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1 Osobnost v kontextu podnikani

1.1 Osobnostni vlastnosti a psychologické teorie

1.1.1 VSeobecné osobnostni rysy zakladateli firem

Co Vas ¢eka v této kapitole:
v" Co se skryva pod modelem ,,Big-Five?
v' Jaké osobnostni vlastnosti 1ze podle modelu ,,Big-Five* rozli$it?
v' Jaky vliv maji osobnostni rysy na podnikatelské mysleni a jednani a na uspé&$nost v

podnikani?

DISKUZE: CAST 1

Luka$ a Jona$ studuji strojirenstvi v Sestém semestru. Casto se potkavaji na prednaskach, v
laboratofich, v menze nebo na dalsich studentskych akcich.

Lukas$ je spiSe zdrzenlivy. Na studentskych akcich nenavazuje nové kontakty. Vyhyba se
konfliktnim situacim: je pro n¢j dulezitéj$i mit dobré vztahy s lidmi neZli setrvavat na svych
nazorech a postojich. Nerad riskuje a je velmi peclivy. V stresovych situacich zachovéava klid a
zachovava si svoji vykonnost. JonaSe oproti tomu mizeme charakterizovat coby spolecenského
cloveka, ktery rad navazuje nové kontakty, je rad ve spole¢nosti lidi. VZdy dokéaze oteviené
vyjadiit svij ndzor. V konfliktnich situacich ziidkakdy hledd kompromisni feSeni a rad
prosazuje svij nazor. Je cilevédomy a spolehlivy, nikdy nezmeska dilezity termin. Pfi
nenadalych obtizich se citi byt ¢asto ve stresu, ztraci nadhled, panikafi a jedna impulsivné.
Lukas a Jonas se chté&ji hned po ukonceni studii osamostatnit a zaloZit vlastni podnik: oba uz
maji podnikatelsky zdmér, se kterym mohou zacit. Lze jizZ nyni predikovat, ¢i podnik jiz po roce

skon¢i a ¢i podnik bude naopak tspésny?

M otivace a osobnost

Proc¢ nékteti jednotlivei jak pfi jizd€é autem, tak v hazardnich hrach podstupuji velké riziko? Z
jakého divodu jsou nekteti lidé peclivi a svédomiti? Védecké motivacni teorie se pokousi
objasnit, pro¢ n¢ktefi lidé nezavisle na okolni situaci vykazuji ur€itou motivaci a snazi se jejich

chovani predvidat.



»Big Five*“ model

Motivacevznika interakci mezi vnéj$imi podnéty a vlastnimi dispozicemi. Teorie zabyvajici se
vlastnostmi ovlivitujicich motivaci se zabyva otazkou, jak trvalé osobnostni rysy ovliviiuji
chovani jednotlivce. K nejznamé&js$im teoriim patii model ,,Big Five®; Allport & Odbert, 1936;
Cattell, 1946; Hogan, 1996; Saucier & Goldberg, 1996. Model ,,Big-Five* klade diiraz zejména
na individualni osobnostni rozdily. Aktualni vysledky vyzkumit podnikatelské osobnosti
naznacuji, ze nékteré osobnostni rysy vykazuji uzkou souvislost s podnikatelskym myslenim a
chovanim. Osobnostni model ,,Big Five* rozliSuje pét relativné stabilnich prototypickych

osobnostnich vlastnosti (viz Obrazek 1:1).

Tabulka 1:1 Pét osobnostnich dimenzi (,,Big five* = ,,velka pétka“)

Otevi‘enost vii¢i novym
zkusenostem
Jsem zvidavy?

Mivam asto neotielé

napady?
Neuroticizmus Svédomitost
Byvam Casto nejisty a ve Jsem spolehlivy?
stresu? Jsem peélivy a
Dé&lam si hodné starosti? houZevnaty?
Big five

Extraverze N
. . Privétivost
Jsem spoletensky a Jsem soucitny ochotny?
komunikativni? Y Y

Piebirim dasto veleni? Jednam ¢asto nezi§tné?




Otevrenost vii¢i novym zkuSenostem

Pod pojmem otevienost vii¢i novym zkuSenostem se rozumi m. j. urcitd intelektualni
zvédavost. Osoba, kterd je oteviend viici novym zkusenostem ma spise snahu vymyslet
originalni napady a hledat nova, neotield feSeni. Tyto osoby jsou svym okolim c¢asto
vnimany jako inovativni, tviirci a vynalézavé.

Empiricke vysledky / aktualni stav vyzkumu

Prislusné empirické studie potvrzuji urcité souvislosti mezi otevienosti viici novym
zkuSenostem a tvur¢imi schopnostmi jakoz 1 podnikatelskymi zdméry. Pravdépodobnost

zalozeni vlastniho podniku se zvySuje pifimo umérné s hodnotami na stupnici otevienosti

vicéi novym zkuSenostem a poznatkim.

Svédomitost

Svédomitost vypovidd o vysoké mife sebeovladani, vytrvalosti a motivaci pii
dosahovani stanovenych cili. Svédomity ¢lovék je ¢asto svym okolim vnimén jako
spolehliva, vykonna, pecliva a disciplinovana osoba.

Empiricke vysledky / aktualni stav vyzkumu

Aktualni vysledky prokazuji pozitivni souvislosti mezi svédomitosti a vykonnosti,
motivaci a houZevnatosti. Z vyzkumii dale vyplyva, Ze své€domitost zacinajiciho

podnikatele pozitivné ovliviiuje jeho UspéSnost v podnikani.

Gﬁenlivost (trpélivost a tolerance) \

Snasenlivost je definovana chovanim vici jinym lidem. Clovék s vysokym stupném

snasenlivosti je casto charakterizovan jako ohleduplna, empatickd, nekonfliktni,
nezistna a divéryhodna osoba.

Empirickeé vysledky / aktualni stav vyzkumu

Dosavadni studie ukazuji, Ze lidé s vysokym stupném snaSenlivosti zakladaji podnik

spiSe ojedin¢le. Daleko castéji se rozhoduji pro povolani v socidlni oblasti

Qutoselekce). /




Extraver ze

Pojmem extroverze se rozumi projevy osobnosti vii¢i okoli. Extravertni osoba je Casto
charakterizovana jako sebevédoma, dominantni, vyfeCnda a entusiastickd osoba
schopna prosadit své nazory a postoje.

Empirické vysledky / aktudlni stav vyzkumu

Vysledky vyzkumu podnikatelského prostifedi ukazuji, Ze extravertni jedinci Castéji
zakladaji vlastni podnik ve srovnani s osobami introvertnimi. Uvedené studie déle

prokazuji, Ze extrovertni podnikatelé byvaji Casto velmi aspésni.

/N euroticizmus (schopnost snaset negativni emoce, emocionalni stabilita) \
Osoba s nizkou emocionalni stabilitou je svym okolim charakterizovana jako citlivy,
impulsivni, nejisty ¢lovek s nizkou odolnosti vici stresu.

Empirické vysledky / aktuadlni stav vyzkumu

Vyzkumy ukazuji, Ze pravdépodobnost zalozeni podniku klesd se vzrustajicimi

Qodnotami neuroticismu. /

DISKUZE: CAST 2

Otazku, zda v podnikani bude uspésnéjsi LukaS nebo Jonds, nelze na zdkladé jejich
osobnostnich vlastnosti spolehlivé vytesit. Uspé$nost v podnikani zavisi na mnoha dal§ich
faktorech, které nejsou ur€ovany pouze osobnosti (napt. podnikatelské kompetence), nybrz téz
konkrétni situaci (napf. regionalni rimcové podminky, stupeni inovaci a podnikatelsky zamér).
Avsak osobnostni vlastnosti mohou podnikatelsky uspéch ovlivnit, pokud si Lukas a Jonas
uvédomi své slabiny a své prednosti a pfizplisobi tomu své jednani. Lukas bude pravdépodobné
fesit problémy s tvorbou siti a marketingem, jelikoZ navazovani novych kontakti nepatii zrovna
mezi jeho silné stranky. Pokud si tuto skute¢nost v§ak zahy uvédomi, mtize tyto ukoly delegovat
na své spolupracovniky ¢i spoluzakladatele. TotéZz plati o JonaSovi: Pokud v ur€ité situaci
zkonstatuje, Ze jeho konfliktni chovani je spiSe kontraproduktivni, mohlo by se pro ng byt
vyhodnéjsi projevit snahu o kompromis a pokusit se ani v nepiedvidatelnych situacich neztracet
klid a nenechat se vyvést z miry. Pokud k tomu navic pfispé€ji 1 ptiznivé ramcové podminky,

muZe byt podnikani obou dvou uspésné.



Shrnuti zakladnich vysledkii

Vysledky nejnovéjSich vyzkumili  problematiky podnikani naznacuji, Ze ,Big-Five*-
osobnostnich vlastnosti maji v urcité miie schopnost ovlivnit vznik podnikatelskych zadméra a
nakonec 1 UspéSnost v podnikdni. Otevienost vic¢i novym zkuSenostem, extraverze a
svédomitost vykazuji pozitivni souvislosti s podnikatelskym chovanim a uvazovanim. Oproti
tomu u snasenlivosti a neuroticismu byly ve vztahu k podnikatelskému zaméru vypozorovany
negativni souvislosti. Je vSak nutné poznamenat, ze vliv ,,Big-Five“-osobnostnich ryst na
uspésnost v podnikani je ve srovnani s ostatnimi faktory (napf. motivace) spiSe nizsi. Znat a
uvédomit si své vlastni slabé a silné stranky mtlize napomahat pfi reflexi vlastniho vzorce
chovani a usnadnit vlastni rozhodovani. Timto zpisobem a touto cestou mohou znalosti o

struktuie vlastni osobnosti v podstatné mite piispivat k uspesnosti v podnikani.



1.1.2 Specifické osobnostni rysy zakladateli firem dle McClellanda a Miillera

Co Vas Ceka v této kapitole:

v’ Jaké specifické podnikatelské vlastnosti charakterizuje psychologie?

Podnikatelské vlastnosti podle McClelland
Podnikatéské vlastnosti jsou jiz dlouho pfedmétem védeckych publikaci. K této problematice
zéasadnim zptisobem prispél McClelland v Sedesatych letech 20. stoleti. Dle jeho poznatkii se

jednd zejména o pét vlastnosti, které zvySuji pravdépodobnost zalozeni podniku (srov.

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

1. velka zvnitinéla motivace,

2 zvnitinélé kontrolni mechanismy,

3. stiedni az vysoka ochota nést riziko,

4 tolerovani dvojsmyslnosti jako schopnost emoc¢né se vyrovnat

S nejistotou,
5. sklony k alfasam¢imu chovani, dominance.

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

Téchto pét vlastnosti je Casto oznacovano jako ,,Big Five* podnikatelskych osobnostnich
vlastnosti. Zejména koncepce motivace vychazi z vysledku vyzkumu McClellanda (1961).
McClelland ptedpoklada, Ze osoby s vysokou motivovanosti spiSe uptednostiiuji podnikatelské
¢innosti, kde mohou uplatnit své inovativni mysleni, na rozdil od osob s malou motivovanosti.
McClelland nadale zjistil, Ze lidé s vysokou motivaci vyhledavaji vyzvy se stfedni mirou rizika.
Mezi motivaci a podnikatelskym zamérem, popt. ispeSnosti v podnikani byly jiz mnoha dal§imi
empirickymi vyzkumy a metaanalyzami potvrzeny statisticky signifikantni, korelativni
souvislosti (srov. Collins, Hanges & Locke, 2004; &atkol., 2017). Z ¢etné tady dalsich
rozséahlych studii vyplyva, Ze se podnikatelé vyznacuji velkym niternym piesvéd€enim 0 tom,
ze maji véci pod kontrolou.(Lichter, King & Catalanello, 1983; Kindg 985, Miiller, 1999,
2000). Peledni zminovany autor popisuje, Ze tyto osoby jsou piesvédcené o tom, ze mohou
kontrolovat pribeh udalosti a chapou je jako dusledek svého vlastniho chovani. (srov.
McClelland, 1961, 1965, 1987; McClelland & Winter, 1969). Jako typické podnikatelské
vlastnosti jsou dale zminovany schopnost prosadit své nazory (srov. McClelland, 1975; Miiller,

2000), snaha po nezavislosti (srov. Miiller 2000, 2003), vysoka tolerance nejednoznacnosti



(srov. Goebel, 1991; Miiller, 1999) a velky optimismus (srov. Gobel, 1998; Gobel & Frese,
1999).

Studie osobnosti dle Miillera

Na zéaklad¢ praci McClellanda vznikla v Némecku ,,F-DUP diagnéza podnikatedkého
potencialu“ vypracovana prof. dr. Gilinterem F. Miillerem, kterda méfi silu motivace,
piesvédceni, ze mam véci pod kontrolou, rizikové chovani, zptisob feseni problémit a socialni
postoje. Na zéklad¢ vzorku 100 osob byla na zakladé vyuziti metody viceCetnych regresnich
vypoctl zjisténa souvislost mezi jiz zminovanymi péti osobnostnimi rysy a povolanim (srov.
Miiller, 2000). Miiller zamitl tzv. ,,socializa¢ni hypotézu®, ktera vychazi z ptedpokladu, ze mezi
zakladaeli a nezakladateli neexistuji zadné signifikantni psychologické rozdily, nybrz dochazi
pouze k profilaci relevantnich vlastnosti prostfednictvim kazdodenni ¢innosti podnikatele ¢i
zamestnance. Podatilo se mu zjistit zvySené hodnoty uvedenych vlastnosti jak u podnikatelt,
tak 1 u osob uvazujicich o zalozeni podniku. Jelikoz se v posledné zminované skupiné tyto
faktory nemohly rozvinout na zaklad¢ socializace v priub&hu profesni ¢innosti, 1ze z tohoto
usoudit, ze podnikatelské¢ vlastnosti jsou diagnostikovat jiz pfed zahdjenim samostatné
podnikatelské Cinnosti a Ize je v této fazi podporovat a rozvijet. (srov. Miiller, 1999, 2000;

Miiller, Dauenhauer & Schone, 1997).

Shrnuti zakladnich vysledki

McClelland zkoumal diilezité osobnostni rysy podnikatelti, ke kterym patii vysoka motivace,
vyrazné osobni presvédceni o tom, ze mam osud ve svych rukou a mohu procesy ovliviiovat,
stfedni az vysokd ochota nést riziko, vysoka tolerance nejistoty a zjevné sklony k dominantnimu
chowani. Vétsina provedenych studii potvrzuje statisticky signifikantni vliv zejména prvnich tii
vlastnosti na volbu povolani i na dalsi rysy osobnosti, napt. na jeho ptistup k feSeni problémi.
Tyto vlastnosti se v pribéhu Zivota rizné utvrzuji a nejsou ovlivilovany profesnim

socializacnim procesem.



1.1.3 Specifické osobnosti rysy zakladatel: Sebeduvéra

Co Vas Ceka v této kapitole:

v Jaké souvislosti existuji mezi sebediivérou, motivaci a vysledky jednani?
v Jak se sebedtivéra projevuje v podnikatelském mysleni a jednani?

v' Jaké faktory ovliviiuji sebedtvéru?

Definice sebediivéry

Definice sebediivéry, sebevédomi, tedy piesvédceni, ze mam véci pod kontrolou a mohu je
ptipadné i ovliviiovat (self-efficacy vychazi ze socialné-kognitivni teorie Bandura (1997) a ma
za sebou dlouhedy vyzkum v riznych specifickych oblastech, napt. ve sportu, v uéeni nebo
v chovani v oblasti péce o zdravi ¢i v zaméstnani (prehled o této problematice podava napf.
Feng, Rost & Zhang, 2015). Sebevédomi (sebedtivéra) je ve védecké literatuie definovana jako
presvédceni o vlivu vlastniho jednani na sled udélosti (Heckhausen & Heckhausen, 2010, str.
444), presvédCeni o vlastni schopnosti téz v obtiznych internich / externich podminkéach

zachovat klid a rozvahu a mit véci pod kontrolou® (Feng, Rost & Zhang, 2015, str. 160).

DISKUZE: CAST 1

Michala a Tomas studuji v osmém semestru obor priimyslovy design. Oba jiz zbéZn¢ uvazovali
o zaloZeni vlastniho podniku. Michala o svych podnikatelskych kompetencich neni zcela
piesvédcend. Kdyz premysli o moznych téZkostech a problémech, které zalozeni vlastniho
podniku mohou doprovazet, ma siln€ pochybnosti o tom, zda jeji schopnosti a dovednosti budou
dostacujici pro tspésné prekondni vSech obtizi. Na rozdil od Michaly se Tomas pln¢ spoléha
na své podnikatelské kompetence. Tomas vychazi z pfesvédCeni, Ze je schopen zvladnout
vSechny problémy souvisejici se zalozenim vlastniho podniku. Vyvstava otazka, zda je stejné
vysoka pravdépodobnost, Ze oba, tedy jak Michala, tak i Tomas zalozi sviij vlastni podnik?

Muze sebevédomi (sebedlivéra) ovliviiovat motivaci a chovani jednotlivei?

Podnikatelska sebediivéra

Soucasné vyzkumy ukazuji, Ze sebedtvéra a sebevédomi ovliviiuji jak afektivni a kognitivni
procesy, tak i vysledky vlastniho jednani (srov. Bandura & Locke, 2003; Zhao, Seibert & Hills,
2005). Sebedtvéra muze byt spjata s urcitym tkolem ¢i oblasti (srov. Bandura, 1997; Feng,

Rost & Zhang, 2015): ¢lovék miize mit vysokou sebediivéru napt. v oblasti tvorby siti, avSak



soucasn¢ malou v oblasti fizeni zaméstnancti. V oblasti vyzkumu zac¢inajicich podnikatell je
podnikatelska sebediivéra a sebevédomi (entrepreneurial self-efficagycasto centrem
empirickych vyzkumt (ptfehled aktudlnich vyzkumu vcetné jejich vysledki a pouzivanych
metod méteni Ize najit napf. u autori Brannback & Carsrud, 2017). Vysledky téchto studii
prokézaly signifikantni pozitivni souvislosti mezi sebevédomi a sebediivérou a podnikatelskym
zémérem (srov. BarNir, Watson & Hutchins, 2011; Zhao, Seibert & Hills, 2005), jakoz i
podnikatelskym rastem (srov. Baum & Locke, 2004). Lidé s vysokou sebedlivérou jsou Castéji
piesvédceni o spravnosti svého rozhodnuti zalozit podnik. Sebedivéra nadto ovliviiuje vysi
motivace a vykon (srov. Bandura & Locke, 2003; Klassen, 2007). Bandura (1997) uvadi ¢tyti

faktory, které mohou ovlivnit sebedvéru: (srov. razek 1:2).

Tabulka 1:Xtyfi faktory ovliviiujici sebediivéru

Pozitivni zkufenosti pfi zvladani obtiZnych situaci
(mastery experiences)

Uceni na zakladé vzorti & modelovych situaci
(vicarious experience)

Socialni podpora €i pfesvédéeni
(social / verbal persuasion)

{
Fyziologické a emoéni faktory

(judgment about physiological and affective state)

Zdroj: Bandury, 1997

Tyto faktory jsou zajimavé zejména z hlediska vyuky zacinajicich podnikatelii. Vyuka by se
méla v ramci studovanych oborli zaméfit na zvySovani sebedtveéry. Jako velmi slibné se zatim
jevimj. systematické vytvareni ptileZitosti k ziskdvani pozitivnich zkuSenosti, modelové uceni,
navazovani kontaktti s podnikateli, kteti mohou byt dobrym vzorem, jakoz i v neposledni fad¢
socidlni podpora prostfednictvim nejriznéjSich programi ¢i fonda (napt. stipendium EXIST

pro zakladatele podniku).

DISKUZE: CAST 2
Michala a Tomas$ maji rozdiln€ vysoké podnikatelské sebevédomi. Michala vykazuje v této
oblasti spise nizsi sebediivéru, v jejim piipade je proto méné pravdépodobné, Ze zalozi vlastni

podnik, nezli v ptipadé¢ Tomase. Tato skutenost se vSak miiZze v prib¢hu ¢asu zménit, napf.



tehdy, pokud bude Michala uspésna pii posilovani a rozvoji svych podnikatelskych kompetenci
nebo pokud ji pro ni dilezité osoby v jejim okoli budou podporovat a povzbuzovat k

podnikatelskému mysleni a jednani.

Shrnuti zakladnich vysledki

Pfi plnéni uloh a pfi jednani zvySuje pozitivni sebediivéra ¢inorodost, usili vydrz a tudiz i
pravdépodobnost uspésného podnikani (srov. Heckhausen & Heckhausen, 2010). Z téchto
poznatkli vyplyva, ze sebedivéra je signifikantn¢ dilezitym faktorem pii objasfiovani

podnikatelského mysleni a jednani (srov. Caha, Sassmannshausen, Faltermeier & Justus, 2017).



1.1.4 Intrapreneurship

Co Vas Ceka v této kapitole:

v Co je Intrapreneurship a jaké tendence lze pozorovat?

v’ Jakym zplsobem Ize podporovat a rozvijet Intrapreneurship ve stavajicich podnicich?

DISKUZE: CAST 1

Jens je talentovany inzenyr ve velkém subdodavatelském podniku v automobilovém prumyslu.
Kromé velikého nadSeni ho charakterizuje jeho neustdla snaha predchazet, popt. snaha fesit
vzniklé problémy a touha po samostatnosti a nezavislosti. Byva proto Casto povéten funkci
manazera projetu. Ochota nést riziko je v jeho piipadé spiSe sttedné vysoka a sleduje zejména
své osobni cile. Je kreativni, neustdle ptfichazi s novymi myslenkami, které chce 1 s velkym
nadSenim realizovat. Na poradéch s nadfizenymi s nadSenim ptedstavuje své zlepSovaci navrhy
z oboru vykonné elektroniky alternativnich pohonnych mechanismu. Jeho navrhy jeho pfimi
nadiizeni stdle Castéji odmitaji s odkazem na vytiZzeni vyrobnich kapacit i rozpoctu. Jens
pocit'uje, Ze jeho navrhy zistavaji nedocenény a €asto nechape ptistup svych nadfizenych.

Kdyz se jednou o svych problémech zmini pied svoji manzelkou, doporucila mu, aby zacal
situaci tesit: ,,Vim, ze mas svoji prdaci rad. Ale pokud te tvi kolegové s tvymi napady neberou
vdzné, je moznd namisté zacit uvazovat o jiném zamestnavateli. Poptavka po inZenyrech je preci
velika*. Jens tento krok povazuje za undhleny, avS§ak ¢im déle o slovech své Zeny pfemysli, tim
vice si uvédomuje, Ze je v soucasném povolani blokovan a nema moznost realizovat své
pfedstavy. Rozvazani pracovniho poméru a zména zaméstnavatele pro néj vSak neni zarukou,
ze se jeho situace zlepsi. Co je pficinou Jensovy nespokojenosti a jakd opatieni by dle vaseho

nazoru musel jeho zaméstnavatel pfijmout, aby Jens byl v daném podniku spokojen?

Podnikatelské vlastnosti netvoti skupinu vyjimecnych vlastnosti nutnych pouze v piipade
zalozeni podniku. TéZ se stavajicich podniki, ¢asto 1 ve velkych korporacich ¢i koncernech,
hraje podnikatelské uvazovani a jednani velice dileZitou roli. Zatimco Schumpeter (2006)
pojem podnikatel chapal stale jesté¢ v uz§im smyslu, nartistd od 80. let 20. stoleti vyznam tzv.
podnikateld v podniku (Intrapreneurship). Nazev Intrapreneurshige odvozen od oznaceni
Inracorporate Entrepreneurshiperé jako prvni pouzil Pinchot (1985, 1988). Podnikatelsky
uvazujici a inovacemi povéteny spolupracovnik se stadva pfedmétem vyzkumu

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



1985, 1988). Dle Hisricha (1990) se entiritrapreneuii vyznacuji inovativnim myslenim a

tvorbou stabilnich, funk¢nich a prosperujicich jednotek. Hisrich intrapreneuriim pfisuzuje az
vizionai'ské schopnosti, kteti jsou ochotni pfekonavat prekazky a zab&hlé zvyklosti a prosadit

¢i ,,prodat“ své myslenky. Pro intrapreneury je krom¢ flexibility charakteristické tymové
uvazovani, maji velkou ochotu diskutovat a obcas i tvrdosijn¢ prosazovat své ndpady. Z
definice entre-a intrapreneurii vyplyva, intrapreneufi jsou schopni jednat iniciativné a
proaktivng tak, aby jejich jednani minimalné v podniku a na trhu zptisobilo podstatné zmény,

jejichz dusledkem jsou nové nabidky ¢i nové vyuziti zdroji a jsou schopnitakto rozhybat trh

(srov. Bitzer, 1991; Hisrich, 1990; Schumpeter, 1934; Shane & Venkatraman, 2000; Wunderer,
2001).

Centrem z4ymu vyzkumu problematiky intrapreneurshipu jsou vedle malych a stfednich
podnikti (mj. Covin & Slevin, 1989; Deakins a Freel, 2009; Stadler, 2010) a rodinnych podnik
vSech velikosti (mj. Meyer, 2007; Salvato, 2004) zejména velké podniky, v nichz se
spolupracovnici mohou stat na nejriznéjsich hierarchickych rovinach podnikateli v podniku.
Povéteni spolupracovniki (ktefi nejsou osobami samostatné vydélecné cinnymi) k
podnikatelskému uvazovani a jednani hraje v tomto ptipadé klicovou roli (srov. Vokoun, Caha,
Sassmannsiogen a Stellner, 2017). Pozitivni efekty (mj. sraha o inovace, diverzifikace nach
obchodnich prilezitosti), které¢ se od intrapreneurd na individualni roviné ocekavaji, se vSak
dostavi pouze za piedpokladu, Ze snahy v rovin€ intrapreneurii jsou doprovazeny vhodnymi
balicky opatieni na organizac¢ni urovni (mj. Covin & Miles, 1999; Covin & Slevin, 1988;
Kuratko, 2010).

DISKUSZE: CAST 2

Osobnostni rysy Jense naznacuji pfitomnost zvySené podnikatelské motivace. Tato skute¢nost
muze jednak ptizniveé ovlivnit zaloZeni vlastniho podniku, avsak je t€Z mozné, Ze se podobné,
pro podnikatele typké a relevantni vlastnosti projevi i u jinych spolupracovniku. Jelikoz
Jensliv  zamé&stnavatel tyto vlastnosti dostatené¢ nepodporuje, nejsou ocekavani
spolupracovnikli dostatecné napliiovana. Jako samostatné jednajici a inovacemi povéteny
spolupracovnik je Jens typickym predstavitelem intrapreneura. Klasicka cesta zaloZeni
vlastniho podniku jak se zda pro Jense v tuto chvili neptichazi v tvahu. Misto toho vyuziva silu
trhu a stavajici zdroje podniku jako vedouci projektu. Je vSak ziejmé, ze ma pocit, Ze jeho

myslenky nejsou dostate¢né docenéné a realizované a rad by tuto situaci zménil. Za Gcelem



motivace Jense k dalsi praci a k setrvani v podniku je mozno vyuzit Sirokou Skalu, prvki
korporatniho entrepreneurshipu:

e Kultura palniku: vize a poslani firmy jsou spjaty se samostatnosti a inova¢nim
potencialem spolupracovniki, vrcholovy management je schopen identifikovat a
kvalifikované vyuzit, rozvijet a delegovat inovativni napady a myslenky; intrapreneurd,
panuje zde ovzdusi vzdjemného respektu a divéry, chovani intrapreneurti je odrazem
jejich vlastni identifikace s podnikem.

¢ Iniciace managementu ideji: probiha sbér ideji a nédpadi (v oblasti produkti, procest,
atd.) vSech spolupracovnikd, ty jsou nésledné evaluovany a piipadné¢ i realizovany.
Inovatofi se stavaji intrapreneury v ramci konkrétnich projektl a nejsou zatézovani
dal§imi (béZnymi) ¢innostmi.

e Pravidelny entrepreneurship — trénink pro management, pro intrapreneury a inovatory
v podniku; dodate¢né vyuziti entrepreneurship-mentoru.

e Vytvoreni rizikového kapitalu pro inovacni projekty a jeho rozdéleni napt. v ramci
soutézi (konkurzl) ideji (Pitches) nebo na zékladé grémia (piedseda a podporovatel).

e Ochota z GspéSnych inovaci vytvofit nové obchodni jednotky; podpora kooperacnich
obchodnich modeli.

e Vytvofeni systému odmén pro inovatory a intrapreneury.

e Vyuzitim prvkld korporatniho entrepreneurshipu lze posilit identifikaci odborniki a
podnikem. Timto zplisobem by mohl byt dlouhodob& motivovén i Jens, coZ by ho mohlo

presvedcit o spravnosti jeho rozhodnuti k dal§imu setrvani v podniku.

Shrnuti zakladnich vysledki

Intrapreneurship popisuje podnikatelské uvazovani a jednani nejprve ve velkych strukturach.
Centrum pozornosti je pfitom osoba intrapreneura, jejiz podpora a rozvoj se stava ve velkych
podnicich dulezitou zalezitosti intrapreneurshipu. Aby bylo mozno vytvofit k tomuto ucelu
nutné podminky a ptedpoklady, je rozhodujici, zda bude ve smyslu intrapreneurshipu zajisténa
orientace koncerntl a jejich managementu na strategickou soutéz (Entrepreneurial Orientation)
a zda bude upevilovdna organizacni, fidici, motivaéni a spradvni kultura podniku
(Entrepreneurial Management). Cilem by mélo byt proniknuti jednotlivych opatfeni, systémii a
hodnotovych postojii do vSech ¢asti organizace, aby bylo nejprve vliibec umoznéno ,,podnikani
v podniku* (Corporate Entrepreneurship). Pinchot (1985, 1988) a Hisrich (1990) se jiz v 80.

letech 20. stoleti zabyvali konkrétnimi vlastnostmi intrapreneurti. Zjistili pfi tom, ze se



»podnikatelé¢ v podniku‘ (intrapreneufi) vyznacuji velkou kreativitou a silnym analytickym
zamétenim (interni a externi okoli). Maji velkou schopnost a viili prosadit své napady a silného
tymového ducha. Jednaji obzvlaste iniciativn€ a proaktivné, jejich cilem a snahou je dosazeni
podstatych zmén v podniku i na trhu. Dulezité prvky k podpofe intrapreneurshipu poskytuje
korporatni entrepreneurship (systémova rovina). Zatfazuji se sem programy managementu
napad, trénink entrepreneurshipu, tvorba rizikového kapitalu a viile a ochota velkych podnikt
umoznit intrapreneutim, aby se podileli na hospodarském vysledku inovaci. Vytvofi-li se
vhodné ptredpoklady pro intrapreneury, uvolni se tim netusend inovacni sila. Jeji efekty se
projevi v diverzifikaci, v neposledni fad¢ miize jejim disledkem byt i samotné pieziti podniku

a jeho trvale udrzitelny rozvoj.



1.2 Kompetence a lidsky kapital

1.2.1 Podnikatelska kompetence

Co Vas Ceka v této kapitole:

v Co je ,,podnikatelska kompetence*?

v Jakymi vlastnostmi a znalostmi by mé&l podnikatel disponovat?

Termin podnikatelské kompetence

Evropska komise definuje podnikatelkou kompetenci jako ,,schopnost jednotlivce preménovat
myslenky v ¢iny. K tomu je zapokebi kreativita, inovativni uvazovani a ochota, nést riziko,
stejné jako schopnost planovat a realizovat projekty za ucelem dosazZeni urcitého cile.
Podnikatelska kompetence cloveku pomaha jak v jeho viastnim osobnim Zivoté doma i ve
spolecnosti, tak i na pracovisti uvédomovat si urcité okolnosti a vyuzivat prileZitosti; je
vychozim predpokladem pro mimoradné schopnosti a znalosti, které jsou nutné pro zalozeni
Zivnosti. Meé-la by byt doprovazena povédomim o etickych hodnotach a spolecensky
zodpoedném vedeni podniku (Evropska komise, 2007, str. 11). Dle této definice je
podnikatelskd kompetence relevantni pro kazdého ¢lovéka, nezavisle na jeho profesni situaci.
Z psychologickych vlastnosti Evropska komise zdiiraziiuje ochotu podstupovat a nést riziko.
Dalsi psychologické vlastnosti souvisejici s touto kompetenci 1ze dovodit z psychologickych
teorii, které se od 60. let 20. stoleti zabyvaji otazkou, pro¢ nekteti lidé podnik skute¢né zalozi

nebo alespon usiluji o profesni samostatnost, jini vSak nikoli.

Z definice Evropské komise 1ze kromé konkrétnich vlastnosti vyvodit 1 relevantni znalosti a
védomosti, které maji pozitivni dopad na podnikatelskou kompetgnRadime sem kreativitu a
inovaci, proaktiwi projektovy management, rozpoznani piilezitosti a rizik jakoz i socialni
fizeni podniku (srov. Evropska komise, 2007). Dle Miillera (2013) je mozZno na podnikatelskou
kompetenci nahlizet nejprve jako na soubor kvalifikaci a odbornych a metodickych znalosti
(knowledge), schopnosti (skills) a specifickych profesnich dovednosti (ability). Kvalifikace a
znalosti se na zakladé jejich kognitivnich vlastnosti vyznacuji zejména tim, Ze je Ize v relativné
kratkém Ccase ziskat, naucit, zménit, nacvi€it ¢i zlepSovat. Miiller tuto teorii rozsifil o
psychologicke faktory, které¢ maji schopnost ovlivnit zaloZeni podniku a délku podnikatelské

¢innosti a zvySuji ¢i snizuji pravdépodobnost tspeéSnosti v podnikani (Miiller, Sauerland, Raab,



2016). Tyto kvalifikae Miiller rozClenuje na schopnosti (aptitudes) popf. vlastnosti.
Zminované vlastnosti jsou ovlivnitelné spiSe z dlouhodobého hlediska vzdélanim, tréninkem
nebo zkusenostmi. Jsou relativné stabilni v Case a situaci. Zprostfedkovani znalosti a dovednosti
muze byt realizovano prostfednictvim vzdélavani, dalsiho vzdélavani (tzv. ,,entrepreneurial
education®). Schopnosti a vlastnosti oproti tomu &dzuji na jistou genetickou vybavenost.
Podléhaji zrani ¢i formovani prostfednictvim procesu primarni socializace. Vlastnosti navic
umoznuji nebo omezuji ziskavani védomosti a dovednosti (srov. Miiller, 2013; Miiller a kol.,
2016). Podnikatelska kompetence mize byt chapana téz jako schopnost v otevienych,
nepiehlednych komplexnich, dynamickych a obcas i chaotickych situacich jednat kreativné a
systematicky (dispozice k sebéadani), (Erpenbeck a von Rosenstiel, 2007, str. 14).
Vlastnosti ovlivituji proces ziskavani védomosti a dovednosti. Podnikatelské vlastnosti a
znalosti (podniktelska kompetence) zpétné ovli-niuje podnikatelské jednani (srov. Caha a kol.,
2017).

Shrnuti zakladnich vysledki

Podnikatelskd kompetence hraje v naSi spolecnosti stidle vyznamnégjsi roli a neni mozno ji
ptitknout pouze zakladatelim firem. Schopnost transformovat myslenky ve skute¢né Ciny je
nutno podporovat a rozvijet jako jeden ze zakladnich predpokladi bézného Zivota. Je vSak tieba
rozliSovat relevantni vlastnosti a znalosti od znalosti, které kompetenci pouze podpofi.
Podnikatelskou komgpenci zvysi téz znalosti aktivniho projektového managementu a
socidlniho fizeni podniku. Roz¢lenéni schopnosti, znalosti a dovednosti jakoZ 1 vlastnosti dle
jejich relevantnosti se jevi jako smysluplné a spravné. Schopnosti 1ze dlouhodobé ovliviiovat.
Meél by byt kladen dliraz na zprostiedkovani relevantnich znalosti, které zohlednuji schopnost

samostatného jednani.



1.2.2 Lidsky kapital

Co Vas Ceka v této kapitole:
v" Co je lidsky kapital?
v’ Ma lidsky kapital ,,Ihtitu trvanlivosti“?

DISKUZE: CAST 1

Melanie a Juliestuduji podnikovou ekonomiku ve tfetim semestru. Navstévuji volitelny
predmét ,,0d napadu k trzn€ zralému obchodnimu modelu®, ktery vyuziva metod zalozenych
na skupinové praci a na ptikladech konkrétnich napadi studentt.

Melanie by po ukonceni studia chtéla zalozit sviyj vlastni podnik (start-up). Jelikoz pravidelné
pracuje v ateliéru, ktery se zabyva navrhovanim (designem) Sperkii a sama jiz navrhla nékolik
damskych prstenti a nahrdelnikl, ma velkou motivaci vyvijet a navrhovat dal§i modely, které
by chtéla pozd€ji i ve vlastnim kamenném obchodé nebo online prodavat. Predmét pro
zacinajici podnikatele navstévuje pravidelné, je aktivni, Casto klade doplilujici otazky. Jeji
rodice zamér své dcery podporuji. Julie oproti tomu nevi, jaka bude jeji budoucnost po ukonceni
studia. Zalozeni podniku si sice dokaze predstavit, ale dosud nema Zzadny konkrétni
podnikatelsky zamér ¢i plan. Kromé toho si mysli, Zze zalozeni podniku ihned po ukonceni
studia je spojeno s pomérn¢ velikym rizikem. Chtéla by proto rad€ji nejprve nékolik let v
néjakém podniku pracovat a pozdéji se pfipadné osamostatnit. Vyuku pro zac¢inajici podnikatel
sleduje spise pasivng, d€la si vSak pozndmky k procesu zaloZeni podniku. Jeji rodice, oba statni
zaméstnanci, se na zamér své dcery eventualné v budoucnosti zalozit vlastni podnik, divaji s
obavami.

Jaky vyznam maji podle vaseho ndzoru ve Skole ziskané znalosti o zalozeni podniku pro tyto
studentky? Budou tyto znalosti mit kladny vliv na jejich podnikatelsky zdmér? Budou pro né

uZzitecné v piipadé pozdé€jsiho zalozeni vlastniho podniku?

Teorie lidského kapitalu

Teorie lidského kapitalu se zabyva schopnostmi ¢lovéka. Vychazi se z predpokladu, ze lid¢ jsou
spiSe ochotni délat Cinnosti, o kterych si mysli, Ze pro n€ maji jisté schopnosti (srov. Becker,
1993; Saultz, 1992). Ve spojeni s kompetencemi, zejména s podnikatelskou kompetenci, z

toho lze usoudit, Ze jedinci se zdjmem o zaloZeni podniku, kteti disponuji nutnymi schopnostmi



a znalostmi, potiebnymi k tomuto zaméru, spiSe najdou odvahu a osamostatni se nezli jedinci
se spiSe mensi kompetenci v oblasti zalozeni vlastniho podniku. Vznika tedy otdzka, jaké
schopnosti a znalosti a jakymi metodami je tieba ve vyuce o zaklddani podniku zprostiedkovat,

aby tato kompetence byla co nejvice podporovana.

Kvalifikace do zasoby

Nikdy vsak nedojde k tomu, aby kazdy ¢lovek mél tendenci podnikat. Pokud dojde k rozhodnuti
v pozd¢jSim obdobi, je mozno ziskané védomosti a dovednosti nasledné¢ vyuzit. Efekt a
vysledky takového ,,do zasoby* ziskané kvalifikace a vzdélani se projevi Casto teprve ve
vzdalené budoucnosti. Tento druh kvalifikace se vyznacuje tim, ze diive ziskané védomosti
jsou aktivné vyuzivany teprve tehdy, pokud dalsi okolnosti ¢lovéka pfiméji k zalozeni vlastniho
podniku (srov. Braukmann, 2005). Prakticky vyznam znalosti bude pozdé&ji nutno kriticky
overit. K tomu je tieba mit téz na paméti, ze se lidsky kapital v disledku ¢asového rozestupu
mezi obdobim nabyti relevantnich znalosti o zaloZeni podniku a vlast-nim rozhodnutim podnik
zalozit muze znehodnotit. Proto g nutné ziskané znalosti neustale aktualizovat a podporovat

schopnost samostatného uceni a resersni kompetenci.

DISKUZE: CAST 2

Ptredmét pro zacinajici podnikatele ,,0d napadu k trzné€ zralému obchodnimu modelu ma pro
Melanie a Julii vyznam, i kdyZ jejich vile a touha podnikat je rozdilné urovni.

Melanie pravdépodobné ziskané védomosti a dovednosti bude aplikovat na zaklad¢ vlastniho
podnikatelského zaméru a bude své védomosti déle rozvijet. Jeji okoli bude podporovat jeji
zamér, thned po ukonceni studia zalozit vlastni podnik. Ziskané¢ védomosti takto Melanie
pomuzou k dal§imu rozvoji jeji podnikatelské kompetence. Pro Julii maji ziskané znalosti spiSe
charakter kvalifikace do zasoby. Dle hesla ,,je dobré védét™ (,,Nice to know*) je sice ochotna
vstiebdvat a zapracovavat informace, prakticka aplikace navé nabytych védomosti vSak pro ni
v tuto chvili neni relevantni. JelikoZ lidé v jejim bezprostfednim okoli k zaloZeni vlastniho
podniku zaujimaji spiSe skepticky postoj, popt. jej spiSe odmitaji, neni Julie motivovana k
praktické aplikaci ziskanych védomosti.

Zamér studentek, zalozit vlastni podnik je zpravidla podporovéan a posilovan dynamickymi,
skupinovymi a aktivizujicimi vyukovymi metodami. Tento faktor ma pozitivni vliv na
Melaniinu motivaci. Ziskané védomosti by v§ak méla neustale kriticky revidovat a zohlediiovat
pfitom nové aspekty, napf. inovativni modely obchodniho modelovani (Business Modeling). I

kdyz Julie sviij vlastni podnik nezalozi anebo jej zalozi k pozdé€jSimu datu, posiluje vyuka



problematiky zalkidani podniku jeji podnikatelskou kompetenci, tedy jeji schopnost
podnikaelsky uvazovat a jednat. Jelikoz mize dojit k (¢aste¢nému) znehodnoceni lidského
kapitalu, méla by Julie v pfipadé, kdy se rozhodne vlastni podnik zalozit, své podnikatelské

znalosti kriticky zrevidovat aasledné je aktualizovat a pfizptisobit novym okolnostem.

Shrnuti zakladnich vysledki

Teorie lidského kapitalu vychazi z piedpokladu, Ze 1lidé jsou ochotni dé¢lat spise to, o ¢em jsou
piesvédceni, ze k tomu maji jisté predpoklady. V réamci vyuky zacinajicich podnikatelt
(entrepreneurshipu) je tedy dilezité zprostiedkovat takové znalosti a dovednosti, které budou
pro zakladatele podniki dilezité a nutné. V Gzké souvislosti s touto problematikou je nutno
zminit pojem tzv. ,kvalifikace do zasoby*, ke které¢ dochazi vzdy, pokud jsou védomosti
ziskavany, ale nedochdazi k jejich aplikaci. Pii zaklddani podniku je toto ¢astym jevem, jelikoz
nutné znalosti byvaji zprostfedkovany jiz v pribchu studia nebo béhem vzdélavani uénovské
mladeze, avSak zaloZeni firmy dochazi teprve po ukonceni studia nebo i n¢kolik let pozdéji. To
muze mit za nasledek znehodnoceni védomosti, to znamena lidského kapitalu. Z toho vyplyva
jasny ukol a vyzva pro vyuku, ktera by méla v maximalni mife podporovat aktivizujici prvky,
jako napft. zpiisob a moZznosti rozpoznavani a vytvareni podnikatelskych pftilezitosti a formovat

a podporovat podnikatelské uvazovani a feSeni problému.



1.3 Motivace k zaloZeni podniku

Co Vas Ceka v této kapitole:

v' Jak vznikd motivované jednani?
v Jakovliviiuje motivace podnikatelské jednani?

v" Jaké jsou hlavni motiva¢ni faktory pro zaloZeni podniku?

Motivované jednani ¢lovéka

Celé tada vyzkum tykajicich se motivace se snazi objasnit cilevédomé jednani cloveka (srov.
teorie sebekontroly a sebeovladani - autofi Deci a Ryan, 1993; teorie stanoveni cili - autofi
Locke a Latham, 1990, 2002; teorie situa¢niho chovani autoti Heckhausen, 1977 a Rheinberg,
2008; model oc¢ekavani krat hodnota, autofi Eccles a Wigfield, 2002). Pfitom vystavaji kromé
jinych tyto zakladni otazky: co urcitou osobu aktivuje? Proc¢ rizni lidé na stejné podnéty reaguji
rizn€? Mnohé z téchto motivacnich teorii je mozné vyuzit pti objasnéni problému, pro¢ nékteii
lidé zalozi vlastni podnik a jini oproti tomu davaji pifednost s inovacemi spojené praci v
podniku. Motivované chovani a jednani lidi je biologicky stanovené a vznika interakci mezi
konkrétni osobou a konkrétni situaci. Motivace je tedy vysledek vzajemného ptisobeni riznych
faktorti, jako jsou napf. osobni cile, okoli, charakteristika osob, obchodni prostfedi a
individualni vyhodnoceni o¢ekavani a moznych vysledkt (srov. Estay, Durrieu & Akhter,
2013). Vliv motivace na podnikatelské aktivity je velmi komplexni a je moderovan velkym
poctem nejriuzngjSich faktorti (srov. Carsruda kol., 2009). Hodné védcii, zabyvajicich se
problematikou zakladani podniku (entrepreneurshipu) rozliSuji mezi zaloZenim podniku z
nutnosti (necessity-driven entreprengui®portunistickym entreprencurshipem (opportunity-
driven entrepreneurs) (srov. Carsrud a kol., 2009; Williams & Round, 2009). S ohledem na
tento fakt, hovoii autofi Shepherd a Patzelt (2018) o tzv. extrinsische (zpravidla finan¢nich)

motivacich jako o jednéch z hlavnich motivacnich faktort k zaloZeni podniku.

Intrinzitni a extrinzitni motivace
Zdroj motivace muze byt bud’ v osobé samotné (intrinsische motivace) nebo mimo tuto osobu
(extrinsische motivace) (srov. Deci & Ryan, 1987; Deci & Ryan, 1993; viz téz Carsruda kol.,

2009). Clovék mize mit motivaci k uréité &innosti, protoZe ho tato aktivita bavi a vyvolava tim



u n¢j pozitivni emoce. Lidé vSak mohou byt motivovani k urcité ¢innosti, pokud je tato ¢innost

spojena s materialnimi vyhodami (viz Tabulka 1:1).

Tabulka 1:3Intrinzitni a extrinzitni podnéty

M otivace Podnéte

Intrinzni radost,zdbava, zvédavost,zajem

obdrZeni ,,odmény*: penize, moc, prestiz, pochvala,
Extrinzni prestiz

zabranéni ,,trestim:opovrzeni, stud

Pro vznik intrinZni motivace neni zapotiebi exteni odména, jelikoz odménou je jiz vykonavani
samotné ¢innosti. Pro vznik extrinzni motivace mohou hrat vyznamnou roli penize nebo uznani:
Pii pevazné extrinzni motivaci je v popiedi zajmu zejména instrumentalita vykonu nutného k
dosaZeni externich cilt (obdrZeni ,,odmény* nebo vyhnuti se ,,trestu*). Obé tyto formy motivace

nemusi nutné existovat izolované, mohou se vyskytovat téZ ve smiSené forme.

Role sebeurceni
Na zékladé celé rady empirickych vyzkuma mohli Deci a Ryan (1993) ve své teorii sebeurceni
identifikovat tii zakladni psychologické potteby, které tvoti nutny piedpoklad pro vznik intrizni

motivace: prozitek autonomie a kompetence a socidlni vazby (viz obrazek 3).

Tabulka 1:47akladni psychologické potieby

socialni
vazby

zazitek
kompetence

zazitek autonomie

Zdroj: Teoriesebeur¢eni motivace, Deci & Ryan, 1987, 1993



Intrinzni kvalita motivace je dale urovana mirou sebeurceni a samostatnosti (srov. Deci &

Ryan, 1987).

Nespokojenost jako motivator

Pti podnikatelském jednani hraje diilezitou roli spokojenost v osobnim Zivoté i na pracovisti
(life and job satisfaction jedna se o dva dulezité motivatory, které rozhoduji o procesu
osamostatiiovani. Pokud zakladni potfeby zaméstnance na pracovisti nejsou uspokojovany,

maji tito lidé spise tendenci své okoli zménit, napft. tim, ze zalozi vlastni podnik.

Cile jako motivatory

Vytcené cile signifikantnim zptisobem ovliviuji lidské jednani (srov. napf. teorie stanoventi cilil

- theory of goal settind.ocke & Latham, 1990, 2002). Vytéené cile jsou dilezitymi motivatory

1 v podnikatelské ¢innosti. (srov. Carsruda kol., 2009). RozliSuji se dlouhodobé a kratkodobé
cile (napt. zalozeni podnikatelského uctu versus vstup podniku na burzu), dale rozliSujeme
proces stanoveni cile a procesy realizace cile (srov. goal setting a goal striving) (srov
Gollwitzer & Wieber, 2010). Vytvoteni jist¢ého zaméru vSak jesté¢ negarantuje, Ze skutecné
dojde k jeho realizaci (srov. Spector & Kim, 2014): zdaleka ne vSichni lidé, kteti maji v imyslu
podnikat, skutecné zalozi svlij vlastni podnik. Zamér (umysl) sim o sob¢ jest¢ nezarucuje
dosazeni cile, v motivaéni a volni psychologii je tento jev oznaCovan pojmem
Volitionspsychologie intention-behaviour gap (srov. Blunt & Pychyl, 2005; Gollwitzer &
Wieber, 2010).

Shrnuti zakladnich vysledku

Stejné jako vSichni lidé maji i (potenciondlni) zakladatelé podniku urcita pfani a své jednani
pfizplsobuji vlastnim potiebam. Jejich jedinym vychodiskem, které jim umoZzni zvysit miru
spokojenosti jak v osobnim zivoté, tak 1 pii préci, je pro né Casto zalozeni vlastniho podniku.
Lidské chovani mize byt motivovano jak intrinzné, tak i extrinzné. Zakladnim pfedpokladem
pro vznik intrinzni motivace jsou zejména zakladni potfeby kompetence a autonomie. Casto jde
o kombinaci riznych internich a externich faktori, které motivuji entrepreneura k

podnikatelskym aktivitam.



1.4 Zamér zalozit podnik

Co Vas Ceka v této kapitole:
v' Jaky vyznam ma podnikatelsky zamér a jakou roli hraje podnikatelsky zamér pii
zaloZeni podniku?

v' Jak lze tento zamér né&jakym zplsobem podchytit?

Podnikatelsky zamér

Podnikatelsky zdmér se mize projevit jednak ve snaze, zalozit vlastni podnik
(Entrepreneurship), pod timto pojmem si vSak lze piedstavit i smeéfovani k povolani inovacemi
povéefeného spolupracovnika v jiz existujicim podniku (Intraprencurship). Vyzkum zaméru
podnikat jako celku hraje ve vyzkumu start-upti dosud podfadnou roli a v sou€asnosti neni
témét vénovana pozornost vyzkumu souvislosti mezi zamérem zalozit podnik a tendenci k
podnikatelskym chovanim v jiz existujicim podniku. V minulostibyly ¢asto charakteristické
staistické rysy intra- a entrepreneuri unifikovany, coz v soucasnosti vede k narustajici
senzibilizaci v oblasti entrepreneurshipu, v jejimz disledku teprve nyni dochazi ke zminéné
diferenciaci (srov. Briiderl, Preisendorfer & Ziegler, 1998; Gawke, Gorgievski & Bakker, 2017;
Hisrich, 1990; Miiller, 2003; Witt, 2000).

Zarazeni zaméru zaloZit podnik

Vyzkum entrepreneurshipu je do znacné miry interdisciplinarni (srov. Dowling, Schmude & zu
Knyphausen-Aufsess, 2005a8nannshausen, 2012). Kromé klasické problematiky z oblasti
podnikové ekonomiky je zde Casto pfedmétem vyzkumu osobnost podnikatele, na kterou je
naHizeno z hospodatského, sociologického a psychologického hlediska (mj. Kirzner, 1973;
Knight, 1921; McClelland, 1985; Rauch & Frese, 2007; Sgieter, 2006). V ramci
psychol@ie nartsta zajem o vyzkum podnikatelského jednani a v této souvislosti tedy i o
vyzkum zdméru podnikat a konkrétnich strategii chovani a jednani. Fundované poznatky v této
oblasti poskytujFishbein a Ajzen (1975), podle jejichz teorii lidskému chovani vzdy piedchazi
urcity konkrétni zamér ¢i tendence, které jsou zavislé na dalSich aspektech. (srov. Ajzen, 1985,
1991; Fishbein & Ajzen, 1975). Dle této teorie nejprve existuje ur€ity zadmeér zalozit podnik,

ktery teprve prostiednictvim konkrétnich strategii jednani vede k podnikatelskému chovani.



Stanoveni podnikatelského ziméru

Data a poznatky tykajici se podnikatelského zdméru jsou ziskavany a shromazd’ovany prevazné
prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Symptomatickd je orientace na vétsi, potencialni
zamgéstnavatele a jejich potteby, v disledku toho v téchto vyzkumech byva podnikatelsky zamér
nedostatecné zohlednén (srov. trendence Institut GmbH, 2016). Studie, které se vénuji Cisteé
podnikatéskému zaméru nam umoziuji dozveédét se daleko vice a ziskat informace o aktualnich
podnikatelskych tumyslech dotazanych, o planech zalozit podnik, o uspéSich rodinnych
podnikl, o rastu o vykonech start-upti, ¢i o dalSich signifikantnich faktorech, jako napf.
motivech, socidlni identit¢ nebo podminkéch na vysoké skole. Jednim z vyzkumi, ktery
zkouma a sleduje tyto faktory je dotaznikové Setfeni ,,Global University Entrepreneurial Spirit
Students® Survey“, zkracené GUESSS které bylo vyvinuto na Univerzit¢ St. Gallen ve
Svycarsku na zakladé mezinarodniho vyzkumného projektu a od roku 2003 je pouzivano v 50
zemich svéta. To zarovenl umoziuje sbér a vyhodnocovani dat jak na nérodni, tak i na

mezinarodni trovni (srov. Bergmann & Golla, 2016).



1.5 Individualni a tymové zakladani

Co Vas ¢eka v této kapitole:

v' Jaka je hodnota individudlniho ¢i tymového zakladani podniku v Némecku?

v’ Jaké vyhody ¢i nevyhody lze ze zptsobu zaloZeni odvodit?

DISKUZE: CAST 1

Erich a Tom se znaji z doby spole¢nych Skolnich let. Protoze m¢l Erich dobré Skolni vysledky
a hezké znamky na vysvédceni, odeSel po ukoneni zakladni Skoly na gymnéazium. V této dobé
ziskal velice kladny vztah k informatice. Po maturit¢ zahdjil bakalafské studium oboru
informacni technologie, které ptisti semestr ukon¢i. Tom $el po zékladni Skole na redlnou Skolu
a po zkousSce stfedni zralosti si zvolil uétovsky obor niz$iho bankovniho zaméstnance. Po
vyuceni se rozhodl si pomoci celozivotniho vzdélavani doplnit maturitu a zacit studovat obor
ekonomika podniku. Nyni absolvuje prvni ro¢nik.

Po mnoha letech se cesty Ericha a Toma opét setkaly, a sice na vyuce mezifakultniho oboru se
zaméfenim na zakladani a fizeni podniku. Erich je kratce ptfed ukoncenim svého
vysokoskolského studia a chtél by se osamostatnit a zacit podnikat na zklad¢ své vlastni
shoppingaplikace. O zaloZeni vlastniho podniku uvazuje i Tom, ktery vSak jesté nema zadny
konkrétni podnikatelsky zdmér. V ramci vyuky entrepreneurshipu jsou zprostfedkovavany a
nacvicovany 1 nejriuznéjsi tvirci techniky. V ramci téchto aktivit mohou tcastnici ve skupinové
praci rozvijet své vlastni obchodni napady a vypracovat vlastni obchodni koncept. Erich a Tom
spole¢né rozvijeji Erichiv obchodni zamér a brzy zpozoruji, Ze jejich spoluprace velmi dobie
funguje. Zatimco Erich disponuje nutnym know-how o daném produktu, ma Tom schopnost
analytického mysleni a uvazovani a dovede Usp&$né aplikovat své v ramci studia podnikové
ekonomiky ziskané védomosti. Na konci vyuky tohoto pfedmétu zacind Erich uvazovat o
moznosti spolecného proniknuti na trh. Stale si vSak neni zcela jisty, zda koncepce tymového
zaloZeni podniku je opravdu tim spravnym rozhodnutim. Chce veskery sviij ¢as investovat do
svého start-upu, Tom v pfistich dvou letech bude jesté studovat a ¢asu, ktery by mohl tomuto
start-upuvénovat, bude tedy mit mnohem méné. Erich se s diivérou obraci na poradenské

centrum pro zac¢inajici podnikatele na vysoké Skole.



Co byste Erichovi poradili? M¢l by svilij podnik zalozit samostatné nebo by mél radé€ji zvolit

cestu tymového zakladani?

Podniky mohou byt zalozeny bud’ jednotlivymi osobami anebo v tymu, tedy minimalné dvéma
osobami. Jelikoz malé a stfedni podniky ze zaatku zaméstnavaji maly pocet spolupracovnika
a proto mohou n¢které zalezitosti dle svych moznosti a schopnosti fidit a fesit spolecné, patii
otazka samostatného ¢i tymového zalozeni podniku, stejné¢ jako napt. slozeni tymu
zakladajiciho podnik, k nejdilezitéjSim otazkdm a rozhodnutim, které by si mél zacinajici

podnikatel v¢as polozit a fesit (srov. Diehm, 2014).

Znaky individualniho a tymového zakladani

Nasledné by mély byt pojmenovany klady a zapory tymového zaloZeni podniku, z nichz lze
pak 1 vyvodit vyhody i nevyhody samostatného (individualniho) zaloZeni podniku. VSeobecné
je tymovému zalozeni pfisuzovana vétsi nadéje na uspésnost, jelikoz tato spole¢nost muize
vyuzit a profitovat z rozdilnych kvalifikaci (know how) svych ¢lent. Z tohoto divodu mutize
takovyto tymové zaloZzeny podnik v rané fazi zalozeni a rozvoje snaze a efektivnéji fesit
problémy, Ukoly a pozadavky, které jsou s touto etapou spojené (srov. Fritsch, 2016). Patii sem
v neposledni fadé¢ napf. i odborné a podnikatelské know-how, socidlni kompetence,
komunikacni a fidici schopnosti, znalosti oboru i trhu, tvorba siti i jisté vizionafstvi (srov. Nagl,
2010). Pfi sestavovani zakladajiciho tymu je nutno mit na zfeteli, aby se schopnosti, znalosti

dovednosti a zkuSenosti jednotlivych ¢lenli navzajem dopliiovaly.

Tymova zaloZeni podniku z hlediska poskytovateli kapitalu

wlozeni a kvalita zakladatelského tymu predstavuji casto pro investory nejdiilezitéjsi kritérium
pro jejich investicni rozhodnuti* (Simon, 2012, str. 34). Jelikoz start-upy €asto vyuZivaji cizi
kapital, ktery jim poskytuji banky, popt. rizikovy kapital, mél by tento aspekt byt zohlednén
jeste pred samotnym zaloZenim podniku. ,,Zejména poskytovatelé rizikového kapitalu v USA [a
ve vzrustajici mire i evropské] kladou zvyseny diiraz na «odbornou celistvosty zakladatelskych
tymii* (Watzka, 2006). Pokud by se pii personalni alokaci nejdulezitéjSich klicovych pozic mély
obje\it mezery ve védomostech a znalostech zicastnénych osob, doporucuje se mit pripravené
feSeni, jakym tyto mezery budou odstranény (srov. Fischl & Wagner, 2011). Zcela v§eobecné
vysilaji tymova zaloZeni pro poskytovatele kapitadlu pozitivni signal, jelikoz zpravidla vice
zakladatelli vyvolava pocit vicecetnych financnich zdrojii a tim se zvySuje 1 vira ve vétsi

pravdépodobnost splaceni tvért (srov. Coopera kol., 1994).



DalSi rysy forem zakladani

Téz z pohledu zivotaschopnosti, poCet zaméstnancti nebo vysi obratu byla tymova zakladani
byt skutecnost, ze dlouhodoba, zasadni rozhodnuti, jako napf. strategicky zdmér podniku, jsou
béhem tymového zakladani detailnéji feSeny a to z riznych uhld pohledu (srov. Cooper &
Bruno, 1977). Dle schopnosti a znalosti ¢lenli tymu mohou byt cinéna kvalifikovana
rozhodnuti, Ize 1 realizovat jistou specializaci jednotlivych ¢lenti na konkrétni tkoly, cozZ s

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

Jako nevyhodu tymového zakladani podniku lze uvést zvysené riziko vyskytu konfliktnich
situaci. Velka autonomie je bezesporu jednou z nejvétSich vyhod samostatného zakladani
podniku. Zatimco procesy rozhodovani v tymu mohou trvat dels$i dobu a konfliktni situace
mohou vést v krajnim ptipadé az k samotné likvidaci podniku, mohou se podniky s jedinym
vlastnikem diky jednodussi koordinaci rychleji pfizptisobit na neustile se ménici trzni
podminky (srov. Egeln &ol., 2012). Dal§im aspektem, ktery hovoii ve prospéch zakladani
jednotlivcem,a tudiz proti tymovému zakladani podniku jsou podstatné vyssi naklady, jelikoz
v tymu je tfeba odménit vétsi pocet osob (srov. Cooper & Bruno, 1977). Tento argument lze
vsak v jist¢é mife vyvratit vy$$im vlastnim kapitdlem, kterym tymovéeé zalozené podniky

zpravidla disponuji. Jednotlivei zaloZené podniky vSak budou diky své vysoké autonomii a

ege, v o

DISKUZE: CAST 2

Erichdisponuje jako vyvojai potfebnym know-how. K tomu navic navstévuje kurz k zakladani
a fizeni podniku. To nasvéd¢uje tomu, Ze chece svoji podnikatetkou kompetenci nadale rozvijet
a zlepSovat. Béhem skupinové prace v ramci tohoto kurzu zjisti, Ze ekonomické znalosti Toma
by mohly zalozeni podniku usnadnit. Spoluprace v tymu se jevi jako vyhodna. ZaloZeni
podniku v tymu bude pro Ericha mit nésledujici vyhody a nevyhody:

Erich a Tom se z ekonomického a odborného hlediska dopliuji a tvoii tak heterogenni tym s
komplementarnimi védomostmi a dovednostmi. Budou proto schopni snaze piesvédcit
poskytovatele ciziho kapitalu, investory, o zivotaschopnosti svého start-upu. Jelikoz start-upy
v oblasti informacnich technologii jsou zpravidla odkazany na rizikovy kapital, predstavuje zde
zalozeni podniku tymem jistou vyhodu. Specializace zakladatel je mozZna, jelikoZ Tom bude

pracovat jen kratsi dobu, zplisobi pouze malé zvySeni nékladd. Erich se se svym produktem



pln¢ identifikuje, ktery sam vyvinul. Po ukonceni studia by chtél na plny tvazek pracovat na
dal$im rozvoji svého podniku. Tomovi schazi odborny vztah k vyvinutému produktu, je
zaneprazdnén svym studiem a na zalozeni podniku (start-upu) se miize podilet pouze na
castecny uvazek.

Lze tedy konstatovat, ze zaloZeni podniku tymem muze byt vyhodné, rozhodnuti je vsak
predevsim zalezitosti Ericha. Je tfeba zohlednit fadu faktor, o kterych zde nemohlo byt
pojednano (napi. podpora rodiny a nejblizsiho okoli). Piesto by po jasném rozd¢€leni roli (napf.
Erich technicky feditel, Tom obchodni vedeni) a dalSich dohodach (vklad, podil na zisku), které
mohou byt pozdéji prizpisobeny potfebam start-upu, tymové zalozeni podniku vyhodné,
jelikoz start-upy v oblasti informac¢nich technologii ¢asto potiebuji ziskat vétsi kapital. Erich
by mél byt informovan, ze na zaatku svého podnikani nebude moci byt ve smyslu
plnohodhotného tymového zalozeni podniku zbaven nékterych ¢innosti a povinnosti a bude
proto nucen v prvnich dvou letech podnikani mnoho ukold a Cinnosti pie-vzit sam. Za
uvedenych podminek lze Erichovi doporucit zaloZeni podniku v tymu s jasnymi, obcanskym

zakonikem fixovanymi pravidly.

Shrnuti zakladnich vysledki

JON4

V Némecku ptevazuji individuadlné zalozené podniky nad tymové zalozenymi. Pfi zakladani
startupi vsak lze pozorovat zcela opacny trend. Jelikoz se start-upy vyznacuji predevsim
vysokym inovacnim potencidlem a signifikatnim narlistem zaméstnanctli i obratu v pomérné
kratkém cCasovém horizontu, je pro ni heterogenni tym s komplementarnimi znalostmi a
zkuSenostmi ¢asto rozhodnym faktorem jeho uspésnosti. Tymové zaloZeni podniku kromé toho
umoziuje rozloZit veskerou zat€z a povinnosti na vice beder a optimalné vyuzit silné stranky
kazdého clena tymu pomoci jasného rozdéleni uloh a rozdéleni povinnosti dle osobnich
zkuSenosti, dovednosti a znalosti jednotlivych ¢lent tymu. O dalezitych strategickych otazkach
mohou ¢lenové spolurozhodovat a tyto zalezitosti navzdjem konzultovat, po odborné strance
komplexni tym vysila pozitivni signal na moZzné investory (poskytovatele ciziho a rizikového
kapitalu). Rozhodovani vSak muze byt komplikovanéj$i a pfi nedostaceném definovani a
vymezeni roli mohou nastat problémy a konfliktni situace. Nelze podcenit ani komplikovangjsi
koordinaci a vyssi ndklady (mj. mzdové naklady). Pfi individualnim zaklddani mohou casto
nereflektovand rozhodnuti skryvat vysoké riziko. Individualné zalozené podniky jsou casto
opomenout ani zvysenou zatéZ v obdobi zakladani podniku. Empirické zkusenosti ukazuji, Ze

zaloZeni podniku v tymu pozitivné ovliviluje uspéSnost podniku. Béhem rozhodovani zda



zalozit podnik samostatné ¢i v tymu, by méla byt vZdy zohlednéna konkrétni individualni

situace a podnikatelska kompetence zakladatelti podniku.
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2 Hledani a nalézani novych podnikatelskych

zaméru a obchodnich prileZitosti

Poté co v prvni kapitole byla pozornost zaméfena za osobnost podnikatelsky uvazujiciho a
jednajiciho clovéka a zaroven bylo analyzovano, pii zakladani podniku diilezité rozhodnuti o
tom, zda zakladat v tymu ¢i samostatné, budou v druhé kapitole v centru zajmu rizné ideje a
moznosti. Zcela konkrétné bude demonstrovano, jaky vyznam maji mySlenky a moznosti pii

podnikani a jaké tvarci techniky pfispivaji k vytvareni novych podnétii a napadu.

2.1 Napady a moZnosti

2.1.1 Pivod a vznik napada

Co Vas ¢eka v této kapitole:
v Co je iniciatorem tviréiho jednani?
v' Jak vznikaji napady?

v' Jaké faktory ovliviiuji vznik napadt?

Tvlrci napady mohou byt dilem jednotlivce ale i celého pracovniho kolektivu. Jedna se o Cisté
nahodilé objevy, vznikaji nové myslenky a neotfelé¢ napady spontann€ nebo jsou vysledkem
intenzivniho procesu uvazovani? Témito a dal$imi otdzkami se zabyva vyzkum tvarcich

schopnosti (kreativity), ktery byl piivodné soucésti vyzkumu inteligence.

Stavebni prvky Kreativity
Védci, ktefi se zabyvaji zkoumanim kreativity zdaraziiuji mj. roli motivace pii vzniku
inovativnich mySlenek a nadpadt (Zhou & Shalley, 2013). V této souvislosti rozliSuje Amabile

(1996) tii stavebni prvky kreativity (viz Obrazek 2:1):



Tabulka 2:1 Tti slozky kreativity

specificky
intrinzivni odbomé
motivace védomosti a

schopnosti

tviiréi schopnosti a
strategie

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

Role motivace

Zdroj intrinzni motivace se nachazi v ¢lovéku samém (Deci & Ryan, 1987; Deci & Ryan, 1993).
Clov&k miize byt k ur¢ité ¢innosti motivovan téeba tim, Ze ho dana véc bavi a vyvolava u ngj
tudiz kladné emoce (napi. radost). Ke vzniku intrinzni motivace neni nutna zadna exteni
odmeéna, jelikoZ uz samotny vykon této ¢innosti je sam o sob¢ odménou. V popiedi jsou
podnéty, které jsou spojeny s ¢innosti samotnou (srov. kapitola Motivace k zalozeni podniku).
Vychazi se z predpokladu, Ze ,,intrinzni motivace [...] je zékladnim piedpokladem tvirci
¢innosti. Bez ohledu na to, jak hlubokymi znalostmi, védomostmi a zkuSenostmi je ¢lovek v
urc¢itém konkrétnim oboru vybaven, a nezavisle na tom, jak casto je ¢loveék ve svych uvahach
tzv. ,,mimo misu* a pfichazi s novymi napady, bez intrinzni motivace neni ¢lovék schopen se s
danou problematikou zcela identifikovat a vytrvale pracovat na feSeni problému* (Zhou &

Shalley, 2013, str. 12).

Role poznani

K tvir¢imu vykonu je mj. nutnd i znalost urcitych tviircich technik a znalosti (srov. divergentni
a konvergentni procesy mysleni, kognitivni poznavani). Védci, ktefi se zabyvaji vyzkumem
kreativity a ktefi vychazi z pfedpokladu kognitivniho poznavéani potvrzuji, Ze lidé s vétSim
tviréim potencidlem efektivnéji a pruznéji zpracovavaji a spojuji odpovidajici kognitivni

procesy (srov. Finke, Ward & Smith, 1992; Ward, Smith & Finke, 1999). Pro Gspésné kreativni



feSeni problémd je nutna presna identifikace problému vcetné jeho konstrukce (srov. Zhou &
Shalley, 2013). Ke kreativnimu feSeni problému patii i intenzivni vyhledavéani informaci,
syntéza riznych myslenek z riznych zdroji, vyhodnocovani (kritické posouzeni) informaci,
vytvaifeni novych vztahii mezi riznymi ndpady a vyhodnoceni nejlepSiho ndpadu popf.
zavrhnuti ostatnich napadi (podrobny vycet riznych modeli procesu kreativity viz Lomberg,
2010). Na zéklad¢ této kognitivni hypotézy se jevi pfedstava ,,tvofeni z niceho* jako zcestna,
jelikoz ,[...] lidské mysleni vychazi z jasnych struktur. Proc¢ by tedy tviirci mysleni nemélo byt

navazano na tyto struktury?* (Vogt, 2010, str. 217).

Klasifikace tviiréich vykoni

Nejen zakladatelé podniku, ale i stavajici podnikatelé mohou vyuzivat vyhod tvir¢iho mysleni
a inovacnich schopnosti svych spolupracovnikli (innovative work behavior). Identifikace
podnikatelskych pftilezitosti je jednim z rozhodujicich faktorG a ptedpokladl pii zaloZeni
podniku. Signifikantni roli zde pfitom hraji vazby v sitich, zkuSenosti a znalosti ekonomickych
souvislosti (Fritsch, 2016). Jakym zptisobem Ize rtizné tviir¢i vykony nebo vystupy rozélenit v
ramci urcitého klasifikaéniho systému? Schuler a Gorlich (2007) pro tento ucel navrhuji model

s dvéma nezavislymi znaky (originalita a G¢inky) (srov. obrazek 2).

Tabulka 2:2ritéria tviiréiho vykonu

Velka

Dvanac- Automobil
titbnova
hudba
Originalita
Détska reorganizace
mala kresba podniku

male velke

Uéinky

Zdroj: Schuler & Gorlich, 2007, str. 9



Schuler a Gorlich (2007) ve svém modelu rozlisuji mezi vysokou a nizkou trovni kreativity v
dimenzi originality a v roving U¢inkti. Tento pohled umozituje podchyceni jak kladnych, tak i
zapornych u¢inkl tvarc¢iho vykonu (srov. Palmer, 2016). Napf. vynalez jadernych zbrani
vykazuje na obou stupnicich velice vysoké hodnoty, ucinky, ¢i uziteCnost jsou vSak

jednoznacéné negativni.

