou a silným analytickým 

zamČĜením Ěinterní a externí okolíě. Mají velkou schopnost a vĤli prosadit své nápady a silného 

týmového ducha. Jednají obzvláštČ iniciativnČ a proaktivnČ, jejich cílem a snahou je dosažení 

podstatných zmČn v podniku i na trhu. DĤležité prvky k podpoĜe intrapreneurshipu poskytuje 

korporátní entrepreneurship Ěsystémová rovinaě. ZaĜazují se sem programy managementu 

nápadĤ, trénink entrepreneurshipu, tvorba rizikového kapitálu a vĤle a ochota velkých podnikĤ 

umožnit intrapreneuĤm, aby se podíleli na hospodáĜském výsledku inovací. VytvoĜí-li se 

vhodné pĜedpoklady pro intrapreneury, uvolní se tím netušená inovační síla. Její efekty se 

projeví v diverzifikaci, v neposlední ĜadČ mĤže jejím dĤsledkem být i samotné pĜežití podniku 

a jeho trvale udržitelný rozvoj. 



1.2 Kompetence a lidský kapitál 

1.2.1 Podnikatelská kompetence 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Co je „podnikatelská kompetence“ť 

 Jakými  vlastnostmi a znalostmi by mČl podnikatel disponovatť 

 

Termín podnikatelské kompetence 

Evropská komise definuje podnikatelkou kompetenci jako „schopnost jednotlivce pĜemČĖovat 

myšlenky v činy. K tomu je zapotĜebí kreativita, inovativní uvažování a ochota, nést riziko, 

stejnČ jako schopnost plánovat a realizovat projekty za účelem dosažení určitého cíle. 

Podnikatelská kompetence človČku pomáhá jak v jeho vlastním osobním životČ doma či ve 

společnosti, tak i na pracovišti uvČdomovat si určité okolnosti a využívat pĜíležitosti; je 

výchozím pĜedpokladem pro mimoĜádné schopnosti a znalosti, které jsou nutné pro založení 

živnosti. MČ-la by být doprovázena povČdomím o etických hodnotách a společensky 

zodpovČdném vedení podniku“ ĚEvropská komise, Ň007, str. 11ě. Dle této definice je 

podnikatelská kompetence relevantní pro každého človČka, nezávisle na jeho profesní situaci. 

Z psychologických vlastností Evropská komise zdĤrazĖuje ochotu podstupovat a nést riziko. 

Další psychologické vlastnosti související s touto kompetencí lze dovodit z psychologických 

teorií, které se od 60. let Ň0. století zabývají otázkou, proč nČkteĜí lidé podnik skutečnČ založí 

nebo alespoĖ usilují o profesní samostatnost, jiní však nikoli. 

 

Z definice Evropské komise lze kromČ konkrétních vlastností vyvodit i relevantní znalosti a 

vČdomosti, které mají pozitivní dopad na podnikatelskou kompetenci. ěadíme sem kreativitu a 

inovaci, proaktivní projektový management, rozpoznání pĜíležitostí a rizik jakož i sociální 

Ĝízení podniku Ěsrov. Evropská komise, Ň007ě. Dle Müllera ĚŇ01ňě je možno na podnikatelskou 

kompetenci nahlížet nejprve jako na soubor kvalifikací a odborných a metodických znalostí 

Ěknowledgeě, schopností Ěskillsě a specifických profesních dovedností Ěabilityě. Kvalifikace a 

znalosti se na základČ jejich kognitivních vlastností vyznačují zejména tím, že je lze v relativnČ 

krátkém čase získat, naučit, zmČnit, nacvičit či zlepšovat. Müller tuto teorii rozšíĜil o 

psychologické faktory, které mají schopnost ovlivnit založení podniku a délku podnikatelské 

činnosti a zvyšují či snižují pravdČpodobnost úspČšnosti v podnikání ĚMüller, Sauerland, Raab, 



2016). Tyto kvalifikace Müller rozčleĖuje na schopnosti Ěaptitudesě popĜ. vlastnosti. 

ZmiĖované vlastnosti jsou ovlivnitelné spíše z dlouhodobého hlediska vzdČláním, tréninkem 

nebo zkušenostmi. Jsou relativnČ stabilní v čase a situaci. ZprostĜedkování znalostí a dovedností 

mĤže být realizováno prostĜednictvím vzdČlávání, dalšího vzdČlávání Ětzv. „entrepreneurial 

education“ě. Schopnosti a vlastnosti oproti tomu odkazují na jistou genetickou vybavenost. 

Podléhají zrání či formování prostĜednictvím procesu primární socializace. Vlastnosti navíc 

umožĖují nebo omezují získávání vČdomostí a dovedností Ěsrov. Müller, Ň01ň; Müller a kol., 

Ň016ě. Podnikatelská kompetence mĤže být chápána též jako schopnost v otevĜených, 

nepĜehledných komplexních, dynamických a občas i chaotických situacích jednat kreativnČ a 

systematicky (dispozice k sebeovládáníě, ĚErpenbeck a von Rosenstiel, 2007, str. 14). 

Vlastnosti ovlivĖují proces získávání vČdomostí a dovedností. Podnikatelské vlastnosti a 

znalosti (podnikatelská kompetenceě zpČtnČ ovli-Ėuje podnikatelské jednání Ěsrov. Caha a kol., 

2017). 

 

Shrnutí základních výsledkĤ 

Podnikatelská kompetence hraje v naší společnosti stále významnČjší roli a není možno ji 

pĜiĜknout pouze zakladatelĤm firem. Schopnost transformovat myšlenky ve skutečné činy je 

nutno podporovat a rozvíjet jako jeden ze základních pĜedpokladĤ bČžného života. Je však tĜeba 

rozlišovat relevantní vlastnosti a znalosti od znalostí, které kompetenci pouze podpoĜí. 

Podnikatelskou kompetenci zvýší též znalosti aktivního projektového managementu a 

sociálního Ĝízení podniku. RozčlenČní schopností, znalostí a dovedností jakož i vlastností dle 

jejich relevantnosti se jeví jako smysluplné a správné. Schopnosti lze dlouhodobČ ovlivĖovat. 

MČl by být kladen dĤraz na zprostĜedkování relevantních znalostí, které zohledĖují schopnost 

samostatného jednání. 



1.2.2 Lidský kapitál 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Co je lidský kapitálť 

 Má lidský kapitál „lhĤtu trvanlivosti“ť 

 

DISKUZE: ČÁST 1 

Melanie a Julie studují podnikovou ekonomiku ve tĜetím semestru. NavštČvují volitelný 

pĜedmČt „Od nápadu k tržnČ zralému obchodnímu modelu“, který využívá metod založených 

na skupinové práci a na pĜíkladech konkrétních nápadĤ studentĤ. 

Melanie by po ukončení studia chtČla založit svĤj vlastní podnik Ěstart-upě. Jelikož pravidelnČ 

pracuje v ateliéru, který se zabývá navrhováním Ědesignemě šperkĤ a sama již navrhla nČkolik 

dámských prstenĤ a náhrdelníkĤ, má velkou motivaci vyvíjet a navrhovat další modely, které 

by chtČla pozdČji i ve vlastním kamenném obchodČ nebo online prodávat. PĜedmČt pro 

začínající podnikatele navštČvuje pravidelnČ, je aktivní, často klade doplĖující otázky. Její 

rodiče zámČr své dcery podporují. Julie oproti tomu neví, jaká bude její budoucnost po ukončení 

studia. Založení podniku si sice dokáže pĜedstavit, ale dosud nemá žádný konkrétní 

podnikatelský zámČr či plán. KromČ toho si myslí, že založení podniku ihned po ukončení 

studia je spojeno s pomČrnČ velikým rizikem. ChtČla by proto radČji nejprve nČkolik let v 

nČjakém podniku pracovat a pozdČji se pĜípadnČ osamostatnit. Výuku pro začínající podnikatel 

sleduje spíše pasivnČ, dČlá si však poznámky k procesu založení podniku. Její rodiče, oba státní 

zamČstnanci, se na zámČr své dcery eventuálnČ v budoucnosti založit vlastní podnik, dívají s 

obavami. 

Jaký význam mají podle vašeho názoru ve škole získané znalosti o založení podniku pro tyto 

studentkyť Budou tyto znalosti mít kladný vliv na jejich podnikatelský zámČrť Budou pro nČ 

užitečné v pĜípadČ pozdČjšího založení vlastního podnikuť 

 

Teorie lidského kapitálu 

Teorie lidského kapitálu se zabývá schopnostmi človČka. Vychází se z pĜedpokladu, že lidé jsou 

spíše ochotni dČlat činnosti, o kterých si myslí, že pro nČ mají jisté schopnosti Ěsrov. Becker, 

1993; Schultz, 1řřŇě. Ve spojení s kompetencemi, zejména s podnikatelskou kompetencí, z 

toho lze usoudit, že jedinci se zájmem o založení podniku, kteĜí disponují nutnými schopnostmi 



a znalostmi, potĜebnými k tomuto zámČru, spíše najdou odvahu a osamostatní se nežli jedinci 

se spíše menší kompetencí v oblasti založení vlastního podniku. Vzniká tedy otázka, jaké 

schopnosti a znalosti a jakými metodami je tĜeba ve výuce o zakládání podniku zprostĜedkovat, 

aby tato kompetence byla co nejvíce podporována. 

 

Kvalifikace do zásoby 

Nikdy však nedojde k tomu, aby každý človČk mČl tendenci podnikat. Pokud dojde k rozhodnutí 

v pozdČjším období, je možno získané vČdomosti a dovednosti následnČ využít. Efekt a 

výsledky takového „do zásoby“ získané kvalifikace a vzdČlání se projeví často teprve ve 

vzdálené budoucnosti. Tento druh kvalifikace se vyznačuje tím, že dĜíve získané vČdomosti 

jsou aktivnČ využívány teprve tehdy, pokud další okolnosti človČka pĜimČjí k založení vlastního 

podniku Ěsrov. Braukmann, Ň005ě. Praktický význam znalostí bude pozdČji nutno kriticky 

ovČĜit.  K tomu je tĜeba mít též na pamČti, že se lidský kapitál v dĤsledku časového rozestupu 

mezi obdobím nabytí relevantních znalostí o založení podniku a vlast-ním rozhodnutím podnik 

založit mĤže znehodnotit. Proto je nutné získané znalosti neustále aktualizovat a podporovat 

schopnost samostatného učení a rešeršní kompetenci. 

 

DISKUZE: ČÁST 2 

PĜedmČt pro začínající podnikatele „Od nápadu k tržnČ zralému obchodnímu modelu“ má pro 

Melanie a Julii význam, i když jejich vĤle a touha podnikat je rozdílné úrovni.  

Melanie pravdČpodobnČ získané vČdomosti a dovednosti bude aplikovat na základČ vlastního 

podnikatelského zámČru a bude své vČdomosti dále rozvíjet. Její okolí bude podporovat její 

zámČr, ihned po ukončení studia založit vlastní podnik. Získané vČdomosti takto Melanie 

pomĤžou k dalšímu rozvoji její podnikatelské kompetence. Pro Julii mají získané znalosti spíše 

charakter kvalifikace do zásoby. Dle hesla „je dobré vČdČt“ Ě„Nice to know“ě je sice ochotná 

vstĜebávat a zapracovávat informace, praktická aplikace navČ nabytých vČdomostí však pro ni 

v tuto chvíli není relevantní. Jelikož lidé v jejím bezprostĜedním okolí k založení vlastního 

podniku zaujímají spíše skeptický postoj, popĜ. jej spíše odmítají, není Julie motivována k 

praktické aplikaci získaných vČdomostí. 

ZámČr studentek, založit vlastní podnik je zpravidla podporován a posilován dynamickými, 

skupinovými a aktivizujícími výukovými metodami. Tento faktor má pozitivní vliv na 

Melaniinu motivaci. Získané vČdomosti by však mČla neustále kriticky revidovat a zohledĖovat 

pĜitom nové aspekty, napĜ. inovativní modely obchodního modelování ĚBusiness Modelingě. I 

když Julie svĤj vlastní podnik nezaloží anebo jej založí k pozdČjšímu datu, posiluje výuka 



problematiky zakládání podniku její podnikatelskou kompetenci, tedy její schopnost 

podnikatelsky uvažovat a jednat. Jelikož mĤže dojít k Ěčástečnémuě znehodnocení lidského 

kapitálu, mČla by Julie v pĜípadČ, kdy se rozhodne vlastní podnik založit, své podnikatelské 

znalosti kriticky zrevidovat a následnČ je aktualizovat a pĜizpĤsobit novým okolnostem. 

 

Shrnutí základních výsledkĤ 

Teorie lidského kapitálu vychází z pĜedpokladu, že lidé jsou ochotni dČlat spíše  to, o čem jsou 

pĜesvČdčení, že k tomu mají jisté pĜedpoklady. V rámci výuky začínajících podnikatelĤ 

Ěentrepreneurshipuě je tedy dĤležité zprostĜedkovat takové znalosti a dovednosti, které budou 

pro zakladatele podnikĤ dĤležité a nutné. V úzké souvislosti s touto problematikou je nutno 

zmínit pojem tzv. „kvalifikace do zásoby“, ke které dochází vždy, pokud jsou vČdomosti 

získávány, ale nedochází k jejich aplikaci. PĜi zakládání podniku je toto častým jevem, jelikož 

nutné znalosti bývají zprostĜedkovány již v prĤbČhu studia nebo bČhem vzdČlávání učĖovské 

mládeže, avšak založení firmy dochází teprve po ukončení studia nebo i nČkolik let pozdČji. To 

mĤže mít za následek znehodnocení vČdomostí, to znamená lidského kapitálu. Z toho vyplývá 

jasný úkol a výzva pro výuku, která by mČla v maximální míĜe podporovat aktivizující prvky, 

jako napĜ. zpĤsob a možnosti rozpoznávání a vytváĜení podnikatelských pĜíležitostí a formovat 

a podporovat podnikatelské uvažování a Ĝešení problémĤ. 



1.3 Motivace k založení podniku 

 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Jak vzniká motivované jednáníť 

 Jak ovlivĖuje motivace podnikatelské jednáníť 

 Jaké jsou hlavní motivační faktory pro založení podnikuť 

 

Motivované jednání človČka 

Celá Ĝada výzkumĤ týkajících se motivace se snaží objasnit cílevČdomé jednání človČka Ěsrov. 

teorie sebekontroly a sebeovládání - autoĜi Deci a Ryan, 1řřň; teorie stanovení cílĤ - autoĜi 

Locke a Latham, 1řř0, Ň00Ň; teorie situačního chování autoĜi Heckhausen, 1ř77 a Rheinberg, 

Ň00Ř; model očekávání krát hodnota, autoĜi Eccles a Wigfield, Ň00Ňě. PĜitom vystávají kromČ 

jiných tyto základní otázky: co určitou osobu aktivujeť Proč rĤzní lidé na stejné podnČty reagují 

rĤznČť Mnohé z tČchto motivačních teorií je možné využít pĜi objasnČní problému, proč nČkteĜí 

lidé založí vlastní podnik a jiní oproti tomu dávají pĜednost s inovacemi spojené práci v 

podniku. Motivované chování a jednání lidí je biologicky stanovené a vzniká interakcí mezi 

konkrétní osobou a konkrétní situací. Motivace je tedy výsledek vzájemného pĤsobení rĤzných 

faktorĤ, jako jsou napĜ. osobní cíle, okolí, charakteristika osob, obchodní prostĜedí a 

individuální vyhodnocení očekávání a možných výsledkĤ Ěsrov. Estay, Durrieu & ůkhter, 

Ň01ňě. Vliv motivace na podnikatelské aktivity je velmi komplexní a je moderován velkým 

počtem nejrĤznČjších faktorĤ Ěsrov. Carsruda kol., Ň00řě. HodnČ vČdcĤ, zabývajících se 

problematikou zakládání podniku  Ěentrepreneurshipuě rozlišují mezi založením podniku z 

nutnosti (necessity-driven entrepreneursě  a oportunistickým entrepreneurshipem Ěopportunity-

driven entrepreneurs) (srov. Carsrud a kol., 2009; Williams & Round, 2009). S ohledem na 

tento fakt, hovoĜí autoĜi Shepherd a Patzelt ĚŇ01Řě o tzv. extrinsische Ězpravidla finančníchě 

motivacích jako o jednČch z hlavních motivačních faktorĤ k založení podniku. 

 

Intrinzitní a extrinzitní motivace 

Zdroj motivace mĤže být buć v osobČ samotné Ěintrinsische motivaceě nebo mimo tuto osobu 

Ěextrinsische motivaceě Ěsrov. Deci & Ryan, 1řŘ7; Deci & Ryan, 1řřň; viz též Carsruda kol., 

Ň00řě. ČlovČk mĤže mít motivaci k určité činnosti, protože ho tato aktivita baví a vyvolává tím 



u nČj pozitivní emoce. Lidé však mohou být motivováni k určité činnosti, pokud je tato činnost 

spojena s materiálními výhodami Ěviz Tabulka 1:1). 

 

Tabulka 1:3 Intrinzitní a extrinzitní podnČty 

Motivace PodnČte 

Intrinzní radost,zábava, zvČdavost,zájem 

Extrinzní 

obdržení „odmČny“: peníze, moc, prestiž, pochvala, 

prestiž  

zabránČní „trestĤm“:opovržení, stud  

 

Pro vznik  intrinzitní motivace není zapotĜebí extení odmČna, jelikož odmČnou je již vykonávání 

samotné činnosti. Pro vznik extrinzní motivace mohou hrát významnou roli peníze nebo uznání: 

PĜi pĜevážnČ extrinzní motivaci je v popĜedí zájmu zejména instrumentalita výkonu nutného k 

dosažení externích cílĤ Ěobdržení „odmČny“ nebo vyhnutí se „trestu“ě. ObČ tyto formy motivace 

nemusí nutnČ existovat izolovanČ, mohou se vyskytovat též ve smíšené formČ. 

 

Role sebeurčení 

Na základČ celé Ĝady empirických výzkumĤ mohli Deci a Ryan Ě1řřňě ve své teorii sebeurčení 

identifikovat tĜi základní psychologické potĜeby, které tvoĜí nutný pĜedpoklad pro vznik intrizní 

motivace: prožitek autonomie a kompetence a sociální vazby Ěviz obrázek ňě. 

 

Tabulka 1:4 Základní psychologické potĜeby 

 
Zdroj: Teorie sebeurčení motivace, Deci & Ryan, 1987, 1993 

 



Intrinzní kvalita motivace je dále určována mírou sebeurčení a samostatnosti Ěsrov. Deci & 

Ryan, 1987). 

 

Nespokojenost jako motivátor 

PĜi podnikatelském jednání hraje dĤležitou roli spokojenost v osobním životČ i na pracovišti 

(life and job satisfactioně: jedná se o dva dĤležité motivátory, které rozhodují o procesu 

osamostatĖování. Pokud základní potĜeby zamČstnance na pracovišti nejsou uspokojovány, 

mají tito lidé spíše tendenci své okolí zmČnit, napĜ. tím, že založí vlastní podnik. 

 

Cíle jako motivátory 

Vytčené cíle signifikantním zpĤsobem ovlivĖují lidské jednání Ěsrov. napĜ. teorie stanovení cílĤ 

- theory of goal setting, Locke & Latham, 1řř0, Ň00Ňě. Vytčené cíle jsou dĤležitými motivátory 

i v podnikatelské činnosti. Ěsrov. Carsruda kol., Ň00řě. Rozlišují se dlouhodobé a krátkodobé 

cíle ĚnapĜ. založení podnikatelského účtu versus vstup podniku na burzuě, dále rozlišujeme 

proces stanovení cíle a procesy realizace cíle Ěsrov. goal setting a goal striving) (srov. 

Gollwitzer & Wieber, Ň010ě. VytvoĜení jistého zámČru však ještČ negarantuje, že skutečnČ 

dojde k jeho realizaci Ěsrov. Spector & Kim, Ň014ě: zdaleka ne všichni lidé, kteĜí mají v úmyslu 

podnikat, skutečnČ založí svĤj vlastní podnik. ZámČr Ěúmyslě sám o sobČ ještČ nezaručuje 

dosažení cíle, v motivační a volní psychologii je tento jev označován pojmem 

Volitionspsychologie intention-behaviour gap (srov. Blunt & Pychyl, 2005; Gollwitzer & 

Wieber, 2010). 

 

Shrnutí základních výsledkĤ 

StejnČ jako všichni lidé mají i Ěpotencionálníě zakladatelé  podniku určitá pĜání a své jednání 

pĜizpĤsobují vlastním potĜebám. Jejich jediným východiskem, které jim umožní zvýšit míru 

spokojenosti  jak v osobním životČ, tak i pĜi práci, je pro nČ často založení vlastního podniku. 

Lidské chování mĤže být motivováno jak intrinznČ, tak i extrinznČ. Základním pĜedpokladem 

pro vznik intrinzní motivace jsou zejména základní potĜeby kompetence a autonomie. Často jde 

o kombinaci rĤzných interních a externích faktorĤ, které motivují entrepreneura k 

podnikatelským aktivitám. 



1.4 ZámČr založit podnik  

  

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Jaký význam má podnikatelský zámČr a jakou roli hraje podnikatelský zámČr pĜi 

založení podnikuť 

 Jak lze tento zámČr nČjakým zpĤsobem podchytit? 

 

Podnikatelský zámČr 

Podnikatelský zámČr se mĤže projevit jednak ve snaze, založit vlastní podnik 

ĚEntrepreneurshipě, pod tímto pojmem si však lze pĜedstavit i smČĜování k povolání inovacemi 

povČĜeného spolupracovníka v již existujícím podniku ĚIntrapreneurshipě. Výzkum zámČru 

podnikat jako celku hraje ve výzkumu start-upĤ dosud podĜadnou roli a v současnosti není 

témČĜ vČnována pozornost výzkumu souvislostí mezi zámČrem založit podnik a tendencí k 

podnikatelským chováním v již existujícím podniku. V minulosti byly často charakteristické 

statistické rysy intra- a entrepreneurĤ unifikovány, což v současnosti vede k narĤstající 

senzibilizaci v oblasti entrepreneurshipu, v jejímž dĤsledku teprve nyní dochází ke zmínČné 

diferenciaci Ěsrov. Brüderl, Preisendörfer & Ziegler, 1řřŘ; Gawke, Gorgievski & Bakker, Ň017; 

Hisrich, 1řř0; Müller, Ň00ň; Witt, Ň000ě. 

 

ZaĜazení  zámČru založit podnik 

Výzkum entrepreneurshipu je do značné míry interdisciplinární Ěsrov. Dowling, Schmude & zu 

Knyphausen-Aufsess, 2005; Saßmannshausen, Ň01Ňě. KromČ klasické problematiky z oblasti 

podnikové ekonomiky je zde často pĜedmČtem výzkumu osobnost podnikatele, na kterou je 

nahlíženo z hospodáĜského, sociologického a psychologického hlediska Ěmj. Kirzner, 1ř7ň; 

Knight, 1921; McClelland, 1985; Rauch & Frese, 2007; Schumpeter, Ň006ě. V rámci 

psychologie narĤstá zájem o výzkum podnikatelského jednání a v této souvislosti tedy i o 

výzkum zámČru podnikat a konkrétních strategií chování a jednání. Fundované poznatky v této 

oblasti poskytují Fishbein a ůjzen Ě1ř75ě, podle jejichž teorií lidskému chování vždy pĜedchází 

určitý konkrétní zámČr či tendence, které jsou závislé na dalších aspektech. Ěsrov. ůjzen, 1řŘ5, 

1řř1; Fishbein & ůjzen, 1ř75ě. Dle této teorie nejprve existuje určitý zámČr založit podnik, 

který teprve prostĜednictvím konkrétních strategií jednání vede k podnikatelskému chování. 



 

Stanovení podnikatelského zámČru 

Data a poznatky týkající se podnikatelského zámČru jsou získávány a shromažćovány pĜevážnČ 

prostĜednictvím dotazníkového šetĜení. Symptomatická je orientace na vČtší, potenciální 

zamČstnavatele a jejich potĜeby, v dĤsledku toho v tČchto výzkumech bývá podnikatelský zámČr 

nedostatečnČ zohlednČn Ěsrov. trendence Institut GmbH, Ň016ě. Studie, které se vČnují čistČ 

podnikatelskému zámČru nám umožĖují dozvČdČt se daleko více a získat informace o aktuálních 

podnikatelských úmyslech dotázaných, o plánech založit podnik, o úspČších rodinných 

podnikĤ, o rĤstu o výkonech start-upĤ, či o dalších signifikantních faktorech, jako napĜ. 

motivech, sociální identitČ nebo podmínkách na vysoké škole. Jedním z výzkumĤ, který 

zkoumá a sleduje tyto faktory je dotazníkové šetĜení „Global University Entrepreneurial Spirit 

Students‘ Survey“, zkrácenČ GUESSS, které bylo vyvinuto na UniverzitČ St. Gallen ve 

Švýcarsku na základČ mezinárodního výzkumného projektu a od roku Ň00ň je používáno v 50 

zemích svČta. To zároveĖ umožĖuje sbČr a vyhodnocování dat jak na národní, tak i na 

mezinárodní úrovni Ěsrov. Bergmann & Golla, Ň016ě. 



1.5 Individuální a týmové zakládání 

 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Jaká je hodnota individuálního či týmového zakládání podniku v NČmeckuť 

 Jaké výhody či nevýhody lze ze zpĤsobu založení odvoditť 

 

DISKUZE: ČÁST 1 

Erich a Tom se znají z doby společných školních let. Protože mČl Erich dobré školní výsledky 

a hezké známky na vysvČdčení, odešel po ukončení základní školy na gymnázium. V této dobČ 

získal velice kladný vztah k informatice. Po maturitČ zahájil bakaláĜské studium oboru 

informační technologie, které pĜíští semestr ukončí. Tom šel po základní škole na reálnou školu 

a po zkoušce stĜední zralosti si zvolil učĖovský obor nižšího bankovního zamČstnance. Po 

vyučení se rozhodl si pomocí celoživotního vzdČlávání doplnit maturitu a začít studovat obor 

ekonomika podniku. Nyní absolvuje první ročník. 

Po mnoha letech se cesty Ericha a Toma opČt setkaly, a sice na výuce mezifakultního oboru se 

zamČĜením na zakládání a Ĝízení podniku. Erich je krátce pĜed ukončením svého 

vysokoškolského studia a chtČl by se osamostatnit a začít podnikat na základČ své vlastní  

shopping-aplikace. O založení vlastního podniku uvažuje i Tom, který však ještČ nemá žádný 

konkrétní podnikatelský zámČr. V rámci výuky entrepreneurshipu jsou zprostĜedkovávány a 

nacvičovány i nejrĤznČjší tvĤrčí techniky. V rámci tČchto aktivit mohou účastnící ve skupinové 

práci rozvíjet své vlastní obchodní nápady a vypracovat vlastní obchodní koncept. Erich a Tom 

společnČ rozvíjejí ErichĤv obchodní zámČr a brzy zpozorují, že jejich spolupráce velmi dobĜe 

funguje. Zatímco Erich disponuje nutným know-how o daném produktu, má Tom schopnost 

analytického myšlení a uvažování a dovede úspČšnČ aplikovat své v rámci studia podnikové 

ekonomiky získané vČdomosti. Na konci výuky tohoto pĜedmČtu začíná Erich uvažovat o 

možnosti společného proniknutí na trh. Stále si však není zcela jistý, zda koncepce týmového 

založení podniku je opravdu tím správným rozhodnutím. Chce veškerý svĤj čas investovat do 

svého start-upu, Tom v pĜíštích dvou letech bude ještČ studovat a času, který by mohl tomuto 

start-upu vČnovat, bude tedy mít mnohem ménČ. Erich se s dĤvČrou obrací na poradenské 

centrum pro začínající podnikatele na vysoké škole. 



Co byste Erichovi poradiliť MČl by svĤj podnik založit samostatnČ nebo by mČl radČji zvolit 

cestu týmového zakládáníť 

 

Podniky mohou být založeny buć jednotlivými osobami anebo v týmu, tedy minimálnČ dvČma 

osobami. Jelikož malé a stĜední podniky ze začátku zamČstnávají malý počet spolupracovníkĤ 

a proto mohou nČkteré záležitosti dle svých možností a schopností Ĝídit a Ĝešit společnČ, patĜí 

otázka samostatného či týmového založení podniku, stejnČ jako napĜ. složení týmu 

zakládajícího podnik, k nejdĤležitČjším otázkám a rozhodnutím, které by si mČl začínající 

podnikatel včas položit a Ĝešit (srov. Diehm, 2014). 

 

Znaky individuálního a týmového zakládání 

NáslednČ by mČly být pojmenovány klady a zápory týmového založení podniku, z nichž lze 

pak i vyvodit výhody i nevýhody samostatného Ěindividuálníhoě založení podniku. VšeobecnČ 

je týmovému založení pĜisuzována vČtší nadČje na úspČšnost, jelikož tato společnost mĤže 

využít a profitovat z rozdílných kvalifikací Ěknow howě svých členĤ. Z tohoto dĤvodu mĤže 

takovýto týmovČ založený podnik v rané fázi založení a rozvoje snáze a efektivnČji Ĝešit 

problémy, úkoly a požadavky, které jsou s touto etapou spojené Ěsrov. Fritsch, Ň016ě. PatĜí sem 

v neposlední ĜadČ napĜ. i odborné a podnikatelské know-how, sociální kompetence, 

komunikační a Ĝídící schopnosti, znalosti oboru i trhu, tvorba sítí i jisté vizionáĜství Ěsrov. Nagl, 

Ň010ě. PĜi sestavování zakládajícího týmu je nutno mít na zĜeteli, aby se schopnosti, znalosti 

dovednosti a zkušenosti jednotlivých členĤ navzájem doplĖovaly. 

 

Týmová založení podniku z hlediska poskytovatelĤ kapitálu 

„Složení a kvalita zakladatelského týmu pĜedstavují často pro investory nejdĤležitČjší kritérium 

pro jejich investiční rozhodnutí“ ĚSimon, Ň01Ň, str. ň4ě. Jelikož start-upy často využívají cizí 

kapitál, který jim poskytují banky, popĜ. rizikový kapitál, mČl by tento aspekt být zohlednČn 

ještČ pĜed samotným založením podniku. „Zejména poskytovatelé rizikového kapitálu v USů [a 

ve vzrĤstající míĜe i evropské] kladou zvýšený dĤraz na «odbornou celistvost» zakladatelských  

týmĤ“ ĚWatzka, Ň006ě. Pokud by se pĜi personální alokaci nejdĤležitČjších klíčových pozic mČly 

objevit mezery ve vČdomostech a znalostech zúčastnČných osob, doporučuje se mít pĜipravené 

Ĝešení, jakým tyto mezery budou odstranČny Ěsrov. Fischl & Wagner, Ň011ě. Zcela všeobecnČ 

vysílají týmová založení pro poskytovatele kapitálu pozitivní signál, jelikož zpravidla více 

zakladatelĤ vyvolává pocit vícečetných finančních zdrojĤ  a tím se zvyšuje i víra ve vČtší 

pravdČpodobnost splacení úvČrĤ Ěsrov. Coopera kol., 1řř4ě. 



 

Další rysy forem zakládání 

Též z pohledu životaschopnosti, počet zamČstnancĤ nebo výši obratu  byla týmová zakládání 

empiricky úspČšnČjší Ěsrov. Mellewigt & Witt, Ň00Ňě. Jedním z faktorĤ této úspČšnosti mĤže 

být skutečnost, že dlouhodobá, zásadní rozhodnutí, jako napĜ. strategický zámČr podniku, jsou 

bČhem týmového zakládání detailnČji Ĝešeny a to z rĤzných úhlĤ pohledu Ěsrov. Cooper & 

Bruno, 1ř77ě. Dle schopností a znalostí členĤ týmu mohou být činČna kvalifikovaná 

rozhodnutí, lze i realizovat jistou specializaci jednotlivých členĤ na konkrétní úkoly, což s 

sebou nese redukci celkového zatížení jednotlivce (srov. Eisenhardt & Schoonhoven, 1990). 

 

Jako nevýhodu týmového zakládání podniku lze uvést zvýšené riziko výskytu konfliktních 

situací. Velká autonomie je bezesporu jednou z nejvČtších výhod samostatného zakládání 

podniku. Zatímco procesy rozhodování v týmu mohou trvat delší dobu a konfliktní situace 

mohou vést v krajním pĜípadČ až k samotné likvidaci podniku, mohou se podniky s jediným 

vlastníkem díky jednodušší koordinaci rychleji pĜizpĤsobit na neustále se mČnící tržní 

podmínky (srov. Egeln a kol., Ň01Ňě. Dalším aspektem, který hovoĜí ve prospČch zakládání 

jednotlivcem, a tudíž proti týmovému zakládání podniku jsou podstatnČ vyšší náklady, jelikož 

v týmu je tĜeba odmČnit vČtší počet osob Ěsrov. Cooper & Bruno, 1ř77ě. Tento argument lze 

však v jisté míĜe vyvrátit vyšším vlastním kapitálem, kterým týmovČ založené podniky 

zpravidla disponují. Jednotlivci založené podniky však budou díky své vysoké autonomii a 

flexibilitČ i v budoucnosti hrát v podnikání dĤležitou roli. 

 

DISKUZE: ČÁST 2 

Erich disponuje jako vývojáĜ potĜebným know-how. K tomu navíc navštČvuje kurz k zakládání 

a Ĝízení podniku. To nasvČdčuje tomu, že chce svoji podnikatelskou kompetenci nadále rozvíjet 

a zlepšovat. BČhem skupinové práce v rámci tohoto kurzu zjistí, že ekonomické znalosti Toma 

by mohly založení podniku usnadnit. Spolupráce v týmu se jeví jako výhodná. Založení 

podniku v týmu bude pro Ericha mít následující výhody a nevýhody: 

Erich a Tom se z ekonomického a odborného hlediska doplĖují a tvoĜí tak heterogenní tým s 

komplementárními vČdomostmi a dovednostmi. Budou proto schopni snáze pĜesvČdčit 

poskytovatele cizího kapitálu, investory, o životaschopnosti svého start-upu. Jelikož start-upy 

v oblasti informačních technologií jsou zpravidla odkázány na rizikový kapitál, pĜedstavuje zde 

založení podniku týmem jistou výhodu. Specializace zakladatelĤ je možná, jelikož Tom bude 

pracovat jen kratší dobu, zpĤsobí pouze malé zvýšení nákladĤ. Erich se se svým produktem 



plnČ identifikuje, který sám vyvinul. Po ukončení studia by chtČl na plný úvazek pracovat na 

dalším rozvoji svého podniku. Tomovi schází odborný vztah k vyvinutému produktu, je 

zaneprázdnČn svým studiem a na založení  podniku Ěstart-upuě se mĤže podílet pouze na 

částečný úvazek. 

Lze tedy konstatovat, že založení podniku týmem mĤže být výhodné, rozhodnutí je však 

pĜedevším záležitostí Ericha. Je tĜeba zohlednit Ĝadu faktorĤ, o kterých zde nemohlo být 

pojednáno ĚnapĜ. podpora rodiny a nejbližšího okolíě. PĜesto by po jasném rozdČlení rolí ĚnapĜ. 

Erich technický Ĝeditel, Tom obchodní vedeníě a dalších dohodách Ěvklad, podíl na ziskuě, které 

mohou být pozdČji pĜizpĤsobeny potĜebám start-upu, týmové založení podniku výhodné, 

jelikož start-upy v oblasti informačních technologií často potĜebují získat vČtší kapitál. Erich 

by mČl být informován, že na začátku svého podnikání nebude moci být ve smyslu 

plnohodnotného týmového založení podniku zbaven nČkterých činností a povinností a bude 

proto nucen v prvních dvou letech podnikání mnoho úkolĤ a činností pĜe-vzít sám. Za 

uvedených podmínek lze Erichovi doporučit založení podniku v týmu s jasnými, občanským 

zákoníkem fixovanými pravidly. 

 

Shrnutí základních výsledkĤ 

V NČmecku pĜevažují individuálnČ založené podniky nad týmovČ založenými. PĜi zakládání 

start-upĤ však lze pozorovat zcela opačný trend. Jelikož se start-upy vyznačují pĜedevším 

vysokým inovačním potenciálem a signifikatním nárĤstem  zamČstnancĤ i obratu v pomČrnČ 

krátkém časovém horizontu, je pro ni heterogenní tým s komplementárními znalostmi a 

zkušenostmi často rozhodným faktorem jeho úspČšnosti. Týmové založení podniku kromČ toho 

umožĖuje rozložit veškerou zátČž a povinnosti na více beder a optimálnČ využít silné stránky 

každého člena týmu pomocí jasného rozdČlení úloh a rozdČlení povinností dle osobních 

zkušeností, dovedností a znalostí jednotlivých členĤ týmu. O dĤležitých strategických otázkách 

mohou členové spolurozhodovat a tyto záležitosti navzájem konzultovat, po odborné stránce 

komplexní tým vysílá pozitivní signál na možné investory Ěposkytovatele cizího a rizikového 

kapitáluě. Rozhodování však mĤže být komplikovanČjší a pĜi nedostačeném definování a 

vymezení rolí mohou nastat problémy a konfliktní situace. Nelze podcenit ani komplikovanČjší 

koordinaci a vyšší náklady Ěmj. mzdové nákladyě. PĜi individuálním zakládání mohou často 

nereflektovaná rozhodnutí skrývat vysoké riziko. IndividuálnČ založené podniky jsou často 

odkázány na externí know-how, což mĤže ve svém dĤsledku zapĜíčinit zvýšení nákladĤ. Nelze 

opomenout ani zvýšenou zátČž v období zakládání podniku. Empirické zkušenosti ukazují, že 

založení podniku v týmu pozitivnČ ovlivĖuje úspČšnost podniku. BČhem rozhodování zda 



založit podnik samostatnČ či v týmu, by mČla být vždy zohlednČna konkrétní individuální 

situace a podnikatelská kompetence zakladatelĤ podniku.   
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2 Hledání a nalézání nových podnikatelských 

zámČrĤ a obchodních pĜíležitostí 
 

Poté co v první kapitole byla pozornost zamČĜena za osobnost podnikatelsky uvažujícího a 

jednajícího človČka a zároveĖ bylo analyzováno, pĜi zakládání podniku dĤležité rozhodnutí o 

tom, zda zakládat v týmu či samostatnČ, budou v druhé kapitole v centru zájmu rĤzné ideje a 

možnosti. Zcela konkrétnČ bude demonstrováno, jaký význam mají myšlenky a možnosti pĜi 

podnikání a jaké tvĤrčí techniky pĜispívají k vytváĜení nových podnČtĤ a nápadĤ. 

 

2.1 Nápady a možnosti 

2.1.1 PĤvod a vznik nápadĤ 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Co je iniciátorem tvĤrčího jednáníť 

 Jak vznikají nápadyť 

 Jaké faktory ovlivĖují vznik nápadĤť 

 

TvĤrčí nápady mohou být dílem jednotlivce ale i celého pracovního kolektivu. Jedná se o čistČ 

nahodilé objevy, vznikají nové myšlenky a neotĜelé nápady spontánnČ nebo jsou výsledkem 

intenzivního procesu uvažováníť TČmito a dalšími otázkami se zabývá výzkum tvĤrčích 

schopností Ěkreativityě, který byl pĤvodnČ součástí výzkumu inteligence.   

 

Stavební prvky kreativity 

VČdci, kteĜí se zabývají zkoumáním kreativity zdĤrazĖují mj. roli motivace pĜi vzniku 

inovativních myšlenek a nápadĤ ĚZhou & Shalley, Ň01ňě. V této souvislosti rozlišuje ůmabile 

Ě1řř6ě tĜi stavební prvky kreativity Ěviz Obrázek 2:1): 

 



Tabulka 2:1 TĜi složky kreativity 

 
Zdroj: Amabila, 1996; srov. Zhou & Shalley, 2013 

 

Role motivace 

Zdroj intrinzní motivace se nachází v človČku samém (Deci & Ryan, 1987; Deci & Ryan, 1993). 

ČlovČk mĤže být k určité činnosti motivován tĜeba tím, že ho daná vČc baví a vyvolává u nČj 

tudíž kladné emoce ĚnapĜ. radost). Ke vzniku intrinzní motivace není nutná žádná extení 

odmČna, jelikož už samotný výkon této činnosti je sám o sobČ odmČnou. V popĜedí jsou 

podnČty, které jsou spojeny s činností samotnou Ěsrov. kapitola Motivace k založení podniku). 

Vychází se z pĜedpokladu, že „intrinzní motivace […] je základním pĜedpokladem tvĤrčí 

činnosti.  Bez ohledu na to, jak hlubokými znalostmi, vČdomostmi  a zkušenostmi je človČk v 

určitém konkrétním oboru vybaven, a nezávisle na tom, jak často je človČk ve svých úvahách 

tzv. „mimo mísu“ a pĜichází s novými nápady, bez intrinzní motivace není človČk schopen se s 

danou problematikou zcela identifikovat a vytrvale pracovat na Ĝešení problému“ ĚZhou & 

Shalley, 2013, str. 12). 

 

Role poznání 

K tvĤrčímu výkonu je mj. nutná i znalost určitých tvĤrčích technik a znalostí Ěsrov. divergentní 

a konvergentní procesy myšlení, kognitivní poznáváníě. VČdci, kteĜí se zabývají výzkumem 

kreativity a kteĜí vychází z pĜedpokladu kognitivního poznávání potvrzují, že lidé s vČtším 

tvĤrčím potenciálem efektivnČji a pružnČji zpracovávají a spojují odpovídající kognitivní 

procesy Ěsrov. Finke, Ward & Smith, 1řřŇ; Ward, Smith & Finke, 1řřřě. Pro úspČšné kreativní 



Ĝešení problémĤ je nutná pĜesná identifikace problému včetnČ jeho konstrukce (srov. Zhou & 

Shalley, Ň01ňě. Ke kreativnímu Ĝešení problému patĜí i intenzivní vyhledávání informací, 

syntéza rĤzných myšlenek z rĤzných zdrojĤ, vyhodnocování Ěkritické posouzeníě informací, 

vytváĜení nových vztahĤ mezi rĤznými nápady a vyhodnocení nejlepšího nápadu popĜ. 

zavrhnutí ostatních nápadĤ Ěpodrobný výčet rĤzných modelĤ procesu kreativity viz Lomberg, 

Ň010ě. Na základČ této kognitivní hypotézy se jeví pĜedstava „tvoĜení z ničeho“ jako zcestná, 

jelikož „[…] lidské myšlení vychází z jasných struktur. Proč by tedy tvĤrčí myšlení nemČlo být 

navázáno na tyto struktury?“ ĚVogt, Ň010, str. Ň17ě. 

 

Klasifikace tvĤrčích výkonĤ 

Nejen zakladatelé podniku, ale i stávající podnikatelé mohou využívat výhod  tvĤrčího myšlení 

a inovačních schopností svých spolupracovníkĤ Ěinnovative work behaviorě. Identifikace 

podnikatelských pĜíležitostí je jedním z rozhodujících faktorĤ a pĜedpokladĤ pĜi založení 

podniku. Signifikantní roli zde pĜitom hrají vazby v sítích, zkušenosti a znalosti ekonomických 

souvislostí ĚFritsch, Ň016ě. Jakým zpĤsobem lze rĤzné tvĤrčí výkony nebo výstupy rozčlenit v 

rámci určitého klasifikačního systémuť Schuler a Görlich ĚŇ007ě pro tento účel navrhují model 

s dvČma nezávislými znaky Ěoriginalita a účinkyě Ěsrov. obrázek Ňě. 

 

Tabulka 2:2 Kritéria tvĤrčího výkonu 

 
Zdroj: Schuler & Görlich, Ň007, str. ř 

 



Schuler a Görlich ĚŇ007ě ve svém modelu rozlišují mezi vysokou a nízkou úrovní kreativity v 

dimenzi originality a v rovinČ účinkĤ. Tento pohled umožĖuje podchycení jak kladných, tak i 

záporných účinkĤ tvĤrčího výkonu Ěsrov. Palmer, Ň016ě. NapĜ. vynález jaderných zbraní 

vykazuje na obou stupnicích velice vysoké hodnoty, účinky, či užitečnost jsou však 

jednoznačnČ negativní. 

 

Jak již bylo výše uvedeno, je pĜi vzniku tvĤrčího výkonu rozhodující nejen osobnost, nýbrž také 

jeho okolí Ěsociální interakce v sítích, týmech či organizacíchě. K osobnostním vlastnostem, 

které podporují kreativitu, patĜí dle Schulera a Görlicha ĚŇ007ě inteligence ĚpĜedstavivost, 

fantazie, komplexnostě, intrinzní motivace Ěvytrvalost, soustĜedČnost, podnČt, radost z výkonuě, 

nekonformní rysy Ěoriginalita, nekonvenčnostě, sebedĤvČra Ěemoční stabilita, ochota nést 

rizikoě, otevĜenost ĚzvČdavost, flexibilitaě a zkušenost Ěmetakognitivní schopnosti jako 

sebeovládání, vČdČní, postojeě Ěviz též Palmer, Ň016ě. Souvislosti mezi kreativitou a inteligencí 

jsou často pĜedmČtem empirických studií. Výsledky aktuálního výzkumu ukazují, že kreativita 

a inteligence jsou „rozlišné, ale do značné míry se pĜekrývající konstrukce“ […] ĚPalmer, Ň016, 

str. 66ě. „To odporuje bČžnČ rozšíĜenému názoru, že kreativita je koncept, který je nezávislý na 

inteligenci, avšak ztotožnČní obou tČchto konstruktĤ je rovnČž chybné. SilnČ heterogenní 

souvislosti v odborné literatuĜe Ěr = .00 - .70; srov. Schuler & Görlich, Ň007ě lze vysvČtlit 

rozdílnými metodami mČĜení a rĤznorodými kritérii“ ĚPalmer, Ň016, str. 66ě. 



2.1.2 Aplikace kreativních technik 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Co je kreativita a z jakých prvkĤ se skládá kreativní procesť 

 Jaká pravidla je tĜeba v prĤbČhu tvĤrčího procesu dodržovatť 

 Jaké kreativní techniky máme k dispoziciť 

 

Definice kreativity 

VČdecké disciplíny se dosud jednoznačnČ neshodují v definici a chápání pojmu kreativita. 

„Proto lze kreativitu definovat pouze velmi volnČ jako schopnost vytvoĜit nČco nového, aĢ už se 

jedná o neotĜelé Ĝešení problému, nový objev, vynález nebo nový produkt“ ĚHolm-Hadulla, 

Ň010, str. 11ě. Slovo kreativita je odvozeno z latinského slova creare, které znamená stvoĜit, 

vytvoĜit, vyprodukovat či vyvolit Ěsrov. Müller-Prothmann, & Dörr, Ň00řě. V této souvislosti 

jsou často zmiĖovány pojmy fantazie a hra, čímž se často v nejširším smyslu tohoto pojmu 

chápe schopnost „vyplnit a zacelit mezery mezi ne smysluplnČ navzájem propojenými či logicky 

na sebe vztaženými fakty pomocí vytváĜení logických, smysluplných vztahĤ (volná asociace) s 

již známými prvky a hravým vytváĜením teorií (fantazie). Hra – též v podobČ myšlenkové hry – 

je základní součástí kreativity“ Ěvan ůerssen, Ň01Řě. Dle klasického chápání vČdce, 

zabývajícího se výzkumem osobnosti a inteligence Joy Paul Guilforda pĜedstavuje kreativita 

každou novou, dosud neznámou, málo lidmi objevenou a efektivní metodu jak Ĝešit problém. 

Kreativitu lze chápat jako hledání nových, rychlých metod Ĝešení problému Ěflexibilitaě pomocí 

nových, neobvyklých prostĜedkĤ Ěoriginalitaě. Za tímto účelem dochází k zohlednČní rĤzných 

možností Ětok myšlenekě, které pro jednotlivce pĜed Ĝešením problému byly nemyslitelné 

Ěproblémová senzibilizaceě (srov. Guilford, 1968). 

 

Mozková aktivita a myšlenkové modely 

TvĤrčí proces využívá rĤzné mozkové aktivity a myšlenkové modely. Kreativita, jako 

schopnost tvĤrčího myšlení a jednání kombinuje volné a logické uvažování. Kreativita vzniká 

prostĜednictvím současnČ probíhajícího myšlení obČma smČry, spojením fantazie s logikou. 

PĜitom se uplatĖují následující, kreativní proces doprovázející zpĤsoby myšlení:  

• Konvergentní myšlení: nalézání Ĝešení na základČ vČdomostí a vlastních zkušeností, 

intuice, zdravého rozumu, zkusmé Ĝešení problému dle dĜívČjších zkušeností 

(heuristika). 



• Divergentní myšlení: uchopení problému z rĤzných úhlĤ pohledu, nalézání nových 

náhledĤ pomocí zmČnČné perspektivy.  

 (srov. Müller-Prothmann, & Dörr, Ň00řě 

 

TvĤrčí proces 

ůby bylo možno cílenČ aplikovat kreativní techniky, je nutné zjistit, jakému procesu kreativita 

podléhá, aby napĜ. bylo možno generovat strategické nápady k zajištČní dlouhodobé úspČšnosti 

podniku. TvĤrčí proces lze rozdČlit do nČkolika fází. FormálnČ logický sled jednotlivých 

procesĤ pĜi Ĝešení problému nám umožĖuje identifikovat v rámci tvĤrčího procesu rĤzné 

myšlenkové kroky. TvĤrčí proces mĤžeme rozčlenit do následujících pČti fází, ve kterých jsou 

efektivnČ využity rĤzné procesy myšlení, které probíhají v našem mozku: 

 Fáze 1: identifikace problému: konvergentní myšlení 

 Fáze Ň: prozkoumání problému: konvergentní myšlení  

 Fáze ň: inkubace: divergentní myšlení  

 Fáze 4: iluminace: divergentní myšlení  

 Fáze 5: elaborace: konvergentní myšlení 

 

První fáze se vyznačuje tím, že zde dochází k odhalení a identifikaci problémĤ. Zde je zejména 

díky své logičnosti aplikováno konvergentní myšlení. Následuje druhá fáze tohoto procesu, pro 

kterou je charakteristická analýza a nové vymezení problému. Dochází k objevování souvislostí 

v rámci tohoto problému a poznatky by mČly být pružnČ aplikovány za účelem nalezení Ĝešení. 

 

TĜetí fáze se vyznačuje zejména tím, že zde dochází k odstranČní, tedy k vyĜešení problému. V 

této fázi je poprvé aplikováno divergentní myšlení, které pĜidává k logice i kreativitu. Tato fáze 

začíná vytvoĜením prvních hypotéz a končí nalezením Ĝešení. Rutinní uvažování je zde 

nahrazeno kreativním myšlením. Následuje využití veškerých, i s konkrétním problémem 

nesouvisejících zkušeností k Ĝešení vlastního problému. Z četných, touto cestou vzniklých 

nových konstelací vyplynou odpovČdi, které by následnČ mČly napomoci k nalezení Ĝešení 

daného problému. O inkubaci hovoĜíme i tehdy, když se jedinec zabývá jinými okolnostmi a 

podvČdomČ problém zpracovává. Čtvrtá a pátá fáze kombinuje divergentní a konvergentní 

myšlení. Nejprve se objeví rĤzná Ĝešení, ta jsou následnČ vyhodnocena, rozčlenČna, shrnuta 

nebo zavržena. Iluminace čili osvícení se vyznačuje náhlým uvČdomČním si nových myšlenek, 

které jsou výsledkem podvČdomého uvažování. Tyto novČ vzniklé nápady jsou následnČ v 



rámci tzv. elaborace ovČĜovány, verifikovány, tedy znovu promyšleny. Pokud mohou pĜispČt k 

Ĝešení problému, jsou dále využívány a shrnuty, v opačném pĜípadČ jsou opČt zavrženy Ěsrov. 

Holm-Hadulla, 2005; Schlicksupp, 2004). 

 

Pravidla tvĤrčího procesu 

Znalost kreativních myšlenkových procesĤ umožĖuje start-upĤm i stávajícím podnikĤm 

aplikovat tvĤrčí pĜístup i v rámci externích podmínek a pomocí tvĤrčích technik do jisté míry 

podnČcovat ke kreativním výkonĤm i ty zamČstnance, kteĜí se sami nepovažují za pĜiliš tvĤrčí. 

Zde se setkávají znaky rutinního uvažování Ěkteré je založeno primárnČ na logiceě, s rysy 

kreativního myšlení. ůby bylo možno z poslednČ uvedeného generovat nové podnČty a 

spokojený stav, jako i nové zkušenosti a vČdomosti, je nutné doržovat jistá pravidla tohoto 

procesu. PĜi aplikaci následujících technik tvĤrčího procesu je nutno rozlišovat mezi hledáním 

nápadĤ a jejich kritizováním. Nápady nejsou rozmlouvány ani zavrhovány. Množství Ěkvantitaě 

nápadĤ má pĜednost pĜed jejich originalitou a neexistují zde žádné nároky na duševní 

vlastnictví. Pravidla tvĤrčích technik je nutno vizualizoat a moderovat Ětimemanagement a 

pravidlaě. Pokud je dodržován formální rámec, je vše dovoleno Ěsrov.mj. Holm-Hadulla, 2005). 

 

Techniky kreativity 

V praxi jsou k dispozici rĤzné techniky kreativity. Následující techniky by mČly být prospČšné 

zejména pĜi inovacích v oblasti vytváĜení nových obchodních modelĤ. Čím více se zvolená 

technika liší od všední praxe, tím vČtší stimulaci mĤže v inovačním procesu jedince vyvolat 

Ěsrov. Müller-Prothmann & Dörr, Ň00řě. OsvČdčenými metodami volné asociace jsou 

brainstorming a brainwriting. 

 

Brainstorming a Brainwriting 

Pro brainstorming je charakteristický sbČr a záznam/vizualizace myšlenek a nápadĤ k určité 

problematice ĚnapĜ. k chování zákazníka nebo k novému obchodnímu nápaduě. Tato technika 

umožĖuje vytvoĜení nových podnČtĤ k dané problematice  a pomocí zmČny podmínek ĚnapĜ. 

zmČna perspektivy podnikatel/zákazníkě generovat relevantní myšlenky. V prĤbČhu 

brainstormingu jsou zaznamenávány všechny spontánní myšlenky a nápady související s 

určitým tématem. Tato technika je vhodná ke strukturalizaci témat a umožĖuje získat pĜehled o 

dané problematice. Tuto cestou je podporováno „[…] tvĤrčí hledání možností Ĝešení určitého 

problému“ ĚDallmeier & Hawelka, Ň00ř, str. 4ě. Další asociační technikou je brainwriting 

(metoda 6-3-5ě, pĜi níž si šest účastníkĤ pČtkrát vymČní tĜi myšlenky. Počet a četnost nejsou 



závazné, lze je individuálnČ upravovat. Zde navržené hodnoty odĤvodĖuje velice praktická 

metoda realizace. V rámci pĜípravy této techniky nakreslí každý účastník na list papíru tabulku 

se šesti sloupci a tĜemi Ĝádky. Účastníci se poté posadí do jedné Ĝady ke stolu anebo ke kulatému 

stolu. Následují další kroky této techniky: 

1. každý účastník si na papír poznamená tĜi nápady - na každý Ĝádek jeden nápad, napĜ. k 

obchodnímu nápadu, k označení strat-upu Ěpodnikuě, k účelu podnikání a dalším; 

2. list papíru je nyní ve smČru hodinových ručiček delegován dál;  

3. nyní se každý účastník pokusí myšlenky pĜedchozího autora písemnČ dále rozvinout, 

napĜ. označit podnik podobnČ znČjícím názvem. 

 

Poté co každý účastník minimálnČ jednou dále rozvinul myšlenku ostatních, následuje společná 

evaluace nápadĤ ve skupinČ a vytvoĜení preferencí v závislosti na konkrétní problematice. 

Existují četné další obmČny metody brainwritingu, pĜičemž metoda 6-3-5 je jednou z 

nejpoužívanČjších Ěsrov. Mieke & Nagel, Ň015; Schlicksupp, 2004). 

 

Metoda Walta-Disneye 

Též strukturované asociace, jako napĜ. systematická zmČna perspektivy, pĜispívají ke vzniku 

velice reálných obchodních zámČrĤ. ěadíme sem metodu Walta-Disneye, která je pomČrnČ 

snadno proveditelná a garantuje strukturovaný prĤbČh na základČ tĜí jasnČ definovaných 

zpĤsobĤ uvažování. Pro realizaci této metody se doporučuje zvolit vhodné prostĜedí Ěmístnostě, 

která na účastníky pĤsobí neutrálnČ ĚnapĜ. Ĝada u okna ve tĜídČě, povzbudivČ ĚnapĜ. pĜi hezkém 

počasí venkuě, stĜízlivČ ĚnapĜ. strana místnosti odvrácená od okeně a nepĜíjemnČ ĚnapĜ. 

zatemnČná učebna s jasným umČlým osvČtlenímě. Nyní následuje stĜídavé procházení stanicemi 

definice problému, snílek, realista a kritik. Postup je následující: 

1. Definice problému: V neutrálním prostĜedí jsou týmem definovány existující problémy, 

které mají být vyĜešeny. MĤže se pĜitom jednat o problémy bČžného života, které mohou 

být odstranČny rĤznými produkty, procesy atd...  

2. Snílek: V podnČtné a povzbuzující atmosféĜe jsou jsou shromažćovány nápady, které 

mohou pĜispČk k vyĜešení problému. Neexistují žádná omezení či zamítnutí, každá 

myšlenka je podchycena a zaznamenána. 

3. Realista: Ve stĜízlivé atmosféĜe dochází k vyhodnocování nápadĤ z hlediska jejich 

aplikovatelnosti. Kritériem je praktická realizovatelnost. Nápady, které mohou skutečnČ 

pĜispČt k vyĜešení a odstranČní určitého problému, jsou dále brány v úvahu. 



4. Kritik: V nepĜíjemné atmosféĜe následuje selekce tČchto vybraných nápadĤ. Není-li v 

nich skryt ani kladný potenciál pro zákazníka ani z nich nelze vyvodit užitečný koncept 

Ěfinanční, personální apod.ě, jsou tyto nápady v této fázi zavrženy. Zbývají pouze myšlenky 

se skutečným tvĤrčím potenciálem, pomocí nichž lze skutečnČ daný problém vyĜešit.  

Po tomto čtvrtém kroku se celý proces znovu opakuje a to tak často, dokud nejsou odstranČny 

veškeré relevantní chyby a nedostatky a dokud problém není odstranČn ĚvyĜešeně Ěsrov. Müller-

Prothmann & Dörr, Ň00ř) 

 

Design Thinking 

Velmi rozšíĜenou a v současné dobČ i velice oblíbenou metodou tvĤrčího procesu, vycházející 

zejména z lidských potĜeb ĚCustomer Viewě, které jsou centrem jejího zájmu, je tzv. Design 

Thinking Ěsrov. Simon, 1ř6ř; Winograd & Flores, 1řŘřě. Tato technika byla v minulých letech 

zevrubnČ zkoumána a aplikována na Stanford University Ěd.schoolě ve spolupráci s Institutem 

Hasso-Plattner. Pomocí této metody mají být Ĝešeny problémy tak, že interdisciplinární týmy v 

tvĤrčím prostĜedí Ěsrov. Walt-metoda Walta Disneyeě vyvíjí společné otázky a koncepty, které 

neustále zohledĖují potĜeby zákazníka. SoučasnČ probíhá iterativní Ěopakované, v mČnícím se 

kontextuě ovČĜování pokroku. Základem design thinkingu jsou principy tým, prostor a proces. 

PodobnČ jako v Lean Startupu  jsou zde na základČ pozorování a analýz vytváĜeny určité 

prototypy za účelem jejich pĜímého ovČĜení Ětestováníě na zákazníkovi. Velký potenciál pro na 

zákazníka orientované inovace pĜináší zejména digitalizace. ůby bylo umožnČno poskytovat 

zákazníkovi trvale udržitelné hodnoty a zakotvit jeho perspektivu jako hlavní a stálý motiv 

tvĤrčích technik, postupuje se pĜitom dle následujících fází:   

1. PorozumČní 

2. Pozorování 

3. Definice zorného úhlu 

4. Nalézání nápadĤ 

5. Vyvíjení prototypĤ 

6. Testování 

 

Jedná se o iterativní Ěopakovanýě proces, který se ve svých prvních tĜech fázích zabývá 

pochopením problému a ve fázích 4. – 6. pochopením Ĝešení. Vlastní perspektiva jednotlivce je 

východiskem pro vytvoĜení myšlenkové základny za pomoci studií, interview a dotazníkových 

výzkumĤ. Je tĜeba odhalit problémy, ty budou poté z určité perspektivy dále sledovány. Tato 

perspektiva vychází z odhadu a vyhodnocení konkrétních cílĤ, pĜání a názorĤ cílové skupiny. 



Fáze nalézání nápadĤ posouvá problematiku zákazníka opČt do centra pozornosti a pokouší se 

nalézt radikální, často i pĜekvapivé zpĤsoby uspokojování potĜeb. Tato fáze mĤže být završena 

a ukončena feedbackem cílové skupiny a opČtovnou reflexí jako i vygenerováním nových 

Ĝešení. Následuje tvorba prototypĤ a testování na trhu. OpČtovný feedback pomĤže pĜi 

identifikaci toho, co funguje, popĜ. pĜi zjišĢování, jaké vlastnosti by mČly být ještČ zmČnČny či 

vylepšeny. NezodpovČzené otázky jsou vyĜešeny a dále jsou generovány nápady k pĜizpĤsobení 

prototypĤ. Tuto fázi ukončuje design thinking. Na nČj bezprostĜednČ navazuje uvedení na trh a 

zpenČžení nového Ĝešení Ěsrov. Stanford University, Ň01Řě. 
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3 Business Modelling 

3.1 Strategický management a význam strategických procesĤ 

 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Seznámíte se základními terminologickými pojmy v oblasti strategického 

managementu, strategie a procesu strategického Ĝízení. 

 

Vývoj strategického managementu, resp. strategického Ĝízení, byl v České republice zcela 

odlišný oproti zemím západní Evropy a Spojených státĤ amerických.  Byl silnČ poznamenán 

systémem centrálnČ plánované ekonomiky Ěod roku 1ř4Řě. V tomto období postaveném na 

centrálnČ Ĝízeném a direktivním plánování nelze hovoĜit o strategickém Ĝízení, ne v období, 

které se vyznačovalo potlačováním tržní smČny a tržní konkurence. Pojmy jako strategický 

management, strategické Ĝízení a rozhodování se začínají v Česku poprvé objevovat v 

pĜekladových odborných publikacích v Ř0. letech, ačkoliv vnímání tČchto pojmĤ bylo v této 

dobČ ještČ po celém svČtČ značnČ nejasné. V ČR se začíná uplatĖovat pojem tzv. „koncepční 

Ĝízení“, jehož hlavní úloha spočívá v identifikaci, správném výbČru a vyhodnocení takových 

cílĤ, které podnikĤm zajistí optimální výsledky v dlouhodobém časovém horizontu. Teprve v 

ř0. létech, kdy Česká republika pĜechází od centrálního plánovacího systému k tržní ekonomice 

vlivem tzv. demokratické revoluce, se české podniky začínají zabývat otázkou strategického 

Ĝízení, neboĢ v dĤsledku probíhající ekonomické reformy dochází i k radikálním zmČnám v 

tržním podnikatelském prostĜedí, mČní se zásady pĤsobení a fungování podnikĤ a kritéria jejich 

hodnocení. 

 

Každý podnik je otevĜený systém mající vazby na podnikové prostĜedí. Každá zmČna se pro 

podnik mĤže stát hrozbou, neboĢ současné podnikové prostĜedí je podniky vnímáno jako 

vysoce promČnlivé Ědiskontinuálníě. Podniky mají dvČ možnosti, a to buć reagovat na zmČny 

zmČnou svého chování, nebo nereagovat vĤbec, avšak s rizikem ztráty své stability Ěztráty 

zákazníkĤ, tržního podílu, ziskovosti apod.ě. ÚspČšné podniky nečekají, až zmČny nastanou, ale 

svým pĜístupem zmČny samy vytváĜejí. Schopnost rychlé reakce na mČnící se potĜeby 

zákazníkĤ se stává nejen otázkou úspČšnosti podnikĤ ve vazbČ na jejich konkurenceschopnost, 

ale zejména otázkou jejich samotné existence. ZmČny v podnikovém okolí mají však pĜímý 



dopad na zmČny uvnitĜ podniku, odrážejí se v jednání, chování, myšlení nejen zamČstnancĤ, ale 

i Ĝídících pracovníkĤ, resp. manažerĤ. 

 

Strategický management a jeho význam 

Strategický management je prakticky zamČĜená vČdní disciplína, která zkoumá aplikované 

výsledky z podnikatelské praxe. Velký počet koncepcí, nástrojĤ a modelĤ ztČžuje proces 

rozhodování v podnicích Ěsrov. Hungenberg, Ň00Řě. Strategický management však pĜesto v 

mnoha podnicích, bez ohledu na jejich stukturu, zaujímá dĤležité místo, jelikož cílem je 

dlouhodobČ úspČšné umístČní na trhu. Stanovení strategie rozvoje podniku určitým smČrem na 

základČ strukturovaného strategického procesu od start-upu až po koncern  má zásadní význam, 

jelikož se do popĜedí dostávají procesy dlouhodobého plánování, které jsou nadĜazeny 

operativnímu managementu. Operativní rozhodnutí Ěkrátko- či stĜednČdobéě probíhají dle 

ůltera na základČ pĜedem stanoveného vývoje. Strategický management je strukturovaný 

proces, který umožĖuje trvalé a efektivní dosahovaní podnikatelských cílĤ Ěsrov. Hungenberg, 

2008). 

 

Realizace strukturovaných procesĤ umožĖuje iniciativnČ vstupovat  na nové trhy popĜ. tvorbu 

určitých obchodních modelĤ. KromČ toho též podporují zodpovČdné činitele v rámci 

rozhodovacích procesĤ zohledĖujících zájmy stakeholderĤ. Dalším pĜínosem je vyváĜení 

obchodního modelu zohledĖujícího proces tvorby hodnot. Strategické procesy pĜíznivČ 

ovlivĖují organizační zmČny a sledují a mČĜí strategické iniciativy s cílem zabezpečit nárĤst 

hodnot pro všechny stakeholdery Ězákazníci, zamČstnanci, akcionáĜi atd.ě Ěsrov. Müller-

Stewens & Lechner, 2011). 



3.1.1 Fáze strategického procesu podle Altera 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Seznámíte se s fázemi strategického procesu podle ůltera. 

 

Strategický proces 

ůlter ĚŇ011ě ve své knize Strategický Controlling – podpora strategického  managementu 

nastiĖuje modifikovaný model strategického procesu  a člení jej do fáze plánování cíle, 

strategické analýzy, formulace strategie a volby strategie, implementace strategie a 

performance a mČĜení. Tento strategický proces současnČ názornČ integruje do roviny 

strategického managementu, Ĝízení podniku, oblasti obchodování Ěstrategická obchodní 

jednotkaě a do funkčních oblastí Ěsrov. ůlter, Ň011ě. 

 

Tabulka 3:1 Fáze strategického procesu 

 
Zdroj: Altera, 2011 
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Fáze: Plánování cílĤ 

PĜed samotnou strategickou analýzou si podnikatel vytyčí cíle svého podnikání. Musí mít 

konkrétní vizi, vzor a konkrétní podnikatelské cíle. Vize je chápána jako „pĤvodce a […] zámČr 

podnikatelské činnosti“ ĚHungenberg, Ň00Ř, str. Ň6ě. VizionáĜské pĜedstavy vznikají zejména 

díky „pĜedstavivosti jednotlivcĤ, jsou schopni na základČ svých individuálních hodnot a svého 

subjektivního úsudku realizovat pokročilý  rozvoj“ ĚHungenberg, Ň00Ř, str. Ň6ě. Vize poskytují 

identitu, slouží k identifikaci a mobilizují. Písemnou formu vizí nazýváme misí, často též moto 

podnikání či vĤdčí myšlenka. Volba cíle určuje podnikatelské jednání a pĜispívá k rozhodování. 

Výsledkem jsou v této fázi formulace cíle dle obsahu, rozsahu a času Ěsrov. Hungenberg, Ň00Řě. 

 

Fáze: Strategická analýza 

Následuje fáze strategické analýzy, která se uplatĖuje v oblasti podnikání a ochodování. Cílem 

analýzy je objasnČní vlivĤ okolního prostĜedí ve formČ šancí a rizik a určení a silných a slabých 

stránek podniku, jejich rozmČru a souvislostech. Výsledek analýzy je nejen odrazem aktuální 

situace, nýbrž do značné míry i pĜedvídá zmČny v podniku Ěsrov. Müller-Stewens & Lechner, 

Ň011ě. Účelem je sbČr informací souvisejících s interní a externí situací podniku a obchodních 

pĜíležitostí Ěsrov. Hungenberg, Ň00Řě. „Rovina odvČtví je obklopena makrorovinou, 

všeobecným prostĜedím“ Ěůlter, Ň011, str. Ř5ě. Externí analýza je pohledem makroroviny, jejích 

faktorĤ, tj. politicko-právní, společenské, ekologické, ekonomické a techologické rámcové 

podmínky, které podnik nemá možnost nikterak ovlivnit. KromČ toho by mČla být vČnována 

pozornost i rovinČ odvČtvové, jejíž faktory jako napĜ. zákaznící, dodavatelé a konkurence mĤže 

podnik ovlivnit Ěsrov. Hungenberg, Ň00Řě. Haberberg a Rieple kritizují v rámci externích 



faktorĤ zejména obtížnost prognostikování: „Technological change and political uncertainty, 

in particular, can make it very difficult to predict.“ ĚHaberberg & Rieple, 2008, str. 504ě. „Do 

jaké míry podnik bude schopen […] využít pĜíležitosti a zvládnout rizika, do značné míry závisí 

na silných a slabých stránkách podniku“ ĚHungenberg, Ň00Ř, str. 455ě. Silné a slabé stránky 

podniku se odvíjejí od kompetencí, tj. od schopností a zdrojĤ Ěsrov. Hungenberg, Ň00Řě. 

Výsledkem jsou informace týkající se externích pĜíležitostí a rizik, interním silným a slabým 

stránkám a jejich interakcím Ěsrov. ůlter, Ň011). 

 

Fáze: Formulace a volby strategie 

V této fázi jsou aplikovány poznatky strategické analýzy rozvoje podnikatelských a obchodních 

strategií. Centrem rozvoje alternativních strategií podniku je portfolio podnikatelských a 

obchodních možností, které v sobČ zahrnuje i vize, mise a dlouhodobé cíle. V této souvislosti 

nelze opomenout ani rozdČlení zdrojĤ v rovinČ obchodní. Plánují se zmČny v portfoliu, 

dobývání, udržování či opouštČní trhĤ.  Pozornost je vČnována alternativním strategiím v oblasti 

trhu, jako napĜ. vytváĜení strategie soutČže s cílem získání tržních výhod, které jsou zacíleny 

zejména na výhody v oblasti nákladĤ či cen nebo diferenciaci sloužící k pĜizpĤsobení či zmČnČ 

struktury konkurence. Z alternativních strategií je následnČ zvolena strategie, která se z hlediska 

dosažení cíle jeví jako nejvhodnČjší Ěsrov. Hungenberg, Ň00Řě. Z dĤvodu lepšího posouzení 

vhodnosti dané strategie lze využít faktory jako rozsah investic nebo produktivita Ěsrov. Müller-

Stewens & Lechner, Ň011ě. PĜi výbČru strategie v oblasti podnikání je opČtovnČ zkoumáno, zda 

byly identifikovány pĜíležitosti a rizika a silné a slabé stránky podniku. ůlternativní strategie 

jsou posuzovány z hlediska obsahu a proveditelnosti podle strategických cílĤ. Po té co byly 

strategie zkonzultovány a schváleny vlastníky, popĜ. dozorčími orgány, dochází k jejich 

zveĜejnČní v rámci celkového strategického plánu, který zahrnuje cíle, postupy, zdroje a 

očekávané výsledky Ěsrov. ůlter, Ň011ě. 

