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PODNIKANI FYZICKYCH OSOB V OBLASTI
CESTOVNIHO RUCHU A ZACHYCENI JEJICH
CINNOSTI V SOULADU SE ZAKONEM
O DANICH Z PRiJMU

TRAVEL SERVICE BUSINESS AND TAX
RECORDING

Hana Bohusova

Abstrakt

V oblasti cestovniho ruchu podnikd tada podnikateld — fyzickych osob,
kterym ze zakona ¢€.563/1991Sb., o Ucetnictvi, ve znéni pozdé&jsSich predpist
nevyplyva povinnost vést ucetnictvi. Piispévek je zaméfen na moznosti
zachyceni jejich c¢innosti pro ucely zjisténi zakladu dané z piijmi. Hlavni
pozornost je vénovana cestovnim agenturam, které provadéji zprosttedkovani
prodeje zajezdl pro cestovni kancelafe.

Kli¢ova slova

Darova evidence, cestovni agentura, zprostfedkovani

Abstract

There are a lot of business entities in the travel services field, which are not
obliged to keep accounting books in accordance with the Accounting Act. This
paper is concerned with the possibilities of business activity recording for
personal income taxation. The main attention is paid to the tour intermediating.

Keywords
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Uvod a cil

V oblasti cestovniho ruchu mohou podnikat podnikatelé — fyzické osoby,
které nejsou Gdetni jednotkou.' Jedna se zejména o zprostiedkovatele prodeje
zajezdi pro cestovni kancelafe, ale také majitele malych penzionti ¢i soukromé
zemédélee poskytujici na své farme sluzby agroturistiky. Pro tyto podnikatele ze
zakona vyplyva nékolik moznosti, jakym zplGsobem vykazovat svoji
podnikatelskou c¢innost pro ucely zdanéni dani zpfijmid podle §7 zakona
586/1992 Sb. o danich z pfijmt ve znéni pozd¢jsich predpist, dale jen ZDP.
V pfispévku je nejvétsi pozornost vénovana zachyceni Ccinnosti cestovni
agentury pii zprostiedkovani prodeje zajezdi pro cestovni kancelafe a zachyceni
ptislusnych operaci v danové evidenci podnikateli, nebot’ tato problematika
neni pravné dostatecné jednoznacn¢€ upravena a vznika fada nejasnosti, ale také
riznych moznosti, jak postupovat pii evidenci piislusnych operaci. Cilem
prispévku je poskytnout navrhy metodickych postupli pro zachyceni zminénych
hospodarskych operaci pro podnikatele fyzické osoby.

Metodické postupy pro zachyceni ¢innosti fyzickych osob

V piispévku jsou nejprve obecné vymezeny moznosti podnikatele — fyzické
osoby, jakym zpisobem vykazovat udaje pro zjisténi zékladu dané z pfijmu
fyzickych osob, které vykonavaji svoji podnikatelskou ¢innost v souladu s § 7
ZDP, nasledné je vénovana pozornost vedeni danové evidence, a to zejména
u podnikatelti — cestovnich agentur. Pozornost je vénovana oblastem, které
nejsou dosud nejsou zcela jednoznacné pravné upraveny.

Moznosti vykazani tidajii pro zjisténi zakladu dané z ptijmut dle § 7 ZDP

Podnikatelé, ktefi nejsou ucetni jednotkou ve smyslu zakona o ucetnictvi,
provadeji evidenci své hospodatské Cinnosti v souladu se zakonem o danich
z piijmt a nékterymi ustanovenimi zakona o ucetnictvi,. Jedna se o pfipady, zZe
podnika v oblasti cestovniho ruchu fyzicka osoba, ktera nedosahla vyse obratu,
od které se povinné stava ucetni jednotkou nebo se nestala dobrovolné ucetni
jednotkou, postupuje pii vykazani zakladu dané z piijmd v souladu se zdkonem
o danich z pfijmi. Tato fyzicka osoba ma v podstaté tii moznosti:

! Ugetni jednotkou jsou fyzické osoby, které jsou podnikateli, pokud jejich obrat podle zdkona
o dani z pfidané hodnoty, v¢etné plnéni osvobozenych od této dané , jeZ nejsou soucasti obratu,
v ramci jejich podnikatelské ¢innosti piesahl za bezprosttedné piedchazejici kalendaini rok ¢astku
15 000 000 K¢, a to od prvniho dne kalendainiho roku. Obrat je zde chapan jako piijmy za
uskute¢nénd plnéni.



1. Pozadat spravce dan¢€ o stanoveni dané pausalni ¢astkou

Poplatnik, u kterého za tfi bezprostiedn¢ predchézejici zdaiiovaci obdobi
ptijmy z podnikani a jiné vydelecné Cinnosti odst. 1a) az c¢) §7 ZDP nepiesahly
5 000 000 K¢ ro¢né, a provozuje svoji podnikatelskou ¢innost bez zaméstnanc
nebo spolupracujicich osob?, neni ulastnikem sdruZeni, které neni pravnickou
osobou miize pozadat spravce dané o stanoveni dané paudalni ¢astkou. Zadost
musi byt podana nejpozdéji do 31. ledna bézného zdanovaciho obdobi. V této
zadosti musi poplatnik uvést predpokladané ptijmy podle § 7 odst. a) az c)
a prepokladané vydaje k nim.

Z rozdilu mezi pfedpokladanymi pfijmy a predpokladanymi vydaji je
vypoctena dan z pfijmd. Dan stanovena pausalni ¢astkou je splatna nejpozdéji
do 15. prosince bézného zdanovaciho obdobi.

2. Uplatnovat danové vydaje procentem z piijmi

Pokud podnikatelé chtéji uplatiiovat vydaje procentem z pfijmi, mohou
vétSinou tyto osoby uplatiiovat pausal ve vysi 50 % svych piijml v navaznosti
na §7odst.1 pis.b zdkona o danich z pfijml, v pfipadé cestovni kancelafe
zajistujici pobyt na své ekofarmé a spliujici tedy podminky §7 odst.1 pis.a) by
mohl podnikatel uplatnit vydajovy pausal ve vysi 80 % piijmi. Do uvedenych
pausali nejsou zahrnuty vydaje na zdravotni a socialni pojisténi podnikatele.
Drobny problém by mohl nastat v ptipadé¢, kdy fyzickd osoba ma vice druhi
podnikéani a je tedy nucena ¢lenit své piijmy podle druhu pausalu i kdyz jsou
s klientem sluzby sjednany v jediné castce (napf. pobyt na ekoagrofarmé
a nésledny zdjezd). Pokud by osoba méla navic piijmy z pronajmu, je mozno
prokazovat vydaje ve skute¢né vysi nebo v pausdlni vysi 30 % (neni-li
nemovitost zafazena v obchodnim majetku) bez ohledu na zplisob uplatiovani
vydajli z podnikéni. Z uvedeného vyplyva, ze pokud podnikatel podnika ve vice
oblastech, kde pro kazdou oblast jsou stanoveny vydaje jinym procentem
z pfijmi musi tyto pfijmy peclivé a disledné oddélovat a evidovat.

3. Vedeni danové evidence

Vést ucetnictvi musi kazda pravnicka osoba, dale fyzické osoby, které se
zapsaly do obchodniho rejstitku (v pfipadé zprostfedkovani) je tento zapis
dobrovolny, povinny pouze v pfipadé, kdyby v pruméru za dva posledni roky
prekroCil obrat 120 mil K¢. V téchto piipadech by fyzickd osoba vedla
ucetnictvi od data zapisu do rejstiiku.

2 Vyjimku piedstavuje spolupracujici osoba, kterou je manzel (ka), miiZe o stanoveni dan& pausalni
¢astkou pozadat i spolupracujici manzel (ka).



Vedeni ucetnictvi by bylo pro spolecnost povinné také v piipade, kdy
prekroCi obrat, tedy pfijmy za zdanitelna plnéni 15 mil K¢, a to dle pravidla, ze
v roce nasledujicim po kalenddinim roce, kdy doSlo k ptfekroCeni obratu se
spole¢nost pouze stdva ucetni jednotkou, ovSem stile mize pouzivat dafiovou
evidenci a teprve od 1.1. roku x+2 otevie poprvé ucetni knihy v soustaveé
Ucetnictvi. Je vSak nutno zddraznit, ze obrat nelze snizit pfevedenim na
spolupracujici osoby. Do uvedeného obratu nejsou zahrnovany pfijmy z prodeje
dlouhodobého majetku. Pokud by $lo o fyzickou osobu, ktera je ¢lenem sdruzeni
bez pravni subjektivity (dle Obcanského zakoniku) je zapocitavan pro posouzeni
podminky podil na obratu kazdého ¢lena v navaznosti na sepsanou smlouvu.

Vysledky a diskuse

V piipad€, Ze fyzicka osoba nemusi povinné vést ucCetnictvi, méla by pred
volbou zpuisobu evidence své Cinnosti pro Ucely zdanéni dani z pfijmi
zodpovédné zvazit svij vybér. V danové evidenci, ktera je zaloZena na
penéznétokovém  zachycovani operaci nejsou komplexné, piehledné
a systémov¢ zachyceny hospodaiské transakce. Podnikatel pouze vede denik
pfijmi a vydaji (¢i jeho obdobu) pro sledovani piijmi a vydaji, knihu
pohledavek a zavazki a pomocné knihy o ostatnich slozkach majetku
a zavazcich z pracovnépravnich vztahd, pokud pro né¢ ma pouziti. Argumentem
pro pouziti této evidence je moznost ovlivnit zdklad dané z pfijmi ve svij
prospéch napt. ndkupem sluzeb ¢i rezijniho materidlu pfed koncem tucetniho
obdobi a moznost odstranéni zdanlivych nevyhod akrualniho principu, zejména
tim, Ze nejsou zdanovany dani z pfijmt pohledavky, které ve skute¢nosti nebyly
proplaceny (v ptipadé platce DPH je odvedena i dan z ptidané hodnoty). Na
druhé stran¢ vsak vede akrualni koncept k tomu, ze v podvojném ucetnictvi je
mozno do nakladti zahrnout i nakupy sluzeb ¢i zasob, které dosud nebyly
zaplaceny a narokovat odpocet DPH.

Také je tfeba vzit v ivahu skutecnost, ze pokud v budoucnosti podnikatel
dobrovolné¢ anebo ze zakona piejde do soustavy podvojného Ucetnictvi, bude
muset vroce prechodu provést danové upravy, které piedchozi uplatnéné
vyhody podnikatele eliminuji (zdanéni dani z pfijmid neprodanych zasob, cenin,
neinkasovanych pohledavek (u platce dan¢ bez DPH) a poskytnutych zéloh
s vyjimkou zaloh na hmotny a nehmotny dlouhodoby majetek. Na druhé strané
je mozno zaklad dan¢ snizit o hodnotu pfijatych zaloh a zavazkl (u platce bez
DPH), ktery by pii uhrad¢ v danové evidenci byly vydajem na dosaZeni,
zajisténi a udrzeni pfijmd. Pomémé vyznamnym faktorem pii rozhodovani je
skute¢nost, Ze danova evidence je upravena pouze jedinym paragrafem, ktery je
soucasti zakona o danich z piijmid a v nékterych situacich se odvolava na zakon
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563/1991 Sb. ve znéni aktualnich pfedpist, coz muize vést ke stavu, ze pro
nekteré specifické hospodarské situace nelze snadno nalézt jednoznacné feseni.

V piipad€, Ze podnikatel podnikajici v cestovnim ruchu se rozhodne vést
danovou evidenci v souladu s §7b zakona o danich z pfijml, miize narazit na
fadu probléml, mezi nejvyznamnéjsi pfipadaji v oblasti cestovniho ruchu
zachyceni vztahli mezi cestovnimi kanceldfemi a cestovnimi agenturami pfi
zprostiedkovani zajezdu.

Pripady situaci, které nejsou paragrafem 7b ZDP jednoznacné feseny:

e Piijaté zalohy u platce DPH — v ptipad¢, Ze podnikatel (cestovni agentura)
platce DPH pfijal zalohu na zdanitelna plnéni, zachycuje tuto zalohu (na
rozdil od ucetni jednotky) v celé vysi do zdanitelnych piijmu, teprve az
v okamziku vystaveni danového dokladu nebo pfi uzavirani deniku pfijma
a vydaji, na zéklad¢ interniho dokladu vystaveného podnikatelem je
pfislusna castku pievedena do piijmid, které neovlivni zdklad dané
Z piijmu,

e Poskytnuté zalohy u platce DPH — v opacném piipad¢, kdy podnikatel
poskytuje provozni zalohu, zachyti tuto zalohu do vydaji snizujicich
zaklad dané z pfijmi a opét az na zéklad¢ danového dokladu nebo pri
uzavirani deniku pfijmi a vydaju, pfevede ¢astku DPH do vydaja, které
neovlivni zaklad dané z piijmd,

e Zachycovani provizi za zprosttedkovani prodeje zdjezdl — zdkon o danich
z piijmt ve svém §7b strucné charakterizuje principy danové evidence,
neni zde vSak feSena problematika piijmu penéznich prostfedkd, které
nejsou piijjmem podnikatele, napfiklad pfi zprostiedkovani. Pravni
souvislosti tykajici se zprostfedkovani jsou upraveny v obcanském
iobchodnim zakoniku. Podnikatelé mezi sebou v pfipadé pravnich
zalezitosti tykajicich se jejich podnikani postupuji podle obchodniho
zékoniku. Cestovni kancelai® (pravnicka osoba) uzavira smlouvu
s cestovni agenturou® podle obchodniho zékoniku, cestovni agentura
s klientem podle obcanského zakoniku. NejCastéjsim druhem smlouvy,
ktera je pouzivana pii prodeji z4jezdl cestovnimi agenturami, je smlouva
mandatni. Touto smlouvou se cestovni agentura (mandatat) zavazuje, zZe
pro cestovni kancelaf (mandant) zatidi za Uplatu prodej zdjezdu jménem
ave prospéch cestovni kancelaie. Znamena to, ze ackoliv cestovni
agentura uzavira se zakazniky smlouvu jménem cestovni kanceléfe,

? Cestovni kancelat poskytuje viechny sluzby cestovniho ruchu
* Cestovni agentura zprostfedkovavé prodej zajezdti pro cestovni kancelafe
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pfijima penézni prostiedky, které jsou vSak majetkem cestovni kancelate.
DalSim typem smlouvy je smlouva o zprostfedkovani, ta se pouziva
napiiklad u proviznich prodejct. Provizni prodejce vyviji ¢innost, jejimz
cilem je, aby klient uzaviel cestovni smlouvu s cestovni kancelafi.
Teoreticky se v dafiové evidenci nabizi fada moznych feSeni uvedenych
situact:

. cestovni agentura zprostiedkovava prodej zajezdi a uctuje cestovni
kancelari provizi — cestovni agentura piijima penézni prostiedky
(zalohu, doplatek), které patii cestovni kancelafi, prodej jejihoz zajezdu
zprostiedkovava, na Castku provize vystavi fakturu a o tuto ¢astku snizi
uhradu zajezdu cestovni kancelafi. V tomto piipadé mulze cestovni
agentura postupovat pii zachyceni transakci ndsledujicim zptisobem:
pfijata Castka od klientt je zachycena v danové evidenci jako nedanovy
pfijem a jako zé&vazek vii€i cestovni kanceldfi v knize zavazkd, coz lze
povazovat za vhodné feSeni, nebot uvedeny postup odpovida feSeni
v ucetnictvi, kde se uvedena castka rovnéz neobjevi ve vynosech, nybrz
jako pfijata provozni zaloha, o Ccéastku provize sjednané s cestovni
kancelafi potom lze snizit uhradu cestovni kancelafi a na vysi provize
vystavi cestovni agentura cestovni kancelafi fakturu. Uhradu zajezdu
cestovni agenturou cestovni kancelaii lze zachytit jako nedanovy vydaj
nebo jako polozku snizujici nedatiové piijmy. Céstka provize je pro
cestovni agenturu jednoznacné danovym pifijmem, jelikoz vSak
v okamziku vystaveni faktury na provizi nedojde k pohybu penéznich
prostfedkii, je mozné provést pfevedeni piijmi z provizi do dailovych
piijma v rdmci uzavérkovych uprav piijmi. V takovém piipad¢ je vSak
vhodné sledovat zmin€né provize prostfednictvim samostatné evidence,
aby nedoSlo ke komplikacim pfi zjiStovani zdkladu dan€ z piijmu.
V ptipadée, Ze cestovni agentura, kterd provadi zprostfedkovani prodeje
zajezdi je platce DPH, je castka provize zdanéna 19% DPH, tedy
v takovém pfipadé¢ je do pfijmi zahrnovanych do zékladu dané z piijmu
v ramci uzavérkovych operaci zahrnuta pouze castka provize bez DPH.

. Cestovni agentura zprostiedkovava prodej zdjezdu pro cestovni kancelat
anasledné¢ fakturuje provizi — cestovni agentura pfijima penézni
prostfedky (zélohu, doplatek), které patii cestovni kancelafi, prodej
jejihoz zéjezdu zprostfedkovava, veskeré pfijaté prosttedky uhradi
cestovni kancelafi, na castku provize nebo provizi za urcité obdobi
vystavi fakturu, kterou ji cestovni kancelaf uhradi. Tento zplsob se jevi
pro ucely zachyceni v dailové evidenci prihlednéjsi. Cestovni agentura
pfijme od kone¢nych zdkaznikli penézni prostfedky na thradu zajezda
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poskytovanych cestovni kanceléii, vznikd ji tim pfijem, ktery zaeviduje
jako pfijem, ktery neovlivni zaklad dané z piijmd a zaroven vznika
zévazek vuCi cestovni kancelafi. Celou c¢astku prevede na zakladeé
mandatni smlouvy na ucet cestovni kancelafe, tuto transakci zachyti
v danové evidenci jako vydaj, ktery neni daniové uznatelny. Na ¢astku
provize, respektive provizi za urCité obdobi vystavi cestovni kancelari
fakturu. V piipadé, Ze je cestovni agentura platce DPH, piedstavuje
faktura danovy doklad a sluzba zprostfedkovani je zdanéna 19% DPH.
Uhrada faktury za provize je zachycena v dafiové evidenci, ¢astka provize
bez DPH jako danovy piijem a DPH z provize jako nedanovy ptijem.

. Cestovni agentura zprostfedkovava prodej zajezdl cestovni kancelare bez
inkasa penéz klientli — cestovni agentura sjedna s klientem smlouvu, ale
klient castku zajezdu plati pfimo cestovni kancelafi, cestovni agentura tak
pouze fakturuje cestovni kanceldfi provizi. Postupuje obdobnym
zpusobem jako v bod¢ 2.

Zdanovani provizi DPH v piipadé prodeje zijezdli do treti zeme
u cestovnich agentur (platcd DPH) — pokud zprostfedkuje cestovni
agentura pro cestovni kancelaf prodej zajezdu do tfeti zemé (zemé mimo
EU), postupuje podle §89 zakona o DPH. Pro cestovni agenturu je
dalezité, aby =ziskala od cestovni kancelaie (organizatora zajezdu)
informaci o tom, jaka ¢ast sluzeb z celého zajezdu byla poskytnuta na
uzemi EU. Nema-li cestovni agentura informaci k dispozici, musi celou
provizi zdanit DPH, cestovni kancelar ma vSak narok na odpoc¢et DPH na
vstupu u této provize.

Dotace a slevy v danové evidenci — pro danové ucely je podstatné, zda
finanéni plnéni, které podnikatel pfijme je dotaci nebo slevou,
zjednodusen¢ lze dotace a slevy v cestovnim ruchu vymezit nasledujicim
zpusobem (Rambousek, 2005): pokud dostava podnikatel penize od
subjektu, kterému je povinen zaplatit za sluzby, jedna se o slevu, jsou-li
se o penize pfijaté od tfeti osoby (zpravidla bez pravniho naroku) jedna se
dotaci. V pripadé¢ dotaci a slev je v dailové evidenci eliminovan problém,
ktery vzdy vznika v souvislosti s vedenim ucetnictvi, a to zahrnuti dotaci
a slev po spravného ucetniho a zdanovaciho obdobi, nebot’ v danové
evidenci jsou zachycovany pfijmy a vydaje penéznich prostfedkll, bez
ohledu na to, kdy vznikl fakticky narok na ptislusnou penézni ¢astku.
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Zavér

Snahou autora bylo v piispévku poskytnout metodicky navod, jak
postupovat pii zachycovani zprostifedkovatelské ¢innosti pro podnikatele —
fyzické osoby, které nejsou UcCetnimi jednotkami a podnikaji v oblasti
cestovniho ruchu. Tato problematika neni v pravnich pfedpisech jednoznacné
feSena a v odbornych publikacich je zna¢né opomijena.

Prispevek vznikl v ramci vesSeni vyzkumného zaméru VZ MSM6215648904
Ceskd ekonomika v procesech integrace a globalizace a vyvoj agrdarniho sektoru
a sektoru sluzeb v novych podminkdch evropského integrovaného trhu, v ramci
smeru 03 — Vyvoj vztahit obchodni sféry v souvislosti se zménami Zzivotniho
stylu, kupniho chovani obyvatelstva a zménami podnikového prostiedi
v procesech integrace a globalizace.
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POTENCIAL POSKYTOVATELE
KONGRESOVYCH SLUZEB

Ondrej Dufek, Katerina Ryglova

Uvod

Kongresovy cestovni ruch je ekonomicky efektivni a velmi prestizni
zalezitosti. Z tohoto divodu je o kongresovou turistiku na $pickové urovni mezi
vyspélymi zemémi a svétovymi mésty velky zajem. Pro mésto, kde se kongres
kona, to znamena nejen vysoky piijem do jeho rozpoctu, ale i nové pracovni
prilezitosti. Pfi zdafilém prab&hu kongresu (jejichZz soucasti byvaji spolecenské
vecery, kulturni akce, program pro doprovazejici osoby, ptfedkongresové
a pokongresové akce) se navic upeviiuje prestiz mésta i statu, kde kongres ¢i
konference probiha. Nesmime opomenout ani vyznamny ekonomicky piinos —
— ucastnik kongresu nebo konference utrati az tfikrat vice nez bézny turista.

Vzhledem k velkému poctu konkurentli, silnému konkuren¢nimu boji,
rozvoji netradicnich mist pro pofadani kongresti a rostoucimu tlaku na
zvySovani kvality sluzeb je velmi nesnadné i pro samotné poskytovatele
kongresovych prostor spravné porovnat postaveni vlastni organizace vuci
konkurenci.

Cil

Cilem prace je vytvofeni metodiky pro hodnoceni potencialu poskytovatele
kongresovych sluzeb na zéklad¢ studia dostupné literatury, expertnich metod
a vlastnich zkuSenosti, kde poskytovatelem rozumime fyzickou nebo pravnickou
osobu, ktera je majitelem nékterého typu kongresového zafizeni. Pro moznost
vzajemného porovnavani jednotlivych poskytovatell je cilem prace vytvoreni
ukazatele hodnoceni potencialu poskytovatele kongresovych sluzeb. Cela
metodika bude aplikovana na konkrétnim subjektu a vysledky tohoto uvedeni do
praxe budou vyhodnoceny a na jejich zdklad¢ bude stanoven dal$i postup
v tvorbé metodiky hodnoceni potencialu poskytovatele kongresovych sluzeb.

Pouzité metody

Pro hodnoceni potencialu poskytovatele kongresovych sluzeb byl zvolen
jako vyzkumny nastroj dotaznik ,,Hodnoceni potencialu poskytovatele
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kongresovych sluzeb®, ktery obsahuje otazky na dualezité charakteristiky
potencidlu, které maji vliv na kvalitu poskytovanych sluzeb. Na zékladé¢ studia
odborné literatury a hloubkovych rozhovort s odborniky z praxe byl vytvoien
seznam téchto charakteristik potencialu. Jejich pocet byl natolik velky, ze byly
pro prehlednost rozdéleny do nésledujicich oblasti:

1.

Vybaveni salt a budovy - faktory, které zkoumaji vybaveni
budovy a sali a jejich parametry. Do této oblasti spada
problematika zatemnéni a  denniho svétla (nebot’ rlzné
kongresové akce maji vtéto oblasti rozdilné pozadavky),
bezbariérového pristupu, kapacity kongresové haly nebo
ergonomicky nabytek.

. Okoli organizace — tak jako kazda organizace pusobi na své

okoli, ptisobi také okoli na ni. Pro potieby této problematiky
bylo nutné definovat tii typy okoli:

e Tésné okoli — do 500 metru
e Blizké okoli — do 5 kilometru

o Sir§f okoli — do 40 kilometrii

Vramci téchto tifi typd byla feSena problematika dopravni
obsluznosti, dostupnosti dopliikovych sluzeb ¢i pfitomnosti
vyznamnych objektd (pamatky UNESCO, lazné€, pfirodni
pamatky a dalsi).

. Technické vybaveni — mezi technické zafizeni spada velké

mnozstvi audio a video pfistroji, vizualizaéni a vypocetni
techniky,  tlumocnické a  videokonferen¢ni  systémy.
Poskytovatel kongresovych sluzeb se musi snazit, aby pfi
efektivnich nakladech dokazal vyhovét spektru nejCastéji
pozadovanych technickych zafizeni a jejich kombinaci.

. WWW stranky — soucasti jsou faktory zahrnujici dostupnost,

pristupnost, aktualnost, interaktivitu a informa¢ni napli webové
prezentace poskytovatele kongresovych sluzeb.

Doprovodné sluzby — tykaji se predevSim volného casu
ucastniki, pfedkongresovych a pokongresovych akci.

16



6. Zaméstnanci organizace — jedna z nejdilezitéjSich oblasti,
zejména vzhledem ke svému vlivu na celkové hodnoceni
kongresové akce zadavatelem. Do oblasti mimo jiné patii
vzdelanost, motivace a spokojenost zaméstnanc.

7. Partnerstvi — ¢lenstvi v mezinarodnich organizacich, obchodnich
fetézcich, spoluprace s organizatory kongresti, partnerstvi se
statnimi organizacemi atd.

8. Zakaznici — vztah knovym a stalym zakazniktim, podpirné
projekty pro ziskani dalSich zakaznikda.

9. Marketing — marketingové aktivity a budovani image.

10. Organizace — investice do organizace jako celku a do vsech
jejich dil¢ich slozek. Faktory souvisejici se strategickym
managementem.

Vzhledem kzaméru kvantifikovat hodnoceny potencial bylo nutné
transformovat jednotlivé charakteristiky do dotaznikovych otazek, které jsou
konstruované typem uzavienych dichotomickych otdzek sméfujicich na
poskytovatele kongresovych sluzeb. Bylo rovnéz nutné urcit vahy pro jednotlivé
charakteristiky potencidlu. V tvahu prichéazela statistickd metoda anebo néktera
z expertnich metod (napf. metoda parového vyrovnani, aloka¢ni metoda apod.).

Zavérem byla navrzend metodika odzkouSena na konkrétnim subjektu
pusobicim jako poskytovatel kongresovych sluzeb na trhu cestovniho ruchu
a byl stanoven Index potencialu poskytovatele kongresovych sluzeb — Icp.

Vysledky a diskuse

Rozdéleni vsech charakteristik, jejichz celkovy pocet je 257, mezi jednotlivé
oblasti neni rovnomeérné. Nejvice charakteristik (73) obsahuje oblast technické
vybaveni, nejméné (7) oblast WWW stranky. Nerovnomérnost je zptisobena
specificnosti a zaméfenim jednotlivych oblasti, kdy nékteré jsou zaméfeny
Sifeji, zatimco jiné velmi uzce. Na velky pocet charakteristik v oblasti
technického vybaveni ma vliv zejména §ife druhll a typd technickych zfizeni
acastd nekompatibilita u vypocetni techniky (véetné software). Pocet
charakteristik v jednotlivych oblastech nema Zzadnou souvislost s dilezitosti
téchto oblasti — nelze tedy fici, Ze oblast WWW stranek je méné dulezita nez
skupina charakteristik reprezentujicich technické vybaveni.
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Pro urceni vyznamnosti jednotlivych charakteristik byla pouzita expertni
metoda. Na spolupraci z vétsiho poctu oslovenych pfistoupili dva profesiondlni
organizatofi kongresti (agentury SYMMA a TA-SERVICE), spole¢nost
zajistujici technické zatizeni (AVT Brno) a organizace pro podporu cestovniho
ruchu (Ceskd centrala cestovniho ruchu — CzechTourism). Jednotlivym
charakteristikdm potencialu byly pfidéleny kazdym hodnotitelem vahy
vrozmezi 0,1 az 1,0 se stupném jedna desetina, kde vadha 1,0 reprezentuje
nutnou charakteristiku pro poskytovani kongresovych sluzeb, chece-li organizace
nabizet kvalitni sluzby. Vaha 0,1 naopak znaci charakteristiku, ktera témeét
neovliviiuje hodnoceni potencialu poskytovatele kongresovych sluzeb. Ke kazdé
charakteristice existovaly 4 hodnotici vahy, které byly osetfeny pomoci
aritmetického praméru. Celkové skore, kterého lze maximalné dosahnout je
166,1 bodu. Pocet vyskytt jednotlivych vah ukazuje graf ¢.1.

Graf ¢. 1.: Pocet vyskyti jednotlivych vah
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Charakteristiky, jejichz vdha vyznamnosti je 0,6 a vyssi tvoii celkem 71,6%
vsech hodnocenych charakteristik. Mazeme tedy fici, Ze maji velky vliv na
hodnoceni potencialu poskytovatele kongresovych sluzeb. Patnact charakteristik
ziskalo nejvys$i vahu vyznamnosti 1,0, naproti tomu je pouze jedna s vahou
o hodnoté 0,1.
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Ukazatel hodnoceni potencialu poskytovatele kongresovych
sluzeb

Pouziti relativniho ukazatele hodnoceni potencialu  poskytovatele
kongresovych sluzeb je vhodnéj$i nebot umozni lépe porovnavat vice
organizaci navzajem. Ukazatelem je Index potencialu poskytovatele
kongresovych sluzeb, ktery si oznac¢ime jako Icp. Index vypocteme jako:

Dosazené skore
= x100

]CP - . , ’ ’
Maximalni skore

Cim blize je dosazeny index Icp 100% tim vétsiho potencialu pro
poskytovani kongresovych sluzeb poskytovatel dosahuje. Idedlnim stavem je
hodnota rovna 100%. Na zéaklad¢ indexu Icp mlzeme rozliSit pét stupni
potencialu poskytovatele kongresovych sluzeb (viz. tabulka ¢. 1).

Tabulka €. 1.: Stupné potencialu poskytovatele kongresovych sluzeb

DosaZeny index Icp Potencial poskytovatele
81% - 100% Vyborny
61% - 80% Velmi dobry
41% - 60% Dobry
21% - 40% Spatny
0% - 20% Nulovy

Aplikace na konkrétni subjekt

Metodika hodnoceni potencidlu poskytovatele kongresovych sluzeb byla
vyzkouSena v praxi, ale vzhledem k vysoké konkurenci souhlasila oslovena
organizace pouze s anonymnim zvefejnénim vysledkt. Na zaklad¢€ vyhodnoceni
zodpovézeného dotazniku ,,Hodnoceni potencidlu poskytovatele kongresovych
sluzeb*“ ziskal zkoumany subjekt skore 135,6. Po dosazeni do vzorce pro
vypocet Indexu potencialu poskytovatele kongresovych sluzeb ziskame hodnotu
Icp rovnu 81,46%.

:%x100281,64%

b

CcpP
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Z hodnoty Icp mtiizeme vycist, ze se jedna o subjekt, ktery patii do nejvyssi
kategorie, tedy do kategorie s hodnocenim vyborny potencidl poskytovatele.
Nutno ovSem poznamenat, Ze minimalni hranici pro hodnoceni vyborny
potencidl poskytovatele ptekrocil pouze o 0,64%. Zkoumany subjekt nenaplituje
59 faktort z 257.

Pokud vypocteme jednotlivy dil¢i index pro kazdou oblast, mizeme
stanovit, kde bude nastavat nejvice problémt a naopak, ve kterych castech
splituje organizace nadprumérny pocet faktord. Vysledky dil¢ich indext jsou
zobrazeny v tabulce ¢. 2. Vidime, ze nejhorsiho vysledku je dosazeno v oblasti
partnerstvi, kterd vyrazné zaostava za ostatnimi — jeji dil¢i index dosahuje
hodnoty pouze 54%. Nejlepsiho vysledku (90%) je dosazeno v oblasti
zakaznici. Muzeme tedy obecn¢ konstatovat, ze firma by se méla soustiedit
zejména na oblast partnerstvi, popfipadé okoli organizace, kde mé nejvétsi
rezervy

Tabulka €. 2.: Dil¢i indexy v jednotlivych oblastech

Nazev oblasti dotazniku Dosa’zene Dili indexy
skore Icp
Vybaveni sali a budovy 23,1 84%
Okoli organizace 13,2 67%
Technické vybaveni 46,4 88%
WWW stranky 5,6 80%
Doprovodné sluzby 6,4 74%
Zamgéstnanci organizace 7,6 86%
Partnerstvi 3.4 54%
Zakaznici 16,4 90%
Marketing 7,2 84%
Organizace 6,3 73%

Aplikace metodiky hodnoceni potencidlu poskytovatele kongresovych
sluzeb na konkrétni subjekt ukazala, Ze se jedna o funkéni postup, ktery je pro
organizace pusobici na poli kongresové turistiky pfinosem. Organizace, ktera
pfistoupila na zji§téni jejiho potencidlu pomoci dotazniku ,,Hodnoceni
potencidlu poskytovatel kongresovych sluzeb® oznacila tuto metodiku jako
pfinosnou. V soucasné dobé jiz vedeni zkoumaného subjektu na zakladé
vyhodnoceni potencidlu poskytovatele ptijalo opatieni ke zvySeni indexu Icp.
Jedna se zejména o optimalizaci a doplnéni marketingovych aktivit a rozsifeni
nabidky sluzeb, které usnadni zdkaznikim praci s kongresovou technikou.
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Pii vypracovani metodiky hodnoceni potencialu poskytovatele kongresovych
sluzeb a pii jeji aplikaci na konkrétni subjekt, byly zjistény nasledujici
potencionalni problémy:

e aktudlnost

e kvantifikace

e objektivnost

e formulace a interpretace

Tyto problémy mohou mit vliv na vysledné hodnoceni subjektu a je tedy
nutné snazit se tento vliv zcela eliminovat nebo alespont minimalizovat. Problém
aktualnosti vyplyva ze samé podstaty kongresového cestovniho ruchu jako
dynamicky se rozvijejiciho odvétvi. Zejména v oblasti technického vybaveni
audiovizualnim zafizenim je zfejmé, Ze dnes bézné prostiedky budou vyuzivany
méné casto, pfipadné budou zcela vytlaceny novymi technologiemi, které
v soucCasné dob¢ ani nemusi byt zndmy. Takovéto trendy miizeme pozorovat jiz
dnes, kdy analogovy zdznam zvuku na audiokazety je nahrazovan nékterym
z typt digitdlntho zdznamu. U datovych nosi¢i dochazi v relativné kratkém
Casovém obdobi kjiz nékolikaté zmeéne. Je tedy nutné v pravidelnych
intervalech (optimalni se jevi 2 roky) revidovat pfislusné charakteristiky a vahy
knim pfifazené tak, aby odrazely aktualni situaci na trhu kongresového
cestovniho ruchu.

Pii zpracovani jednotlivych charakteristik pro metodiku hodnoceni
potencialu poskytovatele kongresovych sluzeb nastal problém kvantifikace.
U nékterych polozek dotazniku bylo nutné piesné specifikovat hranici, od které
je mozné charakteristiku povazovat za pfinosnou. Ve vétsiné piipadi nebylo
mozné se opfit o literaturu ani dlouhodoby vyzkum, ale pouze o nazory nékolika
malo odbornikii na oblast kongresové turistiky. Pro dalsi vyvoj metodiky je
nutné iniciovat dlouhodob&jsi vyzkumy a zpfesnit tak kvantifikaci
charakteristik.

Béhem prizkumu vyznamnosti jednotlivych hodnoticich charakteristik
nastal problém objektivnosti. Hodnotitelé, ktefi pfifazovali vahy faktorQ
majicich vliv na potencial poskytovatele kongresovych sluzeb, se u nékterych
oblasti nedokazali oprostit od subjektivnich nazord a v nékterych piipadech
nedokazali pouzit dostate¢ny nadhled, coz se projevovalo zejména ve snaze
vztahovat zkoumané charakteristiky pouze na malou ¢ast trhu kongresového
cestovniho ruchu. Posouzeni vSech 257 faktorti vyzaduje delsi casovy usek a ke
snizeni problému objektivnosti je tedy vhodné pouzit metody rotace otdzek, kdy
kazdy respondent obdrzi charakteristiky k posouzeni v jiném potadi.

Problém formulace a interpretace vyvstal pii aplikaci metodiky hodnoceni
potencidlu poskytovatele kongresovych sluzeb na konkrétni subjekt. Pfi
vypliovani dotazniku doSlo k rozdilné interpretaci nékterych otazek. V casti
pfipadii staci otdzku lépe formulovat nebo kvantifikovat (viz. problém
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kvantifikace), v ostatnich pfipadech je nutné vypracovat manudl, kterd bude
podrobnéji specifikovat problémové charakteristiky.

Dalsi vyvoj metodiky

Vzhledem kuvedenym problémim, velkému poctu charakteristik
a riznorodym potfebam organizaci pisobicich v kongresovém cestovnim ruchu
bude dalsi vyvoj metodiky potencidlu poskytovatele kongresovych sluzeb
probihat ve tfech soubéznych vétvich a to z pohledu:

e zadavatele — profesiondlniho organizatora kongresti, spolecnosti
hledajici dodavatele kongresovych sluzeb

e poskytovatele kongresovych sluzeb

e organu statni spradvy, samospravy a organizaci na podporu cestovniho
ruchu

Jednotlivé vétve budou zahrnovat pouze charakteristiky, které jsou z pohledu
danych subjektli nejvice vyznamné pro hodnoceni potencialu poskytovatele
kongresovych sluzeb. Navzijem porovnatelné tak budou pouze vysledky
z jednotlivych ~ vétvi. Metodika hodnoceni  potencidlu  poskytovatele
kongresovych sluzeb z pohledu poskytovatele bude slouzit zejména k analyze
vnitiniho a vnéjsiho prostfedi se zaméfenim na kongresovy cestovni ruch. Tato
metodika bude pravdépodobné nejobsahlejsi a bude moci zahrnovat
i charakteristiky tykajici se béZné nezvetejiiovanych informaci. Z pohledu
zadavatele se bude metodika soustfedit zejména na nejcastéjs$i pozadavky
profesiondlnich organizatori kongresti a na moznost piehledného porovnéni
mezi jednotlivymi poskytovateli. Orgdnim statni spravy, samospravy
a organizacim na podporu cestovniho ruchu bude slouzit pfi vytvareni koncepci
cestovniho ruchu a rozvoji kongresové turistiky v cilové destinaci.

Zavér

Tato prace popisuje vyvoj tvorby metodiky hodnoceni potencialu
poskytovatele kongresovych prostor a jeji aplikaci na konkrétni subjekt.
Popisuje zjisténé problémy a navrhuje jejich feSeni. V posledni ¢asti se zabyva
o¢ekavanym vyvojem metodiky hodnoceni potencidlu  poskytovatele
kongresovych prostor do budoucna.

Charakteristiky nezbytné pro hodnoceni potencidlu poskytovatele
kongresovych sluzeb byly stanoveny na zakladé studia odborné literatury,
nazord odbornikll z praxe a osobnich zkusenosti. Vzhledem k jejich celkovému
poctu, ktery dosahuje 257, byly rozdéleny do deseti oblasti. Jelikoz maji
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jednotlivé charakteristiky rtizny vliv na hodnoceni potencidlu poskytovatele
kongresovych sluzeb, byl proveden vyzkum vyznamnosti jednotlivych
hodnoticich charakteristik, které¢ho se ucastnily Ctyfi profesiondlni organizace
z oboru kongresové turistiky.

Zkoumany subjekt, ktery si pidl zistat v anonymité dosédhl hodnoty Indexu
potencidlu poskytovatele kongresovych sluzeb Icp = 81,64%, coz ho zatadilo do
kategorie vyborny potencial. Ve zkoumané organizaci probihaji dil¢i zmény,
které maji pfispét ke zvySeni indexu a vylepSeni pozice tohoto subjektu na trhu
kongresového cestovniho ruchu.

Pfi zpracovani metodiky hodnoceni potencialu poskytovatele kongresovych
sluzeb byly odhaleny ctyfi potencionalni problémy (aktualnost, kvantifikace,
objektivnost a formulace a interpretace), které mohou mit vliv na vysledné
hodnoceni zkoumaného subjektu. I piesto 1ze konstatovat, ze uvedena metodika
splituje cile, pro které byla vytvofena.
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ZNOJMO Z POHLEDU OBYVATEL
I NAVSTEVNIKU

ZNOJMO FROM CITIZENS AND VISITORS POINT
OF VIEW

Miroslav Foret

Anotace

Piispévek prezentuje hlavni poznatky z vlastniho marketingového vyzkumu,
provedeného ve Znojmé pocatkem dubna 2006. Empirické Setfeni provedli
studenti Soukromé vysoké Skoly ekonomické Znojmo. Piedlozené statistické
zpracovani srovnava nazory obyvatel s ndzory navstévnika.