Jak jiz bylo vyse uvedeno, je pti vzniku tvlir¢iho vykonu rozhodujici nejen osobnost, nybrz také
jeho okoli (socialni interakce v sitich, tymech ¢i organizacich). K osobnostnim vlastnostem,
které podporuji kreativitu, patii dle Schulera a Gorlicha (2007) inteligence (pfedstavivost,
fantazie, komplexnost), intrinzni motivace (vytrvalost, soustfedénost, podnét, radost z vykonu),
nekonformni rysy (originalita, nekonvencnost), sebediivéra (emocni stabilita, ochota nést
riziko), otevienost (zv&davost, flexibilita) a zkuSenost (metakognitivni schopnosti jako
sebeovladani, védeni, postoje) (viz téz Palmer, 2016). Souvislosti mezi kreativitou a inteligenci
jsou ¢asto predmétem empirickych studii. Vysledky aktualniho vyzkumu ukazuji, Ze kreativita
a inteligence jsou ,,rozlisné, ale do znacné miry se prekryvajici konstrukce® | ...] (Palmer, 2016,
str. 66). ,,To odporuje bézné rozsifenému ndzoru, ze kreativita je koncept, ktery je nezavisly na
inteligenci, avSak ztotoZznéni obou téchto konstruktl je rovnéZz chybné. Silné heterogenni
souvislosti v odbrné literatufe (r = .00 - .70; srov. Schuler & Gorlich, 2007) Ize vysvétlit

rozdilnymi metodami méteni a riznorodymi kritérii* (Palmer, 2016, str. 66).



2.1.2 Aplikace kreativnich technik

Co Vas Ceka v této kapitole:

v Co je kreativita a z jakych prvki se sklada kreativni proces?
v' Jaka pravidla je tfeba v prabéhu tviréiho procesu dodrzovat?

v' Jaké kreativni techniky mame k dispozici?

Definice kreativity

Védecké discipliny se dosud jednoznacné neshoduji v definici a chapani pojmu kreativita.
,,Proto lze kreativituefinovat pouze velmi volné jako schopnost vytvorit néco nového, at uz se
jednd o neotrelé reseni problému, novy objev, vyndlez nebo novy produkt (Holm-Hadulla,
2010, str. 11). Slovo kreativita je odvozeno z latinského slova creare, které znamena stvofit,
vytvoftit, vyprodukovat ¢i vyvolit (srov. Miiller-Prothmann, & Dorr, 2009). V této souvislosti
chépe schopnost ,,vyplnit a zacelit mezery mezi ne smysluplné navzdjem propojenymi ¢i logicky
na sebe vztazenymi fakty pomoci vytvareni logickych, smysluplnych vztahii (volnd asociace) s
Jjiz znamymi prvky a hravym vytvarenim teorii (fantazie). Hra — téz v podobé myslenkové hry —
je zdkladni soucasti kreativity™ (van Aerssen, 2018). Dle klasického chapani védce,
zabyvajiciho se vyzkumem osobnosti a inteligence Joy Paul Guilforda pfedstavuje kreativita
kazdou novou, dosud nezndmou, malo lidmi objevenou a efektivni metodu jak tesit problém.
Kreativitu 1ze chapat jako hledani novych, rychlych metod feSeni problému (flexibilita) pomoci
novych, neobvyklych prostredkii (originalita). Za timto ¢elem dochazi k zohlednéni riznych
moznosti (tok myslenek), které pro jednotlivce pied feSenim problému byly nemyslitelné

(problémova senzibilizace) (srov. Guilford, 1968).

Mozkova aktivita a mySlenkové modely
Tvuréi proces vyuziva rizné mozkové aktivity a mysSlenkové modely. Kreativita, jako
schopnost tviirciho mysleni a jednani kombinuje volné a logické uvazovani. Kreativita vznika
prostiednictvim soucasné probihajiciho mysleni obéma sméry, spojenim fantazie s logikou.
Ptitom se uplatiiuji nasledujici, kreativni proces doprovazejici zpisoby mysleni:

. Konvergentni mysleni: nalézani feSeni na zakladé védomosti a vlastnich zkuSenosti,

vvvvvv

(heuristika).



. Divergentni mysleni: uchopeni problému z rtiznych thli pohledu, nalézani novych
nahledii pomoci zménéné perspektivy.

(srov.Miiller-Prothmann, & Dorr, 2009)

Tviréi proces

Aby bylo mozno cilené aplikovat kreativni techniky, je nutné zjistit, jakému procesu kreativita
podléha, aby napt. bylo mozno generovat strategické napady k zajisténi dlouhodobé spésnosti
podniku. Tvirci proces lze rozdélit do nékolika fazi. Formalné logicky sled jednotlivych
procesu pii feSeni problému nam umoznuje identifikovat v ramci tviirciho procesu razné
myslenkové kroky. Tviir¢i proces miizeme rozclenit do nésledujicich péti fazi, ve kterych jsou

efektivné vyuzity rizné procesy mysleni, které probihaji v naS§em mozku:

J Féze 1:identifikace problému: konvergentni mysleni
o Féze 2: prozkoumani problému: konvergentni mysleni
. Féze 3: inkubace: divergentni mysleni

. Féze 4: iluminace: divergentni mysleni

o Féze 5: elaborace: konvergentni mysleni

Prvni faze se vyznacuje tim, ze zde dochazi k odhaleni a identifikaci problémt. Zde je zejména
diky své logi¢nosti aplikovano konvergentni mysleni. Nasleduje druhé faze tohoto procesu, pro
kterou je charakteristické analyza a nové vymezeni problému. Dochézi k objevovani souvislosti

v ramci tohoto problému a poznatky by mély byt pruzné aplikovany za ucelem nalezeni feSeni.

Tteti faze se vyznacuje zejména tim, Ze zde dochéazi k odstranéni, tedy k vyteSeni problému. V
této fazi je poprvé aplikovano divergentni mysleni, které piidava k logice i kreativitu. Tato faze
zac¢ind vytvofenim prvnich hypotéz a kon¢i nalezenim feSeni. Rutinni uvaZovéani je zde
nahrazeno kreativnim mysSlenim. Nasleduje vyuZiti veSkerych, 1 s konkrétnim problémem
nesouvisejicich zkuSenosti k feSeni vlastniho problému. Z cetnych, touto cestou vzniklych
novych konstelaci vyplynou odpovédi, které by nasledné mély napomoci k nalezeni feSeni
daného problému. O inkubaci hovotime i tehdy, kdyZ se jedinec zabyva jinymi okolnostmi a
podvédomé problém zpracovava. Ctvrta a pata fize kombinuje divergentni a konvergentni
mysleni. Nejprve se objevi riznd feSeni, ta jsou nasledné vyhodnocena, roz¢lenéna, shrnuta
nebo zavrzena. [luminace ¢ili osviceni se vyznacuje ndhlym uvédoménim si novych myslenek,

které jsou vysledkem podvédomého uvazovani. Tyto noveé vzniklé ndpady jsou nasledné v



ramci tzv. elaborace ovétovany, verifikovany, tedy znovu promysleny. Pokud mohou pfispét k
feSeni problému, jsou dale vyuzivany a shrnuty, v opacném piipad¢€ jsou opét zavrzeny (srov.

Holm-Hadulla, 2005; Schlicksupp, 2004).

Pravidla tvarciho procesu

Znalost kreativnich myslenkovych procesii umoziuje start-upim i stavajicim podnikim
aplikovat tvlr¢i pfistup i v ramci externich podminek a pomoci tvir¢ich technik do jisté miry
podnécovat ke kreativnim vykoniim i ty zaméstnance, ktefi se sami nepovazuji za ptilis tvarci.
Zde se setkavaji znaky rutinniho uvazovani (které je zalozeno primarné¢ na logice), s rysy
kreativniho mysleni. Aby bylo moZzno z posledné¢ uvedené¢ho generovat nové podnéty a
spokojeny stav, jako i nové zkuSenosti a védomosti, je nutné¢ dorzovat jista pravidla tohoto
procesu. Pfi aplikaci nasledujicich technik tviréiho procesu je nutno rozliSovat mezi hleddnim
napadu a jejich kritizovanim. Napady nejsou rozmlouvéany ani zavrhovany. Mnozstvi (kvantita)
napadi ma prednost pied jejich originalitou a neexistuji zde zadné naroky na dusevni
vlastnictvi. Pravidla tvlrcich technik je nutno vizualizoat a moderovat (timemanagement a

pravidla). Pokud je dodrzovan formalni ramec, je v§e dovoleno (srov.mj. Holm-Hadulla, 2005).

Techniky kreativity

V praxi jsou k dispozici rizné techniky kreativity. Nasledujici techniky by mély byt prospésné
zejména pii inovacich v oblasti vytvafeni novych obchodnich modeli. Cim vice se zvolena
technika 1i8i od vSedni praxe, tim vétsi stimulaci miZe v inova¢nim procesu jedince vyvolat
(srov. Miiller-Prothmann & Dorr, 2009). Osvédéenymi metodami volné asociace jsou

brainstorming a brainwriting.

Brainstorming a Brainwriting

Pro brainstorming je charakteristicky sbér a zdznam/vizualizace myslenek a napada k urcité
problematice (napt. k chovani zdkaznika nebo k novému obchodnimu napadu). Tato technika
umoziuje vytvoreni novych podnétl k dané problematice a pomoci zmény podminek (napf.
zména perspektivy podnikatel/zdkaznik) generovat relevantni mysSlenky. V pribéhu
brainstormingu jsou zaznamenavany vSechny spontdnni myslenky a napady souvisejici s
urcitym tématem. Tato technika je vhodna ke strukturalizaci témat a umoznuje ziskat ptehled o
dané problematice. Tuto cestou je podporovano ,,[...] tvirci hledani moznosti reseni urcitého
probléemu* (Dallmeier & Hawelka, 2009, str. 4). Dalsi asocia¢ni technikou je brainwriting

(metoda 6-3), pfi niz si Sest uCastnikl pétkrat vymeni tfi myslenky. Pocet a Cetnost nejsou



zéavazné, lze je individualné upravovat. Zde navrzené hodnoty odivodiuje velice prakticka
metoda realizace. V ramci pfipravy této techniky nakresli kazdy ucastnik na list papiru tabulku
se Sesti sloupci a tiemi fadky. Ugastnici se poté posadi do jedné fady ke stolu anebo ke kulatému
stolu. Nasledu;ji dalsi kroky této techniky:

1.kazdy ucastnik si na papir poznamena tii napady - na kazdy radek jeden napad, napft. k

obchodnimu napadu, k oznaceni strat-upu (podniku), k ucelu podnikani a dalSim;

2.list papiru je nyni ve sméru hodinovych ru¢i¢ek delegovan dal,

3.nyni se kazdy ucastnik pokusi myslenky piedchoziho autora pisemné dale rozvinout,

napt. oznacit podnik podobn¢ znéjicim nazvem.

Poté co kazdy ucastnik minimalné jednou dale rozvinul myslenku ostatnich, nasleduje spole¢na
evaluace napadl ve skupiné a vytvoteni preferenci v zéavislosti na konkrétni problematice.
Existuji Cetné dalsi obmény metody brainwritingu, pficemz metoda 6-3-5 je jednou z

nejpouzivanéjsich (srov. Mieke & Nagel, 2015; Schlicksupp, 2004).

Metoda Walta-Disneye
Téz strukturované asociace, jako napt. systematickd zména perspektivy, ptispivaji ke vzniku
velice realnych obchodnich zaméri. Radime sem metodu Walta-Disneye, ktera je pomérné
snadno proveditelnd a garantuje strukturovany prubéh na zaklad¢ tii jasn¢ definovanych
zpusobu uvazovani. Pro realizaci této metody se doporucuje zvolit vhodné prostfedi (mistnost),
ktera na ucastniky pisobi neutralné (napt. fada u okna ve t¥id€), povzbudiveé (napf. pfi hezkém
pocasi venku), stfizlivé (napf. strana mistnosti odvracena od oken) a nepfijemné (napf.
zatemnéna ucebna s jasnym umélym osvétlenim). Nyni ndsleduje stiidavé prochézeni stanicemi
definice problému, snilek, realista a kritik. Postup je nasledujici:
1.Definice problému: V neutralnim prostfedi jsou tymem definovany existujici problémy,
které maji byt vyfeSeny. MiliZe se pfitom jednat o problémy béZného zivota, které mohou
byt odstranény riiznymi produkty, procesy atd...
2.Snilek: V podnétné a povzbuzujici atmosféfe jsou jsou shromazdovany napady, které
mohou pfispek k vyfeSeni problému. Neexistuji zddnd omezeni ¢i zamitnuti, kazda
myslenka je podchycena a zaznamenéna.
3.Realista: Ve stiizlivé atmosféfe dochazi k vyhodnocovani napadd z hlediska jejich
aplikovatelnosti. Kritériem je prakticka realizovatelnost. Napady, které mohou skutecné

piispét k vyfeseni a odstranéni urcitého problému, jsou déle brany v uvahu.



4 Kritik: V nepfijemné atmosféie nasleduje selekce téchto vybranych napadu. Neni-li v
nich skryt ani kladny potencial pro zdkaznika ani z nich nelze vyvodit uzitecny koncept
(finan¢ni, persondlni apod.), jsou tyto napady v této fazi zavrZzeny. Zbyvaji pouze myslenky
se skuteCnym tvarcim potencidlem, pomoci nichz lze skutecné dany problém vyiesit.
Po tomto ctvrtém kroku se cely proces znovu opakuje a to tak ¢asto, dokud nejsou odstranény
veskeré relevantni chyby a nedostatky a dokud problém neni odstranén (vytesen) (srov. Miiller-

Prothmann & Dorr, 2009)

Design Thinking
Velmi rozsifenou a v soucasné dob¢ i velice oblibenou metodou tviir¢iho procesu, vychazejici
zejména z lidskych potieb (Customer View), které jsou centrem jejiho zajmu, je tzv. Design
Thinking (srov. Simon, 1969; Winograd & Flores, 1989). Tato technika byla v minulych letech
zevrubn¢ zkoumadna a aplikovana na Stanford University (d.school) ve spolupraci s Institutem
HassoPlattner. Pomoci této metody maji byt feSeny problémy tak, ze interdisciplinarni tymy v
tvircim prostredi (srov. Walt-metoda Walta Disneye) vyviji spole¢né otazky a koncepty, které
neustale zohlediiuji potieby zakaznika. Soucasné probiha iterativni (opakované, v ménicim se
kontextu) oveétovani pokroku. Zakladem design thinkingu jsou principy tym, prostor a proces.
Podobné jako v Lean Startupu jsou zde na zékladé pozorovani a analyz vytvaieny urcité
prototypy za uic¢elem jejich pfimého ovéreni (testovani) na zékaznikovi. Velky potencial pro na
zakaznikovi trvale udrzitelné hodnoty a zakotvit jeho perspektivu jako hlavni a staly motiv
tvlrc¢ich technik, postupuje se ptitom dle nasledujicich fazi:

1.Porozuméni

2.Pozorovani

3.Definice zorného thlu

4 Nalézani napadi

5.Vyvijeni prototypl

6.Testovani

Jednd se o iterativni (opakovany) proces, ktery se ve svych prvnich tfech fazich zabyva
pochopenim problému a ve fazich 4. — 6. pochopenim feSeni. Vlastni perspektiva jednotlivce je
vychodiskem pro vytvoieni myslenkové zakladny za pomoci studii, interview a dotaznikovych
vyzkum. Je tieba odhalit problémy, ty budou poté z urcité perspektivy dale sledovany. Tato

perspektiva vychazi z odhadu a vyhodnoceni konkrétnich cild, pfani a nazora cilové skupiny.



Féaze nalézani napadt posouva problematiku zédkaznika opét do centra pozornosti a pokousi se
nalézt radikalni, Casto i piekvapivé zptisoby uspokojovani potieb. Tato faze miize byt zavrSena
a ukoncena feedbackem cilové skupiny a opétovnou reflexi jako i vygenerovanim novych
feSeni. Nasleduje tvorba prototypli a testovani na trhu. Opétovny feedback pomiize pii
identifikaci toho, co funguje, popi. pii zjiStovani, jaké vlastnosti by mély byt jeste zmeénény ¢i
vylepSeny. Nezodpovézené otazky jsou vyfeseny a dale jsou generovany napady k prizpiisobeni
prototypu. Tuto fazi ukoncuje design thinking. Na néj bezprostfedné navazuje uvedeni na trh a

zpenézeni nového feseni (srov. Stanford University, 2018).
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3 Business M odelling

3.1 Strategicky management a vyznam strategickych procest

Co Vas Ceka v této kapitole:

v' Sezndmite se zakladnimi terminologickymi pojmy v oblasti strategického

managementu, strategie a procesu strategického fizeni.

Vyvoj strategického managementu, resp. strategického fizeni, byl v Ceské republice zcela
odli$ny oproti zemim zapadni Evropy a Spojenych stath americkych. Byl siln€ poznamenan
systémem centralné planované ekonomiky (od roku 1948). V tomto obdobi postaveném na
centraln¢ fizeném a direktivnim planovani nelze hovofit o strategickém fizeni, ne v obdobi,
které se vyznacovalo potlacovanim trzni smény a trzni konkurence. Pojmy jako strategicky
management, strategické fizeni a rozhodovani se zaginaji v Cesku poprvé objevovat v
ptekladovych odbornych publikacich v 80. letech, ackoliv vnimani téchto pojmi bylo v této
dobg jesté po celém svété znatné nejasné. V CR se za¢ina uplatiiovat pojem tzv. , koncepéni
fizeni“, jehoz hlavni loha spoc¢iva v identifikaci, spravném vybéru a vyhodnoceni takovych
cilt, které podnikim zajisti optimalni vysledky v dlouhodobém €asovém horizontu. Teprve v
90. létech, kdy Ceska republika ptechazi od centralniho planovaciho systému k trzni ekonomice
vlivem tzv. demokratické revoluce, se ¢eské podniky zacinaji zabyvat otazkou strategického
fizeni, nebot’ v dusledku probihajici ekonomické reformy dochazi i k radikdlnim zménam v
trznim podnikatelském prostiedi, méni se zasady plisobeni a fungovani podniki a kritéria jejich

hodnoceni.

Kazdy podnik je otevieny systém majici vazby na podnikové prostredi. Kazda zména se pro
podnik muze stat hrozbou, nebot’ soucasné podnikové prostiedi je podniky vnimano jako
vysoce proménlivé (diskontinudlni). Podniky maji dvé moZnosti, a to bud’ reagovat na zmény
zménou svého chovani, nebo nereagovat viibec, avSak s rizikem ztraty své stability (ztraty
zékaznikd, trzniho podilu, ziskovosti apod.). Usp&sné podniky neéekaji, az zmény nastanou, ale
svym pristupem zmény samy vytvaieji. Schopnost rychlé reakce na ménici se potieby
zakaznikl se stdva nejen otazkou uspésnosti podnikli ve vazbé na jejich konkurenceschopnost,

ale zejména otazkou jejich samotné existence. Zmény v podnikovém okoli maji vSak pfimy



dopad na zmény uvnitf podniku, odrazeji se v jednani, chovani, mysleni nejen zaméstnanci, ale

i fidicich pracovnikt, resp. manazeru.

Strategicky management a jeho vyznam

Strategicky management je prakticky zamétfena védni disciplina, kterd zkouma aplikované
vysledky z podnikatelské praxe. Velky pocet koncepci, néstroji a modeld ztézuje proces
rozhodovani v podnicich (srov. Hungenberg, 2008). Strategicky management vSak piesto v
mnoha podnicich, bez ohledu na jejich stukturu, zaujima dualezité misto, jelikoz cilem je
dlouhodob¢ uspesné umisténi na trhu. Stanoveni strategie rozvoje podniku urcitym smérem na
zékladé strukturovaného strategického procesu od start-upu az po koncern ma zasadni vyznam,
jelikoz se do poptedi dostavaji procesy dlouhodobého planovani, které jsou nadifazeny
operativnimu managementu. Operativni rozhodnuti (kratko- ¢i stfednédobé) probihaji dle
Altera na zakladé predem stanovené¢ho vyvoje. Strategicky management je strukturovany
proces, ktery umoziuje trvalé a efektivni dosahovani podnikatelskych cila (srov. Hungenberg,
2008).

Realizace strukturovanych procesit umoznuje iniciativné vstupovat na nové trhy popft. tvorbu
urcitych obchodnich modeld. Kromé toho téz podporuji zodpovédné Cinitele v ramci
rozhodovacich procesti zohlediujicich zajmy stakeholderd. DalSim pfinosem je vyvareni
obchodniho modelu zohlednujiciho proces tvorby hodnot. Strategické procesy piiznivé
ovliviluji organiza¢ni zmény a sleduji a méfi strategické iniciativy s cilem zabezpecit narist
hodnot pro vSechny stakeholdery (zakaznici, zaméstnanci, akcionafi atd.) (srov. Miiller-

Stewens & Lechner, 2011).



3.1.1 Faze strategického procesu podle Altera

Co Vas Ceka v této kapitole:

v’ Seznamite se s fazemi strategického procesu podle Altera.

Strategicky proces

Alter (2011) ve své knize Strategicky Controlling — podpora strategického managementu
nastinuje modifikovany model strategického procesu a c¢leni jej do faze planovani cile,
strategické analyzy, formulace strategie a volby strategie, implementace strategie a
performance a méfeni. Tento strategicky proces soucCasné ndzorn¢ integruje do roviny

strategického managementu, fizeni podniku, oblasti obchodovani (strategickd obchodni

jednotka) a do funk¢nich oblasti (srov. Alter, 2011).

Tabulka 3:1Faze strategického procesu

Unternehmens-
bereich
(Unternehmens-
zentrale)

Geschéaftsbereich

Zielplanung

Strategische
Analyse

Strategie-
formulierung

- Vision
- Unternehmensleithild

- Ziele

Analyse der Unter-
nehmenssituation

f

Planungskonferenz

|

Strategie-
implementierung

Performance
Messung

Unternehmensplans

- Untemehmens- und
SGE-Ziele/-Pline

- Gestaltung von
Strukturep u. Systemen

3— Externe und interne "<>- Portfoliomanagement Fertigstellung des g— Uberpriifung \rn?

Umsetung und
Umsetzungserfolg

!

- Externe und interne

- Formulierung der Wett- - Im plemegtierung der

- Uberpriifung von

haft Analyse der SGE- => bewerbsstrategien SGE-Plane Umsetung und
(Strat. Geschafts- situation -Quantifizierung der - Gestaltungvon Struk-  Umsetzungserfolg
einheit = SGE) Strategiealtemativen  turen um::ﬁystemen A

- Operative Ziele und

- Operative Kontrolle

Funktionsbereiche Budgets => (Budget, Leistung)
Zdroj: Altera, 2011
Tabulka 3:2Pieklad Obrazku 3:1
Planovani | Strategicka Formulace a Implemetace Kof‘f ro!a
. > volba : (méfeni)
cile analyza . strategie e
strategle uspesnosti
Oblast vize externia | managemeni{ vypracovani kontrola
podnikatelska motto interni porfolia podnikatelského | uspéSnosti
podnikani analyza planu implementace
cile situace planovaci cile/plany strategie v
podniku konference | podniku a SOJ praxi
(strategické




obchodni
jednotky)
vytvareni
struktur a
systému
Oblast externi a formulace | implementace kontrola
obchodni interni strategii plant SOJ, uspésnosti
(strategicka analyza soutéze vytvareni strategie
obdodni situace | kvantifikace struktur a
jednotka SOJ alternativnich systémul
(S0J) strategii
Funk¢ni operativni cile a | operativni
oblasti rozpoCty kontrola
(rozpocet,
vykon)

Faze: Planovani cila

Pfed samotnou strategickou analyzou si podnikatel vytyci cile svého podnikéni. Musi mit
konkrétni vizi, vzor a konkrétni podnikatelské cile. Vize je chdpana jako ,,piivodce a [ ...] zamer
podnikatelsé cinnosti (Hungenberg, 2008, str. 26). Vizionaiské piedstavy vznikaji zejména
diky ,,predstavivosti jednotlivcii, jsou schopni na zdklade svych individualnich hodnot a svého
subjektivniho usudku realizovat pokrocily rozvoj* (Hungenberg, 2008, str. 26). Vize poskytuji
identitu, slouZzi k identifikaci a mobilizuji. Pisemnou formu vizi nazyvame misi, ¢asto téZ moto
podnikéni ¢i viid¢i myslenka. Volba cile urcuje podnikatelské jednani a ptispiva k rozhodovani.

Vysledkem jsou v této fazi formulace cile dle obsahu, rozsahu a ¢asu (srov. Hungenberg, 2008).

Faze: Strategicka analyza

Nasleduje faze strategické analyzy, ktera se uplatiiuje v oblasti podnikdni a ochodovéni. Cilem
analyzy je objasnéni vlivli okolniho prosttedi ve formé Sanci a rizik a urceni a silnych a slabych
stranek podniku, jejich rozméru a souvislostech. Vysledek analyzy je nejen odrazem aktualni
situace, nybrz do zna¢né miry i pfedvida zmény v podniku (srov. Miiller-Stewens & Lechner,
2011). Ugelem je sbér informaci souvisejicich s interni a externi situaci podniku a obchodnich
ptilezitosti (srov. Hungenberg, 2008). ,,Rovina odvétvi je obklopena makrorovinou,
vSeobecnym prostredim® (Alter, 2011, str. 85). Externi analyza je pohledem makroroviny, jejich
faktori, tj. politicko-pravni, spolecenské, ekologické, ekonomické a techologické ramcové
podminky, které podnik neméd moznost nikterak ovlivnit. Kromé toho by méla byt vénovana
pozornost i rovin€ odvétvoveé, jejiz faktory jako napt. zékaznici, dodavatelé a konkurence miize

podnik ovlivnit (srov. Hungenberg, 2008). Haberberg a Rieple kritizuji v ramci externich



faktori zejména obtiznost prognostikovani: ,,Technological change and political uncertainty,
in particular, can make it very difficult to predic{Haberberg & Rieple, 2008, str504). ,,Do
Jjaké miry podnik bude schopen [ ...] vyuzit prilezitosti a zvladnout rizika, do znacné miry zavisi
na silnych a slabych strankach podniku® (Hungenberg, 2008, str.455). Silné a slabé stranky
podniku se odvijeji od kompetenci, tj. od schopnosti a zdroju (srov. Hungenberg, 2008).
Vysledkem jsou informace tykajici se externich pfilezitosti a rizik, internim silnym a slabym

strankam a jejich interakcim (srov. Alter, 2011).

Faze: Formulace a volby strategie

V této fazi jsou aplikovany poznatky strategické analyzy rozvoje podnikatelskych a obchodnich
strategii. Centrem rozvoje alternativnich strategii podniku je portfolio podnikatelskych a
obchodnich moznosti, které v sobé zahrnuje 1 vize, mise a dlouhodobé cile. V této souvislosti
nelze opomenout ani rozd€leni zdroji v roviné obchodni. Planuji se zmény v portfoliu,
dobyvani, udrzovani ¢i opousténi trhii. Pozornost je vénovana alternativnim strategiim v oblasti
trhu, jakonapt. vytvafeni strategie soutéze s cilem ziskani trznich vyhod, které jsou zacileny
zejména na vyhody v oblasti ndkladu ¢i cen nebo diferenciaci slouzici k pfizptisobeni ¢i zméné
struktury konkurence. Z alternativnich strategii je nasledné zvolena strategie, ktera se z hlediska
dosazeni cile jevi jako nejvhodnéjsi (srov. Hungenberg, 2008). Z divodu lepsiho posouzeni
vhodnosti dané strategie lze vyuzit faktory jako rozsah investic nebo produktivita (srov. Miiller-
Stewens & Lechner, 2011). Pfi vybé&ru strategie v oblasti podnikani je opétovné zkoumano, zda
byly identifikovany pfileZitosti a rizika a silné a slabé stranky podniku. Alternativni strategie
jsou posuzovany z hlediska obsahu a proveditelnosti podle strategickych cili. Po té co byly
strategie zkonzwany a schvaleny vlastniky, popf. dozoréimi organy, dochazi k jejich
zvetejnéni v ramci celkového strategického planu, ktery zahrnuje cile, postupy, zdroje a

ocekavané vysledky (srov. Alter, 2011).

Faze: | mplementace strategie

Implementace strategie navazuje na vybér strategie a zkouma, jak lze strategickd rozhodnuti
prakticky realizovat a aplikovat. Cilem je pfizplisobit planovani vyroby strategickému planu a
najit vhodné struktury (organizace a procesi) a systémy (manaZersky informacéni systém a
systém odmeénovani) pro realizaci téchto plant (srov. Hungenberg, 2008). Do popiedi se
dostavaji operativni jednani, ktera vyzaduji sou¢innost mnoha osob z roviny strategického
managementu. Pfi implementaci je vyzadovana vysokd mira angaZovanosti fidiciho

managementd v ramci procesl change-managementu téZ identifikace nutnych pfedpokladii a



ochota 1 schopnost piizpisobit se pfipadnym zménam. Zavérem Ize konstatovat, ze
implementaci bude mozno spé$né realizovat pouze za ptedpokladu, Ze vrcholovy management
ziskd davéru, budou k dispozici jasné a zdokumentované cile, fungujici fidici systémy, bude
vyuzivan projektovy management a odborné discipliny a prostfednictvim operativniho
planovéani opatfeni dojde ke stanoveni cili a rozpoCtii pro jednotlivé funkéni oblasti

(operacionalizace) (srov. Alter, 2011).

Faze: Kontroly a méreni

Faze performance a méfeni uzavira stratgegicky proces. Dochazi ke kontrole operativni a
strategické slozky. Ekonomické (obchodni) oddéleni kontroluje rozpocet a vykon jednotlivych
funkcnich oblasti. Podnikatelska slozka kontroluje praktickou realizaci a uspésnost obchodni
slozky. Kontrola probih4 bud’ ve formé vysledovky (srovnani ma dati — dal), Kontroly plnéni
planu (srovnani aktualniho splnéni planu a vyhledu do budoucna) nebo kontroly ptredpoklada
(premisy) (porovnani budouciho a soucasného stavu). Smyslem strategické kontroly je odhaleni
(identifikace) odchylek, zjisténi pfic¢in a piipadnd implementace opatfeni (srov. Alter, 2011).
Nasleduje opétovny pribéh celého procesu, diky kterému je mozno v€as reagovat na zmény v
externim prostiedi 1 v samotném podniku. ,,Vysledky strategické kontroly jsou podnétem pro

budouci strategické procesy (Hungenberg 2008, str. 408).



3.1.2 Strategie, proces strategického Fizeni

Co Vas ceka v této kapitole:
v' Vyvojové etapy strategieckého fizeni.
v' Strategické mysleni a rozhodovani.
v Seznameni s Glohou a roli strategické situacni analyzy jako néstroje pro formulaci

podnikové strategie.

V souvislosti s vyraznymi zménami ve vn&jSim prostfedi nabyva na vyznamu strategické fizeni,
které je nezbytné pro fizeni podnikatelskych subjektti v turbulentni a diskontinuédlni dobé 21.
stoleti. Strategii Ize definovat jako zaméteni a rozsah ¢innosti podniku v dlouhodobém casovém
horizontu, které v idedlnim ptipadé vytvari soulad mezi podnikovymi zdroji a ménicim se
vnéj$im prostiedim, zvlasté trhem a zakazniky (Ticha a Hron, 2009). Za jedno ze zdkladnich
teoretickych vychodisek vymezujicich pojem strategie 1ze povazovat Mintzbergovo vyjadieni
strategie pomoci SP (Mintzberg, 1994): plan, ploy, pattern, position a perspective. Obdobné
jako Mintzberg (1994) vysvétluji pojeti strategie 1 dal$i autoti (Kotler, 1993; Johnson a Scholes,
1993), kteti vymezuji strategii vétSinou z pohledu trzniho prostiedi. Ketkovsky a Vykypél
(2006) definuji strategii jako zakladni predstavy o tom, jakou cestou budou firemni cile
dosazeny. Dle jednoho z mnoha dalSich pojeti lze strategii oznacit za dlouhodoby zadm¢r,
koncepci, Siroky program apod. (Dedouchova, 2001; Prazska a kol., 1993; Mintzberg, 1994).
Autofi Thompson a Strickland (1996) definuji strategii jako sled organizacnich kroka a
manazerskych postupii pouzivanych k dosazeni cili a ke sledovani vize a mise organizace.
D’Aveni (1994) vymezuje strategii nejenom jako tvorbu vyhody, ale 1 jako kreativni destrukci
vyhody konkurentli. Obdobné ¢ini Brown a Eisenhardt (1998), ktefi vymezuji strategii jako
tvorbu neustalych tokid konkurenénich vyhod, které po seskupeni do jednoho celku tvoii naptil

kohereniii strategicky smér.

Z pohledu vySe uvedenych definic je mozné strategii vymezit jako dlouhodoby koncep¢éni
zdmér podniku za ucelem naplnéni vize, mise, resp. poslani, vCetné specifikace nastrojil
vedoucich k jeho naplnéni. Nezbytnym ptedpokladem pro naplnéni podnikovych strategickych
zaméru je zabezpeceni strategického fizeni (a to ve vSech ¢innostech podniku). Vzristajici

vrwe

vnitropodnikovych parametri, tak 1 zdsadnimi zménami vnéjSiho prostiedi.



Proces strategického fizeni prosSel riznymi vyvojovymi etapami od Skoly klasické v 60. letech,
kterou lze povazovat za zrod strategického managementu, az po soucasny novodoby pfistup.

Prehled etap vyvoje strategického tizeni uvadi nésledujici tabulka.

Tabulka 3:3Etapy vyvoje strategického fizeni

SHRNUTI ETAP VYVOJE STRATEGICKEHO RiZEN{

Hlavni myslenka Cil Metody
60. 1éta — v Cele manazer, VWVZTSI,EWOT vytvoreni
klasicka Skola ktery rozhoduje (An dryev}\lls) Ansoffovy matice
propojenost
70. 16ta — jednotlivych vyrobkova a
roces-ni Hstu oddéleni a geograficka BCG matice
p PHStup vzéajemna diverzifikace
kooperace
evoluéni ey 1ss L
1o pribliZit se modely fizeni
0. 16t~ | SN ORI | mikov, kvality
evolucni ptistup (trhy mysli za zvysit kvalitu Porteriv model
Yy prace péti sil
manazery)
z rozSiteni
20. ,leta . strategického zvysit efektivitu . tvorba ,
systémovy managementu o produkce vnitropodnikovych
pristup osobni pristup kultur
: .. zvysit praktickou
. sjadnoceni pojmu N —_
Soucasnost — strategického aplikaci strategicky
novodoby ptistup teni ags trateic teoretického vyzkum
g konceptu

Zdroj: Mallya, 2007

Ticha a Hron (2009) uvadéji, Ze smyslem strategického fizeni je vytvareni konkurenéni vyhody
nasmérovan k dosazeni tohoto cile tim, Ze kaZdodenni operativni rozhodnuti vychazeji z
dlouhodobého strategického zamétfeni. Mallya (2007) popisuje strategické fizeni jako

dynamicky proces pro sladéni strategii, vykonnosti a obchodnich vysledk.

wtrategické Fizeni v modernim slova smyslu je procesem tvorby a realizace rozvojovych
zamerii dlouhodobéjsi povahy, které maji pro dany subjekt rozhodujici vyznam a jejichz cilem
je dosazeni pro néj vyhodného vysledku. Takto pojaté strategické rizeni se uskutecnuje
prostiednictvim tvorby a realizaci strategie, pricemz v ramci tvorby strategie je nutno uplatnit

strategické rozhodovani a strategické mysleni* (Lednicky 2006, s. 8).



Strategické mysleni a rozhodovani

Proces strategického fizeni je uzce spjat s principy strategického mysleni i se strategickym
rozhodovanim o tom, co by méla firma délat a kam by méla sméfovat. Strategické mysleni (a v
navaznosti na né i strategické rozhodovani) by mélo respektovat zasady konceptu tzv. 3C. To

predpoklada soustfedéni pozornosti na:

. zékazniky;
o konkurenty;
. vlastni firmu.

V praktické ¢innosti obchodnich firem to znamena vyhledavat, ziskévat a stabilizovat své
zékazniky; priabézné sledovat a vyhodnocovat svou konkurenci véetn¢ indikace jejich silnych
a slabych stranek za ticelem ziskani strategickych vyhod, zejména téch, které jsou konkurenéni

povahy (Ranc¢ék aFanta, 1994, vlastni interpretace).

vvvvvv

. princip variantnosti;

o princip permanentnosti;

. princip celosvétového systémového piistupu;
o princip tviir¢iho ptistupu;

o princip interdisciplinarity;

. princip védomi prace s rizikem;

o princip koncentrace zdroju;

o princip védomi zdroji;

o princip védomi prace s ¢asem;

o princip agregovaného mysleni;

J princip zpétnovazebniho mysleni.

Ansoff definuje strategickd rozhodnuti jako funkce, které se zabyvaji vztahem mezi firmou a
jejim prostiedim a zahrnuji rozhodovani o typu podnikatelské ¢innosti, o niz by méla firma

usilovat.



RozliSuje tii oblasti rozhodovani:

. operativni;
° administrativni;
o strategicka.

Operativni rozhodovani

Tykaji se samotné transformace vstupd. Zahrnuji napt. alokaci zdrojli, stanoveni ceny a objemu
vyroby, uréeni vyse vydajii na marketing, vyzkum a vyvoj. Rozhodovani tohoto typu probihaji
permanentné a jsou v ramci firmy decentralizovana. VétSina téchto rozhodnuti se opakuje a
kromé¢ rizika a nejistoty jsou charakterizovana i relativné kratkym intervalem mezi vznikem

potieby téchto rozhodnuti, jejich uskutecnénim a efekty z nich vyplyvajicimi.

Administrativni rozhodovani
Jedna se o rozhodnuti podplrna. Vytvéreji procedury k ziskdvani zdrojl, k zajiSténi vhodné

vnitini struktury a pozadovaného toku informaci.

Strategicka rozhodovani

Tykaji se vztahu mezi firmou a jejim vnéjSim prosttedim. Takovy druh je tedy nevyhnutelné
centralizovan na nejvyssi urovni fizeni firmy, nebot’ se dotyka veskerych podnikovych zdrojt.
Strategicka rozhodnuti jsou relativné méné Casta a jejich dusledky se projevuji az po urcité
dobg. Jedna z nejvystiznéjSich charakteristik strategického rozhodovani poukazuje na
skutecnost, Ze podnikovy management nedostava Zadné signaly o jejich potieb&. Znamena to,
ze prestoze jsou relativné fidkd, musi ve firmé€ existovat mechanismus, ktery by zajistoval, aby
podnikovy management vénoval strategickym rozhodnutim patfi¢nou pozornost (Véachal a

Partlova, 2010).

Strategicka situaéni analyza

Nazor na obsahovou népli situa¢ni analyzy se v obecné roving€ u odborné vetejnosti shoduje a
spociva zejména v hodnoceni jednotlivych slozek a vlastnosti vnéjsiho i vnitiniho prostiedi
firmy s vyuZitim metod pro analyzu vnéjsiho a vnitiniho prostfedi. Sulak a Vacik (2005)

pojednévaji o analyze podnikatelského prosttedi, které ¢leni na dvé casti:



. externi prostfedi:
o makroprostiedi (sociologie, kultura, demografie, legislativa, ekonomika,
technologie, ekologie);
o mezoprostredi (zdkaznici, konkurence, dodavatelé, distribuce);
o interni prostredi:
o mikroprosttedi (podnikové zdroje: fyzické, financni, lidské zdroje a zdroje

nehmotné povahy).

Obdobné vymezeni podnikatelského okoli uvadi Mallya (2007). Mezi divody, kvili nimz by

firma méla analyzovat své okoli, Mallya (2007) uvadi:

znalost pozice firmy v prostiedi, v némz piisobi;
e schopnost reakce na neustdlé zmény okoli;

e celostni a systémovy pohled na firmu;

e poznani svého vnitiniho prostredi;

e schopnost ¢elit konkurenci;

e vytvofeni rozvojové strategické zakladny.

Veber (1998) navic ¢leni makroprostiedi do nasledujicich typt:

e lokalni prostiedi (bezprostfedni vnéjsi okoli firmy);
e narodni (statni) prostfedi (je vymezeno statnimi hranicemi);
e prostfedi integra¢niho seskupeni (vznika zruSenim narodnich hranic);

e svétové prostiedi (vznika s postupnou internacionalizaci ekonomickych procesit).

Jakubikova (2008), Dedouchova (2001) ¢leni okoli firmy na:

e makrookoli;
e mikrookoli;

e firmu.

Situaéni analyzu definovanou dle Jakubikové (2008) lze povazovat za nejvice vyhovujici pro
potieby obchodnich firem. Pfednosti takto vymezeného pojeti je snaha o nalezeni spravného
poméru mezi trznimi pfileZitostmi, jez jsou pro firmu vyhodné a pfichazeji redlné v tivahu, a

mezi vnitinimi podnikovymi zdroji. Tento atribut lze povazovat za zakladni algoritmus



strategického rozvoje obchodnich firem. Jak autorka uvadi, v fad¢ piipadi je obsah situacni

analyzy skryt pod oznacenim 5C:

company- podnik;

collaborators- spolupracujici firmy a osoby;
customers- zakaznici;

competitors- konkurenti;

climate/context makroekonomické faktory (STEP analyza).

V kontextu soucasného globalizujiciho se svéta, zejména pak v oblasti globaliza-ce trhl a

podnikani, je autorkou zminéna i situacni analyza provedena pomoci 7C (country— narodni

specifika, climate/context makroekonomické faktory, company — podnik, collaborators-

spolupracujici firmy a osoby, customers — zakaznici, competitors — konkurenti, cost naklady).

V rdmci moderniho strate-gického fizeni obchodnich firem se ukazuje ucelnym vyuzivat k

popisu vné¢jsiho a vnitiniho prostiedi strategickych analyz. Pro analyzu vnéjSiho prostredi jsou

nejvice vyuzivany tyto metody (Tichd aHron, 2009; Vachal aPartlova, 2010):

STEP analyza (hodnoti vliv faktorti vnéjsiho okoli na firmu — politicko-pravnich,
ekonomickych, socialné-kulturnich, technologickych a ekologickych);

scénare (popisuji souCasny stav prostiedi firmy a vytyCuji rizné sméry / scénare jejiho
vyvoje);

analyza ekonomickych charakteristik odvétvi (odvétvi je zde chapano jako skupina
firem nabizejicich stejné vyrobky, resp. sluzby; jsou zde klasifikovany faktory
ovlivityjici nabidku a poptavku po jejich produktech);

analyza hybnych sil v odvétvi (specifikovany jsou hybné sily v odvétvi plisobnosti
firem a je stanovena jejich vyznamnost z hlediska rozvoje firmy i celého odvétvi);
analyza konkurence v odvétvi - Porteriv model péti sil (analyzuje odvétvi a
konkurenéni prostiedi firem prostfednictvim péti konkurenénich sil);

strategické mapy (specifikuji strukturu odvétvi a mapuji konkurenéni skupiny v ném
plsobici s urenim jejich vyznamnosti);

analyza konkurentii (navazuje na strategické mapy a diferencuje konkurenty dle jejich
konkuren¢ni sily);

analyza atraktivity odvétvi (je hodnoceno 15 faktorQ; silam, které je ovliviiuji, se

pfifazuje skore pro stanoveni atraktivity odveétvi).



Pro analyzu vnitiniho prostiedi jsou nejvice vyuzivany analyzy:

analyza hodnotového fetézce (analyzovany jsou primarni a podptrné ¢innosti
firmy s cilem stanovit stupen transformace vstupu na finalni produkty vcetné
hodnoty vrimané a respektované zakazniky).

analyza kli¢ovych procest (procesy a systémy ve firmé jsou ¢lenény na primarni
procesy a podptrné a kontrolni systémy, jejichz cilem je stano-vit kli¢ové procesy z
hlediska phéni firemnich cild, pfipadné navrhnout inovaci stavajicich procesu).
analyza exponovanosti firmy (stanovuje se stupen zranitelnosti firmy na zékladé¢
pusobeni makroprosttedi firmy).

SWOT analyza (prostfednictvim analyzy a vyhodnoceni vnitinich a vnéjSich
faktord je ur€ovana soucasna pozice firmy v trznim prostiedi).

analyza portfolia (matice BCG, matice GE, matice zivotniho cyklu — ci-lem je
stanovit optimalni skladbu podnikového portfolia z hlediska jeho soucasného, ale i
budouciho stavu).

kli¢ové faktory uspéchu (urcuji se stézejni prvky konkurenceschopnosti firmy

pusobici v daném odvétvi).

Je vhodné upozornit na skutecnost, Ze pti praktickém feSeni situacni analyzy neni vzdy potiebné

ani ucelné uplatnit vSechny uvadéné analyzy, sled jednotlivych analyz by mél vychdzet z

charakteru firmy.



3.2 Ukazka praktického zpracovani vybranych strategickych
analyz pro hodnoceni vnitiniho i vnéjSiho prostiedi podniku na
prikladu konkrétniho podniku (studentsky projekt)

Co Vas ¢eka v této kapitole:

v" Na ptikladu vybraného podniku je uveden diléi p¥istup k formulaci podnikové strategie,
resp. stanoveni vize a mise (poslani zvoleného podniku), dale pak formulace
strategickych cilii a jejich transformace do cili taktickych az po cile operativni.
Uvedeny prakticky ptiklad je zpracovéan studentem bakaldiského studia Be. Toméasem
Krulickym v ramci pfedmétu Strategické analyzy.

v" Na praktickém piikladu konkrétniho podniku jsou provedeny zakladni vybrané analyzy
(SWOT analyza, analyza podnikového portfolia s vyuzitim modelu GE, Porteratv model

péti sil, analyza zivotniho cyklu odvétvi a metoda scénarit).

Piedstaveni spole¢nosti
Spole¢nost LTS AD, s. r. o., sidli v Ceskych Budgjovicich a pfedmétem podnikani firmy je
silni¢ni ndkladni doprava. Firma je ze statistického hlediska podle poctu zaméstnanct zatazena

v kategorii mikropodniki (1-5 zamé&stnanct); skutecnou organiza¢ni strukturu odrazi Obrazek

3:2.

Tabulka 3:40rganiza¢ni schéma LTS AD

Jednatel Jednatel

Zaméstnanec

Student Student

Zdroj: Krulicky, 2016



Organizacni struktura mikropodniku je zékladni liniova. Spolec¢nost je vedena dvéma jednateli,
kteti jsou zaroven i jedinymi spolecniky, resp. vlastniky. Déle ve spolecnosti piisobi jeden
zamé&stnanec na hlavni pracovni pomér a dva studenti na vedlejsi pracovni pomér. Oba studenti

studuji vysokou skolu.

Spolec¢nost plisobi na trhu velice kratce, financné aktivni je zhruba od ¢ervna 2014. Zpocatku
svého plsobeni byla firma financné ve ztraté, nicméné za rok 2014 jiz firma vykazala kladny
ucetni vysledek hospodateni. Obrat i trzby firmy rostou kazdym meésicem o nékolik jednotek
procent. Aby spolecnost zvladla riist a vhodné optimalizovala své mzdové ndklady, zaméstnava
v soucasné dobé dva studenty na zkrdceny pracovni uvazek, pfiCemz je vSeobecné
predpokladéano, ze dalsi rist firmy bude kryt navySenim jejich ivazkti az do plného zaméstnani

(po absolvovani vysoké skoly).

Jak bylo jiz feceno vySe, ekonomicka situace spolecnosti je pomérné pozitivni. Spole¢nost
dosahuje kladnych hospodatskych vysledkti a zatim vzdy i mezimési¢né rostla. Vlastni tfi
uzitkové vozy Volkswagen Crafter, které byly pofizeny jako bazarové vozy. LTS AD vozy
odepisuje rovnomeérnym (linearnim) odpisem dle zdkona o dani z piijma pravnickych osob.
Dale firma vlastni drobny kancelafsky nabytek (pocitace, notebooky, mobilni telefony a dalsi),
ktery nepodléha odepisovani. Svou ¢innost firma provozuje v pronaptych kancelafskych

prostaech v Ceskych Budgjovicich.

Definovani vize, mise, strategického cile podniku; SMART
Vize a mise byly definovany jiZ pfi vzniku firmy nasledujicim zptisobem:
e Vize: vyrovnani nerovnovahy v nabidce a poptavce pieprav na trhu.
e Mise byt malou firmou a divéryhodnym, kvalitnim partnerem pro dopravni firmy i
zékazniky. Mit Sirokou sit’” dopravell a vZdy nabidnout zakaznikovi nejoptimalnéjsi
mozné feSeni. Predpokladanymi zdkazniky jsou Ceské firmy importujici material pro

vyrobu z jiznich zemi EU a exportujici hotové vyrobky z CR.

Produktem firmy, resp. nabizenou sluZbou, je zajisténi optimdalni varianty piepravy zboZi,
zejména kusovych zasilek (od 100 kg do n€kolika tun) v rdmci zemi Evropské unie. K pteprave
zasilek po uzemi stath stfedni Evropy firma vyuziva vlastni uZitkova vozidla, jestlize se jedna
o zasilky z/do vzdalengjSich zemi, vyuziva sluzeb externich dopravcii. Pfidana hodnota sluzby

je v tom, Ze firma ma kladné vztahy se spolupracujicimi dopravci, diky tomu ma kazdou minutu



piehled o pohybu n¢kolika stovek nadkladnich aut napti¢ Evropou, diky ¢emuz je planovani
pfeprav i vytizenosti vozidel mnohem efektivnéjsi, nez kdyby kazdy dopravce pracoval

samostatné.

Cile vybrané firmy budou formulovany na zakladé pravidla SMART, tzn., Ze jSOu:
e S (specific)- konkrétni, jasn¢ formulované, srozumitelné;
e M (measurable) méfitelné;
e A (achievable}- piijatelné;
e R (relevant, realistic} realné;

e T (timed)- ¢asové vymezené.

Strategické cile
Firma ma stanoveny nésledujici strategické cile, pro kazdy rok stanovuje téz cile taktické, které
nasledné rozpracovava do cilti operativnich. Operativni cile jsou prubézné vyhodnocovany na

pravidelnych internich poradéach pracovnika.

Tabulka 3:SStrategicky cil ¢. 1 LTS AD

1 Strategicky cil

Spoluprace s dopravci

Do konce roku 202@ybudovat sit’ dopravci tak, aby v kazdé adekvatni
oblasti EU bylo denné k dispozici jedno auto jstimym odjezdem do CR
(a obraceng).

Odp. osoba Datum Termin Splnéno?
definovani plnéni
Jednatel 1.12.2017 | 31.12.2020 Ano/Ne

Vyhodnoceni cile:

Zdroj: Krulicky, 2016

Jednatelé si zakladaji na mysSlence, Ze k vytvofeni Usp&Sné prepravni firmy neni nutné
provozovani vlastnich nakladnich vozidel. Za klicové povazuji propojeni poptavané piepravy s
nejvyhodnéjs$im vozidlem, lhostejno jaka (oveéfend) spolecnost ho bude provozovat. K tomu je
nutné mit jednak vybudovanou dostate¢nou baterii partnerskych dopravcti a taktéz sdilet data o

poloze a vytiZzenosti vozidel.



Tabulka 3:6Strategicky cil ¢. 2 LTS AD

2. Strategicky cil
Personalni oblast
Do konce roku 2020ybudovat kvalitni pracovni tym (3-5 zaméstnancti).

Odp. osoba Datum Termin Splnéno?
definovéni plnéni
Jednatel 1.12.2017 | 31.12.2020, Ano/Ne

Vyhodnoceni cile:

Zdroj: Krulicky, 2016

Taktické cile
Tabulka 3:7Takticky cil ¢. 1 LTS AD

1. Takticky cil

Personalni oblast
Ve druhém pololeti roku 2018 piijmout jednoho zaméstnance na HPP.

Odp. osoba Datum Termin Splnéno?
definovani plnéni
Jednatel 18.12.2017 | 31.12.2018 Ano/Ne

Vyhodnoceni cile:

Zdroj: Krulicky, 2016
Jednatelé ocekévaji v roce 2018 stabilni rist poctu zprostiedkovanych pieprav, a tudiZ nutnost
nejpozdéji do konce roku 2018 pfijmout jednoho zaméstnance na hlavni pracovni pomér. Timto

zaméstnancem by mél byt jeden ze dvou spolupracujicich studenti.

Tabulka 3:8Takticky cil ¢. 2 LTS AD

2. Takticky cil

Ekonomicka oblast

Do konce roku 2018 mit baterii dopravctl pro denni piepravu zbozi z CR
do Italie, Spanélska a Francie a naopak.

Odp. osoba Datum Termin Splnéno?
definovani plnéni
Jednatel 18.12.2017 | 31.12.2018 Ano/Ne

Vyhodnoceni cile:

Zdroj: Krulicky, 2016

Italie, Spanélsko a Francie jsou kli¢ové trhy pro piepravu zbozi z/do CR, a je proto prioritni mit

vybudované pravidelné spojeni na téchto trasach.



3.21 SWOT analyza

Co Vas Ceka v této kapitole:

v" SWOT analyza jako jedna z prvotnich a celosvétoveé nejznaméjsich analyz nema dosud

pevny metodologicky ramec. V této kapitole je uveden mozny zptisob jejiho zpracovani,

a to s vyuzitim matic IFE a EFE.

v Studenti se seznami s teoretickym i praktickym vyuzitim SWOT analyzy zpracované

prostiednictvim vyhodnoceni interni pozice firmy (IFE matice) a externi pozice firmy

(EFE matice).

SWOT analyza slouzi k identifikaci a vyhodnoceni silnych a slabych stranek podniku (internich

faktoril), k identifikaci a vyhodnoceni pfilezitosti a hrozeb (externich faktorli) za ucelem

stanoveni soucasné pozice podniku v trznim prostiedi.

Metodicky postup pri zpracovani vyhodnoceni interni pozice firmy s vyuZitim matice IFE

Hodroti se interni pozice organizace, nebo pozice jejiho strategického zaméru.

Postup hodnoceni:

Zpracovani internich faktorti ze SWOT analyzy — pro Vas ptiklad si zvolte 5S a 5SW
(zachovana symetri¢nost matice).
Kazdému faktoru je nutné pfifadit sumu vah v rozsahu 0,06 1,00 podle dulezitosti.
Pozor,sumavah S+ W = 1,00!
Ohodnotit jednotlivé faktory:

4 =nejvetsi S

3=malé S

2 =malé W

1 =nejveétsi W
Vynasobit vahu a hodnoceni jednotlivych faktord.

Secist vazené poméry jednotlivych faktord.



Tabulka 3:9 Matice IFE

Vaha Hodnoceni Vaozelty
priamér
Osobni pfistup 0,12 3 0,36
Unikatnost produktu 0,09 3 0,27
Silné Individualni feSeni sluzeb 0,08 3 0,24
stranky | Personalni management 0,07 3 0,21
S Zaveder{y , .osystérn 0.07 3 021
informacnich zdroji
Celkem S - - 1,29
Kratka historie firmy 0,15 2 0,30
Cl{ybéj ici interni systém 0.14 5 0.28
prace
Slflbé Nezastgpjtelnost 0.12 5 0.24
stranky | pracovniki
w Kapitalova sila 0,09 2 0,18
Nedostate¢na zpétna
vazba od zakaznikt b 0,07 2 0.14
Celkem W - - 1,14
Cedkem 1 X 2,58

Zdroj: Krulicky, 2016

Vyhodnoceni interni pozice spole¢nosti
Na zaklad€ vazené¢ho poméru Ize vyhodnotit interni pozici analyzované spolecnosti spise jako

pramérnou.

Popis silnych stranek

Prvni silnou strankou je osobni ptistup vSech zaméstnancl spolecnosti k zakazniktim. Zakaznici
jsou mezi zaméstnance distribuovani tak, Ze ve své podstaté dany zédkaznik vzdy komunikuje s
jednim (stale stejnym) zaméstnancem, coZ v oboru dopravy a piepravy neni ani zdaleka tak

béZné jako u jinych podniki s klientskym piistupem.

Dalsi je unikatnost nabizené sluzby, ptfedevsim efektivni propojovani nabidek a poptavek po
ptepravach, coz ma kladné ohlasy pfedevsim u podnikli poptavajicich pfepravy. Propojovani
poptavek a nabidek stoji za Gspéchem nejedné firmy, jako piiklad I1ze uvést aplikaci UBER

urcenou pro osobni méstskou a ptiméstskou dopravu.



Individudlni feSeni potieb patii rovnéz mezi silné stranky spolecnosti. Toto feSeni umoznuje
vzdy najit nejoptimalné;jsi vysledek, byt’ nékdy za cenu del§iho vynalozeného ¢asu na hledani

a kombinaci vhodnych dopravci.

Personalni management spolecnosti lze kladné hodnotit predevSim diky malému poctu
pracovnikii a individudlnimu pfistupu k nim, s ¢imz souvisi i vys§i pracovni vykony

zaméstnancu.

Diky provazanosti vybrané spolecnosti s jiz zavedenymi podniky v oboru, LTS AD disponuje
cennou databazi potenciondlnich dopravct i1 zakaznikil, coz ji ddvd moznost efektivniho

zacileni na vybrané podniky.

Popis slabych stranek
Kratka historie spole¢nosti miize mit negativni dopad na vniméni firmy okolim. Pracovnici se

stietavaji s nazorem, ze dopravci nediivéiuji podniku, tudiz s nim radéji nebudou spolupracovat.

Vzhledem ke skute¢nosti, ze zvolena spole¢nost plisobi na trhu kratkou dobu a stale roste,
interni procesy kli¢ovych aktivit jsou do jisté miry nestalé. To mtze zptisobovat chaos pii praci

zaméstnancu. Z dlouhodobého hlediska tento nedostatek bude odstranén.

Diky pfimému kontaktu pracovnika s vybranymi zékazniky jsou navazany ptiznivé vztahy a je
vzdy na zvazeni, zda do téchto vztahli ma zasahovat dalsi pracovnik. Taktéz to plati i o vztazich
mezi pracovniky a dopravci. V dasledku nestabilnich internich procesii klicovych aktivit

spole¢nosti se v tomto piipade€ jevi vzajemna zastupitelnost pracovniki spiSe neptiznive.

Vybrana spolecnost se fadi mezi malé podniky, resp. mikropodniky s malymi obraty a zisky, z
toho plyne jeji maly podil na trhu 1 mala finan¢ni sila oproti konkurenci. Jako malou obchodni

spole¢nost ji mlize vazné ohrozit i sebemensi zhorSena platebni moralka odbérateli.

Nedostatecna zpétna vazba vede management spole¢nosti k rozhodovani zalozenému spise na

intuici, neZ na faktickych zakladech a informacich od zdkaznikd.



Tabulka 3:10 Matice EFE

Vaha Hodnoceni Vaozenvy
primér
Rusto p(ictu alternativnich 0.12 4 0.48
druhti preprav
Rast trhu 0,10 3 0,3
Ptilezitosti | Nové technologie 0,10 2 0,2
@) Spoluprace s ostatnimi
firmami 0,08 2 016
Partnerské programy 0,05 1 0,05
Celkem O - - 1,19
Stavajici konkurence 0,15 4 0,6
Cenové valky a nekala
konkurence 0.12 3 0,36
Hrozby | Kurzy mén 0,11 2 0,22
T Odliv pracovnich sil 0,09 1 0,09
Ohrozeno1 ze  strany 0,08 4 0.32
dopravcii
Celkem T - - 1,59
Cdkem 1 X 2,78

Zdroj: Krulicky, 2016

Vyhodnoceni externi pozice spole¢nosti
Vazeny pomeér prilezitosti a hrozeb firmy je 2,78, coz odpovida relativné velké citlivosti na

zmény ve vnéj$im prostiedi.

Popis prilezitosti

Rostoucimu poctu alternativnich pfeprav z¢asti napomaha i legislativni Gprava a snaha vlady
piemistit vEtsi Cast preprav zbozi ze silnic na zeleznici. To samotni dopravci neslysi radi a brani
se tomu. Role prostfednika mezi dopravcem a zdkaznikem se zda byt pro toto odvétvi nezbytna.
Prostfednik zna a zvazi veskeré vyhody a nevyhody jednotlivych druhti dopravy a vybere ten

nejvhodnéjsi s ohledem na aktudlni poZadavky.

Nacasovani vzniku nové spolecnosti bylo velice vyhodné. Spolecnost zacala svou ¢innost
provozovat v obdobi po krizi a jeji soucasny rist piimo nahrava i riistu poctu zprostiedkovanych

pieprav.

Nové moderni technologie jsou klicem k uspéchu, proto chce management firmy v budoucnu

vytvoftit vlastni softwarové feseni (aplikaci) systému na zadavani a pridélovani pteprav. Tu by



m¢él kazdy zékaznik k dispozici a jejim prostiednictvim by pouze zaddval informace o nakladu,

nacez by pfeprava byla automaticky zpracovana.

Je jisté kliCové v soucasné dobé spolupracovat a kooperovat s dalSimi podniky na trhu. Proto je
jednim ze zakladnich cila spolecnosti vybudovat baterii dopravcii. Dalsi moznou pfilezitosti je

1 navazani spojeni se zahrani¢nimi podniky zabyvajicimi se podobnou ¢innosti jako vybrana

wev

Jisté by za dalSich zvéazeni stalo zabyvat se otazkou vyuziti dotaci pro rozvoj spole¢nosti, nebot’
firma nabizi spolupraci studentiim a absolventiim vysoké $koly v Ceskych Bud&jovicich.
Ptipadné alespon otazkou navazani siln€jsi vazby mezi zminiovanou Skolou a spole¢nosti. Pro
spole¢nost by to mohlo znamenat zdroj pracovni sily z fad studentl souvisejicich obort, pro

Skolu a studenty naopak ziskani potiebné praxe v uspésném podniku.

Popis hrozeb
Nejvetsi hrozbou je (obligatn€) stavajici konkurence na trhu, a to at’ uz konkurence zabyvajici
se podobné jako vybrana spole¢nost zprostiedkovanim pieprav, tak rekrutace takového podniku

ze soucasnych dopravnich podnikii.

Cenové valky a nekalé konkurencni praktiky by mohly pfimo ohrozit existenci spole€nosti,
nebot’ jak jiz bylo uvedeno vyse, vybrana spole¢nost nema dostate¢nou finan¢ni zasobu na to,

aby se ubranila piipadnym nelegélnim praktikam konkurentt.

Spolecnost se zabyva zprosttedkovanim preprav téméf po celé EU, je pro ni tedy dilezita
stabilita kurzi mén. Firma ma nékolik dlouhodobych kontraktli v jiné méné, nez jsou Ceské

koruny, apfi prudkém vychyleni kurzu by taktéz mohla byt pfimo ohrozena.

Pokud by doslo k necekanému odlivu pracovnikll ze spolecnosti, firma by byla paralyzovéana a
nemohla by déle provozovat svou ¢innost. Je proto zdsadni praktikovat vhodnym zptsobem
metody persmélniho managementu, budovat pratelské vztahy na pracovisti a nezavdavat

zaméstnanctim podnéty k odchodu.



Dalsim ohrozenim, které by mohlo nastat, je ohroZeni ze strany dopravct. Pokud by externi
dopravci neplnili své smluvni zédvazky o fyzické pfepravé nékladu, mohla by pifipadné byt

o¢ernéna povest firmy.

Tabulka 3:11Vysledna matice SWOT analyzované spole¢nosti

S W
1,29 1,14
O
1,19
T
1,59

Zdroj: Krulicky, 2016



3.2.2 Analyza portfolia s vyuZitim modelu GE

Co Va ceka v této kapitole:

v Studenti se seznami s teoretickym i praktickym vyuzitim analyzy portfolia zpracované

s vyuzitim vicekriterialniho hodnoceni modelu GE.
Model GE (General Electric) hodnoti postaveni pozice podnikového portfolia na trhu pomoci
deviti kvadrantti, pfiCemz na ose X posuzuje konkuren¢ni pozici podniku a na ose y atraktivitu

odvétvi.

Tabulka 3:12 Model GE

© 1 2
g‘ 3
3
=
-
c 5
g3 4
e 2
2 @
x
[
b4
Rl
=
B
z il
Silné Stedni Slabé

Konkurenéni postaveni

Zdroj: Horakova, 2001

Devét poli matice je sdruzeno do tii zon. Prvni zona (pole €. 1, 2, 4) ptedpoklada zaroven
vysokou, dlouhodobou atraktivitu odvétvi a ptiznivou konkurencni pozici firmy. V této zoné
l1ze doporucit dalsi rozvoj a rust firmy. Taktéz je zde doporuceno zvysSeni trzniho podilu a
vyrazné investice. Skupina poli vpravo dole (pole €. 6, 8, 9) je naopak nejhorsi mozny vysledek
analyzy. U portfolia pohybujiciho se v téchto polich by podnik mél zvazit dalsi své setrvani na
trhu, popf. zda existuje prostor pro omlazeni, inovace produkti apod. Diagonéla matice (pole
¢. 3, 5, 7) jsou pole primérnych hodnot. U portfolia pohybujiciho se v téchto polich maji
podniky v zasad¢ na vybér ze tii strategii: zvySeni trznich podild, podpora SBU s atraktivnim

programem, nebo Uplné opusténi trhu.



Analyzu portfolia by mél podnik provést vzdy, méni-li se zdsadnim zpisobem struktura jeho
vyroby. Pro podnik je tato analyza ucelnd, nebot’ napomaha stanovit optimalni skladbu

podnikového portfolia.

Metodicky postup zpracovani (Lenort, 2007)
Identifikace dil¢ich faktorti dimenze atraktivnost trhu a konkuren¢niho postaveni.

e Atraktivnost trhu (dil¢i faktory):
o celkovy rozmér trhu;
o tempo ristu trhu (ro¢ni);
o mira zisku;
o struktura konkurence;
o intenzita konkurence;
o technicka troven;
o technologicka naro¢nost;
o energetickd a materidlova naroc¢nost;
o faktory (socidlni, politické, legislativni).

e Konkuren¢ni postaveni:
o relativni trzni podil;
o vyrobek a jeho kvalita;
o distribu¢ni cesty;
o efektivnost propagace;
o Uroven managementu;
o urovei vyzkumu a vyvoje;
o vyrobni kapacity;
o néklady;
o efektivnost vyroby.

e Stanoveni vah prezentujicich vyznamnost faktoru pro podnik. Jejich soucet se ve

sledovaném modelu rovna 1.
e Piidéleni bodi kazdému konkrétnimu faktoru, coz bude charakterizovat stupen
zavislosti dimenze na daném faktoru. Znamky se pohybuji v rozmezi 1 — 5; 1

predstavuje velmi slaby stupen zavislosti, 5 znamena silnou zavislost.



e Vypocet konecné hodnoty za ob¢ dimenze. Tim bude urcena velikost a vyznamnost

obou dimenzi pro ur¢eni postaveni SPJ jako souctu ndsobki ptisluSnych vah a bodu.

S wvyuzitim modelu GE bude hodnocena sluzba analyzované spolecnosti z pohledu
vicekriterialni portfoliové matice. Jejimi konkurenty jsou firmy po-skytujici obdobné

zprostiedkovatelské sluzby v ndkladni preprave.

Atraktivita trhu
Trh doprav a ptfeprav vzdy v minulosti rostl soubézné s celym trhem (HDP). Jeho rst je

ocekavan i v nasledujicich letech, lze tedy piedpokladat i rostouci pocet prepraveného zbozi.

Mira diferenciace udava miru odliSeni produktu dané spole¢nosti od produkti konkurenc¢nich
firem. V soucasné dob¢ plisobi na trhu nékolik desitek podniki s obdobnym produktem
(zprostfedkovani ndkladnich pteprav). Vétsi firmy, které jsou déle zavedené na trhu, nabizeji
ucelenou paletu sluzeb souvisejicich s pfepravou, jejich slabinou ovSem je jistd univerzalnost

sluzeb bez vyznamné specializace.

Spoluprace s ostatnimi podniky je klicova pro vSechny aktéry na trhu. V oblasti dopravy to plati
dvojnésob, proto je zde vycClenéna zvlast. Nezbytnou roli tu hraje vztah zprostiedkovatele
ptepravy s dopravni firmou. Zprostiedkovatelé si mohou vybirat ze Sirokého spektra dopravct
s dirazem na jejich velikost, frekventované destinace, spolehlivost, rychlost dodani apod. Pro
novacka na trhu se tento druh vztahli navazuje komplikovang, zde téméf plati pfiméa iméra mezi
poctem spolupracujicich podnikii a dobou plsobeni na trhu. Podniky poskytujici obdobné

sluzby jsou ovSem vuci sob¢€ agresivni a v oboru panuje silna rivalita.

Mira cenové stability v odvétvi je relativné vysokd. Ceny nejsou témét vilbec poznamenany

sezoénnimi vychylkami ani jinymi ruSivymi elementy.

Konkuren¢ni postaveni
Plan pro rok 2018 pocitd s rozsifenim produkéni kapacity spolecnosti (pfijem nového
zameéstnance), spole¢nost ovSem musi prekonavat vSechny vySe uvedené ptekazky, a proto i

poté bude zaostavat za vétSimi konkurencnimi podniky.



Na zéklad¢ subjektivniho nazoru zpracovatele analyzy je mozné konstatovat, ze sledovana

4

spole¢nost nabizi kvalitn€j$i a spolehlivéjsi sluzby, minimalné¢ co se ty¢e komunikace se

zakazniky, nez jeji konkurence.

Pro ucely této analyzy nebude jeji zpracovatel urcovat podil na trhu zadnou z uznavanych

analyz pro stanoveni podilu na trhu. Autor si je védom absence dat z minulosti spolecnosti LTS

AD a také vyrazného rozdilu v poctu pteprav mezi sledovanou spolecnosti a konkurenty.

Tento zanedbatelny podil na trhu podle internich dat roste tempem vyS$im, nez je ruast

ekonomiky, tedy na ukor ostatnich konkurenti. Povédomi o znacce spolecnosti LTS AD je

mezi béznou i odbornou vefejnosti mizivé. U vétSiny zdkaznikl nicméné podle interniho

vyzkumu znac¢ka asociuje kvalitni a pevné spojenectvi v oblasti dopravy.

Tabulka 3:13il¢i vypocty k modelu GE

Faktor Vaha Hodnoceni Vaoz envy
primér
Vysledek ) h,ospodarenl 012 1 0.12
firem v odvétvi
o Rust trhu 0,10 4 0,4
Atr 3‘;‘3’”3 Mira diferenciace 0,10 3 0,3
S_polupr_ace S ostatnimi 0,08 2 0,16
firmami
Cenova stabilita 0,05 3 0,15
Cdkem - - 1,13
Produk¢ni kapacita 0,15 1 0,15
Kv§1llta a spolehlivos] 0.12 3 0.36
sluzeb
Konkurenéni | Podil na trhu 0,11 1 0,11
postaveni | Rychlost rlistu podilu na 0.09 3 0.27
trhu
Povédomi o znacce 0,08 1 0,08
Cdkem - - 0,97

Zdroj: Krulicky, 2016

Na zéklad¢ vySe sestavenych dil¢ich vysledkli miize byt sestaven finalni model, resp. model

GE.



Tabulka 3:14Matice GE pro spole¢nost LTS AD

5 A
a% 1'3 __________
-
o
[+]
8
=
=
m
5 0,6
<L
0
2 1,33 0,66 0
Sila podniku / konkurencni pozice
Zdroj: Hordkova, 2001, vlastni uprava
Vyhodnoceni modelu GE

Z provedené analyzy vyplyva postaveni portfolia spolecnosti LTS AD v poli €. 5, resp. se
vyznacuje pramérnou silou a primérnou atraktivitou odvétvi. Pozice v tomto poli je velice
nejasna az proménliva. Z vyse zminéného popisu spolecnosti a zdmért vlastniki je naznaceno,
7e analyzovana spolecnost plisobi na trhu krétce a jejim zdmérem je v budoucnu svou pozici
upeviovat. Vzhledem k slabé financni sile spolecnosti ji mohou v soucasné dob¢ ohrozit
sebemensi vykyvy na trhu, na druhou stranu Ize hovotit o konkurenceschopném produktu, po
kterém je poptavka. Propad testovaného portfolia do pole €. 6 je stale redlny, proto by vlastnici

spole¢nosti méli aktivné sledovat ziskovost i1 finan¢ni zdravi podniku.



3.2.3 Analyza odvétvi

Co Vas Ceka v této kapitole:

v' Analyza odvétvi umoziuje stanovit perspektivnost a konkurenceschopnost

analyzovaného odvétvi.

Analyza Zivotniho cyklu odvétvi
Chceli firma zadit podnikat v uréitém odvétvi, méla by byt schopna odvétvi popsat, a to nejen
z hlediska jeho struktury za pomoci Porterova modelu péti sil, ale i zivotni fazi, ve které se dané

odvétvi nachazi.

Kazdé odvétvi prochazi tfemi zakladnimi fazemi: rist, zralost a ipadek. V zavislosti na tom, v
jaké fazi se odvétvi nachazi, jsou firmam doporucovany odlisné strategie. Pokud je odvétvi ve
fazi rastu, je doporucovano managementu dale investovat jak do vyroby, tak i do marketingu
produktu. Také je zde nutné ocekévat zostiujici se konkurencni prostiedi, nebot’ rlstovy
potenciadl odvétvi 1akd nové vstupujici konkurenty. Ve fazi zralosti je firm¢ doporucovano
omezit investicni vydaje a zaméfit se na existujici trh, popf. hledat moznosti exportu na
zahrani¢ni trhy apod. V této fazi firmy realizuji své nejvétsi zisky. Ve fazi upadku by firmy
m¢ély detailn€ analyzovat svou konkuren¢ni pozici a bedlivé zvazit dalsi setrvani na tomto trhu

(Lenort, 2007).