 

Fáze: Implementace strategie 

Implementace strategie navazuje na výbČr strategie a zkoumá, jak lze strategická rozhodnutí 

prakticky realizovat a aplikovat. Cílem je pĜizpĤsobit plánování výroby strategickému plánu a 

najít vhodné struktury Ěorganizace a procesĤě a systémy Ěmanažerský informační systém a 

systém odmČĖováníě pro realizaci tČchto plánĤ Ěsrov. Hungenberg, Ň00Řě. Do popĜedí se 

dostávají operativní jednání, která vyžadují součinnost mnoha osob z roviny strategického 

managementu. PĜi implementaci je vyžadována vysoká míra angažovanosti Ĝídícího 

managementu a v rámci procesĤ change-managementu též identifikace nutných pĜedpokladĤ a 



ochota i schopnost pĜizpĤsobit se pĜípadným zmČnám. ZávČrem lze konstatovat, že 

implementaci bude možno úspČšnČ realizovat pouze za pĜedpokladu, že vrcholový management 

získá dĤvČru, budou k dispozici jasné a zdokumentované cíle, fungující Ĝídicí systémy, bude 

využíván projektový management a odborné disciplíny a prostĜednictvím operativního 

plánování opatĜení dojde ke stanovení cílĤ a rozpočtĤ pro jednotlivé funkční oblasti 

(operacionalizace) (srov. Alter, 2011). 

 

Fáze: Kontroly a mČĜení 

Fáze performance a mČĜení uzavírá stratgegický proces. Dochází ke kontrole operativní a 

strategické složky. Ekonomické Ěobchodníě oddČlení kontroluje rozpočet a výkon jednotlivých 

funkčních oblastí.  Podnikatelská složka kontroluje praktickou realizaci a úspČšnost obchodní 

složky. Kontrola probíhá buć ve formČ výsledovky Ěsrovnání má dáti – dalě, Kontroly plnČní 

plánu Ěsrovnání aktuálního splnČní plánu a výhledu do budoucnaě nebo kontroly pĜedpokladĤ 

Ěpremisyě Ěporovnání budoucího a současného stavuě. Smyslem strategické kontroly je odhalení 

Ěidentifikaceě odchylek, zjištČní pĜíčin a pĜípadná implementace opatĜení Ěsrov. ůlter, Ň011ě. 

Následuje opČtovný prĤbČh celého procesu, díky kterému je možno včas reagovat na zmČny v 

externím prostĜedí i v samotném podniku. „Výsledky strategické kontroly jsou podnČtem pro 

budoucí strategické procesy“ ĚHungenberg Ň00Ř, str. 40Řě. 



3.1.2 Strategie, proces strategického Ĝízení 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Vývojové etapy strategieckého Ĝízení. 

 Strategické myšlení a rozhodování. 

 Seznámení s úlohou a rolí strategické situační analýzy jako nástroje pro formulaci 

podnikové strategie. 

 

V souvislosti s výraznými zmČnami ve vnČjším prostĜedí nabývá na významu strategické Ĝízení, 

které je nezbytné pro Ĝízení podnikatelských subjektĤ v turbulentní a diskontinuální dobČ Ň1. 

století. Strategii lze definovat jako zamČĜení a rozsah činností podniku v dlouhodobém časovém 

horizontu, které v ideálním pĜípadČ vytváĜí soulad mezi podnikovými zdroji a mČnícím se 

vnČjším prostĜedím, zvláštČ trhem a zákazníky ĚTichá a Hron, Ň00řě. Za jedno ze základních 

teoretických východisek vymezujících pojem strategie lze považovat Mintzbergovo vyjádĜení 

strategie pomocí 5P ĚMintzberg, 1řř4ě: plan, ploy, pattern, position a perspective. ObdobnČ 

jako Mintzberg Ě1řř4ě vysvČtlují pojetí strategie i další autoĜi ĚKotler, 1řřň; Johnson a Scholes, 

1řřňě, kteĜí vymezují strategii vČtšinou z pohledu tržního prostĜedí. KeĜkovský a VykypČl 

ĚŇ006ě definují strategii jako základní pĜedstavy o tom, jakou cestou budou firemní cíle 

dosaženy. Dle jednoho z mnoha dalších pojetí lze strategii označit za dlouhodobý zámČr, 

koncepci, široký program apod. ĚDedouchová, Ň001; Pražská a kol., 1řřň; Mintzberg, 1994). 

ůutoĜi Thompson a Strickland Ě1řř6ě definují strategii jako sled organizačních krokĤ a 

manažerských postupĤ používaných k dosažení cílĤ a ke sledování vize a mise organizace. 

D´ůveni Ě1řř4ě vymezuje strategii nejenom jako tvorbu výhody, ale i jako kreativní destrukci 

výhody konkurentĤ. ObdobnČ činí Brown a Eisenhardt Ě1řřŘě, kteĜí vymezují strategii jako 

tvorbu neustálých tokĤ konkurenčních výhod, které po seskupení do jednoho celku tvoĜí napĤl 

koherentní strategický smČr. 

 

Z pohledu výše uvedených definic je možné strategii vymezit jako dlouhodobý koncepční 

zámČr podniku za účelem naplnČní vize, mise, resp. poslání, včetnČ specifikace nástrojĤ 

vedoucích k jeho naplnČní. Nezbytným pĜedpokladem pro naplnČní podnikových strategických 

zámČrĤ je zabezpečení strategického Ĝízení Ěa to ve všech činnostech podnikuě. VzrĤstající 

potĜeba uplatĖovat principy strategického Ĝízení je zapĜíčinČna významnou zmČnou jak 

vnitropodnikových parametrĤ, tak i zásadními zmČnami vnČjšího prostĜedí. 



Proces strategického Ĝízení prošel rĤznými vývojovými etapami od školy klasické v 60. letech, 

kterou lze považovat za zrod strategického managementu, až po současný novodobý pĜístup. 

PĜehled etap vývoje strategického Ĝízení uvádí následující tabulka. 

 

Tabulka 3:3 Etapy vývoje strategického Ĝízení 

SHRNUTÍ ETůP VÝVOJE STRůTEGICKÉHO ěÍZENÍ 
 Hlavní myšlenka Cíl Metody 

60. léta – 
klasická škola 

v čele manažer, 
který rozhoduje 

vytvoĜení SWOT 
analýzy 

(Andrews) 

vytvoĜení 
Ansoffovy matice 

70. léta – 
procesní pĜístup 

propojenost 
jednotlivých 
oddČlení a 
vzájemná 
kooperace 

výrobková a 
geografická 
diverzifikace 

BCG matice 

Ř0. léta – 
evoluční pĜístup 

evoluční 
ĚSmithĤvě pohled 

na konkurenci 
Ětrhy myslí za 

manažeryě 

pĜiblížit se 
zákazníkovi, 
zvýšit kvalitu 

práce 

modely Ĝízení 
kvality 

PorterĤv model 
pČti sil 

ř0. léta – 
systémový 

pĜístup 

rozšíĜení 
strategického 

managementu o 
osobní pĜístup 

zvýšit efektivitu 
produkce 

tvorba 
vnitropodnikových 

kultur 

Současnost – 
novodobý pĜístup 

sjednocení pojmu 
strategického 

Ĝízení a strategie 

zvýšit praktickou 
aplikaci 

teoretického 
konceptu 

strategický 
výzkum 

Zdroj: Mallya, 2007 

 

Tichá a Hron ĚŇ00řě uvádČjí, že smyslem strategického Ĝízení je vytváĜení konkurenční výhody 

jako nejdĤležitČjšího pĜedpokladu podnikatelského úspČchu. Veškerý potenciál firmy je 

nasmČrován k dosažení tohoto cíle tím, že každodenní operativní rozhodnutí vycházejí z 

dlouhodobého strategického zamČĜení. Mallya ĚŇ007ě popisuje strategické Ĝízení jako 

dynamický proces pro sladČní strategií, výkonnosti a obchodních výsledkĤ. 

 

„Strategické Ĝízení v moderním slova smyslu je procesem tvorby a realizace rozvojových 

zámČrĤ dlouhodobČjší povahy, které mají pro daný subjekt rozhodující význam a jejichž cílem 

je dosažení pro nČj výhodného výsledku. Takto pojaté strategické Ĝízení se uskutečĖuje 

prostĜednictvím tvorby a realizací strategie, pĜičemž v rámci tvorby strategie je nutno uplatnit 

strategické rozhodování a strategické myšlení“ ĚLednický Ň006, s. Řě. 



 

Strategické myšlení a rozhodování 

Proces strategického Ĝízení je úzce spjat s principy strategického myšlení i se strategickým 

rozhodováním o tom, co by mČla firma dČlat a kam by mČla smČĜovat. Strategické myšlení Ěa v 

návaznosti na nČ i strategické rozhodováníě by mČlo respektovat zásady konceptu tzv. ňC. To 

pĜedpokládá soustĜedČní pozornosti na: 

 zákazníky;  

 konkurenty;  

 vlastní firmu. 

 

V praktické činnosti obchodních firem to znamená vyhledávat, získávat a stabilizovat své 

zákazníky; prĤbČžnČ sledovat a vyhodnocovat svou konkurenci včetnČ indikace jejích silných 

a slabých stránek za účelem získání strategických výhod, zejména tČch, které jsou konkurenční 

povahy ĚRančák a Fanta, 1řř4, vlastní interpretaceě. 

 

Mezi nejdĤležitČjší principy strategického myšlení ĚDedouchová, Ň001ě patĜí: 

 princip variantnosti; 

 princip permanentnosti; 

 princip celosvČtového systémového pĜístupu; 

 princip tvĤrčího pĜístupu; 

 princip interdisciplinarity; 

 princip vČdomí práce s rizikem; 

 princip koncentrace zdrojĤ; 

 princip vČdomí zdrojĤ; 

 princip vČdomí práce s časem; 

 princip agregovaného myšlení; 

 princip zpČtnovazebního myšlení. 

 

ůnsoff definuje strategická rozhodnutí jako funkce, které se zabývají vztahem mezi firmou a 

jejím prostĜedím a zahrnují rozhodování o typu podnikatelské činnosti, o niž by mČla firma 

usilovat. 

 



Rozlišuje tĜi oblasti rozhodování: 

 operativní; 

 administrativní; 

 strategická. 

 

Operativní rozhodování 

Týkají se samotné transformace vstupĤ. Zahrnují napĜ. alokaci zdrojĤ, stanovení ceny a objemu 

výroby, určení výše výdajĤ na marketing, výzkum a vývoj. Rozhodování tohoto typu probíhají 

permanentnČ a jsou v rámci firmy decentralizována. VČtšina tČchto rozhodnutí se opakuje a 

kromČ rizika a nejistoty jsou charakterizována i relativnČ krátkým intervalem mezi vznikem 

potĜeby tČchto rozhodnutí, jejich uskutečnČním a efekty z nich vyplývajícími. 

 

Administrativní rozhodování 

Jedná se o rozhodnutí podpĤrná. VytváĜejí procedury k získávání zdrojĤ, k zajištČní vhodné 

vnitĜní struktury a požadovaného toku informací. 

 

Strategická rozhodování 

Týkají se vztahu mezi firmou a jejím vnČjším prostĜedím. Takový druh je tedy nevyhnutelnČ 

centralizován na nejvyšší úrovni Ĝízení firmy, neboĢ se dotýká veškerých podnikových zdrojĤ. 

Strategická rozhodnutí jsou relativnČ ménČ častá a jejich dĤsledky se projevují až po určité 

dobČ. Jedna z  nejvýstižnČjších charakteristik strategického rozhodování poukazuje na 

skutečnost, že podnikový management nedostává žádné signály o jejich potĜebČ. Znamená to, 

že pĜestože jsou relativnČ Ĝídká, musí ve firmČ existovat mechanismus, který by zajišĢoval, aby 

podnikový management vČnoval strategickým rozhodnutím patĜičnou pozornost ĚVáchal a 

Pártlová, 2010). 

 

Strategická situační analýza 

Názor na obsahovou náplĖ situační analýzy se v obecné rovinČ u odborné veĜejnosti shoduje a 

spočívá zejména v hodnocení jednotlivých složek a vlastností vnČjšího i vnitĜního prostĜedí 

firmy s využitím metod pro analýzu vnČjšího a vnitĜního prostĜedí. Šulák a Vacík ĚŇ005ě 

pojednávají o analýze podnikatelského prostĜedí, které člení na dvČ části: 



 externí prostĜedí: 

o makroprostĜedí Ěsociologie, kultura, demografie, legislativa, ekonomika, 

technologie, ekologie);  

o mezoprostĜedí Ězákazníci, konkurence, dodavatelé, distribuceě; 

 interní prostĜedí: 

o mikroprostĜedí Ěpodnikové zdroje: fyzické, finanční, lidské zdroje a zdroje 

nehmotné povahyě. 

 

Obdobné vymezení podnikatelského okolí uvádí Mallya ĚŇ007ě. Mezi dĤvody, kvĤli nimž by 

firma mČla analyzovat své okolí, Mallya ĚŇ007ě uvádí: 

 znalost pozice firmy v prostĜedí, v nČmž pĤsobí;  

 schopnost reakce na neustálé zmČny okolí;  

 celostní a systémový pohled na firmu;  

 poznání svého vnitĜního prostĜedí;  

 schopnost čelit konkurenci;  

 vytvoĜení rozvojové strategické základny. 

 

Veber Ě1řřŘě navíc člení makroprostĜedí do následujících typĤ: 

 lokální prostĜedí ĚbezprostĜední vnČjší okolí firmyě;  

 národní Ěstátníě prostĜedí Ěje vymezeno státními hranicemiě;  

 prostĜedí integračního seskupení Ěvzniká zrušením národních hranicě;  

 svČtové prostĜedí Ěvzniká s postupnou internacionalizací ekonomických procesĤě. 

 

Jakubíková ĚŇ00Řě, Dedouchová ĚŇ001ě člení okolí firmy na: 

 makrookolí; 

 mikrookolí; 

 firmu. 

 

Situační analýzu definovanou dle Jakubíkové ĚŇ00Řě lze považovat za nejvíce vyhovující pro 

potĜeby obchodních firem. PĜedností takto vymezeného pojetí je snaha o nalezení správného 

pomČru mezi tržními pĜíležitostmi, jež jsou pro firmu výhodné a pĜicházejí reálnČ v úvahu, a 

mezi vnitĜními podnikovými zdroji. Tento atribut lze považovat za základní algoritmus 



strategického rozvoje obchodních firem. Jak autorka uvádí, v ĜadČ pĜípadĤ je obsah situační 

analýzy skryt pod označením 5C: 

 company – podnik;  

 collaborators – spolupracující firmy a osoby; 

 customers – zákazníci; 

 competitors – konkurenti; 

 climate/context – makroekonomické faktory ĚSTEP analýzaě. 

 

V kontextu současného globalizujícího se svČta, zejména pak v oblasti globaliza-ce trhĤ a 

podnikání, je autorkou zmínČna i situační analýza provedená pomocí 7C (country – národní 

specifika, climate/context – makroekonomické faktory, company – podnik, collaborators – 

spolupracující firmy a osoby, customers – zákazníci, competitors – konkurenti, cost – nákladyě. 

V rámci moderního strate-gického Ĝízení obchodních firem se ukazuje účelným využívat k 

popisu vnČjšího a vnitĜního prostĜedí strategických analýz. Pro analýzu vnČjšího prostĜedí jsou 

nejvíce využívány tyto metody ĚTichá a Hron, Ň00ř; Váchal a Pártlová, Ň010ě: 

 STEP analýza Ěhodnotí vliv faktorĤ vnČjšího okolí na firmu – politicko-právních, 

ekonomických, sociálnČ-kulturních, technologických a ekologickýchě; 

 scénáĜe Ěpopisují současný stav prostĜedí firmy a vytyčují rĤzné smČry / scénáĜe jejího 

vývojeě; 

 analýza ekonomických charakteristik odvČtví ĚodvČtví je zde chápáno jako skupina 

firem nabízejících stejné výrobky, resp. služby; jsou zde klasifikovány faktory 

ovlivĖující nabídku a poptávku po jejich produktechě; 

 analýza hybných sil v odvČtví Ěspecifikovány jsou hybné síly v odvČtví pĤsobnosti 

fi rem a je stanovena jejich významnost z hlediska rozvoje firmy i celého odvČtvíě; 

 analýza konkurence v odvČtví - PorterĤv model pČti sil Ěanalyzuje odvČtví a 

konkurenční prostĜedí firem prostĜednictvím pČti konkurenčních silě; 

 strategické mapy Ěspecifikují strukturu odvČtví a mapují konkurenční skupiny v nČm 

pĤsobící s určením jejich významnostiě; 

 analýza konkurentĤ Ěnavazuje na strategické mapy a diferencuje konkurenty dle jejich 

konkurenční sílyě; 

 analýza atraktivity odvČtví Ěje hodnoceno 15 faktorĤ; silám, které je ovlivĖují, se 

pĜiĜazuje skóre pro stanovení atraktivity odvČtvíě. 

 



Pro analýzu vnitĜního prostĜedí jsou nejvíce využívány analýzy: 

 analýza hodnotového ĜetČzce Ěanalyzovány jsou primární a podpĤrné činnosti 

firmy s cílem stanovit stupeĖ transformace vstupu na finální produkty včetnČ 

hodnoty vnímané a respektované zákazníkyě. 

 analýza klíčových procesĤ Ěprocesy a systémy ve firmČ jsou členČny na primární 

procesy a podpĤrné a kontrolní systémy, jejichž cílem je stano-vit klíčové procesy z 

hlediska plnČní firemních cílĤ, pĜípadnČ navrhnout inovaci stávajících procesĤě. 

 analýza exponovanosti firmy Ěstanovuje se stupeĖ zranitelnosti firmy na základČ 

pĤsobení makroprostĜedí firmyě. 

 SWOT analýza ĚprostĜednictvím analýzy a vyhodnocení vnitĜních a vnČjších 

faktorĤ je určována současná pozice firmy v tržním prostĜedíě. 

 analýza portfolia Ěmatice BCG, matice GE, matice životního cyklu – cí-lem je 

stanovit optimální skladbu podnikového portfolia z hlediska jeho současného, ale i 

budoucího stavuě. 

 klíčové faktory úspČchu Ěurčují se stČžejní prvky konkurenceschopnosti firmy 

pĤsobící v daném odvČtvíě. 

 

Je vhodné upozornit na skutečnost, že pĜi praktickém Ĝešení situační analýzy není vždy potĜebné 

ani účelné uplatnit všechny uvádČné analýzy, sled jednotlivých analýz by mČl vycházet z 

charakteru firmy. 



3.2 Ukázka praktického zpracování vybraných strategických 
analýz pro hodnocení vnitĜního i vnČjšího prostĜedí podniku na 
pĜíkladu konkrétního podniku (studentský projekt) 

 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Na pĜíkladu vybraného podniku je uveden dílčí pĜístup k formulaci podnikové strategie, 

resp. stanovení vize a mise Ěposlání zvoleného podnikuě, dále pak formulace 

strategických cílĤ a jejich transformace do cílĤ taktických až po cíle operativní. 

Uvedený praktický pĜíklad je zpracován studentem bakaláĜského studia Bc. Tomášem 

Krulickým v rámci pĜedmČtu Strategické analýzy. 

 Na praktickém pĜíkladu konkrétního podniku jsou provedeny základní vybrané analýzy 

ĚSWOT analýza, analýza podnikového portfolia s využitím modelu GE, PorterĤv model 

pČti sil, analýza životního cyklu odvČtví a metoda scénáĜĤě. 

 

PĜedstavení společnosti 

Společnost LTS ůD, s. r. o., sídlí v Českých BudČjovicích a pĜedmČtem podnikání firmy je 

silniční nákladní doprava. Firma je ze statistického hlediska podle počtu zamČstnancĤ zaĜazena 

v kategorii mikropodnikĤ Ě1-5 zamČstnancĤě; skutečnou organizační strukturu odráží Obrázek 

3:2. 

 

Tabulka 3:4 Organizační schéma LTS ůD 

 
Zdroj: Krulický, Ň016 

 



Organizační struktura mikropodniku je základní liniová. Společnost je vedena dvČma jednateli, 

kteĜí jsou zároveĖ i jedinými společníky, resp. vlastníky. Dále ve společnosti pĤsobí jeden 

zamČstnanec na hlavní pracovní pomČr a dva studenti na vedlejší pracovní pomČr. Oba studenti 

studují vysokou školu. 

 

Společnost pĤsobí na trhu velice krátce, finančnČ aktivní je zhruba od června Ň014. Zpočátku 

svého pĤsobení byla firma finančnČ ve ztrátČ, nicménČ za rok Ň014 již firma vykázala kladný 

účetní výsledek hospodaĜení. Obrat i tržby firmy rostou každým mČsícem o nČkolik jednotek 

procent. ůby společnost zvládla rĤst a vhodnČ optimalizovala své mzdové náklady, zamČstnává 

v současné dobČ dva studenty na zkrácený pracovní úvazek, pĜičemž je všeobecnČ 

pĜedpokládáno, že další rĤst firmy bude kryt navýšením jejich úvazkĤ až do plného zamČstnání 

Ěpo absolvování vysoké školyě. 

 

Jak bylo již Ĝečeno výše, ekonomická situace společnosti je pomČrnČ pozitivní. Společnost 

dosahuje kladných hospodáĜských výsledkĤ a zatím vždy i mezimČsíčnČ rostla. Vlastní tĜi 

užitkové vozy Volkswagen Crafter, které byly poĜízeny jako bazarové vozy. LTS AD vozy 

odepisuje rovnomČrným Ělineárnímě odpisem dle zákona o dani z pĜíjmĤ právnických osob. 

Dále firma vlastní drobný kanceláĜský nábytek Ěpočítače, notebooky, mobilní telefony a dalšíě, 

který nepodléhá odepisování. Svou činnost firma provozuje v pronajatých kanceláĜských 

prostorech v Českých BudČjovicích. 

 

Definování vize, mise, strategického cíle podniku; SMART 

Vize a mise byly definovány již pĜi vzniku firmy následujícím zpĤsobem: 

 Vize: vyrovnání nerovnováhy v nabídce a poptávce pĜeprav na trhu. 

 Mise: být malou firmou a dĤvČryhodným, kvalitním partnerem pro dopravní firmy i 

zákazníky. Mít širokou síĢ dopravcĤ a vždy nabídnout zákazníkovi nejoptimálnČjší 

možné Ĝešení. PĜedpokládanými zákazníky jsou české firmy importující materiál pro 

výrobu z jižních zemí EU a exportující hotové výrobky z ČR. 

 

Produktem firmy, resp. nabízenou službou, je zajištČní optimální varianty pĜepravy zboží, 

zejména kusových zásilek Ěod 100 kg do nČkolika tuně v rámci zemí Evropské unie. K pĜepravČ 

zásilek po území státĤ stĜední Evropy firma využívá vlastní užitková vozidla, jestliže se jedná 

o zásilky z/do vzdálenČjších zemí, využívá služeb externích dopravcĤ. PĜidaná hodnota služby 

je v tom, že firma má kladné vztahy se spolupracujícími dopravci, díky tomu má každou minutu 



pĜehled o pohybu nČkolika stovek nákladních aut napĜíč Evropou, díky čemuž je plánování 

pĜeprav i vytíženosti vozidel mnohem efektivnČjší, než kdyby každý dopravce pracoval 

samostatnČ. 

 

Cíle vybrané firmy budou formulovány na základČ pravidla SMůRT, tzn., že jsou: 

 S (specific) – konkrétní, jasnČ formulované, srozumitelné; 

 M (measurable) – mČĜitelné; 

 A (achievable) – pĜijatelné; 

 R (relevant, realistic) – reálné; 

 T (timed) – časovČ vymezené. 

 

Strategické cíle 

Firma má stanoveny následující strategické cíle, pro každý rok stanovuje též cíle taktické, které 

následnČ rozpracovává do cílĤ operativních. Operativní cíle jsou prĤbČžnČ vyhodnocovány na 

pravidelných interních poradách pracovníkĤ. 

 

Tabulka 3:5 Strategický cíl č. 1 LTS ůD 

1. Strategický cíl 
Spolupráce s dopravci  
Do konce roku 2020 vybudovat síĢ dopravcĤ tak, aby v každé adekvátní 
oblasti EU bylo dennČ k dispozici jedno auto s pĜímým odjezdem do ČR 
(a obrácenČ). 

Odp. osoba Datum 
definování 

Termín 
plnČní 

SplnČnoť 

Jednatel  1. 12. 2017 31. 12. 2020 Ano / Ne 
Vyhodnocení cíle:  

Zdroj: Krulický, Ň016 

 

Jednatelé si zakládají na myšlence, že k vytvoĜení úspČšné pĜepravní firmy není nutné 

provozování vlastních nákladních vozidel. Za klíčové považují propojení poptávané pĜepravy s 

nejvýhodnČjším vozidlem, lhostejno jaká ĚovČĜenáě společnost ho bude provozovat. K tomu je 

nutné mít jednak vybudovanou dostatečnou baterii partnerských dopravcĤ a taktéž sdílet data o 

poloze a vytíženosti vozidel. 



Tabulka 3:6 Strategický cíl č. 2 LTS ůD 

2. Strategický cíl 
Personální oblast  
Do konce roku 2020 vybudovat kvalitní pracovní tým (3-5 zamČstnancĤě. 

Odp. osoba Datum 
definování 

Termín 
plnČní 

SplnČnoť 

Jednatel  1. 12. 2017 31. 12. 2020 Ano / Ne 
Vyhodnocení cíle:  

Zdroj: Krulický, Ň016 

 

Taktické cíle 

Tabulka 3:7 Taktický cíl č. 1 LTS ůD 

1. Taktický cíl 
Personální oblast  
Ve druhém pololetí roku Ň01Ř pĜijmout jednoho zamČstnance na HPP.  

Odp. osoba Datum 
definování 

Termín 
plnČní 

SplnČnoť 

Jednatel  18. 12. 2017 31. 12. 2018 Ano / Ne 
Vyhodnocení cíle:  

Zdroj: Krulický, Ň016 

 

Jednatelé očekávají v roce Ň01Ř stabilní rĤst počtu zprostĜedkovaných pĜeprav, a tudíž nutnost 

nejpozdČji do konce roku Ň01Ř pĜijmout jednoho zamČstnance na hlavní pracovní pomČr. Tímto 

zamČstnancem by mČl být jeden ze dvou spolupracujících studentĤ. 

 

Tabulka 3:8 Taktický cíl č. Ň LTS ůD 

2. Taktický cíl 
Ekonomická oblast 
Do konce roku Ň01Ř mít baterii dopravcĤ pro denní pĜepravu zboží z ČR 
do Itálie, ŠpanČlska a Francie a naopak. 

Odp. osoba Datum 
definování 

Termín 
plnČní 

SplnČnoť 

Jednatel  18. 12. 2017 31. 12. 2018 Ano / Ne 
Vyhodnocení cíle:  

Zdroj: Krulický, Ň016 

 

Itálie, ŠpanČlsko a Francie jsou klíčové trhy pro pĜepravu zboží z/do ČR, a je proto prioritní mít 

vybudované pravidelné spojení na tČchto trasách. 



3.2.1 SWOT analýza 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 SWOT analýza jako jedna z prvotních a celosvČtovČ nejznámČjších analýz nemá dosud 

pevný metodologický rámec. V této kapitole je uveden možný zpĤsob jejího zpracování, 

a to s využitím matic IFE a EFE.  

 Studenti se seznámí s teoretickým i praktickým využitím SWOT analýzy zpracované 

prostĜednictvím vyhodnocení interní pozice firmy ĚIFE maticeě a externí pozice firmy 

(EFE matice).  

 

SWOT analýza slouží k identifikaci a vyhodnocení silných a slabých stránek podniku Ěinterních 

faktorĤě, k identifikaci a vyhodnocení pĜíležitostí a hrozeb Ěexterních faktorĤě za účelem 

stanovení současné pozice podniku v tržním prostĜedí. 

 

Metodický postup pĜi zpracování vyhodnocení interní pozice firmy s využitím matice IFE 

Hodnotí se interní pozice organizace, nebo pozice jejího strategického zámČru.  

Postup hodnocení: 

 Zpracování interních faktorĤ ze SWOT analýzy – pro Váš pĜíklad si zvolte 5S a 5W 

Ězachována symetričnost maticeě. 

 Každému faktoru je nutné pĜiĜadit sumu vah v rozsahu 0,00 – 1,00 podle dĤležitosti. 

Pozor, suma vah S + W = 1,00! 

 Ohodnotit jednotlivé faktory: 

4 = nejvČtší S 

ň = malé S 

Ň = malé W 

1 = nejvČtší W 

 Vynásobit váhu a hodnocení jednotlivých faktorĤ. 

 Sečíst vážené pomČry jednotlivých faktorĤ. 



Tabulka 3:9 Matice IFE 

 
 Váha Hodnocení Vážený 

prĤmČr 

Silné 
stránky 

S 

Osobní pĜístup  0,12 3 0,36 
Unikátnost produktu 0,09 3 0,27 
Individuální Ĝešení služeb 0,08 3 0,24 
Personální management 0,07 3 0,21 
Zavedený systém 
informačních zdrojĤ 

0,07 3 0,21 

Celkem S - - 1,29 

Slabé 
stránky 

W 

Krátká historie firmy 0,15 2 0,30 
ChybČjící interní systém 
práce 

0,14 2 0,28 

Nezastupitelnost 
pracovníkĤ 

0,12 2 0,24 

Kapitálová síla 0,09 2 0,18 
Nedostatečná zpČtná 
vazba od zákazníkĤ 

0,07 2 0,14 

Celkem W - - 1,14 
Celkem  1 X 2,58 

Zdroj: Krulický, Ň016 

 

Vyhodnocení interní pozice společnosti 

Na základČ váženého pomČru lze vyhodnotit interní pozici analyzované společnosti spíše jako 

prĤmČrnou. 

 

Popis silných stránek 

První silnou stránkou je osobní pĜístup všech zamČstnancĤ společnosti k zákazníkĤm. Zákazníci 

jsou mezi zamČstnance distribuováni tak, že ve své podstatČ daný zákazník vždy komunikuje s 

jedním Ěstále stejnýmě zamČstnancem, což v oboru dopravy a pĜepravy není ani zdaleka tak 

bČžné jako u jiných podnikĤ s klientským pĜístupem. 

 

Další je unikátnost nabízené služby, pĜedevším efektivní propojování nabídek a poptávek po 

pĜepravách, což má kladné ohlasy pĜedevším u podnikĤ poptávajících pĜepravy. Propojování 

poptávek a nabídek stojí za úspČchem nejedné firmy, jako pĜíklad lze uvést aplikaci UBER 

určenou pro osobní mČstskou a pĜímČstskou dopravu. 

 



Individuální Ĝešení potĜeb patĜí rovnČž mezi silné stránky společnosti. Toto Ĝešení umožĖuje 

vždy najít nejoptimálnČjší výsledek, byĢ nČkdy za cenu delšího vynaloženého času na hledání 

a kombinaci vhodných dopravcĤ. 

 

Personální management společnosti lze kladnČ hodnotit pĜedevším díky malému počtu 

pracovníkĤ a individuálnímu pĜístupu k nim, s čímž souvisí i vyšší pracovní výkony 

zamČstnancĤ. 

 

Díky provázanosti vybrané společnosti s již zavedenými podniky v oboru, LTS ůD disponuje 

cennou databází potencionálních dopravcĤ i zákazníkĤ, což jí dává možnost efektivního 

zacílení na vybrané podniky. 

 

Popis slabých stránek 

Krátká historie společnosti mĤže mít negativní dopad na vnímání firmy okolím. Pracovníci se 

stĜetávají s názorem, že dopravci nedĤvČĜují podniku, tudíž s ním radČji nebudou spolupracovat. 

 

Vzhledem ke skutečnosti, že zvolená společnost pĤsobí na trhu krátkou dobu a stále roste, 

interní procesy klíčových aktivit jsou do jisté míry nestálé. To mĤže zpĤsobovat chaos pĜi práci 

zamČstnancĤ. Z dlouhodobého hlediska tento nedostatek bude odstranČn. 

 

Díky pĜímému kontaktu pracovníka s vybranými zákazníky jsou navázány pĜíznivé vztahy a je 

vždy na zvážení, zda do tČchto vztahĤ má zasahovat další pracovník. Taktéž to platí i o vztazích 

mezi pracovníky a dopravci. V dĤsledku nestabilních interních procesĤ klíčových aktivit 

společnosti se v tomto pĜípadČ jeví vzájemná zastupitelnost pracovníkĤ spíše nepĜíznivČ. 

 

Vybraná společnost se Ĝadí mezi malé podniky, resp. mikropodniky s malými obraty a zisky, z 

toho plyne její malý podíl na trhu i malá finanční síla oproti konkurenci. Jako malou obchodní 

společnost ji mĤže vážnČ ohrozit i sebemenší zhoršená platební morálka odbČratelĤ. 

 

Nedostatečná zpČtná vazba vede management společnosti k rozhodování založenému spíše na 

intuici, než na faktických základech a informacích od zákazníkĤ. 

 



Tabulka 3:10 Matice EFE 

 
 Váha Hodnocení Vážený 

prĤmČr 

PĜíležitosti 
O 

RĤst počtu alternativních 
druhĤ pĜeprav 

0,12 4 0,48 

RĤst trhu 0,10 3 0,3 
Nové technologie 0,10 2 0,2 
Spolupráce s ostatními 
firmami 

0,08 2 0,16 

Partnerské programy  0,05 1 0,05 
Celkem O - - 1,19 

Hrozby 
T 

Stávající konkurence  0,15 4 0,6 
Cenové války a nekalá 
konkurence 

0,12 3 0,36 

Kurzy mČn 0,11 2 0,22 
Odliv pracovních sil 0,09 1 0,09 
Ohrožení ze strany 
dopravcĤ 

0,08 4 0,32 

Celkem T - - 1,59 
Celkem  1 X 2,78 

Zdroj: Krulický, Ň016 

 

Vyhodnocení externí pozice společnosti 

Vážený pomČr pĜíležitostí a hrozeb firmy je Ň,7Ř, což odpovídá relativnČ velké citlivosti na 

zmČny ve vnČjším prostĜedí. 

 

Popis pĜíležitostí 

Rostoucímu počtu alternativních pĜeprav zčásti napomáhá i legislativní úprava a snaha vlády 

pĜemístit vČtší část pĜeprav zboží ze silnic na železnici. To samotní dopravci neslyší rádi a brání 

se tomu. Role prostĜedníka mezi dopravcem a zákazníkem se zdá být pro toto odvČtví nezbytná. 

ProstĜedník zná a zváží veškeré výhody a nevýhody jednotlivých druhĤ dopravy a vybere ten 

nejvhodnČjší s ohledem na aktuální požadavky. 

 

Načasování vzniku nové společnosti bylo velice výhodné. Společnost začala svou činnost 

provozovat v období po krizi a její současný rĤst pĜímo nahrává i rĤstu počtu zprostĜedkovaných 

pĜeprav. 

 

Nové moderní technologie jsou klíčem k úspČchu, proto chce management firmy v budoucnu 

vytvoĜit vlastní softwarové Ĝešení Ěaplikaciě systému na zadávání a pĜidČlování pĜeprav. Tu by 



mČl každý zákazník k dispozici a jejím prostĜednictvím by pouze zadával informace o nákladu, 

načež by pĜeprava byla automaticky zpracována. 

 

Je jistČ klíčové v současné dobČ spolupracovat a kooperovat s dalšími podniky na trhu. Proto je 

jedním ze základních cílĤ společnosti vybudovat baterii dopravcĤ. Další možnou pĜíležitostí je 

i navázání spojení se zahraničními podniky zabývajícími se podobnou činností jako vybraná 

společnost. Takovéto spojení by umožnilo pružnČjší reakce na pĜepravy z dotčených lokalit. 

 

JistČ by za dalších zvážení stálo zabývat se otázkou využití dotací pro rozvoj společnosti, neboĢ 

firma nabízí spolupráci studentĤm a absolventĤm vysoké školy v Českých BudČjovicích. 

PĜípadnČ alespoĖ otázkou navázání silnČjší vazby mezi zmiĖovanou školou a společností. Pro 

společnost by to mohlo znamenat zdroj pracovní síly z Ĝad studentĤ souvisejících oborĤ, pro 

školu a studenty naopak získání potĜebné praxe v úspČšném podniku. 

 

Popis hrozeb 

NejvČtší hrozbou je ĚobligátnČě stávající konkurence na trhu, a to aĢ už konkurence zabývající 

se podobnČ jako vybraná společnost zprostĜedkováním pĜeprav, tak rekrutace takového podniku 

ze současných dopravních podnikĤ. 

 

Cenové války a nekalé konkurenční praktiky by mohly pĜímo ohrozit existenci společnosti, 

neboĢ jak již bylo uvedeno výše, vybraná společnost nemá dostatečnou finanční zásobu na to, 

aby se ubránila pĜípadným nelegálním praktikám konkurentĤ. 

 

Společnost se zabývá zprostĜedkováním pĜeprav témČĜ po celé EU, je pro ni tedy dĤležitá 

stabilita kurzĤ mČn. Firma má nČkolik dlouhodobých kontraktĤ v jiné mČnČ, než jsou české 

koruny, a pĜi prudkém vychýlení kurzu by taktéž mohla být pĜímo ohrožena. 

 

Pokud by došlo k nečekanému odlivu pracovníkĤ ze společnosti, firma by byla paralyzována a 

nemohla by dále provozovat svou činnost. Je proto zásadní praktikovat vhodným zpĤsobem 

metody personálního managementu, budovat pĜátelské vztahy na pracovišti a nezavdávat 

zamČstnancĤm podnČty k odchodu. 

 



Dalším ohrožením, které by mohlo nastat, je ohrožení ze strany dopravcĤ. Pokud by externí 

dopravci neplnili své smluvní závazky o fyzické pĜepravČ nákladu, mohla by pĜípadnČ být 

očernČna povČst firmy. 

 

Tabulka 3:11 Výsledná matice SWOT analyzované společnosti 

 
Zdroj: Krulický, Ň016 

 



3.2.2 Analýza portfolia s využitím modelu GE 

Co Vá čeká v této kapitole: 

 Studenti se seznámí s teoretickým i praktickým využitím analýzy portfolia zpracované 

s využitím vícekriteriálního hodnocení modelu GE. 

 

Model GE ĚGeneral Electricě hodnotí postavení pozice podnikového portfolia na trhu pomocí 

devíti kvadrantĤ, pĜičemž na ose x posuzuje konkurenční pozici podniku a na ose y atraktivitu 

odvČtví. 

 

Tabulka 3:12 Model GE 

 
Zdroj: Horáková, Ň001 

 

DevČt polí matice je sdruženo do tĜí zón. První zóna Ěpole č. 1, Ň, 4ě pĜedpokládá zároveĖ 

vysokou, dlouhodobou atraktivitu odvČtví a pĜíznivou konkurenční pozici firmy. V této zónČ 

lze doporučit další rozvoj a rĤst firmy. Taktéž je zde doporučeno zvýšení tržního podílu a 

výrazné investice. Skupina polí vpravo dole Ěpole č. 6, Ř, řě je naopak nejhorší možný výsledek 

analýzy.  U portfolia pohybujícího se v tČchto polích by podnik mČl zvážit další své setrvání na 

trhu, popĜ. zda existuje prostor pro omlazení, inovace produktĤ apod. Diagonála matice Ěpole 

č. ň, 5, 7ě jsou pole prĤmČrných hodnot. U portfolia pohybujícího se v tČchto polích mají 

podniky v zásadČ na výbČr ze tĜí strategií: zvýšení tržních podílĤ, podpora SBU s atraktivním 

programem, nebo úplné opuštČní trhu. 



 

ůnalýzu portfolia by mČl podnik provést vždy, mČní-li se zásadním zpĤsobem struktura jeho 

výroby. Pro podnik je tato analýza účelná, neboĢ napomáhá stanovit optimální skladbu 

podnikového portfolia. 

 

Metodický postup zpracování (Lenort, 2007) 

Identifikace dílčích faktorĤ dimenze atraktivnost trhu a konkurenčního postavení. 

 Atraktivnost trhu Ědílčí faktoryě:   

o celkový rozmČr trhu; 

o tempo rĤstu trhu Ěročníě; 

o míra zisku; 

o struktura konkurence;  

o intenzita konkurence; 

o technická úroveĖ; 

o technologická náročnost; 

o energetická a materiálová náročnost; 

o faktory Ěsociální, politické, legislativníě. 

 Konkurenční postavení: 

o relativní tržní podíl; 

o výrobek a jeho kvalita;  

o distribuční cesty; 

o efektivnost propagace; 

o úroveĖ managementu; 

o úroveĖ výzkumu a vývoje; 

o výrobní kapacity; 

o náklady; 

o efektivnost výroby. 

 Stanovení vah prezentujících významnost faktoru pro podnik. Jejich součet se ve 

sledovaném modelu rovná 1. 

 PĜidČlení bodĤ každému konkrétnímu faktoru, což bude charakterizovat stupeĖ 

závislosti dimenze na daném faktoru. Známky se pohybují v rozmezí 1 – 5; 1 

pĜedstavuje velmi slabý stupeĖ závislosti, 5 znamená silnou závislost. 



 Výpočet konečné hodnoty za obČ dimenze. Tím bude určena velikost a významnost 

obou dimenzí pro určení postavení SPJ jako součtu násobkĤ pĜíslušných vah a bodĤ. 

 

S využitím modelu GE bude hodnocena služba analyzované společnosti z pohledu 

vícekriteriální portfoliové matice. Jejími konkurenty jsou firmy po-skytující obdobné 

zprostĜedkovatelské služby v nákladní pĜepravČ. 

 

Atraktivita trhu 

Trh doprav a pĜeprav vždy v minulosti rostl soubČžnČ s celým trhem ĚHDPě. Jeho rĤst je 

očekáván i v následujících letech, lze tedy pĜedpokládat i rostoucí počet pĜepraveného zboží. 

 

Míra diferenciace udává míru odlišení produktu dané společnosti od produktĤ konkurenčních 

firem. V současné dobČ pĤsobí na trhu nČkolik desítek podnikĤ s obdobným produktem 

ĚzprostĜedkování nákladních pĜepravě. VČtší firmy, které jsou déle zavedené na trhu, nabízejí 

ucelenou paletu služeb souvisejících s pĜepravou, jejich slabinou ovšem je jistá univerzálnost 

služeb bez významné specializace. 

 

Spolupráce s ostatními podniky je klíčová pro všechny aktéry na trhu. V oblasti dopravy to platí 

dvojnásob, proto je zde vyčlenČna zvlášĢ. Nezbytnou roli tu hraje vztah zprostĜedkovatele 

pĜepravy s dopravní firmou. ZprostĜedkovatelé si mohou vybírat ze širokého spektra dopravcĤ 

s dĤrazem na jejich velikost, frekventované destinace, spolehlivost, rychlost dodání apod. Pro 

nováčka na trhu se tento druh vztahĤ navazuje komplikovanČ, zde témČĜ platí pĜímá úmČra mezi 

počtem spolupracujících podnikĤ a dobou pĤsobení na trhu. Podniky poskytující obdobné 

služby jsou ovšem vĤči sobČ agresivní a v oboru panuje silná rivalita. 

 

Míra cenové stability v odvČtví je relativnČ vysoká. Ceny nejsou témČĜ vĤbec poznamenány 

sezónními výchylkami ani jinými rušivými elementy. 

 

Konkurenční postavení 

Plán pro rok Ň01Ř počítá s rozšíĜením produkční kapacity společnosti ĚpĜíjem nového 

zamČstnanceě, společnost ovšem musí pĜekonávat všechny výše uvedené pĜekážky, a proto i 

poté bude zaostávat za vČtšími konkurenčními podniky. 

 



Na základČ subjektivního názoru zpracovatele analýzy je možné konstatovat, že sledovaná 

společnost nabízí kvalitnČjší a spolehlivČjší služby, minimálnČ co se týče komunikace se 

zákazníky, než její konkurence. 

 

Pro účely této analýzy nebude její zpracovatel určovat podíl na trhu žádnou z uznávaných 

analýz pro stanovení podílu na trhu. ůutor si je vČdom absence dat z minulosti společnosti LTS 

ůD a také výrazného rozdílu v počtu pĜeprav mezi sledovanou společností a konkurenty. 

 

Tento zanedbatelný podíl na trhu podle interních dat roste tempem vyšším, než je rĤst 

ekonomiky, tedy na úkor ostatních konkurentĤ. PovČdomí o značce společnosti LTS ůD je 

mezi bČžnou i odbornou veĜejností mizivé. U vČtšiny zákazníkĤ nicménČ podle interního 

výzkumu značka asociuje kvalitní a pevné spojenectví v oblasti dopravy. 

 

Tabulka 3:13 Dílčí výpočty k modelu GE 

 
Faktor Váha Hodnocení Vážený 

prĤmČr 

Atraktivita 
trhu 

 

Výsledek hospodaĜení 
firem v odvČtví 0,12 1 0,12 

RĤst trhu 0,10 4 0,4 
Míra diferenciace 0,10 3 0,3 
Spolupráce s ostatními 
firmami 

0,08 2 0,16 

Cenová stabilita 0,05 3 0,15 
Celkem  - - 1,13 

Konkurenční 
postavení 

Produkční kapacita 0,15 1 0,15 
Kvalita a spolehlivost 
služeb 

0,12 3 0,36 

Podíl na trhu 0,11 1 0,11 
Rychlost rĤstu podílu na 
trhu 

0,09 3 0,27 

PovČdomí o značce 0,08 1 0,08 
Celkem  - - 0,97 

Zdroj: Krulický, 2016 

 

Na základČ výše sestavených dílčích výsledkĤ mĤže být sestaven finální model, resp. model 

GE.   

 



Tabulka 3:14 Matice GE pro společnost LTS ůD 

 
Zdroj: Horáková, Ň001, vlastní úprava 

 

Vyhodnocení modelu GE 

Z provedené analýzy vyplývá postavení portfolia společnosti LTS ůD v poli č. 5, resp. se 

vyznačuje prĤmČrnou silou a prĤmČrnou atraktivitou odvČtví. Pozice v tomto poli je velice 

nejasná až promČnlivá. Z výše zmínČného popisu společnosti a zámČrĤ vlastníkĤ je naznačeno, 

že analyzovaná společnost pĤsobí na trhu krátce a jejím zámČrem je v budoucnu svou pozici 

upevĖovat. Vzhledem k slabé finanční síle společnosti ji mohou v současné dobČ ohrozit 

sebemenší výkyvy na trhu, na druhou stranu lze hovoĜit o konkurenceschopném produktu, po 

kterém je poptávka. Propad testovaného portfolia do pole č. 6 je stále reálný, proto by vlastníci 

společnosti mČli aktivnČ sledovat ziskovost i finanční zdraví podniku. 



3.2.3 Analýza odvČtví  

Co Vás čeká v této kapitole: 

 ůnalýza odvČtví umožĖuje stanovit perspektivnost a konkurenceschopnost 

analyzovaného odvČtví. 

 

Analýza životního cyklu odvČtví 

Chce-li firma začít podnikat v určitém odvČtví, mČla by být schopna odvČtví popsat, a to nejen 

z hlediska jeho struktury za pomocí Porterova modelu pČti sil, ale i životní fázi, ve které se dané 

odvČtví nachází. 

 

Každé odvČtví prochází tĜemi základními fázemi: rĤst, zralost a úpadek. V závislosti na tom, v 

jaké fázi se odvČtví nachází, jsou firmám doporučovány odlišné strategie. Pokud je odvČtví ve 

fázi rĤstu, je doporučováno managementu dále investovat jak do výroby, tak i do marketingu 

produktu. Také je zde nutné očekávat zostĜující se konkurenční prostĜedí, neboĢ rĤstový 

potenciál odvČtví láká novČ vstupující konkurenty. Ve fázi zralosti je firmČ doporučováno 

omezit investiční výdaje a zamČĜit se na existující trh, popĜ. hledat možnosti exportu na 

zahraniční trhy apod. V této fázi firmy realizují své nejvČtší zisky. Ve fázi úpadku by firmy 

mČly detailnČ analyzovat svou konkurenční pozici a bedlivČ zvážit další setrvání na tomto trhu 

(Lenort, 2007). 

 

Doporučený postup zpracování Ěpodle pĜístupu Günthera a Tempelmeiera, upravený podle 

Lenorta, 2007) 

 Stanovení údajĤ za poslední čtyĜi roky pro tyto promČnné: 

o prodeje v daném oboru; 

o prĤmČrné prodejní ceny výrobkĤ v oboru; 

 prĤmČrný stav zásob na konci roku. 

 Výpočet meziročních zmČn uvedených promČnných v jednotlivých obdobích – v %. 

 Výpočet prĤmČrné zmČny i-té promČnné za sledovaná období – v % (yi). 

 Určení odpovídající fáze životního cyklu oboru na základČ porovnání zmČny i-té 

promČnné v posledním období Ěxiě a její prĤmČrné zmČny Ěyi):  

o pĜedpoklady rĤstu:  

− x1  >  y1 > 0;  



− x2  >  y2;  

− x3  ≤  y3;  

o pĜedpoklady zralosti:  

− x1  ≈  0, y1 > 0; 

− x2  < 0, y2 ≈ 0, x2 < y2; 

− x3  >  y3; 

o pĜedpoklady poklesu:  

− x1  < 0, y1 ≈ 0; 

− x2  < 0, y2 ≈ 0, x2 < y2; 

− x3  >  y3; 

 Volba strategie odpovídající stanovené fázi životního cyklu oboru (viz tabulka 9). 

 

Tabulka 3:15 Fáze životního cyklu oboru 

 
Zdroj: Lenort, 2007 

 

Společnost LTS ůD, s. r. o., je zprostĜedkovatelem a provozovatelem silniční nákladní dopravy; 

je zaĜazena v klasifikaci ekonomických činností CZ NůCE pod kódy 4ř41 Silniční nákladní 

doprava a 5Ň Ostatní vedlejší činnosti v dopravČ. 

 

Následující tabulka zobrazuje vybrané roční statistiky v celém odvČtví. Údaje o tržbách jsou 

čerpány z Českého statistického úĜadu. Údaje o cenách v daném od-vČtví se autorovi nepodaĜilo 

zjistit, proto se rozhodl použít prĤmČrné mČsíční tržby jednoho podniku. Jako tĜetí bude použita 

hodnota pro prĤmČrný stav aktiv ĚpomČr mezi hodnotou aktiv v odvČtví a počtem aktivních 

subjektĤ v odvČtvíě. 

 



Tabulka 3:16 Vstupní data pro výpočet ůnalýzy životního cyklu analyzovaného odvČtví 

Ukazatel 2010 2011 2012 2013 2014 2015 
Tržby Ěmil. Kčě 272 684 277 763 274 704 272 185 287 645 219 489* 
PrĤmČrná 
mČsíční tržba 
Ěmil. Kčě 

0,6199 0,6432 0,6546 0,6636 0,7076 X ** 

PrĤmČrný stav 
aktiv Ěmil. Kčě 9,92 10,389 10,680 11,208 X** X** 

Zdroj: Krulický, Ň016 

* I. až III. kvartál roku Ň015 

** údaj není k dispozici 

 

Tabulka 3:17 Výpočet parametrĤ 

Ukazatel  2010/2011 2011/2012 2012/2013 2013/2014 x i y i 

Tržby Ěmil. 
Kčě 

ł 5079 -3059 -2519 15460 
6% 1,38% 

ł v % 2% -1% -1% 6% 

PrĤmČrná 
mČsíční tržba 
Ěmil. Kčě 

ł 0,023 0,011 0,009 0,044 
7% 3,4% 

ł v % 4% 2% 1% 7% 

PrĤmČrný 
stav aktiv 

ł 0,469 0,291 0,527 X 
5% 4,2% 

ł v % 5% 3% 5% X 

Zdroj: Krulický, Ň016 

 

ůnalýza životního cyklu oboru, hodnotí odvČtví silniční nákladní pĜepravy ve fázi zralosti. Tato 

fáze se vyznačuje již pomalejším tempem rĤstu trhu. Doporučovaná strategie společnosti by 

mČla spočívat v modifikaci trhu, poskytované služby a marketingu. 

 



3.2.4 PorterĤv model pČti sil  

Co Vás čeká v této kapitole 

 PĜedstavení Porterova modelu pČti sil. 

 

Žádný podnik nemĤže podnikat bez dĤkladné analýzy odvČtví. Porter Ě1řř4ě prostĜednictvím 

svého modelu demonstruje, že struktura odvČtví determinuje jeho ziskovost. 

 

Tabulka 3:18 Schéma Porterova modelu pČti sil 

 
Zdroj: Porter, 1994 

 

Ve sledovaném odvČtví lze popsat jednotlivé síly Porterova modelu pČti sil následovnČ:  

 

Konkurenční ring 

Konkurenční tlaky v daném odvČtví jsou obrovské a to nejen z pohledu tuzemských, ale i 

zahraničních podnikĤ. Na významu nabývají i konkurenti ze zemí bývalého východního bloku. 

 



Vyjednávací síla odbČratelĤ / zákazníkĤ 

OdbČratelé vyvíjejí na pĤsobící podniky v analyzovaném odvČtví pomČrnČ značnou sílu, neboĢ 

pĜepravních společností je relativnČ dost a jsou schopny nabídnout zákazníkĤm výhodnČjší 

cenu. OdbČratelé analyzované společnosti jsou tvoĜeni skupinou stálých zákazníkĤ, kteĜí jsou 

spokojeni s poskytovanými službami a osobním pĜístupem. 

 

Vyjednávací síla dodavatelĤ 

V rámci tohoto odvČtví se jedná zejména o dodavatele vozidel, resp. dlouhodobého majetku, 

ale také dodavatele pohonných hmot z dĤvodu úspory pĜepravních nákladĤ. 

 

Hrozba vstupu nových / potenciálních konkurentĤ 

Doprava a spedice pĜedstavují oblast služeb, kterou v dnešní dobČ využívá témČĜ každý podnik. 

Hrozbu vstupu nových konkurentĤ lze označit za prĤmČrnou, a to zejména z dĤvodu nezbytné 

kapitálové náročnosti na vybavení vozidly, pomČrnČ se zpĜísĖující legislativu, zejména v 

nČkterých státech EU, ale i z dĤvodu již vybudované sítČ odbČratelsko-dodavatelských vztahĤ. 

 

Hrozba substitutĤ 

V tomto oboru je velmi snadné najít substituční službu, podnikatelských subjektĤ provozující 

dopravní a spediční služby je celá Ĝada. Konkurovat lze kvalitou poskytovaných služeb a péčí 

či osobním pĜístupem ke klientĤm. 

 

Z Porterova modelu pČti sil vyplývá, že nejvýznamnČjšími silami v analyzovaném odvČtví jsou 

hrozba stávajících konkurenčních rivalĤ a vyjednávací síla zákazníkĤ. 



3.2.5 Metoda scénáĜĤ – predikce vývoje vnČjšího podnikového prostĜedí 

Co Vás čeká v této kapitole 

 PĜedstavení Metody scénáĜĤ. 

 

Vrcholový management podnikĤ by mČl aktivnČ monitorovat vývoj vnČjšího podnikového 

prostĜedí, a to nejen z pohledu pĜíležitostí, ale zejména z perspektivy hrozeb. Vhodnou analýzou 

pro predikci vývoje vnČjšího prostĜedí je metoda scénáĜĤ. Současné prostĜedí je Ĝadou autorĤ 

označováno jako vysoce promČnlivé, diskontinuální až turbulentní a chaotické. Podnik by se 

nemČl právČ z tohoto dĤvodu zamČĜit pouze na jednu variantu prognózy vývoje podnikového 

prostĜedí z hlediska formulace své strategie. Koncepce metody scénáĜĤ umožĖuje podniku 

vytvoĜit nČkolik variant scénáĜĤ a pĜipravit pro nČ rĤzné varianty strategie ĚLenort, Ň007ě. 

 

Doporučený postup zpracování (Lenort, 2007): 

 Určení faktorĤ jednotlivých oblastí makro okolí a konkurenčního okolí, které mohou 

mít zásadní dopad na fungování podniku: 

o oblasti makro okolí – ekonomická, technologická, sociálnČ-kulturní, politicko-

právní oblast. 

 Ohodnocení tĜí základních trendĤ vývoje vybraných faktorĤ, tj. rĤstu, stabilizace a 

poklesu, z hlediska: 

o velikosti vlivu na podnik – využívá se subjektivní bodová stupnice v rozmezí od 

-5 do +5 bodĤ, pĜičemž -5 pĜedstavuje vysoce negativní vliv a +5 vliv vysoce 

pozitivní; 

o pravdČpodobnosti výskytu v rozmezí od 0 do 1, kde 1 znamená, že se faktor 

objeví se 100% jistotou.  

 VytvoĜení čtyĜ scénáĜĤ budoucího vývoje okolí podniku: 

o optimistického – vzniká výbČrem trendĤ s nejvČtším pozitivním vlivem na 

podnik;  

o pesimistického – je tvoĜen trendy s nejvČtším negativním vlivem na podnik;  

o realistického – skládá se z trendĤ, které se vyznačují nejvČtší pravdČpodobností 

výskytu; 

o pĜekvapivého – obsahuje trendy s nejmenší pravdČpodobností výskytu. 



 Výpočet prĤmČrného vlivu jednotlivých oblastí okolí jako aritmetického prĤmČru 

velikosti vlivu faktorĤ z dané oblasti. 

 Grafická prezentace získaných výsledkĤ a jejich interpretace. 

 

Tabulka 3:19 Vstupní data pro analýzu scénáĜĤ 

Oblast 
faktoru 

Faktory se 
zásadním 
vlivem na 

podnik 

Trend 
vývoje 

Velikost 
vlivu 

PravdČpodobnost 
výskytu 

I. 
Ekonomická 

MČnové riziko 
RĤst -5 0,2 

Stabilita +1 0,3 
Pokles +5 0,5 

Vývoj HDP 
RĤst +4 0,5 

Stabilita +2 0,4 
Pokles -4 0,1 

II. 
Technicko-

technologická 

Podpora a 
rozvoj nákladní 

železniční 
dopravy 

RĤst +1 0,5 
Stabilita -1 0,4 
Pokles +4 0,1 

ZprovoznČní 
železničního 

terminálu v ČB 

RĤst +5 0,3 
Stabilita 0 0,6 
Pokles 0 0,1 

III. 
Politicko-

právní 

Regulace 
zahraničního 

obchodu 

RĤst -4 0,2 
Stabilita +1 0,4 
Pokles +4 0,4 

Vyšší ochrana 
vČĜitelĤ 

RĤst +3 0,5 
Stabilita +1 0,4 
Pokles -4 0,1 

IV. 
SociálnČ-
kulturní 

Životní styl – 
preference 
zboží z EU 

RĤst +5 0,3 
Stabilita +1 0,5 
Pokles -5 0,2 

Kvalita 
lidských zdrojĤ 

RĤst +3 0,5 
Stabilita +1 0,4 
Pokles -4 0,1 

Zdroj: Krulický, Ň016 

 

Tabulka 3:20 ůnalýza scénáĜĤ vybrané firmy 

Oblast Faktor 
ScénáĜ 

optimistický pesimistický realistický pĜekvapivý 
SlovnČ Body SlovnČ Body SlovnČ Body SlovnČ body 

I. 

MČnové 
riziko 

Pokles +5 RĤst -5 Pokles +5 RĤst -5 

Vývoj HDP RĤst +5 Pokles -4 RĤst +4 Pokles -4 

PrĤmČrná vel. vlivu +5  -4,5  +4,5  -4,5 



II.  

Rozvoj ŽD Pokles +4 
Stabilit

a 
-1 RĤst +1 

Stabilit
a 

-1 

Provoz 
terminálu 

ČB 
RĤst +5 

Stabilit
a 

0 
Stabilit

a 
0 Pokles 0 

PrĤmČrná vel. vlivu +4,5  -0,5  +0,5  -0,5 

III. 

Regulace 
zahraničního 

obchodu 
Pokles +4 RĤst -4 Pokles +4 RĤst -4 

Vyšší 
ochrana 
vČĜitelĤ 

RĤst +3 Pokles -4 RĤst +3 Pokles -4 

PrĤmČrná vel. vlivu +3,5  -4  +3,5  -4 

IV. 

Životní styl RĤst +5 Pokles -5 
Stabilit

a 
+1 Pokles -5 

Kvalita 
lidských 
zdrojĤ 

RĤst +3 Pokles -4 RĤst +3 Pokles -4 

PrĤmČrná vel. vlivu +3,5  -4,5  +2  -4,5 
 

V následujících dvou schématech je zpracováno grafické Ĝešení analýzy scénáĜĤ. 

 

Tabulka 3:21 Mapa optimistického a pesimistického scénáĜe 

Optimistický scénáĜ 

Pesimistický scénáĜ 

 -5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 

I.            

II.            

III.            

IV.            

 



Tabulka 3:22 Mapa realistického a pĜekvapivého scénáĜe 

Realistický scénáĜ 

PĜekvapivý scénáĜ 

 -5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 
I.            

II.            

III.            

IV.            

Zdroj: Krulický, Ň016 

 

Vyhodnocení analýzy scénáĜĤ 

RozpČtí mezi optimistickým a pesimistickým scénáĜem ukazuje na turbulentnost, nebo stabilitu 

odvČtví. Z analýzy vyplývá, že nejvíce stabilní oblastí je oblast technicko-technologická. To je 

dáno mj. dobou nutnou pro vývoj nových produktĤ. Naopak jako nejvíce nestabilní mĤžeme 

hodnotit oblast ekonomickou. Je víceménČ zĜejmé, že ekonomická oblast je nejvíce 

promČnlivou a s nejvČtšími dopady na fungování společnosti. 

 



3.3 Vývoj obchodních modelĤ 

 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Jaké druhy inovací známe a dle jakých kritérií tyto rozlišujemeť 

 Co je  ERRC-model a jakým zpĤsobem pĜispívá ke strategii „Blue Ocean“ť 

 Jaké výhody nabízí CanvasĤv Business modelť 

 

3.3.1 Druhy inovací a technologií 

Druhy inovací a jejich disruptivní vlastnosti 

Spath, Linder a Seidensticker ĚŇ011ě popisují ve své monografii Technologický management  -  

Základy, koncepce, metody rĤzné zpĤsoby a druhy inovací vzestupnČ dle jejich stupnČ Ěmíryě 

inovací. Tyto sahají od rozšíĜení Ĝady výrobkĤ, tzv. good-enough inovace, zmČny kategorie 

produktĤ až k inkrementální evoluci a radikální revoluci. RozšíĜení Ĝady výrobkĤ lze z hlediska 

technologie vnímat jako zpĤsob udržovací technologie Ěsustainingě, jelikož v tomto pĜípadČ 

jsou stávající produkty a služby pouze dále vyvíjeny ve svých klíčových atributech. Široká 

základna zákazníkĤ je uspokojována neustále vylepšovanými produkty. Díky zajištČnému 

odbytu je možno dosahovat vyšších konečných cen a vyšších ziskĤ Ěsrov. Christensen, Anthony 

& Roth, Ň004ě. ůčkoli je ve start-upech ve srovnání s velkými podniky zpravidla 

fragmentovanČjší know how, jsou to i malé podniky, které vytváĜí potĜebné zdroje, které jim 

umožĖují provádČt rozšiĜování výrobních Ĝad produktĤ odradit tak i pĜípadné nové podnikatele 

pomocí vysokých vstupních bariér, které svými technologiemi vytváĜí Ěsrov. Christensen & 

Raynor, Ň00ň; Spielkamp & Rammer, Ň007ě. MČli by si však být vČdomi rizika mČnících se 

technologií, které mĤže vyvstat i v rámci good-enough inovací. Tyto lze dát do souvisloti 

zejména s low-end pĜerušením, které se sice vyskytují ve stejné struktuĜe hodnot jako udržovací 

technologie, ale na rozdíl od nich  mají za následek pĜehodnocení dosavadních výkonĤ. Pomocí 

„novČ komponovaných“ výrobkĤ oslovují nejprve novČ objevené trhy, na kterých se pohybují 

„overshoot customers“, tedy doposud neoslovení zákazníci, kteĜí nekladou na nové výrobky 

žádná vyšší očekávání  a své potĜeby dokáží uspokojit i prostĜednictvím good-enough innovací.   

Good-enough inovace mĤže být součástí narušení nových trhĤ, jelikož i zde výkony, na které 



zákazníci etablovaných podnikĤ kladou zvýšený dĤraz chybí a často jsou zde nabízeny 

jednodušší výrobky se snazší obsluhou za výhodnČjších cenových podmínek. Hlavní rozdíl 

mezi  new-market disruption Ěnarušením nových trhĤě ve srovnání s low-end disruption je 

nabídka výkonĤ, které se zásadnČ liší od tČch dosavadních. Dochází zde nejprve k oslovení tzv. 

nespotĜebitelĤ Ěnonconsumersě, kteĜí tradiční výrobky nekupují, popĜ, kupují v omezené míĜe a 

své potĜeby uspokojují pomocí atributĤ good-enough inovací a nižší cenou ve srovnání s 

tradičními výrobky. PĜi zmČnČ technologií jsou tradiční podniky zcela všeobecnČ vystavČny 

riziku, že díky neustálému zlepšování výkonĤ good-enough inovací ve vzrĤstající míĜe budou 

uspokojovány i tradiční atributy zákaznického segmentu  se stĜedním a vyšším spektrem 

požadavkĤ a tito zákazníci pak pĜejdou zpravidla k menším podnikĤm či start-upĤm, což 

zejména pĜi malé diverzifikaci v šíĜce sortimentu mĤže pĜestavovat existenčnČ ohrožující faktor 

(srov. Christensen, Anthony & Roth, 2004; Christensen & Raynor, 2003). 

 

ZmČnou obchodní strategie je možno označit zejména proces narušení nových trhĤ, jelikož zde 

nedochází pouze k dislokaci výkonĤ, ale i k jejich dalšímu vytváĜení. Tímto zpĤsobem získávají 

produkty novou užitnou hodnotu na částčnČ nové vytvoĜených a dosud neobsazených trzích 

Ěsrov. Christensen, ůnthony & Roth, Ň004; Kim & Mauborgne, Ň005ě. Inkrementální evoluce 

a radikální revoluce zahrnují vysokou míru inovací Ěsrov. Spath, Linder & Seidenstricker, 

Ň011ě. Dowling und Hüsig ĚŇ005ě zjišĢují, že radikální a nekontinuální zmČny neodporují 

charakteru udržitelné technologie, dokud vedou ke zlepšení výkonĤ v ráci známých dimenzí. 

Jsou-li tyto dimenze posouvány či novČ vytváĜeny, je to neklamným signálem zmČny 

technologie. Udržitelné i novČ zavádČné technologie tedy mohou mít inkrementální nebo 

radikální chrakter Ěsrov. Christensen, ůnthony & Roth, Ň004ě. 



3.3.2 Strategie blue ocean 

Red Ocean vs. Blue Ocean 

V další části bude objasnČna strategie blue ocean jako integrativní podnČt k inovacím v 

obchodním modelování. Pomocí pĜíkladu z hotelové branže bude znázornČn pĜínos této 

strategie pro vytváĜení nových obchodních modelĤ. Zvolený pĜíklad lze pĜiĜadit inovačnímu 

stupni obchodní strategie pomocí dobývání nových trhĤ. PĜi této strategii je v popĜedí snaha 

pomocí zmČny stávajících a využitím nových výkonostních atributĤ obsadit volné místo na trhu 

a nabídnout nejnižší cenu. Je vytváĜena nová poptávka pomocí dosavadních nespotĜebitelĤ 

Ěnonconsumersě. Tzv. strategii „red ocean“ lze dát do souvislosti s klasickou, udržitelnou 

technologií, která se vyznačuje kontinuálním zlepšováním v ráci dosavadních trhĤ a na 

vyčerpání stávající poptávky Ěundershoot customersě  a klade dĤraz zejména též na jasnou 

diferenciaci  nebo prvenství v rámci nákladĤ. Strategie blue ocean, která souvisí se zmČnami 

technologií a dobýváním nových trhĤ, si klade za cíl pomocí zmČny stávajících a vytvoĜením 

nových výkonostních dimenzí dobývat dosu neobsazené trhy a vytváĜení nové poptávky jakož 

i zamČĜení veškerých podnikatelských aktivit na diferenciaci a vedoucí roli  nákladĤ Ěsrov. Kim 

& Mauborgne, 2005). 

 

ERRC-Model 

K tomu, aby mohly start-upy docílit vysokého stupnČ inovací,  a mohly své inovace 

transformoat v obchodní model, lze využít tzv. „ERRC-model“ pro vytvoĜení strategie blue 

ocean. Pomocí modelu ERRC mají být cílenČ redukovány náklady eliminací pro dané odvČtví 

samozĜejmých výkonostních dimenzí a redukcí faktorĤ, které jsou pod standartem pĜíslušného 

odvČtví. PĜidaná hodnota pro zákazníka je vytváĜena zlepšováním faktorĤ, které jsou pro dané 

odvČtví nadstandartní a vytváĜením nových výkonostních dimenzí v rámci odvČtví. Toto start-

upĤm umožĖuje zcela nový pohled na klasické obchodní činnosti (srov. Kim & Mauborgne, 

2005). 

 



Tabulka 3:23 ERRC-model dle vzoru B&B Hotels 

Eliminace 
Restaurace 
SnídanČ 
Recepce Ň4 hodin dennČ 
Nabídka sportovních aktivit  

Redukce 
Cena 
Velikost pokojĤ 
Vybavení pokojĤ  

Zlepšení 
Kvalita lĤžek 
Klidné pokoje 
Hygiena 
internet/lelevize  

VytváĜení 
Chceck-in pomocí automatĤ 
Generace platformy pro rychlé a 
snadné objednávky 

 

Za účelem dosažení výjimečné pozice v hotelové branži se start-up zamČĜuje na segment klientĤ 

na služebních cestách, kteĜí hledají ubytování odpovídající jejich potĜebám. Start-up spatĜuje 

možnost vstupu na trh pomocí vytvoĜení nových výkonostních dimenzí. Dosud vyžadované 

dimenze jako pĜítomnost restauračního zaĜízení s možností snídanČ či Ň4 hodin fungující 

recepce jsou eliminovány, cena, velikost pokojĤ a vybavení je zredukováno a dimenze jako 

kvalita lĤžek a hygienické standarty jsou navyšovány jako nové dimenze, které mají usnadnit 

dobývání nových trhĤ. Z tČchto dimenzí mĤžeme jmenovat napĜíklad interaktivní check-in 

automaty, které s sobČ integrují i informace o mČstČ a platební systém jakož i smartphone-

kompatibillní platformu pro rychlé rezervace ubytování. Pokud by start-up po vstupu na trh 

určité již eliminované a zredukované výkonostní dimenze chtČl znovu obnovit a k diverzifikaci 

využil nové, k rodinám pĜátelské hotely se stále se zlepšujícími technologiemi pĜi rezervaci 

pokojĤ  a check-in, mohlo by to ohrozit celé odvČtví jako takové v rámci mČsta, jelikož by došlo 

k oslovení náročnČjší klientely Ěsrov. Christensen, ůnthony & Roth, Ň004ě. Tento pĜíklad 

ukazuje, jak lze ustupující technologie spojit s možnostmi inovování obchodních modelĤ, je 

však tĜeba upozornit na skutečnost, že je sice možno zazanamenat mČnící se znaky, inovační 

technologie však nepochybnČ bude moci být identifikována teprve ex post Ěsrov. Hüsig a kol., 

2005). 