Kli¢ova slova

Marketingovy vyzkum, obyvatelé, navstévnici, cestovni ruch

Abstract

The paper presents the main results from own marketing research, conducted
in Znojmo in April 2006. Empirical survey was done by the students of Private
College of Economic Studies in Znojmo. Presented statistical results compare
the opinions of citizens with the opinions of visitors.

Keywords

Marketing research, citizen, visitors, tourism

Uvod

Jiz v publikaci (Foret - Foretova; 2001) se prezentovaly zkuSenosti
a vysledky vlastnich marketingovych vyzkumt mést, v nichz se porovnavaji
nazory mistnich obyvatel snazory navstévnikd. Stejny piistup byl letos
realizovan také ve Znojme.

24



Cil a metoda

V letnim semestru 2006 jsme se studenty prvniho roéniku SVSE Znojmo
v ramci predmétu Marketingovy vyzkum provedli pro Méstsky tfad Znojmo
vlastni empirické Setfeni nazorG obyvatel i navstévniki tohoto mésta. V obou
ptipadech jsme kladli stejné otazky, v obou pfipadech byla pouzita stejna
technika osobnich rozhovorl. Obyvatelé mésta byli vybirani kvotnim postupem,
u navstévnikll se pouzila ndhodnd osloveni. Vlastni dotazovani probé¢hlo
bezprostfedné po letoSnich zaplavach — tedy od 5. do 15. dubna. Celkem bylo
provedeno 553 rozhovort, z toho 319 s obyvateli a 234 s navstévniky Znojma.
Z navstévniki bylo 145 z okresu Znojmo a 89 z jinych okrest.

Pti statistickém zpracovani jsme se zejména snazili nalézt odliSnosti
mezi obéma zakladnimi skupinami respondentll — tzn. mezi obyvateli
a navstévniky.

Vysledky

Za posledni ctyri roky (tedy od poslednich komunalnich voleb) se Znojmo
podle 52 % dotazanych zménilo k lepsimu, podle desetiny k horSimu a podle
Ctvrtiny je stejné. Zbyvajicich 12 % nedokézalo fict. Presnéjsi a nazornéjsi
ptehled hodnoceni vyvoje Znojma za posledni Ctyfi roky podéava nasledujici
graf.

12%

OK lepsimu
B K hor$imu
O Stejné

O Nevi

Graf ¢. 1: Hodnoceni vyvoje Znojma za posledni ¢tyii roky

Zejména obyvatelé Znojma, ale i okresu Znojmo castéji oznacili vyvoj
k lepsimu (v obou ptipadech po 55 %), zatimco navstévnici z ostatnich okrest
pochopitelné ¢asteji nedokazali vyvoj posoudit (28 %).
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Celkove je videt, ze velka vetsina dotazanych hodnoti vyvoj Znojma za
posledni ¢tyri roky jako zlepseni a pouze mala cast jako zhorseni.

Otevienou otazkou jsme zjistovali, vcem spo€ivaji hlavni prednosti
Znojma. Respondenti nejcastéji uvadéli historické pamatky (35 %),
geografickou polohu mésta (20 %), vzhled mésta, pfirodni okoli (10 %)
a vinafstvi (9 %). Ve vSech ctyfech pripadech se jedna silné stranky, na nichz
Ize rozvijet mistni cestovni ruch. Geografickou polohu mésta ocenuji zejména
navstévnici z jinych okresu, ktefi tuto pfednost uvedli v 29 %.

Podobn¢ otevienou otazkou jsme se ptali na hlavni nedostatky Znojma.
Nejcastéji se vyskytovaly dopravni situace, infrastruktura (35 %)
a nezameéstnanost (22 %).

Za hlavni moznosti budouciho rozvoje Znojma respondenti nejcastéji uvadéli
cestovni ruch (28 %), investory (15 %) a obchvat, doprava (13 %). Moznosti
meésta v rozvoji cestovniho ruchu vidi zejména navstévnici zjinych okrest
(36 %).

Jako hlavni nebezpeci budouciho rozvoje Znojma se nejCastéji vyskytovaly
povodné (16 %), coz je sohledem na jiz v uvodu zminénou dobu konani
vyzkumu zcela prirozené.

Naésledujici tabulka podava piehled o tom, jak respondenti navstivili uvedené
kulturni pamadatky, povazované za turistické atrakce mésta Znojma.

Nikdy Jednou Vickrat
Rotunda sv. Katefiny 32% 39 % 29 %
Znojemsky hrad 21 % 39 % 40 %
Znojemské podzemi 23 % 39 % 38%
Loucky klaster 34 % 36 % 30%

Tab. 1: Jak respondenti navstivili uvedené kulturni pamatky

Znojemsky hrad i Znojemské podzemi jsou vice navstévované, zatimco
zejména Loucky klaster, ale i Rotunda sv. Katefiny jsou navstévované méné. Pri
detailnéjsim pohledu se ukazalo, ze Rotundu sv. Katefiny castéji nenavstivili
navstévnici z jinych okrestt (46 %), zatimco z domacich tam nebyla Ctvrtina,
Znojemsky hrad nezna tfetina navstévnikl z jinych okrest. Ti rovnéz opét
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Castéji (28 %) nenavstivili Znojemské podzemi a Loucky klaster (vice nez
40 %).

Historické pamatky Znojma by se tedy mély zejména navstévnikiim mésta
vice propagovat a nabizet.

Prevazna vétsina respondentt (81 %) se domniva, ze mésto Znojmo by se
meélo postarat o Loucky klaster. Opacné stanovisko zastavda 9 % a nevi
zbyvajicich 10 %. K této otazce se castéji (18 %) nedokézali vyjadrit
navstévnici z jinych okresu.

Z navazujici oteviené otazky na dalsi vyuziti Louckého klastera jsme od
dotazovanych dostavali nejcastéji odpovédi kulturni zatizeni (27 %), komercni
vyuziti (12 %), bydleni (11 %) a socialni sluzby (8 %).

Cyklistické stezky ve Znojmé a okoli vyuziva 10 % dotazanych Casto, 18 %
obcas, 25 % malokdy a 47 % nikdy. Uvedené udaje jsou podobné vysledkim,
jez jsme zjistili naptiklad pfi vyzkumu Brna v roce 2001 (viz Foret, 2005). Ve
Znojmé Castéji vyuzivaji cyklistické stezky obyvatelé mésta (58 %), nez
navstévnici, zejména z jinych okresti (42 %).

O tom, jak je u kulturnich pamatek zagjisténa moznost zabezpeceni kol,
popripade uschovy zavazadel, se nedokdzalo vyjadrit 42 % dotazanych, Castéjsi
to bylo opét mezi navstévniky z jinych okresi (56 %). VEtsi cast (43 %) si
mysli, Ze je to v tomto sméru $patné, mensi ¢ast (15 %) uvedla, Ze je to dobré.

Velka vétsSina dotazanych (90 %) si mysli, ze turisticky viacek prispel
k zatraktivneni mésta Znojma. Opacny nazor zastava pouze 5 % a stejn¢ mala
Cast nedokazala odpovédet.

Obdobné velky podil dotazanych (90 %) je ptesvédcen, ze mestu Znojmu by
pomohl dopravni obchvat. Nemysli si to pouze 4 % a zbyvajicich 6 %
nedokazalo fict.

Orientacni znaceni ve mésté vyhovuje dvéma tfetinam dotazanych (pfesné
67 %), nevyhovuje

22 % a neodkazalo fict 11 % dotazanych.

Zavér

Z predchoziho textu je ziejmé, Ze ve vysledcich tohoto vyzkumu se pouze
obcCas ukazaly zcela malé rozdily v ndzorech obyvatel Znojmo ve srovnani
s nazory navstévnikd tohoto mésta. Ob¢ srovnavané skupiny respondentll maji
na situaci mésta velmi podobné nazory.

Jak bylo rovnéz uvedeno vprvnim odstavci, dotazovani obyvatel
i navstévnikt prob&hlo bezprostifedn€é po letoSnich zaplavach, které mésto
Znojmo siln€ postihly. S ohledem na tuto skute¢nost se dalo se ocekavat, Ze se
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tyto negativni zazitky promitnou i do vétSiho vyskytu zapornych odpovédi na
naSe otazky. Jak vyplyva i z pfedchoziho textu, stalo se to zcela ojedinéle.
Celkove Ize predlozené vysledky chapat jako velice pozitivni pohled na
soucasnou situaci i na moznosti dalsiho rozvoje mésta Znojma.

Z namétu stoji rozhodné za pozornost nasledujici tfi:

e vice propagovat a nabizet historické pamatky mésta,

e postarat se o Loucky klaster a vyuzit jej pfedevsim jako kulturniho
zatizenti,

e realizovat dopravni obchvat mésta.

Nejvetsi moznosti rozvoje mésta jsou spatfovany v cestovnim ruchu, kde
Znojmo muze tézit zejména ze své geografické polohy, ale i historickych
pamatek, okolni krajiny a vinafstvi. Cestovni ruch by naopak mohl pfispét
k feSeni nékterych soucasnych problémt mésta. Naptiklad je schopen vytvofit
nové pracovni piilezitosti. Vyzaduje vSak zvyseni kvalifikace a odbornosti lidi
i investice do infrastruktury a feSeni dopravni situace.

Uvedené vysledky jsou zaroveil dikazem toho, jak miZze byt marketingovy
vyzkum prakticky prospéSnym nastrojem fizeni rozvoje mista (obce, mésta,
regionu).

Vysledky uvedené v ptispévku jsou soucasti vyzkumného zaméru, id. kod
VZ: 62156 48904 ,Ceskd ekonomika v procesech integrace a globalizace
a vyvoj agrarniho sektoru a sektoru sluzeb v novych podminkach evropského
integrovaného trhu®, tématicky okruh 03 ,Vyvoj vztahti obchodni sféry
v souvislosti se zménami zivotniho stylu kupniho chovani obyvatelstva
azménami podnikového prostiedi v procesech integrace a globalizace*
realizované¢ho za finanéni podpory ze statnich prostiedki prostrednictvim
MSMT.
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MORAVIAN WINE TRAILS AND LOCAL
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Abstract

The paper deals with some problems of the South Moravian project called
Moravian Wine Trails. Empirical own experiences, especially personal
interviews with local public administration authorities are compared with theory
of local tourism marketing.
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Introduction

The project Greenways is a grant programme of the organisation
Environmental Partnership, which was established in 1991 through a partnership
of donors that included the German Marshall Fund of the US, the Rockefeller
Brothers Fund, the Charles Stewart Mott Foundation and Sasakawa Peace
Foundation to respond to environmental problems and to promote development
of civil societies in Central Europe after the political changes in 1989.

Since then, the Environmental Partnership has developed from a group of
country offices into a consortium of independent and self-sustaining national
foundations that have become a major source of support for community-based
environmental action and development of civil society in the region. The
successful experience gained in Poland, Slovakia, Hungary and the Czech
Republic has been applied in the establishment of additional Environmental
Partnership foundations also in Romania (2000) and Bulgaria (2004).

The key to addressing the significant environmental, economic, and social
challenges faced in the region - from environmental degradation and climate
change to unemployment - lies now more than ever in mobilising, involving,
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and empowering citizens, and bringing them together in partnerships that span
sectors and ethnic and national boundaries (5).

In the Czech Republic, the programme Greenways (in Czech ,,Zelené
stezky*, see www.stezky.cz) assists and supports organisations and projects
contributing to the sustainable development within localities situate along
touristic routes and in natural corridors. Another goal of this programme is to
establish a network of organisations and projcts that can co-operate and
exchange results of their activities not only within the framework of one
country but also on the international level.

The Czech programme Greenways - Zelené stezky is focussed above all to
the support of following issues:

e increased safety of cyclists and pedestrians
environmental protectin and preservataion of cultural heritage
development of enviornmentally friendly rural tourism
recreation
healthy life style.

Thi project should contribute to the preservation of cultural heritage, support
the development of regional services and infrastructure (local transportation,
handicrafts, retail shops, catering etc.), improve the care about the landscape,
deepen the environmental protection and motivate (above all) urban population
to change their way of life and to extend their sporting activities. Last but not
least, this programme is also a challenge for local authorities to take a better
care about the sustainable use of renewable natural resources. In general, the
Greenways programmes lead citizens, representatives, offices and businessmen
to a joint planning of and care about the living conditions in rural settlements,
communities and landscape.

In the Czech Republic, there are three Greenways programme running at
present. The oldest one is the project Prague-Vienna Greenways
(www.gwpv.cz), which has been established in 1992. This is a corridor of trails
and pathways for hikers, cyclists, riders and water sportsman that connects these
two important Central European capitals.

The second project is called Krakow-Morava-Wien Greenways
(www.greenways.infomorava.cz) and its objective hasbeen to establish trails,
which pass through the most interesting localities between the Polish city of
Cracovia and the Austrian capital of Vienna. This trail was marked up in 2003.

The third one is the project Moravian Wine Trails (vinarske.stezky.cz),
which dates back to the year 2001 when the first trail was established for bikers
in this region. Theafter, their expansion was very quick and within a period of
mere 3 years several similar trails were marked out near Znojmo, Velké
Pavlovice, Mikulov and other regional towns.
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The objectives and the method

This paper should asses the project of Moravian Wine Trails from the
viewpoint of marketing and development of local tourism as described in our
earlier paper (1). Our approach is based not only on the marketing theory (4) but
also on our own empiric data (i.e. results of personal discussions with experts
and representatives of visited towns and villages and also on the evaluation and
reviews of published brochures, maps, tourist guides, leaflets etc).

Results

The programme Moravian Wine Trails is a long-term project of development
of viticulture and rural tourism in South Moravia. Within four years of its
existence, altogether 220 wine-growing villages and towns have participated
and altogether 1,090 km of cyclotrails were marked up. Besides, 11 tourist maps
were published, 20 resting places for tourist were build up and Internet home
pages of many subjects enterprising in this region were established. To support
local small businesses, a CD "How to do business along wine trails?" was
issued, several workshops for wine growers were organised and a study how to
protect and preserve the architecture of small wine cellars was published. The
economic benefits of this programme are directly associated with the respect to
the landscape, preservation of local traditions, feasts and habits and with the
renewal of old crafts.

The main tourist route (the so-called backbone or “flag” trail) connects the
towns of Znojmo and Uherské Hradisté (Fig. 1). Its total length is 280 km and is
symbolically called the Moravian Wine Trail.
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Map of Wine Trails and Wine Growing Regions

Moravian Wine Trail - 280 km (Uherské Hradiste - Znojmo, red)
Brno Wine Trail — being prepared (medium blue)
Znojmo Wine Trail - 163 km (deep green)
Mikulov Wine Trail - 82 km (vellow-green)

Velke Paviovice Wine Trail — 109 km (light blue)
Podluzi Wine Trail - 113 km (orange)

Mutenice Wine Trail - 60 km (rose)

Kyjov Wine Trail - 84 km (light green)

Bzenec Wine Trail - 24 km (silver)

Straznice Wine Trail - 101 km (deep blue)
Uherské Hradisté Wine Trail - 74 km (violet)
Total 1090 km
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The backbone trail is connected with another ten shorter trails that bear the
names of wine growing regions through which they stretch, i.e.: Brno Wine
Trail, Znojmo Wine Trail, Mikulov Wine Trail, Velké Paviovice Wine Trail,
Podluzi Wine Trail, Muténice Wine Trail, Kyjov Wine Trail, Bzenec Wine Trail,
Straznice Wine Trail, and Uherské Hradiste Wine Trail. Their length is mostly
about 100 km and only the Bzenec Wine Trail is a little shorter (24 km).
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The logo of all Moravian Wine Trails is a picture of a small wine cellar and
it is presented on all signposts, orientation tables and maps. Each trail has its
own colour and this colour is used in all signs, legends, graphic symbols and
other printed materials. For example, the colour of the Moravian Wine Trail is
deep red, that of Brno Wine Trail blue, that of Znojmo deep green etc.

As mentioned above, the visitors can use a set of 11 maps, which provide
information about all historical, cultural and natural monuments situated along
individual trails. It is a pity that these maps are printed in different scales,
obviously due to differences in and in dependence on the total length of
individual trails so that their appearance is different, as well as their informative
value. The scale of the majority of these maps is 1:50,000 but some are printed
in the scale 1: 30, 000 while several others have the scale 1: 40,000, 1: 65,000
and even 1: 80,000. Unfortunately, there are also some gramatic/spelling errors
in them, which should be removed and corrected in their possible future
editions. The yellow colour of signposts and orientation tables, which is used
for marking of all trails in the countryside, is problematic due to its impaired
legibility and the graphical form of the logo of Moravian Wine Trails also
should to be a little modified. On the other hand, however, it is necessary to
appreciate that their localisaton along individual trails is much better than that of
other tourist signpost used until now in the Czech Republic. There is also
a danger of the occurrence of a partly chaotic situation because all these
cyclotrails are marked up in two different ways: either as trails with common
signs for cyclists (i.e. yellow tables with black inscriptions and a black
pictogram of a bicycle) or with special signs for cyclotourists (i.e. yellow-black
signs with additional red arrows).

In addition to these specialised and local trails, the South Moravian wine
growing region is crossed by other two important cyclotrails, namely the
Moravian — Silesian Trail (Cracovia-Brno) and the Amber Trail (Brmo —
Vienna). In the spring of 2004, ther Amber Trail was supplemented with new
orientation tables with the inscription “Greenways Cracovia — Moravia —
Vienna”. Another problem exists in the neighbourhood of the territory of the
Battle of Three Emperors 1805 near the town of Austerlitz (Slavkov u Brna)
where the visitors can find another type of yellow tables with blue squares
indicating the localisation of fighting French, Austrian and Russian troops.

This situation definitely requires a correction and it is necessary to try to
coordinate activities of all participating insitutions, to reduce the number of
signposts (which are often doubled), and to try to unify the overall system of
tourist marking in the whole territory of South Moravia. As an model it is
possible to use the cycloroute Brno — Vienna, which mingles with Moravian
Wine Trails because it has the following great advantage: there are several
resting places along it with maps, orientation tables, photographs, marking of
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distances and litter bins that altogether increase the comfort of visitors. Similar
accessories and the system of marking should be used also along other wine
trails in South Moravia.

However, the crucial problem of Moravian Wine Trails lies in the fact that,
for the time being, this project is de facto non-functioning because until now it
has not been possible to establish a feeling of partnership among local people,
enterpreneurs (wine growers) and local authorities. This unsatisfying situation
can stem from the fact that the mission of this project has not been clearly
formulated. It is necessary to emphasise that it is not possible to propagate in the
local polulation an idea that the passing cyclists are the same customers and
consumers of wine and sauser (young, half-fermented wine) in the same extent
as participants of bus trips from Bohemia and/or North Moravia. It is true that
these trails route very often through fields, vineyards, forests and/or meadows
(i.e. outside of normal traffic) but also here the tumbles can be often of a very
unpleasant, nasty and even dangerous nature so that it is not necessary to
increase this risk through the consumption of wine.

In our opinion the importance of Moravian Wine Trails for cyclists lies not
in the consumption of wine and/or sauser but (and above all) in:

e discovering, cognition and learning about an interesting, historically
valuable and really beautiful South Moravian region;

e learning about the viticulture and life and work of wine growers and
rural populaton in general;

e moderate tasting of wine and, first of all, purchasing local wines as
presents for relatives and friends or for the consumption after the
homecoming.

This means that the wine growers should inform the passing cyclotourists
about secrets of wine growing and production, show them results of their work,
explain them methods of vinification, try to attract them to become their
customers etc. They can them also offer and sell their own agricultural products,
refreshment, local specialities, and accomodation. Especially accomodation
seems to be important because the cyclotourism is — in contradistinction to
traveling in cars — much more dependent on weather and its unexpected
changes.

In general, however, it can be said that in settlements situated along
Moravian Wine Trails, the offer of services for bicyclists is much more limited
than, for example, in Central and Northern Moravia, especially as far as repairs
of bikes, refreshment and/or accomodation in private houses are concerned.

In our opinion the expectation of authors of the project of Moravian Wine
Trails that this could be “...a long-term project of the development of
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viticulture..” is not correct. This project can and also must contribute to the
creation of new jobs and to the devolopment of infrastructure. The development
of South Moravian viticulture should be based on other projects although it is
quite clear that the rural tourism in this territory cannot exist vithout it and
without local folklore and cultural traditions.

As far as the acceptation of this programme by the local population is
concerned, it is necessary to say that the interest is generaly not too high and
that the wine growers underestimate it. In contradistinction to the wine growers
in the neighbouring Lower Austria wine cellars in many villages are opened
only when the people work there and the communication with visitors takes
place practically only at local wine exhibitions and presentations that are
organised from the end of January till the end of May. Too complicated
buroeacratic procedures and legislative norms (Act on wine growing and
production and Act on traffic on public roads) are another negative factors,
which complicate selling activities of small wine producers.

Discussion

Until now, the programme of Moravian Wine Trails has been considerably
influenced by the fact that it was elaborated “at the table”. The interest of local
people is low; this concerns not only growers but also municipalities: in many
villages the members of local adminsitration are not aware of the fact that there
is a cyclotrial in their locality with signposts, orientation tables, maps etc.

Another, a closely related problem is the question how to integrate Moravian
Wine Trails into the network of so-called microregions and their activities.
According to statements of mayors of several settlements, Moravian Wine Trails
are not a contribution to the regional development but more or less a source of
troubles. Preparation and printing of maps, leaflets, brochures and other
materials is costly and complicated and the final effect is very low (if not zero).

However, the management of microregions seems to be the most important
factor of future improvement. There are sympathetic efforts to inform the public
about individual localities, microregions and terroirs. People try to revive and
dust off old traditions, organise local festivals and promote their villages. These
efforts, however, must be supported not only by private organisations of the
type of Environmental Partnership but also by governmental and regional
bodies (South Moravian Regional Office, Viticultural Fund, universities etc.)
because only in this way it will be possible to continue in the development of
this important form of rural tourism and of the whole region.
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Conclusions

It results from data disusussed above that the Moravian Wine Trails require
a clear mission and a concrete and implementable vision. Great attention should
be also paid to the infrastructure enabling to carry out this type of activities
(infromation centers, cheap accomodation, resting places, repair workshops
etc.).  Another problem is the development of partnership among all
participating subjects (wine growers, local citizens, media and municipalities),
as well as among microregions and their parts, regardles to the fact if they are
localised near the cycloroutes of Moravian Wine Trails or not. To attract tourist
is a common task of all. Important seems to be also the cooperation with
neighbouring countries, especially with wine growers in Austria and Slovakia.
The Euroregion South Moravia-Austrian Weinviertel-Western Slovakia exisists
and for that reason it is necessary to continue in its development. The joint
efforts and co-operation on the international level can improve the
competitiveness of local communities and to increase the standard of living in
this beautiful part of Central Europe.

This paper was elaborated within the framework of the Research Project of
the Faculty of Business and Economics, Mendel University of Agriculture and
Forestry Brno No. MSM 6215648904 called Czech national economy in
processes of integration and globalisation and development of agrarian sector
and sector of services under new conditions of European integrated market.
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O MISTE VYUKY DEJIN EKONOMICKYCH
TEORII NA BAKALARSKYCH STUDIJNICH
OBORECH EKONOMICKYCH FAKULT
A VYSOKYCH SKOL

Kamil Fuchs

Uvod

Vyuka predmétu déjiny ekonomickych teorii byla ve druhé poloviné
devadesatych let postupné zafazovana do studijnich plana studijnich oborti na
ekonomickych fakultach vysokych kol a postupné si vydobyla misto povinného
pfedmétu. Byl tak ucinén krok, kterym se ekonomické fakulty pokusily
o odstranéni jedné z barier umoznujicich dalsi zkvalitiovani pfipravy inZzenyra
ekonomie.

Postaveni vyuky piredmétu, ktery byva zpravidla oznaCovan jako ,,d&jiny
ekonomickych teorii* se na pocatku 90. let zménilo, mizeme konstatovat, ze
bylo zpochybnéno, pod vlivem néckolika vyznamnych okolnosti, jejichz
dasledkem bylo bud’ uplné vypusténi pfedmétu ze studijnich planti nebo jeho
zatrazeni jako predmétu volitelného.

Mezi vySe uvedenymi okolnostmi se jednalo pfedev§sim o nepochybnou
ztratu kontinuity, souvisejici se skutecnosti, Ze do konce 80. let byl tento
pfedmét pojiman jako kritika nemarxistickych ekonomickych teorii. Kurz
vychazel zpfistupu marxistické politické ekonomie a jeji pojmovy
a kategoridlni aparat byl také kriteriem hodnoticich soudi o vyvoji a kvalité
(tzv. védeckosti) ostatniho, tedy prevazujiciho ekonomického mysleni. Uvedené
pojeti se stalo zcela neadekvatni proméndm ve vyuce ekonomie a kurz
uvedeného zameéteni byl nepochybné zcela zbytecny.

Druhou okolnosti byla vSeobecna shoda o potfebé pfizptsobit vyklad
ekonomie obvyklému a standardnimu pojeti, tedy absolvovani dvou
navazujicich kurzi mikroekonomie a dvou kurzti makroekonomie v pribchu
magisterského studia. Za situace, kdy obsahem vyuky se stal systematicky
vyklad moderni ekonomie, bylo chapano jako nadbytecné, piiblizovat ve vyuce
dé¢jin ekonomickych teorii teoretické zaklady soudobé ekonomie.

Roli sehraly i dalsi okolnosti, které nemusely byt v podminkach jednotlivych
Skol méné vyznamné, jako napt. omezené kapacitni moznosti kateder v danych
podminkach.
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Uvedené okolnosti mély vyznamny vliv piesto, ze vzdy bylo vSeobecné
akceptovanou skutecnosti, Ze vyvoj pfedmétu prislusné védni discipliny nalezi
nezastupiteln¢ do jejiho obsahu.

Cil a metody

Na zakladé zhodnoceni dosavadnich pfistupi k pojeti vyuky predmétu
déjiny ekonomickych teorii a zkuSenosti s jejich vyukou, odpovéd’ét na otazku
obsahu a mista pfedmétu v bakalafskych studijnich programech fakult a $kol
pfipravujicich absolventy pfedev§im ve studijnim programu ekonomika
a management.

Pojeti predmétu

Na utvafeni postoje k ptedmétu déjiny ekonomickych teorii mélo vliv
i pfecenéni ¢i naopak nedocenéni nékterych dalSich vyznamnych souvislosti:

e Byla piecenéna vypovidaci schopnost a univerzalnost ucebnicové
ekonomie hlavniho proudu. Pfitom plati, ze jeji konzistentnost se opird
nejen o volbu urCitého zplsobu nazirani na hospodafstvi, ale také
o volbu pfislusnych predpokladii i vybér souvislosti, o nichz se
pojednava. Tim jsou vytvofeny podminky pro ucelenost
a systemati¢nost vykladu a nutnou dani jsou doprovodna omezeni.

e Nebylo docenéno, ze stavajici vypovéd ekonomie je zavisla na
predchazejicich vypovédich, Ze vyvoj ekonomie je motivovan nejen
proménami v hospodarstvi samém, ale také Gspéchy ¢i selhanimi jinych
teoretickych pristupd.

e Nebyl docenén vyznam a piinos alternativnich ekonomickych teorii,
které nemusi byt vyznamné tim, ze problém analyzuji 1épe. Pfinosné
jsou jiz tim, ze se jim dafi problém registrovat zpravidla v jinych
souvislostech a tim vytvaii predpoklad mozného adekvatniho piistupu
v ménicich se podminkach, kdy pravé registrované souvislosti mohou
nabyvat na vyznamu, ¢i dokonce ziskat dominujici charakter. Uvedena
skuteCnost byla jesté podtrzena tim, Ze v poslednich desetiletich (po
krizi keynesianské ekonomie) se ekonomie hlavniho proudu vyrazné
nevyprofilovala.

Pokud zohlednime dobové souvislosti a celkovy kontext pozitivnich promén
ekonomického $kolstvi, stejn¢ jako posloupnost nutnych kroki realizace promén
obsahu ekonomického vzdélani, je vliv vySe zminénych souvislosti zcela
pochopitelny.
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Jiz na podzim roku 1997 se na Ekonomicko-spravni fakult¢ MU v Brn¢
konal seminat: Misto dejin ekonomickych teorii ve vysokoskolském vzdeélant
ekonomického sméru. Seminaie se Ucastnili zastupci témet vSech ekonomickych
fakult a skol. Diskuse se orientovala na Ctyti zdkladni okruhy:

e soucasny stav vyuky pfedmétu na jednotlivych Skolach a fakultach
e cile zakladniho kurzu dé&jin ekonomickych teorii

e obsahova struktura zékladniho kurzu

e pojeti a misto pfedmétu v doktorandském studiu ekonomie

Jiz  vroce 1998 vyustila probihajici evaluace ekonomickych fakult do
doporuceni zaradit zakladni kurz pfedmétu do studijnich plant. V roce 1999 byl
fesen grant FRVS vénovany problematice standardii pfedmétii mikroekonomie,
makroekonomie a zakladniho kurzu déjiny ekonomickych teorii. Vyzkumny
ukol byl vlednu 2000 Gspésn€ oponovan, ¢imz byl zavrSen proces vytvaieni
zakladnich predpokladii navratu k pivodnimu a zakladnimu poslani kurzu déjin
ekonomickych teorii.

Vyjdeme-li z metodickych zéasad, pfiklonil se projekt k doporuceni zatadit
pfedmét mapujici vyvoj ekonomické teorie za zékladni kurzy mikroekonomie
a makroekonomie (resp. zakladni kurz ekonomie), jejichz absolvovani by mélo
byt podminkou zapisu predmétu. Vzhledem ke stavajicim typim vyuky
ekonomické teorie na fakultach ekonomického zaméfeni se jevi jako optimalni
zafazeni do 2. roéniku studia. Z hlediska navaznosti na jiné predméty je
vhodné, aby ptfedchazel vykladu teorie hospodaiské politiky. Z tohoto pohledu
je nutno konstatovat urcitou disproporci souvisejici se sou¢asnym zafazenim
kurzu do magisterského stupné¢ studia na tadé fakult, nékde az po
nadstavbovych kurzech mikroekonomie a makroekonomie.

Vyjdeme-li z publikovaného standardu zakladniho kurzu, odrézi se
v pojeti cile ujasiiovani si vztahu k pfedmétu ekonomie, navazujicim pfedmétim
a mistu v profilaci studenta ekonomicky orientovaného studijniho programu. Cil
zakladniho kurzu déjin ekonomickych teorii vychazi:
o ze soudobého pojeti zakladniho kurzu
o ze souvislosti provazejicich vyvoj ekonomické teorie, s dirazem na
skutecnost. zZe novd interpretace Ci teoreticky systém prichazi jako
kritické odmitnuti predchozi soustavy. A to svédomim, Ze touto
okolnosti je ovlivnén zpuisob a forma presentace nového pristupu, coz
miize zakladat mozna zjednoduseni a jednostrannosti interpretace.

Timto pojetim je vymezen zakladni kontext. Pfi vykladu by mél byt polozen
diraz zejména na objasnéni nasledujicich souvislosti:

e Nastinit vyvoj predmétu ekonomie a jeho mezniky. Ilustrovat vztah
pfedmétu  zkoumani a  dobového  kontextu  spoleCenského
a hospodarského. Ukdazat, ze hospodaisky vyvoj pfedstavuje impuls pro
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identifikaci problémii a formulovani otazek. na které reaguje teoreticka
analyza.

e Vysvétlit vyvoj teorie ekonomie jako reakce na meénici se podminky
a stav vyvoje samotné ekonomické teorie. Ilustrovat snahu o prekonani
dosavadnich pojeti jako faktor stimulujici rozvoj teorie ekonomie
i faktor ovliviiujici zpiisob interpretace novych poznatkt.

e Vysvétlit opodstatnénost i nezbytnost alternativnich pfistupd k analyze
a interpretaci hospodarskym jeviim a z toho plynouci spory o metodu
ekonomie a jeji predmét.

Zvladnutim uvedenych aspektd neni samoucelem, ale podminkou naplnéni
hlavniho cile, kterym je: komplexnéj§i vnimani teorie mikroekonomie
a makroekonomie s piesnéj$im chapani souvislosti souc¢asného stavu ekonomie,
pfedmétu zkoumani a metod jeji analyzy, jako ptedpoklad piekondni
jednostrannosti a zjednoduseni ucebnicového vykladu ekonomie. Schopnost
komplexnéj§iho chapani ekonomické teorie se opira rovnéz o ujasnéni prednosti
i omezeni jednotlivych pfistupti a pojeti. Tim by kurz mél rovnéz péstovat
predpoklady rozvoje samostatného kritického mysleni opirajici se o komparaci
jednotlivych pfistupi.

Pokud se jedna o pojeti cile pfedmétu, je nutno v obsahové néaplni kurzu dbat
na jeho vyvazené naplnéni ve vsech jednotlivych aspektech.

Pii utvafeni obsahové struktury je nezbytné provést redukci umoziujici
naplnéni cile, ale zaroven takovy vybeér ze Siroké $kaly ekonomickych nazort
a Skol, ktery bude representativni vzhledem k cili. Do vykladu zakladniho kurzu
sledujiciho vySe uvedené cile jsou zahrnuty ty pfistupy a teorie, které
v historickém kontextu formovaly a ovliviiovaly vyklad hlavniho proudu.
Z hlediska obsahového je kladen diiraz na dostate¢nou ucelenost presentace
jednotlivych pfistupti, kol a smért s diirazem na ty teoretické aspekty, které
obohacovaly ekonomickou teorii v jejim vyvoji. Uvedené pojeti vytvareni
struktury neni jediné mozné a v kazdém pripad¢ se jedna o skutecnost, Ze timto
zpusobem je oslabena Skala alternativnosti pfistupt. Rozsah kurzu vsak
vynucuje volbu miry mezi pfiméfenosti rozevieni Skaly pfistupti a kontinuity
vykladu pfedmétu ve vazbé na poznatky plynouci ze studia mikroekonomie
a makroekonomie. Pfijatd koncepce vychazi zpresvédceni, ze je mozné
azadouci nabizet nadstavbové kurzy umoziujici SirSi rozvinuti Skaly
alternativnich pfistupi nebo naopak systematického vykladu z pozic urcitého
pristupu.
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Misto predmétu v profilaci studenta bakalaiského studia
ekonomického zaméreni

Pokud nyni pfejdeme k otdzce mista déjin ekonomickych teorii ve vyuce
bakalarského studia ekonomickych obord, je nutno pfedevsim zddraznit, ze pii
formulovani odpovédi musi byt zohlednéna:

o Siroka skala ekonomickych studijnich obort
e postaveni bakalafského studia na dané fakulté ¢i Skole.

V prvnim pfipadé je nepochybné odlisné misto a vyznam predmétu

v profilaci studenta. Ponechdme-li stranou studijni program ekonomické teorie,
kde pfedmét musi byt vyucovan daleko za hranicemi zakladniho kurzu, coz je
mozno ilustrovat napt. predméty, které studuji studenti oboru ekonomie na ESF
MU.

e Hlavni sméry ekonomického mysleni (2/0, 3.semestr) — do vniku

marginalistické revoluce

e Vyvoj ekonomické teorie (0/2, 3. semestr) — do vzniku marginalistické
revoluce
Ekonomické teorie (2/0, 7. semestr) — pro vSechny obory
Seminai DET (0/2, 8. semestr) — vybrané problémy
Teorie spolecenského fadu (0/2, 10.semestr)
Institucionalni ekonomie (2/0, 8. semestr) — pro v§echny obory
Nova klasicka makroekonomie (1/1, 8. semestr)

Studenti ostatnich oborl studuji zékladni kurz v pfedmétu Ekonomické
teorie, ktery je zafazen na magisterském stupni, coz se tyka druhého ptipadu.

Je toto fazeni pfedmétu ve studijnich planech tim co vymezuje jeho misto
v bakalafském studiu? Nepochybné nikoliv, nebot fada fakult a skol, které maji
akreditovan magistersky stupen, zatadila pfedmét do bakalaiského stupné studia
a hlavnim divodem jiného postaveni jsou zpravidla spiSe otazky rozloZeni
povinnych pfedméti do jednotlivych semestrd a ro¢nikl studia. Je mozno
ilustrovat a dokladat, ze ¢im pozdé€ji je pfedmét fazen, tim mensi mozZnost
vyuzivat jeho potencidl v jinych pfedmétech (zejména mikro a makroekonomie
11, ale také napf. v hospodaiské politice ¢i vefejné ekonomii atd.). Bezprostiedni
navaznost na zakladni kurz ekonomie ¢i mikroekonomii I a makroekonomii I,
jejichz absolvovani je vSak nezbytnym piedpokladem, se jevi skuteéné jako
optimalni.

Pokud tedy z naSich tvah vyloucime studijni program ekonomické teorie,
dospéjeme k zavéru, Ze obvyklym obsahem piedmétu je rozsah zakladniho
kurzu, ktery zpravidla sleduje vySe uvedené cile. Je skutecnosti, Ze obsahove se
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vyuka ekonomie na jednotlivych skolach v prvnich dvou semestrech vyrazné
neodliSuje a profilace studijniho oboru mize byt v dil¢imi ipravami proporci ve
struktufe pfedmétu dostacujici, bez ohledu na to, zda pfedmét ma ¢i nema vedle
prednasky i seminaf.

Praxe signalizuje, ze pokud pfedmét nepatii do struktury vyuCovanych
pfedmétd, jednad se zpravidla o studijni program ekonomika a management,
zvyraziujici v profilaci podnikani a praktické dovednosti. Divodl je hned
n¢kolik:

e Obsahova struktura predmétu se mnohym jevi jako konfliktni

s prakticistickou orientaci bakalafského studia. Navic k Casto
diskutovanym otazkam patii jiz zpravidla vysoky podil hodin povinnych
predmétti obecného zakladu.

e Struktura pfedmétu mnohym vyznivéa jako disciplina spiSe historicka,
v lepSim pfipad¢ jako obecné teoreticka.

e Zdiraznil bych vSak predev§im urcitou paralelu s postoji
charakteristickymi v polovin¢ 90. let. Pfedstava, Ze student se ma vse
potfebné doveédét pii vykladu tUvodnich kurzi mikroekonomie
a makroekonomie.

Tato idea je velmi rizikova s mnoha nebezpe¢nymi vyusténimi. To, které
povazuji za nejzavaznéjsi, je deformace znalosti zakladi ekonomické teorie, ve
které se schopnost nazirat na ekonomické déni v riznych kontextech a thlech
redukuje na jednoduché poucky svym charakterem aspirujici na univerzalni
navody pro jednoznacné odpovédi. Omezenost na tom budovanych schopnosti
absolventa se rychle prokdze nezpuUsobilosti reagovat na nové jevy. Praveé
vyklad dé&jin ekonomickych teorii vytvaii rdmec pro mozné kvalifikované
jednani v ménicim se hospodaiském prostiedi. Samoziejmée pouze tehdy, kdyz
jednotlivé okruhy nebaziruji na historickych datech a jednotlivych nazorech ¢i
dokonce jednotlivostech v nazorech. Na rozdil od uvodnich kurz
mikroekonomie a makroekonomie je v d¢jindch teorii mozno nejen ilustrovat,
ale také péstovat schopnost vnimat hospodaiské prostiedi jako variabilni
a k tomu vztahovat, které jednani je ¢i neni kvalifikované.

Navic se nabizi jesté jedno ziejmé umocnéni kvality soustavy osvojovanych
znalosti a dovednosti. Pfi vykladu vyvoje ekonomické teorie ¢i konfrontacich
soudobych pfistuptl, je mozno systematicky klast i odpovidat otazky, jejichz
nastolovani ve vyuce ekonomie nesystémové a rozméliujici vnitiné logicky
a konzistentni u¢ebnicovy vyklad zakladii ekonomie. Pfitom pravé zde muze byt
dosazeno intenzivnéj§iho utvafeni predpokladti pro kvalifikované ekonomické
mysleni, nez v samotnych pfedmétech mikroekonomie I a makroekonomie I,
kde je zakladnim pozadavkem vybaveni studenta poznatkovym aparatem, ktery
ma byt schopen pouzivat.
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Pokud jde o obsahové pojeti piredmétu, domnivam se, ze soucasné pristupy,
a to nejen na $kolach v CR , jsou si obsahové velmi blizké a odpovidaji vyse
uvadénému pojeti. nepochybné je zddouci pii jejich naplnéni v podminkach
jednotlivych fakult dbat na ujasnéni poslani jendotlivych tematickych celkt
vzhledem k profilaci studijnich oborti s moznosti tésnéjsiho obsahového
propojeni, pokud to struktura studijniho oboru smyslupln¢ umoziuje.

