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Podnikani malé firmy

Business of small firm



Souhrn

Diplomova prace je zaméiena na problematiku podnikani malych podnikdi,

piedstavuje specifika, kterd podnikani takové firmy obnasi.

Literarni reSerSe obsahuje vétSinu poznatkli z oblasti podnikani, je zde
vysvétleno nékolik pojmi souvisejici s tématem. Rozebira, jakym zplisobeSm
maji malé firmy fungovat, planovat a plan realizovat a jiné dilezité pdrobnosti,

které by mély firmu dovést k dosazeni a zvySovani ziski a sniZovani ndkladi.

V samostatné kapitole jsou pfedchozi postiehy aplikovdny na konkrétni
firmu z regionu Mostecko. Jedna se o spole¢nost, kterd svym fungovanim spada
mezi malé podniky a plsobi v regionu jiz fadu let, md vybudovanou znacku a

dobr¢ jméno.

V dalSich kapitolach se nachéazi naptiklad dotaznikové Setteni, které ma za
ukol zjistit povédomi lidi o tématu nebo hodnoceni plynouci z piedchozich

analyz a ptipadné navrhy.



Summary

The submitted thesis is focused on minor enterprise business and

introduces its specifics which concern business of such company.

Literature retrieval contains most of knowledge from this business area,
explains several terms which are related with the issue concerned and explains
how the minor enterprises shall operate, plan, implement the plan and other
important factors which shall help the enterprise to achieve and increase profit

and reduce costs.

There is a chapter where aforementioned factors/observations are applied
to a concrete enterprise from the Most Region. It concerns an enterprise which
belongs to minor enterprises and has been doing the business in the region for

years, has its brand name and a good reputation.

The following chapters are talking about e.g. questionnaire proceeding
which purpose was to find out peoples” awareness about the topic or assess

analyses and potential proposals.
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1. Uvod
Problematika podnikani se tyka alesponl trochu kazdého z nas, neexistuje
asi v soucasné dob¢ nikdo, kdo by tento pojem neznal nebo alespon okrajové o

tomto tématu nic neveédél.

Témét kazdy ¢lovék ma ve svém okoli nékoho, kdo podnika, v minulosti
to zkousSel nebo o tom aspoii pfemysli. Podnikani se stalo diskutabilnim tématem
zejména po roce 1989, v t€ dob¢ zacalo byt toto téma aktudlni, protoze predtim
s podnikani soukromych osob prakticky nedé&lo. Podnikat mtzeme v Ceské

republice at’ sami nebo miizeme zalozit spolecnost s jinym podnikatelem.

S podnikanim je spojeno spousta rizik, které musi, ten, kdo se do této
¢innosti chce pustit, znat. Spravny podnikatel by si mél pfed zapocetim Cinnosti
promyslet a pisemné sepsat podnikatelsky plan, at’ uz bude podnikat sam,
popfipad¢ spolecné nékolika s lidmi nebo mé v planu zakladat vetsi firmu.
Podnikani malych firem je specifické spoustou faktorti, ale ve znalostech, které
by mél spravny podnikatel mit se zas tolik nelisi. Napiiklad marketingovou
strategii, poslani firmy a planovani se musi podnik naudit, at’ uzZ ma zameéstnance

tfi nebo sto padesat.

Neznamena to ovSem, Ze na podnikdni jsou jen sama negativa, pokud totiZ
podnikatel nepodceni pfipravy pred zacatkem Cinnosti, ma jasnou vizi, plan,
kterého se drzi a hlavné je schopny se poucit znelspéchl, je dosti
pravdépodobné, Ze se mu bude dafit. Jednou ze zékladnich nutnosti je fakt, ze
sdm podnikatel musi hlavné chtit. Kdyz chce, tak vzdy najde zpiisob, jak dojit
k cili.



2. Cil prace a metodika

Cilem této prace je predstavit problematiku podnikdni a na zaklad¢
ziskanych pifedevSim teoretickych poznatki z odborné literatury a jinych
odbornych textll posoudit, jakym zpisobem jsou tyto poznatky aplikovany

Vv praxi.

Préci lze rozdélit na tii zakladni Casti, v prvni ¢asti se zabyvame pouze
teorii, ktera, avSak to tak bézné nevypada, je k podnikatelské ¢innosti velmi
potiebna, dava smér tém, ktefi o podnikani nechtéji jen premyslet a nebo

pocinani firem jen sledovat ve svém okoli, ale chtéji tuto teorii otestovat sami.

Teoreticka ¢ast 1 pfes svou rozsdhlost, zdaleka nezahrnuje veSkeré
poznatky, které se podnikani firem tykaji. Zamétuje se na plsobeni predevsim
malych a stfednich podnikt, které se svym fungovani mohou zatradit do podobné
skupiny. Snazi se vysvétlit, ¢im jsou malé podniky specifické, jaka mize byt
jejich forma a jestli jsou pro ekonomiku statu spiSe vyhodné ¢i ne. V samostatné
kapitole je rozebirdno, jakym zpiisobem a hlavné z jakého diivodu by mély malé
podniky planovat, aby jejich ¢innost byla smysluplna a predevsim ziskova, dale
je v této kapitole uvedeno, jak ma ve firmé probihat proces realizace planu, ktera

je vice neZ nutna.

Z hlediska zameéfeni celé prace by se dalo fici, Ze klicovd je Ctvrta
kapitola, kde jsou vSechny pfedchozi odborné poznatky aplikovany v praxi. Na
zacatku kapitoly je struéné popséno, jak podnikani v regionu zacinalo, jaka byla
situace predev§im v 19. stoleti. Poté se zamétfujeme jiz na konkrétni firmu
z regionu Mostecka, spole¢nost zabyvajici se reklamni a marketingovou ¢innosti,
ktera byla vybréna s ohledem na svou uspésnost a viceleté ptisobeni. Firma, ktera
je spole¢nosti s ruCenim omezenym a svym poctem zameéstnanct se fadi mezi

malé podniky.



Vystupy, které z prace pochazi, presvédcuji obycejné ho cloveéka o tom, ze
nezalezi na velikosti firmy a o tom, Ze firma nemusi mit zahrani¢ni kapital, aby
na Ceské trhu uspéla. Faktory, které urCuji, zda podnikdni bude uspéSné Ci
nikoliv, jsou zcela jiné. Aplikace znalosti na konkrétni firmé¢ nam predstavuje,
jak prakticky spole¢nost planuje, sjakym predstihem a s vyuzitim kterych
nastrojli, jestli svlj plan realizuje nebo napiiklad, jaké ma informace o své
konkurenci. Jsou zde také vytyCeny prednosti firmy a také divody, pro¢ patii
k Gspé€snym podnikim. V zavéru kapitoly je malé dotaznikové Setieni, které se

tykalo tazateli z okresu Most a nésleduje zhodnoceni ¢innosti firmy.

Do celé prace jsou promitnuty osobni poznatky a zkuSenosti z podnikani
ziskané v pribéhu nckolika let spoluprdci s podnikateli Mostecka a také

védomosti ziskané vlastnim podnikénim.



3. Literarni reserse

3.1 Charakteristika podnikani

Podnikani a pojmy s nim souvisejici je feSen0 Vfadé publikaci, a to
pokazdé jinym zpiisobem.. Definic podnikani je nespo¢etné mnoho, dle zdkona €.
51/1991 Sb.., obchodniho zékoniki, je podnikdnim soustavna ¢innost, provadéna
samostatné podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni zodpovédnost za ti¢elem

dosazeni zisku.

Veber. Srpova kolektiv, 2005, uvadéji v knize Podnikani malé a stiedni
firmy uvadéji pojem podnikdni ve Ctyfech pojetich, prvni pojeti je ekonomické,
podle n¢jz je podnikani zapojeni ekonomickych zdroja a jinych aktivit tak, aby se
zvysila jejich plivodni hodnota. Je to dynamicky proces vytvafeni piidané
hodnoty. Dalsim pojetim je psychologické, které definuje podnikani jako ¢innost
motivovanou potiebou néco ziskat, né€eho dosahnout, vyzkouSet si néco, néco
splnit. Podnikani bere jako prostiedek k dosazeni seberealizace, zbavenim
zavislosti nebo postaveni se na vlastni nohy. Ttfetim pojetim je pak sociologické,
které tvrdi, Ze se jednd o vytvareni blahobytu pro vSechny zainteresovang, jedna
se o hledani cesty k dokonalej§imu vyuziti zdrojl, vytvafeni pracovnim mist a
ptilezitosti. Posledni je pojeti pravnické, které chape jako jiz zminénou
soustavnou ¢innost provadénou samostatné podnikatelem vlastnim jménem a na
vlastni odpovédnost za uéelem dosaZzeni zisku. Podnikat Ize v Ceské republice

dvéma zékladnimi zpisoby, bud’ jako fyzicka nebo jako pravnicka osoba.

3.1.1 Fyzicka osoba - podnikatel

Prvni moznosti podnikani - jako fyzicka osoba, takzvané OSVC (osoba

samostatné¢ vydélecné ¢innd), kdy se jedna pouze o jednu osobu podnikatele,



ktera vSak mize jiné fyzické osoby zaméstnavat, vytvafet sdruzeni s jinymi
podnikateli ¢i vytvaret smlouvy nebo dohody s jinymi osobami samostatné
vydéleéné Cinnymi. Podnikat Ize na zadkladné Zivnostenského opravnéni

(provozovani zivnosti), koncesni listiny nebo zvlastnich ptedpist.
Zivnostenské opravnéni (Zivnost)

BéZny obcan si Zivnost spojuje s podnikatelskymi aktivitami mal¢ho
rozsahu, obvykle provozovanymi bud’ pifimo zivnostnikem, nebo za pomoci jeho
rodinnych ptislusnikia s cilem ,,uzivit" sebe a rodinu z pravniho pohledu vyplyva
- Zivnost je soustavna ¢innost provozovana samostatné, vlastnim jménem, na
vlastni odpovédnost, za ufelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych

zékonem*
Koncesovana zivnost (koncese)

Vétsina podnikateltl podnika na zaklad¢ vyse uvedeného Zivnostenského
opravnéni, ne vSechny obory podnikdni vSak Zivnost dovoluju, na nékteré je
potieba si ziidit Koncesni listinu, protoZe jejich provozovani podléha ptisnéjSim
podminkam, pii jejich ¢innosti maji zvysSené riziko bezpecnosti, zdravotni nebo
hospodaiské riziko a stat potfebuje nad témito Cinnostmi mit urcity, ne zcela
standardni dohled. Kompletni seznam koncesovanych zivnosti je uvedeny

Vv ptiloze zdkona ¢. 455/1991 Sb, o zivnostenském podnikani.

! Zakon &. 455/1991 Sb, o zivnostenském podnikani
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3.1.2 Pravnicka osoba

Dal$imi moZnostmi je zaloZeni pravnické osoby a nasledné podnikani jako
pravnicka osoba, jedna se o zaloZeni firmy, v Ceské republice se jednad o Ctyfi
druhy obchodnich spolecnosti, které jsou podrobné definované v zakoné C.

513/1991 Sh., v obchodnim zakoniku.
Verejna obchodni spole¢nost

Prvnim ptipadem je Vefejna obchodni spolecnost, coz je spolecnost, kde
alesponi dvé osoby podnikaji pod spole¢nou firmou a ruc¢i za zadvazky spolec¢nosti
spolecné a nerozdilné celym svym majetkem. Spole¢nikem vefejné obchodni
spolenosti muze byt jen fyzicka osoba, kterd splituje vSeobecné podminky
provozovani zivnosti podle zvlastniho pravniho ptfedpisu a u niZ neni déna
piekazka provozovani zivnosti stanovena zvlaStnim pravnim piedpisem, bez
ohledu na pfedmét podnikani spolecnosti. Spolecnikem miize byt nejen fyzicka,

ale 1 pravnicka osoba.

Firma spole¢nosti, diive uzivané téz obchodni jméno spolecnosti, musi
obsahovat konkrétni oznaceni, které mtize byt nahrazeno zkratkou ,,vef. obch.
spol.“ nebo ,,v. 0. s.“ . Obsahuje-li firma jméno alespoil jednoho ze spole¢nikl,
postaci dodatek ,,a spol.*“. Zakladni jméni spole¢nosti neni zakonem specifikovan
vzhledem Kk povinnosti spole¢nikti rucit za zavazky spole¢nosti celym svym
majetkem. Spolecnik je povinen splatit sviy vklad ve lhite¢ stanovené ve
spoleCenské smlouvé, jinak bez zbytecného odkladu po vzniku spoleCnosti,

popiipade po vzniku své i¢asti ve spolecnosti.