 

Graf užitku 

Faktory modelu ERRC v grafu pĜínosu strategie blue ocean znázorĖují výjimečnost v 

hotelovém odvČtví. Ke znázornČní zmČny obchodní strategie je kĜivka užitku konfrontována 

Ěporovnánaě s obvyklým tržním prostĜedím. 

 



Tabulka 3:24 Graf pĜínosu na pĜíkladu B&B hotelĤ 

 
Zdroj: Kim & Mauborgne, 2005 

PĜekad: 

 High - vysoký 

 Low – nízký 

 Sterne – hvČzdy 

 Neues Modell nový model 

 Restaurant – restaurace 

 Frühstück -  snídanČ 

 24 h Empfang – recepce Ň4 hodin dennČ 

 Sportangebot – nabídka sportovních aktivit 

 Zimmergröße – velikost pokojĤ 

 Ausstattung – vybavení  

 Preis – cena  

 Ruhige Zimmer – klidné pokoje  

 Hygiene – hygiena 

 Internet/TV – Internet (WiFi), televize 

 Check-in Automaten – automat umoĖující pĜíhlášení hostĤ pĜi ubytování 

 Q+E-Plattform – platforma pro získávání zpČtné vazby od zákazníkĤ, mČĜení kvality 

 

Lze pozorovat protichĤdný prĤbČh kĜivky ve srovnání s etablovanými podniky ObzvláštČ novČ 

vytvoĜené dimenze mohou i na delší dobu zvýhodnit vývoj mČnících se technologíí ve start-

upu. 

3 Sterne

1 - 2 Sterne

Neues Modell

Frühstück Ausstattung

Low  

High 
Eliminate             Reduce                         Raise                    Create

Sportangebot

Restaurant Zimmergröße Bettenqualität Hygiene Check-in Automaten

24h Empfang Preis Ruhige Zimmer Internet/TV Q&E-Plattform



3.3.3 Business model Canvas 

Obchodní model-inovace 

Ve své monografii definuje Weis ĚŇ014ě inovaci obchodního modelu jako „vČdomou zmČnu 

stávajícícho nebo vytvoĜení nového obchodního modelu, který novým a lepším zpĤsobem 

uspokojí potĜeby zákazníkĤ. Cílem je též vytvoĜení výhodnČjší  pozice na trhu prostĜenictvím 

diferenciace od konkurence.  Inovace obchodních modelĤ jsou „rozsáhlé strategické inovace, 

jelikož mČní základní strukturu obchodu“ ĚWeis, Ň014, str. 4ňě. Osterwalder a Pigneur ĚŇ010ě 

konstatují, že není vhodné se Ĝídit v první ĜadČ minulostí či hospodáĜskou soutČží, jelikož se 

nejedná o imitaci  nebo benchmarking Ěsrovnáváníě. Daleko dĤležitČjší je vytváĜení 

neobvyklých obchodních modelĤ, které „pĜináší užitek a generují zisk. [Tyto] mají uspokojit 

dosud neuspokojené nové či skryté potĜeby klientĤ“ ĚSchallmo, Ň01ň, str. Ň0ě. Inovace se mĤže 

týkat jednotlivých prvkĤ, kombinace rĤzných prvkĤ nebo celého obchodního modelu Ěsrov. 

Schallmo, Ň01ňě. NovČ vytvoĜené dimenze modelu ERRC lze nakonec jako nabídku nových 

hodnot pĜevést do obchodního modelu. 

 

Busines model dle Canvase 

ůby obchodní model pro start-upy nabízel pĜidanou hodnotu, mČlo by být hlavní součástí 

modelu vytváĜení nových hodnot. Becker a Ullrich ĚŇ01ňě konstatují, že k tvorbČ hodnot 

dochází pouze tehdy, pokud jsou jednotlivé prvky obchodního modelu navzájem sladČny. Zde 

mĤže být užitečnou pomĤckou Busines model Canvas od ůlexandra Osterwaldera a Yvese 

Pigneura, na která slze pĜenést nové obchodní nápady a jejich výkonostní dimenze. V tomto 

modelu se racionálnČ popisuje, jak organizace tvoĜí užitečné hodnoty, dodává a dobývá. Jsou 

znázorĖovány obchodní nápady, odvozovány alternativní strategie a zkoumány segmenty 

zákazníkĤ, nabídka,  odbytové cesty, vztahy, pĜíjmové zdroje, klíčové zdroje, klíčové aktivity, 

partneĜi a struktura nákladĤ ĚOsterwalder & Pigneur, 2010). 



Tabulka 3:25 Obchodní model Canvas na pĜíkladu B&B hotelĤ 

 
Zdroj: Osterwalder & Pigneur, 2010 

PĜeklad: 

 Schlüsselpartner – klíčový partner 

 Schlüsselaktivitäten – klíčové aktivity 

 Wertangebote – nabídka hodnot 

 Kundenbeziehungen – vztahy se zákazníkem 

 Kundensegmente – segment zákazníkĤ 

 Lieferenten aus Deutschland (Ausstattung etc.) – dodavatelé z NČmecka Ěvybavení atd.ě  

 Lieferanten aus dem Ausland (Ausstattung etc.) – dodavatelé ze zahraničí  Ěvybavení 

apod.) 

 Maschinenzulieferer – dodavatelé strojĤ 

 Kundengewinnen – získávání zákazníkĤ 

 Vertriebsnetz aufbauen – vytváĜení odbytových cest  

 Schlüsselressourcen – klíčové zdroje  

 Zimmer – pokoje 

 Automatentechnologie – technologie automatĤ 

 Online-Beratung – online poradenství 

 Homepage (Business Forum) – domovská stránka na internetu Ěbyznys fórumě 

 Kanäle – kanály, cesty 

 Direktbuchung im Hotel – pĜímá rezervace v hotelu 

Wert der Unternehmensleistung Nutzen

Schlüsselpartner Schlüsselaktivitäten Wertangebote Kundenbeziehungen Kundensegmente

Schlüsselressourcen Kanäle

Kostenstruktur Einnahmequellen

Business Kunden

Automaten-

technologie

Plattform

Direktbuchung

im Hotel

Homepage

(Buchungstool)

Online-Beratung

Homepage

(Business Forum)

Größere Einnahmen

aus der Vermietung

von Zimmern an 

Geschäftsreisende

Kleinere Einnahmen

aus der Vermietung

von Zimmern an 

Städtereisende

Know-How

Zimmer

Personal

Vertriebsnetz

aufbauen

Marketing

Kunden gewinnen

Lieferanten aus dem 

Ausland

(Ausstattung etc.)

Lieferanten aus 

Deutschland

(Ausstattung etc.)

Maschinenzulieferer

Personal

Kosten für Reinigungs-

und Servicepersonal

Zimmer

Kosten für den 

Unterhalt der Zimmer

Vermietung von Zimmern
Wertorientiertes Geschäftsmodell



 Homepage (Buchungstool) – domovská stránka na internetu ĚprostĜedek k rezervaci) 

 Business Kunden – obchodní zákazníci 

 Kostestruktur – struktura nákladĤ 

 Einnahmequellen – zdroje pĜíjmĤ 

 Wertorientiertes Geschäftsmodell – obchodní model zamČĜený na hodnoty 

 Personal – Kosten für Reinigungs- und Servicepersonal – náklady na úklidový a servisní 

personál 

 Zimmer – Kosten für den Unterhalt der Zimmer – náklady na údržbu pokojĤ 

 Vermietung von Zimmern – pronájem pokojĤ 

 Größere Einnahmen aus der Vermietung von Zimmern an Geschäftsreisende – vČtší 

pĜíjmy z pronájmu pokojĤ hostĤm na služebních cestách  

 Kleinere Einnahmen aus der Vermietung von Zimmern an Städtereisende – menší 

pĜíjmy z pronájmu pokojĤ turistĤm 

 

Toto zjednodušené znázornČní umožĖuje náhled na obchodní model, který vznikl na základČ 

myšlenky zmČny technologií. Nejprve mČlo být zjištČno, komu to pĜinese pĜidanou hodnotu  a 

užitek. Následuje otázka nabídky vhodných hodnot. Musí být objasnČno, jako potĜeby je tĜeba 

uspokojit, popĜ. jako problémy je nutno vyĜešit. NáslednČ je tĜeba ujasnit, jakými odbytovými 

cestami je možno zastihnout zákazníka. Poté je nutné stanovit, jak budou vytváĜeny a 

podporovány vztahy se zákazníky, jaká očekávání je tĜeba splnit. Nabídka hodnot vyžaduje 

klíčové zdroje, aktivity a partnery. Zdroje se mohou skládat z intelektuálních a fyzických 

hodnot a lidského kapitálu. U tohoto pĜíkladu se jedná o hodnotovČ orientovaný obchodní 

model, který je zamČĜen na vytváĜení hodnot a vyznačuje se dobĜe kvalifikovaným personálem. 

NejvČtší nákladovou položku tudíž tvoĜí .náklady na pokoje a personál. Následující bloky tvoĜí 

základ obchodního modelu Canvas  a ukazují užitek ĚpĜínosě a hodnotu podnikatelského výkonu 

(Osterwalder & Pigneur, 2010). 

 

V kapitole Vývoj obchodních modelĤ bylo ukázáno, jak lze vyvíjet obchodní modely. Za tímto 

účelem byly sklolubeny znaky rušivých inovací a inovací obchodních modelĤ. aby bylo možno 

ukázat diferenciaci dle druhĤ inovací. jako možné integrativní východisko pro vývoj 

inovativních obchodních modelĤ byl detailnČ pĜedstaven model ERRC v rámci strategie blue 

ocean. PĜevedení výkonostních dimenzí do obchodního modelu Canvas se jeví jako správné, 

jelikož umožĖuje transformaci podnikatelského nápadu v celistvý obchodní model. 
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4 Lean startup, vytváĜení prototypĤ a dynamika 

plánovacích procesĤ 

4.1 Metoda Lean startupu 

 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Jaké inovační cíle všeobecnČ známeť 

 Co je charakteristické pro metodu lean start-upĤť 

 Z jakých čtyĜ složek se skládá lean start-up metoda? 

 Jaké jsou klíčové otázky pĜi volbČ metody lean start-upu? 

 

Inovační cíle 

Metoda lean start-upu podporuje inovační činnost mladých, rozvíjejících se podnikĤ a 

podporuje tak centrální inovační cíle. Eckert ĚŇ017ě rozlišuje tĜi základní inovační cíle Ěviz 

Obrázek 4.1ě 

 

Tabulka 4:1 Hlavní inovační cíle pro hodnocení inovační činnostit 

 
Zdroj: Eckert, 2017 

 

Lean start-up jako iterativní proces 

Podnik se musí zamČĜit mj. na výše uvedené inovační cíle, aby si zajistil úspČch v rámci 

hospodáĜské soutČže. Eckert ĚŇ017ě kromČ toho zdĤrazĖuje, že „rychlost mĤže bát zvýšena 

rychlým učením se od (potencionálních) zákazníkĤ. Pouze tímto zpĤsobem lze zajistit, aby 

inovace nemíjely potencionální budoucí zákaz-níky. SoučasnČ musí dojít k urychlení interních 



vzdČlávacích procesĤ., tzn., musí být zredukována doba, kterou podnik potĜebuje k tomu, aby 

vyvodil dĤsledky (poučil se) ze zpČtné vazby od svých klientĤ. Redukcí interních vzdČlávacích 

cyklĤ lze docílit výraznČ vyšší rychlosti uvedení výrobku (či služby) na trh (získání podílu na 

trhu“ Ěstr. 7ě. V této souvislosti lze metodu lean strat-upu označit jako iterativní proces (srov. 

Obrázek 4.Ň; Eckert, Ň017ě. 

 

Tabulka 4:2 Metoda Lean Start-up jako iterativní proces 

 
Zdroj: Eckert, 2017, str. 8 

 

V popĜedí této metody zakládání podniku popĜ. k realizaci obchodních myšlenek jsou 

pĜedevším „štíhlé“ procesy a zákaznicky orientované testování produktĤ či služeb. V rámci 

prvního kroku tohoto procesu dochází ke stanovení hypotéz, jaké problémy zákazníkĤ ĚpopĜ. 

potĜeby zákazníkĤě produkt nebo služby mĤže vyĜešit Ě„job-to-be-done“,srov. Eckert, Ň017ě. 

Jako soubor dat Ěpodkladě zde mohou posloužit výsledky rozhovorĤ se zákazníkem nebo 

pozorování. V dalším kroku dochází k vypracování prvních metod Ĝešících identifikovaný 

problém zákazníka ĚProblem - Solution Fitě, které pak jsou v úzké vazbČ na zákazníka ujasnČny 

a konkretizovány“ ĚEckert, Ň017, str. Ř a násl.ě. Teprve po konsensu mezi Ěpotenciálnímě 

zákazníkem a podnikem začíná samotný vývoj produktu, pĜi kterém jsou zohledĖovány potĜeby 

zákazníka. Signifikantní význam pĜitom má vize produktu, která se využívá pĜi „výrobČ 

redukovaných výrobních prototypĤ, tzv. „Minimum Viable Products“ ĚMVPě“ ĚEckert, Ň017, 

str. řě. Smyslem a účelem redukovaných prototypĤ Ě MVPě je pokud možno rychlá výroba 

produktu s nejnutnČjšími funkcemi, tzn. MVP obsahuje pouze „aktuálnČ zkoumané znaky 



pozdČjšího produktu“ ĚEckert, Ň017, str. řě. Získaný feedback od Ěpotenciálníchě zákazníkĤ je 

využit k optimalizaci MVP. PĜitom lze mČnit a pĜizpĤsobovat nejen vlastnosti produktu, ale též 

cenu nebo marketingovou strategii. Dosažená vylepšení produktu či služby jsou opČtovnČ 

testována, výsledkem je „na konci této nČkolikanásobné feedbackové smyčky  finální produkt a 

operativní systém, umožĖující vstup na trh“ ĚEckert, Ň017, str. řě. K výhodám vývoje MVP 

patĜí napĜ. minimalizace rizik a cílené pĜizpĤsobení aktuálnímu trhu a potĜebám Ěpotenciálníchě 

zákazníkĤ. 

 

Stavební kameny Lean Startups 

Výše uvedené tĜi inovační cíle Ěviz Obrázek 4:1ě mohou být dosaženy pomocí čtyĜ stavebních 

kamenĤ ĚprvkĤě Ěsrov. Eckert, Ň017ě: 

Ě1ě Customer Development ĚzamČĜení se na zákazníka a jeho potĜebyě,  

ĚŇě ůgilní metody, 

(3) Lean Thinking Ě„štíhlé“ myšleníě, 

Ě4ě Operativní inovace obchodních modelĤ. 

 

V další části se budeme podrobnČji vČnovat čtyĜem složkám v lean start-upu. 

 

Customer Development 

Pojem Customer Development lze definovat jako soustĜedČní se na zákazníka v prĤbČhu 

procesu vývoje produktu jakž i pružné zohlednČní potĜeb zákazníka pĜi operativním vývoji 

obchodního modelu Ě„Voice of the Customer“, Eckert, Ň017, str. 10ě. Customer Development 

se liší od všeobecné orientace na zákazníka svojí pravidelností a intenzitou vlivu zákazníka. 

Lze rozlišit čtyĜi fáze procesu Customer Development (srov. Obrázek 4:3). 

 

Tabulka 4:3 Fáze Customer Development-procesu (srov. Eckert, 2017) 



 



Agilní metody 

Díky aplikaci agilních metod lze eliminovat vČtšinu nevýhod lineárního procesu vývoje. Jednak 

dojde k urychlení všeobecného vývoje produktu, a jednak se minimalizují náklady díky 

pozdČjší optimalizaci Ěsrov. Eckert, Ň017ě. 

 

Lean Thinking 

Výraz Lean Thinking označuje rĤzné lean Ě„štíhlé“ě metody Ěsrov. Eckert, 2017). Lean-metody 

se zamČĜují zejména na zamezení plýtvání dostupnými zdroji ĚnapĜ. časemě, tudíž je tĜeba 

redukovat náklady a zamezit plýtvání zdroji zejména pĜi vývoji prototypĤ Ěsrov. Eckert, Ň017ě. 

PĜi vytváĜení prototypĤ je tĜeba též urychlit rozhodovací proces. „To znamená, že rozhodování 

napĜ. o dalším postu-pu, musí probíhat v rámci projektového týmu na základČ minima 

životaschop-ných produktĤ nebo poznatkĤ o jiných preferencích zákazníkĤ“ ĚEckert, Ň017, str. 

13). 

 

Operativní obchodní model („Business Model Canvas“) 

Spojení na produkt zamČĜených úvah v lean start-upu v nutným vytvoĜením operativního 

obchodního modelu se označuje jako Business Model Canvas (srov. Eckert, 2017). Osterwalder 

a Pigneur ĚŇ011ě, jejichž metoda  je často využívána v souvislosti  s lean start-upem, definují 

operativní obchodní model jako „základní princip, podle kterého organizace vytváĜí a 

zprostĜedkovává hodnoty“ Ěstr. 1Řě. Metoda operativního modelu dle Osterwaldera a Pigneura 

ĚŇ011ě obsahuje devČt prvkĤ a je detailnČ znázornČna na Obrázku č. 4:4. 

 

Tabulka 4:4 Obchodní model Canvas 

 
Zdroj: Eckert, 2017, str. 14 



 

PĜeklad obrázku 4:4 

Klíčový 
partner 

 
... popisuje 
síĢ 
dodavatelĤ a 
partnerĤ, 
kteĜí 
pĜispívají ke 
zdárné 
realizaci 
obchodního 
modelu 

Klíčové 
aktivity 

 
…popisuje 
nejdĤležitČjší 
záležitosti a 
kroky, které 
musí podnik 
učinit, aby jeho 
obchodní 
model byl 
funkční 

Nabídky 
hodnot 

 
pĜedstavuje 
balík 
produktĤ a 
služeb, které 
uspokojují 
potĜeby 
určitého 
segmentu 
zákazníkĤ 

Vztahy se 
zákazníky 

 
…popisuje 
druhy vztahĤ, 
které podnik 
navazuje a 
udržuje 
s určitým 
segmentem 
zákazníkĤ 

Segment 
zákazníkĤ 

 
…jsou 
skupiny osob 
či organizací, 
které podnik 
chce oslovit či 
obsloužit 

Klíčové zdroje 
 

…popisuje 
nejdĤležitČjší 
hospodáĜské 
statky, které 
jsou 
nepostradatelné 
pro fungování 
obchodního 
modelu   

Kanály (cesty) 
 

…jedná se o 
zpĤsob, jakým 
se podnik 
dostává ke 
svým 
zákazníkĤm a 
jakým oslovuje 
segment svých 
zákazníkĤ 

Struktura nákladĤ 
 

…popisuje veškeré náklady, vzniklé 
v souvislosti s realizací obchodního 
modelu  

Zdroje pĜíjmĤ 
 

…jedná se o pĜíjmy, které podnik získává 
z každého segmentu svých zákazníkĤ 
Ěobrat mínus náklady rovná se ziskě 

 

Základní otázky bČhem procesu vývoje lean start-upu 

PĜi procesu vývoje lean start-upu hrají dĤležitou roli zejména následující otázky Ěsrov. Eckert, 

2017): 

1) Jaké jsou skutečné problémy zákazníkať 

2) Jak mĤže vypadat možné Ĝešení problémuť 

3) Bude zákazník navržené Ĝešení akceptovatť 

4) Jak musí vypadat produktové Ĝešení problémuť 

5) Bude zákazník nový produkt či službu akceptovatť 

6) Jaké kompetence jsou pro nový produkt zapotĜebíť 

7) Jak mĤže vypadat odpovídající operativní obchodní modelť 

8) Jak musí být jednotlivé prvky operativního obchodního modelu organizoványť  

 



Shrnutí 

Lean start-up lze definovat jako inovativní metodu, založenou na poznávání, které se zamČĜuje 

na akceleraci a minimalizaci rizika neúspČchu. Úkolem lean start-upu je urychlení inovací v 

rámci produktĤ a služeb a vypracování operativního obchodního modelu, který je nutným 

pĜedpokladem úspČšného vstupu na trh. Charakteristickým rysem metody lean start-upu je 

aktivní spoluúčast potencionálního zákazníka na inovačním procesu Ěsrov. Eckert, Ň017ě. 



4.2 Tvorba prototypĤ 

 

ěada výrobcĤ využívá Ěpotencionálníě zákazníky či uživatele v rámci procesu vývoje nových 

produktĤ Ěsrov. Wyszka, Ň016ě. „ěada výrobkĤ, které byly definovány prostĜednictvím 

marktetingových analýz, se bez zpČtné vazby od potencionálních zákazníkĤ či uživatelĤ mĤže 

zcela míjet svým účinkem, popĜ. v interakci s výledným produktem dokonce zaznamenat 

nepĜedvídatelné problémy“ ĚWyszka, Ň016, str. 104ě. V tomto kontextu má tvorba prototypĤ 

pĜi vývoji produktĤ dĤležitou roli. Vhodné jsou zejména rĤzné alternativní výrobní postupy pro 

rychlou výrobu prototypĤ. V této souvislosti zdĤrazĖuje Wyszka ĚŇ016ě, že „díky vysokému 

počtu variant a stále se rozvíjejícími metodami  a možnostmi 3D-modelování dochází k 

neustálému zvyšování vývojového potenciálu v rámci optimalizací. Evaluace, v interakci s 

uživateli mohou probíhat na základČ prototypĤ, takže proces odstraĖování chyb a nedostatkĤ, 

tedy vylepšování prototypĤ, je nedílnou součástí vývoje produktu“ Ěstr. 104ě. Na základČ tohoto 

faktoru  bude v následující kapitole vČnována pozornost aktuálnímu vývoji s rámci výroby 

prototypĤ a významu prototypĤ pĜi vývoji produktĤ. 

 



4.2.1 Maker spaces 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Co rozumíme pojmem Maker Spaces? 

 K čemu slouží Maker Spaces? 

 

Maker Spaces: Definice 

Pojmem Maker Spaces, často zkrácenČ nazývané FabLabs Ěfabrication laboratory, označují 

high-tech-dílny, které jsou vybaveny jak nejrĤznČjší moderní technikou, napĜ. ňD-tiskárnami, 

3D-skenery, CNC-frézami, laserovými Ĝezačkami, atd. tak i tradičními Ěklasickýmiě  pĜístroji 

na opracování dĜeva či kovĤ. V tČcho „digitálních továrnách “ Ěůssaf, Ň014, str. 145ě lze rozvíjet 

rĤzné myšlenky, získat nové technické dovednosti a produkovat nové inovativní výrobky či 

jejich prototypy (srov. Sheridan, Rosenfeld Halverson, Litts, Brahms, Jacobs-Priebe & Owens, 

2014). Ramsauer a Friessnig ĚŇ016ě v této souvislosti zdĤrazĖují, že „makeĜi jsou ti, kteĜí jsou 

realizátory onČch revolučních krokĤ od spotĜebitele k inovačnímu podnikateli. MakeĜi jsou 

kreativní vývojáĜi, kteĜí pomocí speciálních infrastruktur vyvíjí nejen ideje a vyrábí nejen 

prototypy, nýbrž i výrobky zralé pro vstup na trh  a též je na trh uvádí a to často pomocí Poen-

Source-Hardware-licencí“ Ěstr. 45ě. Maker Spaces tedy každé inovativní osobČ nabízí možnost 

využít nejrĤznČjší techniky pro zhotovení protypĤ Ěsrov. Ramsauer & Friessnig, 2016). 

 

Hatch ĚŇ01ňě rozlišuje na tomto základČ devČt základních prvkĤ makera Ěsrov. Obrázek 4:5). 

 

Tabulka 4:5 Základní rysy makera Ěsrov. Hatch, Ň01ňě 

Make navrhování a výroba jedinČčných 
pĜedmČtĤ 

Share dČlit se s druhými 
Give vracet 
Learn osvojení nových výrobních postupĤ 
Tool Up pĜístup k potĜebným nástrojĤm 
Play hravé tvoĜení  
Participate provádČní wrkshopĤ, účst na rĤzných 

akcích  
Support podpora rĤzných hnutí 
Change podpora systémových zmČn 

 



Maker spaces jsou často provozovány rĤznými společnostmi Ěkomunitamiě, jejichž členové 

zároveĖ provádí rĤzná školení popĜ. workshopy týkající se obsluhy nejrĤznČjších pĜístrojĤ. 

Mezi jejich  partnery patĜí prĤmyslové podniky, Ĝemeslnické provozovny, vysoké školy a 

univerzity, jakož i komunální vzdČlávací  instituce a instituce podporující hospodáĜký rozvoj: 

„Kombinace digitální komunikace a decentralizované produkce generuje nové druhy zrodu a 

šíĜení vČdomostí, které si vyžadují revizi inovační politiky a zásadních konceptĤ inovačního 

výzkumu“ ĚPeuckert, Ň016, str. Ň6ě. 

 

Maker spaces popĜ. Fab-Labs se mohou stát součástí vzdČlávací instituce nebo fungovat jako 

soukromý podnik či veĜejné zaĜízení Ěsrov. Ramsauer & Friessnig, Ň016ě. 



4.2.2 Digitální Mock-upy 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Co rozumíme pod pojmem digitální Mock-up? 

 Jaký uživatelský potenciál nabízí digitální Mock-upy v souvislosti s životním cyklem 

výrobkĤť 

 

Digitální Mock-upy: Definice 

Pojmem digitální mock-up Ě„digitální atrapa“ě označujeme výrobky, které byly zhotoveny 

pomocí digitálních vývojových nástrojĤ.  Freund ĚŇ004ě definuje digitální mock-up jako 

„počítačovČ založenou vizualizaci produktu“, která „slouží jako ústĜedení nosič informací 

digitálního vývoje produktu“ Ěstr. 1Ňě. Na Obrázku 4:6 je pojem digitální mock-up blíže 

definován. 

 

Tabulka 4:6 Digitální mock-up 

 
 



Tabulka 4:7 Možnosti využití digitálních mock-upĤ z hlediska životního cyklu výrobkĤ 

 
Zdroj: Freund, 2004, str. 15 

PĜeklad: 

 Lebenszyklus des Produktes: Životní cyklus výrobku 

 Produktentwicklung (z. B. Baubarkeitě: Vývoj produktu ĚnapĜ. realizovatelnostě 

 Produktvertrieb (z. B. Kundenpräsentationě: Odbyt produktu ĚnapĜ. prezentace 

zákazníkĤmě 

 Produktrecycling (z. B. Demontagesimulationě: Recyklace výrobku ĚnapĜ. simulace  

 procesu demontážeě  

 Produktkonzeption Ěz. B. Ergonomieuntersuchungeně: Koncepce výrobku ĚnapĜ. 

výzkum ergonomieě 

 Produktionsplanung (z. B. Montagesimulation): Plánování výroby ĚnapĜ. simulace 

montážeě 

 Produktverwendung (z.B. Servicesimulation): Využití výrobku ĚnapĜ. simulace servisuě 

 



4.2.3 3D-tisk 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Co se rozumí pod pojmem 3D-tisk? 

 Z jakých krokĤ se skládá aditivní výrobní postupť 

 Jaký potenciál z hlediska individualizace produktu nabízí aditivní výrobní postupť 

 

Co znamená aditivní zhotovovací proces? 

V roce 1řŘ6 si fyzik z USů Chuck Hull nechal patentovat jím vyvinutou stereolitografii, což 

byla první technologie ňD-tisku. Jako celá Ĝada jiných výrobních postupĤ ĚnapĜ. Fused 

Deposition Modeling, Laminated Object Manufacturing nebo Electron Beam Meltingě patĜí 

technologie 3D-tisku k tzv. aditivním, popĜ. generativním výrobním postupĤm  Ěůdditive 

Manufacturing, ůMě. Gebhardt, Kessler a Thurn ĚŇ016ě definují aditivní výrobní postup jako 

„automatizovaný proces výroby trojrozmČrných fyzických objektĤ bezprostĜednČ z 3D-CAD-

souboru (computer-aided design)“ Ěstr. Ňě. Generativní výrobní postupy se již bČžnČ používají 

v rĤzných prĤmyslových odvČtvích k výrobČ vzorových dílcĤ a rĤzných prototypĤ Ěsrov. 

Gieseke, ůlbrecht, Nölke, Kaierle, Suttmann & Overmeyer, Ň016; Lachmayer & Lippert, 

2016). 

 

Základní kroky 3D zpracování dat 

Základem ňD-tisku je vrstvený postup, pĜi kterém se ňD-prvek  neprve viruálnČ rozloží do 

nČkolika vrstev a pak se v aditivním výrobním procesu po jednolticých vrstvách generuje a 

zhotovuje (srov. Gieseke a kol., 2016). Gieseke a jeho kolektiv (2016, str. Ň0ě uvádí čtyĜi kroky 

3D-zpracování dat: 

1. kontrola konzistence, popĜ. oprava 

2. pozicionalizace Ěvirtuálníě a doplnČní podpor 

3. rozložení do vrstev 

4. pĜiĜazení stavebních parametrĤ 

 

Tyto kroky jsou znázornČny na Obrázku 4:8 



Tabulka 4:8 ůditivní výrobní postup ĚůMě: procesový ĜetČzec 

 
Zdroj: Gebhardt, Kessler & Thurn, 2016, str. 4 

PĜeklad: 

 Rechnerinternes CAD-Modell: Počítačový CůD model 

 Rechnerinterne Schnittdarstellung: Počítačové znázornČní jednotlivých vrstev ĚĜezĤě 

 Additive Fertigung : Umsetzung der Einzelquerschnitte in physische Schichten: 

 + Zusammenführung der physischen Einzelschichten zum Bauteil: 

ůditivní zhotovování – pĜemČna jednotlivých pĜíčných ĜezĤ do fyzických vrstev + 

skládání jednotlivých fyzických vrstev do výsledného prvku  

 Physisches Bauteil: Výsledný fyzický stavební prvek  

 Virtuelle Ebene: Virtuální rovina  

 Erzeugung der mathematischen Schichtinformation: Generace matematické informační 

vrstvy 

 Reale oder physische Ebene: Reálná nebo fyzická rovina 

 Generierung des physischen Bauteils: Generování fyzického stavebního prvku 

 

Možnost individualizace 

Pro začínající podnikatele na tomto místČ vzniká otázka: jakým zpĤsobem lze tuto novou 

technologii využítť Jaké produkty lze takto vyvinoutť V této souvislosti Gembarski ĚŇ016ě 

zdĤrazĖuje, že aditivní výrobní postupy nabízí nový potenciál pro individualizaci:  

1. „ůM dovoluje vývojáĜĤm nových produktĤ dalekosáhlejší volnost a svobodu tvorby: mĤže 

generovat i složitČjší stavební prvky výrobku a dále je upravovat tak, aby byly následnČ bez 

či s minimem úprav využitelné ve výrobním procesu.  

 



2. ůM nevyžaduje žádné specifické pomocné výrobní nástroje, jako napĜ. formy, vložky či 

nástavce na vstĜik a zpracování plastĤ, které se amortizují teprve pĜi velkém počtu výrobkĤ. 

[…] 

 

3. ůM umožĖuje za pĜedpokladu disponování dostatečnými kapacitami rychlou realizaci 

prototypĤ bez zbytečných mezikrokĤ, napĜ. bez vytváĜení. NC-programĤ. V závislosti na 

velikosti a dodržovaných tolerancích lze napĜ. výraznČ zkrátit lhĤty pĜi výrobČ a obchodu s 

náhradními díly“ Ěstr. 7Řě.  



4.2.4 Význam zpČtné vazby získané od zákazníkĤ (feedback) 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Jakou roli hraje zpČtná vazba od zákazníka pĜi vývoji produktĤť 

 Jaké nástroje lez využít pĜi zajišĢování zpČtné vazby od zákazníkať 

 Jaké náklady mĤže zajišĢování zpČtné vazby od zákazníka zpĤsobit? 

 

Feedback ĚzpČtná vazbaě je základní prvek systému ĚnapĜ. podniku nebo organizaceě a zajišĢuje 

jeho existenci: „Podniky s nefunkčním systémem zpČtné vazby nejsou ze stĜednČdobého hlediska 

životaschopné“ ĚBungard, Ň005, str. 4ě. Pro vývoj a optimalizaci produktĤ popĜ. služeb jsou 

spolehlivé smyčky zpČtné vazby nutné a mohou rozhodujícím zpĤsobem pĜispČt k úspČšnosti 

podniku na trhu. 

 

Nástroje pro získávání zpČtné vazby od zákazníkĤ 

K nejčastČji využívaným formám a nástrojĤm využívaným pro získávání zpČtné vazby od 

zákazníkĤ patĜí rĤzné kvalitativní postupy, napĜ. individuální či skupinová interview, ale i 

kvantitativní prĤzkum, napĜ. online dotazníková šetĜení. Pomocí prĤĜezového designu 

dotazníkĤ lze podchytit aktuální situaci. Pomocí podélného  designu ĚnapĜ. kohortovou sutdiíě 

lze naopak odhalit pĜípadné zmČny. 

 

Náklady zpČtné vazby 

Je nutné kalkulovat s odpovídajícími náklady. Bungard ĚŇ005ě zdĤrazĖuje, že jakýkoli nástroj 

zpČtné vazby mĤže zapĜičinit následující náklady: 

1. VČcné náklady ĚnapĜ. telefon, tisk dotazníkĤě 

2. mzdové náklady ĚnapĜ. pracovní doby pro sbČr dat, pracovní doba pro porady s 

problematikou reflexe zpČtné vazbyě  

3. poradní náklady ĚnapĜ. externí poradce nebo nákup licencí na nástroje pro sbČr informacíě 

 

Lze využít analýzu nákladĤ a očekávaného pĜínosu aby bylo možno odhadnout efektivitu 

zvoleného postupu. 

 

 



4.3 Finance 

4.3.1 Určení potĜeb 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Na čem závisí stanovení potĜeby finančních prostĜedkĤ? 

 Jaké základní faktory ovlivĖují financování podniku? 

 Co je chápáno pod pojmem Fundraising? 

 

ZajištČní dostatečné výše finančních prostĜedkĤ tvoĜí základní pĜedpoklad úspČšného plánování 

startu společnosti. Proces získávání penČz a kapitálu z rĤzných zdrojĤ je také jedna z 

nejdĤležitČjších funkcí finančního Ĝízení. ůutoĜi odborné literatury se shodují, že volba 

správného zpĤsobu financování a stanovení potĜeby finančních zdrojĤ pĜedstavuje náročnou 

proceduru, vyžadující Ĝádné zvážení. Pro určení potĜeby finančních prostĜedkĤ neexistuje 

jednotný vzorec, dle kterého by se dalo Ĝídit. Výše potĜeby vždy závisí na charakteru 

podnikatelského plánu. 

 

Není pochyb o tom, že podstatou financování a finančního Ĝízení je neustálé udr-žování a 

usmČrĖování co nejvýhodnČjší struktury kapitálu a majetku. ÚspČšnost tČchto činností spočívá 

v tom, jak jsme schopni uvést do souladu tyto základní okolnosti: 

 Každý investor preferuje více penČz než ménČ, 

 Každý investor preferuje ménČ rizika než více, 

 Každý investor preferuje stejné množství penČz dnes spíše než zítra. 

 

Mezi základní faktory ovlivĖující financování podniku patĜí: 

 Faktor rizika - je zvažována velikost očekávaných zdrojĤ s ohledem na bezpečnost 

jejich získávání, 

 Faktor času - je pĜihlíženo nejen k velikosti pĜedpokládaných finančních zdrojĤ, ale i 

k jejich rozložení v čase. 

 Faktor kvantity - jsou preferována ta Ĝešení, která v daném období slibují více 

finančních zdrojĤ. 

 



V souvislosti s financováním se v současné dobČ stále častČji objevuje pojem Fudraising. Ten 

pĜedstavuje součet činností, jež vedou k získání finančních prostĜedkĤ. Obvykle je rozložen do 

delšího časového období. Fundraising je zpravidla pĜedstavován čtyĜmi fázemi, v rámci nichž 

jednotliví zakladatelé vypovídají postupnou snahu smČĜující k získání kapitálu v jednotlivých 

krocích. Jedná se o tyto 4 fáze: 

 1. fáze - Prefunding period - neboli pĜedpĜíprava. V rámci této fáze pĜicházejí 

rozhodnutí o primárním zpĤsobu financování. Hlavní úkol této fáze spočívá v hledání 

odpovČdí na otázky- Má nápad společnosti potenciál k úspČchuť Existuje mezera na 

trhuť Je personální obsazení společnosti dostatečnČ kvalifikované k realizaci nápaduť 

 2. fáze - Seed funding stage. Tato fáze se vyskytuje v rámci časového intervalu mezi 

sestavováním podnikatelského zámČru a závČrečnými pracemi na funkčním prototypu. 

Vychází z pĜedpokladu, že dĤležitou součástí úspČchu fundraisingového procesu je 

úspČšná demonstrace myšlenky podnikatelského zámČru. Podle odhadĤ se prĤmČrná 

výše potĜeby finančních prostĜedkĤ pohybuje v rozmezí 50 000 až 5000 000 EUR. 

 3. fáze - Series A Funding Stage. Tato fáze pĜedstavuje pĜechod společnosti do 

plnohodnotné obchodní společnosti s právní subjektivitou. Cílem společnosti 

nacházející se v této fázi je získávání prvních pĜíjmĤ na trhu. Společnost nacházející se 

v této fází splĖuje základní pĜedpoklady úspČchu, v pĜípadČ úspČšného absolvování 

pĜedcházejících fází a má potenciál úspČšnČ se obrátit na investory s cizím kapitálem. 

 4. fáze - Series B Funding Stage. Klasickou společností nacházející se v této fázi je 

společnost usilující o získání dodatečných finančních prostĜedkĤ za účelem dosáhnutí 

zvýšení zisku, obratu nebo expanze na trhu. 

 

Shrnutí 

Volba správného zpĤsobu financování a stanovení potĜeby finančních zdrojĤ pĜedstavuje 

náročnou proceduru, vyžadující Ĝádné zvážení. Výše potĜeby finančních prostĜedkĤ vždy závisí 

na charakteru podnikatelského plánu. Mezi základní faktory ovlivĖující financování podniku 

patĜí – faktor rizika, faktor času a faktor kvantity. V souvislosti s financováním se v současné 

dobČ stále častČji objevuje pojem Fundraising. Ten pĜedstavuje součet činností, jež vedou k 

získání finančních prostĜedkĤ. Obvykle je rozložen do delšího časového období a skládá se ze 

4 fází. 



4.3.2 Znalost zdrojĤ 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Proč hrají finanční zdroje pro start-up dĤležitou roliť 

 Jaké je základní členČní zdrojĤ financování? 

 Jak lze dále dČlit zdroje vlastní a co do nich spadá? 

 Jak jsou chápany zdroje cizí a co do nich spadáť 

 Jsou vhodnČjší zdroje vlastní nebo cizíť 

 

ÚspČšné podnikání je podmínČno možnostmi a rĤznými zpĤsoby financování. Není pochyb o 

tom, že finanční zdroje pĜedstavují hnací motor jak pro start-up, tak pro zavedený podnik a hrají 

velmi významnou úlohu v celém procesu budování firmy. V základu rozlišujeme dva typy 

zdrojĤ financování, které vychází z právního postavení poskytovatele kapitálu. Toto rozdČlení 

je postačující a odpovídá i účetnímu vykazování disponibilních zdrojĤ financování v rozvaze. 

Jedná se o zdroje: 

 Vlastní Ěequity capitalě, 

 Cizí Ědebt capitalě. 

 

Základním zdrojem financování podnikání jsou vlastní zdroje, ty které podnikatel vkládá do 

podnikání. Podnikatel investováním vlastních zdrojĤ Ěobvykle úsporě tak dává najevo své 

pĜesvČdčení o životaschopnosti svého nápadu, jako i o schopnosti najít zpĤsoby jeho 

uskutečnČní. Pokud by podnikatel nevložil své peníze do podnikání, nemĤže očekávat, že 

realizaci jeho podnikatelského nápadu podpoĜí jiné osoby, aĢ už formou vkladu nebo formou 

pĤjčky. V prvním stádiu podnikání je možné uvažovat pouze s podporou osob, které 

podnikatele osobnČ znají a jsou pĜesvČdčeni o jeho schopnostech a morálních vlastnostech. 

PĜípadné úvČrové krytí investice v takovém pĜípadČ vyvozuje zvýšené riziko, tedy i vyšší 

náklady úvČru.  

 

Zdroje vlastní lze nadále rozdČlit do dvou skupin – externí vlastní zdroje a interní vlastní 

zdroje financování. Do skupiny externích vlastních zdrojĤ patĜí vklad podnikatele, dotace, 

dary, vklad profesionálních investorĤ, ĚBusiness an-gels, Venture capital) apod. 

 



Do druhé skupiny, tj. interních vlastních zdrojĤ financování patĜí úspory, nerozdČlený zisk 

minulých let, zisk bČžného období nebo fondy tvoĜené ze zisku, odpisy apod. 

 

Kategorii vlastních zdrojĤ je ještČ možno dále rozdČlit na nČkteré typy tzv. smíšeného 

financování Ěmezzanine financingě, a to v závislosti na právní úpravČ poskytovatele kapitálu. 

JednoznačnČ charakter vlastního kapitálu má kapitál získaných emisí prioritních akcií nebo 

vklad tichého společníka. InvestoĜi tohoto typu se ovšem vzdávají nČkterých práv Ěobvykle 

práva podílet se na Ĝízeníě a za to získávají právo na zaručený výnos zpravidla ve stálé výši. 

 

V pĜípadČ financování podniku cizími zdroji, mají poskytovatelé zdrojĤ financování postavení 

vČĜitele a získaný kapitál má charakter dluhu. Cizí zdroje financování mají charakter externích 

zdrojĤ a podnik s nimi mĤže disponovat po omezenou dobu, zpravidla dopĜedu známou. 

V nejširším slova smyslu patĜí mezi cizí zdroje financování bankovní úvČry, finanční a provozní 

leasing, faktoring a forfaiting. 

 

Hlavní výhody financování z vlastních zdrojĤ spočívají v pomyslné nezávislosti podniku na 

bankách, investorech a akcionáĜích. Jednoduše Ĝešeno podnikatel je opravdu pánem svého 

byznysu, to znamená, že nemusí nikoho poslouchat, nikomu se zpovídat či se Ĝídit jakýmikoliv 

naĜízeními ze strany investorĤ a vČĜitelĤ. Na druhou stranu financování pouze vlastními zdroji 

má, ale také Ĝadu nevýhod. Z pohledu vlastníka váže rozsáhlé zapojení vlastního kapitálu jeho 

prostĜedky, které pak nemĤže použít na jiný, byĢ výnosnČjší účel. Druhá zásadní nevýhoda 

spočívá ve vyšších nákladech kapitálu vlastního v porovnání s kapitálem cizím, což v konečném 

dĤsledku vede pĜi financování pouze vlastním kapitálem k dosahování nižší výnosnosti pro 

vlastníky. Jedním z dĤvodĤ nižších nákladĤ kapitálu cizího pĜed kapitálem vlastním je 

skutečnost, že vČĜitelé stojí z hlediska uspokojení svých požadavkĤ vĤči společnosti pĜed 

vlastníky, což se projevuje i v jejich menším riziku. Role vlastníkĤ je rovnČž chránČna 

legislativou. Jako další dĤvod lze uvést fakt, že náklady na cizí zdroje, kterými jsou myšleny 

pĜedevším úroky, jsou pro firmy až na výjimky daĖovČ uznatelným nákladem. 

 

Shrnutí 

Finanční zdroje pĜedstavují hnací motor jak pro start-up, tak pro zavedený podnik a hrají velmi 

významnou úlohu v celém procesu budování firmy. V základu rozlišujeme dva typy zdrojĤ 

financování – vlastní zdroje a cizí zdroje financování. Vlastní zdroje lze dále rozdČlit na zdroje 

externí Ěvklady investorĤ, dary nebo dotaceě a interní Ěúspory, nerozdČlený zisk, zisk bČžného 



období a odpisy). Na druhou stranu cizí zdroje mají povahu dluhu. Cizí zdroje financování mají 

charakter externích zdrojĤ a podnik s nimi mĤže disponovat po omezenou dobu, dopĜedu 

známou. V nejširším slova smyslu patĜí mezi cizí zdroje financování bankovní úvČry, finanční 

a provozní leasing, faktoring a forfaiting. Hlavní výhody financování z vlastních zdrojĤ 

spočívají v pomyslné nezávislosti podniku na bankách, investorech a akcionáĜích. Na druhou 

stranu zapojení vlastního kapitálu váže mnoho finančních prostĜedkĤ. Zpravidla využití cizího 

kapitálu je levnČjší. Jedním z dĤvodĤ nižších nákladĤ kapitálu cizího pĜed kapitálem vlastním 

je skutečnost, že vČĜitelé stojí z hlediska uspokojení svých požadavkĤ vĤči společnosti pĜed 

vlastníky, což se projevuje i v jejich menším riziku. ZároveĖ náklady cizího kapitálu, respektive 

úroky je možné uplatnit jako daĖový štít. 



4.4 Marketing 

4.4.1 Úvod do svČta marketingu 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Co je to marketing? 

 Proč je dĤležitý pro začínajícího podnikateleť 

 

Začít podnikat bez marketingu, aĢ již podnikatel tento pojem zná, či nikoliv vlastnČ není možné. 

Marketing totiž zahrnuje základní podnikatelská rozhodnutí o tom, co bude podnikatel na trhu 

nabízet, tedy jaké produkty a služby budou zahrnuty v podnikatelském portfoliu, jakému 

zákazníkovi budou nabízeny, jakými cestami a jak budou zákazníkovi komunikovány. To vše 

zahrnuje podstatu marketingu, která je formována do tzv. marketingového mixu neboli 4P, se 

kterými budete v této části seznámeni. Marketing je nástrojem, který vychází z identifikace 

pĜání a potĜeb zákazníkĤ, na jejichž základČ je pak vytváĜena nabídka podnikatele pro koncové 

zákazníky. Bez dobĜe plánovaného marketingu nemá žádný podnikatel šanci, aby se jeho 

produkt dobĜe umístil na soudobých vysoce konkurenčních trzích a uspČl u cílových zákazníkĤ, 

pro které má být určen. 

 

V současném turbulentním prostĜedí pĜedstavuje marketing a vhodnČ zvolená marketingová 

strategie výzvu, které musí začínající podnikatel čelit dennČ. S ohledem na moderní chápání 

marketingu je nutné zdĤraznit, že marketing pĜedstavuje komplex funkcí i činností 

podnikatelského subjektu, které vedou k vytváĜení, sdČlování, komunikování a poskytování 

hodnoty zákazníkĤm, ale také ve značné míĜe ovlivĖují poptávku, a vytváĜí zisky společnosti. 

 

Marketing tedy pĜedstavuje jeden z klíčových nástrojĤ každého podniku. VČtšina lidí si však 

pod pojmem marketing pĜedstavuje pouze reklamu, či prodeje. To však není pravdou. 

Marketing je chápán jako společenský a manažerský proces. Z tohoto úhlu pohledu jsou také 

rozlišovány dvČ základní definice marketingu. Marketing jako společenský proces je chápán 

jako „společenský proces, v nČmž jedinci a skupiny získávají to, co potĜebují a chtČjí, a bČhem 

nČhož vytváĜíme, nabízíme a svobodnČ smČĖujeme s jinými výrobky a službami, které mají 

hodnotu“ ĚKotler a Keller, Ň007, str. 44ě. Z manažerského úhlu pohledu pĜedstavuje „umČní 

prodeje výrobkĤ“ ĚKotler a Keller, 2007, str. 44). 



4.4.2 Marketingový mix, neboli 4P 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Co je to Marketingový mixť 

 

Základem současného marketingu je takzvaný marketingový mix, neboli 4P – product 

Ěproduktě, price Ěcenaě, promotion Ěmarketingová komunikace, popĜ. komunikační mixě a place 

Ědistribuceě ĚMachková, Ň015ě. Tyto čtyĜi základní ná-stroje jsou klíčovými body každého 

podnikání. 

 

Na začátku podnikatelské činnosti si musí každý podnikatel ujasnit, jaký produkt a celkové 

produktové portfolio bude na trhu nabízet. V čem vyniká ve svém podnikání a v čem spočívá 

jeho konkurence schopnost. Žádná firma v praxi neposkytuje ve vČtšinČ pĜípadĤ pouze jediný 

produkt či službu, ale nabízí, jak již bylo výše Ĝečeno určité produktové portfolio, které je 

kombinací rĤzných produktĤ a doprovodných služeb, či služeb základní, které se nachází v 

rĤzné fázi životního cyklu produktu, mají rĤznou ziskovost i podíl na trhu. SpolečnČ s produkty 

velmi úzce souvisí i značky, které tyto produkty nesou, jelikož jsou jedním ze základních 

nástrojĤ diferenciace a vymezení vĤči konkurenci na trhu ĚKeller, Ň007ě. Z hlediska značek je 

velmi dĤležitá jejich právní ochrana značky prostĜednictvím ochranné známky, která je 

duševním vlastnictvím majitele známky a tvoĜí významnou součást majetku firmy. Ochrannou 

známku je možné registrovat u ÚĜadu prĤmyslového vlastnictví a to pouze s vlastním 

produktem či službou ĚMachková, 2015). 

 

Každý podnikatel se rozhoduje o tom, jakou kombinaci produktĤ a služeb bude nabízet. V praxi 

rozlišujeme základních pČt kategorií nabídek dle toho, zda pĜevažuje hmotný produkt, či 

nehmotná služba. Jedná se pak o následující ĚKotler et al., 2007): 

 čistČ hmotné produkty;  

 hmotné produkty doprovázené drobnými službami;  

 hybridní nabídka; 

 pĜevažující služba; 

 ryzí neboli čisté služby.  

 



Rozhodnutí o portfoliu, které bude tedy zákazníkovi nabízeno, zahrnuje i rozhodnutí o 

kombinaci služeb a fyzických produktĤ a jejich rozsahu, které podnikatel do portfolia zahrne. 

Obvykle na počátku podnikatelských aktivit je portfolio užší a postupnČ s budování klientely a 

snahou proniknout na další trhy, lépe uspokojit pĜání svých cílových zákazníkĤ či rozšíĜit tržní 

podíl, dochází i k postupnému rozšiĜování portfolia. 

 

PĜíklad z praxe – určení cílového segmentu a nabídka portfolia 

NapĜíklad společnost BB Služby a Servis definuje jako své zákazníky ĚBB Služby a Servis 

2018) jako firmy:  

 s menším vozovým parkem, kterým je nabízena možnost snížit náklady 

 s vČtším vozovým parkem, kterým není nabízeno pouze snižování nákladĤ ale i trvalá a 

komplexní péče o celý vozový park firmy 

 leasingové firmy, firmy hledající optimalizaci financování vozového parku, apod. 

 

Z hlediska produktového portfolia je nezbytné Ĝídit životní cyklus produktu ĚaĢ již fyzického 

produktu, či službyě. V současném turbulentním prostĜedí se nabídka i poptávka velmi rychle 

mČní a je tĜeba na zmČny prostĜedí neustále reagovat. Málo který výrobek se na trhu udrží po 

neomezenČ dlouhou dobu a to zejména pak v oblasti elektroniky, či nových technologií, kdy 

firmy každý rok na trh uvádí inovované produkty. V každé fázi je tĜeba citlivČ nastavovat cenu 

s ohledem na cíle firmy i cílový trh, Ĝešit komunikační podporu výrobku i jeho rozvoj. 

V optimálním pĜípadČ začíná životní cyklus produktu vývojovou fází, která sice pĜináší ztrátu, 

ale po testování výrobku a zjištČní jeho vhodnosti pro trh, pĜechází produkt do fáze zavádČcí, 

kdy postupnČ rostou objemy prodejĤ  a je tĜeba se rozhodnout o vhodném času uvedení na trh, 

vhodném zpĤsobu distribuce i zpĤsobu informování cílových trhĤ o novém produktu. V rĤstové 

fázi dochází k nejrychlejšímu rĤstu objemu prodejĤ i zisku, který kulminuje ve fázi zralosti. 

DĜíve nebo pozdČji se každý produkt dostává do fáze úpadku ĚKotler a Armstrong 2007). 

 

Nejen rozhodnutí o produktovém portfoliu, ale i rozhodnutí o nastavení ceny, musí odpovídat 

cílovému zákazníkovi, pro nČjž je produkt určen. V pĜípadČ nastavení ceny je tĜeba nejen se na 

cenu dívat z úhlu pohledu firmy, ale je tĜeba se na cenu dívat i s úhlu pohledu zákazníka a brát 

v úvahu cenovou citlivost cílového trhu, vnímání ceny cílovým trhem i kupní sílu zákazníkĤ. 

 

Cena je obvykle chápána jako „penČžní částka účtovaná za výrobek, nebo službu“ (Kotler et al., 

Ň007, str. 74řě, zároveĖ však pĜedstavuje i z úhlu pohledu zákazníka „souhrn všech hodnot, 



které zákazníci vymČní za užitek z vlastnictví nebo užívání výrobku nebo služby“ ĚKotler a kol. 

2007, str. 749). 

 

PĜi stanovení ceny je nezbytné brát v úvahu  celou Ĝadu interních i externích faktorĤ, které 

stanovení výsledné ceny budou ovlivĖovat. Z interních faktorĤ je tĜeba Ĝešit celkovou strategii 

firmy, vlastní marketingové cíle, strategii marketingového mixu a jednotlivé marketingové 

nástroje i organizaci firmy, apod. Z vnČjších faktorĤ pak klíčovou roli pĜi rozhodování o cenách 

hraje zejména konkurence, typ trhu a poptávka po daném typu produktu, vývoj politický a 

ekonomický, vládní faktory a mnohé další ĚKotler a Armstrong, Ň010ě. PĜi stanovení ceny firmy 

vždy vychází z kalkulačního vzorce Ěviz následující schémaě a cenu tedy odvozují od svých 

nákladĤ, tzv. jednotkových nákladĤ, které vyjadĜují podíl variabilních a fixních nákladĤ na 

jednotku produkce. Dále je tĜe brát v úvahu marži popĜ. požadovanou návratnost investic. 

 

PĜíklad z praxe – Všeobecný kalkulační vzorec 

  +  pĜímý materiál 

  +  pĜímé mzdy 

  +  ostatní pĜímé náklady 

  +  provozní Ěvýrobníě režie ĚnapĜ. rĤzné energie, odpisy strojĤ, automobilĤ, atd.ě 

VLASTNÍ NÁKLADY VÝROBY 

  + správní režie ĚnapĜ. odpisy správních budov, Ĝízení podniku jako celku, atd.ě 

VLASTNÍ NÁKLADY VÝKONU 

  + odbytové náklady ĚnapĜ. expedice, skladování, reklamaě 

ÚPLNÉ VLASTNÍ NÁKLADY VÝKONU 

  + zisk Ěztrátaě 

CENA VÝKONU 

Zdroj: http://business.center.cz 

 

Dále je také tĜeba stanovit tzv. bod zvratu, který stanovuje takovou rovnovážnou cenu a objem, 

kdy zisk firmy je nulový. V praxi se podnikatel nikdy pĜi rozhodování o cenČ nemĤže zamČĜit 

pouze na své náklady, jelikož by pak nemusel na konkurenčním trhu vĤbec obstát. PĜi stanovení 

ceny je nutné brát v potaz i ceny konkurenční a také jakou hodnotu pĜináší produkt zákazníkovi 

a jak ten vnímá pomČr ceny a vnímané hodnoty ĚKotler a Keller 2013). 

 



Pokud se rozhodnete své podnikatelské aktivity zamČĜit na služby, je tĜeba si uvČdomit, že 

služby mají svá zvláštní specifika. Jednou z hlavních charakteristik služeb, kterou se odlišují 

od fyzických produktĤ je to, že jejich spotĜeba probíhá pĜímo pĜi jejich poskytování a tedy z 

toho vyplývá fakt, že služby není možné skladovat. Proto je tĜeba se také zamyslet nad otázkou, 

jak pĜípadnČ pĜekonat nesoulad mezi nabídkou a poptávkou. VyĜešit nedostatečnou poptávku 

mimo špičku ĚnapĜíklad nabídkou nižší ceny za poskytovanou službuě, či naopak jak Ĝešit 

vysokou poptávku ve špičce. 

 

V pĜípadČ distribuce je tĜeba rozhodnout, jaké marketingové distribuční cesty budou využívány 

pro doručení vybraných produktĤ k cílovým zákazníkĤm. Firma se musí rozhodnout, zda bude 

své produkty či služby distribuovat pĜímo, či prostĜednictvím rĤzných typĤ prostĜedníkĤ. 

Distribuční mezičlánky pĜináší nejen zavedené distribuční kanály, ale také cenné zkušenosti, 

kontakty, pĜebírají celou Ĝadu služeb, operují v rozsáhlejších oblastech ĚKotler et al., 2007). 

 

SamozĜejmČ pro každý typ produktu a pro každý trh jsou vhodné rĤzné distribuční cesty s 

rĤznými úrovnČmi distribučních kanálĤ. Níže uvedená schémata zobrazují vhodné úrovnČ 

marketingových kanálĤ pro spotĜební trhy a trhy prĤmyslové. 

 

Tabulka 4:9 SpotĜební distribuční marketingové cesty 

 
Zdroj: Kotler a Armstrong, 2014; Kotler et al., 2007, upraveno 

 

V pĜípadČ spotĜebitelských trhĤ je tĜeba tedy rozhodnout, zda podnikatel využije pĜímou 

distribuční cestu, či zda využije určitý typ prostĜedníka a zda bude využívat kamenných 

prodejen, či stále modernČjšího typu prodeje bez prodejen, prostĜednictvím internetových e-



shopĤ. NejčastČjšími prostĜedníky, kteĜí jsou na cestČ ke koncovému zákazníkovi využíváni, 

jsou maloobchody. Typ využívané maloobchodní jednotky se liší s ohledem na specializaci 

produktu. Je možné využívat klasické supermarkety, hypermarkety, obchody se smíšeným 

zbožím, supereta, diskontní prodejny, apod. Pokud se jedná napĜíklad o specializovaný produkt, 

jako napĜíklad sportovní zboží, je nejlepší zvolit specializovanou prodejnu, či úzce 

specializovanou prodejnu, napĜíklad pĜi prodeji zboží určeného pouze pro hokejisty. 

 

PĜíklad z praxe – využívání distribučních cest – Coca Cola 

NapĜíklad společnost Coca Cola využívá tzv. intenzivní distribuční strategii a její produkty je 

možné koupit témČĜ kdekoliv. Produkty lze zakoupit v: 

 supermarketech, hypermarketech, diskontních prodejnách, superetech, obchodech se 

smíšeným zbožím, automatech, novinových stáncích, restauracích, apod. 

 

Tabulka 4:10 PrĤmyslové ĚBŇBě marketingové distribuční cesty 

 
Zdroj: Kotler a Armstrong, 2010; Kotler et al., 2007, upraveno 

 

Marketingová komunikace  hraje pro každého začínajícího podnikatele klíčovou roli, jelikož je 

nástrojem, který je určen pro informování zákazníkĤ o existenci dané firmy a produktu. Pokud 

zákazník o firmČ či produktu neví, je jasné, že nebude po daném produktu existovat poptávka. 

Marketingovou komunikaci je tĜeba pĜizpĤsobit na míru koncovému zákazníkovi tak, aby jej 

zaujala a pĜesvČdčila ke koupi daného produktu. Jelikož je marketingová komunikace pĜi 

začátku podnikání velmi dĤležitým prvkem, bude jí vČnována samostatná kapitola. 

 



Shrnutí 

Marketing pĜedstavuje nedílnou součást každé podnikatelské činnosti. Jeho výchozí klíčové 

složky tzv. 4P – produkt, cena, distribuce a marketingová komunikace jsou základem každého 

podnikání. Každý podnikatel se na začátku svého podnikání musí rozhodnout, co bude 

koncovým zákazníkĤm nabízet Ěproduktě, za jakou částku daný produkt zákazníkĤm je schopen 

prodat, tak aby o nČj byl zájem Ěcenaě, jakým zpĤsobem dostane produkt ve správném množství, 

na správné místo a ve správné dobČ Ědistribuceě a jakým zpĤsobem bude zákazníky o svých 

produktech a službách informovat Ěmarketingová komunikaceě. Marketing je klíčovým 

nástrojem pro identifikaci cílových trhĤ, stanovení hodnoty, o kterou tyto cílové trhy projeví 

zájem a rozhodnutí o tom, v čem se bude firma lišit, aby byla na trhu konkurenceschopná. 

 



4.4.3 Marketingový plán 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Co pĜedstavuje marketingový plánť 

 Jak správnČ marketingový plán sestavit a jaké jsou jeho nejdĤležitČjší složkyť 

 Proč je dĤležité provádČt analýzu vnitĜního i vnČjšího prostĜedí a neustále sledovat 

konkurenci? 

 

PĜed zahájením každé podnikatelské činnosti je nezbytné zpracovat tzv. business plán, jehož 

nedílnou součástí je i plán marketingový. Marketingový plán je hlavním výsledkem 

marketingového plánování, který by mČly vytváĜet nejen velké korporace, ale veškeré malé i 

stĜední firmy ĚBlažková, 2007). 

 

Závazná struktura marketingového plánu není pevnČ stanovena, obecnČ by však mČl obsahovat 

následující body ĚBlažková, 2007; Hanzelková et al., 2009; Kotler, 2005): 

 pĜedstavení firmy, 

 situační analýza – SWOT, PEST, analýza konkurence, 

 formulace poslání, vize, 

 hlavní a dílčí cíle,  

 strategie, taktiky, 

 cílový zákazník Ěsegmentaceě, 

 marketingová strategie, 

 marketingový mix, 

 rozpočty, 

 kontrolní mechanismy, 

 popĜ. potĜebné pĜílohy. 

 

ObecnČ by tedy mČl marketingový plán odpovídat na základní otázky podnikání: 

 KDO jsme? 

 CO nabízímeť 

 V JůKÉM prostĜedí se pohybujemeť 

 KDO je náš konkurentť 



 JůKÉ aktivity v marketingu vyvinemeť V JůKÉM časovém horizontuť KDO za tyto 

aktivity bude zodpovČdnýť KOLIK nás budou státť 

 

Tabulka 4:11 Marketingový plán – vzorová tabulka 

Název společnosti 
Popis a pĜedstavení 

společnosti 
Kdo jsme, jaká je naše podnikatelská struktura, stručné vymezení 
podnikatelského portfolia 

Poslání a vize 
společnosti 

JasnČ a stručnČ formulujte své poslání a vizi. Kde vidíte svou 
společnost v budoucnuť Jakou společností chcete býtť 

Hlavní a dílčí cíle 
Určete svĤj hlavní marketingový cíl a rozpracujte jednotlivé dílčí 
cíle 

 
 

Situační analýza 

Zpracujte SWOT analýzu 
Zpracujte PEST analýzu 
Vypracujte analýzu konkurence: Kdo jsou Vaši hlavní konkurentiť 
V čem jste lepšíť V čem naopak horšíť Jaké jsou silné a slabé 
stránky Vašich hlavních konkurentĤť Jaké podnikatelské 
pĜíležitosti trh nabízíť 

Cílová skupina 
Zpracujte segmentaci. Kdo je Vaším cílovým zákazníkem? 
Jakou potĜebu uspokojují Vámi nabízené výrobky a služby? 

Marketingová 
strategie 

StručnČ popište, jak chcete dosáhnout svých marketingových 
cílĤ 

Marketingový mix 

Popište své produktové portfolio. 
Stanovte rámcovou cenu jednotlivých složek produktového 
portfolia, včetnČ nástrojĤ podpory prodeje, možných slev, apod. 
Vyjmenujte hlavní typy distributorĤ. Popište stručnČ zpĤsob 
distribuce.. 

Jakým zpĤsobem oslovíte cílové trhyť Vyjmenujte jednotlivá 
komunikační média, která využijete. 

Rozpočet Stanovte rozpočet na jednotlivé klíčové aktivity v optimistické, 
realistické a pesimistické variantČ.. 

Kontrola 
Jakým zpĤsobem bude marketingový plán kontrolovánť Kdo bude 
za jednotlivé kroky zodpovČdnýť Jaké budou termíny pro 
zpracování jednotlivých krokĤť 

 

Diskuse 

Pro svĤj podnikatelský zámČr si pĜipravte dle vzoru uvedeného v tabulce stručný, jasný a 

výstižný marketingový plán. VČnujte pozornost, jak situační analýze, tak popisu vlastního 

produktu a podnikatelských pĜíležitostí. 



4.4.4 Segmentace 

Moderní je využívat celého procesu STP, protože jen tak mĤžete vybrat nejvhodnČjší trhy pro 

své produkty a zákazníkĤm nabídnout takové produkty, které nejlépe uspokojí jejich pĜání a 

potĜeby. Proces STP se skládá z nČkolika krokĤ, které na sebe navazují a jsou rozdČleny mezi 

segmentaci, targeting a positioning (Kotler a Keller, 2013). 

1. segmentace: identifikace základen pro segmentaci - definování a výbČr základních 

segmentačních kritérií, určení segmentĤ a jejich profilĤ 

2. targeting: posouzení celkové atraktivity jednotlivých segmentĤ, výbČr cílového 

segmentu, 

3. positioning: definice požadovaného umístČní produktu, služby, značky, apod. v myslích 

zákazníkĤ. 

 

Marketingová segmentace je metoda marketingového Ĝízení týkající se konkrétnČ analýzy trhu. 

Jejím cílem je poznat strukturu daného trhu, na který se chcete zamČĜit a pozdČji na nČj umístit 

svĤj produkt. Segmentace je procesem plánování, který rozdČlí velký trh na cílové skupiny Ětzv. 

segmentyě, které se vzájemnČ liší svými potĜebami, charakteristikami a nákupním chováním. 

Pomocí segmentace pĜizpĤsobujete všechny marketingové a obchodní aktivity jednotlivým seg-

mentĤm trhu Ěskupinám zákazníkĤě, kdy tyto segmenty jsou charakteristické specifickými 

potĜebami a nákupním chováním. Tržním segmentem zamýšlí Kotler a Armstrong (2013) 

„skupinu spotĜebitelĤ, kteĜí obdobným zpĤsobem reagují na používané marketingové nástroje“. 

DĤležitost segmentace v současném podnikání je klíčová pro všechny firmy, protože každý trh 

je tvoĜen rĤznorodými zákazníky, kteĜí mají rĤzná pĜání, potĜeby, požadavky a další 

charakteristiky. Organizace by si mČla zvolit pouze ty segmenty trhu, které je dlouhodobČ 

schopna v souladu se svou strategií efektivnČ obsluhovat a dosahovat pĜi tom dostatečného 

zisku. 

 

V rámci celého procesu segmentace trhu je potenciální trh rozdČlen podle určitých kritérií na 

jednotlivé segmenty. Segmentačních kritérií existuje nepĜeberné množství a tato kritéria se 

mnohdy kombinují a pĜekrývají, proto i Vy jednotlivá kritéria mĤžete libovolnČ kombinovat. 

 

Mezi nejčastČjší kritéria patĜí: 

 geografická; 



 demografická; 

 socioekonomická; 

 psychologická; 

 etnografická; 

 fyziografická; 

 behaviorální. 

 

Mezi základní kritéria na segment patĜí: 

 MČĜitelnost: mĤže být vyjádĜena velikostí, zisky, či kupní silou. 

 Významnost: dostatečná velikost. 

 PĜístupnost: dostupnost, dosažitelnost, obsluhovatelnost. 

 Rozlišitelnost: heterogenita. 

 Akceschopnost: možnost pĜipravit vhodné marketingové strategie a programy, jež 

cílové segmenty osloví. 

 Homogenita (Kotler a Armstrong, 2013). 

 

Dle  Kotlera a ůrmstronga ĚŇ01ňě je možné segmentaci vnímat jako „rozčlenČní trhu do 

homogenních skupin, které se vzájemnČ liší svými potĜebami, charakteristikami a nákupním 

chováním.“ Nákupní chování je charakterizováno jako zpĤsob, jakým koneční spotĜebitelé, tj. 

jednotlivci nebo domácnosti nakupují výrobky a služby pro svou osobní spotĜebu, či chování 

pĜi kterém spotĜebitelé projevují pĜi hledání, nakupování, užívání a hodnocení služeb, od 

kterých očekávají uspokojení svých potĜeb. V rámci studia nákupního chování se rozlišuje 

nČkolik pĜístupĤ, které toto chování vysvČtlují: 

a) racionální modely; 

b) psychologické modely; 

c) sociologické modely; 

d) komplexní modely. 

 

V pĜípadČ firem je do nákupu zapojeno více osob Ěkaždá má jiné postaveníě a rozhodnutí o 

nákupu trvá podstatnČ delší dobu než u domácností, neb na rozhodnutí se podílí vČtší množství 

lidí. Pokud jste nalezli svĤj segment klientĤ, pĜichází na Ĝadu zacílení na zvolené segmenty 

klientĤ Ěcílový trhě. Cílový trh je část trhu, na kterou chcete umístit své produkty. Cílový trh 

pĜedstavují všichni zákazníci, kteĜí zapadají do kritérií, které chcete nabídkou oslovit. Jak jsme 



již uvádČli, žádná firma nemĤže uspokojit celý trh, je proto nutné zamČĜit se na správný segment  

pro který je vaše nabídka určena. Znalost trhu je dĤležitá pro zamČĜení Vašich marketingových 

i obchodních aktivit. Špatné tržní zacílení  nepĜinese zvýšení tržního podílu, ale bude 

pĜedstavovat zbytečnou práci a s tím spojení náklady, které se Vám nevrátí.  

 



4.4.5 Marketingová komunikace 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Co je to marketingová komunikaceť 

 Proč je dĤležitá pro začínajícího podnikateleť 

 Jaké jsou nástroje marketingové komunikace? 

 Jaké nástroje marketingové komunikace jsou nejvhodnČjší pro začínajícího 

podnikatele? 

 Jaká média jsou pro začínajícího podnikatele vhodnáť 

 

Principy a nástroje marketingové komunikaci 

ůby vĤbec podnikatel mohl začít své podnikatelské činnosti a následnČ dosáhl úspČchu, musí 

se trh a vybrané cílové segmenty o nČm i jeho produktu dozvČdČt, k tomu právČ slouží 

marketingová komunikace. Tato kapitola se proto bude podrobnČji vČnovat oblasti 

marketingové komunikaci, která je další klíčovou aktivitou každého podnikatelského subjektu 

již od jeho založení, jelikož samotný finanční úspČch podnikání je často odvislý od 

marketingových schopností firmy. 

 

Základními nástroji komunikačního mixu (promotion) jsou (Kotler a Keller, 2013; Karlíček et 

al., 2016; Lamb, Hair a McDaniel, 2011): 

 reklama, 

 podpora prodeje, 

 public relations (PR), 

 osobní prodej. 

 

Tyto nástroje komunikačního mixu tvoĜí tzv. základní komunikační mix. Jelikož v dnešní dobČ 

již tento základ není považován za dostačující, nástroje komunikačního mixu jsou postupnČ 

doplĖovány a rozšiĜovány a dĜíve existující nástroje v rámci určité skupiny se objevují jako 

samostatné nástroje. Takovými nástroji jsou napĜíklad pĜímý marketing Ěneboli direktě 

marketing Ěkterý slouží k individualizované komunikaci se zákazníkyě a event marketing, jež 

byl dĜíve považován za součást PR. V současné dobČ jsou cílové segmenty a trh obecnČ 

pĜesyceny veškerými aktivitami marketingové komunikace a proto je tĜeba hledat cesty, jak 

oslovit klíčové cílové segmenty netradičními zpĤsoby a  v nekonvenčním prostĜedí. K tomu 



slouží nejen event marekting, ale také rĤzné typy nových, tzv. ambientních médií, jako jsou 

napĜíklad lavičky, pouliční osvČtlení, odpadkové koše a mnohé další. 