Doporuceny postup zpracovani (podle pfistupu Glinthera a Tempelmeiera, upraveny podle
Lenorta, 2007)
e Stanoveni udaju za posledni ¢tyfi roky pro tyto proménné:
o prodeje v daném oboru;
o prumeérné prodejni ceny vyrobkt v oboru;
e pramérny stav zadsob na konci roku.
e Vypocet mezironich zmén uvedenych proménnych v jednotlivych obdobich — v %.
e Vypocet primérné zmeény i-té proménné za sledovana obdobi — v % (yi).
e Urceni odpovidajici faze Zivotniho cyklu oboru na zakladé porovnani zmény i-té
proménné v poslednim obdobi (xi) a jeji primérné zmény (yi):
o predpoklady ristu:

- X1> y1>0;



— X2 > Y2,

— X3 < y3,

o predpoklady zralosti:

-X1= 0,y1>0;

- X2<0,y2= 0, x2< Yy

—X3> Y3

o predpoklady poklesu:

-x1<0,y1=0;

- X2<0,y2= 0, x2< Yy

— X3 > VY3,

e Volba strategi@dpovidajici stanovené fazi zivotniho cyklu oboru (viz tabulka 9).

Tabulka 3:1Faze zivotniho cyklu oboru

Faze zivotniho cvklu oboru
: Ruust Zralost  Pokles _
Predpoklady | Spinéni Predpoklady Spinéni Predpoklady | Splnéni
¥x>1>0 | Ano [x;20.31>0 Ne x4 <0, vy =0 | Ne
2> Ne X3 <0, =0, x3 <y Ano | x<0,1ma0,0<) Ano
X353 Ano |x3>33 Ne X3>13 Ne

Zdroj: Lenort, 2007

Spole¢nost LTS AD, s.r. 0., je zprostfedkovatelem a provozovatelem silni¢ni ndkladni dopravy;

je zarazena v klasifikaci ekonomickych ¢innosti CZ NACE pod kody 4941 Silniéni nékladni

-----

Nasledujici tabulka zobrazuje vybrané roéni statistiky v celém odvétvi. Udaje o trzbach jsou

cerpany z Ceského statistického ufadu. Udaje o cenach v daném od-vétvi se autorovi nepodatilo

zjistit, proto se rozhodl pouzit primérné mesicni trzby jednoho podniku. Jako tieti bude pouzita

hodnota pro primérny stav aktiv (pomér mezi hodnotou aktiv v odvétvi a poctem aktivnich

subjektl v odvétvi).



Tabulka 3:16Vstupni data pro vypocet Analyzy Zivotniho cyklu analyzovaného odvétvi

Ukazatel 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Trzby (mil. K&) | 272 684| 277 763 274 704 272 185 287 645 | 219 489*
Primérna
mésiéni  trzba | 0,6199 0,6432 0,6546 0,6636 0,7076 X **
(mil. K&)
Primémy  stav | g 95 | 10389 | 10,680 | 11,208 X N
aktiv (mil. K¢)
Zdroj: Krulicky, 2016
* 1. az III. kvartal roku 2015
** {idaj neni k dispozici
Tabulka 3:17Vypocet parametri
Ukazatel 2010/2011 2011/2012(2012/20132013/2014 «xi yi
Tesh (mil O 5079 -3059 -2519 15460
Ko y ' 6% | 1,38%
©) av%| 2% 1% -1% 6%
Primérna o 0,023 0,011 | 0,009 | 0,044
meésiéni trzba 7% | 3,4%
(mil. K<) av % 4% 2% 1% 7%
o v o) 0,469 0,291 0,527 X
Prumern_y 5% | 4.29
stavaktiv. |\ onl 5o 3% 506 X

Zdroj: Krulicky, 2016

Analyza Zivotniho cyklu oboru, hodnoti odvétvi silni¢ni ndkladni pfepravy ve fazi zralosti. Tato
faze se vyznacuje jiZ pomalejSim tempem rastu trhu. Doporucovana strategie spolecnosti by

meéla spocivat v modifikaci trhu, poskytované sluzby a marketingu.



3.2.4 Portertuv model péti sil

Co Vas Ceka v této kapitole

v’ Piedstaveni Porterova modelu péti sil.

Z4dny podnik nemtze podnikat bez dikladné analyzy odvétvi. Porter (1994) prostiednictvim

svého modelu demonstruje, ze struktura odvétvi determinuje jeho ziskovost.

Tabulka 3:18chéma Porterova modelu péti sil

Potencialni
nova
konkurence

Hrozba vstupli
Bariéry vstupti

Sila dodavateli

Konkurence v
odvétvi

Dodavatelé Zakaznici

Zpétnd integrace Sila zadkaznikd

zastupitelnosti

Zdroj: Porter, 1994
Ve sledovaném odvétvi 1ze popsat jednotlivé sily Porterova modelu péti sil nasledovné:
Konkuren¢ni ring

Konkurencni tlaky v daném odvétvi jsou obrovské a to nejen z pohledu tuzemskych, ale i

zahrani¢nich podniki. Na vyznamu nabyvaji i konkurenti ze zemi byvalého vychodniho bloku.



Vyjednavaci sila odbérateli / zakazniku

Odbeératelé vyvijeji na plisobici podniky v analyzovaném odvétvi pomérne znacnou silu, nebot’
prepravnich spolecnosti je relativné dost a jsou schopny nabidnout zédkaznikiim vyhodnéjsi
cenu. Odbératelé analyzované spoleCnosti jsou tvofeni skupinou stalych zakaznikt, ktefi jsou

spokojeni s poskytovanymi sluzbami a osobnim pfistupem.

Vyjednavaci sila dodavateli
V ramci tohoto odvétvi se jedna zejména o dodavatele vozidel, resp. dlouhodobého majetku,

ale také dodavatele pohonnych hmot z diivodu uspory prepravnich nakladu.

Hrozba vstupu novych / potencidlnich konkurenti

Doprava a spedice ptedstavuji oblast sluzeb, kterou v dnesni dob& vyuziva témét kazdy podnik.
Hrozbu vstupu novych konkurenti 1ze oznacit za primérnou, a to zejména z diivodu nezbytné
kapitalové narocnosti na vybaveni vozidly, pomérm¢ se zpfisiujici legislativu, zejména v

n¢kterych statech EU, ale i z divodu jiz vybudované sit¢ odbératelsko-dodavatelskych vztaht.

Hrozba substitutii
V tomto oboru je velmi snadné najit substitucni sluzbu, podnikatelskych subjekt provozujici
dopravni a spedicni sluzby je cela fada. Konkurovat lze kvalitou poskytovanych sluzeb a péci

¢1 osobnim ptistupem ke klientim.

Z Porterova modelu péti sil vyplyva, Ze nejvyznamnéj$imi silami v analyzovaném odvétvi jsou

hrozba stavajicich konkurencnich rivall a vyjednavaci sila zdkaznikd.



3.2.5 Metoda scénaiti — predikce vyvoje vnéjsiho podnikového prostiedi

Co Vs ¢eka v této kapitole

v’ Piedstaveni Metody scénaru.

Vrcholovy management podnikiti by mél aktivné monitorovat vyvoj vnéjsiho podnikového
prostiedi, a to nejen z pohledu pfilezitosti, ale zejména z perspektivy hrozeb. Vhodnou analyzou
pro predikci vyvoje vnéjSiho prostfedi je metoda scénarii. Soucasné prostredi je fadou autort
oznacovano jako vysoce proménlivé, diskontinualni az turbulentni a chaotické. Podnik by se
nemél praveé z tohoto diivodu zamétit pouze na jednu variantu prognézy vyvoje podnikového
prostfedi z hlediska formulace své strategie. Koncepce metody scénaitt umoznuje podniku

vytvoftit n€kolik variant scénafl a pfipravit pro né rizné varianty strategie (Lenort, 2007).

Doporuceny postup zpracovani (Lenort, 2007):
e Urceni faktorii jednotlivych oblasti makro okoli a konkuren¢niho okoli, které mohou
mit zasadni dopad na fungovani podniku:
o oblasti makro okoli — ekonomickd, technologickd, socialné-kulturni, politicko-
pravni oblast.
e Ohodnoceni tfi zakladnich trend vyvoje vybranych faktord, tj. ristu, stabilizace a
poklesu, z hlediska:
o Vvelikosti vlivu na podnik- vyuziva se subjektivni bodova stupnice v rozmezi od
-5 do +5 bodi, pti¢emz -5 predstavuje vysoce negativni vliv a +5 vliv vysoce
pozitivni;
o pravdépodobnosti vyskytu v rozmezi od 0 do 1, kde 1 znamend, Ze se faktor
objevi se 100% jistotou.
e Vytvofeni ¢tyf scénatii budouciho vyvoje okoli podniku:
o optimistického — vznika vybérem trendd s nejvétsim pozitivnim vlivem na
podnik;
o pesimistického — je tvofen trendy s nejvétsim negativnim vlivem na podnik;
o realistického — sklada se z trendti, které se vyznacuji nejvétsi pravdépodobnosti
vyskytu;
o piekvapivého — obsahuj trendy s nejmensi pravdépodobnosti vyskytu.



Vypocet primérného vlivu jednotlivych oblasti okoli jako aritmetického praméru

velikosti vlivu faktoru z dané oblasti.

Graficka prezentace ziskanych vysledka a jejich interpretace.

Tabulka 3:19Vstupni data pro analyzu scénaia

Faktory se
Oblast zasadnim Trend Velikost Pravdépodobnost
faktoru vlivem na vyvoje vlivu vyskytu
podnik
Rust -5 0,2
M¢énové riziko Stabilita +1 0,3
l. Pokles +5 0,5
Ekonomicka Rast +4 0,5
Vyvoj HDP Stabilita +2 0,4
Pokles -4 0,1
Podpora a Rust +1 0,5
rozvoj nakladni Stabilita -1 0,4
Il. Zelezni¢ni Pokles +4 0,1
Technicko- dopravy
technologickd | Zprovoznéni Rist +5 0,3
zelezni¢niho Stabilita 0 0,6
terminalu v CB Pokles 0 0,1
Regulace Rust -4 0,2
" zahrani¢niho Stabilita +1 0,4
" obchodu Pokles +4 0,4
Politicko- p
pravni Vyssi ochrana Rust *3 0.5
Vefiteld Stabilita +1 0,4
Pokles -4 0,1
Zivotni styl — Rist +5 0,3
I preference Stabilita +1 0,5
Sociéiné- zbozi z EU Pokles -5 0,2
g : Rist +3 0,5
kulturni Kvalita —
lidskych zdroj Stabilita +1 0,4
Pokles -4 0,1
Zdroj: Krulicky, 2016
Tabulka 3:2QAnalyza scénait vybrané firmy
Scénar
Oblast Faktor optimisticky pesimisticky realisticky prekvapivy
Slovné | Body | Slovné | Body | Slovné | Body | Slovné | body
Ménove Pokles| +5 Rust -5 Pokles| +5 Ruist -5
riziko
Vyvoj HDP | Rust +5 Pokles -4 Rist +4 Pokles -4
Primérna vel. vlivu +5 -4,5 +4,5 -4.5




Stabilit

Stabilit

Rozvoj ZD | Pokles| +4 a -1 Rist +1 a -1
Provoz . -
. trmindlu | Rast | +5 | Swolt) g | S@bt) o poyes| o
« a a
CB
Primérna vel. vlivu +4.,5 -0,5 +0,5 -0,5
Regulace
zahrani¢niho | Pokles| +4 Rast -4 Pokles +4 Rist -4
obchodu
.
Vyssi
ochrana Rust +3 Pokles -4 Rust +3 Pokles -4
vétiteld
Primérna vel. vlivu +3,5 -4 +3,5 -4
Zivotnistyl | Rist | +5 | Pokles| 5 | @M 41| pokles| 5
Y. Kvalita
' lidskych Rust +3 Pokles -4 Rust +3 Pokles -4
zdrojt
Primeérna vel. vlivu +3,5 -4,5 +2 -4.5
V nasledujicich dvou schématech je zpracovano grafické feseni analyzy scénait.
Tabulka 3:2IMapa optimistického a pesimistického scénare
Optimisticky scénar
Pesimisticky scénat
-5 1 2 3 5




Tabulka 3:22Mapa realistického a pfekvapivého scénate

V.

Zdroj: Krulicky, 2016

Vyhodnoceni analyzy scénari

Rozpéti mezi optimistickym a pesimistickym scénafem ukazuje na turbulentnost, nebo stabilitu
odvétvi. Z analyzy vyplyva, Ze nejvice stabilni oblasti je oblast technickaechnologicka. To je
dano mj. dobou nutnou pro vyvoj novych produkti. Naopak jako nejvice nestabilni mizeme
hodnotit oblast ekonomickou. Je viceméné ziejmé, Ze ekonomickd oblast je nejvice

proménlivou a s nejvétsimi dopady na fungovani spole¢nosti.



3.3 Vyvoj obchodnich modelu

Co Vis ¢eka v této kapitole:
v' Jaké druhy inovaci zndme a dle jakych kritérii tyto rozliSujeme?
v' Co je ERRCmodel a jakym zpiisobem prispiva ke strategii ,,Blue Ocean‘?

v’ Jaké vyhody nabizi Canvastv Business model?

3.3.1 Druhy inovaci a technologii

Druhy inovaci a jejich disruptivni vlastnosti

Spath, Linder a Seidensticker (2011) popisuji ve své monografii Technologicky management -
Zaklady, koncepce, metody razné zpisoby a druhy inovaci vzestupné dle jejich stupné (miry)
inovaci. Tyto sahaji od rozs$ifeni fady vyrobkl, tzv. good-enough inovace, zmény kategorie
produktt az k inkrementélni evoluci a radikalni revoluci. Rozsifeni fady vyrobki Ize z hlediska
technologie vnimat jako zplsob udrzovaci technologie (sustaining), jelikoz v tomto ptipadé
jsou stavajici produkty a sluzby pouze déle vyvijeny ve svych kliGovych atributech. Siroka
zakladna zdkaznikll je uspokojovana neustale vylepSovanymi produkty. Diky zajiSt€énému
odbytu je mozno dosahovat vyssich kone¢nych cen a vyssich ziski (srov. Christensen, Anthony
& Roth, 2004). Ackoli je ve start-upech ve srovnani s velkymi podniky zpravidla
fragmentovanéjsi know how, jsou to 1 malé podniky, které vytvaii potiebné zdroje, které jim
umoziuji provadét rozsifovani vyrobnich fad produktl odradit tak i pfipadné nové podnikatele
pomoci vysokych vstupnich bariér, které svymi technologiemi vytvaii (srov. Christensen &
Raynor, 2003; Spielkamp & Rammer, 2007). M¢li by si vSak byt védomi rizika ménicich se
technologii, které muze vyvstat 1 v rdmci good-enoudr inovaci. Tyto lze dat do souvisloti
zejména s low-end prerusenim, které se sice vyskytuji ve stejné struktute hodnot jako udrzovaci
technologie, ale na rozdil od nich maji za nasledek pfehodnoceni dosavadnich vykonii. Pomoci
,hoveé komponovanych* vyrobki oslovuji nejprve nove objevené trhy, na kterych se pohybuji
»overshoot customers®, tedy doposud neosloveni zakaznici, ktefi nekladou na nové vyrobky
zadna vyssi ocekavani a své potreby dokazi uspokojit i prostfednictvim good-enough innovaci.

Good-enoughnovace muze byt soucasti naruseni novych trhu, jelikoz i zde vykony, na které



zékaznici etablovanych podniki kladou zvySeny daraz chybi a Casto jsou zde nabizeny
jednodussi vyrobky se snazsi obsluhou za vyhodnéjSich cenovych podminek. Hlavni rozdil
mezi newmarket disruption (naru$enim novych trhl) ve srovnani s low-end disruption je
nabidka vykon, které se zdsadné lisi od téch dosavadnich. Dochazi zde nejprve k osloveni tzv.
nespotiebitel (nonconsumers), kteii tradi¢ni vyrobky nekupuji, popt, kupuji v omezené mife a
své potieby uspokojuji pomoci atributi good-enough inovaci a nizSi cenou ve srovnani s
tradicnimi vyrobky. Pfi zméné technologii jsou tradi¢ni podniky zcela vSeobecné vystavény
riziku, ze diky neustalému zlepSovani vykont good-enough inovaicve vzristajici mife budou
uspokojovany 1 tradi¢ni atributy zdkaznického segmentu se stfednim a vysSim spektrem
pozadavkl a tito zdkaznici pak piejdou zpravidla k men$im podnikiim ¢i start-uptim, coz
zejména pii malé diverzifikaci v §ifce sortimentu mize prestavovat existencné ohrozujici faktor

(srov. Christensen, Anthony & Roth, 2004; Christensen & Raynor, 2003).

Zménou obchodni strategie je mozno oznacit zejména proces naruseni novych trha, jelikoz zde
nedochazi pouze k dislokaci vykond, ale i k jejich dal§imu vytvareni. Timto zptisobem ziskavaji
produkty novou uzitnou hodnotu na ¢asténé nové vytvorenych a dosud neobsazenych trzich
(srov. Christensen, Anthony & Roth, 2004; Kim & Mauborgne, 2005). Inkrementéalni evoluce
a radikalni revoluce zahrnuji vysokou miru inovaci (srov. Spath, Linder & Seidenstricker,
2011). Dowling und Hiisig (2005) zjistuji, ze radikalni a nekontinudlni zmény neodporuji
charakteru udrzitelné technologie, dokud vedou ke zlepSeni vykoni v raci zndmych dimenzi.
Jsou-li tyto dimenze posefény ¢i noveé vytvafeny, je to neklamnym signilem zmény
technologie. Udrzitelné 1 nové zavadéné technologie tedy mohou mit inkrementalni nebo

radikélni chrakter (srov. Christensen, Anthony & Roth, 2004).



3.3.2 Strategie blue ocean

Red Ocean vs. Blue Ocean

V dalsi ¢asti bude objasnéna strategie blue ocean jako integrativni podnét k inovacim v
obchodnim modelovani. Pomoci ptikladu z hotelové branze bude znazornén piinos této
strategie pro vytvareni novych obchodnich modeli. Zvoleny ptiklad 1ze ptifadit inova¢nimu
Stupni obchodni strategie pomoci dobyvani novych trhli. Pfi této strategii je v popfedi snaha
pomoci zmény stavajicich a vyuzitim novych vykonostnich atributt obsadit volné misto na trhu
(nonconsumers). Tzv. strategii ,,red ocean* lze dat do souvislosti s klasickou, udrzitelnou
technologii, kterd se vyznacuje kontinualnim zlepSovanim v raci dosavadnich trhii a na
vycerpani stavajici poptavky (undershoot customers) a klade diraz zejména téz na jasnou
diferenciaci nebo prvenstvi v rdmci ndklada. Strategie blue ocean, kterd souvisi se zménami
technologii a dobyvanim novych trht, si klade za cil pomoci zmény stavajicich a vytvorenim
novych vykonostnich dimenzi dobyvat dosu neobsazené trhy a vytvaieni nové poptavky jakoz
1 zaméteni veSkerych podnikatelskych aktivit na diferenciaci a vedouci roli nakladl (srov. Kim

& Mauborgne, 2005).

ERRC-Mode

K tomu, aby mohly stantpy docilit vysokého stupné inovaci, a mohly své inovace
transformoat v obchodni model, Ize vyuzit tzv. ,,ERRC-model* pro vytvofeni strategie blue
ocean. Pomoci modelu ERRC maji byt cilené redukovany naklady eliminaci pro dané odvétvi
samoziejmych vykonostnich dimenzi a redukci faktorti, které jsou pod standartem ptislusného
odvétvi. Pfidana hodnota pro zakaznika je vytvafena zlepSovanim faktort, které jsou pro dané
odvétvi nadstandartni a vytvafenim novych vykonostnich dimenzi v ramci odvétvi. Toto start-
upum umoznuje zcela novy pohled na klasické obchodni ¢innosti (srov. Kim & Mauborgne,
2005).



Tabulka 3:23 ERRC-model dle vzoru B&B Hotels

Eliminace Redukce
Restaurace Cena

Snidané Velikost pokojt
Recepce 24 hodin denné Vybaveni pokoji

Nabidka sportovnich aktivit

ZlepSeni Vytvareni

Kwvalita ltizek Chceckin pomoci automatt

Klidné pokoje Generace platformy pro rychlé a
Hygiena snadné objednavky

internet/lelevize

Zaucelem dosazeni vyjime¢né pozice v hotelové branzi se start-up zaméfuje na segment klient
na sluZebnich cestach, kteti hledaji ubytovani odpovidajici jejich potfebam. Start-up spatifuje
moznost vstupu na trh pomoci vytvoieni novych vykonostnich dimenzi. Dosud vyzadované
dimenze jako pfitomnost restauraéniho zafizeni s moznosti snidané ¢i 24 hodin fungujici
recepce jsou eliminovany, cena, velikost pokoji a vybaveni je zredukovano a dimenze jako
kvalita lazek a hygienické standarty jsou navySovany jako nové dimenze, které maji usnadnit
dobyvani novych trhii. Z téchto dimenzi mizeme jmenovat napiiklad interaktivni check-in
automaty, které s sob¢ integruji i informace o mésté a platebni systém jakoz i smartphone-
kompatibillni platformu pro rychlé rezervace ubytovani. Pokud by start-up po vstupu na trh
urcité jiz eliminované a zredukované vykonostni dimenze chtél znovu obnovit a k diverzifikaci
vyuzil nové, k rodindm pratelské hotely se stale se zlepSujicimi technologiemi pfi rezervaci
pokoju a check-in, mohloby to ohrozit celé odvétvi jako takové v ramcei mésta, jelikoz by doslo
ukazuje, jak lze ustupujici technologie spojit s moZnostmi inovovani obchodnich modeld, je
vSak tfeba upozornit na skutecnost, Ze je sice mozno zazanamenat ménici se znaky, inovacni
technologie vSak nepochybn¢ bude moci byt identifikovana teprve ex post (srov. Hiisig a kol.,

2005).

Graf uzitku
Faktory modelu ERRC v grafu pfinosu strategie blue ocean zndzorfiuji vyjimecnost v
hotelovém odvétvi. Ke znazornéni zmény obchodni strategie je kiivka uzitku konfrontovana

(porovnana) s obvyklym trznim prostiedim.



Tabulka 3:24Graf piinosu na piikladu B&B hoteld

) Eliminate E Reduce E Raise E Create
High T T ./I
A ; PR P :
T A T T
3 Sterme A E A VZ\T i
PR /@ 0 A A
v L H - - ) T
1 0} & 1 1
1- 2 Sterne \ i \ [0] j
Low | ’?
Restaurant Zimmergr Re Bettenqualit t Hygiene Check-in Automaten
Fr hst ck Ausstattung
24h Empfang Preis Ruhige Zimmer Internet/TV Q&E-Plattform
Sportangebot

Zdroj: Kim & Mauborgne, 2005

Prekad:

e High - vysoky

e Low —nizky

e Sterne- hvézdy

e Neues Modell novy model

e Restaurant restaurace

e Friihstiick - snidané

e 24 h Empfang- recepce 24 hodin denné

e Sportangebot nabidka sportovnich aktivit

e Zimmergrofe — velikostpokoju

e Ausstattung- vybaveni

e Preis-cena

¢ Ruhige Zimmer- klidné pokoje

e Hygiene- hygiena

e Internet/TV- Internet (WiFi), televize

e Check-in Automaten automat umonujici ptihlaseni hostt pii ubytovani

e Q+E-Plattform- platforma pro ziskavani zpétné vazby od zékaznikd, méteni kvality

Lze pozorovat protichlidny pribéh kiivky ve srovnani s etablovanymi podniky Obzvlasté noveé
vytvofené dimenze mohou i na delsi dobu zvyhodnit vyvoj ménicich se technologii ve start-

upu.



3.3.3 Businessmodel Canvas

Obchodni model-inovace

Ve své monografii definuje Weis (2014) inovaci obchodniho modelu jako ,,védomou zménu
stavajicicho nebo vytvoreni nového obchodniho modelu, ktery novym a lepsim zpiisobem
uspokoji potreby zakaznikii. Cilem je téz vytvoreni vwhodnéjsi pozice na trhu prostrenictvim
diferenciace od konkurence. Inovace obchodnich modelii jsou ,, rozsahlé strategické inovace,
jelikoz meéni zakladni strukturu obchodu‘ (Weis, 2014, str. 43). Osterwalder a Pigneur (2010)
konstatuji, ze neni vhodné se fidit v prvni fadé minulosti ¢i hospodaiskou soutézi, jelikoz se
nejednd o imitaci nebo benchmarking (srovnavani). Daleko dulezitéjsi je vytvaieni
neobvyklych obchodnich modelt, které ,,prindsi uzitek a generuji zisk. [Tyto] maji uspokojit
dosud neuspokojené nové ci skryté potreby klientii* (Schallmo, 2013, str. 20). Inovace se mize
tykat jednotlivych prvkil, kombinace riiznych prvkl nebo celého obchodniho modelu (srov.

Schallmo, 2013). Nové vytvofené dimenze modelu ERRC Ize nakonec jako nabidku novych

hodnot ptevést do obchodniho modelu.

Busines model dle Canvase

Aby obchodni model pro start-upy nabizel pridanou hodnotu, mélo by byt hlavni soucasti
modelu vytvareni novych hodnot. Becker a Ullrich (2013) konstatuji, Ze k tvorbé hodnot
dochézi pouze tehdy, pokud jsou jednotlivé prvky obchodniho modelu navzijem sladény. Zde
muze byt uzite¢nou pomuckou Busines model Canvas od Alexandra Osterwaldera a Yvese
Pigneura, na ktera slze pfenést nové obchodni népady a jejich vykonostni dimenze. V tomto
modelu se racionalné€ popisuje, jak organizace tvoti uzitecné hodnoty, dodava a dobyva. Jsou
znazoriiovany obchodni napady, odvozovéany alternativni strategie a zkoumdny segmenty
zakaznikl, nabidka, odbytové cesty, vztahy, pfijmové zdroje, klicové zdroje, klicové aktivity,

partnefi a struktura nakladt (Osterwalder & Pigneur, 2010).



Tabulka 3:250bchodni model Canvas na ptikladu B&B hotelt

Schliisselpartner = Schliisselaktivitdten % Wertangebote Kundenbeziehungean/ Kundensegmente %
S==) Fy
< &
Marketing K/
Lieferanten aus Kundengewinnen Online-Beratung
(A Det:t:tchlami ) Automaten-
usstattung etc. Vertriebsnetz technologie Homepage
aufbauen (Business Forum)
Schliisselressourcen .- §2 Kandle = B X
Lieferantenausdem feT Yo~ Business Kunden
Ausland o
(Ausstattung etc.) Know-How Direktbuchung
Plattform imfHote}
Zimmer Homepage
Maschinenzulieferer pag
(Buchungstool)
Personal
Kostenstruktur Einnahmequellen

S . VermietungvonZimmern
Wertorientiertes Geschaftsmodell

Kleinere Einnahmen
aus derVermietung
vonZimmernan
St dtereisende

GroBere Einnahmen
aus derVermietung
vonZimmernan
Gesch ftsreisende

Zimmer
Kostenf rden
UnterhaltderZimmer

Personal
Kostenf rReinigungs-
und Servicepersonal

T

|
Nutzen

Zdroj: Osterwalder & Pigneur, 2010

)
Wert der Unternehmensleistung

Pieklad:
e Schliisselpartner — klicovy partner
e Schliisselaktivititen — klicové aktivity
e Wertangebote nabidka hodnot
e Kundenbeziehungenvztahy se zakaznikem
e Kundensegmente segment zakaznikii
e Lieferenten aus Deutschland (Ausstattung etdgdavatelé z Némecka (vybaveni atd.)
e Lieferanten aus dem Ausland (Ausstattung etalpdavatelé ze zahrani¢i (vybaveni
apod.)
e Maschinenzulieferer dodavatelé stroja
e Kundengewinnen ziskavani zakaznikt
e Vertriebsnetz aufbauenvytvareni odbytovych cest
e Schliisselressourcen — klicové zdroje
e Zimmer- pokoje
e Automatentechnologie technologie automatt
¢ Online-Beratung- online poradenstvi
e Homepage (Business Forumjlomovska stranka na internetu (byznys féorum)
e Kanile — kandly, cesty
e Direktbuchung im Hote} ptima rezervace v hotelu



e Homepage (Buchungstoehdomovska stranka na internetu (prosttedek k rezervaci)

e Business Kunden obchodni zakaznici

e Kostestruktur- struktura naklada

e Einnahmequellen zdroje piijmu

e Wertorientiertes Geschédftsmodell — obchodni model zaméfeny na hodnoty

e Personal Kosten fiir Reinigungs- und Servicepersonamaklady na tklidovy a servisni
personal

e Zimmer- Kosten fiir den Unterhalt der Zimmer — naklady na adrzbu pokoji

e Vermietung von Zimmern pronajem pokoju

e GroBere Einnahmen aus der Vermietung von Zimmern an Geschiftsreisende — vétsi
ptijmy z pronajmu pokojli hostim na sluzebnich cestach

e Kleinere Einnahmen aus der Vermietung von Zimmern an Stidtereisende — mensi

ptijmy z pronajmu pokojl turistim

Toto zjednodusené zndzornéni umoziuje ndhled na obchodni model, ktery vznikl na zakladé
myslenky zmény technologii. Nejprve mélo byt zjisténo, komu to pfinese pfidanou hodnotu a
uzitek. Nésleduje otdzka nabidky vhodnych hodnot. Musi byt objasnéno, jako potieby je tieba
uspokojit, popft. jako problémy je nutno vyftesit. Nasledné je tieba ujasnit, jakymi odbytovymi
cestami je mozno zastihnout zdkaznika. Poté je nutné stanovit, jak budou vytvafeny a
podporovany vztahy se zédkazniky, jaka ocekavani je tfeba splnit. Nabidka hodnot vyzaduje
klicové zdroje, aktivity a partnery. Zdroje se mohou skladat z intelektudlnich a fyzickych
hodnot a lidského kapitalu. U tohoto piikladu se jedna o hodnotové orientovany obchodni
model ktery je zaméfen na vytvafeni hodnot a vyznacuje se dobie kvalifikovanym personalem.
Nejvétsi nakladovou polozku tudiz tvoti .ndklady na pokoje a personal. Nasledujici bloky tvori
zéklad obchodniho modelu Canvas a ukazuji uzitek (ptinos) a hodnotu podnikatelského vykonu

(Osterwalder & Pigneur, 2010).

V kapitole Vyvoj obchodnich modela bylo ukdzano, jak Ize vyvijet obchodni modely. Za timto
ucelem byly sklolubeny znaky rusivych inovaci a inovaci obchodnich modelii. aby bylo mozno
ukézat diferenciaci dle druhli inovaci. jako mozné integrativni vychodisko pro vyvoj
inovativnich obchodnich modela byl detailné pfedstaven model ERRC v ramci strategie blue
ocean. Pievedeni vykonostnich dimenzi do obchodniho modelu Canvas se jevi jako spravné,

jelikoz umoznuje transformaci podnikatelského napadu v celistvy obchodni model.
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4 Lean startup, vytvareni prototypua a dynamika

planovacich procest

4.1 Metoda L ean startupu

Co Vas Ceka v této kapitole:
v' Jaké inovaéni cile vieobecné zndme?
v Co je charakteristické pro metodu lean start-upi?
v’ Z jakych &yt slozek se sklada lean start-up metoda?

v' Jaké jsou kli¢ové otazky pfti volbé metody lean start-upu?

Inovacni cile
Metoda lean stamipu podporuje inovaéni ¢innost mladych, rozvijejicich se podniki a
podporuje tak centralni inovacni cile. Eckert (2017) rozliSuje tfi zakladni inovaéni cile (viz

Obrazek 4.1)

Tabulka 4:1Hlavni inovaéni cile pro hodnoceni inova¢ni ¢innostit

Diferenciace v" vytvofeni zaplacené pfidané hodnoty pro zakazniky

v Vytvéafeni novych uziteénych kritérii pro zakazniky J
N

v rychlostinovaci: rychlé dosazeni trhu (rychly vstup ‘

Rychlost na trh)

v stavajici obchodni modely, vyrobky nebo sluzby jsou
nahrazovany inovacemi

Disrupce (naru-
§eni)

del

Zdroj: Eckert, 2017

L ean start-up jako iterativni proces

Podnik se musi zaméfit mj. na vySe uvedené inovacni cile, aby si zajistil Gspéch v rdmci
hospodatské soutéze. Eckert (2017) kromé toho zduraznuje, Ze ,,rychlost miize bat zvysena
rychlym ucenim se od (potencionadlnich) zdkazniki. Pouze timto zpiisobem lze zajistit, aby

inovace nemijely potencionalni budouci zakaz-niky. Soucasné musi dojit k urychleni internich



vzdelavacich procesii., tzn., musi byt zredukovana doba, kterou podnik potrebuje k tomu, aby
vyvodil dusledky (poucil se) ze zpétné vazby od svych klientii. Redukci internich vzdélavacich
cyklu Ize docilit vyrazne vyssi rychlosti uvedeni vyrobku (¢i sluzby) na trh (ziskani podilu na
trhu (str. 7). V této souvislosti 1ze metodu lean strat-upu oznadit jako iterativni proces (srov.

Obrazek 4.2; Eckert, 2017).

Tabulka 4:2 Metoda Lean Starnp-jako iterativni proces

LEARN

- DESIGN S.
. (OPERATING) ~

4 BUSINESS N
Pl BUILD MODEL k

2 S, o TSR :
A

I}
| eary 7

\ PROBLEM / PRODUCT/ d
BUILD '
% SOLUTION MARKET FIT '
% FIT P
A s
Fd
s MEASURE/ -7
T8 :\_/'/ TEST T
BUILD S IS S
: MEASURE /
something the TEST

customer wants

Zdroj: Eckert, 2017, str. 8

V popiedi této metody zakladdni podniku popi. k realizaci obchodnich myslenek jsou
ptedevsim ,,Stihlé* procesy a zdkaznicky orientované testovani produkti ¢i sluzeb. V ramci
prvniho kroku tohoto procesu dochézi ke stanoveni hypotéz, jaké problémy zékaznikl (popf.
potieby zakaznikid) produkt nebo sluzby mutize vyiesit (,,job-to-be-done“,srov. Eckert, 2017).
Jako soubor dat (podklad) zde mohou poslouzit vysledky rozhovorti se zakaznikem nebo
pozorovani. V dalSim kroku dochdzi k vypracovani prvnich metod feSicich identifikovany
problém zakaznika (Problem - Solution Fit), které pak jsou v uzké vazb¢ na zakaznika ujasnény
a konkretizovany* (Eckert, 2017, str. 8 a nésl.). Teprve po konsensu mezi (potencidlnim)
zékaznikem a podnikem zacina samotny vyvoj produktu, pfi kterém jsou zohlediiovany potieby
zékaznika. Signifikantni vyznam pfitom ma vize produktu, ktera se vyuziva pti ,,vyrobé
redukovanych vyrobnich prototypu, tzv. ,, Minimum Viable Products* (MVP)“ (Eckert, 2017,
str. 9). Smyslem a ucelem redukovanych prototypli ( MVP) je pokud moZno rychld vyroba

produktu s nejnutngjSimi funkcemi, tzn. MVP obsahuje pouze ,.aktudlné zkoumané znaky



pozdejsiho produktu* (Eckert, 2017, str. 9). Ziskany feedback od (potencialnich) zakaznika je
vyuzit k optimalizaci MVP. Pfitom Ize ménit a ptizpiisobovat nejen vlastnosti produktu, ale téz
cenu nebo marketingovou strategii. Dosazend vylepSeni produktu ¢i sluzby jsou opétovné
testovana, vysledkem je ,,na konci této nekolikandasobné feedbackové smycky finalni produkt a
operativni systém, umoznujici vstup na trh* (Eckert, 2017, str. 9). K vyhodam vyvoje MVP
patii napt. minimalizace rizik a cilené pfizptisobeni aktudlnimu trhu a potiebam (potenciélnich)

zéakazniku.

Stavebni kameny L ean Startups
Vyse uvedené tii inovacni cile (viz Obrazek 4:1) mohou byt dosazeny pomoci Ctyf stavebnich
kament (prvkl) (srov. Eckert, 2017):

(1) Customer Development (zaméfeni se na zdkaznika a jeho potieby),

(2) Agilni metody,

(3) Lean Thinking,,$tih1é* mysleni),

(4) Operativni inovace obchodnich modeli.

V dalsi ¢asti se budeme podrobnéji vénovat ¢tyfem slozkdm v lean start-upu.

Customer Development

Pojem Customer Developmeite definovat jako soustfedéni se na zakaznika v prubéhu
procesu vyvoje produktu jakZ i pruzné zohlednéni potfeb zdkaznika pfi operativnim vyvoji
obchodniho modelu (,,Voice of the Customer®, Eckert, 2017, str. 10). Customer Development
se 1i$i od vSeobecné orientace na zakaznika svoji pravidelnosti a intenzitou vlivu zakaznika.

Lze rozlisit ¢tyii faze procesu Customer Development (srowréek 4:3).

Tabulka 4:3Faze Customer Development-procesu (srov. Eckert, 2017)



Customer
Discovery

Identifikace problémi zdkaznika (napi. pomoci interview
se zdkazniky).

Customer
Validation

Vyvoj a testovani prvnich hypotéz (pro-
totypy)

Customer
Creation

Sestaveni nosného vyrobniho konceptu ‘

Company
Building

Inovace operativniho obchodniho mo-
delu




Agilni metody
Diky aplikaci agilnich metod lze eliminovat vétSinu nevyhod linearniho procesu vyvoje. Jednak
dojde k urychleni vSeobecného vyvoje produktu, a jednak se minimalizuji ndklady diky

pozdé¢jsi optimalizaci (srov. Eckert, 2017).

Lean Thinking

Vyraz Lean Thinkingoznacuje rizné lean (,,$tih1é) metody (srov. Eckert, 2017). Lean-metody
se zam¢fuji zejména na zamezeni plytvani dostupnymi zdroji (napi. ¢asem), tudiz je tieba
redukovat naklady a zamezit plytvani zdroji zejména pii vyvoji prototypu (srov. Eckert, 2017).
Pti vytvareni prototypi je tfeba téz urychlit rozhodovaci proces. ,,To znamend, zZe rozhodovani
napr. o dalsim postu-pu, musi probihat v ramci projektového tymu na zakladée minima
Zivotaschop-nych produktii nebo poznatkii o jinych preferencich zakazniku‘ (Eckert, 2017, str.
13).

Operativni obchodni model (,,Business Model Canvas*)

Spojeni na produkt zaméfenych tvah v lean startupu v nutnym vytvofenim operativniho
obchodniho modelu se oznacuje jako Business Model Canvas (srov. Eckert, 2017). Osterwalder
a Pigneur (2011), jejichz metoda je ¢asto vyuzivana v souvislosti s lean start-upem, definuji
opeativni obchodni model jako ,zdkladni princip, podle kterého organizace vytvari a
zprostiedkovava hodnoty* (str. 18). Metoda operativniho modelu dle Osterwaldera a Pigneura

(2011) obsahuje devét prvki a je detailné zndzornéna na Obrazku ¢. 4:4.

Tabulka 4:40bchodni model Canvas

Schliisselpartner Schliisselaktivititen| Wertangebote Kundenbeziehungen| Kundensegmente
... beschreibt das .. beschreibt die ... stellt das Paket an ... beschreibt die Arten ... sind Gruppen von
Netzwerk von wichtigsten Dinge, die Produkten und Dienst- von Beziehungen, die Personen oder Organi-
Lieferanten und ein Unternehmen tun leistungen dar, die fur ein Unternehmen mit sationen, die ein
Partnern, die zum muss, damit sein ein bestimmtes Kun- bestimmten Kunden- Unternehmen erreichen
Gelingen des Geschaftsmodell densegment Wert segmenten eingeht oder bedienen will
Geschaftsmodells funktioniert schopft
beitragen
Schliisselressourcen Kanile

... beschreibt die wich- ... sind die Beschrei-

tigsten Wirtschaftsgi- bung, wie ein Unter-

ter, die fir das Funktio- nehmen seine Kunden-

nieren eines Geschafts- segmente erreicht und

modells notwendig sind anspricht
Kostenstruktur Einnahmequellen
... beschreibt alle Kosten, die bei der Ausfiihrung eines ... steht fur die Einkiinfte, die ein Unternehmen aus jedem
Geschaftsmodells anfallen Kundensegment bezieht (Umsatz minus Kosten gleich Gewinn)

Zdroj: Eckert, 2017, str. 14



Pieklad obrazku 4:4

Klicovy
partner

sit’

partnert,
kteti

zdarné
realizaci
obchodniho
modelu

popisuje
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Ziakladni otazky béhem procesu vyvoje lean start-upu

Pti procesu vyvoje lean startupu hraji dilezitou roli zejména nasledujici otazky (srov. Eckert,

2017):

1) Jaké jsou skutecné problémy zakaznika?

2) Jak muze vypadat mozné feSeni problému?

3) Bude zakaznik navrzené feseni akceptovat?

4) Jak musi vypadat produktové feSeni problému?

5) Bude zakaznik novy produkt ¢i sluzbu akceptovat?

6) Jaké kompetence jsou pro novy produkt zapotiebi?

7) Jak muze vypadat odpovidajici operativni obchodni model?

8) Jak musi byt jednotlivé prvky operativniho obchodniho modelu organizovany?



Shrnuti

Lean startap lze definovat jako inovativni metodu, zaloZzenou na poznavani, které se zamétuje
na akceleraci a minimalizi rizika netispéchu. Ukolem lean startapu je urychleni inovaci v
ramci produktd a sluzeb a vypracovani operativniho obchodniho modelu, ktery je nutnym
piedpokladem uspé$ného vstupu na trh. Charakteristickym rysem metody lean start-upu je

aktivni spolutcast potencionalniho zdkaznika na inova¢nim procesu (srov. Eckert, 2017).



4.2 Tvorba prototypt

Rada vyrobcii vyuziva (potenciondlni) zakazniky &i uZivatele v rimci procesu vyvoje novych
produktd (srov. Wyszka, 2016). ,,Rada vyrobkii, které byly definoviny prostiednictvim
marktetingovych analyz, se bez zpétné vazby od potencionalnich zakaznikii ¢i uzivatelit muze
zcela mijet svym ucinkem, popr. v interakci s vylednym produktem dokonce zaznamenat
nepredvidatelné problemy* (Wyszka, 2016, str. 104). V tomto kontextu ma tvorba prototypil
pti vyvoji produktii dilezitou roli. Vhodné jsou zejména riizné alternativni vyrobni postupy pro
rychlou vyrobu prototypll. V této souvislosti zdlrazituje Wyszka (2016), ze ,,diky vysokému
poctu variant a stale se rozvijejicimi metodami a moznostmi 3D-modelovani dochazi k
neustdaléemu zvySovani vyvojového potencialu v ramci optimalizaci. Evaluace, v interakci s
uzivateli mohou probihat na zdaklade prototypii, takze proces odstranovani chyb a nedostatkii,
tedy vylepSovani prototypii, je nedilnou soucasti vyvoje produktu* (str. 104). Na zakladé tohoto
faktoru bude v nasledujici kapitole vénovana pozornost aktualnimu vyvoji s ramci vyroby

prototypll a vyznamu prototypt pii vyvoji produktii.



4.2.1 Maker spaces

Co Vas ¢eka v této kapitole:
v" Co rozumime pojmem Maker Spaces?

v" K ¢emu slouzi Maker Spaces?

Maker Spaces: Definice

Pojmem Maker Spaces, Casto zkracené nazyvané FabLabs (fabrication laboratory, oznacuji
high-techdilny, které jsou vybaveny jak nejriznéjsi moderni technikou, napf. 3D-tiskarnami,
3D-skenery, CNG¥ézami, laserovymi fezaCkami, atd. tak i tradi¢nimi (klasickymi) pfistroji
na opracovani dieva ¢i kovi. V técho ,,digitalnich tovarnach “ (Assaf, 2014, str. 145) Ize rozvijet
ruzné myslenky, ziskat nové technické dovednosti a produkovat nové inovativni vyrobky c¢i
jejich prototypy (srov. Sheridan, Rosenfeld Halverson, Litts, Brahms, Jacobs-Priebe & Owens,
2014). Ramsauer a Friesg (2016) v této souvislosti zdUraziji, ze ,,makeri jsou ti, kteri jsou
realizatory onéch revolucnich krokit od spotrebitele k inovacnimu podnikateli. Makeri jsou
kreativni vyvojari, kteri pomoci specialnich infrastruktur vyviji nejen ideje a vyrabi nejen
prototypy, nybrz i vyrobky zralé pro vstup na trh a téz je na trh uvadi a to ¢asto pomoci Poen-
Source-Hardwarécenci* (str. 45). Maker Spaces tedy kazdé inovativni osob¢ nabizi moznost

vyuzit nejriznéjsi techniky pro zhotoveni protypt (srov. Ramsauer & Friessnig, 2016).

Hatch (2013) rozliSuje na tomto zakladé devét zakladnich prvki makera (srov. Obrazek 4:5).

Tabulka 4:57akladni rysy makera (srov. Hatch, 2013)

Make navrhovani a  vyroba jedinéénych
predméth

Share délit se s druhymi

Give vracet

Learn osvojeni novych vyrobnich postupti

Tool Up pfistup k potfebnym nastrojim

Play hravé tvoreni

Participate provadéni wrkshopt, ucst na rdznych
akcich

Support podpora riznych hnuti
Change podporasystémovych zmén




Maker spaces jsou Casto provozovany ruznymi spole¢nostmi (komunitami), jejichz ¢lenové
zaroven provadi rizna Skoleni popt. workshopy tykajici se obsluhy nejriznéjsich ptistroja.
Mezi jejich partnery patii primyslové podniky, femeslnické provozovny, vysoké skoly a
univerzity, jakoz 1 komunalni vzdé€lavaci instituce a instituce podporujici hospodarky rozvoj:
~Kombinace digitalni komunikace a decentralizované produkce generuje nové druhy zrodu a
Sireni vedomosti, které si vyzaduji revizi inovacni politiky a zasadnich konceptii inovacniho

vyzkumu (Peuckert, 2016, str. 26).

Maker spaces popt. Fab-Labs se mohou stat soucasti vzdélavaci instituce nebo fungovat jako

soukromy podnik ¢i vetejné zatizeni (srov. Ramsauer & Friessnig, 2016).



4.2.2 Digitalni Mock-upy

Co Vas ¢eka v této kapitole:
v" Co rozumime pod pojmem digitalni Mock-up?
v’ Jaky uzivatelsky potencidl nabizi digitalni Mock-upy v souvislosti s zivotnim cyklem

vyrobki?

Digitalni Mock-upy: Definice

Pojmem digitalni mock-up (,,digitalni atrapa“) oznaCujeme vyrobky, které byly zhotoveny
pomoci digitalnich vyvojovych nastroji. Freund (2004) definuje digitalni mock-up jako
,pocitacové zalozenou vizualizaci produktu®, kterd ,.slouzi jako ustredeni nosic informaci
digitalniho vyvoje produktu® (str. 12). Na Obrazku 4:6 je pojem digitalni mock-up blize

definovan.

Tabulka 4:@Digitalni mock-up

Digitalni mock-up je realisticka poéitatova
simulace

Digitalni mock-up obsahuje veskeré nutné
_ funkcionality, které jsou nepostradatelné
pro podporu vyvoje, vyrobu a servis.

Digitalni mock-up jako zakladni
vychodisko pro vyvoj procesi a produkti a
podporuje komunikaci a rozhodovani

Digitalni mock-up podporuje cely Zivotni
— cyklus produktu, od prvotniho navrhu az po
recyklaci vyrobku.




Tabulka 4:™oznosti vyuziti digitdlnich mock-upti z hlediska zivotniho cyklu vyrobku

) Produktvertrieb Produktrecycling
B bt | | @8- Kunden- (2B. Demontage-
3. Baubarkeit) prasentation) simulation)

Produktkonzeption Produktionsplanung | | Produktverwendung
{z.B. Ergonomie- (z.B. Montage- (2.B. Service-
untersuchungen) simulation) simulation)

Zdroj: Freund, 2004, str. 15

Preklad:

Lebenszyklus des Produktes: Zivotni cyklus vyrobku

Produktentwicklung (zB. Baubarkeit): Vyvoj produktu (napf. realizovatelnost)
Produktvertrieb (z.B. Kundenprisentation): Odbyt produktu (napif. prezentace
zékaznikim)

Produktrecycling (zB. Demontagesimulation): Recyklace vyrobku (napf. simulace
procesu demontéaze)

Produktkonzeption (z. B. Ergonomieuntersuchungen): Koncepce vyrobku (napf.
vyzkum ergonomie)

Produktionsplanung (z. B. Montagesimulatio®lanovani vyroby (napf. simulace
montaze)

Produktverwendung (z.B. Servicesimulatioviyuziti vyrobku (napf. simulace servisu)



4.2.3 3D-tisk

Co Vas ¢eka v této kapitole:
v" Co se rozumi pod pojmem 3D-tisk?
v’ Z jakych kroku se sklada aditivni vyrobni postup?

v' Jaky potencial z hlediska individualizace produktu nabizi aditivni vyrobni postup?

Co znamena aditivni zhotovovaci proces?

V roce 1986 si fyzik z USA Chuck Hull nechal patentovat jim vyvinutou stereolitografii, coz
byla prvni technologie 3D-tisku. Jako cela fada jinych vyrobnich postupti (napt. Fused
Deposition Modeling, Laminated Object Manufacturing nebo Electron Beam Melting) patii
technologie 3Dusku k tzv. aditivnim, popf. generativnim vyrobnim postupim (Additive
Manufacturing, AM). Gebhardt, Kessler a Thurn (2016) definuji aditivni vyrobni postup jako
Lautomatizovany proces vyroby trojrozmeérnych fyzickych objektii bezprostredné z 3D-CAD-
souboru (computer-aided desigitr. 2). Generativni vyrobni postupy se jiz bézné pouzivaji
v riznych primyslovych odvétvich k vyrobé vzorovych dilcti a riznych prototypit (srov.
Gieseke, Albrecht, Nolke, Kaierle, Suttmann & Overmeyer, 2016; Lachmayer & Lippert,
2016).

Zikladni kroky 3D zpracovani dat
Zakladem 3D-tisku je vrstveny postup, pii kterém se 3D-prvek neprve virudlné rozlozi do
nckolika vrstev a pak se v aditivnim vyrobnim procesu po jednolticych vrstvach generuje a
zhotovuje (srov. Gieseke a kol., 2016). Gieseke a jeho kolektiv (2018))aivadi ctyii kroky
3D-zpracovani dat:

1.kontrola konzistence, popt. oprava

2.pozicionalizace (virtualni) a doplnéni podpor

3.rozlozeni do vrstev

4 .ptifazeni stavebnich parametrt

Tyto krokyjsou znazornény na Obrazku 4:8



Tabulka4:8 Aditivni vyrobni postup (AM): procesovy fetézec

Rechnerinternes Rechnerinterne
CAD-Modell Schnittdarstellung

Virtuelle Ebene

Erzeugung der
mathematischen
Schichtinformation

Additive Fertigung T

Umsetzung der Ph;::‘st:?'es R_eale oder
Einzelquerschnitte physische Ebene

in physische Schichten 3
* —p Generierung des

Zusammenfahrung h sischgen

der physischen pny !

Einzelschichten Bauteils

zum Bauteil

Zdroj: Gebhardt, Kessler & Thurn, 2016, str. 4
Pieklad:
e Rechnerinternes CAD-ModelPocitacovy CAD model
e Rechnerinterne Schnittdarstellung: Pocitacové znazornéni jednotlivych vrstev (fezil)
e Additive Fertigung : Umsetzung der Einzelquerschnitte in physische Schichten:
e + Zusammenfiihrung der physischen Einzelschichten zum Bauteil:
Aditivni zhotovovani — pfeména jednotlivych pfi€nych fezl do fyzickych vrstev +
skladani jednotlivych fyzickych vrstev do vysledného prvku
e Physisches Bauteil: Vysledny fyzicky stavebni prvek
e Virtuelle Ebene: Virtualni rovina
e Erzeugung der mathematischen Schichtinformation: Generace matematické informacni
vrstvy
e Reale oder physische EbeRealna nebo fyzicka rovina

e Generierung des physischen Bauteils: Generovani fyzického stavebniho prvku

MoZnost individualizace
Pro zalinajici podnikatele na tomto misté vznika otdzka: jakym zplisobem Ize tuto novou
technologii vyuzit? Jaké produkty lze takto vyvinout? V této souvislosti Gembarski (2016)
zdiraziiyje, Ze aditivni vyrobni postupy nabizi novy potencial pro individualizaci:

1.,,AM dovoluje vyvojarim novych produktit dalekosahlejsi volnost a svobodu tvorby: miize

vvvvv

¢i s minimem uprav vyuZitelné ve vyrobnim procesu.



2.AM nevyzaduje zadné specifické pomocné vyrobni nastroje, jako napr. formy, vilozky ¢i
nastavce na vstrik a zpracovani plastii, které se amortizuji teprve pri velkém poctu vyrobkii.

[...]

3.AM umoznuje za predpokladu disponovani dostatecnymi kapacitami rychlou realizaci
prototypii bez zbytecnych mezikrokii, napr. bez vytvareni. NC-programu. V zavislosti na
velikosti a dodrzovanych tolerancich Ize napr. vyrazné zkratit lhiity pri vyrobé a obchodu s

nahradnimi dily* (str. 78).



4.2.4 Vyznam zpétné vazby ziskané od zakazniki (feedback)

Co Vas ¢eka v této kapitole:
v" Jakou roli hraje zpétna vazba od zakaznika pii vyvoji produktd?
v’ Jaké nastroje lez vyuzit pfi zajiSt'ovani zpétné vazby od zakaznika?

v’ Jaké naklady mize zajistovani zpétné vazby od zdkaznika zplisobit?

Feedback (zpétné vazba) je zakladni prvek systému (napi. podniku nebo organizace) a zajistuje
jeho existenci: ,,Podniky s nefunkcnim systémem zpétné vazby nejsou ze strednédobého hlediska
Zivotaschopné® (Bungard, 2005, str. 4). Pro vyvoj a optimalizaci produktt popt. sluzeb jsou
spolehlivé smycky zpétné vazby nutné a mohou rozhodujicim zptisobem piispet k uspésnosti

podniku na trhu.

Nastroje pro ziskavani zpétné vazby od zakaznika

K nejéastéji vyuzivanym formam a nastrojim vyuzivanym pro ziskavani zpétné vazby od
zékaznikl patii riizné kvalitativni postupy, napft. individudlni ¢i skupinova interview, ale i
kvantitativni prizkum, napf. online dotaznikova Setfeni. Pomoci prifezového designu
dotaznikli 1ze podchytit aktualni situaci. Pomoci podélného designu (napt. kohortovou sutdif)

1ze naopak odhalit pfipadné zmény.

Naklady zpétné vazby
Je nuné kalkulovat s odpovidajicimi naklady. Bungard (2005) zdlraziuje, ze jakykoli nastroj
zpétné vazby muize zapfi€init nasledujici naklady:
1.Vécné naklady (napf. telefon, tisk dotaznik)
2.mzdové ndklady (napf. pracovni doby pro sbér dat, pracovni doba pro porady s
problematikou reflexe zpétné vazby)

3.poradni néklady (napft. externi poradce nebo nakup licenci na néstroje pro sbér informaci)

Lze vyuzit analyzu nakladi a oc¢ekavaného pfinosu aby bylo mozno odhadnout efektivitu

zvoleného postupu.



4.3 Finance

4.3.1 Ur¢eni poti‘eb

Co Vs ¢eka v této kapitole:
v Na ¢em zavisi stanoveni potieby finanénich prostiedki?
v’ Jaké zakladni faktory ovliviluji financovani podniku?

v Co je chapano pod pojmem Fundraising?

Zajisténi dostatené vyse financnich prostiedki tvoii zakladni pfedpoklad tspésného planovani
startu spolecnosti. Proces ziskdvani penéz a kapitdlu z riznych zdroji je také jedna z
spravného zpusobu financovani a stanoveni potieby financ¢nich zdroji pfedstavuje narocnou
proceduru, vyzadujici fadné zvazeni. Pro urCeni potieby finan¢nich prostfedki neexistuje
jednotny vzorec, dle kter¢ho by se dalo fidit. VySe potieby vzdy zavisi na charakteru

podnikatelského planu.

Neni pochyb o tom, Ze podstatou financovani a finan¢niho fizeni je neustalé udr-zovani a
usmériiovani co nejvyhodngjsi struktury kapitalu a majetku. Usp&$nost téchto &innosti spogiva
v tom, jak jsme schopni uvést do souladu tyto zdkladni okolnosti:

e Kazdy investor preferuje vice penéz neZ méne,

e Kazdy investor preferuje méné rizika nez vice,

e Kazdy investor preferuje stejné mnozstvi penéz dnes spise nez zitra.

Mezi zékladni faktory ovliviiujici financovéani podniku patii:
e Faktor rizika -je zvazovana velikost ocekavanych zdroju s ohledem na bezpeénost
jejich ziskavani,
e Faktor Casu - je ptihlizeno nejen k velikosti predpokladanych finan¢nich zdroju, ale i
k jejich rozlozeni v case.
e Faktor kvantity -jsou preferovana ta feSeni, kterd v daném obdobi slibuji vice

finan¢nich zdrojt.



V souvislosti s financovanim se v soucasné dob¢ stale Castéji objevuje pojem Fudraising. Ten
predstavuje soucet ¢innosti, jez vedou k ziskani finan¢nich prostfedkt. Obvykle je rozlozen do
delsiho ¢asového obdobi. Fundraising je zpravidla predstavovan ¢tyfmi fazemi, v rdmci nichz
jednotlivi zakladatel¢ vypovidaji postupnou snahu sméiujici k ziskani kapitalu v jednotlivych
krocich. Jedna se o tyto 4 faze:

e 1. faze - Prefunding period seboli piedptiprava. V ramci této faze prichazeji
rozhodnuti o primarnim zptisobu financovani. Hlavni ukol této faze spocivéa v hledani
odpovédi na otazky- Ma napad spolecnosti potencial k uspéchu? Existuje mezera na
trhu? Je persondlni obsazeni spole¢nosti dostatecné kvalifikované k realizaci napadu?

e 2. faze - Seed funding stag&ato faze se vyskytuje v ramci ¢asového intervalu mezi
sestavovanim podnikatelského zdméru a zavérecnymi pracemi na funkénim prototypu.
Vychdzi z ptedpokladu, ze dilezitou soucasti uspéchu fundraisingového procesu je
uspésna demonstrace myslenky podnikatelského zaméru. Podle odhadt se primérna
vyse potieby finan¢nich prostfedki pohybuje v rozmezi 50 000 az 5000 000 EUR.

e 3. faze - Series A Funding Stagéato faze predstavuje ptechod spole¢nosti do
plnohodnotné obchodni spole¢nosti s pravni subjektivitou. Cilem spole¢nosti
nachézejici se v této fazi je ziskdvani prvnich pfijmi na trhu. Spole¢nost nachéazejici se
v této fazi spliuje zakladni predpoklady uspéchu, v ptipad€é uspéSného absolvovani
predchazejicich fazi a ma potencidl GspeSn€ se obratit na investory s cizim kapitalem.

e 4, faze - Series B Funding Stag&lasickou spole¢nosti nachazejici se vtéto fazi je
spolecnost usilujici o ziskani dodatecnych finan¢nich prostredkii za icelem dosahnuti

zvySeni zisku, obratu nebo expanze na trhu.

Shrnuti

Volba spravného zpiisobu financovani a stanoveni potieby finan¢nich zdroji ptedstavuje
naroc¢nou proceduru, vyzadujici fadné zvazeni. Vyse potieby financnich prosttedkt vzdy zavisi
na charakteru podnikatelského planu. Mezi zakladni faktory ovliviiujici financovani podniku
patii — faktor rizika, faktor ¢asu a faktor kvantity. V souvislosti s financovanim se v souc¢asné
dob¢ stale Castéji objevuje pojem Fundraising. Ten pfedstavuje soucet Cinnosti, jez vedou k
ziskani finan¢nich prostfedkl. Obvykle je rozlozen do delsiho ¢asového obdobi a sklada se ze

4 fazi.



4.3.2 Znalost zdroji

Co Vas ¢eka v této kapitole:
v" Pro¢ hraji finan¢ni zdroje pro start-up dileZitou roli?
v’ Jaké je zakladni ¢lenéni zdroji financovani?
v' Jak lze déle délit zdroje vlastni a co do nich spada?
v" Jak jsou chapany zdroje cizi a co do nich spada?
v

Jsou vhodné;jsi zdroje vlastni nebo cizi?

Uspé&sné podnikani je podminéno moZnostmi a riiznymi zptisoby financovani. Neni pochyb o
tom, ze finan¢ni zdroje predstavuji hnaci motor jak pro start-up, tak pro zavedeny podnik a hraji
velmi vyznamnou Ulohu v celém procesu budovani firmy. V zakladu rozliSujeme dva typy
zdroji financovani, které vychazi z pravniho postaveni poskytovatele kapitalu. Toto rozdéleni
je postacujici a odpovida i ucetnimu vykazovani disponibilnich zdrojt financovani v rozvaze.
Jeda se o zdroje:

e Vlastni (equity capital),

e (Cizi (debt capital).

Zakladnim zdrojem financovéani podnikani jsou vlastni zdroje, ty které podnikatel vklada do
podnikani. Podnikatel investovanim vlastnich zdroji (obvykle uspor) tak dava najevo své
presvédCeni o zivotaschopnosti svého napadu, jako i o schopnosti najit zpusoby jeho
uskutecnéni. Pokud by podnikatel nevlozil své penize do podnikdni, nemtze ocekavat, ze
realizaci jeho podnikatelského napadu podpofi jiné osoby, at’ uz formou vkladu nebo formou
pujcky. V prvnim stadiu podnikani je mozné uvazovat pouze s podporou oske které
podnikatele osobn¢ znaji a jsou piesvédCeni o jeho schopnostech a moralnich vlastnostech.
Ptipadné uvérové kryti investice v takovém ptipad€ vyvozuje zvySené riziko, tedy 1 vyssi

naklady avéru.

Zdroje vlastni 1ze nadale rozdélit do dvou skupin — externi vlastni zdroje a interni vlastni
zdroje financovani. Do skupiny externich vlastnich zdroju patii vklad podnikatele, dotace,

dary, vklad profesionalnich investort, (Business an-gels, Venture capital) apod.



Do druhé skupiny, tj. internich vlastnich zdroji financovani patii Gspory, nerozdéleny zisk

minulych let, zisk béZzného obdobi nebo fondy tvofené ze zisku, odpisy apod.

Kategorii vlastnich zdrojii je jest¢ mozno dale rozdélit na nékteré typy tzv. smiSeného
financovani (mezzanine financing), a to v zavislosti na pravni apravé poskytovatele kapitalu.
Jednoznacné charakter vlastniho kapitalu ma kapital ziskanych emisi prioritnich akcii nebo
vklad tichého spole¢nika. Investofi tohoto typu se ovSem vzdavaji nékterych prav (obvykle

prava podilet se na fizeni) a za to ziskavaji pravo na zaruceny vynos zpravidla ve stalé vysi.

V piipad¢€ financovani podniku cizimi zdroji, maji poskytovatelé zdroji financovani postaveni
vétitele a ziskany kapital ma charakter dluhu. Cizi zdroje financovani maji charakter externich
zdrojii a podnik s nimi mize disponovat po omezenou dobu, zpravidla dopfedu znamou.

-----

leasing, faktoring a forfaiting.

Hlavni vyhody financovéni z vlastnich zdrojii spocivaji v pomyslné nezavislosti podniku na
bankach, investorech a akcionafich. JednoduSe feSeno podnikatel je opravdu panem svého
byznysu, to znamend, Ze nemusi nikoho poslouchat, nikomu se zpovidat ¢i se fidit jakymikoliv
nafizenimi ze strany investort a véfiteli. Na druhou stranu financovani pouze vlastnimi zdroji
ma4, ale také fadu nevyhod. Z pohledu vlastnika vaze rozsahlé zapojeni vlastniho kapitalu jeho
prostiedky, které pak nemiiZe pouZit na jiny, byt vynosnéjsi u€el. Druhéd zasadni nevyhoda
spociva ve vyssich ndkladech kapitalu vlastniho v porovnani s kapitalem cizim, coz v kone¢ném
dasledku vede pii financovani pouze vlastnim kapitdlem k dosahovani niz8i vynosnosti pro
vlastniky. Jednim z ddvodi nizSich nakladi kapitalu ciziho pted kapitdlem vlastnim je
skuteCnost, ze véfitelé stoji z hlediska uspokojeni svych pozadavkl vici spolecnosti pied
vlastniky, coZ se projevuje 1 v jejich menSim riziku. Role vlastniki je rovnéz chranéna
legislativou. Jako d&i duvod Ize uvést fakt, ze naklady na cizi zdrje, kterymi jsou mysleny

pfedev§im uroky, jsou pro firmy az na vyjimky daflové uznatelnym nékladem.

Shrnuti

Financ¢ni zdroje predstavuji hnaci motor jak pro start-up, tak pro zavedeny podnik a hraji velmi
vyznamnou ulohu v celém procesu budovani firmy. V zakladu rozliSujeme dva typy zdroja
financovani — vlastni zdroje a cizi zdroje financovani. Vlastni zdroje lze dale rozdélit na zdroje

externi (vklady investoril, dary nebo dotace) a interni (Gspory, nerozdeleny zisk, zisk bézného



obdobi a odpisy). Nadruhou stranu cizi zdroje maji povahu dluhu. Cizi zdroje financovani maji
charakter externich zdroji a podnik s nimi mize disponovat po omezenou dobu, dopiedu
a povozni leasing, faktoring a forfaiting. Hlavni vyhody financovani z vlastnich zdroji
spocivaji v pomyslné nezéavislosti podniku na bankach, investorech a akcionafich. Na druhou
stranu zapojeni vlastniho kapitalu vdze mnoho finan¢nich prosttedkd. Zpravidla vyuziti ciziho
kapitalu je levnéjsi. Jednim z diivoda nizsich nakladt kapitélu ciziho pied kapitadlem vlastnim
je skuteCnost, ze vétitelé stoji z hlediska uspokojeni svych pozadavkl vici spolecnosti pred
vlastniky, coz se projevuje i v jejich mensim riziku. Zaroven naklady ciziho kapitalu, respektive

uroky je mozné uplatnit jako danovy stit.



4.4 Marketing

4.4.1 Uvod do svéta marketingu

Co Vas ¢eka v této kapitole:
v Co je to marketing?

v Pro¢ je dulezity pro zaéinajiciho podnikatele?

Zacit podnikat bez marketingu, at’ jiz podnikatel tento pojem zn4, ¢i nikoliv vlastné neni mozné.
Marketing totiz zahrnuje zakladni podnikatelsk4 rozhodnuti o tom, co bude podnikatel na trhu
nabizet, tedy jaké produkty a sluzby budou zahrnuty v podnikatelském portfoliu, jakému
zékaznikovi budou nabizeny, jakymi cestami a jak budou zédkaznikovi komunikovany. To vSe
zahrnuje podstatu marketingu, ktera je formovana do tzv. marketingového mixu neboli 4P, se
kterymi budete v této ¢asti seznameni. Marketing je nastrojem, ktery vychazi z identifikace
ptani a potfeb zédkaznikl, na jejichz zdklad¢ je pak vytvaiena nabidka podnikatele pro koncové
zékazniky. Bez dobfe planovaného marketingu nema Zadny podnikatel Sanci, aby se jeho
produkt dobfe umistil na soudobych vysoce konkurenc¢nich trzich a uspél u cilovych zakaznik,

pro které ma byt urcen.

V soucasném turbulentnim prostiedi predstavuje marketing a vhodné zvolend marketingova
strategie vyzvu, které musi za¢inajici podnikatel Celit denn€. S ohledem na moderni chapéani
marketingu je nutné zdlraznit, Ze marketing pfedstavuje komplex funkci i cinnosti
podnikatelského subjektu, které vedou k vytvéareni, sdélovani, komunikovani a poskytovani

hodnoty zékaznikiim, ale také ve zna¢né mire ovliviiuji poptavku, a vytvafti zisky spolecnosti.

Marketing tedy predstavuje jeden z kli¢ovych nastroji kazdého podniku. Vétsina lidi si vSak
pod pojmem marketing pfedstavuje pouze reklamu, ¢i prodeje. To vSak neni pravdou.
Marketing je chapan jako spolecensky a manazersky proces. Z tohoto thlu pohledu jsou také
rozliSovany dvé zakladni definice marketingu. Marketing jako spoleensky proces je chapan
jako ,,spolecensky proces, v nemz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a chtéji, a behem
nehoz vytvarime, nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji
hodnotu (Kotler a Keller, 2007, str. 44). Z manazerského uhlu pohledu ptedstavuje ,,umeéni
prodeje vyrobkii“ (Kotler a Keller, 2007, str. 44).



4.4.2 Marketingovy mix, neboli 4P

Co Vas ¢eka v této kapitole:
v" Co je to Marketingovy mix?

Zakladem soucasného marketingu je takzvany marketingovy mix, neboli 4P — product
(produkt), price (cena), promotion (marketingova komunikace, popi. komunika¢ni mix) a place
(distribuce) (Machkova, 2015). Tyto Ctyfi zékladni na-stroje jsou klicovymi body kazdého

podnikani.

Na zacatku podnikatelské ¢innosti si musi kazdy podnikatel ujasnit, jaky produkt a celkové
produktové portfolio bude na trhu nabizet. V ¢em vynikd ve svém podnikéani a v ¢em spociva
jeho konkurence schopnost. Zadna firma v praxi neposkytuje ve vétsing piipadi pouze jediny
produkt ¢i sluzbu, ale nabizi, jak jiz bylo vyse feceno urcité produktové portfolio, které je
kombinaci raznych produktti a doprovodnych sluzeb, ¢i sluzeb zakladni, které se nachazi v
rizné fazi zivotniho cyklu produktu, maji riznou ziskovost i podil na trhu. Spole¢né s produkty
velmi Uzce souvisi 1 znacky, které tyto produkty nesou, jelikoz jsou jednim ze zakladnich
nastrojii diferenciace a vymezeni vici konkurenci na trhu (Keller, 2007). Z hlediska znacek je
velmi dilezita jejich pravni ochrana znacky prostfednictvim ochranné znamky, ktera je
duSevnim vlastnictvim majitele znamky a tvoii vyznamnou soucast majetku firmy. Ochrannou
znamku je mozné registrovat u Ufadu primyslového vlastnictvi a to pouze s vlastnim

produktem ¢i sluzbou (Machkova, 2015).

Kazdy podnikatel se rozhoduje o tom, jakou kombinaci produktt a sluZeb bude nabizet. V praxi
rozliSujeme zdkladnich pét kategorii nabidek dle toho, zda pfevazuje hmotny produkt, ¢i
nehmotna sluzba. Jedna se pak o nasledujici (Kotler et al., 2007):

e (isté hmotné produkty;

e hmotné produkty doprovazené drobnymi sluzbami;

e hybridni nabidka;

e pfevaZzujici sluzba;

e ryzi neboli Cisté sluzby.



Rozhodnuti o portfoliu, které¢ bude tedy zakaznikovi nabizeno, zahrnuje i rozhodnuti o
kombinaci sluzeb a fyzickych produkti a jejich rozsahu, které podnikatel do portfolia zahrne.
Obvykle na pocatku podnikatelskych aktivit je portfolio uzsi a postupné s budovani klientely a
snahou proniknout na dalsi trhy, 1épe uspokojit ptani svych cilovych zédkazniki €i rozsifit trzni

podil, dochézi i k postupnému rozsifovani portfolia.

Piiklad z praxe — urceni cilového segmentu a nabidka portfolia
Napiiklad spolecnost BB Sluzby a Servis definuje jako své zédkazniky (BB Sluzby a Servis
2018) jako firmy:
e s mensim vozovym parkem, kterym je nabizena moznost snizit naklady
e s vétsim vozovym parkem, kterym neni nabizeno pouze snizovani nakladu ale i trvald a
komplexni péce o cely vozovy park firmy

e leasingové firmy, firmy hledajici optimalizaci financovani vozového parku, apod.

Z hlediska produktového portfolia je nezbytné fidit zivotni cyklus produktu (at’ jiz fyzického
produktu, ¢i sluzby). V souc¢asném turbulentnim prostfedi se nabidka i poptavka velmi rychle
meéni a je tfeba na zmény prostiedi neustale reagovat. Mdalo ktery vyrobek se na trhu udrzi po
neomezené dlouhou dobu a to zejména pak v oblasti elektroniky, ¢i novych technologii, kdy
firmy kazdy rok na trh uvadi inovované produkty. V kazdé fazi je tfeba citlivé nastavovat cenu
Sohledem na cile firmy i cilovy trh, fesit komunika¢ni podporu vyrobku i jeho rozvo;.
V optimalnim pifipadé zac¢ina Zivotni cyklus produktu vyvojovou fazi, ktera sice pfinasi ztratu,
ale po testovani vyrobku a zjisténi jeho vhodnosti pro trh, ptfechazi produkt do faze zavéadéci,
kdy postupné rostou objemy prodeji a je tfeba se rozhodnout o vhodném ¢asu uvedeni na trh,
vhodném zptisobu distribuce i zptisobu informovani cilovych trhii 0 novém produktu. V ristové
fazi dochazi k nejrychlej§imu ristu objemu prodejl 1 zisku, ktery kulminuje ve fazi zralosti.