Spolecenska smlouva musi obsahovat alespont firmu a sidlo spolecnosti,
ureni spole¢nikli uvedenim firmy nebo nazvu a sidla pravnické osoby nebo
jména a bydliste¢ fyzické osoby, pfedmét podnikani spolecnosti. Statutdrnimi
organy vetejné¢ obchodni spolecnosti jsou vSichni spole¢nici, mize jim byt pouze
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nektery ze spole¢nikiim pokud je toto uvedeno ve spolecenské smlouveé. Veskeré
ukony, které firma provani ¢i ptipadné spory se fidi spoleCenskou smlouvou a

Obchodnim zakonikem, vetné vSech souvisejicich pravnich predpisi.

Spolecnost s ru¢enim omezenym

Dalsi, nej€astéji uzivanou formou spoleCnosti je spolenost s rucenim
omezenym, jejiz zékladni kapital je tvofen vklady spolecnikl, ktefi ru¢i za
zavazky spolecnosti, dokud nebylo zapsano splaceni vkladli do obchodniho
rejstiiku. Spole€nost miize byt zaloZzena jednou osobou. Spole€nost s jedinym
spole¢nikem nemiize byt jedinym zakladatelem nebo jedinym spole¢nikem jiné
spoleCnosti. Jedna fyzickd osoba muze byt jedinym spoleCnikem nejvySe tii
spoleCnosti s ru¢enim omezenym. SpoleCnost mulze mit nejvice padesat
spolecnikii. Firma spole¢nosti musi obsahovat oznaceni ,,spolecnost s rucenim

omezenym®, postaci vSak zkratka ,,spol. s r. 0.“ neb ,,s. 1. 0.“.

Vyse zakladniho kapitalu spole¢nosti musi ¢init alespon 200.000,- korun
¢eskych, pricemz vklad jednoho spole¢nika musi Cinit alespon 20.000,- K.
Spolecenska smlouva musi obsahovat alespon firmu a sidlo spole¢nosti, uréeni
spole¢nikil, uvedenim firmy nebo ndzvu a sidla pravnické osoby nebo jména a
bydlisté fyzické osoby, piedmét podnikani (C¢innosti), vysi zakladniho kapitalu a
vysi vkladu kazdého spolecnika véetné zptisobu a lhiity splaceni vkladu, jména a
bydlis§té¢ prvnich jednatelli spole¢nosti a zplsob, jakym jednaji jménem
spolecnosti, jména a bydlisté ¢lent prvni dozor¢i rady, pokud se zfizuje urceni
spravce vkladu jiné udaje, které vyzaduje tento zakon. Organy spolecnosti jsou
valnd hromada, ktera je nejvy$$Sim organem spolecnosti, dal§im orgdnem je
jednatel nebo jednatelé, z nichz kazdy je opradvnén jednat jménem spolecnosti,

dale dozorci rada, kterd dohlizi na ¢innost jednateld.
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Komanditni spole¢nost

Tteti méné zaklddanou spoleCnosti je Komanditni, v niz jeden nebo vice
spolecnikii ru¢i za zavazky spolecnosti d vySe svého nesplacen¢ho vkladu
zapsané¢ho v obchodnim rejstiiku (komanditisté) a jeden nebo vice spolecnikli
celym svym majetkem (komplementari). Komplementafem muze byt jen osoba,
ktera spliiuje vSeobecné podminky provozovani zivnosti podle zvlastniho
pravniho pfedpisu, je-li komplementdfem pravnickd osoba, vykonavéa prava a
povinnosti spojené s ucasti v komanditni spolecnosti jeji statutdrni organ,
popiipad¢ jim povéfeny zastupce, ktery splituje zdkonem stanovené podminky.
K obchodnimu vedeni spolecnosti jsou opravnéni pouze komplementafi.

V ostatnich zalezitostech rozhoduji komplementaf spole¢né s komanditisty.

Firma spole¢nosti musi obsahovat oznaceni ,.komanditni spole¢nost®,
posta¢i vSak zkratka ,.kom. Spol.“ nebo k. s.“. Obsahuje-li firma spole¢nosti
jméno komanditisty, ru¢i tento komanditista za zavazky spoleCnosti jako
komplementai. VySe zakladniho kapitidlu spolecnosti neni zdkonem stanovena
vzhledem Kk povinnosti komplementare rucit za zavazky spolecnosti celym svym
majetkem. Komanditista je povinen vlozit do zdkladniho kapitdlu spolecnosti
vklad ve vysi urCené spolecenskou smlouvou, minimalné¢ vSak 5.000,- K¢.
Spolecenska smlouva musi obsahovat firmu a sidlo spoleCnosti, urceni
spole¢nikl uvedenim firmy nebo nazvu a sidla pravnické osoby nebo jména a
bydlist¢ fyzické osoby, pfedmét podnikdni, urceni, ktery ze spolec¢nikl je
komplementai a komanditista, vySe vkladu komanditisty. Statutarnim orgdnem

spolecnosti jsou komplementari.
Akciova spolecnost

Posledni komplikovanéjsi formou pravnické osoby je akciova spolecnost,

mize byt zalozena jednim zakladatelem, je-li zakladatel pravnickou osobou,
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jinak dvéma nebo vice zakladateli. Zakladaji-li spolecnost dva nebo vice
zakladatelli, uzaviou =zakladatelskou smlouvu. Jediny =zakladatel zaklada
spolecnost zakladatelskou listinou, je rozvrzen na urcity pocet akcii (cenny papir
dvojiho typu — na jméno nebo na majitele) o urcit€¢ jmenovité¢ hodnoté. Zakladni
kapital spole¢nosti zaloZené s vefejnou nabidkou akcii musi ¢init alespoii
20.000.000,- K¢, nestanovi-li zvlastni predpis vyssi castku. Zakladni kapitél
spolecnosti zaloZené bez vefejné nabidky akcii musi ¢init alespont 2.000.000,-

K¢. Zalozeni spole€nosti na zdklad€ vetejné nabidky akeii.

Spole¢nost odpovida za poruseni svych zavazkii celym svym majetkem.
Akcionaf neru¢i za zavazky spoleCnosti. Firma spole¢nosti musi obsahovat

oznaceni ,,akciova spolecnost® nebo zkratku ,,akc. spol.“ nebo zkratku ,,a. s.*.

Jestlize se zakladatelé v zakladatelské smlouvé dohodnou, Ze v urcitém
poméru upisuji akcie na cely zdkladni kapital spole¢nosti, nevyzaduje se vefejna
nabidka akcii a konani ustavujici valné hromady. Pravni postaveni, které ma pfi
zaloZeni spolec¢nosti na zéklad¢é vetejné nabidky akcii ustavujici valnd hromada,
maji zakladatelé. Rozhodnuti zakladatell podle odstavce 1 musi byt obsazen jiz
v zakladatelské smlouvé. Ustanoveni odstavcd 1 az 3 plati obdobné, zaklada-li
spoleCnost bez vefejné nabidky akcii jedna pravnickd osoba. Zakladatelska
smlouva ¢i listina musi obsahovat firmu a sidlo a pfedmét podnikani, navrhovany
zékladni kapitél, pocet akcii a jejich jmenovitou hodnotu, urceni, zda budou na
jméno ¢i majitele, podobu, v niz budou vydany, alespoii ptibliznou vysi nakladd,
které v souvislosti se zaloZenim spole¢nosti vzniknou, urceni spravce vkladu,

navrh stanov.

Organy spoleCnosti jsou valna hromada, kterd je nejvyS$Sim orgdnem
spolecnosti, dale predstavenstvo, jez je statutdrnim orgdnem a rozhoduje o vSech
zalezitostech spole¢nosti a jednd jménem spolecnosti. Tietim orgdnem je dozorci

rada, organ dohliZejici na vykon plisobnosti predstavenstva.
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3.2 Specifika podnikani malych firem

3.2.1 Rozdéleni dle velikosti

Podniky (firmy) se rozliSuji predevsim podle po¢tu zaméstnanci, od 1 do
9 pracovniku se jedna o tzv. mikropodnik, 10 — 49 je pak maly podnik a od 50 do
249 se jednd o podnik stiedni, firmy zaméstndvajici 250 a vice zaméstnanct se
fadi mezi podniky velké. Nespornym faktem vSak zlstdva, ze malé a stfedni
podniky tvofi v podnikatelském sektoru vétSinu. Malé a stiedni podniky davaji
Sanci k svobodnému uplatnéni ob¢anli — minim tim podnikateld, ktefi se mohou
stat produktivnimi bez pfitomnosti ostatnich. Maly ¢i stfedni podnikatel nese sice
netspéchy vSechny sam za sebe, ale za to o Uspéchy a zisky se nemusi s nikym
délit. Pro malé a stfedni podniky nebyva pravidlem vyvlastnéni zahrani¢nim
investorem, naopak u velkych podnikii byva zahrani¢ni podil béZnou véci. Mali a
sttedni podnikatelé tedy zlstavaji ,,doma‘“ a podili se tim stoprocentné na domaci
produkci. Podnikatelé piisobi obvykle v regionu, kde bydli, z ¢ehoz vyplyva,
maji 1 zna¢ny zajem o jeho rozvoj a ekonomickou situaci, vytvari zde pracovni

ptileZitosti, zvySuji kapital regionu a tim 1 jeho hodnotu.

Charakteristickym rysem malych a stfednich podnikii byva jejich flexibilita

v daném oboru, ¢ili schopnost ptizptsobeni se zménam okoli.

Piinos drobnych podnikil s méné nez deset zaméstnanci v CR stéle roste a
je vyznamngj$i nez v jinych zemi. Na druhou stranu plati opak pro takzvané malé
podniky do 50 zamé&stnanctl, jejichz podet klesa. Vyplyva to z analyzy Ceského

statistického uradu.

Dtvodem, proc¢ se trend posilovani postaveni v ekonomice vyhyba malym
firmam od deseti do 50 zamé&stnancii, by podle odbornikii mohl byt nedostatek
vV minulosti vstiicnéji uverovaly vétsi firmy a tim jim poskytovaly vyznamnou
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konkuren¢ni vyhodu oproti tém malym. Jini analytici si mysli, Ze ziejmé existuji
piekazky k idedlnimu Zivotnimu cyklu malych a stfednich podniki. Problémem
tak podle nich mize byt ptechod do faze expanze po pocatecni fazi startu, ¢ili
pfechod z kategorie drobnych podnikli mezi malé podniky, které obtizné
odolavaji konkurenci stfedné velkych firem. Dal§im diivodem muzZe byt 1 vEtsi
vliv administrativnich piekazek podnikéni na tuto skupinu, konkrétné jejich

neptiznivy dopad na ekonomickou situaci malych podnik.

wewr

Mikropodniky jsou pruznéjsi, dokazou Iépe reagovat na poticby
zakaznika, osvojily si klientsky pfistup, vyuzivaji mezer na trhu, kam se velké
firmy nedostanou. Své misto na trhu upeviiuji pry predevsim diky tomu, Ze o
jejich pozice nemaji velké firmy zajem. Totéz ale nelze fici o stfedné velkych
subjektech, jejichz zakazky jsou zajimavé 1 pro velké spolecnosti.
V konkurenénim boji pak cCastéji vitézi pravé tyto firmy a mensi subjekty musi

ustoupit. To se projevuje Vv jejich vykonnosti.

V zadné jiné zemi Evropské unie nemaji takovy vliv jako v CR. Firmy,
které zaméstndvaji jednoho az devét zaméstnancii, se na celkovém poctu podnikli
podilely vice nez 95 procenty a byly viibec nejvétsim zaméstnavatelem. Praci u
nich naSla vice nez tfetina vSech zamé&stnancti, vyplyva to ze statistiky z roku

2007. Pro tento stav existuji ztejme& dva prosté diivody.

Prvni, ze v CR prietrvavaji tradicni femesla a zivnosti typu opravy

automobild, kol, nebo obuvi, coz je patrné hlavné v regionech.

Druhym diivodem je rozmach takzvaného Svarc systému® , kviili némuz se

zamé&stnavatelé vyhybaji placeni socialniho pojisténi. Malé a stiedni firmy

2 Systém, ve kterém podnikatel najima na praci podnikatele, ktefi ale nejsou jeho zaméstnanci, nybrz také

podnikatelé, zplsob, jak se vyhnout vét§Simu dafiovému zatizeni.
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sméné¢ nez 250 zaméstnanci jsou pilitem celé ekonomiky Evropské unie.
Zaméstnavaji vice nez dv¢ tietiny Evropantl, devét z deseti podnikli zaméstnava

méné nez deset lidi.