Zavér

Z dosavadnich zkuSenosti vyuky pfedmétu déjiny ekonomickych teorii je
ziejmé, Ze pokud je Casova osa piedmétu prostfedkem pro presentaci vyvoje
ekonomické teorie a dliraz je polozen na komparaci jendotlivych piistupt, skol
a smérl, nabizi piredmét moznost ovlinit utvafeni ekonomického mysleni
budoucich absolventt. Pro tuto roli je pfedurcen svym obsahem, ktery aplikovan
na poznatkovy aparat ziskany v pfedmétech mikroekonomie I a makroekonomie
I, pfinese synergické efekty a potiebny nadhled. Jejich dosazeni je vSak
podminéno zajmem o studium nejen tohoto predmétu. V opaéném piipadé se
zpravidla dostavi pouhy souhrn jednotlivych poznatkd v Casovém pfifazeni
s mizivou vypovidaci hodnotou. To ovSem neni problémem pouze tohoto
predmetu.
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INOVACE PREDMETU UCETNICTVI
A NAKLADOVE A DANOVE UCETNICTVI

INNOVATION OF SUBJECTS ACCOUNTING AND
COST AND TAX ACCOUNTING

Amalie Hejdukova, Marta Hronikovad

Abstrakt:

Do bloku piedmétii finanéniho fizeni jsou zafazeny predmét Uletnictvi
a volitelny predmét Nakladové a danové ucetnictvi. Oba predméty podléhaji
zménam, které jsou zpusobeny vyvojem v oblasti legislativy nebo zménami
ekonomického prostfedi. VSechny tyto zmény vyzaduji obsahovou inovaci,
ktera je pfedmétem tohoto ¢lanku.

Abstract:

Into the block of subjects of financial management there are included subject
“Accounting” and voluntary subject “Cost and Tax Accounting”. Both subjects
are influenced by changes caused by development in the area of legislation or
changes in the economic surrounding. All these changes ask for contents
innovation that is the main topic of this paper.

1. Uvod

V uc¢ebnim planu bakalaiského a navazujiciho magisterského studijniho
programu jsou zatazeny piredméty Ugetnictvi a Nékladové a datiové ucetnictvi.
Tyto predméty jsou soucasti bloku predmétd, které lze zahrnout do oblasti
Hfinancniho 7izeni”. Vécny obsah pfedméti  citlivé reaguje na zmény
ekonomického prostedi a nasledné vyzaduje i legislativni zmény. Legislativni
zmény jsou zpusobeny jednak vyvojem metodiky ucetnictvi v souvislosti
s harmonizaci narodniho ucetnictvi s evropskym ucetnictvim, jednak zménami,
které vyplyvaji znovel dalSich zadkonl souvisejicich s danou problematikou
(obchodni zakonik, danové zakony, zakonik prace, zakon o mzd¢ atd.).
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Ugetnictvi jako zékladni informaéni zdroj pro ¥izeni podniku je vyznamné
ovlivnén otevienim narodni ekonomiky zahrani¢nim spolec¢nostem a Clenstvim
Ceské republiky v Evropské unii.

Z toho vyplyva, Ze podniky scizi kapitdlovou ucCastni musi zajistit
srozumitelné ucetni informace jak pro tuzemské, tak pro zahrani¢ni uzivatele.
Neni neobvyklé, Ze v té€chto podnicich je vedeno soubézné ucetnictvi narodni
i podle mezinarodnich Gcetnich standarda.

Tyto skuteCnosti byly pfi¢inou nezbytnosti uprav obsahu a struktury
inovovanych predmeéta.

Obsahova inovace obou pfedmétl je ovlivnéna skutecnosti, ze dané
pfedméty jsou vyuCovany na stavebni fakult¢ a zaméruji se na problematiku
stavebnictvi.

2. Uéetnictvi

2.1. Inovace predmétu ucetnictvi vyplyvajici ze zmén pravnich
predpisi

Soucasny harmonogram pfedmétu vychdzi zpravni upravy ucetnictvi
z doby, kdy byl akreditovén, je tedy nutno zapracovat novelizované zakony,
vyhlasky a predpisy. Postupy Gctovani jsou nahrazeny vyhlaskou 500/2002 Sb.
a Ceskymi uéetnimi standardy, novelou zdkona 563/91 Sb. bylo od 1. 1. 2004
zruSeno jednoduché ucetnictvi a nahrazeno danovou evidenci.

V navaznosti na vyspecifikované zmény je obsah predmétu upraven
nasledujicim zptisobem:

e postupy uctovani pro podnikatele jsou nahrazeny vykladem vyhlasky
500/2002 Sb.a vykladem Ceskych uéetnich standardti u jednotlivych
tématickych okruht,

e jec vysvétlena podstata daiiové evidence.

2.2. Inovace predmétu ucetnictvi vyplyvajici z pouziti IFRS

Soucasny obsah predmétu neobsahuje mezinarodni ucetni standardy
a v inovovaném harmonogramu pfedmétu musi byt doplnén. Do pfedmétu bude
zatazena piednaska o zakladnich principech mezinarodnich IFRS ( Interational
Financial Reporting Standards). Kromé jsou zafazeny vybrané standardy napf.
IAS 1 Prezentace ucetni zavérky nebo pro stavebnictvi typicky IAS 11 Stavebni
smlouvy.
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2.2.1. IAS 1 Prezentace ucetni zavérky

Podniky, které sestavuji ucetni zavérku podle principti IFRS musi tuto
skutecnost zvefejnit. Soulad sIFRS plati jen tehdy, kdyz pii sestavovani
zaverky bylo postupovano podle vSech pouzitelnych standardl a interpretaci. Na
rozdil od Ceskych ucetnich standardii, kdy jedinou pouzitelnou ménou je Ceska
meéna, IFRS umoziuje pouzit tu meénu, kterd je v daném podniku pouzivana ve
vyznamném rozsahu nebo ménu, kterd ma na podnik vyzramny dopad.
U rozvahovych polozek — mimo nerozdéleny zisk — je pfevod z mény
vykazovani na jinou ménu piepoCten kurzem platnym k rozvahovému dni.
Nerozdéleny zisk a polozky vykazu zisku a ztraty jsou piepocteny skuteCnymi
kurzy k datu transakci nebo primérnymi kurzy.

Soucasti ucetni zaverky podle IFRS

- rozvaha

- vykaz zisku a ztraty

- vykaz zmén vlastniho kapitalu

- vykaz uznanych zisku a ztrat

- vykaz penéznich tokt

- ucetni pravidla

- ptiloha ucetni zavérky

Az na malé vyjimky jsou u vétSiny ciselnych udaji v Gcetni zavérce
pozadovany srovnavaci informace za 1 rok ( CUS maji tentyz pozadavek).

Rozvaha

IFRS nepredepisuje zavazny format rozvahy, ale pozaduje samostatné
vykazovani celkovych aktiv a celkovych zavazku. Kratkodoba a dlouhodoba
aktiva a kratkodobé a dlouhodobé zavazky musi podniky vykazovat v rozvaze
samostatné s vyjimkou skutecnosti, kdy c¢lenéni podle likvidity poskytuje
presnéjsi informace. Pokud se pouzije ¢lenéni podle likvidity, musi byt timto
zpusobem vykazana veskera aktiva a pasiva. IFRS definuje jednotlivé slozky
aktiv a pasiv, srovnani s CUS ukazuje, 7e zde nejsou zadné vyznamné rozdily.
Rozvahové polozky s nulovou hodnotou se nevykazuji ani podle IFSR ani podle
CUS. Vzajemna kompenzace aktiv a zavazkd neni mozna (vyjimky v obou
soustavach jsou upraveny piislusnymi standardy.
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Vykaz zisku a ztraty

IFRS nestanovi standardni format vykazu zisku a ztraty, ale podnik musi
uvést analyzu nakladi bud’ podle ucelu nebo podle druhu. Minimalni ¢lenéni
nakladl — vynosy, finan¢ni naklady, podil na vysledku ptidruzenych spole¢nosti
a spole¢nych podnikil, danovy néklad, hruby zisk nebo ztratu z prodeje majetku
nebo ukoncovanych ¢innosti a Cisty hospodaisky vysledek za vykazované ucetni
obdobi. Mimotadné polozky nakladi jsou podle IFRS zakazany.

Vykaz uznanych ziskii s ztrat

Vykaz uznanych zisku a ztrat je predkladan bud’ jako primarni vykaz nebo
jako souast vykazu zmén vlastniho kapitalu. Podle CUS neni pozadovan.

V tomto vykazu je uveden Cisty zisk a nasledujici zisky a ztraty piimo
vykédzané ve vlastnim kapitalu — zisky a ztraty vzniklé¢ z pfecenéni majetku,
kurzové rozdily, celkovy efekt zmén ucetnich postupll, zmény redlnych hodnot
finanénich nastroji. Podle CUS jsou tyto skute¢nosti uvadény ve vykazu zmén
vlastniho kapitalu.

Vykaz zmén vlastniho kapitalu

Pozadavky na obsah a strukturu vykazu zmén vlastniho kapitalu jsou
srovnatelné podle CUS i podle IFRS. Vykaz obsahuje kapitilové transakce
s vlastniky, pohyby na uctech kumulovanych ziskl a piehled ostatnich soucésti
vlastniho kapitalu.

Vykaz penéznich tokii

Sestavovani vykazu penéznich tokt je podle IFRS povinné a vyjimky z této
povinnosti neexistuji. Povinnost sestavovani vykazu penéznich tokt podle CUS
je dano povinnosti ovéfeni ucetni zavérky auditorem. Metodika zpracovani
vykazu penéznich toki (pfima a nepfima metoda) je shodna podle IFRS i CUS,
stejné jako ¢lenéni vykazu na penézni toky provozni, investicni a finan¢ni.

2.2.2. IAS 11 Stavebni smlouvy

IAS 11 Stavebni smlouvy se vztahuje na smlouvy s pevnou cenou a smlouvy
s cenou stanovenou prirdzkou k ndkladim pro smluvni strany pro zhotoveni
aktiv nebo kombinace aktiv. Standard je uren pro sledovani vynosu
u dlouhodobych smluv trvajicich déle, nez jedno Gcetni obdobi. Cesky ucetni
standard povoluje vykazat vynosy na stavebni zakazce v pribchu jeji vystavby
na zakladé prubézné fakturace, ktera je dolozena protokoly o piedani a pievzeti
dila investorem.

IAS 11 definuje vynos v prubéhu stavebni zakazky jako podil na smluvni
hodnoté dila ve vysi procenta dokonCené stavby. Spravné vykazani vynostu
k uréitému datu je zavislé na aktualizované vysi smlouvy vcetné odchylek, za
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které jsou povazovany smluvni dodatky, kterymi se méni rozsah dila. Pro urceni
procenta dokonceni stavby se nejcastéji pouziva ukazatel poméru vynalozenych
nakladl na dosud vykonanou praci k aktualizované kalkulaci celkovych naklada
do data stavby. Pokud nelze kalkulaci celkovych nakladt spolehlivé stanovit,
ptikazuje uvedeny standard vykazat vynos zakazky pouze ve vysi vynalozenych
nakladd.

Uznavani vynosii

Vynosy podle IAS 11 lze vykazat v tom obdobi, kdy byly uplatnény naklady
souvisejici s danou zakazkou. Tato skutecnost je dilezita u staveb, které nebyly
dokonceny k 31. 12., tedy datu Gcetni uzavérky. Aktualizovand vyse smlouvy
a uprava kalkulace nakladii by méla byt k tomuto datu co nejpfesnéji vyjadiena.

Struktura nakladii
Naklady souvisejici se stavebni zakazkou:

e Uznatelné - piimo se vztahuji ke konkrétni smlouve:
material,
mzdy personalu,
odpisy stroju a zafizeni,
prepravni naklady,
opravy, zarucni opravy,
technické pomoci,
pravni naroky tretich stran,
najemné stavebnich zafizeni a kancelafi stavby,
subdodavky stavebnich praci véetné dohadli na nevyfakturované, ale predané
¢asti dila,
vnitropodnikové naklady stavebnich praci bez marze.

e Uznatelné — obecné priraditelné ke smlouve:
rezijni ndklady stavby,
vSeobecna administrativa stavby (obecné¢ se jednd o externi ndklady, které
mohou byt vnitropodnikové preuctovany, ale bez navySeni o marzi
predavajiciho sttediska),
vnitropodnikové naklady stavebnich praci bez marze,
vnitropodnikové sluzby na tirovni nakladd,
naklady na projekt,
pojisténi personalu, majetku, stavby,
stavebni rezie véetné administrativy a ucetnictvi stavby,
finan¢ni naklady souvisejici se stavbou.
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e Uznatelné — jsou zdkaznikovi pfedany podle podminek smlouvy:
vyzkum a vyvoj specifikovany ve smlouve,
dohodnuta vSeobecna administrativa.

e Naklady, které nelze uznat:
vseobecna administrativa firmy,
odbytové naklady,
naklady na vyzkum a vyvoj nespecifikované ve smlouve,
odpisy budov a zafizeni, které nejsou pouzivany na zakazce,
naklady vyvolané nesmluvnimi vynosy , napt. prodej materialu,
dopravni sluzby pro jiné subdodavatele.

e Naklady, které nelze kalkulovat na ptislusné zakazky:
naklady jinych zakazek,
provozni rezervy na nedokoncené a neptedané subdodavky,
naklady na material a zafizeni dodana na stavbu a nezabudovana (pokud nejsou
specieln¢ vyrobena na piislusnou zakazku),
rezervy na budouci ztraty,
fakturace subdodavateltim pfed dodanim pfedmétu dila,
kursové rozdily nakladu.

Néklady, které byly vynaloZzeny na uzavieni smlouvy v obdobi pied
zahdjenim vlastnich praci na stavbé, nelze zahrnout do nakladt na stavebni
zakazku. Vyjimku tvofi pouze projekty a studie, které souviseji se stavbou po
uzavieni smlouvy na zakazku.

3. Nakladové a danové aéetnictvi

Struktura pfedmétu obsahuje dva velké tématické okruhy. Je to jednak
vnitropodnikové ucetnictvi prioritné zaméfené na evidenci nakladt, jednak
problematika dafového ucetnictvi.

Tématicky okruh nékladovéhp ucetnictvi nebylo nutno inovovat. V ptipadé
danového ucetnictvi si novela zdkona o Ucetnictvi a novely danovych zakonu,
zejména zmeéna zakona o DPH, vynucuji pfizptisobeni tohoto okruhu
aktualnimu stavu.
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3.1. Inovace piredmétu Nakladové a dafiové ucetnictvi

e Novelou zakona o ucetnictvi bylo zruseno jednoduché ucetnictvi
a nahrazeno danovou evidenci, ktera je upravena zakonem o danich
z piijma.

e Vstup Ceské republiky do Evropské unie vyvolal mimo jiné potiebu
vyraznych zmén v uplatiiovani DPH a nasledné€ nahrazeni ptivodniho
zakona o DPH.

3.1.1. Danova evidence

Danova evidence zajistuje stanoveni zakladu pro dai z pfijmu fyzickych
osob z podnikani a musi obsahovat udaje o piijmech a vydajich v Clenéni
potiebném pro zjisténi zakladu dané a o majetku a zavazcich. Pro vymezeni
slozek majetku se pouzivaji pravni predpisy o ucetnictvi. K poslednimu dni
zdanovaciho obdobi je poplatnik povinen zjistit skute¢ny stav zdsob hmotného
majetku, pohledavek a zavazkd a o tomto zjiSténi provést zapis. O ptipadné
rozdily pak upravit zéklad dan¢ z pfijmda.

Daniova evidence v podstaté¢ predstavuje zjednodusenou verzi zruSeného
jednoduchého tcetnictvi.

3.2.1. Dan z pridané hodnoty

S platnosti od 1. 5. 2004 se vstupem Ceské republiky do Evropské unie je
dan z pfidané hodnoty upravena zdkonem 235/2004 Sb., o dani z pfidané
hodnoty. Jedna se o zcela novy zakon, ve kterém byla oproti pivodnimu mimo
jiné zejména doplnéna pravidla pro zdanovani dodavek zbozi a poskytovani
sluzeb mezi subjekty z riiznych ¢lenskych statt EU. Tato pravidla vnitiniho trhu
evropského spolecenstvi zajistuji, aby pii obchodovani mezi ¢lenskymi staty
byla vzdy splnéna podminka, ze dain bude uplatnéna pouze v jedné z Clenskych
zemi EU. Uvedeny princip se zajiStuje vymezenim ,mista plnéni“, které
v zasadé urCuje, kde bude dan uplatnéna.

Pohyb zbozi a poskytovani sluzeb miize mezi jednotlivymi subjekty probihat
e v ramci Ceské republiky (v tuzemsku)
e mezi subjekty jednotlivych ¢lenskych statt EU
e mezi tuzemskymi subjekty a subjekty ze zemi mimo EU (tfeti zem¢).

Uplatiovani dané v pfipadé transakci (plnéni) v tuzemsku nedoznalo
s novym zakonem vyraznéjSich zmen.
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Pri dodani zbozZi mezi clenskymi staty EU je uplatiovan zakladnim
mechanizmus, ktery je zalozen na jeho zdanéni v zemi, do které je zbozi
dodano. Ve staté, ze kterého zbozi pochazi, se jedna o plnéni osvobozené od
DPH.

Pii pfevodu nemovitosti a poskytovani sluzeb, které se vazi k nemovitosti je
dan vybirana v misté, kde se nemovitost nachazi.

Pri poskytovani sluzeb v ramci EU je ve vazbé na definici mista plnéni
stanoveno zakladni pravidlo které fika, ze mistem plnéni pfi poskytnuti sluzby
je clensky stat, na jehoz uzemi se naléza dodavatel sluzby (sidlo podniku).
Z tohoto principu existuji vyjimky u vybranych druht sluzeb (napf. poskytovani
sluzeb kulturnich, uméleckych, sportovnich, védeckych, potfaddani kongresa,
veletrhd a vystav apod.). U nékterych vyjmenovanych druht sluzeb (napf.
reklamnich, poradenskych, inzenyrskych, konzulta¢nich, pravnich, ucetnich
apod.) dochazi k uplatnéni tzv. reverse charge, kdy je sluzba zdanéna ve staté
ptijemce, pokud je platcem DPH. Obdobna pravidla plati i pro poskytovani
sluzeb zahrani¢nim osobam (tj. ze tfetich zemi).

Ve vztahu ke tetim zemim se nezménila postupy uplatiovani DPH pii
dodani zbozi (dovozu a vyvozu). Zmény nastaly v piipadé vzajemného
poskytovani sluzeb, kde jsou pravidla nastavena, jak je uvedeno vyse, obdobné
jako ve vztazich mezi ¢lenskymi staty EU.

4. Zavér

Piedlozili jsme nastin inovace predmétii Uletnictvi a Nakladové a dafiové
ucetnictvi tak, jak citime, Ze je tieba je aktualizovat vzhledem k soucasnym
legislativnim upravam a ekonomickym podminkam. Z charakteru a obsahu obou
pfedmétt vyplyva, Ze jejich inovace nebude nikdy ukoncena s ohledem na vyvoj
ekonomiky néarodni i globalni.
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HODNOCENI INVESTICNICH ZAMERU
VE VYUCE FINANCNIHO RIZENi

EVALUATION OF INVESTMENT PROJECTS
IN TNE EDUCATION of subject FINANCIAL
MANAGEMENT

Jaroslav Jansky, Petra Létalova

Anotace

Piispévek je zaméfen do oblasti investi¢niho rozhodovéni, jako nedilné
soucasti dlouhodobého rozhodovani podniku. Formou feSeni modelového
pfipadu je zndzornén postup ve vyuce uvedené problematiky pro studenty
MZLU v Brné.

Kli¢ova slova

Investiéni zamér, ¢ista soucasna hodnota, doba navratnosti, index ziskovosti

Abstract

The article is focused on the investment decision as one of the necessary
parts of the long-term business decision-making. The education process in the
framework of study programmes at MUAF is described by the solution of
a model case.

Keywords

Investment project, net present value, repayment time, profitability index

Uvod

Investiéni  rozhodovani, oznacované 1 jako dlouhodobé financni
rozhodovani, je v trznich ekonomikiach nedilnou soucasti rozhodovani
jednotlivych subjektd vstupujicich na trh. Je rozhodovanim velmi dilezitym,
nebot umoznuje podnikim realizovat jejich strategické cile. Dulezitost
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investi¢nich rozhodovacich procesti pro rozvoj podniku je dana piedev§im
dlouhodobymi u¢inky na materidlné technickou zdkladnu podniku i na jeho
finan¢ni situaci.

Rozhodovani je zaloZzeno na komparaci moznych variant investi¢nich
zdmeéri, nebot’ vytyCenych cilii 1ze dosdhnout investovanim do rtiznych druhd
majetku, které mohou pfinaSet obdobny konecny efekt, ale s rozdilnym stupném
zhodnoceni vynaloZenych penéznich prostiedkti. Vybér pfislusné varianty by
souvislostem pfedpokladan¢ho kapitadlového vkladu s naslednymi piijmy
plynoucimi z uzivani prostfedku ziskaného investici.

Cil a metodika

Ekonomicka efektivnost jednotlivych variant investicnich zamérd je
hodnocena pomoci riznych metod. Pro pochopeni podstaty téchto metod
a jejich vypovidaci schopnosti pro vybér vhodné varianty investicniho zaméru
se jevi jako optimalni aplikace metod hodnoceni na konkrétni ptiklad
z hospodaiské praxe, prezentovany formou ptipadové studie.

Cilem pfispévku je =znazornéni pedagogického postupu pii vyuce
problematiky hodnoceni ekonomické efektivnosti investicniho zameéru a vybéru
optimdlni varianty tohoto zaméru. Cilovou skupinou jsou studenti
neekonomickych obort fakult MZLU v Bmé¢, pro néz zpohledu soucasné
situace v zemé&d€lstvi, zejména pro zajisténi konkurenceschopnosti Ceskych
zemédélskych subjekti v Evropské unii, je problematika obnovy a rozsifeni
technologii, mechanizacnich prostiedkii a dalSiho dlouhodobého majetku
obzvlasté dalezita. Aplikace metodickych postupti na udaje konkrétniho
investi¢niho zaméru formou feseni ptipadové studie se jevi jako vhodna.

Pripadové studie simuluji realny proces. Skutecnost zpravidla upravuji
a zjednodusuji s ohledem na didaktické cile. I kdyz tedy chybi odpovédnost
ariziko plynouci z nespravného rozhodnuti, je vyuka vedend formou
ptipadovych studii velmi U¢innou pfipravou na budouci praktické uplatnéni
studentt.

Pro posouzeni ekonomické efektivnosti investicniho zameéru feSeného
v piipadové studii je vyuzito metodickych postupti naznafenych napf.
v publikacich autor SYNEK (2003), VALACH (1999) a ZIVELOVA (2001).
Pii feSeni ptfipadové studie jsou aplikovany dynamické metody, které poskytu;ji
objektivnéj$i pohled oproti metodam statickym, nebot zohlediuji
v provadénych propoctech faktor casu a zvysuji tak vypovidaci schopnost
vypoctenych hodnot. Z metod dynamickych byly v uvadéném piipadu vyuzity
metoda Cisté souCasné hodnoty, metoda doby navratnosti a metoda indexu
ziskovosti.
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Metoda cCisté soucCasné hodnoty je povaZzovana za nejpfesnéjsi metodu
investi¢niho rozhodovani. Zjistuje celkovy penézni tok plynouci z investice za
celou dobu jeji zivotnosti. Pro firmu jsou pfijatelné investicni zdméry s Cistou
soucasnou hodnotou vys$i nez 0, nebot suma penéznich piijmi za dobu
zivotnosti pofizovaného majetku musi zajistit thradu vlozenych penéznich
prostredkii, zajistit pozadovanou miru vynosu a jest€¢ by méla zvysit penézni tok
firmy a prispét tak ke zvySeni jeji trzni hodnoty. Pomoci metody doby
navratnosti je zji§tovano, béhem jakého casového obdobi se kumulované
prognozované penézni toky plynouci zpouzivani investice vyrovnaji
prepokladanym penéznim vydajum. Efektivnost investi¢niho zaméru naznacuje
index ziskovosti vétsi nez jedna.

Vysledky a diskuse
Zadani pripadové studie

Piedstavenstvo podniku Agro Brno, a.s. na zéklad¢ pozitivniho vyvoje na
trhu kvétin a dobrych vysledkd podniku v pfedchazejicich letech uvazuje
o moznosti rozsifeni své produkce. Agro Brno, a.s. ma vice provoza rostlinné
vyroby. Soucasnd produkce je zajiStovana péstovanim rostlin v 7 sklenicich
o celkové vyméte 2 hektary. Uvazovano je s rozsifenim produkce hrnkovych
kvétin, a to dvéma moznymi zpiisoby.

Prvni varianta investi¢niho zaméru predpoklada stavebni Gpravy stavajicich
budov, které by si vyzadaly naklady ve vysi 2 780 tis. K¢&. Dalsi naklady by
zahrnovaly zatepleni budov ve vysi 960 tis. K¢. SouCasnd zlstatkova cena
stavajici budovy je 407 tis. K¢ Vyuzitelna plocha po upravach stavajicich
budov bude 0,76 hektaru. U této varianty investiéniho zaméru jsou
predpokladany v prvém roce provozu investice vynosy ve vysi 22 230 tis. K¢
a celkové ro¢ni provozni naklady 21 100 tis. K¢. V dal$ich letech zivotnosti je
predpokladan pravidelny meziro¢ni nartst vynosi i naklada 2%.

Druhé varianta investi¢niho zdméru predpoklada vystavbu nového objektu,
pfi¢emz naklady na tento objekt by dle odhadu projekéni kanceldfe dosahly
Castky 6 120 tis. K¢ Vyuzitelna plocha nového objektu by predstavovala 1,3
hektaru. U této varianty investiéniho zdméru jsou predpokladany v prvém roce
provozu investice vynosy ve vysi 38 325 tis. K¢ acelkové ro¢ni provozni
naklady 36 000 tis. K¢. V dalsich letech Zivotnosti je pfedpokladan pravidelny
meziro¢ni nartst vynosti i nakladt 2%.

Ob¢ wvarianty investiCnich zamérG predpokladaji nakup technologii
automatického zavlazovani a regulatoru teploty a vlhka. Belgicka firma, ktera se
o tuto zakdzku uchézi, nabizi dodani kompletni technologie v hodnoté 995 tis.
K¢.
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Zahajeni provozu investice vyzaduje také navySeni pracovniho kapitalu,
ktery zahrnuje: zasoby (hnojiva, sazenice, kvétinaCe, hlina) v hodnoté
1210 tis. K&.ha™, pohledavky vzniklé prodejem velkoodbératelim ve vysi
200 tis. K&.ha' a zavazky ve vysi 160 tis. K&.ha™.

Zivotnost investice je stanovena na 6 let. Po celou dobu Zivotnosti je
ocekavan nariist zdsob, pohledavek i zavazkli kazdoro¢né stejnym tempem
0 2%, odpovidajici ptfedpokladané inflaci. Budovy potfizené bud’ upravami
stavajicich objektd anebo nové postavené budou zatazeny do 5. odpisové
skupiny.

Primérné naklady na kapital podniku jsou uvazovany 5,5%. Dan z pfijmu je
uvazovana ve vysi danové sazby 24%.

ResSeni variant investicnich zameéri
Prvni varianta investi¢niho zaméru

Celkov¢ kapitdlové vydaje investicniho zaméru ¢ini, v ndvaznosti na udaje
uvedené v zadani pripadové studie, 4 735 000 K¢. Cisty pracovni kapital
pfepocteny na vyuzitelnou plochu objektu ¢ini 950 000 K¢.

Penézni tok z investice v jednotlivych letech Zivotnosti je uveden v tabulce €. 1.

Y~

Tabulka ¢. 1 Penézni tok z investice (v tis. K¢)

Polozka Rok 1 Rok 2 Rok 3 Rok 4 Rok 5 Rok 6 Celkem
(+) Vynosy 22230 22675 23129 23592 24064 24545 | 140235
(-) Provozni néklady | 21100 21522 21952 22391 22839 23296 | 133100
(-) Odpis budovy 141 141 141 141 141 141 846
(-) Odpis technologie 109 221 221 221 221 995
Zisk pred zdanénim 880 791 815 839 863 1108 5294
(-) Dai z ptijmu 211 190 196 201 207 266 1271
Zisk po zdanéni 669 601 619 637 656 842 4024
(+) Odpisy celkem 250 362 362 362 362 141 1841
(-) Cisty prac. kapital 19 19 20 20 21 1070 971
Iz’i‘r‘lize?nzk 900 944 962 980 997 2053 6835
i‘e’ﬁzgi‘i‘ﬁohfoﬁom 853 848 819 791 763 1489 5563

Cista sou¢asna hodnota investiéniho zaméru je zdporna ve vysi 122 000 K&.
Z pohledu cistého soucasné hodnoty se tedy investiéni zdmér jevi jako
ekonomicky neefektivni.
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Doba navratnosti prvni varianty investicniho zaméru €ini 6 let a 231,7 dni,
coz opét potvrzuje neefektivnost tohoto investicniho zdméru vzhledem
k predpokladané Zivotnosti investice.

Index ziskovosti dosahuje hodnoty 0,978. Je tedy mensi nez 1 a opét ukazuje
na neefektivnost uvazované investice.

Druha varianta investi¢niho zaméru

Celkové kapitalové vydaje investicniho zaméru ¢ini v ndvaznosti udaje
uvedené v zadani pfipadové studie 7 115 000 K¢&. Cisty pracovni kapital
pfepocteny na vyuzitelnou plochu objektu ¢ini 1 625 000 K¢.

Penézni tok z investice v jednotlivych letech Zivotnosti je uveden v tabulce €. 2.

Tabulka ¢. 2 Penézni tok z investice (v tis. K¢)

Poloka Rok 1 Rok2 Rok3 Rok4 Rok5 Rok6 Celkem
() Vinosy 38325 39092 39874 40672 41485 42315 | 241763
(-) Provozni naklady | 36000 36720 37454 38203 38968 39747 | 227092
(-) Odpis budovy 86 208 208 208 208 208 1126
(-) Odpis technologie 109 221 221 221 221 995
Zisk pied zdanénim 2130 1943 1991 2040 2088 2360 | 12550
(-) Daii z piijmu 511 466 478 490 501 566 | 3012
Zisk po zdanéni 1619 1476 1513 1550 1587 1794 | 9538
() Odpisy celkem 195 429 429 429 429 208 | 2121
(-) Cisty prac. kapital 33 33 34 34 35 (#1830 1661
prgjfslt‘lz‘;k 1781 1873 1908 1945 1981 3832 | 13320
Egr‘fg;‘sﬁfoht‘(’)‘li(“u"ta 1688 1682 1625 1570 1516 2779 | 10861

Cista sou¢asna hodnota investiéniho zaméru je kladna ve vysi 2 121 000K&.
Z pohledu Ccistého soucasné hodnoty se tedy investiéni zdmér jevi jako
ekonomicky efektivni.

Doba navratnosti druhé varianty investi¢niho zaméru je dosaZena v patém
roce. Lze tedy uvést, ze z pohledu doby navratnosti je investice efektivni.

Index ziskovosti dosahuje hodnoty 1,24. Je tedy vétsi nez 1 a opét ukazuje
na efektivnost uvazované investice.

56



Zavér

Pfi hodnoceni obou variant investiénich zdmérd je mozno uvést nasledujici
Zaver:
prvni varianta vyzaduje nizsi celkové kapitalové vydaje (5 685 tis.K¢) oproti
druhé varianté, kde jsou celkové kapitalové vydaje na investici pfedpokladany
ve vysi 8 740 tis. K¢. Pfesto se vSak prvni varianta oproti variant¢ druhé
projevila pfi hodnoceni jednotlivymi metodami jako ekonomicky neefektivni.

Cista soucasna hodnota prvni varianty investi¢niho zaméru je zaporna, coz
dokazuje, ze kapitalové vydaje na investici pfevysSuji hodnotu penéznich tok,
které by z dané investice plynuly. RovnéZz doba névratnosti piekracuje dobu
zivotnosti investice, z ¢ehoz plyne, ze béhem doby pouzivani investice by
nebyly ani uhrazeny kapitadlové vydaje na pofizeni investice vynalozené.

Cista soucasna hodnota druhé varianty investiéniho zaméru je kladna (2 121
tis. K¢), lze tedy predpokladat, Ze tato varianta investicniho zaméru bude pro
podnik vyhodna, nebot” ocekavané penézni toky prevySuji kapitalové vydaje.
Efektivnost investice potvrzuje i vypocet doby navratnosti. Rovnéz index
ziskovosti vétsi nez jedna vypovida o vyhodnosti této varianty investi¢niho
zaméru.

Uvedena pripadova studie umoziuje studentim pochopit metodicky postup
pfi vybéru optimalni varianty investicniho zaméru a soucasn¢ i souvislosti
investi¢niho rozhodovani s rozhodovanim v oblasti technicko-technologickych
zmeén, prispivajicich ke zvyseni konkurenceschopnosti zemédélskych podniki.
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ODBYTOVA PROBLEMATIKA MALYCH
A STREDNICH PODNIKU

Alena Klapalova

Anotace

Clanek prezentuje nékteré vysledky dotaznikového Setieni zaméfeného na
vybrané oblasti odbytové problematiky podnikli realizujicich svou cinnost
(véetné exportu a importu) v Ceské republice se soustfednou pozornosti na
prevazujici ¢ast respondentd, kterymi byli zastupci z fad malého a stfedniho
podnikani. Setfeni prob&hlo jako soucast feSeni grantového tkolu Grantové
agentury CR s nazvem Cinitelé podnécujici a tlumici zakladani a rozvoj malych
a stiednich podnikd. Clanek je rozd&len na tfi Gasti. V prvni je popsana
metodologie pruzkumu, ve druhé jsou wuvedeny vysledky analyzy
demografickych kritérii a tfeti Cast je vénovana vysledkim prazkumu jako
takovému a souvisejicimu komentafi.

Annotation

The paper presents some results of the questionnaire survey oriented to the
chosen areas of the sales problems of the enterprises realizing the activity in the
Czech republic (including export or import) with the concentrated attention at
the prevailing part of the respondents from the group of small and middle
entrepreneurship. The survey was realized as the part of the Grant Agency
Czech republic grant task handling with the name ,,The factors facilitating and
inhibiting the founding and development of the small and middle enterprises.
The article is devided into three parts. The methodology of the survey is
described in the first part, the results of the demographic criteria analysis are
introduced in the second part and the third part is dedicated to the survey results
and related comments.

Kli¢ova slova

Malé a stfedni podniky (MSP), odbyt, marketing, bariéry, zdroje, vnitini
a vnéjsi prostredi
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Uvod

Clanek prezentuje &ast vysledkil kvantitativniho prizkumu zacileného na
vybrané otdzky odbytu malych a stfednich podnikd (dale také MSP)
podnikajicich na uzemi Ceské republiky. Setfeni prob&hlo na prelomu rokd
2005/2006 jako soucast druhé etapy feSeni grantového ukolu Grantové agentury
CR zaméfeného na mapovani &initeld stimulujicich, resp. ptsobicich jako
bariéry zakladani a rozvoje této specifické skupiny podniki.

Soucasti prizkumu bylo také zmapovani chovani a dusledkti chovani
malych a stfednich podnikd v téch oblastech podnikatelské cinnosti, ktera
nejvice souvisi s odbytem tak, aby se zjistilo, které Cinitele mohou pusobit jako
hybné sily nebo naopak bariéry pro odbyt jako takovy a pro uspésnost
a konkurenceschopnost SMP. Vzhledem ktomu, ze Cast respondentd byla
zastoupena velkymi podniky, vysledky umoznili komparaci téchto dvou skupin
podnikd, odélenénych hranici poctu zaméstnanci - 250 - jako jednoho
z rozd¢€lujicich kritérii.

1. Metodologie prizkumu

Vyplnéné dotazniky byli ziskany od celkového poctu 152 podnikii. Pro
vyzkum byla pouzita metoda dotazovani s technikou pisemného dotazovani
s pouzitim dotazniku. Dotaznik mél tii ¢asti — prvni, tzv. demografickou, na
zaklad¢ které byly potom podniky zatazeny podle téchto kritérii:

a) odvétvi véetné blizsi specifikace zaméfeni Cinnosti

b) velikost podniku dle poétu zaméstnancti

¢) snebo bez zahrani¢niho vlastnika
d) délka existence podniku

Do této casti byly zahrnuty také otazky mapujici finanéni uspésnost podniku.
Druha a tieti ¢ast dotazniku mapovala — jak jiz bylo uvedeno — vybrané oblasti
odbytu podniku, do které byly zahrnuty taktéz oteviené otazky tykajici se bariér
odbytu. Otazky byly konstruovany tak, aby postihly nejenom stavajici situaci,
ale taktéz vyvoj v prubchu poslednich tii let.
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2. Vysledky pruzkumu — demografické kritéria

152  oslovenych podnikii bylo po zpracovani rozdéleno podle
demografickych kritérii takto:

132 (cca 87%), podnikti patii do skupiny malych a stfednich podnikd, 49
(32%) ma zahrani¢niho vlastnika, existence 6 podnikll (cca 4%) byla v roce
2005 kratsi nez jeden rok (resp. byly zaloZeny v roce 2004 nebo 2005), pricemz
u jednoho podniku doslo k od¢lenéni od pivodné matefské firmy, t.j pravné
byla délka existence kratsi, fakticky nikoliv) a 3 osoby zastupovaly zivnostniky
— osoby samostatné vydéleéné &inné’. K zahraniénimu vlastnikovi jeité jedna
poznamka — cca 30% ztéto skupiny podnikl patfilo zaroven mezi podniky
velké. 94 (téméf 62%) podnikd c¢ast anebo vSechnu produkci exportuje.
Z hlediska zaméfeni ¢innosti anebo odvétvi, 57 (37,5%) podnikd zastupovalo
prumyslovou vyrobu vyrabéjici produkty pro primyslovy trh, 1 (0,7%) podnik
bylo druzstvo zamétené na zivocisni vyrobu, 2 (1,3%) podniky byli z odvétvi
stavebnictvi, 26 (17,1%) podnikdl vyrabélo spotiebni zbozi a zbytek, tedy 66
(43,4%) podniki poskytovalo sluzby nejriznéjSiho charakteru od velko-
a maloobchodu, pfes skladovani, dopravu, vyuku, poradenstvi, finan¢ni sluzby,
montaze a instalace apod.

Sest oslovenych podnikil (tj. necelé 4%) nerealizuje svoji produkci na
Ceském trhu, ale funguje pouze bud’ jako vyrobni jednotka pro zahrani¢niho
vlastnika anebo — vzhledem k povaze produktd a poptavce na ¢eském trhu — je
pro ¢ast podnikl odbyt na domécim trhu neuskutecnitelny anebo neefektivni.

Finan¢ni uspé$nost podniki

Téméf u vSech velkych podniki byla zaznamenana spokojenost s obéma
finanénimi ukazateli — trzby a jejich vyvoj a zisk. Ve skupiné se zahrani¢nim
vlastnikem 2 zéstupci podnikii charakterizovali financ¢ni ukazatele, pripadné
jejich vyvoj za jednoznacné negativni (tj oba dva ukazatele jsou na zaporné
stran¢ Skaly a/anebo se zhorsili za posledni tfi roky. V mensi skupin€ s Ceskym
vlastnikem se vyskytnul pouze jeden pfipad s negativnim stavem i vyvojem jak
u trzeb, tak u zisku. U jednoho podniku s ¢eskym vlastnikem se zisk zlepsuje po
dvouleté mirné ztraté¢ — trzby jsou ale hodnoceny pozitivné.

Tyto vysledky se znacnou pravdépodobnosti nemaji zadnou spojitost
s odvétvim alesponl v hrubém ¢lenéni anebo zaméfenim Cinnosti. Ve vzorku byli
napiiklad tii zastupci podnikli potravinarského zbozi pro spotiebitelsky trh (2 za

* v priizkumu vyhodnocované ve skupingé MSP
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mlécné a 1 za masné a uzenaiské vyrobky), pficemz jejich hodnoceni bylo zcela
odlisné. Podobny pfipad byl také u poradenskych sluzeb. Je ovSem nutné
pfipustit, ze pocet téchto zastupcl pro generalizaci zavért byl pfili§ maly
a zavislost je mozné videt v konkrétnim produktu nebo poskytovanych sluzbach.

U skupiny malych a stiednich podnika situace zdaleka neni tak
,~malobarevna®“, coz je samoziejmé dané jednak pocCtem respondentl a jednak
jejich vétsi variabilitou. Ze 132 podnikid je pouze 9,9% nespokojeno alespon
s jednim z obou ukazatell. Toto procento je samoziejmé vyssi nez u velkych
zakaznikl (tam bylo podil ¢inil 1,5%), nicméné celkové rozdéleni nema tak
»dichotomicky* charakter. Pod ,,nespokojeno je pfitom chapano oznaceni ze
Skal — u trzeb: nedostate¢né az minimalni a u zisku: nedostatecny az vyrazna
ztrata. Je ovSem nutné uvést i velmi podstatnou a skutecnost — pouze jeden
podnik oznacil hrani¢ni negativni hodnotu u zisku i u trzeb, minimalni trzby
byly ale uvedeny 8% respondentii. I toto procento je ale nutné rozdélit na
pozitivni a negativni - 64% (tj. 7 z 11 podnikt) totiz také zaroven uvedlo, Ze
situace se v prub¢hu poslednich tii let zlepSuje (i kdyz ne vyrazné).

Cca 35% podnikti hodnoti oba ukazatele jako ,,uspokojivé® se stavem za
poslednich tii let se neménicim. 20,5% je podle vyjadieni bud’ u obou ukazatelt
anebo u jednoho z nich velmi spokojeno, tj. bud’ trzby/zisk, resp. oba oznacilo
jako vynikajici. Z toho 67% uvadi, Zze se ukazatele zlepSuji (u 4 podnikd az
vyrazné zlepsuji).

31% hodnoti také oba ukazatele jako uspokojivé, vyvoj za poslednich tii
roky jiz tak optimisticky neni, protoZe stav ukazateli se zhorSuje. Nicmén¢ ani
u jednoho podniku nebylo uvedena varianta ,,vyrazné¢ se zhorsuje.