Dtive nebo pozdé&ji se kazdy produkt dostava do faze ipadku (Kotler a Armstrong 2007).

Nejen rozhodnuti o produktovém portfoliu, ale 1 rozhodnuti o nastaveni ceny, musi odpovidat
cilovému zakaznikovi, pro néjz je produkt uréen. V piipadé€ nastaveni ceny je tfeba nejen se na
cenu divat z uhlu pohledu firmy, ale je tfeba se na cenu divat i s uhlu pohledu zakaznika a brat

Vv tivahu cenovou citlivost cilového trhu, vnimani ceny cilovym trhem 1 kupni silu zakazniki.

Cena je obvykle chapana jako ,,penézni castka uictovana za vyrobek, nebo sluzbu‘ (Kotler et al.,

2007, str. 749), zaroven vsak piedstavuje i z thlu pohledu zékaznika ,,souhrn vsech hodnot,



které zdkaznici vyméni za uZitek z viastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby* (Kotler a kol.

2007, str. 749).

Pfi stanoveni ceny je nezbytné brat v ivahu celou fadu internich i externich faktort, které
stanoveni vysledné ceny budou ovliviiovat. Z internich faktort je tfeba fesit celkovou strategii
firmy, vlastni marketingové cile, strategii marketingového mixu a jednotlivé marketingové
nastroje i organizaci firmy, apod. Z vnéjsich faktorti pak klicovou roli pti rozhodovani o cendch
hraje zejména konkurence, typ trhu a poptavka po daném typu produktu, vyvoj politicky a
ekaomicky, vladni faktory a mnohé dalsi (Kotler a Armstrong2010). Pti stanoveni ceny firmy
vzdy vychazi z kalkula¢niho vzorce (viz nésledujici schéma) a cenu tedy odvozuji od svych
nakladd, tzv. jednotkovych nékladi, které vyjadiuji podil variabilnich a fixnich nakladd na

jednotku produkce. Daéle je tfe brat v ivahu marzi popt. pozadovanou navratnost investic.

Piiklad z praxe — VSeobecny kalkula¢ni vzorec

+ pfimy material

+ ptfimé mzdy

+ ostatni pfimé naklady

+ provozni (vyrobni) rezie (napf. rizné energie, odpisy stroju, automobili, atd.)
VLASTNI NAKLADY VYROBY

+ spravni rezie (napft. odpisy spravnich budov, fizeni podniku jako celku, atd.)
VLASTNI NAKLADY VYKONU

+ odbytové naklady (napt. expedice, skladovani, reklama)
UPLNE VLASTNI NAKLADY VYKONU

+ zisk (ztréata)
CENA VYKONU

Zdroj: http://business.center.cz

Dale je také tfeba stanovit tzv. bod zvratu, ktery stanovuje takovou rovnovaznou cenu a objem,
kdy zisk firmy je nulovy. V praxi se podnikatel nikdy pii rozhodovani o cené nemiize zaméfit
pouze na své naklady, jelikoz by pak nemusel na konkurenénim trhu viibec obstat. Pfi stanoveni
ceny je nutné brat v potaz i ceny konkurencni a také jakou hodnotu ptinési produkt zakaznikovi

a jak ten vnima pomér ceny a vnimané hodnoty (Kotler a Keller 2013).



Pokud se rozhodnete své podnikatelské aktivity zaméfit na sluzby, je tfeba si uvédomit, ze
sluzby maji sva zvlastni specifika. Jednou z hlavnich charakteristik sluzeb, kterou se odlisuji
od fyzickych produkti je to, Ze jejich spotieba probiha pfimo pfi jejich poskytovani a tedy z
toho vyplyva fakt, Ze sluzby neni mozné skladovat. Proto je tfeba se také zamyslet nad otazkou,
jak ptipadné piekonat nesoulad mezi nabidkou a poptavkou. Vyiesit nedostatecnou poptavku
mimo Spicku (napiiklad nabidkou niz§i ceny za poskytovanou sluzbu), ¢i naopak jak fesit

vysokou poptavku ve Spicce.

V ptipadé distribuce je tfeba rozhodnout, jaké marketingové distribu¢ni cesty budou vyuzivany
pro doruceni vybranych produktti k cilovym zakaznikiim. Firma se musi rozhodnout, zda bude
své produkty ¢i sluzby distribuovat piimo, ¢i prostfednictvim riznych typi prostiedniki.
Distribuéni meziclanky pfindsi nejen zavedené distribucni kandly, ale také cenné zkuSenosti,

kontakty, pfebiraji celou fadu sluzeb, operuji v rozsahlejsich oblastech (Kotler et al., 2007).
Samoziejmé pro kazdy typ produktu a pro kazdy trh jsou vhodné rizné distribucni cesty s
riznymi trovnémi distribucnich kanalt. NiZze uvedend schémata zobrazuji vhodné urovné

marketingovych kanall pro spotiebni trhy a trhy primyslové.

Tabulka 4:Xpotiebni distribu¢ni marketingové cesty

Zdroj: Kotler a Armstrong, 2014; Kotler et al., 2007, upraveno

V pfipad¢ spotiebitelskych trhl je tfeba tedy rozhodnout, zda podnikatel vyuZije piimou
distribucni cestu, ¢i zda vyuzije urCity typ prostfednika a zda bude vyuZzivat kamennych

prodejen, ¢i stale modernéjSiho typu prodeje bez prodejen, prosttednictvim internetovych e-



shopii. Nejcastéjsimi prostiedniky, ktefi jsou na cesté ke koncovému zakaznikovi vyuzivani,
jsou maloobchody. Typ vyuzivané maloobchodni jednotky se lisi s ohledem na specializaci
produktu. Je mozné vyuzivat klasické supermarkety, hypermarkety, obchody se smisenym
zbozim, supereta, diskontni prodejny, apod. Pokud se jedna naptiklad o specializovany produkt,
jako naptiklad sportovni zboZi, je nejlep$i zvolit specializovanou prodejnu, ¢i Uzce

specializovanou prodejnu, naptiklad pfi prodeji zbozi uréeného pouze pro hokejisty.

Piiklad z praxe — vyuzivani distribu¢nich cest — Coca Cola
Napftiklad spolecnost Coca Cola vyuziva tzv. intenzivni distribu¢ni strategii a jeji produkty je
mozné koupit témét kdekoliv. Produkty lze zakoupit v:

e supermarketech, hypermarketech, diskontnich prodejnéach, superetech, obchodech se

smiSenym zbozim, automatech, novinovych stancich, restauracich, apod.

Tabulka 4:1@rtimyslové (B2B) marketingové distribu¢ni cesty

Zdroj: Kotler a Armstrong, 2010; Kotler et al., 2007, upraveno

Marketingova komunikace hraje pro kazdého zacinajiciho podnikatele klicovou roli, jelikoZ je
nastrojem, ktery je ur€en pro informovani zadkaznikl o existenci dané firmy a produktu. Pokud
zékaznik o firmé ¢i produktu nevi, je jasné, Ze nebude po daném produktu existovat poptavka.
Marketingovou komunikaci je tieba pfizpisobit na miru koncovému zakaznikovi tak, aby jej
zaujala a presvédcila ke koupi daného produktu. Jelikoz je marketingova komunikace pii

zacatku podnikani velmi dalezitym prvkem, bude ji vénovéana samostatna kapitola.



Shrnuti

Marketing pfedstavuje nedilnou soucast kazdé podnikatelské Cinnosti. Jeho vychozi klicové
slozky tzv. 4P — produkt, cena, distribuce a marketingovd komunikace jsou zakladem kazdého
podnikani. Kazdy podnikatel se na zacatku svého podnikdni musi rozhodnout, co bude
koncovym zékaznikiim nabizet (produkt), za jakou ¢astku dany produkt zakaznikim je schopen
prodat, tak aby o n¢j byl z4jem (cena), jakym zptisobem dostane produkt ve spravném mnozstvi,
na spravné misto a ve spravné dobé¢ (distribuce) a jakym zptisobem bude zdkazniky o svych
produktech a sluzbach informovat (marketingovda komunikace). Marketing je klicovym
nastrojem pro identifikaci cilovych trhii, stanoveni hodnoty, o kterou tyto cilové trhy projevi

zajem a rozhodnuti o tom, v ¢em se bude firma lisit, aby byla na trhu konkurenceschopna.



4.4.3 Marketingovy plan

Co Vas ¢eka v této kapitole:
v Co predstavuje marketingovy plan?
v’ Pro¢ je dilezité provadét analyzu vnitiniho i vnéjsiho prostfedi a neustale sledovat

konkurenci?

Pted zah4jenim kazdé podnikatelské ¢innosti je nezbytné zpracovat tzv. business plan, jehoz
nedilnou soucasti je i plan marketingovy. Marketingovy plan je hlavnim vysledkem
marketingového planovani, ktery by mély vytvaret nejen velké korporace, ale veskeré malé i

stfedni firmy (Blazkova, 2007).

Zavazna struktura marketingového planu neni pevné stanovena, obecné by vSak mél obsahovat
nasledujici body (Blazkova, 2007;Hanzelkova et al., 2009; Kotler, 2005):

e predstaveni firmy,

e situacni analyza — SWOT, PEST, analyza konkurence,

e formulace poslani, vize,

e hlavni a dil¢i cile,

e strategie, taktiky,

e cilovy zakaznik (segmentace),

e marketingova strategie,

e marketingovy mix,

e rozpocty,

e kontrolni mechanismy,

e popf. potiebné ptilohy.

Obecné by tedy mél marketingovy plan odpovidat na zékladni otdzky podnikani:
e KDO jsme?
e CO nabizime?
e V JAKEM prostiedi se pohybujeme?

e KDO je nas konkurent?



e JAKE aktivity v marketingu vyvineme? V JAKEM ¢&asovém horizontu? KDO za tyto
aktivity bude zodpovédny? KOLIK nas budou stat?

Tabulka 4:1IMarketingovy plan — vzorova tabulka

Nazev spole¢nosti

Popis a piedstaveni | Kdo jsme, jaka je nase podnikatelska struktura, struéné vymezeni

spolecnosti podnikatelského portfolia
Poslani a vize Jasné a strucné formulujte své poslani a vizi. Kde vidite svou
spolecnosti spole¢nost v budoucnu? Jakou spolecnosti chcete byt?

Urcete svlj hlavni marketingovy cil a rozpracujte jednotlivé dil¢i
cile

Zpracujte SWOT analyzu

Zpracujte PEST analyzu

Situa¢ni analyza Vypracujte analyzu konkurence: Kdo jsou Vasi hlavni konkurenti?
V ¢em jste lepsi? V ¢em naopak hors$i? Jaké jsou silné a slabé
stranky VaSich hlavnich konkurenti? Jaké podnikatelské
prilezitosti trh nabizi?

Hlavni a dil¢i cile

Zpracujte segmentaci. Kdo je Vasim cilovym zakaznikem?

Cilovi skupina Jakou potiebu uspokojuji Vami nabizené vyrobky a sluzby?

Marketingova Stru¢né popiste, jak chcete dosahnout svych marketingovych
strategie cila

Popiste své produktové portfolio.

Stanovte ramcovou cenu jednotlivych slozek produktového
portfolia, véetné nastrojii podpory prodeje, moznych slev, apod.
Marketingovy mix | Vyjmenujte hlavni typy distributord. PopisSte struéné zptsob
distribuce..

Jakym zplsobem oslovite cilové trhy? Vyjmenujte jednotliva
komunika¢ni média, kterd vyuzijete.

Stanovte rozpocet na jednotlivé klicové aktivity v optimistické,

Rozpocet I Y
P realistické a pesimistické varianté..

Jakym zplisobem bude marketingovy plan kontrolovan? Kdo bude
Kontrola za jednotlivé kroky zodpovédny? Jaké budou terminy pro
zpracovani jednotlivych krokt?

Diskuse
Pro sviij podnikatelsky zamér si ptipravte dle vzoru uvedené¢ho v tabulce stru¢ny, jasny a
vystizny marketingovy plan. Vénujte pozornost, jak situacni analyze, tak popisu vlastniho

produktu a podnikatelskych piilezitosti.



4.4.4 Segmentace

Moderni je vyuzivat celého procesu STP, protoze jen tak muzete vybrat nejvhodnéjsi trhy pro
své produkty a zakazniktim nabidnout takové produkty, které nejlépe uspokoji jejich prani a
potieby. Proces STP se sklada z nékolika kroki, které na sebe navazuji a jsou rozd€leny mezi
segmentaci, targeting a positioning (Kotler a Keller, 2013).
1. segmentace: identifikace zakladen pro segmentaci - definovani a vybér zakladnich
segmentacnich kritérii, ur€eni segmentl a jejich profila
2. targeting: posouzeni celkové atraktivity jednotlivych segmentd, vybér cilového
segmentu,
3. positioning: definice pozadovaného umisténi produktu, sluzby, znacky, apod. v myslich

zakazniku.

Marketingova segmentace je metoda marketingového fizeni tykajici se konkrétné analyzy trhu.
Jejim cilem je poznat strukturu daného trhu, na ktery se chcete zaméfit a pozd¢ji na néj umistit
sviyj produkt. Segmentace je procesem planovani, ktery rozdé€li velky trh na cilové skupiny (tzv.
segmenty), které se vzdjemné lisi svymi potifebami, charakteristikami a nakupnim chovanim.
Pomoci segmentace ptizptisobujete vSechny marketingové a obchodni aktivity jednotlivym seg-
mentim trhu (skupindm zékazniki), kdy tyto segmenty jsou charakteristické specifickymi
potiebami a nakupnim chovanim. Trznim segmentem zamysli Kotler a Armstrong (2013)
»Skupinu spotrebitelii, kteri obdobnym zpiisobem reaguji na pouzivané marketingové ndstroje.
Dilezitost segmentace v soucasném podnikani je kli¢ova pro vSechny firmy, protoZze kazdy trh
je tvofen ruznorodymi zakazniky, ktefi maji rGznd pfani, potieby, pozadavky a dalsi
charakteristiky. Organizace by si méla zvolit pouze ty segmenty trhu, které je dlouhodobé
schoma v souladu se svou strategii efektivné obsluhovat a dosahovat pii tom dostate¢ného

zisku.

V ramci celého procesu segmentace trhu je potencialni trh rozdélen podle urcitych kritérii na
jednotlivé segmenty. Segmentacnich kritérii existuje nepieberné mnozstvi a tato kritéria se

mnohdy kombinuji a piekryvaji, proto 1 Vy jednotliva kritéria mizete libovolné kombinovat.

Mezi nej€astéjsi kritéria patii:

e geograficka;



e demograficka;

e socioekonomicka;
e psychologicka;

e ctnograficka;

o fyziograficks;

e behaiorilni.

Mezi zakladni kritéria na segment patfi:
e Mcfitelnost: mize byt vyjadiena velikosti, zisky, ¢i kupni silou.
e Vyznamnost: dostatecna velikost.
e Piistupnost: dostupnost, dosazitelnost, obsluhovatelnost.
e Rozlisitelnost: heterogenita.
e Akceschopnostmoznost pripravit vhodné marketingové strategie a programy, jez
cilové segmenty oslovi.

e Homogenita (Kotler a Armstrong, 2013).

Dle Kotlera a Armstronga (2013) je mozné segmentaci vnimat jako ,,rozclenéni trhu do
homogennich skupin, které se vzdjemné lisi svymi potrebami, charakteristikami a nakupnim
chovanim. “ Nékupni chovani je charakterizovano jako zptsob, jakym konecni spotiebitelé, tj.
jednotlivei nebo domacnosti nakupuji vyrobky a sluzby pro svou osobni spotiebu, ¢i chovani
pii kterém spotiebitelé projevuji pii hledani, nakupovani, uzivani a hodnoceni sluzeb, od
kterych ocekavaji uspokojeni svych potieb. V ramci studia ndkupniho chovani se rozliSuje
nékolik piistupt, které toto chovani vysvétluji:

a) racionalni modely;

b) psychologické modely;

c) sociologické modely;

d) komplexni modely.

V piipadé firem je do nakupu zapojeno vice osob (kazdd m4 jiné postaveni) a rozhodnuti o
nakupu trva podstatné del§i dobu neZ u domdacnosti, neb na rozhodnuti se podili vétsi mnozstvi
lidi. Pokud jste nalezli svilj segment klientil, pfichazi na fadu zacileni na zvolené segmenty
klientl (cilovy trh). Cilovy trh je ¢ast trhu, na kterou chcete umistit své produkty. Cilovy trh

predstavuji vSichni zdkaznici, kteti zapadaji do kritérii, které chcete nabidkou oslovit. Jak jsme



jizuvadeli, zadna firma nemuze uspokojit cely trh, je proto nutné zaméfit se na spravny segment
pro ktery je vase nabidka urcena. Znalost trhu je dulezita pro zamétfeni Vasich marketingovych
i obchodnich aktivit. Spatné trzni zacileni nepfinese zvyseni trzniho podilu, ale bude

piedstavovat zbytecnou praci a s tim spojeni ndklady, které se Vam nevrati.



4.4.5 Marketingova komunikace

Co Vas ¢eka v této kapitole:
v" Co je to marketingova komunikace?
v Pro¢ je dulezitad pro zacinajiciho podnikatele?
v' Jaké jsou nastroje marketingové komunikace?
v’ Jaké nastroje marketingové komunikace jsou nejvhodnéjsi pro zalinajiciho
podnikatele?

v’ Jaka média jsou pro zac¢inajiciho podnikatele vhodna?

Principy a nastroje marketingové komunikaci

Aby vibec podnikatel mohl zacit své podnikatelské ¢innosti a nasledné doséhl uspéchu, musi
se trh a vybrané cilové segmenty o ném 1 jeho produktu dozvédét, k tomu pravé slouzi
marketingovd komunikace. Tato kapitola se proto bude podrobnéji veénovat oblasti
marketingové komunikaci, ktera je dalsi klicovou aktivitou kazdého podnikatelského subjektu
jiz od jeho zalozeni, jelikoZz samotny financni Uspéch podnikani je Casto odvisly od

marketingovych schopnosti firmy.

Zakladnimi nastroji komunika¢niho mixu (promotion) jsou (Kotler a Keller, 201Rarlic¢ek et
al., 2016; Lamb, Hair a McDaniel, 2011):

e reklama,

e podpora prodeje,

e public relations (PR),

e osobni prode;j.

Tyto nastroje komunika¢niho mixu tvofi tzv. zakladni komunikaéni mix. JelikoZ v dneSni dobé
Jiz tento zéklad neni povaZovan za dostacujici, nastroje komunika¢niho mixu jsou postupné
dopliiovany a rozSifovany a diive existujici nastroje v ramci urcité skupiny se objevuji jako
samostatné nastroje. Takovymi ndstroji jsou napiiklad pfimy marketing (neboli direkt)
marketing (ktery slouZi k individualizované komunikaci se zdkazniky) a event marketing, jez
byl diive povazovan za soucdst PR. V soucasné dobé jsou cilové segmenty a trh obecné
pfesyceny veSkerymi aktivitami marketingové komunikace a proto je tfeba hledat cesty, jak

oslovit klicové cilové segmenty netradi¢nimi zpiisoby a v nekonvencnim prosttedi. K tomu



slouzi nejen event marekting, ale také riizné typy novych, tzv. ambientnich médii, jako jsou

napftiklad lavicky, pouli¢ni osvétleni, odpadkové kose a mnohé dalsi.

MozZnosti a efektivnost vyuzivani jednotlivych néstrojii komunika¢niho mixu se v praxi lisi s

vvvvvv

pusobi a produkt jako takovy. Pokud firma ptsobi na B2B (primyslovych) trzich bude klast
diiraz na jiné nastroje, nez firmy pisobici na trzich spotiebitelskych. Nasledujici obrazek

vyjadiuje dilezitost jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu pro B2B a spottebitelské trhy.

Tabulka 4:1Xomunika¢ni nastroje B2B a spottebitelskych trhi

osobni
prodej

re ns
Zdroj: Kotler et al., 2007; Kotler a Keller 2013
Legenda: Duilezitost jednotlivych nastrojit komunikacniho mixu klesa v ramci daného trhu ve

smeru Sipky.

Reklama
Reklama predstavuje ziejmé nejviditelnéjsi i nejrozsifenéjsi nastroj komunikac¢niho mixu, ktery
v praxi vyuzivaji firmy v nejvyssi mife. Obecné ji miizeme definovat jako ,,jakoukoliv formu
placené neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi nebo sluzeb* (Kotler a Keller, 2013, str.
606). Zakladnimi médii, kterd mulze zacinajici podnikatel v ramci své marketingové
komunikace vyuzit, jsou:
e rozhlas,
e tisk—noviny i ¢asopisy,
e tzv. OOH média, kterd zahrnuji:
o ambientni média,
o outdoor- billboardy, hromadna doprava, CVL,
o indoor,

e internet, socidlni sit¢, apod.



Televize jako reklamni médium neni pro zac¢inajiciho podnikatele médiem vhodnym, jelikoz se

jedna o médium, které je finanén€¢ pomérné velmi narocné a vyzaduje Casté opakovani sdéleni.

Média je mozna vyuzivat jak lokalni, tak celorepublikova vybér zavisi na geografickém
rozdéleni vybraného cilového segmentu. Zacinajici podnikatel bude ve vétSiné piipadi
zahajovat svou ¢innost na menSim geografickém uzemi a az postupn¢ bude expandovat. Proto
je vhodné z pocatku vybirat regionalnich médii, jak v ptipad€ rozhlasu, tak i tisku, ¢i OOH

médii.

Jedinym médiem, kde neni tfeba fesit geografickou segmentaci a regionalni dopad, je internet.

V pfipadé internetu je pro zacinajictho podnikatele vhodné vyuZzivat servery, které jsou

zaméteny na dany segment, ¢i obor podnikani, apod.

Podpora prode e

Podpora prodeje piedstavuje ,,soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup® (Karli¢ek a
Kral 2011, str. 97). Cesky spotiebitel je pomérné cenové citlivym, a proto je podpora prodeje
ve vSech svych moznych formach (slevy, 1+1, akce, apod.) na ¢eském trhu velmi efektivni.
Velmi dilezitou soucasti podpory prodeje je i tzv. podpora prodeje v misté prodeje, neboli in-
store marketing. Ten vSak zacinajici podnikatel mize vyuZzivat pouze v ptipadé, Ze vyuZziva
vlastni podnikatelské jednotky. Spoluprace s nadnarodnimi fetézci by byla pro zacinajiciho
podnikatele vice nez komplikovana a finanéné narocnda. Podpora prodeje v misté cili pfimo na
vybrany cilovy segment a je také jednim z mozZznych néstroji, jak se odlisit od konkurence.
Kazdy nastroj podpory prodeje, ktery si podnikatel zvoli, ma jiny specificky cil. Zatimco
vzorky, €i slevy maji za cil pfimét zdkaznika k vyzkouSeni produktu a okamzité¢ koupi.
Vérnostni program ma za kol vytvofit zakladnu loajalnich zdkaznikd, kteti budou produkty ¢i

sluzby opakované nakupovat.

Public relations

Oblast Public relations (PR) je nastrojem komunika¢niho mixu, ktery neni u zacinajicich
podnikateli ve vétSing€ piipadl, prestoze ma Siroké plisobeni se zdsahem na rozsahlé cilové
skupiny 1 mimo zékazniky, tak ¢asto a diisledné€ vyuzivan. Je vSak tfeba neopomenout corporate
identity, ktera hraje velmi dileZitou roli pii zac¢atku podnikatelské ¢innosti. Z hlediska dalSich

nastroji PR je vhodné jiz na zacatku podnikatelské ¢innosti vyuzivat napiiklad sponzoring,



ktery vede ke zlepSeni firemni image 1 podpoie zakaznické loajality 1 osloveni zdkaznika
v nekonvencnim prostiedi, kde zakaznik neni tolik rezistentni proti pfijeti komunikacnich
sdéleni. AvSak v ptipad¢ sponzoringu je tfeba byt obezietny a volit vhodnou oblast, ¢i instituci,
ktera by méla korespondovat @lkovou zvolenou corporate image a zapadat do celkové
marketingové strategie. Pokud zaCinajici podnikatel sponzoring spravné uchopi a bude schopen

vyuzit medidlné znamé akce, ¢i osoby, muze pak tézit vyhody z multiplikacniho efektu médii.

Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje pfimou formu marketingové komunikace face-to-face. Osobni

prodej hraje dtlezitou roli zejména na B2B trzich. Na trzich spottebitelskych bude volit

zacinajici podnikatel formy osobniho prodeje zejména s ohledem na produkt, ktery nabizi.

kde zdkaznik potfebuje dodate¢né informace od prodejce, vysvétleni, apod., ¢i u zbozi vysoké

ceny, jako jsou napiiklad Sperky. Osobni prodej ma samoziejmé také podobu podomniho

prodge, kde s ohledem na ne piili§ dobrou povést firem, které se touto formou ptimého prodeje

zabyvaji, je tieba klast diiraz na Skoleni prodejniho tymu a dodrzovani etickych norem.

V ptipadé, ze zacinajici podnikatel ptedpoklada vyuziti osobniho prodeje, je vhodné stat se
¢lenem Asociace osobniho prodeje, ktera ma své vlastni stanovy a po Clenech vyzaduje
dodrZovani etického kodexu, coz vede ke zvySeni divéryhodnosti firmy. Vice informaci je
mozné  ziskat pfimo na  webovych strankdch  Asociace osobniho  prodeje

(http://www.osobniprodej.czlleny této asociace jsou napiiklad Amway, Oriflame, apod.

Event marketing a direkt marketing

Event marketing, ktery diive pfedstavoval jeden z nastroji PR, je mozné pouzit pro jakékoliv
cilové segmenty, u nichZ tradi€ni komunikacni nastroje selhavaji. Pro zacinajiciho podnikatel
bude vsak prioritou ptfed tim, nez zacne fesit event marketingové akce, zamyslet nad otazkou
ptimého marketingu, ktery slouzi k navazani pfimého kontaktu s cilovymi trhy a snahy o

budovani dlouhodobych vztahi s klicovymi zakazniky (Kotler a Armstrong, 2007).

K rozvoji direkt marketingu vede cela fada faktor( - rozvoj informacnich technologii, rostouci
konkurence, fragmentace médii i cilovych trhi. Nespornou vyhodou direkt marketingu je
moznost jednozna¢ného cileni na vybrany segment a personifikace sdéleni (Karlicek a Kral

2011). Akladnim nastrojem direkt marketingu je dnes tzv. direkt smil. V ¢eské republice je



nutné pii jeho vyuzivani dodrzovat pravidla stanovena zakonem 480/2004 Sb. Zakon o

nékterych sluzbach informacni spolecnosti.

Plsobeni jednotlivych nastrojii komunika¢niho mixu na zvolené B2B nebo B2C segmenty

zobrazuje nasledujici schéma.

Tabulka 4:13®isobeni nastroji komunika¢niho mixu pfi zacileni na segmenty B2B a B2C

", Osobni jednani
PR, event marketing
kli¢ovi soutasni zakaznici B2B Primy marketing adresny

PFimy marketing adresny

klicovi soucasni zakaznici B2C Reklama, podpora prodej (POP, POS)
PR, event marketing

Primy marketing adresny

klitovi potencidini zakaznici B2B ¢ Qsobni jednani

PR, event marketing

Primy marketing adresny

kliEovi potencidini zdkaznici B2C Reklama, podpora prodej [POP; POS)

S

vyznamni potencidlni i soucasni . . -

zakaznici B28 EHS ATy
r PR, event marketing

Primy marketing adresny i neadresny

’ Rekiama, podpora prode] (POP, POS)

vyznamni potencidlni i soucasni
zakaznici B2C

PFimy marketing adresny i neadresny
mené vyzmani potencialnii Reklama, podpora prodeje
soufasni zakaznici B2B PR
¢ PHimy marketing neadresny

mené vyzmani potencialni i [
soucasni zakaznici B2C | PR
Reklama, podpora prodej (POR, PD5)

nevyznamni potencidlnii
soucasni zakaznici B2B i B2C

Zdroj: vlastni zpracovani

Média v marketingové komunikaci

Zacinajici podnikatel mize vyuzivat pro osloveni cilovych segmentd vyuzivat rizné typy
médii, které maji své vyhody i nevyhody, jsou rtizné u¢inné, a jejich vhodnost pro osloveni
ruznych cilovych segmentii se také lisi. V praxi je vhodné G¢inné¢ kombinovat néstroje tzv.

nadlinkové a podlinkové komunikace.



Nadlinkova komunikace (neboli tzv. ATL — above the line) zahrnuji tzv. tradi¢ni masova média
(Monzel, 2009; Svoboda 2009):

e tisk (noviny, ¢asopisy),

televizi a rozhlas,

internetovou reklamu,

kino,
OOH, apod.

Podlinkova média (neboli tzv. BTL — below the line) maji celou fadu praktickych nastroju,
které jsou tizce cileny na jednotlivé cilové segmenty — jedna se o (Monzel, 2009; Svoboda,
2009;Bocek et al., 2009):
e piimy marketing,
e podporu prodeje,
e podporu prodeje wisté prodeje:
o POS a POP materialy,
o in-store marketing,
e osobni prodej,
e veletrhy, vystavy,
e n¢které formy PR:
o nékteré formy publicity (¢lanky, sloupky),
o corporate identitu, atd.,

o sponzoring,

event marketing.

Vyznam BTL médii jiZ dlouhodobé¢ roste na ukor ATL médii.

Celkové internet vyuziva 82,5% muzt a 80,1% Zen. Pokud porovna situaci v roce 2016 se
stavem v roe 2006, kdy celkové ve v€kové skupiné 16-74 let internet vyuZivalo pouze 44,3%,
zjistime, Ze doslo k témét dvojnasobnému nartistu vyuzivani internetu (Cesky statisticky uiad,
2015). Nejcastéji vyuzivanym formatem, ktery zacinajici podnikatel miize vyuzivat v rdmci
internetové reklamy, jsou bannery. Bannery nabizeji rGzné podoby od statickych, ptes
animovangé, az videobannery. Duilezitou roli dnes hraje i PPC (pay-per-click) reklama a reklama

na socialnich sitich.



Prvni co vSak zac¢inajici podnikatel musi v ramci internetové reklamy fesit, jsou vlastni webové
stranky, popft. profil na facebooku a zapisy do katalogt, které¢ jsou v zdkladni form¢ mnohdy
zdarma. Penetrace internetové reklamy na ¢eském trhu nyni ¢ini je cca 7 milionti uzivateli. A
prave jiz pii tvorbé webovych stranek je nutné respektovat i vyuzivani modernich technologii,
jelikoz vice nez 3 miliony uzivatell internetu vyuziva praveé k pfistupu na internet tablety, Ci
mobilni telefony, a proto je tfeba vytvaiet tzv. responsivni verze webovych stranek i pro tato
zafizeni. Svoji nezaménitelnou tlohu v rdmci digitalniho prostfedi hraji také rtizné aplikace.
Nejnavstévovangjsi vyhledavace a weby, které je v piipad¢ internetové reklamy vhodné zvazit
1 pro zacinajiciho podnikatele jsou nasledujici:

e Seznam.cz

e Google.cz

e Facebook.com

e Novinky.cz

e Super.cz
e iDnes.cz
e YouTube
e Sport.cz
e Blesk.cz

e Centrum.cz
e Prozeny.cz
e Csfd.cz

Vyhody a nevyhody jednotlivych médii pro zacinajici podnikatele

Vyuziti jednotlivych médii musi za¢inajici podnikatel na zacatku své ¢innosti fadné zvazit. Jak
Jiz bylo diive uvedeno vyuZiti jednotlivych médii ma své vyhody i nevyhody pro vybrané cilové
segmenty a 1 pro zacinajicitho podnikatele. Vyhody a nevyhody jednotlivych médii pro
zacinajiciho podnikatele budou tedy v této kapitole rozebrany podrobnéji. Pfi medidlnim
planovani a rozhodovani o volbé vhodnych médii musi zainajici brat v potaz nejen vlastni
produkt, firmu, apod., ale zejména financni prostfedky, které je schopen na zafatku své
podnikaelské ¢innosti na komunikac¢ni kampan alokovat a to s ohledm na predpokladané
naklady jednotlivych médii, jejich pokryti a dosah, planovanou frekvenci i1 kontinuitu
marketingové komunikac¢ni kampang. JelikoZ jednorazové komunikacni aktivity bez ndvaznosti

nemaji zadny vyznam.



Televizni reklama sice poskiyuje celou fadu formati a propagacnich moznosti od tradi¢nich
TV spott, ptes sponzoring, teleshopping, product placement, ¢i injektaz TV potadu, presto vSak
pro zacinajiciho podnikatele neni nejvhodnéj$i volbou a to zejména pak diky vysokym
nakladiim a to piedevsim ve velkych celostatnich televiznich stanicich. V piipad¢ zacinajiciho
podnikatele je mozné uvazovat spiSe o vyuziti regiondlnich televiznich stanic. Radio je spise
chépano jako dopliikové, tzv. kulisové médium, které neni vhodné k primarnim komunika¢nim
kampanim. Pokud porovndme zasah televize a radii je samoziejmé v celkové populaci zasah
mensi. Kinoreklama, ktera se vyznaCuje pomijivosti a menSim zasahem, by pfili§ pro
zacinajiciho podnikatele vhodnou volbou nebyla. V piipad¢ jejiho vyuziti by bylo vhodné se

opéet zaméfit regionalné.

Na Ceském tiskovém trhu piisobi v soucasnosti nékolik medialnich skupin, které se postupné
koncentruji do velkych medialnich domt. Nejvétsimi medialnimi skupinami z hlediska ¢tenosti
jsou:

e Medialni skupina Czech News Center 3,

e Medialni skupina VLP,

e Medialni skupina MAFRA.

Tyto medidlni skupiny nabizi celé spektrum celostatnich i regionalnich novin a ¢asopisii a pfi
jejich vhodné kombinaci mize zac¢inajici podnikatel zasdhnout masové znacnou ¢ast populace
Ceské republiky. Volba mezi celonarodnimi a regionalnimi deniky se bude fidit zejména
geogrdickym uzemim, na kterém podnikatel bude ptlisobit. Konkrétni tituly pak musi
korespondovat se zaméfenim podnikatelské Cinnosti, image firmy, produktem a cilovym
segmentem. Zacinajici podnikatel mize také vyuZzit moZnosti vkladané reklamy do tematicky
zaméfenych, ¢i regiondlnich piiloh celostatnich denikl. Pokud porovname noviny a casopisy,
pak noviny se vyznacuji niz$i cenou a na druhé strané vy$$im zasahem. Casopisy viak umoziuji
mnchem propracovang]si segmentaci, avSak je nutné pocitat s vyssi cenou a niz§im zasahem.
Vhodnym suplementem tiskovych aktivit mohou byt také programové piilohy riznych denik,
které v sobé kombinuji vyhody obou tedy novin i ¢asopist. Cena jednotlivych titulii novin a

Casopistt se odvozuje od exkluzivity a kvality daného titulu, jeho postaveni na trhu,

prodavanych vytiscich i ¢tenosti.



Pomérné finan¢n€ priznivou a zéroveinl velmi variabilni alternativou marketingové komunikace
vyuzivajici celou fadu formdth a umoznujici efektivni cileni na vybrané segmenty ve
venkovnim prostoru, je tzv. out of homereklama, ktera zahrnuje:

e billboardy o rozmérech 5,1 x 2,4 metru,

e bigboardy,

e city ligh vitriny,

e ambientni média, 2D, 3D média.

Mezi nejvétsi dodavatelé ploch pro out of home reklamu patii v Ceské republice:

e CDecaux Group, BigMedia, Outdoor Akzent, New Outdoor, euroAWK

Vice informaci je mozné ziskat u Svazu provozovateli venkovni reklamy

(https://www.spvrcr.c3/

Obecny piehled vybranych médii vhodnych pro zadinajiciho podnikatele a jejich vyhody a

nevyhody jsou shrnuty v nasledujici tabulce

Tabulka 4:14Vyhody a nevyhody vybranych médii pro zacinajiciho podnikatele

razné formaty — jingly, sponzoring, reklamni spoty,
spotiebitelské soutéze

prime time delSi neZ v piipadé televize, nejvyssi poslechovost
9:00 - 13:00

operativnost, flexibilitayelka fragmentace rozhlasového trhu,
moznost zacileni dle Zivotniho stylu, demografickych
charakterigk, ¢i geograficky

Rozhlas niz$i naklady

z hlediska efektivity je vyhodné&j$i umistit reklamni sdé€leni do
blokli mluvenych, nez blokti hudebnich

kulisové médium - nizk4 pozornost posluchact

omezeny zésah, nizsi nez televize®

Nevyhody | regionalnimu ptisobeni

pomijivost sdéleni

nekomplexnost sdéleni

obsahlejsi, komplexnéjsi sdéleni

vys$i spoleCenska prestiz

Vyhody davéryhodnost

moznost vyuziti samplingu, kupént - kombinace s podporg
prodeje

Vyhody

Tisk
obecné

! Denni piiblizné 63%, tydenni cca 85% ve vékové skupiné 12-79 let (Mediaguru 2016)



kombinace s PR moznost vyuzivani komer¢nich placenych
¢lanka (advetoriall)

Nevyhody

stati¢nost, plisobeni pouze obrazem a textem
nepozornost ctenaie
opomijeni inzerce

Noviny

Vyhody

etalony aktualniho spolecenského zivota

celostatni noviny - masovy zasah

regionalni noviny - regionalni zacileni

flexibilita

nizk¢ naklady - optimalizace ndkladii na osloveni 1
osloveného

vyssi diveéryhodnost

Nevyhody

nizka kvalita reprodukce
kratka zivotnost
nevhodné pro zasah mladé generace

Casopisy

Vyhody

vyuzivani kreativnich prvkd propojeni s podporou prodej
vlepovacky, vkladacky, vzorky produkti, apod.

vysoka kvalita a barevnost

piesna segmentace

delsi Zivotnost oproti novindm

Nevyhody

nakladnéjsi nez noviny
méné pruzné

je nizsi zasah

vysoka konkurence

OOH
média

Vyhody

rizné typy format, které je mozné ptizplsobit cilové skupiné
pravidelné ptisobeni

dlouhodobé plisobeni (doporucuje se pro optimalni zasah
instalace nejmén¢ na 14 dni)

kreativita

pusobeni 24 hodin denné¢ / 7 dnti v tydnu

mistni i celostatniho pokryti

Nevyhody

kontroverzni akceptace z ditvodu bezpecnosti
maximalni struénosti sdéleni

pouze nékolik sekund na precteni

efektivita a u€innost zavisi na umisténi
ovlivnéni povétrnostnimi vlivy

On-line
internetova
reklama

Vyhody

pusobeni 24 hodin denné¢ / 7 dnti v tydnu

moznost segmentace a zacileni

nizké naklady

multimedidlni obsahy, interaktivita, videa, text, hudba,
animace, 3D modely

pruznost, flexibilita

méfitelnost zpétné vazby

Nevyhody

ne pfili§ vhodné pro vyssi v€kové skupiny
bannerova slepota




Shrnuti

Marketingova komunikace je nezbytnym prvkem, ktery musi kazdy zacinajici podnikatel ve
své praxi vyuzit, aby se o ném cilové trhy dozvédéli. Pti planovani vhodnych néstroji
marketingové komunikace je nezbytné volit média a nastroje s ohledem na image firmy, vlastni
produkt i cilové trhy a samoziejmé dostupné financni prostiedky. Bez planu marketingové

komunikace neni mozné uspesné zahdjit podnikatelskou ¢innost.



4.4.6 Corporatedesign

Co Vas ¢eka v této kapitole:
v Co je to corporate identity a jaké jsou jeji slozky?
v Co predstavuje corporate design?

v" Pro¢ je corporate identity a corporate design dileZity pro zaéinajiciho podnikatele?

Corporate design jako jedna z nejviditelnéjSich sloZek corporate identity je nezbytnou soucasti
planovani jiz pted samotnym zahajenim podnikatelské Cinnosti. Vyzkumy prokazuji, ze firmy
2011). Celkove je tfeba se vénovat celé corporate identity, kterd zahrnuje celou fadu prvki od
firemni filozofie, etickych hodnot, vize spole¢nosti az po firemni kulturu (Vysekalova aMikes,
2009). Coporate design je vsak nejdulezitéjsim nastrojem pro osloveni budoucich zakazniki,

a proto se budeme vénovat v této ¢asti nejvice praveé corporate design.

Corporate idnty je kli¢ovym prvkem image kazdé firmy a s jejimi prvky se setkavame jiz od
starovéku. Moderni chapéni corporate identity je spojeno s pocatkem dvacatého stoleti a jiz v
té dobé P. Behrens tvrdil, ze ,pro uspéch podnikani je nutné vyjadrit svou jedinecnost,
odlisnost, kontrast oproti konkurenci. Tyto znaky vytvorime prostrednictvim originalniho

vizualniho vyrazu, i prostiednictvim firemni kultury a komunikace (Svoboda, 2011, str. 27).

Puvodné byla corporate identity chapana pouze jako synonymum pro corporate design, byla
vnimana pievazné jako logo, ¢i symbol spole¢nosti (Heath, 2004; Riel a Balmer, 1997). Pouze
jako design byla jednotna identita firmy chapdna az do pfelomu padesatych a Sedesatych let
minulého stoleti. S pfichodem druhé poloviny let sedmdesatych se identita firmy spojovala
Sjednotnym vizualnim stylem spolecnosti, ktery je nezbytnym prvkem firemni identity, ne vSak

jedinym (Svoboda, 2011).

Dnes vSak je chapana jako mnohem komplexné&j$i pojem a zahrnuje né€kolik zékladnich prvki,
jejichz propojeni vidite na obrazku nize. Jedna se corporate design, firemni kulturu, ale také
produkt jako takovy. Veskeré prvky firemni identity se odvozuji od filozofie organizace, jiz

corporate identity musi odpovidat.



Firemni identitu miZeme chapat jako zpisob, kterym se firma chce prezentovat cilovym trhiim,
prostiednictvim vhodné€ zvolené symboliky, firemni kultury a zptsobii vyuzivané komunikace
(Pelsmacker et al2009). Nezbytné je si uvédomit, ze corporate identity je nedilnou soucasti
Public relations fimy a je uzce navazana na veskeré znacky i spoleéenskou odpovédnost firmy,
ktera je dnes také dilezitym fenoménem a jednim z prvkd pfispivajici k vyssi
konkurencechopnosti na trhu. Firemni identita vede k vytvofeni celkové korporatni image
spoleCnosti a zahrnuje komunikaci spolecnosti smérem ke vSem dilezitym skupindm
stakeholdert, tedy k tém, co firma ovliviiuje, ale na druhou stranu je i chod spolecnosti ovlivnén

chovanim téchto skupin (Svoboda, 2009; Theaker, 2016).

Tabulka 4:1%truktura corporate identity v podnikové praxi

Corporate identity

Filozofie organizace

Prostiedky -

Corporate commu-
nication

vysledek ‘

Zaklad

Corporate design Corporate culture Produkt organizace

Corporate image

Zdroj: Svoboda, 201 Vysekalova aMikes, 2009, upraveno

Na firemni identity je mozné nahlizet z riznych thla pohledu prostfednictvim riznych disciplin
— at’ jiz vizualniho designu, marketingu, nebo managementu a organiza¢nich studii (Bloch,
2014). Obecné je mozné fici, Ze zakladem corporate identity jsou systémy organizace, normy,
ideje, nazvy. Vyrazem zvefejnéni identity na venek je firemni komunikace (corporate
communicaibn) a firemni kultura (corporate culture) a vlastni ztvarnéni, tedy corporate design.

Utinnost vlastni corporate identity se projevuje ohlasy okoli na ucelenou firemni image (Svo-
boda, 2011).

Jak jiz bylo vySe feceno pojem firemni identity (corporate identity) nékdy nespravné splyva
Spojmem corporate design, ale také s pojmem corporate image. Corporate image vznika

celkovym propojenim vSech prvkl corporate identity, filozofie, kultury, design, produktu i



komunikace. Jednoduse je mozné rozdil mezi corporate image a corporate identity vyjadfit
nasledovné:
e (Corporate image je vn¢jsi pohled na spolecnost.

e Corporate identity pfedstavuje to, ¢cim spolecnost ve skutec¢nosti je.

Jednim spole¢nym prvkem vSech pfistupti ke corporate identity je snaha o jednoznacnou

prezentaci firmy, jeji odliSeni od konkurence a posileni konkurenceschopnosti (Svoboda, 2011).

Firemni identita je kliCovou soucasti firemni strategie a jejiho pldnovani a nemtize byt tedy
pochyb o tom, Ze je nezbytnym prvkem k zajisténi konkurenceschopnosti nejen zac¢inajiciho
podnikatele (Knapp, 2001). Jedndefinici corporate identity také tvrdi, Ze se jedna o socialni
techniku slouzici pro zaloZeni, stabilizaci a rozvoj firmy. A pro€ se vlastné corporate identity
stala tak kli¢ovym fenoménem pii fizeni organizaci? Je nutné si uvédomit, ze ¢im vice se vnéjsi
stakeholdefi a vefejnost, stejn¢ tak jako vnitini prostfedi spolecnosti identifikuje s danym
chapanim corporate identity, tim efektivita i atraktivita firmy je mnohem vyrazné;si (Svoboda,
2011). Corpeate identity se napliiuje prostfednictvim nasledujicich funkei (Svoboda, 2011):

e komunikacni,

e informacni,

e budovani image,

e ovliviiovani vztahu,

e integracni.

Corporate identity, jako integralni soucast strategie kazdého subjektu, je feSena piti zasadnich
krocich a rozhodnutich kazdé organizace (Vysekalova a Mikes, 2009; Herbst, 2006; Knapp,
2011):

e zacatek podnikatelské ¢innosti,

e slouceni, rozdéleni, ¢i restrukturalizace spolecnosti,

e expanze na mezinarodni trhy,

e vyznamné zmény ve veiejném minéni, konkurenci, ¢i na trhu obecné,

e zmény v managementu spolecnosti, apod.

Corporate identity neni pouze prvek, ktery je uzivan pii komunikaci s cilovymi trhy, ale také v

procesu vnitini komunikace, kde je jejim hlavnim poslani vytvofit vnitfni soudrznost firmy,



loajalitu zaméstnancti a tim posilit celkovou efektivnost a produktivitu prace. Na venek
corporateidentity slouzi jako forma identifikace firmy, jejimz hlavnim cilem je vytvoieni
jednaznacné prezentace podniku a posileni konkurenceschopnosti na trhu (Svoboda, 2011).
Vzijemné propojeni vnitini a vnéj$i komunikace prostiednictvim firemni identity a image

zobrazuje schéma nize.

Tabulka 4:1&iremni identita, komunikace a image

Corporate communication

Corporate 1dentity Corporate image

(nositele firemini sdentity)

- VnéiEi komunikace

Osobni
komunikace

e

Zdroj: Hejlové, 2015 Vysekdové a Mikese, 2009, upraveno

Efektivita corporate identity je zalozena zejména na (Foret 2013):
e jedinecnosti, originalité, specifi¢nosti a odliSnosti od konkurence,
e komplexnosti a celistvosti jejiho vyjadieni,
e integrit¢ zaméstnancl a firmy,
e dlouhodobém ptisobeni navenek i uvnitf,

e jednotném corporate design.



Piiklady z praxe — typy firemnich identit
Zékladnimi typy firemnich identit, s kterymi se muzeme setkat u spole¢nosti v praxi, jSou
(Pelsmacker a kol. 2009):

e Monolitni corporate identity — jednotnd vizudlni a komunikacni prezentace celé
spolec¢nosti — naptiklad McDonald's, ¢i spolecnost IBM.

e Rizena corporate identity — ktera spo¢iva v tom, Ze pobocky a dcefiné spolednosti si
jako svou konkuren¢ni vyhodu podrzi vlastni styl a tradici, avSak matetska firma vzdy
vystupuje na pozadi — Danone, Kraft.

e ZnacCkova identita — identita je piifazena kazdé znacce, tedy kazdému vyrobku a
spole¢nost neni ve spojitosti se znackou znama — tzv. multiznackova strategie, kterou
napftiklad uplatiiuje firma Procter & Gamble.

V piipadé zacinajiciho podnikatele je vhodné vyuzit bud’ monolitni corporate identity, nebo
pokud jiz doptedu zvazuje do svého portfolia zahrnout rizné znacky, je mozné uvazovat i o

znackové identité.

SloZky corporate identity
Jak jiz bylo vySe uvedeno, firemni identita se sklada z celé fady prvku. Tato kapitola velmi

kratce popisSe jednotlivé prvky corporate identity.

Filozofie or ganizace (cor porate philosophy) piedstavuje vychozi moment pro realizaci celé
identity firmy, které ma odpovédét na vychozi otazku, jakou filozofii chce firma do budoucna
nést? Filozofie organizace vychazi z marketingu, podnikatelské organizace a definice cilovych
zakazniki, jejichz spokojenost je hlavnim poslani kazdého podnikatelského subjektu. Casto je
firemni filozofie chdpéana v Sir§im kontextu, jako osobnost organizace (corporate personality),
kterd odrazi (Svoboda 2011):

e vznik firmy,

e vjvoj firmy,

e poslani firmy,

e vizi firmy,

e cile firmy,

e strategii firmy.



Formulace poslani a vize, cile v€etné stanovenych kratkodobych a sttednédobych cilt firmy, je
také velmi dilezitym bodem na pocatku kazdého podnikani. Vize a poslani (mise) formuji
kazdou spole&nost. A pravé vize by méla odpovidat na zakladni podnikatelskou otdzku —,,Cim

se chceme stat?* (David, 2011).

Vize spolecnosti vyjadiuje to, ¢im se chce v konkrétnim ¢asovém horizontu firma stat. Jedna se
o urCity ,,soubor specifickych idealii a priorit firmy, obraz jeji uspésné budoucnosti, ktery
vychazi ze zakladnich hodnot nebo filozofie, se kterou jsou spojeny cile a plany firmy*

(Jakubikova, 2009, str. 20).

Mise (popf. mission statement) je mozné chapat ,,vysvétleni smyslu, ucelu podnikini —
prohlaseni o tom, ceho si firma preje dosdahnout (Kotler a Armstrong,2007, str. 82). Jelikoz
vymezeni a stanoveni mise neni zalezitosti jednoduchou, je pfi jejim vytvaieni tfeba zvazovat
celou fadu aspekti, které bude nasledné mise odrazet. Jedna se o nasledujici klicové aspekty
(David, 2011, Jakubikova, 2009):

e firma a jeji historie,

e faktory, jez ovliviiuji firmu,

e zékaznici, trhy a jejich potieby

e podnikova filozofie,

e produkt a celkové produktové portfolio firmy,

e image firmy a mnohé¢ dalsi.

Priklady z praxe — for mulace vize a mise
Definice mise a vize Cesky statisticky ufad (czso.cz)
Mise:
e Poskytovani konsistentniho a divéryhodného obrazu o vyvoji a stavu spolecnosti
prostfednictvim ziskanych udaja.
e Respektovat neustale se vyvijejici potieby uZivatelti sluzeb, které poskytuje Cesky
statisticky ufad, které se vyviji a meéni v podminkdch turbulentniho socidlné-
ekonomického prostiedi.

e Koordinovat a zaititovat statni statistickou sluzbu v ramci Ceské republiky.



Vize:

Respektuje a vyznava zékladni klicové etické hodnoty (nezavislost, profesionalita,
nestrannosptevienost).

Poskytuje vysoce kvahi sluzby uzivatelim, které jsou zaloZzeny na principu rovného
pfistupu k informacim.

Cesky statisticky Gfad piedstavuje zékladni pilif rozvoje narodniho systému statni
statistické sluzby a zabezpecuje jeho harmonizaci mezinarodnimi.

Cesky statisticky fad se snazi o trvalé snizeni zatiZeni respondent.

Cesky statisticky ufad se opira o odborniky s vysokou kvalifikaci a motivaci a snaZi se
pro n¢ vytvaret vhodné pracovni podminky.

Cesky statisticky ufad se podili na rozvijeni statistiky v pojeti védni discipliny.

Cesky statisticky ufad vydava odborné publikace a Gasopisy, poskytuje lektorskou
aporadenskou ¢innost v Ceské republice, tak izahrani¢i, na vysokych 3kolach i

védeckych pracovistich.

Zatimco corporate design, kterému se budeme vénovat v samostatné kapitole, pfestavuje na

jedné stran€ jednotnym a tviiré¢im zpiisobem vizualné zpracovanou prezentaci firmy, corporate

communications piedstavuje a zastfeSuje jednotnou komunikaci celého podniku uvniti i na

venek smérem k celé fadé stakeholderti (z4jmovym skupindm). Do corporate communications

zahrnujeme celou fadu prvki od corporate design, pies public relations, corporate advertising,

investor relations, aZ po government relations a mnohé dalSi. Firemni komunikace tedy

zahrnuje komplexné veskeré formy chovani, které spole¢nost vyuziva ke sdélovani informaci i

veskeré komunikacni prostfedky (Vysekalova aMikes; 2009).

V ramci firemni komunikace se podnikatelé nezaméfuji pouze na své zdkazniky, jak by se

mohlo zdat, ale na celou fadu cilovych skupin vnéj$iho 1 vnitiniho prostiedi, které jsou

zobrazeny na obrazku nizZe.



Tabulka 4:17Cilové skupiny corporate communication

p—

-zékagnicg | |*organy

(503033{“ ! statni spravy | — = - . s
potenmaln:ij a . *nvestory sobyvatelstvo |*zaméstnaneci | |*média
*dodavatelé samospravy | |+majitelé *management | +zdjmové
*konkurence ~Ufady *banky = odbory organizace
*hospodafské | |+politické *burzy iroka

komorv trany italowvy ;

tatal [amilovy vefejnost

Zdroj: Svoboda, 2011

Corporate communication musi byt pldnovdna samotnym podnikatelem od zacatku
podnikatelské ¢innosti jako soucast strategie organizace a musi byt planovana s ohledem na
vSechny vyse uvedené cilové skupiny, kterym musi byt ptizptisobovana, jejich potfebam,
ptanim, apod. Pfi piipravé corporate communication je mozné vyuzivat profesiondlni pomoci
odbornikll z rznych poradenskych komunikacnich spolec¢nosti, popt. PR, ¢i marketingovych
agentur, kterych na ¢eském trhu plsobi celd fada — napt. Aspen, Native PR & Marketing,
Ogilvy z téch nejznaméjsich, ¢i vétsi i mensi PR agentury, které pisobi v kazdém vétsim mésté

Ceské republiky — naptiklad Focus agency, Omnimedia, Bene Communication a mnohé dal3i.

Vyrazem firemni identity je corporate culture (podnikova kultura). Kultura podniku
nepredstavuje jednorazové vybudovatelny prvek, ale jedna se o 1éta vyvijejici se fenomén. Da
se fici, Ze corporate culture pfedstavuje celkovou atmosféru a charakter firmy, ktery ovlivituje
chovani a mySleni zaméstnancti firmy. Firemni kultura zahrnuje i ritualy, hodnoty a zvyklosti,
které se odrazi v obecnych vzorech jednani a chovani v§ech zaméstnancti (Vysekalova aMikes,
2009). Corporate culture tedy zahmnjsledujici prvky (Vysekalova a Mikes, 2009):

e pisobeni vné organizace — celé firmy 1 jejich zaméstnanc,

e vztahy uvnitf firmy,

e vzorce clovani zaméstnancu,

e zvyky, ceremonidly,

e sdilen¢ hodnoty.

Firemni kulturu tvofi ¢tyfi zdkladni prvky a to: symboly, hrdinové, ritudly a hodnoty. Firemni

kultura hraje klicovou roli 1 pro potencidlni zaméstnance, proto je nutné, aby ji zacinajici



podnikatelptiznivé utvaiel. Kazdy zaméstnanec si hleda takovou firmu, jejiz firemni kultura
odpovida jeho postojim, nazorim, hodnotam, apod. (Vysekalova a Mikes, 2009). Corporate
culture vychazi z natavenych pravidel firmy, jako jsou naptiklad (Vysekalova aMikes 2009):

e smérnice,

e pracovni doba,

e pracovni fad,

e podpisovy fad, zastupovani,

e kodexy- eticky, kodex jednani zaméstnance, apod.

Celkove je mozné fici, Ze corporate culture tvofi celd fada determinanti — viz nésledujici

schéma.

Tabulka 4:18eterminanty firemni kultury

L vzdelani historie
historie procesy Zamdstnan taf
o stafi

legislativa

pravoi
forma

Zdroj: Vysekalova a Mikes 2009

Piiklady z praxe — kodex jednani zaméstnance — spole¢nost Henkel
Kodex spole¢nosti Henkel obsahuje zdkladni klicova pravidla chovani, kterd by méla byt
zakomponovana jak ve strategickém planovani, tak v kazdodenni praci zaméstnanct. Jelikoz
prostiedi, ve kterém se firma pohybuje je zna¢né proménlivé, ani jeji kodex neni neménny.
Zakladem kodexu jsou pravidla, kterd shrnuje pfiru¢ka — Vize a hodnoty spolecnosti Henkel.
Zakladem kodexu je dodrzovani platnych norem, ptedpisi zakont, respekt k mistnim zvyktm,
tradicim, kulturam a dalSim zvyklostem vSech zemich, ve které spole¢nost Henkel ptisobi.
Struény obsah kodexu:

e Dodrzovani legislativnich norem, pfipadné hlaseni porusSovani zakont.

e Dodrzovani spolecenskych norem.

e Dodrzovani vzajemného respektu.

e Zodpovédnost kazdého jednotlivého zaméstnance za dobré jméno spolecnosti.



e Dodrzovani bezpecnosti, ochrany zivotniho prostiedi, zdravi.

e Dodrzovani etickych norem pfi jednani se vSemi stakeholdery — nejen obchodnimi
partnery.

e Ochrana citlivych informaci

e Ochrana majetku

e Zabranéni zneuziti davérnych informaci

e Konkurenéni chovani na trhu, atd.

Zdroj: Vysekalova aMikes, 2009; Kodex firmy Henkel 2006

Corporate product (neboli produkt organizace) piedstavuje v systému corporate identity
podstatu existence firmy. Jedna se o ¢ast, kterou plné zabezpe€uje marketing a zahrnuje celé
portfolio, které firma nabizi svym koncovym klientim. Tedy produkty i sluzby, celou

produktovou i sortimentni politiku.

Vysledkem piisobeni v§ech prvki corporate identity, je corporate image. Corporate image je
mozné chépat jako ,pfedstavu, kterou si vytvofila jedna nebo vice vetejnosti o podniku*
(Svoboda 2011, str. 46). Corporate image je zalozena na celé fadé komponent, jedine¢nych
ptedstav spojenych s firmou, asociaci, o¢ekavani, atd. a ovlivilyji ji pfimé i nepiimé faktory

pusobici uvnitt 1 vné prostiedi — viz néasledujici schéma.



Tabulka 4:1%Faktory ovliviiujici corporate image

Firemni strategie

| Vaittnikom

v

Image firmy prostiednic-
tvim vnimani zamest-
nancu

Osobni komunikace
v interpersonalni

Image firmy prostred-
nictvim vnimani stake-

holderi

Image firmy prostred-
nictvim ynimani distri-
butori

Zdroj: Vysekalova, Mikes 2009

Z vySe uvedeného obrazku je jasné, Ze druhll firemni image je celd fada. Cilem kazdé firmy je
vytvoreni pozitivni celkové firemni image, ve které se odrazi vnéjsi i vnitini image, vcetné

image znackové a produktové.

Corporatedesign
Jelikoz nejviditeln€j$im prvkem corporate identity, ktery je také jednim z prvnich, jez musi
zacinajici podnikatel feSit je corporate design, budeme se mu vice samostatné vénovat.
Corporate design a celkovy vizudlni styl spolecnosti pracuji s nejriznéjSimi symboly, jez je
mozné rozdélit do i zakladnich skupin (Foret 2013, Duchoti, Safrankova 2008):

e slovni, neboli verbalni,

e symbolické - ritudly, zvyky, chovani, jednani, apod.,

e materialni.



Navrzeni vlastniho corporate design je ve vétSiné piipadi uvodnim krokem vytvareni celé
corporate identity spolecnosti. Zaklad corporate design spolecnosti tvoii logotyp, ktery
predstavuje zaklad veskeré vnitini i vnéj$i komunikace prezentace spolecnosti. Navrzeny
corporate design musi respektovat firmu jako celek. Jednotny vizualni styl vychdzi z navrzeni

loga ¢i znacky, at’ jiz je v podob¢ obrazii, slov, symbold, ¢i jejich vzajemné kombinace.

Corporate design je mozné chépat jako vlastni vizudlni vyjadfeni reflexe organizace, které
vytvaii image podniku a vyzafuje firemni identitu. Usp&$ny corporate design, musi mit
nadc¢asovou tvar a byt schopen identifikovat podnik do budoucnosti po delsi casovy horizont.

(Svoboda 2011).

Kromé znacky, ktera slouzi ke zviditelnéni produktd, zahrnuje corporate design i (Svoboda
2011, Vysekalova, Mikes 2009):

e vlastni nadzev firmy a formy jeho prezentace,

e logo,

e rastr,

e pismo (font), typografii a barvu,

e propagacni prvky, tiskoviny (sluzebni grafika),

¢ interiéry a oznaceni budov (orientacni grafika),

o grafiku obald,

e darkové prfedméty,

e obleCeni zaméstnancu, atd.

Vsechny vySe uvedené komponenty corporate design musi byt pevné zakotveny v design

manualu.

Vychozim prvkem corporate design je zmacka jako takova, kterd plni fadu funkci v ramci
corporate identity a to funkci identifikacni, garan¢ni 1 funkci personalizace. Osobnost znacky
piedstavuje kliCovou charakteristiku, vymezujici podstatu identity znacky (Vysekalova, Mikes
2009). Celkové je mozné identitu znacky vymezit ve Ctyfech zdkladnich perspektivach a

dvanacti zékladnich dimenzich — viz nasledujici schéma.



Tabulka4:20Systém identity znacky — perspektivy a dimenze

*portfolio
svlastnosti
skvalita

suzivatelé

*mistni vs.
globalni

*vlastnosti
organizace

-vztah zakaznik - | |*metafory
znacka *tradice
*osobnost *vizualni
provedeni
znacka jako

osoba

Zdroj: Vysekalova, Mikes 2009

Design manual vymezuje vyuzivani jednotlivych prvki corporate design. Jedna se o cely

komplexni soubor pravidel jednotné vizudlni prezentace, véetné navodu, jak s jednotlivymi

prvky corporate design zachdzet. Design manual by mél obsahovat (Svoboda 2011,

Vysekalova, Mikes 2009, Knapp 2009):

logo a barevna definice loga,

Cistokresba a konstrukce znacky,

minimalni velikost loga,

definice ochranného prostoru,

jednobarevné provedeni — 1 inverzni,

mozné typy barevného pozadi,

nepiipustné barevné provedent,

pismo pouzité v logotypu, pismo pouzivané pro dalsi tiskoviny,

zavazné pomery pro zmeénu velikosti,

dal$i mozna feSeni.

Pti zacatku podnikatelské ¢innosti je nutné vymezit, jak bude vypadat firemni logo, na jehoz

vzhled jsou kladeny vysoké naroky. Kazda znacka se sklada ze dvou zékladnich komponent a

to ze symbolismu a vyznamu znacky — viz nasledujici schéma



Tabulka4:21Definice znacky

symbolismus znacky

Y

logo chapani znacky ve smyslu
jméno - barva - font emocionalnich i racionalnich vyhod

y) y) '

Zdroj: Vysekalova, Mikes 2009

Priklady z praxe: Obrazova loga
V ptipad¢ obrazovych log je mozné vyuzit tvary:
e popisné — okamzité rozpoznatelné, ptedméty, zvifata, geometrické tvary — napt. logo
firmy Puma,
Mattoni,
e abstraktni — obtizné pojmenovatelny, nedefinovatelny tvar, symbol — napt. logo firmy
Nike.
Zdroj: Vysekalova, Mikes 2009

Shrnuti

Corporate identity jeden z klicovych nastrojl, které jsou feSeny pii zakladani kazdé spole€nosti.
jelikoz je urcen nejen k identifikaci vlastni spolec¢nosti, ale také k jejimu odliseni od spolec¢nosti
konkurenc¢ni. Tento nastroj se nezamétuje pouze na vngj$i vnimani spole€nosti, ale také na
komunikaci uvnitf firmy jako takové. Zakla-dem corporate identity je corporate design a jeho
vystup design manudl, ktery je ne-jen vizudlnim ztvarnénim celého corporate design
vychézejiciho z logotypu, ale také navodem, jak s jednotlivymi prvky corporate design

zachazet.



4.4.7 NavrZeni vlastni corporate identity

Co Vas ¢eka v této kapitole:
v’ Jak vytvofit vlastni corporate identity?
v Co predstavuje design manual?
v Co v8e by mél design manual obsahovat?

v" Jak navrhnout znac¢ku?

Na zacatku podnikatelské Cinnosti je tedy nutné se rozhodnout, jak bude firma prezentovana
navenek i uvnitf prostfednictvim corporate identity. Nejprve je nutné si stanovit vlastni filozofii
firmy, zejména pak vizi a misi. A dale pak je prvnim a vychozim bodem vytvofeni corporate

design, vychazejiciho z logotypu (znacky).

Pfi navrhu loga, logotypu i znacky, je tfeba zvolit spravnou barvu i typ loga — obrazové,
typografické ¢i kombinované, abstraktni ¢i popisné. Dale je tieba re-spektovat vyznam barev,
zvolit vhodnou studenou &i naopak teplou barvu. Cer-vena barva napiiklad je barvou aktivni,
kterd se velmi ¢asto vyuziva pro mladsi generaci, zatimco modré barva je barva symbolizujici
solidnost a proto ji ¢asto nachazime u pojistoven, bankovnich instituci, apod. (Svoboda 2011).
Pti navrhu loga je tfeba hledat odpovédi na nasledujici otdzky (Svoboda 2011):

e (Odpovida barva firemni filozofii?

e Odrazi zvolend barva atraktivitu naSeho produktu?

e (OdliSuje nés zvolena barva od konkurence?

Déle je tieba respektovat celou fadu pravidel pro tvorbu loga (Kotler, Keller 2013, Keller 2007,
Pelsmacker 2009):

e jednoduchost,

e zapamatovatelnost,

e jednoducha vyslovitelnost,

e moznost barevného i cernobilého provedeni,

e konzistence velikosti pisma,

e nadcasovost,

e kratkost,

e pravni ochrana,



nesmi mit vedlej$i vyznam v jiném jazyce, pokud by firma zvaZzovala vstup na

zahranic¢ni trhy, atd.

Jelikoz je tvorba znacky velmi dileZitou otdzkou a naro€nou zalezitosti, je vhodné vyuzit pfi

jeho navrhu sluzeb odbornikd, stejné tak jako pii zpracovani design manudlu. Vlastni navrh a

predstava by vSak méla vychazet z firmy jako takové.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, minimalni obsah design manualu je nesledujici (Svoboda 2011,

Vysekalova, Mikes 2009, Knapp 2009):

logo a jeho barevna definice,

Cistokresba a konstrukce loga,

minimalni velikost a definice ochranného prostoru loga,
provedeni — pozitivni i negativni,

mozna barevna pozadi i nepiipustna barevna provedeni,
font,

zavazny pomer pro zmeénu velikosti,

dalsi feSeni.

Diskuse

Pro svilj podnikatelsky zdmér si pfipravte dle vzoru uvedeného v tabulce nize zdklad pro

vytvofeni vasi corporate identity. Formulujte vizi, misi, navrhnéte barvu a typ vaseho loga,

uved’te, jak budete pojimat firemni kulturu 1 komunikaci, jak vidite filozofii vasi firmy?

Tabulka 4:22Vytvoteni corporate identity

vize

mise

logo




Firemni filozofie

Firemni kultura

Firemni komunikace

Corporate design




4.4.8 Prodge

Co Vas ¢eka v této kapitole:
v" Co je prodej a jak je vniman okolim?
v" Prodejci a jejich hlavni kol?

v' Jak se pfipravti na obchodni rozhovor?

Kdyz se fekne slovo obchod, mnozi pod tim vnimame dlouhé ulicky s regaly, neodbytné
obchodni zastupce, ¢i e-shopy. Ovsem pojem obchod obsahuje dvé zakladni Cinnosti a to
Obchodovani Ize rozdélit na dvé zakladni skupiny:

1. nékupni ¢innost;

2. aprodejni Cinnost.

Nakupni ¢innost, véetné logistiky fesi jiné kapitoly a proto se pojd'me vénovat hlavné prodeji,
ktery je vyznamnou soucasti celé firemni strategie. Prodej predstavuje ,,zpenézeni* veskerych
aktivit firem. V mnoha spole¢nostech se lze potkavat s pohrdanim prodejnim oddélenim, ¢i
fevnivosti mezi pracovisti, ale je dilezité¢ si uvédomit fakt, Ze bez prodeje svych produkti
spole¢nost nebude vyde¢lavat finanéni prostfedky, kterymi financuje cely svij chod. Tato
jednoducha uvaha, ¢asto déla asto zaméstnanciim problémy, proto je pro podnikatele dilezité
aby zn&vyznam prodeje ve své organizaci a umél svou produkei prodavat, protoze ¢asto bude

V pozici toho, kdo firemni produkty nabizi.

Co je prodej a jak je vniman okolim?

Vnimani prodeje bylo ve vétsiné historickych obdobi spiSe negativni, stejné¢ jako vnimani
prodejct, ktefi nepozivali uznani a autoritu. Negativni vnimani oboru ma své kofeny v historii
(napf. Aristoteles, Platon) kdy anti¢ti filozofové obchod vyznamné odsuzovali. Nejlépe byl
prodej obecné vniman na pocatku minulého stoleti, kdy vznikalo mnoZstvi firem, které vyvijeli
nové vyrobky a Vv pozadi nebylo ani odvétvi sluzeb. V soucasné dobé nejsou vétSinovou
spole¢nosti uznavani prodejci v prodejnach obchodnich fetézct popt. podomni prodejci (napft.
energie, telefonni operatofi). Naopak pozitivné jsou vnimani vyhlaSeni odborni obchodnici
Sdrahym zbozim v oblasti B2B vztahu (letadla, drahé stroje, 1ékaiské pfistroje), prodejci v
malych, odborné¢ zamétenych obchodech, a prodejci, ktefi soucasné produkty vyrébi a

prodavaji (cela skala femeslniki, vytvarnikd, ale také vyrobci riiznorodé produkce).



Co je tedy prodej? Jedna se o Cinnosti spojené s odbytem produktu spolecnosti. Prodej neni jen
doménou odbytu vyrobnich spolec¢nosti, ale mize byt i hlavni ¢innosti spole¢nosti, které se
veénuji distribuci od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli. Distribuci se vénovala jiz predchéazejici
kapitola, nyni se tak budeme vénovat prodeji jako ¢innosti, kdy je prodej definovan jednoduse
jako umeéni néco prodat Jobber a Lancaster (2012), kdy Limbeck (2014) dodéava, ze s timto
pojetim maji v soucasné dob¢ nékteti prodejci a majitelé firem problém a snazi se prodej ¢asto
vnimat jako poradenstvi a snahu o komunikaci se zakaznikem. Je nutné si uvédomit myslenku,
ze prodej ma hlavni cil presvédcCit potencialniho zédkaznika, aby koupit to, co uspokoji jeho
potieby, idedlné to co praveé nase organizace nabizi, mize jit o zbozi, sluzbu, myslenku ¢i néco
jiného. Pokud se Vam tato myslenka nezamlouva, je tfeba si uvédomit, ze praveé jediné prode;j
produktu a realizovand trzba je to co vasi spole¢nost udrzi pii Zivoté a proto je dilezité prodeji
vénovat hodné usili. Mezi dalsi ukoly prodeje patii: prodat efektivné s pfimétenymi naklady,
abychom vytvofili zisk; ptidat informace o novém vyrobku, pii zméné podminek; poskytnout
sluzby k naSemu produktu, ale také ziskat informace o zdkaznikovi, které potom muze
zuzitkovat marketingové oddéleni a vyhledavat dali zakazniky (Kotler, 2014). Casto jsou
zaménovany pojmy prodej a marketing. Zatimco marketing je opfen o dliraz na piedvidani,
dlouhodobost, pfani a ocekavani zdkaznika, ma objevovat neuspokojené potieby a vznika jiz
pfi vyvoji produktu, tzn. je komplexnéj$im vnimanim, prodej klade dlraz na produkt, trzby a

obdobi kdy byl jiz produkt vyroben, dnesni trhy.

Prodejci a jejich hlavni ukol?