 

Možnosti a efektivnost využívání jednotlivých nástrojĤ komunikačního mixu se v praxi liší s 

ohledem na celou Ĝadu faktorĤ. NejdĤležitČjšími jsou cílové seg-menty, trh, na kterém firma 

pĤsobí a produkt jako takový. Pokud firma pĤsobí na BŇB ĚprĤmyslovýchě trzích bude klást 

dĤraz na jiné nástroje, než firmy pĤsobící na trzích spotĜebitelských. Následující obrázek 

vyjadĜuje dĤležitost jednotlivých nástrojĤ komunikačního mixu pro BŇB a spotĜebitelské trhy. 

 

Tabulka 4:12 Komunikační nástroje BŇB a spotĜebitelských trhĤ 

 
Zdroj: Kotler et al., 2007; Kotler a Keller 2013 

Legenda: DĤležitost jednotlivých nástrojĤ komunikačního mixu klesá v rámci daného trhu ve 

smČru šipky. 

 

Reklama 

Reklama pĜedstavuje zĜejmČ nejviditelnČjší i nejrozšíĜenČjší nástroj komunikačního mixu, který 

v praxi využívají firmy v nejvyšší míĜe. ObecnČ ji mĤžeme definovat jako „jakoukoliv formu 

placené neosobní prezentace a propagace idejí, zboží nebo služeb“ ĚKotler a Keller, 2013, str. 

606ě. Základními médii, která mĤže začínající podnikatel v rámci své marketingové 

komunikace využít, jsou: 

 rozhlas, 

 tisk – noviny i časopisy, 

 tzv. OOH média, která zahrnují: 

o ambientní média, 

o outdoor – billboardy, hromadná doprava, CVL,  

o indoor, 

 internet, sociální sítČ, apod. 

 



Televize jako reklamní médium není pro začínajícího podnikatele médiem vhodným, jelikož se 

jedná o médium, které je finančnČ pomČrnČ velmi náročné a vyžaduje časté opakování sdČlení. 

 

Média je možná využívat jak lokální, tak celorepubliková výbČr závisí na geografickém 

rozdČlení vybraného cílového segmentu. Začínající podnikatel bude ve vČtšinČ pĜípadĤ 

zahajovat svou činnost na menším geografickém území a až postupnČ bude expandovat. Proto 

je vhodné z počátku vybírat regionálních médií, jak v pĜípadČ rozhlasu,  tak i tisku, či OOH 

médií.  

 

Jediným médiem, kde není tĜeba Ĝešit geografickou segmentaci a regionální dopad, je internet. 

 

V pĜípadČ internetu je pro začínajícího podnikatele vhodné využívat servery, které jsou 

zamČĜeny na daný segment, či obor podnikání, apod. 

 

Podpora prodeje 

Podpora prodeje pĜedstavuje „soubor pobídek, které stimulují okamžitý nákup“ ĚKarlíček a 

Král Ň011, str. ř7ě.  Český spotĜebitel je pomČrnČ cenovČ citlivým, a proto je podpora prodeje 

ve všech svých možných formách Ěslevy, 1+1, akce, apod.ě na českém trhu velmi efektivní. 

Velmi dĤležitou součástí podpory prodeje je i  tzv. podpora prodeje v místČ prodeje, neboli in-

store marketing. Ten však začínající podnikatel mĤže využívat pouze v pĜípadČ, že využívá 

vlastní podnikatelské jednotky. Spolupráce s nadnárodními ĜetČzci by byla pro začínajícího 

podnikatele více než komplikovaná a finančnČ náročná. Podpora prodeje v místČ cílí pĜímo na 

vybraný cílový segment a je také jedním z možných nástrojĤ, jak se odlišit od konkurence. 

Každý nástroj podpory prodeje, který si podnikatel zvolí, má jiný specifický cíl. Zatímco 

vzorky, či slevy mají za cíl pĜimČt zákazníka k vyzkoušení produktu a okamžité koupi. 

VČrnostní program má za úkol vytvoĜit základnu loajálních zákazníkĤ, kteĜí budou produkty či 

služby opakovanČ nakupovat. 

 

Public relations   

Oblast Public relations (PR) je nástrojem komunikačního mixu, který není u začínajících 

podnikatelĤ ve vČtšinČ pĜípadĤ, pĜestože má široké pĤsobení se zásahem na rozsáhlé cílové 

skupiny i mimo zákazníky, tak často a dĤslednČ využíván. Je však tĜeba neopomenout corporate 

identity, která hraje velmi dĤležitou roli pĜi začátku podnikatelské činnosti. Z hlediska dalších 

nástrojĤ PR je vhodné již na začátku podnikatelské činnosti využívat napĜíklad sponzoring, 



který vede ke zlepšení firemní image i podpoĜe zákaznické loajality i oslovení zákazníkĤ 

v nekonvenčním prostĜedí, kde zákazník není tolik rezistentní proti pĜijetí komunikačních 

sdČlení.  ůvšak v pĜípadČ sponzoringu je tĜeba být obezĜetný a volit vhodnou oblast, či instituci, 

která by mČla korespondovat s celkovou zvolenou corporate image a zapadat do celkové 

marketingové strategie. Pokud začínající podnikatel sponzoring správnČ uchopí a bude schopen 

využít mediálnČ známé akce, či osoby, mĤže pak tČžit výhody z multiplikačního efektu médií. 

 

Osobní prodej 

Osobní prodej pĜedstavuje pĜímou formu marketingové komunikace face-to-face. Osobní 

prodej hraje dĤležitou roli zejména na BŇB trzích. Na trzích spotĜebitelských bude volit 

začínající podnikatel formy osobního prodeje zejména s ohledem na produkt, který nabízí. 

Osobní prodej ve formČ pultového je tĜeba zejména u zboží technicky či jinak náročnČjšího, 

kde zákazník potĜebuje dodatečné informace od prodejce, vysvČtlení, apod., či u zboží vysoké 

ceny, jako jsou napĜíklad šperky. Osobní prodej má samozĜejmČ také podobu podomního 

prodeje, kde s ohledem na ne pĜíliš dobrou povČst firem, které se touto formou pĜímého prodeje 

zabývají, je tĜeba klást dĤraz na školení prodejního týmu a dodržování etických norem. 

 

V pĜípadČ, že začínající podnikatel pĜedpokládá využití osobního prodeje, je vhodné stát se 

členem ůsociace osobního prodeje, která má své vlastní stanovy a po členech vyžaduje 

dodržování etického kodexu, což vede ke zvýšení dĤvČryhodnosti firmy. Více informací je 

možné získat pĜímo na webových stránkách ůsociace osobního prodeje 

(http://www.osobniprodej.cz). Členy této asociace jsou napĜíklad ůmway, Oriflame, apod. 

 

Event marketing a direkt marketing 

Event marketing, který dĜíve pĜedstavoval jeden z nástrojĤ PR, je možné použít pro jakékoliv 

cílové segmenty, u nichž tradiční komunikační nástroje selhávají. Pro začínajícího podnikatel 

bude však prioritou pĜed tím, než začne Ĝešit event marketingové akce, zamyslet nad otázkou 

pĜímého marketingu, který slouží k navázání pĜímého kontaktu s cílovými trhy a snahy o 

budování dlouhodobých vztahĤ s klíčovými zákazníky ĚKotler a Armstrong, 2007). 

 

K rozvoji direkt marketingu vede celá Ĝada faktorĤ - rozvoj informačních technologií,  rostoucí 

konkurence, fragmentace médií i cílových trhĤ. Nespornou výhodou direkt marketingu je 

možnost jednoznačného cílení na vybraný segment a personifikace sdČlení ĚKarlíček a Král 

2011). Základním nástrojem direkt marketingu je dnes tzv. direkt e-mail. V české republice je 



nutné pĜi jeho využívání dodržovat pravidla stanovená zákonem 4Ř0/Ň004 Sb. Zákon o 

nČkterých službách informační společnosti. 

 

PĤsobení jednotlivých nástrojĤ komunikačního mixu na zvolené BŇB nebo BŇC segmenty 

zobrazuje následující schéma. 

 

Tabulka 4:13 PĤsobení nástrojĤ komunikačního mixu pĜi zacílení na segmenty BŇB a BŇC 

 
Zdroj: vlastní zpracování 

 

Média v marketingové komunikaci 

Začínající podnikatel mĤže využívat pro oslovení cílových segmentĤ využívat rĤzné typy 

médií, které mají své výhody i nevýhody, jsou rĤznČ účinné, a jejich vhodnost pro oslovení 

rĤzných cílových segmentĤ se také liší. V praxi je vhodné účinnČ kombinovat nástroje tzv. 

nadlinkové a podlinkové komunikace. 

 



Nadlinková komunikace Ěneboli tzv. ůTL – above the lineě zahrnují tzv. tradiční masová média 

(Monzel, 2009; Svoboda 2009): 

 tisk Ěnoviny, časopisyě, 

 televizi a rozhlas,  

 internetovou reklamu,  

 kino,  

 OOH, apod. 

 

Podlinková média Ěneboli tzv. BTL – below the lineě mají celou Ĝadu praktických nástrojĤ, 

které jsou úzce cíleny na jednotlivé cílové segmenty – jedná se o ĚMonzel, 2009; Svoboda, 

2009; Boček et al., 2009): 

 pĜímý marketing, 

 podporu prodeje,  

 podporu prodeje v místČ prodeje: 

o POS a POP materiály,  

o in-store marketing, 

 osobní prodej,   

 veletrhy, výstavy, 

 nČkteré formy PR: 

o nČkteré formy publicity Ěčlánky, sloupkyě,  

o corporate identitu, atd., 

o sponzoring, 

 event marketing. 

 

Význam BTL médií již dlouhodobČ roste na úkor ůTL médií. 

 

CelkovČ internet využívá ŘŇ,5% mužĤ a Ř0,1% žen. Pokud porovná situaci v roce Ň016 se 

stavem v roce Ň006, kdy celkovČ ve vČkové skupinČ 16-74 let internet využívalo pouze 44,ň%, 

zjistíme, že došlo k témČĜ dvojnásobnému nárĤstu využívání internetu ĚČeský statistický úĜad, 

Ň015ě. NejčastČji využívaným formátem, který začínající podnikatel mĤže využívat v rámci 

internetové reklamy, jsou bannery. Bannery nabízejí rĤzné podoby od statických, pĜes 

animované, až videobannery. DĤležitou roli dnes hraje i PPC Ěpay-per-click) reklama a reklama 

na sociálních sítích. 



První co však začínající podnikatel musí v rámci internetové reklamy Ĝešit, jsou vlastní webové 

stránky, popĜ. profil na facebooku a zápisy do katalogĤ, které jsou v základní formČ mnohdy 

zdarma. Penetrace internetové reklamy na českém trhu nyní činí je cca 7 milionĤ uživatelĤ. ů 

právČ již pĜi tvorbČ webových stránek je nutné respektovat i využívání moderních technologií, 

jelikož více než ň miliony uživatelĤ internetu využívá právČ k pĜístupu na internet tablety, či 

mobilní telefony, a proto je tĜeba vytváĜet tzv. responsivní verze webových stránek i pro tato 

zaĜízení. Svojí nezamČnitelnou úlohu v rámci digitálního prostĜedí hrají také rĤzné aplikace. 

NejnavštČvovanČjší vyhledávače a weby, které je v pĜípadČ internetové reklamy vhodné zvážit 

i pro začínajícího podnikatele jsou následující: 

 Seznam.cz 

 Google.cz 

 Facebook.com 

 Novinky.cz 

 Super.cz 

 iDnes.cz 

 YouTube 

 Sport.cz 

 Blesk.cz 

 Centrum.cz 

 Prozeny.cz 

 Csfd.cz 

 

Výhody a nevýhody jednotlivých médií pro začínající podnikatele 

Využití jednotlivých médií musí začínající podnikatel na začátku své činnosti Ĝádné zvážit. Jak 

již bylo dĜíve uvedeno využití jednotlivých médií má své výhody i nevýhody pro vybrané cílové 

segmenty a i pro začínajícího podnikatele. Výhody a nevýhody jednotlivých médií pro 

začínajícího podnikatele budou tedy v této kapitole rozebrány podrobnČji. PĜi mediálním 

plánování a rozhodování o volbČ vhodných médií musí začínající brát v potaz nejen vlastní 

produkt, firmu, apod., ale zejména finanční prostĜedky, které je schopen na začátku své 

podnikatelské činnosti na komunikační kampaĖ alokovat a to s ohledem na pĜedpokládané 

náklady jednotlivých médií, jejich pokrytí a dosah, plánovanou frekvenci i kontinuitu 

marketingové komunikační kampanČ. Jelikož jednorázové komunikační aktivity bez návaznosti 

nemají žádný význam. 



 

Televizní reklama sice poskytuje celou Ĝadu formátĤ a propagačních možností od tradičních 

TV spotĤ, pĜes sponzoring, teleshopping, product placement, či injektáž TV poĜadĤ, pĜesto však 

pro začínajícího podnikatele není nejvhodnČjší volbou a to zejména pak díky vysokým 

nákladĤm a to pĜedevším ve velkých celostátních televizních stanicích. V pĜípadČ začínajícího 

podnikatele je možné uvažovat spíše o využití regionálních televizních stanic. Rádio je spíše 

chápáno jako doplĖkové, tzv. kulisové médium, které není vhodné k primárním komunikačním 

kampaním. Pokud porovnáme zásah televize a rádií je samozĜejmČ v celkové populaci zásah 

menší. Kinoreklama, která se vyznačuje pomíjivostí a menším zásahem, by pĜíliš pro 

začínajícího podnikatele vhodnou volbou nebyla. V pĜípadČ jejího využití by bylo vhodné se 

opČt zamČĜit regionálnČ. 

 

Na českém tiskovém trhu pĤsobí v současnosti nČkolik mediálních skupin, které se postupnČ 

koncentrují do velkých mediálních domĤ. NejvČtšími mediálními skupinami z hlediska čtenosti 

jsou: 

 Mediální skupina Czech News Center 3,  

 Mediální skupina VLP, 

 Mediální skupina MůFRů. 

 

Tyto mediální skupiny nabízí celé spektrum celostátních i regionálních novin a časopisĤ a pĜi 

jejich vhodné kombinaci mĤže začínající podnikatel zasáhnout masovČ značnou část populace 

České republiky. Volba mezi celonárodními a regionálními deníky se bude Ĝídit zejména 

geografickým územím, na kterém podnikatel bude pĤsobit. Konkrétní tituly pak musí 

korespondovat se zamČĜením podnikatelské činnosti, image firmy, produktem a cílovým 

segmentem. Začínající podnikatel mĤže také využít možnosti vkládané reklamy do tematicky 

zamČĜených, či regionálních pĜíloh celostátních deníkĤ. Pokud porovnáme noviny a časopisy, 

pak noviny se vyznačují nižší cenou a na druhé stranČ vyšším zásahem. Časopisy však umožĖují 

mnohem propracovanČjší segmentaci, avšak je nutné počítat s vyšší cenou a nižším zásahem. 

Vhodným suplementem tiskových aktivit mohou být také programové pĜílohy rĤzných deníkĤ, 

které v sobČ kombinují výhody obou tedy novin i časopisĤ. Cena jednotlivých titulĤ novin a 

časopisĤ se odvozuje od exkluzivity a kvality daného titulu, jeho postavení na trhu, 

prodávaných výtiscích i čtenosti. 

 



PomČrnČ finančnČ pĜíznivou a zároveĖ velmi variabilní alternativou marketingové komunikace 

využívající celou Ĝadu formátĤ a umožĖující efektivní cílení na vybrané segmenty ve 

venkovním prostoru, je tzv. out of home reklama, která zahrnuje: 

 billboardy o rozmČrech 5,1 x Ň,4 metru,  

 bigboardy,  

 city ligh vitríny,  

 ambientní média, ŇD, ňD média. 

 

Mezi nejvČtší dodavatelé ploch pro out of home reklamu patĜí v České republice: 

 CDecaux Group, BigMedia, Outdoor Akzent, New Outdoor, euroAWK 

 

Více informací je možné získat u Svazu provozovatelĤ venkovní reklamy 

(https://www.spvrcr.cz/). 

 

Obecný pĜehled vybraných médií vhodných pro začínajícího podnikatele a jejich výhody a 

nevýhody jsou shrnuty v následující tabulce. 

 

Tabulka 4:14 Výhody a nevýhody vybraných médií pro začínajícího podnikatele 

Rozhlas  

Výhody  

rĤzné formáty – jingly, sponzoring, reklamní spoty, 
spotĜebitelské soutČže 
prime time delší než v pĜípadČ televize, nejvyšší poslechovost 
9:00 - 13:00 
operativnost, flexibilita, velká fragmentace rozhlasového trhu, 
možnost zacílení dle životního stylu, demografických 
charakteristik, či geograficky 
nižší náklady 
z hlediska efektivity je výhodnČjší umístit reklamní sdČlení do 
blokĤ mluvených, než blokĤ hudebních 

Nevýhody  

kulisové médium - nízká pozornost posluchačĤ 
omezený zásah, nižší než televize1 
regionálnímu pĤsobení 
pomíjivost sdČlení 
nekomplexnost sdČlení 

Tisk 
obecnČ 

Výhody  

obsáhlejší, komplexnČjší sdČlení 
vyšší společenská prestiž  
dĤvČryhodnost 
možnost využití samplingu, kupónĤ - kombinace s podporou 
prodeje 

                                                 
1 Denní pĜibližnČ 6ň%, týdenní cca Ř5% ve vČkové skupinČ 1Ň-79 let (Mediaguru 2016) 



kombinace s PR – možnost využívání  komerčních placených 
článkĤ ĚadvetoriálĤě 

Nevýhody  
statičnost, pĤsobení pouze obrazem a textem 
nepozornost čtenáĜe  
opomíjení inzerce 

Noviny 

Výhody  

etalony aktuálního společenského života 
celostátní noviny - masový zásah 
regionální noviny - regionální zacílení 
flexibilita 
nízké náklady - optimalizace nákladĤ na oslovení 1 
osloveného 
vyšší dĤvČryhodnost 

Nevýhody  
nízká kvalita reprodukce  
krátká životnost 
nevhodné pro zásah mladé generace  

Časopisy  

Výhody  

využívání kreativních prvkĤ propojení s podporou prodeje 
vlepovačky, vkládačky, vzorky produktĤ, apod. 
vysoká kvalita a barevnost  
pĜesná segmentace  
delší životnost oproti novinám 

Nevýhody 

nákladnČjší než noviny 
ménČ pružné 
je nižší zásah  
vysoká konkurence  

OOH 
média   

Výhody  

rĤzné typy formátĤ, které je možné pĜizpĤsobit cílové skupinČ 
pravidelné pĤsobení 
dlouhodobé pĤsobení Ědoporučuje se pro optimální zásah 
instalace nejménČ na 14 dníě 
kreativita 
pĤsobení Ň4 hodin dennČ / 7 dnĤ v týdnu 
místní i celostátního pokrytí 

Nevýhody  

kontroverzní akceptace z dĤvodu bezpečnosti  
maximální stručnosti sdČlení 
pouze nČkolik sekund na pĜečtení 
efektivita a účinnost závisí na umístČní  
ovlivnČní povČtrnostními vlivy 

On-line 
internetová 
reklama 

Výhody  

pĤsobení Ň4 hodin dennČ / 7 dnĤ v týdnu 
možnost segmentace a zacílení  
nízké náklady  
multimediální obsahy, interaktivita, videa, text, hudba, 
animace, 3D modely 
pružnost, flexibilita 
mČĜitelnost zpČtné vazby 

Nevýhody  ne pĜíliš vhodné pro vyšší vČkové skupiny 
bannerová slepota  

 



Shrnutí 

Marketingová komunikace je nezbytným prvkem, který musí každý začínající podnikatel ve 

své praxi využít, aby se o nČm cílové trhy dozvČdČli. PĜi plánování vhodných nástrojĤ 

marketingové komunikace je nezbytné volit média a nástroje s ohledem na image firmy, vlastní 

produkt i cílové trhy a samozĜejmČ dostupné finanční prostĜedky. Bez plánu marketingové 

komunikace není možné úspČšnČ zahájit podnikatelskou činnost. 

  



4.4.6 Corporate design 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Co je to corporate identity a jaké jsou její složkyť 

 Co pĜedstavuje corporate designť 

 Proč je corporate identity a corporate design dĤležitý pro začínajícího podnikateleť 

 

Corporate design jako jedna z nejviditelnČjších složek corporate identity je nezbytnou součástí 

plánování již pĜed samotným zahájením podnikatelské činnosti. Výzkumy prokazují, že firmy 

s dobĜe zvládnutou corporate identity jsou u svých cílových zákazníkĤ úspČšnČjší ĚSvoboda, 

Ň011ě. CelkovČ je tĜeba se vČnovat celé corporate identity, která zahrnuje celou Ĝadu prvkĤ od 

firemní filozofie, etických hodnot, vize společnosti až po firemní kulturu ĚVysekalová a Mikeš, 

2009). Corporate design je však nejdĤležitČjším nástrojem pro oslovení budoucích zákazníkĤ, 

a proto se budeme vČnovat v této části nejvíce právČ corporate design. 

 

Corporate identy je klíčovým prvkem image každé firmy a s jejími prvky se setkáváme již od 

starovČku. Moderní chápání corporate identity je spojeno s počátkem dvacátého století a již v 

té dobČ P. Behrens tvrdil, že „pro úspČch podnikání je nutné vyjádĜit svou jedinečnost, 

odlišnost, kontrast oproti konkurenci. Tyto znaky vytvoĜíme prostĜednictvím originálního 

vizuálního výrazu, i prostĜednictvím firemní kultury a komunikace“ ĚSvoboda, 2011, str. 27). 

 

PĤvodnČ byla corporate identity chápána pouze jako synonymum pro corporate design, byla 

vnímána pĜevážnČ jako logo, či symbol společnosti ĚHeath, 2004; Riel a Balmer, 1997). Pouze 

jako design byla jednotná identita firmy chápána až do pĜelomu padesátých a šedesátých let 

minulého století. S pĜíchodem druhé poloviny let sedmdesátých se identita firmy spojovala 

s jednotným vizuálním stylem společnosti, který je nezbytným prvkem firemní identity, ne však 

jediným ĚSvoboda, 2011). 

 

Dnes však je chápána jako mnohem komplexnČjší pojem a zahrnuje nČkolik základních prvkĤ, 

jejichž propojení vidíte na obrázku níže. Jedná se corporate design, firemní kulturu, ale také 

produkt jako takový. Veškeré prvky firemní identity se odvozují od filozofie organizace, jíž 

corporate identity musí odpovídat. 

 



Firemní identitu mĤžeme chápat jako zpĤsob, kterým se firma chce prezentovat cílovým trhĤm, 

prostĜednictvím vhodnČ zvolené symboliky, firemní kultury a zpĤsobĤ využívané komunikace 

(Pelsmacker et al., Ň00řě. Nezbytné je si uvČdomit, že corporate identity je nedílnou součástí 

Public relations firmy a je úzce navázána na veškeré značky i společenskou odpovČdnost firmy, 

která je dnes také dĤležitým fenoménem a jedním z prvkĤ pĜispívající k vyšší 

konkurenceschopnosti na trhu. Firemní identita vede k vytvoĜení celkové korporátní image 

společnosti a zahrnuje komunikaci společnosti smČrem ke všem dĤležitým skupinám 

stakeholderĤ, tedy k tČm, co firma ovlivĖuje, ale na druhou stranu je i chod společnosti ovlivnČn 

chováním tČchto skupin ĚSvoboda, 2009; Theaker, 2016). 

 

Tabulka 4:15 Struktura corporate identity v podnikové praxi 

 

Zdroj: Svoboda, 2011; Vysekalová a Mikeš, 2009, upraveno 

 

Na firemní identity je možné nahlížet z rĤzných úhlĤ pohledu prostĜednictvím rĤzných disciplín 

– aĢ již vizuálního designu, marketingu, nebo managementu a  organizačních studií ĚBloch, 

Ň014ě. ObecnČ je možné Ĝíci, že základem corporate identity jsou systémy organizace, normy, 

ideje, názvy. Výrazem zveĜejnČní identity na venek je firemní komunikace Ěcorporate 

communicationě a firemní kultura Ěcorporate cultureě  a vlastní ztvárnČní, tedy corporate design. 

Účinnost vlastní corporate identity se projevuje ohlasy okolí na ucelenou firemní image ĚSvo-

boda, 2011). 

 

Jak již bylo výše Ĝečeno pojem firemní identity Ěcorporate identityě nČkdy nesprávnČ splývá 

s pojmem corporate design, ale také s pojmem corporate image. Corporate image vzniká 

celkovým propojením všech prvkĤ corporate identity, filozofie, kultury, design, produktu i 



komunikace. Jednoduše je možné rozdíl mezi corporate image a corporate identity vyjádĜit 

následovnČ: 

 Corporate image je vnČjší pohled na společnost. 

 Corporate identity pĜedstavuje to, čím společnost ve skutečnosti je. 

 

Jedním společným prvkem všech pĜístupĤ ke corporate identity je snaha o jednoznačnou 

prezentaci firmy, její odlišení od konkurence a posílení konkurenceschopnosti ĚSvoboda, 2011). 

 

Firemní identita je klíčovou součástí firemní strategie a jejího plánování a nemĤže být tedy 

pochyb o tom, že je nezbytným prvkem k zajištČní konkurenceschopnosti nejen začínajícího 

podnikatele (Knapp, 2001). Jedna z definicí corporate identity také tvrdí, že se jedná o sociální 

techniku sloužící pro založení, stabilizaci a rozvoj firmy. ů proč se vlastnČ corporate identity 

stala tak klíčovým fenoménem pĜi Ĝízení organizacíť Je nutné si uvČdomit, že čím více se vnČjší 

stakeholdeĜi a veĜejnost, stejnČ tak jako vnitĜní prostĜedí společnosti identifikuje s daným 

chápáním corporate identity, tím efektivita i atraktivita firmy je mnohem výraznČjší ĚSvoboda, 

2011). Corporate identity se naplĖuje prostĜednictvím následujících funkcí ĚSvoboda, 2011): 

 komunikační, 

 informační, 

 budování image, 

 ovlivĖování vztahĤ, 

 integrační. 

 

Corporate identity, jako integrální součást strategie každého subjektu, je Ĝešena pĜi zásadních 

krocích a rozhodnutích každé organizace ĚVysekalová a Mikeš, 2009; Herbst, 2006; Knapp, 

2011): 

 začátek podnikatelské činnosti, 

 sloučení, rozdČlení, či restrukturalizace společnosti, 

 expanze na mezinárodní trhy, 

 významné zmČny ve veĜejném mínČní, konkurenci, či na trhu obecnČ, 

 zmČny v managementu společnosti, apod. 

 

Corporate identity není pouze prvek, který je užíván pĜi komunikaci s cílovými trhy, ale také v 

procesu vnitĜní komunikace, kde je jejím hlavním poslání vytvoĜit vnitĜní soudržnost firmy, 



loajalitu zamČstnancĤ a tím posílit celkovou efektivnost a produktivitu práce. Na venek 

corporate identity slouží jako forma identifikace firmy, jejímž hlavním cílem je vytvoĜení 

jednoznačné prezentace podniku a posílení konkurenceschopnosti na trhu ĚSvoboda, 2011). 

Vzájemné propojení vnitĜní a vnČjší komunikace prostĜednictvím firemní identity  a image 

zobrazuje schéma níže. 

 

Tabulka 4:16 Firemní identita, komunikace a image 

 
Zdroj: Hejlové, 2015; Vysekalové a Mikeše, 2009, upraveno 

 

Efektivita corporate identity je založena zejména na ĚForet Ň01ňě: 

 jedinečnosti, originalitČ, specifičnosti a  odlišnosti od konkurence,  

 komplexnosti a celistvosti jejího vyjádĜení, 

 integritČ zamČstnancĤ a firmy, 

 dlouhodobém pĤsobení navenek i uvnitĜ, 

 jednotném corporate design. 



 

PĜíklady z praxe – typy firemních identit 

Základními typy firemních identit, s kterými se mĤžeme setkat u společností v praxi, jsou 

(Pelsmacker a kol. 2009): 

 Monolitní corporate identity – jednotná vizuální a komunikační prezentace celé 

společnosti – napĜíklad McDonald's, či společnost IBM. 

 ěízená corporate identity – která spočívá v tom, že pobočky a dceĜiné společnosti si 

jako svou konkurenční výhodu podrží vlastní styl a tradici, avšak mateĜská firma vždy 

vystupuje na pozadí – Danone, Kraft. 

 Značková identita – identita je pĜiĜazena každé značce, tedy každému výrobku a 

společnost není ve spojitosti se značkou známa – tzv. multiznačková strategie, kterou 

napĜíklad uplatĖuje firma Procter & Gamble. 

V pĜípadČ začínajícího podnikatele je vhodné využít buć monolitní corporate identity, nebo 

pokud již dopĜedu zvažuje do svého portfolia zahrnout rĤzné značky, je možné uvažovat i o 

značkové identitČ. 

 

Složky corporate identity 

Jak již bylo výše uvedeno, firemní identita se skládá z celé Ĝady prvkĤ. Tato kapitola velmi 

krátce popíše jednotlivé prvky corporate identity. 

 

Filozofie organizace (corporate philosophy) pĜedstavuje výchozí moment pro realizaci celé 

identity firmy, které má odpovČdČt na výchozí otázku, jakou filozofii chce firma do budoucna 

néstť Filozofie organizace vychází z marketingu, podnikatelské organizace a definice cílových 

zákazníkĤ, jejichž spokojenost je hlavním poslání každého podnikatelského subjektu. Často je 

firemní filozofie chápána v širším kontextu, jako osobnost organizace Ěcorporate personalityě, 

která odráží ĚSvoboda Ň011ě: 

 vznik firmy, 

 vývoj firmy, 

 poslání  firmy, 

 vizi firmy, 

 cíle firmy, 

 strategii firmy. 

 



Formulace poslání a vize, cíle včetnČ stanovených krátkodobých a stĜednČdobých cílĤ firmy, je 

také velmi dĤležitým bodem na počátku každého podnikání. Vize a poslání Ěmiseě formují 

každou společnost. ů právČ vize by mČla odpovídat na základní podnikatelskou otázku – „Čím 

se chceme státť“ ĚDavid, 2011). 

 

Vize společnosti vyjadĜuje to, čím se chce v konkrétním časovém horizontu firma stát. Jedná se 

o určitý „soubor specifických ideálĤ a priorit firmy, obraz její úspČšné budoucnosti, který 

vychází ze základních hodnot nebo filozofie, se kterou jsou spojeny cíle a plány firmy“ 

ĚJakubíková, 2009, str. 20). 

 

Mise ĚpopĜ. mission statementě je možné chápat „vysvČtlení smyslu, účelu podnikání – 

prohlášení o tom, čeho si firma pĜeje dosáhnout“ ĚKotler a Armstrong, Ň007, str. ŘŇě. Jelikož 

vymezení a stanovení mise není záležitostí jednoduchou, je pĜi jejím vytváĜení tĜeba zvažovat 

celou Ĝadu aspektĤ, které bude následnČ mise odrážet. Jedná se o následující klíčové aspekty 

(David, Ň011, Jakubíková, 2009): 

 firma a její historie, 

 faktory, jež ovlivĖují firmu, 

 zákazníci, trhy a jejich potĜeby 

 podniková filozofie, 

 produkt a celkové produktové portfolio firmy, 

 image firmy a mnohé další. 

 

PĜíklady z praxe – formulace vize a mise 

Definice mise a vize Český statistický úĜad Ěczso.czě 

Mise: 

 Poskytování konsistentního a dĤvČryhodného obrazu o vývoji a stavu společnosti 

prostĜednictvím získaných údajĤ.  

 Respektovat neustále se vyvíjející potĜeby uživatelĤ služeb, které poskytuje Český 

statistický úĜad, které se vyvíjí a mČní v podmínkách turbulentního sociálnČ-

ekonomického prostĜedí.  

 Koordinovat a zaštiĢovat státní statistickou službu v rámci České republiky. 



Vize:  

 Respektuje a vyznává základní klíčové etické hodnoty Ěnezávislost, profesionalita, 

nestrannost, otevĜenostě. 

 Poskytuje vysoce kvalitní služby uživatelĤm, které jsou založeny na principu rovného 

pĜístupu k informacím. 

 Český statistický úĜad pĜedstavuje základní pilíĜ rozvoje národního systému státní 

statistické služby a zabezpečuje jeho harmonizaci s mezinárodními. 

 Český statistický úĜad se snaží o trvalé snížení zatížení respondentĤ.  

 Český statistický úĜad se opírá o  odborníky s vysokou kvalifikací a motivací a snaží se 

pro nČ vytváĜet vhodné pracovní podmínky. 

 Český statistický úĜad se podílí na rozvíjení statistiky v pojetí vČdní disciplíny. 

 Český statistický úĜad vydává odborné publikace a časopisy, poskytuje lektorskou 

a poradenskou činnost v České republice, tak i zahraničí, na vysokých školách i 

vČdeckých pracovištích. 

 

Zatímco corporate design, kterému se budeme vČnovat v samostatné kapitole, pĜestavuje na 

jedné stranČ jednotným a tvĤrčím zpĤsobem vizuálnČ zpracovanou prezentaci firmy, corporate 

communications pĜedstavuje a zastĜešuje jednotnou komunikaci celého podniku uvnitĜ i na 

venek smČrem k celé ĜadČ stakeholderĤ Ězájmovým skupinámě. Do corporate communications 

zahrnujeme celou Ĝadu prvkĤ od corporate design, pĜes public relations, corporate advertising, 

investor relations, až po  government relations a mnohé další. Firemní komunikace tedy 

zahrnuje komplexnČ veškeré formy chování, které společnost využívá ke sdČlování informací i 

veškeré komunikační prostĜedky ĚVysekalová a Mikeš; 2009). 

 

V rámci firemní komunikace se podnikatelé nezamČĜují pouze na své zákazníky, jak by se 

mohlo zdát, ale na celou Ĝadu cílových skupin vnČjšího i vnitĜního prostĜedí, které jsou 

zobrazeny na  obrázku níže. 



 

Tabulka 4:17 Cílové skupiny corporate communication 

 
Zdroj: Svoboda, 2011 

 

Corporate communication musí být plánována samotným podnikatelem od začátku 

podnikatelské činnosti jako součást strategie organizace a musí být plánována s ohledem na 

všechny výše uvedené cílové skupiny, kterým musí být pĜizpĤsobována, jejich potĜebám, 

pĜáním, apod. PĜi pĜípravČ corporate communication je možné využívat profesionální pomoci 

odborníkĤ z rĤzných poradenských komunikačních společností, popĜ. PR, či marketingových 

agentur, kterých na českém trhu pĤsobí celá Ĝada – napĜ. ůspen, Native PR & Marketing, 

Ogilvy z tČch nejznámČjších, či vČtší i menší PR agentury, které pĤsobí v každém vČtším mČstČ 

České republiky – napĜíklad Focus agency, Omnimedia, Bene Communication a mnohé další. 

 

Výrazem firemní identity je corporate culture (podniková kultura). Kultura podniku 

nepĜedstavuje jednorázovČ vybudovatelný prvek, ale jedná se o léta vyvíjející se fenomén. Dá 

se Ĝíci, že corporate culture pĜedstavuje celkovou atmosféru a charakter firmy, který ovlivĖuje 

chování a myšlení zamČstnancĤ firmy. Firemní kultura zahrnuje i rituály, hodnoty a zvyklosti, 

které se odráží v obecných vzorech jednání a chování všech zamČstnancĤ ĚVysekalová a Mikeš, 

2009). Corporate culture tedy zahrnuje následující prvky ĚVysekalová a Mikeš, 2009): 

 pĤsobení vnČ organizace – celé firmy i jejích zamČstnancĤ, 

 vztahy uvnitĜ firmy, 

 vzorce chování zamČstnancĤ, 

 zvyky, ceremoniály, 

 sdílené hodnoty. 

 

Firemní kulturu tvoĜí čtyĜi základní prvky a to: symboly, hrdinové, rituály a hodnoty. Firemní 

kultura hraje klíčovou roli i pro potenciální zamČstnance, proto je nutné, aby ji začínající 



podnikatel pĜíznivČ utváĜel. Každý zamČstnanec si hledá takovou firmu, jejíž firemní kultura 

odpovídá jeho postojĤm, názorĤm, hodnotám, apod. ĚVysekalová a Mikeš, 2009).  Corporate 

culture vychází z natavených pravidel firmy, jako jsou napĜíklad ĚVysekalová a Mikeš Ň00řě: 

 smČrnice, 

 pracovní doba, 

 pracovní Ĝád, 

 podpisový Ĝád, zastupování,  

 kodexy – etický, kodex jednání zamČstnance, apod. 

 

CelkovČ je možné Ĝíci, že corporate culture tvoĜí celá Ĝada determinantĤ – viz následující 

schéma. 

 

Tabulka 4:18 Determinanty firemní kultury 

 
Zdroj: Vysekalová a Mikeš Ň00ř 

 

PĜíklady z praxe – kodex jednání zamČstnance – společnost Henkel 

Kodex společnosti Henkel obsahuje základní klíčová pravidla chování, která by mČla být 

zakomponována jak ve strategickém plánování, tak v každodenní práci zamČstnancĤ. Jelikož 

prostĜedí, ve kterém se firma pohybuje je značnČ promČnlivé, ani její kodex není nemČnný. 

Základem kodexu jsou pravidla, která shrnuje pĜíručka – Vize a hodnoty společnosti Henkel. 

Základem kodexu je dodržování platných norem, pĜedpisĤ zákonĤ, respekt k místním zvykĤm, 

tradicím, kulturám a dalším zvyklostem všech zemích, ve které společnost Henkel pĤsobí.  

Stručný obsah kodexu: 

 Dodržování legislativních norem, pĜípadné hlášení porušování zákonĤ. 

 Dodržování společenských norem. 

 Dodržování vzájemného respektu. 

 ZodpovČdnost každého jednotlivého zamČstnance za dobré jméno společnosti. 



 Dodržování bezpečnosti, ochrany životního prostĜedí, zdraví. 

 Dodržování etických norem pĜi jednání se všemi stakeholdery – nejen obchodními 

partnery. 

 Ochrana citlivých informací 

 Ochrana majetku 

 ZabránČní zneužití dĤvČrných informací 

 Konkurenční chování na trhu, atd. 

Zdroj: Vysekalová a Mikeš, 2009; Kodex firmy Henkel  2006 

 

Corporate product (neboli produkt organizace) pĜedstavuje v systému corporate identity 

podstatu existence firmy. Jedná se o část, kterou plnČ zabezpečuje marketing a zahrnuje celé 

portfolio, které firma nabízí svým koncovým klientĤm. Tedy produkty i služby, celou 

produktovou i sortimentní politiku. 

 

Výsledkem pĤsobení všech prvkĤ corporate identity, je corporate image. Corporate image je 

možné chápat jako „pĜedstavu, kterou si vytvoĜila jedna nebo více veĜejností o podniku“ 

ĚSvoboda Ň011, str. 46ě. Corporate image je založena na celé ĜadČ komponent, jedinečných 

pĜedstav spojených s firmou, asociací, očekávání, atd. a ovlivĖují ji pĜímé i nepĜímé faktory 

pĤsobící uvnitĜ i vnČ prostĜedí – viz následující schéma. 



 

Tabulka 4:19 Faktory ovlivĖující corporate image 

 

Zdroj: Vysekalová, Mikeš Ň00ř 

 

Z výše uvedeného obrázku je jasné, že druhĤ firemní image je celá Ĝada. Cílem každé firmy je 

vytvoĜení pozitivní celkové firemní image, ve které se odráží vnČjší i vnitĜní image, včetnČ 

image značkové a produktové. 

 

Corporate design   

Jelikož nejviditelnČjším prvkem corporate identity, který je také jedním z prvních, jež musí 

začínající podnikatel Ĝešit je corporate design, budeme se mu více samostatnČ vČnovat. 

Corporate design a celkový vizuální styl společnosti pracují s nejrĤznČjšími symboly, jež je 

možné rozdČlit do tĜí základních skupin ĚForet Ň01ň, DuchoĖ, Šafránková Ň00Řě: 

 slovní, neboli verbální, 

 symbolické - rituály, zvyky, chování, jednání, apod., 

 materiální. 

 



Navržení vlastního corporate design je ve vČtšinČ pĜípadĤ úvodním krokem vytváĜení celé 

corporate identity společnosti. Základ corporate design společnosti tvoĜí logotyp, který 

pĜedstavuje základ veškeré vnitĜní i vnČjší komunikace prezentace společnosti. Navržený 

corporate design musí respektovat firmu jako celek. Jednotný vizuální styl vychází z navržení 

loga či značky, aĢ již je v podobČ obrazĤ, slov, symbolĤ,  či jejich vzájemné kombinace. 

 

Corporate design je možné chápat jako vlastní vizuální vyjádĜení reflexe organizace, které 

vytváĜí image podniku a vyzaĜuje firemní identitu. ÚspČšný corporate design, musí mít 

nadčasovou tváĜ a být schopen identifikovat podnik do budoucnosti po delší časový horizont. 

(Svoboda 2011). 

 

KromČ značky, která slouží ke zviditelnČní produktĤ, zahrnuje corporate design i (Svoboda 

Ň011, Vysekalová, Mikeš Ň00řě: 

 vlastní název firmy a formy jeho prezentace, 

 logo, 

 rastr, 

 písmo Ěfontě, typografii a barvu, 

 propagační prvky, tiskoviny Ěslužební grafikaě, 

 interiéry a označení budov Ěorientační grafikaě, 

 grafiku obalĤ, 

 dárkové pĜedmČty, 

 oblečení zamČstnancĤ, atd. 

 

Všechny výše uvedené komponenty corporate design musí být pevnČ zakotveny v design 

manuálu.   

 

Výchozím prvkem corporate design je značka jako taková, která plní Ĝadu funkcí v rámci 

corporate identity a to funkci identifikační, garanční i funkci personalizace. Osobnost značky 

pĜedstavuje klíčovou charakteristiku, vymezující podstatu identity značky ĚVysekalová, Mikeš 

Ň00řě. CelkovČ je možné identitu značky vymezit ve čtyĜech základních perspektivách a 

dvanácti základních dimenzích – viz následující schéma. 



Tabulka 4:20 Systém identity značky – perspektivy a dimenze 

 

Zdroj: Vysekalová, Mikeš 2009 

 

Design manuál vymezuje využívání jednotlivých prvkĤ corporate design. Jedná se o celý 

komplexní soubor pravidel jednotné vizuální prezentace, včetnČ návodu, jak s jednotlivými 

prvky corporate design zacházet. Design manuál by mČl obsahovat ĚSvoboda Ň011, 

Vysekalová, Mikeš Ň00ř, Knapp Ň00řě: 

 logo a barevná definice loga, 

 čistokresba a konstrukce značky, 

 minimální velikost loga, 

 definice ochranného prostoru, 

 jednobarevné provedení – i inverzní, 

 možné typy barevného pozadí, 

 nepĜípustné barevné provedení, 

 písmo použité v logotypu, písmo používané pro další tiskoviny, 

 závazné pomČry pro zmČnu velikosti, 

 další možná Ĝešení. 

 

PĜi začátku podnikatelské činnosti je nutné vymezit, jak bude vypadat firemní logo, na jehož 

vzhled jsou kladeny vysoké nároky. Každá značka se skládá ze dvou základních komponent a 

to ze symbolismu a významu značky – viz následující schéma 

 



Tabulka 4:21 Definice značky 

 

Zdroj: Vysekalová, Mikeš Ň00ř 

 

PĜíklady z praxe: Obrazová loga 

V pĜípadČ obrazových log je možné využít tvary: 

 popisné – okamžitČ rozpoznatelné, pĜedmČty, zvíĜata, geometrické tvary – napĜ. logo 

firmy Puma, 

 sugestivní – obtížnČji určitelná symbolika, abstraktnČjší ztvárnČní – napĜ. logo firmy 

Mattoni, 

 abstraktní – obtížnČ pojmenovatelný, nedefinovatelný tvar, symbol – napĜ. logo firmy 

Nike. 

Zdroj: Vysekalová, Mikeš Ň00ř 

 

Shrnutí 

Corporate identity jeden z klíčových nástrojĤ, které jsou Ĝešeny pĜi zakládání každé společnosti. 

Jedná se o nástroj, který je bezesporu jedním z nejdĤležitČjších v rámci konkurenčního boje, 

jelikož je určen nejen k identifikaci vlastní společnosti, ale také k jejímu odlišení od společností 

konkurenční. Tento nástroj se nezamČĜuje pouze na vnČjší vnímání společnosti, ale také na 

komunikaci uvnitĜ firmy jako takové. Zákla-dem corporate identity je corporate design a jeho 

výstup design manuál, který je ne-jen vizuálním ztvárnČním celého corporate design 

vycházejícího z logotypu, ale také návodem, jak s jednotlivými prvky corporate design 

zacházet. 



4.4.7 Navržení vlastní corporate identity 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Jak vytvoĜit vlastní corporate identity? 

 Co pĜedstavuje design manuál? 

 Co vše by mČl design manuál obsahovat? 

 Jak navrhnout značku? 

 

Na začátku podnikatelské činnosti je tedy nutné se rozhodnout, jak bude firma prezentována 

navenek i uvnitĜ prostĜednictvím corporate identity. Nejprve je nutné si stanovit vlastní filozofii 

firmy, zejména pak vizi a misi. ů dále pak je prvním a výchozím bodem vytvoĜení corporate 

design, vycházejícího z logotypu Ěznačkyě. 

 

PĜi návrhu loga, logotypu i značky, je tĜeba zvolit správnou barvu i typ loga – obrazové, 

typografické či kombinované, abstraktní či popisné. Dále je tĜeba re-spektovat význam barev, 

zvolit vhodnou studenou či naopak teplou barvu. Čer-vená barva napĜíklad je barvou aktivní, 

která se velmi často využívá pro mladší generaci, zatímco modrá  barva je barva symbolizující 

solidnost a proto ji často nacházíme u pojišĢoven, bankovních institucí, apod. ĚSvoboda Ň011ě. 

PĜi návrhu loga je tĜeba hledat odpovČdi na následující otázky ĚSvoboda Ň011ě: 

 Odpovídá barva firemní filozofiiť 

 Odráží zvolená barva atraktivitu našeho produktuť 

 Odlišuje nás zvolená barva od konkurenceť 

 

Dále je tĜeba respektovat celou Ĝadu pravidel pro tvorbu loga ĚKotler, Keller Ň01ň, Keller Ň007, 

Pelsmacker 2009): 

 jednoduchost, 

 zapamatovatelnost, 

 jednoduchá vyslovitelnost, 

 možnost barevného i černobílého provedení, 

 konzistence velikosti písma, 

 nadčasovost, 

 krátkost, 

 právní ochrana, 



 nesmí mít vedlejší význam v jiném jazyce, pokud by firma zvažovala vstup na 

zahraniční trhy, atd. 

 

Jelikož je tvorba značky velmi dĤležitou otázkou a náročnou záležitostí, je vhodné využít pĜi 

jeho návrhu služeb odborníkĤ, stejnČ tak jako pĜi zpracování design manuálu. Vlastní návrh a 

pĜedstava by však mČla vycházet z firmy jako takové. 

 

Jak již bylo uvedeno výše, minimální obsah design manuálu je nesledující ĚSvoboda Ň011, 

Vysekalová, Mikeš Ň00ř, Knapp Ň00řě: 

 logo a jeho barevná definice, 

 čistokresba a konstrukce loga, 

 minimální velikost a definice ochranného prostoru loga, 

 provedení – pozitivní i negativní, 

 možná barevná pozadí i nepĜípustná barevná provedení, 

 font, 

 závazný pomČr pro zmČnu velikosti, 

 další Ĝešení. 

 

Diskuse 

Pro svĤj podnikatelský zámČr si pĜipravte dle vzoru uvedeného v tabulce níže základ pro 

vytvoĜení vaší corporate identity. Formulujte vizi, misi, navrhnČte barvu a typ vašeho loga, 

uvećte, jak budete pojímat firemní kulturu i komunikaci, jak vidíte filozofii vaší firmyť 

 

Tabulka 4:22 VytvoĜení corporate identity 

Název společnosti 

vize 

Čím se váš podnik chce do budoucna státť 

Vize = soubor specifických ideálĤ a priorit firmy, obraz její úspČšné 
budoucnosti, který vychází ze základních hodnot nebo filozofie, se 
kterou jsou spojeny cíle a plány firmy 

mise 
VysvČtlení smyslu, účelu podnikání, vycházející z historie, 
filozofie a image podniku, zamČĜující se na cílové zákazníky a jejich 
potĜeby a reflektující produktové portfolio 

logo Barva loga, font 



Typ loga – obrazové, grafické, kombinované, popisné, 
abstraktní 

Symbolismus  a význam značky 

Firemní filozofie Jakou firmou chcete být, kdo je váš zákazník a jeho potĜeby 

Firemní kultura 

Nastavení hodnot, rituálĤ, symbolĤ, norem, kodexĤ 

Budete kulturou uzavĜenou, či otevĜenou  

Budete vyžadovat dress code? 

Firemní komunikace NavrhnČte základy a zpĤsoby firemní komunikace 

Corporate design 

Co vše bude obsahovat váš design manuálť 

Provedete úvodní návrh sami, či využijete služeb specializované 
firmy? 

NavrhnČte vizitky  

Vypracujte seznam veškerých tiskovin, pro které bude jednotný 
vizuální styl využíván 

 



4.4.8 Prodeje 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Co je prodej a jak je vnímán okolímť 

 Prodejci a jejich hlavní úkolť 

 Jak se pĜipravti na obchodní rozhovorť 

 

Když se Ĝekne slovo obchod, mnozí pod tím vnímáme dlouhé uličky s regály, neodbytné 

obchodní zástupce, či e-shopy. Ovšem pojem obchod obsahuje dvČ základní činnosti a to 

Obchodování lze rozdČlit na dvČ základní skupiny: 

1. nákupní činnost; 

2. a prodejní činnost. 

 

Nákupní činnost, včetnČ logistiky Ĝeší jiné kapitoly a proto se pojćme vČnovat hlavnČ prodeji, 

který je významnou součástí celé firemní strategie. Prodej pĜedstavuje „zpenČžení“ veškerých 

aktivit firem. V mnoha společnostech se lze potkávat s pohrdáním prodejním oddČlením, či 

Ĝevnivostí mezi pracovišti, ale je dĤležité si uvČdomit fakt, že bez prodeje svých produktĤ 

společnost nebude vydČlávat finanční prostĜedky, kterými financuje celý svĤj chod. Tato 

jednoduchá úvaha, často dČlá často zamČstnancĤm problémy, proto je pro podnikatele dĤležité 

aby znal význam prodeje ve své organizaci a umČl svou produkci prodávat, protože často bude 

v pozici toho, kdo firemní produkty nabízí. 

 

Co je prodej a jak je vnímán okolím? 

Vnímání prodeje bylo ve vČtšinČ historických období spíše negativní, stejnČ  jako vnímání  

prodejcĤ, kteĜí nepožívali  uznání a autoritu. Negativní vnímání oboru má své koĜeny v historii 

ĚnapĜ. ůristoteles, Platóně kdy antičtí filozofové obchod významnČ odsuzovali. Nejlépe byl 

prodej obecnČ vnímán na počátku minulého století, kdy vznikalo množství firem, které vyvíjeli 

nové výrobky a v pozadí nebylo ani odvČtví služeb. V současné dobČ nejsou vČtšinovou 

společností uznáváni prodejci v prodejnách obchodních ĜetČzcĤ popĜ. podomní prodejci ĚnapĜ. 

energie, telefonní operátoĜiě. Naopak pozitivnČ jsou vnímáni vyhlášení odborní obchodníci 

s drahým zbožím v oblasti BŇB vztahĤ Ěletadla, drahé stroje, lékaĜské pĜístrojeě, prodejci v 

malých, odbornČ zamČĜených obchodech, a prodejci, kteĜí současnČ produkty vyrábí a 

prodávají Ěcelá škála ĜemeslníkĤ, výtvarníkĤ, ale také výrobcĤ rĤznorodé produkceě. 



 

Co je tedy prodejť Jedná se o činnosti spojené s odbytem produktu společnosti. Prodej není jen 

doménou odbytu výrobních společností, ale mĤže být i hlavní činností společností, které se 

vČnují distribuci od výrobce ke konečnému spotĜebiteli. Distribuci se vČnovala již pĜedcházející 

kapitola, nyní se tak budeme vČnovat prodeji jako činnosti, kdy je prodej definován jednoduše 

jako umČní nČco prodat Jobber a Lancaster ĚŇ01Ňě, kdy Limbeck ĚŇ014ě dodává, že s tímto 

pojetím mají v současné dobČ nČkteĜí prodejci a majitelé firem problém a snaží se prodej často 

vnímat jako poradenství a snahu o komunikaci se zákazníkem. Je nutné si uvČdomit myšlenku, 

že prodej má hlavní cíl pĜesvČdčit potenciálního zákazníka, aby koupit to, co uspokojí jeho 

potĜeby, ideálnČ to co právČ naše organizace nabízí, mĤže jít o zboží, službu, myšlenku či nČco 

jiného. Pokud se Vám tato myšlenka nezamlouvá, je tĜeba si uvČdomit, že právČ jedinČ prodej 

produktu a realizovaná tržba je to co vaší společnost udrží pĜi životČ a proto je dĤležité prodeji 

vČnovat hodnČ úsilí. Mezi další úkoly prodeje patĜí: prodat efektivnČ s pĜimČĜenými náklady, 

abychom vytvoĜili zisk;  pĜidat informace o novém výrobku, pĜi zmČnČ podmínek; poskytnout 

služby k našemu produktu, ale také získat informace o zákazníkovi, které potom mĤže 

zužitkovat marketingové oddČlení a vyhledávat další zákazníky ĚKotler, Ň014ě. Často jsou 

zamČĖovány pojmy prodej a marketing. Zatímco marketing je opĜen o dĤraz na pĜedvídání, 

dlouhodobost, pĜání a očekávání zákazníka, má objevovat neuspokojené potĜeby a vzniká již 

pĜi vývoji produktu, tzn. je komplexnČjším vnímáním, prodej klade dĤraz na produkt, tržby a 

období kdy byl již produkt vyroben, dnešní trhy. 

 

Prodejci a jejich hlavní úkol? 

Hlavní úkolem každého prodejce je prodat produkt. Za tímto účelem si prodejci sjednávají 

„schĤzky, kde jedna strana nČco nabízí a druhá nČco hledá. Otázkou je, zda najdou společnou 

Ĝeč“. Pro prodej je dĤležitá osoba prodejce, který má zásadní vliv na našem budoucím úspČchu. 

Existují názory, že obchodníkem se človČk rodí. Je pravdou sice pravdou, že lidé mají rĤznou 

kvalitu pĜedpokladĤ pro práci obchodníka, a že komunikativní a výĜečná osobnost je pro tuto 

práci výhodou, ale jednání s lidmi se dá pĜi dobré vĤli naučit, pĜičemž nejlepším učením je 

praxe v obchodČ a službách. Pokud se jedná i osobní prodej, pak lze uvažovat o základních 

úkolech každého obchodu, kterými je: ukázat a pĜedvést, zasvČcenČ pohovoĜit, uvést výhody a 

nevýhody zboží, naznačit pro které účely se hodí. Z praktického hlediska lze Ĝíci, že povaha 

práce podnikatele, který chce obchodovat je rĤzná dle toho, jaký produkt na trhu nabízí. 

 



Mezi základní vlastnosti úspČšného obchodníka patĜí: talent dostatečný pro zvládání 

komunikace s obchodními partnery; vyhledávají a využívají pĜíležitosti a píle a odhodlání. 

Z tohoto dĤvodu jsou často uvádČny dĤležité schopnosti obchodníkĤ jako jsou: schopnost 

nadchnout sebe i druhé; schopnost vcítit se do druhého; schopnost reprezentovat společnost, za 

kterou jedná a schopnost hrát svou roli. 

 

Je dĤležitý pĜesvČdčivý herecký talent, schopný nadchnout. Mezi užitečné vlastnosti potom 

patĜí trpČlivost; iniciativa a vytrvalost; vynalézavost a tvĤrčí schopnosti; empatie a umČní 

naslouchat; umČní pĜesvČdčovat; pružnost; zdvoĜilost, pĜíjemnost a takt ĚČerný, Ň00ňě. Naopak 

nČkteré vlastnosti jsou zcela nežádoucí, a pokud je máte, zkuste pracovat na jejich odstranČní, 

či si najdČte nČkoho, kdo bude obchodovat za vás. Mezi tyto vlastnosti patĜí: touha zalíbit se; 

být vždy a za všech okolností rozumný; naivita a pĜílišná dĤvČĜivost; dČlení svČta na dobrý a 

zlý; tendence hádat se a agresivita; nejistota. 

 

Existuje nČkolik variant typologie prodejcĤ. NapĜíklad dle prodejní činnosti se mohou členit 

na: 

1. PĜíjemci objednávek: 

a) VnitĜní pĜíjemci objednávek: 

 prodavač 

 telemarketingový prodejní tým. 

b) Prodejci dodavatelé 

c) VnČjší pĜíjemci objednávek 

 

2. TvĤrci objednávek: tzv. prodejci-misionáĜi. Neuzavírají obchody pĜímo, ale jejich úkol 

je pĜesvČdčit zákazníka o výhodnosti spolupráce s danou firmou. Tento systém práce 

využívá napĜ. farmaceutický prĤmysl, nebo stavebnictví. 

 

3. Obstaravatelé objednávek: jejich hlavním úkolem je pĜesvČdčit zákazníka, aby si nČco 

koupil pĜímo na místČ a často se nazývají prodejci v první linii. TČchto prodejcĤ existuje 

nČkolik typĤ: 

a) sjednávající nové obchody 

b) pro organizace 

c) pro spotĜebitele 

d) zajišĢující technickou podporu 



e) reklamní obchodníci 

 

Dalším možným členČním je pojetí prodeje samotným obchodníkem, kdy mĤžeme najít:  

a) Hard sellera: prodejci fungovaly v klasickém pojetí v 60. a 70. letech minulého století, 

Prodejci dostávali produkty k zákazníkĤm silou za použití agresivních prodejních 

technik. Tento zpĤsob prodeje se neohlíží na klienty a ignoruje jejich pĜání a očekávání. 

b) Soft sellera: prvopočátky výskytu prodejcĤ využívající mČkké techniky je v 90. letech 

minulého století, kdy se díky negativnímu vnímání prodejcĤ začal objevovat koncept 

prodejce – poradce. Úkolem poradcĤ bylo nejen prodat, ale také myslet na spokojenost 

klientĤ. MČĜítkem úspČchu obchodníku se stávají právČ vztahy, nČkdy dokonce 

dĤležitČjší než prodeje samotné. MĤže se stát, že obchodní pĜípady trvají mnoho hodin, 

je pĜedstaveno mnoho možností Ĝešení a zákazník je v nejdĤležitČjší části otráven, 

unaven, nebo nemá čas ĚLimbeck, Ň014ě. 

 

PĜi srovnání tČchto dvou smČrĤ je softselling sice na první pohled lépe pĜijímán, ale hardselling 

vede k vyšším počtu realizovaných obchodĤ Ěprodejci mají více zakázek, lepší obraty a tudíž 

vyšší provizeě. NČkteré teorie mluví o tzv. novém hardsellingu, který je moderním a 

inovativním pĜístupem k prodávání. Koncept spojující dva klíčové aspekty - dĤslednou a 

cílevČdomou snahu o uzavĜení zakázky a Ĝízení vztahĤ se zákazníky nutné k vybudování 

dlouhodobého a funkčního obchodního partnerství.  

 

ůĢ již patĜíte do jakékoliv skupiny prodejcĤ, je podstatné si uvČdomit, že významnou součástí 

úspČchu prodejce je jeho charisma, image a dĤvČryhodnost, kterou mu potenciální klienti 

dávají. Koncept charismatu je popisován rĤznČ v rĤzných disciplínách. ůsi nejčastČji slýcháme 

spojení charismatická osobnost ve vztahu k vedoucím osobnostem, které jsou na základČ svého 

pĤsobení Ěcharismatuě následováni ostatními. DĤvČra je potom charakterizována jako, typ 

postoje a zároveĖ mezilidského vztahu, který vyvolává pocit jistoty plynoucí z pĜesvČdčení, že 

partner komunikace Ěosoba, instituceě splní určitá očekávání. Image je definována jako obraz, 

pĜedstava „povČst„ provázející obchodníka. Jde o pĜijímaný obraz osobnosti obchodníka Ějak 

nás okolí vnímá a pĜijímáě. Image se opírá o vnČjší projevy a vnitĜní osobnostní kvality. NČkdy 

je uvádČn také výraz „osobní image“, který je charakterizován jako soubor vnČjších a vnitĜních 

rysĤ obchodníka. Pro obchodníka je nutné vČnovat pozornost tvorbČ žádoucího osobního 

image. Mezi základní faktory ovlivĖující image osobnosti patĜí: komunikační dovednosti Ěpsaní 

a mluveníě; umČní vysvČtlit a naslouchat; kvalita hlasu; společenské dovednosti; dodržování 



společenských pravidel; pohled z očí do očí; postoj, držení tČla; potĜásání rukou Ěkontakt s 

druhýmiě; fyzická zdatnost;  oblékání; osobní styl – dĤvČryhodnost; upravenost Ěvlasy, pleĢ, 

ruce); smysl pro humor. 

 

Vzhled Vaší osobnosti jistČ pĜi vyjednávání hraje velmi významnou roli. Čteme hodnČ, že 

posuzování ostatních podle vzhledu nám nic neĜíká o budoucí kvalitČ vztahu s obchodním 

protČjškem, nicménČ odpovČzte upĜímnČ, chováme se dle této poučkyť Vzhled je první vnímaný 

faktor, dle kterého druhého posuzujeme, proto je jeho role tak dĤležitá. NČkteré společnosti 

vypracovávají standardy, dle kterých se zamČstnanci oblékají, nicménČ názory na to, co si 

obléci na setkání se zákazníkem, se vyvíjejí a současnosti vládne spíše neformální pĜístup, který 

má jistČ svĤj pĤvab a význam pĜi návštČvČ drobného živnostníka, ale co se týče návštČvy 

neznámého prostĜedí, je účelné si zjistit informace o zpĤsobech oblékání a pĜizpĤsobit se, popĜ. 

vsadit na konzervativnČjší zpĤsob. Požadavky na oblékání jsou odlišné dle povahy práce, image 

zastupované společnosti a obchodovaného produktu. PĜi volbČ oblečení si uvČdomte, že vhodné 

oblečení podporuje sebevČdomí pĜi snaze zaujmout, ale je tĜeba sebekriticky kontrolovat svĤj 

vkus a myslet na to, že odborníka prezentuje stĜídmost. Pokud pojedete na jednání za svým 

zákazníkem, je dĤležité dodržovat pravidlo, že máme být oblečeni o stupínek lépe ĚformálnČjiě 

než náš zákazník. Literatury popisující vhodné oblečení lze nalézt obrovské množství, nicménČ 

nejen oblečení, ale také další doplĖky mají vliv na hodnocení celkové image. 

 

DoplĖky mají dle názvu vzhled doplĖovat, nikoliv mu dominovat. Jako vhodné doplĖky se 

uvádí malé náušnice, jemné náhrdelníky, Ĝetízek a náramek v počtu max. jeden kus a 

maximálnČ Ň-ň prsteny.  Parfémy by mČly být lehčí vĤnČ a intenzity, líčení decentní líčení 

zvýrazĖující buć vaše oči, nebo ústa Ěnikdy ne kĜiklavé stínyě. Je podstatné si uvČdomit, že 

podle doplĖkĤ, lze zaĜadit do určité sociální skupiny, což mĤže prodejci snížit šance na úspČch. 

Dalším dĤležitým doplĖkem jsou nejrĤznČjší potĜeby, které by mČli být stĜední cenové úrovnČ. 

Mezi základní potĜeby patĜí propisky, diáĜe, formuláĜe pro vyplnČní objednávek, vizitky, tašky, 

kufĜíky a kabelky, penČženky, ale také hygienické potĜeby napĜ. deodoranty, či žvýkačky a další 

osvČžovače dechu. Pozor na tetování, piercing atd. PĜi obchodování bychom se mČli Ĝídit 

zásadou, že dĤležité je, co se líbí zákazníkovi, nikoliv nám. JistČ máte sice právo mít takový 

vzhled, jaký vám vyhovuje, ale zákazník má zase svaté právo od vás nic nekoupit, protože se 

mu nelíbíte a pokud musíte prodávat své produkty a jednat se zákazníky, nezbývá vám, než se 

tomu pĜizpĤsobit. 

 



Pro úspČšné obchodování je tĜeba si uvČdomit, že veškeré lidské chování vzniká z nČjakého 

pocitu nespokojenosti, tzn. motivem pro nákup je nejčastČji zbavení se této nespokojenosti. 

Z marketingového pohledu se tomuto pocitu Ĝíká, potĜeba a potĜebách již v tomto materiálu 

pojednáno je. Každý zákazník Ěfirma, či konečný spotĜebitelě očekává od svého rozhodnutí 

určité výsledky, proto čím více se pĜi své prodejní prezentaci soustĜedíte na zdĤraznČní, o kolik 

lépe na tom. 

 

ÚčinnČ vedený prodej má nČkolik fází, které se v následujícím oddílu budeme snažit pĜiblížit. 

PochopitelnČ každý prodej je individuální a v nČčem odlišný od teoretických pĜístupĤ, nicménČ 

základ, který v následující části pĜíručky zanalyzujeme, zĤstává velmi podobný.  Následující 

schéma mĤže na první pohled vypadat složitČ, ale jedná se pouze výčet krokĤ, které určitČ ze 

své praxe a také každodenního života znáte. Jen je tĜeba si uvČdomit, že to co považujeme 

v životČ za samozĜejmé, mĤžeme po malých úpravách použít jako nástroje efektivního 

vyjednávání. 

 

PĜíprava na obchodní rozhovor 

NejdĜíve je nutné si odpovČdČt na otázku „je osobní jednání skutečnČ nutné?“ Osobní schĤzky 

zákazníky zdržuje a není vyhledávané, proto pokud chceme sdČlit informaci, kterou není tČžké 

vysvČtlit ani pochopit, je účelné využít jinou možnost komunikace. Osobní schĤzky je lepší 

domlouvat  jen v pĜípadČ, že chceme vyĜešit nČco složitČjšího. PĜed jednáním je tĜeba Ĝádná 

psychická pĜíprava a uvČdomČní si faktu, že úspČšní již jsme, protože schĤzka je domluvena a 

to je také kus práce. PĜi cestČ na jednání se doporučuje myslet na pĜedchozí úspČšnou schĤzku, 

a pokud úspČšná nebyla tak na ni radČji nemyslet, protože pro psychiku prodejce je dĤležité 

vyprávČt ostatním o úspČchu, nikoliv neúspČchu. 

 

Než pĤjdete obchodovat, mČli bychom znát: 

a) sami sebe;  

b) vaši firmu;  

c) produkt; 

d) konkurenci;  

e) zákazníka. 

 

Další dĤležitou součástí pĜípravy je vytvoĜení si pĜedstavy, co bude pĜedmČtem schĤzky. Pokud 

toto nevíte, bude doba strávená schĤzkou jen promarnČný čas pro všechny zúčastnČné a času je 



dnes málo. Účelné je také vČdČt „kdo všechno by se mČl za vaši stranu schĤzky účastnit“ a kdo 

se bude účastnit na stranČ zákazníka, protože pokud se účastní zbyteční lidé, jde o mrhání časem 

a prostĜedky firmy Ěcestovné, mzda, náklady na občerstvení…ě a navíc negativnČ mĤže na 

zákazníka pĤsobit i naše „pĜesilovka“, která je známá zejména z nekorektních vyjednávání. 

 

PĜíprava by mČla začít mnohem dĜíve než pĜed samotným aktem sjednání schĤzky. BČhem 

pĜíprav se zamČĜte na: 

 nákupní chování zákazníka  

 pravomoci jednotlivých osob, 

 čím se zákazník zabývá, jakých dosáhl úspČchĤ či neúspČchĤ, 

 jaká je vhodná doba pro návštČvu 

 

Prvním krokem je zpravidla domluva schĤzky, kdy metody domluvy mohou být rĤzné Ětelefon, 

e-mail, FB, asistentka….ě. Pro budoucí dobré vztahy je účelné si domluvit schĤzku osobnČ, 

nikoliv pĜes prostĜedníka Ěu Ĝadových klientĤ možná, ale u klíčových určitČ ne!!!!ě. 

 

PĜi úvodu do prodejního rozhovoru existují ň základní faktory, které v prĤbČhu jednání již tČžko 

odbouráme. Mezi tyto faktory patĜí:  první dojem; zrakový kontakt a hlas. Často se setkáváme 

s tvrzením, že nejsložitČjší je začátek rozhovoru. Jak tedy efektivnČ začítť Existuje nČkolik 

variant, které ukazuje napĜ. Černý ĚŇ00ňě, nicménČ možností je daleko více, záleží na vaši 

fantazii a té se v obchodování meze nekladou, ale musíme respektovat zákony. Varianty 

zahájení prodejního rozhovoru:  

1. Začínáme vdČkem. 

2. Vyvoláme v zákazníkovi očekávání. 

3. Obrácení 

4. Začneme problémem ĚČerný, Ň00ňě. 

 

PĜi zahájení hlavnČ nezapomeĖte na nČkolik hlavních bodĤ na: 

 pĜedstavení všech zúčastnČných osob popĜ. pĜedání vizitek; 

 stručná charakteristika a pĜedstavení vaší firmy; 

 požádání partnera o pĜedstavení; 

 ovČĜení si kompetencí nejen pro samotný prĤbČh jednání, ale pĜedevším pro pĜípadné 

uzavĜení dohody a  podepsání pĜíslušných smluv; 



 shoda na hlavních bodech jednání; 

 stanovení času na jednání;  

 pĜípadná domluva na zpĤsobu a formČ zápisu z jednání. 

 

Nezapomínejte na to, že majitel společnosti, která nČco nabízí, jste Vy. Pokud s sebou máte 

další kolegy, je dosti pravdČpodobné, že hlavní slovo budete mít právČ Vy a majitel, či nejvýše 

postavená osoba z protistrany. Úvodní fáze je ukončena pĜechodem k prezentaci.  

 

Prodejní prezentace 

PĜi prodeji se musíte soustĜedit na zákazníka, ne na produkt, nemČli byste strávit mnoho času 

vysvČtlováním, co vlastnČ váš produkt je zač, ale spíše se maximálnČ vČnovat otázce, co váš 

produkt mĤže pro zákazníka udČlat. Nejlepší metodou je podat faktické údaje pomocí pĜínosĤ 

(pro lepší pochopení). PĜed prezentací si uvČdomte: 

 co chcete posluchačĤm Ĝíct 

 k čemu chcete své posluchače dovést  

 čeho chcete svou prezentací dosáhnout 

 

DĤležitá je znalost cílové skupiny posluchačĤ. PĜed vystoupením si zjistČte základní 

charakteristiky svých posluchačĤ Ěodborníci nebo laici, Ĝídící pracovníci nebo specialisté, 

začátečníci nebo zkušeníě, z jakého prostĜedí pocházejí, co o tématu vČdí a co očekávajíť 

 

PĜed pĜípravou prezentace je dĤležité odpovČdČt si na otázku „PROČ PREZENTUJI“. 