Zbyvajicich 5% podnikii oznacilo jiné kombinace odpovédi, které nejsou
extrémni ani z plusového a ani z minusového hlediska.

3. MSP a bariéry Zadouciho stavu a vyvoje finan¢nich ukazatelu (trzby
a zisk)

Z vysledkl pruzkumi nelze prohlasit, Ze bariéry zadouciho stavu financnich
ukazatell jsou u MSP zjevné odlisné od velkych podnikd, coz se dalo ocekavat.
Zajimavym rozdilem oproti velkym podnikiim bylo, ze podniky ztad MSP,
které mizeme zahrnout mezi ,,spokojené®, prakticky zadné bariéry nezminili.
Nespokojené nebo méné spokojené podniky zato ve srovnani s podniky velkymi
z vnitfnich  bariér mnohem dlraznéji, resp. vyluéné¢ uvedli nedostatek
finan¢nich prostiedki na investice neboli rozsifeni potfebnych kapacit pro
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vys$§i trzby, preference kratkodobé ziskovosti pied dlouhodobym riistem,
neochotu vlastnika/i investovat do podniku, zmény v Fizeni novymi
vlastniky v podniku, ktefi se Spatné orientovali jak v externim prostfedi, tak
iuvnitf podniku, resp. nekvalitni management jako takovy, coz byli
ukazatele, které velké podniky prakticky obesli. Na rozdil od velkych podnikt
neuvedli viibec otdzku fizeni kvality.

Co se ty€e bariér ptsobicich z vnéjsiho prostiedi, jednoznaéné¢ dominovala
konkurence — ta byla uvedena témér 2/3 nespokojenych podniktl. AZ potom to
byla legislativa ovliviiujici zejména naklady a situace v odvétvi. Dalsi bariéry
byly uvadény pouze v malém méfitku jednotlivci.

3.1 Bariéry odbytu

Bariéry odbytu lze podobné jako i vySe uvedené bariéry zadouciho stavu
a vyvoje finan¢nich ukazateli rozdélit do dvou skupin a to ty, které ptisobi na
podnik z externiho prostfedi a podniky musi byt dostatecné flexibilni, aby je
dokazali piekonat, coz souvisi s druhou skupinou, kterou jsou bariéry plsobici
uvniti podniku.

a) vnitini prostiedi:

Za obé¢ sledované skupiny podniki byly nejc¢astéji uvedeny tyto prekazky:
- nekvalifikovani zaméstnanci
- logistika
- nedodrzovani dodacich termini kvili ndvaznosti na dodavatele
- vnitropodnikovéd komunikace, zejména mezi odbytem a vyrobou
(resp. ndkupem, vyrobou a odbytem)

Za skupinu MSP se na prednich pfickdch objevili i problémy
s nedostatecnou kapacitou vyroby a/anebo skladii a nedostatecné investice do
vyroby i odbytu, coz neuvedl ani jeden ze zastupct velkych podnikd. U velkych
podniki je zase jako paty nejvice pocitovany problém motivacni systém
prodejct/pracovnikli odbytu a potom byrokracie, které respondenti z fad MSP,
pfes podstatné vyssi pocet dotazovanych, viibec nezminili.

Srovnéni prekazek a jejich Cetnosti u podnikil ze skupiny MSP a velkych
podnikll je mozné v nasledujicich tabulkach.
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Tab. ¢. 1 Piekazky v odbytu u MSP

nekvalifikovani zaméstnanci 69%
nedostate¢na kapacita 32,6
nedodrzeni dod. termint 20,50%
nedostateCné investice 15,90%
logistika 15,10%
vnitropodnikova komunikace 12,90%

Tab. & 2 Piekazky v odbytu u VP ¢

nekvalifikovani zaméstnanci 60%
logistika 45%
nedodrzeni dod. termind 35,00%
vnitropodnikova komunikace 25,00%
motivacni systém prodeje 15,00%
byrokracie 15,00%

Jako dalsi byly vyhradné u MSP uvedeny tyto problémy:

- nedostatecné rozdéleni kompetenci, neznalost nebo nedostate¢na
znalost produktli, stagnujici vyvoj, nedostatek financi pro podporu
odbytu;

- a dale také podobné jako u velkych podniki chybéjici podnikova
atedy i odbytova a marketingova strategie a nepruznost na pozadavky
zakaznikd.

Naproti tomu vyhradné u velkych podnikiu respondenti uvedli:

- neochotu prodavat za niz§i ceny (ve srovnani s konkurenci),
organiza¢ni kulturu s malou orientaci se na zakaznika, vysoké pozadavky
na intenzitu vykoni pracovniki odbytu ve srovnani s redlnymi
moznostmi, a Casté zmény u stfedniho managementu;

- a dale i — spolu s MSP — chybgjici vlastni distribuéni sit’ (coz je
uvelkych podniki piekvapivé) a nespravné odhady prodeju
nekorespondujici s redlnym prodejem (jeSté prekvapivéjsi byla
skutecnost, ze jeden z podnikd, ktery tento problém uvedl ma zavedeny
systém Category managementu se svym dominantnim zakaznikem)

¢ Velké podniky VP
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b) vnéjsi prostredi:

Vedle vyvoje kurzu Ceské koruny a nartistu ceny vstupl, které ale jako
prekazky odbytu uvedli pouze 4 podniky z celkového poctu (na rozdil od vySe
uvedeného velkého vlivu na finan¢ni ukazatele), patii pomyslné prvni misto
u obou skupin konkurenci, druhé misto neserioznosti dodavatelii vzhledem
k opoZdénym dodavkam a tieti misto korupci v oblasti vefejnych zakazek
(v€etné netransparentnosti pii vefejnych zakazkach. Na dalsich prickach se
u obou skupin objevila legislativa (jednak majici negativni vliv na investice
a naklady a jednak jeji prili§ Casté zmény).

U velkych podniki se pouze jeden respondent zminil o vlivu levného zbozi
ze zahranici, taktéz pouze jeden uvedl nizkou kvalifikovanosti nabidky na trhu
prace, jeden nizké tempo rustu trhu. Vedle korupce zastupce stavebniho podniku
uvedl i politicky lobbying. Pouze jeden respondent povazuje za ptekazku odbytu
silu zédkaznik. Takto malo bylo zastoupeno i uvedeni faktoru opozdénosti
plateb a platebni neschopnosti zédkaznikl. Pfes maly pocet zastupcti velkych
podnik je toto Siroké rozlozeni pomérné zajimavé.

Ackoliv vysvétleni mize byt vice, zda se, ze velké podniky se dokazou
o néco lépe vyrovnat s problémy makroprostiedi (a nejenom v oblasti odbytu).
Cetnost uvedenych pocitovanych piekazek zvnéjsiho prostfedi byla totiz
vyrazné niz$i nez u vnitiniho prostedi. Jednim z divodi je pravdépodobné sila
téchto podnikli a vzhledem k poc¢tu se zahranicnim vlastnikem (a také i pozici
matefskych spole¢nosti) jsou do urCité miry chranéni znalosti, vybavenosti
zdroji a moznostmi uplatnéni se.

Malé a stiedni podniky si - ve srovnani s velkymi i co se tyCe uvedeni
problémil z vnitiniho prostfedi - mnohem vice stéZzovali. Pouze tato skupina
pocitovala a to dost vyrazné¢ nedostatek finan¢nich prostiedkii z externich
zdroju a drahé uvéry, nulovou pomoc ze strany stitu, nulovou ochranu
proti véritelim, demotivujici evidencéni a dafovou politiku vlady i silu
dodavatelii. Vedle neseridoznosti dodavateli ohledné plnéni dodacich lhtit, malé
a stfedni podniky povazovali za velky problém taktéz kvalitu dodanych vstupi
slozité a byrokratické postupy u zadosti u dotaci a pomérné ¢asto byla uvedena
taktéz nedostate¢na ochrana domaciho trhu jednak pfi nekalych praktikach
nadnarodnich Fetézci jako zakaznikti a jednak pied levnou konkurenci ze
zahrani¢i. Malé a stfedni podniky vnimaji na rozdil od velkych podnikid silu
zakaznikiu i v podobé& neserioznosti zakaznik v dodrzeni smluvnich podminek
vedle neochoty zaplatit.
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Slabé stranky marketingu

Cca 12% (tedy 18) podnikti (z toho 2 wvelké) uvedli slabé stranky
marketingu jiz u problémut nebo bariér odbytu. Na tomto misté si autorka dovoli
poznamenat, Ze tato otazka se setkala s velkym zdjmem ze strany respondenti.
Byla totiz vyplnéna vSemi podniky jako jedind z otevienych otazek. Mile
prekvapil také pocet vyctu slabych, ale i silnych stranek této podnikové funkce,
pfestoze je zjevné, ze ne vSichni respondenti spravné odliSuji, co pod
problematiku marketingu spada a co ne. Objevily se zde totiz slabé stranky typu
.konkurence* nebo i pon¢kud zvlastni odpovédi, jako naptiklad ,,vysoky pocet
zam&stnancl marketingu®, ,maly domaci trh“, rezervy ve zvySovani podilu
exportu®, nebo specificka vyroba“ apod., pfi¢emz takovéto odpovédi se objevily
u obou velikostnich skupin podnikd. Jeden respondent uvedl, ze tyto informace
si vedeni podniku nepteje sdélovat.

U podnikii se zahrani¢nim vlastnikem a tedy i centrdlou mimo CR byla
jednou z Casto prezentovanych slabych stranek neochota adaptovat
marketingové nastroje na odliSné podminky tuzemského trhu (uvedlo az cca
39% z této skupiny podnikli bez ohledu na velikost nebo finanéni Gspésnost).
Jinak zadné vyrazné odliSeni u poctu anebo druhu slabych stranek u podniki se
zahrani¢nim vlastnikem nebylo zji§téno.

Pokud by jsme méli shrnout slaba mista dle jednotlivych nastroja
marketingu, na prvnich dvou mistech u velkych podniki i MSP by to byla:

1. marketingova komunikace sdost nejasnou nejcastéjsi odpovédi
,reklama® a osobni prodej spolu s podporou prodeje (pfestoze i zde neni
tak Uplné jasné, co pod timto slovnim spojenim méli pfesné respondenti
na mysli) — 55%;

2. cena —uvadéna jako ,,cenotvorba“ — 45%.

Dalsi slaba mista marketingu velkych podniki jsou zmifovana minimalné
anebo jednotlivci, a to PR v ramci komunikace, sbér a zpracovani informaci
o trhu a jejich nasledné vyuziti anebo nedostate¢ny pruzkum trhu, obal, Casté
zmény strategie komunikace a nedostatek zajmu o vztah se zdkaznikem.

Naproti tomu témét se vyluéné u MSP objevily slabé stranky ,,absence
marketingového odd€leni/pracovniki marketingu®, ,nedostatecné investice do
marketingu®, ,nedostate¢ny pocet pracovnikli marketingu®, ,nedostatecna
kvalifikace a odbornost pracovnikti v oblasti marketingu®, ,,nedostatek financi
na propagaci®, ,,nevyhovujici struktura rozpoctu na propagaci®.
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Slaba mista marketingu u exportu

Slaba mista marketingu podnikti exportujicich svou produkci byli uvedeny
zejména zastupci MSP. Je to dané jednak vysokym podilem velkych podnikt se
zahranicnim vlastnikem, kdy obslouzeni zahrani¢nich trhd neni problémem
anebo produkce nemiii na tyto trhy. Pokud byli uvedeny problémy velkymi
podniky, tykali se opétovné cenotvorby a marketingové komunikace.

Naproti tomu malé a stfedni podniky vnimaji marketing na zahrani¢nim
trhu jako pomérné narocnou cinnost a uvadi cetné piekazky — pfes Cetna
pozitiva, ktera export i role marketingu v exportu sehrava a které jsou si védomi.
Dominujici je jazykova bariéra, na dalSich mistech je zminovana obtiznost
sbirdni informaci, snizena schopnost adaptovat marketingové néstroje plynouci
z nedostatecné znalosti trhu, propagace, problémy s osobnim prodejem nebo
distribu¢nimi ¢lanky, neznalost konkurence, resp. obtiznd moznost monitorovat
aktualni aktivity konkurence.

U marketingu pifi exportu byla Setiena taktéZz otdzka vyuzivani
komunikacnich nastroji, divodt vyuziti oznaCenych nastroji a efektivnosti
nebo problémti sdanymi nastroji. Tato otdzka ocividné zpasobovala
u respondentti problém, resp. ne ani tak oznaceni nastroje, jako uvedeni diivodu,
odpovédi u procenta cinnosti a problémi. Tyto dal§i soucasti otazky totiz
zodpovédélo pouze necelych 15%, otazku jako takovou pouze 38% a samotné
procento ucinnosti pouze 11%. Problémy s vyuzitim nastroje nebyly uvedeny
ani v jednom pfipad¢€, coz je pon€kud v rozporu s poctem podnikti uvadéjicich
marketingovou komunikaci jako pomérné problémovou oblast marketingu.

Je mozné, ze otadzka byla nevhodné konstruovana, prave tak, jak je mozné,
ze respondenti nebyli kompetentnimi osobami pro takovou konkrétni otazku, ale
i dalsi verze, Ze podniky se jednoduse odhadovanim (nebo propoctem) Gi¢innosti
komunikace pfili§ nezabyvaji nepfemysli pfilis ani nad divody vyuziti dané¢ho
nastroje.

Zavér
Autorka piedpoklada, ze vysledky priizkumu nabidli zajemci o problematiku

odbytu malych a stfednich podnikl alespoii trochu zajimavych faktl, které
ovsem nelze uplné generalizovat.

Vv

Pro autorku bylo asi nejpfekvapivéj§im vysledkem pomérné velky
optimizmus téchto podnikli a spokojenost a az urcitd ,hrdost”, na dosazené
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vysledky, projevena i sdilnosti ohledné usili vynalozeného na ziskanou pozici na
trhu. Situace MSP az na nékteré faktory spiSe mensi zavaznosti neni ani zdaleka
tak zl4, jak byva n¢kdy ziejmé dost tceloveé prezentovana. Tento souhrnny zaver
ovSem miize byt dan vzorkem podnikii a Usilim tazateli najit respondenta
neodmitajiciho fict pomérné detailni informace. Je totiz zfejmé, ze kdyby byly
do dotazovani podniky néjakym zplisobem pfinuceny, pravdépodobné by se
naslo vice t€ch méné tispésnych a méné konkurenceschopnych.

Vysledky Setfeni uvedenych vtomto c¢lanku koresponduji s nékterymi
vysledky jiz nékolik let opakované provadéného prizkumu zaméfeného na
mapovani vyuziti marketingovych néstroji MSP v CR, konkrétn&ji velky
vyznam, ktery je témito podniky marketingu pfisuzovan, problémy
s hodnocenim efektivnosti nastroji komunikace a nedostatek finan¢nich
prostfedkil, jako i uvédoméni si dulezitosti kvality [2]. Na druhou stranu se
rozchézi zjisténa skutecnost ohledné preference ceny jako az tak dominantniho
nastroje, kterd dle analyzovanych odpovédi je vyrazné méné dilezitd nez
napiiklad komunikace nebo kvalita.

Jaké tedy jsou Cinitelé podnécujici anebo tlumici rozvoj MSP za oblast
odbytu? Az na konkurenci jako nejsilngjsiho zastupce Ciniteld z externiho
prostfedi, jsou dalsi Cinitelé spojeny — a to velmi vyrazné — s vnitfnim
prostfedim. Jako wur¢ity rozhodujici prvek vedouci k uspé$nému anebo
neuspésnému odbytu tedy plisobi vlastni potencial a nespoléhani se na pomoc
,»Zvenci.
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INOVACE PREDMETU VEREJNE INVESTICE
A VEREJNE FINANCE

INNOVATION OF SUBJECTS PUBLIC
INVESTMENTS AND PUBLIC FINANCES

Jana Korytarova, Vit Hromadka 7

Abstrakt

Piispévek se zabyva problematikou inovaci vyuky v oblasti vefejnych
investic a vefejnych financi. Jsou zde vymezeny zakladni legislativni
a spolecenské zmény majici vliv na obsah a strukturu vyuc¢ovanych piredméti.

Abstract

The paper deals with the problems connected with education in the area of
public investments and public finances. There are delimited basic legislative and
social changes that have an influence on contents and structure of taught
subjects.

Uvod

Problematika tykajici se vefejného financovani a investovani je jednou
z oblasti, ktera ma velmi dynamicky vyvoj a musi reagovat mimo jiné také na
potieby a moznosti narodni ekonomiky vyplyvajici z élenstvi CR v EU (soulad
Ceskych pravnich norem s normami EU). Zminény dynamicky vyvoj ma vSak
vyznamny vliv nejen na praktickou orientaci v novém ekonomickém prostiedi,
ale také na strukturu vyuky, kterd je na vefejné financovani a investovani
zaméfend. Z diivodu potfeby inovace zminénych ekonomickych studijnich
pfedmétil pozadal kolektiv pracovniki Ustavu stavebni ekonomiky a fizeni
Fakulty stavebni VUT v Brné¢ o grantovou podporu z Fondu rozvoje vysokych

7 Jana Korytarova, doc., Ing., Ph.D., VUT v Brng, FAST, USER, Rybkova 1, 602 00 Bmo,
korytarova.j@fce.vutbr.cz
Vit Hromadka, Ing., VUT v Brn&, FAST, USER, Rybkova 1, 602 00 Brno,
hromadka.v@fce.vutbr.cz
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Skol. Diléi vystupy feSeného grantového ukolu jsou hlavnim tématem
predkladaného ptispévku.

Cile grantového ukolu

Reseny grantovy tukol nese nazev Inovace vybranych ekonomickych
pfedméti technickych studijnich programi a je urCen zejména na inovaci
pfedméti  tykajicich se vefejného financovani a vefejného investovani,
ucetnictvi a ndkladového a datiového tcetnictvi. Hlavnimi cili feSeni grantového
ukolu je shromdzdéni veskerych dostupnych informaci o zménach v oblastech,
které jsou predmétem vyuky jednotlivych studijnich pfedméti, implementace
zjisténych zmén do struktury jednotlivych pfedméti a konecna pfiprava
studijnich ¢i pfednaskovych podkladu.

Vramci predkladaného prispévku je feSena pouze inovace predméti
zabyvajicich se vefejnym financovanim a vefejnym investovanim.

Inovace predmétu Verejné investice

Rozvoj a ,,poptavka“ po vefejnych projektech vyvolava potiebu nemalych
finan¢nich zdrojt. Jednou z moznosti kromé narodnich rozpocétovych zdroju je
vyuzivani strukturalnich fondd EU. Dal§im novym zdrojem jsou financni
prostfedky soukromych investorti, které mohou byt pro realizaci vefejnych
projektt také za urcitych piesné definovanych podminek vyuzity.

Vzhledem k tomu, ze efektivni vyuzivani vefejnych finan¢nich zdroji musi
podléhat vetejné kontrole, je alokace vefejnych rozpoctovych zdroji zakonné
upravena. Pfedmétem inovace je proto také soucasna podoba zakona
o vefejnych zakazkach.

Inovaci pfedmétu Vefejné investice lze sledovat v nasledujicich dvou
bodech:
e Inovace vyplyvajici ze vstupu EU do programového obdobi 2007-2013
e Inovace vyplyvajici ze zmén pravnich predpisii

Inovace vyplyvajici ze vstupu EU do programového obdobi
2007-2013

Na dalsi programove obdobi EU (2007-2013) byl vramci narodniho
hospodarstvi CR zpracovan Narodni rozvojovy plan (NRP) CR 2007-2013,
ktery v inovovanych piednaskach nahradil vystupy stavajiciho NRP CR 2004-
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2006. Jedna se o definovani novych cilti, prioritnich os a na né navazujicich
operacnich programti. V ramci inovace pfedmétu jsou rozebrany vSechny
nalezitosti tykajici podavani stavebnich investicnich projekt, které mohou
gerpat finanéni prostiedky z téchto nadnarodnich zdrojti. Zaméfeni NRP CR
2007-2013 je nasledujici:

Globalni cil: Pfeména socioekonomického prostiedi Ceské republiky
v souladu s principy udrzitelného rozvoje.

Strategické cile:
+  Konkurenceschopna ¢eska ekonomika.
¢+ Otevfena, flexibilni a soudrzna spole¢nost.
*  Atraktivni prostiedi.
*  Vyvazeny rozvoj uzemi .
Prioritni osy:
*  Posilovani konkurenceschopnosti ceské ekonomiky.
*  Rozvoj moderni a konkurenceschopné spolecnosti.
+  Zivotni prosttedi a dostupnost.
*  Vyvazeny a harmonicky rozvoj uzemi Ceské republiky.

Operacni programy:

Pro cil Konvergence

OP Doprava

OP Zivotni prostiedi

OP Vzdélavani

OP Véda a vyzkum pro inovace

OP Podnikani a inovace

OP Lidské zdroje a zaméstnanost

Integrovany operacni program

OP Technicka pomoc

7 Regionalnich operaénich programii pro regiony soudrznosti v CR

Pro cil Evropska uizemni spoluprace
OP Pteshranic¢ni spoluprace

OP Meziregionalni spoluprace

OP Nadnarodni spoluprace

Pro cil Regionalni Konkurenceschopnost a zaméstnanost (Praha)

OP Konkurenceschopnost
OP Adaptabilita a zaméstnanost
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Inovace vyplyvajici ze zmén pravnich predpist
a) Zakon ¢. 137/2006 Sb., o vefejnych zakazkach

Harmonogram pfedmétu Verejné investice i Vefejné stavebni investice I a 11
byl vytvafen v dob¢ platnosti zdkona ¢. 199/1994 Sb., o zadavani vefejnych
zakazek. Od 1. 5. 2004 soubézné se vstupem CR do EU probéhla prvni velka
zména Vv této oblasti — vstoupil v platnost zakon ¢. 40/2006 Sb., o vefejnych
zakézkach. Od 1. 7. 2006 je oblast zadavani vefejnych zakadzek legislativné
oSetiena novym zakonem ¢. 137/2006 Sb., o vetejnych zakazkach. Provadéni
jednotlivych krokti zadavani vefejné zakazky podle tohoto zédkona je naplni
inovovanych prednasek.

V uvodu jsou uvedeny zékladni pojmy a definice, tak jak je upravuje nova
pravni norma. Jedna se zejména o nasledujici pojmy:

vefejna zakazka, verejna zakazka na dodavky, sluzby a na stavebni prace;

nadlimitni, podlimitni vetejné zakazky a vefejné zakazky malého rozsahu;

vetejny zadavatel, centralni zadavatel;

nabidka, uchaze¢, zdjemce, dodavatel, dotovany dodavatel, sektorovy
dodavatel,

zadavaci fizeni;

zadavaci dokumentace a technické podminky;

kvalifikace;

ramcova smlouva;

dohled nad dodrzovanim zakona.

Dale jsou metodicky rozpracovany postupné kroky pro jednotliva zadavaci

fizeni:

— oteviené fizeni,

— uzsi fizeni,

— jednaci fizeni s uverejnénim,

— jednani fizeni bez uvefejnéni,

— soutézni dialog,

— zjednoduSené podlimitni fizeni.

b) Zakon €. 139/2006 Sb., o koncesnich smlouvach a koncesnim fizeni

Do vyukového harmonogramu je zafazena nova prednaska tykajici se
partnerstvi vefejného a soukromého sektoru (Public Private Partnership, PPP).

71



Déle je metodicky zpracovana oblast tvorby, ucelu a fizeni projektt
financovanych prostfednictvim vefejné soukromého partnerstvi. Nejprve jsou
vysvétleny cile PPP, kterymi jsou zejména:

vys§i hodnota za penize pro vefejny sektor,
vyssi efektivita a kvalita vefejnych sluzeb.

Vyhody PPP ve srovnani s tradi¢ni realizaci vefejnych projekti mohou byt
nasledujici:

zachovani kontroly;
kvalita;

prenos rizik;

efektivni realizace;
transparentnost;
oboustranna vyhodnost;
motivace.

Projekty PPP mohou mit rlizny charakter. Zalezi na tom, ktery sektor
(vefejny nebo soukromy) zabezpecuje jednotlivé ¢innosti pii tvorbé, realizaci
a provozovani vetejného projektu. Jedna se zejména o tyto ¢innosti:

projektova ¢innost;
vystavba;
financovani;
vlastnictvi;

provoz zatizeni;
udrzba;
poskytovani sluzby.

Na zakladé zabezpecovani téchto cCinnosti jednotlivymi sektory mohou
vznikat nasledujici typy smluv:

Smlouvy o poskytovani sluzeb;

Smlouvy o provozu zafizeni;

Prongjem;

BOT - Postav, provozuj, preved’;

DBFO — Navrhni, postav, financuj, provozuj;
Koncese.

V navaznosti na typy smluv jsou v pfednasce také uvedeny zakladni pojmy
a definice tykajici se koncesnich smluv tak, jak je upravuje zakon ¢. 139/2006
Sb., o koncesnich smlouvach a koncesnim fizeni a souvisejici provadeéci
vyhlasky. Jedna se zejména o nasledujici pojmy:
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—  koncesni fizeni;

—  koncesni dialog;

—  koncesionafr;

—  koncesni smlouva, vyznamné koncesni smlouvy.

Inovace predmétu Verejné finance

Vetejné finance oznacuji specifické fiskalni (rozpoctové) vztahy a operace
probihajici v ramci ekonomického systému mezi autoritami vefejné spravy na
stran¢ jedné a ostatnimi subjekty (obCany, domadacnostmi, firmami i
neziskovymi organizacemi) na stran¢ druhé. Ze zminéné definice je patrné, Ze
oblast vefejnych investic je oblasti pomérné hodné Sirokou zahrnujici celou fadu
dil¢ich ekonomickych témat. Vzhledem k rozsahu inovovaného predmétu neni
mozné kazdou z oblasti patficich do vefejnych financi rozebirat pfili§ detailné,
vétsina témat je tedy pojata predevsim zhlediska hlavnich principt
a zékonitosti. I pres relativni obecnost piedmétu 1ze vSak v oblasti vefejnych
financi nalézt celou fadu spolecenskych ¢i legislativnich zmén majicich na jeho
obsah vliv. tyto zmény jsou potom pfedmétem dil¢i Casti inovaci daného
pfedmétu.

Pfi praci na grantovém ukolu byly identifikovany tifi trovn€ inovace
predmetu:

e inovace vyvolané legislativnimi a spole¢enskymi zménami
e inovace vyvolané potfebami pedagogickymi
e inovace formalni podoby prezentace piednaSek

Inovace vyvolané legislativnimi a spole¢enskymi zménami

Nejvyraznéj§imi zménami, které maji vyznamny vliv na podobu ptfednasek
vramci predmétu Vefejné finance, prosla oblast socidlniho pojisténi
a socialniho zabezpeceni. V ptivodni podobé pfedmétu byly oblasti socialniho
pojisténi, statni socidlni podpory, socialni péce a socialnich sluzeb chapany jako
soucast socidlniho zabezpeceni. V nové podobé piedmeétu budou nové
samostatné prezentovany dvé oblasti:

- oblast socialniho pojisténi
- oblast socialniho zabezpeceni

Zasadni zmény majici vyznamny vliv na strukturu prednasky tykajici se

socidlniho pojisténi a socialniho zabezpeceni jsou uvedeny v nasledujicich
odstavcich.
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Oblast socidlniho pojisténi

V ramci socidlniho pojisténi jsou v prednasce probirany zejména oblasti
pojistného na socialni zabezpeCeni, nemocenského pojisténi a diichodového
pojisténi. Kazd4d zoblasti projde k1. lednu 2007 vyraznou novelizaci,
problematika nemocenského pojisténi je dokonce upravena novym zékonem.
Vsechny nejvyraznéjsi zmény tykajici se problematiky socialniho pojisténi jsou
v nové podobé piedmétu zohlednény.

Oblast socidlniho zabezpecleni

Oblast socialniho zabezpeceni rovnéz projde k 1. lednu 2007 vyraznou
zménou. Inovace obsahu prednaSky je vtéto oblasti provedena ve dvou
urovnich:

1. uroven: Aktualizace informaci o stavajicich kapitoldch socidlniho
zabezpeceni:
- statni socialni podpora (zmény ve vysi a vypoctu nékterych davek)
- socidlni péée (redukce zdkona o socidlnim zabezpeceni, omezeni
naplné socialni péce)
- socialni sluzby (vznik nového zakona ¢. 108/2006 Sb., o socialnich
sluzbach)

2. uroven: Popis novych kapitol v oblasti socidlniho zabezpeceni
V ramci socidlniho zabezpeceni byly nové zakonné upraveny nasledujici
kapitoly:
- pomoc vhmotné nouzi (vznik zdkona ¢. 111/2006 Sb., o pomoci
v hmotné nouzi)
- zivotni a existenéni minimum (vznik zdkona ¢. 110/2006 Sb.,
o0 existenénim minimu)

Inovace vyvolané potiebami pedagogickymi

Prakticky vSech jedenact prednasek predmétu Vetfejné finance proslo urcitou
Gipravou vyplyvajici ze zkuSenosti s dosavadni vyukou. Upravy se obvykle
tykaji struktury prednasky ¢i rozsahu vénovanému konkrétnimu tématu.
V pfipadé¢ né€kterych kapitol vSak dochazelo ik vyznamnéjSim obsahovym
zménam a predevsim témto zménam je vénovana nasledujici ¢ast prispévku.

Pro snaz$i orientaci v inovovaném pfedmétu a popisovanych zménach je
nyni uvedena ramcova osnova predmétu, kterda vSak ve své podobé
nezaznamenala v disledku inovace zadné vyraznéjsi zmény:
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Veftejné finance — vymezeni zakladnich pojmt a vazeb

Ekonomicka analyza vefejnych statkii

Veftejna volba

Vefejné vydaje, vefejné projekty a vetejné vydajové programy

Vetejné piijmy

Uvod do datiové teorie

Socialni zabezpeceni

Prostorové aspekty vefejnych financi

Hospodaiska politika statu

Kratkodoba a dlouhodoba fiskalni nerovnovaha, rozpoctovy deficit
a vetejny dluh

Rozpoétovy proces v CR

Jak jiz bylo zminéno, prakticky kazda z uvedenych prednasek prosla urcitou
inovaci. Kromé prednasky zabyvajici se socialnim zabezpecCenim vsak zadna
z prednasek nebyla vystavena takovym dramatickym legislativnim ¢i
spoleCenskym zménam, které by vyzadovaly celkovou rekonstrukci pirednasky
jako celku. Presto vSak z divodd pedagogickych prosly nékteré prednasky
znac¢nou proménou. Jde zejména o piednasky 5, 8 a 11.

Prednaska 5 pojednavajici o verejnych pfijmech a programech byla rozsifena
o doposud v tomto piedmétu v predchozich letech opomijenou problematiku
prognézovani vyvoje vetejnych piijmi. Nove jsou zde popsany nejvyznamnéjsi
faktory ovliviiujici vefejné piijmy a definovany zakladni metody prognozovani
vyvoje vefejnych piijmu.

Kapitola 8 zaméfend na prostorové aspekty vefejnych financi a na fiskalni
federalismus rovn€Zz zaznamenala urCité zmeény. Nové zde byla pojata
problematika vztahu fiskdlniho federalismu k efektivnosti vefejnych financi,
nejdulezitéjsi zaveéry kapitoly jsou nasledné dokumentovany na praktickych
pocetnich piikladech. Z SirSiho hlediska nez v pfedeslych letech je v této
kapitole rovnéz pojat systém fiskalniho federalismu v Ceské republice.

Nejvyrazné€jsi zménou obsahu prosla kapitola 11 popisujici rozpoctovy
proces v Ceské republice. Zatimco v predeslych letech byla prednaska pojata
spise jako staticky popis dokumentu statni rozpocet a jeho nalezitosti, nyni se
zabyva predev§im komplexnim pohledem na cely rozpoctovy proces v ramci
vefejnych financi. Neni zde tedy diskutovan pouze statni rozpocet, ale jsou zde
rozebirdny i regiondlni a mistni rozpocty. V tivodu jsou definovany zékladni
zésady rozpoctového procesu, v dal§i Casti jsou potom popséna rozpoctova
pravidla pro statni rozpocet a pro rozpocty krajii a obci. Velmi podrobné€ jsou
zde potom charakterizovany jednotlivé etapy rozpoctového procesu zacinajici
ptipravou rozpoctu a koncici vlastnim Cerpanim a kontrolou Cerpani rozpoctu.
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V zé&véru prednasky jsou potom popsany dokumenty Stiednédoby rozpoctovy
vyhled a Sttednédoby vydajovy ramec.

Inovace formalni podoby prezentace prednasek

Posledni troven inovace pfedmétu Vefejné finance spociva ve vytvoieni
novi grafické podoby pfedmétu. VSechny inovované pfednasky jsou primarné
zpracovany v textové podobé pomoci textového editoru MS Word. Pro vlastni
vyuku vsSak byly vytvofeny podklady pro vSechny prednasky ve formé
prezentaci v prostiedi programu MS Powerpoint pro pfehlednéjsi a efektnéjsi
ptrednes jednotlivych témat. Na nasledujicim obrazku je uveden ptiklad snimku
prezentace.
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Obr.1 Snimky z prezentace prednasky Vefejna volba pfedmétu Vefejné finance

Zavér
Hlavnim cilem pfispévku bylo zdokumentovat nejvyznamnéjsi legislativni,
spoleCenské a pedagogické skuteCnosti, které maji podstatny vliv na vyuku

ekonomickych predmétd Vefejné investice a Vefejné finance na Stavebni
fakulté¢ VUT v Brné.
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KOMPARACE VYUKY EKONOMIE V OBDOBI
KAMERALISMU A V OBDOBI KLASICKE
POLITICKE EKONOMIE

COMPARATION OF TEACHING OF ECONOMICS
IN THE PERIOD OF CAMERALISM AND IN THE
PERIOD OF CLASSICAL ECONOMICS

Jaroslav Krames

Stat’ se opira o vysledky zkoumani v souvislosti projektu Grantové agentury
CR cislo 402/06/0275 ,,Vyvoj ekonomie jako predmétu vysokoskolské vyuky
v Ceskych zemich do roku 1948 (Odpovédny resitel doc. PhDr. Jaroslav
Krames, CSc.)

Abstrakt

Tradice a vyvoj disciplin, jejichz prostfednictvim se ekonomicka véda
pfednasela. Cile a prosttedky ve vyuce ekonomie v obdobi kameralismu
avobdobi klasické politické ekonomie. Komparace pojeti kameralnich véd
a narodniho hospodaistvi ve vyuce. Rliznd vychodiska a rozdilné ptistupy ke
zpracovani ucebnic a ucebnich pomtcek. Pojeti ostatnich forem vyuky
ekonomie.

Kli¢ova slova

Klasicka politicka ekonomie, kameralismus, vyuka ekonomie, kameralni
védy, narodni hospodaistvi, politické védy, obchodni véda, ucebnice,
prednasky, zkousky.

Abstract

Traditions and development of branches which are applied of economic
science lectures. Aims and tools in teaching economics in the period of
Cameralism and in the period of classical economics. Comparison of
conceptions of the cameral science and national economy in teaching process
Miscellaneous basic and different approaches to processing of textbooks and
and teaching aids. The Concept of the other forms of teaching economics.
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examinations,

Prispévek vychazi zdobové literatury, archivniho sbéru, zpracovani
a vyhodnocovani dobové literatury a prament k déjindm vyuky ekonomie.
Vyuziva nékterych piispévkl k dané problematice [2, 4, 5, 6, 7, 8, 14, 15, 32,
33, 34]. Obdobi akademického kameralismu v Rakousku (v ¢eskych zemich)
zahrnovalo obdobi od zavedeni kameralnich véd mezi predméty pfednasené na
rakouskych univerzitich do roku 1848. Obdobi klasické Skoly politické
ekonomie pak zahrnuje obdobi od roku 1848 do posledni tfetiny devatenactého
stoleti.

Abychom se zorientovali v historii, musime se vypotadat s peripetiemi
nazvoslovi. Pozdni obdobi kameralismu bylo profilovano kromé jiného genesi
vyuky politickych véd (die politische Wissenschaften), které se Clenily na
,»védu policejni* (Polizeywissenschaft) a védy kameralni. Vyraz kameralismus
odrazi specifické rysy merkantilismu ve stfedni Evropé. Vyznacuje se, na rozdil
od merkantilismu v zapadni Evropé, vétsim dirazem na spravu. Pojem pochazi
od ufadu zvaného cammer (kamera ¢i komora), ktery byl povéfen spravou
panovnikovych pfijml zejména z komornich statkd a regali. Oblast, kterou se
zabyvala kameralni véda vuzSim slova smyslu. S rozsSifovanim moznosti
pfijml panovnika a obsahovou proménou finanéni spravy se z kameralni védy
vyvinula finan¢ni véda. Oblast kameralnich véd byly rozsifena vedle finan¢ni
véda jest¢ na ,.ekonomii® (oekonomie) u ranych kameralistd (Gasser, Darjes,
Diettmar aj.) ¢i obchodni védu (die Handlungswissenschaft) podle Sonnenfelse
[31].

Policejni a kameralni védy byly odvozeny z mocenskych a ekonomickych
potieb absolutistického statu. Proto nazev statni véda (Staatswissenschaft), které
mimo policejnich a kameralnich véd obsahuji také politiku par excelence,
(Staatsklugheit), jejimz predmétem je vn&jSi bezpecnost statu (zahraniéni
politika). Politika byla ur¢ena pouze pro dynastii a nestala se pfedmétem vyuky.
Najit pro ,,Polizeywisenschaft” vhodny ¢esky ekvivalent je obtizné, protoze jeji
obsah je vymezen velmi Siroce. Tvofily jej vnitini statni sprava, vzdélavani
lidu, zakonodarstvi, zdravotnictvi, ochrana pted katastrofami, trestni proces
atrestni pravo. Kameralisté vnimali narodohospodaisky proces jako proces
spravni. Proto podtrhévali vyznam odborné ptipravy ufednikl prostfednictvim
studia na univerzitach.
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Od konce 18. stoleti pronika do Rakouska u¢eni Adama Smithe. S klasickou
Skolou politické ekonomie se ujimé ve stfedni Evropé i oznaceni politickd
ekonomie. Problém vznikl v tom, Ze ekonomové ve stfedni Evropé vnimali
oznaceni politicka ekonomie jako ekvivalent pro policejni a kameralni védy
avychodisko  hledali vnovém  oznaceni ,, Volkswirtschaftslehre
(Nationalwirtschaftslehre) ¢i Nationalokonomie. Nazev pochazel z roku 1774 od
italského autora — Orestes — (economia nazionale). V Némecku byl zaveden
roku 1805 hrabétem Sodenem a Jakobim pak Hufelandem — Nationalokonomie
roku 1807. Zapadni Evropa tento pojem nepouzival [20 s.11]. Cesi pak pojem
prejimaji a prekladaji jej jako narodni hospodafstvi [25, Jonak 1849 v seznamu
prednasek] a pouzivaji jej az do roku 1948. Pojem eckonomie ve spojeni
politicka ekonomie se roce 1948 pouzivala az do roku 1990. Po roce 1990 byl
pfejat pojem ekonomie jako preklad anglosaského terminu economics.

Po roce 1848 se i nadéale pouzivala systematika politickych véd. Ty se
promenily obsahove. Skladaly se zvédy financni, narodniho hospodaftstvi
a spravni védy. Spravni véda zde oznaCuje pfeménu ,,Polizeiwissenschaft® ve
,,Verwaltungslehre®. V Némecku zprvu byla dila klasické politické ekonomie
(zejména A. Smithe) vykladana a komentovana. V ceskych zemich byla situace
pouze v zahrani¢i. Kolem roku 1825 dochazi k syntéze mezi klasickou
ekonomii a kameralismem v systematice K. H. Raua [20] . Rau nasel feSeni jak
pojem politickd ekonomie vyuZzit v ekonomickém mysleni ve stfedni Evropé.
Politicka ekonomie byla dle Raua tvofena teoretickou ¢asti — kterou
predstavovala narodohospodarska teorie a praktickou ¢asti, kterou piedstavovala
narodohospodarska politika a financni véda. Tato systematika byla piejata po
roce 1893 i v Rakousku (jen mirn¢ modifikovala systematiku politickych véd)
a byla naptiklad v ¢eskych zemich pouzivana az do roku 1948. Systematika tak
stale uchovavala kofeny kameralismu (zejména v samostatné financni veéde)
a nesla tradici minulosti. O syntézu kameralismu a klasické politické ekonomie
se pokouseli i predstavitelé némecké historické skoly.

Tradice, ktera byla nesena tradici pfedstavovala sama o sobé aktivizacni
formu, protoze spojovala pfitomnost s minulosti a vymezovala hranice pro
budoucnost vyvoje ekonomického mysleni. Nebyla vSak jedinou formou.
Analyza jinych forem je omezena dochovanymi prameny, které poskytuje
historie a to na zaklad¢ nahodilého vybéru.