Hlavni ukolem kazdého prodejce je prodat produkt. Za timto u€elem si prodejci sjednavaji
»Schiizky, kde jedna strana néco nabizi a druhad néco hleda. Otazkou je, zda najdou spolecnou
7ec*. Pro prodej je dileZita osoba prodejce, ktery ma zasadni vliv na naSem budoucim spéchu.
Existuji nazory, ze obchodnikem se ¢lovek rodi. Je pravdou sice pravdou, ze 1idé maji riznou
kvalitu piedpokladi pro praci obchodnika, a Ze komunikativni a vyfe¢na osobnost je pro tuto
praci vyhodou, ale jednani s lidmi se da pii dobré vili naucit, pficemZ nejlepSim ucenim je
praxe v obchodé a sluzbach. Pokud se jednd i1 osobni prodej, pak lze uvazovat o zdkladnich
ukolech kazdého obchodu, kterymi je: ukézat a ptedvést, zasvécene pohovorit, uvést vyhody a
nevyhody zboZi, naznacit pro které ucely se hodi. Z praktického hlediska lze fici, Ze povaha

prace podnikatele, ktery chce obchodovat je rtizna dle toho, jaky produkt na trhu nabizi.



Mezi zakladni vlastnosti uspéSného obchodnika patfi: talent dostateCny pro zvladani
komunikace sbchodnimi partnery; vyhledavaji a vyuzivaji pfilezitosti a pile a odhodlani.
Z tohoto duvodu jsou ¢asto uvadény dulezité schopnosti obchodnikii jako jsou: schopnost
nadchnout sebe i1 druhé; schopnost vcitit se do druhého; schopnost reprezentovat spolecnost, za

kterou jedna a schopnost hrat svou roli.

Je dulezity presvédcivy herecky talent, schopny nadchnout. Mezi uzite¢né vlastnosti potom
patii trpélivost; iniciativa a vytrvalost; ynalézavost a tviréi schopnosti; empatie a nhéni
naslouchat; uméni pfesvédeovat; pruznost; zdvofilost, pifjemnost a takt (Cerny, 2003). Naopak
nékteré vlastnosti jsou zcela nezadouci, a pokud je mate, zkuste pracovat na jejich odstranéni,
¢i si najdéte nékoho, kdo bude obchodovat za vas. Mezi tyto vlastnosti patii: touha zalibit se;
byt vzdy a za vSech okolnosti rozumny; naivita a pfiliSnd davetivost; déleni svéta na dobry a

zly; tendence héadat se a agresivita; nejistota.

Existuje n¢kolik variant typologie prodejcti. Napiiklad dle prodejni ¢innosti se mohou ¢lenit
na.
1. Pfijemci objednavek:
a) Vnitini piijemci objednavek:
e prodaval
e telemarketingovy prodejni tym.
b) Prodejci dodavatelé

C) Vngjsi prijemci objednavek

2. Tvurci objednavek: tzv. prodejci-misionafi. Neuzaviraji obchody pfimo, ale jejich ukol
je presvédcit zakaznika o vyhodnosti spoluprace s danou firmou. Tento systém prace

vyuziva napt. farmaceuticky primysl, nebo stavebnictvi.

3. Obstaravatelé objednavek: jejich hlavnim tkolem je pfesvédcit zékaznika, aby si néco
koupil pfimo na misté a ¢asto se nazyvaji prodejci v prvni linii. Téchto prodejcti existuje
nekolik typi:

a) sjednavajici nové obchody
b) pro organizace
C) pro spotiebitele

d) zajist'ujici technickou podporu



e) reklamni obchodnici

DalSim moznym ¢lenénim je pojeti prodeje samotnym obchodnikem, kdy mtizeme najit:

a) Hard sdllera: prodejci fungovaly \klasickém pojeti v 60.a 70. letech minulého stoleti,
Prodejci dostavali produkty k zakaznikim silou za pouziti agresivnich prodejnich
technik. Tento zptsob prodeje se neohlizi na klienty a ignoruje jejich ptani a o¢ekavani.

b) Soft sellera: prvopocatky vyskytu prodejct vyuzivajici mékké techniky je v 90. letech
minulého stoleti, kdy se diky negativnimu vnimani prodejcii zacal objevovat koncept
prodejce- poradce. Ukolem poradcii bylo nejen prodat, ale také myslet na spokojenost
klientd. Méritkem uspéchu obchodniku se stavaji pravé vztahy, nékdy dokonce
dilezitéjs$i nez prodeje samotné. Muze se stat, ze obchodni ptipady trvaji mnoho hodin,
je predstaveno mnoho moznosti feSeni a zédkaznik je v nejdilezitéjSi Casti otraven,

unaven, nebo nema cas (Limbeck, 2014).

Pfi srovnani téchto dvou smérii je softselling sice na prvni pohled 1épe piijiman, ale hardselling
vede kvyssim poctu realizovanych obchodl (prodejci maji vice zakazek, lepsi obraty a tudiz
vys§i provize). Nekteré teorie mluvi o tzv. novém hardsellingu, ktery je modernim a
inovativnim pfistupem k prodavani. Koncept spojujici dva klicové aspekty - dislednou a
cilevédomou snahu o uzavieni zakdzky a fizeni vztahi se zdkazniky nutné k vybudovani

dlouhodobého a funkéniho obchodniho partnerstvi.

At jiz pattite do jakékoliv skupiny prodejct, je podstatné si uvédomit, Ze vyznamnou soucéasti
uspéchu prodejce je jeho charisma, image a divéryhodnost, kterou mu potencidlni klienti
davaji. Koncept charismatu je popisovan rizné v riznych disciplinach. Asi nejcastéji slychame
spojeni charismaticka osobnost ve vztahu k vedoucim osobnostem, které jsou na zdklad¢ svého
pusobeni (charismatu) néasledovani ostatnimi. Dlvéra je potom charakterizovana jako, typ
postoje a zaroven mezilidského vztahu, ktery vyvolava pocit jistoty plynouci z ptesvédceni, ze
partner komunikace (osoba, instituce) splni urcitd ocekavani. Image je definovéana jako obraz,
predstava ,,povést,, provazejici obchodnika. Jde o pfijimany obraz osobnosti obchodnika (jak
nas okoli vnima a pfijima). Image se opird o vnéj$i projevy a vnitini osobnostni kvality. Nékdy
je uvadén také vyraz ,,osobni image®, ktery je charakterizovan jako soubor vnéjSich a vnitinich
rysi obchodnika. Pro obchodnika je nutné vénovat pozornost tvorbé zadouciho osobniho
image. Mezi zakladni faktory ovliviiujici image osobnosti patii: komunikaéni dovednosti (psani

a mluveni); uméni vysvétlit a naslouchat; kvalita hlasu; spole¢enské dovednosti; dodrzovani



spolecenskych pravidel; pohled z o¢i do o€i; postoj, drzeni téla; potfadsani rukou (kontakt s
druhymi); fyzicka zdatnost; oblékani; osobni styl — divéryhodnost; upravenost (vlasy, plet,

ruce); smysl pro humor.

Vzhled Vasi osobnosti jisté pii vyjednavani hraje velmi vyznamnou roli. Cteme hodng, Ze
posuzovani ostatnich podle vzhledu nam nic netika o budouci kvalité vztahu sobchodnim
protéjSkem, nicméné odpovézte uptimne, chovame se dle této poucky? Vzhled je prvni vnimany
faktor, dle kterého druhého posuzujeme, proto je jeho role tak dulezitd. Nékteré spolecnosti
vypracovavaji standardy, dle kterych se zaméstnanci oblékaji, nicméné nazory na to, co si
obléci na setkani se zékaznikem, se vyvijeji a soucasnosti vladne spiSe neformalni piistup, ktery
ma jisté¢ svlj puvab a vyznam pii navstéve drobného zivnostnika, ale co se tyce navstévy
nezndmého prostiedi, je ucelné si zjistit informace o zplisobech oblékani a ptizplsobit se, popft.
vsadit na konzervativnéjsi zptusob. Pozadavky na oblékani jsou odlisné dle povahy prace, image
zastupované spolec¢nosti a obchodovaného produktu. Pti volbé obleceni si uvédomte, ze vhodné
obleceni podporuje sebevédomi pii snaze zaujmout, ale je tieba sebekriticky kontrolovat sviij
vkus a myslet na to, Ze odbornika prezentuje stfidmost. Pokud pojedete na jednani za svym
zékaznikem, je dulezité¢ dodrzovat pravidlo, Ze mame byt obleceni o stupinek 1épe (formalnégji)
nez nés zakaznik. Literatury popisujici vhodné obleceni lze nalézt obrovské mnozstvi, nicméné

nejen obleceni, ale také dalsi dopliiky maji vliv na hodnoceni celkové image.

Dopliiky maji dle ndzvu vzhled dopliovat, nikoliv mu dominovat. Jako vhodné dopliky se
uvadi malé nduSnice, jemné nadhrdelniky, fetizek a ndramek v poctu max. jeden kus a
maximalné 2-3 prsteny. Parfémy by mély byt leh¢i viing a intenzity, liceni decentni li¢eni
zvyraziujici bud’ vaSe o€i, nebo usta (nikdy ne kiiklavé stiny). Je podstatné si uvédomit, Ze
podle dopliiki, 1ze zatadit do urcité socialni skupiny, coZ miiZze prodejci sniZit Sance na tspéch.
Dalsim dilezitym dopliikem jsou nejriiznéjsi potieby, které by méli byt sttedni cenové urovné.
Mezi zékladni potieby patii propisky, diare, formulare pro vyplnéni objednavek, vizitky, tasky,
kuftiky a kabelky, penézenky, ale také hygienické potieby napt. deodoranty, ¢i Zvykacky a dalsi
osvézovace dechu. Pozor na tetovani, piercing atd. Pfi obchodovani bychom se méli fidit
zéasadou, ze dulezité je, co se libi zdkaznikovi, nikoliv nam. Jist€¢ mate sice pravo mit takovy
vzhled, jaky vam vyhovuje, ale zdkaznik ma zase svaté pravo od vas nic nekoupit, protoZe se
mu nelibite a pokud musite prodavat své produkty a jednat se zdkazniky, nezbyva vam, nez se

tomu pfizpusobit.



Pro uspésné obchodovani je tieba si uvédomit, ze veskeré lidské chovani vznika z né¢jakého
pocitu nespokojenosti, tzn. motivem pro nakup je nejcasteji zbaveni se této nespokojenosti.
Z marketingového pohledu se tomuto pocitu fikd, potieba a potfebach jiz v tomto materidlu
pojednéno je. Kazdy zakaznik (firma, ¢i konecny spotiebitel) oCekava od svého rozhodnuti
urcité vysledky, proto ¢im vice se pii své prodejni prezentaci soustiedite na zdiiraznéni, o kolik

lépe na tom.

Uginné vedeny prodej ma nékolik fazi, které se vnasledujicim oddilu budeme snazit ptibliZit.
Pochopitelné kazdy prodej je individudlni a v néem odlisny od teoretickych pfistupli, nicméné
zéklad, ktery v nasledujici ¢asti ptirucky zanalyzujeme, zGstava velmi podobny. Nasledujici
schéma muze na prvni pohled vypadat slozité, ale jedna se pouze vycet krokti, které urcité ze
své praxe a také kazdodenniho Zivota znate. Jen je tfeba si uvédomit, Ze to co povazujeme
Vv Zivoté za samoziejmé, muzeme po malych upravach pouzit jako nastroje efektivniho

vyjednavani.

Priprava na obchodni rozhovor

Nejdfive je nutné si odpovédét na otdzku ,.je osobni jedndni skute¢né nutné? Osobni schiizky
zakazniky zdrzuje a neni vyhledavané, proto pokud chceme sdélit informaci, kterou neni tézké
vyswetlit ani pochopit, je ucelné vyuzit jinou moznost komunikace. Osobni schiizky je lepsi
psychicka piiprava a uvédoméni si faktu, ze Gspésni jiz jsme, protoze schiizka je domluvena a
to je také kus prace. Pii cesté na jednani se doporucuje myslet na piredchozi GispéSnou schizku,

a pokud Uspésna nebyla tak na ni radéji nemyslet, protoze pro psychiku prodejce je dulezité

vypravét ostatnim o uspéchu, nikoliv netspéchu.

Nez piijdete obchodovat, méli bychom znat:
a) sami sebe;
b) vasi firmu;
c) produkt;
d) konkurenci;

e) zakaznika.

Dalsi dulezitou soucasti ptipravy je vytvofeni si predstavy, co bude pfedmétem schiizky. Pokud

toto nevite, bude doba stravena schiizkou jen promarnény ¢as pro vSechny zi¢astnéné a Casu je



dnes malo. Ucelné je také védet ,,kdo vSechno by se mél za vasi stranu schiizky tcastnit™ a kdo
se bude ucastnit na stran¢ zakaznika, protoze pokud se u€astni zbytecni lidé, jde o mrhani casem
a prosttedky firmy (cestovné, mzda, naklady na obcerstveni...) a navic negativn¢ mize na

zékaznika pusobit 1 nase ,,pfesilovka®, kterd je zndma zejména z nekorektnich vyjednavani.

Ptiprava by méla zacit mnohem diive nez pfed samotnym aktem sjednédni schiizky. Béhem
pfiprav se zaméfte na:

e nakupni chovani zdkaznika

e pravomoci jednotlivych osob,

e (Cim se zakaznik zabyva, jakych dosahl tspéchti ¢i netuspécht,

e jaka je vhodna doba pro navstévu

Prvnim krokem je zpravidla domluva schiizky, kdy metody domluvy mohou byt rtizné (telefon,
e-mail, FB, asisitka....). Pro budouci dobré vztahy je ucelné si domluvit schiizku osobné,

nikoliv pies prostfednika (u fadovych klientli mozn4, ale u klicovych urcité ne!!!!).

Pti uvodu do prodejniho rozhovoru existuji 3 zakladni faktory, které v pribéhu jednani jiz t€zko
odbourame. Mezi tyto faktory patii: prvni dojem; zrakovy kontakt a hlas. Casto se setkavame
Stvrzenim, Ze nejslozitéjsi je zacatek rozhovoru. Jak tedy efektivné zacit? Existuje nékolik
variant, které ukazuje napt. Cerny (2003), nicmén& moznosti je daleko vice, zalezi na vasi
fantazii a t¢ se v obchodovani meze nekladou, ale musime respektovat zakony. Varianty
zah4jeni prodejniho rozhovoru:

1. Zalindme vdékem.

2. Vyvolame v zakaznikovi ocekavani.

3. Obraceni

4. Za¢neme problémem (Cerny, 2003).

Pti zahajeni hlavné nezapomerite na nékolik hlavnich bod na:
e predstaveni vSech zucastnénych osob popt. predani vizitek;
e strucnd charakteristika a pfedstaveni vasi firmy;
e pozadani partnera o predstaveni;
e ovéfeni si kompetenci nejen pro samotny pritbéh jednani, ale ptredevsim pro piipadné

uzavieni dohody a podepsani ptislusnych smluv;



e shoda na hlavnich bodech jednani;
e stanoveni ¢asu na jednani;

e pripadnd domluva na zpiisobu a form¢ zapisu z jednani.

Nezapominejte na to, Ze majitel spolecnosti, kterd néco nabizi, jste Vy. Pokud s scbou mate
dalsi kolegy, je dosti pravdépodobné, ze hlavni slovo budete mit pravé Vy a majitel, ¢i nejvyse

postavena osoba z protistrany. Uvodni faze je ukonéena pfechodem k prezentaci.

Prodejni prezentace
Pti prodeji se musite soustfedit na zakaznika, ne na produkt, nem¢li byste stravit mnoho ¢asu
vysvétlovanim, co vlastné vas produkt je zac, ale spiSe se maximalné vénovat otdzce, co vas
produkt miize pro zadkaznika udélat. Nejlepsi metodou je podat faktické uidaje pomoci piinosi
(pro lepsi pochopeni). Pred prezentaci si uvédomte:

e co chcete poslucha¢im fict

e k ¢emu chcete své posluchace dovést

e Ceho chcete svou prezentaci dosahnout

Dulezitd je znalost cilové skupiny posluchact. Pred vystoupenim si zjistéte zékladni
charakteristiky svych posluchaci (odbornici nebo laici, fidici pracovnici nebo specialisté,

zaCateCnici nebo zkusSeni), z jakého prostiedi pochazeji, co o tématu védi a co ocekavaji?

Pied piipravou prezentace je dilezité odpovédét si na otazku ,,PROC PREZENTUIJI“
Informace, které ma prezentujici se mohou délit do tfech skupin tzv. techniky " 3M" :
e informace, které prezentujici musi Fict (tj. zasadni fakta, klicové argumenty)
e informace, které by prezentujici mél Fict (tj. vysledky vyzkumt a Setfeni, reference,
zkuSenosti z praxe)
e informace, které by prezentujici mohl Fict (tj. informace, které udrzi pozornost a zajem

posluchact napft. zajimavé priklady, historky z praxe, zdbavné piibchy).

Cil vystoupeni nesmite hledat az v priibéhu prezentace podle aktualniho vyvoje a reakcei
poslucha¢i. Pred prezentaci je dobré polozit si otazku ,,Ceho chci svou prezentaci dosahnout?
Otazka ,.cile* na zacatku pfipravy prezentace ovlivni obsah vystoupeni a usnadni vybér

podstatnych informaci a argumentli. Vyznamnym faktorem pfi prezentaci je také vybér mista



konéni. At jde o Vami, Ci protistranou vybrané misto, snazte se na misté prezentace prvni cca.
% hodiny pred vystoupenim, protoze pro Vas vétsi klid se musite dokonale seznamit
Sprostiedim. V dostaténém casovém predstihu je také nutné zajistit pfistupnost mistnosti,
vhodné uporadani mistnosti a zajistit kontrolu funkcnosti vybaveni a pfistroji. DalSim
dalezitym faktorem pro GspéSnou prezentaci je jeji nacasovani a délka. ZkuSenosti fikaji, ze
znate-li délku své prezentace, vynasobte tento ¢asovy udaj ¢islem deset a ziskate ¢as nezbytny
pro profesiondlni pfipravu prezentace (tj. vcetné pomticek, tisténych podkladii pro vas c¢i
ucastniky apod.). Pro dobry dojem z prezentace je tfeba dodrzet ¢asovy limit na prezentaci a
vnimat ¢as. DodrZeni ¢asového limitu je jednou z podminek, za kterych je prezentujici vniman

jako profesional.

Pti prezentaci postupujte strukturované a logicky s ndvaznosti na vytycené cile. Mezi zdkladni
faze prezentace patii:

a) UVOD - iekni jim, co fekne$ (piedstavte sebe, spolenost a seznamte posluchace s
programem nebo hlavnim tématem své prezentace)

b) HLAVNI CAST - fekni to (postupné predneste jednotlivé body své prezentace, vhodné
je déleni na kapitoly nebo ¢asové ¢lenéni, pfipadné seznameni s problémem a nasledné
osvétleni moznosti ¢i navrhli na jeho feseni)

C) ZAVER - fekni jim, cos fekl (vzdy shriite nejdtlezitgjsi fakta nebo myslenky svého

projevu, nabidnéte dalsi zdroje, ptip. kontakt na vas a pozitivné se rozlucte)

Zasadni vyznam pii prezentacich hraji vase komunika¢ni dovednosti. Komunikaci ¢lenime na
komunikaci verbalni a neverbalni. O komunikaci je popsdna fada knih a neni od véci si néktera
pravidla komunikace nastudovat, pifestoze jednotlivé prvky komunikace maji Casto, pfi
srovnani nejriznéjSich autorti, odliSnou interpretaci. Zde uvedeme nékolik zasad, kterymi se
urcité pfi vedeni jednani mizete fidit:

e na pocatku se narovnejte a zhluboka nadechnéte se a dbejte na pocatecni silu hlasu

e rychlosti feci pfizplisobte rytmus dychani

e prizplsobte silu hlasu akustickym podminkam, velikosti mistnosti a po¢tu posluchact

e dbejte na zfetelnou artikulaci

e pauzy pouzivejte k ipravam vysky hlasu a k upravé dychani

e dynamiky feci dosahujte zménou hlasové urovné

e dostatecné otvirejte Gsta, neméjte seviené Celisti



hlavni véty fikejte pomaleji, nez véty vedlejsi

na misté ¢arky pozvednéte hlas

u véty oznamovaci poklesnéte hlasem

dbejte na dostatecnou silu hlasu v zédvéru

pokud délate na konci véty pauzu, vzdy se podivejte na posluchace
vyuzivejte pauz a rétorickych otazek proti ,,uvaznuti“ ve svém vystoupeni
slova zbytecné neopakujte

omezte negativni formulace

pti delsi prezentaci oslovujte posluchace jménem

NepouZzivejte:

rusivé zvuky (napf. ,,ee”, ,,ehm®...), zvuky nahrad’te kratkou pauzou
tzv. slovni vatu (,,jako*, ,,vlastn¢, takhle®...)

slova vyzadujici potvrzeni, napft. ,,ze*, ,,jo*...

n¢které otiepané fraze (,,Mam-li byt uptimny...«)

ptikazy, které rad€ji nahrad’te otevienymi otdzkami

jednoznacéna tvrzeni (urcité musite)

obvinovani a hodnoceni, nadfazené poucovani

Pti prezentacich se bézné€ vyskytuje tréma. Tréma je pfirozena fyziologicka reakce lidského

organismu pii stresu (vefejné vystoupeni je pomérné Casty stresovy faktor). Tréma vychazi z

vnitiniho konfliktu (jednanim se snazime dosahnout nejlepsiho vykonuX obava ze selhani). Je

prokézano, Ze mirna tréma organismus stimuluje k lepSim vykonlim. A jaké jsou faktory,

kterymi Ize trému zmirnit?

1.

2
3.
4

o

Pecliva ptiprava.

Diiraz na ivod a zavér vystoupeni.

Zapojte své posluchace co nejdiive do prezentace.

Efektivni a rozmanité pouzivani prezentacnich pomiticek (dalkové ovladace,
ukazovatka, desky, karticky apod.).

Tréma je vidét méné neZ si myslime.

Praxe a trénink.



Metody usmérnovani a presvédéovani zakazniki
Nase zakazniky miizeme piesvédCovat:

e predkladanim argumenti;

e kladenim otazek;

e ziskavanim kladnych odpovédi;

e pouzivanim emocionalnich apeli;

e pouzivanim moci a natlaku (neefektivni do budoucna)!

Mezi zékladni taktiky v této fazi jednéani patii:

e Casova tisefi - naléhame na termin uzavieni dohody.

e Piedstirani nezdjmu, ale jen na oko. Protistrana mtize az ustoupit od svého pozadavku.

e Konkurence -zminka o tom, ze konkuren¢ni ceny jsou niz$i a nabizi zajimavéjsi
nabidku.

e Piedstirani hlouposti - tim vam umozni nesdé€lovat informace, které nechcete sdélit
druhé strangé. Druhd strana rada ukazuje svoji chytrost a rdda vam néco vysvétli. Tim
vam miize prozradit svou pozici (nebo Cast).

e Zména vyjednavace - mize zmast protistranu. MiiZe zplsobit u protistrany ustupky, ze
se na scéné objevil novy vyjednavaé. Nasazenim nového vyjedndvale miizete zacit

vyjednavat uplné od zacatku.

Pouze ten, kdo je schopny védomé vyuzivat spravné vyjednavaci strategie a taktiky s i¢elem
byt dostatecné presvédCivy pii feSeni konfliktl, se mulZe stat GspéSnym vyjednavacem.
Usmérnovani (ovliviiovani) je proces zamérného plisobeni prodavajiciho na zakaznika s cilem
vyvolat zmény v postojich a stanoviscich zakaznika. Jeho ucinnost je dana schopnosti
presvédcit, coz je zakladni dovednost prodejce. Ovliviiovat a presvédcovat ostatni je uméni
meénit jejich postoje a chovani. Mira ovlivnitelnosti zdkaznikli je rliznd a souvisi zejména s
vekem, pohlavim, vzdélanostni trovni, irovni obecnych rozumovych schopnosti atd. Mnohem
lepSich vysledki prodejce docili, kdyz partner nepozna, Ze je praveé presvédcovan! Vyznamnou

roli zde hraje 1 osobni energie.

Argumentace
Casto byva definovana jako racionalni dokazovani a zdGvodiiovani tvrzeni mifené a

pfizpisobené konkrétnimu zékaznikovi. Argumenty jsou vécné, srozumitelné a logicky



vystavéné dosahujici nejlepSiho tcinku pti souladu pocitu a souhlasu. Cilem je informovat
zékaznika, poskytnout mu argumenty a zptisoby vidéni situace z jinych uhli pohledu. Ugelem
je dobrovolna zména nazoru na zakladé argumentli a novych informaci. Pomickou pro

piesvédceni jsou adekvatni fakta a tvrzeni.

Pro u¢innou argumentaci ménte silu argumenti a silné argumenty prokladejte slabsimi. Celou
prezentaci byste méli zakonCit silnym argumentem. Nezahrnujte své zdkazniky velkym
mnozstvim argumentii, protoze v tomto piipad¢ se snizuje jejich uCinek. Mezi argumenty
délejte pauzy a po dulezitych argumentech Zadejte zpdtnou vazbu. Uginnost argumentace
zvysujete podporou zkusenosti a piiklady z praxe. Mezi zékladni pravidla argumentace patii:
e Dillezity argument uvadé¢jte osobnim oslovenim (vzbuzeni pozornosti partnera, signal
,hasledujici je ur¢eno specialné mé*). Po osloveni se déla mala pauza (vytvoreni napéti)
e prizplsobujte silu hlasu a mluvte ptsobivé a jisté
e uvad¢jte konkrétni argumenty a své predstavy vylicte do detailu
e argumenty aplikujte na ffkladech (zvysi se nazornost a zapusobi se pfimo na
emocionalni stranku)
e zvolit piiklady zdkaznikovi §ité na miru
e pouzijte strategii: ohldSeni argumentu, argumentace, otazka na zavér, potom zékaznik
pronese svilj nazor
e opakovat dilezité argumenty z riznych thli pohledu (uzaviit logicky kruh)

e jednotlivé argumenty prokladat pauzou.

Manipulace

Kofen slova lze nalézt v latinském pojmu manus ,,ruka®, tudiz ve volném piekladu slovo mize
znamenat ,,ruéné ovladat™“. Manipulaci lze charakterizovat jako piesvéd¢ovaci metodu kdy
hlavni snahou je ptisobeni na mysleni a emoce jiné osoby nebo skupiny. Cilem téchto technik
je pomoci rizné tvrdych praktik pfimét potencialniho zakaznika, aby jednala dle pfani prodejce.
Dulezité je aby si zakaznik neuvédomil, Ze je pravé manipulovan. ,, Manipuldtorem jsme, pokud
se snazime zakaznika presvédcit o spravnosti svych nazoru, jednani nebo cini, které nejsou
ostatnim vlastni a v bézné situaci by takové myslenky nebrali za své.“ Manipulator je schopny
z pocatku ziskat u lidi velké sympatie, protoZe je obratnym fecnikem, dokaze ,,hrat na city*, je
charismaticky a umi zaptisobit. Pokud se ndm manipulace povede, budeme umét odhalit slabé

stranky svych zakazniki, a diky tomu mZeme ziskat pfi jednani ptevahu.



Pokud chceme s lidmi manipuloy#t tteba dodrzet zakladni zasady naSeho vystupovani:
e chovat se egocentricky (zamé&fovat pozornost pouze na sebe) a lhat
e prenasSet odpovédnost ze sebe na druhé lidi a navozovat u zdkaznika pocity viny
e d¢lat ze sebe obét’ a vyvolavat u ostatnich litost a citove vydirat
e (Casto vydavat pokyny a nutit ostatni jednat na posledni chvili
e nekomunikovat pfimo, nesdélovat jasné pozadavky a poskytovat pouze neurcité
odpovédi a dezinterpretovat vyroky zakaznikt
e Casto ménit téma uprostied hovoru
e nereagovat na zadosti druhych, pfestoze tvrdime opak
e m¢nit své postoje podle situace nebo osoby, s niz komunikuje
e své potieby zakryvat logickymi divody
e vyuzivat moralnich zdsad zakaznikli k tomu, abych naplnil své vlastni potieby
e pozadovat od zakaznikli konstantni ndzory a dokonalost
e zpochybnovat kvality druhych (kritika a despekt), chovat se podeziivave
e zamgéfovat se na neznalost druhych a davat najevo svou pievahu
e nesnaset kritiku a dokéazat popfit i nezpochybnitelna fakta
e nedbat na prava a potteby druhych

e davat dary, lichotit a snaZit se zalibit

Prace s namitkami

Namitky jsou nezbytnou soucasti kazdého prodejniho procesu. Zlaté pravidlo fika, ze kde
nejsou namitky, neni ani zajem. Namitky mohou napovidat o tom, jak dobie si v prodejnim
procesu vedete, protoze UspéSny prodej ma asi dvakrat tolik namitek co prodej netispésny.
Zakaznici maji Casto namitky také kvili tomu, aby si vyzkouSeli kvalitu vaSeho vzajemného
vztahu. Mezi nejéastéjsi témata namitek patii: cena; vykon a nasledné sluzby. Reseni namitek
je n€kolik, mezi ta nejpouzivandjsi feSeni patii:

e namitku zmirnit;

e zeptat se, pro¢ maji v tomto ohledu pochyby;

e namitku teoreticky vyftesit.

Je tfeba rozliSovat mezi ndmitkou a odmitnutim (,,viibec nic mi neschazi*). Odmitnuti na

zacatku rozhovoru svéd¢i o nezajmu o nabizeny produkt a véas. Mezi typickd odmitnuti patfi:



., Vitbec nic nam v tomto okamziku neschazi“, ,, Mam ted spoustu prace. Za tri mésice mi
zavolejte znovu“, |,V soucasné dobe bychom se nechtéli poustét do zmen . Odmitnuti se da

zmirnit, nebo se da odstranit jeho ostrost ,, Chdapu, jak to myslite a cenim si vasi otevienosti “

Namitky se projevuji verbalné (vyrokem, ¢i otdzkou), €i neverbalné¢ (zménou v chovani za
nepiijemné (nesetrné odlozeni produktu, zabyvani se vlastnimi vécmi, konec ucasti pii hovoru).
Existuje nékolik moznosti jak se vyrovnat s namitkami, mezi které patii:

a) prevratit a prohlasit za pfinos;

b) vysvétlit;

C) minimalizovat nebo pfevazit;

d) vyhnout se odpovédi (povrchni namitka);

€) popfit;

f) zeptat se proc.

Zkus$ebni uzavieni prodeje
Patii mezi pouzivané a znamé techniky uzavirani obchodu. Doporucujeme pou-zivat nékolikrat
béhem jedndni, ¢im cCastéji pouzijete zkuSebni uzavieni v ramci jednoho obchodniho jednani,

tim 1épe. Pouziva se po prezentaci piinosu, ktery by mél fesit zdkazniktiv zasadni problém.

ZkuSebni uzavieni pomaha zjistit: jak byl pfinos pfijat, jak velky ma zédkaznik zajem, jdeme
spravnym smérem, mame co do ¢inéni s vdhanim, nebo namitka-mi, je potfeba popsat dalsi
ptinosy, rozhodl se jiz zakaznik koupit. Pokud se setkate s nepriznivou reakci na zkuSebni
uzavieni, nalozte s ni jako s namitkou. Pokud je reakce vlazna pouzijte dalSi zkusebni
uzavieni. Jestli-Ze se setkate s priznivou reakci, pfedneste kone¢nou variantu a prejdéte k

vyplnéni objednavky.

Uzavieni prodejniho kontraktu

Jestlize jsou vyjasnény vSechny sporné body a vysledny ndvrh se zamlouvd obéma stranam,
muzete pristoupit k uzavieni dohody. Tento klicovy okamzik oboustranné shody spravné
rozpoznejte a zaveér jednani neodkladejte. Nalada se totiz miZze ménit a kazdy dobry vyjednavac
vi, ze presné nacasovani je klicem k tspéchu. Dohoda je obvykle stvrzena symbolickym
podanim ruky. Poté mlze nasledovat podpis pisemné objednavky nebo piipravené smlouvy. V
ptipadé slozit¢jsi dohody se pouze vyhotovi zapis z jednani, ktery obé strany odsouhlasi jako

zéklad pozd¢jsi smlouvy.
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Uspé&snému uzavieni prodeje asto brani celd fada piekazek. Ty nejéastgjsi jsou:
a) Spatné vyhlidky.
b) Nedostatek upfimnosti.
C) Zasadni rozdilnost povah.
d) Stfet osobnosti mezi prodejcem a zakaznikem.
e) Psychické faktory na strané prodejce.
f) Zaneprazdnénost zakazniku.

g) Pohodlnost a snaha nic nem¢nit

Pro uzavieni obchodu mutzete vyuzit n¢kolika technik. Nekteré jsou postavené na logice a
argumentaci, nékteré Vam mohou ptipadat manipulativni, nebo n¢kdy i samé hrané zakona. To
vSe muze byt pravdou, ale podstatné je, Ze se vyuzivaji, miiZzete se s nimi potkat, nebo je

dokonce i realizovat. Zalezi na pouze na vas.

Technika vyzvani: kterd patfi mezi nejjednodussi techniky uzavirani prodeje. Je klidnou,
vysoce elegantni a i¢innou metodou pouzivanou na konci prodejniho rozhovoru. Této technice
predchazeji pokusnd uzavieni obchodu, kdy nas dotazy maji ujistit, Ze zdkaznik nema vyhrady.

Pokud nejsou dalsi vyhrady zédkaznika, pobizime k rozhodnuti o koupi.

Technika Fizeného postupu: je jedna z nejucinnéjsich technik uzavirani prodeje. Cilem této
techniky je odvést zdkaznikovy tivahy od rozhodovani, zda produkt koupit nebo ne, k vyhoddm
a uzitku, které z vyrobku plynou. Je nutné si uvédomit, Ze béhem celého prodejniho procesu je
iniciativa na Vasi strané. Zakaznik je veden fizenymi kroky k odpovédi ANO, ¢i NE, dle

odpovédi je veden rozhovor uréenym smérem a v piipad€ namitky se ihned reaguje.

Technika vybéru: je nékdy je nazyvana technikou prava volby. Tato technika je zalozena na
skutecnosti, Ze lidé maji radi, moznost vybéru a vychazi z poznatku, Ze zédkaznici nemaji radi,
kdyz jim n€kdo da jakési ultimatum, at’ bud’ koupi, nebo nekoupi. Zakaznika je nutné pfipravit
na n¢kolik moznych alternativ, které je tieba predstavit. Také je ucelné uvést klady a zapory

jednotlivych moznosti vybéru.

Technika druhého rozhodnuti: je zpiisobem, jak zakaznikovi pomoci ucinit velké rozhodnuti

tim, Ze ho nechéte rozhodnout se o nécem malém, bezvyznamném. Pokud zékaznik si vybere



n¢jakou drobnou véc a souhlasi s jejim namontovanim nebo uvedenim v ¢innost, nepiimo tika

ano celé nabidce.

Technika zplnomocnéni: pouzivd se k uzavirani i mnohamilionovych obchodii. Na konci
prodejniho rozhovoru se zdkaznika zeptate, zda nema jeste néjaké dotazy nebo starosti, o nichz
se doposud nehovotilo a pomaha se zakaznikovi s podpisem smlouvy. Misto podpisu obchodnik
74da zplnomocnéni k dané &innosti. PR.“ Zakaznikovi predlozime smlouvu s vyzna¢enim, kde

podepsat.

Technika ultimata: (je upravenou verzi techniky zplnomocnéni) a je vhodna pii delsi
spolwraci se zakaznikem, kdy jeji ispésnost je cca 65%. Pouziva se v piipadech, kdy se obchod

odehréva jiz delsi dobu popf. je na ,,mrtvém bode*.

Technika objednaciho listu: v pribéhu rozhovoru vytahnete z desek objednaci list a za¢nete
jej vypliovat. Pokud Vas zdkaznik nepozada o to, abyste s vypliovanim prestali, pokracujte,
protoze zdkaznik je rozhodnuty koupit. O spravnosti tohoto kroku se muzete ujistit vhodné
zvolenou otazkou. Po poloZeni otdzky drzte pero nad prodejni smlouvou a neustale se divejte

na ppir, dokud Vam zékaznik neodpovi. Nevzhlizejte od papiru, ¢ekejte trpelive a tise.

Technika kliky u dvefi: je vyuzivana v pfipadé, Ze jsme behem prodejni prezentace
nepiesvedcili a zdkaznik neni ochoten koupit. Znamena pievraceny postup - misto pokra¢ovani
v prodejnim Usili se za¢neme se pomalu a zdvoftile loucit a odchazet. Dojdeme ke dvetim,
dame ruku na kliku od dvefi, jako bychom odchézeli, ale nahle si na néco ,,vzpomeneme* a
opét se obratime k zdkaznikovi. V této chvilce byste méli budit dojem, Ze uz ndm o prodej
nejde. Zakaznik je nyni uz naprosto klidny a obvykle nakonec sdéli skute¢ny divod. Thned je
tieba sundat ruku z kliky a bez velkého rozmysleni (dokud zakaznikovi vSe nedojde, vratime

se k zidli, otevieme kuftik, rozloZime své materialy a zatneme znovu prodavat.

Technika pijcené hracky, aneb technika plySového zvifatka: spociva v tom, ze prodejce
zakaznika necha vyzkousSet si produkt. Pocita se s tim, Ze zédkaznik si pljceny produkt oblibi a

rozhodne si jej nechat.

Technika Bena Franklina: zakaznika nechate nakreslit uprostfed stranky svislou ¢aru a date

mu napsat divody ve prospéch nakupu vaseho zbozi na jednu pilku stranky a divody proti



nakupu na pilku druhou.

Technika ostrého thlu: namitku pfijmete a okamzité ji pretavite v ditvod k nakupu.
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5 Implementace a vstup natrh

5.1 Procesimplementace

5.1.1 Podnikova strategie a organizace

Co Vas ¢eka v této kapitole:
v Co je ,,podnikova strategie*?
v Co jsou a o co se opiraji ,,konkurenéni vyhody* podniku?

v" Co vyzaduje ,,zavedeni podnikové strategie?

Historie podnikani skytd mnozstvi ptikladii, kdy za uspéchem nové zalozenych podnikt stala
predevsim jejich spravna strategie. Zahrnuje vsSak i fadu pripadl, kdy je jejich nespravna,
nejasna €1 chybéjici strategie pfivedla do problémt nebo dokonce vedla k jejich brzkému
zaniku. Obsahuje 1 ptiklady, kdy plvodné uspésné firmy byly v disledku neochoty ¢i
neschopnosti piehodnotit svou pivodné spravnou, avsak jiz zastaralou strategii, nuceny opustit

trh.

Podnikova strategie a organizace

Mit spravnou strategii Cili nalézt si ,,to pravé® misto na trhu je proto pro firmu dulezité. Sama
o sob¢ ji vSak tato strategie uspech nezajisti. Stejné dllezitd je 1 schopnost strategii skutecné
prosadit, tedy uvést v Zivot. Pfedpokladem je promitnout ji do cili firmy jako celku, ale i do
cilt a ¢innosti jejich organizacnich utvard a jednotlivych osob, a dosdhnout tak toho, aby tyto

utvary 1 osoby jednaly v souladu.

K predpokladiim uspéSného prosazeni strategie patii 1 tvorba jednoduchého wvnitiniho
organiza¢niho uspofadani firmy vcetné ,,nastaveni® jejich vnitinich procesti a pracovnich
postuptl. Jeho vyznam spociva v tom, ze usnadiiuje vzajemnou spolupraci osob a jasné stanovi

jejich pravomoci a odpovédnosti.

Naplnéni firemni strategie zavisi 1 na schopnostech manazer tuto strategii jasné¢ komunikovat,

tedy vysvétlit cile, ukoly i1 postupy, které z ni plynou.



Podnikova strategie je dlouhodobé¢jsi podnikatelskou piedstavou, na které firma zaklada ¢i chce
do budoucna zalozit svou finan¢ni Gspésnost ¢i prosperitu. Jejim zakladnim cilem je nachazet
a vytvaret pro firmu nové prilezitosti a davat ji voditko pro dlouhodobéjsi rozhodnuti,
piedevsim ta, ktera je tieba Cinit s ur¢itym predstihem nebo jejichz dopad se projevi az po urcité

dobé.

Ptikladem je spravné nasmérovani rozsahlejSich investic do vyroby ¢i vyzkumu a vyvoje,
jejichz realizace bude urcitou dobu trvat, nebo spravné zaméfeni naboru ¢i vzdélavani

zameéstnanct, které bude firma v budoucnu potiebovat.

Vyznam a piredpoklady podnikové strategie
Podnikovou strategii tvoii jednak dlouhodobégjs$i podnikové cile, které bud’ potvrzuji, nebo
méni jeho dosavadni vyrobni, produktové, trzni ¢i zdkaznické zaméfeni, jednak predstavy c¢i

zpisoby, jak téchto cilti dosdhnout.

Zakladnim ukolem firemni strategie je, vymezit jeji (budouci) misto na trhu. Nema-li firma
spravnou a jasnou piedstavu, ¢eho a jak chce na trhu dosdhnout, nepomiize ji k dlouhodobéjsi
uspésnosti ani to, Ze je-li jinak dobfe fizend. Nezachrani ji dokonce ani to, dokaze-li uspésné
vyvijet nové vyrobky a technologie nebo dlouhodobé¢ udrzovat vysokou kvalitu své vyroby. I
kvalitni a technicky vyspélé vyrobky ¢i sluzby, o které na trhu neni nebo budoucnu nebude
zajem, naptiklad proto, Ze firma podcenila ménici se trendy zékaznickych potieb ¢i zanedbala

vyznam novych forem marketingu, ji totiz k tspéchu nijak nepomohou.

Spoléhat nemiiZe ani na to, Ze v jejim Cele stoji charismati¢ti manaZzeti, schopni presvédcive
vést a motivovat své spolupracovniky. Nema-li jasnou strategii, nedokdZe jasn€é a spravné
stanovit své priority. Ztraci tak 1 schopnost koordinovat sva vnitini rozhodnuti, naptiklad ta,
ktera se tykaji dalsiho vyvoje jejich hlavnich tsekl. Predev§im vSak neni schopna posoudit, zda
cile a Cinnosti jejich Utvari €i prace jednotlivych osob do jeji strategie zapadaji a jsou s ni v
souladu, nebo nikoli. V neposledni fad¢ ztraci i schopnost vysvétlit a zdlvodnit svym

zameéstnanclim, co a pro¢ od nich oc¢ekava, a jak jejich prace ptispiva k jeji uspesnosti.



Konkuren¢ni vyhody podniku
Uspésna strategie se opird o spravné stanoveni, ziskani a/nebo udrzeni urcité konkurenéni

vvvvv

managementu.

Zdrojem konkurenc¢nich vyhod firmy mutze byt cokoli, co ji ve vztahu ke konkurenci ¢ini
,lepsi®, tedy co firma dokaze provadét velmi ¢i dokonce vyjimecné dobfe. Mize byt ve
srovnani S konkurenci naptiklad levné&jsi a rychlejsi, jeji vyrobky mohou byt kvalitnéjsi, jednani
firmy vic¢i zédkaznikiim mutze byt vstiicnéjsi apod. Prakticky vyznam konkuren¢nich vyhod
spociva v tom, ze podniku umoznuji prodavat vice nez jeho konkurenti nebo prodavat své

vyrobky ¢i sluzby s vyssi ziskovou marzi.

Neni-li firma schopna nalézt svou konkuren¢ni vyhodu, tedy neni-li nic, co by byla schopna
provadét 1épe, nez jeji konkurenti, neni — alesponl teoretiky vzato — divod, pro¢ by méla
existovat. V konkurenc¢ni situaci je proto vétSinou diive ¢i pozdé€ji opustit trh. Konkurencni
vyhody firem vSak soucasné vétSinou netrvaji ptili§ dlouho, protozZe ostatni firmy se je zpravidla
snazi napodobit. Pfedpokladem trvalejsi konkurenéni vyhody je proto zpravidla schopnost

trvale se ptizptisobovat zménam vnéjsich trendl a vyuzivat vnittnich prednosti a zdroja firmy.

Zavedeni podnikové strategie

Zavedeni nové podnikové strategie ji vyzaduje nejen jasn€ zdivodnit a vysvétlit, ale ptizpisobit
ji i zplisob Fizeni a organizace firmy. Casto se proto opira i o Gipravu & zménu stavajiciho
zpusobu fizeni a organizace podniku, ptipadné o vytvoreni nového zplsobu fizeni a organizace,
ktery vytvofenou strategii podporuje.

Dilezitou soucasti tohoto ukolu je formulace dlouhodobych i1 kratkodobéjSich cild pro
jednotlivé ¢asti firemni organizace, stanovenych tak, aby tyto ¢asti organizace svou ¢innosti
strategii skute¢né napliovaly. Podobné je strategii tfeba promitnout i do postupil, procesu ¢i
smérnic jednotlivych utvarii organizace, ale i do jednani a motivace, odménovani ¢i zaSkoleni

jednotlivych osob.

Schopnost firmy prosadit svou strategii mize vSak zaviset 1 na dalSich okolnostech. Patii k nim
pfedevS§im schopnost ziskat ¢i vytvofit technologii, na které je strategie zaloZena, zajistit

financovani, které bude strategie vyzadovat, udrZzovat a rozvijet vztahy se zakazniky, o které se
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strategie opira, uspesné fidit zmeény, kterymi bude firma muset pfi zavadéni své strategie projit,
ale i informovat zaméstnance o postupném napliiovani strategie, motivovat je ke kroktim, které

strategie bude vyzadovat apod.

Shrnuti

Spravna strategie firmy je ta, ktera nejlépe vyuziva jeji konkurencni vyhody. Nalézt si na trhu
,,dobré misto* v§ak samo o sob¢ firme tispéch nezajisti. Stejn¢ dilezita je i schopnost strategii
skute¢né prosadit, tedy uvést v zivot. Pfedpokla-dem je ji dostate¢né promitnout nejen do cila
firmy jako celku, ale i cili a ¢in-nosti jejich organizacnich utvarii a jednotlivych osob a
doséhnout toho, aby jed-naly v souladu s ni.

Strategicky management zahrnuje proto jak tvorbu strategie, tak i jeji prosazo-vani. Zahrnuje
vSak i pribézné hodnoceni strategie a provadéni jejich zmén ¢i uprav, vychazejicich z promén
vnitinich 1 vnéjSich podminek organizace. Sou-¢asti tohoto hodnoceni je i sledovani nové se

otevirajicich prilezitosti, na jejichz zakladé miize byt vhodné strategii firmy zménit.



5.1.2 Organizace podniku

Co Vas Ceka v této kapitole:

v Co zahrnuje ,,tvorba podnikové organizace*?

v Co je to ,,funkcionalni a procesni organizace podniku a jak se od sebe 1i8i?

v Co zahrnuje ,,organigram* a ,,procesni mapa“ podniku

v' Jak se rizné podnikové organizace od sebe li§i svou mirou specializace, Fidicim

rozpétim a mirou centralizace rozhodovani?

Podnikova organizace

K zakladnim ptedpokladiim GispéSného fungovani podniku patii stanoveni ¢innosti, nezbytnych
k dosazeni jeho cill, a seskupeni osob, které tyto ¢innosti vykonavaji, do urcitych organizacnich
jednotek. Kdal§im patii vzajemna koordinace téchto ¢innosti a usekti prostfednictvim fidicich
nastroju, vertikdlnitho i horizontalniho piedavani informaci a spole¢nych organizacnich

pravidel. Odpovidajici manaZerské ukoly jsou ozna¢ovany jako tvorba podnikové organizace.

K tvorbé podnikové organizace lze pfistupovat ze dvou hledisek. Prvé je zalozeno na rozdéleni
podniku do utvarti plnicich ur¢ité odborn¢ specializované funkce a cile, druhé na jeho rozdéleni
do vzajemné navazujicich ¢innosti a procest, podilejicich se na dosazeni urcitych vysledkd.
Obé& formy organizacniho uspofadani se od sebe liSi zplisobem, jak jsou jednotlivé ¢innosti,

resp. utvary v podniku vnitiné koordinovany.

Prva forma organizaéniho uspofddani, oznaovana jako funkciondlni organizace,
vytvaii hierachickou strukturu opirajici se o vertikalni koordinaci ¢innosti. Druha forma,
ozna¢ovana jako procesni organizace, je zaloZena na horizontalni koordinaci vzajemné
navazujicich procesti. Pro oba typy organiza¢niho uspofadani by bylo mélo platit jasné

stanowni pravomoci a odpoveédnosti jednotlivych ¢lentd organizace.

Funkcionalni organizace

Funkcionalni organizace podniku vychazi z jeho déleni do jednotek, odpovidajicich za urcité
odborn¢ piibuzné (specializované) ¢innosti, napiiklad vyrobu, nakup, prodej, dopravu atd. Toto
Clenéni je zpravidla pomérné statické (dlouhodobéji neménné) a k hlavnim principim jeho

tvorby patii nepferuseny vertikalni fidici fetézec a snaha o optimalni fidici rozpéti, tedy
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»spravny“ pocet podiizenych piipadajicich na jednoho vedouciho. Grafické zachyceni této

organizace byva oznaCovano jako organigram ¢i funkcionalnich schéma.

Vyhodou funkcionalni organizace mize byt vyssi odbornost pti vykondvani specializovanych
funkci, snazsi vybér a zaskoleni specializovanych zaméstnancii i jejich jednodussi fizeni,
nevyhodou naopak vyss$i pozadavky na koordinaci jednotlivych funkci, niz§i pruznost
organizace a mensi zdkaznicka orientace. Organizace by méla byt vytvotena tak, aby branila
piekryvani pravomoci a duplicitdm ve vykonu ¢innosti a usnaditovala spolupraci zaméstnanct

pies hranice organizacnich jednotek.

Organizace budované na funkcionalni bazi vzajemné odliSuje predev$im mira specializace
pracovnich mist, pocet fidicich urovni a mira centralizace, resp. decentralizace rozhodovacich

pravomaei.

Vys$si mira specializace vede krozdéleni prace na relativné jednoduché ukoly a izce vymezena
pracovni mista, jez mohou v extrémni podobé zahrnovat i jen nckolik tkonl ¢i pohybd.
Vyhodou vyssi specializace je vyssi profesionalita v provadéni pracovnich ukolil, snazsi spojent
prace se stroji i jednodussi fizeni zaméstnancli; nevyhodou naopak monotoénnost prace, vyssi

unava a chybovost, pokles pracovni motivace a neptiznivé zdravotni disledky.

K vys$si mife specializace dochézi zpravidla u vétSich organizaci, v podminkéch hromadné
vyroby standardizované produkce apod. Protikladnou tendenci k pracovni specializaci
predstavuji metody rozSifovani ¢i obohacovani prace a pracovni rotace usilujici o zvySeni

motivace, spokojenosti i odpovédnosti a flexibility zaméstnancu.

Ridici rozpéti

Ridici rozpéti piedstavuje pocet osob, které jsou piimo odpovédny spoleénému nadiizenému.
Primérny pocet osob piimo podfizenych jednomu manaZerovi (primérny rozsah fizeni) je
dillezitym rysem organizace: Uzky rozsah fizeni vytvaii hierarchickou organizaci s fadou

fidicich Grovni, Siroky rozsah fizeni tvofi plochou organizaci s mén¢ urovnémi odpovédnosti.

Uzké tidici rozpéti usnadnuje fidici koordinaci, vyzaduje vSak vice vedoucich, a je proto drazsi.
Ve prospéch vyssiho rozsahu fizeni hovofi snaha brénit pfilis§ velkému poctu vnitinich

organizacnich a informacnich rozhrani organizace, tj. astému pfechodu ¢innosti, které spolu
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souviseji nebo na sebe navazuji, mezi organiza¢nimi jednotkami spadajicimi pod razné fidici

pravomaoci.

Casty vyskyt organizaénich rozhrani zvy$uje naroénost na ¥izeni a komunikaci, ale ¢asto brani
1 ucinnému sledovani a koordinaci celého vzajemné spjatého pracovniho procesu. I kdyz se
problému rozhrani nelze nikdy zcela ubranit, snahou tvorby organizace by mélo byt jejich
vyskyt minimalizovat.

Centralizované organizacni usporadani

Centralizované organiza¢ni uspofadani je takové, pii kterém dochazi ke koncentraci
rozhodujicich rozhodovacich pravomoci na vrcholu organizace. Jeho ptednosti mize byt lepsi
koordinacefiremnich jednotek, standardizace firemnich postupti, tspora nakladu, pfipadné
lepsi vyuziti schopnosti omezeného manaZzerského potencialu organizace. Nevyhodou je ztrata
flexibility, inovacnich schopnosti, zakaznické orientace i pokles motivace zaméstnanci a
manazerd v dasledku niz$i rozhodovaci autonomii). Vyrazné centralizované organizace

zpravidla trpi niz$i pracovni spokojenosti, vyssi fluktuaci i pracovni absenci.

Procesni organizace

Podnikovy proces je posloupnosti vécné navazujicich Cinnosti, jejichz spole¢nym cilem je
uspokojit potfebu vnéjsiho nebo vnitiniho zdkaznika procesu. Zatimco v tradicnim
podnikovém uspofadani jsou zdkladem firemni organizace funkcné specializované utvary
(vyroba, prodej, nakup, vyzkum a vyvoj apod.), v procesné¢ orientované organizaci je
pfevaZzujicim principem organizace piisluSnost ¢innosti (pracovnich mist) k urcitému procesu.
Souhrn vSech hlavnich procesii organizace probihajicich zpravidla ,,napfic* jednotlivymi

funkcionalnimi Utvary organizace je oznacovan jako procesni mapa.

Prednosti procesni organizace je orientace na klienta: ¢innost ¢i organizacni Utvar zde ma své
misto jen tehdy, je-1i soucasti aktivit, jejimZ cilem je ptidana hodnota pro zakaznika. Procesné
orientowana organizace brani prezivani neucelnych ¢innosti a usnadnuje fizeni pracovnich mist

a organizacnich jednotek na zaklad¢ jejich spolecnych cilt.

Procesné fizend organizace je reakci na nevyhody plné funkciondlni organizace, pfedevs§im
nedostateCnou navaznost a koordinaci mezi funkcemi. Ukoly spadajici do jednotlivych odborné

specializovanych funkci jsou v ramci procesni organizace integrovany do jednotného,



,horizontalniho* pracovniho procesu, jehoz cilem je uspokojovani pozadavku jeho zakaznikd.
Organizae zalozené na procesech tak mohou i nadale obsahovat funk¢ni organizacni utvary,
diraz pii tvorbé organizace je vSak kladen na spolupraci funkei v ramci procest a pii

dosahovani jejich cilt.

Procesni organizace vede zpravidla soucasné vétSim organizacnim jednotkam a pieneseni
odpovédnosti za Sife vymezené tikoly (procesy, dil¢i procesy). Hlav-nim tikolem manazert se
stava udrzovat plynuly a hladky tok prace mezi nava-zujicimi ¢innostmi. Procesni organizace
je zpravidla spojena i1 s utvafenim ty-mového pracovniho uspofadéani, usnadnujiciho vnitini

komunikaci.

Rozdil mezi funkcionalnim a procesni pohledem na organizaci

Tabulka 5:1Procesni versus funkcionalni organizace podniku

Procesni versus funkcionalni organizace:
funkcionalni schéma a procesni mapa

ZAKAZNIK

Shrnuti

Organizaci tvofi hierarchicky uspofadané seskupeni osob, koordinovanych k do-sazeni
stanovenych cili. K zikladnim predpokladiim fungovani organizace patifi proto urceni
rozhodujicich ¢innosti, nezbytnych k jejich dosazeni, a jejich sesku-peni do specializovanych
organizacnich jednotek, tj. tvorba organizaéni struktury, K dal$im patii vertikdlni i horizontalni
koordinace téchto Cinnosti a jasné stanoveni pravomoci a odpovédnosti ¢leni organizace.
Strukturu organizace chakterizuje pifedevsim mira (horizontalni a vertikalni) specializace

roMr

organizac¢nich jednotek, pocet tirovni fizeni a mira centralizace, resp. decentralizace rozhodo-



vacich pravomoci. Struktura organizace by méla byt vytvofena tak, aby logicky seskupovala
¢innosti, branila jejich pifekryvani a duplicitam a usnadnovala horizontalni (procesni)

spolupraci pies hranice organizacnich jednotek.



5.1.3 Podnikova komunikace

Co Vas Ceka v této kapitole:
v Co je ,,podnikova komunikace* a jaké jsou jeji cile?
v' Jaké jsou ukoly vnéjsi komunikace podniku?

v' Jaky je vyznam vnitropodnikové komunikace?

K dosazeni jeho cilii podniku napomaha vnéjsi i vnitini komunikace. Vné&jsi komunikace
podniku je obracena k jeho zakazniklim, obchodnim partneriim, uchaze¢tim o praci, vefejnym
institucim 1 spolec¢enskému okoli. Je dulezitym nastrojem podnikového image i image jeho
produktli, a tim i1 marketingu a prodeje. Svou vné&j§i komunikaci firma utvaii i svou

charakteristickou identitu, ptedstavujici diilezity nastroj jejiho odliSeni od konkurence.

Vnéjsi komunikace podniku

Vnéjsi komunikace firmy zahrnuje jak komunikaci marketingovou ¢i komer¢ni, tj. placenou
inzertni a dal§i komer¢ni sdé€leni v médiich, tak komunikaci probihajici formou kazdodennich
vztahli podniku, jeho vedeni, manaZzeri i dalSich zaméstnanct se zdkazniky, dal$imi partnery i
SirSim  okolim podniku. Vtéchto vztazich se zpravidla odrazi firemni kultura, t;.
charakteristicky soubor firemnich zvyklosti ¢i zptisobi jednani, ktery si organizace nemusi plné
uvédomovat. Zajmem firmy je si tuto komunikaci i jeji konkrétni podoby uvédomovat, vnimat

jeji slabd mista a snazit se je odstranit.

Vngjsi komunikace firmy by méla podporovat firemni vizi a misi, a byt s nimi v souladu. Vize
podniku zahrnuje zpravidla obecnéjsi piedstavu o tom, ,,6im* by se podnik chtél stat; miZze
napiiklad odpovidat na otazku ,,JJak bychom chtéli, aby nasi zakaznici (v budoucnu) nasi firmu
chapali?*‘. Mise €1 poslani podniku udava, co by podnik chtél svému okoli ¢1 spole¢nosti prinést
¢1 jaky je SirSi smysl jeho Cinnosti. Jasnd mise tak odpovidd na napiiklad otazku “Jaké

spolecenské potieby se nase firma snazi uspokojit?*

Cilem podnikové vize 1 mise je 1 upozornit na jeji hlavni hodnoty ¢i priority firmy. Dilezitou
ulohu mohou proto sehravat i ve snaze upozornit zaméstnance na to, pro¢ jejich organizace

existuje, jaké dlouhodobéjsi piedstavy v ni jeji zakladatelé vkladali apod.



Vize ani mise firmy by vSak nemély byt ptili§ dlouhé. VétSina tspésnych vizi je strucnych a
Casto obsahuji jen jednu vétu, ktera je snadno zapamatovatelnd, nejlépe sdéleni majici obrazny
charakter. Castym nedostatkem vné&jsi komunikace podnikil je totiz to, Ze trpi slozitymi a
nadmérné odbornymi vyrazy. PfesvédCivost vnéjsi komunikace se ztraci i tehdy, je-li vedena

prilisnou snahou napodobovat ostatni.

Vyznam a cile vnitropodnikové komunikace
Vnitini komunikace slouzi jako prostiedek informovani pracovnikl, ale i nastroj jejich
motivace ¢i ziskavani jejich nazorti a podnétil. Je tak jednim z kritickych faktorti ovliviiujicich

praci zaméstnancll, zaméstnanecké vztahy i celkovou uspésnost organizace.

Zakladnim a dlouhodobym cilem vnitropodnikové komunikace je dosdhnout toho, aby
zaméstnanci pochopili a pfijali rozhodnuti a opatfeni managementu i dlouhodob¢;si cile a
strategii podniku, tj. jeho plany do budoucna: neznaji-li zaméstnanci cile ¢i strategii firmy,

nemohou védét, jak k nim co nejlépe prispét.

K dal$im cilim vnitini komunikace patii dosahnout identifikace zaméstnanct s podnikem a
jeho hodnotami a podpofit jejich hrdost na vlastni ptispévek k jeho uspésnosti. Jejim cilem je i
podpoftit komunikaci smérem ,,zdola nahoru®, tedy posilit zajem a moznosti zaméstnancti

sdélovat své nazory €i pfipominky tykajicich se jejich prace.

Kazdodenni komunikace na pracovisti slouzi k informovani zaméstnancti o jejich konkrétnich
ukolech a cilech 1 ovéteni toho, zda své tikoly znaji, védi, jak by je mé&li vykonavat i pro¢ jsou
dilezité. Nejcastéjsim divodem, pro¢ lidé na pracovisti nepostupuji tak, jak jejich vedouci
o¢ekavaji, totiZ je, ze svym ukolim plné nerozuméji, nevédi, jak presné by je méli vykonat,

nechéapou jejich smysl a priority a obavaji se svych vedoucich na to zeptat.

Piedpoklad spéSné vnitropodnikové komunikace

K ptfedpokladim Usp&$né vnitropodnikové komunikace patfi komunikacni schopnosti
manazeri véetné schopnosti pochopit komunikacni ¢i informacni potfeby zaméstnanct,
porozumét pozadavkiim na komunikaci, vychazejicim z povahy pracovnich mist a ukola, ale 1
schopnosti a vlastnosti komunikacnich zaméstnancl. Jejich soucasti jsou 1 schopnosti

informace ziskavat, tj. naslouchat ostatnim. Komunikac¢ni schopnosti vedoucich jsou i



4

piredpokladem pro jejich dalsi fidici tkoly, naptiklad ptesvédCovani pracovnikl, fesSeni

konfliktli, odstranovani vzajemnych nedorozuméni a nedtivéry apod.

Problémy ve vnitifni komunikaci podniku

Vnitini komunikaci podniku ztéZzuje zbyte¢né slozitd nebo pfili§ atomizovana organizacni
struktura, pfedev$im piili§ velky pocet vedoucich mist, resp. organizacnich utvart, ale i
nadmérna specializace pracovnich mist, nizkd zastupitelnost pracovnikii a roztfisténa
odpovédnost jednotlivych osob nebo utvarii. K castym piicinam komunikacnich problému patii
vSak 1 to, Ze pozadavky na komunikaci nejsou dostatecné zdliraznény, a to jako soucast

povinnosti jednotlivych mist a jejich plnéni neni dostate¢n¢ sledovano a hodnoceno.

K problémiim ve vnitini komunikaci vede i pfezaméstnanost. Témét vzdy, kdy maji jednotlivi
zamgstnanci problémy se mezi sebou vzajemné domluvit, je jednou z pfi¢in to, Zze v organizaci

pusobi pfili§ mnoho lidi, kteti si informace vzajemné nepiedavaji.

K ¢astym problémiim vnitropodnikové komunikace patii v§ak i podcenéni potfeby oboustranné
komunikace se zaméstnanci a podceniovani vyznamu osobni komunikace manazert i vedeni

organizace jako celku.

Shrnuti

Vnéjsi komunikace podniku je obracena k jeho zékaznikiim, obchodnim partneriim, uchazectim
o0 praci, vefejnym institucim 1 spolecenskému okoli. Je nastrojem podnikového image 1 image
jeho produktl, a tim i marketingu a prodeje. Vnéjsi komunikaci firma utvaii svou identitu,

predstavujici dulezity nastroj jejiho odliSeni od konkurence.

Vnitini komunikace slouzi jako prosttedek informovani pracovnikl, ale i nastroj jejich
motivace ¢i ziskadvani jejich nazori a podnéti. Je proto jednim z kritickych faktord
ovlivityjicich praci zaméstnancli, zaméstnanecké vztahy i celkovou UspéSnost organizace. K
Castym problémim vnitropodnikové komunikace patii podcenéni potieby oboustranné
komunikace se zaméstnanci a podcenovani vyznamu osobni komunikace manazert i vedeni

organizace jako celku.



5.2 Executive and M anagement Buy-In

Co Vas Ceka v této kapitole:
v Co si mame predstavit pod pojmem Management Buy-In?
v" Kdy a za jakych okolnosti je vyhodné vyuzit Management Buy-In?
v' Jaké nasledky mize mit Management Buy-In pro pfevzaty podnik?

Definice: Management Buy-In

Pojmem Management Buy (MBI) oznacujeme pievzeti podniku (popt. koupé existujiciho
podniku) externim managementem (napf. jednotlivymi manazery nebo skupinou manazera),
nebo téz prevzeti podniku cizim managementem s podporou investora (srov. Hahn, 2014).
Management Buya je jedna z moznych forem ptevzeti podniku v ramci feSeni nastupnictvi.

Kupujici obdrzi vétSinovy podil a ptebira fizeni operativniho obchodu.

Diivody pro pouziti Management Buy-In

Mezi hlavni divody vedouci k vyuziti Management Buy-In patii mj. odkoupeni konkurujiciho
podniku nebo Spatné podnikatelské vedeni podniku. Pro majitele podniku, kteti nedokazi najit
vhodného nastupce, je Management Buy-In casto smysluplnym alternativnim feSenim.
Management Buya byva casto financovan prostiednictvim tzv. Venture Capitalists.

(rizikového kapitalu).

Dobrovolné ¢i nucené prevzeti podniku

RozliSujeme mezi dobrovolnym (napf. v rdmci feSeni ndstupnictvi) a nucenym (tj.
nedobrovolnym, napt. z diivodu zajisténi hlasovaci vétSiny u akciovych a kapitdlovych
spolecnosti) prevzetim podniku. K moznym nasledkim Management Buy-In patii v lepSim
ptipadé zpravidla restrukturalizace s dodate¢nymi investicemi. V hor§im ptipad€ (napf. v ramci
nedobrovolného, nuceného prevzeti) mize dojit k rozkladu firmy nebo insolvenci pievzatého

podniku.



5.3 Piimé vstupy na trh

Co Vas ¢eka v této kapitole:

v Pro¢ je nutné zajistit dostupnost produktt pro zakazniky?

v" Co obnasi pfimy vstup na trh?

v Konkrétni piiklady podnikatelskych subjektd, které se rozhodly jit cestou piimého
vstupu na trh.

v’ Jaké jsou zakladni moznosti pfi vytvareni distribu¢ni strategie?

Zajisténi dostupnosti produktii pro zakazniky

Produkty, at’ uz v podobé zbozi nebo sluzeb, se musi né¢jakym zplisobem dostat k zakaznikovi,
jinak by byly z podnikatelského hlediska prakticky bezcenné. Jinymi slovy, pokud produkt
nebude na trhu dostupny (tj. nebude k dostani) pro cilovou skupinu zakazniki, bylo veskeré

ostatni marketingové usili vynalozeno zbyte¢n¢.

Z pohledu marketingu set$to souvislosti hovoti o distribuci, zahrnujici nejen fyzicky pesun
zbozi, ale téz zajiSténi marketingovych cest neboli distribu¢nich kanala tak, aby zdkaznikovi
bylo viibec umoznéno si nabizeny produkt néjakym zpisobem obstarat, dostat se k mistu jeho
nabidky a vybrat si jej. Samotnd volba konkrétnich marketingovych cest (resp. distribu¢nich
kanali) by méla logicky vzit v potaz potfeby a piani zakaznikd. Vhodnost zajiSténi

marketingovych cest se odrazi v nasledném uspéchu ¢i netispéchu podnikatelského subjektu.

PFimy vstup na trh — cotoje?

Ptimy vstup na trh je moZné interpretovat jako situaci, kdy podnikatel (v tomto ptipadé
hovofme pro zjednoduseni o vyrobci) sdm nebo prostfednictvim svych zaméstnancli rovnou
obsluhuje zdkazniky — nevyuziva za timto ucelem zadné mezic¢lanky v podobé prostredniki
(napf. dalSich velkoobchodli anebo maloobchodii apod.). Takovy ptipad je téz oznacovan jako
pfimy marketingovy kanal (nebo téz ptimy distribucni kanal) — pro lepsi pfedstavu je znadzornén

nanasledujicim obrazku.



Tabulka 5:2Pfimy marketingovy kanal

WVirobee } = Zakaznik )

Zdroj: Kotler a Keller (2018 vlastni zpracovani

Vyrobce tedy v tomto piipadé rovnou prodava svému koncovému zakaznikovi. Z hlediska
realizace pfimého vstupu na trh se jedna zejména o vlastni prodejny (byvaji oznacovany téz
jako tzv.podnikové prodejny), internetovy prodej, prodejni prezentace anebo prodej s piimou
odezvou realizovany prostfednictvim uvetejnéné reklamy v tisku. Rovnéz mohou byt vyuzity
zasilkové katalogy (jejich vyznam vSak v soucasné dob¢ klesa — zastinil je masovy rozvoj
internetovych obchodi, jez jsou prakticky zalozeny na katalozich dostupnych online). Stranou
nezustavaji ani prodejni automaty, které¢ slouzi hlavné k dopliikovému prodeji obcerstveni
(typicky jsou takto prodavany sladkosti a napoje, piipadné drobné hracky), pficemz automaty
jsou obvykle umistény na mista, kde je velka koncentrace potencidlnich zakazniki. Mezi dalsi
moznosti, nicméné pro zacinajici drobné podnikatele ne zcela realné, se jesté tadi vyuziti
teleshoppingu a telemarketingu (tj. prodeje po telefonwridinologického pohledu vyuziti
ptimého marketingového kanalu znamené v podstaté realizaci tzv. pfimého marketingu, jenz je

Z hlediska marketingové teorie neodmyslitelnou soucasti marketingové komunikace.

Mezi dalsi zptsoby, které marketingové ucebnice nicméné bézn¢ neuvadi, patii prodej produktt
na klasickych trzich (jarmarcich v rdmci nejriznéjSich méstskych oslav, festivalli apod.) anebo
téz snaha prodavat produkty v okruhu svych ptatel a znamych. Je potteba vSak podotknout, ze
prodej vokruhu ptatel a znamych ma své limity. Rovnéz si nékteré podnikatelské subjekty
najmou docasné vhodné prostory napt. v kulturnich domech ve vybranych méstech, kde po
nékolik dnli nabizeji své produkty — timto zplsobem maji zdkaznici vybranych mést po

Vv v

omezenou dobu &ostani produkty, které u nich nejsou jinakézné k dostani.

Patrné neni potfeba pfili§ zdlraziiovat samoziejmost, Ze podnikatelsky subjekt muze
samoziejm¢ kombinovat rizné distribu¢ni moZznosti, napt. miZze své produkty nabizet jak
prostiednictvim e-shopu, tak i ve vlastni prodejné a rovnéz miize vyuZzit moznosti vyplyvajicich

Z neptimého vstupu na trh.



Praktické priklady primého vstupu na trhu
Je mozné nalézt nespocet praktickych ptiklada, jak je redlné vyuzit ptimy marketingovy kanal.
Tyto ptiklady lze povazovat za inspiraci:

e Vlastni (podnikovou) prodejnou disponuje spolecnost Belis, a. s., kterd ve svém sidle
oteviela prodejnu smaltovaného nadobi (Belis, a. s., 2016), anebo spole¢nost Koh-i-
noor Hardtmuth, a. s., jez prostiednictvim hned nékolika desitek vlastnich prodejen
rozesetych po celé Ceské republice nabizi §kolni a kancelaiské potieby. Asi neni potieba
zdlraznovat, ze prodejny musi byt vhodné umistény ve vybranych lokalitach tak, aby
byly dostupné pro cilové zakazniky (KOH-I-NOOR HARDTMUTH, a. s., 2007-2018).
Z hlediskatypologie se jedna o tzce specializované prodejny.

e Vyrobce kuchyniskych potifeb Tescoma nabizi své produkty prostfednictvim vlastniho
rozsahlého internetového obchodu (dostupném na http://eshop.tescoma.cz/;
TESCOMA, s. r. 0.nedatovano).

e Prodejni prezentace mohou probihat na odborné¢ zamétenych vystavach a veletrzich,
kdy se podnikatelé piimo setkavaji se svymi potencialnimi zdkazniky. Kazdoro¢né se

napiiklad kona vystava Zemé Zivitelka (odkaz: http://www.zemezivitelka.cz/

Vystavisté Ceské Budgjovice, a. s., 2018), na které typicky vyrobci zemédé&lské
techniky prezentuji své produkty a uzaviraji kontrakty.

e Spolecnost Office Depot, s. r. 0. nabizi své produkty z oblasti kancelafskych potieb
rovnéz  formou  tiSténych  katalogh ~ (krom€  e-shopu  dostupné na

http://www.online.officedepot.cz/; Office Depot, s. r. 0., 2QD48). Obdobn¢ nabizela

své produkty spolecnost Bakker, s. 1. 0., jeZ se specializuje na segment zahradkari —
tiStény katalog bylo moZné si zdarma vyzadat k zaslani; nyni uz tist€né katalogy nema
a produkty nabizi ve svém internetovém obchod€ (dostupném na adrese

http://www.bakker.com/csz; Bakker.comnedatovano).

e Pod nidzvem DELIKOMAT plsobi na ceském trhu spoleCnost, zabyvajici se
umistovanim, prodejem a prondjmem napojovych a prodejnich automatii na teplé a
studené napoje, dale na obcCerstveni v podobé baget, cukrovinek, chlazenych jidel a
balenych napoji. (Cafet+co DELIKOMAT, 2013)

e Metodu dodasného pronajmu prostor v kulturnim domé Gerbera v Ceskych
Budé¢jovicich zvolila spolecnost Volansky Fashion, s. r. 0. Jedna se o do¢asnou prodejni

akci, trvajici dva dny, okteré byli obyvatelé Ceskych Budg&ovic informovani



prostiednictvim letakt distribuovanych do postovnich schranek. (Volanski Group, s. r.