Informace, které má prezentující se mohou dČlit do tĜech skupin tzv. techniky "3M": 

 informace, které prezentující musí Ĝíct Ětj. zásadní fakta, klíčové argumentyě 

 informace, které by prezentující mČl Ĝíct Ětj. výsledky výzkumĤ a šetĜení, reference, 

zkušenosti z praxeě 

 informace, které by prezentující mohl Ĝíct Ětj. informace, které udrží pozornost a zájem 

posluchačĤ napĜ. zajímavé pĜíklady, historky z praxe, zábavné pĜíbČhyě. 

 

Cíl vystoupení nesmíte hledat až v prĤbČhu prezentace podle aktuálního vývoje a reakcí 

posluchačĤ. PĜed prezentací je dobré položit si otázku „Čeho chci svou prezentací dosáhnoutť“ 

Otázka „cíle“ na začátku pĜípravy prezentace ovlivní obsah vystoupení a usnadní výbČr 

podstatných informací a argumentĤ. Významným faktorem pĜi prezentaci je také výbČr místa 



konání. ůĢ jde o Vámi, či protistranou vybrané místo, snažte se na místČ prezentace první cca.  

½ hodiny pĜed vystoupením, protože pro Váš vČtší klid se musíte dokonale seznámit 

s prostĜedím. V dostatečném časovém pĜedstihu je také nutné zajistit pĜístupnost místnosti, 

vhodné upoĜádání místnosti a zajistit kontrolu funkčnosti vybavení a pĜístrojĤ. Dalším 

dĤležitým faktorem pro úspČšnou prezentaci je její načasování a délka. Zkušenosti Ĝíkají, že 

znáte-li délku své prezentace, vynásobte tento časový údaj číslem deset a získáte čas nezbytný 

pro profesionální pĜípravu prezentace Ětj. včetnČ pomĤcek, tištČných podkladĤ pro vás či 

účastníky apod.ě. Pro dobrý dojem z prezentace je tĜeba dodržet časový limit na prezentaci a 

vnímat čas. Dodržení časového limitu je jednou z podmínek, za kterých je prezentující vnímán 

jako profesionál. 

 

PĜi prezentaci postupujte strukturovanČ a logicky s návazností na vytyčené cíle. Mezi základní 

fáze prezentace patĜí: 

a) ÚVOD - Ĝekni jim, co Ĝekneš ĚpĜedstavte sebe, společnost a seznamte posluchače s 

programem nebo hlavním tématem své prezentaceě 

b) HLůVNÍ ČůST - Ĝekni to ĚpostupnČ pĜedneste jednotlivé body své prezentace, vhodné 

je dČlení na kapitoly nebo časové členČní, pĜípadnČ seznámení s problémem a následné 

osvČtlení možností či návrhĤ na jeho Ĝešeníě 

c) ZÁVċR - Ĝekni jim, cos Ĝekl Ěvždy shrĖte nejdĤležitČjší fakta nebo myšlenky svého 

projevu, nabídnČte další zdroje, pĜíp. kontakt na vás a pozitivnČ se rozlučteě 

 

Zásadní význam pĜi prezentacích hrají vaše komunikační dovednosti. Komunikaci členíme na 

komunikaci verbální a neverbální. O komunikaci je popsána Ĝada knih a není od vČci si nČkterá 

pravidla komunikace nastudovat, pĜestože jednotlivé prvky komunikace mají často, pĜi 

srovnání nejrĤznČjších autorĤ, odlišnou interpretaci. Zde uvedeme nČkolik zásad, kterými se 

určitČ pĜi vedení jednání mĤžete Ĝídit: 

 na počátku se narovnejte a zhluboka nadechnČte se a dbejte na počáteční sílu hlasu 

 rychlosti Ĝeči pĜizpĤsobte rytmus dýchání  

 pĜizpĤsobte sílu hlasu akustickým podmínkám, velikosti místnosti a počtu posluchačĤ 

 dbejte na zĜetelnou artikulaci  

 pauzy používejte k úpravám výšky hlasu a k úpravČ dýchání 

 dynamiky Ĝeči dosahujte zmČnou hlasové úrovnČ 

 dostatečnČ otvírejte ústa, nemČjte sevĜené čelisti 



 hlavní vČty Ĝíkejte pomaleji, než vČty vedlejší  

 na místČ čárky pozvednČte hlas 

 u vČty oznamovací poklesnČte hlasem  

 dbejte na dostatečnou sílu hlasu v závČru 

 pokud dČláte na konci vČty pauzu, vždy se podívejte na posluchače 

 využívejte pauz a rétorických otázek proti „uváznutí“ ve svém vystoupení 

 slova zbytečnČ neopakujte  

 omezte negativní formulace 

 pĜi delší prezentaci oslovujte posluchače jménem 

 

Nepoužívejte: 

 rušivé zvuky ĚnapĜ. „ee“, „ehm“...ě, zvuky nahraćte krátkou pauzou  

 tzv. slovní vatu Ě„jako“, „vlastnČ“, takhle“...ě 

 slova vyžadující potvrzení, napĜ. „že“, „jo“... 

 nČkteré otĜepané fráze Ě„Mám-li být upĜímný...“ě 

 pĜíkazy, které radČji nahraćte otevĜenými otázkami 

 jednoznačná tvrzení ĚurčitČ musíteě 

 obviĖování a hodnocení, nadĜazené poučování 

 

PĜi prezentacích se bČžnČ vyskytuje tréma. Tréma je pĜirozená fyziologická reakce lidského 

organismu pĜi stresu ĚveĜejné vystoupení je pomČrnČ častý stresový faktorě. Tréma vychází z 

vnitĜního konfliktu Ějednáním se snažíme dosáhnout nejlepšího výkonu X obava ze selháníě. Je 

prokázáno, že mírná tréma organismus stimuluje k lepším výkonĤm. ů jaké jsou faktory, 

kterými lze trému zmírnitť  

1. Pečlivá pĜíprava.  

2. DĤraz na úvod a závČr vystoupení.    

3. Zapojte své posluchače co nejdĜíve do prezentace. 

4. Efektivní a rozmanité používání prezentačních pomĤcek Ědálkové ovladače, 

ukazovátka, desky, kartičky apod.ě.  

5. Tréma je vidČt ménČ než si myslíme. 

6. Praxe a trénink. 



Metody usmČrĖování a pĜesvČdčování zákazníkĤ 

Naše zákazníky mĤžeme pĜesvČdčovat:  

 pĜedkládáním argumentĤ; 

 kladením otázek; 

 získáváním kladných odpovČdí; 

 používáním emocionálních apelĤ; 

 používáním moci a nátlaku Ěneefektivní do budoucnaě! 

 

Mezi základní taktiky v této fázi jednání patĜí: 

 Časová tíseĖ - naléháme na termín uzavĜení dohody.  

 PĜedstírání nezájmu, ale jen na oko. Protistrana mĤže až ustoupit od svého požadavku.  

 Konkurence - zmínka o tom, že konkurenční ceny jsou nižší a nabízí zajímavČjší 

nabídku.  

 PĜedstírání hlouposti - tím vám umožní nesdČlovat informace, které nechcete sdČlit 

druhé stranČ. Druhá strana ráda ukazuje svoji chytrost a ráda vám nČco vysvČtlí. Tím 

vám mĤže prozradit svou pozici Ěnebo částě.  

 ZmČna vyjednavače - mĤže zmást protistranu. MĤže zpĤsobit u protistrany ústupky, že 

se na scénČ objevil nový vyjednávač. Nasazením nového vyjednávače mĤžete začít 

vyjednávat úplnČ od začátku. 

 

Pouze ten, kdo je schopný vČdomČ využívat správné vyjednávací strategie a taktiky s účelem 

být dostatečnČ pĜesvČdčivý pĜi Ĝešení konfliktĤ, se mĤže stát úspČšným vyjednavačem. 

UsmČrĖování ĚovlivĖováníě je proces zámČrného pĤsobení prodávajícího na zákazníka s cílem 

vyvolat zmČny v postojích a stanoviscích zákazníka. Jeho účinnost je dána schopností 

pĜesvČdčit, což je základní dovednost prodejce. OvlivĖovat a pĜesvČdčovat ostatní je umČní 

mČnit jejich postoje a chování. Míra ovlivnitelnosti zákazníkĤ je rĤzná a souvisí zejména s 

vČkem, pohlavím, vzdČlanostní úrovní, úrovní obecných rozumových schopností atd.  Mnohem 

lepších výsledkĤ prodejce docílí, když partner nepozná, že je právČ pĜesvČdčován! Významnou 

roli zde hraje i osobní energie. 

 

Argumentace 

Často bývá definovaná jako racionální dokazování a zdĤvodĖování tvrzení míĜené  a 

pĜizpĤsobené konkrétnímu zákazníkovi. ůrgumenty jsou vČcné, srozumitelné a logicky 



vystavČné dosahující nejlepšího účinku pĜi souladu pocitu a souhlasu. Cílem je informovat 

zákazníka, poskytnout mu argumenty a zpĤsoby vidČní situace z jiných úhlĤ pohledu. Účelem 

je dobrovolná zmČna názoru na základČ argumentĤ a nových informací. PomĤckou pro 

pĜesvČdčení jsou adekvátní fakta a tvrzení. 

 

Pro účinnou argumentaci mČĖte sílu argumentĤ a silné argumenty prokládejte slabšími. Celou 

prezentaci byste mČli zakončit silným argumentem. Nezahrnujte své zákazníky velkým 

množstvím argumentĤ, protože v tomto pĜípadČ se snižuje jejich účinek. Mezi argumenty 

dČlejte pauzy a po dĤležitých argumentech žádejte zpČtnou vazbu. Účinnost argumentace 

zvyšujete podporou zkušeností a pĜíklady z praxe. Mezi základní pravidla argumentace patĜí: 

 DĤležitý argument uvádČjte osobním oslovením Ěvzbuzení pozornosti partnera, signál 

„následující je určeno speciálnČ mČ“ě. Po oslovení se dČlá malá pauza ĚvytvoĜení napČtíě 

 pĜizpĤsobujte sílu hlasu a mluvte pĤsobivČ a jistČ 

 uvádČjte konkrétní argumenty a své pĜedstavy vyličte do detailu 

 argumenty aplikujte na pĜíkladech Ězvýší se názornost a zapĤsobí se pĜímo na 

emocionální stránkuě 

 zvolit pĜíklady zákazníkovi šité na míru  

 použijte strategii: ohlášení argumentu, argumentace, otázka na závČr, potom zákazník 

pronese svĤj názor 

 opakovat dĤležité argumenty z rĤzných úhlĤ pohledu ĚuzavĜít logický kruhě 

 jednotlivé argumenty prokládat pauzou. 

 

Manipulace 

KoĜen slova lze nalézt v latinském pojmu manus „ruka“, tudíž ve volném pĜekladu slovo mĤže 

znamenat „ručnČ ovládat“. Manipulaci lze charakterizovat jako pĜesvČdčovací metodu kdy 

hlavní snahou je pĤsobení na myšlení a emoce jiné osoby nebo skupiny. Cílem tČchto technik 

je pomocí rĤznČ tvrdých praktik pĜimČt potenciálního zákazníka, aby jednala dle pĜání prodejce. 

DĤležité je aby si zákazník neuvČdomil, že je právČ manipulován. „Manipulátorem  jsme, pokud 

se snažíme  zákazníka pĜesvČdčit o správnosti svých názorĤ, jednání nebo činĤ, které nejsou 

ostatním vlastní a v bČžné situaci by takové myšlenky nebrali za své.“ Manipulátor je schopný 

z počátku získat u lidí velké sympatie, protože je obratným Ĝečníkem, dokáže „hrát na city“, je 

charismatický a umí zapĤsobit.  Pokud se nám manipulace povede, budeme umČt odhalit slabé 

stránky svých zákazníkĤ, a díky tomu mĤžeme získat pĜi jednání pĜevahu. 



 

Pokud chceme s lidmi manipulovat, je tĜeba dodržet základní zásady našeho vystupování:  

 chovat se egocentricky ĚzamČĜovat pozornost pouze na sebeě a lhát 

 pĜenášet odpovČdnost ze sebe na druhé lidi a navozovat u zákazníkĤ pocity viny 

 dČlat ze sebe obČĢ a vyvolávat u ostatních lítost a citovČ vydírat 

 často vydávat pokyny a nutit ostatní jednat na poslední chvíli 

 nekomunikovat pĜímo, nesdČlovat jasnČ požadavky a poskytovat pouze neurčité 

odpovČdi a dezinterpretovat výroky zákazníkĤ 

 často mČnit téma uprostĜed hovoru 

 nereagovat na žádosti druhých, pĜestože tvrdíme opak 

 mČnit své postoje podle situace nebo osoby, s níž komunikuje 

 své potĜeby zakrývat logickými dĤvody 

 využívat morálních zásad zákazníkĤ k tomu, abych naplnil své vlastní potĜeby 

 požadovat od zákazníkĤ konstantní názory a dokonalost 

 zpochybĖovat kvality druhých Ěkritika a despektě, chovat se podezĜívavČ 

 zamČĜovat se na neznalost druhých a dávat najevo svou pĜevahu 

 nesnášet kritiku a dokázat popĜít i nezpochybnitelná fakta 

 nedbat na práva a potĜeby druhých 

 dávat dary, lichotit a snažit se zalíbit 

 

Práce s námitkami 

Námitky jsou nezbytnou součástí každého prodejního procesu. Zlaté pravidlo Ĝíká, že kde 

nejsou námitky, není ani zájem. Námitky mohou napovídat o tom, jak dobĜe si v prodejním 

procesu vedete, protože úspČšný prodej má asi dvakrát tolik námitek co prodej neúspČšný. 

Zákazníci mají často námitky také kvĤli tomu, aby si vyzkoušeli kvalitu vašeho vzájemného 

vztahu. Mezi nejčastČjší témata námitek patĜí: cena; výkon a následné služby. ěešení námitek 

je nČkolik, mezi ta nejpoužívanČjší  Ĝešení patĜí: 

 námitku zmírnit; 

 zeptat se, proč mají v tomto ohledu pochyby; 

 námitku teoreticky vyĜešit. 

 

Je tĜeba rozlišovat mezi námitkou a odmítnutím Ě„vĤbec nic mi neschází“ě. Odmítnutí na 

začátku rozhovoru svČdčí o nezájmu o nabízený produkt a vás. Mezi typická odmítnutí patĜí: 



„VĤbec nic nám v tomto okamžiku neschází“, „Mám teć spoustu práce. Za tĜi mČsíce mi 

zavolejte znovu“, „V současné dobČ bychom se nechtČli pouštČt do zmČn“. Odmítnutí se dá 

zmírnit, nebo se dá odstranit jeho ostrost „Chápu, jak to myslíte a cením si vaší otevĜenosti“ 

 

Námitky se projevují  verbálnČ Ěvýrokem, či otázkouě, či neverbálnČ ĚzmČnou v chování za 

nepĜíjemnČ Ěnešetrné odložení produktu, zabývání se vlastními vČcmi, konec účasti pĜi hovoruě. 

Existuje nČkolik možností jak se vyrovnat s námitkami, mezi které patĜí: 

a) pĜevrátit a prohlásit za pĜínos; 

b) vysvČtlit; 

c) minimalizovat nebo pĜevážit; 

d) vyhnout se odpovČdi Ěpovrchní námitkaě; 

e) popĜít; 

f) zeptat se proč. 

 

Zkušební uzavĜení prodeje 

PatĜí mezi používané a známé techniky uzavírání obchodu. Doporučujeme pou-žívat nČkolikrát 

bČhem jednání, čím častČji použijete zkušební uzavĜení v rámci jednoho obchodního jednání, 

tím lépe. Používá se po prezentaci pĜínosu, který by mČl Ĝešit zákazníkĤv zásadní problém. 

 

Zkušební uzavĜení pomáhá zjistit: jak byl pĜínos pĜijat, jak velký má zákazník zájem, jdeme 

správným smČrem, máme co do činČní s váháním, nebo námitka-mi, je potĜeba popsat další 

pĜínosy, rozhodl se již zákazník koupit. Pokud se setkáte s nepĜíznivou reakcí na zkušební 

uzavĜení, naložte s ní jako s námitkou. Pokud je reakce vlažná použijte další zkušební 

uzavĜení. Jestli-že se setkáte s pĜíznivou reakcí, pĜedneste konečnou variantu a pĜejdČte k 

vyplnČní objednávky. 

 

UzavĜení prodejního kontraktu 

Jestliže jsou vyjasnČny všechny sporné body a výsledný návrh se zamlouvá obČma stranám, 

mĤžete pĜistoupit k uzavĜení dohody. Tento klíčový okamžik oboustranné shody správnČ 

rozpoznejte a závČr jednání neodkládejte. Nálada se totiž mĤže mČnit a každý dobrý vyjednavač 

ví, že pĜesné načasování je klíčem k úspČchu. Dohoda je obvykle stvrzena symbolickým 

podáním ruky. Poté mĤže následovat podpis písemné objednávky nebo pĜipravené smlouvy. V 

pĜípadČ složitČjší dohody se pouze vyhotoví zápis z jednání, který obČ strany odsouhlasí jako 

základ pozdČjší smlouvy. 



 

ÚspČšnému uzavĜení prodeje často brání celá Ĝada pĜekážek. Ty nejčastČjší jsou: 

a) Špatné vyhlídky. 

b) Nedostatek upĜímnosti.  

c) Zásadní rozdílnost povah. 

d) StĜet osobností mezi prodejcem a zákazníkem. 

e) Psychické faktory na stranČ prodejce. 

f) ZaneprázdnČnost zákazníkĤ. 

g) Pohodlnost a snaha nic nemČnit 

 

Pro uzavĜení obchodu mĤžete využít nČkolika technik. NČkteré jsou postavené na logice a 

argumentaci, nČkteré Vám mohou pĜipadat manipulativní, nebo nČkdy i samé hranČ zákona. To 

vše mĤže být pravdou, ale podstatné je, že se využívají, mĤžete se s nimi potkat, nebo je 

dokonce i realizovat. Záleží na pouze na vás. 

 

Technika vyzvání: která patĜí mezi nejjednodušší techniky uzavírání prodeje. Je klidnou, 

vysoce elegantní a účinnou metodou používanou na konci prodejního rozhovoru. Této technice 

pĜedcházejí pokusná uzavĜení obchodu, kdy nás dotazy mají ujistit, že zákazník nemá výhrady. 

Pokud nejsou další výhrady zákazníka, pobízíme k rozhodnutí o koupi.  

 

Technika Ĝízeného postupu: je jedna z nejúčinnČjších technik uzavírání prodeje. Cílem této 

techniky je odvést zákazníkovy úvahy od rozhodování, zda produkt koupit nebo ne, k výhodám 

a užitku, které z výrobku plynou. Je nutné si uvČdomit, že bČhem celého prodejního procesu je 

iniciativa na Vaší stranČ. Zákazník je veden Ĝízenými kroky k odpovČdi ůNO, či NE, dle 

odpovČdi je veden rozhovor určeným smČrem a v pĜípadČ námitky se ihned reaguje. 

 

Technika výbČru: je nČkdy je nazývána technikou práva volby. Tato technika je založena na 

skutečnosti, že lidé mají rádi, možnost výbČru a vychází z poznatku, že zákazníci nemají rádi, 

když jim nČkdo dá jakési ultimátum, aĢ buć koupí, nebo nekoupí. Zákazníka je nutné pĜipravit 

na nČkolik možných alternativ, které je tĜeba pĜedstavit. Také je účelné uvést klady a zápory 

jednotlivých možností výbČru. 

 

Technika druhého rozhodnutí: je zpĤsobem, jak zákazníkovi pomoci učinit velké rozhodnutí 

tím, že ho necháte rozhodnout se o nČčem malém, bezvýznamném. Pokud zákazník si vybere 



nČjakou drobnou vČc a souhlasí s jejím namontováním nebo uvedením v činnost, nepĜímo Ĝíká 

ano celé nabídce. 

 

Technika zplnomocnČní: používá se k uzavírání i mnohamilionových obchodĤ. Na konci 

prodejního rozhovoru se zákazníka zeptáte, zda nemá ještČ nČjaké dotazy nebo starosti, o nichž 

se doposud nehovoĜilo a pomáhá se zákazníkovi s podpisem smlouvy. Místo podpisu obchodník 

žádá  zplnomocnČní k dané činnosti. Pě.“ Zákazníkovi pĜedložíme smlouvu s vyznačením, kde 

podepsat. 

 

Technika ultimáta: Ěje upravenou verzí techniky zplnomocnČníě a je vhodná pĜi delší 

spolupráci se zákazníkem, kdy její úspČšnost je cca 65%. Používá se v pĜípadech, kdy se obchod 

odehrává již delší dobu popĜ. je na „mrtvém bodČ“.  

 

Technika objednacího listu: v prĤbČhu rozhovoru vytáhnete z desek objednací list a začnete 

jej vyplĖovat. Pokud Vás zákazník nepožádá o to, abyste s vyplĖováním pĜestali, pokračujte, 

protože zákazník je rozhodnutý koupit. O správnosti tohoto kroku se mĤžete ujistit vhodnČ 

zvolenou otázkou. Po položení otázky držte pero nad prodejní smlouvou a neustále se dívejte 

na papír, dokud Vám zákazník neodpoví. Nevzhlížejte od papíru, čekejte trpČlivČ a tiše. 

 

Technika kliky u dveĜí: je využívána v pĜípadČ, že jsme bČhem prodejní prezentace 

nepĜesvČdčili a zákazník není ochoten koupit. Znamená pĜevrácený postup -  místo pokračování 

v prodejním úsilí se  začneme se pomalu a zdvoĜile loučit a odcházet.  Dojdeme ke dveĜím, 

dáme ruku na kliku od dveĜí, jako bychom odcházeli, ale náhle si na nČco „vzpomeneme“ a 

opČt se obrátíme k zákazníkovi. V této chvilce byste mČli budit dojem, že už nám o prodej 

nejde. Zákazník je nyní už naprosto klidný a obvykle nakonec sdČlí skutečný dĤvod. Ihned je 

tĜeba sundat ruku z kliky a bez velkého rozmýšlení Ědokud zákazníkovi vše nedojde, vrátíme 

se k židli, otevĜeme kufĜík, rozložíme své materiály a začneme znovu prodávat. 

 

Technika pĤjčené hračky, aneb technika plyšového zvíĜátka: spočívá v tom, že prodejce 

zákazníka nechá vyzkoušet si produkt. Počítá se s tím, že zákazník si pĤjčený produkt oblíbí a 

rozhodne si jej nechat. 

 

Technika Bena Franklina: zákazníka necháte nakreslit uprostĜed stránky svislou čáru a dáte 

mu napsat dĤvody ve prospČch nákupu vašeho zboží na jednu pĤlku stránky a dĤvody proti 



nákupu na pĤlku druhou. 

 

Technika ostrého úhlu: námitku pĜijmete a okamžitČ ji pĜetavíte v dĤvod k nákupu.  
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5 Implementace a vstup na trh 

5.1 Proces implementace 

5.1.1 Podniková strategie a organizace 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Co je „podniková strategie“ť 

 Co jsou a o co se opírají „konkurenční výhody“ podnikuť 

 Co vyžaduje „zavedení podnikové strategie“ť 

 

Historie podnikání skýtá množství pĜíkladĤ, kdy za úspČchem novČ založených podnikĤ stála 

pĜedevším jejich správná strategie. Zahrnuje však i Ĝadu pĜípadĤ, kdy je jejich nesprávná, 

nejasná či chybČjící strategie pĜivedla do problémĤ nebo dokonce vedla k jejich brzkému 

zániku. Obsahuje i pĜíklady, kdy pĤvodnČ úspČšné firmy byly v dĤsledku neochoty či  

neschopnosti pĜehodnotit svou pĤvodnČ správnou, avšak již zastaralou strategii, nuceny opustit 

trh. 

 

Podniková strategie a organizace 

Mít správnou strategii čili nalézt si „to pravé“ místo na trhu je proto pro firmu dĤležité. Sama 

o sobČ jí však tato strategie úspČch nezajistí. StejnČ dĤležitá je i schopnost strategii skutečnČ 

prosadit, tedy uvést v život. PĜedpokladem je promítnout ji do cílĤ firmy jako celku, ale i do 

cílĤ a činností jejích organizačních útvarĤ a jednotlivých osob, a dosáhnout tak toho, aby tyto 

útvary i osoby jednaly v souladu. 

 

K pĜedpokladĤm úspČšného prosazení strategie patĜí i tvorba jednoduchého vnitĜního 

organizačního uspoĜádání firmy včetnČ „nastavení“ jejích vnitĜních procesĤ a pracovních 

postupĤ. Jeho význam spočívá v tom, že usnadĖuje vzájemnou spolupráci osob a jasnČ stanoví 

jejich pravomoci a odpovČdnosti. 

 

NaplnČní firemní strategie závisí i na schopnostech manažerĤ tuto strategii jasnČ komunikovat, 

tedy vysvČtlit cíle, úkoly i postupy, které z ní plynou. 

 



Podniková strategie je dlouhodobČjší podnikatelskou pĜedstavou, na které firma zakládá či chce 

do budoucna založit svou finanční úspČšnost či prosperitu. Jejím základním cílem je nacházet 

a vytváĜet pro firmu nové pĜíležitosti a dávat jí vodítko pro dlouhodobČjší rozhodnutí, 

pĜedevším ta, která je tĜeba činit s určitým pĜedstihem nebo jejichž dopad se projeví až po určité 

dobČ. 

 

PĜíkladem je správné nasmČrování rozsáhlejších investic do výroby či výzkumu a vývoje, 

jejichž realizace bude určitou dobu trvat, nebo správné zamČĜení náboru či vzdČlávání 

zamČstnancĤ, které bude firma v budoucnu potĜebovat. 

 

Význam a pĜedpoklady podnikové strategie 

Podnikovou strategii tvoĜí jednak dlouhodobČjší podnikové cíle, které buć potvrzují, nebo  

mČní jeho dosavadní výrobní, produktové, tržní či zákaznické zamČĜení, jednak pĜedstavy či 

zpĤsoby, jak tČchto cílĤ dosáhnout. 

 

Základním úkolem firemní strategie je, vymezit její Ěbudoucíě místo na trhu. Nemá-li firma 

správnou a jasnou pĜedstavu, čeho a jak chce na trhu dosáhnout, nepomĤže jí k dlouhodobČjší 

úspČšnosti ani to, že je-li jinak dobĜe Ĝízená. Nezachrání ji dokonce ani to, dokáže-li úspČšnČ 

vyvíjet nové výrobky a technologie nebo dlouhodobČ udržovat vysokou kvalitu své výroby. I 

kvalitní a technicky vyspČlé výrobky či služby, o které na trhu není nebo budoucnu nebude 

zájem, napĜíklad proto, že firma podcenila mČnící se trendy zákaznických potĜeb či zanedbala 

význam nových forem marketingu, jí totiž k úspČchu nijak nepomohou. 

 

Spoléhat nemĤže ani na to, že v jejím čele stojí charismatičtí manažeĜi, schopní pĜesvČdčivČ 

vést a motivovat své spolupracovníky. Nemá-li jasnou strategii, nedokáže jasnČ a správnČ 

stanovit své priority. Ztrácí tak i schopnost koordinovat svá vnitĜní rozhodnutí, napĜíklad ta, 

která se týkají dalšího vývoje jejích hlavních úsekĤ. PĜedevším však není schopna posoudit, zda 

cíle a činnosti jejích útvarĤ či práce jednotlivých osob do její strategie zapadají a jsou s ní v 

souladu, nebo nikoli. V neposlední ĜadČ ztrácí i schopnost vysvČtlit a zdĤvodnit svým 

zamČstnancĤm, co a proč od nich očekává, a jak jejich práce pĜispívá k její úspČšnosti. 

 



Konkurenční výhody podniku 

ÚspČšná strategie se opírá o správné stanovení, získání a/nebo udržení určité konkurenční 

výhody podniku. VytvoĜení konkurenční výhody firmy patĜí k nejdĤležitČjším úkolĤm 

managementu. 

 

Zdrojem konkurenčních výhod firmy mĤže být cokoli, co ji ve vztahu ke konkurenci činí 

„lepší“, tedy co firma dokáže provádČt velmi či dokonce výjimečnČ dobĜe. MĤže být ve 

srovnání s konkurencí napĜíklad levnČjší a rychlejší, její výrobky mohou být kvalitnČjší, jednání 

firmy vĤči zákazníkĤm mĤže být vstĜícnČjší apod. Praktický význam konkurenčních výhod 

spočívá v tom, že podniku umožĖují prodávat více než jeho konkurenti nebo prodávat své 

výrobky či služby s vyšší ziskovou marží. 

 

Není-li firma schopna nalézt svou konkurenční výhodu, tedy není-li nic, co by byla schopna 

provádČt lépe, než její konkurenti, není – alespoĖ teoretiky vzato – dĤvod, proč by mČla 

existovat. V konkurenční situaci je proto vČtšinou dĜíve či pozdČji opustit trh. Konkurenční 

výhody firem však současnČ vČtšinou netrvají pĜíliš dlouho, protože ostatní firmy se je zpravidla 

snaží napodobit. PĜedpokladem trvalejší konkurenční výhody je proto zpravidla schopnost 

trvale se pĜizpĤsobovat zmČnám vnČjších trendĤ a využívat vnitĜních pĜedností a zdrojĤ firmy. 

 

Zavedení podnikové strategie 

Zavedení nové podnikové strategie ji vyžaduje nejen jasnČ zdĤvodnit a vysvČtlit, ale pĜizpĤsobit 

jí i zpĤsob Ĝízení a organizace firmy. Často se proto opírá i o úpravu či zmČnu stávajícího 

zpĤsobu Ĝízení a organizace podniku, pĜípadnČ o vytvoĜení nového zpĤsobu Ĝízení a organizace, 

který vytvoĜenou strategii podporuje. 

 

DĤležitou součástí tohoto úkolu je formulace dlouhodobých i krátkodobČjších cílĤ pro 

jednotlivé části firemní organizace, stanovených tak, aby tyto části organizace svou činností 

strategii skutečnČ naplĖovaly. PodobnČ je strategii tĜeba promítnout i do postupĤ, procesĤ či 

smČrnic jednotlivých útvarĤ organizace, ale i do jednání a motivace, odmČĖování či zaškolení 

jednotlivých osob. 

 

Schopnost firmy prosadit svou strategii mĤže však záviset i na dalších okolnostech. PatĜí k nim 

pĜedevším schopnost získat či vytvoĜit technologii, na které je strategie založena, zajistit 

financování, které bude strategie vyžadovat, udržovat a rozvíjet vztahy se zákazníky, o které se 



strategie opírá, úspČšnČ Ĝídit zmČny, kterými bude firma muset pĜi zavádČní své strategie projít, 

ale i informovat zamČstnance o postupném naplĖování strategie, motivovat je ke krokĤm, které 

strategie bude vyžadovat apod. 

 

Shrnutí 

Správná strategie firmy je ta, která  nejlépe využívá její konkurenční výhody. Nalézt si na trhu 

„dobré místo“ však samo o sobČ firmČ úspČch nezajistí. StejnČ dĤležitá je i schopnost strategii 

skutečnČ prosadit, tedy uvést v život. PĜedpokla-dem je ji dostatečnČ promítnout nejen do cílĤ 

firmy jako celku, ale i cílĤ a čin-ností jejích organizačních útvarĤ a jednotlivých osob a 

dosáhnout toho, aby jed-naly v souladu s ní. 

Strategický management zahrnuje proto jak tvorbu strategie, tak i její prosazo-vání. Zahrnuje 

však i prĤbČžné hodnocení strategie a provádČní jejích zmČn či úprav, vycházejících z promČn 

vnitĜních i vnČjších podmínek organizace. Sou-částí tohoto hodnocení je i sledování novČ se 

otevírajících pĜíležitostí, na jejichž základČ mĤže být vhodné strategii firmy zmČnit. 

 



5.1.2 Organizace podniku 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Co zahrnuje „tvorba podnikové organizace“ť 

 Co je to „funkcionální a procesní organizace“ podniku a jak se od sebe lišíť 

 Co zahrnuje „organigram“ a „procesní mapa“ podniku 

 Jak se rĤzné podnikové organizace od sebe liší svou mírou specializace, Ĝídícím 

rozpČtím a mírou centralizace rozhodováníť 

 

Podniková organizace 

K základním pĜedpokladĤm úspČšného fungování podniku patĜí stanovení činností, nezbytných 

k dosažení jeho cílĤ, a seskupení osob, které tyto činnosti vykonávají, do určitých organizačních 

jednotek. K dalším patĜí vzájemná koordinace tČchto činností a úsekĤ prostĜednictvím Ĝídících 

nástrojĤ, vertikálního i horizontálního pĜedávání informací a společných organizačních 

pravidel. Odpovídající manažerské úkoly jsou označovány jako tvorba podnikové organizace. 

 

K tvorbČ podnikové organizace lze pĜistupovat ze dvou hledisek. Prvé je založeno na rozdČlení 

podniku do útvarĤ plnících určité odbornČ specializované funkce a cíle, druhé na jeho rozdČlení 

do vzájemnČ navazujících činností a procesĤ, podílejících se na dosažení určitých výsledkĤ. 

ObČ formy organizačního uspoĜádání se od sebe liší zpĤsobem, jak jsou jednotlivé činnosti, 

resp. útvary v podniku vnitĜnČ koordinovány.  

 

Prvá forma organizačního uspoĜádání, označovaná jako funkcionální organizace, 

vytváĜí  hierarchickou strukturu opírající se o vertikální koordinaci činností. Druhá forma, 

označovaná jako procesní organizace, je založena na horizontální koordinaci vzájemnČ 

navazujících procesĤ. Pro oba typy organizačního uspoĜádání by bylo mČlo platit jasné 

stanovení pravomocí a odpovČdností jednotlivých členĤ organizace. 

 

Funkcionální organizace 

Funkcionální organizace podniku vychází z jeho dČlení do jednotek, odpovídajících za určité 

odbornČ pĜíbuzné Ěspecializovanéě činnosti, napĜíklad výrobu, nákup, prodej, dopravu atd. Toto 

členČní je zpravidla pomČrnČ statické ĚdlouhodobČji nemČnnéě a k hlavním principĤm jeho 

tvorby patĜí nepĜerušený vertikální Ĝídící ĜetČzec a snaha o optimální Ĝídící rozpČtí, tedy 



„správný“ počet podĜízených pĜipadajících na jednoho vedoucího. Grafické zachycení této 

organizace bývá označováno jako organigram či funkcionálních schéma. 

 

Výhodou funkcionální organizace mĤže být vyšší odbornost pĜi vykonávání specializovaných 

funkcí, snazší výbČr a zaškolení specializovaných zamČstnancĤ i jejich jednodušší Ĝízení, 

nevýhodou naopak vyšší požadavky na koordinaci jednotlivých funkcí, nižší pružnost 

organizace a menší zákaznická orientace. Organizace by mČla být vytvoĜena tak, aby bránila 

pĜekrývání pravomocí a duplicitám ve výkonu činností a usnadĖovala spolupráci zamČstnancĤ 

pĜes hranice organizačních jednotek. 

 

Organizace budované na funkcionální bázi vzájemnČ odlišuje pĜedevším míra specializace 

pracovních míst, počet Ĝídících úrovní a míra centralizace, resp. decentralizace rozhodovacích 

pravomocí. 

 

Vyšší míra specializace vede k rozdČlení práce na relativnČ jednoduché úkoly a úzce vymezená 

pracovní místa, jež mohou v extrémní podobČ zahrnovat i jen nČkolik úkonĤ či pohybĤ. 

Výhodou vyšší specializace je vyšší profesionalita v provádČní pracovních úkolĤ, snazší spojení 

práce se stroji i jednodušší Ĝízení zamČstnancĤ; nevýhodou naopak monotónnost práce, vyšší 

únava a chybovost, pokles pracovní motivace a nepĜíznivé zdravotní dĤsledky.  

 

K vyšší míĜe specializace dochází zpravidla u vČtších organizací, v podmínkách hromadné 

výroby standardizované produkce apod. Protikladnou tendencí k pracovní specializaci 

pĜedstavují metody rozšiĜování či obohacování práce a pracovní rotace usilující o zvýšení 

motivace, spokojenosti i odpovČdnosti a flexibility zamČstnancĤ. 

 

ěídící rozpČtí 

ěídící rozpČtí pĜedstavuje počet osob, které jsou pĜímo odpovČdny společnému nadĜízenému. 

PrĤmČrný počet osob pĜímo podĜízených jednomu manažerovi ĚprĤmČrný rozsah Ĝízeníě je 

dĤležitým rysem organizace: úzký rozsah Ĝízení vytváĜí hierarchickou organizaci s Ĝadou 

Ĝídících úrovní, široký rozsah Ĝízení tvoĜí plochou organizaci s ménČ úrovnČmi odpovČdností. 

 

Úzké Ĝídící rozpČtí usnadĖuje Ĝídící koordinaci, vyžaduje však více vedoucích, a je proto dražší. 

Ve prospČch vyššího rozsahu Ĝízení hovoĜí snaha bránit pĜíliš velkému počtu vnitĜních 

organizačních a informačních rozhraní organizace, tj. častému pĜechodu činností, které spolu 



souvisejí nebo na sebe navazují, mezi organizačními jednotkami spadajícími pod rĤzné Ĝídící 

pravomoci. 

 

Častý výskyt organizačních rozhraní zvyšuje náročnost na Ĝízení a komunikaci, ale často brání 

i účinnému sledování a koordinaci celého vzájemnČ spjatého pracovního procesu. I když se 

problému rozhraní nelze nikdy zcela ubránit, snahou tvorby organizace by mČlo být jejich 

výskyt minimalizovat. 

 

Centralizované organizační uspoĜádání 

Centralizované organizační uspoĜádání je takové, pĜi kterém dochází ke koncentraci 

rozhodujících rozhodovacích pravomocí na vrcholu organizace. Jeho pĜedností mĤže být lepší 

koordinace firemních jednotek, standardizace firemních postupĤ, úspora nákladĤ, pĜípadnČ 

lepší využití schopností omezeného manažerského potenciálu organizace. Nevýhodou je ztráta 

flexibility, inovačních schopností, zákaznické orientace i pokles motivace zamČstnancĤ a 

manažerĤ v dĤsledku nižší rozhodovací autonomiiě. VýraznČ centralizované organizace 

zpravidla trpí nižší pracovní spokojeností, vyšší fluktuací i pracovní absencí. 

 

Procesní organizace 

Podnikový proces je posloupností vČcnČ navazujících činností, jejichž společným cílem je 

uspokojit potĜebu vnČjšího nebo vnitĜního zákazníka procesu. Zatímco v  tradičním 

podnikovém uspoĜádání jsou základem firemní organizace funkčnČ specializované útvary 

Ěvýroba, prodej, nákup, výzkum a vývoj apod.ě, v procesnČ orientované organizaci je 

pĜevažujícím principem organizace pĜíslušnost činností Ěpracovních místě k určitému procesu. 

Souhrn všech hlavních procesĤ organizace probíhajících zpravidla „napĜíč“ jednotlivými 

funkcionálními útvary organizace je označován jako procesní mapa. 

 

PĜedností procesní organizace je orientace na klienta: činnost či organizační útvar zde má své 

místo jen tehdy, je-li součástí aktivit, jejímž cílem je pĜidaná hodnota pro zákazníka. ProcesnČ 

orientovaná organizace brání pĜežívání neúčelných činností a usnadĖuje Ĝízení pracovních míst 

a organizačních jednotek na základČ jejich společných cílĤ. 

 

ProcesnČ Ĝízená organizace je reakcí na nevýhody plnČ funkcionální organizace, pĜedevším 

nedostatečnou návaznost a koordinaci mezi funkcemi. Úkoly spadající do jednotlivých odbornČ 

specializovaných funkcí jsou v rámci procesní organizace integrovány do jednotného, 



„horizontálního“ pracovního procesu, jehož cílem je uspokojování požadavkĤ jeho zákazníkĤ. 

Organizace založené na procesech tak mohou i nadále obsahovat funkční organizační útvary, 

dĤraz pĜi tvorbČ organizace je však kladen na spolupráci funkcí v rámci procesĤ a pĜi 

dosahování jejich cílĤ. 

 

Procesní organizace vede zpravidla současnČ vČtším organizačním jednotkám a pĜenesení 

odpovČdnosti za šíĜe vymezené úkoly Ěprocesy, dílčí procesyě. Hlav-ním úkolem manažerĤ se 

stává udržovat plynulý a hladký tok práce mezi nava-zujícími činnostmi. Procesní organizace 

je zpravidla spojena i s utváĜením tý-mového pracovního uspoĜádání, usnadĖujícího vnitĜní 

komunikaci. 

 

Rozdíl mezi funkcionálním a procesní pohledem na organizaci 

Tabulka 5:1 Procesní versus funkcionální organizace podniku 

 
Shrnutí 

Organizaci tvoĜí hierarchicky uspoĜádané seskupení osob, koordinovaných k do-sažení 

stanovených cílĤ. K základním pĜedpokladĤm fungování organizace patĜí proto určení 

rozhodujících činností, nezbytných k jejich dosažení, a jejich sesku-pení do specializovaných 

organizačních jednotek, tj. tvorba organizační struktury, K dalším patĜí vertikální i horizontální 

koordinace tČchto činností a jasné stanovení pravomocí a odpovČdností členĤ organizace. 

Strukturu organizace cha-rakterizuje pĜedevším míra Ěhorizontální a vertikálníě specializace 

organizačních jednotek, počet úrovní Ĝízení a míra centralizace, resp. decentralizace rozhodo-



vacích pravomocí. Struktura organizace by mČla být vytvoĜena tak, aby logicky seskupovala 

činnosti, bránila jejich pĜekrývání a duplicitám a usnadĖovala hori-zontální Ěprocesníě 

spolupráci pĜes hranice organizačních jednotek.     



5.1.3 Podniková komunikace 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Co je „podniková komunikace“ a jaké jsou její cíleť 

 Jaké jsou úkoly vnČjší komunikace podnikuť 

 Jaký je význam vnitropodnikové komunikace? 

 

K dosažení jeho cílĤ podniku napomáhá vnČjší i vnitĜní komunikace. VnČjší komunikace 

podniku je obrácena k jeho zákazníkĤm, obchodním partnerĤm, uchazečĤm o práci, veĜejným 

institucím i společenskému okolí.  Je dĤležitým nástrojem podnikového image i image jeho 

produktĤ, a tím i marketingu a prodeje. Svou vnČjší komunikací firma utváĜí i svou 

charakteristickou identitu, pĜedstavující dĤležitý nástroj jejího odlišení od konkurence. 

 

VnČjší komunikace podniku 

VnČjší komunikace firmy zahrnuje jak komunikaci marketingovou či komerční, tj. placenou 

inzertní a další komerční sdČlení v médiích, tak komunikaci probíhající formou každodenních 

vztahĤ podniku, jeho vedení, manažerĤ i dalších zamČstnancĤ se zákazníky, dalšími partnery i 

širším okolím podniku. V tČchto vztazích se zpravidla odráží firemní kultura, tj. 

charakteristický soubor firemních zvyklostí či zpĤsobĤ jednání, který si organizace nemusí plnČ 

uvČdomovat. Zájmem firmy je si tuto komunikaci i její konkrétní podoby uvČdomovat, vnímat 

její slabá místa a snažit se je odstranit. 

 

VnČjší komunikace firmy by mČla podporovat firemní vizi a misi, a být s nimi v souladu. Vize 

podniku zahrnuje zpravidla obecnČjší pĜedstavu o tom, „čím“ by se podnik chtČl stát;  mĤže 

napĜíklad odpovídat na otázku „Jak bychom chtČli, aby naši zákazníci Ěv budoucnuě naši firmu 

chápaliť“. Mise či poslání podniku udává, co by podnik chtČl svému okolí či společnosti pĜinést 

či jaký je širší smysl jeho činnosti. Jasná mise tak odpovídá na napĜíklad otázku “Jaké 

společenské potĜeby se naše firma snaží uspokojitť“ 

 

Cílem podnikové vize i mise je i upozornit na její hlavní hodnoty či priority firmy. DĤležitou 

úlohu mohou proto sehrávat i ve snaze upozornit zamČstnance na to, proč jejich organizace 

existuje, jaké dlouhodobČjší pĜedstavy v ní její zakladatelé vkládali apod. 

 



Vize ani mise firmy by však nemČly být pĜíliš dlouhé. VČtšina úspČšných vizí je stručných a 

často obsahují jen jednu vČtu, která je snadno zapamatovatelná, nejlépe sdČlení mající obrazný 

charakter. Častým nedostatkem vnČjší komunikace podnikĤ je totiž to, že trpí složitými a 

nadmČrnČ odbornými výrazy. PĜesvČdčivost vnČjší komunikace se ztrácí i tehdy, je-li vedena 

pĜílišnou snahou napodobovat ostatní. 

 

Význam a cíle vnitropodnikové komunikace 

VnitĜní komunikace slouží jako prostĜedek informování pracovníkĤ, ale i nástroj jejich 

motivace či získávání jejich názorĤ a podnČtĤ. Je tak jedním z kritických faktorĤ ovlivĖujících 

práci zamČstnancĤ, zamČstnanecké vztahy i celkovou úspČšnost organizace. 

 

Základním a dlouhodobým cílem vnitropodnikové komunikace je dosáhnout toho, aby 

zamČstnanci pochopili a pĜijali rozhodnutí a opatĜení managementu i dlouhodobČjší cíle a 

strategii podniku, tj. jeho plány do budoucna: neznají-li zamČstnanci cíle či strategii firmy, 

nemohou vČdČt, jak k nim co nejlépe pĜispČt. 

 

K dalším cílĤm vnitĜní komunikace patĜí dosáhnout identifikace zamČstnancĤ s podnikem a 

jeho hodnotami a podpoĜit jejich hrdost na vlastní pĜíspČvek k jeho úspČšnosti. Jejím cílem je i 

podpoĜit komunikaci smČrem „zdola nahoru“, tedy posílit zájem a možnosti zamČstnancĤ 

sdČlovat své názory či pĜipomínky týkajících se jejich práce. 

 

Každodenní komunikace na pracovišti slouží k informování zamČstnancĤ o jejich konkrétních 

úkolech a cílech i ovČĜení toho, zda své úkoly znají, vČdí, jak by je mČli vykonávat i proč jsou 

dĤležité. NejčastČjším dĤvodem, proč lidé na pracovišti nepostupují tak, jak jejich vedoucí 

očekávají, totiž je, že svým úkolĤm plnČ nerozumČjí, nevČdí, jak pĜesnČ by je mČli vykonat, 

nechápou jejich smysl a priority a obávají se svých vedoucích na to zeptat. 

 

PĜedpoklad úspČšné vnitropodnikové komunikace 

K pĜedpokladĤm úspČšné vnitropodnikové komunikace patĜí komunikační schopnosti 

manažerĤ včetnČ schopnosti pochopit komunikační či informační potĜeby zamČstnancĤ, 

porozumČt požadavkĤm na komunikaci, vycházejícím z povahy pracovních míst a úkolĤ, ale i 

schopností a vlastností komunikačních zamČstnancĤ. Jejich součásti jsou i schopnosti 

informace získávat, tj. naslouchat ostatním. Komunikační schopnosti vedoucích jsou i 



pĜedpokladem pro jejich další Ĝídící úkoly, napĜíklad pĜesvČdčování pracovníkĤ, Ĝešení 

konfliktĤ, odstraĖování vzájemných nedorozumČní a nedĤvČry apod. 

 

Problémy ve vnitĜní komunikaci podniku 

VnitĜní komunikaci podniku ztČžuje zbytečnČ složitá nebo pĜíliš atomizovaná organizační 

struktura, pĜedevším pĜíliš velký počet vedoucích míst, resp. organizačních útvarĤ, ale i 

nadmČrná specializace pracovních míst, nízká zastupitelnost pracovníkĤ a roztĜíštČná 

odpovČdnost jednotlivých osob nebo útvarĤ. K častým pĜíčinám komunikačních problémĤ patĜí 

však i to, že požadavky na komunikaci nejsou dostatečnČ zdĤraznČny, a to jako součást 

povinností jednotlivých míst a jejich plnČní není dostatečnČ sledováno a hodnoceno. 

 

K problémĤm ve vnitĜní komunikaci vede i pĜezamČstnanost. TémČĜ vždy, kdy mají jednotliví 

zamČstnanci problémy se mezi sebou vzájemnČ domluvit, je jednou z pĜíčin  to, že v organizaci 

pĤsobí pĜíliš mnoho lidí, kteĜí si informace vzájemnČ nepĜedávají.  

 

K častým problémĤm vnitropodnikové komunikace patĜí však i podcenČní potĜeby oboustranné 

komunikace se zamČstnanci a podceĖování významu osobní komunikace manažerĤ i vedení 

organizace jako celku. 

 

Shrnutí  

VnČjší komunikace podniku je obrácena k jeho zákazníkĤm, obchodním partnerĤm, uchazečĤm 

o práci, veĜejným institucím i společenskému okolí.  Je nástrojem podnikového image i image 

jeho produktĤ, a tím i marketingu a prodeje. VnČjší komunikací firma utváĜí svou identitu, 

pĜedstavující dĤležitý nástroj jejího odlišení od konkurence. 

 

VnitĜní komunikace slouží jako prostĜedek informování pracovníkĤ, ale i nástroj jejich 

motivace či získávání jejich názorĤ a podnČtĤ. Je proto jedním z kritických faktorĤ 

ovlivĖujících práci zamČstnancĤ, zamČstnanecké vztahy i celkovou úspČšnost organizace. K 

častým problémĤm vnitropodnikové komunikace patĜí podcenČní potĜeby oboustranné 

komunikace se zamČstnanci a podceĖování významu osobní komunikace manažerĤ i vedení 

organizace jako celku. 



5.2 Executive and Management Buy-In 

 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Co si máme pĜedstavit pod pojmem Management Buy-In? 

 Kdy  a za jakých okolností je výhodné využít Management Buy-In?  

 Jaké následky mĤže mít Management Buy-In pro pĜevzatý podnikť 

 

Definice: Management Buy-In 

Pojmem Management Buy-In ĚMBIě označujeme pĜevzetí podniku ĚpopĜ. koupČ existujícího 

podnikuě externím managementem ĚnapĜ. jednotlivými manažery nebo skupinou manažerĤě, 

nebo též pĜevzetí podniku cizím managementem s podporou investora Ěsrov. Hahn, Ň014ě. 

Management Buy-In je jedna z možných forem pĜevzetí podniku v rámci Ĝešení nástupnictví. 

Kupující obdrží vČtšinový podíl a pĜebírá Ĝízení operativního obchodu. 

 

DĤvody pro použití Management Buy-In 

Mezi hlavní dĤvody vedoucí k využití Management Buy-In patĜí mj. odkoupení konkurujícího 

podniku nebo špatné podnikatelské vedení podniku. Pro majitele podniku, kteĜí nedokáží najít 

vhodného nástupce, je Management Buy-In často smysluplným alternativním Ĝešením. 

Management Buy-In bývá často financován prostĜednictvím tzv. Venture Capitalists. 

Ěrizikového kapitáluě. 

 

Dobrovolné či nucené pĜevzetí podniku 

Rozlišujeme mezi dobrovolným ĚnapĜ. v rámci Ĝešení nástupnictvíě a nuceným Ětj. 

nedobrovolným, napĜ. z dĤvodu zajištČní hlasovací vČtšiny u akciových a kapitálových 

společnostíě pĜevzetím podniku. K možným následkĤm Management Buy-In patĜí v lepším 

pĜípadČ zpravidla restrukturalizace s dodatečnými investicemi. V horším pĜípadČ ĚnapĜ. v rámci 

nedobrovolného, nuceného pĜevzetíě mĤže dojít k rozkladu firmy nebo insolvenci pĜevzatého 

podniku. 



5.3 PĜímé vstupy na trh 

 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Proč je nutné zajistit dostupnost produktĤ pro zákazníkyť 

 Co obnáší pĜímý vstup na trhť 

 Konkrétní pĜíklady podnikatelských subjektĤ, které se rozhodly jít cestou pĜímého 

vstupu na trh. 

 Jaké jsou základní možnosti pĜi vytváĜení distribuční strategie? 

 

ZajištČní dostupnosti produktĤ pro zákazníky 

Produkty, aĢ už v podobČ zboží nebo služeb, se musí nČjakým zpĤsobem dostat k zákazníkovi, 

jinak by byly z podnikatelského hlediska prakticky bezcenné. Jinými slovy, pokud produkt 

nebude na trhu dostupný Ětj. nebude k dostáníě pro cílovou skupinu zákazníkĤ, bylo veškeré 

ostatní marketingové úsilí vynaloženo zbytečnČ. 

 

Z pohledu marketingu se v této souvislosti hovoĜí o distribuci, zahrnující nejen fyzický pĜesun 

zboží, ale též zajištČní marketingových cest neboli distribučních kanálĤ tak, aby zákazníkovi 

bylo vĤbec umožnČno si nabízený produkt nČjakým zpĤsobem obstarat, dostat se k místu jeho 

nabídky a vybrat si jej. Samotná volba konkrétních marketingových cest Ěresp. distribučních 

kanálĤě by mČla logicky vzít v potaz potĜeby a pĜání zákazníkĤ. Vhodnost zajištČní 

marketingových cest se odráží v následném úspČchu či neúspČchu podnikatelského subjektu. 

 

PĜímý vstup na trh – co to je? 

PĜímý vstup na trh je možné interpretovat jako situaci, kdy podnikatel Ěv tomto pĜípadČ 

hovoĜme pro zjednodušení o výrobciě sám nebo prostĜednictvím svých zamČstnancĤ rovnou 

obsluhuje zákazníky – nevyužívá za tímto účelem žádné mezičlánky v podobČ prostĜedníkĤ 

ĚnapĜ. dalších velkoobchodĤ anebo maloobchodĤ apod.ě. Takový pĜípad je též označován jako 

pĜímý marketingový kanál Ěnebo též pĜímý distribuční kanálě – pro lepší pĜedstavu je znázornČn 

na následujícím obrázku. 

 



Tabulka 5:2 PĜímý marketingový kanál 

 
Zdroj: Kotler a Keller (2013ě, vlastní zpracování 

 

Výrobce tedy v tomto pĜípadČ rovnou prodává svému koncovému zákazníkovi. Z hlediska 

realizace pĜímého vstupu na trh se jedná zejména o vlastní prodejny Ěbývají označovány též 

jako tzv. podnikové prodejnyě, internetový prodej, prodejní prezentace anebo prodej s pĜímou 

odezvou realizovaný prostĜednictvím uveĜejnČné reklamy v tisku. RovnČž mohou být využity 

zásilkové katalogy Ějejich význam však v současné dobČ klesá – zastínil je masový rozvoj 

internetových obchodĤ, jež jsou prakticky založeny na katalozích dostupných onlineě. Stranou 

nezĤstávají ani prodejní automaty, které slouží hlavnČ k doplĖkovému prodeji občerstvení 

Ětypicky jsou takto prodávány sladkosti a nápoje, pĜípadnČ drobné hračkyě, pĜičemž automaty 

jsou obvykle umístČny na místa, kde je velká koncentrace potenciálních zákazníkĤ. Mezi další 

možnosti, nicménČ pro začínající drobné podnikatele ne zcela reálné, se ještČ Ĝadí využití 

teleshoppingu a telemarketingu (tj. prodeje po telefonu). Z terminologického pohledu využití 

pĜímého marketingového kanálu znamená v podstatČ realizaci tzv. pĜímého marketingu, jenž je 

z hlediska marketingové teorie neodmyslitelnou součástí marketingové komunikace. 

 

Mezi další zpĤsoby, které marketingové učebnice nicménČ bČžnČ neuvádí, patĜí prodej produktĤ 

na klasických trzích Ějarmarcích v rámci nejrĤznČjších mČstských oslav, festivalĤ apod.ě anebo 

též snaha prodávat produkty v okruhu svých pĜátel a známých. Je potĜeba však podotknout, že 

prodej v okruhu pĜátel a známých má své limity. RovnČž si nČkteré podnikatelské subjekty 

najmou dočasnČ vhodné prostory napĜ. v kulturních domech ve vybraných mČstech, kde po 

nČkolik dnĤ nabízejí své produkty – tímto zpĤsobem mají zákazníci vybraných mČst po 

omezenou dobu k dostání produkty, které u nich nejsou jinak bČžnČ k dostání. 

 

PatrnČ není potĜeba pĜíliš zdĤrazĖovat samozĜejmost, že podnikatelský subjekt mĤže 

samozĜejmČ kombinovat rĤzné distribuční možnosti, napĜ. mĤže své produkty nabízet jak 

prostĜednictvím e-shopu, tak i ve vlastní prodejnČ a rovnČž mĤže využít možností vyplývajících 

z nepĜímého vstupu na trh. 

 



Praktické pĜíklady pĜímého vstupu na trhu 

Je možné nalézt nespočet praktických pĜíkladĤ, jak je reálnČ využit pĜímý marketingový kanál. 

Tyto pĜíklady lze považovat za inspiraci: 

 Vlastní Ěpodnikovouě prodejnou disponuje společnost Belis, a. s., která ve svém sídle 

otevĜela prodejnu smaltovaného nádobí ĚBelis, a. s., Ň016ě, anebo společnost Koh-i-

noor Hardtmuth, a. s., jež prostĜednictvím hned nČkolika desítek vlastních prodejen 

rozesetých po celé České republice nabízí školní a kanceláĜské potĜeby. ůsi není potĜeba 

zdĤrazĖovat, že prodejny musí být vhodnČ umístČny ve vybraných lokalitách tak, aby 

byly dostupné pro cílové zákazníky ĚKOH-I-NOOR HARDTMUTH, a. s., 2007-2018). 

Z hlediska typologie se jedná o úzce specializované prodejny.  

 Výrobce kuchyĖských potĜeb Tescoma nabízí své produkty prostĜednictvím vlastního 

rozsáhlého internetového obchodu Ědostupném na http://eshop.tescoma.cz/; 

TESCOMA, s. r. o., nedatováno).  

 Prodejní prezentace mohou probíhat na odbornČ zamČĜených výstavách a veletrzích, 

kdy se podnikatelé pĜímo setkávají se svými potenciálními zákazníky. KaždoročnČ se 

napĜíklad koná výstava ZemČ Živitelka Ěodkaz: http://www.zemezivitelka.cz/; 

VýstavištČ České BudČjovice, a. s., Ň01Řě, na které typicky výrobci zemČdČlské 

techniky prezentují své produkty a uzavírají kontrakty.  

 Společnost Office Depot, s. r. o. nabízí své produkty z oblasti kanceláĜských potĜeb 

rovnČž formou tištČných katalogĤ ĚkromČ e-shopu dostupné na 

http://www.online.officedepot.cz/; Office Depot, s. r. o., 2014-Ň01Řě. ObdobnČ nabízela 

své produkty společnost Bakker, s. r. o., jež se specializuje na segment zahrádkáĜĤ – 

tištČný katalog bylo možné si zdarma vyžádat k zaslání; nyní už tištČné katalogy nemá 

a produkty nabízí ve svém internetovém obchodČ Ědostupném na adrese 

http://www.bakker.com/cs-cz; Bakker.com, nedatováno). 

 Pod názvem DELIKOMůT pĤsobí na českém trhu společnost, zabývající se 

umisĢováním, prodejem a pronájmem nápojových a prodejních automatĤ na teplé a 

studené nápoje, dále na občerstvení v podobČ baget, cukrovinek, chlazených jídel a 

balených nápojĤ. ĚCafe+co DELIKOMůT, Ň01ňě 

 Metodu dočasného pronájmu prostor v kulturním domČ Gerbera v Českých 

BudČjovicích zvolila společnost Volansky Fashion, s. r. o. Jedná se o dočasnou prodejní 

akci, trvající dva dny, o které byli obyvatelé Českých BudČjovic informováni 



prostĜednictvím letákĤ distribuovaných do poštovních schránek. ĚVolanski Group, s. r. 

o., nedatováno) 

 

Nápad zĜídit si vlastní e-shop se mĤže zdát zajímavý a v dnešní dobČ, kdy jsou nabízeny 

e-shopy takĜíkajíc na klíč, i jako relativnČ snadný a pohodlný krok, jak produkty nabídnout 

svým zákazníkĤm. ěešení za úplatu nabízí napĜíklad společnost Shoptet, s. r. o. ĚŇ00Ř-2018) 

anebo NetDirect, s. r. o. (nedatovánoě. Vlastní e-shop však s sebou nese nutnost se postarat o to, 

aby zákazníci vĤbec vČdČli o jeho existenci; pokud se tak nestane, nebudou z nČj logicky ani 

nakupovat.  

 

Další alternativou, jak prodávat online, je využití internetových tržišĢ. NapĜíklad pro 

podnikatele, kteĜí nabízí rukodČlné výrobky, je vhodnou volbou tržištČ Fler Ědostupné na adrese 

http://www.fler.cz/; Fler® - kreativní svČt, Ň00Ř–Ň01Řě. TržištČ pĜedstavuje místo, kde se 

setkává nabídka s poptávkou a probíhají tam transakce. Fler koncentruje nabídku rukodČlných 

produktĤ na jednom místČ. Výhodou oproti vlastnímu e-shopu je, že tržištČ již má svou vlastní 

zákaznickou základnu. Pokud jsou zákazníci ze sféry BŇB Ětj. zákazníci nakupující pro potĜebu 

svého podnikání – nakupují produkty pro výrobu dalších produktĤ nebo za účelem jejich 

dalšího prodejeě, zajímavou možností je i v tomto pĜípadČ využití elektronických tržišĢ. 

Výhodou elektronických tržišĢ jsou nižší náklady vynaložené na obchodní jednání, vyšší 

transparentnost a též lze zmínit nižší cenu zde nakupovaných produktĤ. PĜíklad elektronického 

tržištČ v oblasti BŇB mĤže být tržištČ Gemin.cz Ědostupné na adrese http://www.gemin.cz/; 

QCM, s. r. o., nedatovánoě, jež je zamČĜeno na transakce mezi veĜejným sektorem a komerčními 

subjekty.  

 

Jestliže jsou produkty nabízeny zákazníkĤm tČmito pĜímými cestami Ěbez jakýchkoli dalších 

mezičlánkĤě, výhodou je potom úzký kontakt se zákazníky, od nichž je možné získat využitelné 

informace ĚnapĜ. v podobČ jejich zpČtné vazbyě. Plusem je rovnČž skutečnost, že podnikatelský 

subjekt díky pĜímým cestám neztrácí kontrolu nad svými produkty. Dále zákazníci mohou 

profitovat z nižší ceny, protože nevznikají náklady na mezičlánky Ěvelkoobchodníky atd.ě.  

 

Rozhodnutí o distribuční strategii 

ZároveĖ je potĜeba podotknout, že podnikatel si v rámci své vytvoĜené strategie musí 

rozhodnout, jak širokou dostupnost svých produktĤ chce zajistit. Nabízí se dvČ extrémní 

varianty: buć intenzivní distribuce, nebo naopak exkluzivní distribuce. Intenzivní distribuce 



znamená, že podnikatelský subjekt využívá co nejvíce míst, kde jsou produkty zákazníkĤm 

k dispozici. Vhodnými produkty pro intenzivní distribuci je rychloobrátkové zboží, napĜ. 

nápoje Ětypicky Coca-Cola, která je k dostání nejen v témČĜ každém obchodČ a restauraci, ale 

též v prodejních automatechě. Naproti tomu exkluzivní distribuce jde cestou nízkého počtu 

distribučních míst. Cílem tohoto konání je navodit pocit exkluzivity, z čehož plyne, že tento 

zpĤsob distribuce je vhodný pro prémiové/luxusní produkty. PĜíkladem mohou být hodiny 

Longines, které jsou v České republice k dostání pouze a jen v HodináĜství BechynČ. 

Kompromisem mezi obČma extrémními variantami distribuce je tzv. selektivní distribuce, kdy 

je distribučních míst více než v pĜípadČ exkluzivní distribuce, ale ménČ než v pĜípadČ intenzivní 

distribuce. PĜíklad selektivní distribuce je pivo Pilsner Urquell, které se v každé restauraci 

nenabízí, nicménČ počet míst, kde je možné toto pivo zakoupit, je stále relativnČ vysoký. 

 

Shrnutí 

Produkty se musí nČjakým zpĤsobem dostat k zákazníkovi, jinak by byly z podnikatelského 

hlediska prakticky bezcenné. PĜímý vstup na trh je možné popsat jako situaci, kdy podnikatel 

sám nebo prostĜednictvím svých zamČstnancĤ rovnou obsluhuje zákazníky – nevyužívá za 

tímto účelem žádné mezičlánky ĚnapĜ. další velkoobchodníky a maloobchodníkyě. Z hlediska 

realizace pĜímého vstupu na trh se jedná zejména o vlastní prodejny Ěbývají označovány též 

jako tzv. podnikové prodejnyě, internetový prodej, prodejní prezentace anebo prodej s pĜímou 

odezvou realizovaný prostĜednictvím uveĜejnČné reklamy v tisku. RovnČž mohou být využity 

zásilkové katalogy Ějejich význam však v současné dobČ klesá – zastínil je masový rozvoj 

internetových obchodĤ, jež jsou prakticky založeny na katalozích dostupných onlineě. Stranou 

nezĤstávají ani prodejní automaty, které slouží hlavnČ k doplĖkovému prodeji občerstvení. 

Mezi další možnosti, nicménČ pro začínající drobné podnikatele ne zcela reálné, se ještČ Ĝadí 

využití teleshoppingu a telemarketingu Ětj. prodeje po telefonuě. Mezi další zpĤsoby, které 

marketingové učebnice nicménČ bČžnČ neuvádí, patĜí prodej produktĤ na klasických trzích 

anebo též snaha prodávat produkty v okruhu svých pĜátel a známých. RovnČž si nČkteré 

podnikatelské subjekty najmou dočasnČ vhodné prostory napĜ. v kulturních domech ve 

vybraných mČstech, kde po nČkolik dnĤ nabízejí své produkty. 

PatrnČ není potĜeba pĜíliš zdĤrazĖovat samozĜejmost, že podnikatelský subjekt mĤže 

samozĜejmČ kombinovat rĤzné distribuční možnosti, napĜ. mĤže své produkty nabízet jak 

prostĜednictvím e-shopu, tak i ve vlastní prodejnČ a rovnČž mĤže využít možností vyplývajících 

z nepĜímého vstupu na trh. 



5.4 NepĜímé vstupy na trh 

 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Co obnáší nepĜímý vstup na trhť 

 Jaké jsou možnosti nepĜímých marketingových cest v pĜípadČ distribuce produktĤ 

určených pro koncové zákazníky ĚspotĜebiteleěť 

 Jaké jsou možnosti nepĜímých marketingových cest v pĜípadČ distribuce produktĤ 

určených pro podnikové zákazníky ĚBŇB zákazníkyěť  

 

V pĜedchozí kapitole bylo Ĝečeno, proč je tak dĤležité zajistit dostupnost produktĤ pro 

zákazníky, a též bylo vysvČtleno, co si pĜedstavit pod pojmem „marketingové cesty“. Tato 

kapitola pĜedstaví možnosti nepĜímého vstupu na trhu. 

 

NepĜímý vstup na trh – co to je? 

NepĜímý vstup na trh je možné popsat jako situaci, kdy podnikatel Ěv tomto pĜí-padČ hovoĜme 

pro zjednodušení o výrobciě využívá určité distribuční mezičlán-ky, jejichž prostĜednictvím 

nabízí své produkty na trhu. Takový pĜípad je též označován jako nepĜímý marketingový kanál 

Ěnebo též nepĜímý distribuční ka-nálě – pro lepší pĜedstavu je vizuálnČ znázornČn na 

následujícím obrázku. 

 

Tabulka 5:3 NepĜímý marketingový kanál 

 
Zdroj: Kotler a Keller ĚŇ01ňě, vlastní zpracování 

 

V nepĜímém marketingovém kanálu mĤže být využit jen jeden mezičlánek nebo více 

mezičlánkĤ. Kdo nebo co jsou vlastnČ distribučními mezičlánky v nepĜímé marketingové cestČť 

Nejprve je potĜeba Ĝíci, že využití konkrétních mezičlánkĤ závisí na tom, zda se jedná 

o distribuci produktĤ určených pro koncové zákazníky ĚspotĜebitele – domácnostiě nebo zda jde 



o zajištČní distribuce pro podnikové zákazníky Ětj. BŇB zákazníky, kteĜí nakupují pro účely 

dalšího podnikání, nikoliv pro osobní spotĜebuě. 

 

Distribuce produktĤ určených pro koncové zákazníky (spotĜebitele) 

V pĜípadČ distribuce produktĤ určených pro koncové zákazníky ĚspotĜebiteleě se z hlediska 

teorie používá termín spotĜební marketingové kanály. Mezi typické mezičlánky používané 

v tČchto kanálech patĜí velkoobchody a maloobchody Ějakožto prostĜedníciě, pĜípadnČ ještČ 

další zprostĜedkovatelé. 

 

Z hlediska vlastnictví produktĤ je potĜeba podotknout, že existuje podstatný rozdíl mezi 

prostĜedníky a zprostĜedkovateli. Zatímco pro prostĜedníky je typické, že od svých dodavatelĤ 

zboží poĜizují formou koupČ a tedy zboží pak následnČ pĜedchází do jejich vlastnictví, 

u zprostĜedkovatelĤ je situace odlišná. ZprostĜedkovatelé totiž od svých dodavatelĤ zboží 

nepoĜizují, tj. neplatí za nČj – nevážou v nČm finanční prostĜedky, nýbrž jejich úlohou je 

vyhledávat trhy, vyjednávat podmínky a celkovČ zajišĢovat účinnou interakci mezi nabídkou a 

poptávkou. ZprostĜedkovatelé jsou odmČĖováni provizním systémem za úspČšné 

zprostĜedkování obchodu. 

 

Klasickým prostĜedníkem je maloobchodní podnikatelský subjekt (maloobchodník), který 

nakupuje zboží od výrobce Ěnebo od velkoobchoduě a následnČ toto zboží prodává 

v prodejnČ/prodejnách konečným spotĜebitelĤm; obvykle toto prodávané zboží ponechává bez 

podstatnČjších úprav. Z hlediska legislativy je potĜeba zdĤraznit, že maloobchodník ručí 

spotĜebiteli za to, že budou dodržena jeho práva Ětoto se týká pĜedevším oblasti ochrany 

spotĜebitele ve smyslu reklamací a uplatĖování práva z vadného plnČníě.  

 

Maloobchod mĤže být založen na samoobslužném nebo pultovém prodeji, resp. na kombinaci 

obojího. Samoobslužný prodej se hodí pro vČtšinu potravin a je založen na samostatné aktivitČ 

zákazníka, zatímco pultový prodej znamená oddČlení zákazníka od nabízeného zboží a využívá 

se typicky u specializovaných a luxusních produktĤ. Kombinovaný prodej v sobČ nese jak 

samostatnou aktivitu zákazníka Ěve smyslu samoobslužného prodejeě, tak roli 

obsluhy/prodavače, který mĤže zákazníkovi poradit Ějako je tomu u pultového prodejeě. 

 

Maloobchod mĤže nabývat podobu nČkolika hlavních typĤ obchodních jednotek: jmenovitČ se 

mĤže jednat o typy, které jsou shrnuty v následující tabulce. 



 

Tabulka 5:4 Typologie maloobchodních obchodních jednotek  

Typ Stručná charakteristika 

Specializované 
prodejny 

ZamČĜují se na vybrané sortimentní skupiny občasné a dlouhodobé 
spotĜeby ĚnapĜ. elektronika, oblečeníě. 

Smíšené 
prodejny 

Nabízejí malý výbČr zboží bČžné denní potĜeby, tyto prodejny jsou 
lokalizovány zejména na venkovČ. 

Superety Jsou to malé samoobslužné prodejny, které nabízejí potraviny a základní 
druhy nepotravináĜského zboží, lokalizované pĜedevším v místech, kde je 
vysoká frekvence osob 

Supermarkety Jsou to velkokapacitní prodejnou potravin a základními druhy nepotravin. 