Takovou formou bylo samotné zaméfeni uceni kameralisti na feSeni

konkrétnich praktickych problémii. Svéd¢i o tom dochované polemiky
kameralisti [36] s pfedstaviteli katolické cirkve ¢i sjinymi skupinami
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rakouskych osvicenct, aktivizujici byla uc¢ebnice Sonnenfelsova, ktera slouzila
jako povinna ucebnice, od jejiz obsahu se ostatni profesofi politickych véd na
rakouskych univerzitich nesméli odchylit. Jeji obsah netvoril uzavieny védecky
systtm. O to ani Sonnenfelsovi neSlo. Ucebnice méla piipravit potencialni
ufedniky na plnéni ukold spojenymi s osvicenskymi reformami v oblasti
zemédélstvi, manufaktur a obchodu. Dokud uceni Sonnenfelsovo odpovidalo
konkrétnim ekonomickym podminkdm meéla ucebnice velmi silny motivacni
charakter. Kdyz se podminky zménily tento charakter ztratila a podléhala stale
silngj8i kritice ze strany predstaviteld klasické Skoly politické ekonomie. Na
rakouskych univerzitach se pouzivala celych 80 let az do roku 1848 jako jedina
obligatorni uc¢ebnice. Sonnenfelsovy ,,Grundsdtze der Polizey-, Handlung- und
Finanzwissenschaft, které béhem zminéné doby byly publikovany celkem
osmkrat.

Zvladnuti uceni obsazené vucebnici bylo podporovano publika¢nim
zamétenim ucitell politickych véd [1, 26, 28, 29], v disertacnich pracich[30, 27]
rukovétmi [13] a tzv. tezemi (Sitze). Které ke svym spisim kameralisté
pfipojovali a obsahovaly je i disertacni prace. Jejich vyznam neni Uplné jasny,
ale je nepochybné, ze mély pasobit jako aktiviza¢ni prvek a usnadnit studium.
Ovéfovani znalosti probihalo prostiednictvim zkousek, které byly do konce 18.
stoleti (jak dokladaji prameny) velmi pfisné. Kandidati doktorstvi pied
promocemi byli povinni se podrobit disputacim, v kterych obhajovali
Sonenfelsovo uceni. V prvni poloviné 19. stoleti, kdy ucebnice motivacni
charakter ztratila (jiné podminky a vliv klasické Skoly politické ekonomie),
narocnost zkousek se zmirnila a disputace (ve Ctyficatych letech 19. stoleti)
nabyly teatralniho charakteru.

Aktivizuji byla i celkovd atmosféra osvicenskych reforem. Procesy
zakladani kateder politickych véd, zapasy kameralistli s odpirci i skutecnost, ze
ucitelé politickych véd jiz nepochazeli z fad jezuitd, ale ,,laikd“, prednaseli dle
Sonnenfelsovy ucebnice volné ne latinsky, ale némecky. Ideovy naboj
osvicenstvi jiz v prvni poloviné 19. stoleti vyprchal. Politické védy pfipominaji
v této dobé prazdnou formu bez obsahu.

Od roku 1848 se prostiedi vyuky liberalizuje. Jejim znakem je
vSudypfitomna pfitomnost volby. Sonnenfelsova ucebnice je odmitnuta
a profesoii mohli u¢ebnice volit a piipadn¢ i napsat vlastni ucebnici a dle ni
prednaset. Jejich pouziti schvaloval sbor profesor dané univerzity. V Rakousku
se napsali své uCebnice profesofi Peter Mischler[17, 18] z roku 1857 a Leopold
Hasner [9] pouze prvni dil z roku 1860. Vychazeji prvni ucebnice z per ¢eskych
ekonomti Chleborada [10, 12, ] a M. Wellnera a prvni pokusy u Riegra
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a Bartoska [23, Bartosek, J.: Narodni hospodatstvi dle vSeobecné uznanych
zésad. Tabor 1867]. Ceské uéebnice nenasly vyuziti pro odpor ufadtl. Ostatni
svoji ucebnici nenapsali, a¢ nékteti zamysleli a ptrednaseli podle ucebnic cizich
autortl ze zahraniCi. Pochézeji z této doby prvni pieklady zahrani¢nich ucebnic
do Ceského jazyku a maji prikopnicky vyznam v oblasti formovani Ceské
ekonomické terminologie [3]. ZvlasStni postaveni mezi prvnimi pokusy o vlastni
ucebnice je ucebnice Josefa Kudlena ,,Zaklady narodniho hospodafistvi® z roku
1845 a druhé vydani zroku 1855 [16], ktera vynika kritikou Sonnenfelsova
uceni, predstavuje jakousi Rakousku variantu odmitnuti merkantilismu z pozic
klasické politické ekonomie ve specifickych podminkach Rakouska. Josef
Kudler byl profesorem politickych véd na videnské univerzité.

Ucebnice obdobi klasické politické ekonomie se od pojeti Sonnenfelsovy
ucebnice vyrazné li§i. Charakterizuji je také stejné rysy. Vymezuji predmét
narodohospodarské teorie jako zkoumani pfirozenych zakont, jimiz se fidi
vyroba a rozdélovani (pfipadné spotieba) statkl. Stat je z narodohospodarské
teorie vytlaten do oblasti narodohospodaiské politiky. V teorii by stat a jeho
ingerence do hospodaistvi naruSovalo harmonické fungovani pfirozenych
zakonl. Teorie je Cisté soukromohospodarska. Star§i liberalismus vyzaduje
podporu statu slab$imu v konkurenénim boji proti silnéjsimu. Tyka se to
zejména protekcionismu a socialni otazky. Narodohospodaiska politika se Fidi
principem laisez-faire, ktera byla protikladna pojeti hospodarské politiky
kameralismu, kde stat a jeho potieby byl centrem ekonomického systému.
Ovsem formulace ukoli politické ekonomie zlstaly — obohaceni naroda
a panovnika.

Roku 1855 zanikla katedra politickych véd na olomoucké univerzit¢ a byla
zavedena druhd katedra politickych véd na prazské univerzité. Studenti tak
ziskali moznost volby mezi pfednaskami dvou profesord a vybéru ucebnic.
Postupné byly zavadény i vybérové piednasky, které byly vénovany aktualnim
otazkam. Prednaselo se tak v hlavnich a ve vedlejsich kolegiich. Statni zkousky
ze statnich véd byly i nadale ve srovnani s jinymi statnicemi niz$i narocnosti.
Liberalizace umoznila vznik dalSich forem vyuky jako jsou seminafe a cviceni
a napfiklad profesor P. Mischler braval nejnadanéjsi studenty na zahranicni
exkurze. CviCeni navrhoval jiz Justi [11] v oblasti spravy. Budoucim
ufednikiim v obdobi kameralismu takovda moznost volby dana nebyla. Cely
systém vyuky byl zaméfen na osvojeni uceni Sonnenfelsova. Budoucim
ufednikiim v obdobi kameralismu takovda moznost volby dana nebyla. Cely
systém vyuky byl zaméfen na osvojeni uceni Sonnenfelsova.
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Velmi aktivizatni byl osobni kontakt mezi profesorem a studenty.
Studentim byly obvykle k dispozici osobni knihovny profesord, které byly
bohatéji zasobeny literaturou nez knihovny vetejné. Tento tésny kontakt se
prohloubil ke konci 19. stoleti s nadstupem rakouské skoly na seminéfich, kam se
a zajemce o jeho seminaf vybiral do deseti pravidelné z asi osmdesati uchazecu.
Proto navstévovat jeho seminal mélo velkou vahu a jeho absolventi tuto
skuteCnost uvadeli naptiklad ve svych zivotopisech. Braf na seminafe zval
vyznamné osobnosti doby. Podobné probihaly seminaie i Friedricha von Wiesra
a dalsich pedagogickych osobnosti.

Ob¢ obdobi se od sebe z hlediska pojeti vyuky vyrazné lisily. Politické védy
byly vyrazem osvicenskych reforem a samy k nim také pfispély. Stat a jeho
potteby centrem ekonomického systému. Nikoli teorie, ale uzké zaméfeni na
praxi s praktickym vyuzitim poznatki — ztoho plynula jejich uzitecnost.
Uzite¢nost vychazela z uzkého souladu teoretického odrazu ekonomické reality
s obsahem kameralnich véd. Z reflexe plynulo, které problémy ekonomické
a socidlni ma stat fesit a jaka uloha pfipadd na (vysoké) ufedniky. Jak se maji
na nich podilet. Odtud plynula i volba forem vyuky k pfipravé na prubéhu
osvicenskych reforem. Pfisnd jednota obsahu a forem vyuky v souladu
s podminkami ekonomické reality podtrhavala vyznam vyuky politickych véd.
Liberalizovana vyuka pfinesly zaklady forem vyuky, které jsou soucasti
vzdélavaciho procesu dodnes. Vyuka v obou etapach (kromé prvni poloviny
19. stoleti) byla pfinosem pro spolecnost.

Formulace tkolu pro politickou ekonomii ztistaly. Politicka ekonomie podle
Adama Smithe napliiuje dva ukoly - obohaceni naroda i panovnika. Ukoly jsou
pfejaty z obdobi merkantilismu, ale prostfedky k jejich naplnéni jsou naprosto
jiné. Zatimco kameralist¢ povazovali narodohospodaisky proces za proces
spravni, podle liberald nemél stat v teorii své misto. Svoji ingerenci by pouze
narusoval fungovani pfirozenych zakonu, které plynuly z pfirozené podstaty
¢lovéka. Pouze osobni iniciativa pfevadéna prostfednictvim neviditelné ruky
trhu do spolecenskych maxim, povede k napInéni tkold politické ekonomie. To
stavi ufedniky a jejich ukoly a dalsi ,,konzumenty” ekonomické védy do jiné
polohy.
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NOVE TRENDY V PODNIKATELSTVI -
- PODNIKATELSKE SITE

(Aspekty hodnoceni ¢innosti siti)

v L, 8
Tomas KuZilek

Abstrakt

Tento prispévek pojednava o tématu, které je v dneSni globalizované dobé
aktudlni - vytvareni siti malych a stfednich podnikd. Je to Cast sekundarnich
vyzkumt v diserta¢ni praci na téma "Nové trendy v podnikatelstvi - sit€ malych
a stiednich podniki v oblasti biotechnologii v CR". Tato disertaéni prace by se
meéla pokusit nalézt odpoveédi napiiklad na takové otazky, jestli jsou sité
opravdu tou spravnou odpovédi MSP v CR na ptichod globalizace, jestli a jak
muize takova sit’ usnadnit Zivot i podnikiim v oblasti biotechnologii v CR apod.
V piispévku je takova podnikatelska sit’ popsana a ukdzany principy, na kterych
by podle poslednich vyzkumi takova sit’ méla fungovat.

Uvod
,,Svet se postupné stava sitovym prostiedim. *“ [1]

Sitim se prisuzuje mnoho kladnych charakteristik. Jsou ocenovany jako
vhodna odezva na negativni efekt ekonomické liberalizace a globalizace, a to
zejména v oblasti malych a stfednich podnikt. Sit¢ jsou schopny spojit
riznorodé ucastniky i v ruznych zemich a na rGznych urovnich. Lidé
spolupracuji, aby dosahli spole¢ného cile, pracuji na riznych aktivitich spolu
nebo i soucasné, ¢asto napfic geografickym prostorem.

Sit¢ vztahdl jako takové, nejsou samoziejmé nic nového. Odeddvna jsou
zékladem rodinych firem nebo podnikani v riiznych komunitach nebo klastrech.
Piesto lze fici, Zze zejména s poslednim vyvojem se ztohoto néstroje stava
moderni metoda organizace.

Podle autora v [2] je nastup sitovych spolecnosti néco jako malé revoluce.
Rozvoj informacnich technologii umozni sitovani spolecnosti, podpoii tradici
lidského spojovani, solidarity a vzajemné podpory, k mobilizaci zdroji na

8 ing. Tomas Kuzilek, Vysoké uceni technické v Brné, Fakulta podnikatelska, doktorské studium,
kuzilekt@seznam.cz
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globalni trovni. Stejné tak budou mit sit€¢ velky vliv na uspofdddni naSich
spolecnosti, statd. [6]

Na mysli mame sité, jejichz cilem je bud’ budovani spole¢nych kapacit ¢i
prosazovani spolecnych zajmd napf. pfi spoleénych vstupech na trhy. [1]
Takové spolecenstvi, kde pocit vlastnictvi, odpovédnosti a tvofivé akce urcuji
vztahy mezi ¢leny, buduje divéru a také formuje strukturu sité, drzi vztahy mezi
¢leny pohromadé.

»V dnesni dobé neni sila v jednoduchém atomu, ten je mrtev, ale sila je
v neusporadané slozitosti, spletitosti, rozmanitosti“? [2] Je to opravdu tak?

V dalsim textu jsou systematicky vybrany konkrétni aspekty
a charakteristiky siti. Je to seznam raznych aspektti, ukazujici na charakteristiku
ryst zivota v siti. Jsou to cilen¢€ vybrané prvky z mnoha vyzkumt, které mohou
slouzit k hodnoceni a monitorovani sité. Tyto vybrané charakteristiky jsou
vysledkem riznych vyzkumt, napt. autorti [9], [10], [11]. Jsou zamysleny jako
privodce pro rozhodovani o zaloZeni, smyslu a funkci sité, slouzi k lepSimu
porozuméni probihajicich sitovych procesi a uvédomeéni si rtznych uhla
pohledti na zivot v sitové spole¢nosti, jeji funkci a ptidané hodnot¢.

Co je to sit’?

Mnoho c¢lent siti nemé ve skutecnosti jasno v tom, k ¢emu je sit,, jiz jsou
¢lenové, vlastné dobra. Nevédi, ze by méli do sité nécim pfispét, ani nevi jak by
to mohli a méli udélat a co by ztoho vlastn¢ méli. Pfitom spolecna
angazovanost a prispivani ¢lent je zakladni prioritou kazdé sité. Sit¢ jsou n€kdy
$patn¢ chapany jako stfediska informacénich zdroji a ne jako féra pro
obousmérnou vyménu informaci a zkuSenosti. Aby sit’ byla siti musi kazdy
ucastnik a ¢len nécim prispét. Potom také néco ziskaji. To je zakladni proces
diky kterému sité¢ funguji. [3], [4], [S].

1. Co tedy sit’ je.

,,Sité jsou dynamické samose rozvijejici struktury, jejichz vyvoj je pohanén
informacnimi technologiemi, s moznosti rustu. Sité zvysuji svou hodnotu
exponenciadlné s poctem uzli. *“ [2]

., Sité jsou energické spolecenstvi a jejich cinnost a vysledky zavisi na
motivaci jejich ¢leni” [8].
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Sité maji:

- spole¢ny zamér (odvozeny od sdilené potieby aktivity, ¢inu)
- jasné cile a zaméfeni

- nehierarchickou strukturu

Sité podporuji:
- dobrovolné ucastnictvi a spolecnou odpovédnost
- vklady (zdroji ¢leny ku prospéchu vsech)

Sit’ poskytuje:
- vyhody pro své ¢leny, odvozené z ¢lenstvi a zapojeni do sité

2. Cosit’ déla?

- budovani spole¢nych kapacit - podporuje sdileny prostor pro vyménu,
uceni a rozvoj

- obhajoba spole¢nych zajmi, lobovani, agitace - provadi zmény v oblastech,
kde ¢lenové nepracuji systematicky

- pracuje s rozmanitou fadou stakeholdertl, dokaze pfitom zahrnout $ir$i
ramec nez jednotlivec

3. Jaké jsou principy vedeni a spole¢né hodnoty?

- spole¢na prace

- respektovani vzajemnych rozmanitosti a odliSnosti
- rovné prilezitosti pro vSechny ¢leny i okrajové

- uznani sily rozdilnosti (rozmanitosti)

- rovna odpovédnost

4. Jak pracovat v souladu se sitovymi principy a hodnotami?

Budovani soucinnosti

- znat Cleny, poznat ¢im muze kazdy pfispét, a poznat co kdo v siti hleda
- najit hodnoty v kazdém clenu,

- umoznéni kazdému, aby se dostatecné projevil

- mit odpovednost alespont k minimalnimu pfinosu pro sit’

- byt realista pti ocekavani

- umoznit vS§em podilet se na rozhodovani a také na spolecnych tspésich
- udrzovat vliv struktury a tlaku fizeni na ¢leny na minimu
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Budovani vztahi a divéry

- vénovat dostatku ¢asu na osobni seznamovani ¢lenti

- koordinator se dostatecné vénuje budovani vztahti mezi cleny

- budovat vztahy nejen v siti mezi ¢leny, ale i vn¢ sité, s institucemi
i vhodnymi jedinci

Podporovat vedeni (miZe byt jedna osoba, rotovat nebo tym)

- diiraz na kvalitu a hodnotu spiSe nez na kvantitua naslednou nutnost
kontroly

- prosazovat dobrou informovanost o situaci (problémech, souvislostech,
prilezitostech)

- usnadnovat ¢lenlim zapojit se do prace v siti

- jasné definovani vizi a cilt

- vytvéafet rovnovahu Cinnosti a sméru vyvoje

- porozumeéni konfliktliim a vztahtim v siti

- vytvéaret pravidla kontroly a hodnoceni pro ¢leny a jejich aktivity

Rozmanitost a dynamika

- Ptili$ volna struktura odvadi ze sité potencial a kontinuitu a naopak pfili§
tésna a svazujici struktura potlacuje iniciativu a inovaci (Networks for
Development, 2000:28)

- Usilovat o minimalni strukturu a jen nejnutnéjsi pravidla nezbytna pro
praci ¢lent. Ujistéte se, Ze Fizeni je lehké a ne utlumujici. Clenové by méli
mit prostor pro rozvoj

- Neustale povzbuzujme kazdého ¢lena, ktery miize néco piinést pro sit
nebo pro dané cile, aby tak ucinil.

Decentralizace a demokracie

- Vyvoj v siti by mél neustale sméfovat a byt fizen smérem
k decentralizovanému a demokrativkému vedeni

- V centru by se méla délat jen takova rozhodnuti, ktera jsou nutna
k fungovani celé sité. Potlacovat by se mélo obecné centralizované
rozhodovani, smérem z centra do vnéjsich vrstev.

- Vedeni musi zajistovat, aby i ¢lenové s nejmensimy zdroji a moci méli
prilezitost se smysluplné ucastnit prace a aktivit. Stejné€ tak aby méli
i pfinosy z vysledk.
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Kapacita

- Pfi budovani kapacit by méli pomoci vSichni ¢lenové, i ti okrajovi.

- Rozvoj kapacit by mél probihat prostfednictvim podpory vSem ¢lentim,
aby sdileli své kapacity a také i odborné znalosti. Chybé&jici kapacity
a odborné znalosti potom shanét vné site.

5. Hodnoceni sité, obecné vlastnosti.

Utastnictvi

- Vime co je to tcastnictvi?

- Jaké jsou rozdily v Grovni ¢lent a Gcastnictvi v siti?

- Ugastni se lidé aktivit v siti tak, jak by mohli a cht&li?

- Utel a ¢lenstvi se miize v pribéhu ¢asu vyvijet, sledujeme proto, je-li
Clenstvi stale vhodné pro praci sité?

- Maji ¢lenové dostatek prilezitosti k ucasti na rozhodovani a aktivitach site?

- Jaké jsou ptekazky pro aktivni Gcastnictvi ¢lend, a jak je odstraiovat?

Divéra

- Jaka je divéra mezi mezi Cleny? Mezi Cleny a sekretariatem?

- Jaka je divéra mezi ¢leny, ktefi jsou ve vedeni a ostatnimi?

- Méni se uroveil divéry v ¢ase? VSimli si ¢lenové néjakych zmén?

- Projevuji se tyto zmény néjak pfi feseni spornych otazek?

- Jaké mechanismy v siti umoznuji zvySovat dvéru? Jak mohou byt
posileny?

Vedeni

- Kde je vedeni umisténo? Jak je ¢leniim k dispozici?

- Existuje rovnovaha mezi aktivitou a hledanim koncenzu?

- Jsou v siti nastaveny dostatecné mechanismy a védomosti pro analyzy
vlastni ¢innosti?

- Které mechanismy jsou v siti pfipraveny pro piipadné feseni konflikti?

Struktura a rozhodovani

- Jaké jsou se strukturou zkuSenosti u ¢lenti a jak ji vnimaji v kontextu ?
Prilis volnou, pfili§ pevnou, ulehcujici, thumici?

- Je takova struktura nejvhodnéjsi pro praci dané site¢?

- Jakym zptisobem probiha rozhodovani v siti?

- Kde se déla vétsina rozhodnuti? V centru nebo u clenu?

- Jak snadné je uskute¢nit zmény ve struktufe?
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Riiznorodost a dynamika

- Je snadné pro ¢leny navrhnou, prosadit a realizovat své napady, navrhy
a ptinosy?

- Mapuje se prubézné rozsah sit¢? Prstiednictvim Gcastnictvi? Jak je to
v porovnani s piivodnimi zdméry a plany, je ucastnictvi a aktivity ¢lent
dostate¢né pro praci sité?

Demokracie

- Jak silné jsou vztahy mezi Cleny v siti?

- Jaké jsou vztahy mezi silnymi ¢leny a t¢émi méné¢ mocnymi a méné
silnymi?

- Kdo urcuje cile, kdo a jak ma pfistup ke spoleénym zdrojiim, kdo a jak se
ucastni fizeni?

Faktory, které je nutno vzit v ivahu pii hodnoceni udrZitelnosti vyvoje
sité

- Sledovani a v€asné reagovani na zmény v rozhodujicich faktorech
(Cinitelich), uvnitf nebo i vné site, v této souvislosti jsou dilezité pro praci
sité plany vedeni

- Dosazeni cilti nebo dokonéeni procesu zmény vede k pfirozenému poklesu
energie

- Pocit vyhoteni nebo vnimani poklesu pfidané hodnoty ¢i zanik smyslu sité
v prubchu kazdodenni prace u c¢lent.

- Clenstvi v siti ma tendenci se ménit. Mohou vznikat malé uzaviené
skupinky ¢lenti, které byvaji pro sit’ problém. V pruzném, odpovédném
a vnimavém prostiedi se vytrati zmény a aktivity ¢lent smérem do i ze site,
podle jejich okamzitych vlastnich priorit. Aktivni ¢lenstvi jednotlivych
¢lenti mize v Case silit a slabnout v z&vislosti na tom, jak jim to poméaha
dosahovat jejich vlastnich cilii. Takové zmény mohou signalizovat
pfirozeny dynamicky vyvoj v Case.

- Rozhodovani a Gcastnictvi jednotlivych ¢lenti budou vzdy ovlivnéna
prioritami a rozhodovacimi procesy u matetfskych organizaci jednotlivych
¢lent.

- Pfehnana nebo nerealné ocekavani ¢leny odrazuji.

- Kladeni ptehnanych pozadavki nebo jejich neumérné zvétsovani na
klicové lidi v siti ma opacny efekt a také mutize zpisobit jejich vyhoten.
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Zavér

Ve svém prispévku jsem se pokusil o zmonitorovani rtiznych aspektd
sitového zivota. Ukézat je co to sit, jaké jsou podle mé jeji funkce, co ma
poskytovat pro své Cleny a co od nich za to vyzadovat a jakym zplsobem
k témto ukoltim pfistupovat. Dale jsem také ukazal, na jakych hodnotach by mél
byt sitovy Zivot postaven, jak pracovat s prvky daveéry, jak by mélo pracovat
vedeni a jakym zplsobem by mélo probihat fizeni sité. VSechno jsou to aspekty,
které by si méla podle poslednich vyzkumi uvédomit usp€sna sit’ pii svém
zakladani, a také se jimi neustéle fidit pfi svém vyvoji.
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SOUCASNE TRENDY V UCETNIM VZDELAVANI
- GLOBALNI POZADAVKY NA UCETNI
KVALIFIKACI

Jaroslav Louka

Institut Svazu ucetnich , a.s.

Ucetnictvi, jako bazalni ekonomické disciplina, se i u nas - kde byla tato
profese v minulosti siln¢ deklasovana - stale Ccastéji prosazuje ve
vysokoskolskych  vzdélavacich programech  neekonomickych oboru, je
neodmyslitelnou soucasti vSech tipi manazerského vzdélavani. To vSechno
je jist¢ pozitivni trend a méli bychom mit radost, ze se i vtomto oboru
pfiblizujeme spole¢nostem s rozvinutou trzni ekonomikou.

Polozme si vSak otazku , jak dalece jsou naSe akreditované vzd€lavaci
programy na ekonomickych fakultich vsouladu se souCasnymi trendy
vucetnim vzdélavani a zda absolventi oborl ¢i specializaci ,,U&etnictvi
a podnikové finance* studuji podle osnov, které akceptuji nejmodernéjsi trendy
a doporuceni ?

Pii ohlédnuti o n€kolik malo let zpét , nemtizeme piehlédnout dveé dilezité
udalosti, které zahybaly nejen ucetnictvim, ale celym svétem. Tou prvni udalosti
je causa Enron a tou druhou fenomén globalizace.

Ugetni skandal kolem Enronu piipravil stovky tisic drobnych akcionait
o celozivotni tspory a zpusobil ve Spojenych statech silny socidlni oties. BEhem
jednoho roku byla v disledku podilu na této smutné udélosti doslova ,,vymazéana
z mapy“ jedna z nejvétSich nadnarodnich ucetnich a poradenskych spolecnosti,
Arthur Andersen. Enron nastartoval sérii dalsich ,,ucetnich skandali“ nejen ve
Spojenych statech, ale i v Evropé (WorldCom, Ahold, Parmalat). Soudni
procesy a rozsudky casto vyssi nez deset let, piijimani tvrdych zakoni
zvysujicich odpovédnost auditori a managementu za ucetnictvi (zak. Sarbanes-
Oxley), diraz na profesn¢ etické chovani profesnich ucetnich a neutuchajici
diskuse na akademické pad¢ i v profesnich organizacich na téma, jaké
ponauceni si ztéto krize vzit a jak usporadat kvalifikaci ucetnich, aby se
takovéto excesy jiz nemohly opakovat.
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Zatimco v pfipadé ucetnich skandald, kde bylo hlavni pfi¢inou falSovani
ucetnictvi a nedovolené ucetni a finan¢ni operace, tedy etické selhani.
Globalizace, jako proces, jehoz intenzita v poslednim desetileti natolik zesilila,
ze se dotkla i téch nejodlehlejsich koncin nasi planety, klade na ucetni profesi,
resp. uCetni kvalifikaci dalsi, nové pozadavky, které vyvolavaji v fadach
tradiéné uvazujicich profesnich ucetnich a pedagogt urcité rozpaky. Prudky
nastup informacnich technologii (IT) zpisobuje ,revolu¢ni zmény“ ve vsech
oborech, neni tedy zadnym piekvapenim, ze pravé ucetni profese je témito
zménami zasazena nejvice. Internet a dalsi technologie umoziuji poskytovat
ucetni a poradenské sluzby kdekoli a komukoli, tzv. ,,vzdaleny pfistup®.

Mezinarodni federace ucetnich (IFAC) navrhla jiz v srpnu 2002 pfijeti
standardi o vzdélavani a kvalifikaci U€etnich — Mezindrodni vzdélavaci
standardy (IES), zavaznych pro vSechny ¢lenské organizace. Vyraznou podporu
tomuto procesu poskytuje Svétova banka, Svétova organizace pro obchod
(WTO) a Konference OSN pro obchod a rozvoj (UNCTAD). IES jsou
v platnosti jiz od ledna 2005.

Zavedeni Mezinarodnich vzdélavacich standardi do praxe v ¢lenskych
profesnich organizacich ve vice nez 136 zemich svéta bude slozity a v mnoha
ptipadech i velice konfliktni proces. Nejednotné, Casto zcela odlisné tradice
a razné vzdelavaci systému, které se v jednotlivych zemich historicky vyvinuly,
mohou pusobit jako bariéry pro rychlé globalni zavedeni IES. Z riznych
diskusnich pfispévkit k ndvrhim vzdé€lavacich standardd bylo patrné, ze
1 vysoce rozvinuté zemé s dlouholetou tradici profesniho vzdélavani, maji obavy
z prili§ tvrdého nastaveni nékterych pozadavkd a stim mozného postihu ze
strany IFAC.

Vzhledem kvyznamu  Mezinarodnich  vzdélavacich  standarda
(International Education Standards) bude pro mnohé uzitecné je v kratkosti
alespon predstavit :

Oproti soucasnym Mezindrodnim vzdélavacim smérnicim (International
Education Guidelines — déle jen IEG jsou navrhované Standardy nejen
Tento rozdil v pojeti plyne z rozdilnych cild, které si standardy a smérnice jako
dva nejvyznamnéj$i typy dokumentii vydavanych IFAC kladou: zatimco
smérnice jsou v internich predpisech IFAC vymezeny jako dokumenty, které
poskytuji narodnim profesnim organizacim navod a inspiraci k tomu, jak
dosahnout v prislusné oblasti co nejlepsich vysledkd, je smyslem standard
predepisovat a vyzadovat respektovani zakladnich, ,,minimalnich® vysledkd.

94



Pozadavky na profesni rozvoj ucetnich jsou roz¢lenény do sedmi standardu.
Jejich zaméteni je zaroven i zdkladem obsahové strukturalizace jednotlivych
problémovych oblasti. Tomu odpovidda i ciselné oznaceni jednotlivych
standardd, které vytvaii prostor pro jejich budouci dopliiovani a konkretizaci.
Struktura standardd je nasledujici:

IES - 1 VSTUPNi I”O’ZADAVKY PROGRAMU
VZDELAVANI PROFESNICH UCETNICH

IES -2 OBSAH V,ZDE[’AVAC§CH PROGRAMU
PROFESNICH UCETNICH

IES -3 ODBORNE DOVEDNOSTI
IES - 4 STAVOVSKE HODNOTY, ETIKA A POSTOJE
IES -5 POZADAVKY NA PRAKTICKE ZKUSENOSTI

IES - 6 P0§0UZENI’ ODBORNYCH SCHOPNOSTI A
ZPUSOBILOSTI

IES -7 KONTINUALNI PROFESNI ROZVOJ

V jednotlivych standardech jsou pak uvedeny nasledujici zakladni
pozadavky:

o [ES 1 — Vstupni pozZadavky programu vzdéldvani profesnich ucetnich,
vyzaduje, aby vstup do profesniho vzdélavaciho systému byl podminén
minimalné tim, Ze uchaze¢ o vstup UspéSné absolvoval minimalné
takovou trovei vzdélani, ktera ho opraviiuje ke studiu vysoké Skoly
nebo jejiho ekvivalentu;

o [ES 2 - Obsah vzdelavacich programii profesnich ucetnich,
zdaraznuje se, ze — ackoliv se pozadavky na vSeobecné vzdélani a na
strukturu predmétd ho zajistujicich ve svété znacné lis§i — cast tohoto
vzdelani se méla zaméfit na budovani intelektudlnich a komunikaénich
schopnosti a na rozvoj schopnosti jednat s lidmi;

e [ES 3 — Odborné dovednosti,
roz¢lefiuje poZadavky na profesni vzdélavani ucetnich do tii oblasti:

o na ziskavani znalosti z oblasti organizace a podnikani
(Organizational and Business Knowledge),
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o na ziskavani znalosti z oblasti informacnich systému a informacnich
technologii (Information Technology Knowledge) a

o na ziskavani znalosti z ti€etnictvi a disciplin s nim souvisejicich
(Accounting and Accounting Related Knowledge).

V dal$im podrobnéj$im ¢lenéni pak IES stanovi, Ze v ramci prvni skupiny
by ucetni méli ziskavat znalosti z ekonomie, podnikatelskych a finan¢nich trht
(Business and Financial Markets), kvantitativnich metod, organiza¢niho chovani
(Organizational Behaviour), zfizeni podnikatelskych c¢innosti (Operations
Management), z marketingu, mezinarodnich aspektti podnikani (International
Business) a z oblasti fizeni a spravy spole¢nosti (Corporate Governance).

V ramci druhé skupiny by ucetni méli ziskat obecné znalosti, které jim
umozni vyuzivat moderni prostiedky vypocetni techniky, a v dalsi fazi by méli
byt systematicky vzdélani tak, aby byli schopni plsobit minimalné v jednom
z dalsim tfi potencidlnich  profesnich zaméfeni ve vztahu k informacnim
systémim a technologiim — jako tvtrci takovychto systémt, jako manazeti nebo
jako posuzovatel€ jejich ucinnosti.

V ramci tieti skupiny by tcetni méli byt vybaveni znalostmi z finan¢niho
ucetnictvi a vykaznictvi, manazerského ucetnictvi, z danového, obchodniho
a komeréniho prava, z auditingu, z financi a finan¢niho fizeni, z oblasti podpory
rozhodovani a strategie (Decision Support and Strategy) a z oblasti profesnich
hodnot a etiky.

Déle jsou zde vymezeny profesni dovednosti jako schopnosti ucetnich
efektivné vyuzivat znalosti ziskané v ramci vzdélavaciho procesu. Standard
tyto schopnosti déli na intelektualni, technické a funk¢ni, personalni, mezilidské
a komunikacni a organizacné podnikatelské, podrobnéji je charakterizuje
a zduraziuje, Ze jejich dosazeni neni otazkou vyuky stejnojmennych predméti,
ale spiSe systematickym vélenovanim a ovéfovanim efektivnosti jejich ziskavani
jak v ramci vzdélavaciho procesu, tak i v priabéhu fizené praxe.

o [ES 4 - Stavovské hodnoty,a etika a postoje,
tento standard zejména zdlraziiuje, ze pfislusSné vzd€lavaci programy
aprogramy fizené praxe by mély v profesiondlnich ucetnich budovat
odbornou intuici a vytvaret schopnost plisobit na vefejnosti ,,zplisobem,
ktery je v nejlepSim zajmu spole¢nosti a profese. V dalSich ¢astech pak
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standard konkretizuje, jak implementovat pozadavky na profesni hodnoty
a eticky pfistup do vzdélavaciho procesu a do programt fizené praxe.

IES 5 - Pozadavky na praktické zkuSenosti,

zabyvajici se otazkami  systematického ziskavani zkuSenosti
profesiondlniho ucetniho, stanovi zejména ramcové pozadavky na Fizenou
praxi; vyzaduje v této souvislosti, aby €ast této praxe prob¢hla v ramci
ziskavani kvalifikace a zdiraznuje, Zze by méla byt dostatecn¢ dlouha, aby
zadateli o vstup do profese umoznila prokazat ,dostatek odbornych
znalosti, dovednosti a profesnich hodnot“. Standard vyslovné uvadi, Ze tato
Ihita by neméla byt kratsi nez tfi roky.

1ES 6 — Posouzeni odbornych dovednosti a zpiisobilosti,

vénovany otazkam ovéfovani a hodnoceni profesni zpisobilosti,
vyzaduje, aby cely proces ziskdvani znalosti, dovednosti a profesnich
hodnot byl zavrSen vyhodnocenim (Assessment). ZdUraznuje pfitom, ze
toto zhodnoceni by mélo byt fizeno profesni organizaci nebo organem statni
spravy, melo by souhrnné ovéfit profesni zptisobilost adepta, jeho podstatna
¢ast by méla prob&hnout pisemné a — z hlediska ¢asu — by melo prob&hnout
bezprosttedné po ukonéeni profesniho vzdélavaciho procesu a fizené praxe.

1ES 7 - Kontinualni profesni rozvoj,

vénovany problematice kontinudlniho profesniho rozvoje, specifikuje
jeho cile a obsah, pficemz zdiraziuje, Zze piislusné narodni profesni
instituce sou odpovédné

o jednak =za stanoveni minimalnich podminek kontinualniho
profesniho rozvoje, které lze koncipovat bud’ na tzv. vstupni bazi
(poctem hodin, které ucetni vénuje ovéfitelnym vzdélavacim
aktivitam), nebo na tzv. vystupni bazi (specifikaci vystupli — napf.
ve form¢ vefejnych prednasek, vyzkumnych zprav nebo
odbornych ¢lankt, které lze uznat jako prukazny vysledek
kontinuélniho profesniho rozvoje),

o jednak za prubézné vyhodnocovani kontinualniho profesniho
rozvoje a za prijeti pravidel, jak postupovat vii¢i svym ¢lend, ktefi

pozadavky kontinualniho profesniho rozvoje neplni.

Obsah a rozsah pozadavki na vstup do Ucetni profese je feSen kromé

Mezinarodnich vzd€lavacich standardii celou fadou dalSich doporuceni.
Z naSeho pohledu, tj. hledani inspirace pro zmény nebo doplnéni stavajicich
vzdélavacich programi povazuji za nejpropracovanéjsi smérnici UNCTAD,
ktera ma podobu ,,Globanich osnov odborného vzdélavani profesnich ucetnich®.
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Globalni osnovy

Vzorové osnovy byly zpracovany UNCTAD spolu s odborniky z Arabské
spole¢nosti Gcetnich znalct, Sdruzeni autorizovanych ucetnich znalcl, Asociace
autorizovanych ucetnich expertti Kanady, Evropské komise, FIDEF, Skotského
institutu autorizovanych ucetnich experti, Polské rady pro ucetni standardy,
Mezinarodni federace ucetnich, se zastupci akademické obce a s odborniky
z mezinarodnich uéetnich firem. Uelem téchto podrobnych osnov je seznamit
mezinarodni spolecenstvi s technickymi tématickymi okruhy, které musi student
zvladnout, aby se mohl stat ucetnim expertem.

Tyto podrobné osnovy jsou jen jednou casti rozsdhlejsitho usili
o vypracovani srovndvacich standardli pro kvalifikaci ucetnich, které umozni
prislusnikim této profese Iépe plnit svou funkci a lépe slouzit globalni
ekonomice.

Toto srovnavaci kritérium bylo vypracovano pro celé mezinarodni
spoleCenstvi za Ucelem sladéni odbornych kvalifika¢nich pozadavki. Tento
soulad odstrani mezery vsystému vyuky uplatiovaném v jednotlivych
statech, uspofi naklady na vzajemnou nostrifikaci diplomi a zvysi rozsah
mezinarodni vymény ucetnickych sluzeb. Prestoze existuji mezinarodni
standardy pro poskytovani ucetnich sluzeb, neexistuji dosud zadné globalni
standardy tykajici se poskytovateld téchto sluzeb.

Mame-li pochopit spravny dosah téchto osnov, je tieba mit na zfeteli tii
zasadni limitujici faktory. Prvnim z nich je fakt, Ze tyto podrobné osnovy maji
slouzit jako voditko, co se tyCe technickych aspektl vzdélavani ucetnich. Mélo
by se tedy rozliSovat mezi nimi a zakladnim vSeobecnym vzdélanim
a dovednostmi, které adepti Gicetni profese rovnéz potiebuji k tomu, aby mohli
pusobit v navzajem propojené ekonomice. Jen teoretické znalosti jsou pro
adepty ucetni profese nedostacujici.

V této souvislosti stoji za zminku, ze podrobné osnovy byly zpracovany na
zékladé osnov uzivanych v sedmi riznych statech a vychazeji tedy ze stavajici
mezinarodni smérnice a osnov vybranych profesnich organizaci zndmych svou
vysokou trovni

Je tieba se také zminit o tom, ze podrobné osnovy jsou pouze vychozim
bodem pro kazdou zemi, ktera hodla dosahnout souladu svého vzdélavaciho
systému s globalnimu pozadavky. Kazda takova zem¢ musi chapat tyto osnovy
jako zaklad pro zpracovani vlastniho ucebniho planu, stanovit lhtitu, béhem
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které je nutno probrat dany modul a pfizptisobit obsah téchto osnov ndrodnim
potfebam.

Tyto osnovy jsou tvofeny 16 moduly. Je nutno mit na paméti, ze tyto
moduly nejsou uréeny k tomu, aby fungovaly jako samostatny univerzitni kurz.
Kazda zem¢ si naopak musi sama stanovit zpasob teoretické vyuky a piislusny
podil praxe, samostatného studia a dalsi pfipravy v ramci individualniho procesu
vyuky tak, jak uzna za vhodné. Podrobné ¢lenéni jednotlivych moduli je natolik
rozsahlé, ze zde neni mozné tento dokument v plném rozsahu publikovat a jiz
viibec ne jakymkoli zpisobem komentovat. Cilem mého prispévku je iniciovat
v fadach vysokoskolskych pedagogl zajem o tyto otazky a napomoci rozvoji
ucetniho vzdélavani na naSich vysokych skolach ve shodé se soucasnymi
sveétovymi trendy nikoli néco vnucovat nebo piedpisovat.

Pro ilustraci prikladam alespon kratké ukazky z,,Globalnich osnov —
— UNCTAD* :

Doporuceni tykajici se hodnoceni odbornych znalosti a schopnosti
(zkousek)

ISAR doporucuje aplikovat smérnici IFAC tykajici se hodnoceni odbornych
znalosti a schopnosti, ktera je soucasti smérnice IEG 9, spolu s Poradenskou
studii o organizaci zkouSek (Studie Vzdélavaciho vyboru €. 1). V této smérnici
se mj. uvadi:

IFAC vydal vbfeznu 1998 Poradenskou studii (An Advisory on
Examination Administration, Study 1, March 1998, Education
Commettee IFAC), ktera s ohledem na potifeby a podminky zemi
srozvijejici se ekonomikou doporucuje cesty a zpusoby pro
zabezpeceni ,,dobré praxe* rozvoje ucetni profese.