Nejen u téch velkych spolecnosti, ale téz u téch malych je vice nez nutné,
aby jejich management mél jasné, jaké jsou mise, vize a strategie firmy a mél by
byt vzdy vypracovan podnikatelsky plan. Je nutné se drzet pfesného planovani,
organizovani, fizeni lidskych zdrojii a kontroly v malych firméch. A stejné jako u
firem velkych je nutné mit pod kontrolou rist firmy, vytvareni firemni kultury,

motivace zaméstnanctli, ukon¢eni podnikani podobné.

3.2.2 Rizeni, mise, vize, strategie a podnikatelsky plan malé firmy

Mulzeme fici, ze fizeni malé firmy je specifické ve vice hlediscich.
Vzhledem k tomu, Ze ve firm¢ se nachazi mensi pocet zaméstnanci i vedoucich
pracovnikli, miiZe napiiklad dochazet k soustfedéni fady funkci do kompetence
jednoho ¢i dvou zaméstnanci. Obvykle vSak neexistuje zadna vétsi evidence
¢innosti, kterd by umozZnovala jednotlivé funkce jednoduchym zpisobem

pterozdélit a delegovat.

V malych firmach také bézné pfevazuje operativni fizeni nad strategickym
a také ustni komunikace nad psanou. Pridce se mezi zaméstnance rozdéluje
spontanné, takzvané ,,za chodu®. Rozhodnuti vétSinou vychazi z aktualni nalady
podnikatele ¢i fidiciho pracovnika. Toto vSechno s sebou piinasi mnoho narokd,
ale také problému i vyzev, s kterymi se musi i manazer, piipadné¢ majitel firmy
pocitat. Musi se zaCit stanovenim strategie a pokracovat organizaci prace a Casu,
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casto velmi vytizeného podnikatele, vybérem vhodnych spolupracovniki,
zastupujicich manazeri nebo externich partner®i, formalizaci nékterych procest
fungovani firmy, inovacni c¢innosti, zavadénim podpirnych technologii a

informacnich systémt, budovanim firemni kultury atd.

Mise a vize

Existuji podnikatelé, kteti v zacatku své ¢innosti maji ndzor, Ze stanoveni
mise a vize neni u malé nutné, kdyz je firma mald, moznéa proto, Ze vlastné
spravnou interpretaci téchto slov neznaji, casem vsak prijdou v kazdém ptipadé
pfijdou na to, Ze pokud si nestanovi kvalitni cile, nemohou dosdhnout

dlouhodobych uspéchil.

Mise je néco, ¢eho chceme podnikanim dosahnout. Co tvotime, pro koho
to tvofime, jak zptsobem a pro¢ vlastné, jaky k tomu mame dtvod. Misi je
pfitom vhodné neustale aktualizovat s ohledem na aktudlni vyvoj ve firmé a

Vv okoli podniku.

Vize je oproti tomu néco, co popisuje nasi idealni predstavu o budoucnosti
a také urcity motor, ktery nas zene stale dopfedu. Pokud se s ni dokaze majitel,
manazer a také vSichni ostatni, co ve spole¢nosti piisobi ztotoznit, miize se stat

nejveétsim motivaénim faktorem ve firmé.

Dal§imi, nékdy opominanymi oblastmi na zacatku kazdého nového
podnikani je pfesné stanoveni strategie a piiprava podrobného podnikatelského
planu. Podnikatelsky plan a ptiprava strategie by mély byt viibec prvni aktivity,
které by zacinajici podnikatel mél zrealizovat. Strategie urcuje, kam bude podnik
smérovat. Miize jit napiiklad o rozhodnuti, zda bude firma poskytovat Gpln¢€ nové

produkty a sluzby, nebo zvoli ty, které jiz existuji. Mlze nebo spiSe musi také
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zhodnotit, jestli bude nabizet spiSe $ir$i portfolio produkti a sluzeb v mensim
mnozstvi, nebo naopak par vybranych v masivnim objemu. Do strategické¢ho
rozhodnuti patii i napiiklad zacileni nabidky podniku na obvyklou ¢i luxusni a
podobné. Obvykle se od vSech téchto rozhodnuti odviji tspéch, ¢i neuspéch
firmy, pokud jiZ na zacatku €innosti dojde k velkému neuspéchu, je t€Z8i zaCinat
znovu, pro ambicidzniho podnikatele by vSak takovy neuspéch mél byt vyzvou

k tomu, aby piehodnotil sviij ptistup a vymyslel alternativu, jak k uspéchu dojit.
Priklad vize

Podnikatel, ktery jiz prodava zdravé obcerstveni se rozhodl vytvorit
vhodnou vizi pro své podnikani. Nejprve zhodnotil, co v oblasti svého podnikani
povazuje za vitézstvi, a vySlo mu, Ze mit svou restauraci kazdy den plnou lidi.
Nasledné zvazil, jak tento Uspéch méfit, a rozhodl se pro primérnou denni
naplnénost restaurace, miru opakovanych navstév a spokojenosti zakazniki.
Nasledné svijj cil porovnat s moznymi Uspéchy a rozhodl se pro vizi: ,,Stat se
vyhleddvanou prazskou restauraci pro lidi se zdravym Zivotnim stylem, ktera
bude mit 70 % priimérnou naplnénost, 30 % stalych zdkaznikii s minimalné 95 %

urovni spokojenosti.*

Klicem k uspéchu kazdého podnikatele, je pfiprava jiz zminovaného
podnikatelského planu, ktery musi byt redlny a v pisemné podobé. Jednd se 0
dokument, ktery popisuje, ve které etapé Se V soucasné dobé firma nebo jeji
mySlenka nachazi, kam se chce v urcitém dlouhodobé&jSim horizontu dostat, a
cesty, kterymi se tam chce ubirat. Soucasné piesn¢ urcuje, kolik penéz a

ostatnich zdroju bude pro realizaci planu potieba.

Pro nezasvéceného Clovéka by mélo byt po piecteni podnikatelského
planu jasné, co firma vytvaii nebo poskytuje, pro koho a jakym zplsobem.

Potfeba vytvofit podnikatelsky plan je Casto zminovana hlavné v souslasti
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S prezentaci svého zdméru piipadnym investortim, zvlast' v posledni dobé, kdy je
s takovym zamérem mozné predstoupit v televiznim pofadu pied investory
celosvétového vyznamu, kteti disponuji mnozstvim pen€z a hlavné zkuSenosti. Je
podstatné si ale uvédomit, ze takovy plan by mél slouzit hlavn¢ podnikateli
samotnému, protoze umoznuje stanovit si piesné cile a pomtze mu i uvédomit si

ptekazky, které se mu mohou postavit do cesty za ispéchem.
Priklad vytvoreni podnikatelského plianu

Vyuceny umélecky truhlat se rozhodl zalozZit vlastni firmu. Nejdiiv ze
udaje, tedy Ze jeho podnikatelskym zamérem jsou zakadzkové truhlatské prace,
jeho zékazniky budou zejména provozovatelé historickych objekti, jeho strategii
bude vyrabét méné za vice penéz a pocatecni investice bude €init 300 tisic korun.
Na dalSich 10 strandch pak jiz podrobné popsal svou nabidku, trh, na ktery
vstupuje, prehled konkurence, vyvoj predpokladanych zakazek, vypocty v oblasti

financi a na zavér uvedl rizika svého podnikatelského zdméru.

3.2.3 Spolecenské a ekonomické prinosy malych a stiednich firem

Spolecenské prinosy

Existuje jen malo lidi, ktefi si uvédomuji, Ze malé a stfedni firmy garantuji
svobodu. Jsou nad¢ji k svobodnému uplatnéni ob¢anti - podnikatelti, davaji Sanci
k samostatné realizaci lidi v produktivnim procesu. Podnikatelé nemohou na sebe
strthnout moc, nemohou dosahnout monopolniho postaveni. Jsou vlastné
protipdlem ekonomické 1 politické moci. Lidé malych firméach se velmi asto
musi nejdiive naucit prezit a byt zodpovédni, protoze staci jedna jedind chyba a
pravé ta mize znamenat pro podnikatele pad a ztratu vSeho. Podnikatel, ktery je
bud’ sdm nebo md malou firmu, nemlze utéct, protoze nasledky neuspéchu

ponese vzdy jen on sam.
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Existenci malych a stiednich firem upevinuje spolenost, protoze jakékoli
vyrazna politicka nejistota a radikalni proudy jsou pro né€ zdrojem rizik. Pro malé
a stiedni firmy neni charakteristicky fakt, Ze jsou vlastnény zahrani¢nimi
subjekty. Firmy tohoto typu zastupuji mistni kapital a vlastnické poméry. Malé
firmy byvaji tésnéji svazany s konkrétnim regionem. Mimo to, Ze zvySuji
v oblasti zaméstnanost a ekonomické piinosy, se Casto stavaji i Sponzory

ruznych charitativnich a dalSich akei.
Ekonomické prinosy

Charakteristickym a velmi oceflovanym rysem malych a stfednich firem,
je jejich flexibilita, to, jak se mohou pohotové pfizplisobovani se ménicim se

skute¢nostem.

Protip6l monopolum

Firmy ptedstavuji dynamicky moment ve struktufe podnikatelskych
subjekt. S tendencemi, kdy dochazi k nastupu multindrodnich korporaci a
fetézcll, pusobi malé a stfedni firmy proti posilovani monopolnich tendenci. Na
jedné stran€ jsou neustale monopoly vytlaCovany z trhu, na druhé strané si stale
nachazeji nové vyklenky, ve kterych se rozviji. Malé a sttedni firmy jsou nositeli
nescetnych drobnych inovaci, adaptaci na proménlivé potieby spotiebitele. Navic
se mohou angazovat v okrajovych oblastech trhu, které nejsou pro vétsi podniky
zajimavé. Rada malych a stfednich firem ovSem velice tizce spolupracuji

s velkymi firmami jako jejich subdodavatelé.

Koncepce LEAN

,LEAN" slouzi v managementu k oznaCeni o uspory takzvanou
,»zeStihlovaci cestou®. Malé a stiedni firmy maji k této koncepci blizko. Provozni

¢innosti malych a stfednich firem jsou nebo by mély byt méné narocné na
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spotiebu energii a surovin. Administrativa téchto firem neni tak rozsahla.
Vsechny tyto skuteCnosti maji pro malé a stfedni firmy nékolik praktickych

dasledku:

= dovoluji dosahovat konkuren¢nich cen 1 pfi vyrobé malych sériich,

kdy neni mozné vyuzit pfinost z ekonomiky rozsahu

= mohou citlivéji reagovat na potieby trhu a zmény ekonomickych

podminek (nevyrazna ekonomicka a vyrobni setrvanost)

= kapitalova ndro¢nost na jedno pracovni misto

3.3 Osobnost podnikatele — manaZera

Neékteti autofi (Synek a kol., 2000) uvadi, ze manazerem je ten, kdo
vykondva manazerské funkce, jakymi jsou planovéni, organizovani, vybér a

vedenti lidi a kontrola.

Dle zakona je podnikatelem jednak osoba zapsana v obchodnim rejstiiku,
osoba, ktera podnika na zéklad¢ Zivnostenského opravnéni, osoba, kterd podnika
na zaklad¢ jiného nez Zivnostenského opravnéni podle zvlastnich predpisi nebo
fyzicka osoba, kterd provozuje zemédelskou vyrobu a je zapsana do evidence

podle zvlastniho predpisu®,

Pojem podnikatel mtze také pro nékoho znamenat uméni hledat a urCovat
nové cile, umét zabezpecit financni prostiedky, které jsou nezbytné k podnikéni,
mél by mi schopnost organizovat vSechny aktivit souvisejici podnikatelskou
¢innosti, m¢l by pocitat s tim, Ze musi podstoupit urCité riziko a hlavné by m¢l

mit dostatek sebedivéry a umét se ucit ze zkuSenosti, a to jak pozitivnich, tak

8 Zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik
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negativnich. Spravny podnikatel by némél chtit uspéch hned, v kratkém casovém

horizontu, ale musi pocitat s tim, Ze podnikani je béh na dlouhou trat’.

Existuje takzvané desatero UspéSného podnikatele, které obsahuje
pravidla, jimiz by se mél podnikatel pii své kazdodenni ¢innosti fidit. (\Veber,

Srpova a kol.)

Prvnim bodem je vytrvalost. Jak jiz bylo fe¢eno, podnikatel musi pocitat
Stim, Ze se svou cinnosti bude zaobirat dlouho, v podnikani pfichazi svétlé
okamziky, které jsou motivaci pro dalsi ¢innost, ale také je zde bohuzel spousta
tmavych stranek, pfedev§im na zacatku obdobi, které vSak podnikatele nesmi

odradit, musi se z téchto netispéchii poucit a jit dal.