0., nedatovano)

Napad ziidit si vlastni e-shop 8 muze zdat zajimavy a v dne$ni dobé&, kdy jsou nabizeny
eshopy taktikajic na kli¢, i jako relativné snadny a pohodIny krok, jak produkty nabidnout
svym zakaznikim. Re$eni za uplatu nabizi napiiklad spole¢nost Shoptet, s. r. 0. (2008-2018)
anebo NetDirecs.r. 0. (nedatovano). Vlastni e-shop vsak s sebou nese nutnost se postarat o to,
aby zakaznici viibec védéli o jeho existenci; pokud se tak nestane, nebudaij logicky ani

nakupovat.

Dalsi alternativou, jak prodavat online, je vyuziti internetovych trzist. Napiiklad pro
podnikatele, ktefi nabizi rukodé€lné vyrobky, je vhodnou volbou trzisté Fler (dostupné na adrese

http://www.fler.cz{ Fler® - kreativni svét, 2008-2018). Trzisté¢ piedstavuje misto, kde se

setkava nabidka s poptavkou a probihaji tam transakce. Fler koncentruje nabidku rukodélnych
produktli na jednom misté. Vyhodou oproti vlastnimu e-shopu je, Ze trzisté jiz ma svou vlastni
zékaznickou zdkladnu. Pokud jsou zékaznici ze sféry B2B (tj. zdkaznici nakupujici pro potitebu
svého podnikani — nakupyi produkty pro vyrobu dalSich produktti nebo za téelem jejich
dalsiho prodeje), zajimavou moznosti je i vtomto piipadé¢ vyuziti elektronickych trzist.
Vyhodou elektronickych trzist' jsou nizsi ndklady vynalozené na obchodni jednani, vyssi
transparentnost@z lze zminit nizsi cenu zde nakupovanych produktii. Ptiklad elektronického

trzi$té v oblasti B2B miuze byt trzist¢ Gemin.cz (dostupné na adrese http://www.gemin.cz/

QCM, s. r. 0.nedatovano), jez je zaméteno na transakce mezi vefejnym sektorem a komerénimi

subjekty.

JestliZe jsou produkty nabizeny zékazniklim témito pfimymi cestami (bez jakychkoli dalSich
meziclanki), vyhodou je potom uzky kontakt se zdkazniky, od nichz je mozné ziskat vyuzitelné
informace (napf. V podobé¢ jejich zpétné vazby). Plusem je rovnéz skute¢nost, Ze podnikatelsky
subjekt diky pfimym cestdm neztraci kontrolu nad svymi produkty. Déale zdkaznici mohou

profitovat znizsi ceny, protoze nevznikaji naklady na meziclanky (velkoobchodniky atd.).

Rozhodnuti o distribucni strategii
Zaroven je potfeba podotknout, ze podnikatel si vrdmci své vytvofené strategie musi
rozhodnout, jak Sirokou dostupnost svych produktii chce zajistit. Nabizi se dvé extrémni

varianty: bud’ intenzivni distribuce, nebo naopak exkluzivni distribuce. Intenzivni distribuce



znamena, ze podnikatelsky subjekt vyuziva co nejvice mist, kde jsou produkty zdkaznikiim
k dispozici. Vhodnymi produkty pro intenzivni distribuci je rychloobratkové zbozi, napft.
napoje (typicky Coca-Cola, ktera je k dostani nejen v témét kazdém obchod¢é a restauraci, ale
téz v prodejnich automatech). Naproti tomu exkluzivni distribuce jde cestou nizkého poctu
distribu¢nich mist. Cilem tohoto kondni je navodit pocit exkluzivity, z ¢ehoz plyne, ze tento
zpusob distribuce je vhodny pro prémiové/luxusni produkty. Piikladem mohou byt hodiny
Longines, které jsou v Ceské republice k dostani pouze a jen v Hodinaistvi Bechyné.
Kompromisem mezi obéma extrémnimi variantami distribuce je tzv. selektivni distribuce, kdy
je distribu¢nich mist vice nez v ptipad¢ exkluzivni distribuce, ale méné€ nez v ptipad¢ intenzivni
distribuce. Ptiklad selektivni distribuce je pivo Pilsner Urquell, které se v kazdé restauraci

nenabizi, nicméné pocet mist, kde je mozné toto pivo zakoupit, je stale relativné vysoky.

Shrnuti

Produkty se msi n¢jakym zptisobem dostat k zakaznikovi, jinak by byly z podnikatelského
hlediska prakticky bezcenné. Pfimy vstup na trh je mozné popsat jako situaci, kdy podnikatel
sdm nebo prostfednictvim svych zaméstnancii rovnou obsluhuje zédkazniky — nevyuzivad za
timto Gi¢elem zadné mezi¢lanky (napfi. dalsi velkoobchodniky a maloobchodniky). Z hlediska
realizace pifimého vstupu na trh se jednd zejména o vlastni prodejny (byvaji oznaCovany téz
jako tzv. podnikové prodejny), internetovy prodej, prodejni prezentace anebo prodej s ptimou
odezvou realizovany prostfednictvim uvefejnéné reklamy v tisku. RovnéZ mohou byt vyuzity
zasilkoveé katalogy (jejich vyznam vSak v soucasné dobé klesd — zastinil je masovy rozvoj
internetovych obchodi, jez jsou prakticky zalozeny na katalozich dostupnych online). Stranou
nezistavaji ani prodejni automaty, které slouzi hlavné k doplinkovému prodeji obcerstveni.
Mezi dal§i moZnosti, nicméné pro zacinajici drobné podnikatele ne zcela redlné, se jeste fadi
vyuziti teleshoppingu a telemarketingu (tj. prodeje po telefonu). Mezi dalsi zpiisoby, které
marketingové u€ebnice nicméné béZné neuvadi, patfi prodej produkti na klasickych trzich
anebo téZ snaha prodavat produkty v okruhu svych ptatel a zndmych. Rovnéz si nckteré
podnikatelské subjekty najmou docasné¢ vhodné prostory napi. v kulturnich domech ve
vybranych méstech, kde po n€kolik dnil nabizeji své produkty.

Patrné neni potfeba pfili§ zdiraziiovat samoziejmost, Ze podnikatelsky subjekt milze
samoziejm¢ kombinovat rizné distribu¢ni moZznosti, napt. mize své produkty nabizet jak
prostfednictvim e-shopu, tak i ve vlastni prodejné€ a rovnéz miiZze vyuzit moznosti vyplyvajicich

z nepiimého vstupu na trh.



5.4 Neprimé vstupy na trh

Co Vas ¢eka v této kapitole:
v Co obnasi nepfimy vstup na trh?
v Jaké jsou moznosti nepfimych marketingovych cest v piipadé distribuce produkti
uréenych pro koncové zakazniky (spotiebitele)?
v’ Jaké jsou moznosti nepfimych marketingovych cest v piipadé distribuce produkti

urcenych pro podnikové zédkazniky (B2B zakazniky)?

V ptedchozi kapitole bylo feceno, pro¢ je tak dulezité zajistit dostupnost produktii pro
zékazniky, a téz bylo vysvétleno, co si piedstavit pod pojmem ,,marketingové cesty”. Tato

kapitola piedstavi moznosti nepiimého vstupu na trhu.

Nepiimy vstup na trh — cotoje?

Neptimy vstup na trh je mozné popsat jako situaci, kdy podnikatel (v tomto pii-padé hovoime
pro zjednoduseni o vyrobci) vyuziva ur€ité distribuni meziclan-ky, jejichZ prostiednictvim
nabizi své produkty na trhu. Takovy pfipad je téZ oznaCovan jako nepiimy marketingovy kanal
(nebo téz nepiimy distribu¢ni ka-nal) — pro lep$i piedstavu je vizualn€ znazornén na

nasledujicim obrazku.

Tabulka 5:3Neptimy marketingovy kanal

Virob Mezitlanek/
yronee Mezilanky

Zakaznik )

Zdroj: Kotler a Kéler (2013), vlastni zpracovani

V nepfimém marketingovém kandlu mize byt vyuzit jen jeden mezi¢lanek nebo vice
meziclankl. Kdo nebo co jsou vlastné distribu¢nimi mezi¢lanky v nepiimé marketingové ceste?
Nejprve je potieba fici, ze vyuziti konkrétnich mezi¢lankli zavisi na tom, zda se jedna

0 distribuci produkta ur¢enych pro koncové zékazniky (spotiebitele — domacnosti) nebo zda jde



0 zajisténi distribuce pro podnikové zakazniky (tj. B2B zadkazniky, kteti nakupuji pro ucely

dalsiho podnikani, nikoliv pro osobni spotiebu).

Distribuce produktii uréenych pro koncové zakazniky (spoti-ebitele)

V ptipad¢ distribuce produkti uréenych pro koncové zakazniky (spotiebitele) se z hlediska
teorie pouziva termin spotiebni marketingové kanaly. Mezi typické meziclanky pouzivané
Vv téchto kanalech patii velkoobchody a maloobchody (jakozto prostfednici), pfipadné jesté

dalsi zprostiedkovatelé.

Z hlediska vlastnictvi produkti je potfeba podotknout, Ze existuje podstatny rozdil mezi
prostfedniky a zprostiedkovateli. Zatimco pro prostiedniky je typické, Ze od svych dodavatelt
zbozi potizuji formou koupé a tedy zboZzi pak nésledné predchazi do jejich vlastnictvi,
u zprostiedkovatelll je situace odlisnd. Zprostiedkovatelé totiz od svych dodavatell zbozi
nepotizuji, tj. neplati za n¢j — nevazou v ném financni prostiedky, nybrz jejich ulohou je
vyhledavat trhy, vyjednévat podminky a celkové zajist'ovat ucinnou interakci mezi nabidkou a
poptavkou. Zprostfedkovatel¢ jsou odménovani proviznim systémem za UspeSné

zprostiedkovani obchodu.

Klasickym prostfednikem je maloobchodni podnikatelsky subjekt (maloobchodnik), ktery
nakupuje zboZi od vyrobce (nebo od velkoobchodu) a nasledné toto zboZi prodava
Vv prodejné/prodejnach konecnym spotiebitellim; obvykle toto prodavané zboZi ponechava bez
podstatnéjsich uprav. Z hledska legislativy je potfeba zdiraznit, ze maloobchodnik ruci
spottebiteli za to, Ze budou dodrZena jeho prava (toto se tykd pfedevSim oblasti ochrany

spotiebitele ve smyslu reklamaci a uplatiovani prava z vadného plnéni).

Maloobchod miize byt zalozen na samoobsluzném nebo pultovém prodeji, resp. na kombinaci
obojiho. Samoobsluzny prodej se hodi pro vétSinu potravin a je zaloZen na samostatné aktivité
zakaznika, zatimco pultovy prodej znamena oddéleni zakaznika od nabizeného zbozi a vyuziva
se typicky u speaelizovanych a luxusnich produkti. Kombinovany prodej v sobé nese jak
samostatnou aktivitu zdkaznika (ve smyslu samoobsluzného prodeje), tak roli

obsluhy/prodavace, ktery mize zakaznikovi poradit (jako je tomu u pultového prodeje).

Maloobchod miize nabyvat podobu nékolika hlavnich typii obchodnich jednotek: jmenovité se

mize jednat o typy, které jsou shrnuty v nasledujici tabulce.



Tabulka 5:4T'ypologie maloobchodnich obchodnich jednotek

Typ Stru¢na charakteristika

Specializované | Zaméfuji se na vybrané sortimentni skupiny obcasné a dlouhodobé

prodejny spotieby (napf. elektronika, oblecent).

Smisené Nabizeji maly vybér zbozi béZzné denni potfeby, tyto prodejny jsou

prodejny lokalizovany zejména na venkove.

Superety Jsou to malé samoobsluzné prodejny, které nabizeji potraviny a zakladni
druhy nepotravinatského zbozi, lokalizované ptedev§im v mistech, kde je
vysoka frekvence osob

Supermarkety | Jsouto velkokapacitni prodejnou potravin a zakladnimi druhy nepotravin|

Hypermarkety | Nabizi kompletni sortiment potravin a kromé& i S$iroky sortiment
nepotravin.

Plnosortimentni | Jsou lokalizovany cCasto v centrech mést a vramci svych oddéleni

obchodni domy | nabizejici tzv. nakup pod jednou stiechou.

Specialinvané
obchodni domy

Zameiuji se pouze na urCity trzni segment, pfiCemz nejCasteji nabizi
sortiment zoblasti odivani.

Nakupni centra

Je to soubor maloobchodnich jednotek, které jsou provozovany
jednotlivymi najemci.

Odborné Zamgeiuji se zejména na nepotravinarsky sortiment z oblasti nabytku,
(specializované) | elektra, potieb pro kutily, a uplatiiujici samoobsluzny prodej a agresivni
prodejny cenovou politiku.

Diskontni SnaZzi se o co nejvyssi miru odbourani provoznich nakladi a nasledné
prodejny dosazeni skute¢né nizkych cen.

Zdroj: Mulacova a Mulac¢ (2013), Hes, et al. (2013), vlastni zpracovani

Jak je zptehledu patrné, jednotlivych typt maloobchodnich jednotek je cela fada. Vyrobce tedy
musi peclivé zvazit, jakou cestou se vyda a kam bude chtit své produkty dostat- jednoduse
feceno, jednd se o vytyc€eni distribucni strategie, kterou chce sledovat (na vybér jsou v podstaté
tf1 zadkladni strategie: intenzivni, exkluzivni a selektivni; tyto strategie jsou detailnéji popsany

Jiz v ptedchozi kapitole).

Velkoobchodni podnikatelské subjekty
Druhym klasickym prostfednikem je velkoobchodni podnikatelsky subjekt (velkoobchod), jenz
nakupuje zbozi ve zna¢nych objemech a nasledné toto zbozi bez podstatnéjSich tprav prodava

podnikatelskym subjektim — v ptipad¢ produktii uréenych pro koncové zakazniky je toto zbozi



prodévano typicky maloobchodnikiim. Jesté je potfeba zminit, Ze dodavatelem velkoobchodu
muze byt jak vyrob-ce, tak rovnéz i jiny velkoobchodnik (to jsou pfipady vicestupiiovych
retézcn).

Velkoobchod miize nabyvat n¢kolika podob — konkrétné€ se jedna o:

e dodavkovy velkoobchod je klasickym modelem velkoobchodu, ktery mé urcity okruh
svych dodavatelii a odbératelli (zakaznik); stara se o doruceni objednaného zbozi az na
misto uréeni, tj. do maloobchodnich jednotek; ptikladem takového velkoobchodu je
spole¢nost Vrtal, s. r. 0., zabyvajici se velkoobchodni ¢innosti s napoji (Vrtal, s. r. o.,
nedatovano) nebo spolecnost Storge, s. r. 0., coz je velkoobchod s kvétinami (Storge, S.
r. 0., 2010-2018),

e agenturni neboli tratovy velkoobchod je spiSe zprostfedkovatelem nez klasickym
prostfednikem, protoze zbozi nekupuje a nezajiStuje srovnatelny servis
Sdodavatelskym velkoobchodem; agenturni velkoobchodnik se stara o organizacni
zajisténi toku zbozi, informaci a penéz,

e samoobsluzny velkoobchod je vhodny pro mensi odbéry zbozi realizované vlastnim
dopravnim prostfedkem zakaznika; mezi zdkazniky tohoto typu velkoobchodu typicky
patii provozovatelé pohostinskych zafizeni, drobni maloobchodnici (napt. ve smyslu
stankai nebo provozovateld mensich typt maloobchodnich jednotek), mali vyrobci a
femeslnici, pfipadné poskytovatelé sluzeb; piikladem samoobsluzného velkoobchodu je
Makro Cash & Carry CR, s. r. 0. (MAKRO Cash&Carry CR, s. r. 0., nedatovano) nebo
JIP vychodoceska, a. s. (JIP vychodoceska a. s. skupiny JIP, 2015),

e regalovy velkoobchod je pomémeé specificka forma velkoobchodu, nebot’ znamena
spolupraci mezi velkoobchodnikem a urcitym maloobchodnikem; podstata spociva
vV dohodé, Ze maloobchodnik bude na velkoobchodnikovo riziko prodavat ve
vymezenych regalech sortiment velkoobchodnika; pfikladem je sortiment spolecnosti
Tchibo, ktery je nabizen v regalech umisténych na prodejni ploSe maloobchodnich
obchodnich jednotek, patiicich spole¢nosti Kaufland (RegionPress Boskovice, 2018),

e prodejni sklady jsou relevantni pro prodej stavebnin, stavebnich hmot, feziva, pevnych
paliv, palivového dfivi a hutnich vyrobki; konkrétnim piikladem mohou byt Uhelné
sklady— Tomas Stanék (Uhelné sklady Tomas Stan¢k, 2014); pro Gplnost je vhodné
jesté zminit, ze prodejni sklady jsou téz zafazovany 1 mezi maloobchodni typy

provoznich jednotek.


http://www.storge.cz/
http://www.regionpress.cz/Kaufland-spolupracuje-se-spolecnosti-Tchibo-id-13540.aspx

Obchodni zastupci

Obchodni zastupci nejsou piili§ vyuzivani pro distribuci produktli urenych pro koncové
zékazniky (spotiebitele). Pfesto je mozné v praxi nalézt ptiklady, kdy tomu tak je. Obchodni
zastupce je ve své podstaté zprostiedkovatel, pracujici na zakladé smlouvy o obchodnim
zastoupeni, které muze byt bud vyhradni, nebo nevyhradni. V piipadé¢ nevyhradniho
obchodniho zastoupeni mize v urcité geografické oblasti nebo sortimentni skupiné figurovat
vice zastupcti nebo je to situace, kdy jeden zastupce zastupuje vice podnikatelskych subjekti.
Obchodni zastupce uzavira smlouvy jménem zastoupeného podniku a je odménovan na
provizni bazi. Konkrétnim ptikladem obchodniho zastoupeni u produkti ur¢enych pro konecné
zékazniky je spole¢nost Avon, ktera oslovuje své zakazniky prostiednictvim osoby nazvané

jako Avon Lady / Avon Gentleman (AVON COSMETICS, spol. sr. 0., 2018).

Distribuce produktii uréenych pro podnikové zikazniky (B2B ziakazniky)

V ptipad¢ distribuce produktii ur¢enych pro podnikové zakazniky se z hlediska teorie pouziva

termin B2B marketingové kanaly.

Jiz vyse je rozepsan velkoobchodni podnikatelsky subjekt (velkoobchod). Z pohledu zajisténi
distribuce produkti urc¢enych pro podnikové zékazniky je Casto vyuzivan agenturni (tratovy)
velkoobchodnik, ktery plni spiSe roli zprostfedkovatelskou a stard se o organizacni zajisténi
toku zboZi, penéz a informaci. Zkracené lze téZ hovofit o agentovi, jenZ je reprezentantem

prodévajiciho anebo kupujiciho na relativné stalé bazi.

Distribuéni mezi¢lanky v podobé zprostfedkovateli se mohou nazyvat riznymi terminy:
pomérné Casté je oznaceni maklét nebo agent. Rozdil mezi makléfem a agentem tkvi v tom, ze
zatimco agenti zastupuji prodavajiciho anebo kupujiciho na pomérné stalé bazi, u makléit tomu
tak neni. V podnikové praxi se vyuziva fada oznaceni pro zprostfedkovatele, naptiklad:

e zastupci vyrobce, ktefi zastupuji alespoii dva vyrobce komplementarniho sortimentu,
jsou vyuzivani zejména v oblasti elektrickych spotfebicli, odévniho primyslu a
nabytkarstvi,

e prodejni agenti maji dohodnuté pravo prodavat veskerou produkci ur¢itého vyrobce —

vyuziva se v situaci, kdy vyrobce nema zajem o prodejni stranku obchodu,



e nakupni agenti pracuji pro kupujici a dlouhodobé jim obstaravaji nakupy, snazi se
0 ziskani co nejvyhodnéjSich cen, je téZ pomérné Casté, ze tito nakupni agenti zbozi
prejimaji a kontroluji, staraji se o skladovani a pfepravu az ke kupujicimu,

e obchodnici za provizi, ktefi sjednavaji podminky prodeje, piicemz obvykle nejde

0 dlouhodobé obchodni vztahy.

Je potieba fici, Ze tento seznam neni rozhodné vycCerpavajicim prehledem, nybrz slouzi pro
prvotni orientaci v problematice (praxi se napiiklad pouzivaji jeSté nazvy jako dealefi,

prekupnici apod.).

Na zavér je nutné zdiraznit, Ze podnikatelské subjekty jednotlivé piimé a nepiimé
marketingové kanaly v praxi bézné kombinuji, pfi¢emz zvazuji ndkladovost jednotlivych cest.
Téz je vhodné zminit skuteCnost, kterd je sice zjevna, nicméné nékdy muize v zaplave
odbornych poznatkli zapadnout: spoluprace s marketingovymi kanaly je zalozena ptedevsim na
mezilidskych vztazich, nebot’ predstavitelem kazdého podnikatelského subjektu je koneckoncii
vzdy ¢lovek. Jako v mezilidskych vztazich zde plati, Ze budovani marketingovych cest je

zalezitosti dlouhodobou.

Shrnuti

Nepiimy vstup na trh je moZné popsat jako situaci, kdy podnikatel (v tomto ptipad¢ hovoime
pro zjednoduSeni o vyrobci) vyuziva ur€ité distribu¢ni meziclanky, jejichz prostfednictvim
nabizi své produkty na trhu. RozliSujeme mezi distribuci produkti uréenych pro koncové

zakazniky (spotfebitele) a produktii uréenych pro podnikové zdkazniky (B2B zékazniky).

Mezi typické mezi€lanky pouZivané pro distribuci produktii ur€enych pro koncové zakazniky
patii velkoobchody a maloobchody. Maloobchodni podnikatelské subjekty mohou nabyvat
podoby specializané prodejny, tzce specializované prodejny, supermarketu, hypermarketu,
smiSené prodejny, superety, odborné velkoprodejny atd. Z hlediska legislativy je zéaroven
potieba zdlraznit, ze maloobchodnik ruci spotiebiteli za to, ze budou dodrZena jeho prava (toto
se tykéd predevSim oblasti ochrany spotiebitele ve smyslu reklamaci a uplatiovani prava z

vadného plnéni).



Velkoobchodni podnikatelské subjekty mohou nabyvat nékolika podob — konkrétné se jedna o
dodavkovy velkoobchod, agenturni neboli tratovy velkoobchod, samoobsluzny velkoobchod,

regalovy velkoobchod a prodejni sklady.

Pti distribuci produktti urCenych pro podnikové zdkazniky se vyuzivaji jiz zminéné
velkoobchody, zaroven je Casté vyuziti zprostiedkovateli v podobé maklérti anebo agenti. V
praxi se pouzivaji jesté dalsi nazvy pro zprostiedkovatele, napt. dealefi, ptekupnici, zastupci

vyrobce, obchodnici za provizi atd.

Na zavér je nutné zdUraznit, Zze podnikatelské subjekty jednotlivé piimé a nepfimé

marketingové kandly v praxi bézn€ kombinuji, pfi¢emz zvazuji nakladovost jednotlivych cest.



5.5 Distribu¢ni modely

5.5.1 Franchising

Co Vas Ceka v této kapitole:
v" Co je to franchising?
v’ Jaké vyhody piinasi pro za¢inajiciho podnikatele?
v' Jaké fran$isingové moznosti ptinasi trh?

v' Jaké jsou vyhody a nevyhody franchisingu?

Pti rozhodovani o vstupu na trh je tteba zvazit, zda vstoupit pod svym vlastnim jménem a svou
znackou, ktera vSak bude v okamziku na trh naprosto neznamou, nebo zda se firma rozhodne
vyuzit vyhody jinych forem vstupu na trh jako je napiiklad franchising. Kdy podnikatel vyuziva

vyhod jiz zavedené znacky, know-how, apod.

Principy a zakladni informace o franchisingu

Franchising pfedstavuje partnersky smluvni vztah mezi dvéma stranami a to poskytovatelem
franSizy (franSizérem) a nabyvatelem franSizy (franSizantem). Pivodné se fransizy zacaly
objevovat v oblasti potravin a to zejména restauraci, apod. (Machkova 2015). Dnes se s
franSizami muzete setkat v nejriznéjSich oborech, at’ jiz v maloobchodech, rychlém
obcCerstveni, €1 gastronomie jako takové sluzbach, bankovnictvi, vzdélavani, modég, 1ékarnach,
apod. (vice informaci o moznych fransizach na Ceském trhu naleznete v Katalogu fransiz na

webovych strankéch franchising.cz).

Franchising je tedy moZzné chapat jako odbytovy systém, ktery je urcen k uvedeni produktu,
technologie, sluzby, apod. na trh. Efektivni franchising se opira o nepfetrzitou, Gzkou a
provazanou spolupraci franSizora a franSizantl, ktefi jsou vSak i1 nadile nezavislymi a
samostatnymi podnikatelskymi subjekty. Na jedné stran¢ fransizor zaruci fransizantovi pravo
provozovat obchodni ¢innosti dle stanovenych podminek, vyuzivat jeho ochrannou znamku,
know-how, systém, apod. a na druhé strané od néj vyzaduje povinnost provozovat podnikani v
souladu s koncepci frensizora za p¥imou ¢&i nepiimou uplatu (Ceskd asociace franchisingu
2015).



FranSiza jako takovd pak tedy predstavuje ,smluvni asociaci mezi vyrobcem,
velkoobchodnikem nebo organizaci sluzeb (fransizorem) a nezavislymi podnikateli
(franSizanty), ktefi si koupi pravo na vlastnictvi a provoz jedné nebo vice jednotek v ramci

fransizy (Kotler a kol., 2007, str. 967).

Ziejm¢ nejrozSifenjSim typem franSizy je tzv. retailova franSiza, kterd byva nejCastéji
poskytovana spole¢nostmi, jez poskytujici rizné druhy sluzeb. Do tohoto typu fransiz spadaji
pravé velmi znamé fransizy z oblasti rychlého obéerstveni - fastfoody jako je McDonald’s ¢i

Burger King, franSizy v hotelnictvi — napt. Ramada Inn, apod.

V urcitych odvétvich fransizy predstavuji v podstaté jedinou efektivni moznost, jak zahajit

podnikéni na vysoce konkuren¢nim trhu, jez ptedpoklada jiz od pocatku efektivitu a ziskovost.

Vyhody a nevyhody franchisingu

Pti rozhodovani o tom, zda jako formu vstupu na trh zvolit pravé franchising, je nutné zvazit
veskerd pro 1 proti, protoZe samoziejm¢ franchising pifinasi celou fadu vyhod jak pro
poskytovatele franSizy - franSizory, tak pro fransSizanty - pfijemce fransizy. A na druhé strané,

jako kazdy typ podnikéni ma i své nevyhody.

Nez se tedy zacinajici podnikatel rozhodne praveé pro franchising, je tfeba se nejprve zamyslet
nad tim, co od podnikani ocekava, jaké ma osobni i odborné piedpoklady, zda disponuje
dostateCnym finan¢nim kapitdlem, protoze fransiza znamych znacek je Casto velmi financné
naro¢na — napiiklad Mc’Donalds vyzaduje od potencialnich fransizanti minimalni finan¢ni

prostiedky, ¢i likvidni majetek alesponi ve vysi 10 miliont K¢.

Pted tim, nez se opravdu zacinajici podnikatel rozhodne, Ze vyuzije franchisingu, m¢l by se
zamyslet nad celou fadou otazek (Cesky institut pro franchising 2017):

e Jsempodnikatelskym ambicidoznim typem?

e Jsem ochoten podstoupit podnikatelska rizika?

e Jaky obor je pro me nejlepsi?

e Chci byt soucasti dané znacky? Odpovidd mym hodnotam? Postojam?

e Mam k dispozici odpovidajici finan¢ni prosttedky?

e Chci podnikat dle svych ptedstav, nebo jsem ochoten respektovat natizeni fransizora?



e Mam zkuSenosti s podnikanim? Ptipravou podnikatelského planu? Marketingem?

e A mnohé dalsi.

A jaké jsou tedy vyhody a nevyhody franchisingu pro obé¢ strany — tedy franSizanta i fransizera?

Tyto vyhody i nevyhody ptehledné shrnuji nasledujici tabulky.

Tabulka 5:5Vyhody a nevyhody pro fransizanta

Fransizant

Soucast fungujiciho systému

(EAEIEEE Podnikani pod zavedenou znackou

Vyuziti zkuSenosti a znalosti fransizora
Snizeni rizik pfi zahdjeni podnikani
Poradenstvi franSizora

Vyuziti marketingové strategie fransizora
Zvysovani kvalifikace Skolicimi programi
fransizora

Vyhodné nakupy, snizovani nakladd, nizsi
naklady v oblasti zasob diky
centralizovanym nakuptim

Vyuziti image fransizora

Rychly vstup na trh

Vyssi jistota pii zahajeni podnikatelské
¢innosti

Vyuziti celého know-how fransizora
prostednictvim poskytovanych sluzeb i
tréninku

Bezplatna skoleni

Ochranna znamka a chranéné jméno
Jednotna reklama

Osvedceny sortiment

Vylouceni problémt se zasobovanim a
navazovani dodavatelsko-odbératelskych
vztahti

Vyhody Nevyhody

Vysoké naklady a poplatky

Platba licence, jednorazovych poplatkd i
pravidelné platby na marketingové
sluzby, % ze zisku, apod.

Fixni koncept, ktery franSizant nemtize
menit

Casteéné omezeni vlastni podnikatelské
¢innosti

Pravidelné kontroly fransizerem

Nutno dodrzovat stanovené standardy,
jednotnou image

Zavislost na fransizerovi

Moznost poskozeni vlastniho jména
V pfipadé problémut fransizora, ¢i jinych
franSizantd

Zdroj: Kotler, et al. (2007), Ceska asociace franchisingu (2015), Rezni¢kova (2009)



Tabulka 5:6Vyhody a nevyhody pro fransizora

Vyhody Nevyhody
FranSizor Silné  postaveni na trhu, vyhody Vzdava se ¢asti kontroly nad svym
(L= IE =N V konkurenEnim boji podnikanim

Rychlejsi distribuce produktu na trhu V ptipad¢ volby Spatného fransizanta
Tvorba vlastni struktury odbytové sité muze dojit k poskozeni dobreho
prostiednictvim fransizanti jména fransizora

Pfimé roziifeni trzniho podilu a Tlak ze strany fransizanta na
intenzivné&j§i zpracovani trhu strukturu  sortimentu,  sluzby,

Financni prostiedky pro rozvoj vlastniho technologie
know-how Nebezpe¢i  vytvofeni  ptimého

Nenese plné niklady na zahdjeni nové konkurenta z fransizanta

provozovny
Rychlejsi expanze na trzich diky finan¢ni
spolutucasti franSizanti

Motivace managementu— fransizanti
nejsou  odménovany  mzdou,  jsou
samostatnymi podnikateli

Zajisténi standardt na zakladé smluvniho
vztahu

Blizkost k zdkaznikiim

Budovani pozice znacky

Jednotna prezentace a propagace

Posileni image firmy

Zdroj: Kotler, et al. (2007), Ceska asociace franchisingu (2015), Rezni¢kova (2009)

Kromé vySe uvedenych vyhod franchisingu pro smluvni strany, pfinasi franchising vyhody 1
pro celou spole¢nost, tedy makroekonomické vyhody, mezi néz mizeme zafadit (Ceskd
asociace franchisingu 2015, Reznitkovéa 2009):

e budovani pracovnich mist,

e vznik novych podnikd,

e blizkost sluzeb pro spotiebitele,

e garance standardi a kvality.

Shrnuti
Franchising pfedstavuje jednu z moznych forem vstupu na trh, které miize zacinajici podnikatel

zvolit. Nez vSak se pro fransizu rozhodne, je tfeba se zamyslet nad celou fadou otazek a zvazit

vvvvvv



by chtél zacinajici podnikatel svou ¢innost provozovat. Na ¢eském trhu existuje celd fada

moznosti, které mize zacinajici podnikatel v oblasti franchisingu vyuzit.
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6 Stabilita, rust a strategie exitu

6.1 Financovani vlastniho kapitalu

6.1.1 Pravni forma podnikani

Co Vas ¢eka v této kapitole:
v Pro¢ je pravni forma podnikani dtlezitym aspektem pii zakladani startupu?
v’ Jaka pravni forma podnikani je pro startupy nejvhodnéjsi?
v' Jaké znaky jsou charakteristické pro vefejné obchodni spole¢nost, akciovou spole¢nost

a spole¢nost s ru¢enim omezenim?

Volba pravni formy podnikani

Startup je obvykle chapan jako poc¢atecni faze podnikani dvou ¢i vice osob, které se zamétuji
na vyvoj urcité sluzby ¢i produktu, obvykle s cilem konecného prodeje podniku ¢i jeji ¢asti
investorim. Z tohoto diivodu neni dobré podcenit pravni stranky startupu jiz od samotné¢ho
zacatku. Pti zacatku podnikéni je velmi dulezita volba pravni formy, jez kazda z nich ma své
charakteristické znaky, vyhody ¢i nevyhody. Volba pravni formy podnikani neni samoziejmeé
konecna a je mozné ji kdykoliv v prubéhu podnikani zménit, pficemz tato skutec¢nost pro
podnikatele mliZe znamenat riizné komplikace a dalsi zbyte¢né naklady navic. Z tohoto diivodu
se volba pravni formy podnikani a vymezeni vztahli mezi spolec¢niky u startupli povazuje za

zakladni kamen.

Startup 1ze zah4jit podnikanim fyzickych osob na zaklad€ Zivnostenského listu. Obecné vSak
tento zplisob neni vhodny, pokud je naplnéna kterakoliv z nasledujicich kritérii:

e Startup zaklada vice nez jedna osoba,

e Existuje predpoklad pozdéjsiho vstupu dalSich spole¢niki, zejména investord,

e Existuje predpoklad plisobeni startupu i v zahranici,

e (Cilem je exit (Castecny)

Predevsim pokud je predpokladéano, ze se na podnikani budou podilet investofi, ktefi ptispivaji
kapitalem, nikoli svou osobni aktivitou, vedeni startupu ve form& podnikani na Zivnostensky

list v podstaté vylucuje.



Dalsi z moznosti je zaloZeni vefejné obchodni spolecnosti. Tu lze charakterizovat nasledovné,

viz Tabulka 6:1.

Tabulka 6:1Veiejné obchodni spole¢nost

Charakteristické rysy startupu

Verejné obchodni spolecnosti

e Nejnizsi pocet zakladateli (2 FO nebo 2 PO)
e Minimalni vySe zékladniho kapitalu 0 K¢

e Nejnizsi mozny vklad neni urcen

e Statutarni organ je kazdy ze spole¢nikil

e Spolecenska smlouva nemusi mit formu notaiského

zapisu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jako vhodnéjsi varianta pro startupy se vSak nabizi zalozeni spole€nosti s ru¢enim omezenym
nebo spolecnosti akciové. U téchto dvou druhtl Ize vhodné stanovit vztahy mezi spole¢niky, at’
uz ve spolecenské smlouvé nebo vedlejsimi smlouvami mezi spolecnosti. Tyto formy
spole¢nosti jsou pak srozumitelné i pro investory, a lze u nich vhodn¢ nastavit i rizné formy
podilnictvi. ZaloZeni startupu jako akciové spolecnosti sebou ovSem nese znacn€ vysokeé
zakladatelské naklady, pficemZ minimalni zakladni kapital je 2 000000 K¢. Z tohoto diivodu
se tento typ formy podnikani pouziva spiSe u slozitych startupti. Charakteristické rysy pro

zaloZeni akciové spolecnosti je mozno shlédnout v tabulce niZe.

Tabulka 6:2Akciova spolecnost

Charakteristické rysy startupu

Akciové spolecnosti

e Nejnizsi pocet zakladatelli (1 FO nebo 2 PO)
e Minimalni vySe zdkladniho kapitalu 2000 000 K¢
e Vklady musi dat v souctu 2000 000 K¢

vvvvvv

Zdroj: Vlastni zpracovani



Za nejvice optimalni a také Casto pouzivanou formu pro zalozeni startupu je povazovana

spole¢nost s ru¢enim omezenym. Jeji charakteristické znaky jsou uvedeny v Tabulce 6:3.

Tabulka 6:3pole¢nost s ru¢enim omezenym

Charakteristické rysy startupu jako

Spole¢nosti s ru¢enim omezenym

e Nejnizsi pocet zakladateli (1 FO nebo 1 PO)

¢ Minimalni vyse zakladniho kapitalu 1 K¢

e Veskeré vklady ¢i vynosy se stavaji piimo majetkem
spolecnosti

e Zalozeni je jednoduché a neni ndkladné

Zdroj: Vlastni zpracovani

U startupti tohoto druhu obchodni spole¢nosti je casto doporucovano jiz na pocatku nastavit
pravidla spolecenské smlouvy nad zdkonem pozadované obsahové minimum. Spolecenské
smlouvy by tak méla pfinejmensim obsahovat:

e Podil spole¢nikl na spolecnosti,

e Podminky pfevoditelnosti podilu,

e Pravidla pro zastupovani spolecnosti jednateli,

e Rozsifeni zdkazu konkurence také na spolec¢niky.

Po notafském sepisu spolecenské smlouvy je zapotfebi nutné vytidit formality k zapisu
spolec¢nosti do obchodniho rejstiiku. Po zapsani do obchodniho rejsttiku zahajuje startup svou
¢innost po pravni strance. Nasleduje obdobi uzavirani smluv s pracovniky, externimi

spolupracovniky ¢i dodavateli apod.

Shrnuti

Pti zacatku podnikani je velmi dileZité zvolit spravnou formu podnikani, jeZ kazda z nich ma
sveé charakteristické znaky, vyhody ¢i nevyhody. Volba pradvni formy podnikéni neni
samoziejm¢ konecnd a je mozné ji kdykoliv v pribéhu podnikani zménit. MoZnost zaloZzit
startup ma 1 fyzickd osoba na zdklad€ Zivnostenského rejstiiku, tento zpisob se ovSem

nepovazuje za prili§ vhodny. Jako vhodnéj$i varianta pro startupy se tak nabizi zalozeni



spole¢nosti s ru¢enim omezenym nebo spolecnosti akciové. Volba akciové spolecnosti se
pouziva u na-ro¢néjSich startupti vzhledem k tomu, ze je u ni vyzadovan zékladni kapital 2 000
000 K¢. Vibec nejpouzivangjsi pravni formou je spolecnost s ru¢enim omezenym, kde

minimalni vySe zakladniho kapitalu ¢ini 1 K¢.



6.1.2 Venture-Capital

Co Vas Ceka v této kapitole:

v’ Jak Ize chapat pojem Venture Capital?
v' Jaké jsou charakteristické znaky Venture Capital?
v' Jaké jsou vyhody a nevyhody vyuziti Venture Capital?

v’ Jaké existuji formy financovani Venture Capital dle Zivotniho stadia firmy?

Rizikovy kapital

Anglické oznaceni Venture Capital se bézné pouziva bez prekladu, piipadné se u nas Casto
preklada jako rizikovy kapital. Oznacuje kapital investovany do projekti, jejichz GispéSnost je
nejistd, které vSak v ptipad¢ ptiznivého vyvoje nabizeji vysoké zhodnoceni. Jedna se predevSim
o financovani nové vznikajicich inovativnich firem, zalozenych na vyuzivani specifickych
znalosti svych majitelil a klicovych zaméstnanct. Tyto firmy obvykle jesté nejsou ziskové,
nemaji dostatek hmotnych aktiv, a proto nedosahnou na financovani formou bankovnich avéri

a pritom jiz vycCerpaly vlastni zdroje.

Venture Capital vystupuje ve form¢ fondi. Z hlediska pravni formy se jedna o tzv. limited
partnership, vzniklou v USA. Byla vytvofena specialné pro investory rizikového kapitalu a
vytlacuje ostatni pravni formy. U nés se uvedené pravni formé blizi komanditni spole¢nost. V
Ceské republice nachazeji fondy rizikového kapitalu uplatnéni predev§im v informaénich a
technologickych odvétvich, kterym se investoii vyhybaji. Divodem je neschopnost odhadu

rizika nebo piili§ vysoké hodnota rizika.

Venture Capital 1ze chapat jako rtizné typy investic soukromého kapitalu do perspektivnich
projekti, resp. spolecnosti s vysokym potencidlem zhodnoceni investice. Takto Siroké chapani
Venture Capital nejvic odpovida definici OECD, podle které je Venture Capital ,,forma
investovani kapitdlu za Gcelem vytvofeni nového podnikéani (business) nebo rozvoj nového
produktu v existujicim podniku ¢asto vyménénou za podil v ném*. Investor Venture Capital se
obvykle stava mensinovym podilnikem ve spolecnosti s pravem veta v nékterych zdsadnich
rozhodnutich. Béznou podminkou vstupu byva pozadavek na transformaci firmy na akciovou
spole¢nost. Na rozdil od plvodnich vlastnikii se investor Venture Capital ucastni pouze

pfijimani zasadnich rozhodnuti ve spole¢nosti, rozhodnuti operativniho charakteru nechéva na



tvlircich podnikatelského zaméru. VIiv ve spolecnosti se urcuje smluvné. Ve smlouvé jsou

zpravidla vymezené rozhodovaci pravomoci investora, zastoupeni v dozorci radé, zasady

rozdélovani vytvotreného zisku apod.

Hlavni znaky Venture-Capital

Hlavni charakteristické znaky rizikové kapitalu 1ze shrnout nasledovné:

Hlavni investory pfedstavuji obvykle institucionalni finanéni investoii (banky,
pojistovny, penzijni fondy), v mensi mife soukromi investofi (business angel), stat,
podniky,

Rizikovy kapitél vstupuje do podniku ve formé ptimého vkladu do zékladniho kapitalu.
Finanéni prostfedky jsou poskytovany pribézné v souvislosti Inénim cild,

V podstaté vzdy se jedna o dlouhodobou investici, tj. okolo 3-7 let,

Pastoupeni vysokého rizika investory ma souvislost s vysokou pozadovanou vynosnosti
investi¢nich projektl, jenZ se pohybuji okolo 30 az 35%, eventualné 40 % vynosu,

Rizikovy kapital nezlistava ve spolecnosti nastalo.

Hlavni vyhody a nevyhody vyuzivani rizikového kapitalu za¢inajicich firem shrnuje Tabulka

6:4.

Tabulka 6:4Vyhody a nevyhody Venture Capital

Vyhody a nevyhody Venture Capital
Vyhody Nevyhody

MozZnost rychlé realizace projektt Zména vlastnické
struktury

Posileni vlastniho kapitalu Rozsiteni poctu
vlastnikil

Ptinosy pro projekt Pozadovani vysoké

(finanéni prosttedky, cenné informace, vynosnosti ze strany

kontakty). investora

Zdroj: Vlastni zpracovani

Venture Capital zahrnuje rtiznorodé formy financovani. Podle toho, do kterého stadia rozvoje

podniku investor vstupuje, je mozné identifikovat zékladni typy Venture Capital, na které¢ se

investofi specializuji. V souvislosti se za¢inajicimi firmami lze rozliSit dvé formy financovani,

a to:



e Zarodecnou fazi (seed) -tato faze je Casto nazyvana také jako predstartovni. Jedna se
o fazi, kterd se tykd financovani prvnich krokl v podnikéni v poskytovani penéznich
prostiedkil na vyvoj novych produktl, ptipravu podnikatelského zdméru, patentovou
ochranu, priizkum trhu apod. Tato faze je vysoce rizikova s dlouhou dobou névratnosti,
Z tohoto divodu ho vyuziva pouze jen 1 — 2% investora.

e Startovni fazi (start-up) - tato faze je spojena s financovanim pocatecnich ¢innosti
podniku, kdy jsou pené€zni prostfedky poskytovany zalozenym nebo teprve zakladajicim
spole¢nostem. Ty maji realizovany produkt, ukoncené prizkumy trhu, fidici tym, dosud
ale nerealizovali komer¢ni prodej svych produktii nebo sluzeb, negeneruji Zadny zisk.

Tuto formu financovani vyuziva cca 5 % investort.

Shrnuti

Venture Capital neboli rizikovy kapital 1ze chapat jako riizné typy investic soukromého kapitalu
do perspektivnich projektl, resp. spole€nosti, s vysokym potencidlem zhodnoceni investice. Pro
Venture Capital je charakteristické, ze hlavnimi investory jsou institucionalni investofi, podnik
nebo stat. Vstupuje do podniku ve formé pfimého vkladu do zakladniho kapitalu a v podstaté
vzdy se jedna o dlouhodobou investici okolo 3 az 7 let. Mezi hlavni vyhody Venture Capital
patii moZnost rychlé realizace projekti, posileni vlastniho kapitalu a nefinanéni ptinosy pro
projekt (kontakty). Naopak Venture Capital ma i své nevyhody, jako je zména vlastnické
struktury, rozSiteni vlastniki podniku apod. Z hlediska zac¢inajicich firem je se rozliSuji dvé

formy financovani Venture Capitala to zarode¢na a startovni faze.



6.2 Obchodni agility

6.2.1 Podnikova kultura

Co Vas ¢eka v této kapitole:
v Co je podnikova kultura?
Jaky je vyznam podnikové kultury
Jaké jsou hlavni typy podnikové kultury?

Co vyznacuje kultury aspéSnych firem

<N X

Jaktvofit a fidit podnikovou kulturu?

Podnikova kultura je souborem firemnich tradic a zvyklosti, psanych i nepsanych hodnot a
norem, projevujicich se v charakteristickych zptisobech chovani pracovnik a typickych
formach vzajemnych vztahli mezi nimi. Kultura firmy mtze byt spiSe spontann¢ vznikla, nebo
naopak cilené a zdmérné vytvarena. Urcitou kulturu mé proto kazda organizace, ne vzdy si ji

vSak pln€ uvédomuje a ne vzdy ji zZdmérné vytvari.

Vyznam podnikové kultury

Podnikova kultura, kterd je zdmérn¢ a disledné prosazovana (Ci ktera se opirda o dlouhodobé
uspésné tradice) Ize chapat jako dilezity néstroj fizeni. Stanovi totiz pozadavky ¢i ocekavani,
které firma na jednani svych pracovnika klade. Usp&$né organizace vyuZivaji proto svou
kulturu jako jeden ndstroji vedeni a motivace zaméstnancu, slouzici ke zvySeni firemni
vykonnosti, ale 1 vyssi loajalité, pracovni spokojenosti a stabilité zaméstnancii. Je 1 jednim z

nastroji, jejichz pomoci buduji svou identitu, tedy odliSnost od konkurence.

Vyznam G¢inné podnikové kultury spociva v tom, Ze funguje jako spoleCensky tlak, jehoz cilem
je vytvoftit a posilit takové formy chovani, jeZ jsou v souladu s firemnimi cili. Silna kultura
muze tak byt stejné dilezitym faktorem ovliviiujicim chovani a vykonnost na pracovisti jako

nejrizngjsi pracovni fady a smérnice.

OdlisSnosti a typy firemnich kultur

Zakladem tvorby firemni kultury je jednéani a osobni ptiklad manazert, vztah vedeni firmy k

jejim zaméstnanclim a persondlni politika, pfedev§im zasady a kritéria pfijimani, povySovani,



hodnoceni a odménovani zaméstnancli (viz obrazek 6.1). Odlisnosti firemnich kultur souviseji
proto pfedevsim se zplisobem fizeni ¢i tradicemi firem, projevujicimi se v manazerském stylu
a zpusobu rozhodovani, v pracovni motivaci a postojich osob k praci i firm¢ a ve zptsobu fizeni

lidskych zdroji.

Kulturni odlisnosti firem jsou vSak tvofeny i rozdily, které jsou spojené s narodni kulturou ¢i

trhem, na kterém firma ptisobi.

Obrazek 6:1 Podnikova kultura vznika na zaklad€ ciliim a néstroji organizace v oblasti fizeni
lidskych zdrojt.

Vymezeni pracovnich
mist

—

Odmeénovani \

Vybér a rozvoj
zaméstnancu

Rizeni vykonnosti —
stanoveni cild

Hodnoceni
zaméstnancu

Jednim z ¢asto pouZivanych rozliSeni podnikovych kultur je typologie zaloZend na kombinaci
vykonové orientace a konzervatismu, resp. sklonu k riziku. Ctyfi kulturni typy, které Ize na
zéklad¢ téchto dvou ryst rozlisit, jsou oznaCovany typ soutézivy, podnikatelsky, byrokraticky

a konsensualni.

Soutézivy kulturni typ klade dliraz na naro¢né cile, dosazeni konkuren¢nich vyhod, pfedevsim

v podobé vyssi kvality produkce ve srovnani s konkurenci, a tim i vysokych ziskt.

Pro podnikatelsky typ je naopak charakteristicky diraz na inovace, vyssi sklon k riskovani,

rychlejsi rozhodovani a kreativitu.



Byrokratickd kultura spoléha na pravidla, standardizaci, podrobny popis firemnich postupt a

procest a hierarchické (centralizované) fizeni.

Pro konsensualni kulturu je pak typické tradice, loajalita, osobni nasazeni, izké spolecenské
vztahy, tymova prace, delegovani pravomoci a nepiimé fizeni opirajici se spiSe o osobni

autoritu nez formalizované pravomoci.

Kultura vykonnych organizaci
Ke spole¢nym znaktim firemni kultury GspéSnych organizaci lze fadit predev§im nésledujici
vzajemné spjaté vlastnosti:

e dlraz na vykon, osobni odpovédnost a pracovni naro¢nost. Jde o kulturu firem, jejichz
vedeni, jednotlivi manazeti a vétSinou i ostatni zaméstnanci netoleruji nizkou vykonnost
nebo nizsi kvalitu.

e duvéra a otevienost ve vztahu mezi managementem a zaméstnanci firmy. Projevem je
dobré a v€asna informovanost zaméstnancl o vyvoji firmy a zamérech managementu,
pruhledna a piesvédciva personalni politika.

e tymova atmosféra, loajalita zaméstnancii vii¢i firm¢ a jejich pocit soundlezitosti s ni.
Projevem je odpovédnost osob vici firme i vlastni praci, sklon zaméstnancii hdjit zajmy
své organizace navenek, ztotoznovat se s jejimi cili, zvySend ochota k pracovnimu
nasazeni nad ramec béZnych pracovnich povinnosti, pozitivni vnimani firemni identity
apod.

e dodrzovani etickych hodnot, zdjem o image organizace. Projevem je diraz na
etické chovani ve vztahu k zdkaznikiim, dodavateliim, zaméstnancim i vnéjSimu okoli,

z4jem o dobrou povést firmy.

Rizeni organizacni kultury a jeho nastroje

Rizeni 1 zamé&rné zmény organizacni kultury, ktera jiZ neodpovida potfebam firmy, jsou ¢as od

¢asu nevyhnutelné. Byvaji vSak obtizné, vyZaduji znac¢ny Cas, a predstavuji proto 1 jeden z
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nejnarocnéjSich kol managementu. Plati to zejména pro vétSi a “zabchnuté* organizace,

jejichz dosavadni a jiz neodpovidajici kultura je pevné zakotenéna.

Tvorbu nové organizacni kultury komplikuje 1 skutecnost, ze vytyceni hlavnich cila kulturnich

zmén a vyuzivani nastroji vedoucich k jejich dosazeni vyzaduje schopnost ur¢it¢ho nadhledu



nad stavajici kulturou nebo stylem fizeni organizace. Manazeti, kteti jsou soucasti této kultury,

vsak nemuseji timto nadhledem plné disponovat.

Tvorbu nové firemni kultury ¢i provadéni jejich zmén je tieba chéapat jako cilené vytvareni a
rozSifovani chovani, postojii, hodnot ¢i presvédCeni zaméstnancii, které (Iépe) odpovidaji

poslani organizace a lépe tak prispivaji i k dosahovani jejich cili.

Tento proces je vzdy ukolem managementu a ptfedevSim vrcholového vedeni organizace.
Vyjadieno jinymi slovy, firemni kulturu lze tvofit prakticky jen ,,shora®. Snaha delegovat tento

e

ukol na nizsi fidici Groven nebo na persondlni fizeni organizace se zpravidla miji G¢inkem.

Diulezitym piedpokladem zmén firemni kultury je i jasné vysvétleni jejich cile a smyslu a
ptesvédceni pracovnikll o tom, Ze nové kulturni hodnoty a normy jsou v z4jmu organizace 1 jich
samotnych. Dulezité je zpravidla i stavét zmény firemni kultury na tom, co je ve stavajici

firemni kultufe funkéni.

Uloha managementu p¥i tvorbé podnikové kultury

NejdualezitejsSim praktickym néstrojem pfi vytvaieni firemni kultury je pak trvaly priklad
manaementu a soucasné i neustala pozitivni i negativni zpétna vazba, tj. trvalé upozoriovani
na normy a hodnoty nové firemni kultury na konkrétnich pfipadech pozitivniho 1 neZadouciho
jednani jednotlivych zaméstnancii. Osobni piiklad managementu i trvald zpétnd vazba brani

sklonu zaméstnanci ,,ohybat* nové vytvarenou kulturu zpét ke ,,starym poradkim®.

Zmény v podnikové kultufe nelze dosahnout (jen) tvorbou kulturnich kodex ¢i dalSich psanych
pravidel chovani zaméstnancli. Zndmou pravdou, platnou i pro organiza¢ni chovani, je, Ze ¢iny
hovofii hlasitéji nez slova. Kulturni kodexy, podnikova desatera ¢i pracovni fady mohou
shrnovat dutlezita pravidla, ktera organizace chce v chovani svych zaméstnancli prosadit.
Pisemné zachyceni firemni kultury vSak samo o sob¢ nepomiiZe, neni-li provazeno zménami v
chovani manaZzerského tymu, v tom, na co vedouci kladou diraz, co odménuji a trestaji, jak se

v dilezitych situacich sami chovaji, jak vybiraji nové zaméstnance apod.

Manazeti vystupuji pro zaméstnance jako nositelé modelovych roli, zaméstnanci jejich chovani
pozoruji. Vyvozuji z néj své zaveéry tykajici se hodnot, kterymi se fidi, a tyto hodnoty pfejimaji.

Nové firemni hodnoty a podnikovou kulturu manazefi vytvareji nejen tim, jak se sami chovaji,



ale 1 tim, ¢emu vénuji svou hlavni pozornost. Zaméstnanci si totiz to, ¢emu jejich nadfizeni
vénuji zvySenou pozornost, vétsinou dobte uvédomuji, a chovaji se podle toho. Svou pozornosti
vaci urcitym projeviim, zptisoblim jednani, pravidlim apod. manazeti vytvaieji organizacni

hodnoty které se stavaji vyznamné i pro jejich zamé&stnance.

Zameéteni své pozornosti mohou déavat najevo prostiednictvim pravidelné kontroly, otdzek,
které zaméstnancim casto kladou, obsahem schlizi apod. Priority, které manazeti takto
formuluji, se ve védomi zaméstnancti spojuji s uspéchem organizace i s jejich osobnim

uspéchem v jejim ramci.



6.2.2 Projektovy management vs. Management organizace

Co Vas Ceka v této kapitole:

v Co je Projektovy management?
v' Co je Management organizace?
v' Jaky je rozdil mezi projektovym managementem a managementem organizace?

v’ Jaké jsou organiza¢ni struktury podniku?

Projektovy management

Rizeni projektu je povazovano, za velmi mlady obor. O tomto segmentu managementu, jakoZto
i o profesi projektového manaZera, se prvni zminky zaéinaji objevovat vpodstaté az po 2.
svétové valce (Dolezal et al. 2012). Nejuznavanéjs$i svétové profesiondlni sdruzeni
projektovych manazeri (Project Management Institut, PMI) oznacuje fizeni projektu za
uplatiiovani znalosti, dovednosti, nastroji a technik pii projektovych c¢innostech tak, aby

spliovaly pozadavky projektu.

Projektovy manaZer

Termin projektovy manazer pfedstavuje presné vymezeny termin s jasnym vyznamem. Tento
pojem je vhimdn jako pfesn¢ urcené zaméstnani a fizeni projektu, ke kterému se vztahuji urcité
pravidla a prostfedky (DoleZal a Kratky 2017). Projektovy manaZefi jsou organizovani, vasnivi
a zamétfeni na cile, rozumi tomu, co maji projekty spolecného a jsou si védomi svého
strategického vlivu na Uspéch, uceni a zmény v organizaci. Projektovi manazefi jsou ptivodci
zmeén, cile projektu berou za vlastni a vyuZivaji své dovednosti a odborné znalosti k podpofe
klimatu spole¢ného zajmu v projektovém tymu. UZivaji si organizovany adrenalin z novych
vyzev a zodpovédnosti za obchodni vysledky. Dobie pracuji pod tlakem a nemaji problémy se
zménami a sloZitosti stdle se méniciho prostfedi. Projektovi manazefi kultivuji lidské
dovednosti potfebné k rozvijeni ditvéry a komunikace mezi vSemi zainteresovanymi stranami
projektu. Poptavka po nich roste po celém svété. Jak se tempo hospodaiskych a
technologickych zmén zrychlilo, organizace stale Castéji sméfuji svou energii do projekt

(Project Management Institut).



Projektové fizeni

Projektové fizeni se zejména orientuje na pldnovani, organizovani, fizeni a zajistovani zdroju,
které jsou nezbytné k dosazeni vytycenych cilii dan¢ho projektu. Aby, byly splnény projektové
cile, je nutné respektovat dané podminky a omezeni. Mezi podminky, které nalezeji mezi
omezujici Cinitele, patfi napf. restrikce nakladi a zdroji. Zatimco projektovy manazer je
jednotlivec, ktery je v prvni fad¢€ zodpovédny za vytyceni cilti konkrétniho projektu a nasledné
je zodpoveédny za jejich dosazeni (Komora projektovych manazerti). Management (fizeni)
projektu predstavuje aktivity, které spocivaji v naplanovani, vypracovani a v nasledném fizeni
celého projektu. Rizeni projektu je povazovano ze zvla$tni pracovni postup, planovani, tvorby
a provedeni daného projektu. Avsak vétSina organizaci pracuje na vicero projektli na jednou,
které je nutno fidit a koordinovat a to souhrnné nazyvdme Projektovy management (Némec
2002). Dle autora Pakosty (2007) lze projektovy management chapat ,,jako nadstavbu
managementu jednotlivych projektii. Jednotlivy projekt je pritom mozné Fidit pomoci

,,managementu projektu ““ (s. 2).

Obrazek 6:2 Rozdil mezi Managementem projektu a Projektovym managementem

Management
Management Projektovy
(¥fizeni) Management
projektu
‘ Projekt 1 | ‘ Projekt 2 H Projekt 3 ‘
Planovani Realizovini Uzavieni
projektu projektu projektu

Pti fizeni projektu je vyZadovano:

1. projektova komunikace — vyuziva se pro efektivni dorozumivani mezi jednotlivymi
ucastniky projektu

2. tymova spoluprace — spoluprace mezi jednotlivymi Cleny projektu, tak aby byla
zajisténa maximalni efektivni kooperace uCastnikli v projektu

3. zivotni cyklus projektu — vyznamné ovliviluje jednotlivé ¢innost fizeni projektu, jedna
se 0 jedndtvy sled usekt projektu od vymezeni projektu az k uzavieni projektu

4. techniky a nastroje fizeni projektu — tento zakladni element se sklada z deseti technik a

nastroju, které se vyuzivaji pfi fizeni projektu



5. organizacni ¢innost

Management (fizeni) projektu je ovlivnén zivotnim cyklem projektu, nebot v kazdé fazi

projektu se utvari nové pozadavky na fizeni daného projektu.

Obrazek 6:3 Management (fizeni) projektu

Vymezeni projektu Zformulovat plan projektu Zahajeni realizace projektu
(zahdjeni) I::> (planovani) |:> (uskutecnéni) ::;.
¢ Podmétk e Zamér (plan) projektu ¢ Dokument pro tivodni
projektu * Dokumentace setkani projektového
tymu (kick_off)
e  Oprava plina, zpravy
o pribéhu projektu

Pribéiné fizeni projektu

(monitorovini a controlling) Uzavteni projektu (ZAver)
e Protokoly z jednani e Zavérecna zprava projektu
e Zménovy list projektu

Zdroj: Vokal a Stor 2012, vlastni zpracovéni

M anagement or ganizace

Management (anglicky pteklad: vést, fidit, vladnout) 1ze popsat jako soubor veSkerych aktivit,

které je nutné vykonat, aby bylo zajist€éno fungovani celé spolec¢nosti. Jedna se o soubor
presvédceni, empirii, doporuceni, pojeti a technik, které viid¢i jednotlivei (manaZzeti) vyuZivaji,

aby zajistili dosazeni cile organizace, pomoci specifickych ¢innosti (tzv. manazerskych funkci)
(Veber, et al 2009). Definice pojmu management dle Koontz-Weihricha popisuje pojem
management jako procegtvareni a udrzovani klimatu, ve kterém individua pracuji kolektivné

a pusobivé dosahuji vytycenych cilli organizace (Cejthamr 2010).

Management, resp. manazer plni obecné cile:
a) utvareni hodnot pro zakazniky
b) ziskat vysoké produktivity
C) uspét v boji skonkurenci

d) vytvafeni zisku

Funkce managementu

Funkce managementu (manaZera) podniku lze rozdélit do tiech skupin:



1),,Zdakladni funkce
a) Planovani
b) Organizovaini
C) Operativni Fizeni
d) Kontrola
2) Pritbezné funkce
a) Rozhodovani
b) Koordinovani
C) Regulovini
d) Vedeni lidi, motivovani
e) Komunikovani
3)Zabezpecovaci funkce
a) Zabezpeceni informacemi
b) Zabezpeceni personalni

C) Zabezpeceni prostiedky” (Sajdlerova a Koneény 2007, s. 11-12)

Obrazek 6:4 Role manaZzerskych funkei pti napliiovani cilt

PLANOVANI ORGANIZOVANI KOMUNIKOVANT

Y Y Y

MATERIAL
STROJE
ZDROIE LIDE VISE
> KAPITAL MISE
ZDROJE NEHMOTNE POVAHY CIL

k4 Y
MOTIVOVANT ROZHODOVANTI KONTROLA

Zdroj: Véachal, et al 2013



Urovné managementu

Uroveit managementu se rozdéluje do tfech zakladni kategorii. Prvni kategorie se nazyva
Manazefi prvni linie (Operativni Grovei fizeni) mezi skupinu téchto manazerti, mizeme zaradit
vedouci dilny, mistry vyroby. Jedna se o vedouci pracovniky (manazery), ktefi jsou v hierarchii
spole¢nosti nejblize vykonovym pracovnikiim (popt. THP pracovnikiim). Nasledujici kategorie
managementu se nazyva Taktickd uroven managementu, do této urovné spadaji stfedni
manazeti, ktefi predstavuji napf. vedouci ekonomického oddé€leni, vedouci personalniho
odd€leni ¢i manazera zavodu. Posledni kategorie managementu se nazyva Strategicka uroven
fizeni (top manazefti) tito manazefi fidi a koordinuji vSechny aktivity a tvofi pojeti dané
organizace. Na této skupiné manazeri je zavisly celkovy vysledek organizace. V ramci

hierarchie podniku je strategickd uroveit managementu izce spojena s vlastniky organizace.

Rozdil Projektovy management vs. M anagement or ganizace

Projektovy management se odliSuje od standardniho zptisobu operativniho fizeni v liniové
fizené spolecnosti svou prozatimnosti a v poskytnutich zdroji pro jeho uskute¢néni na zékladé
potieb projektu. Jestlize je u projektu dosazeno pfedem vytycenych cild, tak projekt konci,
zatimco pokud jsou dosazeny cile u operativniho fizeni, jsou vymezeny nové cile a prace
organiza¢ni jednotky pokracuji. Financni, pracovni ¢i technologické zdroje jsou pro projekt
planovany a pfifazeny na zdklad€ navrhovanych potteb a po skonceni projektu jsou zminéné
zdroje spotifebovany ¢i presunuty na jiny projekt. Zdroje, které jsou spojeny s operativnim
fizenim, jsou nepretrzit¢ planovany a doplilovany, po uspokojeni potieby mohou byt uréeny
pro skladovani, likvidaci nebo pfesun mimo organizaci odliSnym zplsobem, ktery nemusi
pokazdé znacit jejich efektivni vyuZivani, protoze tyto zdroje nemusi pfisluset k hlavnim
elementiim fizeni a ndklady na jejich zahél€ivost nejsou pribéZzné monitorovany (Svozilova

2007; Pakosta 2007).

Organizacni struktury podniku

Organizacni struktura predstavuje stupniovité sefazeni vztahli mezi individual-nimi pracovnimi
misty v organizaci, 1ze ji charakterizovat jako nastroj, ktery je urcen k vytvoreni vzajemného
souladu a fizeni ¢innosti pracovnikll spole¢nosti, tak aby byly dosazeny ptfedem stanovené cile.
Neexistuje jeden styl optimalni organizac¢ni struktury. Proto, aby spole¢nost uspé$n¢ fungovala,
meéla by byt jeji organizacni struktura vytvorena tak, aby korespondovala s potiebami jednotli-

vych dil¢ich aktivit pracovnikii organizace slouzici k dosahnuti vytycenych cilti. Déle je nutné,



aby model organiza¢ni struktury formoval pfimétené predpoklady k motivaci zaméstnancu, aby
bylo zajisténo dosahnuti vytycenych vysledki po-moci kolektivni prace (Vochozka, et al.
2012). Organizac¢ni struktury, lze charak-terizovat z mnoha rGznych pohledl, diky tomu
vznikaji nové typologie organi-za¢nich struktur, které se od sebe odliSuji podle uvah

jednotlivych autort a klasi-fika¢nich aspekti.

Mezi kritéria, kterd rozhoduji o typologii jednotlivych organizacnich struktur, patii naptiklad
pocet vedoucich pracovnikli (manazer), rozsah vertikalniho ¢i horizontalniho uspofadani nebo

existence podpirnych organizacnich utvarti (ManagementMania.com 2015).

Déleni organizacnich struktur

Organizacni struktury podle uplatiiovani rozhodovaci pravomoci

Do této skupiny patfi:

Liniova organizacni struktura
Funkciondlni organiza¢ni struktura

Liniové-§tabni organizacni struktura

Liniova organiza¢ni struktura

Liniova organizac¢ni struktura spoc¢iva na tezi jediného vedouciho pracovnika (jeden stupeii
fizeni) a na pfimé zodpovédnosti a pravomoci (vedouci liniovych organizac¢nich struktur maji
nejvetsi pravomoci, ale zaroven nejvetsi odpoveédnost). Tento typ organizaéni struktury je
vhodny pro zacinajici podnikatele cca. do 50 zaméstnanci. Po piekroceni urcité hranice fizeni
neni nadfizeny schopen zvladnout vSechny své podiizené pracovniky (Dé&dina a Cejthamr,
2005). Vliniové organizacni struktufe se nachazi ptfesné dané vazby mezi vedoucim
pracovnikem a podfizenym. Mezi nejzakladnéjsi prednosti této organizacni struktury patii jasné
vymezeni kompetenci a zakladni vztahy mezi vedoucim pracovnikem a podiizenym (kazdy
nadfizeny pracovnik ma ureného podiizeného a naopak, kazdy podfizeny pracovnik je pfifazen

k jednomu vedoucimu pracovniku).



Obrazek 6:5 Liniova organizac¢ni struktura

Liniovy
vedouci

Podiizeny A Podfizeny B Podfizeny C Podfizeny D Podfizeny E

Vyhody: 1) jednoduché organizaéni vztahy
2) kratké komunikacni kanaly
3) ptesn¢ definované odpovédnosti a pravomoci

4) ptesné urceny vztah mezi vedoucim a podiizenym

Nevyhody: 1) liniova organizacni struktura je nevhodna pro velké podniku
2) kladou se vysoké naroky na liniové vedouci — nutnost znat univerzalni znalost
fizeni podniku

3) nizk4 kvalita rozhodovacich procest

Funkcionalni organizaé¢ni struktura

Tento typ organizacni struktury se vyznacuje tim, ze podfizeni pracovnici maji rizné vedouci
pracovniky pro odliSné oblasti podniku (odd€leni podniku). V dané organizacni struktufe
vystupuji funkéné specializovani vedouci (disponuji vysokou odbornosti), multilateralnimi
vazbami a specializovanymi kompetencemi a odpovédnostmi. Vzhledem k tomu, Ze podfizeni
pracovnici maji vicero nadfizenych, mize dochazet k problému, kdy podiizeny dostava od

raznych nadtizenych rozdilné ukoly, informace ¢i ptikazy.

Obrazek 6:6 Funkcionalni organizacni struktura

Vedouci 1 Vedouci 2 Vedoueci 3
(pt. Finanéni feditel) (pt. Persondlni feditel) (pt. IT feditel)
Podiizeny A Podiizeny B Podiizeny C Podiizeny D Podfizeny E Podfizeny F

Za vyhodu Funkcionélni organiza¢ni struktury lze povazovat vysokou odbornost vedoucich

pracovniki (jednotlivych segmentli organizace). Na druhou stranu, jako nevyhody této



organizacni struktury jsou spatfovany v protindni pravomoci (kompetenci), velky pocet

komunikac¢nich vazeb a vétsi pocet vedoucich pracovnikil pro jednotlivé podiizené.

Liniové-§tabni organizacni struktura

Tato struktura vznikla z kombinace Liniové organizacni struktury a Funkcionalni organizacni
struktury. Zakladem této organizac¢ni struktury je Liniova organizacni struktura, ktera je tvofena
liniovymi Utvary, které jsou zaloZzeny na zasadé jediného odpovédného vedouciho pracovnika
(manazera), ktery fidi urcity utvar komplexné. Aby bylo zajisténo efektivni fizeni celého Gtvaru
liniovym vedoucim pracovnikem, tak mu napomaha v fizeni odborny aparat — $tab (Blazek a
Halek 2008). Stab je sloZen zjednotlivych zaméstnanc organizace, nebo jednotlivych
specializovanych Utvarl, ve kterém jsou zapojeni odbornici, ktefi se specializuji na rizné
segmeny fizeni organizace. Stab mé za tikol vykonavat administrativni a jiné ¢innosti, které
jsou napomocny liniovym vedoucim. Stab nema pravo rozhodovat ani vydavat zadné piikazy
(Vachal, et al. 2013). Vzhledem k tomu, ze $tdb nema kompetence na rozhodovani, ani
vydavani zadnych ptikazi, tak liniovy manazer vystupuje jako koordinator navrha, které vzesly

ze Stabu.

Liniové-$tabni organizacni struktura piijala z Liniové organizaéni struktury nasledujici vyhody:
a) nepochybné (jisté¢) kompetence
b) jednoduché organiza¢ni vztahy (nadfizeny, podifizeny)

c) relativné kratké komunikac¢ni kanaly (vazby)

Z funkcionalni organizac¢ni struktury ptijala nasledujici vyhody:
a)funk¢né specializovani vedouci (disponuji vysokou odbornosti)
b)vedouci zaméstnanec patii do liniové slozky, je nadfizen v§em pracovnikiim, ale i celému

,Stabu* (Masarykova univerzita 2008)

.,V souvislosti s riistem podniku a s rostouci dynamikou a slozitosti jeho okolniho prostredi se
mohou u liniove-stabni struktury projevit ndsledujici nevyhody:

* nepruznost a mala adaptabilita na zmeny,

* [imitovana kapacita z hlediska prace s informacemi, zpusobena rustem horizontdlnich vazeb
a pretizenim komunikacnich kandlu na vertikalni urovni managementu,

* rostouci neschopnost dorozuméni mezi liniovymi manazery a specialisty stabu‘ (Masarykova

univerzita 2008, s. 2)



Obrazek 6:7 Liniové-Stabni organizacni struktura

Vedouci

| = T — - / | e |

Podfizeny A Podiizeny B Podiizeny C Podiizeny D Podiizeny E

Organizacni struktury s pruZznymi prvky

Tyto struktury netvofi rozhodujici postup organiza¢niho uspoiadéani, ale tvoii doplikovou
strukturu tzn. jsou pfipojeny k zédkladnim organiza¢nim strukturdm. Jsou vytvarfeny, aby byl
vyfeSen urcity kol (napf. projekt), pomoci vytvofenych skupin (tzv. tymi)
pracovniki/zaméstnanct z riznych utvart a specializaci. Zakladnimi charakteristickymi rysy
téchto organizacnich struktur jsou docasnost (na dobu trvani tikolu, projektu), ucelovost a to,

ze dopliuji, poptipad¢ zdokonaluji dosavadni organizacni strukturu (Univerzita obrany).