Tato studie zobeciiuje zkuSenosti zemi, kde tyto procesy byly uspésné
a dava konkrétni navody jak postupovat pii oveéfovani kvalifikacnich
predpokladti, pficemz jsou respektovany specifické podminky
a zvyklosti riiznych zemi.
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Zakladni podminky pro vykonani zkousky

Doporuceni (studie) zvlasté upozornuje na nasledujici principy
a zkuSenosti, které by mély byt respektovany pii implementaci
zkousek:

e Vramci pravniho systému dané zemé respektovat prava
adeptd na uznavani relevantnich zkousek;

e Ve vétsiné zemi prevazuje trend ovéfovat znalosti pisemnou
formou zkousek, které v dostatecné hluboce piezkoumaji
znalosti uchazecd o vstup do profese — vsouladu scili
a potiebami, které¢ jsou sledovany, pficemz tuto uroven
stanovuje sama profesni komora podle vSeobecné uznavanych
standardi ,,dobré praxe* (smérnice IFAC). Zkousky musi jit
do dostate¢né hloubky, aby byly naplnény vzd¢€lavaci cile,
které profesni organizace sleduje;

e Profesni komora by méla v souladu s uvedenym doporucenim
zvefejnovat v zajmu uchazecl a v zajmu divéryhodnosti sebe
sama obsah a cile zkousek, a to v dostate¢ném piedstihu;

e Dale by méla profesni komora deklarativni formou stanovit
formu a obsah zkousek, véetné vymezeni ucebnich prament,
procedur tykajicich se zpasobu provedeni zkousek (tj. zptisoby
hodnoceni, povolené pomicky, technické zabezpeceni
administrativniho provedeni zkousek vcetné oznameni nebo
zvefejnéni vysledkt, vybér zkuSebnich komisait, kontrolni
systétm pii piipravé a vyhodnoceni a administrativnim
zpracovani zkousek apod.)

e Z dtvodh objektivnosti zkousek by meéla organizace dbat na
dasledné oddéleni procesu pripravy adepti na zkousky od
procesu pripravy zkouskovych zadani;

e Dodrzovat Vv procesu vykonani, vyhodnoceni
a administrativnim zpracovani zkousek princip anonymity
adeptd;

e Dbat na disledné a systematické utajeni obsahu zkousek
v pritbéhu procesu jejich ptipravy;
e  Umoznit vykonani zkousek handicapovanym osobam;
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2. INFORMACNI TECHNOLOGIE
2.1 Modul o informac¢nich technologiich

Cilem tohoto modulu je zajistit, aby si adepti ucetni profese byli védomi
prinosu informacnich systémii k plneni cilii a napliiovani potieb podniku
a pochopili postupy nutné k rozvoji, zavadéni a vyuzivani pocitacovych systémii.
Timto tématem je treba se zabyvat z hlediska uzitecnosti a pouzivani
v obchodnich pripadech. Technologie se nesmi stat sama sobée cilem. Proto je
po zvladnuti zdkladnich zpiisobii elektronického zpracovani dat (. uzivani
mikropocitacii a zdkladniho softwaru, jako jsou operacni programy, textové
editory a tabulkové programy) nutno spojit studium informacnich technologii co
mozna nejtesnéji  se studiem tématickych okruhit v ostatnich modulech
a nestudovat je oddeélené jako samostatny kurs technickych dovednosti. Modul
obsahuje znalosti, které je nutno se naucit. Jeho absolventi musi umet:

e popsat rizné typy informacnich systemii, zejména v oblasti financi

e pochopit jejich ulohu v procesu rozhodovani a jejich vztahu
k organizaci

e pochopit vnitrni kontroly systémii zpracovani dat

popsat a aplikovat hlavni ndstroje a technické postupy systémové

analyzy, navrhovani a vyvoje téchto systémii

hodnotit vykon informacnich systémii

popsat systemy zabezpeceni dat a aplikact

popsat nastroje, jez lze efektivné vyuzit v projektovém rizeni

pohovorit o postupech nutnych pro véasnou a presnou udrzbu systémii

pochopit vyznam elektronického obchodu v soucasném podnikatelskéem

prostiedi

2.1.1 Informacné technologické koncepce v obchodni &innosti
(a) Obecné systémové koncepce

(i) systémové teorie, cile a typy systémi

(i) systémova architektura

(iii) kontrola a zpétna vazba systému

(iv) povaha, typy a atributy informaci

(v) uloha informaci v podniku

(b) Uzivani informaci vedenim
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(M)
(i)
(iii)
(iv)
™)

teorie rozhodovani

zpracovani personalnich informaci

transak¢ni zpracovani v typickych obchodnich aplikacich
sdélovani informaci

finan¢ni analyza

(c) Hardware

(1)
(ii)
(iii)

(iv)
™)

(d) Systémo

(i)
(if)
(iii)
(iv)
V)
(vi)
(vii)
(viii)
(ix)
)
(xi)
(iii)

(iii)
(iii)
(iii)
(iii)
(iii)
(iii)
(iii)
(xx)

(xxi)

komponenty pocitacové konfigurace

procesory

vstupni/vystupni nastroje, rychlost procesort a jiné souvisejici
otazky

nastroje pro fyzické ukladani

komunikac¢ni néstroje

vy software

softwarova konfigurace

opera¢ni systémy

finanéni tabulkové procesory

textové editory

databaze

komunikacni systémy

elektronicka posta

webové prohlizece

elementarni ucetnické programy

systémy pro malé firmy

obchodni graficky a prezentacni software
bezpecnostni software, véetné kontrol piistupu
a antivirového software

obsluzny software

programovaci jazyky a kompilatory
programovaci pomticky, interaktivni programovy software
fidici systémy knihoven

datové tidici knihovny

systémy statistické analyzy a progn6zovani
danovy software

auditorsky software

podptrné rozhodovaci systémy

(e) Strategie softwarovych aplikaci
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(f) Metody uspotadani dat a ptistupu k datiim

(iii) datové struktury a usporadani soubor
(i1)) metody pfistupu a uchovavani soubori
(iii) typy datovych soubori

(iv) databazové ridici systémy

(v) fizeni dokumentt

(g) Sité a elektronicky pienos dat

(ii1) sitové komponenty, konfigurace a design

(i) internetové, intranetové a extranetové aplikace

(iii) néstroje a software pro datovou komunikaci a ptenos dat
(iv) ptenos vzkazil a dokument

(v) ftizeni a kontrola operaci

(h) Transakéni procesory v béznych obchodnich aplikacich

2.1.2

(@)

(b)

(ii1) faze univerzalniho aplika¢niho zpracovani

(i) modely zpracovani

(iii) zpusoby zpracovani riznych transakénich kategorii
(napft. nakupi, prodeji atd.)

(iv) plénovéni a sestavovani harmonogrami vyroby, véetné
pocitacového designu CAD a CAM

(v) systémy vedeni hlavni knihy, rozpoctové a informacni systémy

Vnitini kontroly v pocitacovych obchodnich systémech

Cile kontrol

1) rizika pocitacovych informacnich systémi
(i1) vliv pocitacl na kontroly zpracovani

(1i1) vliv IT na organizace a kontrolu

@iv) odpovédnost za kontroly

) ucinnost a efektivnost operaci

(vi) spolehlivost ucetnich vykazi

(vii) dodrzovani prislusnych pravnich piedpist
(viii)  uspora nakladu pii kontrolnich procedurach

Ramec a urovné kontroly
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(©)

(d)

(e)

S

2.1.3

(@)

(b)

Kontrolni prostredi

i) fidici filosofie a operacni styl, plany a struktury organizace,
komunikac¢ni a kontrolni metody a jejich vliv na vyvoj
systému

(i1) metoda vyvoje systému

(ii1) kontrola volby, ziskavani a vyvoje systémi

@iv) kontrola implementace systému

W) kontrola systémovych a programovych zmén

Hodnoceni rizik

i) ohrozeni rizikem
(i) pravdépodobnost a disledky ztrat
(iii) preventivni, vyhleddvaci a ndpravné strategie

Kontrolni ¢innost

(1) funkce Uc¢etnich systému

(i1) administrativni a ucetni kontrolni postupy

(1i1) navrh kontroly

@iv) kontrola pravdivosti, utajeni a bezpecnosti dat

) navaznost zpracovani, havarijnich pland a kontroly
(vi) zpracovani a operace informacnich systému

Sledovani realizace kontrol — tloha uzivatelu z fad vedeni, internich
a externich auditort

Vyvojové standardy a praxe obchodnich systémii

Uloha informaci ve struktufe a chovani organizace

6] databaze a fidici databazové systémy
(i1) zivotni cyklus vyvoje systému
(iii) rizika: hospodarska, technicka, operacni a chovéni organizace

(iv) kontroly
Techniky systémové analyzy a designu

i) informacni pozadavky
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(i) dokumentace analyzy a pozadavku
(iii) konstrukce systému

(© Ziskani systémd, faze vyvojového cyklu, ukoly a postupy, uchovavani
kontroly procest systémového vyvoje

6] Setfeni a studie ekonomické efektivnosti

(ii) analyza pozadavkl a pocatecné design

(1i1) podrobna specifikace a dokumentace designu
@iv) hodnoceni a opatfeni hardware

V) hodnoceni softwaru, jeho opatieni a vyvoj
(vi) vybér internetového providera

(vii) smlouvy o hardware a softwarové licence
(viii)  instalace a implementace systému

(ix) testovani (oveétovani systémit)
x) uzivatelské postupy a Skoleni uzivatelii
(xi) navrh uzivatelskych a operatorskych kontrolnich postupti

(xii) testovani (validace systémil)

(xiii)  konverze a spusténi systému

(xiv)  postimplementac¢ni revize

(xv) udrzba hardwaru a softwaru

(xvi)  systémova dokumentace a operacni manualy

2.1.4  Rizeni pitevzeti, implementace a uZivani informaénich technologii
(a) Strategické uvahy o vyvoji informac¢nich technologii
i) planovani informacnich systémii na zaklad¢ faktord a kritérii

zakladajicich uspéch v podnikani
(i1) komponenty dlouhodobych plant

(1i1) propojeni s obchodnimi cili a faktory uspéchu
@iv) ucast na strategickém planovani
(b) Administrativni otazky
i) pracovni funkce, organizace a vykaznictvi odboru
informacnich technologii
(ii) nabor a rozvoj pracovnich sil v oblasti informacnich systému
(©) Financ¢ni dohled nad IT — zpracovani rozpoctti a kontrola naklada
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(d)
(e)

®

(2
(h)

2.15

(a)
(b)
(©)

2.1.6

2.1.7

(a)
(b)
(©

(d)
(e)

(2
(h)
(i)

Bezpecnost, zdlohovani a obnova — ptistup, dostupnost a kontinuita

Operacni otazky

i) vyvoj operacnich priorit
(i1) fizeni pocitacovych operaci
(iii) fizeni meziorganizac¢nich pocitacovych operaci

Rizeni ziskavani, vyvoje a implementace systému

6] vyvoj alternativnich zdroju
(i) standardy a kontroly vyvojovych projektd informacnich
technologii

Rizeni systémové tdrzby a zmén — standardy a kontroly

Rizeni uzivani pocitact kone¢nymi uZzivateli — tloha informacnich
center

Rizeni bezpecnosti informaci

Vyznam informac¢ni bezpecnosti
Zésady informacni bezpecnosti
Nejlepsi piistupy k zajisténi informacéni bezpecnosti

Umeéla inteligence, expertni systémy, mlhava logika (fuzzy logic)
apod.

Elektronicky obchod

Charakteristika elektronického obchodu

Interni firemni aplikace

Extranet a jeho aplikace pfi fizeni zasobovaciho fetézce s dodavateli,
prodejci a zhotoviteli

Internet a celosvétova sit’

Marketing vyrobku a sluzeb

Externi zakaznické transakce, platby a pfevody

On-line bankovnictvi

Vzajemna elektronicka datova vyména (FEDI)

Bezpecnostni otazky souvisejici s elektronickym obchodem
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REKLAMA A CHOVANI SPOTREBITELE:
MIKROEKONOMICKY POHLED

THE IMPLICATIONS OF ADVERTISING FOR
CONSUMER THEORY

Alena Melicharova’®

Abstrakt

Piispévek diskutuje tulohu jedné ze slozek propagacniho mixu Vv teorii
spotiebitele. Pojeti ndkupnich motivl spotiebitele a jednotlivych typt reklamy
je prezentovano v neoklasické, institucionalni a postkeynesovské ekonomii.
Rozdilné teoretické zaklady téchto pfistupti implikuji odliSnosti v zahrnuti vlivu
reklamy do uzitkové funkce spotiebitele a na tomto zaklad¢ je také vymezen
vztah ekonomie a marketingu.

Kli¢ova slova

Instituce, lidsky kapital, preference, reklama

Abstract

Marketing issue of propagation mix is considered in consumer theory.
Purchase motives of an individual and different kinds of advertising are
discussed in neoclassical, institutional and post Keynesian theory of choice.
While investigating the impact of advertising on utility function, the relationship
between economy and marketing is outlined.

Keywords

Advertising, human capital, institutions, preferences

° Ing. Alena Melicharova, Ustav ekonomie, Provozné ekonomicka fakulta MZLU v Brné,
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Uvod

Marketing chape reklamu jako slozku propagac¢niho mixu firmy, jehoz cilem
je seznamit cilové zakazniky s vyrobky firmy a presvédcCit je o jejich koupi.
P. Kotler (1995) definuje vyrobky jako cokoliv, co mize byt nabizeno né¢komu
proto, aby uspokojil potfebu nebo pozadavek. Zatimco potfeba je stav
pocitovaného nedostatku nékterého zakladniho uspokojeni, pozadavky jsou
tuzby po specifickém uspokojeni téchto potieb. Jsou-li pozadavky podlozeny
kupni silou, stdvaji se poptavkou. Rozdil mezi potfebou a pozadavkem
poskytuje prostor pro zacileni propagace ze strany vyrobniho sektoru, ktera
bude mit podstatny dopad na slozeni spotieby. Zakladni fyziologické potieby
jednotlivee jsou v modernich ekonomikach irelevantni a nemohou plné vysvétlit
spotiebitelskou volbu. V extrémni situaci mohou byt firmy povazovany dokonce
i za tvirce lidskych potieb, nebot’ rozsifovani jejich produkce v podminkach
uspésné fungujici ekonomiky byva doprovazeno zavadénim novych produkti.
J. K. Galbraith (1958) charakterizuje takovy proces ,tvorby pfani®, v jehoz
ramci oddé€luje spotiebu od potieb. Firmu nezajima, zda si spotiebitel potiebuje
koupit jeji produkt, zajima ji pouze to, zda si ho spotiebitel skutecné koupi.
Chovani spotfebitele tak zavisi na firmach a jejich marketingovych aktivitach,
coz je v rozporu s neoklasickou suverenitou spotiebitele, ale také tercem kritiky
z pozic marketingu. P. Kotler (1995) v této souvislosti vysvétluje ¢etna obvinéni
firem z tvorby potieb skrze svou definici vyrobku. Takové odvozovani spotieby
od potfeb pak miize byt kompromisné¢ vysvétlovano potiebami, kterych si
spotiebitel jesté neni védom.

Propagace vyrobkt firmy, tedy i reklama, muze plnit rizné cile
v zavislosti na tom, zda je jejim ukolem informovat, pfesvédcovat nebo
pfipominat (P. Kotler, 1995). Zatimco informativni reklama by méla obohatit
informovanost spotfebitele, pfesvédCovaci reklama by méla spotiebitele
presvédcit o koupi daného vyrobku. Tento poznatek ma zasadni dasledky pro
teoretické pfistupy k chovani spotiebitele v mikroekonomii, které¢ se lisi
v nazoru na informovanost (a racionalitu) spotiebitele a stabilitu jeho uZzitkové
funkce. Neoklasicky pfistup vychazi z dokonalé informovanosti spotiebitele,
kterdA mu umoziuje maximalizovat uzitek ze spotfeby statkli. Alternativni
pfistupy vychdzeji zkoncepce omezené racionality spotiebitele (viz H. A.
Simon, 1972), kterd je zalozena na nedokonal¢ informovanosti spotiebitele.
Rozdilnost ndzorti na uzitkovou funkci spotebitele prameni ze suverenity, piip.
ovlivnitelnosti spottebitele. Chovani neoklasického spotiebitele vychazi
zneménnych preferenci suverénniho jednotlivce, alternativou je spotiebitel,
jehoz preference se méni. Jestlize popiSeme preference spotiebitele uzitkovou
funkei, pfedchozi poznatky implikuji odlisna pravidla konstrukce této funkce
a jejiho rozsirovani o efekty reklamy.
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Metodologické predpoklady pro zahrnuti reklamy do modelu
spotiebitelské volby

V disledku chapani reality jako konstantniho spojeni atomistickych udalosti
je redlny svét nahlizen neoklasickou teorii jako uzavieny systém. Tento pohled
je odivodnén reprezentaci redlného svéta jednoduchym formalnim modelem,
ktery mize byt empiricky testovan s vyuZzitim dostupnych néstrojii matematiky.
Jedin¢ za té€chto podminek Ize plné€ specifikovat relevantni proménné a z teorie
se stdva nastroj, jehoz hodnota je méfena efektivnosti vysvétleni a predikce
jevu. Alternativou tomuto pfistupu muze byt vize ekonomiky jako skupiny
subsystému, pficemz kazdy z nich vstupuje do interakci se systémy ostatnimi,
¢imz je ovliviiuje a sam je jimi ovliviiovan. Takovy pfistup je konzistentni
s postkeynesovskou metodologii otevieného systému, kde se ekonomicky
systém stava soucasti vice spolecenskych systémi. V ramci otevieného systému
jiz nejsou znamy vSechny relevantni proménné, které jej charakterizuji,
a teoretické zpracovani komplexni reality v otevieném systému také vyzaduje
fadu metod bez jakékoliv moznosti formalizace.
zpojeti védy vramci kazdé zteorii. M. Friedman (1966) v duchu
neoklasickych tradic povazuje za hlavni cil védy vyvoj teorie, ktera piinasi
platné a smysluplné predikce jevt. Takova teorie by méla byt posuzovana svou
prediktivni silou pro t¥idu jevii, které ma vysvétlovat. Castym teréem kritiky
takového pojeti teorie je nerealismus jejich predpokladi. Problém predpokladii
vSak nespoéiva v jejich realismu, ale v tom, zda jsou dostate¢né dobré
aproximace pro dany ucel. Nerealismus piedpokladi nemize byt chapan jako
znicujici dikaz proti teorii, nebot’ teorii nepiidava ani neubira. UziteCnost teorie
klicové zavisi na instrumentalnich kriteriich, fundamentalnim principem
hodnoceni teoretickych ramci by tedy méla byt pravé predikce (M. Friedman,
1966).

Postkeynesovstvi vychazi z pozic kritického realismu, ktery hodnoti
teorii spiSe vysvétlenim neZ predikci. Uelem védy je odkryvani kauzalnich
struktur, pfiCemz empirické udalosti jsou pouhou ,,vnéjsi slupkou® projevi
redlného svéta a kauzalni vlivy v ném obsazené nelze piimo sledovat (Lawson,
1994). Usili o vysvétleni takovych kauzilnich mechanismil za empirickymi
vzorci predpoklada odvozeni jejich existence z vnéjsich projevi sledovaného
jevu a tato odvozeni provadi véda. Adekvatnost védy je pak hodnocena jeji
schopnosti vysvétlit celou Skalu ekonomickych jeva.
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Reklama v neoklasické teorii volby

Tradi¢ni teorie volby uplatiiuje myslenku metodologického individualismu,
ekonomické jevy jsou tedy vysledkem reakci jednotlivetd s relativné stabilnimi
preferencemi na ménici se vnéj§i podminky. Chovani spotiebitele je popsano
maximalizaci uzitkové funkce za danych omezeni, aniz by byly postiZeny
psychologické determinanty jednani clovéka. Diraz je kladen pouze na
vysledné reakce na objektivné zaznamenatelné podnéty a jestlize je treba
vysvétlit rozdily v preferencich mezi lidmi nebo v Case, problém se pfesouva do
oblasti jinych spolecenskych véd (napf. psychologie, sociologie).

Takto vymezenou hranici tradi¢ni teorie volby dale posunuli G. S. Becker
aG. J. Stigler (1977), ktefi vysvétluji rozdily nebo zmény v chovani
prostfednictvim rozdili v cendch nebo piijmech. V ramci nové teorie volby
spotiebitel maximalizuje wuzitek zpfedmétd volby, které jsou nazyvany
komodity a které domacnosti vytvari pomoci trznich statkt, svého casu, slozek
lidského kapitalu i jinych vstuptl. Jednotlivé komodity tedy nelze ocenit trznimi
cenami, ale cenami ,stinovymi®, které jsou dany naklady na jejich vyrobu.
Rozmanitost vlivil na tyto ceny determinuje jejich schopnost vysvétlit rozdilnost
lidského chovani v ¢ase i prostoru. VSechny zmény v chovani jsou nasledné
vysvétleny zménami cen a piijmu, tedy proménnych, které davaji fad a silu
ekonomické analyze.

Castym zdrojem ,,zmény preferenci® je reklama, v ramci této analyzy ji viak
funkce ménit preference pfipisovana byt nemusi. Propagace vyrobka reklamou
ovlivni lidské chovani prostfednictvim ,,stinovych® cen, nebot uzitek
spotiebitele nezavisi pouze na mnozstvi spotfebovavaného statku, ale i na
spotfebitelovych znalostech o jeho skute¢nych nebo predpokladanych
vlastnostech. Domacnost diky reklamé véri ve vétsi vystup komodity z daného
vstupu propagovaného produktu a zvySeni rozsahu reklamy tak miZze pro
domacnost snizovat cenu komodity. V disledku sniZzeni ceny komodity
domacnost mize zménit svou poptavku po vystupu firmy. V této formulaci tedy
reklama neovliviiuje spotiebu zménou preferenci, ale zménou cen.

Existuji vSak i reklamy, které v podstaté neposkytuji zddné informace a které
jsou povazovany za pii¢inu deformace preferenci. Takové reklamy mohou
vytvéaiet 1 pocitované potieby, podle G. S. Beckera a K. M. Murphyho (1993)
vSak neméni preference. Reklamy totiz mohou byt zahrnuty mezi statky, které
vstupuji do stalych preferenci spotiebitelt. Jestlize reklama zvysuje poptavku po
statku, teorie spotfeby ji miZze absorbovat jako komplement k propagovanému
statku, aniz by existoval duvod ktvrzeni, ze reklama méni preference
spotiebitele.
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Reklama v postkeynesovské teorii volby

Postkeynesianstvi je vyznamnou mérou utvaieno kritickymi nazory na
neoklasickou ekonomii, zarovenn se vSak snazi poskytnout jeji teoretickou
alternativu. Vyviji se v nékolika vétvich, nékteré zahrnuji i institucionalni
tradici. Takovy vyvoj ovSem nardzi na problém metodologické koherence,
v teorii spotiebitele lze presto identifikovat spolecné prvky. Metodologicky
individualismus je podroben obecné kritice jako nerealistické vychodisko teorie
spotiebitele, nebot’ nezohlednuje vliv instituci na chovani jednotlivce. Jadro
problému tkvi vtom, Ze zatimco neoklasicka teorie vysvétluje spolecnost
jednotliveem, postkeynesovstvi  vysvétluje jednotlivce  prostfednictvim
spolecnosti. Neoklasicka ekonomie v tomto podani nemulize teoreticky zpracovat
presvédcovaci reklamu, nebot’ tato reklama formuje preference a zpiisobuje tim
jejich zménu v Case. Spotiebitelé¢ dale nejsou nahliZeni jako subjekty, které maji
uspofadané preference definované pro vSechny typy zbozi. Spotiebitelé maji
poradi priorit tykajicich se zbozi, které mohou nakoupit pfi rdstu jejich pfijmu.
Toto pofadi priorit vSak neodrazi pouze objektivni materidlni potieby
domacnosti, ale i typ socialniho podminéni, kterému jsou vystaveni. Socialni
podminovani na sebe mize brat i formu reklamy.

Postkeynesovska analyza spotiebitelského chovani formalizuje principy
spotiebitelské volby prostiednictvim teorie spotiebitele navrzené K. J.
Lancasterem (1966) a kombinuje ji napfiklad s psychologickou teorii potieb.
Uzitek spotiebitele neni odvozen ze statkl, nybrz z jejich charakteristik. Kazdy
statek mé& vice nez jednu charakteristiku, napfiklad charakteristikami jidla
mohou byt nutricni hodnota, chut’, ale i charakteristiky socidlni (napt. obéd
v restauraci). Tato teorie vychazi z predpokladu, ze charakteristiky vlastnéné
statkem nebo kombinaci statktli jsou stejné pro vSechny spotiebitele a pti danych
jednotkach meéfeni existuji ve stejnych mnozstvich, takze element individuality
ve spotiebitelském vybéru vychazi pouze z vybéru mezi sadami charakteristik,
ne zalokace charakteristik ve statcich. Pfi daném rozpoctovém omezeni
spotfebitel hledd kombinaci statkli, kterda mu miZze poskytnout nejlepsi
kombinaci charakteristik. Proporce charakteristik obsazené ve statcich jsou
objektivné determinovany spotiebni technologii, kterd je specifickym tvarem
uzitkové funkce. Tato analyza skytd SirSi zadbér pro informativni reklamu,
zejména pfi zavadéni novych statkti na trh. Spotiebni technologie v moderni
ekonomice je totiz velmi komplexni a spotiebitelé vyZaduji mnoho relevantnich
informaci. Kdyz je zaveden na trh novy produkt s novymi charakteristikami,
spotfebni technologie se méni a spotfebitelé jsou ochotni platit za informace
ozméné. Prace marketingovych pracovnikli je zalozena na pochopeni
skuteCného chovani spotiebiteld, ktefi pfi vybéru zohlednuji komoditu jako
souhrn mnoha charakteristik a vazi rozdilné kombinace charakteristik
obsazenych vrozdilnych komoditach pfi nakupnim rozhodovani (K. J.
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Lancaster, 1966). Obdobny problém v marketingu fesi napiiklad M. de Mooij
(2004), ktera rozlisuje funk¢ni a socialni potieby, které fidi spotiebu jednotlivce.
Nékupni motivy nenahlizi jako C¢Cisté vnitini pohnutky, nebot’ jsou silné
propojeny se spole¢enskym prostiedim.

Nedilnou soucasti soucasné postkeynesovské teorie volby jsou
poznatky ostatnich socidlnich véd (psychologie, sociologie), logickym
disledkem takového piistupu jsou rozdily v preferencich mezi lidmi nebo
v Case. Vstupy téchto socialnich véd vedou k odlisSnym implikacim nez Cisté
ekonomické pojeti teorie tradini. Jestlize neoklasickd ekonomie vysvétluje
zmény Vv chovani prostfednictvim cen statkli a pfijmu spotiebitele,
postkeynesovskou odezvou jsou psychologické zakonitosti chovani jednotlivce.
Takovy piistup vyznamné limituje vyuziti formalnich technik a namisto jediné,
formalni, metody je vyuzita celd Skala metod (pf. institucionalni, historickd),
které Cerpaji z rozdilnych typi dikazu.

Zavér

Rozdil v zahrnuti reklamy do neoklasické a postkeynesovské teorie
spotiebitele se prohlubuje s aplikaci metod, které jsou vlastni kazdému z obou
pristupti. Neoklasicka teorie operuje s metodou pfirodnich véd a pracuje tedy
s objektivnimi fakty a nikoliv spole¢enskymi jevy. Postkeynesovstvi se naopak
hlasi k ekonomii jako spoleenské védé, ¢imz se vzdava exaktnich metod
ptirodnich véd a pfipousti uréitou miru subjektivity ve vstupnich datech.

Teoretické zéklady teorie volby a jim odpovidajici zahrnuti reklamy do

modelu chovani spotiebitele vymezuji vztah zminénych ekonomickych teorii
k marketingu. Postkeynesovstvi zlistava vérné principu otevieného systému i ve
vlastnim pojeti v systému spolecenskych véd. Postkeynesovska integrace
psychologie a sociologie do vlastni teorie volby udrzuje spoleénou zakladnu této
teorie s marketingem. Postkeynesovstvi mize svilj védecky tispéch odvozovat
z poznatkl ostatnich spole¢enskych véd a stejné¢ tak muze tyto védy obohatit.
V tomto smyslu lze chapat i vztah jeji teoretické zakladny a marketingu.

Neoklasickd ekonomie je charakterizovana uzavienym systémem, ktery
nevylucuje kontakt s ostatnimi védami. Tradicni teorii lze charakterizovat
izolaci ekonomické teorie a socidlnich véd, uvedena reformulace neoklasické
teorie zahrnuje predmét téchto véd do ekonomické analyzy. Problémy, které by
mohly byt chapany jako doména marketingu, jsou vramci neoklasické
ekonomie feSeny zménami ve vnéjSich omezenich spotiebitele, tedy zménami
cen a piijmu.

I pfes rozdilnost v pouzitych metodach skytaji oba dva pristupy uzitecné
nastroje k uchopeni reality a jejimu poznani. Na tomto mist¢ se nabizi otazka,
zda je mozné n&jakym zptisobem objektivné porovnat ispé$nost obou teorii pfi
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teoretickém zpracovani ekonomickych jevi a tedy i efektt reklamy. Takové
srovnani je mozné pouze srovnanim vysledkd dosazenych striktné v ramci
kazdé z teorii, ptizptsobeni predmétu ontologické urovni konkurencni teorie by
mohlo vysledek takového srovnani zkreslit. Jestlize neoklasicka ekonomie
usiluje o predikci ekonomickych jevti, pohybuje se v empirické roviné. Kriticky
realismus postkeynesianstvi naopak zohledni rovinu neempirickou, pomoci niz
dosahne kauzalniho vysvétleni. Tato rozdilnost rozsifuje zabér posouzeni obou
teorii a odrazi aktualni pozadavky spolec¢nosti na ekonomii jako védni
disciplinu.
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NAZORY TURISTOV A PODNIKATELOV NA
SKVALITNENIE SLUZIEB V OBLASTI
CESTOVNEHO RUCHU
V NITRIANSKOM REGIONE

TOURISTS” AND ENTREPRENEURS”™ OPINION ON
SERVICES QUALITY IMPROVEMENT OF THE
TOURIST TRADE IN NITRA REGION

Ludmila Nagyova — Katarina Havranova

Summary

Primary offer’s sufficient possibilities and secondary offer’s quality form
a basis for the tourist trade development in the resort or a region. For reasons
given, the Nitra region has a high potential for the tourist trade development. To
provide the development of the tourist trade, an equilibrium between the supply
on the services providers'side and demand on the tourists” side must be
provided. Because it is known that the tourists total satisfaction is influenced by
arange of services, apilot research was conducted within the science-
experimental task. It focused on the satisfaction level of the domestic and
foreign tourists with possibilities to make the best of the free time and offered
services as well as on the entrepreneurs’offer of such services in the tourist trade
(accomodation facilities, restaurant establishments, transporters, etc.) The basic
research method used was the questionnaire survey. Its output became a basis
for the formulation of possibilities, problematic localities and suggestions for
work quality improvement and widening of tourist trade activities in Nitra
region.

Keywords

Tourist trade services, tourist , primary offer, secondary offer, tourist, region,
marketing research
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Sihrn

Dostatocné moznosti primarnej ponuky a kvalita sekundarnej ponuky tvoria
zaklad rozvoja cestovného ruchu v stredisku, ¢i regidone. Z hl'adiska tychto
predpokladov ma Nitriansky region vysoky potencial pre rozvoj cestovného
ruchu. Aby sa vSak cestovny ruch mohol rozvijat, musi byt rovnovaha ponuky,
na strane poskytovatel'ov sluzieb a dopytu, zo strany turistov. Ked’ze je zname,
ze na celkovi spokojnost’ turistov vplyva tGroven a Struktira poskytovanych
sluzieb, v ramci vedecko-vyskumnej tlohy bol zrealizovany pilotny prieskum
zistujuci spokojnost’ domacich aj zahrani¢nych turistov s moznostami vyuzitia
vol'ného Casu a kvalitou poskytovanych sluzieb na jednej strane, ako aj ponuku
tychto sluzieb podnikatelmi v cestovhom ruchu (ubytovacie zariadenia,
gastronomické zariadenia, dopravcovia apod.) na strane druhej. Prvotné
informécie ziskané dotaznikovymi prieskumami sa stali po spracovani
zékladom pri formulovani moznosti a navrhov pre skvalitnenie sluzieb.

KPacové slova

Sluzby cestovného ruchu, turista, primarna ponuka cestovného ruchu,
sekundarna ponuka cestovného ruchu, region , marketingovy priekum

Uvod

Tak ako je uvedené v dokumente Koncepcia rozvoja cestovného ruchu
Slovenskej republiky, schvalenom vladou SR znovembra 2005 mozno len
suhlasit’ s tym, Zze v suvislosti so vstupom Slovenska do Eurdpskej unie je
nevyhnutné venovat’ pozornost’ cestovnému ruchu ako faktoru hospodarskeho
a socidlneho rozvoja regiénov, s ohl'adom na vytvaranie pracovnych prilezitosti,
zdroj prijmov miestnych rozpoctov a nastroj ochrany prirodného a kultirneho
dedic¢stva a ako prvok ponuky cestovného ruchu. Kvalitné prirodné prostredie
a zachované kulturne dedicstvo generuju dopyt po cestovnom ruchu, ktorého
nositelom je turista. Ten sa z(castiiuje na cestovnom ruchu s cielom uspokojit’
svoje potreby spojené s cestovanim. Cestovny ruch je Specifické odvetvie
spojené s predajom sluzieb.

Sluzby cestovného ruchu predstavuju heterogénny subor uzito¢nych efektov,
ktoré uspokojujii potreby navstevnikov. Maju prierezovy charakter, t.j.
produkuju ich nielen podniky cestovného ruchu, ale aj dalSie subjekty
sukromného a verejného sektora (Gucik akol., 2004). V podstate Struktura
sluzieb cestovného ruchu uspokojuje dve skupiny potrieb turistov, ato
predovsetkym primarne potreby, ako je pozndvanie kultirnych a prirodnych
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pamétihodnosti, Sportové vyzitie, odpocinok, zdbava a pod., ako aj sekundarne
potreby zabezpecujuce uspokojovanie primarnych potrieb, napr. ubytovanie,
stravovanie, doprava, a i. (Orieska, 1998).

Aby sa cestovny ruch vregiéne mohol dostatocne rozvijat, je potrebné
urcité zabezpecenie a kvalita primdrnej a sekundéarnej ponuky. Primarna ponuka
cestovného ruchu zahfia zékladné zlozky produktu destinacie cestovného ruchu,
a to prirodny, kulturno-historicky a kultirno-spoloc¢ensky, ¢i $portovy potencial.
Posledny z vymenovanych patri k umelo vytvorenym, organizovanym zlozkam
produktu. Sekundarna ponuka cestovného ruchu predstavuje prostriedky
na napliianie tizob, zazitkov a dojmov sprostredkovanych primarnou ponukou.
Tvori ju turistickd suprastruktira - ubytovacie a stravovacie zariadenia,
turisticka infrastruktira — cestovné kancelarie, cestovné agentiry, turistické
informacné kanceldrie, zmenarne, kultirno-spoloc¢enské zariadenia, kulttrno-
Sportové zariadenia, rekreacna doprava a pod., a v neposlednom rade vSeobecna
infraStruktara (Kiralova, 2003).

Ciel’, material a metédy skiumania

Ciel'om prispevku bolo zistit’ ndzory turistov a podnikatel’'ov na kvalitu, resp.
skvalitnenie sluzieb v oblasti cestovného ruchu v Nitrianskom regione, ako aj
moznosti vyuzitia potencialu daného regionu.

Za ucelom splnenia stanoveného ciela boli vypracované a pouzité 2 typy
dotaznikov zameranych na domacich a zahrani¢nych turistov, ako aj
poskytovatel'ov sluzieb cestovného ruchu — konkrétne podnikatelov. Oba
dotazniky boli spracované v pisomnej podobe sluzili na zaznamenavanie
odpovedi respondentov. VSetky odpovede boli ziskané osobnym dopytovanim
(tvarou vtvar). Struktara otazok dotaznika bola testovand na vzorke 25
respondentov (pilotdz). Na zaklade ich pripomienok a navrhov boli dotazniky
upravené, doplnené a rozmnozZené.

Dotaznikovy prieskum sa uskuto¢nil v mesiacoch jun — august 2006 vo
vybranych lokalitach Nitrianskeho regionu.

Otazky v dotazniku zameranom na turistov boli rozdelené do nasledovnych
skupin:

- vSeobecné informacie o respondentoch;
- vSeobecné informacie o cestovani respondentov;
- postoje respondentov k moznostiam vyuzitia sluzieb a atraktivit
cestovného ruchu v Nitrianskom regione, ako aj ich spokojnost’
a nazory.
Dotaznik pre podniky cestovného ruchu bol roz¢leneny na nasledovné Casti:
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- vSeobecné informacie o respondentovi (ndzov, adresa, typ podniku

apod.);

- profil turistov navstevujuci dany podnik;

- ponukané sluzby, zaujem a spokojnost’ turistov so sluzbami.

Vyplnené dotazniky boli skontrolované, neuplné vyradené z d’alSieho

spracovania a spracované prostrednictvom vypoctovej techniky v programe

EXCEL.

S ohladom na ciel prace bola na zéklade zovSeobecnenia stanovena
hypotéza, v ktorej sa predpokladalo vyprofilovanie nedostatkov ponuky regionu,
ako aj podnikov ponukajucich sluzby cestovného ruchu zo strany turistov, ako
aj nazory zo strany manazérov podnikov cestovného ruchu. Na zaklade
zistenych dajov a Specifickych poziadaviek boli navrhnuté moznosti
skvalitnenia sluzieb cestovného ruchu.

Dosiahnuté vysledky

Za tUcelom naplnenia ciela prace bola uskutocnena analyza produktu
cestovného ruchu v Nitrianskom regione, konkrétne vyspecifikovanie primarne;j
a sekundarnej ponuky. Na zdklade daného rozboru zaujmového tzemia sa
pristipilo k spracovaniu vysledkov prieskumu, komparacii vysledkov oboch
prieskumov a formulovaniu zaverov .

Nitriansky region ako produkt cestovného ruchu

Regionalizacia cestovného ruchu SR z roku 2005 charakterizuje region ako
vymedzeni cCast’ Uzemia, ktord sa vyznaCuje relativne homogénnymi
podmienkami pre rozvoj turizmu a moznostami ich vyuzitia. Pri ich vymedzeni
sa berd do tuvahy kritéria, ako su: podobnost podmienok (prirodnych,
vytvorenych) pre cestovny ruch; geograficko-prirodné hranice; spolo¢ny vyvoj
— historické vymedzenie uzemia; analogické funkcie uzemia pre cestovny ruch;
urCitd minimalna velkost' uzemia; vnutorné vizby v ramci regionu; spolo¢ny
pristup a infrastruktira; spoloéna turistickd ponuka a pod. Uzemné vymedzenie
Nitrianskeho regionu je tvorené byvalymi Uzemiami okresov Nitra, Levice,
Nové Zamky aZlaté Moravce. Ma vyborné prirodné abohaté kulturno-
historické podmienky, ktoré st predpokladom pre rozvoj cestovného ruchu
arekreacie, ato najmd v letnom obdobi. Prevlada tu domaci cestovny ruch
s niz§im podielom prijazdového cestovného ruchu. Z foriem cestovného ruchu
je bohato zastipeny poznavaci cestovny ruch (poznavanie kulturneho dedicstva,
miestnych tradicii a navsteva vyznamnych podujati), ako aj obchodny cestovny
ruch, nabozensky a letny pobytovy cestovny ruch pri vode.
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Primdrna ponuka cestovného ruchu

Z prirodného hladiska mozno tUzemie Nitrianskeho regionu clenit' na
niekol’ko Casti, ktoré su vyznamné pre cestovny ruch:

- rovinna &ast, ktori tvori pas pozdiz Dunaja s rozirenym tuzemim
v juhozapadnej &asti medzi Dunajom a Zitavou s dolnym tokom Véhu,
Nitry a s uz§im pasom Hrona a Ipla;

- pahorkatinna Cast, uzemne najrozsiahlejsSia, rozdelena tokmi riek na
Nitriansku, Zitavski, Pohronski a Ipel'sku &ast’;

- podhorska a horska cast’, ktort tvoria juhovychodné svahy Povazského
Inovca, pohorie Tribe¢, svahy Pohronského Inovca, juznej casti
Stiavnického pohoria a ast’ Krupinskej vrchoviny.

Pre rekreacné ucely s zaujimavé predovsetkym tzemia Tribecské vrchy,
Inovecké vrchy, Pohronsky Inovec a rieka Hron.

Vyznamnym aspektom je mnozstvo geotermalnych a mineralnych pramenov
a vodnych ploch. Blahodarne ucinky nielen na zdravie, ale aj odpoc€inok, ¢i uz
aktivny alebo pasivny maji termalne vody, pri ktorych boli vybudované
termalne kupaliska (Levice, Santovka, Podhdjska, PoI'ny Kesov a pod.).

Z kulturno-historického potencidlu Nitriansky region nezaostdva za
ostatnym regionmi, ba dokonca mozno konstatovat’, ze patri k tym bohatSim.
Z mnozstva kultarnych a historickych pamiatok je potrebné

spomenut’ napr. Nitriansky hrad s hradnou katedralou (Nitra),
klasicky kastiel v Topol'¢iankach (okrem kastiel'a sa tu nachadza aj
vyznamny Zreb¢in a zubria obora), romansky kostolik v Kostol'anoch
pod TribeCom, skalné obydlia v Brhlovciach, ¢i chraneny areal
Arborétum Mlyhnany a mnoho d’alSich.