Dal§im dulezitym faktorem je sebediivéra. Clovék musi véfit saim v sebe,
musi byt presvédcen, Ze ma schopnosti k dané ¢innosti, samoziejmé v piipadé, Ze
nasleduji jen samé uspéch, je sebedtivéra jednodussi, nez kdyz se dostavuje jeden
neuspéch za druhym. Pravé v takovém piipadé je diilezité, aby si podnikatel vétil

a neustupoval.

Samoziejmosti je odpovédnost. Podnikatel musi byt pfipraven na velkou
odpovédnost, a to nejen pravni, kdy se musi fidit vS§emi pravnimi normami, které
se ho v danou chvili tykaji, ale musi mit v sob¢ i jistou davku odpovédnosti

takzvané moralni.

Informovanost podnikatele pifedpoklada, ze GspéSny podnikatel, manazer,
by si mél vystudovat co nejvice informaci o zdkaznicich, konkurentech,
potiebném kapitalu, situaci na trhu a jeho vyvoji, mél by mit také povédomi o
politické a ekonomickeé situaci, vzdyt’ jiz staré Ceské prislovi pravi, ze Stésti pieje

pfipravenym.
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Iniciativa jiz byla zminéna, je dulezité, aby podnikatel reagoval na
vzniklou situaci diive, nez k tomu bude okolim donucen, nesmi zpohodlnét a

¢ekat, az néco bude muset ud¢lat.

Dalsim bodem desatera monitoring a vyuziti prileZitosti a svych silnych
stranek. Podnikatel by mél neustale sledovat vyvoj svého okoli a hledat, zda
tento vyvoj pro n¢j nemiize znamenat piilezitost, kterd by se dala pozitivné

vyuzit v jeho strategii.

Dodrzovani Koncepce cena — kvalita — flexibilita znamena, Ze by se o tyto
ti1 ,,pilite mél obchodnik opirat. Musi reagovat na poptdvku zdkaznikii a
flexibilné ji pfizptisobovat svou vyrobu a sluzby. Je tieba pfitom dat pozor, aby

nasledné rozhodnuti nemélo vliv na kvalitu a samoziejmé cenu.

Neméné dulezitym bodem je usili o uspéch, kter¢ ma dvé stranky,
objektivni, ktery lze vyjadfit zejména kladnym hospodaiskym vysledkem a
subjektivni. Ten je pro vétSinu podnikatellt dilezity predev§im jako obraz
uspéchu. Jedna se o to, jak podnikatelské ¢innost napliiuje ptedstavy podnikatele.
Objektivni a subjektivni stranky musi byt vzdy v souladu, aby bylo podnikani

uspésné.

Dalsi véc je raciondlni chovani. SouCasnd ekonomika vyzaduje, aby
podnikatel uvazoval ve variantach a zvazoval v§echny rizné alternativy, nebal se

uplatiovat perspektivni projekty a nové hospodarné postupy.

Poslednim, ne vSak nedtlezitym desaterem je respektovani okolni reality.
Je dilezité znat své okoli, Cloveék podnika v prostedi, které se méni a plati zde
fada zakont, které se také neustale méni, méni se slozeni obyvatelstva, jeho piani
a cile, méni se politicka situace a dal§i véci. VSechny tyto faktory je nutné

sledovat a ptizptisobovat jim svou podnikatelskou ¢innost.
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Uspésnost podnikatele v daném odvétvi je dana spoustou faktord,
naptiklad aktudlni situaci na trhu zbozi, vyrobki a sluzeb, ale také na trhu prace,
dalezita je velikost kapitdlu v regionu a moznosti jeho ziskavani, politicka
situace a jiné...v neposledni fad¢ je ale velmi dilezitd osobnost konkrétniho
podnikatele a skuteCnost, zda dokdze byt souCasné sam sobé ¢i jinym 1
manazerem. Dulezitd jsou také pocatecni rozhodnuti podnikatele, mezi dalezité
lze zatadit doba podnikdni, kazdy podnikatel by mél vstupovat do odvétvi
S ptesvédcenim, ze jeho ¢innost bude dlouhodobd, musi predpokladat, ze se bude

postupné rozvijet, vytvaret a poté udrzovat silnou pozici.

Kazdy podnikatel by mél pted zapocetim ¢innosti vypracovat néjaky druh
podnikatelského zaméru, ve kterém budou specifikované veskeré dilezité body
budouci ¢innosti, dulezité je, aby podnikatel mél urcité dispozice k podnikani,
coz znamend, ze musi mit nékteré vrozené schopnosti (naptiklad inteligence nebo
organiza¢ni schopnost), dale védomosti potfebné k danému oboru a takeé

dovednosti — schopnost prakticky uplatiovat ziskané védomosti.

Dalsimi ptredpoklady jsou osobni vlastnosti, at uz specifické (napf.
beztthonnost, duvéryhodnost, poctivost, Cestnost, zasadovost, duslednost,
zdvortilost, ohleduplnost a dalsi) nebo nespecifické (rozhodnost, svédomitost,
iniciativnost, zodpovédnost, cilevédomost, vytrvalost aj.). Dulezitda je téz
pritomnost ur¢itého charisma, takovito podnikatelé¢ byvaji vétSinou v obchodnich
jednanich uspésni. Vyraznym faktorem v podnikani je motivace, musi existovat,

aby podnikatel zacal pracovat, aby mél urcity diivod pro to, co hodla délat.

Podnikatel, pokud chce byt GspéSny, musi byt ,,aktivni*, musi neustale
pfemyslet, zkouset, atd.. Mnohem ¢astéji maji Sanci na uspéch novinky, a to jak
Vv podobé inovaci vyrobkl a sluzeb, tak progresivnich a zejména hospodarnych

zpusobu.
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3.4 Planovani a rizeni v malé firmé

Planovani

Pokud chce byt podnik uUspéSny, musi umét myslet perspektivné a

vyvinout komplexni strategii rozvoje. Zakladni myslenkou kazdé firmy musi byt

dlouhodobé planovani a rozvoj podniku.

Zéklad strategického planovani tvoti odpoveédi na nasledujici otazky

Kde jsme ted’, v jaké situaci se zrovna nachazime?
Jak jsme se dostali az do této pozice?

Kam smétfujeme soucasnym fungovanim?

Kde bychom chtéli byt za pil roku, za rok, za 5 let?
Co musime udélat pro to, abychom se tam dostali?

Je naSe sluzba, popt. vyrobek Zadéna zakaznikem?

3.4.1 Planovaci proces

Je jasné, ze marketingové pldnovani bude odlisné¢ ve velké firmé od

procesu marketingového planovani v malé¢ a stfedni firm¢é. Zde znarodnény

proces je v takovém rozsahu pouzivan vétSinou ve velkych a vétSich stfednich

firméach. Pro mens$i a stfedni firmy a malé firmy plati zndzornéni stejné, avsak je

potfeba uskutecnéné aktivity nepouzit kompletni, ale upravit jejich rozsah a

obsah.
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Obrazek ¢. 1: Marketingovy planovaci proces
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Dalsi obrazek znazoriiuje realiza¢ni a kontrolni proces ve firm¢ pouze s
hlavnim aktivitami. Dulezitou soucasti marketingového fizeni je také vyvoj

novych vyrobk ¢i sluzeb.
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Obr. 2: Proces realizace a kontroly v marketingu
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3.4.2 Realizace planovaciho procesu

Ptedpoklady pro uspéSnou realizaci planovaciho procesu piedstavuji
pfisvojeni si principti strategického mysleni, patii sem naptiklad vypracovani
spousty variant, systematicky pfistup, feSeni metodou tvirciho postupu,
strategicka predvidavost, dobry odhad budoucich trendi a jevl, ptfedevsim
poptavky, rist trhu, maximum informaci o okoli podniku a o jeho ofekdvaném

vyvoji, protoze okoli podniku se neustale méni a na tyto zmény je nutné vcas a
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spravné reagovat. Je nezbytné mit informace o trhu, konkurenci, o zdkaznicich,
popt. dodavatelich. K tomu by mél v podniku slouzit marketingovy informacni
systém, ktery by mél poskytovat prubézné aktualizovana data o faktorech
ovliviyjici strategii podniku. Dal§im vyznamnym zdrojem informaci je zvlasté
Vv poslednich letech internet, mnozstvi tidaji, které zde 1ze na internetu najit, stale
stoupa. Tento zdroj informaci ma v marketingu rozsahlé uplatnéni a mnoho firem

ho zacina vyuzivat ve vétsi mife, nejenom pii planovani.
Jakym zpusobem tedy cely proces realizovat?

Neexistuje jediné pravidlo, jak pfesné v takovém ptipad¢ postupovat, aby
byl podnik uspésny, kazdd firma je jedinecna, funguje na specifickém trhu a
potiebuje trochu néco jiného.Dillezitou otazkou je také, kdo cely proces bude
realizovat, odpoveédnost za marketingové planovani a naslednou, jeho realizaci a
kontrolu se vzdy lisi v souvislosti s velikosti firmy, poctu vyrabénych vyrobku ¢i
poskytovanych sluzeb a mnoha dalSich faktori.Vesmés to dopada tak, ze v
malych firmdch bude za tyto cCinnosti zodpovédny majitel nebo manazer
spolecnosti. V piipadé, Ze je ve firm¢é osoba povérena odpovédnosti za

marketing, bude za aktivity marketingového fizeni samoziejmé zodpovédna ona.

Vrcholovy management nemuze planovat bez spoluprace s ostatnimi
zaméstnanci firmy, ktefi dodavaji potfebné pribézné informace. Na zakladeé
informaci o trhu, narocich zédkazniki, o zdrojich financi a dalSich informaci mtize
podnik 1épe naplanovat svij strategicky smér a dosdhnout tak konkurenc¢ni

vyhody a tu si také udrzet.

Marketingové rizeni
Marketingové tizeni je proces zahrnujici planovani, realizaci a kontrolu v

marketingu, tak, jak je vysvétluju néasledujici obrazek.
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Obrazek ¢. 3: Proces marketingového Fizeni
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3.5 Marketing, marketingové pristupy

3.5.1 Marketingové planovani malych firem

Plan jako vysledek planovaciho procesu umoziuje identifikovat zdroje
konkuren¢ni vyhody, stanovit cile a strategie,zjistit finan¢ni prostfedky nutné k
budovani firmy, realizaci strategie,kontrolovéani, nakolik je firma Uspé$nd a

nakolik plni, co si pfedsevzala.

Plan napomaha firm¢ zvysit zisk a obrat, firma si ujasni na které segmenty
se bude zamé¢fovat a vytvori pfisluSné marketingové strategie. Diky komplexni
analyze si ujasni, jaké jsou jeji silné a slabé stranky, jaké ptilezitosti Ize vyuZit a
jakym hrozbam je tteba Celit. Diky planu védi vSichni zaméstnanci, ¢eho chce
firma dosdhnout a jakym zptisobem mohou pfispét k naplnéni podnikového
poslani. Plan ptispéje k jejich identifikaci s firmou. Informovani zaméstnanci
jsou také vice motivovani a svymi napady i pfipominkami mohou pfispét
K prosperité firmy.
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Diky planovani se vytvaii v marketingu systém, operace lidského téla
musi byt dobfe naplanovana, stejn¢ jako kazda marketingova operace. Pokud se
ale pfi operaci néco stane, je tfeba okamzité védét, jak presné ithned postupovat.
ManaZer si nemiiZze dovolit dlouze rozvazovat nebo si teprve béZet nastudovat

zpusob feseni.

Pravidelné planovan i je rychlejsi a levnéjsi, napoprvé firma ziejme stravi
vice Casu 1 penéz planovanim, ale kazdy nasledujici rok mutze z tohoto planu
vychézet a nemusi zacinat psat upln¢ od nuly. Bude uz také védét, co a jak, takze

Ji planovani zabere podstatn€ méné casu.

Urcitou pomilckou pii pifipravé marketingového planu miize byt
softwarovy program, do kterého se zadaji pfislusna data a program vytvoii plan

podle definované struktury (vytvoii napf. tabulky, grafy, obrazky)*

Dulezitymi aktivitami v ramci jednotlivych etap marketingového fizeni je
rozhodovani, komunikace a motivace. VéEtsi firmy jsou vétsSinu schopné s urcitou
presnosti predvidat, jakym zplisobem se bude trh vyvijet dal a mohou tak anovat
své strategie 1 na nékolik let dopfedu. Strategickym a marketingovym
planovanim stravi spoustu Casu, protoze védi, Ze jen ty nejsilnéj$i a nejlépe
piipraveni maji Sanci udrZet si na stale se rozvijejicim trhu konkuren¢ni vyhodu.
Mal¢ a stiedni firmy se timto velmi li§i. Z hlediska strategického planovani je
diky niz rychle reaguji na zmény ve svém okoli. Strategické rozhodnuti musi
jasné naznacit, jak pfispivaji k vytvoreni vlastni pfidané hodnoty a k udrzeni
silng;$i konkurenéni pozice. Samoziejmé jde o dlohoudobéjsi plany. V nékterych

oblastech firma planuje v horizontu tfi let, zatimco v jinych to mtze byt pét, nebo

4 Martina Blazkova: Marketingové tizeni a planovani pro malé a stfedni firmy, Grada Publishing, 2007
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dokonce deset az vice let. Nékteré malé firmy planuji téeba jen v horizontu

jednoho roku.