Do této skupiny patfi:

Projektova organizacni struktura

Maticova organizac¢ni struktura

Projektova organizacni struktura

Projektova organizacni struktura vznika pfedev§im z liniové-Stabniho typu organizaéni
struktury, kdy se pro pifipravu a realizaci konkrétniho projektu vytvoii Projektovy tym (tvar).
Tato metoda je vhodna tam, kde se projekty velmi casto opakuji, dale je vhodna tam, kde
projekty jsou velkého rozsahu s dlouhou dobou realizace. Vzhledemtolkau, Ze kazdy
Projektovy tym piebira plnou odpoveédnost za konkrétni projekt, jsou do personalniho obsazeni
Projektového tymu zapojeny vSechny profese, které se podileji na piipravé a realizaci
konkrétniho projektu. Tito odbornici jsou nabirani jak z kmenovych zaméstnancti jinych utvart,
tak zfad experti mimo organizaci. Projektovy tym ma definované materialni a finan¢ni
prostiedky na realizaci konkrétniho projektu. Zaméstnanci Projektového tymu se vénuji pouze

konkrétnim projektem a jsou podfizeni pouze hlavnimu manazerovi projektu. Zbylé odborné



aparaty — Staby se na realizaci projektu neucastni. Po skonceni realizace projektu se projektovy

tym rusi (Blazek a Halek 2008).

Obrazek 6:8 Projektova organizacni struktura

Liniovy vedouci

| | r;‘r_';r'_"____l____—
a“:;mm} Vedouci -
projekiu

nakup —

Techmcykonstruktéfi —

Dispedefi —

Maticova organizacni struktura

»lato organizacni struktura napomdhd k prolnuti liniovych vertikdlnich ridicich vztahii
S horizontadlnimi ridicimi vztahy* (Vochozka, et al. 2012, s. 358 aticovou strukturu je mozno
povazovat za kombinaci tradicni liniové-Stabni struktury a projektové struktury, snazici se
vyuzivat kladné stranky obou téchto organizacnich struktur (Blazek a Halek 2008, s. 27). V této
organizacni struktufe je kazdy pracovnik c¢lenem svého funkcionalniho utvaru (liniové
oddéleni) a zaroven je ¢lenem urcitého projektového tymu, z tohoto divodu je podiizeny
odpovédny dvéma nadfizenym soucCasné. Firmy, které vyuzivaji Maticové organizacni
neni vhodna pro vSechny typy podnikli. Dle PM Consulting princip Maticové organizacni
struktury se zaldda na uvolnovani zameéstnanct na projekty a to na dobu urcitou nebo na
castecny uvazek, ale jinak si zaméstnance podniky nechavaji ve funkcionélnich utvarech
(liniové oddéleni). Zaméstnanci jsou ¢lenové projektového tymu (projektovych tymi), ale

zaroven jsou Cleny stavajicich funkciondlnich Gtvard, na kterych plni bézné 1 projektové ukoly.



Obrazek 6:9 Maticova organizacni struktura

Reditel spoleénosti

| | | |
vyzkum a vyvoj vyroba nakup praodej/marketing Funkéni utvary

. . . I

Hprojekt 1

Hprojekt 2

Hprojekt 3

Projektovy Technié_ti_ Pracovnici Pracovnici Pracom-gici Specialista
management| [ pracovnici vyroby nakupu prodeje

Organizacni struktury podle sdruZovani ¢innosti

Do této skupiny patfi:

Divizionalni organizacni struktura
Funkéni struktura

Hybridni struktura

Divizionalni organiza¢ni struktura

Podnik je rozdélen ne jednotlivé divize (malé organizacni jednotky), které nesou plnou
zodpovédnost za vyrobu a prodej ur¢itého zbozi, nebo za vyrobu a prodej na konkrétnim tzemi,
popiipad¢ vyrobu a prodej konkrétnim odbératelim (zdkaznikim). Hlavni cil této organiza¢ni
struktury je spatfovan ve sniZeni zat€Zze nejvySSiho vedeni spolecnosti a decentralizovat

rozhodovani (Vochozka, et al. 2012).

Mezi vyhody zminéné organizacni struktury mizeme zatadit:
a) potieba vyssi kvalifikovanosti zaméstnancti
b) koordinace jednotlivych praci

c) rezultat divizi je srozumiteln&j$i/prithlednéjsi

Nevyhody této organiza¢ni struktury jsou spatfovany:
a) predem jasn¢ identifikovat odpovédnost a pravomoci jednotlivych divizi a zaméstnanct
b) finan¢né nakladny typ organiza¢ni struktury

¢) riziko spocivajici ve ztraté kontroly nad jednotlivymi divizemi



Obrazek 6:10Divizni struktura podle mista piisobnosti

Reditel spoleénosti

Evropa Asie Afrika UsA ostatni regiony
Obrazek 6:11Divizni struktura podle vyrobku
Reditel spolecnosti
[ [ | |
Maslo Kefir Tvarch Slehacka Ostatni mlécne
vvrobky

Funkéni organizaéni struktura

Ve Funk¢ni organizaéni struktufe se jednotlivé ¢innosti seskupuji (podle rozsahu analogie
ukontl) do jednotlivych odd€leni, a to bez zfetele na povahu ¢i ur€eni vysledku téchto aktivit.

Kazdé oddéleni podniku je zodpovédné za ptid€lené tkoly (napt. ndkup zasob, mzdy, vyroba

zbozi, zaméstnanci, prodej zbozi atd.).

Obrazek 6:12 Funkéni organizacni struktura

Reditel

nakup

finance

vyroba

personalni

prodey

Hybridni struktura

Na zakladé Funkc¢ni organizacni struktury a Divizionalni organizacni struktury, je mozné

vytvorit Hybridni organiza¢ni strukturu (tzn. Ize zformovat mnoho riznych sestav principu

funkéni a pfedmétné specializace dle potieby).




Obrazek 6:13Hybridni struktura

Reditel

Finance

Vyroba

Maslo




6.3 Internacionalizace a interkulturni management

Co Vas Ceka v této kapitole:

v" Projevy narodnich kulturni odli$nosti v podnikové praxi
v’ Zdroje interkulturnich problémui
v Rizeni kulturnich odli$nosti jako sou¢ast manazerskych dovednosti

v Vyznam tréninkil v interkulturnim management

vvvvvv

kultur. Pfinasi Casto nové podnéty a inspirace, miize se vSak stavat i zdrojem nedorozuméni
plynoucich z odliSnych zvyklosti a ocekdvani. Vyhnout se jim predpoklada znat tradice
podnikového chovani v jednotlivych kulturdch a respektovat hlavni pravidla mezikulturni

komunikace.

Schopnost spolupracovat s osobami z odliSnych narodnich kultur, porozumét jejich zvyklostem
a respektovat jejich pfistupy tvoifi jeden z novych pracovnich predpokladi. Odpovidajici

manazerska schopnost byva oznacovana jako fizeni kulturni riznorodosti.

Projevy kulturnich odliSnosti
Ptfi spolupraci s osobami z odliSnych kultur si vétSinou nevystacime s béZnymi narodnimi
stereotypy (povazujicimi Ameriany za neformalni a individualistické, Némce za peclivé a

piesné, Japonci za zdvofilé, avSak tvrdé, ¢i Francouze za ponékud méné pracovité apod.).

Rozdily spojené s narodnimi tradicemi se projevuji v manaZerském stylu (zplsobu
rozhodovéani, diirazu na formdlni autoritu, tymovou praci, samostatnost ¢i osobni iniciativu
apod.), vnaro¢nosti a pracovni motivaci i ve zptsobu fizeni lidskych zdrojti (napt. v kritériich
¢1 zasadach pfijimani, povySovéani, hodnoceni, odménovani ¢i propousténi zaméstnanci).
Mohou podminovat potieby a pozadavky zaméstnancli (potfebu pracovni stability,
spraedlnosti, osobniho uzndni, identifikace s organizaci, vlastni nezavislosti, moznosti
osobniho rozvoje apod.), ale 1 jejich pruznost, odpovédnost a poctivost, pozadavky na

spoluucast na rozhodovani, postoje k diferenciaci v odménovani nebo vztah vici zménam.



Kulturni rozdily vSak nejsou neménné, mimo jiné i proto, ze urcité narodni pfistupy se uspésné
roz§ifuji 1 v jinych zemich. Tak naptiklad tymova prace uplathovand dnes ve vétSing
,zapadnich“ podniki se inspirovala japonskymi tradicemi neformalni sebekontroly a
nedirektivniho fizeni. Podobné¢ se v podminkach naSich podniki postupné méni vnimani
problémii jako hrozeb, kterym je tieba se pfizpusobit, v jejich chapani jako vyzvy, jez mohou

pfinést nové piilezitosti.

Co miiZe vést k problémim

Jemn¢jsi problémy vV mnohokulturnim prostfedi vznikaji nejcastéji v disledku nedorozuméni,
které prameni z odliSmych ofekavani. Tak naptiklad manazeti anglicky hovoficich zemi
(podobn¢ jako napf. manazefi ze Skandindvie) zpravidla ocekavaji vysSSi samostatnost
zamg&stnancl vcetné schopnosti a sami si ziskavat nékteré informace, které k praci potiebuji.
Nejsou zvykli na to, Ze je zaméstnanclim tfeba presné fici, co maji délat, nebo ze zaméstnanci
o¢ekavaji, ze veskeré informace, které k praci pottebuji, dostanou od svého nadtizeného. U
zaméstnanct, kteti predpokladaji, Ze jim nadfizeny tkoly detailné stanovi, miiZze tento styl

narazet na nedorozumeéni.

Podobn¢ mtize problémy piindset i zavadéni mezinarodnich systémii hodnoceni zaméstnanct
zalozenych na pfimém ,,poskytovani zpétné vazby*, a to v zemich, kde kultura podporuje spise

nepiimy a jemnéjsi zpisob hodnoceni.

Vaznéjsi potize vznikaji, jsou-li vztahy k jinym narodnostem zatizeny predsudky, jez vedou
k jednostrannému pohledu, ¢i nediiv€rou branici vzdjemné spolupraci. K nejvaznéjSim
problémiim dochdazi, nejsou-li zaméstnanci ¢i manazeii ochotni kulturni odli$nosti respektovat
(naptiklad proto, ze pii konfrontaci s pozadavky jiné kultury se citi osobné ohroZeni), ¢i
vyvolavaji-li u nich tyto odliSnosti nepfiméefené reakce. V obou ptipadech se sklon odmitat
zvyklosti odlisnych kultur miiZze spojovat s tendenci nekriticky zdliraznovat vlastni, ,,pozitivni‘

kulturni odli$nost.

Tyto defenzivni reakce se obCas nevyhybaji ani ¢asti pracovnikii v ¢eském prostredi a nesved¢i

o schopnostech fizeni kulturni riznorodosti na strané domécich i zahrani¢nich manaZzert.



Jak problémy omezit

K zékladnim nastrojim ptfekonani problémi interkulturni komunikace patii tréninky. Jejich
cilem je zvysit porozuméni pro kulturni rozdily, piekonat kulturni predsudky, posilit otevienost

pro piejimani postupti z odlisnych kultur a budovat vzéjemnou diivéru mezi jejich predstaviteli.

Tyto tréninky by mély byt zaméfeny na dva okruhy otazek, a to na zménu postojii zaméstnanct

ke kulturnim rozdiliim a na zékladni pravidla interkulturni komunikace.

Tréninky zamérené na pochopeni kulturnich rozdili. Vychazeji z toho, Ze obavy, nedivéru
nebo negativni postoje viuci pfislusnikiim jinych naroda lze omezit zvySenym povédomim o
zvyklostech fizeni a pracovniho chovani v jinych zemich. Tréninky tohoto druhu by mély
zaméstnancim vysvetlit:

e co by méli pri spolupraci s prislu$niky jinych narodu ocekavat a na co by m¢li byt
ptipraveni, tj. jak jejich zahrani¢ni kolegové vnimaji a interpretuji urcité pracovni ¢i
fidici situace, na jakou podnikovou kulturu ¢i na jaky fidici styl (napf. pti fizeni
projektt) jsou zvykli apod.

e pro¢ jsou predstavitel¢ jinych narodnich kultur v plnéni svych tukoli pres své
odliSnosti uspésni

e co muze byt pii¢inou zbyte¢né negativnich postoji K jinym narodnim zvyklostem.

Priklady kulturnich odliSnosti: rozdily mezi ¢eskymi a némeckymi firmami
Prikladem tréninku zaméfené¢ho na pochopeni kulturnich odliSnosti miize byt interkulturni
trénink zaméfeny na spolupraci s némeckymi partnery. Vzhledem Kk povazecastych
kulturnich odliSnosti mezi ceskymi a némeckymi firmami muze byt vhodné zaméfit
odpovidajici trénink piedev§im na

e rozdily v chapani podnikovych pravidel, rozhodnuti a vztaht,

e rozdily v dirazu na vyuzivani pracovni doby a dodrzovani termind,

e odliSnosti v komunikaénich zvyklostech.

Rozdily v chapani podnikovych pravidel, rozhodnuti a vztahi. V ramci némecké podnikové
kultury jsouzaméstnanci zvykli pfesné dodrzovat pokyny svych nadfizenych a o rozhodnuti
manazert nejsou vétSinou zvykli diskutovat. Ndfizeni jim vSak soucasné zpravidla davaji

piesné instrukce, jak postupovat a jaké vysledky ocekavaji, Staraji se o to, aby méli veskeré



nalezitosti, které ke své praci pottebuji, i1 o to, aby svym pracovnim postuptim dobie rozuméli.

Podobné plati, ze jsou jasn¢ vymezenypracovni role v tymech.

Rubem tohoto rysu muze byt ob¢as pomalejsi provadéni zmén, mimo jiné z obav o naruSeni

stavajicich spolecenskych vztahii.

Ceskd podnikova kultura je naproti tomu vétSinou tolerantnéjsi vaci ,,iniciativé” ¢i
»prakti¢nosti* zaméstnancii, a to 1 tehdy, kdy tato iniciativa, motivovana snahou zlepsit urcité
postupy ¢€i nalézt nova feSeni, se dostava do rozporu s provedenymi rozhodnutimi ¢i pokyny

manazeru.

Ve srovndni s ¢eskou podnikovou kulturu vlddne v némeckych podnicich casto 1 vyssi
spolecensky odstup mezi zaméstnanci a manazery, ktery se vSak snizuje v novych podnicich a

v oblastech high-tech.

Diiraz na vyuZivani pracovni doby a dodriovani ¢asovych terminii. \V némeckych podnicich
je béhem pracovni doby zpravidlaoé¢ekavano maximalni nasazeni, u zam¢stnanct ani manazeru
se vSak vétSinou neocekava, ze budou pracovat déle, nez pracovni doba vyzaduje. Casové

terminy jsou povazovany za zavazné a jejich nedodrzeni je povazovano za vazny prohiesek.

V ¢eskych podnicich je ptistup k dodrzovani terminti obéas volngjsi a Castéji zde vladne i
pomalej$i pracovni tempo. Podniky vSak Casto soucasné ocekéavaji, Ze zaméstnanci budou

ochotni vpiipadé potieby zistat na pracovisti déle.

Odlisnosti v komunikacnich zvyklostech. Oproti ¢eské kultutfe vlddne vétSinou v némeckych
podnicich vyssi sklon komunikovat pfimo a jasné a pfi upozornéni na nedostatky, ptipadné pti
odmitani ur¢itych navrhi ¢i pozadavki® neni zvykem brat si servitky. Pro ¢eskou podnikovou
kulturu je v tomto ohddu casto charakteristicka vyssi citlivost; vyssi citlivost ve smyslu nizsi

odolnosti vSak ¢asto panuje i ve vztahu K narodnim kulturnim rozdilim.

Zlepseni interkulturni komunikace
Interkulturni tréninky by mély upozorniovat i na typické zdroje interkulturnich konfliktd ¢i
nedorozuméni, vysvétlovat kulturni rozdily, které komunikaci ovliviiuji, podporovat schopnost

naslouchat apod.



Soucasné by mély napomahat i pfi vytvareni deseti dilezitych interkulturnich zvyklosti. Patii

kK nim:

trpélivost. Prace v interkulturnim prostfedi miize probihat pomaleji a mtze byt nékdy
1 frustrujici nebo unavna. Jeji UcCastnici by se proto méli na zvySené naroky spojené
Spraci v tomto prostiedi piipravit a obrnit se trpélivosti.

pravidla. Prace v mezinarodnim prostiedi vyzaduje vétSinou stanoveni jasnych
pravidel, a to i tehdy, kdy se tim postup prace na pocatku pon¢kud zpomali. Piikladem
mohou byt pravidla tykajici se dochvilnosti, zplisobu vedeni schizi, projevovani
nesouhlasu apod. Je pfitom vzdy lepsi, stanovi-li pravidla meinarodni skupina sama,
nez jsou-li ji tato pravidla uréena shora.

otazky. Pokud ucastnici mezinarodni spoluprace né¢emu nerozumi nebo chtéji védeét,

pro¢ se nékdo zachoval ur€itym zplisobem, je tieba, aby se zeptali. Polozit otazku brani
sklonu vytvaret si predsudky a upozorfiuje druhou stranu na mozné zdroje
nedorozuméni.

respekt. Zakladem tspésné mezikulturni komunikace je vzajemny respekt. Davame-li

druhé stran¢ respekt najevo, snadnéji jej i ziskdme. Soucasné tim posilime 1 otevienost
ve vzajemnych vztazich.

psané slovo. Schopnost 0sob porozumét cizimu jazyku je vétSinou vyssi, jedna-li se o
psany text. Pii praci v interkulturnim prosttedi je proto vhodné hlavni vysledky nebo
zavery jednani ¢i spolecné prace zaznamenat pisemné.

¢as. V pristupu k Casu se jednotlivé narodni kultury 1isi. Pro nékteré plati, Ze ,,Cas jsou
penize®, jiné pfistupuji k casu volngji. Rlizné narodni kultury se mohou lisit 1 prioritou,
kterou prace mezi jejich hodnotami zaujima (naptiklad ve vztahu k rodin€). PtisluSnici
kultur, pro keré je dodrzovani termint prioritou, mohou mit proto pii jednani
Sosobami, o kterych se domnivaji, Ze jejich sklon dodrzovat terminy je slabsi, tendenci
vytvaret si ur€ité casoveé rezervy.

humor. Nekteré vtipy mohou v interkulturnim prostfedi - vzhledem kodlisnému
smyslu pro humor vyznivat jako urazky. Ke vtipim ¢i dobirani si nékterych osob je
proto vtomto prostiedi pfistupovat opatrnéji. Po prekonani vzajemné nedivéry mohou

vSak mezinarodni stereotypy slouzit 1 jako zdroj zabavy a uvolnéni.



6.4 Stabilita

Co Vas Ceka v této kapitole:

v’ Jak ovliviiuji externi faktory podnikani?

v’ Jakym zplsobem ovliviiuji interni faktory podnikani?

Pro podnik, ktery chce byt v dnesni dobé na trhu UspéSny a schopny dosdhnout svych
strategickych cild, je velmi dulezitd identifikace nékolika faktort. Mezi strategické cile
spole¢nosti patii zpravidla dlouhodobé dosahovani zisku ¢i ,,pfeziti” v boji s konkurenty, ktefi
¢ekaji na kazdou chybu a sebemensi zaskobrtnuti soupete. V prvé radé musi podnik provést
analyzu stavajiciho stavu. Je nutné si odpovédét na otazku, v jaké situaci a trzni pozici se
spole¢nost nachazi. Soucasti poznéni specifik odvétvi a porovnani s konkurenci je i
pojmenovani vlastnich silnych a slabych stranek, které je tfeba rozvijet a dale upeviiovat, ¢i
naopak v pifipad¢ negativ minimalizovat a eliminovat. Dale je potieba identifikovat interni
zdroje, at’ uz v podob¢ pracovni sily, pouzivanych technologii ¢i materialniho zajisténi, aby
podnik znal své moznosti a kapacity. V ramci zkoumani relevantniho trhu je nemén¢ dilezité
urcit prilezitosti a hrozby, kterym je podnik pfi své Cinnosti vystaven. Dalsi fazi analyzy je
identifikace exterich a internich faktori stability, které na ¢innost organizace ve vétsi ¢i mensi
mife plsobi, a ur¢eni moznosti jejich fizeni a budouciho rozvoje ve prospéch podnikatelského

subjektu.

Stabilitu podniku lze v obecné roving charakterizovat jako stav optimalni velikosti vzhledem k
prilezitostem trhu. Je stabilni vySe trzeb, struktura majetku a zdroji jeho kryti. Odpisy a
dosazeny zisk vytvari dostatecny prostor pro nové investice. Finan¢ni prostiedky pro zajisténi
provozu jsou v odpovidajici vysi a struktufe. Stabilita podniktl je ovlivnéna fadou faktort, které
jsou ovlivnény velikosti podniku, rozsahem podnikatelskych aktivit. Lze uvést, ze velké
podniky maji vétS§i moZznosti v investovani, vzhledem k pfiznivéj$im podminkam pro ziskani
finan¢nich zdroji a tim moznost neustalé inovace jak z hlediska vyrobnich technologii, tak
nabizeného sortimentu vyrobku a sluzeb. Ale i velky podnik se miize dostat do problému, pokud

podceni externi ¢i interni faktory podnikové stability.



6.4.1 Externi faktory

Co Vas Ceka v této kapitole:

v' Vysvétleni externich faktori stability.

Za externi (vngj$i) faktory mizeme povazovat vSechny Cinitele mimo samotného podniku a
jeho cCinnosti, coz znamend jak konkurenci, odvétvi, zdkazniky nebo dodavatele, tak 1
nejrazngjsi vlivy vSeobecné povahy, které vstupuji do hry prevazné nezavisle na podniku, a
témer jist¢ nezdvisle na podniku stfednim, ktery pravdépodobné neni schopen tyto faktory

ovliviovat.

Externi faktory jsou dany a je nutné na né reagovat. Mezi externi faktory stability, které musi
kazdy podnik zvazovat, 1ze uvést nasledujici faktory:

e politické,

e ckonomické,

e socialni,

o legislativni,

e ckologické,

e |okalizaci (podnik konkrétnim regionu).

Rozhodnuti o umisténi podniku lze ovlivnit jiz pfi jeho zalozeni. U existujicich podnikd se
muize projevit nedostatek kvalitni pracovni sily vzhledem k demografickym zménam ve
spolec¢nosti, k mobilit¢ pracovni sily. Jako piiklad Ize uvést podnikéni v piihrani¢nich
oblastech, kde fada lidi pracuje rad&ji v zahranici, vzhledem k lep$imu finan¢nimu ohodnoceni.
Dalsim faktorem, s kterym musi podnik pocitat, je mozny vstup konkurenta, ktery nabizi stejné,
¢1 podobné vyrobky a sluzby. Udrzeni stability vyzaduje stalou péci o zdkazniky, vytvareni
obchodni strategie, inovacni aktivitu v oblasti rozvoje produktd, schopnost pruzného
piizptisobovani produktu pozadavkiim zdkaznika. Mira specifi¢nosti produktl, véetné kvality
by méla odpovidat teritoridlnimu rozlozeni zakaznikid. Globalizace prostfedi vytvaii na jedné
stran¢ vhodné podminky pro exportni aktivity, ale na druhé stran€¢ zvySeny dovoz piimo
ohrozuje existenci fady podnikd. Globalizacni vliv se vyrazné projevuje u podnikl
potravindiského odvétvi, kde tyto podniky nemaji dostateCnou vyjednavaci silu oproti

obchodnim fetézctim, které si na zakladé svého dominantniho postaveni urcuji podminky ve



vztahu k dodavatelim. V podstaté dodavatelé nemaji ani oporu v legislativni oblasti, zdkon o
trzni sile neni dostate¢né u¢inny. Potravindiské podniky navazuji na zemédélsky sektor, tim

dochazi také k ohrozeni podnikii zemé&d¢€lské prvovyroby.

Politické faktory se tykaji vladni politiky, jak a zda vlada je ochotna podporovat podnikani
V jednotlivych odvétvich narodniho hospodafstvi, jaky je systém investicnich pobidek, pfiliv
zahrani¢niho kapitalu. Také pomérné vysoké odvody na socidlni a zdravotni pojisténi, které
plati zaméstnavatel za své zaméstnance, vymezuje prostor pro zvySovani mezd, ve vztahu k

podnikovym nakladim.

Vznikaji nerovné podminky. Napiiklad u textilniho pramyslu Ize uvést, ze neexistuje podstatny
zpusob podpory podnikéni, ktery je umocnovan nedostatecnou kontrolou dovozu,
legislativnimi opatienimi v celni oblasti. Podnikani v zeméd¢€lstvi je podporovano dotacemi jak
z EU, tak znarodnich zdroji. Bez téchto podpor by podnikani v zemédé€lstvi bylo ztratové.
Pokud by doslo k vyraznéjsi zméné dotacni politiky, je ohrozena stabilita a existence fady
podnikii, pfedev§$im malych a stfednich a ptedevSim téch, u kterych nepievazuje vyroba
rostlinnych a zivoc¢isnych produktii, ale jejich €innost je vice zamétena na udrzbu krajiny véetné

ochrany zivotniho prostiedi. Také ekonomické faktory, kam lze zafadit Grokové sazby,

hospodarsky rust, inflaci, sménné kurzy by mél podnik sledovat a vyhodnocovat, jak mohou

ovlivnit stabilitu podniku. Pfedev§im se jedna o vysi trokovych sazeb z pohledu vyhodnosti
vyuziti ciziho kapitalu. Velké podniky a korporace ziskavaji od bank vyhodnéj$i podminky, na
zaklade¢ jejich ekonomické sily ¢i majetkové stability. Pfi hodnoceni socialnich faktort je tieba,
mimo jinych, sledovat zménu poptavky po produktech podniku, mobilitu pracovni sily, pfijmy
a kupni silu obyvatelstva. Kupni sila obyvatel je diferenciovana podle jednotlivych regiont.
Rozdil ve mzdach a tedy i kupni sile ¢ini 11600 K¢ pfi srovnani Prahy a Zlinského kraje.
Legislativni faktory vyzaduji orientaci a pfizplisobeni se novym zakonim a vyhlaskam.
Napfiklad zavedeny sank¢ni reZzim v ramci EU vii¢i Rusku z pohledu omezeni vyvozu narusil

stabilitu fady podniki.
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Mezi politick¢ faktory muzeme fadit z hlediska podniku vladni politiky, stupenn vladni

intervence do ekonomiky, podporu podnikani ze strany vlady a priority v podnikatelské oblasti.

Vladni politika muize mit dopad na mnoho oblasti, které jsou pro podnikani dalezité. Pohledem

praxe jsou dulezité tyto oblasti:

aktualni politicka situace ve state, kde podnik sidli - aktualni dafiova politika statu, napf.
zména DPH z 5 % na 9 %, coZ mélo za nasledek zdraZeni potravinarského zboZzi. Na
jedné strané vedlo k zvySeni trzeb, ale na druhé¢ strané ke ztraté objemu nakupovaného
zbozi zakazniky.

pozice a stabilita vlady - legislativa, napt. legislativa - zakon €. 215/2005 Sb. o
registranich pokladnach byl podnik povinen vybavit pokladni misto bud’ registracni
pokladnou obdayjici fiskalni modul anebo PC pokladnou, vybavenou tiskarnou s
fiskalnim modulem certifikovanou Ministerstvem financi, coZ pro podnik piedstavovalo
vysoké provozni ndklady jednotlivych prodejen. Dal§i nové zakony, které by
upravovaly provoz projeden bygpsodnik pfedstavovaly vyssi naklady na provoz napf.
nova legislativa na useku hygieny potravin. Prodejny by se musely podrobit tipravam,
které by zédkon vyzadoval.

monetarni a fiskalni politika - ptiklady zahrnuje vySe uvedena legislativa.



podpora zahrani¢niho obchodu - pfiklad spottebniho druzstva JEDNOTA - na
Slovensku pisobi COOP Jednota Slovensko. Spojuje 32 pravné samostatnych
spotiebnich druzstev na Slovensku. Dostat se na tento trh by pro podnik znamenalo
zvySeni prodejnosti vyrobkl, coz by vedlo k zvySeni zisku podniku.

postoj a feseni situaci ke korupénimu chovéani.

Ekonomické faktory, které ovlivituji podnikéni pfedevsim v téchto oblasti pohledem praxe:

nezameéstnanost - ma velky vliv na podnik. Jestlize lidé nebudou zaméstnani a vydélavat
penize, budou zavisli jen na podpoie, ktera neni na dnesni dobu tak vysoka. (Vyse
podpory v nezaméstnanosti je stanovena na zaklad¢ primérného meési¢niho Cistého
pfijmu v poslednim zaméstnani, a to ve vysi 50 % ptijmu po dobu prvnich 3 mésict a
45 % ptijmu po zbyvajici dobu),

cena vstupt — jedna se o ceny vstupl od dodavatelil. Jestlize podnik nakoupi za vyssi
ceny, znamena to, ze bude zbozi prodavat za drazsi ceny,

ptizptsobeni nabidky — velmi moderni a aktudlni jsou BIO potraviny. Zavedenim téchto
vyrobkil na prodejny se zajisti spokojenost zdkaznikli. Zdkaznik nemusi kvili nim
dojizdét do mést, kde si urcit€ jiz nakoupi vSe. Pro prodejnu by to znamenalo udrZeni si
zakaznikl a tim i1 vEtsi trzby, protoze BIO produkty nejsou zrovna nejlevné;jsi,

inflace - znamena vSeobecny rist cenové hladiny v ¢ase. To znamend, Ze zakaznik si

koupi napt. za 100K¢ méné nez diive.

Praktické ptiklady pro spolecenské faktory jsou nésledujici:

vzdélanost zaméstnancl - jejich odbornost, jednani s lidmi a ochota mizou vést ke
spokojenostzakazniki a jejich opétovného nakupovani,

distribuce piijma - napt. zélezi jakou cast piijml jsou zakaznici ochotni utratit za
potraviny a za drogistické zboZi denni potieby. Jestlize budou mit lidé nizsi ptijmy, tak
to znamena Ze urcité utrati penéz méné, tim budou mit prodejny niZ§i obrat,

zivotni styl a Zivotni vzdelani zdkaznikli - ten urcité plisobi na vybéru prodejen, ve
kterych nakupuji. Stale vice zékazniki preferuje nakup ,,v$e pod jednou stiechou®. Kam

vyjedou na cely den na ndkup, ale i1 za zabavou.



6.4.2 Interni faktory

Co Vas Ceka v této kapitole:

v' Vysvétleni internich faktort stability

Interni, neboli vnitini faktory jsou spojeny se samotnou ¢innosti a organizaci podniku. Jedna se
o rizné oblasti a podoblasti podnikového Zivota, které je tieba zkoumat a pomoci rtiznych
nastroji analyzovat, coZ nam poskytne obraz o podniku. Chceme-li analyzovat zdroje
konkuren¢ni vyhody, musime systematicky zkoumat vSechny ¢innosti podnikem provadéné a

provéfit, jak na sebe vzajemné ptisobi.

Interni faktory podnikové stability a jejich vyuziti jsou plné v kompetenci managementu
konkrétniho podniku a vysledek je zavisly na jeho rozhodnuti. Jejich vyuziti je vysledkem
analyzy a identifikace klicovych zdroji, dovednosti, specifickych pfednosti a moznosti,
posouzeni silnych a slabych stranek podniku,kvalitniho planovani, fizeni a kontroly. Nezbytnou
soucasti pro analyzu internich podnikovych faktorti a naslednou volbu vhodné strategie je
dulezita znalost finan¢ni situace podniku. Jedna se o finanéni ukazatele rentability, aktivity,

zadluzenosti, platebni schopnosti.

Mezi nejdilezit&jsi interni faktory patfi:

e zamgéstnanci,

konkurenceschopnost,

e struktura organizace,

e technické a technologické,
e planovani,

e Tfizeni a kontrola,

e podnikova kultura,

e image a prestige.

Zajisténi a udrZeni kvalitnich pracovnikii, konkurenceschopnost v oboru, odpovidajici
organizaéni a fidici struktura, pldnovani, fizeni a kontrola vSech ¢innosti, podnikova kultura,

vytvatreni image a prestize podniku.



Vykonnost podniku je v rozhodujici mife zavisla na kvalité lidskych zdroji, jejich znalosti a
zkuSenosti. K udrzeni kvalitni pracovni sily se vyuzivd odménovani, motivace a stimulace.

Problémem tady podniki je fluktuace pracovni sily.

Celkovou nizkou uroveit mezd v CR (primérna hruba mzda 29 462 K¢&, median 25 181 K¢,
pficemz vice jak polovina zaméstnancli na tuto urovenn nedosahuje), pokud podnik nema
moznost vyrazného zvyseni mezd, které by vzdy mélo byt vazano na vykon, je nutné posilit
podil dalsich motivacénich faktorii. Rlist mezd by mél byt v podniku propojen s managementem
nakladii a controllingu. Pti vyuziti benefiti ( ptfispévek na zadvodni stravovani, na penzijni
pfipojisténi a Zivotni pojisténi, prispévek na dopravu z mist, kterd nejsou obslouzena vetejnou
dopravou, bezplatné jazykové kurzy, tyden dovolené navic, automobil pro sluzebni i soukromé
ucely, bezuro¢né pijcky zaméstnanciim, pruzna pracovni doba apod.) je vhodné vyuzivat ty,

které jsou vyhodné pro podnik z daniového hlediska.

Vedle benefiti vytvaiet pozitivni podnikové prostiedi, které vede zaméstnance k pocitu
sounaleZitosti s organizaci a vede k zapojeni do pIlnéni podnikovych cilii. Svoji nezastupitelnou
ulohu ma podnikové kultura, ta urcuje styl vedeni, chovani k zaméstnanciim, vymezena
pravidla hry vyrazné ovliviiuji stabilitu zaméstnanct. Podnikovad kultura vymezuje urcité
spolecenské hodnoty, postoje, pfistupy a normy sdilené v podniku, véetn€ péce o osobni rozvoj
zaméstnancl. Pravo zaméstnance na informace, které jsou jednak podstatou vnitropodnikové
komunikace, informovanost o podniku, ovliviiuje mysleni a jednani pracovnikli v podniku a

vytvaii vnitropodnikovou atmosféru a 1 image a prestiz podniku. Kladna image podniku vede k

vytvotfeni konkuren¢ni vyhody.

Technologické a technické faktory maji vliv na konkurenceschopnost a stabilitu podniku
z pohledu movaci a aplikace novych poznatkt. Jedna se o schopnost navrhovat, vytvofit a
realizovat produkt efektivnéji nez konkurence, pfi zohlednéni cenovych i necenovych faktort
a vymezeni finanéni méfitelnosti kazdé aktivity. Disledkem hospodaiské tspéSnosti by mél byt

dosahovany zisk.

Vize podniku, ktera se tyka managementu, vychazi z analyz vnéjSiho a vnitfniho prosttedi,
véetné minulého obdobi. Podstatné je mnozstvi a dostupnost informaci, postoj k véde¢ a
vyzkumu, inovacni schopnost a ekonomicka sila podniku.Kazdy investi¢ni zamér musi byt

kvalitn€ zpracovany, doloZeny propocty. Cena, navratnost, prodejnost vyrobku, ziskani



potifebnych pracovnich sil, vliv na zivotni prostredi. Jako ptiklad realné inovace lze uvést

pouzivani vykonné&j$i chladici smési, kterd snizi dobu chlazeni na polovinu a zavedeni obsluhy

chladiciho zafizeni pomoci tlacitek.

Z dalsich dulezitych faktort, které maji vliv na stabilitu podniku je kvalitni organizacni a fidici
struktura podniku. Z hlediska organizacni struktury se jednd o vymezeni optimalnich
organizaénich jednotek a jejich vzajemné uspoiadani. Ridici struktura fe$i problémy s
nadfizenosti a podfizenosti. Dale ob¢ struktury maji vymezené kompetence, povinnosti a

odpovédnost za probihajici vykony v podniku.

Uvedené interni faktory podnikové stability jsou ovlivnény formou a velikosti podniku, oborem

podnikani, znalosti prostiedi, zdkazniki a vlastni finan¢ni situaci podniku.

Obrazek 6:15Interni faktory
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Praktickou ukazkou technologickych faktorti pro podporu podnikani jsou:

e moderni vybavenost prodejen — pokladni boxy s pojizdnymi pasy, automaticky vykup
lahvi, vdhy na vazeni ovoce a zeleniny. To vSe muizZe vést ke zrychleni obsluhy
zakaznikl a tim jejich spokojenosti coz znamena jejich vérnost,

e nova technika na prodejnéch, ktera by vedla ke snizeni nékladii prodejny, napt. lednice

a mrazéky — spotieba energie.



Konkurence -vyraznou bariérou vstupu potencialnich konkurenti do odvétvi je vysoka
kapitalova narocnost, kterd souvisi s vystavbou, rekonstrukci nebo potfizenim napt. hotelové

vybaveni.

Dodavatelé - napt. v hotelnictvi se na trhu se pohybuje mnoho dodavatelskych subjektt, které
jsou schopny hotelu nabidnout pozadovanou sluzbu ¢i zbozi a panuje mezi nimi soutézivé
konkurencni prostiedi. Ackoliv urcity hotel patii napi. do skupiny malych hoteli, mize si

vybrat z velkého poctu dodavatelii a nemusi se tak obavat jejich vyjednévaci sily.

Zaméstnanci jako faktory ovliviiujici podnikani pohledem praxe v hotelnictvi:

e hodnota- situace na trhu prace v oborech pottebnych pro ¢innost hotelu je pomérné
prizniva a existuje dostate¢na nabidka i poptavka. Ziskavani novych pracovnika tak
neni obtizné. Narocny je vSak vybér kvalitniho persondlu a jeho dalsi zaskoleni. Lidské
zdroje jsou totiZ pro hotel schopny vytvaret hodnotu pouze v ptipadé, Ze jsou kvalitni,

e vzacnost — kvalitni personal ma bezesporu 1 celd fada urcitych hotelli. V oboru je vSak
stale velké mnozstvi nevyuzitych kvalifikovanych lidi, coz z komplexniho pohledu a do
ur¢ité miry sniZzuje vzacnost personalu urcitého hotelu. Zaroven je tieba se obavat
konkuren¢nich nabidek a tzv. ,,hozenych lan“, kdy by mohlo dojit k pfetazeni dobrého
personalu ke konkurenci, coz oviem na druhou stranu miiZze fungovat také obraceng,

e napodobitelnost organiza¢ni strukturu, model chovani pracovnikii a fizeni lidskych
zdrojl Ize napodobit pomérnée snadno. Je tieba si vSak uvédomit, Ze pouhé okopirovani
struktury a zptusobu personalniho fizeni jest¢ neznamend uspéch, kvalitné odvedena
prace a piistup personalu totiZ nejsou vzdy pravidlem,

e organizace- lidské zdroje jsou v hotelu vyuzivany po celou pracovni dobu, urcité

rezervy jsou v odpolednim ¢asovém fondu kuchaiti a pokojskych.

Image a prestige Gc¢innost organizacni struktury, pracovni klima a kultura podniku a jejich
soulad s firemni strategii, velikost podniku v ramci oboru, v¢etné posouzeni velikosti vystupu
z hlediska optimalnich vyrobnich ndkladi, G€innost struktury a prace vedoucich utvarii
podniku, zkuSenosti a motivace fidicich pracovniki a jejich schopnost pracovat v tymu, kvalita
zamé&stnancl, hospodarnost a u¢innost personélni a socidlni politiky, uc¢innost informaéniho

systému.



Podnikova kultura - marketingové a distribucni faktory v odvétvi cestovniho ruchu ovliviiuji
predevsim spolecenské a technologické zmény. Napt. zména zivotniho stylu po roce 1989, kdy
dochazi k odsouvani matefstvi do vyssiho véku, starnuti populace, riistu vzdélanosti a obecné
rozvoji zajmu o cestovani apod., a to vSe spojené s rozvojem informacnich technologii znamena

pro marketing a distribuci obecn¢ velkou vyzvu.



6.5 Vyvojové stupné dle Greinera (1972)

Co Vas Ceka v této kapitole:
v" Co je Greineruv (1972) ristovy model?

v" Kdy se tento model pouziva?

Za ucelem popisu dynamiky podniku ¢i organizace se pouzivaji rizné zivotni faze ¢i koncepty
zivotniho cyklu socidlné-technickych systémt (srov. Herrmann, 2010). Greiner (1972) ve svém
modelu rozliSuje pét rastovych fazi (evoluce), které jsou vzdy zakonceny krizi (revoluce).
Jednotlivé faze se pritom lisi specifickymi manazerskymi koncepcemi dle velikosti a staii
podniku (veli¢iny tykajici se aktudlniho stavu podniku; srov. Herrmann, 2010). Vzniklé
manazerské problémy ¢i krize jsou zacatkem ptechodu do dalsi ristové faze. Model rastovych
fazi popt. strukturadlnich zmén dle Greinera (1972) lze vyuzit pro strategickou analyzu podniku

a je znazornén na Obrazku 6:16.

Obrazek 6:16 Vyvojové stupné podniku
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S Wachstum durch
o Autonomie- Koordination
2 krise
o
- Wachstum durch
151 Fﬁhrupgsstil- Delegation
krise
Wachstum durch
straffe Fihrung Evolutionare Perioden
e
© — .
= Wachstum durch e Revolutiondre Perioden
Kreativitat
jung Alter der Organisation alt

Zdroj: Greiner, 1972, str. 41; srov. téz Herrmann, 2010

Pieklad Obrazku 6:16

Grofe der Organisation (klein — grof3): Velikost organizace (mala — velka)



Phase: kze

Fiihrungsstilkrize: Krize stylu fizeni podniku

Autonomiekrise: Krize autonomie

Kontrollkriz : Krize kontroly

Biirokratiekrise: Byrokraticka krize

Krise durch?Krize kvuli?

Alter der Organisation (alt jung ): Safi organizace (mlada — stard)
evolutiondre Perioden: Evolu¢ni obdobi

revolutiondre Perioden: Revolu¢ni obdobi

Wachstum durch Kreatitéit: Rist na zakladé kreativity

Wachstum durch straffe Fiihrung: Rast na zakladé pevného, striktniho vedeni
Wachstum durch DelegationiiR na zakladé delegace iloh
Wachstum durch Koordination:i& na zakladé koordinace

Wachstum durch mehr Team GeisfisRna zaklad¢ silngjsiho tymo-vého ducha

Greiner (1972) ve svém modelu definuje (1) kreativni fazi, (2) fidici fazi, (3) delegaéni fazi, (4)
koordinacni fazi a (5) kooperacni fazi a vychazi z toho, Ze ,fdze probihaji v sekvencni
posloupnosti a vychazi z predpokladu, Ze vyvoj podniku proviha zejména a predevsim na
zdklade internich na zdkladé internich tlaku, to znamena, Ze viiv externiho prostiedi je v tomto

modelu zanedbdvan‘ (Herrmann, 2010, str. 76).



6.6 Exitové strategie

Co Vas Ceka v této kapitole:
v" Co oznadujeme pojmem exit?

v Jakoustrategie exitu znime?

Exitem se rozumi planované vystoupeni zakladatele nebo poskytovatele kapitalu z podniku. K

Mmoznym exitovym strategiim patii:

vstup na burzu (Initial Public Offering, Primary Offering nebo Going Public)
prodej podilu

zpétny odkup

insolvence

likvidace

MBI — Management-Buyn

MBO — Management-Buy-Out

© N o g &~ w D P

Secondary Purchase (druhotny nékup)
a) Trade Sale (prodej obchodu)
b) nasledovnictvi v podniku

c) prodej



6.7 Earn-Out

Co Vas Ceka v této kapitole:

v" Co znamena Earn-Out?

v' Kdy se Earn-Outsyuziva?

Pojmem EarrQut je oznatovano navyseni ceny, které je zavislé a plyne z uspé$ného prodeje
(variabilni ¢ast kupni ceny), tedy ta ¢ast kupni ceny, o kterou se podafi navysit zakladni cenu
podniku (zdroj: https://www.gruenderszene.de/lexikon/begriffe/earn-batd ¢ast kupni ceny
je zpravidla feSena pomoci Earn-Outklausule v ramci kupni smlouvy. Pouziti Earn-Out-
klausuli je vhodné zejména v piipadé nejistych ofekavani v oblasti tspésnosti podniku, v
pripad¢, ze se neshoduji ofekavani kupujiciho a prodéavajiciho, napf. s ohledem na nové
technologie. ,,Je-li podnik prodavan s tzv. Earn-Outklausuli, sklada se celkova kupni cena z
ceny zakladni, ktera je uhrazena hned a dodatecné ¢asti kupni ceny, ktera je uhrazena pozdéji
na zéakladé konkrétnich hospodaiskych ukazateld* (zdroj:

https://www.gruenderszene.de/lexikon/begriffe/earr)-out


https://www.gruenderszene.de/lexikon/begriffe/earn-out
https://www.gruenderszene.de/lexikon/begriffe/earn-out
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/ Finan¢ni zdroje na podporu za€inajicich

podnikatelu

Co Vas ¢eka v této kapitole:
v' Jaké zakladni otazky tykajici se financovani start-upu je tieba vytesit?
v’ Jaké typické chyby ve financovani mohou zapfi¢init dalekosahlé a vazné dusledky?
v" Jaké jsou moznosti financovani z vefejnych zdroju?

V' Jaké soukromé zdroje financovani start-upu je mozno vyuzit?

Diskuze
Marie studuje ve ¢tvrtém semestru obor biomedicinské inzenyrstvi a ma velice slibny napad
pro zalozeni vlastniho podniku v oboru biotechnologie. Je védkyné, ktera se jesté nikdy ve vsi

vaznosti nezabyvala otazkou financovani. Avsak ujas-néni si a zajisténi finan¢nich zdroja patii

vvvvvv

Jaké veiejné a soukromé zdroje mohou zacinajici podnikatelé vyuZit? Kde najde Marie

odpovidajici informace?

Hlavni pozornost bude v nasledujici kapitole vénovdna riznym moZnostem financovani
zaCinajicich start-upti. Pokusime se blize charakterizovat rizné soukromé a vetejné zdroje

financovani.

Zasadni otazky k financovani
Spolkové ministerstvo hospodatstvi a energetiky (BMWi; zdroj:
http://www.foerderdatenbank.de/) doporucuje, odpovédeét nejprve na ndsledujici zdsadni
otazky:
e Jak velkou c¢astku budu pro zaloZeni svého start-upu popi. podnikatelsky zamér
pottebovat?
e Jaké moznosti financovani vlastniho podnikatelského zaméru existuji (vefejné zdroje

financovani a soukromi poskytovatelé kapitalu)?



Typické chyby ve financovani

Jelikoz chyby ve financovani mohou mit dalekosahl¢ a véazné nasledky, doporucuje
ministerstvo (BMW1) zajistit si zevrubné poradenstvi. Lze k tomu vyuzit riznd kompetentni
poradenskd mista, napt. komory, KfW-bankovni skupinu, investi¢ni banky nebo i vlastni
banku. Na takovy rozhovor je vSak tfeba se dukladné pfipravit. Ministerstvo pro hospodatstvi
a energetiku  upozoriuje na  typické chyby  ve financovani (srov.
http://www.foerderdatenbank.de/

1) nedostatek vlasiho kapitalu

2) opozdéné jednani s vlastni bankou

3) vysoké zadluzeni u dodavatelt

4) nedostateéné planovani pokud jde o potieby kapitalu

5) chybgjici poradenstvi o vefejnych zdrojich financovani

6) nezohlednéni (ignorovani) splatek poskytnutého kapitalu z vefejnych zdroju

7) finanéni ptetizeni piili§ velkym poctem uvéra

Ministerstvo hospodarstvi a energetiky déle zdlraziuje, ze pro poskytnuti pijcky je rozhodujici
bonita a jistiny. Z tohoto divodu musi budouci podnikatel prokazat své odborné a obchodni
schopnosti (naf'. kredibilitu a Zzadné zadluzeni), musi piedlozit vérohodné realizovatelny
projekt (popf. business plan) a transparentni a pfesvédéivy finanéni plan. Zadosti o vefejné

pUjEky jsou zpravidla podadvany u vlastni banky.

Podle Spolkového ministerstva pro hospodarstvi a energetiku patii mezi zédkladni bankovni
jistiny napf. zéastavni pravo (hypotéka), bankovni vklad, rGzné cenné papiry (napf. akcie,
diichodové fondy, statni dluhopisy), Zivotni pojistky a rugeni. Castou jsou akceptovany i stroje,

strojni zafizeni, vozidla ¢i sklady zboZi.


http://www.foerderdatenbank.de/

7.1 Zakladni kapital

Co Vas Ceka v této kapitole:

v’ Jaké moznosti financovani ma zaéinajici podnikatel?
v’ Jaké jsouvyhody anevyhody financovani pouzevlastnim kapitdlem?
v' Pro¢ je vyuziti ciziho kapitalu levn&jsi neZ vyuziti vlastniho kapitalu?

v' Jaky je nejefektivnéjsi zpisob financovani?

Pted zacatkem svého podnikani by si mél podnikatel ujasnit, jakou formou bude financovat
svoji podnikatelskou ¢innost. Primarnim a zakladnim zdrojem financovani startupti jsou takika
vzdy zdroje vlastni. Ty mohou mit podobu vlastnich uspor, finan¢ni podpory ¢i podpory
blizkych. Tento druh financovani je ¢asto oznacovan jako ,,FFF*, pfi¢emZ toto financovani
zahrnuje investice od rodiny (,,family*), ptatel (,,friends*) a nadSenych investora (,,fools®).
Podnikatel investovanim vlastnich zdroji ddva najevo svou oddanost projektu a presvédceni o
jeho zivotaschopnosti a rentabilité. Z pohledu zacinajiciho podnikatele je tedy vlastni kapital
podle vseho nejlepsim a nejjednodussim zptisobem financovani rozjezdu vlastniho podniku.
Ovsem vétSina firem a podnikatelll mé na zacatku své Cinnosti problém praveé s vysi vlastnich
zdroji. Ty zpravidla veSkeré ndklady na rozjezd podnikani nepokryji, nicméné vzdy by mély
tvorit zaklad financovéani. Hlavni vyhody financovani z vlastnich zdrojt spocivaji v pomyslné
nezavislosti podniku na bankach, investorech a akcionatich. JednoduSe feSeno podnikatel je
opravdu panem svého byznysu, to znamend, ze nemusi nikoho poslouchat, nikomu se zpovidat
¢i se Tidit jakymikoliv nafizenimi ze strany investord a véfitelti. Na druhou stranu financovani
pouwze vlastnimi zdroji ma, ale také fadu nevyhod. Z pohledu vlastnika vaze rozséhlé zapojeni
vlastniho kapitalu jeho prosttedky, které¢ pak nemuze pouZit na jiny, byt’ vynosnéjsi ucel. Druha
zasadni nevyhoda spociva ve vysSich nédkladech kapitalu vlastniho v porovnani s kapitdlem
cizim, coz v kone¢ném diisledku vede pfi financovani pouze vlastnim kapitalem k dosahovani
niZ8i vynosnosti pro vlastniky. Jednim z diivodl niZ§ich nékladii kapitalu ciziho pted kapitdlem
vlastnim je skuteCnost, ze vétitelé stoji z hlediska uspokojeni svych pozadavki viici spolenosti
pted vlastniky, coz se projevuje i v jejich mensim riziku. Role vlastnikli je rovnéZ chrdnéna

legislativou. Jako dalsi diivod 1ze uvést fakt, ze ndklady na cizi zdroje, kterymi jsou mysleny



piedevsim troky, jsou pro firmy az na vyjimky daioveé uznatelnym nakladem. Na nasledujicim

obrazku €. 7.1 jsou patrny diivody pro a proti vyuziti ciziho kapitalu.

Obrazek 7:1 Vlastni kapital vs. cizi kapital
Vlastni kapital vs. cizi kapital
Diivody proti nadmérnému pouZivani
Diivody pro vyu#iti ciziho kapitilu
ciziho kapitalu
» Nedostatek vlastniho kapitalu »  Zvysuje riziko podnikani

= Rychleji mobilizovatelny " Narbst ceny dlubd
=  Omezuje jednani managementu

= Byva zpravidla levné&jsi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vyse uvedenych skuteCnosti vyplyva, ze nejefektivnéjSim feSenim zplsobu financovani se
jevi tedy kombinace vlastniho a ciziho kapitalu. Jak ale spravné zvolit jejich pomér? Odpoved’
na tuto otazku neni zrovna jednoducha vzhledem k tomu, ze pomér mezi vlastnim a cizim
kapitalem je u riznych podnika odliSny. Napftiklad u primyslovych podnikl se doporucuje
financovat pfevazné vlastni kapitdlem, u obchodnich spole¢nosti by m¢l byt pomér 50:50, a u
penéznich spolecnosti pievladat kapital cizi. Tento pomé&r zavisi také na struktuie majetku, tzn.
¢im vyssi podil dlouhodobého majetku, tim vyssi podil vlastniho kapitalu, resp. dlouhodobého
ciziho kapitalu. Nemén¢ zavisi také na subjektivnim postoji podnikatele, na urokové mife bank

a na predpokladané vynosnosti podniku. Nasledujici modelovy ptiklad (tabulka ¢. 7.1)

demonstruje dopad vyuziti podilil vlastniho a ciziho kapitalu na rentabilitu vlastniho kapitélu.

Tabulka 7:1Dopad podili CK a VK na rentabilitu VK

oma | Vs | cii |V Gy |z | opan | zis | Ve
pital | kapital Q20 %) (8%) nezdanény | (40%) | zdanény Kapitilu
A 2000 X 400 0 400 160 240 12%
B 1000 1000 400 80 320 128 192 19,20 %

Zdroj: Synek (2011)



Z tabulky lzevypozorovat, ze firma B, ktera uplatnila k financovani mimo kapitalu vlastniho i
kapital cizi ma vétsi vynosnost vlastniho kapitalu, nez spolecnost, jez k financovani pouzila

pouze kapital vlastni.

Role vlastniho kapitalu

a energetiku vlastni kapital. Vlastni kapital tvofi finan¢ni rezervy a v zavislosti na pravni forme
podniku zakladni (popf. kmenovy) kapital podniku, zisk a majetkové hodnoty, které vlastnik
nebo zakladatel podniku vlozil do podniku. Kromé toho k vlastnimu kapitalu patii téz pfedméty
(stroje, zafizeni, vozovy park atd.), které méa podnik v neomezené miie k dispozici. Podil
vlastniho kapitalu na celkovém kapitalu podniku by pokud mozZno nemél byt nizsi nez 20%
(zdroj:  http://www.foerderdatenbank.de/FoerderDB/Navigation/Finanzierung/finanzierungs-
bausteine,did=167352.html; ze dne 02.291.8). Vlastni kapital mtze byt poskytnut napt. téz
rodinnymi pfislusniky nebo prateli zakladatele podniku nebo zakladatelského tymu.
Doporucuje se i v tomto piipadé uzaviit jasné dohody ¢i smlouvy. Pokud je podnik kompletné
financovan pomoci vlastnich zdroji, nemusi podnikatel nikomu sklddat Gcty o svych
podnikatelskych aktivitach. Vlastni zdroje vSak Casto nestaci k pokryti rychlého ristu podniku
(nedostatecna likvidita). DalSimi zdroji financovani jsou dle Spolkového ministerstva pro
hospodaistvi a energetiku cizi kapital, bankovni uvéry, leasing, podilovy kapital a ruceni. Na
obrazku 8.1 jsou zndzornény vyvojové kroky vysoce inovativnich start-upli a zdroje

financovani (srov. Fritsch, 2016; téz Hahn, 2014).

Obrazek 7:2 Vyvojové faze vysoce inovativnich start-upti a finan¢ni zdroje

Fize Early Stage Expansion Stage Late Stage
financovani Seed Startup Expanze Bridge nebo MBO/MBI
Typické v koncept v zaloZeni v’ zatatek v pfiprava vstupu na
aktivity produktu podniku produkce burzu nebo na prodej
podniku v , vV vouni a3 primyslovému

analyza vyvoy az dq v" uvedeni na investorovi
trhu faze zralosti irh
v vyvoj a produktu v nebo
tvofeni v' Marketingovy v' financovani v P
zékladi koncept ristu prevzeti stavajicim
(MBO) nebo extenim
(MBl)managementen
Typické vlastni zdroje ~ vlastni zdroje rizikovy kapitdl  cizi zdroje
zdroje L .
vefejné zdroje burza

financovani



vefejné zdroje rizikovy kapital
rizikovy kapital

Zdroj: Fritsch, 2016, str. 74, zkraceno

Shrnuti

Zacinajici podnikatel mize vyuzit k financovani jak zdroje vlastni, tak cizi. Vlastni zdroje
mohou mit podobu vlastnich uspor, finan¢ni podpory ¢i podpory blizkych. Hlavni vyhody
financovani z vlastnich zdrojii spocivaji v pomyslné nezavislosti podniku na bankach,
investorech a akcionarich. Na druhou stranu zapojeni vlastniho kapitalu vaze mnoho finan¢nich
prostiedkli. Zpravidla vyuziti ciziho kapitalu je levnéjsi. Jednim z dvodi nizSich naklada
kapitalu ciziho pred kapitdlem vlastnim je skute¢nost, ze vétitelé stoji z hlediska uspokojeni
svych pozadavkl vici spolecnosti pred vlastniky, coz se projevuje i v jejich mensim riziku.
Zaroven naklady ciziho kapitalu, respektive Uroky je mozné uplatnit ke snizeni datiového
zékladu. Nejefektivnéjsi zplisob financovani predstavuje tedy kombinace obou dvou kapitald,

tj. vlastniho a ciziho, pfi¢emz jejich pomér zavisi na fad¢ faktort.



7.2 Investori

Co Vas Ceka v této kapitole:
v’ Jaké vyhody a nevyhody predstavuji pro podnikatele investoii??
v" Co je obsahem podnikatelského zdméru a jak nejlépe ho piedstavit?

v Kdo nebo co je Business Angels?

Vzhledem ke skute¢nosti, ze startupy maji velky finan¢ni a rozvojovy potencial, pfitahuji tak
pozornost soukromych investorii. Z tohoto diivodu se tento druh financovani stava v posledni
dob¢ velmi pritazlivy. Vyuziti sluzeb investort pfedstavuje oboustrann¢ vyhodnou spolupréci,
kdy investofi poskytnou k dispozici investice ve form¢ kapitalu ¢i vlastniho know-how a na
oplatku obdrzi podil ve spolecnosti. Investofi pfedstavuji pro podnikatele bezesporu piinos a
rozhodné tomu neni pouze z toho divodu, ze do firmy pfinasi financni prostiedky. Velky
vyznam investorli spoc¢iva 1 v jejich zkuSenostech, znalostech a kontaktech, pomoci nichz
mohou zac¢inajicim podnikateliim uleh¢it dalsi sméfovani a rozvoj. Kromé toho je-li investor
osobou vefejné zndmou s dobrou povésti, zvysi jeho ptichod do zacinajiciho podniku
divéryhodnost. Nedostatky spojeni s investorem by se daly shrnout do jednoho slova —
intervence. Vzhledem dituaci, ze investor obvykle ziskava ve spole¢nosti jisty podil, ma tak
pravo podilet se nejen na zisku spole€nosti, ale rovnéZ na jejim vedeni. V ptipadé krizovych
situaci toto mize predstavovat neocenitelnou pomoc, naopak soupeteni investora a podnikatele
muze vést az k rozkolu ve vedeni podniku, coz miize mit za nésledek v krajnim ptipad¢ i jeho

konec.

Obrazek 7:3 Vyhody a nevyhody investort

Vyhody a nevyhody investora

Vyhody Nevyhody

= Piinasi penize = Intervence

=  ZkuZenosti a kontakty " Dlouhodoby kontrakt

»  Mensi riziko podnikani * Zavislost

Zdroj: Vlastni zpracovani



Obecné se traduje, ze investofi maji hodné penéz, ale malo Casu, proto se zabyvaji pouze tim,
co sami povazuji za dilezité nebo zajimavé. Vysoky potencial projektu je klicovy, proto je
zésadni investora nejprve zaujmout. Prvni dojem je velmi dulezity. Teprve poté dostane
podnikatel ptilezitost podrobné piredstavit svlij podnikatelsky zamér, jednat o podminkach a
nakonec ziskat vysnéné financni prostiedky. Pro prezentovani podnikatelského napadu je
mozné vyuzit ndvod v podobé¢ ,,Elevator Pitch, respektive Elvator Speech. Jak nazev napovida,
vznikl pro ptipad kratkého predstaveni napadu ve vytahu, ve kterém se mizeme nahodné setkat
Sbudoucim investorem. Zacinajici podnikatel by nemé¢l zahltit potenciondlniho investora
hromadou faktt, Je tfeba ho zaujmou a vyuzit kratky ¢as pro predstaveni napadu, ktery by mél
obsahovat:

e Charakteristiku produktu ¢i sluzby,

e Najaky trh je cileno, kdo bude zédkaznikem a jak velky tento trh je,

e Jak bude generovan zisk,

e Kolik je pozadovano po investorovi a jak velky podil ve firm¢ je mu nabizen.

V ptipadé kladné odezvy investora podnikatel postupné dopliiuje informace a piredklada
rozséahlejsi podnikatelsky plan. V ptipad¢, ze i podnikatelsky plan investora zaujme, zacne se S
jeho komplexni analyzou (posuzuje se samotny napad, proveditelnost, redlnost planu, tym lidi,
technicka a finan¢ni naro€nost). SoubéZné dochézi k pribéznému jednani s podnikatelem. Poté
investor poda oficialni nabidku, ve které jsou uvedeny podminky vstupu investora, prubéh
financovani podnikatelského planu a informace o dalSich dileZitych zéaleZitostech. Nasleduje
tzv. ,,Due diligence®, tedy hloubkovéa kontrola spole¢nosti, ukolem je odhalit vS§echna mozna
rizika a piilezitosti zadinajici spolecnosti. Resi se i technickd a finanéni realizovatelnost
investice. V piipad¢, ze se podnikatelsky plan investorovi libi a v pfedchozim zkoumani nebyly
nalezeny zasadni prekazky, dochazi k podepsani investi¢ni smlouvy, resp. ke vstupu investora
do spolecnosti. Zpétna vazba investora pak predstavuje monitorovani investice, kdy peclivé
monitoruje situaci, zjiStuje odchylky od pivodniho planu a také jejich pfic¢iny. Nejdulezitejsi
¢ast investicniho procesu vSak prestavuje vystup z investice, ve kterém se zjiStuji zisky
(vzhledem k vysoké rizikovosti se primérné pozadované procento zhodnoceni pohybuje okolo

35 % ro¢né) nebo ztraty.



Zajimavou skupinou investora jsou tzv. Business Angels. Ty lze charakterizovat jako fyzické
osoby, které vyuzivaji vlastni kapital k financovani perspektivnich a zajimavych projektu,
nejcastéji ve fazi start-up s cilem zhodnoceni vlozenych prostiedki. S cilem efektivnéjsiho
piistupu k informacim a racionalnéjsiho investovani se jednotlivi business angels seskupuji do
tzv. Business angels siti. V Ceské republice se zatim miizeme setkat se étyfmi takovymi sitdmi,
jez nabizi kontaktovani svych ¢lend, kteti vyhledavaji budouci investory i sluzby souvisejici s
ptipravou investicniho projektu. Jsou to spolecnosti Angel Investor Association, Business

Angels Czech, Central Europe Angel Club a Business Angels Network.

Shrnuti

Nema-li podnikatel dostatecny kapital pro zaloZeni svého podnikéni, jedna z moznosti ktera se
mu nabizi je vyuziti sluzeb investort. Investofi znamenaji bezesporu pfinos, nejen ze piinasi
penize, ale maji také zkuSenosti a fadu kontaktd. Na druhou stranu pfi vyuziti investora ztraci
podnikatel moznost mit 100 % podil v podniku. Velmi zdsadnim krokem pro spolupraci
Sinvestorem piedstavuje prezentace podnikatelova zdméru. Ten by mél byt redlny, origindlni a
musi investora zaujmout. Hruby podnikatelsky zamér by mél obsahovat charakteristiku
produktu, cilové skupiny, generace zisku, nabizeny podil investora ve firm¢ a ¢astku, ktera je
po investorovi pozadovana. V ptipadé, kladné odezvy je zapotiebi predstavit podnikatelsky
plan investorovi detailné. Zajimavou skupinou investort jsou tzv. Business Angels. Ty lze
charakterizovat jako fyzické osoby, které vyuzivaji vlastni kapital k financovani perspektivnich

a zajimavych projektii, nej¢astéji ve fazi start-up s cilem zhodnoceni vloZenych prostiedk.



7.3 Banky — druhy tvéri, zajiSténi investic, specifika v Ceské
republice

Co Vas ¢eka v této kapitole:
v' Jaky je zakladni motiv banky pfi poskytnuti avéru?
v’ Jaka existuje podoba zaruky pii podnikatelském Gvéru?
v’ Jaké druhy podnikatelskych uvér existuji?

v' Jaké faktory ovliviuji vysi irokové sazby?

Mezi nejpopularngjsi moznosti financovani vlastniho podnikéni patii v Ceské republice
bezpochyby bankovni Gvér. Podminkou pro jeho obdrZeni je mnohdy zapotiebi vypracovani
kvalitniho business planu, a to s vyhledem na n¢kolik let dopiedu. Chybét by v ném nemél ani
prehled pouziti ziskanych finan¢nich prostfedkti. Dalsi podminky se samoziejmé 1isi banka od
banky. Hlavni motiv bankovnich instituci pro poskytovani uvérti spo¢iva v navraceni penéz
zpét a navic se ziskem prevazné ve formé urokil. Za poskytnuti finan¢nich prostfedkti banka
pozaduje zaruku, ptfi¢emz tato zdruka ma nejcastéji podobu néjakého druhu aktiv prevazné
nemovitosti, mén¢ Casté je naptiklad ruc¢eni uméleckymi sbirkami nebo ptedméty. Pro banku
muZe byt dalSi zarukou napfiiklad zastava osobniho majetku, ruceni tfeti osobou nebo bianco
sménka. Bianco sménkou se rozumi zajiStovaci druh sménky, u niZ neni uvedena vyse

sménecné sumy a splatnost, kterou zde doplni véfitel dle toho, jaky je aktualni dluh dluznika.

Mezi klasické bankovni produkty vhodné pro poc¢atecni financovani podniku patii:
e Uvéerové financovani,

e hypotecni financovani.

Typickym ptikladem financnich uvérd jsou dlouhodobé nebo stiednédobé bankovm uvéry v
podobé terminovanych investi¢nich Gvért. Tyto Gvéry jsou vyuZivany zejména k pofizeni
dlouhodobého hmotného ¢i nehmotného majetku, ale v ptipadé€ startupu je mozny i rizikovéjsi
ptistup k financovani a pouZiti téchto prostredki i na financovani trvalé ¢asti obézného majetku.

Pro zac¢inajici podnikatele jsou relevantni zejména tyto druhy tvéra:



e Specifické podnikatelské uvéry — kratkodobé, stiednédobé a dlouhodobé bankovni
uvery, které vSak maji pomérné vysoké naroky na tivérovou solventnost klienta

e Kontokorentni Gvér — je poskytovan na bézném uctu, kde na zakladé¢ smluveného
uveérového ramce miize klient Cerpat, 1 kdyz ztistatek tohoto uctu klesne na nulu. Tento

typ Gvéru ma charakter kratkodobého ¢i preklenovaciho avéru.

Nasledujici tabulka ¢. 8.4 poskytuje piehled aktualnich investi¢nich podnikatelskych uvéri od

n&kolika komer&nich bank v CR.

Tabulka 7:2Piehled investi¢nich Gvéra v CR

Podnikatelsky Minimalni | Maximalni N{lmmalfn
Banka . o s e 7w v x urokova
investi¢ni uvér vySe iivéru | vyse uvéru
sazba
Ceska Firemni Gvér Start-up | 20000 K¢ 600000 K¢ 9 %
spofitelna Ceské spotitelny
UnicreditBank| Mikro PRESTO pro| 30000 K¢ 250000 K¢ 9 %
start-upy amalé
firmy
Era Erainvesti¢ni ptijcka | 50000 K¢ 8 000000 K¢ 7,30 %
k podnikéani
CSOB CSOB Maly uvér pro | 50000 K& | 8 000000 K& 7, %
podnikatele

Zdroj: Vlastni zpracovani

V Ceské republice mohou ziskat podporu za¢inajici podnikatele napiiklad od komer&nich bank
jako je Ceska spofitelna. Ta v roce 2014 podpofila celkem 16 novych firem celkovou &astkou
90 milionu korun. Hlavni mysSlenka programu spocivala ve zpfistupnéni ziskani uvéru
rizikovému segmentu ekonomiky, majici ovSem velky potencidl dal§iho rozvoje. Program,
ktery je v rukou Erst Corporate Banking, pfivedla banka na trh pfed dvéma lety a spolupracuje
na ném s Ceskomoravskou zaruéni a rozvojovou bankou a ministerstvem pramyslu a obchodu.
Ceska spotitelna, ale nepiedstavuje jedinou banku, ktera v Ceské republice podporuje zaginajici
podnikatele. S projekte komunitniho financovani v minulych letech pfisla také

Raiffeinsenbank.



Hlavni divod rozdilnych urokovych sazeb spociva v odlisném riziku pfi riznych investi¢nich
moznostech (napt. zavazky s riznou dobou splatnosti, majici odliSnou irokovou miru a investor
tak musi fesit problém terminové struktury svych investic). Velikost urokovych sazeb dale
ovliviiuje 1 stupen izolovanosti spole¢nosti. S riistem izolovanosti ekonomiky miize dojit ke
zvyseni odchylky mezi urokovou sazbou dosahovanou v této zemi a irokovou sazbou ve svété
obvyklou. Vliv maji téz faktory, jako naptiklad vSeobecné ekonomické podminky, zdanéni

urokd, cile a strategie banky apod.

Shrnuti

Mezi nejpopularnéjSi moznosti financovani vlastniho podnikéni patfi v soucasné dobé
bankovni uvér. Konkrétni podminky jeho ziskani se banka od banky lisi. Hlavnim motivem
bankovnich instituci pro poskytovani bankovnich Gvéri jsou Groky, pfi€emz ty odrazi sazbu na
trhu a podnikatelské riziko. Pro pfipad nesplaceni banka pozaduje zaruku v podob¢ nemovitosti,
osolmiho majetku, bianco sménky ¢i ruceni tieti osoby. Mezi klasické bankovni produkty
vhodné pro pocateéni financovani podniku patii hypoteéni a finan¢ni uvéry. V piipadé
finan¢nich Uvéra jsou typickym ptikladem dlouhodobé nebo stfednédobé bankovni avéry v
podobé terminovanych investi¢nich uvér. Pro zacinajici podnikatele jsou relevantni zejména
specifické podnikatelské uveéry nebo kontokorentni uvéry. Lze fici, co podnikatelsky uvér, to
jind urokova sazba. Jeji vySe zavisi na mnoha faktorech, jako je zdanéni urokd, strategie banky,

vSeobecné ekonomické podminky apod.



7.4 Verejné financovani v Ceské republice

Co Vas Ceka v této kapitole:
v’ Jaka je definice vefejné podpory?
v’ Jaké jsou vyhody a nevyhody vefejného financovani?
v' Jaké jsou rozliSovany podoby finan¢ni podpory startupti z vefejnych prostiedka?

v Jaké instituce v CR podporuji podnikatele a zaginajici podnikatele?

Jako jedna dalsich moznosti pro zacinajici podnikatele se nabizi moznost finan¢ni podpory
z vefejnych prostfedkli. Vetejna podpora ma ovSem sva pravidla, jez vznikla z divodu
regulovani stat, poskytujici finanéni prostfedky, které mohou ovlivnit trh ¢i podnikatelské
prostfedi. Na zaklad¢ ekonomické teorie je kazda vefejnd podpora spojena s negativnimi G€inky
na trh, v jistych ptfipadech jsou tyto negativni UCinky pievySeny ¢i nahrazovany témi
pozitivnimi. Proto jsou soucésti pravidel hospodaiské soutéze jiz od vzniku Evropského
spolecenstvi vyjimky, které umoziuji poskytnuti vefejné podpory. Jsou upraveny primarnim
pravem ES, a to Smlouvou o zalozeni ES. Jedna se o ¢l. 87 a 88, kde v ¢l. 87 je mozné najit
definici vefejné podpory:

e podpora je poskytnuta z vefejnych prostiedk,

e udéleni podpory narusuje nebo hrozi naruSenim hospodaiské soutéze,

e podpora je selektivni — zvyhodiiuje urcité podniky nebo odvétvi vyroby,

e podpora ovlivni obchod mezi ¢lenskymi staty.

V piipadé, ze jsou vySe uvedené znaky splnény, jde o vefejnou podporu. Zajimavé informace
pfinesl prizkum, ktery uskute¢nil Aspen Institute Prague v roce 2016 vyplynulo négj, ze
V otazce vetejné podpory podnikani je ¢eska startupova komunita rozdélend na dvé témér stejné
velké skupiny. Pro vyuzivani vefejné podpory se vyslovilo 57 % startupti, proti jich bylo 43 %.
Odptrci vefejnych penéz argumentovali tim, Ze vetfejné zdroje deformuji trh, ale zmiiovali také
prili§ ptisné podminky vyuziti, vysoké néklady na administraci ¢i $patné nastavené priority
vetejnych programli. Naopak vyhody vefejného financovani jsou spatfovany zejména
V podpoie samotného podnikani, které piispiva k tvorb¢ pracovnich mist a zabezpeceni rozvoje,

dale ke konkurenceschopnosti, a uvoliiovani lidského kapitélu.