Vramci kulturno-spolocenskych, Sportovych ainych akcii je preslavené
krajské mesto Nitra, ktoré je vyznamné kazdorocne konanymi akciami, akymi
su napr.:

- veltrhy a vystavy (Agrokomplex, Autosalén, Lignumexpo, Gardenia,
Gastra-Alimenta a i.);

- hudobné, folklorne, divadelné ainé festivaly (napr. medzinarodny
divadelny festival Divadelnd Nitra, Nitrianske kultirne leto, Dni
Nitranov, a 1.);

- Sportové, nabozenské a obchodné akcie.

Sekunddrna ponuka cestovného ruchu

Sekundarnu ponuku tvori predovSetkym turisticka supraStruktira, ktora
zahfia v Nitrianskom regiéne v dostatonom pocte zastipené ubytovacie
zariadenia (predovsetkym mesto Nitra, ktoré za posledné obdobie zaznamenalo
vybudovanie niekol’kych novych hotelov apenzionov). Patria sem
predovsetkym hotely, ktoré su podla Vyhlasky MH SR ¢. 419/2001 Zb.
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zarad’ované do tried, podla urovne, rozsahu a kvality poskytovanych sluzieb
ohodnotené¢ hviezdickami od 1 — 5. Okrem hotelov strednej triedy sa
v Nitrianskom regione nachadzajii penzidny, chatové osady, kempingy
a mnozstvo stravovacich zariadeni. Turisticka infraStruktaru tvoria cestovné
kancelarie a agentury, miestne aregiondlne informacné kancelarie, rozne
Sportové a relaxacné zariadenia, kultirno-spoloCenské zariadenia, zmenarne
a pod.

Prieskum spokojnosti respondentov s kvalitou sluZieb cestovného ruchu
a s ponukou regionu

Dotaznikovy prieskum 1 - Turisti

Do dotaznikového prieskumu realizovaného v mesiacoch jin - august 2006
sa zapojilo 320 turistov (domacich aj zahrani¢nych). Z celkového poctu
respondentov bolo 150 (46,9 %) muzov a 170 (53,1 %) Zien.

Viacgsinu respondentov tvorili turisti zo Slovenska (85,3 %).
Zahraniéni respondenti (14,7 %) pochadzali predovietkym z Ceskej
republiky, Mad’arska, Nemecka, Velkej Britanie, Pol'ska a pod.

Z hladiska vekovej Struktiry najviac respondentov patrilo do
kategorie od 26 — 35 rokov (30,6 %), do 25 rokov (25,8 %) a od 36 —45
rokov (19,4 %). Kategoria viac ako 66 rokov bola najmenej zastipena
(2,2 %).

V ramci vzdelanostnej Struktary mali najvysSie zastipenie respondenti so
stredoskolskym vzdelanim s maturitou (43,4 %), najnizSie so zakladnym
vzdelanim (1,6 %).

Z odpovedi respondentov mozno konstatovat, ze 43,3 % znich cestuje
pravidelne v ramci dovolenky, vikendov, predizenych vikendov a vo volnom
Case. Nepravidelne, s frekvenciou jedenkrat ro¢ne cestuje 11,6 %, dvakrat
roéne 15,9 %, prilezitostne 62,2 % a iné 10,3 %.

Vicsina opytanych travila dovolenku nielen na Slovensku, ale aj v zahranici.
NajnavstevovanejSou lokalitou na Slovensku su Vysoké Tatry, ale obl'ibené st
aj Nizke Tatry, Slovensky raj, Orava, Kysuce, Donovaly, mnohé kupel'né mesta,
lyziarske strediska a pod.

Priemerna dizka pobytu sa pohybovala od 1 diia (9,1 %) do viac ako tyzdeit
(14,1 %) - graf 1.

141 turistov poCas dovolenky uprednostiiuje relax a oddych , 124 ma radsej
pobyt v prirode a 111 z nich obl'ubuje pobyt na slnku pri vode. Najmenej (47)
laka dobrodruzstvo. Vécésinou o tento druh trdvenia volného casu prejavuju
zaujem mladi I'udia, takmer ziadni respondenti star§ich vekovych kategorii.
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Viac ako polovica turistov si dovolenku organizuje individualne (62,1 %),
sluzby cestovnych kancelarii vyuziva priblizne 27,2 %.

Graf 1
Priemerna dizka pobytu na dovolenke v diioch
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Turisti zamerani na kiipanie, plavanie a ostatné vodné Sporty (43,1 %), resp.
lyzovanie a zimné Sporty (15,3 %) kladt doraz na ro¢né obdobie, ktoré ma pri
vybere aktivit vyznamny podiel. Na vikendové alebo dovolenkové pobyty 28,1
% opytanych obl'ubuje vsetky ro¢né obdobia. - graf 2.

Graf 2
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Vysledky marketingového prieskumu zameraného na Nitriansky region
poskytli informacie o tom, ze az 57,5 % opytanych travilo aspon raz dovolenku
v Nitrianskom regione.

Zdrojom informacii o zaujimavostiach a moznostiach prijemne stravit' cas
pocas dovolenky v Nitrianskom regidone boli predovsetkym odporucania od
znadmych a rodinnych prislusnikov ( 29,4 %) - graf 3.

Individualne travilo dovolenku 15,0 % respondentov a 56,6 % s rodinnymi
prislusnikmi.

Graf 3

Zdroje informacii o tom, kde absolvovat’ dovolenku
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Vicsina opytanych travi dovolenku nielen na Slovensku, ale aj v zahraniéi.
NajnavstevovanejSou lokalitou na Slovensku su Vysoké Tatry, ale obl'ibené st
aj Nizke Tatry, Slovensky raj, Orava, Kysuce, Donovaly, mnohé kiipel'né¢ mesta,
lyziarske strediska a pod.

Priemerna diZka pobytu turistov v Nitrianskom regiéone sa pohybovala od
jedného do 12 dni. Najvicsie percentualne zastupenie tvorili jednodiové pobyty
rodin sdetmi tematicky zamerané (34,1 %), tyzdenné relaxané a liecebné
pobyty (13,1 %) a vikendové pobyty (30,6 %).

K najnavstevovanej$im miestam patrila Nitra ajej okolie (Mojmirovce,
Pol'ny Kesov, Tesarske Mlyiany, Topol'¢ianky, Podhajska, Nové Zamky, Zlaté
Moravce a Jelenec).

Ucelom navstevy boli pamitihodnosti, priroda, patnické miesta a kostoly,
Sportové aktivity, zabava, Zrebc¢ina, dostihov a pod.
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Az 95,3 % ubytovanych respondentov vyjadrilo spokojnost’ s ubytovacimi
zariadeniami, 4,3 % bolo nespokojnych suroviiou ubytovania astym
suvisiacimi  sluzbami. Vysoka miera spokojnosti bola vyjadrend aj
s poskytovanymi sluzbami (91,8 %). Nespokojnych bolo len 8,2 %. Pontkané
aktivity, ktoré suviseli s vyuzivanim vol'ného casu pozitivne hodnotilo 86,3 %
turistov, len 13,7 % bolo nespokojnych.

V dotaznikovom prieskume mali turisti moznost’ vyjadrit’ svoj nazor, ako by
bolo mozné zatraktivnit pobyt v Nitrianskom regione.

K najcastejsie sa opakujucim navrhom zo strany turistov mozno zaradit:
skvalitnit  poskytované informacie;  organizovat  prehliadky  miest
s kvalifikovanym sprievodcom aj poc¢as dni vol'na a nediel’, vytvorit’ viac ponik
pre mladych, ako st korculiarske a cykloturistické trasy, organizovat’ diskotéky,
koncerty, udrziavat’ poriadok a Cistotu na verejnych priestranstvach, skvalitnit
jazykové zrucnosti persondlu v ubytovacich a stravovacich zariadeniach,
vybudovat’ viac parkovacich miest, lavi¢iek a oddychovych zoén, zabezpecit’
prevadzku reStauracii aj po 22,00 hodine, pripravit’ viacej aktivit pre rodiny
s detmi, zabezpecit pestrej§i program pre dochodcov a mnoho d’alSich.

Dotaznikovy prieskum 2 - podnikatelia poskytujuci sluzby cestovného ruchu

Druhého dotaznikového prieskumu sa zuacastnilo 100 respondentov.
Cielovou skupinou boli predovSetkym organizacie poskytujuce ubytovacie
a stravovacie sluzby — hotely (18,0 %), penziony (15,0 %), ubytovanie
v sukromi (8,0 %), agroturistické zariadenia (3,0 %); podniky poskytujice
stravovanie, obcerstvenie — reStauracie (15,0 %), kaviarne (4,0 %), stanky
rychleho obcerstvenia (8,0 %), cukrarne (10,0 %); podniky poskytujice
dopravné sluzby (6,0 %); cestovné kancelarie a agentury (5,0 %); turistické
informaéné kancelarie (3,0 %); sprievodcovia/timoénici (2,0 %) a obchody so
suvenirmi a daréekmi (3,0 %).

Vicsina respondentov uviedla, Ze nich zariadenia navStevuji turisti
individudlne aj v skupinach. Prevazna vécSina turistov je zo Slovenska, zo
zahraniénych su to predovietkym turisti z Ciech, Madarska, Nemecka,
Talianska, Anglicka a pod.

Priemerna diZka pobytu turistov v ubytovacich zariadeniach sa pohybuje od
1 dita do tyzdia. Najviac opytanych uviedlo priemernt dizku pobytu 1 a 3 dni.

Vysku sumy, ktort priemerne turisti utratia v navstivenych podnikoch
nebolo mozné zistit, nakolko az 43,0 % opytanych povazuje tuto informaciu za
internl zalezitost podniku. Az 87,0 % podnikov uviedlo, Zze sa k nim turisti
opitovne vracaju.

Najvacsi zaujem turisti prejavujil o ubytovacie a stravovacie sluzby. Mensi
zaujem je o atrakcie, ndkupy a sprievodcovské sluzby.
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Graf 4 poukazuje na atraktivity cestovného ruchu, ktoré podl'a podnikov
turisti najviac uprednostiuju.

Graf 4

Atraktivity cestovného ruchu
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Vramci  Sportovo-rekreacnych moznosti aktivneho oddychu podla
manazérov podnikov cestovného ruchu turisti uprednostituju prechadzky, pesiu
turistiku, cykloturistiku, taborenie, kempovanie a vodné Sporty. Z kulturno-
historickych je to névsteva pamétihodnosti, kultirno-spolocenskych zariadeni
a organizovanych podujati.

Podl'a nazoru respondentov zo strany podnikov vicSina turistov je
spokojnych so sluzbami. Tento nazor vyjadrilo az 89,0 % podnikov. Vel'mi
pozitivne bolo hodnotena aj miera spokojnosti so sluzbami.

Podnikatel'ské subjekty mali tiez moznost’ vyjadrit’ svoj nazor, ¢o by bolo
vhodné zlepsit' vramci ponuky cestovného ruchu v Nitrianskom regione.
V dotaznikoch urc¢enych pre oslovenych podnikatel'ov sa vyskytovali obdobné,
v niektorych pripadoch aj rovnaké navrhy a odportcania, tykajice sa
skvalitnenia informacii, vybudovania parkovacich miest, vystavby Sportovisk,
rekreacnych a oddychovych zén a pod.

Zaver
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Uskuto¢nené prieskumy nazorov turistov aj podnikatel'ov na kvalitu sluzieb
v oblasti cestovného ruchu, ako aj ponuku cestovného ruchu v oblasti vyuzitia
volného casu v Nitrianskom regione poukdzali na mnozstvo nametov na
skvalitnenie sluzieb v analyzovanej oblasti. Vd’aka postrehom, ktoré respondenti
oboch prieskumov nacrtli méze region pristupit’ ku konkrétnym opatreniam.
Napriek vSetkym pozitivam, ale aj negativam treba klast doraz na kvalitu
poskytovanych sluzieb, pretoze v niektorych pripadoch ju turisti povazuju aj
nad’alej za nizku, hlavne v oblasti poskytovanych sluzieb v turistickych
informac¢nych centrach, ako aj v niektorych ubytovacich a stravovacich
zariadeniach. Okrem toho treba roz$irit’ ponuku pre mlada generaciu, hlavne
v oblasti kultarnych a $portovych aktivit.
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PREZENTACE PRODUKTU V LOTERIJNIM
PRUMYSLU

PRODUCT POSITIONING IN GAMING INDUSTRY

Jirt Padéra, Katerina Luisa Danhelova

Anotace

Autofi prezentuji vysledky marketingového vyzkumu provedeného
v segmentu loterijniho trhu orientovaného na kursové sazeni. Vyzkum byl
vyuzit pro stanoveni prezentace produktu firmy podnikajici v loterilnim
primyslu, tak aby =zajistila firmé konkurenéni vyhodu. Kvalitativni c¢ast
vyzkumu slouzila pro ur¢eni funkéniho a emoéniho uzitku produktu. Funk¢ni
a emocni uzitky budou vyuzity pro planovani marketingové strategie.

Klicova slova

Marketingovy vyzkum, loterijni pramysl, kursové sézeni, funkéni a emocni
uzitek

Abstract

The paper presents the main results from marketing research, conducted in
gaming industry on segment of sport betting in order to gain a competitive
adventage. Research outcomes have been for product positioning. Both
functional and emotional benefits were defined based on research outcomes.
Functional and emotiobal benefits were used for promotional campaign
preparation.

Keywords

Marketing research, gaming industry, sport betting, functional and emotional
benefits
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Uvod

Stanoveni prezentace produktu a nasledné jeji konkretizaci formulaci
funk¢niho a emocniho uzitku povazuje fada manazerti v oblasti marketingu za
klicové aktivity pfi pfipravé reklamni kampané pied uvedenim produktu na
trh.Autofi Sergio Zyman a Armin Brott uvadi, Ze pro u¢innou prezentaci
produktu je tieba se identifikovat se s potiebami zdkaznika, nez jej pouze
identifikovat(1). Autor piispévku vénovaného funkénimu a emocnimu uzitku
produktu Jifi Padéra poukazuje na vyuziti uvedenych uzitkd pro prezentaci
produktu na trznim segmentu(2). Stejnou metodu jsme zvolili pro zadani cilt
marketingového vyzkumu na trznim segmentu kursového sazeni.

Cil a technické provedeni

Na jafe roku 2006 provedla agentura Press Full kvalitativni i kvantitativni
marketingové Setieni mezi hrac¢i kursovych sazek. V piipadé kvalitativniho
Setfeni byla vyuzita technika focus groups i hloubkovych rozhovort a v pripadé
kvantitativniho  prizkumu technika dotazovani formou omnibusového
vyzkumu.Technika dotazovani i vedeni osobnich pohovoril byla stejna ve vSech
regionech, ve kterych vyzkum probihal. Respondenti byli vybirani kvotnim
postupem dle CSU, byl vyuzit reprezentativni vzorek populace 18+. Vlastni
dotazovani probéhlo v mésicich leden, tnor a biezen. Celkem bylo provedeno
1681 face-to-face dotaznikovych rozhovord, Setfeni probihala v Praze, Plzni,
Hodoning, Ostravé, Usti nad Labem a v Brnég.

Pii statistickém zpracovani jsme se zejména snazili nalézt faktory, které
motivuji hrace ke kursovému sazeni.Tyto faktory se staly nasledné vychodisky
pro formulaci funkéniho a emocniho uzitku a poslouzily tedy jako zéklad pro
ptipravu efektivni marketingové kampane.

Vysledky

Pro zakladni segmentaci trhu kursovych sazek byli hraci rozdéleni podle
nasledujicich segmentacnich otazek:

,,Jak casto se vénujete kursovému sdazeni?

,,Jakd je obvykla, nebo primérna vyse castky, kterou jednordzove investujete
do kursovych sazek?
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Hranice mezi skupinami byly stanoveny podle kritérii tak, aby Ccetnosti
Jjednotlivych byly priblizné stejné a umoziiovaly ndsledné efektivni statisticke
zkoumani. Jako dal§i parametr pro hlubsi zkoumani byl uréen vék.

O Né&kolikrat v tydnu B Jednou tydné OJednou za dva tydny CO0Méné €asto

Graf €. 1: Rozdé€leni hracu podle frekvence kursového sazeni

Odo 50 K& @51 -100 K& 00101 - 200 k¢ 00201 a vice

Graf ¢. 2: Rozdéleni hraca podle investice do kursového sazeni
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Pii dal$im kvalitativni zjiStovani se agentura zameérila na parametry idealni
herny/sbérny u kursovych hract. Nasledujici tabulka podava piehled o vaze
pozadavku na jednotlivé parametry.

Nabidka sluzeb — pozadavky 15,4%
Technické vybaveni a zafizeni 17,0%
Styl — vzory — spolecenské prostredi 13,7%
Atmosféra herny / sbérny 13,8%
Koncepce herny - provoz — kombinace 9,9%
Umisténi — velikost herny / sbérny 12,4%
Dostatek informaci a ptehlednost 6,1%
Ostatni pozadavky a nazory 2,8%
Interiér 8,9%

Tab. 1: Parametry idealni herny/sbérny

Pro identifikaci funkéniho uzitku nabizeného produktu kursovych sazek bylo
nezbytné polozit respondentim nasledujici otazku:“ Pokud sazite nebo byste
sazel/a ve sbérné, které sluzby jsou pro vas dilezité nebo byste je uvital/a?*
Dotazovani byli pouze respondenti, ktefi sazi ve sbérné, nebo by jim sazeni ve
sbérné vyhotovovalo. Respondentim byly vyjmenovany sluzby uvedené
v tabulce.

Hraci Intenzita kursovych sazek
kursovych Nékolikrat Jednou Jednou za Méng

sazek celkem v tydnu tydng dva tydny casto
On-line pfenosy v TV 41% 42% 41% 46% 33%
Tszletext s aktudlnimi 49% 559 67% 49% 40%
vysledky
Internet o o o o o
s aktualnimi vysledky 39% 3% 41% 43% 40%
Obcerstveni 43% 56% 52% 48% 39%
Konzultace =~ 48% 53% 50% 59% 38%
s ostatnimi sazkaii
Jiné 5% 3% 4% 3% 2%

Tab.2: Dilezité sluzby poskytované sbérnou
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Vyjma obcerstveni povazuje nejmladsi generace vSechny ostatni sluzby za
Motivatory pro zménu preferenci hrac¢h pfi vybéru herny jsou uvedeny
v nasledujici tabulce.

Hragi Vyse jednorazové sazky

kursovy

e [ ©030Ke | 1™ ke | e
byla 1épe dostupna (byla blize) 65% 65% 65% 65% 65%
e s | | | o | o
nabizela lepsi tiroven obcerstveni 33% 27% 43% 45% 43%
nabizela lepsi kvalitu obsluhy 55% 48% 57% 47% 49%
nabizela o néco lepsi kursy 78% 78% 75% 84% 85%
byla navstévovana zkuSenymi hraci 37% 35% 28% 45% 37%
nabizela vice sazek a jejich kombinaci 55% 68% 54% 67% 58%
nabizela lepsi vérnostni program 57% 63% 53% 73% 53%

Tab.3: Funkéni uzitky jako motivatory pro zménu preferenci herny/sbérny

Hrac¢i uvadéli nasledujici funkéni uzitky - motivatory pro zménu vybéru
sbérny: o néco lepsi kursy , lepsi dostupnost , lepsi vérnostni program a nabidka
vice sazek a jejich kombinaci jsou ctyfi rozhodujici faktory pro rozhodnuti
o zmén¢ obvyklé sbérny. Pro hrace s nejvétsi frekvenci sazeni klesa faktor
dostupnosti herny z druhé¢ho mista az na ctvrté.Uvedena zjisténi byla zakladem
pro formulaci funkéniho a emocniho wuzitku sluzby kursového sazeni.
Vyznamnym prvkem pro budovani funkéniho a emoc¢niho uzitku se na zéklad¢
vysledkti kvalitativniho vyzkumu jevi on-line sazky.Respondentim byla
polozena otazka testujici jejich ochotu sazet on-line.

Vék 18-24 | 25-34|35-44|45-54 | 55-65| 65+ | Vsichni

Ochota sazet

prostfednictVim | 57.9% | 489% | 63.8% | 46,7% | 57.5% | 436,0% | 48,0%

terminalu

Tab.4: Ochota hraca sazet on-line
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Sest zdeseti kursovych hra¢t uvadi, Ze sazeni prostiednictvim
samoobsluzného terminalu je pro n¢ ldkavé. Mezi nimi jsou dvé tfetiny
z nejmladsi generace. To je veliky potencidl. VSe nasvédcuje tomu, Ze toto je
strategicky smér, kterym by se mél Synot ubirat. Skryva v sobé ale jedno
nebezpeci: Je otdzkou, jak rychle poroste zdjem o sdzeni prostiednictvim
internetu. Raciondlni postup vtomto pfipadé ziejmé je zacit detailné
zpracovavat pfipravu kampané pro samoobsluzné terminaly, zvazit rozdil mezi
jejich soucasnou a nejucinngjsi alokaci, doladit praktické a pravni okolnosti
dostatecné financni zasoby pro vyplaceni vyher a paralelné méfit zmény nartstu
internetového sazeni. Pokud budou pfili§ vysoké, je tieba masivni zavedeni
samoobsluznych terminal znovu zvaZzovat. V piipadé rychlého rozsifeni
internetového sazeni nelze podle naseho nazoru spoléhat na jeho zmrazeni nebo
dokonce potlaceni pouhymi legislativnimi prostiedky. Pro testovani funkéniho
uzitku byly respondentim vyjmenovany otazky uvedené v tabulce. U kazdé
otazky tazatel zaznamenal, zda by jej respondent v budoucnosti vyuzival, ¢i
nikoliv.

K H”"é'i N Intenzita kursovych sazek
ursovyc
sazek Nékolikrat | Jednou | Jednouza | Méné

celkem v tydnu tydné dvatydny | casto
politické udalosti (napt. volby) 17% 15% 17% 22% 14%
ekonvomlcke udvalostl 10% 7% 9% 15% 10%
(napf. kurzy mén)
spolecenské udalosti o N N o N
(napt. Superstar, VyVoleni) 38% 36% 3% 41% 43%
sporty, které mé zajimaji, ale sazet o N o o N
na né v soucasné dob¢ nelze 61% 64% 69% 62% 47%

K H”"é'i N VysSe jednordzové sazky
ursovyc
sazek . | 51-100 101 - 201 K¢

celkem doS0Ke Ke 200 K¢ a vice
politické udalosti (napf. volby) 37% 31% 31% 46% 39%
le‘;;r"‘l‘(‘:frlz‘; “mti;’su 30% 21% 32% 34% 33%
spolecenské udalosti o o o o o
(napf. Superstar, VyVoleni) 58% 36% 63% 5% 8%
sportvy, kters: me' za]u}lajl, ale sazet 80% 77% 80% 79% 85%
na né v soucasné dob¢ nelze

Tab.5: Emoc¢ni uzitky pro hrace kursovych sazek
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Vysledky koresponduji se zjiSténim vyS$i spoleCenské prijatelnosti
kursovych sazek na nové sporty oproti sazeni na jina témata. Dynamika ochoty
sdzet na politické a ekonomické udélosti ma s klesajicim vekem klesajici
tendenci. Jiz z toho diivodu nelze doporucovat expanzi kursovych nabidek timto
smérem. Vedle nabidky sdzeni na sporty, na které se u nas dosud nesazi, jsou
vyjimkou sazky na spolecenské udalosti. Zde zajem deklaruje téméf polovina
hraci, pricemz zajem prudce roste s klesajicim vékem. Rozhodné stoji za ivahu
vice nabizet tyto sazky — uz jen s védomim relativné snadného public relations
téchto témat spojenych se znackou.

Zavér

Z predchoziho textu je zfejmé, ze ve vysledky tohoto vyzkumu byly
zakladem pro formulaci funkéniho a emocniho uzitku sluzeb poskytovanych
hractm kursového sazeni. Jak jiz bylo uvedeno v prvnim odstavci, dotazovani
respondenti — hrac prob&hlo pocatkem roku 2006 v nasledujicich oblastech:
Praha,Brno, Ostrava, Hodonin, Plzefi a Usti nad Labem.

Dotazovani respondentdi sméiovalo k ziskdni informaci pro zakladni
segmentaci podle v€ku i objemu sazek a nasledné ke zjiSténi motivatora
pro vybér sbérny.

Celkove Ize predlozené vysledky hodnotit jako velmi dobry zaklad pro urceni
prezentace produktu v segmentu trhu kursovych sazek. Zaroven jsou vysledky
dobrym vychodiskem pro formulaci funkcniho a emocniho uzZitku.

Z vysledkG marketingového vyzkumu stoji rozhodné za pozornost
nasledujici tfi:

1 funkeni uzitek je spojen piedevsim s finannim pfinosem pro
sazejiciho a se zabavou ve volném case ,

2 emocni uzitek je spojen piedevsim s asociaci sazejiciho se svétem
sportu a vyspélych technologii umoznujicich ,,ucastnit se né€kolika
sportovnich utkani“ z jedné sbérny,

3 identifikace funk¢niho a emoc¢niho uzitku slouzi jako zaklad prezentace
produktu, nicméné¢ je tieba navrzeny koncept formou dotazovani
zékaznikl — sazkaii opétovné testovat.

Uvedené vysledky jsou diikazem toho, jak mize byt marketingovy vyzkum
prakticky prospéSnym nastrojem pro tvorbu marketingové strategie firmy
podnikajici také v loterijnim primyslu. Je vSak na prvni pohled patrné, ze
realizace marketingového vyzkumu je trvaly proces, pokud ma byt investice do
propagacnich aktivit produktu, ¢i sluzby efektivni.
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VYUKA HOSPODARSKE POLITIKY
NA OBCHODNE PODNIKATELSKE FAKULTE
V KARVINE"

Pavlina Pellesova

Abstrakt

Piispévek je vénovan vyuce piedmétu Hospodairska politika A, ktery se
vyucuje na OPF SU Karvin4, a to v souladu s profilaci vysokoskolského studia
na této fakulté. Tento pfedmét souvisi s fadou predmétli, na které navazuje, ale
zaroven s n¢kterymi pfedméty souvisi. Je rovnéz i vychodiskem pro osvojeni si
poznatkdl z dalSich pfedmétd jako je napiiklad regiondlni politika, socidlni
politika. Hospodaiska politika navazuje na zakladni znalosti makroekonomie,
predstavuje bézné hospodarské politiky, seznamuje studenty s vybranymi
segmenty praktické hospodatské politiky a zohlediiuje také proces integrace CR
do EU.

Uvodem

V soucasné dobé je vyuka Hospodaiské politiky A realizovana pouze
formou prednasek a vychazi z akreditace platné do akademického roku
2006/2007. Jedna se o zavazny predmét bakalarského studijniho programu
Hospodaiska politika a sprava, studijniho oboru Vefejna ekonomika a sprava
a studijniho oboru Evropska unie. V ramci vyuky predmétu a k jeho prezentaci
jsou vyuzivana prezentacni média.

Hospodaiska politika navazuje na zakladni znalosti z oblasti zakladniho
kurzu makroekonomie, o kterou se opira pii vykladu dil¢ich politik jako jsou
fiskalni politika, monetarni politika a vnéj$i obchodni a ménova politika, ale
také o znalosti zakladniho kuru mikroekonomie. Znalost uvedenych politik pak
umoziuje prezentovat jednotlivé segmenty hospodarské politiky, které nemaji
vlastni nastroje pro dosazeni cilii, ale vyuZivaji nastrojii diléich politik. Ceska
republika je ¢lenem Evropské unie, a proto je potiebné zohlednit tuto skutecnost
pti prezentovani védomosti, tedy v kontextu mezinarodni ekonomické integrace

1 Piispévek vznikl v ramci projektu FRVS 1012/06.
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(EU). Toto znalostni vybaveni umozni studentiim porozumeét a interpretovat
hospodaisko politickd opatieni a jejich vliv na ekonomické subjekty.
Hospodafiska politika je vychodiskem pro ziskani poznatkli a znalosti z dalSich
pfedméta jako je napfiklad socidlni politika, regionalni ekonomika a politika.

Soucasny stav vyuky

Cilem piedmétu bylo v ndvaznosti na zakladni znalosti makroekonomické
politiky sezndmit posluchace s rozhodujicimi segmenty praktické hospodarské
politiky, jejich instrumentariem a moznostmi jejich systémového zaclenéni do
tvorby a realizace praktické hospodaiské politiky. Studenti v prib€hu semestru
zpracovavali seminarni praci, kterou prezentovali v ramci zkousky. Pfedmét byl
ukoncen tUstni zkouskou. Struktura byla tvofena 9 kapitolami: stabilizacni
politika, strukturalni politika, politika na ochranu hospodaiské soutéze,
dichodova politika, socialni politika, politika zaméstnanosti, regionalni politika,
ekologicka politika, mikroekonomicka politika statu.

Obsahem predmétu je:

1. Stabilizacni politika - teoretické ndzory na stabilizani politiku, meze
stabilizacni politiky, prvky destabilizujici ekonomiku, makroekonomicka
stabilita, ndzory na stabilizacni politiku, stabiliza¢ni politika a jeji néstroje,
vyuziti rovnovaznych modell pro tvorbu stabilizacni politiky, kratkodoba
a dlouhodoba stabilizace ekonomiky, monetarni a fiskalni politika
v procesu stabilizace ekonomiky, problematika zpozdéni v nasazeni
nastrojui, zavedeni a u€innosti nastroju stabilizacni politiky, nadmérné ¢i
opozdéné reakce realné ekonomiky.

2. Strukturdlni politika - teoretickd vychodiska strukturalni politiky, pojeti
strukturalni politiky a jeji tkoly a hlavni znaky, vztah strukturdlni zmény —
konjunkturni zmény — ekonomicky rust, motivace vedouci k pozadavkd na
strukturalni politiku — problematika efektivni realokace zdroju, strukturalni
preference a spoleCenskopolitické tenze, nastroje strukturdlni politiky
a jejich volba, selektivnost a ¢asova omezenost strukturalni politiky, nové
sméry strukturalni politiky, strukturalni politika v nadnarodnim prostredi.

3. Politika na ochranu hospodarské soutéze - vychodiska politiky na ochranu
hospodarské soutéze, racionalita tvorby a ochrany konkuren¢niho prostredi.
Formy omezeni konkurence: dohody — kartely, zneuziti ekonomické sily,
slucovani subjekti (koncentrace), statni regulace, nekald soutéz. Sméry
politiky na ochranu hospodaiské soutéze a jeji nastroje: protikartelové
zékonodarstvi, dozor nad zneuzitim dominantniho postaveni na trhu,
kontrola fuzi, deregulace, opatfeni proti nekalé soutéze.
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4. Diuchodova politika - vychodiska dichodové politiky. Méfeni nerovnosti
rozdéleni ddachodu: Lorenzova kiivka, Giniho koeficient, Robin Hood
index, kvantilovd rozd€leni, index chudoby. Rozpory v rozdélovani,
zdokonalovani prvotniho rozdélovani. Vztah makroekonomické vykonnosti
a rovnosti v rozdélovani. Néastroje diichodové politiky. Koncepce zédporné
dtchodové dang, korporativni stat. prerozdélovaci efekty hospodarské
politiky.

5. Socialni politika - pojeti socialni politiky, typy socialni politiky, efektivnost
socialni politiky, systémova konformita socialni politiky, doktriny socialni
politiky a jejich nositelé. Principy socialni politiky: socialni solidarita,
socialni spravedlnost, subsidiarita, participace. Zakladni funkce socialni
politiky: ochranna, rozdélovaci — pterozdélovaci, stimulaéni, preventivni,
homogenizacni. Nastroje socidlni politiky, vztah hospodarské politiky
a socialni politiky.

6. Politika zaméstnanosti - formulace zékladnich teoretickych vychodisek
politiky zaméstnanosti, institucionalni zvlastnosti trhu prace, vztahy vlady
a odbortl, indexace mezd, politika plné zaméstnanosti, politika materialni
pomoci nezaméstnanym, nezameéstnanost jako makroekonomicky faktor,
jeji Clenéni a naklady.

7. Regionalni politika - pojeti regionalni politiky, regionalni politika jako
systémova soucast hospodaiské politiky, motivace regionalni politiky a jeji
determinanty, makroekonomické a mikroekonomické nastroje regionalni
politiky, konformita cilti regionalni politiky a hospodatské politiky.

8. Ekologicka politika - makroekonomické souvislosti tvorby ochrany
a tvorby Zivotniho prostfedi, makroekonomické cile versus tvorba a ochrana
zivotniho prostfedi, ekonomicky rozvoj, zivotni uroven a kvalita Zivotniho
prosttedi, zivotni prostfedi ve vztahu k ekonomickému rlstu,
zaméstnanosti, cenové stability a platebni bilanci, racionalita ekologické
politiky jako systémové soucasti hospodarské politiky.

9. Mikroekonomicka politika statu - mikroekonomicky aspekt hospodarské
politiky, otazky statni regulace trznich subjektd, hodnotovy systém
spolecnosti ve vztahu k efektivni alokaci zdroji, nastroje mikroekonomické
politiky statu, pravidla chovani trznich subjektt, mikroekonomické aspekty
fiskalni politiky, subvence a dotace, mikroekonomické dopady danové
politiky, otazky statni regulace, efektivnost mikroekonomického
rozhodovaciho procesu.

Porovnadme-li soucasnou strukturu predmétu Hospodairska politika
A s ostatnimi ekonomickymi fakultami, lze konstatovat, Ze pojeti vyucované na
OPF SU je v mnohém shodné, napiiklad cile, nastroje, koncepce hospodarské
politiky, ale zaroven 1 odlisné, napfiklad nezahrnuje komparaci vyvoje
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hospodaiské politiky ve vybranych ekonomicky vyspélych zemich,
hospodaiskou politiku a EU, hospodaiskou politiku v CR v obdobi
transformace, interakci narodnich trhli, mezinarodni ekonomickou integraci.
Z hlediska rozsahu vyuky se pocet hodin vénovanych tomuto kurzu na vysokych
Skolach ekonomického zaméteni lisi a pohybuje se v rozmezi od 2+0 az po 2+2.
Predmét se 1isi i co do ukonceni, které ma bud’ formu zapoctu, ustni zkousky
nebo testu a Ustni zkousky. Casova dotace hodin uvedeného predmétu je
diskutovany problém.

Inovace vyuky

Smyslem inovace vyuky piedmétu Hospodarska politika A je reagovat na
nové poznatky ve sledované oblasti, a to i v navaznosti na Clenstvi Ceské
republiky v Evropské unii s vyuzitim piedevsim e-learningové formy vyuky.

Struktura pfedmétu bude doplnéna o pohled do dé&jin ekonomickych teorii ve
vztahu k hospodarské politice, bude upravena na zékladé implementace novych
poznatkil v oblasti jednotlivych politik jak z pohledu CR, tak z pohledu EU.

Struktura vykladu pfedmétu bude nasledujici:

Uvod do hospodaiské politiky

Ekonomicka teorie a hospodaiska politika

Makroekonomicka hospodaiska politika — fiskalni
Makroekonomicka hospodaiska politika — monetarni
Makroekonomické hospodaiska politika — vnéjsi obchodni ménova
Stabiliza¢ni politika

Strukturalni politika

Politika na ochranu hospodaiské soutéze

9. Dtchodova politika

10. Socialni politika

11. Politika zaméstnanosti

12. Regionalni politika

13. Ekologicka politika

14. Mikroekonomicka politika statu

15. Hospodaftské politika v CR v obdobi transformace, vyvoj CR a EU

NN B DD

Obsah piredmétu:

1. Uvod do hospodatské politiky
Definice hospodaiské politiky, subjekt a objekt, institucionalni prostiedi.
Koncepce a typy hospodatské politiky. Clenéni hospodaiské politiky, cile
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a nastroje hospodaiské politiky - pyramida cilt, klasifikace cild, ¢lenéni
nastroji, nastroje praktické hospodaiské politiky: néstroje monetarni
politiky, nastroje fiskalni politiky, nastroje vnéj$i obchodni a ménové
politiky; vztah mezi cili hospodaiské politiky, U¢innost hospodarské
politiky, magicky ¢tyiuhelnik.

Ekonomicka teorie a hospodarska politika

Klasicka politicka ekonomie, historickd Skola, pohled marginalistd na
rozdélovani, Lausannskd teorie  blahobytu, teorie = monetarniho
hospodaiského cyklu (Stockholmska skola), rakouska Skola — monisticka
teorie hospodarskych cykld, Keynesovo uceni, konzervativni smér.
Soudoba ekonomicka teorie a hospodarska politika (nova neoklasicka
makroekonomie, nova keynesovska a postkeynesovska ekonomie).
Makroekonomicka hospodarska politika — fiskalni

Fiskalni politika, statni rozpocet, druhy rozpoctovych deficitti, formy jejich
financovani., vetfejny dluh. Cile a nastroje fiskalni politiky. Expanzivni
a restriktivni fiskélni politika, kratkodobé a dlouhodobé ucinky fiskalni
politiky. Struktura piijmt a vydaji rozpoétu CR.

Makroekonomicka hospodarska politika — monetarni

Monetarni politika, cile a nastroje monetarni politiky. Expanzivni monetarni
politika, a restriktivni monetarni politika, jeji kratkodobé a dlouhodobé
Gi¢inky, transmisni mechanismus, dilema centralni banky. CNB a ECB.
Makroekonomicka hospodaiska politika — vnéjsi obchodni a ménova
Protekcionismus a liberalismus. Cile a nastroje vnéjsi obchodni a ménové
politiky. Vné&jsi obchodni a ménova politika v systému pevnych a pruznych
meénovych kurzt. V1adni regulace mezinarodniho pohybu kapitalu, ménové
kurzy regulované centralni bankou. Platebni bilance, jeji vyrovnani pii
pevnych a pohyblivych ménovych kurzech. Strukturalni zmény obchodnich
tok a vyvoj obchodni bilance v CR.

Stabiliza¢ni politika

Hospodaisky cyklus, jeho pfi¢iny. Cile a nastroje stabilizaéni politiky,
vyuziti rovnovaznych model pro stabilizacni politiku, monetarni, fiskalni
politika a wvné&jsi obchodni a ménova politika v procesu stabilizace
ekonomiky, koncepce stabilizatni politiky, problematika zpozdéni,
ocekavani a zdanéni. Pravni normy v oblasti dani. Pojeti danové politiky
vCR a EU.

Strukturalni politika

Pojem struktura a strukturadlni zmény, strukturalni krize, podnéty a faktory
strukturalnich zmén. Motivy strukturalni politiky, teoretické pfistupy ke
strukturalni politice. Pojeti, typy a oblasti strukturdlni politiky, jeji cile
a nastroje.

Politika na ochranu hospodaftské soutéze
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10.

11.

12.

13.

14.

Konkurence a konkuren¢ni prostiedi, teoretické koncepce. Formy omezeni
konkurence, kartelové dohody, zneuziti trzni sily, slu€ovani subjektd, statni
regulace, nekald soutéz. Cile, nositele a nastroje politiky na ochranu
hospodaiské soutéze. Pravni normy v oblasti politiky na ochranu
hospodaiské soutéze. Piipady aplikace politiky ochrany hospodaiské
soutéze v CR a EU.

Dtchodova politika

Dutchodova politika, prvotni rozdéleni dichodl, rozdily v dichodech,
méfeni nerovnosti rozdéleni dichodu: Lorenzova kiivka, Giniho koeficient,
Robin Hood index, kvantilové rozdéleni, index chudoby. Teoreticka
vychodiska — liberalni, konzervativni a socialistické pojeti. Rozpory
v rozdélovani. Nastroje dichodové politiky. Pravni normy v oblasti politiky
diichodové politiky. Diichodova politika v Ceské republice.

Socialni politika

Pojeti a typy socialni politiky. Principy socidlni politiky: socidlni solidarita,
sociadlni spravedlnost, subsidiarita, participace. Funkce socialni politiky —
ochrannd, rozdé€lovaci, homogenizacni, stimulaéni a preventivni. Cile
a nastroje socialni politiky. Socialni struktura ¢eské spolecnosti z hlediska
vyvoje rozdéleni ptijmi. Pravni normy v oblasti socialni politiky. Socialni
politika v Ceské republice a EU.

Politika zamé&stnanosti

Teoreticka vychodiska politiky zaméstnanosti, nabidka prace, substitucni
a dichodovy efekt, uloha odbori. Formy nezaméstnanosti — frikéni,
strukturalni, cyklickd, sezénni nezaméstnanost. Cile a nastroje politiky
zaméstnanosti, aktivni a pasivni politika zamé&stnanosti, nastroje aktivni
apasivni politiky zaméstnanosti. Pravni normy v dané oblasti. Ptipady
aplikace politiky zaméstnanosti v Ceské republice a EU.

Regionalni politika

Pojeti regiondlni politiky, motivace regionalni politiky a jeji determinanty,
zasady regionalni politiky, nastroje regionalni politiky: makroekonomické
a mikroekonomické, informacni opatfeni a poradenstvi, finan¢ni nastroje,
opatfeni v infrastruktufe a regulacni opatfeni, konformita cili regionalni
politiky a hospodaiské politiky. Teoreticka vychodiska. Pravni normy
v dané oblasti. Regionalni politika CR a EU.

Ekologicka politika

Vymezeni zivotniho prostiedi, vztah makroekonomické souvislosti tvorby
ochrany a tvorby zivotniho prostiedi, ekonomické pojeti zivotniho
prostiedi, makroekonomické cile a ochrana zivotniho prostifedi, néstroje
ekologické politiky. Pravni normy v dané oblasti. Ekologické politika v CR
aEU.