Nabizi se otazka, zda ma tedy planovani, v horizontu let, v podminkach
malych a stfednich firem viibec smysl? Odpovédi je,ze samoziejmé ano,

planovani ma smysl vzdy, v jakychkoliv podminkach a za vSech piedpokladt.

Vv

Nejcastéjsi argumenty majitelti malych a sttednich firem, pro¢ nechtéji planovat

a sestavovat marketingovy plan

nedostatek penéz, Casu a lidi

» nedostatek zkuSenosti s planovanim

= neni potfeba mit papir, maji vS§echno v hlavé

* jsou mala firma, takZe nic takového nepotiebuji, nebot’ své zakazniky

= ziskavaji na zdkladé doporudeni, coZ jim sta¢i’

Marketing

Marketing je jeden z obord, kterymi se kazdy podnik musi zabyvat.
Ukolem marketingu je uspokojeni zajmu kupujicich a prodavajicich na trhu
zpusobem, ktery podniku piinese zisk. Marketing je spolecensky fidici proces,
kde jednotlivci a spolecenské skupiny ziskéavaji to, co potiebuji a pozaduji:
tvorby, nabidky, smény hodnot vyrobkii a sluzeb s ostatnimi. Je to vztah mezi
nabizejicim a poptavajicim. Je Uzce spjat s trzni ekonomikou a vyviji se s
vyvojem ekonomik kazdé zemé. Marketing miZeme definovat jako filozofii

uspésného podnikani v trzni ekonomice, kde zdkladem uspéchu je spokojeny

5 Martina Blazkova: Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy, Grada Publishing, 2007
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zékaznik. Marketing je souhrnem takovych postupl a ¢innosti, jejichZ cilem je
uspokojovat potieby zdkaznika. Marketing je systém celkové komunikace mezi
producenty a spotiebiteli nebo-li mezi nabidkou. Ukolem marketingu je mimo
jiné objevovat neuspokojené potieby a pripravovat uspokojiva fesSeni. Marketing
je proces planovani, identifikace, stanoveni ceny, prodejni podpory a distribuce
produktu, za ucelem vytvofeni smény, ktera uspokoji cile jedince nebo

organizace.

Marketing je celkovy systém ¢innosti, které usmérnuji toky produktu k
zakaznikim a uzivatelim, takovych zpiisobem, aby byly uspokojeny jejich
potieby. Pro uspéSny marketing musime tyto ¢innosti provadét ve spravny cas,
na spravném misté se spravnou podporou. Marketing je proces, ktery zajiStuje
poznani, piedvidani, ovliviiovani a uspokojovani potteb zakazniki tak, aby byli
vyhodnym zplisobem dosazeny cile firmy. Marketing je hledani toho, co

zékaznik chce a nasledné vyrobeni vyrobku, které jeho potieby uspokojeni®.

Miizeme také fici, Ze se jedna o proces spojeny s podporou prodeje zboZzi
nebo sluzeb, ve kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co chtéji
prostiednictvim tvorby a vyménu zbozi a hodnot. V marketingu je cilem ziskat
(vytvofit) si zdkaznika a toho si také udrzet. Skupiny (firmy, spolecnosti) se
skrze marketing snazi cilit svou Cinnost na zakaznika tak, aby uspokojily jeho
potieby. Ne&ktefi manazeti vysvétluji marketing jako ,proces fizeni, jehoZz
vysledkem je poznéni, ptfedvidani, ovliviiovani a v konetné fazi uspokojeni
potieb a ptani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpisobem zajist'ujicim splnéni

cilti organizace.

Nekteti autofi (Kotler P a Armstrong G. ) zase definuji marketing jako

,,manazersky proces, jehoz prostfednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své

® http://cs.wikipedia.org/wiki/Marketing
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potieby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobku, ¢i jinych hodnot®. Jini zase
rozumi marketingu jako ,,zpravé ¢i tizeni vztahu se zakazniky s cilem vytvofit

dlouhodobé prospésné vztahy se zakazniky

Marketing vSak neni jen chytiejSi zpusob prodavani, neni to Vv zadném
ptipadé prodej toho, co vyrobime, ale jedna se o poznani toho, co mame vyrabeét.
Nejde o odbyt vyrobkt a sluzeb, neni to jen reklama ve vSech moznych
podobach, ta sem patii pouze jako jedna z jeho casti. Marketing je prace s trhem,
je to filosofie podnikatele, ktera musi vychazet z potieb zakaznika a snazi se tyto
potieby uspokojit. Jedna se o systém podnikatelskych aktivit, metod, postupt a
ptistupti, které ovliviuji prakticky kazdé podnikatelské rozhodnuti, rozhodnuti
o vyrobku, programu, kterym se bude vyrobek vyrabét, investicnich zamérech,

modernizaci, nakupnich, personalnich i organizacnich otazkach.
Marketingovy mix a prvky marketingového mixu

Zakladem marketingu je znalost trhu (analyza trznio prostiedi).Jednim
Z nejnaméjsSich a vlastné zédkladnim nastrojem marketingu je tzv. marketingovy
mix. V praxi byva oznaCovan jako 4P (jednotlivé nastroje marketingu).

Marketingovy mix se sklada se 4 prvki:

product — vyrobek

price — cena

promotion — propagace

place — distribuce

1.P Product (vyrobek, sluzba) - mize se jednat o produkt nebo sluzbu, piipadné

také urcity napad nebo myslenku, které maji uspokojovat urcité potteby a prani
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zdkaznika. Jestlize firma uvazuje s vyvojem nového vyrobku, musi pokazdé

velmi jasnou predstavu o tom:
= jak se bude produkt jmenovat
= jakou image by mél mit
= jaké by mél mit vlastnosti
= v jakych variantach by mél byt nabizen

= jaké sluzby se v souvislosti s jeho prodejem ¢i poskytovanim bude

nutné zajistit
= v jakém rozsahu by mél produkt byt distribuovan
= jaky asi bude Zivotni cyklus nabizené sluzby ¢i vyrobku
V podstaté muze zivotni cyklus vyrobkl nebo sluzby mit 4 faze:

1. zavedeni na trh (zpocatku se jedna o uZzsi sortiment nabyzenych sluzeb nebo

vyrobkt, cena musi byt velmi piijatelna)

2. faze ristu — roste objem poskytovani sluzeb popiipadé¢ prodej vyrobki,

produkt je na trhu dobfe pfijat

3. faze zralosti — zisky mirn¢ rostou, konkurence muze podnik nutit k snizovani

ceny, co znamena 1 sniZeni zisku

4. faze tGpadku — nastava rapidni pokles produkce, snizuje se poptavka po

nabizenych sluzbéch ¢i vyrobcich, nasleduje velké snizovani ceny

2. P Price (cena) - vyjadiuje hodnotu sluzby ¢i jiného produktu pro zakaznika.

Stanoveni ceny je z hlediska marketingu opravdu sloZitym déjem, protoze cena je
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vzdy z vétSiny ovliviiovana  prostfedim podniku, soucasnou ekonomickou
situaci, ale i vnitini ¢innosti podniku a nazorem zakaznika na vyrobek ¢i sluzbu.

Na tvorbu ceny plisobi spousta faktorti, naptiklad:
= poptavka na trhu
= ceny konkuren¢nich vyrobki

= faze Zivotniho cyklu vyrobkt atd.

Metody stanoveni ceny

1) Nakladové orientovand cena je takova cena, kterda vychazi z nakladi a a
pfipocitava zisk (marze, obchodni rozpéti) se vypocte procentem k nékladim.
Abychom spréavné stanovili cenu, musime zohlednit nejen nasi prodejni cenu, ale
1 obchodni pfirdzky na distribucni cesté k zakaznikovi. V ptipad¢ sluzby se do
nakladli musi zapocitat predev§im mzdy téch, ktefi na na vytvoteni sluzby pro

koncového klienta podileji.

2) Cena podle konkurence, jedna se v podstaté nejjednodussi zptisob stanoveni

ceny. Firma si tak miZe zvoli cenu, kterd je

a) vyssi nez konkurence, coz je ale mozné pouze u napiiklad vyrobku specifické

zna¢ky nebo u nové, dosud nenabizené sluzby.

b) niz8i nez konkurence, kdy se spole¢nost takzvané podbizi klientovi a pocita
s tim, Ze touto metodou mnoho potencialnich klientd presvéd¢im a velkého zisku

tak firma dosdhne pomoci velkého mnozstvi prodanych sluzeb ¢i vyrobku.

C) cena stejna jako ma konkurence, zde firma spoléha na konkuren¢ni vyhodu ,

ktera neni zaloZena na cené,ale na jinych.
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3) Cena podle hodnoty vnimané zdakaznikem — cena ktera je hlavné zalozena na
piesvédceni zdkaznika, ze konkrétni sluzba nebo zboZi mu piinese mimoiadné
uspokojeni potieb. Typické je vyuziti této ceny u znackového zbozi nebo u zcela

specifické poskytnuti sluzby.

3.P Promotion (propagace) — jedna se o zpusob jakym ma podnik upozornit na
své vyrobky, sluzby, at’ uz zcela nové nebo stavajici. Potencidlni zakaznik by si
mél v§imnout, Ze se v okoli néco dé&je, mél by védet, ze existuje konkrétni firma,
ktera poskytuje druh sluzby nebo vyrobku, ktery on zZada. To se tukolem

propagace. Soucasti propagace jsou tyto prvky:

1. reklama je témét kazda forma propagace, vétSinou placena, ve které
spolecnost upozoriiuje a poutd na svou sluzbu nebo vyrobek. Jedna se o motto
nebo naptiklad mySlenku, jejiz cilem zvySeni prodeje vyrobku nebo
poskytovanych sluzeb. Reklama mlze byt naptiklad televizni, novinova,

internetova, rozhlasova, plakatova, ale 1 jina...

2. publicita je zamérné ovliviiovani vnimani vefejnosti. Pfedmétem publicity

jsou lidé (pfipadem mohou byt tieba politici ¢i umélci), zboZi a sluzby.

3. osobni prodej - osobni kontakt s potencidlnim zakaznikem je vzdy ten
nejlepsi zplisob, jak se zviditelnit, zakaznik vi, s kym ma tu Cest a tomu dodava

¢astecnou jistotu.

4. podpora prodeje - nastroj, ktery ma za cil ovliviiovat okamzity prodej,
vyznam ma tento nastroj zejména v dobé ekonomické recese, kdy je na trhu

silnéjsi konkurence a vyrazné€ prevazuje nabidka nad poptavkou.

4.P Place (distribuce) — jedna se o cesty prodeje sluzeb ¢i vyrobkd, jejichZ cilem
je dostat tyto produkyt ke spotiebiteli v co nejkratsi dobé stanovené dob¢ a s co

nejniz§imi ndklady.  Distribuéni cesty jsou bud piimé (neexistuje Zadny
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mezi¢lanek mezi poskytovatelem sluzby ¢i vyrobcem a koncovym zakaznikem) a
nebo nepiimé (existuje ur€ity meziclanek, naptiklad zprostiedkovatel nebo

maloobchod).
Prostiedi marketingu

Prostfedi marketingu firmy muze byt ovlivnitelné a nebo ovlivnitelné
méné.Dale se vlivy, které na podik ptsobi rozd€luji na vnéjs$i a vnitini. Mezi

ovlivnitelné vlivy vnitii patii naptiklad:
= Image firmy
= Vybavenost podniku
= Obchodni partneti
* Financni Situace
= Zékaznici
=  Technologicky vyvoj

= Ajiné

Vnéjsi vlivy — mikro- prostredi
1) Konkurence

Konkurenéni prostiedi mize firma z ¢asti ovliviiovat svym chovanim a
aktivitou. Nékteré typy konkurence se naptiklad zamétuji na agresivni reklamu
nebo na sniZovani cen, jiné na intenzivni pfimy prodej nebo osobni prodej. V
konkuren¢nim prostfedi musi podnik rychle reagovat na jeho podnéty.V

nejlepsim piipadné by mél podnéty predvidat a reagovat bez jakéhokoliv otaleni
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okamzité. Konkurence by neméla byt posuzovana pouze Vv souvislosti s

podobnymi produkty stejného druhu.
2) Partnerské firmy

Do této skupiny se zatazuji dodavatel¢ a také zprostredkovatelé, které

podnik pftijal k dlouhodobé spolupraci
Dodavatelé

Podnikovy marketing musi reagovat na vlivy puasobici ze strany
dodavateli vzdy, neni mozné si vybrat, a reagovat jen na ty vlivy, které jsou pro
firmu lehce formulovatelné, je tfeba odpovidat na cenu, kvalitu, spolehlivost
dodavky, podminky spojené s dodavkami naptiklad servis, dopravni naklady,
pruznost atd.). Neni mozné, aby podnik byl zavisly pouze na jednom dodavateli,
vzdy by mélo byt k dispozici dodavatelt n€kolik, a vSichni by méli byt na stejné

urovni, tedy na trovni partnera.
Zprostiedkovatelé

Jedna se o osoby nebo firmy, které vyhledavaji zdkazniky a projednavaji s
nimi moznost prodeje zbozi ¢i sluzeb, ale sami sluzbu neposkytuji ani nevyrabi

zadny vyrobek. Za Cinnost dostavaji odménu, ktera je obecné nazyvana provizi.