Hypermarkety Nabízí kompletní sortiment potravin a kromČ i široký sortiment 
nepotravin. 

Plnosortimentní 
obchodní domy 

Jsou lokalizovány často v centrech mČst a v rámci svých oddČlení 
nabízející tzv. nákup pod jednou stĜechou. 

Specializované 
obchodní domy 

ZamČĜují se pouze na určitý tržní segment, pĜičemž nejčastČji nabízí 
sortiment z oblasti odívání. 

Nákupní centra Je to soubor maloobchodních jednotek, které jsou provozovány 
jednotlivými nájemci. 

Odborné 
Ěspecializovanéě 
prodejny 

ZamČĜují se zejména na nepotravináĜský sortiment z oblasti nábytku, 
elektra, potĜeb pro kutily, a uplatĖující samoobslužný prodej a agresivní 
cenovou politiku.  

Diskontní 
prodejny 

Snaží se o co nejvyšší míru odbourání provozních nákladĤ a následné 
dosažení skutečnČ nízkých cen. 

Zdroj: Mulačová a Mulač ĚŇ01ňě, Hes, et al. ĚŇ01ňě, vlastní zpracování 

 

Jak je z pĜehledu patrné, jednotlivých typĤ maloobchodních jednotek je celá Ĝada. Výrobce tedy 

musí pečlivČ zvážit, jakou cestou se vydá a kam bude chtít své produkty dostat – jednoduše 

Ĝečeno, jedná se o vytyčení distribuční strategie, kterou chce sledovat Ěna výbČr jsou v podstatČ 

tĜi základní strategie: intenzivní, exkluzivní a selektivní; tyto strategie jsou detailnČji popsány 

již v pĜedchozí kapitoleě. 

 

Velkoobchodní podnikatelské subjekty 

Druhým klasickým prostĜedníkem je velkoobchodní podnikatelský subjekt Ěvelkoobchodě, jenž 

nakupuje zboží ve značných objemech a následnČ toto zboží bez podstatnČjších úprav prodává 

podnikatelským subjektĤm – v pĜípadČ produktĤ určených pro koncové zákazníky je toto zboží 



prodáváno typicky maloobchodníkĤm. JeštČ je potĜeba zmínit, že dodavatelem velkoobchodu 

mĤže být jak výrob-ce, tak rovnČž i jiný velkoobchodník Ěto jsou pĜípady vícestupĖových 

ĜetČzcĤě. 

Velkoobchod mĤže nabývat nČkolika podob – konkrétnČ se jedná o: 

 dodávkový velkoobchod je klasickým modelem velkoobchodu, který má určitý okruh 

svých dodavatelĤ a odbČratelĤ ĚzákazníkĤě; stará se o doručení objednaného zboží až na 

místo určení, tj. do maloobchodních jednotek; pĜíkladem takového velkoobchodu je 

společnost Vrtal, s. r. o., zabývající se velkoobchodní činností s nápoji ĚVrtal, s. r. o., 

nedatovánoě nebo společnost Storge, s. r. o., což je velkoobchod s kvČtinami ĚStorge, s. 

r. o., 2010-2018),  

 agenturní neboli traĢový velkoobchod je spíše zprostĜedkovatelem než klasickým 

prostĜedníkem, protože zboží nekupuje a nezajišĢuje srovnatelný servis 

s dodavatelským velkoobchodem; agenturní velkoobchodník se stará o organizační 

zajištČní toku zboží, informací a penČz,  

 samoobslužný velkoobchod je vhodný pro menší odbČry zboží realizované vlastním 

dopravním prostĜedkem zákazníka; mezi zákazníky tohoto typu velkoobchodu typicky 

patĜí provozovatelé pohostinských zaĜízení, drobní maloobchodníci ĚnapĜ. ve smyslu 

stánkaĜĤ nebo provozovatelĤ menších typĤ maloobchodních jednotekě, malí výrobci a 

Ĝemeslníci, pĜípadnČ poskytovatelé služeb; pĜíkladem samoobslužného velkoobchodu je 

Makro Cash & Carry ČR, s. r. o. ĚMůKRO Cash&Carry ČR, s. r. o., nedatováno) nebo 

JIP východočeská, a. s. ĚJIP východočeská a. s. skupiny JIP, Ň015ě,  

 regálový velkoobchod je pomČrnČ specifická forma velkoobchodu, neboĢ znamená 

spolupráci mezi velkoobchodníkem a určitým maloobchodníkem; podstata spočívá 

v dohodČ, že maloobchodník bude na velkoobchodníkovo riziko prodávat ve 

vymezených regálech sortiment velkoobchodníka; pĜíkladem je sortiment společnosti 

Tchibo, který je nabízen v regálech umístČných na prodejní ploše maloobchodních 

obchodních jednotek, patĜících společnosti Kaufland (RegionPress Boskovice, 2018),  

 prodejní sklady jsou relevantní pro prodej stavebnin, stavebních hmot, Ĝeziva, pevných 

paliv, palivového dĜíví a hutních výrobkĤ; konkrétním pĜíkladem mohou být Uhelné 

sklady – Tomáš StanČk ĚUhelné sklady Tomáš StanČk, Ň014ě; pro úplnost je vhodné 

ještČ zmínit, že prodejní sklady jsou též zaĜazovány i mezi maloobchodní typy 

provozních jednotek.  

 

http://www.storge.cz/
http://www.regionpress.cz/Kaufland-spolupracuje-se-spolecnosti-Tchibo-id-13540.aspx


Obchodní zástupci 

Obchodní zástupci nejsou pĜíliš využíváni pro distribuci produktĤ určených pro koncové 

zákazníky ĚspotĜebiteleě. PĜesto je možné v praxi nalézt pĜíklady, kdy tomu tak je. Obchodní 

zástupce je ve své podstatČ zprostĜedkovatel, pracující na základČ smlouvy o obchodním 

zastoupení, které mĤže být buć výhradní, nebo nevýhradní. V pĜípadČ nevýhradního 

obchodního zastoupení mĤže v určité geografické oblasti nebo sortimentní skupinČ figurovat 

více zástupcĤ nebo je to situace, kdy jeden zástupce zastupuje více podnikatelských subjektĤ. 

Obchodní zástupce uzavírá smlouvy jménem zastoupeného podniku a je odmČĖován na 

provizní bázi. Konkrétním pĜíkladem obchodního zastoupení u produktĤ určených pro konečné 

zákazníky je společnost ůvon, která oslovuje své zákazníky prostĜednictvím osoby nazvané 

jako Avon Lady / Avon Gentleman (AVON COSMETICS, spol. s r. o., 2018). 

 

Distribuce produktĤ určených pro podnikové zákazníky (B2B zákazníky) 

V pĜípadČ distribuce produktĤ určených pro podnikové zákazníky se z hlediska teorie používá 

termín BŇB marketingové kanály. 

 

Již výše je rozepsán velkoobchodní podnikatelský subjekt Ěvelkoobchodě. Z pohledu zajištČní 

distribuce produktĤ určených pro podnikové zákazníky je často využíván agenturní ĚtraĢovýě 

velkoobchodník, který plní spíše roli zprostĜedkovatelskou a stará se o organizační zajištČní 

toku zboží, penČz a informací. ZkrácenČ lze též hovoĜit o agentovi, jenž je reprezentantem 

prodávajícího anebo kupujícího na relativnČ stálé bázi.  

 

Distribuční mezičlánky v podobČ zprostĜedkovatelĤ se mohou nazývat rĤznými termíny: 

pomČrnČ časté je označení makléĜ nebo agent. Rozdíl mezi makléĜem a agentem tkví v tom, že 

zatímco agenti zastupují prodávajícího anebo kupujícího na pomČrnČ stálé bázi, u makléĜĤ tomu 

tak není. V podnikové praxi se využívá Ĝada označení pro zprostĜedkovatele, napĜíklad: 

 zástupci výrobce, kteĜí zastupují alespoĖ dva výrobce komplementárního sortimentu; 

jsou využíváni zejména v oblasti elektrických spotĜebičĤ, odČvního prĤmyslu a 

nábytkáĜství,  

 prodejní agenti mají dohodnuté právo prodávat veškerou produkci určitého výrobce – 

využívá se v situaci, kdy výrobce nemá zájem o prodejní stránku obchodu,  



 nákupní agenti pracují pro kupující a dlouhodobČ jim obstarávají nákupy, snaží se 

o získání co nejvýhodnČjších cen, je též pomČrnČ časté, že tito nákupní agenti zboží 

pĜejímají a kontroluji, starají se o skladování a pĜepravu až ke kupujícímu, 

 obchodníci za provizi, kteĜí sjednávají podmínky prodeje, pĜičemž obvykle nejde 

o dlouhodobé obchodní vztahy.  

 

Je potĜeba Ĝíci, že tento seznam není rozhodnČ vyčerpávajícím pĜehledem, nýbrž slouží pro 

prvotní orientaci v problematice (v praxi se napĜíklad používají ještČ názvy jako dealeĜi, 

pĜekupníci apod.ě.  

 

Na závČr je nutné zdĤraznit, že podnikatelské subjekty jednotlivé pĜímé a nepĜímé 

marketingové kanály v praxi bČžnČ kombinují, pĜičemž zvažují nákladovost jednotlivých cest. 

Též je vhodné zmínit skutečnost, která je sice zjevná, nicménČ nČkdy mĤže v záplavČ 

odborných poznatkĤ zapadnout: spolupráce s marketingovými kanály je založena pĜedevším na 

mezilidských vztazích, neboĢ pĜedstavitelem každého podnikatelského subjektu je koneckoncĤ 

vždy človČk. Jako v mezilidských vztazích zde platí, že budování marketingových cest je 

záležitostí dlouhodobou. 

 

Shrnutí 

NepĜímý vstup na trh je možné popsat jako situaci, kdy podnikatel Ěv tomto pĜípadČ hovoĜme 

pro zjednodušení o výrobciě využívá určité distribuční mezičlánky, jejichž prostĜednictvím 

nabízí své produkty na trhu. Rozlišujeme mezi distribucí produktĤ určených pro koncové 

zákazníky ĚspotĜebiteleě a produktĤ určených pro podnikové zákazníky ĚBŇB zákazníkyě. 

 

Mezi typické mezičlánky používané pro distribuci produktĤ určených pro koncové zákazníky 

patĜí velkoobchody a maloobchody. Maloobchodní podnikatelské subjekty mohou nabývat 

podoby specializované prodejny, úzce specializované prodejny, supermarketu, hypermarketu, 

smíšené prodejny, superety, odborné velkoprodejny atd. Z hlediska legislativy je zároveĖ 

potĜeba zdĤraznit, že maloobchodník ručí spotĜebiteli za to, že budou dodržena jeho práva Ětoto 

se týká pĜedevším oblasti ochrany spotĜebitele ve smyslu reklamací a uplatĖování práva z 

vadného plnČníě.  

 



Velkoobchodní podnikatelské subjekty mohou nabývat nČkolika podob – konkrétnČ se jedná o 

dodávkový velkoobchod, agenturní neboli traĢový velkoobchod, samoobslužný velkoobchod, 

regálový velkoobchod a prodejní sklady.  

 

PĜi distribuci produktĤ určených pro podnikové zákazníky se využívají již zmínČné 

velkoobchody, zároveĖ je časté využití zprostĜedkovatelĤ v podobČ makléĜĤ anebo agentĤ. V 

praxi se používají ještČ další názvy pro zprostĜedkovatele, napĜ. dealeĜi, pĜekupníci, zástupci 

výrobce, obchodníci za provizi atd.  

 

Na závČr je nutné zdĤraznit, že podnikatelské subjekty jednotlivé pĜímé a nepĜímé 

marketingové kanály v praxi bČžnČ kombinují, pĜičemž zvažují nákladovost jednotlivých cest. 



5.5 Distribuční modely 

5.5.1 Franchising 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Co je to franchising? 

 Jaké výhody pĜináší pro začínajícího podnikateleť 

 Jaké franšísingové možnosti pĜináší trhť 

 Jaké jsou výhody a nevýhody franchisinguť 

 

PĜi rozhodování o vstupu na trh je tĜeba zvážit, zda vstoupit pod svým vlastním jménem a svou 

značkou, která však bude v okamžiku na trh naprosto neznámou, nebo zda se firma rozhodne 

využít výhody jiných forem vstupu na trh jako je napĜíklad franchising. Kdy podnikatel využívá 

výhod již zavedené značky, know-how, apod. 

 

Principy a základní informace o franchisingu 

Franchising pĜedstavuje partnerský smluvní vztah mezi dvČma stranami a to poskytovatelem 

franšízy Ěfranšizéremě a nabyvatelem franšízy Ěfranšízantemě. PĤvodnČ se franšízy začaly 

objevovat v oblasti potravin a to zejména restaurací, apod. ĚMachková Ň015ě. Dnes se s 

franšízami mĤžete setkat v nejrĤznČjších oborech, aĢ již v maloobchodech, rychlém 

občerstvení, či gastronomie jako takové službách, bankovnictví, vzdČlávání, módČ, lékárnách, 

apod. Ěvíce informací o možných franšízách na českém trhu naleznete v Katalogu franšíz na 

webových stránkách franchising.czě. 

 

Franchising je tedy možné chápat jako odbytový systém, který je určen k uvedení produktu, 

technologie, služby, apod. na trh. Efektivní franchising se opírá o nepĜetržitou, úzkou a 

provázanou spolupráci franšízora a franšízantĤ, kteĜí jsou však i nadále nezávislými a 

samostatnými podnikatelskými subjekty. Na jedné stranČ franšízor zaručí franšízantovi právo 

provozovat obchodní činnosti dle stanovených podmínek, využívat jeho ochrannou známku, 

know-how, systém, apod. a na druhé stranČ od nČj vyžaduje povinnost provozovat podnikání v 

souladu s koncepcí frenšízora za pĜímou či nepĜímou úplatu ĚČeská asociace franchisingu 

2015). 

 



Franšíza jako taková pak tedy pĜedstavuje „smluvní asociaci mezi výrobcem, 

velkoobchodníkem nebo organizací služeb Ěfranšízoremě a nezávislými podnikateli 

Ěfranšízantyě, kteĜí si koupí právo na vlastnictví a provoz jedné nebo více jednotek v rámci 

franšízy ĚKotler a kol., Ň007, str. ř67ě. 

 

ZĜejmČ nejrozšíĜenČjším typem franšízy je tzv. retailová franšíza, která bývá nejčastČji 

poskytována společnostmi, jež poskytující rĤzné druhy služeb. Do tohoto typu franšíz spadají 

právČ velmi známé franšízy z oblasti rychlého občerstvení - fast-foody jako je McDonald’s či 

Burger King, franšízy v hotelnictví – napĜ. Ramada Inn, apod.  

 

V určitých odvČtvích franšízy pĜedstavují v podstatČ jedinou efektivní možnost, jak zahájit 

podnikání na vysoce konkurenčním trhu, jež pĜedpokládá již od počátku efektivitu a ziskovost. 

 

Výhody a nevýhody franchisingu 

PĜi rozhodování o tom, zda jako formu vstupu na trh zvolit právČ franchising, je nutné zvážit 

veškerá pro i proti, protože samozĜejmČ franchising pĜináší celou Ĝadu výhod jak pro 

poskytovatele franšízy - franšízory, tak pro franšízanty - pĜíjemce franšízy. ů na druhé stranČ, 

jako každý typ podnikání má i své nevýhody. 

 

Než se tedy začínající podnikatel rozhodne právČ pro franchising, je tĜeba se nejprve zamyslet 

nad tím, co od podnikání očekává, jaké má osobní i odborné pĜedpoklady, zda disponuje 

dostatečným finančním kapitálem, protože franšíza známých značek je často velmi finančnČ 

náročná – napĜíklad Mc’Donalds vyžaduje od potenciálních franšízantĤ minimální finanční 

prostĜedky, či likvidní majetek alespoĖ ve výši 10 milionĤ Kč.  

 

PĜed tím, než se opravdu začínající podnikatel rozhodne, že využije franchisingu, mČl by se 

zamyslet nad celou Ĝadou otázek ĚČeský institut pro franchising Ň017ě: 

 Jsem podnikatelským ambiciózním typemť 

 Jsem ochoten podstoupit podnikatelská rizikať 

 Jaký obor je pro mČ nejlepšíť 

 Chci být součástí dané značkyť Odpovídá mým hodnotámť PostojĤmť  

 Mám k dispozici odpovídající finanční prostĜedkyť 

 Chci podnikat dle svých pĜedstav, nebo jsem ochoten respektovat naĜízení franšízorať 



 Mám zkušenosti s podnikánímť PĜípravou podnikatelského plánuť Marketingemť 

 ů mnohé další. 

 

ů jaké jsou tedy výhody a nevýhody franchisingu pro obČ strany – tedy franšízanta i franšízerať 

Tyto výhody i nevýhody pĜehlednČ shrnují následující tabulky. 

 

Tabulka 5:5 Výhody a nevýhody pro franšízanta 

 Výhody Nevýhody  
Franšízant  
(nabyvatel) 

Součást fungujícího systému 

Podnikání pod zavedenou značkou 

Využití zkušeností a znalostí franšízora 

Snížení rizik pĜi zahájení podnikání 
Poradenství franšízora 

Využití marketingové strategie franšízora 

Zvyšování kvalifikace školícími programi 
franšízora 

Výhodné nákupy, snižování nákladĤ, nižší 
náklady v oblasti zásob díky 
centralizovaným nákupĤm 

Využití image franšízora 

Rychlý vstup na trh 

Vyšší jistota pĜi zahájení podnikatelské 
činnosti 
Využití celého know-how franšízora 
prostĜednictvím poskytovaných služeb i 
tréninku 

Bezplatná školení 
Ochranná známka a chránČné jméno 

Jednotná reklama 

OsvČdčený sortiment 
Vyloučení problémĤ se zásobováním a 
navazování dodavatelsko-odbČratelských 
vztahĤ 

Vysoké náklady a poplatky 

Platba licence, jednorázových poplatkĤ i 
pravidelné platby na marketingové 
služby, % ze zisku, apod. 
Fixní koncept, který franšízant nemĤže 
mČnit 
Částečné omezení vlastní podnikatelské 
činnosti 
Pravidelné kontroly franšízerem 

Nutno dodržovat stanovené standardy, 
jednotnou image 

Závislost na franšízerovi 
Možnost poškození vlastního jména 
v pĜípadČ problémĤ franšízora, či jiných 
franšízantĤ 

Zdroj: Kotler, et al. ĚŇ007ě, Česká asociace franchisingu ĚŇ015ě, ěezníčková ĚŇ00řě 

 

 

 

 



 

Tabulka 5:6 Výhody a nevýhody pro franšízora 

 Výhody Nevýhody  
Franšízor 
(poskytovatel) 

Silné postavení na trhu, výhody 
v konkurenčním boji 
Rychlejší distribuce produktu na trhu 

Tvorba vlastní struktury odbytové sítČ 
prostĜednictvím franšízantĤ 

PĜímé rozšíĜení tržního podílu a 
intenzivnČjší zpracování trhu 

Finanční prostĜedky pro rozvoj vlastního 
know-how 

Nenese plné náklady na zahájení nové 
provozovny 

Rychlejší expanze na trzích díky finanční 
spoluúčasti franšízantĤ 

Motivace managementu – franšízanti 
nejsou odmČĖovány mzdou, jsou 
samostatnými podnikateli 
ZajištČní standardĤ na základČ smluvního 
vztahu  

Blízkost k zákazníkĤm 

Budování pozice značky 

Jednotná prezentace a propagace 

Posílení image firmy 

Vzdává se části kontroly nad svým 
podnikáním 

V pĜípadČ volby špatného franšízanta 
mĤže dojít k poškození dobrého 
jména franšízora 

Tlak ze strany franšízanta na 
strukturu sortimentu, služby, 
technologie 

Nebezpečí vytvoĜení pĜímého 
konkurenta z franšízanta 

Zdroj: Kotler, et al. ĚŇ007ě, Česká asociace franchisingu ĚŇ015ě, ěezníčková ĚŇ00řě 

 

KromČ výše uvedených výhod franchisingu pro smluvní strany, pĜináší franchising výhody i 

pro celou společnost, tedy makroekonomické výhody, mezi nČž mĤžeme zaĜadit ĚČeská 

asociace franchisingu Ň015, ěezníčková Ň00řě: 

 budování pracovních míst, 

 vznik nových podnikĤ, 

 blízkost služeb pro spotĜebitele, 

 garance standardĤ a kvality. 

 

Shrnutí 

Franchising pĜedstavuje jednu z možných forem vstupu na trh, které mĤže začínající podnikatel 

zvolit. Než však se pro franšízu rozhodne, je tĜeba se zamyslet nad celou Ĝadou otázek a zvážit 

výhody i nevýhody, které franšízy pĜináší. NejdĤležitČjším rozhodnutím však je obor, v kterém 



by chtČl začínající podnikatel svou činnost provozovat. Na českém trhu existuje celá Ĝada 

možností, které mĤže začínající podnikatel v oblasti franchisingu využít. 
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6 Stabilita, rĤst a strategie exitu  
6.1 Financování vlastního kapitálu 

6.1.1 Právní forma podnikání 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Proč je právní forma podnikání dĤležitým aspektem pĜi zakládání startupu? 

 Jaká právní forma podnikání je pro startupy nejvhodnČjší? 

 Jaké znaky jsou charakteristické pro veĜejnČ obchodní společnost, akciovou společnost 

a společnost s ručením omezením? 

 

Volba právní formy podnikání 

Startup je obvykle chápán jako počáteční fáze podnikání dvou či více osob, které se zamČĜují 

na vývoj určité služby či produktu, obvykle s cílem konečného prodeje podniku či její části 

investorĤm. Z tohoto dĤvodu není dobré podcenit právní stránky startupu již od samotného 

začátku. PĜi začátku podnikání je velmi dĤležitá volba právní formy, jež každá z nich má své 

charakteristické znaky, výhody či nevýhody. Volba právní formy podnikání není samozĜejmČ 

konečná a je možné ji kdykoliv v prĤbČhu podnikání zmČnit, pĜičemž tato skutečnost pro 

podnikatele mĤže znamenat rĤzné komplikace a další zbytečné náklady navíc. Z tohoto dĤvodu 

se volba právní formy podnikání a vymezení vztahĤ mezi společníky u startupĤ považuje za 

základní kámen. 

 

Startup lze zahájit podnikáním fyzických osob na základČ živnostenského listu. ObecnČ však 

tento zpĤsob není vhodný, pokud je naplnČna kterákoliv z následujících kritérií: 

 Startup zakládá více než jedna osoba, 

 Existuje pĜedpoklad pozdČjšího vstupu dalších společníkĤ, zejména investorĤ, 

 Existuje pĜedpoklad pĤsobení startupu i v zahraničí, 

 Cílem je exit Ěčástečnýě 

 

PĜedevším pokud je pĜedpokládáno, že se na podnikání budou podílet investoĜi, kteĜí pĜispívají 

kapitálem, nikoli svou osobní aktivitou, vedení startupu ve formČ podnikání na živnostenský 

list v podstatČ vylučuje. 



 

Další z možností je založení veĜejné obchodní společnosti. Tu lze charakterizovat následovnČ, 

viz Tabulka 6:1. 

 

Tabulka 6:1 VeĜejnČ obchodní společnost 

Charakteristické rysy startupu 

VeĜejné obchodní společnosti 

 Nejnižší počet zakladatelĤ ĚŇ FO nebo Ň POě 

 Minimální výše základního kapitálu 0 Kč 

 Nejnižší možný vklad není určen 

 Statutární orgán je každý ze společníkĤ 

 Společenská smlouva nemusí mít formu notáĜského 

zápisu 

Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Jako vhodnČjší varianta pro startupy se však nabízí založení společnosti s ručením omezeným 

nebo společnosti akciové. U tČchto dvou druhĤ lze vhodnČ stanovit vztahy mezi společníky, aĢ 

už ve společenské smlouvČ nebo vedlejšími smlouvami mezi společností. Tyto formy 

společností jsou pak srozumitelné i pro investory, a lze u nich vhodnČ nastavit i rĤzné formy 

podílnictví. Založení startupu jako akciové společnosti sebou ovšem nese značnČ vysoké 

zakladatelské náklady, pĜičemž minimální základní kapitál je Ň 000 000 Kč. Z tohoto dĤvodu 

se tento typ formy podnikání používá spíše u složitých startupĤ. Charakteristické rysy pro 

založení akciové společnosti je možno shlédnout v tabulce níže. 

 

Tabulka 6:2 ůkciová společnost 

Charakteristické rysy startupu 

Akciové společnosti 

 Nejnižší počet zakladatelĤ Ě1 FO nebo Ň POě 

 Minimální výše základního kapitálu Ň000 000 Kč 

 Vklady musí dát v součtu Ň000 000 Kč 

 Založení je nákladné a složitČjší 

Zdroj: Vlastní zpracování 

 



Za nejvíce optimální a také často používanou formu pro založení startupu je považována 

společnost s ručením omezeným. Její charakteristické znaky jsou uvedeny v Tabulce 6:3. 

 

Tabulka 6:3 Společnost s ručením omezeným 

Charakteristické rysy startupu jako 

Společnosti s ručením omezeným 

 Nejnižší počet zakladatelĤ Ě1 FO nebo 1 POě 

 Minimální výše základního kapitálu 1 Kč 

 Nejnižší možný vklad 1 Kč 

 Veškeré vklady či výnosy se stávají pĜímo majetkem 

společnosti 

 Založení je jednoduché a není nákladné 

Zdroj: Vlastní zpracování 

 

U startupĤ tohoto druhu obchodní společnosti je často doporučováno již na počátku nastavit 

pravidla společenské smlouvy nad zákonem požadované obsahové minimum. Společenská 

smlouvy by tak mČla pĜinejmenším obsahovat: 

 Podíl společníkĤ na společnosti, 

 Podmínky pĜevoditelnosti podílu, 

 Pravidla pro zastupování společnosti jednateli, 

 RozšíĜení zákazu konkurence také na společníky. 

 

Po notáĜském sepisu společenské smlouvy je zapotĜebí nutné vyĜídit formality k zápisu 

společnosti do obchodního rejstĜíku. Po zapsání do obchodního rejstĜíku zahajuje startup svou 

činnost po právní stránce. Následuje období uzavírání smluv s pracovníky, externími 

spolupracovníky či dodavateli apod. 

 

Shrnutí 

PĜi začátku podnikání je velmi dĤležité zvolit správnou formu podnikání, jež každá z nich má 

své charakteristické znaky, výhody či nevýhody. Volba právní formy podnikání není 

samozĜejmČ konečná a je možné ji kdykoliv v prĤbČhu podnikání zmČnit. Možnost založit 

startup má i fyzická osoba na základČ živnostenského rejstĜíku, tento zpĤsob se ovšem 

nepovažuje za pĜíliš vhodný. Jako vhodnČjší varianta pro startupy se tak nabízí založení 



společnosti s ručením omezeným nebo společnosti akciové. Volba akciové společnosti se 

používá u ná-ročnČjších startupĤ vzhledem k tomu, že je u ní vyžadován základní kapitál Ň 000 

000 Kč.  VĤbec nejpoužívanČjší právní formou je společnost s ručením omezeným, kde 

minimální výše základního kapitálu činí 1 Kč.   



6.1.2 Venture-Capital 

Co Vás čeká v této kapitole:  

 Jak lze chápat pojem Venture Capital? 

 Jaké jsou charakteristické znaky Venture Capitalť 

 Jaké jsou výhody a nevýhody využití Venture Capitalť 

 Jaké existují formy financování Venture Capital dle životního stádia firmy? 

 

Rizikový kapitál 

ůnglické označení Venture Capital se bČžnČ používá bez pĜekladu, pĜípadnČ se u nás často 

pĜekládá jako rizikový kapitál. Označuje kapitál investovaný do projektĤ, jejichž úspČšnost je 

nejistá, které však v pĜípadČ pĜíznivého vývoje nabízejí vysoké zhodnocení. Jedná se pĜedevším 

o financování novČ vznikajících inovativních firem, založených na využívání specifických 

znalostí svých majitelĤ a klíčových zamČstnancĤ. Tyto firmy obvykle ještČ nejsou ziskové, 

nemají dostatek hmotných aktiv, a proto nedosáhnou na financování formou bankovních úvČrĤ 

a pĜitom již vyčerpaly vlastní zdroje. 

 

Venture Capital vystupuje ve formČ fondĤ. Z hlediska právní formy se jedná o tzv. limited 

partnership, vzniklou v USů. Byla vytvoĜena speciálnČ pro investory rizikového kapitálu a 

vytlačuje ostatní právní formy. U nás se uvedené právní formČ blíží komanditní společnost.  V 

České republice nacházejí fondy rizikového kapitálu uplatnČní pĜedevším v informačních a 

technologických odvČtvích, kterým se investoĜi vyhýbají. DĤvodem je neschopnost odhadu 

rizika nebo pĜíliš vysoké hodnota rizika. 

 

Venture Capital lze chápat jako rĤzné typy investic soukromého kapitálu do perspektivních 

projektĤ, resp. společností s vysokým potenciálem zhodnocení investice. Takto široké chápání 

Venture Capital nejvíc odpovídá definici OECD, podle které je Venture Capital „forma 

investování kapitálu za účelem vytvoĜení nového podnikání Ěbusinessě nebo rozvoj nového 

produktu v existujícím podniku často vymČnČnou za podíl v nČm“. Investor Venture Capital se 

obvykle stává menšinovým podílníkem ve společnosti s právem veta v nČkterých zásadních 

rozhodnutích. BČžnou podmínkou vstupu bývá požadavek na transformaci firmy na akciovou 

společnost. Na rozdíl od pĤvodních vlastníkĤ se investor Venture Capital účastní pouze 

pĜijímání zásadních rozhodnutí ve společnosti, rozhodnutí operativního charakteru nechává na 



tvĤrcích podnikatelského zámČru. Vliv ve společnosti se určuje smluvnČ. Ve smlouvČ jsou 

zpravidla vymezené rozhodovací pravomoci investora, zastoupení v dozorčí radČ, zásady 

rozdČlování vytvoĜeného zisku apod. 

 

Hlavní znaky Venture-Capital 

Hlavní charakteristické znaky rizikové kapitálu lze shrnout následovnČ: 

 Hlavní investory pĜedstavují obvykle institucionální finanční investoĜi Ěbanky, 

pojišĢovny, penzijní fondyě, v menší míĜe soukromí investoĜi Ěbusiness angelě, stát, 

podniky, 

 Rizikový kapitál vstupuje do podniku ve formČ pĜímého vkladu do základního kapitálu. 

Finanční prostĜedky jsou poskytovány prĤbČžné v souvislosti s plnČním cílĤ, 

 V podstatČ vždy se jedná o dlouhodobou investici, tj. okolo ň-7 let, 

 Postoupení vysokého rizika investory má souvislost s vysokou požadovanou výnosností 

investičních projektĤ, jenž se pohybují okolo ň0 až ň5%, eventuálnČ 40 % výnosu, 

 Rizikový kapitál nezĤstává ve společnosti nastálo. 

 

Hlavní výhody a nevýhody využívání rizikového kapitálu začínajících firem shrnuje Tabulka 

6:4. 

 

Tabulka 6:4 Výhody a nevýhody Venture Capital 

Výhody a nevýhody Venture Capital 

Výhody  Nevýhody 

Možnost rychlé realizace projektĤ ZmČna vlastnické 
struktury 

Posílení vlastního kapitálu RozšíĜení počtu 
vlastníkĤ 

PĜínosy pro projekt 
Ěfinanční prostĜedky, cenné informace, 
kontakty). 

Požadování vysoké 
výnosnosti ze strany 
investora 
Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Venture Capital zahrnuje rĤznorodé formy financování. Podle toho, do kterého stádia rozvoje 

podniku investor vstupuje, je možné identifikovat základní typy Venture Capital, na které se 

investoĜi specializují. V souvislosti se začínajícími firmami lze rozlišit dvČ formy financování, 

a to: 



 Zárodečnou fázi (seed)  - tato fáze je často nazývána také jako pĜedstartovní. Jedná se 

o fázi, která se týká  financování prvních krokĤ v podnikání v poskytování penČžních 

prostĜedkĤ na vývoj nových produktĤ, pĜípravu podnikatelského zámČru, patentovou 

ochranu, prĤzkum trhu apod. Tato fáze je vysoce riziková s dlouhou dobou návratnosti, 

z tohoto dĤvodu ho využívá pouze jen 1 – Ň% investorĤ. 

 Startovní fázi (start-up) - tato fáze je spojena s financováním počátečních činností 

podniku, kdy jsou penČžní prostĜedky poskytovány založeným nebo teprve zakládajícím 

společnostem. Ty mají realizovaný produkt, ukončené prĤzkumy trhu, Ĝídící tým, dosud 

ale nerealizovali komerční prodej svých produktĤ nebo služeb, negenerují žádný zisk. 

Tuto formu financování využívá cca 5 % investorĤ. 

 

Shrnutí 

Venture Capital neboli rizikový kapitál lze chápat jako rĤzné typy investic soukromého kapitálu 

do perspektivních projektĤ, resp. společností, s vysokým potenciálem zhodnocení investice. Pro 

Venture Capital je charakteristické, že hlavními investory jsou institucionální investoĜi, podnik 

nebo stát. Vstupuje do podniku ve formČ pĜímého vkladu do základního kapitálu a v podstatČ 

vždy se jedná o dlouhodobou investici okolo ň až 7 let. Mezi hlavní výhody Venture Capital 

patĜí možnost rychlé realizace projektĤ, posílení vlastního kapitálu a nefinanční pĜínosy pro 

projekt Ěkontaktyě. Naopak Venture Capital má i své nevýhody, jako je zmČna vlastnické 

struktury, rozšíĜení vlastníkĤ podniku apod. Z hlediska začínajících firem je se rozlišují dvČ 

formy financování Venture Capital, a to zárodečná a startovní fáze. 



6.2 Obchodní agility 

6.2.1 Podniková kultura 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Co je podniková kultura? 

 Jaký je význam podnikové kultury 

 Jaké jsou hlavní typy podnikové kultury?  

 Co vyznačuje kultury úspČšných firem 

 Jak tvoĜit a Ĝídit podnikovou kulturu? 

 

Podniková kultura je souborem firemních tradic a zvyklostí, psaných i nepsaných hodnot a  

norem, projevujících se v charakteristických zpĤsobech chování pracovníkĤ a typických 

formách vzájemných vztahĤ mezi nimi.  Kultura firmy mĤže být spíše spontánnČ vzniklá, nebo 

naopak cílenČ a zámČrnČ vytváĜená. Určitou kulturu má proto každá organizace, ne vždy si ji 

však plnČ uvČdomuje a ne vždy ji zámČrnČ vytváĜí. 

 

Význam podnikové kultury 

Podniková kultura, která je zámČrnČ a dĤslednČ prosazovaná Ěči která se opírá o dlouhodobČ 

úspČšné tradiceě lze chápat jako dĤležitý nástroj Ĝízení. Stanoví totiž  požadavky či očekávání, 

které firma na jednání svých pracovníkĤ klade. ÚspČšné organizace využívají proto svou 

kulturu jako jeden nástrojĤ vedení a motivace zamČstnancĤ, sloužící ke zvýšení firemní 

výkonnosti, ale i vyšší loajalitČ, pracovní spokojenosti a stabilitČ zamČstnancĤ. Je i jedním z 

nástrojĤ, jejichž pomocí budují svou identitu, tedy odlišnost od konkurence. 

 

Význam účinné podnikové kultury spočívá v tom, že funguje jako společenský tlak, jehož cílem 

je vytvoĜit a posílit takové formy chování, jež jsou v souladu s firemními cíli. Silná kultura 

mĤže tak být stejnČ dĤležitým faktorem ovlivĖujícím chování a výkonnost na pracovišti jako 

nejrĤznČjší pracovní Ĝády a smČrnice. 

 

Odlišnosti a typy firemních kultur 

Základem tvorby firemní kultury je jednání a osobní pĜíklad manažerĤ, vztah vedení firmy k 

jejím zamČstnancĤm a personální politika, pĜedevším zásady a kritéria pĜijímání, povyšování, 



hodnocení a odmČĖování zamČstnancĤ  Ěviz obrázek 6.1ě. Odlišnosti firemních kultur souvisejí 

proto pĜedevším se zpĤsobem Ĝízení či tradicemi firem, projevujícími se v manažerském stylu 

a zpĤsobu rozhodování, v pracovní motivaci a postojích osob k práci i firmČ a ve zpĤsobu Ĝízení 

lidských zdrojĤ. 

 

Kulturní odlišnosti firem jsou však tvoĜeny i  rozdíly, které jsou spojené s národní kulturou či 

trhem, na kterém firma pĤsobí. 

 

Obrázek 6:1 Podniková kultura vzniká na základČ cílĤm a nástrojĤ organizace v oblasti Ĝízení 
lidských zdrojĤ. 

 

 

Jedním z často používaných rozlišení podnikových kultur je typologie založená na kombinaci 

výkonové orientace a konzervatismu, resp. sklonu k riziku. ČtyĜi kulturní typy, které lze na 

základČ tČchto dvou rysĤ rozlišit, jsou označovány typ soutČživý, podnikatelský, byrokratický 

a konsensuální. 

 

SoutČživý kulturní typ klade dĤraz na náročné cíle, dosažení konkurenčních výhod, pĜedevším 

v podobČ vyšší kvality produkce ve srovnání s konkurencí, a tím i vysokých ziskĤ. 

 

Pro podnikatelský typ je naopak charakteristický dĤraz na inovace, vyšší sklon k riskování, 

rychlejší rozhodování a kreativitu.  
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Byrokratická kultura spoléhá na pravidla, standardizaci, podrobný popis firemních postupĤ a 

procesĤ a hierarchické Ěcentralizovanéě Ĝízení.  

 

Pro konsensuální kulturu je pak typická tradice, loajalita, osobní nasazení, úzké společenské 

vztahy, týmová práce, delegování pravomocí a nepĜímé Ĝízení opírající se spíše o osobní 

autoritu než formalizované pravomoci. 

 

Kultura výkonných organizací 

Ke společným znakĤm firemní kultury úspČšných organizací lze Ĝadit pĜedevším následující 

vzájemnČ spjaté vlastnosti: 

 dĤraz na výkon, osobní odpovČdnost a pracovní náročnost. Jde o kulturu firem, jejichž 

vedení, jednotliví manažeĜi a vČtšinou i ostatní zamČstnanci netolerují nízkou výkonnost 

nebo nižší kvalitu.  

 dĤvČra a otevĜenost ve vztahu mezi managementem a zamČstnanci firmy. Projevem je 

dobrá a včasná informovanost zamČstnancĤ o vývoji firmy a zámČrech managementu, 

prĤhledná a pĜesvČdčivá personální politika. 

 týmová atmosféra, loajalita zamČstnancĤ vĤči firmČ a jejich pocit sounáležitosti s ní. 

Projevem je odpovČdnost osob vĤči firmČ i vlastní práci, sklon zamČstnancĤ hájit zájmy 

své organizace navenek, ztotožĖovat se s jejími cíli, zvýšená ochota k pracovnímu 

nasazení nad rámec bČžných pracovních povinností, pozitivní vnímání firemní identity 

apod.   

 dodržování etických hodnot, zájem o image organizace. Projevem je dĤraz na 

etické chování ve vztahu k zákazníkĤm, dodavatelĤm, zamČstnancĤm i vnČjšímu okolí, 

zájem o dobrou povČst firmy. 

 

ěízení organizační kultury a jeho nástroje 

ěízení i zámČrné zmČny organizační kultury, která již neodpovídá potĜebám firmy, jsou čas od 

času nevyhnutelné. Bývají však obtížné, vyžadují značný čas, a pĜedstavují proto i jeden z 

nejnáročnČjších úkolĤ managementu. Platí to zejména pro vČtší a “zabČhnuté“ organizace, 

jejichž dosavadní a již neodpovídající kultura je pevnČ zakoĜenČná.  

 

Tvorbu nové organizační kultury komplikuje i skutečnost, že vytyčení hlavních cílĤ kulturních 

zmČn a využívání nástrojĤ vedoucích k jejich dosažení vyžaduje schopnost určitého nadhledu 



nad stávající kulturou nebo stylem Ĝízení organizace. ManažeĜi, kteĜí jsou součástí této kultury, 

však nemusejí tímto nadhledem plnČ disponovat. 

 

Tvorbu nové firemní kultury či provádČní jejích zmČn je tĜeba chápat jako cílené vytváĜení a 

rozšiĜování chování, postojĤ, hodnot či pĜesvČdčení zamČstnancĤ, které Ělépeě odpovídají 

poslání organizace a lépe tak pĜispívají i k dosahování jejích cílĤ.  

 

Tento proces je vždy úkolem managementu a pĜedevším vrcholového vedení organizace. 

VyjádĜeno jinými slovy, firemní kulturu lze tvoĜit prakticky jen „shora“. Snaha delegovat tento 

úkol na nižší Ĝídící úroveĖ nebo na personální Ĝízení organizace se zpravidla míjí účinkem. 

 

DĤležitým pĜedpokladem zmČn firemní kultury je i jasné vysvČtlení jejich cíle a smyslu a 

pĜesvČdčení pracovníkĤ o tom, že nové kulturní hodnoty a normy jsou v zájmu organizace i jich 

samotných. DĤležité je zpravidla i stavČt zmČny firemní kultury na tom, co je ve stávající 

firemní kultuĜe funkční. 

 

Úloha managementu pĜi tvorbČ podnikové kultury 

NejdĤležitČjším praktickým nástrojem pĜi vytváĜení firemní kultury je pak trvalý pĜíklad 

managementu a současnČ i neustálá pozitivní i negativní zpČtná vazba, tj. trvalé upozorĖování 

na normy a hodnoty nové firemní kultury na konkrétních pĜípadech pozitivního i nežádoucího 

jednání jednotlivých zamČstnancĤ. Osobní pĜíklad managementu i trvalá zpČtná vazba brání 

sklonu zamČstnancĤ „ohýbat“ novČ vytváĜenou kulturu zpČt ke „starým poĜádkĤm“. 

 

ZmČny v podnikové kultuĜe nelze dosáhnout Ějeně tvorbou kulturních kodexĤ či dalších psaných 

pravidel chování zamČstnancĤ.  Známou pravdou, platnou i pro organizační chování, je, že činy 

hovoĜí hlasitČji než slova. Kulturní kodexy, podniková desatera či pracovní Ĝády mohou 

shrnovat dĤležitá pravidla, která organizace chce v chování svých zamČstnancĤ prosadit. 

Písemné zachycení firemní kultury však samo o sobČ nepomĤže, není-li provázeno zmČnami v 

chování manažerského týmu, v tom, na co vedoucí kladou dĤraz, co odmČĖují a trestají, jak se 

v dĤležitých situacích sami chovají, jak vybírají nové zamČstnance apod.  

 

ManažeĜi vystupují pro zamČstnance jako nositelé modelových rolí, zamČstnanci jejich chování 

pozorují. Vyvozují z nČj své závČry týkající se hodnot, kterými se Ĝídí, a tyto hodnoty pĜejímají. 

Nové firemní hodnoty a podnikovou kulturu manažeĜi vytváĜejí nejen tím, jak se sami chovají, 



ale i tím, čemu vČnují svou hlavní pozornost. ZamČstnanci si totiž to, čemu jejich nadĜízení 

vČnují zvýšenou pozornost, vČtšinou dobĜe uvČdomují, a chovají se podle toho. Svou pozorností 

vĤči určitým projevĤm, zpĤsobĤm jednání, pravidlĤm apod. manažeĜi vytváĜejí organizační 

hodnoty, které se stávají významné i pro jejich zamČstnance.  

 

ZamČĜení své pozornosti mohou dávat najevo prostĜednictvím pravidelné kontroly, otázek, 

které zamČstnancĤm často kladou, obsahem schĤzí apod. Priority, které manažeĜi takto 

formulují, se ve vČdomí zamČstnancĤ spojují s úspČchem organizace i s jejich osobním 

úspČchem v jejím rámci. 



6.2.2 Projektový management vs. Management organizace 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Co je Projektový management?  

 Co je Management organizace? 

 Jaký je rozdíl mezi projektovým managementem a managementem organizace? 

 Jaké jsou organizační struktury podnikuť 

 

Projektový management 

ěízení projektu je považováno, za velmi mladý obor. O tomto segmentu managementu, jakožto 

i o profesi projektového manažera, se první zmínky začínají objevovat v podstatČ až po Ň. 

svČtové válce ĚDoležal et al. Ň01Ňě. NejuznávanČjší svČtové profesionální sdružení 

projektových manažerĤ ĚProject Management Institut, PMIě označuje Ĝízení projektu za 

uplatĖování znalostí, dovedností, nástrojĤ a technik pĜi projektových činnostech tak, aby 

splĖovaly požadavky projektu. 

 

Projektový manažer 

Termín projektový manažer pĜedstavuje pĜesnČ vymezený termín s jasným významem. Tento 

pojem je vnímán jako pĜesnČ určené zamČstnání a Ĝízení projektu, ke kterému se vztahují určité 

pravidla a prostĜedky ĚDoležal a Krátký Ň017ě. Projektový manažeĜi jsou organizovaní, vášniví 

a zamČĜení na cíle, rozumí tomu, co mají projekty společného a jsou si vČdomi svého 

strategického vlivu na úspČch, učení a zmČny v organizaci. Projektoví manažeĜi jsou pĤvodci 

zmČn, cíle projektu berou za vlastní a využívají své dovednosti a odborné znalosti k podpoĜe 

klimatu společného zájmu v projektovém týmu. Užívají si organizovaný adrenalin z nových 

výzev a zodpovČdnosti za obchodní výsledky. DobĜe pracují pod tlakem a nemají problémy se 

zmČnami a složitostí stále se mČnícího prostĜedí. Projektoví manažeĜi kultivují lidské 

dovednosti potĜebné k rozvíjení dĤvČry a komunikace mezi všemi zainteresovanými stranami 

projektu. Poptávka po nich roste po celém svČtČ. Jak se tempo hospodáĜských a 

technologických zmČn zrychlilo, organizace stále častČji smČĜují svou energii do projektĤ 

(Project Management Institut). 

 



Projektové Ĝízení 

Projektové Ĝízení se zejména orientuje na  plánování, organizování, Ĝízení a zajišĢování zdrojĤ, 

které jsou nezbytné k dosažení vytyčených cílĤ daného projektu. ůby, byly splnČny projektové 

cíle, je nutné respektovat dané podmínky a omezení. Mezi podmínky, které náležejí mezi 

omezující činitele, patĜí napĜ. restrikce nákladĤ a zdrojĤ.  Zatímco projektový manažer je 

jednotlivec, který je v první ĜadČ zodpovČdný za vytyčení cílĤ konkrétního projektu a následnČ 

je zodpovČdný za jejich dosažení ĚKomora projektových manažerĤě. Management ĚĜízeníě 

projektu pĜedstavuje aktivity, které spočívají v naplánování, vypracování a v následném Ĝízení 

celého projektu. ěízení projektu je považováno ze zvláštní pracovní postup, plánování, tvorby 

a provedení daného projektu. ůvšak vČtšina organizací pracuje na vícero projektĤ na jednou, 

které je nutno Ĝídit a koordinovat a to souhrnnČ nazýváme Projektový management  ĚNČmec 

Ň00Ňě. Dle autora Pakosty ĚŇ007ě lze projektový management chápat „jako nadstavbu 

managementu jednotlivých projektĤ. Jednotlivý projekt je pĜitom možné Ĝídit pomocí 

„managementu projektu““ Ěs. Ňě. 

 

Obrázek 6:2 Rozdíl mezi Managementem projektu a Projektovým managementem 

 
 

PĜi Ĝízení projektu je vyžadováno: 

1. projektová komunikace – využívá se pro efektivní dorozumívání mezi jednotlivými 

účastníky projektu 

2. týmová spolupráce – spolupráce mezi jednotlivými členy projektu, tak aby byla 

zajištČna maximální efektivní kooperace účastníkĤ v projektu 

3. životní cyklus projektu – významnČ ovlivĖuje jednotlivé činnost Ĝízení projektu, jedná 

se o jednotlivý sled úsekĤ projektu od vymezení projektu až k uzavĜení projektu  

4. techniky a nástroje Ĝízení projektu – tento základní element se skládá z deseti technik a 

nástrojĤ, které se využívají pĜi Ĝízení projektu 



5. organizační činnost 

 

Management ĚĜízeníě projektu je ovlivnČn životním cyklem projektu, neboĢ v každé fázi 

projektu se utváĜí nové požadavky na Ĝízení daného projektu. 

 

Obrázek 6:3 Management ĚĜízeníě projektu 

 
Zdroj: Vokál a Štor Ň01Ň, vlastní zpracování 

 

Management organizace 

Management Ěanglický pĜeklad: vést, Ĝídit, vládnoutě lze popsat jako  soubor veškerých aktivit, 

které je nutné vykonat, aby bylo zajištČno fungování celé společnosti. Jedná se o soubor 

pĜesvČdčení, empirií, doporučení, pojetí a technik, které vĤdčí jednotlivci ĚmanažeĜiě využívají, 

aby zajistili dosažení cíle organizace, pomocí specifických činností Ětzv. manažerských funkcíě 

(Veber, et al 2009). Definice pojmu management dle Koontz-Weihricha popisuje pojem 

management jako proces vytváĜení a udržování klimatu, ve kterém individua pracují kolektivnČ 

a pĤsobivČ dosahují vytyčených cílĤ organizace ĚCejthamr Ň010ě. 

 

Management, resp. manažer plní obecné cíle: 

a) utváĜení hodnot pro zákazníky 

b) získat vysoké produktivity 

c) uspČt v boji s konkurencí 

d) vytváĜení zisku 

 

Funkce managementu 

Funkce managementu Ěmanažeraě podniku lze rozdČlit do tĜech skupin: 



1) „Základní funkce 

a) Plánování 

b) Organizování 

c) Operativní Ĝízení 

d) Kontrola 

2) PrĤbČžné funkce 

a) Rozhodování 

b) Koordinování 

c) Regulování 

d) Vedení lidí, motivování 

e) Komunikování 

3) Zabezpečovací funkce 

a) Zabezpečení informacemi 

b) Zabezpečení personální 

c) Zabezpečení prostĜedky“ ĚŠajdlerová a Konečný Ň007, s. 11-12) 

 

Obrázek 6:4 Role manažerských funkcí pĜi naplĖování cílĤ 

 
Zdroj: Váchal, et al Ň01ň 

 



ÚrovnČ managementu 

ÚroveĖ managementu se rozdČluje do tĜech základní kategorií. První kategorie se nazývá 

ManažeĜi první linie ĚOperativní úroveĖ Ĝízeníě mezi skupinu tČchto manažerĤ, mĤžeme zaĜadit 

vedoucí dílny, mistry výroby. Jedná se o vedoucí pracovníky Ěmanažeryě, kteĜí jsou v hierarchii 

společnosti nejblíže výkonovým pracovníkĤm ĚpopĜ. THP pracovníkĤmě. Následující kategorie 

managementu se nazývá Taktická úroveĖ managementu, do této úrovnČ spadají stĜední 

manažeĜi, kteĜí pĜedstavují napĜ. vedoucí ekonomického oddČlení, vedoucí personálního 

oddČlení či manažera závodu. Poslední kategorie managementu se nazývá Strategická úroveĖ 

Ĝízení Ětop manažeĜiě tito manažeĜi Ĝídí a koordinují všechny aktivity a tvoĜí pojetí dané 

organizace. Na této skupinČ manažerĤ je závislý celkový výsledek organizace. V rámci 

hierarchie podniku je strategická úroveĖ managementu úzce spojena s vlastníky organizace. 

 

Rozdíl Projektový management vs. Management organizace 

Projektový management se odlišuje od standardního zpĤsobu operativního Ĝízení v liniovČ 

Ĝízené společnosti svou prozatímností a v poskytnutích zdrojĤ pro jeho uskutečnČní na základČ 

potĜeb projektu. Jestliže je u projektu dosaženo pĜedem vytyčených cílĤ, tak projekt končí, 

zatímco pokud jsou dosaženy cíle u operativního Ĝízení, jsou vymezeny nové cíle a práce 

organizační jednotky pokračují. Finanční, pracovní či technologické zdroje jsou pro projekt 

plánovány a pĜiĜazeny na základČ navrhovaných potĜeb a po skončení projektu jsou zmínČné 

zdroje spotĜebovány či pĜesunuty na jiný projekt. Zdroje, které jsou spojeny s operativním 

Ĝízením, jsou nepĜetržitČ plánovány a doplĖovány, po uspokojení potĜeby mohou být určeny 

pro skladování, likvidaci nebo pĜesun mimo organizaci odlišným zpĤsobem, který nemusí 

pokaždé značit jejich efektivní využívání, protože tyto zdroje nemusí pĜíslušet k hlavním 

elementĤm Ĝízení a náklady na jejich zahálčivost nejsou prĤbČžnČ monitorovány ĚSvozilová 

2007; Pakosta 2007). 

 

Organizační struktury podniku 

Organizační struktura pĜedstavuje stupĖovité seĜazení vztahĤ mezi individuál-ními pracovními 

místy v organizaci, lze ji charakterizovat jako nástroj, který je určen k vytvoĜení vzájemného 

souladu a Ĝízení činností pracovníkĤ společnosti, tak aby byly dosaženy pĜedem stanovené cíle. 

Neexistuje jeden styl optimální organizační struktury. Proto, aby společnost úspČšnČ fungovala, 

mČla by být její organizační struktura vytvoĜena tak, aby korespondovala s potĜebami jednotli-

vých dílčích aktivit pracovníkĤ organizace sloužící k dosáhnutí vytyčených cílĤ. Dále je nutné, 



aby model organizační struktury formoval pĜimČĜené pĜedpoklady k motivaci zamČstnancĤ, aby 

bylo zajištČno dosáhnutí vytyčených výsledkĤ po-mocí kolektivní práce (Vochozka, et al. 

Ň01Ňě. Organizační struktury, lze charak-terizovat z mnoha rĤzných pohledĤ, díky tomu 

vznikají nové typologie organi-začních struktur, které se od sebe odlišují podle úvah 

jednotlivých autorĤ a klasi-fikačních aspektĤ. 

 

Mezi kritéria, která rozhodují o typologii jednotlivých organizačních struktur, patĜí napĜíklad 

počet vedoucích pracovníkĤ ĚmanažerĤě, rozsah vertikálního či  horizontálního uspoĜádání nebo 

existence podpĤrných organizačních útvarĤ ĚManagementMania.com Ň015ě. 

 

DČlení organizačních struktur 

Organizační struktury podle uplatĖování rozhodovací pravomocí 

Do této skupiny patĜí: 

Liniová organizační struktura  

Funkcionální organizační struktura  

LiniovČ-štábní organizační struktura 

 

Liniová organizační struktura 

Liniová organizační struktura spočívá na tezi jediného vedoucího pracovníka Ějeden stupeĖ 

Ĝízeníě a na pĜímé zodpovČdnosti a pravomoci Ěvedoucí liniových organizačních struktur mají 

nejvČtší pravomoci, ale zároveĖ nejvČtší odpovČdnostě. Tento typ organizační struktury je 

vhodný pro začínající podnikatele cca. do 50 zamČstnancĤ. Po pĜekročení určité hranice Ĝízení 

není nadĜízený schopen zvládnout všechny své podĜízené pracovníky ĚDČdina a Cejthamr, 

2005). V liniové organizační struktuĜe se nachází pĜesnČ dané vazby mezi vedoucím 

pracovníkem a podĜízeným. Mezi nejzákladnČjší pĜednosti této organizační struktury patĜí jasné 

vymezení kompetencí a základní vztahy mezi vedoucím pracovníkem a podĜízeným Ěkaždý 

nadĜízený pracovník má určeného podĜízeného a naopak, každý podĜízený pracovník je pĜiĜazen 

k jednomu vedoucímu pracovníkuě.  

 



Obrázek 6:5 Liniová organizační struktura 

 
 

Výhody:   1ě jednoduché organizační vztahy 

         Ňě krátké komunikační kanály 

         ňě pĜesnČ definované odpovČdnosti a pravomoci 

         4ě pĜesnČ určený vztah mezi vedoucím a podĜízeným 

 

Nevýhody:  1ě liniová organizační struktura je nevhodná pro velké podniku 

Ňě kladou se vysoké nároky na liniové vedoucí – nutnost znát univerzální znalost 

Ĝízení podniku 

ňě nízká kvalita rozhodovacích procesĤ 

 

Funkcionální organizační struktura 

Tento typ organizační struktury se vyznačuje tím, že podĜízení pracovníci mají rĤzné vedoucí 

pracovníky pro odlišné oblasti podniku ĚoddČlení podnikuě. V dané organizační struktuĜe 

vystupují funkčnČ specializovaní vedoucí Ědisponují vysokou odbornostíě, multilaterálními 

vazbami a specializovanými kompetencemi a odpovČdnostmi. Vzhledem k tomu, že podĜízení 

pracovníci mají vícero nadĜízených, mĤže docházet k problému, kdy podĜízený dostává od 

rĤzných nadĜízených rozdílné úkoly, informace či pĜíkazy. 

 

Obrázek 6:6 Funkcionální organizační struktura 

 
 

Za výhodu Funkcionální organizační struktury lze považovat vysokou odbornost vedoucích 

pracovníkĤ Ějednotlivých segmentĤ organizaceě. Na druhou stranu, jako nevýhody této 



organizační struktury jsou spatĜovány v protínání pravomocí Ěkompetencíě, velký počet 

komunikačních vazeb a vČtší počet vedoucích pracovníkĤ pro jednotlivé podĜízené. 

 

LiniovČ-štábní organizační struktura 

Tato struktura vznikla z kombinace Liniové organizační struktury a Funkcionální organizační 

struktury. Základem této organizační struktury je Liniová organizační struktura, která je tvoĜena 

liniovými útvary, které jsou založeny na zásadČ jediného odpovČdného vedoucího pracovníka 

Ěmanažeraě, který Ĝídí určitý útvar komplexnČ. ůby bylo zajištČno efektivní Ĝízení celého útvaru 

liniovým vedoucím pracovníkem, tak mu napomáhá v Ĝízení odborný aparát – štáb ĚBlažek a 

Hálek Ň00Řě. Štáb je složen z jednotlivých zamČstnancĤ organizace, nebo jednotlivých 

specializovaných útvarĤ, ve kterém jsou zapojeni odborníci, kteĜí se specializují na rĤzné 

segmenty Ĝízení organizace. Štáb má za úkol vykonávat administrativní a jiné činnosti, které 

jsou nápomocny liniovým vedoucím. Štáb nemá právo rozhodovat ani vydávat žádné pĜíkazy 

ĚVáchal, et al. Ň01ňě. Vzhledem k tomu, že štáb nemá kompetence na rozhodování, ani 

vydávání žádných pĜíkazĤ, tak liniový manažer vystupuje jako koordinátor návrhĤ, které vzešly 

ze štábu. 

 

LiniovČ-štábní organizační struktura pĜijala z Liniové organizační struktury následující výhody: 

aě nepochybné Ějistéě kompetence 

bě jednoduché organizační vztahy ĚnadĜízený, podĜízenýě 

cě relativnČ krátké komunikační kanály Ěvazbyě 

 

Z funkcionální organizační struktury pĜijala následující výhody: 

a) funkčnČ specializovaní vedoucí Ědisponují vysokou odbornostíě 

b) vedoucí zamČstnanec patĜí do liniové složky, je nadĜízen všem pracovníkĤm, ale i celému 

„Štábu“ ĚMasarykova univerzita Ň00Řě 

 

„V souvislosti s rĤstem podniku a s rostoucí dynamikou a složitostí jeho okolního prostĜedí se 

mohou u liniovČ-štábní struktury projevit následující nevýhody:  

• nepružnost a malá adaptabilita na zmČny,  

• limitovaná kapacita z hlediska práce s informacemi, zpĤsobená rĤstem horizontálních vazeb 

a pĜetížením komunikačních kanálu na vertikální úrovni managementu, 

• rostoucí neschopnost dorozumČní mezi liniovými manažery a specialisty štábu“ ĚMasarykova 

univerzita 2008, s. 2) 



 

Obrázek 6:7 LiniovČ-štábní organizační struktura 

 
 

Organizační struktury s pružnými prvky 

Tyto struktury netvoĜí rozhodující postup organizačního uspoĜádání, ale tvoĜí doplĖkovou 

strukturu tzn. jsou pĜipojeny k základním organizačním strukturám. Jsou vytváĜeny, aby byl 

vyĜešen určitý úkol ĚnapĜ. projektě, pomocí vytvoĜených skupin Ětzv. týmĤě 

pracovníkĤ/zamČstnancĤ z rĤzných útvarĤ a specializací. Základními charakteristickými rysy 

tČchto organizačních struktur jsou dočasnost Ěna dobu trvání úkolu, projektuě, účelovost a to, 

že doplĖují, popĜípadČ zdokonalují dosavadní organizační strukturu ĚUniverzita obranyě. 

 

Do této skupiny patĜí: 

Projektová organizační struktura 

Maticová organizační struktura 

 

Projektová organizační struktura 

Projektová organizační struktura vzniká pĜedevším z liniovČ-štábního typu organizační 

struktury, kdy se pro pĜípravu a realizaci konkrétního projektu vytvoĜí Projektový tým Ěútvarě. 

Tato metoda je vhodná tam, kde se projekty velmi často opakují, dále je vhodná tam, kde 

projekty jsou velkého rozsahu s dlouhou dobou realizace. Vzhledem k tomu, že každý 

Projektový tým pĜebírá plnou odpovČdnost za konkrétní projekt, jsou do personálního obsazení 

Projektového týmu zapojeny všechny profese, které se podílejí na pĜípravČ a realizaci 

konkrétního projektu. Tito odborníci jsou nabírání jak z kmenových zamČstnancĤ jiných útvarĤ, 

tak z Ĝad expertĤ mimo organizaci. Projektový tým má definované materiální a finanční 

prostĜedky na realizaci konkrétního projektu. ZamČstnanci Projektového týmu se vČnují pouze 

konkrétním projektem a jsou podĜízení pouze hlavnímu manažerovi projektu. Zbylé odborné 



aparáty – štáby se na realizaci projektu neúčastní. Po skončení realizace projektu se projektový 

tým ruší ĚBlažek a Hálek Ň00Řě. 

 

Obrázek 6:8 Projektová organizační struktura 

 
 

Maticová organizační struktura 

„Tato organizační struktura napomáhá k prolnutí liniových vertikálních Ĝídících vztahĤ 

s horizontálními Ĝídícími vztahy“ ĚVochozka, et al. 2012, s. 359). Maticovou strukturu je možno 

považovat za kombinaci tradiční liniovČ-štábní struktury a projektové struktury, snažící se 

využívat kladné stránky obou tČchto organizačních struktur ĚBlažek a Hálek Ň00Ř, s. Ň7ě. V této 

organizační struktuĜe je každý pracovník členem svého funkcionálního útvaru Ěliniové 

oddČleníě a zároveĖ je členem určitého projektového týmu, z tohoto dĤvodu je podĜízený 

odpovČdný dvČma nadĜízeným současnČ.  Firmy, které využívají Maticové organizační 

struktury, jsou pružnČjší a mají vČtší prostor pro inovaci, avšak zmínČná organizační struktura 

není vhodná pro všechny typy podnikĤ. Dle PM Consulting princip Maticové organizační 

struktury se zakládá na uvolĖování zamČstnancĤ na projekty a to na dobu určitou nebo na 

částečný úvazek, ale jinak si zamČstnance podniky nechávají ve funkcionálních útvarech 

Ěliniové oddČleníě. ZamČstnanci jsou členové projektového týmu Ěprojektových týmĤě, ale 

zároveĖ jsou členy stávajících funkcionálních útvarĤ, na kterých plní bČžné i projektové úkoly. 

 



Obrázek 6:9 Maticová organizační struktura 

 
 

Organizační struktury podle sdružování činností 

Do této skupiny patĜí: 

Divizionální organizační struktura 

Funkční struktura 

Hybridní struktura 

 

Divizionální organizační struktura 

Podnik je rozdČlen ne jednotlivé divize Ěmalé organizační jednotkyě, které nesou plnou 

zodpovČdnost za výrobu a prodej určitého zboží, nebo za výrobu a prodej na konkrétním území, 

popĜípadČ výrobu a prodej konkrétním odbČratelĤm ĚzákazníkĤmě. Hlavní cíl této organizační 

struktury je spatĜován ve snížení zátČže nejvyššího vedení společnosti a decentralizovat 

rozhodování ĚVochozka, et al. 2012). 

 

Mezi výhody zmínČné organizační struktury mĤžeme zaĜadit:   

aě potĜeba vyšší kvalifikovanosti zamČstnancĤ 

bě koordinace jednotlivých prací 

cě rezultát divizí je srozumitelnČjší/prĤhlednČjší 

 

Nevýhody této organizační struktury jsou spatĜovány: 

aě pĜedem jasnČ identifikovat odpovČdnost a pravomoci jednotlivých divizí a zamČstnancĤ 

bě finančnČ nákladný typ organizační struktury 

cě riziko spočívající ve ztrátČ kontroly nad jednotlivými divizemi 



 

Obrázek 6:10 Divizní struktura podle místa pĤsobnosti 

 
 

Obrázek 6:11 Divizní struktura podle výrobku 

 
 

Funkční organizační struktura 

Ve Funkční organizační struktuĜe se jednotlivé činnosti seskupují Ěpodle rozsahu analogie 

úkonĤě do jednotlivých oddČlení, a to bez zĜetele na povahu či určení výsledku tČchto aktivit. 

Každé oddČlení podniku je zodpovČdnČ za pĜidČlené úkoly ĚnapĜ. nákup zásob, mzdy, výroba 

zboží, zamČstnanci, prodej zboží atd.ě. 

 

Obrázek 6:12 Funkční organizační struktura 

 
 

Hybridní struktura 

Na základČ Funkční organizační struktury a Divizionální organizační struktury, je možné 

vytvoĜit Hybridní organizační strukturu Ětzn. lze zformovat mnoho rĤzných sestav principu 

funkční a pĜedmČtné specializace dle potĜebyě. 

 



Obrázek 6:13 Hybridní struktura 

 
 



6.3 Internacionalizace a interkulturní management 

 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Projevy národních kulturní odlišnosti v podnikové praxi 

 Zdroje interkulturních problémĤ 

 ěízení kulturních odlišnosti jako součást manažerských dovedností 

 Význam tréninkĤ v interkulturním management 

 

Stále bČžnČjším jevem se v podnikové praxi stává spolupráce s osobami z rĤzných národních 

kultur. PĜináší často nové podnČty a inspirace, mĤže se však stávat i zdrojem nedorozumČní 

plynoucích z odlišných zvyklostí a očekávání. Vyhnout se jim pĜedpokládá znát tradice 

podnikového chování v jednotlivých kulturách a respektovat hlavní pravidla mezikulturní 

komunikace. 

 

Schopnost spolupracovat s osobami z odlišných národních kultur, porozumČt jejich zvyklostem 

a respektovat jejich pĜístupy tvoĜí jeden z nových pracovních pĜedpokladĤ. Odpovídající 

manažerská schopnost bývá označována jako Ĝízení kulturní rĤznorodosti. 

 

Projevy kulturních odlišností 

PĜi spolupráci s osobami z odlišných kultur si vČtšinou nevystačíme s bČžnými národními 

stereotypy Ěpovažujícími ůmeričany za neformální a individualistické, NČmce za pečlivé a 

pĜesné, Japonci za zdvoĜilé, avšak tvrdé, či Francouze za ponČkud ménČ pracovité apod.ě. 

 

Rozdíly spojené s národními tradicemi se projevují v  manažerském stylu ĚzpĤsobu 

rozhodování, dĤrazu na formální autoritu, týmovou práci, samostatnost či osobní iniciativu 

apod.), v náročnosti a pracovní motivaci i ve zpĤsobu Ĝízení lidských zdrojĤ ĚnapĜ. v kritériích 

či zásadách pĜijímání, povyšování, hodnocení, odmČĖování či propouštČní zamČstnancĤě. 

Mohou podmiĖovat potĜeby a požadavky zamČstnancĤ ĚpotĜebu pracovní stability, 

spravedlnosti, osobního uznání, identifikace s organizací, vlastní nezávislosti, možnosti 

osobního rozvoje apod.ě, ale i jejich pružnost, odpovČdnost a poctivost, požadavky na 

spoluúčast na rozhodování, postoje k diferenciaci v odmČĖování nebo vztah vĤči zmČnám. 



 

Kulturní rozdíly však nejsou nemČnné, mimo jiné i proto, že určité národní pĜístupy se úspČšnČ 

rozšiĜují i v jiných zemích. Tak napĜíklad týmová práce uplatĖovaná dnes ve vČtšinČ 

„západních“ podnikĤ se inspirovala japonskými tradicemi neformální sebekontroly a 

nedirektivního Ĝízení. PodobnČ se v podmínkách našich podnikĤ postupnČ mČní vnímání 

problémĤ jako hrozeb, kterým je tĜeba se pĜizpĤsobit, v jejich chápání jako výzvy, jež mohou 

pĜinést nové pĜíležitosti. 

 

Co mĤže vést k problémĤm 

JemnČjší problémy v mnohokulturním prostĜedí vznikají nejčastČji v dĤsledku nedorozumČní, 

které pramení z odlišných očekávání.  Tak napĜíklad manažeĜi anglicky hovoĜících zemí 

ĚpodobnČ jako napĜ. manažeĜi ze Skandinávieě zpravidla očekávají vyšší samostatnost 

zamČstnancĤ včetnČ schopnosti a sami si získávat  nČkteré informace, které k práci potĜebují. 

Nejsou zvyklí na to, že je zamČstnancĤm tĜeba pĜesnČ Ĝíci, co mají dČlat, nebo že zamČstnanci 

očekávají, že veškeré informace, které k práci potĜebují, dostanou od svého nadĜízeného. U 

zamČstnancĤ, kteĜí pĜedpokládají, že jim nadĜízený úkoly detailnČ stanoví, mĤže tento styl 

narážet na nedorozumČní.  

 

PodobnČ mĤže problémy pĜinášet i zavádČní mezinárodních systémĤ hodnocení zamČstnancĤ 

založených na pĜímém „poskytování zpČtné vazby“, a to v zemích, kde kultura podporuje spíše 

nepĜímý a jemnČjší zpĤsob hodnocení. 

 

VážnČjší potíže vznikají, jsou-li vztahy k jiným národnostem zatíženy pĜedsudky,  jež vedou 

k jednostrannému pohledu, či nedĤvČrou bránící vzájemné spolupráci. K nejvážnČjším 

problémĤm dochází, nejsou-li zamČstnanci či manažeĜi ochotni kulturní odlišnosti respektovat 

ĚnapĜíklad proto, že pĜi konfrontaci s požadavky jiné kultury se cítí osobnČ ohroženiě, či 

vyvolávají-li u nich tyto odlišnosti nepĜimČĜené reakce. V obou pĜípadech se sklon odmítat 

zvyklosti odlišných kultur mĤže spojovat s tendencí nekriticky zdĤrazĖovat vlastní, „pozitivní“ 

kulturní odlišnost. 

 

Tyto defenzivní reakce se občas nevyhýbají ani části pracovníkĤ v českém prostĜedí a nesvČdčí 

o schopnostech Ĝízení kulturní rĤznorodosti na stranČ domácích i zahraničních manažerĤ. 

 



Jak problémy omezit 

K základním nástrojĤm pĜekonání problémĤ interkulturní komunikace patĜí tréninky. Jejich 

cílem je zvýšit porozumČní pro kulturní rozdíly, pĜekonat kulturní pĜedsudky, posílit otevĜenost 

pro pĜejímání postupĤ z odlišných kultur a budovat vzájemnou dĤvČru mezi jejich pĜedstaviteli. 