Obecné jsou rozliSovany dvé podoby finan¢ni podpory startupii z vefejnych prostredki:
e podpora ze statniho rozpoctu

e podpora z operacnich programtit EU

Forma podpory podnikani u nas v Ceské republice je zprostiedkovavana prostiednictvim celé
fady specializovanych instituci, agentur a odbornych organizaci. Tato oblast zahrnuje celou
Skalu nastroji, které poskytuji podnikatelim moznost zlepsit ¢i usnadnit podnikani odstranénim
jistych bariér. Tyto sluzby jsou rozliSovany na irovnich uzemniho ¢lenéni, jako je celostatni ¢i
regionalni. Na celostatni urovni pasobi Agentura pro podporu podnikdni a investic —
Czechlnvest, a v regionech sit’ n€kolika desitek Regionalnich a Poradenskych a Informac¢nich
center (RCIP), n¢kolik podnikatelskych inovac¢nich center (BIC), Infocenter, Informacénich mist

podnikatelti a dalsi instituce.

Shrnuti

Jako jedna z dalSich moznosti pro zaéinajici podnikatele se nabizi moznost finan¢ni podpory z
vetejnych prostiedkll. O vefejnou podporu se jedna v pripade€, ze spliuje tyto znaky: podpora
je poskytnuta z vefejnych prostiedkt, udéleni podpory narusuje nebo hrozi narusenim
hospodaiské soutéze, podpora je selektivni — zvyhodiuje ur€ité podniky nebo odvétvi vyroby,
podpora ovlivni obchod mezi ¢lenskymi staty. Obecné jsou rozliSovany dvé podoby finan¢ni
podpory startupti z vetejnych prostiedkll, a to podpora ze statniho rozpoc¢tu nebo podpora z
operaénich programiti EU. v Ceské republice existuje fada instituci, agentur a odbornych
organizaci, které podporuji zacinajici podnikatele. Na celostatni irovni pisobi Agentura pro
podporu podnikani a investic — Czechlnvest, a v regionech sit’ nékolika desitek Regionélnich a
Poradenskych a Informacnich center (RCIP), nékolik podnikatelskych inova¢nich center (BIC),

Infocenter, Informacnich mist podnikatelti a dalsi instituce.



7.5 Dotace/granty v Ceské republice

Co Vas Ceka v této kapitole:
v’ Jaké jsou v roce 2018 podporovany oblasti pro startupy?
v’ Jaké stipendia v sou¢asné dobé existuji pro zacinajici podnikatele studenty?
v’ Jaké instituce v JihoCeském kraji podporuji, mentoruji ¢i coachinguji zaéinajici

podnikatelské subjekty?

Podpora vzniku a rozvojednikateli je hlavnim nastrojem politiky soudrznosti, kterym
dochazi k posilovani regionalnich ekonomik a celkovému zvyseni konkurenceschopnosti

ekonomiky.

Konkrétné v Jiho€eském kraji bylo v roce 2016 zaevidovano vice podnikatelskych subjektii nez
v ptedchozim roce. Pozitivni je 1 pokles poctu firem zaniklych. Tato informace pochdzejici
z tiskové zpravy Jihoceské hospodarské komory svédci o faktu, ze podpora podnikani v
ramci JihoCeského kraje ma svilj zdsadni vyznam. JihoCeska hospodarska komora v ramci
svych sluzeb poskytuje podnikatelim pravidelny monitoring dota¢nich tituld a podnikovych
prilezitosti, které podnikatelské subjekty mohou vyuzit. Rok 2018 nabizi podnikatelim
podporu wtéchto oblastech podnikani:

¢ Financovani podnikant,

e Lidské zdroje,

e Pteshrani¢ni spoluprace,

e Zivotni prostiedi.

Stipendium

V soucasné dobé neexistuje v Ceské republice zadny dotadni program, ktery by byl zamé&teny
vyhradné na studenty podnikatele a ktery by jim tudiz poskytl dotaci a ulehcil tak zacatky
podnikani. P¥i¢emz z nového terénniho Setieni Hospodai'ské komory (HK CR) a Vyzkumného
ustavu pro podnikani a inovace, do kterého se zapojilo 2 539 studentt a dvandact fakult Ceskych
vysokych skol, vyplyva, Ze dvé petiny studentl planu;ji pii Skole ¢i po Skole podnikat. Hlavnim

divodem je, Ze chtéji byt svymi pany. Dokonce 63 % studentl uvadi, Ze nejveétsi bariérou pii



rozjezdu podnikani pii studiu je pro n¢€ nedostatek financ¢nich prostfedkli a nedostate¢na statni
podpora. Podle komory jsou vysledky prizkumii uzite¢nou informaci pro stat i finanéni
instituce. Svysledky seznami HK CR vladu a vysoké $koly a bude apelovat na statni spravu,
aby — stejn¢ jako podporuje napiiklad exportéry — zvazila atraktivni podporu zacinajicim
podnikatelim formou zaruk. Bankam Hospodaiska komora poradila, aby piizptsobily své
produkty této cilové skupiné. Také komora sama chce zacinajicim podnikatelim pomoci.
V soucasnosti realizuje mezinarodni projekt zamétfeny na podpord start-upd. V jeho ramci
organizuje pro studenty Sestimési¢ni Skoleni pod vedenim zkuSenych lektorti s praxi, které
probiha v play-parku Brno (dnes je Evropé celkem 7 play-parki). Cilem je podpofit mladé a
zacinajici podnikatele s chytrymi napady. Nové se je bude snazit povzbudit pofadanim

diskuzi se zkuSenymi zastupci byznysu, a zaroven zahaji sérii kurzl pro zacinajici podnikatele.

Coaching - (Mentoring, nap¥. Technologicka centra a jiné v ramci JCK)
V JihoCeském kraji existuje nékolik instituci, kde mohou podnikatelské subjekty ziskat
zakladni informace potfebné pro vstup do podnikani, informace tykajici se podpory podnikani
financované z prostiedkii statniho rozpoétu CR, z fondti EU i z jinych zdroji, aktualni programy
podpory a upozornéni na dilezité vyzvy a uzavérky vcetné databdze podpor a dotaci a dalsi
zajimavé informace pro podnikani. Jednou z nich je JihoCesky védeckotechnicky park, a. s.,
ktery je uréen pro vSechny zajemce o podnikani, ktefi si chtéji otestovat sviij podnikatelsky
napad a nastartovat své podnikani a potfebuji podpofit své zajimavé napady odbornymi radami,
poskytnutim prostor k podnikéni nebo pomoci pii osloveni investord. Problémem tymd, které
chtéji zacit podnikat, je neexistujici napojeni na trh a minimalni napojeni na zakazniky, Zadné
kontakty na investory a nedostate¢né obchodni know-how. Tyto potiZe lze fesit prostiednictvim
Inkubétoru Technologického centra Pisek. Diky vytvofenému obchodnimu ekosystému TCP a
siti expertll a profesionalll jsou tymy v dobrych rukou. Cely inovacéni ekosystém je postaveny
na pevnych partnerstvich mezi komer¢nimi, akademickymi a vefejnospravnimi subjekty.
Zacinajici podnikatelé mohou dale vyuzit subjekty, jako je (viz Tabulka 7)3

e Regionalni agrarni komora Jiho€eského kraje (RAK JK),

e Czechlinvest,

e Agentura pro podnikani a inovace (API),

e Jihoceska hospodaiska komora (JHK),

e Jihoceska agentura pro podporu inova¢niho podnikani, o.p.s. (JAIP).



Tabulka 7:3Instituce podporujici startupy

Nazev

Zikladni popis

Web

E-mail

Regionalni agrarni
komora
Jihoc€eského kraje

Sdruzuje sedm okresnich agrarnich komor JK
a jejich prostfednictvim zajistuje FO a PO
podnikajicich v oblasti zemédé€lstvi, lesnictvi,

rybafstvi a potravinafstvi na izemi JK.

www.rakjk.cz

oakcb@rakjk.cz

Czechlnvest

Statni prispévkova organizace pro podporu
podnikani podiizenda MPO CR. Dojednava do
CR tuzemské a zahraniéni investice z oblasti
sluzeb a

vyroby, strategickych

technologickych center.

www.czechinvest.org

info@czechinvest.org

Agentura pro

podnikani a inovace

Agentura pro podnikani a inovace je statni
ptispévkova organizace podiizendi MPO CR.
Plni roli zprostfedkujiciho subjektu pro dotacni
programy Operacniho programu Podnikéani a

inovace pro konkurenceschopnost.

www.agentura-

api.org

https://www.agentura

api.org/kontakty/info

@agentura-api.org

Jihoceska Hlavnim poslanim JHK je podpora rozvoje | http://www.jhk.cz/ info@jhk.cz
hospodarska podnikatelského prostiedi a prosazovani zajmu
komora podnikatelti.  Shromazd’uje a poskytuje
informace pro podnikatele ablasti vytvareni
neformalnich obchodnich kontakti.
JihoCeska agentura | Podporuje rozvoj inovaci v JK. Poskytujel http://www.jaip.cz/ info@jaip.cz

pro podporu| poradenstvi a informaéni sluzby, provozuje .

inovac¢niho Etapu Jihoceského védeckotechnického parku.

podnikani, o.p.s.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Shrnuti

V Jihoceském kraji v roce 2018 je podnikateltim nabidnuta podpora podnikéani v oblastech, jako
je financovani podnikani, lidské zdroje, pfeshrani¢ni spoluprace a Zivotni prostiedi. V soucasné
dobé neexistuje v Ceské republice zadny dotaéni program, ktery by byl zaméfeny vyhradné na
studenty podnikatelgjiicemz tato podpora je v blizké budoucnosti planovana. V Jiho¢eském
kraji existuje nékolik instituci na podporu podnikani. Jednou z nich je JihoCesky
védeckotechnicky park, a. s., Technologické centrum v Pisku, Regionalni agrarni komora
JihoCeského kraje, Czechlnvest, Agentura pro podnikdni a inovace, JihoCeska hospodaiska

komora a Jiho€eska agentura pro podporu inovacniho podnikéni, o.p.s.



7.6 Verejné zdroje kapitalu némeckého statu

Co Vas Ceka v této kapitole:

v’ Jaké existuji vefejné zdroje kapitalu v némeckém statu?

Spolkové ministerstvo hospodafstvi a energetiky nabizi téz celou fadu podptrnych programii
pro solidni financovani zacatkli podnikani. V nasledujicim textu se budeme vénovat
programech némeckého statu, spolkovych zemi a Evropské unie jakoZ i o moznostech jejich

kombinovani najdete pod odkazem http://www.foerderdatenbank.de.

EXIST-stipendium pro zakladatele podniku

Cilovou skupinou stipendia pro zakladatele podniku a zac¢inajici podnikatele EXIST-jsou védci
a védecti spolupracovnici z vefejnych, neziskové zamétrenych vysokych skol a neuniverzitnich
vyzkumnych zafizeni (napt. Fraunhofer-Gesellschaft, Leibnitz-Gemeinschaft, Max-Planck-
Gesellschaft absolventi vysokych $kol a studenti, ktefi v dob¢é podani zadosti jiz absolvovali
alespoil polovinu svého studia (zdroj: BMWi, www.exist.de). Podporovany jsou tymy
zakladatel do max. tii osob, ale neni omezen celkovy pocet zakladateli. V ramci tohoto
stipendia jsou podporovany inovativni, technologicky zamétené podnikatelské zaméry a
inovativni védecky zamétené sluzby, které jsou zaloZeny na védeckych poznatcich (srov.
www.exist.de). EXISTzakladatelské stipendium se sklada z piispévku, ktery slouzi na zajisténi
zivobyti a ptispévku na déti. Nadto jsou hrazeny vécné vydaje a ndklady na koucink. Maximalni
délka podpory je jeden rok. Zadost o stipendium je mozné podat na p¥isluiné vysoké skole nebo
védecké instituci Je nutné splnit nasledujici pfedpoklady (srov. www.exist.de):
a) zakladatel nebo zakladatelsky tym se musi zG¢astnit jednodenniho seminafre ,,0sobnost
zakladatele®.
b) zakladatel nebo zakladatelsky tym musi projit kouc¢inkem pod odbornym vedenim.
c) zakladatel nebo zakladatelsky tym musi prvni navrh svého business planu prezentovat
JiZ po péti mésicich.
d) po deseti mésicich musi byt pfedlozen kompletni business plan.

e) socialni pojisténi a dané si zakladatel ¢i zakladatelsky tym feSi samostatné.



Pfislusnd vysoka Skola nebo vyzkumna instituce spravuje finan¢ni prostfedky, nabizi

zakladateli nebo zakladatelskému tymu mentora a pracovisté (srov. www.exist.d@.

EXIST-transfer vyzkumu

K cilové skupiné programu EXIST-transfer vyzkumu patii vyzkumné tymy na vysokych
Skolach a neuniverzitnich vyzkumnych institucich a technologicky zaméfené podniky, které
byly zaloZeny v dota¢ni fazi 1 (zdroj: BMWi, www.exist.dg. Podporuje se dalsi vyvoj vysledkt
vyzkumu, které maji potencidl pro zalozeni podniku (dota¢ni faze I). Dale se podporuje
naslednd vyvojova Cinnost a zahdjeni obchodni ¢innosti (dotacni faze II). Maximalni délka
podpory pro fazi I a II obnasi vzdy 18 mésicl. Nutnym piedpokladem faze II je disponovani
vlastnim kapitalem podniku. Zadost o finanéni podporu je mozné podat na piislusné vysoké

Skole nebo védecké instituci.

Prispévek na zaloZeni podniku

K cilové skuping, které je ptispévek na zalozeni podniku patii nezaméstnani zajemci o zaloZeni
podniku, ktefi maji narok na podporu v nezaméstnanosti. Do doby samotného zahijeni
samostatné podnikatelské Cinnosti musi mit jeSt¢ ndrok na pobirani pfispévku v
nezam¢stnanosti v délce minimalné 150 dni. (zdroj: BMWi, www.existenzgruender.de).
Prispévek zajiStuje pokryti Zivotnich nakladii a socidlniho pojisténi (ve fazi I na dobu Sesti
meésict, ve fazi II po dobu deviti mésicti). Prispévek nepodléhd zdanéni. Je nutno upozornit, ze
nosna kvalita projektu a podnikatelského zaméru a znalosti a schopnosti zakladatele podniku
pro vykon samostatné vydélecné ¢innosti je tieba prokéazat na Gfadu prace. Kromé toho musi
kompetentni odbornd instituce (napf. priimyslova a obchodni komora, penézni tstav (avérova
instituce), danovy poradce) posoudit podnikatelsky zamér. Ptislusna Zadost se podava na ufadu

prace. (zdroj: www.arbeitsagentur.de).

Vstupni podpora

Cilovou skupinou této podpory jsou zajemci o zalozeni podniku, ktefi pobiraji podporu v
nezaméstnanosti Il (zdroj: BMWi, www.existenzgruender.gde www.jobcenter-ge.de/).
Podporuje se ndkup vécnych prostiedkli a poradenstvi (téz zprostiedkovani védomosti a
znalosti) tfetimi osobami (napft. sluzby danovych poradctli). Vstupni podpora se nepovazuje za

piijem a nepodléha tudiz zdanéni. Maximalni doba podpory je dva roky. Podminkou pro
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pfiznani této podpory je ptedlozeni ptesvédCivého podnikatelského zaméru (podrobna
charakteristika podnikatelského zdméru, potieby kapitdlu, financniho planu, progndzy

rentability a plan likvidity). Zadost o tuto formu podpory je nutno podat na uiadu prace.

GRW - spolecny ukol ,,zlepSeni struktury regionalniho hospodaistvi*

Cilovou skupinou této formy finan¢ni podpory jsou podnikatelé zejména na bazi femeslnych
zivnosti a v oblasti turismu, jejichz vyrobky a sluzby maji regionalni ptfesah (zdroj: BMWi,
www.foerderdatenbank.de/Podminkou pro ziskani této podpory je mj. stanovisté (adresa)
podniku: sidlo podniku musi byt bud’ na izemi byvalého NDR, nebo v strukturdlné slabé oblasti
zapadniho Némecka. Podminkou pro ziskani této podpory je navic i skutecnost, Ze investicni
zamér musi vytvaret trvald pracovni mista a garantovat stavajici pracovni mista. ,,GRW-
podpora je omezena na vybrané, strukturalné slabé regiony. Cilem je posileni investi¢ni ¢innosti
formou tzv. pomoci k svépomoci a vytvotreni novych pracovnich ptilezitosti 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. 2018). Podporu je mozno vyuzit na investice. PtisluSnou zadost 0 tuto formu

podpory je tieba podat u ptislusnych zemskych instituci (napt. investi¢ni banky).

SoutéZ zakladatelii podniku v oblasti digitalnich inovaci

K cilové skupiné této podpory patii zacinajici podnikatelé v oblasti informacnich a
komunikac¢nich technologii. Nejlepsi podnikatelské zdméry jsou odménény touto cenou.
Financni pfispévek slouZi i na pokryti kou€inku pro inovativni strat-upy v oblasti informacnich

a komunikacnich technologii. VSichni vyherci jsou ve své startovaci fazi podporovani pomoci
poskytovaného poradenstvi a koucinku (zdroj: BMWi, www.foerderdatenbank.de/). Mezi
byt v Némecku. Prfihlasky do této soutéze Ize podavat na webové strance
www.gruenderwettbewerb.d& ramci ptihlasky musi byt piedlozen koncept zakladaného
podniku nebo minimalné propracovany podnikatelsky zdmér. Pfi posuzovani podnikatelského
zaméru jsou dulezitym kritériem zkuSenosti a kvalifikace (potencialnich) zakladateli a

realizovatelnost zdméru jakoZ 1 jeho ptinos pro (potencialni) zakazniky.
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Némecky Accelerator Program

Cilovou skupinou tohoto programu jsou podniky z oboru informacénich a komunikacnich
technologii a tzv. life sciences (biologickych véd), jejichz businesplan vykazuje vysoky rastovy
potencial a mezinarodni expanzni charakter (zdroj: BMWi, www.germanaccererator.com). V
ramci tohoto programu jsou podporovany némecké start-upy pti vstupu na trh v USA. Prispévek
pokryvd néckolikamésiéni pobyt v USA, prezkum piedlozeného businesplanu na jeho
realizovatelnost na trhu USA a dochazi téz k vytvareni a navazovani a posilovani mnoha
kontaktll s potencionalnimi zakazniky Zadost o tuto formu podpory lze podat u spole¢nosti

German Accelerator pod odkazem www.germanaccererator.com.

Mladé inovativni podniky na mezinarodnich veletrzich v Némecku

V ramci tohoto programu jsou podporovany mladé podniky (mladsi nez 10 let) s inovativnimi
produkty, postupy a sluzbami (zdroj: BMWi, www.foerderdatenbankwww.bafa.de). Tyto
podniky musi mit své sidlo i provozovnu v Némecku a spliiovat evropskou definici malého
podniku. Tento program podporuje uvedeni inovativnich produktt na trh prostfednictvim ucasti
na dileZitych a vyznamnych mezindrodnich veletrzich v Némecku. Je tfeba mit na zfeteli, Ze
seznam veletrhli, jejichz ucast je timto programem podporovana, Spolkové ministerstvo
hospodafstvi a energetiky kazdoro¢né aktualizuje. Pro rok 2019 bude napi. podporovana ucast
na téchto veletrzich: PSI — Evropsky veletrh reklamnich predméth v Diisseldorfu, BAU —
Svétovy veletrh pro architekturu, materialy a systémy v Mnichové, LogiMAT — Mezinarodni
veletrh pro intralogistiku a management procesti ve Stuttgartu a Integrated Automotion, Motion
& Drives — Mezinarodni veletrh pro integrovanou automatizaci, pramyslové IT, pohonné a
pneumatické systémy v Hannoveru. Pfispévek je poskytovan i na najem stanku na veletrhu.
PtisluSnou Zadost o tento piispévek je tfeba podat na Ministerstvu pro hospodafstvi a kontrolu

vyvozu (BAFA).

Centralni inovacni program stiedni stav (ZIM)

Cilovou skupinou tohoto celospolkového programu, ktery je pfistupny vSem technologiim i
odvétvim, jsou malé a stfedni podniky a neziskové vyzkumné instituce jako kooperujici partner
podniku (zdroj: BMWi, www.foerderdatenbank, www.zim-bmwi.de, www.euronorm.de). V
ramci tohoto programu jsou finanéné¢ podporovany nédklady na vyzkum a vyvoj (napf.
personalni naklady, rGzné vykony doprovézejici vstup na trh). Podniky mohou provadét

vyzkum a vyvoj v ramci samostatnych projektti nebo kooperacnich projektti s vyzkumnymi
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zafizenimi (nebo jinymi podniky). U kooperacnich projektl jsou podporovany i mezinarodni
projekty (partnerstvi podniku a vyzkumného zafizeni). Mezi uznatelné nédklady, na které je
mozno Cerpat prispévek patii napt. personalni naklady a néklady s projektem souvisejici
zakazky tietim osobam. Zadost o tento piispévek je mozno podat u EuroNorm GmbH (pro

inovace v ramci jednoho podniku) nebo u AiF Projekt GmbH (pro koopera¢ni projekty).

Program Spolkového ministerstva pro hospodarstvi a energetiku (BMWi) — zaméfeny na
podporu vstupu natrh

K cilové skupin¢ této podpory patii malé a stfedni podniky (Zivnosti), svobodna povolani a
poskytovatelé sluzeb (zdroj: BMWi, www.foerderdatenbank, www.bafa)d& ramci tohoto
programuje podporovan exportni potencial podniku. Program na podporu vstupu na trh je
roz€lenén do nasledujicich modult:

e jednodenni informaéni akce v Némecku pro zdjemce o export (poskytovani
vSeobecnych informaci o cilovych zemich jako napf. politické a pravni rédmcové
podminky, trendy, technické predpoklady);

e cesty silem prizkumu a sezndmeni se s trhem (poskytnuti informaci tykajicich se
vstupu na trh napt. v rozvojovych zemich, zprostfedkovani kontaktii s mistnimi tGrady,
obchodnimi partnery a multiplikatory, navstévy a prohlidky konkrétnich mist);

e prezentace vykonu (sluzebni cesta se sympoziem);

e navazani obchodnich kontakti (dohoda individualnich termind s potencidlnimi
obchodnimi partnery a zakazniky);

e cesty nakupujicich a informacni cesty s cilem vytvoreni kontakta.

Ptislu$nou zadost o tuto formu podpory lze podat na obchodnim misté pro vstup na trh pro malé

a stfedni podniky pii Spolkovém ufadé pro hospodaistvi s kontrolai vyvozu.

Podpora podnikatelského know-how

Cilovou skupinou tohoto programu jsou mladé podniky (max. do dvou let), malé a stfedni
podniky (od ttetiho roku od zaloZeni) a podniky s hospodafskymi problémy nezavisle na véku
(zdroj: BMWi, www.foerderdatenbank.de, www.bafg.dé ramci této podpory jsou financné
podporovany poradenské sluzby ke vSem ekonomickym, finan¢nim, persondlnim a
organizacnim otdzkam. Podporovéany jsou i specidlni poradenské sluzby, napt. poradenstvi
podnikd, které fidi Zeny nebo migranti, poradenstvi k pracovnim otazkam télesné postizenych

a poradenstvi pro lepsi slucitelnost rodinného a profesniho Zivota. Schvéleni a proplaceni
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piispévku probéhne az po zavérecném prezkoumani a kontrole Spolkovym ufadem pro
hospodafstvi a kontrolu vyvozu.

W Wew

WIPANO - tézistém podpory je podnik

Cilovou skupinou programu ,,WIPANO — transfer védéni a technologii pomoci patentl a
norem“- jsou malé a stfedni podniky, zivnosti a pfirodovédna a svobodna technicka povolani
(zdroj: BMWi, www.foerderdatenbank.de, www.wipang.d€ilem programu je ,,podpora
sttednich a mensich podnikli pomoci zajisténi a vyuziti duSevniho vlastnictvi, ekonomického
vyuziti inovativnich myslenek a vynalezi generovanych vefejnym vyzkumem a vyuZzitim
tvircitho potencidlu stfednich a mensich podnikd (KMU). Dale je podporovéan transfer
nejnovEjSich vysledktt vyzkumu do norem a standardi®“. (zdroj: https://www.innovation-
beratung-foerderung.de/INNO/Navigation/DE/WIPANO/wipano.html; ze dne 29. 06. 2018). V
ramci tohoto projektu jsou poskytovany financni pfispévky na néklady vzniklé v souvislosti s

externimi vykony v procesu piihlasovani patentl a ochrannych prav.

Inova¢ni poukazy Spolkového ministerstva pro hospodaistvi a energetiku (go-1nno)

Cilovou skupinou tohoto programu jsou malé a stiedni podniky, femeslné zivnosti s
technologickym potencidlem, méné nez 100 zaméstnancli a roénim obratem maximalné 20

miliont Euro (zdroj: BMWi, www.foerderdatenbank.de, www.bmwi-
innovationsgutscheine.flé&V ramci programu Go-Inno jsou finanéné podporovany poradenské

sluzby k inovaénimu managementu. Tyto poradenské sluzby vSak smi byt poskytovany pouze

a vyluéné autorizovanymi poradenskymi centry a institucemi. Seznam téchto poradenskych

mist v Némecku lze najit pod nasledujicim odkazem:https://www.innovation-beratung-
foerderung.de/SiteGlobals/ INNO/Forms/ Suche/Beratersuche_Formular_go-Inno.html (ze dne
05. 07. 2018). Zadost o finanéni podporu v ramci tohoto programu je nutno podat

prostfednictvim autorizovaného poradce.
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7.7 Soukromy kapital v némeckych zemich

Co Vas Ceka v této kapitole:

v Jaly existuje soukromy kapital v némeckém statu?

K soukromym poskytovatelim kapitalu patii v prvni fad¢ zejména banky (napt. LfA Investi¢ni
banka Bayern, KW Mittelstandsbank, Sparkassen, Volk$Ruaiffaisenbanken, velké banky;
viz zde: bankenverband.de) jako i investoii popt. poskytovatelé rizikového kapitalu (venture

capitalists).

LfA investi¢ni banka Bavorska

LfA Forderbank Bayern nabizi finanéni pomoc pro nové zalozené podniky i pro jiz exitujici
podniky a pii piebirani podniku (zdroj: www.Ifa.de). Lze ziskat bankovni Gvér na naklady
spojené s pofizovanim nemovitosti, jejich sanaci ¢i prestavbu, pofizovaci ndklady na stroje,
hardware, software, sklady, vozidl dalsi naklady jako patenty, licence a vedlejsi naklady

(napf. notafské sluzby). V uvahu ptichazi i kombinace riznych nékladi.

1) Pujcky

a) startovaci uveér
Cilovou skupinou jsou zakladatel¢é malych a stfednich podnikli a femeslnych zivnosti a
svobodna povolani. Startovaci uvér mize byt poskytnut az do vyse 100 % investi¢nich nékladu.
Zadost o Uveér je nutno podat u piislusné pobocky banky LfA.

b) univerzalni Gvér
Cilovou skupinou univerzalniho Uvéru jsou zakladatelé Zivnosti a svobodnd povolani.
Univerzalni Gvér je moZzno poskytnout jako dopln¢k nebo jako alternativu ke startovacimu
Gvéru. Zadost o univerzalni ivér je nutno podat stejné jako u startovaciho Givéru na kterékoli

pobocce banky LfA.

2) Snizeni rizika
Banka LfA Forderbank Bayern upozoriiuje, Ze uvéry ke sniZeni rizika ,kryji z velké casti

uvérove riziko banky a slouZzi k tomu, aby 1 Zadatelé s nedostateCnymi jistinami mohli vyuzit


http://www.lfa.de/

tuto formu podpory a finan¢nich pujcek.* (zdroj:
https://Ifa.de/website/de/foerderangebote/gruendung/foerderangebot/risikoentlastung/index.ph
p; ze dne 28. 06. 2018). Nejstiusplnény nutné jistiny pro startovaci uvér, muze LfA
Forderbank prevzit ¢ast ruceni (HaftungPlus, LfABiirgschaften).

3) Ucastnicky kapital
K podporované cilové skupiné patii jak zakladatelé zivnosti, tak i mladé podniky (maximalné
pét let od zahajeni samostatné vydélecné Cinnosti). Pti této formée Cerpani financni pomoci a
podpory je tieba mit na zfeteli, ze zadatel musi spliovat urcité predpoklady pro ziskani
ucastnického kapitalu, musi prokazat odborné a obchodni kompetence, vypracovat a piedlozit
nosny koncept podnikatelského zdméru a jeho dal$iho rozvoje, musi mit dostatek vlastniho

kapitalu a zavazat se osobnim rucenim.

KfW banka stiedniho stavu Mittelstandsbank

Die KfW Mittelstandsbank podporuje nové zalozené podniky, mladé podniky a ptevzaté
podniky (zdroj: www.kfw.d& Banka nabizi napfiklad tyto produkty:

1) ERPstartovaci avér — (StartGeld)
Pro tuto podporu neni nutny vlastni kapital a je proto vhodny i pro samostatn¢ vydélecné ¢inné
malych a stfednich podnikl a Zivnosti, tim, Ze ptebira zaruky za splaceni uvéru vici KfW*
(zdroj: https://www.kfw.de/inlandsfoerderung/Privatpersonen/ Griinden-
Erweitern/Forderprodukte/ERP-Griinderkredit-Startgeld-(067)/; ze dne 28. 06. 2018). Pro
schvaleni a pfid¢leni ERP-uvéru pro zakladatele musi byt splnény urcité predpoklady, napf.
prokazani odpovidajicich odbornych a obchodnich kompetenci Zadatele. Uvérem pro
zakladatele podniku ¢i Zivnosti jsou podporovany vSechny formy podnikéani. Z podporovanych
opatfeni lze zminit napf. investice (napf. stroje, pocitace, stavebni ndklady, firemni vozidla,
pozemky), vyrobni prostfedky (napt. sklady zboZzi, persondlni naklady, najmy, naklady na

poradenstvi) nebo nakup podniku.

2) ERP<XKapital na zalozeni podniku
Pro povoleni tohoto uvéru nejsou nutné zadné jistiny (zdroj:
https://www .kfw.de/inlandsfoerderung/Privatpersonen/Griinden-

Erweitern/Férderprodukte/ERP-Kapital-fiir-Griindung¢058)/). Uvér lze &erpat na investice,


https://lfa.de/website/de/foerderangebote/gruendung/foerderangebot/risikoentlastung/index.php
https://lfa.de/website/de/foerderangebote/gruendung/foerderangebot/risikoentlastung/index.php
http://www.kfw.de/
https://www.kfw.de/inlandsfoerderung/Privatpersonen/%20Gründen-Erweitern/Förderprodukte/ERP-Gründerkredit-Startgeld-(067)/
https://www.kfw.de/inlandsfoerderung/Privatpersonen/%20Gründen-Erweitern/Förderprodukte/ERP-Gründerkredit-Startgeld-(067)/

sklady materialu a zbozi, prvni G¢ast na veletrhu nebo ndkup podniku. ERP-kapital na zaloZeni
podniku je urcen zejména na podporu nové zalozenych podniki, zivnosti, svobodnych

povolani, nasledniky v podniku a mladé podniky (do tfi let od zahajeni obchodni ¢innosti).

3) ERP4veér na zalozeni podniku - univerzalni
Ke schvaleni tohoto tvéru (ERP-Griinderkredits Universell) neni nutny vlastni kapital. V ramci
tohoto financovani lze pomoci uvéru kryt naklady na investice a vyrobni prostfedky. K cilové
skuping tohoto druhu uvéru patii zakladatel¢ podniku a naslednici, svobodna povolani a mladé

sttedni podniky (do péti let od zahdjeni obchodni Cinnosti).

4) ERPvér na digitalizaci a inovace
Cilovou skupinou uvéru na digitalizaci a inovace jsou podniky a Zivnosti s roénim obratem do
500 miliond euro a svobodna povolani (zdroj: www.kfw.de, www.foerderdatenbank.de)eK
schvaleni zadosti o tento druh Gvéru je nutnou podminkou, ze musi byt v ramci inovac¢niho
zaméru vyvijeny zlepSené produkty nebo sluzby ¢i vyrobni postupy. Z tohoto uvéru lze
financovat investice nebo vyrobni prostiedky, napf. vyvoj a implementace IT bezpecnostni
koncepce, zfizeni digitalni platformy nebo modernizace vnitropodnikové Sirokospektralni sité.
Ptislusnou zadost o tento druh tvéru adresovanou na bankovni skupinu KfW lze podat

prostfednictvim domovské banky podnikatele.

5) ERP-mezanin pro inovace (mezaninsmiSena forma financovani, sestavajici z
vlastniho a ciziho kapitalu)

Cilovou skupinou této formy podpory jsou podniky a Zivnosti a svobodna povolani s obchodni
minulosti minimalné dva roky (zdroj: www.kfw.de, www.foerderdatenbank d&¢elem ERP-
Mezaninu pro inovace je dlouhodobé financovani vyzkumu a vyvoje novych produkti,
vyrobnich postuptl a sluzeb vyzadovanych trhem. Z uvéru lze financovat investice a vyrobni
prostiedky (napft. personalni naklady, cestovni vydaje, materialni naklady, ndklady na vyzkum
a vyvoj, sluzby externich poradcii a opatieni na zajisténi kvality). Zadost adresovanou KfW Ize

podat prostiednictvim vlastni banky podniku.

Fond mikrouvéri Némecka
Utelem mikrouvérti je pfedeviim a zejména financovani nové zaloZenych a malych podniki
(zdroj: www.foerderdatenbank.dewww.mein-mikrokredit.dg Cilovou skupinou jsou

zivnostnici, malé podniky a svobodnd povolani. Pfedpokladem pro ziskani mikrotvéru je
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zpravidla prokézana potieba ciziho kapitalu, kterou nelze pokryt vlastnimi zdroji. DalSim
predpokladem je existence nosného podnikatelského zaméru. Nejsou nutné zadné bézné jistiny.

Odpovidajici zadost je mozné podat u pfislusné instituce poskytujici mikrotveér.

Mikromezaninovy fond Némecka

Cilovou skupinou této formy financovani jsou zivnostnici a malé podniky a svobodna povolani
(zdroj: www.mikromezzaninfonds-deutschland.de, www.foerderdatenbank.de).
Mikromezaninovym fondem se rozumi Gcastenstvi s cilem posileni vlastniho podnikatelského
kapitalu. ,,Pomoci pfivedené¢ho kapitdlu mize byt navysena kredibilita podniku a lze takto
vytvofit prostor pro dal$i moznosti a zpisoby financovéani podniku. Poskytovatel kapitalu nema

zadna hlasovaci prava ani zadny vliv‘ (zdroj: https://www.mikromezzaninfonds-
deutschland.deke dne 02. 07. 2018). Zadost o tuto formu financovani miZe stiedné velkd

ucastnicka spole¢nost podat v prislusné spolkové zemi.

Fond High-Tech zakladatela

Cilovou skupinou High-Tech zakladatelského fondu — jsou inovativni malé technologické
podniky, které neobchoduji déle nez tii roky (zdroj: www.foerderdatenbank.de, www.high-
tech-gruenderfonds.gléV ramci tohoto financovani lze ziskat kapital na vyvoj prototypti nebo
na financovani procesu vstupu na trh. Cely proces financovani a realizace businespldnu je
dozorovan a strategicky podporovan tymem investi¢nich manaZert. PtisluSnou Zadost o tento

zpusob financovani 1ze podat u High-Tech Griinderfonds Management GmbH.

Spofritelny

Spofitelny (Sparkassen) nabizi nejen potiebné puajcky, nybrz i dal§i sluzby, naptiklad
zprostiedkovani narodnich a mezinarodnich kontakti (zdroj: www.sparkasse.geKe zhotoveni
businesplanu  poskytuji spofitelny zpravidla potiebny software (Griinder-Software
SmartBusinessPlan). Kromé toho mohou spofitelny poskytnout potiebnou podporu pomoci
poradenského rozhovoru o priibéhu procesu zalozeni podniku a piezkoumani obchodniho
zaméru €1 businesplanu. Prostfednictvim spofitelny lze téZ zabezpecit zapojeni vetejnych
programt financovani. K posouzeni obchodniho zdméru potiebu;ji spofitelny zpravidla kvalitni
businesplan, investicni plan s nabidkami a odhadovanymi néklady, majetkové pfiznani,

prohlaSeni o bezdluznosti a ptehled o piijmech za posledni dva roky (podrobné informace k
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dalsim podminkdm a pozadavkiim lze najit na webovych strankach spoftitelny pod odkazem

www.sparkasse.ge

Volks- a Raiffeisenbanky

Stejné jako spofitelny nabizi i Volksa Raiffeisenbanky ucelené poradenstvi k financovani
zalozeni podniku a zji§t'uji potiebu kapitalu. Pfi financovani zohlediuji rizné dalS$i moznosti a
zdroje kapitalu. Dalsi informace lze =ziskat napf. pod odkazem https://www.vb-
regensburg.de/firmenkunden/gruendung-

nachfolge/finanzierungsmoeglichkeiten/finanzierung-existenzgruendung.htmi

Rizikovy kapital (Venture Capital, uéastnicky kapital, rizikovy kapital)
Jako poskytovatelé rizikového kapitdlu mohou fungovat jak podnikatelé tak 1 soukromi
investofi. Aby investofi byli ochotni poskytnout kapital, musi byt ptesvédéeni o celkové ideové
koncepci a predpokladat tuspéch nového produktu ¢i sluzby na trhu. (zdroj:
https://www.deutschland-startet.de/finanzierung/finanzierung-risikokapitalgeber/). Nadto lze
ziskat vlastni kapitdl od tzv. venture-capital Gcastnickych spolec¢nosti nebo tzv. Business
Angels. Nové zalozeny podnik je zde finan¢né podporovan ve tiech vyvojovych fazich:

1) ve fazi pred zalozenim jsou pfislusnymi startovacimi penézi financovany zejména

vyzkum a vyvoj a vyroba prototypu.
2) ve fazi vstupu na trh je finanéné podporovana vyroba a odbyt.
3) ve fazi expanze dochazi pomoci odpovidajiciho kapitalu k rozsifovani produkce, odbytu

a personalu

K rozhodujicim vyhodam rizikového kapitalu (Venture Capital) patii nesplatna ¢ast rizikového
kapitalu. Kromé toho nejsou nutné zadné jistiny. ,,Dochdzi ptitom téz k posileni vlastniho
kapitalu podniku, nebot’ ucastensky kapitél se v t€etnictvi podniku projevi jako vlastni kapital.

Vyssi podil vlastniho kapitdlu usnadni poskytnuti uvéru bankou a otevird tak dvefe k
dodatecnému  kapitalu®“  (zdroj: http://www.existenzgruender.de/DE/Gruendung-
vorbereiten/Finanzierung/ Finanzierungswissen/Beteiligungskapital/inhalt.html; ze dne 05. 07.
2018). Investoti se mohou na financovani podilet tichou nebo vetejnou formou. Pti tiché ucasti
neziskava investor ani podil na podniku, ani spolurozhodovaci pravomoc (napi. v obchodnim

vedeni spolecnosti). Pfi vefejné ucCasti investor ziskdva jak podil na zisku, tak 1

spolurozhodovaci pravomoci.
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Deutsche Borse Venture Network (sit’ rizikového kapitalu némecké burzy)

Cilem této site je zlepSeni ramcovych podminek pro mladé dynamicky se rozvijejici podniky a
usnadnéni  pfistupu ke  kapitalu = vCetné  mozného  vstupu na  burzu.
(zdroj:http://www.existenzgruender.de; http://www.venture-network.com/dbvn-de/). Deutsche
Borse Venture Network organizuje financni aktivity s mnoha zahrani¢nimi investory a provadi

ruzné trainingové akce (napf. Managing Growht, Financing Growth, Capital Market
Readiness). Kromé toho pravidelné pofada tzv. Investor Talks, béhem nichz mladé, dynamicky

se rozvijejici podniky mohou navazat dulezité kontakty s potencialnimi investory (zejména z

USA a Velké Britanie).

INVEST - Prispévek na rizikovy kapital

Cilovou skupinou tohoto programu jsou jak soukromi investofi, zejména tzv. Business Angels,
ktefi se chtéji rizikovym kapitalem podilet na mladém podniku, tak i inovativni podniky s
pravni formou kapitalové spolecnosti, kteti nejsou star$i 10-ti let (zdroj: www.bafa.de
www.foerderdatenbank.gleCilem INVEST-financovani je jednak rozproudéni (mobilizace)
soukromého rizikového kapitdlu pro start-upy a jednak téz podpora mladych inovativnich
podnikt pfi jejich hledani poskytovatel kapitalu. Toto financovani ,,se sklada z ptispévku na
koupi a dodatkového prispévku na exit® (zdroj:
https://lwww.bmwi.de/Redaktion/DE/Dossier/invest.htmat dne 02. 07. 2018). Pfislusna
zadost o tuto formu financovani se podava na Spolkovém ufadu pro hospodaistvi a kontrolu
vyvozu (BAFA). Start-upy, které maji zajem o financovani z programu INVEST-maji moznost
se zdarma zaregistrovat do databaze INVEST- (odkaz na INVESTdatabazi:
https://www.bmwi.de/Navigation/DE/InvestDB/INVEST-DB_ Listeinvestdb.html). Timto

zpiisobem o sobé mladé inovativni podniky mohou dat védét potenciadlnim investorim.

Crowdové financovani

Pfi crowdovém financovani je kapitdl pro urcity podnik davan k dispozici velkym poctem
investorti. Na online-platform¢ si uZzivatelé internetu vyberou urcity projekt zakladatele
podniku, ktery pak se srovnateln€é malymi finanénimi castkami  podporuji

(www.existenzgruender.de). RozliSujeme Crowdfunding, Crowdlending a Crowdinvesting.
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Crowdfunding

Pii Crowdfundingu miiZze internetovd komunita podpofit vS§echny zajimavé obchodni zaméry
(téz socialni nebo ekologické projekty) nezavisle na odvétvi. ,,Jako protihodnotu poskytovatelé
kapitalu obdrzi béhem tzv. Reward-based Crowdfundingu nepenézni ,,podékovani®. Miize se
jednat o zaslani zhotoveného produktu, ktery byl pomoci crowdu financovan a vyvijen. Miize
se ale téZ jednat mnapf. o zaslani vstupenek nebo poukazi“ (zdroj:
http://www.existenzgruender.de/DE/Gruendung-vorbereiten/Finanzierung/

Finanzierungswissen/Crowdfinanzierung/inhalt.html; ze dne 05. 07. 2018)

Crowdlending (Lending-Based Crowdfunding)

Internetové platformy zprostiedkovavaji pii této form¢ crowdového financovani pijcky pro
zakladatele podniku. Poskytovatelé uvéru ptitom dostavaji po urcitou dobu uroky a splatky.
Crowdlending tak lze povazovat za urCitou alternativu bankovniho uvéru, bézné zde nejsou

vyzadovany zadné jistiny.

Crowdinvesting
Pti Crowdinvestingu se investofi podili na start-upech (zpravidla jde o tichého podilnika) a
dostavaji odpovidajici podil na zisku. Crowdinvesting je spojen s vysokymi naklady (blizsi

informace 1ze nalézt na www.existenzgruender.jle

Coparion

K cilové skupiné coparion-financovani patfi malé inovativni podniky, které nejsou na trhu déle
nez deset let (zdroj: www.coparion.dewww.foerderdatenbank.gleV ramci tohoto programu
je investorim dana moZnost se kapitalové podilet na vyvoji a uvedeni na trh novych, nebo
signifikantné zlepsenych produktii nebo sluzeb. Zadost o financovani lze podat u coparion

GmbH & Co. KG.
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Uzitecné internetové odkazy
Bundesagentur fiir Arbeit, Griindungszuschuss:

www.arbeitsagentur.de/arbeitslos-arbeit-finden/existenzgruendung

Bundesministerium fiir Wirtschaft und Ausfuhrkontrolle, Teilnahme junger innovativer
Unternehmen an internationalen Messen in Deutschland:

www.bafa.de/

Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie, Forderdatenbank fiir Férderprogramme und

Finanzhilfen des Bundeder Linder und der EU: www.foerderdatenbank.de/

Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie, EXISGriinderstipendium:

www.exist.de/

Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie, EXIST-Forschungstransfer:
www.exist.de/

Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie, Teilnahme junger innovativer Unternehmen an
internationalen Messen in Deutschland:

www.foerderdatenbank.de/

Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie, BMWi-MarkterschlieBungsprogramm:

www.foerderdatenbank.de/; www.bafa.de

Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie, German Accelerator Program:

www.germanaccelerator.com/

Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie, Griinderwettbewerb — Digitale Innovationen:

www.foerderdatenbank.de/

Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie, Forderung unternehmerischen Know-hows:

www.foerderdatenbank.de/; www.bafa.de

Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie, GRW - Gemeinschaftsaufgabe ,,Verbesserung
der regionalen Wirtschaftsstruktur®:

www.foerderdatenbank.de/

Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie, Griindungszuschuss:

www.existenzgruender.de/

Bundeministerium fiir Wirtschaft und Energie, Zentrales Innovationsprogramm Mittelstand:

www.foerderdatenbankvww.zim-bmwi.de www.euronorm.de

Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie, WIPANO:

www.foerderdatenbank.deww.wipano.de

BMWi-Innovationsgutscheine (go-Inno):

www.foerderdatenbank.deww.bmwi-innovationsgutscheine.de
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coparion:

www.foerderdatenbank.gde/ww.coparion.de

Crowdfinanzierung:

www.existenzgruendung.de

Deutsche Borse Venture Network:

www.venture-network.com/dbvn-de/

Deutschland startet. Die Initiative fiir Existenzgriinder:

www.deutschland-startet.de/

ERPMezzanine fiir Innovation:

www.kfw.de/ www.foerderdatenbank.de

High-Tech Griinderfonds:
www.high-tech-gruenderfonds.qd&/ww.foerderdatenbank.de
INVEST — Zuschuss fiir Wagniskapital:

www.bafa.de/www.foerderdatenbank.de

Jobcenter, Einstiegsgeld:
www.jobcenter-ge.de/

KfW, Mittelstandsbank:
www.kfw.de/

LfA Forderbank Bayern:
www.Ifa.de/

Mikrokreditfonds Deutschland:

www.foerderdatenbank.dedww.mein-mikrokredit.de/

Mikromezzaninfonds Deutschland:

foerderdatenbank.de/

www.mikromezzaninfonds-deutschland.de/
Sparkasse:

www.sparkasse.de/
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8 Tipy atriky

8.1 Sité a poradenstvi v némeckych zemich

Co Vas Ceka v této kapitole:

v Na koho se lze obratit v ramci poradenstvi pro za¢inajici podnikatele?

v’ Jaké sité pro zacinajici podnikatele existuji v Némecku a jakou podporu nabizeji?

vvvvvv

samosprava, kterd mj. zpravidla poskytuje 1 poradenstvi o vhodnych moZznostech podpory
financovani. Sprava mésta se zabyva i1 otazkami Zivnostenskymi, industrializaci regionu,
zprostfedkovanim kancelatskych, skladovacich, laboratornich ¢i vyrobnich prostori. Méstska
sprava kromé toho zprostiedkovava i nejriznéjsi kontakty na klastry napft. s problematikou IT-
bezpecnosti, IT-logistiky, sensoriky, mechatroniky a automatizace, elektromobility, energetiky,
kultury a zdravotnictvi (zdroj: www.regensburg.de/rathaiis$prava mésta poskytuje téz riizné

informace o formalitach souvisejicich se zakladanim podniku.

Cenné rady zacinajicim podnikatellim, napt. k problematice financovani a pravni poskytuji 1
prumyslové a obchodni komory (IHK) (zdroj: www.ihk.de). Primyslové a obchodni komory
téz posuzuji podnikatelsky zdmér z divodu finan¢ni podpory a poskytuji poradenstvi pii feseni

formalit. Nadto téZ organizuji rtizné akce pro zacinajici podnikatele (seminéfe a pod.).

Osobni poradenstvi a podporu zacinajicim podnikatelim poskytuji i krajské instituce. Informuyji
budouci podnikatele o moznostech financovani a poskytuji podporu pii tvorbé podnikatelského

planu a pii navazovani kontaktl a tvorbé siti. (zdroj: www.landkreis-regensburg.de/).

Kromé toho nabizi za¢inajicim podnikatelim poradenstvi, kouc¢ink a dalsi vzdélavani téZ rizné
nadace, napt. Hans Lindner Stiftung (nadace) a Johann Daniel Lawaetz Stiftung (nadace). K
hlavnim ¢innostem Hans Lindner Stiftung patii poradenstvi a koucink, dal$i vzdélavani,
vysokosSkolské aktivity, podpora mladeze a regiond (zdroj: https://www.hans-lindner-
stiftung.def ze dne 04. 07. 2018). Hans Lindner Stiftung nabizi téZ fadu workshopti a seminafa

pro zacinajici podnikatele. Johann Daniel Lawaetz Stiftung téZ nabizi mnoho seminafi a
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A%

poradenstvi pro zac¢inajici podnikatele bez zajisténého piijmu (pied a po zalozeni podniku).

Portal némeckych inovacnich center (Spolkovy svaz némeckych inovacnich, technologickych

a startupovych center a védecké a technologické parky je zdrojem cennych informaci pro
vznikajici start-upy. (https://www.innovationszentren.gleK hlavnim tkolim svazu patii
podpora transferu technologii a inovaci, podpora start-upti a jejich rozvoje a dalsi rozvoj
technologickych a zakladatelskych center. (srov. https://www.innovationszentren.de/).
Prioritou je rozvoj a podpora regionalniho a narodniho hospodarstvi. Na zacatku roku 2018
existovalo v Némecku dle udajti Spolkového svazu vice nez 350 inovacnich, technologickych

a zakladatelskych center a technologickych parkii. Procento ispé$nosti podnikli vzniklych v
téchto centrech ¢ini vice nez 98% (zdroj: https://www.innovationszentren.deffiles/bviz_daten-
fakten-2018.pdf; ze dne 04. 07. 2018).

Dalsi cenné informace tykajici se zalozeni podniku obsahuji téz dalsi portaly jednotlivych

spolkovych zemi (stav k: 04. 07. 2018):

Badensko-Wiirttembersko

Iniciativa pro zacinajici podnikatele a nasledovniky: www.gruendung-bw.de

svobodna povolani: www.service-bw.de

Bavorsko

zakladatelska zemé& Bavorsko www.gruenderland.bayern

Hochsprung — vysokoskolsky program pro start-upy (Entrepreneurship-Netzwerk der

bayerischen Hochschulenyww.hoch-sprung.de

Grinderinitiative Mittelfranken: www.gruenderinitiative-mittelfranken.de

BayStartUpwww.baystartup.de

Berlin

portal pro zacinajici podnikatele: www.gruendenn-berlin.de

Berlin.de— zakladat a podporovat:www.berlin.de/sen/wirtschaft/gruenden-und-foerdern

B!Griindet — startupovy portal berlinskych vysokych skol: www.begruendet-berlin.de
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Braniborsko

portal pro za¢inajici podnikatele www.gruendungsnetz.brandenburg.de

Brémy

Starthaus Brememnvww.beqin24.de

Moin Stratups! www.startups-bremen.de

Hamburg

Hamburska iniciativa pro zakladatele podniku: www.hei-hamburg.de

Hesensko

portal pro zakladatele podniku v Hessensku: www.existenzgruendung-hessen.de

Best Excellence: www.frankfurt-bm.com/medienmarken-und-

zielgruppen/zielgruppen/gruenden-wachsen/best-excellence/

M ecklenbur sko-Predni Pomoransko

zakladatelé podniku: www.gruender-mv.de

Dolni Sasko

NBank:www.nbank.de

Dolni Sasko pratelské k zakladateliim podniku: www.gruenderfreundliches.niedersachsen.de

Severni Poryni-Vestfalsko

Startercenter NRWwvww.startercenter.nrw.de

NUK zakladatelska akademie: www.neuesunternehmertum.de/bereich/gruenderakademie

Poryni -Falc
ISB Investi¢ni a strukturalni banka Poryni -Falc

www.isb.rlp.de

zakladatelska iniciativa Poryni -Falc

www.gruendungsinitiative.rlp.de

Startupova centra Poryni -Falc

www.starterzentrum-rip.de
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Sarsko

Sarska ofenziva pro zakladatele: www.sog.saarland.de

Sasko

zalozeni podniku v Sasku: www.existenzgruendung-sachsen.de

Sasko-Anhaltsko
zalozeni podniku v Sasku-Anhaltsku

Wwww.ego-on.de

podnikatelé a zakladatelé podniku v Sasku-Anhaltsku

www.unternehmen-und-gruendersachsen-anhalt.de

univations:www.univations.de

Slesvicko-Hol$tynsko

Mentofi pro podnikatele v Slesvicko-Holstynsku: www.mentoren-sh.de

portal finan¢ni podpory: www.ib-sh.de/wirtschaft-technologie/existenzgruenderinnen-und-

existenzgruender/foerderlotsen-der-ibsh

Durynsko

ThEx Thiiringen — Duryiské centrum pro zacinajici podnikatele: www.thex.de

Zakladni informace k nejriznéj$im otazkam zaklddani podniku popt. k zakladani zivnosti
poskytuji téz tzv. ,lidové vysoké Skoly*“ (Volkshochschulen), které napt. organizuji kurzy

tykajici se ucetnictvi.

Némecky patentovy ufad (DPMA) poskytuje uzitecné informace o vyndlezech, patentech,
vyrobnich znackach a ochrannych pravech (zdroj: https://www.dpma.d@/ DPMA je téz
instituci, kterd spolurozhoduje o udéleni cen pro vynalezce a inovatory (napt. Némecka cena
budoucnosti, Evropska cena vynalezce, Némecka inova¢ni cena, Inovacni cena Bavorska,

Inovacni cena Duryniska a cena Mladez zkouma).

Finan¢ni Ufad je téZz dilezitym partnerem zacinajicich podnikateli, zejména v otazkach
danovych. Zékladni informace jako napf. lhity a terminy pro odevzdani dailového pfiznani Ize

najit na webovych strankach finan¢nich tradu (zdroj: www.finanzamt.bayern.de).
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Fransizovy portal (zdroj: https://www.franchiseportal.debbsahuje rizné tipy a napady ze

vSech moznych odvétvi (napf. auto a mobilita, stavba a sanace, atd.).

Institut pro svobodnad povolani v Norimberku (Niirnberg) (IFB), ktery sidli na Friedrich-
AlexanderUniversitdt Erlangen-Niirnberg, patfi k nejvétsSim vyzkumnym a poradenskym
zafizenim pro svobodna povolani v Némecku (zdroj: http://ifb.uni-erlangen.de/). IFB (Institut
pro svobodna povolani) nabizi jak individualni poradenstvi pro zaCinajici podnikatele, tak 1
specifické workshopy napt. pro advokaty, lékaie, poradce, inzenyry ¢i umeélce. IFB téz

prezkoumava podnikateslké koncepty a vystavuje certifikaty a hodnoceni.

Piehled rliznych poradenskych pfilezitosti je zndzornén v tabulce ¢. 7.1 (zdroj: Spolkové

ministerstvo pro hospodafstvi a energetiku, www.existengrueder.de, ze dne 10. 07. 2018).

Tabulka 8:1Pfehled poradenskych piilezitosti pro podnikatele a svobodna povolani

Orientacni poradenstvi Detailnéjsi poradenstvi

pramyslovda a  obchodni  komora primyslovd a  obchodni  komora
femeslna komora femeslna komora

konference a  porady  zacinajicich = konference a porady zacinajicich

podnikatelt (gda) podnikatelt (gda)
portaly pro start-upy a podnikatele poradci v dané oblasti
profesni a odvétvové svazy soutéz podnikatelskych plant

veletrhy pro start-upy (z. B. deGUT) Institut pro svobodna povolani

komunalni hospodarska podpora advokati, notafi, danovi poradci
komunalni povétenkyné€ pro prava zen Institut pro podporu regionalniho rozvoje
KfW bankovni skupina
urad prace

zdravotni pojiStovna, Gfady pro socialni
zabezpeceni

Zdroj: BMWi,stav: 2018
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8.2 Inkubatory a akceleratory jako forma podpory start-up
v Ceské republice

Co Vas ¢eka v této kapitole:

v' Jaky je rozdil mezi podnikatelskym inkubatorem a akceleratorem?
v’ Piedstaveni vybranych podnikatelskych inkubator a akcelerati pusobici na Uzemi

Ceské republiky.

Podnikatelské inkubatory

Podnikatelské inkubatory jsou vétSinou provozovany univerzitami, vladou daného statu c¢i
urcitou neziskovou organizaci. Cilem téchto inkubétord je poskytnout zakladni (primdrni)
formu pomoci podnikatelskym jednotkdm (start-upiim) na zacatku jejich podnikani. Tato
podpora predstavuje nefinan¢ni pomoc (Skoleni, prondjem kancelafskych prostor, jak nastavit

marketingovy plan atd.) kterd ovSem miize piinést start-up firm¢ podporu financni.
V Ceské republice existuje celd fada podnikatelskych inkubatorii:

Chefstarter (https://chefstarter.cy/

Podnikatelsky inkubator, ktery je zaméfen na oblast gastronomii. Hlasit se muZzete do
Akademie, ktera nabizi intenzivni dvoumeési¢ni akademii. Béhem téchto mésicti budete

seznameni s financemi, marketingem, pravy, atd.

,,CHEFSTARTER POMAHA ZACINAJICIM PODNIKATELUM ROZJET VLASTNI FOOD
BUSINESS

BIC Plzen (http://www.bic.cz)

Podnikatelské a inovaéni centrum, které podporuje zakladani a rozvoj inova¢niho podnikani.
Pro zacinajici podnikatele a start-upy centrum nabizi:

Financovéani zacatku podnikdni — centrum se zdjemcem o podporu probere moznosti
financovani zacatku podnikani a pomlzeme s pfipravou na jednani s finan¢nimi institucemi ¢i

investory
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Konzultacepodnikatelského napadu — centrum konzultuje podnikatelské napady ¢i zadméry a
pomuze definovat cile 1 zptisoby, jak jich dosdhnout

Seminafe a workshopy — centrum organizujedborné vzdelavaci a networkingové akce pro
startupy a zacCinajici podnikatele

Podnilatelsky inkubator — centrum nabizi pronajem kancelaiskych ¢i provoznich prostor za
zvyhodnénych podminek; konferencni mistnosti, servis a technické zdzemi a konzultacni a

poradenské sluzby odborného tymu pro zacinajici podniky.

BIC Ostrava (http://www.bicova.c?/

BIC Ostrava s.r.0. nabizi celistvy servis pro odvétvi transferu technologii, inovaci, investicnich
projektl, projektového fizeni a vyzkumu a vyvoje. Aby centrum zapojilo podnik do
podnikatelského inkubatoru, musi podnik projit vybérem, ktery se fidi pomoci predem
stanovenych pravidel, mezi které patfi:

e Kbvalita podnikatelského zaméru

e Inovativnost produktii/sluzeb (vyhodou)

e Vlastni vyzkum a vyvoj - spoluprace s dals$imi subjekty (vyhodou)

Centrum nabizi podnikiim, které jsou zafazeny do podnikatelského inkubatoru nésledujici
sluzby:
e pronajem kancelaiskych a vyrobnich prostor k podnikani

e celou fadu dopliikkovych sluZeb podporujicich inovaéni aktivity a jejich rozvoj

Podnikatelsky inkubator Nymburk, p.o. (http://www.inkubator-nymburk.ey/

Podnikatelsky inkubator Nymburk, p.o. disponuje uzitnou plochou vice nez 1300m2 a vyrobni
halou o ploSe 2000m2. Zacinajici inovativni podniky, zapojeny do podnikatelského inkubéatoru,
mohou vyuzivat prostiedi za predem stanovenych podminek, k uskutecnéni svych
podnikatelskych zamért.
Mezi poskytované sluzby patfi:

e Prongjem vyrobnich ploch

e Poradenstvi

e Pronajem klimatizovaného konferenc¢niho salu

e Pronajem zasedacich mistnosti

e Prowzovani coworkingového centra
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e Zabezpeceni realizace Skoleni v¢. ZajiSténi obCerstveni

VYRTYCH - Technologicky park a Inkubator s.r.o. (http://www.vyrtych-tpi.cz)

wpolecnost VYRTYCH — Technologicky park a Inkubdtor s.r.o. byla zalozena v roce 2005 s
poslanim vytvorit vhodné prostiedi pro rozvoj mladych inovacnich firem a podporit védeckou

cinnost v regionu s diirazem na skutecné uvedeni inovacnich produktii na trh.

Cilem spolecnosti je zprostiedkovavani vyuziti vysledkii univerzitniho vyzkumu v podnikatelské

praxi a rozvijeni spoluprace vedeckych pracovist' s komercnimi podniky.*

Podnikatelsky inkubator STEEL-IT (https://www.steel-it.c3)/

wZamerem projektu je zridit podnikatelsky inkubdtor se zamerenim na oblast informacnich a
komunikacnich technologii a tzv. znalostni a novou ekonomiku. Diiraz bude kladen predevsim
na inovativni a nové vzmikajici spolecnosti z novych dynamicky se vyvijejicich odvetvi,
predevsim ICT. Cilem projektu je napomoci prenosu novych ndpadii a poznatkii z oblasti ICT
do praxe a vytvoreni odpovidajicich podminek pro zahdjeni podnikani v této oblasti. Podpora

bude smérovana predevsim na cCerstvé absolventy a zacinajici a mladé podnikatele v oblasti

vvvr

Akceleratory

Akceleratory (startup accelerators) se zabyvaji ¢innostmi, které podporuji aktivity orientovany
na poskytnuti poradenstvi za¢inajicim malym a stfednim podnikiim pii pfekonani nedostatku
praxe a finan¢ni zdroju pro G¢inny prinik na nové technologické trhy. Akceleratory poskytu;ji
poradenskeé sluzby v oblasti daitové, cetni, ochrany dusevniho vlastnictvi a podpory produktu

(Ministerstvo prumyslu a obchodu).

Zacinajici podnikatelé se vakceleratorech mohou seznamit s odborniky z praxe, ziskat rady
odbornikt, diky kterym budou schopni pfekonat prvotni problém a budou schopni uspisit jejich
podnikatelsky rozvoj. Seed akceleratory pomahaji zac¢inajicim podnikateliim nejen ve zminéné
pomod, ale také mohou poskytnout financni podporu. Na druhou stranu organizace, ktera
poskytla finan¢ni podporu zacinajici organizaci, bude chtit ur¢itou formu zajisténi navratnosti
investice. Podoba navratnosti miize mit nékolik podob napt. zisk urcitého podilu firmy nebo

dluhopisy.


http://www.vyrtych-tpi.cz/
https://www.steel-it.cz/

Ptiklady organizaci, které na ¢eském trhu zabyvaji akceleratorskou ¢innosti:

CzechAccelerator (http://www.czechaccelerator.¢z/

CzechAccelerator je projekt, ktery je organizovan agenturou Czechlnvest. Cilem tohoto
projektu je podporovat inovativni spole¢nosti v oblasti ziskdvani zkusenosti s podnikanim na
vyspelych zahrani¢nich trzich diky poskytovani poradenskych sluzeb (vzdélavacich) od

zahrani¢nich mentorq.

CzechAcceleratogjuréen pro &eské podniky s:

inovativnim existujicim produktem/sluzbou

stafim od 1 roku do 7 let

maximalné 50 zaméstnanci

sidlem v CR a provozovnou mimo region hlavniho mésta Prahy
statutem pravnické osoby

vysokym ristovym potencidlem

potencialem k uspésné komercionalizaci produktu v destinaci

0Od CzechAccelerator muze podnik ziskat:

Kancelarské prostory - Podnikani v zahrani¢nim inkubatoru

Mentoring a poradenstvi - Pomoc od zahrani¢nich expertt

Workshopy a networkingové akce - Teorie v praxi a networkingarrahranié¢nich akcich
Marketingové materialy a pieklady - Pfiprava propagacnich materiala v¢. Prekladu
Ochrana dusevniho vlastnictvi - Sluzby souvisejici s ochranou dusevniho vlastnictvi

Letenky -Doprava do zahranic¢i az pro dvé osoby

JIC (https://www.jic.cz)

JIC je zdymové sdruzeni pravnickych osob, vznikl v ramci Regionalni inovaéni strategie
Jihomoravského kraje. Vznikl za tucelem akcelerovat zacinajici podniky. JIC nabizi
dvoumési¢ni intenzivni kurz, kde lze ziskat znalosti a zkuSenosti. JIC nabizi finan¢ni podpora

firmam z programt JIC jiz od ranych fazi podnikéni.

Hlavni rozdil mezi podnikatelskym inkubatorem a akceleratorem
Podnikatelské inkubatory se orientuji na zacinajici podniky, které se nachazeji v pocatecnim

stadiu vyvoje a podporuji je v zdkladnich aspektech podnikdni. Akcelerator se orientuje na malé


http://www.czechaccelerator.cz/
https://www.jic.cz/

a stfedni podniky, které jiz vykonavaji podnikatelskou ¢innost, a pomaha jim s jejich

zrychlenim v ristu na trhu pomoci nabizenych akceleracnich sluzeb.



8.3 Start-up-Checklist (kontrolni seznam)

Co Vas Ceka v této kapitole:

v" Sezndmeni s kontrolnim seznamem.

Zalozeni vlastniho podniku je dilezitym profesnim krokem. Z tohoto diivodu je nutné si piedem
odpoveédét na fadu otazek a vyfesit mnoho problému. V nasledujicim textu jsou shrnuty hlavni
kroky pfi zalozeni podniku. Podrobny nédvod a interaktivni kontrolni seznamy od BMWi (zdroj:
BMWi, http://www.existenzgruender.de/DE/Planer-Hilfen/Checklisten-
Uebersichten/inhalt.html; ze dne 10. 07. 203#bizi podrobny piehled o zasadnich krocich na

cesté k samostatnému podnikani.

1) Piezkoumani vlastniho rozhodnuti
1) Disponujete potfebnymi odbornymi a obchodnimi kompetencemi?
2) Mate jiz odpovidajici zkuSenosti?
3) Podporuje Vas Vase rodina ve Vasem rozhodnuti?
4) Jste ochotni nést a zvladat vysokou zatéz, ktera Vas ocekava? Jste ochotni se béhem
prvnich let podnikatelské ¢innosti vzdat dovolené? Dovedete delegovat tikoly?
5) Pro¢ chcete zalozit vlastni podnik? Jaké jsou Vase osobni silné a slabé stranky?
6) Jak se vyporadavate se stresem?

7) Jsou Vase cile realné? Jste pfesvédceni o svém obchodnim napadu?

Doporucuje se zucastnit se minimalné jednoho workshopu pro zac¢inajici podnikatele a ujasnit
si, k jakym otazkdm budu pottebovat kompetentni poradenstvi (napt. od obchodni a primyslové
komory ¢i odborného poradce). Je dulezité védét, kdo v této situaci mize poskytnout nutnou
podporu a jakymi zdroji je poradenstvi mozné financovat (napf. rizné spolkové programy pro

financovani poradenstvi).

2) Planovani podnikatelského zaméru
1) Je Vas podnikatelsky zamér kompletné zpracovan?

I. Jaky produkt nebo jakou sluzbu chcete uvést na trh?


http://www.existenzgruender.de/DE/Planer-Hilfen/Checklisten-Uebersichten/inhalt.html
http://www.existenzgruender.de/DE/Planer-Hilfen/Checklisten-Uebersichten/inhalt.html

ii. Znate své potencialni zakazniky a jejich potieby?
iii. Co jena Vasem obchodnim planu jedine¢né?

IV. Znate svoji potencialni konkurenci?

2) Je Vas byznysplan nosny a ma velky potencial?
I.  Jak konkrétné vypada Vas obchodni plan?
ii.  Jako jsou VaSe osobni silné a slabé stranky z hlediska zakladatele podniku?
iii.  Jak pfesné vypada Vas novy produkt ¢i nova sluzba?
iv. Jaci zékaznici tvoti Vasi cilovou skupinu?
V. Jaké jsou silné a slabé stranky Vasi konkurence? Jaké vyhody ma Vas
podnikatelsky zdmér ve srovnéni s potencialni konkurenci?
vi. Jaké stanovisté jste si zvolil(a)pro své budouci podnikani? Pro¢? Mate jiz
zajisténé vhodné obchodni prostory?
vii. S jakymi dodavateli planujete?
viii.  Jaky personal planujete? Kdo ptevezme jaké tlohy?
ix. Jaké vybaveni obchodu potiebujete? Jak si nutné vybaveni pofidite?
X. Mdéte jednoho nebo vice odbytovych partnerti?
xi.  Jakym zpiisobem si chcete vazat své zakazniky ¢i odbératele?
Xii.  Jakou reklamu a jaka marketingova opatfeni mate v planu? Jakym zptisobem
se bude trh pravdépodobné vyvijet? Jaky servis budete poskytovat?
Xiii.  Jakou chcete zvolit pravni formu podniku?
xiv.  Kdo bude podnik fidit (napft. pfi tymovém zalozeni)?
Xv. Jaky potencial ma Vas podnikatelsky zamér? Na ¢em muze ztroskotat? Jakym
zpiisobem by mél management reagovat na piipadny hospodaisky netspéch?
xvi. Jak vysoka je vaSe kapitalova potieba? Pomoci jakych finan¢nich zdroji

Chcete tuto pottebu pokryt?

3) Zhotoveni finan¢niho planu
i.  Jaky startovni kapital potiebujete pro sviij podnikatelsky zamér?
iil. S jakymi pfijmy pocitate? Vyplati se Vam viibec zalozit vlastni podnik?
iii. Jak muzete zaloZeni podniku financovat (napf. dotace, soukromé zdroje,
uvéry)? Jak muzete presvédcit potencialni poskytovatele kapitalu o svém
podnikatelském zaméru?

iv. Jak vypada Vase prognoza finanénich zdroji?



4) Formalni zalezitosti zalozeni podniku
I. Pottebujete pro sviij podnikatelsky zamér urcita ufedni povoleni?
il. Vytesili jste jiz veSkeré zalezitosti na finan¢nim tGfad¢?

ii. Pojistili jste se vici ptipadnému riziku ve VaSem podnikéani?



8.4 Zajimavosti

Startup Festival

Startup Festival je ur€en pro lidi, ktefi maji zajem se néco o startupech dozveédét, chtéji se
inspirovat,nebo si chtéji pouze rozsitit své znalosti. BEéhem festivalu se navstévnik muze néco
nového dozveédét jak od malych tak velkych startupovych firem, dokonce se muze stat ¢lenem
startupové spolecnosti. Na druhou stranu startupové spole¢nosti mohou prezentovat svij
produkt/sluzbu pted spravnou cilovou skupinou a diky tomu mize rozsitit povédomi o svém

projektu.

Mezi hlavni cile Startup Festivalii patfi: Predstavit novinky na trhu a soucasna témata svéta
tykajici se startupd. Propojit lidi, ktefi se zajimaji o podnikani a start-upy. Upozornit na

moznost, Ze prace ve start-upech mize byt jako alternativu k béZnému zaméstnani.
Ptiklad Start-up Festivala

3. roénik Startup Festivalu (http://www.startupfestival.cz/)

27. za¥i 2018 v prostorach VSE v Praze

Chcete védét, co se déje na startupové scéné? Hledate zajimavou praci, brigadu nebo staz, co
vas posune dal? Trapi vas marketing, sales nebo pravni zalezitosti? Chcete s odbornikem z
praxe probrat vas podnikatelsky zamér? Nebo se prosté jen chcete potkat se zajimavymi a

inspirativnimi lidmi? Pak na Startup Festivalu nesmite chybét!

Tabulka 8:2Ptiklad Start-up Festivala

STARTUP CAMP https://scb18.de/ Berlin
WOLVES SUMMIT https://www.wolvessummit.con| Varsava
Business Startup http://www.bstartup.com/ Londyn
WEB SUMMIT https://websummit.com/ Lisabon
Tech Open Air https://toa.berlin/conference/ | Berlim
Pirate Summit https://piratesummit.com/ Cologne

Startup World Cup & https://www.swcsummit.com/ | Praha

Summit

Chefstarter https://chefstarter.cz/ Ceska republika



https://chefstarter.cz/

Uzitecné internetové odkazy
Spolkové ministerstvo hospodarstvi a energetiky, =zakladadatelsky portdl BMWi:

http://www.existenzgruender.de/DE/Planer-Hilfen/Checklisten-Uebersichten/inhalt.html

Némecky patentovy trad

https://www.dpma.de/

némecké zakladatelské a podnikatelské dny:

https://www.degut.de.de/

Fran$izovy portal:

https://www.franchiseportal.de/

Hans Lindner Stiftung (Nadace Hanse Lindnera):
https://www.hans-lindner-stiftung.de/

Primyslovéa a obchodni komora (IHK):

https://www.ihk.de/existenzgruendung-und-unternehmensfoerderung

Institut pro svobodna povolani Niirnberg:

https://www.ifb.uni-erlangen.de/

Seznam FabLabs (vSechny spolkové zemg):

https://www.fablabs.io/labs

Seznam instituci, zabyvajicich se generativnim procesem zhotovovani (v Némecku, Rakousku
a Svycarsku)

https://3druck.com/labs

Portal némeckych inovac¢nich 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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