3) Zdkaznici

Zakaznici jsou ti, co nakupuji vyrobky nebo plati za poskytnuté sluzby,

které podnik nabizi, patfi sem nékolik skupin:

- spotiebitelé (konkrétni jednotlivé osoby, poptipadé domacnosti)
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- obchodnici (mtzou byt jednotlivei,ale také spole¢nosti), ktefi nakupuji

pro to, aby prodavali dale

- vyrobci (opét se mize jednak jak o jednotlivee,tak naptiklad o firmu), ti

nakupuji pfedevS§im z diivodu dalsi vyroby
- stat (statni instituce a organy)
- zahrani¢ni zdkaznici

4) Verejnost

Jsou to osoby nebo spolecnosti (organizace), které maji bez obchodni
vazby s podnikem nebo jeho trhem vyrazny vliv na to, jak budou vefejnost a
zdkaznici na podnik reagovat, jak jimi bude pfijata nabizend sluzba nebo
vyrobek, coz miize velmi vyrazné piispét ke zvySovani nebo snizeni poptavky po

urcitych vyrobcich.

PUBLIC RELATIONS — jedna se o znamou zkratku PR, n4zev pochdzi z
anglictiny a volné jej lze pielozit jako vztahy s vefejnosti, Public relations je usili
podniku vzbudit divéru a zajem okoli. Odborné texty Public relations vysvétluji
jako techniky a nastroje, pomoci kterych instituce nebo firma buduje a udrzuje
vztahy se svym okolim a s vefejnosti, nahliZi jeji postoje a snazi se je ovliviiovat.
Jedna se o dlouhodobou cilevédomou ¢innost, ktera by méla mimo jiné zajiStovat
poskytovani informaci vefejnosti a zaroven ziskavani zpétné vazby a dalSich
informaci od vefejnosti. Dllezitym aspektem PR je obousmérnost komunikace,

kterou zajistuji napiiklad na rozdil od reklam’.

Soucasti Public relations je pojem HUMAN RELATION, ktery tesi lidské
vztahy uprostied podniku.

" http://cs.wikipedia.org/wiki/Public_relations
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Vnéjsi vlivy — makro-prostiedi

Mezi vnéjsi, plisobici v makro prostiedi, patii vlivy z oblasti ptirodni,

zZ technologického prostiedi, demografické a ekonomické prostiedi.
1) Prirodni prostredi

Pfedstavuje zékladni potencial pro podnikani napf. umisténi regiond,
vzdéalenost mezi zakaznikem a vyrobcem, moznost napojeni na mezindrodni

aktivity, pfirodni zdroje, dostupné suroviny atd.
2) Technologické prostredi

Zmény v této oblasti jsou dnes mimofadné rychlé a cCasto skutecné
prevratné. Tradi¢ni vyrobci jsou ohrozovani novymi firmami, které ptichéazeji s
novymi technologiemi a inovacemi tradi¢nich postupti. Kazda nova technologie
vytlacuje starou, protoze je vétSinou levnéjsi a tim je zajimavéjsi pro koncového
zdkaznika, tyto inovace maji vyrazny vliv na neustdlé zmény spotiebnich

zvyklosti.

Technologické vlivy maji vSak skoro vzdy velmi rozdilné vysledky,
vétSina novych vyzkuml ma dvoji u€inek také naptiklad auto je na strané jedné

pro mnoh¢ velka Gspora ¢asu, oproti tomu vSak devastuje zivotniho prostiedi.

3) Demografické prostiedi
tyka se zakladnich demografickych kategorii, jako jsou :
- velikost populace

- jeji rozmisténi
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- vékova struktura
- ekonomicka aktivita

Demografickd struktura je zékladem pro vytvareni spotiebnich skupin tzv.

segmentd, jejich velikost a rozmisténi.

4) Ekonomické prostredi

Ekonomické prostiedi sestava z faktori, které jednak ovliviiuji moznosti
podniku nabizet vyrabéné produkty nebo své sluzby a také ovliviiuji moznosti
zakaznik kupovat. VéEtSina podnikli, a to jak velkych, stfednich, tak i1 téch

malych, vyviji svou aktivitu na regionalni nebo narodni rovni.

5) Politicko-pravni prostredi

Zahrnuje vliv vladnich a politickych organa statu, odborovych organizaci
firem, které¢ formuluji urcité pozadavky ve formé zakont, vyhlasek a predpist.
Témito pravidly se snazi stat branit celospoleCenské zajmy a ochraiuje
spotfebitele 1 vyrobce. Zahrnuje napt. predpisy cenové, meénové, financni,
mzdové, protimonopolni zakony atd. Soucasti tohoto prostiedi jsou i tzv. etické

normy a pozadavky.

6) Socialne-kulturni prostredi

Socialni a kulturni uroven spole¢nosti je promitdna do spotiebniho a
nakupniho chovani koncovych zakazniki a ovliviluje celkovy charakter
poptavky, postoj vyrobki, reklam¢ a jiné aspekty. Chovéani clovéka je
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ovliviovano kulturou, vzdélanim, naboZenstvim, tradici naroda, rozsahem

emancipace atd.

3.5.2 Marketingové pristupy

Marketingové aktivity podniku se provadi podle pfedem promysleného
planu. Marketing ma riiznou koncepci zaloZenou na rozdilném ptistupu. Existuje

5 rliznych koncepci a ptistupil k marketingu:
1) Vyrobni koncepce

Jedna se o koncepci, kterd piredpoklada, ze spotiebitelé budou kupovat
vyrobky Siroce dostupné a levné, to znamend, Ze podnik se snazi zvysit objem
vyroby a ulinit vyrobky a sluzby nejlevnéjsi. Kotfeny této teorie vznikly jiz ve

20. letech 20. stoleti.
2)Vyrobkova koncepce

Ptistup kladouci diiraz na kvalitu a vétSi vykon vyrobkl. Spotiebitel si
podle této koncepce koupi vyrobek i za vyssi cenu. Tato koncepce muze vést k
takzvané marketingové kratkozrakosti, tim je mySleno zahledéni se do svého

vyrobku.
3) Prodejni koncepce

Tieti koncepce zaméfena na reklamu, propagaci, tato koncepce
predpoklada, ze spotiebitelé jsou pii nakupovani nete¢ni a podnik je musi k
nakupovani pfivést. VéEtSinou se aplikuje v okamziku, kdy ma podnik

nadbyte¢nou kapacitu a potiebuje prodat to, co vyrobi.
4) Marketingova koncepce

Tento postoj vychazi z nazoru, ze nejdiive je tieba vidét potieby a

pozadavky zadkaznikli a ty pak uspokojovat 1épe nez konkurence. Cilem je
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maximaln¢ uspokojit potieby zdkaznika. Marketingova koncepce nabizi 4

zékladni myslenky:

a) Soustiedéni se na trh

Z4dny podnik nemiZe uspokojovat vSechny potieby, ale musi peclivé

definovat své cilové trhy, urcit, pro kterého zakaznika bude vyrabét.

b) Orientace na zédkaznika

vvvvvv

Cilem je uspokojeni potieb zdkaznika, spokojeny zakaznik kupuje znovu, hovoti

o vyrobcich ptiznivé, propaguje podnik

¢) Koordinace vSech podnikatelskych ¢innosti

Cinnost marketingu musi byt koordinovana uvnité podniku, a také s

ostatnimi oddélenimi

d) Zasada ziskovosti

V zasad¢ ziskovosti neni cilem podniku dosahovat zisku za kazdou cenu,

ale dosahovat ho jako vedlejSich produktii dobré prace
5) Spolecenska koncepce

Koncepce, ktera bere na védomi spokojenost zakaznika v dlouhodobém
casovém horizontu. Snazi se udrzet stdlou rovnovdhu mezi ziskem podniku,
pozadavkem na spokojenost zdkaznika a vefejnym z4ymim. Proto se ji také tika

lidské4 koncepce nebo-li socidlni, nebo-li ekologicka.

Zvolené marketingové koncepce vytvari ramec pro wuziti vhodné
marketingové strategie, a to jak v podniku jako celku, nebo u jednotlivych

vyrobkil a sluzeb.
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MiiZeme rozlisit nasledujici marketingové strategie:
1) orientace na intenzivni rist

Piistup, kdy se podnik snaZi o vyuZiti rezerv a potencialnich moznosti,
které ma ve své Cinnosti. Mize tfeba vkladat vice penéz do reklamy nebo aktivné
pracovat s cenou, s formou rtiznych rabatii, sezoénnich slev atd. Mtze také hledat

nové trhy popft. skupiny zdkaznikl, zdokonalovat vyrobky
2)orientace na integracni rist

Integrace znamena spojeni, V tomto pfipadé se jedna o snahu zrealizovat

tésnéjsi spojeni, existuji nasledujici formy slouceni

a) zpétna integrace — spojeni s dodavateli, napft. vyroba latek + $iti Satl
b) dopiedna integrace — spojeni s odbérateli napf. Siti Satii + prodej

C) horizontalni integrace — spojeni s jinymi vyrobci daného sortimentu
3)orientace na diversifikacni riist

Jedna se o zafazovani Uplné novych vyrobkil do nabidky a poskytovani

novych sluzeb, které doposud firma ve svém portfoliu néméla.

V praxi se bézn¢ vSechny tyto strategie kombinuji, ne vzdy je pro podnik
vhodnd jednotna strategie, je dokonce moZzné sezonni piechdzeni z jedné strategie

na jinou nebo jiz zminéna kombinace, v zavislosti stavu méniciho se trhu.
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4. Vlastni zpracovani

4.1 Historie podnikani na Mostecku

Obchod a femeslna vyroba patiily vzdy k soucasti zivota vSech obyvatel,
tedy i na Mostecku, zpocatku tedy hlavné ve méstech, ale pozdé&ji samoziejmeé i
na vesnici. Na tyto tradice navazali i soucasni podnikatelé, ktefi v regionu
pusobili a pisobi, v nékterych piipadech sice nebylo mozné jiz obnovit tradice,
ale existuje spousta firem, které tyto vazby tradice dokazaly zachovat a rozsifit.
Okres Most I1ze rozd¢lit do tii, zhruba stejnych oblastni, jedna se o dolni ¢ast, kde
centrem je pravé mésto Most, dale prosttedek ktery tvoii podhtifi, jehoZ stftedem

je mésto Litvinov, tfeti oblasti je sever, které¢ho sttedem je Hora svaté Katetiny

Jizni, v Mostecké panvi se rozprostirajici, ¢ast okresu, az do 60 let 19 st.
byla ¢isté¢ zemédelskou oblasti, az poté, nastal rozvoj tézby hnédého uhli a také
Zelezni¢ni dopravy, tim se situace zménila, hlavné strukturou pidy, ktera jiz
neslouzila jen k zemé&d¢lstvi, ale krajina musela ustoupit primyslu, hlavné tedy

t€Zb¢ uhli.