Tyto tréninky by mČly být zamČĜeny na dva okruhy otázek, a to na zmČnu postojĤ zamČstnancĤ 

ke kulturním rozdílĤm a na základní pravidla interkulturní komunikace. 

 

Tréninky zamČĜené na pochopení kulturních rozdílĤ.  Vycházejí z toho, že obavy, nedĤvČru 

nebo negativní postoje vĤči pĜíslušníkĤm jiných národĤ lze omezit zvýšeným povČdomím o 

zvyklostech Ĝízení a pracovního chování v jiných zemích. Tréninky tohoto druhu by mČly 

zamČstnancĤm vysvČtlit: 

 co by mČli pĜi spolupráci s pĜíslušníky jiných národĤ očekávat a na co by mČli být 

pĜipraveni, tj. jak jejich zahraniční kolegové vnímají a interpretují určité pracovní či 

Ĝídící situace, na jakou podnikovou kulturu či na jaký Ĝídící styl ĚnapĜ. pĜi Ĝízení 

projektĤě jsou zvyklí apod. 

 proč jsou pĜedstavitelé jiných národních kultur v plnČní svých úkolĤ pĜes své 

odlišnosti úspČšní  

 co mĤže být pĜíčinou zbytečnČ negativních postojĤ k jiným národním zvyklostem.  

 

PĜíklady kulturních odlišností: rozdíly mezi českými a nČmeckými firmami 

PĜíkladem tréninku zamČĜeného na pochopení kulturních odlišností mĤže být interkulturní 

trénink zamČĜený na spolupráci s nČmeckými partnery. Vzhledem k povaze častých 

kulturních odlišností mezi českými a nČmeckými firmami mĤže být vhodné zamČĜit 

odpovídající trénink pĜedevším na  

 rozdíly v chápání podnikových pravidel, rozhodnutí a vztahĤ,  

 rozdíly v dĤrazu na využívání pracovní doby a dodržování termínĤ,  

 odlišnosti v komunikačních zvyklostech. 

 

Rozdíly v chápání podnikových pravidel, rozhodnutí a vztahĤ. V rámci nČmecké podnikové 

kultury jsou zamČstnanci zvyklí pĜesnČ dodržovat pokyny svých nadĜízených a o rozhodnutí 

manažerĤ nejsou vČtšinou zvyklí  diskutovat. NadĜízení jim však současnČ zpravidla dávají 

pĜesné instrukce, jak postupovat a jaké výsledky očekávají, starají se o to, aby mČli veškeré 



náležitosti, které ke své práci potĜebují, i o to, aby svým pracovním postupĤm dobĜe rozumČli. 

PodobnČ platí, že jsou jasnČ vymezeny pracovní role v týmech. 

 

Rubem tohoto rysu mĤže být občas pomalejší provádČní zmČn, mimo jiné z obav o narušení 

stávajících společenských vztahĤ. 

 

Česká podniková kultura je naproti tomu vČtšinou tolerantnČjší vĤči „iniciativČ“ či 

„praktičnosti“ zamČstnancĤ, a to i tehdy, kdy tato iniciativa, motivovaná snahou zlepšit určité 

postupy či nalézt nová Ĝešení, se dostává do rozporu s provedenými rozhodnutími či pokyny 

manažerĤ. 

 

Ve srovnání s českou podnikovou kulturu vládne v nČmeckých podnicích často i vyšší 

společenský odstup mezi zamČstnanci a manažery, který se však snižuje v nových podnicích a 

v oblastech high-tech. 

 

DĤraz na využívání pracovní doby a dodržování časových termínĤ. V nČmeckých podnicích 

je bČhem pracovní doby zpravidla očekáváno maximální nasazení, u zamČstnancĤ ani manažerĤ 

se však vČtšinou neočekává, že budou pracovat déle, než pracovní doba vyžaduje. Časové 

termíny jsou považovány za závazné a jejich nedodržení je považováno za vážný prohĜešek.  

 

V českých podnicích je pĜístup k dodržování termínĤ občas volnČjší a častČji zde vládne i 

pomalejší pracovní tempo. Podniky však často současnČ očekávají, že zamČstnanci budou 

ochotni v pĜípadČ potĜeby zĤstat na pracovišti déle.  

 

Odlišnosti v komunikačních zvyklostech. Oproti české kultuĜe vládne vČtšinou v nČmeckých 

podnicích vyšší sklon komunikovat pĜímo a jasnČ a pĜi upozornČní na nedostatky, pĜípadnČ pĜi 

odmítání určitých návrhĤ či požadavkĤ“  není zvykem brát si servítky. Pro českou podnikovou 

kulturu je v tomto ohledu často charakteristická vyšší citlivost; vyšší citlivost ve smyslu nižší 

odolnosti však často panuje i ve vztahu k národním kulturním rozdílĤm. 

 

Zlepšení interkulturní komunikace 

Interkulturní tréninky by mČly upozorĖovat i na typické zdroje interkulturních konfliktĤ či 

nedorozumČní, vysvČtlovat kulturní rozdíly, které  komunikaci ovlivĖují, podporovat schopnost 

naslouchat apod. 



 

SoučasnČ by mČly napomáhat i pĜi vytváĜení deseti dĤležitých interkulturních zvyklostí. PatĜí 

k nim: 

 trpČlivost.  Práce v interkulturním prostĜedí mĤže probíhat pomaleji a mĤže být nČkdy 

i frustrující nebo únavná. Její účastníci by se proto mČli na zvýšené nároky spojené 

s prací v tomto prostĜedí pĜipravit a obrnit se trpČlivostí. 

 pravidla. Práce v mezinárodním prostĜedí vyžaduje vČtšinou stanovení jasných 

pravidel, a to i tehdy, kdy se tím postup práce na počátku ponČkud zpomalí. PĜíkladem 

mohou být pravidla týkající se dochvilnosti, zpĤsobu vedení schĤzí, projevování 

nesouhlasu apod. Je pĜitom vždy lepší, stanoví-li pravidla mezinárodní skupina sama, 

než jsou-li jí tato pravidla určena shora. 

 otázky. Pokud účastníci mezinárodní spolupráce nČčemu nerozumí nebo chtČjí vČdČt, 

proč se nČkdo zachoval určitým zpĤsobem, je tĜeba, aby se zeptali. Položit otázku brání 

sklonu vytváĜet si pĜedsudky a upozorĖuje druhou stranu na možné zdroje 

nedorozumČní. 

 respekt. Základem úspČšné mezikulturní komunikace je vzájemný respekt. Dáváme-li 

druhé stranČ respekt najevo, snadnČji jej i získáme. SoučasnČ tím posílíme i otevĜenost 

ve vzájemných vztazích. 

 psané slovo. Schopnost osob porozumČt cizímu jazyku je vČtšinou vyšší, jedná-li se o 

psaný text. PĜi práci v interkulturním prostĜedí je proto vhodné hlavní výsledky nebo 

závČry jednání či společné práce zaznamenat písemnČ. 

 čas. V pĜístupu k času se jednotlivé národní kultury liší. Pro nČkteré platí, že „čas jsou 

peníze“, jiné pĜistupují k času volnČji. RĤzné národní kultury se mohou lišit i prioritou, 

kterou práce mezi jejich hodnotami zaujímá ĚnapĜíklad ve vztahu k rodinČě. PĜíslušníci 

kultur, pro které je dodržování termínĤ prioritou, mohou mít proto pĜi jednání 

s osobami, o kterých se domnívají, že jejich sklon dodržovat termíny je slabší, tendenci 

vytváĜet si určité časové rezervy. 

 humor. NČkteré vtipy mohou v interkulturním prostĜedí - vzhledem k odlišnému 

smyslu pro humor - vyznívat jako urážky. Ke vtipĤm či dobírání si nČkterých osob je 

proto v tomto prostĜedí pĜistupovat opatrnČji. Po pĜekonání vzájemné nedĤvČry mohou 

však mezinárodní stereotypy sloužit i jako zdroj zábavy a uvolnČní. 



6.4 Stabilita 

 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Jak ovlivĖují externí faktory podníkáníť 

 Jakým zpĤsobem ovlivĖují interní faktory podnikáníť 

 

Pro podnik, který chce být v dnešní dobČ na trhu úspČšný a schopný dosáhnout svých 

strategických cílĤ, je velmi dĤležitá identifikace nČkolika faktorĤ. Mezi strategické cíle 

společností patĜí zpravidla dlouhodobé dosahování zisku či „pĜežití“ v boji s konkurenty, kteĜí 

čekají na každou chybu a sebemenší zaškobrtnutí soupeĜe. V prvé ĜadČ musí podnik provést 

analýzu stávajícího stavu. Je nutné si odpovČdČt na otázku, v jaké situaci a tržní pozici se 

společnost nachází. Součástí poznání specifik odvČtví a porovnání s konkurencí je i 

pojmenování vlastních silných a slabých stránek, které je tĜeba rozvíjet a dále upevĖovat, či 

naopak v pĜípadČ negativ minimalizovat a eliminovat. Dále je potĜeba identifikovat interní 

zdroje, aĢ už v podobČ pracovní síly, používaných technologií či materiálního zajištČní, aby 

podnik znal své možnosti a kapacity. V rámci zkoumání relevantního trhu je neménČ dĤležité 

určit pĜíležitosti a hrozby, kterým je podnik pĜi své činnosti vystaven. Další fází analýzy je 

identifikace exterích a interních faktorĤ stability, které na činnost organizace ve vČtší či menší 

míĜe pĤsobí, a určení možností jejich Ĝízení a budoucího rozvoje ve prospČch podnikatelského 

subjektu.  

 

Stabilitu podniku lze v obecné rovinČ charakterizovat jako stav optimální velikosti vzhledem k 

pĜíležitostem trhu. Je stabilní výše tržeb, struktura majetku a zdrojĤ jeho krytí. Odpisy a 

dosažený zisk vytváĜí dostatečný prostor pro nové investice. Finanční prostĜedky pro zajištČní 

provozu jsou v odpovídající výši a struktuĜe. Stabilita podnikĤ je ovlivnČna Ĝadou faktorĤ, které 

jsou ovlivnČny velikostí podniku, rozsahem podnikatelských aktivit. Lze uvést, že velké 

podniky mají vČtší možnosti v  investování, vzhledem k pĜíznivČjším podmínkám pro získání 

finančních zdrojĤ a tím možnost neustálé inovace jak z hlediska výrobních technologií, tak 

nabízeného sortimentu výrobkĤ a služeb. ůle i velký podnik se mĤže dostat do problémĤ, pokud 

podcení externí či interní faktory podnikové stability. 



6.4.1 Externí faktory 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 VysvČtlení externích faktorĤ stability. 

 

Za externí ĚvnČjšíě faktory mĤžeme považovat všechny činitele mimo samotného podniku a 

jeho činností, což znamená jak konkurenci, odvČtví, zákazníky nebo dodavatele, tak i 

nejrĤznČjší vlivy všeobecné povahy, které vstupují do hry pĜevážnČ nezávisle na podniku, a 

témČĜ jistČ nezávisle na podniku stĜedním, který pravdČpodobnČ není schopen tyto faktory 

ovlivĖovat. 

 

Externí faktory jsou dány a je nutné na nČ reagovat. Mezi externí faktory stability, které musí 

každý podnik zvažovat, lze uvést následující faktory: 

 politické, 

 ekonomické, 

 sociální, 

 legislativní, 

 ekologické, 

 lokalizaci (podnik v konkrétním regionuě. 

 

Rozhodnutí o umístČní podniku lze ovlivnit již pĜi jeho založení. U existujících podnikĤ se 

mĤže projevit nedostatek kvalitní pracovní síly vzhledem k demografickým zmČnám ve 

společnosti, k mobilitČ pracovní síly. Jako pĜíklad lze uvést podnikání v pĜíhraničních 

oblastech, kde Ĝada lidí pracuje radČji v zahraničí, vzhledem k lepšímu finančnímu ohodnocení. 

Dalším faktorem, s kterým musí podnik počítat, je možný vstup konkurenta, který nabízí stejné, 

či podobné výrobky a služby. Udržení stability vyžaduje stálou péči o zákazníky, vytváĜení 

obchodní strategie, inovační aktivitu v oblasti rozvoje produktĤ, schopnost pružného 

pĜizpĤsobování produktu požadavkĤm zákazníka. Míra specifičnosti produktĤ, včetnČ kvality 

by mČla odpovídat teritoriálnímu rozložení zákazníkĤ. Globalizace prostĜedí vytváĜí na jedné 

stranČ vhodné podmínky pro exportní aktivity, ale na druhé stranČ zvýšený dovoz pĜímo 

ohrožuje existenci Ĝady podnikĤ.  Globalizační vliv se výraznČ projevuje u podnikĤ  

potravináĜského odvČtví, kde tyto podniky nemají dostatečnou vyjednávací sílu oproti 

obchodním ĜetČzcĤm, které si na základČ svého dominantního postavení určují podmínky ve 



vztahu k dodavatelĤm.  V podstatČ dodavatelé nemají ani oporu v legislativní oblasti, zákon o 

tržní síle není dostatečnČ účinný. PotravináĜské podniky navazují na zemČdČlský sektor, tím 

dochází také k ohrožení podnikĤ zemČdČlské prvovýroby. 

 

Politické faktory se týkají vládní politiky, jak a zda vláda je ochotna podporovat podnikání 

v jednotlivých odvČtvích národního hospodáĜství, jaký je systém investičních pobídek, pĜíliv 

zahraničního kapitálu. Také pomČrnČ vysoké odvody na sociální a zdravotní pojištČní, které 

platí zamČstnavatel za své zamČstnance, vymezuje prostor pro zvyšování mezd, ve vztahu k 

podnikovým nákladĤm. 

 

Vznikají nerovné podmínky. NapĜíklad u textilního prĤmyslu lze uvést, že neexistuje podstatný 

zpĤsob podpory podnikání, který je umocĖován nedostatečnou kontrolou dovozu, 

legislativními opatĜeními v celní oblasti. Podnikání v zemČdČlství je podporováno dotacemi jak 

z EU, tak z národních zdrojĤ. Bez tČchto podpor by podnikání v zemČdČlství bylo ztrátové. 

Pokud by došlo k výraznČjší zmČnČ dotační politiky, je ohrožena stabilita a existence Ĝady 

podnikĤ, pĜedevším malých a stĜedních a pĜedevším tČch, u kterých nepĜevažuje výroba  

rostlinných a živočišných produktĤ, ale jejich činnost je více zamČĜena na údržbu krajiny včetnČ 

ochrany životního prostĜedí. Také ekonomické faktory, kam lze zaĜadit úrokové sazby, 

hospodáĜský rĤst, inflaci, smČnné kurzy by mČl podnik sledovat a vyhodnocovat, jak mohou 

ovlivnit stabilitu podniku. PĜedevším se jedná o výši úrokových sazeb z pohledu výhodnosti 

využití cizího kapitálu. Velké podniky a korporace získávají od bank výhodnČjší podmínky, na 

základČ jejich ekonomické síly či majetkové stability. PĜi hodnocení sociálních faktorĤ je tĜeba, 

mimo jiných, sledovat zmČnu poptávky po produktech podniku, mobilitu pracovní síly, pĜíjmy 

a kupní sílu obyvatelstva. Kupní síla obyvatel je diferenciovaná podle jednotlivých regionĤ. 

Rozdíl ve mzdách a tedy i kupní síle činí 11600 Kč pĜi srovnání Prahy a Zlínského kraje. 

Legislativní faktory vyžadují orientaci a pĜizpĤsobení se novým zákonĤm a vyhláškám. 

NapĜíklad zavedený sankční režim v rámci EU vĤči Rusku z pohledu omezení vývozu narušil 

stabilitu Ĝady podnikĤ. 

 



Obrázek 6:14 Externí faktory 

 
 

PĜíklady externích faktorĤ z praxe 

Mezi politické faktory mĤžeme Ĝadit z hlediska podniku vládní politiky, stupeĖ vládní 

intervence do ekonomiky, podporu podnikání ze strany vlády a priority v podnikatelské oblasti. 

Vládní politika mĤže mít dopad na mnoho oblastí, které jsou pro podnikání dĤležité. Pohledem 

praxe jsou dĤležité tyto oblasti: 

 aktuální politická situace ve státČ, kde podnik sídlí - aktuální daĖová politika státu, napĜ. 

zmČna DPH z 5 % na ř %, což mČlo za následek zdražení potravináĜského zboží. Na 

jedné stranČ vedlo k zvýšení tržeb, ale na druhé stranČ ke ztrátČ objemu nakupovaného 

zboží zákazníky.   

 pozice a stabilita vlády - legislativa, napĜ. legislativa - zákon č. Ň15/Ň005 Sb. o 

registračních pokladnách byl podnik povinen vybavit pokladní místo buć registrační 

pokladnou obsahující fiskální modul anebo PC pokladnou, vybavenou tiskárnou s 

fiskálním modulem certifikovanou Ministerstvem financí, což pro podnik pĜedstavovalo 

vysoké provozní náklady jednotlivých prodejen. Další nové zákony, které by 

upravovaly provoz projeden by pro podnik pĜedstavovaly vyšší náklady na provoz napĜ. 

nová legislativa na úseku hygieny potravin. Prodejny by se musely podrobit úpravám, 

které by zákon vyžadoval. 

 monetární a fiskální politika - pĜíklady zahrnuje výše uvedená legislativa. 



 podpora zahraničního obchodu - pĜíklad spotĜebního družstva JEDNOTů – na 

Slovensku pĤsobí COOP Jednota Slovensko. Spojuje ňŇ právnČ samostatných 

spotĜebních družstev na Slovensku. Dostat se na tento trh by pro podnik znamenalo 

zvýšení prodejnosti výrobkĤ, což by vedlo k zvýšení zisku podniku. 

 postoj a Ĝešení situací ke korupčnímu chování.  

 

Ekonomické faktory, které ovlivĖují podnikání pĜedevším v tČchto oblastí pohledem praxe: 

 nezamČstnanost - má velký vliv na podnik. Jestliže lidé nebudou zamČstnáni a vydČlávat 

peníze, budou závislí jen na podpoĜe, která není na dnešní dobu tak vysoká. ĚVýše 

podpory v nezamČstnanosti je stanovena na základČ prĤmČrného mČsíčního čistého 

pĜíjmu v posledním zamČstnání, a to ve výši 50 % pĜíjmu po dobu prvních ň mČsícĤ a 

45 % pĜíjmu po zbývající dobuě,  

 cena vstupĤ – jedná se o ceny vstupĤ od dodavatelĤ. Jestliže podnik nakoupí za vyšší 

ceny, znamená to, že bude zboží prodávat za dražší ceny, 

 pĜizpĤsobení nabídky – velmi moderní a aktuální jsou BIO potraviny. Zavedením tČchto 

výrobkĤ na prodejny se zajistí spokojenost zákazníkĤ. Zákazník nemusí kvĤli nim 

dojíždČt do mČst, kde si určitČ již nakoupí vše. Pro prodejnu by to znamenalo udržení si 

zákazníkĤ a tím i vČtší tržby, protože BIO produkty nejsou zrovna nejlevnČjší, 

 inflace - znamená všeobecný rĤst cenové hladiny v čase. To znamená, že zákazník si 

koupí napĜ. za 100Kč ménČ než dĜíve. 

 

Praktické pĜíklady pro společenské faktory jsou následující: 

 vzdČlanost zamČstnancĤ - jejich odbornost, jednání s lidmi a ochota mĤžou vést ke 

spokojenosti zákazníkĤ a jejich opČtovného nakupování, 

 distribuce pĜíjmĤ - napĜ. záleží jakou část pĜíjmĤ jsou zákazníci ochotni utratit za 

potraviny a za drogistické zboží denní potĜeby. Jestliže budou mít lidé nižší pĜíjmy, tak 

to znamená že určitČ utratí penČz ménČ, tím budou mít prodejny nižší obrat, 

 životní styl a životní vzdČlání zákazníkĤ - ten určitČ pĤsobí na výbČru prodejen, ve 

kterých nakupují. Stále více zákazníkĤ preferuje nákup „vše pod jednou stĜechou“. Kam 

vyjedou na celý den na nákup, ale i za zábavou. 



6.4.2 Interní faktory 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 VysvČtlení interních faktorĤ stability 

 

Interní, neboli vnitĜní faktory jsou spojeny se samotnou činností a organizací podniku. Jedná se 

o rĤzné oblasti a podoblasti podnikového života, které je tĜeba zkoumat a pomocí rĤzných 

nástrojĤ analyzovat, což nám poskytne obraz o podniku. Chceme-li analyzovat zdroje 

konkurenční výhody, musíme systematicky zkoumat všechny činnosti podnikem provádČné a 

provČĜit, jak na sebe vzájemnČ pĤsobí. 

 

Interní faktory podnikové stability a jejich využití jsou plnČ v kompetenci managementu 

konkrétního podniku a výsledek je závislý na jeho rozhodnutí. Jejich využití je výsledkem 

analýzy a identifikace klíčových zdrojĤ, dovedností, specifických pĜedností a možností, 

posouzení silných a slabých stránek podniku,kvalitního plánování, Ĝízení a kontroly. Nezbytnou 

součástí pro analýzu interních podnikových faktorĤ a následnou volbu vhodné strategie je 

dĤležitá znalost finanční situace podniku. Jedná se o finanční ukazatele rentability, aktivity, 

zadluženosti, platební schopnosti. 

 

Mezi nejdĤležitČjší interní faktory patĜí: 

 zamČstnanci, 

 konkurenceschopnost, 

 struktura organizace, 

 technické a technologické, 

 plánování,  

 Ĝízení a kontrola, 

 podniková kultura, 

 image a prestige. 

 

ZajištČní a udržení kvalitních pracovníkĤ, konkurenceschopnost v oboru, odpovídající 

organizační a Ĝídící struktura, plánování, Ĝízení a kontrola všech činností, podniková kultura, 

vytváĜení image a prestiže podniku. 

 



Výkonnost podniku je v rozhodující míĜe závislá na kvalitČ lidských zdrojĤ, jejich znalostí a 

zkušeností. K udržení kvalitní pracovní síly se využívá odmČĖování, motivace a stimulace. 

Problémem Ĝady podnikĤ je fluktuace pracovní síly. 

 

Celkovou nízkou úroveĖ mezd v ČR ĚprĤmČrná hrubá mzda Ňř 46Ň Kč, medián Ň5 181 Kč, 

pĜičemž více jak polovina zamČstnancĤ na tuto úroveĖ nedosahujeě, pokud podnik nemá 

možnost výrazného zvýšení mezd, které by vždy mČlo být vázáno na výkon, je nutné posílit 

podíl dalších motivačních faktorĤ. RĤst mezd by mČl být v podniku propojen s managementem 

nákladĤ a controllingu. PĜi využití benefitĤ Ě pĜíspČvek na závodní stravování, na penzijní 

pĜipojištČní a životní pojištČní, pĜíspČvek na dopravu z míst, která nejsou obsloužena veĜejnou 

dopravou, bezplatné jazykové kurzy, týden dovolené navíc, automobil pro služební i soukromé 

účely, bezúročné pĤjčky zamČstnancĤm, pružná pracovní doba apod.ě je vhodné využívat ty, 

které jsou výhodné pro podnik z daĖového hlediska. 

 

Vedle benefitĤ vytváĜet pozitivní podnikové prostĜedí, které vede zamČstnance k pocitu 

sounáležitosti s organizací a vede k zapojení do plnČní podnikových cílĤ. Svoji nezastupitelnou 

úlohu má podniková kultura, ta určuje styl vedení, chování k zamČstnancĤm, vymezená 

pravidla hry výraznČ ovlivĖují stabilitu zamČstnancĤ. Podniková kultura vymezuje určité 

společenské hodnoty, postoje, pĜístupy a normy sdílené v podniku, včetnČ péče o osobní rozvoj 

zamČstnancĤ. Právo zamČstnance na informace, které jsou jednak podstatou vnitropodnikové 

komunikace, informovanost o podniku, ovlivĖuje myšlení a jednání pracovníkĤ v podniku a 

vytváĜí vnitropodnikovou atmosféru a i image a prestiž podniku. Kladná image podniku vede k 

vytvoĜení konkurenční výhody. 

 

Technologické a technické faktory mají vliv na konkurenceschopnost a stabilitu podniku 

z pohledu inovací a aplikace nových poznatkĤ. Jedná se o schopnost navrhovat, vytvoĜit a 

realizovat produkt efektivnČji než konkurence, pĜi zohlednČní cenových i necenových faktorĤ 

a vymezení finanční mČĜitelnosti každé aktivity. DĤsledkem hospodáĜské úspČšnosti by mČl být 

dosahovaný zisk. 

 

Vize podniku, která se týká managementu, vychází z analýz vnČjšího a vnitĜního prostĜedí, 

včetnČ minulého období. Podstatné je množství a dostupnost informací, postoj k vČdČ a 

výzkumu, inovační schopnost a ekonomická síla podniku.Každý investiční zámČr musí být 

kvalitnČ zpracovaný, doložený propočty. Cena, návratnost, prodejnost výrobku, získání 



potĜebných pracovních sil, vliv na životní prostĜedí. Jako pĜíklad reálné inovace lze uvést 

používání výkonnČjší chladící smČsi, která sníží dobu chlazení na polovinu a zavedení obsluhy 

chladícího zaĜízení pomocí tlačítek. 

 

Z dalších dĤležitých faktorĤ, které mají vliv na stabilitu podniku je kvalitní organizační a Ĝídící 

struktura podniku.  Z hlediska organizační struktury se jedná o vymezení optimálních 

organizačních jednotek a jejich vzájemné uspoĜádání. ěídící struktura Ĝeší problémy s 

nadĜízeností a podĜízeností. Dále obČ struktury mají vymezené kompetence, povinnosti a 

odpovČdnost za probíhající výkony v podniku. 

 

Uvedené interní faktory podnikové stability jsou ovlivnČny formou a velikostí podniku, oborem 

podnikání, znalostí prostĜedí, zákazníkĤ a vlastní finanční situací podniku. 

 

Obrázek 6:15 Interní faktory 

 
 

PĜíklady interních faktorĤ z praxe 

Praktickou ukázkou technologických faktorĤ pro podporu podnikání jsou: 

 moderní vybavenost prodejen – pokladní boxy s pojízdnými pásy, automatický výkup 

láhví, váhy na vážení ovoce a zeleniny. To vše mĤže vést ke zrychlení obsluhy 

zákazníkĤ a tím jejich spokojenosti což znamená jejich vČrnost, 

 nová technika na prodejnách, která by vedla ke snížení nákladĤ prodejny, napĜ. lednice 

a mrazáky – spotĜeba energie. 



 

Konkurence - výraznou bariérou vstupu potenciálních konkurentĤ do odvČtví je vysoká 

kapitálová náročnost, která souvisí s výstavbou, rekonstrukcí nebo poĜízením napĜ. hotelové 

vybavení. 

 

Dodavatelé - napĜ. v hotelnictví se na trhu se pohybuje mnoho dodavatelských subjektĤ, které 

jsou schopny hotelu nabídnout požadovanou službu či zboží a panuje mezi nimi soutČživé 

konkurenční prostĜedí. ůčkoliv určitý hotel patĜí napĜ. do skupiny malých hotelĤ, mĤže si 

vybrat z velkého počtu dodavatelĤ a nemusí se tak obávat jejich vyjednávací síly. 

 

ZamČstnanci jako faktory ovlivĖující podnikání pohledem praxe v hotelnictví: 

 hodnota – situace na trhu práce v oborech potĜebných pro činnost hotelu je pomČrnČ 

pĜíznivá a existuje dostatečná nabídka i poptávka. Získávání nových pracovníkĤ tak 

není obtížné. Náročný je však výbČr kvalitního personálu a jeho další zaškolení. Lidské 

zdroje jsou totiž pro hotel schopny vytváĜet hodnotu pouze v pĜípadČ, že jsou kvalitní, 

 vzácnost – kvalitní personál má bezesporu i celá Ĝada určitých hotelĤ. V oboru je však 

stále velké množství nevyužitých kvalifikovaných lidí, což z komplexního pohledu a do 

určité míry snižuje vzácnost personálu určitého hotelu. ZároveĖ je tĜeba se obávat 

konkurenčních nabídek a tzv. „hozených lan“, kdy by mohlo dojít k pĜetažení dobrého 

personálu ke konkurenci, což ovšem na druhou stranu mĤže fungovat také obrácenČ, 

 napodobitelnost – organizační strukturu, model chování pracovníkĤ a Ĝízení lidských 

zdrojĤ lze napodobit pomČrnČ snadno. Je tĜeba si však uvČdomit, že pouhé okopírování 

struktury a zpĤsobu personálního Ĝízení ještČ neznamená úspČch, kvalitnČ odvedená 

práce a pĜístup personálu totiž nejsou vždy pravidlem, 

 organizace – lidské zdroje jsou v hotelu využívány po celou pracovní dobu, určité 

rezervy jsou v odpoledním časovém fondu kuchaĜĤ a pokojských. 

 

Image a prestige - účinnost organizační struktury, pracovní klima a kultura podniku a jejich 

soulad s firemní strategií, velikost podniku v rámci oboru, včetnČ posouzení velikosti výstupu 

z hlediska optimálních výrobních nákladĤ, účinnost struktury a práce vedoucích útvarĤ 

podniku, zkušenosti a motivace Ĝídících pracovníkĤ a jejich schopnost pracovat v týmu, kvalita 

zamČstnancĤ, hospodárnost a účinnost personální a sociální politiky, účinnost informačního 

systému. 



 

Podniková kultura - marketingové a distribuční faktory v odvČtví cestovního ruchu ovlivĖují 

pĜedevším společenské a technologické zmČny. NapĜ. zmČna životního stylu po roce 1řŘř, kdy 

dochází k odsouvání mateĜství do vyššího vČku, stárnutí populace, rĤstu vzdČlanosti a obecnČ 

rozvoji zájmu o cestování apod., a to vše spojené s rozvojem informačních technologií znamená 

pro marketing a distribuci obecnČ velkou výzvu. 

 



6.5 Vývojové stupnČ dle Greinera (1ř72) 

 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Co je GreinerĤv Ě1ř7Ňě rĤstový modelť 

 Kdy se tento model používáť 

 

Za účelem popisu dynamiky podniku či organizace se používají rĤzné životní fáze či koncepty 

životního cyklu sociálnČ-technických systémĤ Ěsrov. Herrmann, Ň010ě. Greiner Ě1ř7Ňě ve svém 

modelu rozlišuje pČt rĤstových fází Ěevoluceě, které jsou vždy zakončeny krizí Ěrevoluceě. 

Jednotlivé fáze se pĜitom liší specifickými manažerskými koncepcemi dle velikosti a stáĜí 

podniku Ěveličiny týkající se aktuálního stavu podniku; srov. Herrmann, Ň010ě. Vzniklé 

manažerské problémy či krize jsou začátkem pĜechodu do další rĤstové fáze. Model rĤstových 

fází popĜ. strukturálních zmČn dle Greinera Ě1ř7Ňě lze využít pro strategickou analýzu podniku 

a je znázornČn na Obrázku  6:16. 

 

Obrázek 6:16 Vývojové stupnČ podniku 

 
Zdroj: Greiner, 1ř7Ň, str. 41; srov. též Herrmann, 2010 

 

PĜeklad Obrázku 6:16 

Größe der Organisation Ěklein – großě: Velikost organizace Ěmalá – velkáě 



Phase: Fáze  

Führungsstilkrize: Krize stylu Ĝízení podniku 

Autonomiekrise: Krize autonomie  

Kontrollkriz : Krize kontroly 

Bürokratiekrise: Byrokratická krize  

Krise durch?: Krize kvĤliť 

Alter der Organisation (alt – jung ): StáĜí organizace Ěmladá – staráě 

evolutionäre Perioden: Evoluční období 

revolutionäre Perioden: Revoluční období    

Wachstum durch Kreativität: RĤst na základČ kreativity 

Wachstum durch straffe Führung: RĤst na základČ pevného, striktního vedení 

Wachstum durch Delegation: RĤst na základČ delegace úloh 

Wachstum durch Koordination: RĤst na základČ koordinace  

Wachstum durch mehr Team Geist: RĤst na základČ silnČjšího týmo-vého ducha 

 

Greiner Ě1ř7Ňě ve svém modelu definuje Ě1ě kreativní fázi, ĚŇě Ĝídící fázi, Ěňě delegační fázi, Ě4ě 

koordinační fázi a Ě5ě kooperační fázi a vychází z toho, že „fáze probíhají v sekvenční 

posloupnosti a vychází z pĜedpokladu, že vývoj podniku províhá zejména a pĜedevším na 

základČ interních na základČ interních tlakĤ, to znamená, že vliv externího prostĜedí je v tomto 

modelu zanedbáván“ ĚHerrmann, Ň010, str. 76ě. 

 



6.6 Exitové strategie 

 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Co označujeme pojmem exitť 

 Jakou strategie exitu známeť 

 

Exitem se rozumí plánované vystoupení zakladatele nebo poskytovatele kapitálu z podniku. K 

možným exitovým strategiím patĜí: 

 

1. vstup na burzu (Initial Public Offering, Primary Offering nebo Going Public) 

2. prodej podílu 

3. zpČtný odkup 

4. insolvence 

5. likvidace 

6. MBI – Management-Buy-In 

7. MBO – Management-Buy-Out 

8. Secondary Purchase Ědruhotný nákupě 

a) Trade Sale (prodej obchodu) 

b) následovnictví v podniku 

c) prodej  

 



6.7 Earn-Out 

 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Co znamená Earn-Out? 

 Kdy se Earn-Out-využíváť 

 

Pojmem Earn-Out je označováno navýšení ceny, které je závislé a plyne z úspČšného prodeje 

Ěvariabilní část kupní cenyě, tedy ta část kupní ceny, o kterou se podaĜí navýšit základní cenu 

podniku (zdroj: https://www.gruenderszene.de/lexikon/begriffe/earn-outě. Tato část kupní ceny 

je zpravidla Ĝešena pomocí Earn-Out-klausule v rámci kupní smlouvy. Použití Earn-Out-

klausulí je vhodné zejména v pĜípadČ nejistých očekávání v oblasti úspČšnosti podniku, v 

pĜípadČ, že se neshodují očekávání kupujícího a prodávajícího, napĜ. s ohledem na nové 

technologie. „Je-li podnik prodáván s tzv. Earn-Out-klausulí, skládá se celková kupní cena z 

ceny základní, která je uhrazena hned a dodatečné části kupní ceny, která je uhrazena pozdČji 

na základČ konkrétních hospodáĜských ukazatelĤ“ Ězdroj: 

https://www.gruenderszene.de/lexikon/begriffe/earn-out). 

 

https://www.gruenderszene.de/lexikon/begriffe/earn-out
https://www.gruenderszene.de/lexikon/begriffe/earn-out
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7 Finanční zdroje na podporu začínajících 

podnikatelĤ 

 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Jaké základní otázky týkající se financování start-upu je tĜeba vyĜešitť 

 Jaké typické chyby ve financování mohou zapĜičinit dalekosáhlé a vážné dĤsledkyť 

 Jaké jsou možnosti financování z veĜejných zdrojĤť 

 Jaké soukromé zdroje financování start-upu je možno využít? 

 

Diskuze 

Marie studuje ve čtvrtém semestru obor biomedicínské inženýrství a má velice slibný nápad 

pro založení vlastního podniku v oboru biotechnologie. Je vČdkynČ, která se ještČ nikdy ve vší 

vážnosti nezabývala otázkou financování. ůvšak ujas-nČní si a zajištČní finančních zdrojĤ patĜí 

k nejdĤležitČjším prvním krokĤm na cestČ k samostatnému podnikání.  

 

Jaké veĜejné a soukromé zdroje mohou začínající podnikatelé využít? Kde najde Marie 

odpovídající informace? 

 

Hlavní pozornost bude v následující kapitole vČnována rĤzným možnostem financování 

začínajících start-upĤ. Pokusíme se blíže charakterizovat rĤzné soukromé a veĜejné zdroje 

financování.  

 

Zásadní otázky k financování 

Spolkové ministerstvo hospodáĜství a energetiky ĚBMWi; zdroj: 

http://www.foerderdatenbank.de/ě doporučuje, odpovČdČt nejprve na následující zásadní 

otázky: 

 Jak velkou částku budu pro založení svého start-upu popĜ. podnikatelský zámČr 

potĜebovatť  

 Jaké možnosti financování vlastního podnikatelského zámČru existují ĚveĜejné zdroje 

financování a soukromí poskytovatelé kapitáluěť 



 

Typické chyby ve financování       

Jelikož chyby ve financování mohou mít dalekosáhlé a vážné následky, doporučuje 

ministerstvo ĚBMWiě zajistit si zevrubné poradenství. Lze k tomu využít rĤzná kompetentní 

poradenská místa, napĜ. komory, KfW-bankovní skupinu, investiční banky nebo i vlastní 

banku. Na takový rozhovor je však tĜeba se dĤkladnČ pĜipravit. Ministerstvo pro hospodáĜství 

a energetiku upozorĖuje na typické chyby ve financování Ěsrov. 

http://www.foerderdatenbank.de/): 

1) nedostatek vlastního kapitálu 

2) opoždČné jednání s vlastní bankou  

3) vysoké zadlužení u dodavatelĤ  

4) nedostatečné plánování pokud jde o potĜeby kapitálu  

5) chybČjící poradenství o veĜejných zdrojích financování  

6) nezohlednČní Ěignorováníě splátek poskytnutého kapitálu z veĜejných zdrojĤ 

7) finanční pĜetížení pĜíliš velkým počtem úvČrĤ 

 

Ministerstvo hospodáĜství a energetiky dále zdĤrazĖuje, že pro poskytnutí pĤjčky je rozhodující 

bonita a jistiny. Z tohoto dĤvodu musí budoucí podnikatel prokázat své odborné a obchodní 

schopnosti (napĜ. kredibilitu  a  žádné zadluženíě, musí pĜedložit vČrohodnČ realizovatelný 

projekt ĚpopĜ. business pláně a transparentní a pĜesvČdčivý finanční plán. Žádosti o veĜejné 

pĤjčky jsou zpravidla podávány u vlastní banky. 

 

Podle Spolkového ministerstva pro hospodáĜství a energetiku patĜí mezi základní bankovní 

jistiny napĜ. zástavní právo Ěhypotékaě, bankovní vklad, rĤzné cenné papíry ĚnapĜ. akcie, 

dĤchodové fondy, státní dluhopisyě, životní pojistky a ručení. Častou jsou akceptovány i stroje, 

strojní zaĜízení, vozidla či sklady zboží. 

 

http://www.foerderdatenbank.de/


7.1 Základní kapitál 

 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Jaké možnosti financování má začínající podnikatelť 

 Jaké jsou výhody a nevýhody financování pouze vlastním kapitálemť 

 Proč je využití cizího kapitálu levnČjší než využití vlastního kapitáluť 

 Jaký je nejefektivnČjší zpĤsob financováníť 

 

PĜed začátkem svého podnikání by si mČl podnikatel ujasnit, jakou formou bude financovat 

svoji podnikatelskou činnost. Primárním a základním zdrojem financování startupĤ jsou takĜka 

vždy zdroje vlastní. Ty mohou mít podobu vlastních úspor, finanční podpory či podpory 

blízkých. Tento druh financování je často označován jako „FFF“, pĜičemž toto financování 

zahrnuje investice od rodiny Ě„family“ě, pĜátel Ě„friends“ě a nadšených investorĤ Ě„fools“ě. 

Podnikatel investováním vlastních zdrojĤ dává najevo svou oddanost projektu a pĜesvČdčení o 

jeho životaschopnosti a rentabilitČ. Z pohledu začínajícího podnikatele je tedy vlastní kapitál 

podle všeho nejlepším a nejjednodušším zpĤsobem financování rozjezdu vlastního podniku. 

Ovšem vČtšina firem a podnikatelĤ má na začátku své činnosti problém právČ s výší vlastních 

zdrojĤ. Ty zpravidla veškeré náklady na rozjezd podnikání nepokryjí, nicménČ vždy by mČly 

tvoĜit základ financování. Hlavní výhody financování z vlastních zdrojĤ spočívají v pomyslné 

nezávislosti podniku na bankách, investorech a akcionáĜích. Jednoduše Ĝešeno podnikatel je 

opravdu pánem svého byznysu, to znamená, že nemusí nikoho poslouchat, nikomu se zpovídat 

či se Ĝídit jakýmikoliv naĜízeními ze strany investorĤ a vČĜitelĤ. Na druhou stranu financování 

pouze vlastními zdroji má, ale také Ĝadu nevýhod. Z pohledu vlastníka váže rozsáhlé zapojení 

vlastního kapitálu jeho prostĜedky, které pak nemĤže použít na jiný, byĢ výnosnČjší účel. Druhá 

zásadní nevýhoda spočívá ve vyšších nákladech kapitálu vlastního v porovnání s kapitálem 

cizím, což v konečném dĤsledku vede pĜi financování pouze vlastním kapitálem k dosahování 

nižší výnosnosti pro vlastníky. Jedním z dĤvodĤ nižších nákladĤ kapitálu cizího pĜed kapitálem 

vlastním je skutečnost, že vČĜitelé stojí z hlediska uspokojení svých požadavkĤ vĤči společnosti 

pĜed vlastníky, což se projevuje i v jejich menším riziku. Role vlastníkĤ je rovnČž chránČna 

legislativou. Jako další dĤvod lze uvést fakt, že náklady na cizí zdroje, kterými jsou myšleny 



pĜedevším úroky, jsou pro firmy až na výjimky daĖovČ uznatelným nákladem. Na následujícím 

obrázku č. 7.1 jsou patrny dĤvody pro a proti využití cizího kapitálu. 

 

Obrázek 7:1 Vlastní kapitál vs. cizí kapitál 

 
Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Z výše uvedených skutečností vyplývá, že nejefektivnČjším Ĝešením zpĤsobu financování se 

jeví tedy kombinace vlastního a cizího kapitálu. Jak ale správnČ zvolit jejich pomČrť OdpovČć 

na tuto otázku není zrovna jednoduchá vzhledem k tomu, že pomČr mezi vlastním a cizím 

kapitálem je u rĤzných podnikĤ odlišný. NapĜíklad u prĤmyslových podnikĤ se doporučuje 

financovat pĜevážnČ vlastní kapitálem, u obchodních společností by mČl být pomČr 50:50, a u 

penČžních společností pĜevládat kapitál cizí. Tento pomČr závisí také na struktuĜe majetku, tzn. 

čím vyšší podíl dlouhodobého majetku, tím vyšší podíl vlastního kapitálu, resp. dlouhodobého 

cizího kapitálu. NeménČ závisí také na subjektivním postoji podnikatele, na úrokové míĜe bank 

a na pĜedpokládané výnosnosti podniku. Následující modelový pĜíklad Ětabulka č. 7.1) 

demonstruje dopad využití podílĤ vlastního a cizího kapitálu na rentabilitu vlastního kapitálu. 

 

Tabulka 7:1 Dopad podílĤ CK a VK na rentabilitu VK 

Zdroj: Synek (2011) 

 

Firma 
Vlastní 
kapitál 

Cizí 
kapitál 

Výnosnost 
majetku 
(20 %´) 

Úroky 
(8%) 

Zisk 
nezdanČný 

DaĖ 
(40 %) 

Zisk 
zdanČný 

Výnosnost 
vlastního 
kapitálu 

A 2000 X 400 0 400 160 240 12 % 

B 1000 1000 400 80 320 128 192 19,20 % 



Z tabulky lze vypozorovat, že firma B, která uplatnila k financování mimo kapitálu vlastního i 

kapitál cizí má vČtší výnosnost vlastního kapitálu, než společnost, jež k financování použila 

pouze kapitál vlastní. 

 

Role vlastního kapitálu 

K nejdĤležitČjším zdrojĤm financování patĜí i podle Spolkového ministerstva pro hospodáĜství 

a energetiku vlastní kapitál. Vlastní kapitál tvoĜí finanční rezervy a v závislosti na právní formČ 

podniku základní ĚpopĜ. kmenovýě kapitál podniku, zisk a majetkové hodnoty, které vlastník 

nebo zakladatel podniku vložil do podniku. KromČ toho k vlastnímu kapitálu patĜí též pĜedmČty 

Ěstroje, zaĜízení, vozový park atd.ě, které má podnik v neomezené míĜe k dispozici. Podíl 

vlastního kapitálu na celkovém kapitálu podniku by pokud možno nemČl být nižší než Ň0% 

(zdroj: http://www.foerderdatenbank.de/FoerderDB/Navigation/Finanzierung/finanzierungs-

bausteine,did=167352.html; ze dne 02. 07. Ň01Řě. Vlastní kapitál mĤže být poskytnut napĜ. též 

rodinnými pĜíslušníky nebo pĜáteli zakladatele podniku nebo zakladatelského týmu. 

Doporučuje se i v tomto pĜípadČ uzavĜít jasné dohody či smlouvy. Pokud je podnik kompletnČ 

financován pomocí vlastních zdrojĤ, nemusí podnikatel nikomu skládat účty o svých 

podnikatelských aktivitách. Vlastní zdroje však často nestačí k pokrytí rychlého rĤstu podniku 

Ěnedostatečná likviditaě. Dalšími zdroji financování jsou dle Spolkového ministerstva pro 

hospodáĜství a energetiku cizí kapitál, bankovní úvČry, leasing, podílový kapitál a ručení. Na 

obrázku 8.1 jsou znázornČny vývojové kroky vysoce inovativních start-upĤ a zdroje 

financování Ěsrov. Fritsch, Ň016; též Hahn, Ň014).   

 

Obrázek 7:2 Vývojové fáze vysoce inovativních start-upĤ a finanční zdroje 

Fáze 
financování 

Early Stage Expansion Stage Late Stage 

Seed Start-up Expanze Bridge nebo MBO/MBI 

Typické 
aktivity 
podniku            

 koncept 
produktu  

 analýza 
trhu 

 vývoj a 
tvoĜení 
základĤ 

 založení 
podniku 

 vývoj až do 
fáze zralosti 
produktu  

 Marketingový 
koncept 

 začátek 
produkce 

 uvedení na 
trh  

 financování 
rĤstu 

 pĜíprava vstupu na 
burzu nebo na prodej 
prĤmyslovému 
investorovi  

 nebo 

 pĜevzetí stávajícím 
ĚMBOě  nebo extením 
(MBI)managementem  

Typické 
zdroje 
financování 

vlastní zdroje 

veĜejné zdroje          

vlastní zdroje rizikový kapitál cizí zdroje  

burza 



veĜejné zdroje      
rizikový  kapitál 

rizikový kapitál 

Zdroj: Fritsch, Ň016, str. 74, zkráceno 

 

Shrnutí 

Začínající podnikatel mĤže využít k financování jak zdroje vlastní, tak cizí. Vlastní zdroje 

mohou mít podobu vlastních úspor, finanční podpory či podpory blízkých. Hlavní výhody 

financování z vlastních zdrojĤ spočívají v pomyslné nezávislosti podniku na bankách, 

investorech a akcionáĜích. Na druhou stranu zapojení vlastního kapitálu váže mnoho finančních 

prostĜedkĤ. Zpravidla využití cizího kapitálu je levnČjší. Jedním z dĤvodĤ nižších nákladĤ 

kapitálu cizího pĜed kapitálem vlastním je skutečnost, že vČĜitelé stojí z hlediska uspokojení 

svých požadavkĤ vĤči společnosti pĜed vlastníky, což se projevuje i v jejich menším riziku. 

ZároveĖ náklady cizího kapitálu, respektive úroky je možné uplatnit ke snížení daĖového 

základu. NejefektivnČjší zpĤsob financování pĜedstavuje tedy kombinace obou dvou kapitálĤ, 

tj. vlastního a cizího, pĜičemž jejich pomČr závisí na ĜadČ faktorĤ. 



7.2 InvestoĜi 

 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Jaké výhody a nevýhody pĜedstavují pro podnikatele investoĜiť? 

 Co je obsahem podnikatelského zámČru a jak nejlépe ho pĜedstavit? 

 Kdo nebo co je Business Angels? 

 

Vzhledem ke skutečnosti, že startupy mají velký finanční a rozvojový potenciál, pĜitahují tak 

pozornost soukromých investorĤ. Z tohoto dĤvodu se tento druh financování stává v poslední 

dobČ velmi pĜitažlivý. Využití služeb investorĤ pĜedstavuje oboustrannČ výhodnou spolupráci, 

kdy investoĜi poskytnou k dispozici investice ve formČ kapitálu či vlastního know-how a na 

oplátku obdrží podíl ve společnosti. InvestoĜi pĜedstavují pro podnikatele bezesporu pĜínos a 

rozhodnČ tomu není pouze z toho dĤvodu, že do firmy pĜináší finanční prostĜedky. Velký 

význam investorĤ spočívá i v jejich zkušenostech, znalostech a kontaktech, pomocí nichž 

mohou začínajícím podnikatelĤm ulehčit další smČĜování a rozvoj. KromČ toho je-li investor 

osobou veĜejnČ známou s dobrou povČstí, zvýší jeho pĜíchod do začínajícího podniku 

dĤvČryhodnost. Nedostatky spojení s investorem by se daly shrnout do jednoho slova – 

intervence. Vzhledem k situaci, že investor obvykle získává ve společnosti jistý podíl, má tak 

právo podílet se nejen na zisku společnosti, ale rovnČž na jejím vedení. V pĜípadČ krizových 

situací toto mĤže pĜedstavovat neocenitelnou pomoc, naopak soupeĜení investora a podnikatele 

mĤže vést až k rozkolu ve vedení podniku, což mĤže mít za následek v krajním pĜípadČ i jeho 

konec. 

 

Obrázek 7:3 Výhody a nevýhody investorĤ 

 
Zdroj: Vlastní zpracování 



 

ObecnČ se traduje, že investoĜi mají hodnČ penČz, ale málo času, proto se zabývají pouze tím, 

co sami považují za dĤležité nebo zajímavé. Vysoký potenciál projektu je klíčový, proto je 

zásadní investora nejprve zaujmout. První dojem je velmi dĤležitý. Teprve poté dostane 

podnikatel pĜíležitost podrobnČ pĜedstavit svĤj podnikatelský zámČr, jednat o podmínkách a 

nakonec získat vysnČné finanční prostĜedky. Pro prezentování podnikatelského nápadu je 

možné využít návod v podobČ „Elevator Pitch, respektive Elvator Speech. Jak název napovídá, 

vznikl pro pĜípad krátkého pĜedstavení nápadu ve výtahu, ve kterém se mĤžeme náhodnČ setkat 

s budoucím investorem. Začínající podnikatel by nemČl zahltit potencionálního investora 

hromadou faktĤ, Je tĜeba ho zaujmou a využít krátký čas pro pĜedstavení nápadu, který by mČl 

obsahovat: 

 Charakteristiku produktu či služby,  

 Na jaký trh je cíleno, kdo bude zákazníkem a jak velký tento trh je, 

 Jak bude generován zisk, 

 Kolik je požadováno po investorovi a jak velký podíl ve firmČ je mu nabízen. 

 

V pĜípadČ kladné odezvy investora podnikatel postupnČ doplĖuje informace a pĜedkládá 

rozsáhlejší podnikatelský plán. V pĜípadČ, že i podnikatelský plán investora zaujme, začne se s 

jeho komplexní analýzou Ěposuzuje se samotný nápad, proveditelnost, reálnost plánu, tým lidí, 

technická a finanční náročnostě. SoubČžnČ dochází k prĤbČžnému jednání s podnikatelem. Poté 

investor podá oficiální nabídku, ve které jsou uvedeny podmínky vstupu investora, prĤbČh 

financování podnikatelského plánu a informace o dalších dĤležitých záležitostech. Následuje 

tzv. „Due diligence“, tedy hloubková kontrola společnosti, úkolem je odhalit všechna možná 

rizika a pĜíležitosti začínající společnosti. ěeší se i technická a finanční realizovatelnost 

investice. V pĜípadČ, že se podnikatelský plán investorovi líbí a v pĜedchozím zkoumání nebyly 

nalezeny zásadní pĜekážky, dochází k podepsání investiční smlouvy, resp. ke vstupu investora 

do společnosti. ZpČtná vazba investora pak pĜedstavuje monitorování investice, kdy pečlivČ 

monitoruje situaci, zjišĢuje odchylky od pĤvodního plánu a také jejich pĜíčiny. NejdĤležitČjší 

část investičního procesu však pĜestavuje výstup z investice, ve kterém se zjišĢuji zisky 

(vzhledem k vysoké rizikovosti se prĤmČrné požadované procento zhodnocení pohybuje okolo 

ň5 % ročnČě nebo ztráty. 

 



Zajímavou skupinou investorĤ jsou tzv. Business ůngels. Ty lze charakterizovat jako fyzické 

osoby, které využívají vlastní kapitál k financování perspektivních a zajímavých projektĤ, 

nejčastČji ve fázi start-up s cílem zhodnocení vložených prostĜedkĤ. S cílem efektivnČjšího 

pĜístupu k informacím a racionálnČjšího investování se jednotliví business angels seskupují do 

tzv. Business angels sítí. V České republice se zatím mĤžeme setkat se čtyĜmi takovými sítČmi, 

jež nabízí kontaktování svých členĤ, kteĜí vyhledávají budoucí investory i služby související s 

pĜípravou investičního projektu. Jsou to společnosti ůngel Investor ůssociation, Business 

Angels Czech, Central Europe Angel Club a Business Angels Network. 

 

Shrnutí 

Nemá-li podnikatel dostatečný kapitál pro založení svého podnikání, jedna z možností která se 

mu nabízí je využítí služeb investorĤ. InvestoĜi znamenají bezesporu pĜínos, nejen že pĜináší 

peníze, ale mají také zkušenosti a Ĝadu kontaktĤ.  Na druhou stranu pĜi využití investora ztrácí 

podnikatel možnost mít 100 % podíl v podniku. Velmi zásadním krokem pro spolupráci 

s investorem pĜedstavuje prezentace podnikatelova zámČru. Ten by mČl být reálný, originální a 

musí investora zaujmout. Hrubý podnikatelský zámČr by mČl obsahovat charakteristiku 

produktu, cílové skupiny, generace zisku, nabízený podíl investora ve firmČ a částku, která je 

po investorovi požadována. V pĜípadČ, kladné odezvy je zapotĜebí pĜedstavit podnikatelský 

plán investorovi detailnČ. Zajímavou skupinou investorĤ jsou tzv. Business ůngels. Ty lze 

charakterizovat jako fyzické osoby, které využívají vlastní kapitál k financování perspektivních 

a zajímavých projektĤ, nejčastČji ve fázi start-up s cílem zhodnocení vložených prostĜedkĤ. 

 



7.3 Banky – druhy úvČrĤ, zajištČní investic, specifika v České 
republice 

 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Jaký je základní motiv banky pĜi poskytnutí úvČru? 

 Jaká existuje podoba záruky pĜi podnikatelském úvČru? 

 Jaké druhy podnikatelských úvČrĤ existují? 

 Jaké faktory ovlivĖují výši úrokové sazby? 

 

Mezi nejpopulárnČjší možnosti financování vlastního podnikání patĜí v České republice 

bezpochyby bankovní úvČr. Podmínkou pro jeho obdržení je mnohdy zapotĜebí vypracování 

kvalitního business plánu, a to s výhledem na nČkolik let dopĜedu. ChybČt by v nČm nemČl ani 

pĜehled použití získaných finančních prostĜedkĤ. Další podmínky se samozĜejmČ liší banka od 

banky. Hlavní motiv bankovních institucí pro poskytování úvČrĤ spočívá v navrácení penČz 

zpČt a navíc se ziskem pĜevážnČ ve formČ úrokĤ. Za poskytnutí finančních prostĜedkĤ banka 

požaduje záruku, pĜičemž tato záruka má nejčastČji podobu nČjakého druhu aktiv pĜevážnČ 

nemovitosti, ménČ časté je napĜíklad ručení umČleckými sbírkami nebo pĜedmČty. Pro banku 

mĤže být další zárukou napĜíklad zástava osobního majetku, ručení tĜetí osobou nebo bianco 

smČnka. Bianco smČnkou se rozumí zajišĢovací druh smČnky, u níž není uvedena výše 

smČnečné sumy a splatnost, kterou zde doplní vČĜitel dle toho, jaký je aktuální dluh dlužníka. 

 

Mezi klasické bankovní produkty vhodné pro počáteční financování podniku patĜí: 

 úvČrové financování,   

 hypoteční financování.  

 

Typickým pĜíkladem finančních úvČrĤ jsou dlouhodobé nebo stĜednČdobé bankovní úvČry v 

podobČ terminovaných investičních úvČrĤ. Tyto úvČry jsou využívány zejména k poĜízení 

dlouhodobého hmotného či nehmotného majetku, ale v pĜípadČ start-upu je možný i rizikovČjší 

pĜístup k financování a použití tČchto prostĜedkĤ i na financování trvalé části obČžného majetku. 

Pro začínající podnikatele jsou relevantní zejména tyto druhy úvČrĤ: 



 Specifické podnikatelské úvČry – krátkodobé, stĜednČdobé a dlouhodobé bankovní 

úvČry, které však mají pomČrnČ vysoké nároky na úvČrovou solventnost klienta 

 Kontokorentní úvČr – je poskytován na bČžném účtu, kde na základČ smluveného 

úvČrového rámce mĤže klient čerpat, i když zĤstatek tohoto účtu klesne na nulu. Tento 

typ úvČru má charakter krátkodobého či pĜeklenovacího úvČru. 

 

Následující tabulka č. 8.4 poskytuje pĜehled aktuálních investičních podnikatelských úvČrĤ od 

nČkolika komerčních bank v ČR. 

 

Tabulka 7:2 PĜehled investičních úvČrĤ v ČR 

Banka 
Podnikatelský 
investiční úvČr 

Minimální 
výše úvČru 

Maximální 
výše úvČru 

Minimální 
úroková 

sazba 
Česká 

spoĜitelna 
Firemní úvČr Start-up 

České spoĜitelny 
20 000 Kč 600 000 Kč 9 % 

UnicreditBank Mikro PRESTO pro 
start-upy a malé 

firmy 

30 000 Kč 250 000 Kč 9 % 

Era Era investiční pĤjčka 
k podnikání 

50 000 Kč 8 000 000 Kč 7, 30 % 

ČSOB ČSOB Malý úvČr pro 
podnikatele 

 

50 000 Kč 8 000 000 Kč 7, % 

Zdroj: Vlastní zpracování 

 

V České republice mohou získat podporu začínající podnikatele napĜíklad od komerčních bank 

jako je Česká spoĜitelna. Ta v roce Ň014 podpoĜila celkem 16 nových firem celkovou částkou 

ř0 milionu korun. Hlavní myšlenka programu spočívala ve zpĜístupnČní získání úvČru 

rizikovému segmentu ekonomiky, mající ovšem velký potenciál dalšího rozvoje. Program, 

který je v rukou Erst Corporate Banking, pĜivedla banka na trh pĜed dvČma lety a spolupracuje 

na nČm s Českomoravskou záruční a rozvojovou bankou a ministerstvem prĤmyslu a obchodu.  

Česká spoĜitelna, ale nepĜedstavuje jedinou banku, která v Ćeské republice podporuje začínající 

podnikatele. S projektem komunitního financování v minulých letech pĜišla také 

Raiffeinsenbank. 

 



Hlavní dĤvod rozdílných úrokových sazeb spočívá v odlišném riziku pĜi rĤzných investičních 

možnostech ĚnapĜ. závazky s rĤznou dobou splatnosti, mající odlišnou úrokovou míru a investor 

tak musí Ĝešit problém termínové struktury svých investicě. Velikost úrokových sazeb dále 

ovlivĖuje i stupeĖ izolovanosti společnosti. S rĤstem izolovanosti ekonomiky mĤže dojít ke 

zvýšení odchylky mezi úrokovou sazbou dosahovanou v této zemi a úrokovou sazbou ve svČtČ 

obvyklou. Vliv mají též faktory, jako napĜíklad všeobecné ekonomické podmínky, zdanČní 

úrokĤ, cíle a strategie banky apod. 

 

Shrnutí 

Mezi nejpopulárnČjší možnosti financování vlastního podnikání patĜí v současné dobČ 

bankovní úvČr. Konkrétní podmínky jeho získání se banka od banky liší. Hlavním motivem 

bankovních institucí pro poskytování bankovních úvČrĤ jsou úroky, pĜičemž ty odráží sazbu na 

trhu a podnikatelské riziko. Pro pĜípad nesplácení banka požaduje záruku v podobČ nemovitosti, 

osobního majetku, bianco smČnky či ručení tĜetí osoby. Mezi klasické bankovní produkty 

vhodné pro počáteční financování podniku patĜí hypoteční a finanční úvČry. V pĜípadČ 

finančních úvČrĤ jsou typickým pĜíkladem dlouhodobé nebo stĜednČdobé bankovní úvČry v 

podobČ terminovaných investičních úvČrĤ. Pro začínající podnikatele jsou relevantní zejména 

specifické podnikatelské úvČry nebo kontokorentní úvČry.  Lze Ĝíci, co podnikatelský úvČr, to 

jiná úroková sazba. Její výše závisí na mnoha faktorech, jako je zdanČní úrokĤ, strategie banky, 

všeobecné ekonomické podmínky apod. 

 



7.4 VeĜejné financování v České republice 

 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Jaká je definice veĜejné podporyť 

 Jaké jsou výhody a nevýhody veĜejného financování? 

 Jaké jsou rozlišovány podoby finanční podpory startupĤ z veĜejných prostĜedkĤ? 

 Jaké instituce v ČR podporují podnikatele a začínající podnikatele? 

 

Jako jedna z dalších možností pro začínající podnikatele se nabízí možnost finanční podpory 

z veĜejných prostĜedkĤ. VeĜejná podpora má ovšem svá pravidla, jež vznikla z dĤvodu 

regulování státĤ, poskytující finanční prostĜedky, které mohou ovlivnit trh či podnikatelské 

prostĜedí. Na základČ ekonomické teorie je každá veĜejná podpora spojena s negativními účinky 

na trh, v jistých pĜípadech jsou tyto negativní účinky pĜevýšeny či nahrazovány tČmi 

pozitivními. Proto jsou součástí pravidel hospodáĜské soutČže již od vzniku Evropského 

společenství výjimky, které umožĖují poskytnutí veĜejné podpory. Jsou upraveny primárním 

právem ES, a to Smlouvou o založení ES. Jedná se o čl. Ř7 a ŘŘ, kde v čl. Ř7 je možné najít 

definici veĜejné podpory: 

 podpora je poskytnutá z veĜejných prostĜedkĤ, 

 udČlení podpory narušuje nebo hrozí narušením hospodáĜské soutČže, 

 podpora je selektivní – zvýhodĖuje určité podniky nebo odvČtví výroby, 

 podpora ovlivní obchod mezi členskými státy. 

 

V pĜípadČ, že jsou výše uvedené znaky splnČny, jde o veĜejnou podporu. Zajímavé informace 

pĜinesl prĤzkum, který uskutečnil ůspen Institute Prague v roce 2016 vyplynulo z nČj, že 

v otázce veĜejné podpory podnikání je česká startupová komunita rozdČlená na dvČ témČĜ stejnČ 

velké skupiny. Pro využívání veĜejné podpory se vyslovilo 57 % startupĤ, proti jich bylo 4ň %. 

OdpĤrci veĜejných penČz argumentovali tím, že veĜejné zdroje deformují trh, ale zmiĖovali také 

pĜíliš pĜísné podmínky využití, vysoké náklady na administraci či špatnČ nastavené priority 

veĜejných programĤ. Naopak výhody veĜejného financování jsou spatĜovány zejména 

v podpoĜe samotného podnikání, které pĜispívá k tvorbČ pracovních míst a zabezpečení rozvoje, 

dále ke konkurenceschopnosti, a uvolĖování lidského kapitálu. 



 

ObecnČ jsou rozlišovány dvČ podoby finanční podpory startupĤ z veĜejných prostĜedkĤ: 

 podpora ze státního rozpočtu  

 podpora z operačních programĤ EU 

 

Forma podpory podnikání u nás v České republice je zprostĜedkovávána prostĜednictvím celé 

Ĝady specializovaných institucí, agentur a odborných organizací. Tato oblast zahrnuje celou 

škálu nástrojĤ, které poskytují podnikatelĤm možnost zlepšit či usnadnit podnikání odstranČním 

jistých bariér. Tyto služby jsou rozlišovány na úrovních územního členČní, jako je celostátní či 

regionální. Na celostátní úrovni pĤsobí ůgentura pro podporu podnikání a investic – 

CzechInvest, a v regionech síĢ nČkolika desítek Regionálních a Poradenských a Informačních 

center ĚRCIPě, nČkolik podnikatelských inovačních center ĚBICě, Infocenter, Informačních míst 

podnikatelĤ a další instituce.  

 

Shrnutí 

Jako jedna z dalších možností pro začínající podnikatele se nabízí možnost finanční podpory z 

veĜejných prostĜedkĤ. O veĜejnou podporu se jedná v pĜípadČ, že splĖuje tyto znaky: podpora 

je poskytnutá z veĜejných prostĜedkĤ, udČlení podpory narušuje nebo hrozí narušením 

hospodáĜské soutČže, podpora je selektivní – zvýhodĖuje určité podniky nebo odvČtví výroby, 

podpora ovlivní obchod mezi členskými státy. ObecnČ jsou rozlišovány dvČ podoby finanční 

podpory startupĤ z veĜejných prostĜedkĤ, a to podpora ze státního rozpočtu nebo podpora z 

operačních programĤ EU. v České republice existuje Ĝada institucí, agentur a odborných 

organizací, které podporují začínající podnikatele. Na celostátní úrovni pĤsobí ůgentura pro 

podporu podnikání a investic – CzechInvest, a v regionech síĢ nČkolika desítek Regionálních a 

Poradenských a Informačních center ĚRCIPě, nČkolik podnikatelských inovačních center ĚBICě, 

Infocenter, Informačních míst podnikatelĤ a další instituce. 

 



7.5 Dotace/granty v České republice 

 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Jaké jsou v roce Ň01Ř podporovány oblasti pro startupy? 

 Jaké stipendia v současné dobČ existují pro začínající podnikatele studenty? 

 Jaké instituce v Jihočeském kraji podporují, mentorují či coachingují začínající 

podnikatelské subjekty? 

 

Podpora vzniku a rozvoje podnikatelĤ je hlavním nástrojem politiky soudržnosti, kterým 

dochází k posilování regionálních ekonomik a celkovému zvýšení konkurenceschopnosti 

ekonomiky. 

 

KonkrétnČ v Jihočeském kraji bylo v roce Ň016 zaevidováno více podnikatelských subjektĤ než 

v pĜedchozím roce. Pozitivní je i pokles počtu firem zaniklých. Tato informace pocházející 

z tiskové zprávy Jihočeské hospodáĜské komory svČdčí o faktu, že podpora podnikání v 

rámci Jihočeského kraje má svĤj zásadní význam. Jihočeská hospodáĜská komora v rámci 

svých služeb poskytuje podnikatelĤm pravidelný monitoring dotačních titulĤ a podnikových 

pĜíležitostí, které podnikatelské subjekty mohou využít. Rok Ň01Ř nabízí podnikatelĤm 

podporu v tČchto oblastech podnikání: 

 Financování podnikání, 

 Lidské zdroje, 

 PĜeshraniční spolupráce, 

 Životní prostĜedí. 

 

Stipendium  

V současné dobČ neexistuje v České republice žádný dotační program, který by byl zamČĜený 

výhradnČ na studenty podnikatele a který by jim tudíž poskytl dotaci a ulehčil tak začátky 

podnikání. PĜičemž z nového terénního šetĜení HospodáĜské komory ĚHK ČRě a Výzkumného 

ústavu pro podnikání a inovace, do kterého se zapojilo Ň 5ňř studentĤ a dvanáct fakult českých 

vysokých škol, vyplývá, že dvČ pČtiny studentĤ plánují pĜi škole či po škole podnikat. Hlavním 

dĤvodem je, že chtČjí být svými pány. Dokonce 6ň % studentĤ uvádí, že nejvČtší bariérou pĜi 



rozjezdu podnikání pĜi studiu je pro nČ nedostatek finančních prostĜedkĤ a nedostatečná státní 

podpora. Podle komory jsou výsledky prĤzkumĤ užitečnou informací pro stát i finanční 

instituce. S výsledky seznámí HK ČR vládu a vysoké školy a bude apelovat na státní správu, 

aby – stejnČ jako podporuje napĜíklad exportéry – zvážila atraktivní podporu začínajícím 

podnikatelĤm formou záruk. Bankám HospodáĜská komora poradila, aby pĜizpĤsobily své 

produkty této cílové skupinČ. Také komora sama chce začínajícím podnikatelĤm pomoci. 

V současnosti realizuje mezinárodní projekt zamČĜený na podporĤ start-upĤ. V jeho rámci 

organizuje pro studenty šestimČsíční školení pod vedením zkušených lektorĤ s praxí, které 

probíhá v play-parku Brno (dnes je v EvropČ celkem 7 play-parkĤě. Cílem je podpoĜit mladé a 

začínající podnikatele s chytrými nápady. NovČ se je bude snažit povzbudit poĜádáním 

diskuzí se zkušenými zástupci byznysu, a zároveĖ zahájí sérii kurzĤ pro začínající podnikatele. 

 

Coaching - (Mentoring, napĜ. Technologická centra a jiné v rámci JČK) 

V Jihočeském kraji existuje nČkolik institucí, kde mohou podnikatelské subjekty získat 

základní informace potĜebné pro vstup do podnikání, informace týkající se podpory podnikání 

financované z prostĜedkĤ státního rozpočtu ČR, z fondĤ EU i z jiných zdrojĤ, aktuální programy 

podpory a upozornČní na dĤležité výzvy a uzávČrky včetnČ databáze podpor a dotací a další 

zajímavé informace pro podnikání. Jednou z nich je Jihočeský vČdeckotechnický park, a. s., 

který je určen pro všechny zájemce o podnikání, kteĜí si chtČjí otestovat svĤj podnikatelský 

nápad a nastartovat své podnikání a potĜebují podpoĜit své zajímavé nápady odbornými radami, 

poskytnutím prostor k podnikání nebo pomocí pĜi oslovení investorĤ. Problémem týmĤ, které 

chtČjí začít podnikat, je neexistující napojení na trh a minimální napojení na zákazníky, žádné 

kontakty na investory a nedostatečné obchodní know-how. Tyto potíže lze Ĝešit prostĜednictvím 

Inkubátoru Technologického centra Písek. Díky vytvoĜenému obchodnímu ekosystému TCP a 

síti expertĤ a profesionálĤ jsou týmy v dobrých rukou. Celý inovační ekosystém je postavený 

na pevných partnerstvích mezi komerčními, akademickými a veĜejnosprávními subjekty. 

Začínající podnikatelé mohou dále využít subjekty, jako je (viz Tabulka 7:3): 

 Regionální agrární komora Jihočeského kraje ĚRůK JKě,  

 CzechInvest, 

 ůgentura pro podnikání a inovace ĚůPIě,  

 Jihočeská hospodáĜská komora ĚJHKě, 

 Jihočeská agentura pro podporu inovačního podnikání, o.p.s.  (JAIP). 

 



Tabulka 7:3 Instituce podporující startupy 

Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Shrnutí 

V Jihočeském kraji v roce Ň01Ř je podnikatelĤm nabídnuta podpora podnikání v oblastech, jako 

je financování podnikání, lidské zdroje, pĜeshraniční spolupráce a životní prostĜedí. V současné 

dobČ neexistuje v České republice žádný dotační program, který by byl zamČĜený výhradnČ na 

studenty podnikatele, pĜičemž tato podpora je v blízké budoucnosti plánována. V Jihočeském 

kraji existuje nČkolik institucí na podporu podnikání. Jednou z nich je Jihočeský 

vČdeckotechnický park, a. s., Technologické centrum v Písku, Regionální agrární komora 

Jihočeského kraje, CzechInvest, ůgentura pro podnikání a inovace, Jihočeská hospodáĜská 

komora a Jihočeská agentura pro podporu inovačního podnikání, o.p.s. 