Ve druhé ¢asti, podkru$nohorské podhuii, se vyvijela podobnym, avsak ne
tak agresivnim zpusobem, tam totiz nedochdzelo k naruseni pidy v horskych
Castech, protoze se zde nachazely specifické ptirodni podminky, diky této
izolovanosti a vzdalenosti od meésta, vznikl prostor pro vytvoreni nerostného

bohatstvi, coz nasledné tuto oblast predurcilo k femeslné vyrob¢ a obchodu.
Vyvoj Mostecka do roku 1850

Rozvoj primyslu a obchodu byl ovlivnén pfedev§im vznikem mést, na
mistech k tomu wurCenych vznikala sidlisté, velmi odlisné od ostatnich
zeméedélskych osad, pocet obyvatel se zvySoval zejména ve meéstech, hustota

osidleni rostla také a s tim i spojend zamé&stnanost, tato situace byla mimo jiné
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podminéna tim, ze piremyslovsti kralové méli povoleni piijimat do zemé nové
obyvatele, pfedev§im z némeckych zemi, nechat je u nas usadit, rozvijet se a
budovat dalsi sidlisté. M¢&sto se postupnym vyvoje oddélilo od venkova a
narostlo na ekonomickém vyznamu, ziskalo sviij Zivotni styl, pravni postaveni
méStanli a stavebni podobu, z takovych mést se stale tvofila finan¢ni zdarma,
mohl opeviiovana a stat se tak vyznamnymi strategicko-obrannymi body regionu,
které¢ bylo vhodné ke sméné femeslnych vyrobku za zemédé€lské produkty.
Kralovské mésto Most vzdy patfilo mezi nejvyznamngj$im ekonomickym
centrim., at’ uz svou geografickou polohou a jednak diky rozvoji zdejsi femeslné

vyroby, vznikalo mnozZstvi cechll v kazdé femesIné oblasti.

K vyznamnych femesliim patfila naptiklad potravinatrské femesla, kde byl
znamy cech feznikli nebo pekaili, ale také mlynafd, sladovnikil ¢i vinail a
ovocnail,, velmi vyznamnym oborem v potravinafstvi na Mostecku patiilo
pivovarnictvi, tradice vafeni piva sahd az do 16. stoleti, kdy nejstar§Sim méstskym
pivovarem byl pravdépodobné pivovar na vyrobu bilého piva, ktery obec ztidila

na tehdej$im nadvofi u radnice, zvaném Prvni namésti.

Dal§im femeslnym odvétvim, které stoji za zminku je odévni a textilni
femeslo, jehoz tradi¢ni zaklady doznivaji v podnikani jesté dnes. V souvislosti s
tim je nutno uvést kozed€lnd femesla, kovodélnd femesla, femesla stavebni ¢i

dfevozpracujici,

Poslednim, avSak dilezitym oborem je zpracovani tézba nerostnych
surovin, jehoz tradice na Mostecku neni mozno ptehlédnout, disledky tézby jsou,

1 ptes zna¢né rekultivacni procesy, v krajin€ Mostecka znacné.
Litvinovsko do roku 1850

Doba vzniku osady Litvinov neni do dnesniho dne pfesné znama, i piesto,

Ze vime, ze nejstarSi pramen pochazi z roku 1352, v té dob¢ se zde jiz nachdzel
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farni kostel, coz doklada, Ze misto muselo vzniknout mnohem dfive. Remeslna
vyroba zde, také diky horskym o a pohorskym podminkam nebyla tak rozsitena,
za zminku stoji piedevSim femesla textilni, které vyrazné ovlivnilo zaloZeni
manufaktury na vinéné puncochy zalozenou v Oseku hlavné z duvodu
zaméstnanosti mistnich obyvatel, kterou chtél opat Cisterciackého klastera
zachovat jak v lenim, tak v zimnim obdobi. Dal§i vyznamnou manufakturou byl
Hornolitvinovska manufaktura na vyrobu sukna, kterd zahgjila provoz v roce
1715. a zaméstnala nejen mistni obyvatele, ale i ty z okolnich mést. DalSim
dalezitym oborem je dfevozpracujici femeslo, zaméfené na hrackarstvi. Daéle jiz

tradi¢ni tézba a vyrob& nerostnych surovin, pivovarnictvi a nove také papirny.
Katerinsko do roku 1850

D¢jiny, tedy i ty primyslové jsou velmi ovlivnén dolovanim rud v oblasti,
majitelé mést t€Zbu 1 zpracovani kovli jenom podporovali, mezi ostatni rozsifena
femesla pafila samoziejmé tézba a zpracovani nerostnych surovin dale textilni

obory a ovSem také pivovarnictvi.

4.2 Charakteristika firmy

Reklamni agentura Daniel s.r.o. byla zaloZzena v roce 1994 piedné¢ za
ucelem poskytovani reklamnich a marketingovych sluzeb. Zamétfuje se na
komplexni sluzby pro své klienty. Za dobu svého podnikani spole¢nost dosahla

velmi cennych zkuSenosti.

Spolecnost sidli ve mésté Most, téméf v centru mésta s bezmaila
sedmdesati tisici obyvateli, v minulém roce oteviela svou novou pobocku
v nedalekém Litvinové, kde se zaméfuji jak na kompletni sluzby firmy, tak zde

funguji jesté nekteré doplnkové sluzby.
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Cinnosti spole¢nosti se dohromady zabyva staly okruh 12 lidi, z nichz 7 je
zaméstnancll a dalSich pét tzv. externistli, tedy lidi, ktefi maji se spolecnosti
stadlou smlouvu o spolupraci, ale nejsou pojmenovani jako zaméstnanci firmy.
VSichni dohromady tvoti kvalitni tym, kterému se povedlo vybudovat za roky
pusobeni firme¢ dobré jméno a znacku. Externi spolupracovniky tvofti 2 jednatelé,
ktefi se podileji spole¢né na planovani a rozhodovani v oblasti marketingu, velmi
dalezitym ¢Elankem fimy jsou grafici, které ma firma 3, ktefi vytvafeni vlastni
¢innost, kterd je pak predavana klientim. Singmakingem se ve spolecnosti
zabyva jeden kvalitni pracovnik. Dal§imi, béZnym pozicemi je ekonom nebo

zaméstnanec specializujici se na obchod.

Logo firmy firmy tvofi jiz 1éta nazev firmy Daniel, které je doplnéno slovy

reklama a marketing, pismo je doplnéno symbolem hvézdy v oranzové barve.

Obrazek ¢.4 : Logo firmy Daniel. s. r. o.

7 Daniel

Zakladni informace o firmé

obchodni firma: Reklamni agentura Daniel s.r.0.
pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
sidlo: Bé¢lehradska 3346/5, 43401 Most

stav subjektu: aktivni subjekt

49



datum zapisu: 30.11.1994
Spolecnost je zapsana u Krajského soud v Usti nad Labem,

IC: 62241095

Predmét podnikani
vydavatelska ¢innost periodickych a neperiodickych publikaci
zprosttedkovatelska ¢innost (v rdmci platnych pravnich norem)
poradenska ¢innost v obchodni oblasti (v rezimu Zivnosti volnych)
¢innost organizacnich a ekonomickych poradcii

reklamni, propagacni a graficka ¢innost (v reZimu Zivnosti Volnych)8

,Dulezitym ptfedpokladem, aby reklama byla Gspé$nd a vynaloZené investice
do ni se nejen vratily, ale také zurocily je skute¢nost, Ze reklamni agentura musi
poznat a studovat obchodni ¢innost svého klienta, sledovat jeho konkurenci a
pozici na trhu. Jen na ziklad¢é téchto poznatkli lze vytvofit opravdu ucinny

reklamni plan nebo marketingovou strategii.«®

Marketing je dle tvrzeni spolecnosti nastrojem k pfipraveé, realizaci a

kontrole veSkeré komunikace zdkaznika na trhu. Jen na zaklad€ marketingovych

® http://obchodnirejstrik.cz/reklamni-agentura-daniel-s-r-0-62241095

¥ www.agenturadaniel.cz
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nastrojli 1ze dobfe vytvaret u¢inné reklamni kampané v prostredi, které dobie zna

firma i jeji klienti.

Spolecnost poskytuje piedevsim sluzby v oblasti reklamy a marketingu,
zvlasté z oblasti grafiky, singmakingu, prondjmu reklamnich ploch, dale se

zamétuje na tvorbu webovych stranek a vyrobu firemnich CD-ROM a DVD.
1) Grafika

Dle slov téch, ktefi se ve firmé grafikou zabyvaji, tvofi pravé ona zasadni
soucast celkové image kazdého zakaznika. Vytvari pry osobitou identitu klienta,
diky niz je ur€itym zplsobem vniméan okolim. Ve firm¢ je kladen diiraz na
originalitu grafického feSeni, protoZe ta zarucuje snadnou identifikaci zakaznika

na konkuren¢nim trhu a zvySuje jeho prestiz.

2) Signmaking

Cesky pteklad slova singmaking neni jednoznacny, n¢kde je uvadéno, ze
jedna vyroba znaceni a nosic¢i reklamniho sdéleni,ale kazdy, kdo se v prostfedi

reklamy a marketingu pohybuje, toto slovo dobfe zna.

V podstaté se jedna o vytvaieni veSkerych komunika¢nich médii, poutaci,
bannerd, samolepek, oznacCeni vozli a budov, ofsetové a digitalni tiskové
materialy, obaly, reklamni pfedméty, razitka atd.. I tato reklama je soucasti prace
firmy, v8e je vytvafeno na zdéklad¢ takzvané¢ho reklamniho planu, vzdy na

zaklad¢ potieb zdkaznika.
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3) Prondjem reklamnich ploch

Dalsi z Cinnosti, které jsou spole¢nosti Daniel, s. r. 0. vlastni je pronajem
reklamnich  plochy. Reklamni plochy jsou dualezitou soucasti komunikace
zakaznika na trhu. V nabidce ma firma rozsahly vybér ploch, riznych velikosti,

tvaru 1 materialu.

Agentura je téz spravcem informacnich systému, které navadéji zékazniky
k pottebnému cili, jednd se o soustavu ukazatell umisténych na vefejnych
mistech. Tyto systémy jsou nejen u¢innym nastrojem navigace, ale také zvysuji

prestiz dané spolecnosti na vetejnych plochach a komunikacich.

4) Vyroba webovych stranek

Vyroba webovych stranek patfi mezi tradi¢ni zpiisob propagace, zvlast
V dnedni dobé stile se rozvijejicich informacnich technologii, dalo by se fict, Ze
firma, kterd nemd webovou prezentaci, pfichazi o potencialni zdkazniky. Bézny
obcan si stranky firem prohliZi moc rad, hled4 zde informace o portfoliu firmy a

srovnava ceny s ostatnimi.

Soucasti vyroby webovych stranek, které Reklamni agentura poskytuje, je
tvorba webové grafiky a programovaci prace s ohledem na optimalizaci obsahu
webu pro vyhledavace (SEO). Cena vyroby je konzultovana se zakaznikem pied
zacatkem vyroby a je zavislad na zadani a rozsahu webu. Vyrabi webové stranky
rizného rozsahu od malych webli az po e-shopy v modernich programovacich
Jazycich. Po dokonc¢eni vyroby firma klientovi nabizi i zafazeni do standardnich

vyhledavact, staly servis aktualizaci i tvorbu kampani na internetu.
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5) Vyroba CD ROM a DVD

Pro své zakazniky spolecnost vyrabi firemni nosice CD ROM a DVD,
vcetné grafickych praci, potisku média 1 bukletu. Nabidka se tyka prezentacnich,
interaktivnich, hudebnich i1 video nosici a elektronickych vizitek malého

formatu.

4.3 Poslani, cile a vysledky

Mottem firmy, jehoZ animaci miZeme vidét na webovych strankach
www.agenturadaniel.cz, je ,, Zakladem tUspéchu je dat o sobé veédét™, dale je
doplnéno o véty: ,Nenechte se piehlédnout, pecujte o svou znaCku dobfe,
hledejte partnery, na které je spoleh®. Ve je doplnéno otazkou ,,Jdete spravnym

smérem?*

Poslanim spolecnosti je dlouhodobé si udrzet jiz vybudované dobré

jméno a znacku, kterd je jiz v dneSni dobé na Mostecku celkem zndma.

Dlouhodobym cilem spole¢nosti je poskytovat svym klientim kvalitni
reklamni a marketingové sluzby a pomoci jim tak pii podnikani na konkurenénim

trhu.

S tvorbou reklamnich kampani ma spole¢nost velmi dobré zkuSenosti a
zajimavé reference. Za dobu svého plsobeni agentura jiz spolupracovala a
Vv soucasn¢ dobé stale spolupracuje se spoustou vyznamnych spole¢nosti v okoli.

Mezi nejznamé;jsi klienty patii firmy:

Artemide showroom Praha, Bilbo Smak s.r.o.
Cesky porcelan, a.s., DEK TRADE a.s.
Deichman Ceska republika, Interspar
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Lidl Ceska republika, TESCO STORES CR, as.

McDonalds Ceské republika, Raiffeisen Bank a.s.