Název Základní popis Web E-mail 

Regionální agrární 

komora 

Jihočeského kraje 

Sdružuje sedm okresních agrárních komor JK 

a jejich prostĜednictvím zajišĢuje FO a PO 

podnikajících v oblasti zemČdČlství, lesnictví, 

rybáĜství a potravináĜství na území JK. 

www.rakjk.cz oakcb@rakjk.cz 

CzechInvest 

 

Státní pĜíspČvková organizace pro podporu 

podnikání podĜízená MPO ČR. Dojednává do 

ČR tuzemské a zahraniční investice z oblasti 

výroby, strategických služeb a 

technologických center. 

www.czechinvest.org info@czechinvest.org 

Agentura pro 

podnikání a inovace 

ůgentura pro podnikání a inovace je státní 

pĜíspČvková organizace podĜízená MPO ČR. 

Plní roli zprostĜedkujícího subjektu pro dotační 

programy Operačního programu Podnikání a 

inovace pro konkurenceschopnost. 

www.agentura-

api.org 

https://www.agentura

-

api.org/kontakty/info

@agentura-api.org 

Jihočeská 

hospodáĜská 

komora 

Hlavním posláním JHK je podpora rozvoje 

podnikatelského prostĜedí a prosazování zájmĤ 

podnikatelĤ. Shromažćuje a poskytuje 

informace pro podnikatele v oblasti vytváĜení 

neformálních obchodních kontaktĤ. 

http://www.jhk.cz/ info@jhk.cz 

Jihočeská agentura 

pro podporu 

inovačního 

podnikání, o.p.s.  

 

Podporuje rozvoj inovací v JK. Poskytuje 

poradenství a informační služby, provozuje I. 

Etapu Jihočeského vČdeckotechnického parku. 

http://www.jaip.cz/ info@jaip.cz 



7.6 VeĜejné zdroje kapitálu nČmeckého státu 

 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Jaké existují veĜejné zdroje kapitálu v nČmeckém státu? 

 

Spolkové ministerstvo hospodáĜství a energetiky nabízí též celou Ĝadu podpĤrných programĤ 

pro solidní financování začátkĤ podnikání. V následujícím textu se budeme vČnovat 

nejdĤležitČjším veĜejným zdrojĤm kapitálu. Podrobné informace o veškerých podpĤrných 

programech nČmeckého státu, spolkových zemí a Evropské unie jakož i o možnostech jejich 

kombinování najdete pod odkazem http://www.foerderdatenbank.de.  

 

EXIST-stipendium pro zakladatele podniku 

Cílovou skupinou stipendia pro zakladatele podniku a začínající podnikatele EXIST-jsou vČdci 

a vČdečtí spolupracovníci z veĜejných, neziskovČ zamČĜených vysokých škol a neuniverzitních 

výzkumných zaĜízení ĚnapĜ. Fraunhofer-Gesellschaft, Leibnitz-Gemeinschaft, Max-Planck-

Gesellschaftě, absolventi vysokých škol a studenti, kteĜí v dobČ podání žádosti již absolvovali 

alespoĖ polovinu svého studia Ězdroj: BMWi, www.exist.deě. Podporovány jsou týmy 

zakladatelĤ do max. tĜí osob, ale není omezen celkový počet zakladatelĤ. V rámci tohoto 

stipendia jsou podporovány inovativní, technologicky zamČĜené podnikatelské zámČry a 

inovativní vČdecky zamČĜené služby, které jsou založeny na vČdeckých poznatcích Ěsrov. 

www.exist.de). EXIST-zakladatelské stipendium se skládá z pĜíspČvku, který slouží na zajištČní 

živobytí a pĜíspČvku na dČti. Nadto jsou hrazeny vČcné výdaje a náklady na koučink. Maximální 

délka podpory je jeden rok. Žádost o stipendium je možné podat na pĜíslušné vysoké škole nebo 

vČdecké instituci Je nutné splnit následující pĜedpoklady Ěsrov. www.exist.deě: 

a) zakladatel nebo zakladatelský tým se musí zúčastnit jednodenního semináĜe „osobnost 

zakladatele“. 

b) zakladatel nebo zakladatelský tým musí projít koučinkem pod odborným vedením. 

c) zakladatel nebo zakladatelský tým musí první návrh svého business plánu prezentovat 

již po pČti mČsících. 

   d) po deseti mČsících musí být pĜedložen kompletní business plán. 

eě sociální pojištČní a danČ si zakladatel či zakladatelský tým Ĝeší samostatnČ. 



 

PĜíslušná vysoká škola nebo výzkumná instituce spravuje finanční prostĜedky, nabízí 

zakladateli nebo zakladatelskému týmu mentora a pracovištČ Ěsrov. www.exist.de). 

 

EXIST-transfer výzkumu  

K cílové skupinČ programu EXIST-transfer výzkumu patĜí výzkumné týmy na vysokých 

školách a neuniverzitních výzkumných institucích a technologicky zamČĜené podniky, které 

byly založeny v dotační fázi 1 Ězdroj: BMWi, www.exist.deě. Podporuje se další vývoj výsledkĤ 

výzkumu, které mají potenciál pro založení podniku Ědotační fáze Iě. Dále se podporuje 

následná vývojová činnost a zahájení obchodní činnosti Ědotační fáze IIě. Maximální délka 

podpory pro fázi I a II obnáší vždy 1Ř mČsícĤ. Nutným pĜedpokladem fáze II je disponování 

vlastním kapitálem podniku. Žádost o finanční podporu je možné podat na pĜíslušné vysoké 

škole nebo vČdecké instituci. 

 

PĜíspČvek na založení podniku  

K cílové skupinČ, které je pĜíspČvek na založení podniku patĜí nezamČstnaní zájemci o založení 

podniku, kteĜí mají nárok na podporu v nezamČstnanosti. Do doby samotného zahájení 

samostatné podnikatelské činnosti musí mít ještČ nárok na pobírání pĜíspČvku v 

nezamČstnanosti v délce minimálnČ 150 dní. Ězdroj: BMWi, www.existenzgruender.de). 

PĜíspČvek zajišĢuje pokrytí životních nákladĤ a sociálního pojištČní Ěve fázi I na dobu šesti 

mČsícĤ, ve fázi II po dobu devíti mČsícĤě. PĜíspČvek nepodléhá zdanČní. Je nutno upozornit, že 

nosná kvalita projektu a podnikatelského zámČru a znalosti a schopnosti zakladatele podniku 

pro výkon samostatné výdČlečné činnosti je tĜeba prokázat na úĜadu práce. KromČ toho musí 

kompetentní odborná instituce ĚnapĜ. prĤmyslová a obchodní komora, penČžní ústav ĚúvČrová 

instituceě, daĖový poradceě posoudit podnikatelský zámČr. PĜíslušná žádost se podává na úĜadu 

práce. Ězdroj: www.arbeitsagentur.deě. 

 

Vstupní podpora  

Cílovou skupinou této podpory jsou zájemci o založení podniku, kteĜí pobírají podporu v 

nezamČstnanosti II Ězdroj: BMWi, www.existenzgruender.de; www.jobcenter-ge.de/). 

Podporuje se nákup vČcných prostĜedkĤ a poradenství Ětéž zprostĜedkování vČdomostí a 

znalostíě tĜetími osobami ĚnapĜ. služby daĖových poradcĤě. Vstupní podpora se nepovažuje za 

pĜíjem a nepodléhá tudíž zdanČní. Maximální doba podpory je dva roky. Podmínkou pro 

http://www.exist.de/
http://www.existenzgruender.de/
http://www.existenzgruender.de/
http://www.jobcenter-ge.de/


pĜiznání této podpory je pĜedložení pĜesvČdčivého podnikatelského zámČru Ěpodrobná 

charakteristika podnikatelského zámČru, potĜeby kapitálu, finančního plánu, prognózy 

rentability a plán likvidityě. Žádost o tuto formu podpory je nutno podat na úĜadu práce. 

 

GRW – společný úkol „zlepšení struktury regionálního hospodáĜství“ 

Cílovou skupinou této formy finanční podpory jsou podnikatelé zejména na bázi Ĝemeslných 

živností a v oblasti turismu, jejichž výrobky a služby mají regionální pĜesah Ězdroj: BMWi, 

www.foerderdatenbank.de/ě. Podmínkou pro získání této podpory je mj. stanovištČ Ěadresaě 

podniku: sídlo podniku musí být buć na území bývalého NDR, nebo v strukturálnČ slabé oblasti 

západního NČmecka. Podmínkou pro získání této podpory je navíc i skutečnost, že investiční 

zámČr musí vytváĜet trvalá pracovní místa a garantovat stávající pracovní místa. „GRW-

podpora je omezena na vybrané, strukturálnČ slabé regiony. Cílem je posílení investiční činnosti 

formou tzv. pomoci k svépomoci a vytvoĜení nových pracovních pĜíležitostí v daném regionu“ 

(zdroj: http://www.foerderdatenbank.de/Foerder-

DB/Navigation/Foerderrecherche/suche.html?get=views; document&doc=373&typ=KU; ze 

dne 04. 07. Ň01Řě. Podporu je možno využít na investice. PĜíslušnou žádost o tuto formu 

podpory je tĜeba podat u pĜíslušných zemských institucí ĚnapĜ. investiční bankyě. 

 

SoutČž zakladatelĤ podniku v oblasti digitálních inovací  

K cílové skupinČ této podpory patĜí začínající podnikatelé v oblasti informačních a 

komunikačních technologií. Nejlepší podnikatelské zámČry jsou odmČnČny touto cenou. 

Finanční pĜíspČvek slouží i na pokrytí koučinku pro inovativní strat-upy v oblasti informačních 

a komunikačních technologií. Všichni výherci jsou ve své startovací fázi podporováni pomocí 

poskytovaného poradenství a koučinku Ězdroj: BMWi, www.foerderdatenbank.de/). Mezi 

nejdĤležitČjší pĜedpoklady k získání této podpory patĜí plánované založení podniku, který musí 

být v NČmecku. PĜihlášky do této soutČže lze podávat na webové stránce 

www.gruenderwettbewerb.de. V rámci pĜihlášky musí být pĜedložen koncept zakládaného 

podniku nebo minimálnČ propracovaný podnikatelský zámČr. PĜi posuzování podnikatelského 

zámČru jsou dĤležitým kritériem zkušenosti a kvalifikace Ěpotenciálníchě zakladatelĤ a 

realizovatelnost zámČru jakož i jeho pĜínos pro Ěpotenciálníě zákazníky. 
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NČmecký Accelerator Program 

Cílovou skupinou tohoto programu jsou podniky z oboru informačních a komunikačních 

technologií a tzv. life sciences Ěbiologických vČdě, jejichž businesplán vykazuje vysoký rĤstový 

potenciál a mezinárodní expanzní charakter Ězdroj: BMWi, www.germanaccererator.com). V 

rámci tohoto programu jsou podporovány nČmecké start-upy pĜi vstupu na trh v USů. PĜíspČvek 

pokrývá nČkolikamČsíční pobyt v USů, pĜezkum pĜedloženého businesplánu na jeho 

realizovatelnost na trhu v USů a dochází též k vytváĜení a navazování a posilování mnoha 

kontaktĤ s potencionálními zákazníky Žádost o tuto formu podpory lze podat u společnosti 

German Accelerator  pod odkazem www.germanaccererator.com.  

 

Mladé inovativní podniky na mezinárodních veletrzích v NČmecku 

V rámci tohoto programu jsou podporovány mladé podniky Ěmladší než 10 letě s inovativními 

produkty, postupy a službami Ězdroj: BMWi, www.foerderdatenbank, www.bafa.de). Tyto 

podniky musí mít své sídlo i provozovnu v NČmecku a  splĖovat evropskou definici malého 

podniku. Tento program podporuje uvedení inovativních produktĤ na trh prostĜednictvím účasti 

na dĤležitých a významných mezinárodních veletrzích v NČmecku. Je tĜeba mít na zĜeteli, že 

seznam veletrhĤ, jejichž účast je tímto programem podporována, Spolkové ministerstvo 

hospodáĜství a energetiky každoročnČ aktualizuje. Pro rok Ň01ř bude napĜ. podporována účast 

na tČchto veletrzích: PSI – Evropský veletrh reklamních pĜedmČtĤ v Düsseldorfu, BůU – 

SvČtový veletrh pro architekturu, materiály a systémy v MnichovČ, LogiMůT – Mezinárodní 

veletrh pro intralogistiku a management procesĤ ve Stuttgartu a Integrated ůutomotion, Motion 

& Drives – Mezinárodní veletrh pro integrovanou automatizaci, prĤmyslové IT, pohonné a 

pneumatické systémy v Hannoveru. PĜíspČvek je poskytován i na nájem stánku na veletrhu. 

PĜíslušnou žádost o tento pĜíspČvek je tĜeba podat na Ministerstvu pro hospodáĜství a kontrolu 

vývozu ĚBůFůě. 

 

Centrální inovační program stĜední stav (ZIM)  

Cílovou skupinou tohoto celospolkového programu, který je pĜístupný všem technologiím i 

odvČtvím, jsou malé a stĜední podniky a neziskové výzkumné instituce jako kooperující partner 

podniku (zdroj: BMWi, www.foerderdatenbank, www.zim-bmwi.de, www.euronorm.de). V 

rámci tohoto programu jsou finančnČ podporovány náklady na výzkum a vývoj ĚnapĜ. 

personální náklady, rĤzné výkony doprovázející vstup na trhě. Podniky mohou provádČt 

výzkum a vývoj v rámci samostatných projektĤ nebo kooperačních projektĤ s výzkumnými 

http://www.germanaccererator.com/
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zaĜízeními Ěnebo jinými podnikyě. U kooperačních projektĤ jsou podporovány i mezinárodní 

projekty Ěpartnerství podniku a výzkumného zaĜízeníě. Mezi uznatelné náklady, na které je 

možno čerpat pĜíspČvek patĜí napĜ. personální náklady a náklady s projektem související 

zakázky tĜetím osobám.  Žádost o tento pĜíspČvek je možno podat u EuroNorm GmbH Ěpro 

inovace v rámci jednoho podnikuě nebo u ůiF Projekt GmbH Ěpro kooperační projektyě. 

 

Program Spolkového ministerstva pro hospodáĜství a energetiku (BMWi) – zamČĜený na 
podporu vstupu na trh  

K cílové skupinČ této podpory patĜí malé a stĜední podniky Ěživnostiě, svobodná povolání a 

poskytovatelé služeb Ězdroj: BMWi, www.foerderdatenbank, www.bafa.deě. V rámci tohoto 

programu je podporován exportní potenciál podniku. Program na podporu vstupu na trh je 

rozčlenČn do následujících modulĤ: 

 jednodenní informační akce v NČmecku pro zájemce o export Ěposkytování 

všeobecných informací o cílových zemích jako napĜ. politické a právní rámcové 

podmínky, trendy, technické pĜedpokladyě; 

 cesty s cílem prĤzkumu a seznámení se s trhem Ěposkytnutí informací týkajících se 

vstupu na trh napĜ. v rozvojových zemích, zprostĜedkování kontaktĤ s místními úĜady, 

obchodními partnery a multiplikátory, návštČvy a prohlídky konkrétních místě; 

 prezentace výkonu Ěslužební cesta se sympoziemě; 

 navázání obchodních kontaktĤ Ědohoda individuálních termínĤ s potenciálními 

obchodními partnery a zákazníkyě; 

 cesty nakupujících a informační cesty s cílem vytvoĜení kontaktĤ.  

PĜíslušnou žádost o tuto formu podpory lze podat na obchodním místČ pro vstup na trh pro malé 

a stĜední podniky pĜi Spolkovém úĜadČ pro hospodáĜství s kontrolou vývozu.  

 

Podpora podnikatelského know-how  

Cílovou skupinou tohoto programu jsou mladé podniky Ěmax. do dvou letě, malé a stĜední 

podniky Ěod tĜetího roku od založeníě a podniky s hospodáĜskými problémy nezávisle na vČku 

(zdroj: BMWi, www.foerderdatenbank.de, www.bafa.deě. V rámci této podpory jsou finančnČ 

podporovány poradenské služby ke všem ekonomickým, finančním, personálním a 

organizačním otázkám. Podporovány jsou i speciální poradenské služby, napĜ. poradenství 

podnikĤ, které Ĝídí ženy nebo migranti, poradenství k pracovním otázkám tČlesnČ postižených 

a poradenství pro lepší slučitelnost rodinného a profesního života. Schválení a proplacení 
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pĜíspČvku probČhne až po závČrečném pĜezkoumání a kontrole Spolkovým úĜadem pro 

hospodáĜství a kontrolu vývozu. 

 

WIPANO –  tČžištČm podpory je podnik  

Cílovou skupinou programu „WIPůNO – transfer vČdČní a technologií pomocí patentĤ a 

norem“- jsou malé a stĜední podniky, živnosti a pĜírodovČdná a svobodná technická povolání 

(zdroj: BMWi, www.foerderdatenbank.de, www.wipano.deě. Cílem programu je „podpora 

stĜedních a menších podnikĤ pomocí zajištČní a využití duševního vlastnictví, ekonomického 

využití inovativních myšlenek a vynálezĤ generovaných veĜejným výzkumem a využitím 

tvĤrčího potenciálu stĜedních a menších podnikĤ ĚKMUě. Dále je podporován transfer 

nejnovČjších výsledkĤ výzkumu do norem a standardĤ“. Ězdroj: https://www.innovation-

beratung-foerderung.de/INNO/Navigation/DE/WIPANO/wipano.html; ze dne 29. 06. 2018). V 

rámci tohoto projektu jsou poskytovány finanční pĜíspČvky na náklady vzniklé v souvislosti s 

externími výkony v procesu pĜihlašování patentĤ a ochranných práv. 

 

Inovační poukazy Spolkového ministerstva pro hospodáĜství a energetiku (go-Inno) 

Cílovou skupinou tohoto programu jsou malé a stĜední podniky, Ĝemeslné živnosti s 

technologickým potenciálem, ménČ než 100 zamČstnancĤ a ročním obratem maximálnČ Ň0 

milionĤ Euro Ězdroj: BMWi, www.foerderdatenbank.de, www.bmwi-

innovationsgutscheine.deě. V rámci programu Go-Inno jsou finančnČ podporovány poradenské 

služby k inovačnímu managementu. Tyto poradenské služby však smí být poskytovány pouze 

a výlučnČ autorizovanými poradenskými centry a institucemi. Seznam tČchto poradenských 

míst v NČmecku lze najít pod následujícím odkazem:https://www.innovation-beratung-

foerderung.de/SiteGlobals/ INNO/Forms/ Suche/Beratersuche_Formular_go-Inno.html (ze dne 

05. 07. Ň01Řě. Žádost o finanční podporu v rámci tohoto programu je nutno podat 

prostĜednictvím autorizovaného poradce. 
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7.7 Soukromý kapitál v nČmeckých zemích 

 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Jaký existuje soukromý kapitál v nČmeckém státu? 

 

K soukromým poskytovatelĤm kapitálu patĜí v první ĜadČ zejména banky ĚnapĜ. Lfů Investiční 

banka Bayern, KfW Mittelstandsbank, Sparkassen, Volks- und Raiffaisenbanken, velké banky; 

viz zde: bankenverband.deě jako i investoĜi popĜ. poskytovatelé rizikového kapitálu Ěventure 

capitalists). 

 

LfA investiční banka Bavorska  

Lfů Förderbank Bayern nabízí finanční pomoc pro novČ založené podniky i pro již exitující 

podniky a pĜi pĜebírání podniku Ězdroj: www.lfa.deě. Lze získat bankovní úvČr na náklady 

spojené s poĜizováním nemovitostí, jejich sanaci či pĜestavbu, poĜizovací náklady na stroje, 

hardware, software, sklady, vozidla i další náklady jako patenty, licence a vedlejší náklady 

ĚnapĜ. notáĜské službyě. V úvahu pĜichází i kombinace rĤzných nákladĤ. 

 

1) PĤjčky 

a) startovací úvČr 

Cílovou skupinou jsou zakladatelé malých a stĜedních podnikĤ a Ĝemeslných živností  a  

svobodná povolání. Startovací úvČr mĤže být poskytnut až do výše 100 % investičních nákladĤ. 

Žádost o úvČr je nutno podat u pĜíslušné pobočky banky Lfů. 

b) univerzální úvČr  

Cílovou skupinou univerzálního úvČru jsou zakladatelé živností a svobodná povolání. 

Univerzální úvČr je možno poskytnout jako doplnČk nebo jako alternativu ke startovacímu 

úvČru. Žádost o univerzální úvČr je nutno podat stejnČ jako u startovacího úvČru na kterékoli 

pobočce banky Lfů. 

 

2) Snížení rizika 

Banka Lfů Förderbank Bayern upozorĖuje, že úvČry ke snížení rizika „kryjí z velké části 

úvČrové riziko banky a slouží k tomu, aby i žadatelé s nedostatečnými jistinami mohli využít 

http://www.lfa.de/


tuto formu podpory a finančních pĤjček.“ Ězdroj: 

https://lfa.de/website/de/foerderangebote/gruendung/foerderangebot/risikoentlastung/index.ph

p; ze dne 28. 06. 2018). Nejsou-li splnČny nutné jistiny pro startovací úvČr, mĤže Lfů 

Förderbank pĜevzít část ručení ĚHaftungPlus, LfA-Bürgschafteně. 

 

3) Účastnický kapitál 

K podporované cílové skupinČ patĜí jak zakladatelé živností, tak i mladé podniky ĚmaximálnČ 

pČt let od zahájení samostatné výdČlečné činnostiě. PĜi této formČ čerpání finanční pomoci a 

podpory je tĜeba mít na zĜeteli, že žadatel musí splĖovat určité pĜedpoklady pro získání 

účastnického kapitálu, musí prokázat odborné a obchodní kompetence, vypracovat a pĜedložit 

nosný koncept podnikatelského zámČru a jeho dalšího rozvoje, musí mít dostatek vlastního 

kapitálu a zavázat se osobním ručením. 

 

KfW banka stĜedního stavu Mittelstandsbank 

Die KfW Mittelstandsbank podporuje novČ založené podniky, mladé podniky a pĜevzaté 

podniky (zdroj: www.kfw.deě. Banka nabízí napĜíklad tyto produkty: 

 

1) ERP-startovací úvČr – (StartGeld) 

Pro tuto podporu není nutný vlastní kapitál a je proto vhodný i pro samostatnČ výdČlečnČ činné 

v rámci vedlejší činnosti „Evropská unie podporuje poskytování úvČrĤ zejména zakladatelĤm 

malých a stĜedních podnikĤ a živností, tím, že pĜebírá záruky za splácení úvČru vĤči KfW“ 

(zdroj: https://www.kfw.de/inlandsfoerderung/Privatpersonen/ Gründen-

Erweitern/Förderprodukte/ERP-Gründerkredit-Startgeld-(067)/; ze dne 28. 06. 2018). Pro 

schválení a pĜidČlení ERP-úvČru pro zakladatele musí být splnČny určité pĜedpoklady, napĜ. 

prokázání odpovídajících odborných a obchodních kompetencí žadatele. ÚvČrem pro 

zakladatele podniku či živností jsou podporovány všechny formy podnikání. Z podporovaných 

opatĜení lze zmínit napĜ. investice ĚnapĜ. stroje, počítače, stavební náklady, firemní vozidla, 

pozemkyě, výrobní prostĜedky ĚnapĜ. sklady zboží, personální náklady, nájmy, náklady na 

poradenstvíě nebo nákup podniku. 

 

2) ERP-Kapitál na založení podniku 

Pro povolení tohoto úvČru nejsou nutné žádné jistiny Ězdroj: 

https://www.kfw.de/inlandsfoerderung/Privatpersonen/Gründen-

Erweitern/Förderprodukte/ERP-Kapital-für-Gründung-Ě05Řě/ě. ÚvČr lze čerpat na investice, 
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sklady materiálu a zboží, první účast na veletrhu nebo nákup podniku. ERP-kapitál na založení 

podniku je určen zejména na podporu novČ založených podnikĤ, živností, svobodných 

povolání, následníky v podniku a mladé podniky Ědo tĜí let od zahájení obchodní činnostiě. 

 

3) ERP-úvČr na založení podniku  - univerzální 

Ke schválení tohoto úvČru ĚERP-Gründerkredits Universellě není nutný vlastní kapitál. V rámci 

tohoto financování lze pomocí úvČru krýt náklady na investice a výrobní prostĜedky. K cílové 

skupinČ tohoto druhu úvČru patĜí zakladatelé podniku a následníci, svobodná povolání a mladé 

stĜední podniky Ědo pČti let od zahájení obchodní činnostiě. 

 

4) ERP-úvČr na digitalizaci a inovace  

Cílovou skupinou úvČru na digitalizaci a inovace jsou podniky a živnosti s ročním obratem do 

500 milionĤ euro a svobodná povolání Ězdroj: www.kfw.de, www.foerderdatenbank.de). Ke 

schválení žádosti o tento druh úvČru je nutnou podmínkou, že musí být v rámci inovačního 

zámČru vyvíjeny zlepšené produkty nebo služby či výrobní postupy. Z tohoto úvČru lze 

financovat investice nebo výrobní prostĜedky, napĜ. vývoj a implementace IT bezpečnostní 

koncepce, zĜízení digitální platformy  nebo  modernizace vnitropodnikové širokospektrální sítČ. 

PĜíslušnou žádost o tento druh úvČru adresovanou na bankovní skupinu KfW lze podat 

prostĜednictvím domovské banky podnikatele. 

 

5) ERP-mezanin pro inovace (mezanin = smíšená forma financování, sestávající z 

vlastního a cizího kapitáluě 

Cílovou skupinou této formy podpory jsou podniky a živnosti a svobodná povolání s obchodní 

minulostí minimálnČ dva roky Ězdroj: www.kfw.de, www.foerderdatenbank.deě. Účelem ERP-

Mezaninu pro inovace je dlouhodobé financování výzkumu a vývoje nových produktĤ, 

výrobních postupĤ a služeb vyžadovaných trhem. Z úvČru lze financovat investice a výrobní 

prostĜedky ĚnapĜ. personální náklady, cestovní výdaje, materiální náklady, náklady na výzkum 

a vývoj, služby externích poradcĤ a opatĜení na zajištČní kvalityě. Žádost adresovanou KfW lze 

podat prostĜednictvím vlastní banky podniku. 

 

Fond mikroúvČrĤ NČmecka 

Účelem mikroúvČrĤ je pĜedevším a zejména financování novČ založených a malých podnikĤ 

(zdroj: www.foerderdatenbank.de, www.mein-mikrokredit.deě. Cílovou skupinou jsou 

živnostníci, malé podniky a svobodná povolání. PĜedpokladem pro získání mikroúvČru je 
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zpravidla prokázaná potĜeba cizího kapitálu, kterou nelze pokrýt vlastními zdroji. Dalším 

pĜedpokladem je existence nosného podnikatelského zámČru. Nejsou nutné žádné bČžné jistiny. 

Odpovídající žádost je možné podat u pĜíslušné instituce poskytující mikroúvČr. 

 

Mikromezaninový fond NČmecka 

Cílovou skupinou této formy financování jsou živnostníci a malé podniky a svobodná povolání 

(zdroj: www.mikromezzaninfonds-deutschland.de, www.foerderdatenbank.de). 

Mikromezaninovým fondem se rozumí účastenství s cílem posílení vlastního podnikatelského 

kapitálu. „Pomocí pĜivedeného kapitálu mĤže být navýšena kredibilita podniku a lze takto 

vytvoĜit prostor pro další možnosti a zpĤsoby financování podniku. Poskytovatel kapitálu nemá 

žádná hlasovací práva ani žádný vliv“ Ězdroj: https://www.mikromezzaninfonds-

deutschland.de/; ze dne 0Ň. 07. Ň01Řě. Žádost o tuto formu financování mĤže stĜednČ velká 

účastnická společnost podat v pĜíslušné spolkové zemi. 

 

Fond High-Tech zakladatelĤ 

Cílovou skupinou High-Tech zakladatelského fondu – jsou inovativní malé technologické 

podniky, které neobchodují déle než tĜi roky Ězdroj: www.foerderdatenbank.de, www.high-

tech-gruenderfonds.deě. V rámci tohoto financování lze získat kapitál na vývoj prototypĤ nebo 

na financování procesu vstupu na trh. Celý proces financování a realizace businesplánu je 

dozorován a strategicky podporován týmem investičních manažerĤ. PĜíslušnou žádost o tento 

zpĤsob financování lze podat u High-Tech Gründerfonds Management GmbH. 

 

SpoĜitelny 

SpoĜitelny ĚSparkasseně nabízí nejen potĜebné pĤjčky, nýbrž i další služby, napĜíklad 

zprostĜedkování národních a mezinárodních kontaktĤ Ězdroj: www.sparkasse.deě. Ke zhotovení 

businesplánu poskytují spoĜitelny zpravidla potĜebný software ĚGründer-Software 

SmartBusinessPlaně. KromČ toho mohou spoĜitelny poskytnout potĜebnou podporu pomocí 

poradenského rozhovoru o prĤbČhu procesu založení podniku a pĜezkoumání obchodního 

zámČru či businesplánu. ProstĜednictvím spoĜitelny lze též zabezpečit zapojení veĜejných 

programĤ financování. K  posouzení obchodního zámČru potĜebují spoĜitelny zpravidla kvalitní 

businesplán, investiční plán s nabídkami a odhadovanými náklady, majetkové pĜiznání, 

prohlášení o bezdlužnosti a pĜehled o pĜíjmech za poslední dva roky Ěpodrobné informace k 

http://www.mikromezzaninfonds-deutschland.de/
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dalším podmínkám a požadavkĤm lze najít na webových stránkách spoĜitelny pod odkazem 

www.sparkasse.de). 

 

Volks- a Raiffeisenbanky 

StejnČ jako spoĜitelny nabízí i  Volksa  Raiffeisenbanky ucelené poradenství k financování 

založení podniku a zjišĢují potĜebu kapitálu. PĜi financování zohledĖují rĤzné další možnosti a 

zdroje kapitálu. Další informace lze získat napĜ. pod odkazem https://www.vb-

regensburg.de/firmenkunden/gruendung-

nachfolge/finanzierungsmoeglichkeiten/finanzierung-existenzgruendung.html 

 

Rizikový kapitál (Venture Capital, účastnický kapitál, rizikový kapitál) 

Jako poskytovatelé rizikového kapitálu mohou fungovat jak podnikatelé tak i soukromí 

investoĜi. ůby investoĜi byli ochotni poskytnout kapitál, musí být pĜesvČdčeni o celkové ideové 

koncepci a pĜedpokládat úspČch nového produktu či služby na trhu. Ězdroj: 

https://www.deutschland-startet.de/finanzierung/finanzierung-risikokapitalgeber/). Nadto lze 

získat vlastní kapitál od tzv. venture-capital účastnických společností nebo tzv. Business 

ůngels. NovČ založený podnik je zde finančnČ podporován ve tĜech vývojových fázích: 

1) ve fázi pĜed založením jsou pĜíslušnými startovacími penČzi financovány zejména 

výzkum a vývoj a výroba prototypu.  

2) ve fázi vstupu na trh je finančnČ podporována výroba a odbyt.   

3) ve fázi expanze dochází pomocí odpovídajícího kapitálu k rozšiĜování produkce, odbytu 

a personálu 

 

K rozhodujícím výhodám rizikového kapitálu ĚVenture Capitalě patĜí nesplatná část rizikového 

kapitálu. KromČ toho nejsou nutné žádné jistiny. „Dochází pĜitom též k posílení vlastního 

kapitálu podniku, neboĢ účastenský kapitál se v účetnictví podniku projeví jako vlastní kapitál. 

Vyšší podíl vlastního kapitálu usnadní poskytnutí úvČru bankou a otevírá tak dveĜe k 

dodatečnému kapitálu“ Ězdroj:  http://www.existenzgruender.de/DE/Gruendung-

vorbereiten/Finanzierung/ Finanzierungswissen/Beteiligungskapital/inhalt.html; ze dne 05. 07. 

Ň01Řě. InvestoĜi se mohou na financování podílet tichou nebo veĜejnou formou. PĜi tiché účasti 

nezískává investor ani podíl na podniku, ani spolurozhodovací pravomoc ĚnapĜ. v obchodním 

vedení společnostiě. PĜi veĜejné účasti investor získává jak podíl na zisku, tak i 

spolurozhodovací pravomoci. 

http://www.sparkasse.de/
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Deutsche Börse Venture Network (síĢ rizikového kapitálu nČmecké burzy) 

Cílem této sítČ je zlepšení rámcových podmínek pro mladé dynamicky se rozvíjející podniky a 

usnadnČní pĜístupu ke kapitálu včetnČ možného vstupu na burzu. 

(zdroj:http://www.existenzgruender.de; http://www.venture-network.com/dbvn-de/). Deutsche 

Börse Venture Network organizuje finanční aktivity s mnoha zahraničními investory a provádí 

rĤzné trainingové akce ĚnapĜ. Managing Growht, Financing Growth, Capital Market 

Readinessě. KromČ toho pravidelnČ poĜádá tzv. Investor Talks, bČhem nichž mladé, dynamicky 

se rozvíjející podniky mohou navázat dĤležité kontakty s potenciálními investory Ězejména z 

USů a Velké Británieě. 

 

INVEST – PĜíspČvek na rizikový kapitál  

Cílovou skupinou tohoto programu jsou jak soukromí investoĜi, zejména tzv. Business ůngels, 

kteĜí se chtČjí rizikovým kapitálem podílet na mladém podniku, tak i inovativní podniky s 

právní formou kapitálové společnosti, kteĜí nejsou starší 10-ti let (zdroj: www.bafa.de, 

www.foerderdatenbank.deě. Cílem INVEST-financování je jednak rozproudČní Ěmobilizaceě 

soukromého rizikového kapitálu pro start-upy a jednak též podpora mladých inovativních 

podnikĤ pĜi jejich hledání poskytovatelĤ kapitálu. Toto financování „se skládá z pĜíspČvku na 

koupi a dodatkového pĜíspČvku na exit“ Ězdroj: 

https://www.bmwi.de/Redaktion/DE/Dossier/invest.html; ze dne 0Ň. 07. Ň01Řě. PĜíslušná 

žádost o tuto formu financování se podává na Spolkovém úĜadu pro hospodáĜství a kontrolu 

vývozu ĚBůFůě. Start-upy, které mají zájem o financování z programu INVEST-mají možnost 

se zdarma zaregistrovat do databáze INVEST- (odkaz na INVEST-databázi: 

https://www.bmwi.de/Navigation/DE/InvestDB/INVEST-DB_Liste/ investdb.htmlě. Tímto 

zpĤsobem o sobČ mladé inovativní podniky mohou dát vČdČt potenciálním investorĤm. 

 

Crowdové financování  

PĜi crowdovém financování je kapitál pro určitý podnik dáván k dispozici velkým počtem 

investorĤ. Na online-platformČ si uživatelé internetu vyberou určitý projekt zakladatele 

podniku, který pak se srovnatelnČ malými finančními částkami podporují 

(www.existenzgruender.deě. Rozlišujeme Crowdfunding, Crowdlending a  Crowdinvesting. 
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Crowdfunding 

PĜi Crowdfundingu mĤže internetová komunita podpoĜit všechny zajímavé obchodní zámČry 

Ětéž sociální nebo ekologické projektyě nezávisle na odvČtví. „Jako protihodnotu poskytovatelé 

kapitálu obdrží bČhem tzv. Reward-based Crowdfundingu nepenČžní „podČkování“. MĤže se 

jednat o zaslání zhotoveného produktu, který byl pomocí crowdu financován a vyvíjen. MĤže 

se ale též jednat napĜ. o zaslání vstupenek nebo poukazĤ“ Ězdroj: 

http://www.existenzgruender.de/DE/Gruendung-vorbereiten/Finanzierung/ 

Finanzierungswissen/Crowdfinanzierung/inhalt.html; ze dne 05. 07. 2018) 

 

Crowdlending (Lending-Based Crowdfunding) 

Internetové platformy zprostĜedkovávají pĜi této formČ crowdového financování pĤjčky pro 

zakladatele podniku. Poskytovatelé úvČru pĜitom dostávají po určitou dobu úroky a splátky. 

Crowdlending tak lze považovat za určitou alternativu bankovního úvČru, bČžnČ zde nejsou 

vyžadovány žádné jistiny. 

 

Crowdinvesting 

PĜi Crowdinvestingu se investoĜi podílí na start-upech Ězpravidla jde o tichého podílníkaě a 

dostávají odpovídající podíl na zisku. Crowdinvesting je spojen s vysokými náklady Ěbližší 

informace lze nalézt na www.existenzgruender.de). 

 

Coparion 

K cílové skupinČ coparion-financování patĜí malé inovativní podniky, které nejsou na trhu déle 

než deset let Ězdroj: www.coparion.de; www.foerderdatenbank.deě. V rámci tohoto programu 

je investorĤm dána možnost se kapitálovČ podílet na vývoji a uvedení na trh nových, nebo 

signifikantnČ zlepšených produktĤ nebo služeb. Žádost o financování lze podat u coparion 

GmbH & Co. KG. 

http://www.existenzgruender.de/DE/Gruendung-vorbereiten/Finanzierung/
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Užitečné internetové odkazy  

Bundesagentur für ůrbeit, Gründungszuschuss: 

www.arbeitsagentur.de/arbeitslos-arbeit-finden/existenzgruendung 

Bundesministerium für Wirtschaft und ůusfuhrkontrolle, Teilnahme junger innovativer 

Unternehmen an internationalen Messen in Deutschland:  

www.bafa.de/ 

Bundesministerium für Wirtschaft und Energie, Förderdatenbank für Förderprogramme und 

Finanzhilfen des Bundes, der Länder und der EU: www.foerderdatenbank.de/ 

Bundesministerium für Wirtschaft und Energie, EXIST-Gründerstipendium: 

www.exist.de/ 

Bundesministerium für Wirtschaft und Energie, EXIST-Forschungstransfer: 

www.exist.de/ 

Bundesministerium für Wirtschaft und Energie, Teilnahme junger innovativer Unternehmen an 

internationalen Messen in Deutschland:  

www.foerderdatenbank.de/ 

Bundesministerium für Wirtschaft und Energie, BMWi-Markterschließungsprogramm:  

www.foerderdatenbank.de/; www.bafa.de 

Bundesministerium für Wirtschaft und Energie, German ůccelerator Program: 

www.germanaccelerator.com/ 

Bundesministerium für Wirtschaft und Energie, Gründerwettbewerb – Digitale Innovationen: 

www.foerderdatenbank.de/ 

Bundesministerium für Wirtschaft und Energie, Förderung unternehmerischen Know-hows: 

www.foerderdatenbank.de/; www.bafa.de 

Bundesministerium für Wirtschaft und Energie, GRW - Gemeinschaftsaufgabe „Verbesserung 

der regionalen Wirtschaftsstruktur“: 

www.foerderdatenbank.de/ 

Bundesministerium für Wirtschaft und Energie, Gründungszuschuss: 

www.existenzgruender.de/ 

Bundesministerium für Wirtschaft und Energie, Zentrales Innovationsprogramm Mittelstand:  

www.foerderdatenbank, www.zim-bmwi.de, www.euronorm.de 

Bundesministerium für Wirtschaft und Energie, WIPůNO:  

www.foerderdatenbank.de, www.wipano.de 

BMWi-Innovationsgutscheine (go-Inno):   

www.foerderdatenbank.de, www.bmwi-innovationsgutscheine.de 
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coparion:   

www.foerderdatenbank.de, www.coparion.de 

Crowdfinanzierung:   

www.existenzgruendung.de 

Deutsche Börse Venture Network:   

www.venture-network.com/dbvn-de/ 

Deutschland startet. Die Initiative für Existenzgründer:   

www.deutschland-startet.de/ 

ERP-Mezzanine für Innovation:   

www.kfw.de/, www.foerderdatenbank.de 

High-Tech Gründerfonds:   

www.high-tech-gruenderfonds.de/, www.foerderdatenbank.de 

INVEST – Zuschuss für Wagniskapital:   

www.bafa.de/, www.foerderdatenbank.de 

Jobcenter, Einstiegsgeld: 

www.jobcenter-ge.de/ 

KfW, Mittelstandsbank: 

www.kfw.de/ 

Lfů Förderbank Bayern: 

www.lfa.de/ 

Mikrokreditfonds Deutschland: 

www.foerderdatenbank.de/, www.mein-mikrokredit.de/ 

Mikromezzaninfonds Deutschland: 

foerderdatenbank.de/, 

www.mikromezzaninfonds-deutschland.de/ 

Sparkasse: 

www.sparkasse.de/ 
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8 Tipy a triky 

8.1 SítČ a poradenství v nČmeckých zemích 

 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Na koho se lze obrátit v rámci poradenství pro začínající podnikateleť 

 Jaké sítČ pro začínající podnikatele existují v NČmecku a jakou podporu nabízejíť 

 

K nejdĤležitČjším institucím, na které se začínající podnikatelé mohou obrátit, patĜí mČstská 

samospráva, která mj. zpravidla poskytuje i poradenství o vhodných možnostech podpory 

financování. Správa mČsta se zabývá i otázkami živnostenskými, industrializací regionu, 

zprostĜedkováním kanceláĜských, skladovacích, laboratorních či výrobních prostorĤ. MČstská 

správa kromČ toho zprostĜedkovává i nejrĤznČjší kontakty na klastry napĜ. s problematikou IT-

bezpečnosti, IT-logistiky, sensoriky, mechatroniky a automatizace, elektromobility, energetiky, 

kultury a zdravotnictví Ězdroj: www.regensburg.de/rathaus/ě. Správa mČsta poskytuje též rĤzné 

informace o formalitách souvisejících se zakládáním podniku. 

 

Cenné rady začínajícím podnikatelĤm, napĜ. k problematice financování a právní poskytují i 

prĤmyslové a obchodní komory ĚIHKě Ězdroj: www.ihk.de/ě. PrĤmyslové a obchodní komory 

též posuzují podnikatelský zámČr z dĤvodu finanční podpory a poskytují poradenství pĜi Ĝešení 

formalit. Nadto též organizují rĤzné akce pro začínající podnikatele ĚsemináĜe  a pod.ě. 

 

Osobní poradenství a podporu začínajícím podnikatelĤm poskytují i krajské instituce. Informují 

budoucí podnikatele o možnostech financování a poskytují podporu pĜi tvorbČ podnikatelského 

plánu a pĜi navazování kontaktĤ a tvorbČ sítí. Ězdroj: www.landkreis-regensburg.de/).  

 

KromČ toho nabízí začínajícím podnikatelĤm poradenství, koučink a další vzdČlávání též rĤzné 

nadace, napĜ. Hans Lindner Stiftung Ěnadaceě a Johann Daniel Lawaetz Stiftung Ěnadaceě. K 

hlavním činnostem Hans Lindner Stiftung patĜí poradenství a koučink, další vzdČlávání, 

vysokoškolské aktivity, podpora mládeže a regionĤ Ězdroj: https://www.hans-lindner-

stiftung.de/; ze dne 04. 07. Ň01Řě. Hans Lindner Stiftung nabízí též Ĝadu workshopĤ a semináĜĤ 

pro začínající podnikatele. Johann Daniel Lawaetz Stiftung též nabízí mnoho semináĜĤ a 

http://www.regensburg.de/rathaus/
http://www.ihk.de/
http://www.landkreis-regensburg.de/
https://www.hans-lindner-stiftung.de/
https://www.hans-lindner-stiftung.de/


poradenství či koučink pro začínající podnikatele. TČžištČm jejich činnosti je zejména 

poradenství pro začínající podnikatele bez zajištČného pĜíjmu ĚpĜed a po založení podnikuě.  

 

Portál nČmeckých inovačních center ĚSpolkový svaz nČmeckých inovačních, technologických 

a start-upových center a vČdecké a technologické parky je zdrojem cenných informací pro 

vznikající start-upy. (https://www.innovationszentren.de/ě. K hlavním úkolĤm svazu patĜí 

podpora transferu technologií a inovací, podpora start-upĤ a jejich rozvoje a další rozvoj 

technologických a zakladatelských center. Ěsrov.  https://www.innovationszentren.de/). 

Prioritou je rozvoj a podpora regionálního a národního hospodáĜství. Na začátku roku Ň01Ř 

existovalo v NČmecku dle údajĤ Spolkového svazu více než ň50 inovačních, technologických 

a zakladatelských center a technologických parkĤ. Procento úspČšnosti podnikĤ vzniklých v 

tČchto centrech činí více než řŘ% Ězdroj: https://www.innovationszentren.de/files/bviz_daten-

fakten-2018.pdf; ze dne 04. 07. 2018). 

 

Další cenné informace týkající se založení podniku obsahují též další portály jednotlivých 

spolkových zemí Ěstav k: 04. 07. Ň01Řě: 

 

Bádensko-Württembersko  

Iniciativa pro začínající podnikatele a následovníky: www.gruendung-bw.de 

svobodná povolání: www.service-bw.de 

 

Bavorsko 

zakladatelská zemČ Bavorsko www.gruenderland.bayern 

Hochsprung – vysokoškolský program pro start-upy (Entrepreneurship-Netzwerk der 

bayerischen Hochschulen): www.hoch-sprung.de 

Gründerinitiative Mittelfranken: www.gruenderinitiative-mittelfranken.de 

BayStartUp: www.baystartup.de 

 

Berlín 

portál pro začínající podnikatele: www.gruenden-in-berlin.de 

Berlin.de – zakládat a podporovat: www.berlin.de/sen/wirtschaft/gruenden-und-foerdern 

B!Gründet – start-upový portál berlínských vysokých škol: www.begruendet-berlin.de 

 

https://www.innovationszentren.de/
https://www.innovationszentren.de/
https://www.innovationszentren.de/files/bviz_daten-fakten-2018.pdf
https://www.innovationszentren.de/files/bviz_daten-fakten-2018.pdf
http://www.gruendung-bw.de/
http://www.service-bw.de/
http://www.gruenderland.bayern/
http://www.hoch-sprung.de/
http://www.gruenderinitiative-mittelfranken.de/
http://www.baystartup.de/
http://www.gruenden-in-berlin.de/
http://www.berlin.de/sen/wirtschaft/gruenden-und-foerdern
http://www.begruendet-berlin.de/


Braniborsko 

portál pro začínající podnikatele www.gruendungsnetz.brandenburg.de 

 

Brémy 

Starthaus Bremen: www.begin24.de 

Moin Stratups!: www.startups-bremen.de 

 

Hamburg 

Hamburská iniciativa pro zakladatele podniku: www.hei-hamburg.de 

 

Hesensko 

portál pro zakladatele podniku v Hessensku: www.existenzgruendung-hessen.de 

Best Excellence: www.frankfurt-bm.com/medienmarken-und-

zielgruppen/zielgruppen/gruenden-wachsen/best-excellence/ 

 

Mecklenbursko-PĜední PomoĜansko 

zakladatelé podniku: www.gruender-mv.de 

 

Dolní Sasko 

NBank: www.nbank.de 

Dolní Sasko pĜátelské k zakladatelĤm podniku: www.gruenderfreundliches.niedersachsen.de 

 

Severní Porýní-Vestfálsko 

Startercenter NRW: www.startercenter.nrw.de 

NUK zakladatelská akademie: www.neuesunternehmertum.de/bereich/gruenderakademie 

 

Porýní -Falc 

ISB Investiční a strukturální banka Porýní -Falc 

www.isb.rlp.de 

zakladatelská iniciativa Porýní -Falc 

www.gruendungsinitiative.rlp.de 

Start-upová centra Porýní -Falc 

www.starterzentrum-rlp.de 

 

http://www.gruendungsnetz.brandenburg.de/
http://www.begin24.de/
http://www.startups-bremen.de/
http://www.hei-hamburg.de/
http://www.existenzgruendung-hessen.de/
http://www.frankfurt-bm.com/medienmarken-und-zielgruppen/zielgruppen/gruenden-wachsen/best-excellence/
http://www.frankfurt-bm.com/medienmarken-und-zielgruppen/zielgruppen/gruenden-wachsen/best-excellence/
http://www.gruender-mv.de/
http://www.nbank.de/
http://www.gruenderfreundliches.niedersachsen.de/
http://www.startercenter.nrw.de/
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http://www.isb.rlp.de/
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http://www.starterzentrum-rlp.de/


Sársko 

Sárská ofenziva pro zakladatele: www.sog.saarland.de 

 

Sasko 

založení podniku v Sasku: www.existenzgruendung-sachsen.de 

 

Sasko-Anhaltsko 

založení podniku v Sasku-Anhaltsku 

www.ego-on.de 

podnikatelé a zakladatelé podniku v Sasku-Anhaltsku 

www.unternehmen-und-gruender-in-sachsen-anhalt.de 

univations: www.univations.de 

 

Šlesvicko-Holštýnsko 

MentoĜi pro podnikatele v Šlesvicko-Holštýnsku: www.mentoren-sh.de 

portál finanční podpory: www.ib-sh.de/wirtschaft-technologie/existenzgruenderinnen-und-

existenzgruender/foerderlotsen-der-ibsh 

 

DuryĖsko 

ThEx Thüringen – DuryĖské centrum pro začínající podnikatele:  www.thex.de 

 

Základní informace k nejrĤznČjším otázkám zakládání podniku popĜ. k zakládání živnosti 

poskytují též tzv. „lidové vysoké školy“ ĚVolkshochschuleně, které napĜ. organizují kurzy 

týkající se účetnictví. 

 

NČmecký patentový úĜad ĚDPMůě poskytuje užitečné informace o vynálezech, patentech, 

výrobních značkách a ochranných právech Ězdroj:  https://www.dpma.de/ě. DPMů je též 

institucí, která spolurozhoduje o udČlení cen pro vynálezce a inovátory ĚnapĜ. NČmecká cena 

budoucnosti, Evropská cena vynálezce, NČmecká inovační cena, Inovační cena Bavorska, 

Inovační cena DuryĖska a cena Mládež zkoumáě.  

 

Finanční úĜad je též dĤležitým partnerem začínajících podnikatelĤ, zejména v otázkách 

daĖových. Základní informace jako napĜ. lhĤty a termíny pro odevzdání daĖového pĜiznání lze 

najít na webových stránkách finančních úĜadĤ Ězdroj: www.finanzamt.bayern.de).  

http://www.sog.saarland.de/
http://www.existenzgruendung-sachsen.de/
http://www.ego-on.de/
http://www.unternehmen-und-gruender-in-sachsen-anhalt.de/
http://www.univations.de/
http://www.mentoren-sh.de/
http://www.ib-sh.de/wirtschaft-technologie/existenzgruenderinnen-und-existenzgruender/foerderlotsen-der-ibsh
http://www.ib-sh.de/wirtschaft-technologie/existenzgruenderinnen-und-existenzgruender/foerderlotsen-der-ibsh
http://www.thex.de/
https://www.dpma.de/
http://www.finanzamt.bayern.de/


 

Franšízový portál Ězdroj: https://www.franchiseportal.de/ě obsahuje rĤzné tipy a nápady ze 

všech možných odvČtví ĚnapĜ. auto a mobilita, stavba a sanace, atd.ě. 

 

Institut pro svobodná povolání v Norimberku ĚNürnbergě ĚIFBě, který sídlí na Friedrich-

Alexander-Universität Erlangen-Nürnberg, patĜí k nejvČtším výzkumným a poradenským 

zaĜízením pro svobodná povolání v NČmecku Ězdroj: http://ifb.uni-erlangen.de/). IFB (Institut 

pro svobodná povoláníě nabízí jak individuální poradenství pro začínající podnikatele, tak i 

specifické workshopy napĜ. pro advokáty, lékaĜe, poradce, inženýry či umČlce. IFB též 

pĜezkoumává podnikateslké koncepty a vystavuje certifikáty a hodnocení. 

 

PĜehled rĤzných poradenských pĜíležitostí je znázornČn v tabulce č. 7.1 Ězdroj: Spolkové 

ministerstvo pro hospodáĜství a energetiku, www.existengrueder.de, ze dne 10. 07. 2018). 

 

Tabulka 8:1 PĜehled poradenských pĜíležitostí pro podnikatele a svobodná povolání 

Orientační poradenství  DetailnČjší poradenství  

prĤmyslová a obchodní komora              
Ĝemeslná komora 

prĤmyslová a obchodní komora              
Ĝemeslná komora  

konference a porady začínajících 
podnikatelĤ Ěgdaě 

konference a porady začínajících 
podnikatelĤ (gda) 

portály pro start-upy a podnikatele  poradci v dané oblasti 

profesní a odvČtvové svazy soutČž podnikatelských plánĤ 

veletrhy pro start-upy (z. B. deGUT) Institut pro svobodná povolání 

komunální hospodáĜská podpora advokáti, notáĜi, daĖoví poradci  

komunální povČĜenkynČ pro práva žen Institut pro podporu regionálního rozvoje  

 KfW bankovní skupina 

 úĜad práce 

 zdravotní pojišĢovna, úĜady pro sociální 
zabezpečení  

Zdroj: BMWi,stav: 2018 

https://www.franchiseportal.de/
http://ifb.uni-erlangen.de/
http://www.existengrueder.de/


8.2 Inkubátory a akcelerátory jako forma podpory start-up 
v České republice 

 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Jaký je rozdíl mezi podnikatelským inkubátorem a akcelerátoremť 

 PĜedstavení vybraných podnikatelských inkubátorĤ a akcelerátĤ pĤsobící na území 

České republiky. 

 

Podnikatelské inkubátory   

Podnikatelské inkubátory jsou vČtšinou provozovány univerzitami, vládou daného státu či 

určitou neziskovou organizací. Cílem tČchto inkubátorĤ je poskytnout základní Ěprimárníě 

formu pomoci podnikatelským jednotkám Ěstart-upĤmě na začátku jejich podnikání. Tato 

podpora pĜedstavuje nefinanční pomoc Ěškolení, pronájem kanceláĜských prostor, jak nastavit 

marketingový plán atd.ě  která ovšem mĤže pĜinést start-up firmČ podporu finanční.  

 

V České republice existuje celá Ĝada podnikatelských inkubátorĤ: 

 

Chefstarter (https://chefstarter.cz/) 

Podnikatelský inkubátor, který je zamČĜen na oblast gastronomii. Hlásit se mĤžete do 

ůkademie, která nabízí intenzivní dvoumČsíční akademii. BČhem tČchto mČsícĤ budete 

seznámeni s financemi, marketingem, právy, atd. 

 

„CHEFSTůRTER POMÁHÁ ZůČÍNůJÍCÍM PODNIKůTELģM ROZJET VLůSTNÍ FOOD 

BUSINESS“ 

 

BIC PlzeĖ (http://www.bic.cz/) 

Podnikatelské a inovační centrum, které podporuje zakládání a rozvoj inovačního podnikání. 

Pro začínající podnikatele a start-upy centrum nabízí: 

Financování začátku podnikání – centrum se zájemcem o podporu probere možnosti 

financování začátku podnikání a pomĤžeme s pĜípravou na jednání s finančními institucemi či 

investory 

https://chefstarter.cz/
http://www.bic.cz/


Konzultace podnikatelského nápadu – centrum konzultuje podnikatelské nápady či zámČry a 

pomĤže definovat cíle i zpĤsoby, jak jich dosáhnout 

SemináĜe a workshopy – centrum organizuje odborné vzdČlávací a networkingové akce pro 

start-upy a začínající podnikatele 

Podnikatelský inkubátor – centrum nabízí pronájem kanceláĜských či provozních prostor za 

zvýhodnČných podmínek; konferenční místnosti, servis a technické zázemí a konzultační a 

poradenské služby odborného týmu pro začínající podniky. 

 

BIC Ostrava (http://www.bicova.cz/) 

BIC Ostrava s.r.o. nabízí celistvý servis pro odvČtví transferu technologií, inovací, investičních 

projektĤ, projektového Ĝízení a výzkumu a vývoje. ůby centrum zapojilo podnik do 

podnikatelského inkubátoru, musí podnik projít výbČrem, který se Ĝídí pomocí pĜedem 

stanovených pravidel, mezi které patĜí: 

 Kvalita podnikatelského zámČru 

 Inovativnost produktĤ/služeb Ěvýhodouě 

 Vlastní výzkum a vývoj - spolupráce s dalšími subjekty Ěvýhodouě 

 

Centrum nabízí podnikĤm, které jsou zaĜazeny do podnikatelského inkubátoru následující 

služby: 

 pronájem kanceláĜských a výrobních prostor k podnikání 

 celou Ĝadu doplĖkových služeb podporujících inovační aktivity a jejich rozvoj 

 

Podnikatelský inkubátor Nymburk, p.o. (http://www.inkubator-nymburk.eu/) 

Podnikatelský inkubátor Nymburk, p.o. disponuje užitnou plochou více než 1ň00mŇ a výrobní 

halou o ploše Ň000mŇ. Začínající inovativní podniky, zapojeny do podnikatelského inkubátoru, 

mohou využívat prostĜedí za pĜedem stanovených podmínek, k uskutečnČní svých 

podnikatelských zámČrĤ. 

Mezi poskytované služby patĜí: 

 Pronájem výrobních ploch 

 Poradenství 

 Pronájem klimatizovaného konferenčního sálu 

 Pronájem zasedacích místností 

 Provozování coworkingového centra 

http://www.bicova.cz/
http://www.inkubator-nymburk.eu/


 Zabezpečení realizace školení vč. ZajištČní občerstvení 

 

VYRTYCH – Technologický park a Inkubátor s.r.o. (http://www.vyrtych-tpi.cz/) 

„Společnost VYRTYCH – Technologický park a Inkubátor s.r.o. byla založena v roce 2005 s 

posláním vytvoĜit vhodné prostĜedí pro rozvoj mladých inovačních firem a podpoĜit vČdeckou 

činnost v regionu s dĤrazem na skutečné uvedení inovačních produktĤ na trh. 

 

Cílem společnosti je zprostĜedkovávání využití výsledkĤ univerzitního výzkumu v podnikatelské 

praxi a rozvíjení spolupráce vČdeckých pracovišĢ s komerčními podniky.“ 

 

Podnikatelský inkubátor STEEL-IT (https://www.steel-it.cz/) 

„ZámČrem projektu je zĜídit podnikatelský inkubátor se zamČĜením na oblast informačních a 

komunikačních technologií a tzv. znalostní a novou ekonomiku. DĤraz bude kladen pĜedevším 

na inovativní a novČ vznikající společnosti z nových dynamicky se vyvíjejících odvČtví, 

pĜedevším ICT. Cílem projektu je napomoci pĜenosu nových nápadĤ a poznatkĤ z oblasti ICT 

do praxe a vytvoĜení odpovídajících podmínek pro zahájení podnikání v této oblasti. Podpora 

bude smČĜována pĜedevším na čerstvé absolventy a začínající a mladé podnikatele v oblasti 

ICT, kteĜí mají nejtČžší startovní pozici pro zahájení podnikání.“ 

 

Akcelerátory 

ůkcelerátory Ěstartup acceleratorsě se zabývají činnostmi, které podporují aktivity orientovány 

na poskytnutí poradenství začínajícím malým a stĜedním podnikĤm pĜi pĜekonání nedostatku 

praxe a finanční zdrojĤ pro účinný prĤnik na nové technologické trhy. ůkcelerátory poskytují 

poradenské služby v oblasti daĖové, účetní, ochrany duševního vlastnictví a podpory produktu 

ĚMinisterstvo prĤmyslu a obchoduě.  

 

Začínající podnikatelé se v akcelerátorech mohou seznámit s odborníky z praxe, získat rady 

odborníkĤ, díky kterým budou schopní pĜekonat prvotní problém a budou schopni uspíšit jejich 

podnikatelský rozvoj. Seed akcelerátory pomáhají začínajícím podnikatelĤm nejen ve zmínČné 

pomoci, ale také mohou poskytnout finanční podporu. Na druhou stranu organizace, která 

poskytla finanční podporu začínající organizaci, bude chtít určitou formu zajištČní návratnosti 

investice. Podoba návratnosti mĤže mít nČkolik podob napĜ. zisk určitého podílu firmy nebo 

dluhopisy.  

 

http://www.vyrtych-tpi.cz/
https://www.steel-it.cz/


PĜíklady organizací, které na českém trhu zabývají akcelerátorskou činností: 

 

CzechAccelerator (http://www.czechaccelerator.cz/) 

Czechůccelerator je projekt, který je organizován agenturou CzechInvest. Cílem tohoto 

projektu je  podporovat inovativní společnosti v oblasti získávání zkušeností s podnikáním na 

vyspČlých zahraničních trzích díky poskytování poradenských služeb ĚvzdČlávacíchě od 

zahraničních mentorĤ. 

 

CzechAccelerator je určen pro české podniky s: 

inovativním existujícím produktem/službou 

stáĜím od 1 roku do 7 let 

maximálnČ 50 zamČstnanci 

sídlem v ČR a provozovnou mimo region hlavního mČsta Prahy 

statutem právnické osoby 

vysokým rĤstovým potenciálem 

potenciálem k úspČšné komercionalizaci produktu v destinaci 

 

Od Czechůccelerator mĤže podnik získat: 

KanceláĜské prostory - Podnikání v zahraničním inkubátoru 

Mentoring a poradenství - Pomoc od zahraničních expertĤ 

Workshopy a networkingové akce - Teorie v praxi a networking na zahraničních akcích 

Marketingové materiály a pĜeklady - PĜíprava propagačních materiálĤ vč. PĜekladĤ 

Ochrana duševního vlastnictví - Služby související s ochranou duševního vlastnictví 

Letenky - Doprava do zahraničí až pro dvČ osoby 

 

JIC (https://www.jic.cz/) 

JIC je zájmové sdružení právnických osob, vznikl v rámci Regionální inovační strategie 

Jihomoravského kraje. Vznikl za účelem akcelerovat začínající podniky. JIC nabízí 

dvoumČsíční intenzivní kurz, kde lze získat znalosti a zkušenosti. JIC nabízí finanční podpora 

firmám z programĤ JIC již od raných fází podnikání. 

 

Hlavní rozdíl mezi podnikatelským inkubátorem a akcelerátorem 

Podnikatelské inkubátory se orientují na začínající podniky, které se nacházejí v počátečním 

stádiu vývoje a podporují je v základních aspektech podnikání. ůkcelerátor se orientuje na malé 

http://www.czechaccelerator.cz/
https://www.jic.cz/


a stĜední podniky, které již vykonávají podnikatelskou činnost, a pomáhá jim s jejich 

zrychlením v rĤstu na trhu pomocí nabízených akceleračních služeb.  



8.3 Start-up-Checklist (kontrolní seznam) 

 

Co Vás čeká v této kapitole: 

 Seznámení s kontrolním seznamem. 

 

Založení vlastního podniku je dĤležitým profesním krokem. Z tohoto dĤvodu je nutné si pĜedem 

odpovČdČt na Ĝadu otázek a vyĜešit mnoho problémĤ. V následujícím textu jsou shrnuty hlavní 

kroky pĜi založení podniku. Podrobný návod a interaktivní kontrolní seznamy od BMWi Ězdroj: 

BMWi, http://www.existenzgruender.de/DE/Planer-Hilfen/Checklisten-

Uebersichten/inhalt.html; ze dne 10. 07. 2018ě nabízí podrobný pĜehled o zásadních krocích na 

cestČ k samostatnému podnikání. 

 

1) PĜezkoumání vlastního rozhodnutí 

1) Disponujete potĜebnými odbornými a obchodními kompetencemi?   

2) Máte již odpovídající zkušenostiť      

3) Podporuje Vás Vaše rodina ve Vašem rozhodnutíť 

4) Jste ochotni nést a zvládat vysokou zátČž, která Vás očekáváť Jste ochotni se bČhem 

prvních let podnikatelské činnosti vzdát dovolenéť Dovedete delegovat úkolyť  

5) Proč chcete založit vlastní podnikť Jaké jsou Vaše osobní silné a slabé stránkyť   

6) Jak se vypoĜádáváte se stresemť 

7) Jsou Vaše cíle reálnéť Jste pĜesvČdčeni o svém obchodním nápaduť 

 

Doporučuje se zúčastnit se minimálnČ jednoho workshopu pro začínající podnikatele a ujasnit 

si, k jakým otázkám budu potĜebovat kompetentní poradenství ĚnapĜ. od obchodní a prĤmyslové 

komory či odborného poradceě. Je dĤležité vČdČt, kdo v této situaci mĤže poskytnout nutnou 

podporu a jakými zdroji je poradenství možné financovat ĚnapĜ. rĤzné spolkové programy pro 

financování poradenstvíě. 

 

2) Plánování podnikatelského zámČru 

1) Je Váš podnikatelský zámČr kompletnČ zpracovánť 

i. Jaký produkt nebo jakou službu chcete uvést na trhť 

http://www.existenzgruender.de/DE/Planer-Hilfen/Checklisten-Uebersichten/inhalt.html
http://www.existenzgruender.de/DE/Planer-Hilfen/Checklisten-Uebersichten/inhalt.html


ii.  Znáte své potenciální zákazníky a jejich potĜebyť 

iii.  Co je na Vašem obchodním plánu jedinečnéť 

iv. Znáte svoji potenciální konkurenciť 

 

2) Je Váš byznys plán nosný a má velký potenciálť 

i. Jak konkrétnČ vypadá Váš obchodní plánť 

ii.  Jako jsou Vaše osobní silné a slabé stránky z hlediska zakladatele podnikuť 

iii.  Jak pĜesnČ vypadá Váš nový produkt či nová službať 

iv. Jací zákazníci tvoĜí Vaši cílovou skupinuť 

v. Jaké jsou silné a slabé stránky Vaší konkurenceť Jaké výhody má Váš 

podnikatelský zámČr ve srovnání s potenciální konkurencíť 

vi. Jaké stanovištČ jste si zvolil(a) pro své budoucí podnikáníť Pročť Máte již 

zajištČné vhodné obchodní prostoryť 

vii.  S jakými dodavateli plánujeteť  

viii.  Jaký personál plánujeteť Kdo pĜevezme jaké úlohyť  

ix. Jaké vybavení obchodu potĜebujeteť Jak si nutné vybavení poĜídíteť  

x. Máte jednoho nebo více odbytových partnerĤť 

xi. Jakým zpĤsobem si chcete vázat své zákazníky či odbČrateleť 

xii. Jakou reklamu a jaká marketingová opatĜení máte v plánuť Jakým zpĤsobem 

se bude trh pravdČpodobnČ vyvíjetť Jaký servis budete poskytovatť 

xiii.  Jakou chcete zvolit právní formu podnikuť 

xiv. Kdo bude podnik Ĝídit ĚnapĜ. pĜi týmovém založeníěť   

xv. Jaký potenciál má Váš podnikatelský zámČrť Na čem mĤže ztroskotatť Jakým 

zpĤsobem by mČl management reagovat na pĜípadný hospodáĜský neúspČchť         

xvi. Jak vysoká je vaše kapitálová potĜebať Pomocí jakých finančních zdrojĤ 

chcete tuto potĜebu pokrýtť 

 

3) Zhotovení finančního plánu  

i. Jaký startovní kapitál potĜebujete pro svĤj podnikatelský zámČrť 

ii.  S jakými pĜíjmy počítáteť Vyplatí se Vám vĤbec založit vlastní podnikť 

iii.  Jak mĤžete založení podniku financovat ĚnapĜ. dotace, soukromé zdroje, 

úvČryěť Jak mĤžete pĜesvČdčit potenciální poskytovatele kapitálu o svém 

podnikatelském zámČruť    

iv. Jak vypadá Vaše prognóza finančních zdrojĤť 



 

4) Formální záležitosti založení podniku 

i. PotĜebujete pro svĤj podnikatelský zámČr určitá úĜední povoleníť 

ii.  VyĜešili jste již veškeré záležitosti na finančním úĜadČť 

iii.  Pojistili jste se vĤči pĜípadnému riziku ve Vašem podnikáníť 

 



8.4 Zajímavosti 
 

Startup Festival 

Startup Festival je určen pro lidi, kteĜí mají zájem se nČco o startupech dozvČdČt, chtČjí se 

inspirovat, nebo si chtČjí pouze rozšíĜit své znalosti. BČhem festivalu se návštČvník mĤže nČco 

nového dozvČdČt jak od malých tak velkých startupových firem, dokonce se mĤže stát členem 

startupové společnosti. Na druhou stranu startupové společnosti mohou prezentovat svĤj 

produkt/službu pĜed správnou cílovou skupinou a díky tomu mĤže rozšíĜit povČdomí o svém 

projektu. 

 

Mezi hlavní cíle Startup FestivalĤ patĜí: PĜedstavit novinky na trhu a současná témata svČta 

týkající se startupĤ. Propojit lidi, kteĜí se zajímají o podnikání a start-upy. Upozornit na 

možnost, že práce ve start-upech mĤže být jako alternativu k bČžnému zamČstnání. 

 

PĜíklad Start-up FestivalĤ 

 

ň. ročník Startup Festivalu (http://www.startupfestival.cz/) 

Ň7. záĜí Ň01Ř v prostorách VŠE v Praze 

Chcete vČdČt, co se dČje na startupové scénČť Hledáte zajímavou práci, brigádu nebo stáž, co 

vás posune dálť Trápí vás marketing, sales nebo právní záležitostiť Chcete s odborníkem z 

praxe probrat váš podnikatelský zámČrť Nebo se prostČ jen chcete potkat se zajímavými a 

inspirativními lidmiť Pak na Startup Festivalu nesmíte chybČt! 

 

Tabulka 8:2 PĜíklad Start-up FestivalĤ 

STARTUP CAMP https://scb18.de/ Berlín 

WOLVES SUMMIT https://www.wolvessummit.com/ Varšava 

Business Startup http://www.bstartup.com/ Londýn 

WEB SUMMIT https://websummit.com/ Lisabon 

Tech Open Air https://toa.berlin/conference/ Berlím 

Pirate Summit https://piratesummit.com/ Cologne 

Startup World Cup & 

Summit 

https://www.swcsummit.com/ Praha 

Chefstarter https://chefstarter.cz/ Česká republika 

https://chefstarter.cz/


Užitečné internetové odkazy 

Spolkové ministerstvo hospodáĜství a energetiky, zakladadatelský portál BMWi: 

http://www.existenzgruender.de/DE/Planer-Hilfen/Checklisten-Uebersichten/inhalt.html 

 

NČmecký patentový úĜad  

https://www.dpma.de/ 

 

nČmecké zakladatelské a podnikatelské dny:  

https://www.degut.de.de/ 

 

Franšízový portál:  

https://www.franchiseportal.de/ 

 

Hans Lindner Stiftung (Nadace Hanse Lindnera):  

https://www.hans-lindner-stiftung.de/ 

 

PrĤmyslová a obchodní komora ĚIHKě:  

https://www.ihk.de/existenzgruendung-und-unternehmensfoerderung 

 

Institut pro svobodná povolání Nürnberg:  

https://www.ifb.uni-erlangen.de/ 

 

Seznam FabLabs Ěvšechny spolkové zemČě:  

https://www.fablabs.io/labs 

 

Seznam institucí, zabývajících se generativním procesem zhotovování Ěv NČmecku, Rakousku 

a Švýcarskuě  

https://3druck.com/labs 

 

Portál nČmeckých inovačních center:  

https://www.innovationszentren.de/ 

 

http://www.existenzgruender.de/DE/Planer-Hilfen/Checklisten-Uebersichten/inhalt.html
https://www.dpma.de/
https://www.degut.de.de/
https://www.franchiseportal.de/
https://www.ihk.de/existenzgruendung-und-unternehmensfoerderung
https://www.fablabs.io/labs
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