Ceska rafinérska, a.s., DORA Security, a.s.
FIRECLAY spol. sr.o., HC MOST spol. s r.o.
KERAMOST, a.s., Prvni mostecka, a.s.
Statutarni mésto Most, Mostecké bytova, a.s.

Real Capital spol. s r.o., Renogum-Nilos a.s.
UNITED ENERGY, a.s., Technické sluzby Most, a.s.
Aqguadrom Most, Mostecka uhelna, a.s.

a jiné..

4.4 Analyza trzniho prostiedi, postaveni na trhu

V regionu je s ohledem na velikost Gizemi konkurence pomérné vysoka,
pusobi zde desitky spolecnosti, které se zabyvaji stejnou nebo obdobnou ¢innosti
jako firma Daniel, s. r. o.. Hloubkovou analyzu konkurence firma neprovadi, dle
slov Pavla Matéjky, jednatele spoleCnosti, neni nezbytnd, konkurenci vSem

neustale sleduji.

Vétsina reklamnich agentur na Mostecku jiz ma svou klientelu a az na
vyjimky si do svych klientli nezasahuji. Plati ze tu nepsané pravidlo, Ze pokud se
klient z n¢jakého divodu rozhodné zménit agenturu, ostatni to akceptuji. Pokud

by, dle Matéjky, nastal tzv. zralo¢i utok (slangové ,,seber vSe co jde*), rozpoutal
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by se boj, ktery by destabilizoval bézny chod firem a vedl by ke zbyte¢nému

mrhani sil, které jsou zapotiebi pro realizaci zakazek.

4.5 Rizeni vysledkii hospoda¥eni

Planovani spolecnost provadi vétSinou v horizontu ptl roku, planovani se
vzdy tidi pfedchozim zmapovanim trhu. Néklady spole¢nost planuje dlouhodobé
rZe na mozném minimu, ale zase ne zbyte¢n¢ uzkoprse, nic nesmi byt na ukor
kvality a originality, na kterych si firma velmi zaklada, potifebné véci se musi

zajistit na velmi dobré tirovni.

ZvySovani ziskli firma planuje, své zisky vytvafi svym osobitym
piistupem ke svym klientiim, v€asné a dobie odvedenou praci s ndpadem, narist
novych klientl tvofi spole¢nosti v drtivé vétsin€ dobra reference od spokojené¢ho
klienta, tento zptsob ziskavani klienti je obecné nejucinnéjsi. Spolecnost rada
oslovuje klienty, kteti maji o jeji sluZby zajem nebo alesponi znaji dobrou znacku

firmy.

4.6 Stanoveni silnych a slabych stranek firmy

Co se silnych stranek firmy tyce, je mozné jich vyjmenovat hned nékolik,

v

jednou z téch nejsilngjsi je fakt, ze firma neni pouhym vyrobcem reklamy, ale
snazi se reklamu spojovat s marketingem, coZ konkurence az tak neumi. Mezi

dalsi dilezité silné stranky patii urcité
vynikajici ptistup ke klientim
profesionalnim grafické zpracovani
kvalita vyroby

originalita
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Co se tyCe slabych stranek, tak témi agentura zda se neoplyva, s kazdou
slabou strankou, ktera se objevi, se umi firma okamzité nebo ve velmi rychlé
dobé¢ vyporadat a snazi se je okamzité eliminovat. Nékdo by moznd mohl uvadét
jako slabou stranku polohu firmy, protoze lezi v regionu V nadprimérnou
nezaméstnanosti, ale dle mého nazoru to spole¢nosti zadnym zplisobem nevadi,
naopak umi tuto udajné slabou stranku vyuzit ve sviij prospéch, coz ovSem
uspésné podniky délaji.

4.7 VyuZzivani marketingovych nastroja
Marketingové nastroje vyuzivané spolecnosti jsou predevsim tzv MEDIA

RELATIONS, Public relations a samoziejm¢ definuji Marketingovy mix.
V oblasti MEDIA RELATIONS firma vyuziva tyto prostfedky:

tiSténa reklama

radio

televize

planovani reklamnich kampani

V oblasti Public relations se firma snazi komunikovat s médii a s vetfejnosti
takovym zpiisobem, aby povédomi o firmé& bylo to nejlepsi. V soucasné dob¢ se

ji to 1 dafi, povédomi o spolecnosti V regionu je velmi dobré.

Marketingovy mix

Definice 4P - produkt (Product), cena (Price), distribcei (Distribution) -

nahrazeno misto (Place) a propagaci (Promotion).
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Definice marketingového mixu dle firmy Daniel, s. r. 0.

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji -
vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které firmé umoznuyi

upravit nabidku podle prani zadkaznikti na cilovém trhu.

Obrazek €. 5: Znanornéni marketingového mixu firmy

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

pubtic relations

4P musi vzdy predchazet strategické rozhodnuti tykajici se segmentace,
zacileni a umisténi/pozicovani (znamé pod zkratkou STP - segmentation, targett,

place).
planovéni
fizeni
koncepce
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Agentura Daniel je orientovana piedevSsim na klienta, ktery musi byt

spokojen vzdy, v souvislosti s tim voli nasledujici hesla:
jednotnost vystupu
jednotny design
zpétna vazba
finan¢ni Gspora
tymova a profesiondlni specifikovand prace
pojmenovani nepiatel v podnikani
znalost mistniho trhu a mistniho prostredi
znalost problematiky mistnich médii - logistika
rychlost
kompletnost

pomahat partnerim uspéSné¢ budovat jejich spoleCenost a zaroveil

poskytovat sluzby na nejvyssi rovni

prosadit znacku pomoci medialnich aktivit, vhodnych projekta
zvyseni obchodniho potencialu a prestize firmy

navrhy a realizace vybranych feSeni

kvalitni partnersky vztah s klientem zaloZzeny na vzijemném

profesionalnim (odpovédném) piistupu

zkuSenost, vile dotahovat véci do zdarného konce v jakékoli oblasti

komunikace
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FULL SERVIS BEZ NEVYHOD

sledujeme kazdy detail, postupujeme krok za krokem, vSe spolehlivé a v

pravou chvili

naslouchame potiebam zékaznika

4.8 Dotaznikové Setieni

Ukolem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jaké maji lidé na Mostecku
povédomi o reklamé a firmach, které tuto sluzbu nabizeji. Byli osloveni lidé
Z riiznych firem, ktefi by potencidlné¢ mohli o této problematice urcité informace
mit, ale také nc¢kolik ndhodné vybranych lidi z okoli, ktefi se naopak s nejvétsi

pravdépodobnosti o tuto problematiku nezajimaji.

Byl vybran okruh, ktery obsahoval 30 lidi a byly jim poloZeny pouze tii
otazky, které¢ maji vystihnout, zda konkrétni respondent o reklamég a viibec nékdy
slysel. Prvni otazka znéla: ,, Myslite si, ze reklama je pro firmu diileZita? “Druhou
otazkou bylo: “ Zndte v okoli néjakou firmu zabyvajici se reklamou? “A tieti
otazkou bylo konkrétné: “ Rikd Vim néco Reklamni agentura Daniel? Mate s ni

zkusenosti? “

Pro kazdou otazku meéli respondenti piipravené tfi odpovédi a meli
odpoveédét tou, kterou byla jejich tvrzeni nejblize. Vysledky dotaznikového

Setfeni jsou zpracovany v nasledujicich grafech.
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Graf & 1: Dotaznikové Setfeni — 1. otazka®

W Urcitéano

W Jak pro kterou

W Kdyz je firma dobra,
nepotrebuje reklamu

w r r v A r r ll
Graf ¢. 2: Dotaznikové Setireni — 2. otazka

B Moina jednu

B Minimalné2 az 5 jich
znam

[ Ne, nemam ponéti

9 Myslite si, ze reklama je pro firmu daleZita?

! Znate v okoli n&jakou firmu zabyvajici se reklamou
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Graf & 3: Dotaznikové Setfeni — 3. otazka 2

H Ano, s touto firmou
mam vyborné
zkusenosti

W To jmeéno znam,
vnimam jejich
reklamuv okoli

Nicmiten nazev
nerika

5. Hodnoceni a navrhy

5.1 Vyuziti vysledki z predchozich analyz a marketingového

pruzkumu pro stabilizaci firmy

Z ptedchozich analyz Reklamni agentury Daniel, s. r. 0. vyplyva, Ze firma
za 17 let svého plsobeni na trhu dosdhla stabilni pozice, i1 presto, ze zaCatky
uréité nebyly lehké a za v§im stoji tvrda prace, spoleCnost si vytvorila velmi
dobré jméno a zachovavat dobrou znacku se ji také dafi. Tento fakt je patrny
hlavné vzhledem k analyze trhu Mostecka, 1 piesto, Ze v okoli plisobi na desitky
jinych reklamnich agentur, Zddné z nich se nepodatilo tak vyniknout, at’ uz svou
originalitou nebo osobitym pfistupem nebo jinymi silnymi strankami. V soucasné

dobé spolecnost patii mezi nejuznavanéjsi agentury v okrese Most.

12 7Znate v okoli n&jakou firmu zabyvajici se reklamou?
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Vsechny firmy, které jsou uvedeny v referencich, hodnoti spolecnost jako

spolehlivého partnera, se kterym mohou pocitat i do budoucna.

Co se tyce dotaznikového Setteni, které mélo ukézat, zda lidé mimo ,,svét
reklamy“ maji o firmé povédomi, tak musim dodat, Ze vice nez polovina
dotazovanych znd jméno firmy a jejich reklamu v okoli vnima, néktetfi s ni

dokonce maji velmi dobré zkuSenosti.

Dle mého nazoru je firma Daniel, s. r. 0., na velmi dobré pozici na trhu, je
zivotaschopna a jeji budoucnost neni v zadném ptipad¢ ohrozena. O tom, podle
meé sveédCi 1 fakt, ze 1 dobé celosvétove krize, firma neztracela své klienty a jeji
zisky tim nebyly nijak zvlaSt ohrozeny. Jsem piesvédcena, Ze podobn¢ by méla

byt vedena kazda firma, kterd touzi po uspéchu.
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6. Zavér

Tématem mé diplomové prace Podnikani malé firmy, ndzev sdm o sobé
vysvétluje, ¢im jsem se v praci méla zabyvat. Jednalo se teoretické vysvétleni
této problematiky, které bylo podlozeno poznatky z odbornych textli, dale o
praktické uchopeni tématu a aplikaci na konkrétnim ptipadu a samoziejmé bylo

nutné urcité zhodnoceni a zaujmuti vlastniho stanoviska.

Téma jsem si vybrala, protoZe oblast podnikani, at’ uZ jednotlivcl nebo
firem je mi velmi blizké. V kontaktu s podnikateli jsem jiz n€kolik let a témér

veSkerd moje dosavadni ¢innost se vzdy podnikani tykala.

V praci je vysvétleno, zda je podnikani malé firmy lepSi neZ firmy velké,
diskuzi ve svém okoli jsem zjistila, ze mezi lidmi pfevlad4d nazor, ze ten, kdo
chce mit hodné penéz, musi mit velkou firmu. Dle mého ndzoru to vzdy tak neni,
existuji oblasti podnikani, kde je naopak vyhodnégj$i zalozZit spolecnost a
zaméstnat maximalné 20 lidi, protoze pii vétSim poctu by jiz nebylo mozné
udrzet naptiklad stilé zisky. Samoziejmé netvrdim, Ze vybudovat ziskové
podnikani lze pouze ve spole¢nostech malych, ale zastdvam nazor, Ze malou
firmou, tfeba i o jedné osob¢, by mélo podnikani zacit. ZvétSovat se firma muize
vzdy, ovSem zmenSovani neni tak jednoduché a je Stim spojena fada

nepiijemnosti.

Navic je dokézéano, Ze malé firmy nebo dokonce Zivnostnici se podileji na
rozvoji regionti nékdy mnohem vice nez firmy velké, malé firmy maji sviyj pfinos
1 pro stat, protoze ptfivadi kapital, ktery umi zvySovat. Je sice pravdou, ze diky
tomu, Ze kazda osoba samostatné¢ vydéleéné ¢innd moznosti regulovat sva
dafiova pfiznani neodvadi do statni pokladny na danich takové mnozstvi penéz,
které¢ by odvadéla v pripadé¢ zaméstnani, ale 1 pies tento fakt, mohu fici, Ze pro

nasi republiku malé firmy ptinos maji.
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Ptiloha ¢. 1, webova prezentace Agentury Daniel, www.agenturadaniel.cz
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P¥iloha &. 2, Grafické vymezeni regionu Mostecko v ramci Ceské republiky,

obce Mostecka, zdroj: http://cs.wikipedia.org

Okres Most
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