Mikroekonomicka politika statu
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15.

Podnéty, statni regulace, nastroje mikroekonomické politiky statu, pravidla
chovani trznich subjektt, ndstroje souvisejici s fiskalni politikou, subvence
a dotace, otazky statni regulace, mikroekonomické dopady danové politiky.
Opatieni hospodatské politiky v CR a EU ve vybrané oblasti.

Hospodaiska politika v CR v obdobi transformace, vyvoj CR a EU
Vychodiska a zakladni pilife transformace ekonomiky po roce 1990.
Kodanska kritéria a podminky c¢lenstvi v EU. Konvergence Cceské
ekonomiky k urovni Evropské unie.

Povinnd a doporucena literatura se vesmés shoduji a zahrnuji literaturu
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Zavérem

Zamérem inovace vyuky hospodaiské politiky A je vytvoreni studijniho
textu v podobé implementace poznatkli do distanéni formy vzdélavani jako
moderni pouzivané metody vzdélavani scilem vylozit studentim zékladni
principy teorie a fungovani praxe hospodaiské politiky, a to v kontextu EU.
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VZTAH MEZI MIROU VYUZIVANI LOGISTIKY
A JEJIMU PODILU NA PODNIKOVEM RiZENI

DEGREE OF USE OF LOGISTICS IN RELATION TO
ITS ROLE IN MANAGEMENT

Martin Pribyl

Abstrakt

Piispévek se zabyva vztahem mezi vyuzivani logistiky a jejich nastroju
ajejimu podilu na podnikovém fizeni. Prostfednictvim kontingencni analyzy
zkouma miru zavislosti mezi podilem logistiky na podnikovych procesech
a zastoupeni logistikli — manazeri na jednotlivych urovnich podnikového
managementu.

Kli¢ova slova

Logistika, management, analyza kontingence

Abstract

The contribution deals with degree of use of logistics in relation to its role in
management. Through dependence analysis examines dependence between use
of logistics and degree of representation of logistics managers in different levels
of company management.

Keywords

Logistics, management, dependence analysis

Uvod

Logistika je nedilnou soucasti podnikovych procesti. Lambert definuje
logistiku jako ,,proces planovani, realizace a fizeni efektivniho, vykonného toku
a skladovani zbozi, sluzeb a souvisejicich informaci z mista vzniku do mista
spotfeby, jehoz cilem je uspokojit pozadavky zdkaznikd“ (Lambert, 2000,
str. 3).
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Nebyt logistiky a jejich néstroju, nebyly by podniky schopny nejen obstat
v konkuren¢nim boji, ale pfedevS§im uspokojovat potieby svych zakaznikil
takovymi zplsoby, jak si zékaznici pieji. Je ziejmé, ze nejen v riiznych
odvétvich, ale i v podnicich plisobicich ve stejném oboru, mize byt zastoupeni
logistiky v podnikovych procesech rGzné. Lambert uvadi, Zze logistika
ptredstavuje ,,jednu z hlavnich vydajovych polozek podnikti, coz tim ovliviiuje
veskeré¢ dalsi ekonomické aktivity a je jimi zaroven sama ovliviiovana“
(Lambert, 2000, str. 10).

Logistika je velmi rozsahly obor. V mnoha ohledech a ve velké mife
ovliviiuje zivotni Groven celé spolecnosti. V dnesni vyspélé spole¢nosti jsme si
zvykli na to, ze logistické sluzby funguji bezvadné, a bohuzel si logistiky
v§imame az v okamziku, kdy nastane néjaky problém. Pokusme se vybavit
nckteré praktické dusledky logistiky pro fadového spotiebitele, naptiklad
v téchto situacich:

e Jak je obtizné nakupovat potraviny, obleCeni a jiné zbozi, pokud
logisticky systém neni schopen tyto polozky soustfedit na jednom
misté, napf. v jednom obchodé nebo v ndkupnim centru.

e Jak je nekdy slozité najit vhodnou velikost nebo druh zbozi, pokud
logisticky systém nezabezpecuje dostate¢né Siroky sortiment.

e Jak je nepfijemné, kdyz si jdeme koupit vyrobek, na ktery bézi
reklamy, a v obchod¢ zjistime, Ze dodavka tohoto zboZi se zdrzela.

To je jen nekolik prikladd, jak se logistika dotyka riznych stranek naseho

kazdodenniho Zivota.

Piedpokladejme, ze mezi mirou zastoupeni logistiky v déni v podniku
ajejim podilem na fizeni podniku existuje zavislost. Je tedy mozné fici, Ze
v podnicich, kde hraje logistika vyraznou az hlavni roli, budou manazeri
zodpovédni za logistiku zastoupeni az na urovni vrcholového managementu?

Cil a metodika

Cilem tohoto pfispévku je potvrdit pfipadné vyvratit hypotézu, zda mezi
podilem logistiky na podnikovych procesech a vlivem logistikd - manazeri na
rozhodovéni a fizeni podniku existuje zavislost. Je zifejmé, ze tato zavislost
existuje. Zajimavé bude predevSim zjisténi, zda zkoumany soubor podnikl
vykazuje vysokou nebo spiSe nizkou miru zavislosti mezi dvémi sledovanymi
znaky.

Udaje potfebné k analyze byly ziskany béhem predvyzkumu k p¥ipravované
doktorské praci na téma Navrh metody vybéru nejvhodnéjsi lokality
logistického objektu béhem prvni poloviny roku 2006. Béhem prizkumu bylo
osloveno 70 zastupcl podnikii a bylo jim poloZzeno osm otazek tykajicich se
logistickych procest a logistickych objektt.
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Vysledky prizkumu byly zpracovany formou kontingenéni tabulky a byla
provedena analyza zavislosti kvalitativnich znakti prostfednictvim ctvercové
kontingence a Pearsonova koeficientu.

Ctvercova kontingence je definovana takto

B A

i=l j=1 nij
kde nj; pfedstavuje Cetnost zjiSténou a n’;; je Cetnost vypoctena.
" ninj
n; = ,
n

n; a n; piedstavuji souhmné Cetnosti daného kvalitativniho znaku a n
ptedstavuje velikost souboru.
Pearsonitv koeficient kontingence je definovan jako

pP=

Vysledky

Logistika predstavuje metodu fizeni a realizace podnikovych procesu tak,
k podniku, ale pfedevs§im ve vztahu k zdkaznikovi.

Jurova definuje logistiku, respektive obsah jejich cinnosti takto:
»Logistika se zabyva pohybem materialii a osob pripadné jesté dalSich
objekti. Zahrnuje pohyb materialového prvku od zdroji aZ po konecnou
spotiebu ve vSech jeho podobach. Zabyva se ovSem pohybem materiali
azbozi, ale i v§im, co je ktomu zapotiebi — informace, Fizeni. Je
uplatiiovana v primyslu, v obchodé, dopravé,ve vojenstvi.“ (Jurova, 1993,
str. 4).

Pokud hovoiime o logistice, je nezbytné zminit jeji tfi pilife, Casto
oznacované jako magicky trojuhelnik logistiky, tedy narust flexibility, pokles
nakladi a zvyseni kvality. Cil logistiky lze popsat nejsnaze takto ,,poskytovat
spravné zbozi ve spravném mnozstvi, na spravném misté a Case
s odpovidajicimi naklady*.

Z jiného pohledu je logistika: ,,Véda o koordinaci aktivnich a pasivnich
a prizplsobivosti podniku na ménici se obecné hospodarské podminky a ménici
se trh.*

(Kortschak, 1994, str. 41)
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,Ukolem podnikové logistiky je zajistit, aby podnik dosahoval optiméalnich
nakladl v daném case, a to prostiednictvim zvyseni flexibility a pfizpisobivosti
podniku ménicim se podminkdm ekonomickym, technologickym, vyrobnim
i podminkdm zmén trhu. Podnikova logistika zahrnuje aktivity jako jsou
planovani, organizovani, koordinovéani, informovani, rozhodovéni, provadéni
a kontrolu strategickych, taktickych a operativnich logistickych cinnosti
a operaci. Logistiku, resp. logistické aktivity podniku lze ¢lenit:

a) z hlediska potieb podniku na:
e nakupni logistiku (zasobovani),
e vyrobni logistiku,
e  distribucni logistiku,
b) z hlediska Grovni pfistupu na uroven:
e administrativni,
e dispozitivni,
e  operativni.*
(Némec, 2001, str. 19)

Logistické ¢innosti jsou ty cinnosti, které jsou dulezité pro realizaci
hladkého toku produktli z mista vzniku (od vyrobce) do mista jejich spotieby
(k zakaznikovi):

e zakaznicky servis,
planovani/prognozovani poptavky,
fizeni stavu zasob,
logistickd komunikace,
manipulace s materialem,
vyfizovani objednévek,
baleni,
podpora servisu a ndhradni dily,
stanoveni mista vyroby a skladovani,
pofizovani/nakup,
manipulace s vracenym zbozim,
zpétna logistika,
doprava a pteprava,
skladovani.

I kdyz ne vSechny tyto Cinnosti musi v podnicich nutn€¢ spadat do
kompetence utvart logistiky, vSechny vyznamné ovliviiuji logisticky proces
jako celek.

S logistickymi vykony, pfipadné procesy jsou neoddélitelné spjaty také
logistické naklady. Logistické naklady definuje Némec nasledovné: ,,Logistické
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naklady jsou vyvolavany ¢i tvofeny cinnostmi, které podporuji logisticky
proces. Mezi tyto néklady patfi:
e naklady spojené se zdkaznickym servisem,
dopravni naklady,
skladovaci néklady,
naklady na vytizovani objednédvek a informatiku,
mnozstevni naklady,
naklady na udrzovani zasob.*

(Némec, 2001, str. 27)

V ramci predvyzkumu k doktorské praci probéhlo dotazovani, kde mimojiné
méli respondenti zodopovédet i otdzku tykajici se miry zastouponi logistickych
aktivit vjejich podniku. Na tuto otazku, tedy jakou hraje logistika roli
v podnikovych procesech odpovédélo 8 % respondentti, ze logistika u nich
v podniku pfedstavuje hlavni ¢innost, 59 % respondenti uvedlo, ze logistika
predstavuje ¢innost vytaznou, ve 28 % podnikii plni logistika pouze podpirnou
roli a zbyvajicich 5 % respondentti odpovédélo, Ze logistika v jejich podniku
zastava pouze nevyraznou funkci. Tyto vysledky znazoriiuje graf ¢. 1.

Graf ¢. 1 — Role logistiky v podnikovych procesech

Role logistiky v podnikovych procesech

5% 8%

@ Hlawni

| Vyraznou
O Podplrnou
O Newraznou

Zdroj: vlastni vyzkum
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Z prizkumu ndzort respondentl vyplynuly nasledujici tdaje, které jsou
znazornény v kontingencni tabulce - viz tab. ¢. 1. Tabulka zobrazuje jednotlivé
kombinace cetnosti odpovédi na otdzky ,,Jakou roli hraje ve vaSem podniku

Vv

logistika“ a ,,Na jakém nejvyS$im stupni fizeni je logistika zastoupena?“.

Tab. ¢. 1 - Kontingen¢ni tabulka vyznamu logistiky v podnikovych procesech a jejim
zastoupeni v managemtu podnikti

Jakou roli hraje logistika v podniku?

Na jakém

nejvyssim

stupni fizeni Hlavni | Vypoétena | Vyraznou | Vypoctena | Podpirnou | Vypoétena | Nevyraznou | Vypoctena | Soucet
je logistika Cetnost Cetnost Getnost etnost
zastoupena?

Zakladnim 1 1.48 3 10,62 6 5,02 3 0,89 18
stupni

Stfednim {4 1,80 14 12,98 7 6,13 0 1,08 f 22
stupni

Vicholovém [ 5 1.72 14 12,39 4 5,85 0 1,03 21
stupni

Soucet 5 X 36 X 17 X 3 X 61

Zdroj: vlastni vyzkum

Ctvercova kontingence vypodtend pro tabulku & 1 ma hodnotu 10,465.
Tento ukazatel nam ale neposkytuje udaje o intenzité zavislosti sledovanych
znakl. Proto je pro danou tabulku vypocten i ukazatel Pearsonovtv koeficient
kontingence, ktery je roven 0,383.

Diskuse

Pearsontv koeficient kontingence, mtize nabyvat hodnot 0 < P < 1. Pro tab.
¢. 1 dosahuje tento koeficient hodnoty 0,383, z ¢ehoz vyplyva, ze mezi dvémi
sledovanymi kvalitativnimi znaky existuje jen relativné nizka zavislost. Tento
prekvapivé nizky vysledek je zplsoben vyssi Cetnosti odpovédi u kombinace
hlavni role logistiky v podniku, pfip. vyrazna a zastoupeni logistiky pouze na
zakladnim stupni podnikového fizeni.

Pokud si stanovime hypotézu, ze tyto dva znaky jsou na sobé nezavislé, pak
pro x20,95;(4_1),(3_1), tj. 6 stupiii volnosti ndm vychazi kvantil Pearsonova rozdé¢leni
x* roven 12,59. Dochazime k zavéru, e hypotézu o nezavislosti téchto dvou
znakll nemtZzeme zamitnout.
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Zavér

Vzhledem k tomu, Ze se nam nepodaiilo zamitnout nultou hypotézu, neni
mozné s urCitosti tvrdit, Ze existuje zavislost mezi podilem logistiky na
podnikovych procesech a zastoupeni logistiki — manazeri na odpovidajicich
stupnich podnikového managementu. I pfes skutenost, ze se nepodafilo
hypotézu o nezavislosti s ur€itosti zamitnout, je zajimavé zjisténi, ze pfiblizné
z Sedesati dotazovanych podnikli pouze 3 oznacily logistiku jako oblast
snevyraznym vlivem na procesy v podniku, naopak vice nez tfi tretiny
oddzanych podnikGi maji manazery zoblasti logistiky zastupeny na vysSim
stupni fizeni nez zakladnim.

Vysledky uvedené v piispévku jsou soucasti projektu ¢&. 71/2006
,Optimalizace vzdalenosti mezi obchodnimi partnery prostiednictvim
logistickych ~ a geografickych  informacnich  syst¢émti  a ekonomicko-
matematickych metod* realizovaného za finan¢ni podpory ze prostiedkt Interni
grantové agentury MZLU v Brné.

Literatura

1. FORET, M., STAVKOVA, I. Marketingovy vyzkum - jak pozndvat své zikazniky.
1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. 160 s. ISBN 80-247-0385-8.

2. JUROVA,M. Logistika. 3.vydani, Brno FP VUT, Brno: 2005, 80s.
ISBN 80-7355-045-8.

3. KORTSCHAK, B. H. Uvod do logistiky (Co je to logistika?). Praha: Babtext, s. r. 0.,
1994, 174 s. ISBN 80-85816-06-7.

4. LAMBERT, D., STOCK, J., R., ELLRAM, L. Logistika. 2.vydani, Praha: Computer Press,
2000, 589s., ISBN 80-7226-221-1.

5. MINARIK, B. Statistika I - popisnd statistika, druhd cdst. 1. vyd. Brno: MZLU,
2000. 107 s. ISBN 80-7157-427-9.

6. MINARIK, B. Statistika II. 1. vyd. Brno: MZLU, 1998. 144 s. ISBN 80-7157-197-0.

7. NEMEC, F. Logistické procesy. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodné
podnikatelska fakulta v Karviné, 2001, 185 s. ISBN 80-7248-128-2.

8. STAVKOVA, J., DUFEK, J. Marketingovy vyzkum. Dotisk, 1. vyd. Brno: MZLU,
2002. 150 s. ISBN 80-7157-330-2.

Kontaktni adresa

Ing. Martin Pfibyl, Ustav marketingu a obchodu, Mendelgva zemédélska
a lesnickd univerzita v Brné, Zemédélska 1, 613 00, Brno, Ceska republika,
telefon: 545 132 394, martinpribyl@centrum.cz

148



KOMPARACE FINANCNICH SYNTETICKYCH
UKAZATELU

Radka Redlichova "’

Abstrakt

Prispévek se zabyva komparaci ukazatelli finan¢ni analyzy, které hodnoti
celkovou finan¢ni situaci podniku. Uvadi hlavni piednosti a nedostatky
ukazateld, jejich vypovidaci schopnost a moznosti jejich vyuziti pfi hodnoceni
podniku.

Kli¢ova slova

Metody hodnoceni finan¢ni urovné podniku, financni analyza, ukazatele
finan¢ni analyzy

Abstract

The paper is focused on the comparison of the financial analysis indicators
that evaluate the overall financial situation of the company. The main positives
and negatives of these indicators are mentioned, as well as their predicative
potency and the possibilities of their usage for the company evaluation.

Keywords

Methods for financial evaluation of the company, financial analysis,
financial analysis indicators

Uvod

Historicky pohled na méfeni vykonnosti ukazuje vyvoj nazorti a pojimani
vykonnosti od meéfeni ziskovych marzi a rustu zisku k méfeni rentability
investovaného kapitalu az k modernim konceptim zaloZzenym na tvorbé hodnoty
pro vlastniky a hodnotovému fizeni. Ve svété je mezi odborniky vedena ostra

" Ing. Radka Redlichova, Ustav podnikové ekonomiky, Provozné ekonomicka fakulta, Mendelova
zemédélska a lesnicka universita v Brn€, Zemédélska 1, 613 00 Brno, tel.: +420 5 45132640,
e-mail: redlicho@node.mendelu.cz
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diskuse o volbé nejvhodnéjsiho konceptu fizeni a méfeni vykonnosti podniku.
Na jedné strané stoji klasické (tradicni) ukazatele jako ROIL, ROE, ROA, EPS,
P/E a na strané druhé moderni ukazatele zalozené na hodnototvorném fizeni
jako EVA, CFROI, Shareholder Value.

Dosavadni (klasické) pfistupy k méfeni vykonnosti vychazeji zejména
z maximalizace zisku jako zakladniho cile podnikani a pouzivaji k vyjadieni
cilti zna¢né mnozstvi ukazateld.

Moderné;jsi ptistupy hodnotového fizeni se snazi o propojeni vSech ¢innosti
v podniku i lidi Ucastnicich se podnikovych procesit a to scilem zvyseni
hodnoty prostiedkti vlozenych vlastniky podniku. Do ukazateld je
implementovana kategorie ekonomického zisku, ktery vedle béznych nakladd
podniku bere v uvahu i tzv. alternativni naklady kapitalu. Alternativni naklad
(ndklad obétované prilezitosti, oportunitni néaklad) predstavuje vynos
z obétované, nevyuzité investicni prilezitosti vlastnika podniku, ktera nese
stejné riziko, jako dany podnik.

Koncept fizeni hodnoty (Value Based Management) je povazovan za
nejvyznamnéj$i zménu ve financnim fizeni v poslednich letech. Modernimi
hodnotovymi ukazateli jsou EVA (Economic Value Added = ekonomicka
pfidand hodnota), MVA (Market Value Added = trzni pfidana hodnota)
a CFROI (Cash Flow Return on Investment). Vedle téchto koncepti existuje
fada dalsich, vcetné fizeni podniku na zakladé klasickych ukazateli rentability
jako ROE, ROI, ROA apod.

Cil
Cilem piispévku je piedstavit moderni méfitka vykonnosti podniku
a vyhodnotit moznosti jejich pouziti pro hodnoceni podniku.

Moderni méritka vykonnosti podniku

Kritika tradi¢nich ukazateli pro hodnoceni vykonnosti podniku plyne
z koncepcni bariéry mezi trznim ocenénim podniku a vykonnosti méfenou na
zdkladé t&etnich dat. Utetni metody a postupy ne vzdy odpovidaji
ekonomickému pohledu na vykonnost (byly vytvofeny pro jiné ucely). Trh
oceniuje vyhodnost investice na zakladé ocekavanych penéznich tokd
plynoucich v budoucnu z této investice piepocitanych na jejich soucasnou
hodnotu pomoci nakladii na kapital jako vyjadfeni miry rizika a zakalkuovani
¢asové hodnoty penéz.

Na zaklad¢ kritiky klasickych ukazatelti vznikaji a v podnikové praxi jsou
stale vice vyuzivany nové piistupy k méfeni a fizeni vykonnosti podnik.
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Diskontované cash flow — DCF (Discounted Cash Flow)

Na rozdil od volného cash flow jako absolutni veli¢iny nezohlediujici ¢as
ani riziko, pfi kterém jsou penézni toky produkovany, cash flow diskontované
pomoci nékladii na kapital tyto okolnosti bere v uvahu. Tim se stdva vyhodnym
méfitkem vykonnosti podnikll a je pfedmétem z4jmu investord pfi hodnoceni
vyhodnosti jejich investice pomoci Cisté soucasné hodnoty nebo vnitiniho
vynosového procenta.

Trzni pfidana hodnota

Hodnoceni vykonnosti podniku by mélo byt konzistentni s ocenénim
vnéjsim prostredim. Takovym méfitkem je napt. trzni pridana hodnota.

Vzorec 1:

MVA = trzni hodnota — investovany kapital
[Pavelkova, Knapkova, 2005, s.42]

Cilem je dosédhnout co nejvyssi hodnoty MVA.

Nevyhodou ukazatele je, Ze neni vzdy evidentni a méfitelné, co je
vysledkem prace manazeri a co okolnosti, které manazefi nemohou ovlivnit.
Dalsi nevyhodou ukazatele je, ze neukazuje, zda je dosaZzena hodnota v souladu
s ocekavanim investort a nebere v uvahu alternativni odménu investorim (napf-.
vyplacené podily na zisku).

Ukazatel méfi celopodnikovou vykonnost. Nelze jej vyuzit pro
vnitropodnikové fizeni.

Vyhodou ukazatele je to, ze hodnota je uznana trhem. Jsou v ni zahrnuty
odhady budouciho vyvoje podniku.

Excess Return

Dalsi moznosti posouzeni vykonnosti podniku vychazejici z trzni hodnoty je
ukazatel Excess Return:

Vzorec 2:

Excess Return = skute¢na hodnota bohatstvi v obdobi n — o¢ekavana hodnota
bohatstvi v obdobi n
[Pavelkova, Knapkova, 2005, s.44]
kde:

- skute¢na hodnota bohatstvi odpovida budouci hodnoté piinosi pro
vlastniky (tj. budouci hodnoté vyplacenych dividend, odkoupenych
akcii a trzni ceny podilu v podniku ke konci sledovaného obdobi)
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- ocekavana hodnota bohatstvi vyjadiuje hodnotu investovaného kapitalu
na konci sledovaného obdobi, které by investovany kapitdl mél
dosahnout pii investorem pozadované vynosnosti.

Ukazatel Excess Return bere v ivahu vSechny piinosy, které mé investor
z drzeni investice, coz je srovnani v MVA vyhodou. Jinak vykazuje stejné
nedostatky jako MVA. Young a O'Byme12 na zékladé empirického vyzkumu
uvadéji, ze podniky vykazuji vysokou korelaci mezi MVA a Excess Return
(0,9). Znamena to, Ze ukazatel MVA mize pro orientacni vypocty nahradit

vvvvvv

Total Shareholder Return

Jedna se o ukazatel, ktery dokaze pfimo méfit zmeény v bohatstvi akcionart
v daném obdobi. TSR je funkci vySe vyplacenych dividend (piip. zpétnych
odkupti akcii) a zvySeni nebo sniZeni ceny akcie na konci obdobi v porovnani se
zaCatkem obdobi. V procentualnim vyjadieni je obdobou ukazatele Excess
Return, ktery dava vysledek v absolutnim vyjadieni. Ve své podstaté odpovida
pojeti vnitiniho vynosového procenta.

Ekonomicka pridana hodnota

Ukazatel ekonomické pfidané hodnoty Ize pfi uritém zjednodusSeni chapat
jako “ekonomicky zisk”, tj. jako rozdil mezi veskerymi naklady, véetn¢ naklada
na vlastni kapital, a veSkerymi vynosy. Ukazatel ekonomické ptidané hodnoty
zahrnuje riziko, které vyplyva z podnikatelské ¢innosti a je tedy komplexnéjsi,
resp. ma vétsi vypovidaci schopnost, nez napt. pomérové indikatory finan¢niho
zdravi, které riziko neobsahuji viibec nebo pouze zprostiedkovane.

K oficidlnimu hodnoceni ekonomické tirovné podnikli vyuziva Ministerstvo
primyslu a obchodu (MPO) ukazatele Ekonomicka ptidand hodnota (Economic
Value Added = EVA).

Vzorec 3:
EVA = (ROE - r,) - viastni kapital 1
[Neumaierova, 1998, s.22]

kde:
ROE = Return On Equity, rentabilita vlastniho kapitalu
Te = alternativni ndklad na vlastni kapital

2YOUNG, S.D., O'BYRNE, S.F.: Eva and Value-Based Management: A Practical Guide to
Implementation. New York. McGraw-Hill, 2001
1% podrobné viz. www.mpo.cz
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Pro propocet ekonomické ptidané hodnoty se pouzivd porovnani dosazené
rentability vlastniho kapitdlu s tzv. alternativnim nakladem na kapital
(oCekavanym vynosem stejné rizikové investice). Rozdil mezi nimi by mél byt
maximalizovan. Pfi vynasobeni tohoto rozdilu objemem vlastniho kapitalu jde
v ptipadé kladného vysledku o tvorbu ekonomické pridané hodnoty (hodnota
vlastniho kapitalu se zvysuje), tj. firma tvoii pro majitele hodnotu. Pfi zaporném
vysledku se ekonomicka pridand hodnota naopak snizuje. Vyhodou EVA je
jednoduchost a snadna vysvétlitelnost i pro manazery, ktefi se nezabyvaji
financemi. Ohodnocenim nakladi na kapital pomaha EVA manazerim v fizeni
aktiv a pfijmu a nalezeni spravného poméru mezi témito dvémi veli¢inami.

Tato metoda uzce souvisi s tvorbu hodnoty podniku a bere do tuvahy
oportunitni naklady. Propocet vSak neobsahuje zohlednéni budoucich ristovych
ptilezitosti jednotlivych firem. Tato skutecnost by mohla pozménit vysledky
této analyzy tak, Zze pii zohlednéni kladnych rustovych pftilezitosti by firmy
netvofici ekonomickou ptidanou hodnotu dosahly lepsi vysledky. Na druhé
strané¢ mohou existovat firmy s moznymi riziky ohrozujici jejich rtst, ukazatel
by pak byl nizsi.

Tvirci ukazatele EVA Americané Stern a Steward, udavaji vypocet EVA
jako rozdil mezi Cistym provoznim ziskem po zdanéni a cenou alternativnich
nakladii na v§echen do podniku investovany kapital. EVA je tedy odhadem cisté
skute¢ného ,.ekonomického* zisku ¢i sumy o kterou zisky piresahuji nebo
nedosahuji pozadovanou minimalni miru névratnosti finanénich prostiedka
vlozenych investory ¢i véfiteli do jinych aktiv se srovnatelnych rizikem.

REVA

Objevuji se i jiné verze ukazatele EVA, jako napf. REVA (Refined EVA),
kde je investovany kapital pocitan na zakladé trzni hodnoty. NOPAT i WACC
jsou zachovéan z pivodni verze. Ukazatel vychazi z toho, ze vlozeny kapital
uukazatele EVA je uren zrozvahy bézného obdobi a nejsou vném
zakomponovany budouci investi¢ni pfilezitosti, které mohou byt trhem ocenény.
Trzni hodnotou vsak miize byt ocenén pouze podnik jako celek — tudiz ukazatel
REVA muze byt vyuzity pouze na podnikové Grovni. I na této urovni je ukazatel
problematicky, protoze misi trzni hodnotu, jez v sobé zahrnuje predpoklad
budouciho dlouhodobého vyvoje a méfitko provozni vykonnosti jednoho
obdobi.
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CVA

Misto zisku miize byt v konceptu EVA pouzito cash flow. Potom mluvime
o Cash Value Added (CVA). Tento ukazatel lze podobné jako EVA vyuzit
zejména pro hodnoceni vykonnosti celého podniku.

Srovnani EVA s jinymi vybranymi ukazateli hodnoceni
podniku

EVA vs. ROI

Ukazatel ROI (rentabilita investovaného kapitalu) neni vhodny napf.
u investi¢niho rozhodovani, kdy jde o to pfijmout takové investi¢ni rozhodnuti,
které povede ke zvySeni EVA. Ukazatel ROI totiz nezahrnuje napi. zménu
rizikovosti investice. Navic i kdyZ by nova investice méla nizsi rentabilitu nez je
rentabilita podniku, mtze byt projekt pfijat. Pokud jeho vynosnost pievysi
naklady na kapitdl podniku, bude jeho realizaci vytvoiena hodnota pro
vlastniky.

EVA vs. ROA

ROA je jiz vice realnym méfitkem ekonomického vykonu, ale opét nebere
v uvahu naklady na kapital.

EVA vs. EPS

Vynos na akcii nevypovida nic o nékladech potiebnych na dosazeni daného
vynosu. Pokud jsou nédklady na kapital naptiklad 15%, znamena vynos 14%
snizovani ekonomické hodnoty. Zisk navic zvySuje dané a tim zmenSuje cash
flow, takze zvySovani zisku rdznymi ucetnimi triky muaze zhorSovat
ekonomickou hodnotu. Ukazatel EPS navic nezohlediiuje souvisejici rizika.

EVA vs. DCF

Pokud je pro vypocet diskontovaného cash flow (DCF) jako diskontni miry
pouzito nakladii na kapital, je DCF srovnatelny s EVA.
EVA vs. MVA

Hodnoceni podnikti pomoci ukazatele EVA a MVA je v praxi stale vice
vyuzivano pro analyzy hodnoty. MVA se lisi od trzni hodnoty firmy, vyjadiené
majetkem a dluhy firmy. MVA méfi rozdil mezi hodnotou, kterou investofi do
podniku vlozili a ¢astkou, kterou by obdrzeli pfi prodeji za dnesni ceny. Pokud
je MVA kladnd, znamend to, ze podnik zvySuje hodnotu vloZeného kapitdlu
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a tak vytvari hodnotu pro akcionare.Nekteré studie zabyvajici se ukazateli MVA
a EVA ukazaly, ze u podniki mize dojit k vykazovani pozitivni hodnoty MVA
a negativni hodnoty EVA. Nabizi se vice vysvétleni. Podniky pouzivaji
rovnomérny nebo zrychleny zptisob odpisovani, coz muize vést k podcenéni
majetku a tudiz k nadhodnoceni MVA. Druhé vysvétleni je, ze naklady na
vlastni kapital pouzivané pro vypoCet EVA jsou odhadovany pfili§ vysoko a to
vede k podhodnoceni EVA. Dalsi vysvétleni nabizi Givaha, ze trzni hodnota
podniku je rovna soucasné hodnoté¢ budoucich cash flow diskontovanych
pomoci WACC, pouze pokud jsou WACC pocitany z trznich hodnot kapitalu.
To vsak vede ktomu, ze vyssi trzni hodnota zvySuje ukazatel MVA, ale
soucasné¢ vede ke zvySeni WACC a snizeni EVA. Dochazi totiz k vy$§imu
poméru hodnot vlastniho a ciziho kapitalu (vlastni kapitadl je drazsi)
a samoziejme k vy$§im pozadovanym hodnotam vynosu, pokud investor zaplati
vice za vlastnicky podil. Otdzkou zlstavd, zda mé byt dodateCny vynos
povazovan za soucasny néklad nebo ma byt rozlozen do budoucich obdobi, kdy
se ocekava zvySeni hodnoty EVA, které je jiz dnes promitnuto do vysS$i trzni
hodnoty.

EVA vs. Excess Return

Jiz vy$e zminéni Young a O'Byrne ve své empirické studii spole¢nosti na
americkém, britském, francouzském a némeckém trhu poukazuji na skutecnost,
ze nékteré spolecnosti vykazuji zapornou hodnotu EVA a kladnou hodnotu
Excess Return a naopak. Lze to vysvétlit tim, Ze EVA je méfitko vykonnosti
jednoho obdobi a ukazatel Excess Return byl ve studii pocitdn z desetileté
historie a obsahoval o¢ekavani budouciho vyvoje.

EVA vs. REVA

Modifikace ukazatele EVA s vyuzitim trznich hodnot kapitalu mtze vést
k jinému hodnoceni nez s vyuzitim zékladniho konceptu. Podniky, které maji
vysokou trzni cenu z titulu ocekavani Gspésného budouciho vyvoje, ale jesté se
tyto rtstové prilezitosti nepromitly do zisku bézného roku, budou vykazovat
nizkou hodnotu REVA. Takto mohou byt negativn¢ hodnoceny podniky, kde
jsou soucasnymi aktivitami zalozeny predpoklady pro budouci rtstové
prilezitosti.

Nevyhody EVA

Hlavnimi nevyhodami ukazatele EVA je, Ze :

- vychazi zucetnich informaci. Vy¢isleni vstupnich udaj v podobé
operativniho zisku a investovaného kapitalu vyzaduje mnoho uprav
ucetnich veli¢in. VSech 164 kroku, které uvadi firma Stern Steward &
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Co., je predméetem obchodniho tajemstvi. Tyto upravy lze zjednodusit

vvvvvv

- neni upraven o inflaci.

- hodnoceni podnikii na zaklad¢€ ro¢nich zmén EVA a ne na zadkladé
soucasné hodnoty budoucich EVA mize vést ke sniZzeni hodnoty,
stejné jako k preferenci rozhodnuti vedoucich k omezeni investi¢nich
aktivit a tim kratkodobého zvyseni hodnoty EVA.

Vyuziti EVA v podminkach ¢eské ekonomiky

Koncept EVA je znamy i v CR, i kdyz zatim spiSe v teoretické roving
v akademické sféfe. V praktické roviné je vyuzivan jako soucést financnich
analyz a reportingu, nez jako koncept fizeni hodnoty podniku.

U veiejné obchodovatelnych spolecnosti nizsi efektivnost kapitalového trhu
netlaci manazery ke sledovani zmén trzni hodnoty akcii jejich podniku a tim
také ke snaze o jejich zvySeni pod tlakem vlastniku.

U neobchodovatelnych spolecnosti je problematicka prokazatelnost rtstu
hodnoty podniku vzhledem k neexistenci jejich pribézného ocenéni trhem.
U malych podnikti mize byt diivodem také mala specializace manazerti a tim
Casto omezena kapacita pro strategické fizeni, jeZ akceptuje nové moderni
postupy k tizeni podniku.

Shareholder Value Added- SVA

Dalsi moznosti pro méteni vykonnosti podniku je pouziti ukazatele piidané
hodnoty pro akcionare. Tento ukazatel lze vyjadfit:

Vzorec 4:
SVA;=SV,-SV,
[Pavelkova, Knapkova, 2005, s. 85]
kde:
SV, = hodnota podniku pro vlastniky — Shareholder Value v Case t

Shareholder Value ptedstavuje rozdil mezi hodnotou celého podniku
a hodnotou ciziho kapitalu v trznich cenach k urcitému datu. Hodnotu podniku
ovliviluje soucasna hodnota provoznich cash flow z prognézovaného obdobi
a trzni hodnota neprovozniho (neoperativniho) majetku.
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Hodnoceni vykonnosti vyuzitim méfitek SVA a EVA miiZe vést k rozdilnym
vysledkim, kdy napiiklad investice mize vykazovat kladnou hodnotu EVA, ale
nepiinese zadny piirtstek.

Cash Flow Return on Investment (CFROI)

Hodnoceni podnikii pomoci CFROI se odviji od ocekavanych cistych
penéznich tokd v budoucnu pfevedenych na jejich soucasnou hodnotu pomoci
diskontni sazby odrdzejici ocekdvani vynosnosti investorem. V tomto je
ukazatel CFROI podobna ukazateli DCF. Model CFROI vsak pouziv4 hodnoty
oCisténé od inflace. Tim je mozné porovnavat vykonnost daného podniku v Case
a také podnikil z riznych zemi. Ukazatel je zalozen na penéznich tocich, proto
jde dale nez napt. EVA v odstraiiovani vlivu akrudlniho t¢etnictvi.

Postatou je vypocet tzv. vnitintho vynosového procenta. Neni proto
monetarni veli¢inou. CFROI porovnava zdanéné budouci cash flow upravené
o inflaci s inflaéné€ upravenou hotovostni investici brutto. Propocet je zaloZen na
predpokladu, Ze stavajici vybavenost aktivy se v case nebude meénit a cash flow
generované timto majetkem bude po dobu jeho zivotnosti konstantni.

Vyhody CFROI
Hlavnimi vyhodami CFROI je:

- moznost porovnani vykonnosti podnikti v ¢ase, podnikl s riznou
skladbou aktiv (z riiznych odvétvi) a z riznych zemi

- presny zhlediska konstrukce a duslednosti odstraiiovani ucetnich
nedostatkl

- zohlednéni inflace

Nevyhody CFROI
Nevyhody CFROI jsou zejména:

- naro¢nost uprav, které vypocet ukazatele vyzaduje

- vpfipad¢ pocitani externim uzivatelem je obtizné vyjadfit hodnotu
brutto investic v béznych cenach

- predpoklad konstantnich CF po dobu Zivotnosti investice
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Vyuziti CFROI v podminkach ¢eské ekonomiky

V podnikatelské praxi neni CFROI zatim pfili§ vyuzivan Je to dano malym
povédomim o tomto konceptu, ale také naroCnosti jeho vypoctu a mensi
srozumitelnosti uprav vstupa.

Standardni syntetické ukazatele pro posouzeni celkové
financ¢ni situace podniku

Z-skore model

Model vyvinuty prof.Altmanem14 je linearni model scitajici 5 proménnych
vazenych stanovenymi vahami. Takto stanoveny soucet zatazuje firmy podle
dosazené¢ho vysledku do skupiny krizové oblasti nebo do skupiny zdravych
firem. Model zohlediiuje rozdily mezi vefejné a nevefejn¢ obchodovatelnymi
spolecnostmi a také podniky nevyrobni.

Prof.Altman uvadi, Ze tento model spolehlivé odhaluje firmy, které se
nachazeji méné nez 2 roky pfed bankrotem. Pfi del$im pfedpovédnim intervalu
spolehlivost podstatné klesa. Pro soukromé, nevefejné obchodované firmy
(s.r.0.), jsou pro jednotlivé proménné stanoveny specifické vahy a limity pro
dosazené vysledky:

Vzhledem ktomu, ze model Z-skore vyvinuty prof. Altmanem neni
specidlné vyvinut pro ¢eské podminky, mize byt jeho vypovidaci schopnost pfi
aplikaci na naSe podniky zna¢né omezena.

Index IN

Model specialné vyvinuty pro Ceské podniky je index IN Inky a Ivana
Neuimaierovych. Jedna se, stejn¢ jako u modelu Z-skére, o linearni souctovy
model svazenymi cleny. Vahy, samotné proménné i limity hodnoceni
dosazenych vysledkd jsou v pribéhu casu modifikovany tak, aby odpovidaly
aktualni situaci, proto je k oznaceni indexu IN pfipojovan i rok (napft. INgs, INgg,
INy;). Pritom index INys je konstruovan tak, aby jeho vypovidaci schopnost co
nejlépe odpovidala pozadavkim véfiteli podniku, resp. vysledky aplikace
tohoto modelti vypovidaji o finan¢ni situaci podniku z hlediska véfiteld. Index
INgg mé& naopak nejvétsi vypoveédni hodnotu pro vlastniky podniku. Zatim
nejaktudlngjsi je verze indexu IN zroku 2001, ktera spojuje pohled vlastnikti
i veéfitelu.

4 URL: <pages.stern.nyu.edu/~ealtman/zcores.pdf>, dostupné z:
<pages.stern.nyu.edu/~ealtman/papers.html>, Predicting Financial Distress of Companes:
Revising the Z-Score and Zeta®-Models [cit.2006-08-16]
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Vzorec 5:
IN()] = 0,13 X+ 0,04 X, + 3,92 X3 + 0,21 X4 T 0,09 X5
[Strelecek, Zdengk, 2004, s. 548]

kde:
x; = celkova aktiva / cizi zdroje
X, = zisk pied uroky a dané¢mi / placené uroky
X3 = zisk pied uroky a danémi / celkova aktiva
X4 = trzby / celkova aktiva
Xs = obézna aktiva / (kratkodobé zavazky + kratkodobé bankovni uvéry)

Interpretace vysledki:
INg > 1,77 tvorba hodnoty
INg; < 0,75 o interval bankrotu.

U indexu INys byly, kromé vah, které¢ poskytuji vysledky srovnani podniku
vramci celého narodniho hospodafstvi, stanoveny také rozdilné vahy
jednotlivych ukazatelG v zéavislosti na odvétvi pisobnosti podniku. Tyto
oborové hodnoty vSak u novéjsich indexti IN jiz nebyly aktualizovany.

Zavér

Znacna c¢ast modernich ukazateld hodnoty firmy je zalozena na trzni
hodnoté. Hodi se tedy =zejména pro akciové spolecnosti s vefejné
obchodovatelnymi akciemi. Model Z-skére je vyvinut v americkych
podminkach, proto vysledky jeho aplikace na ceské firmy nemusi mit
odpovidajici vypovidaci hodnotu. Stejnd situace je i v ptipad¢ v posledni dob¢
velmi oblibené¢ho métitka hodnoty EVA. Pfi aplikaci na ¢eské podniky nejsou
vysledky pfili§ dobré a to Casto i u podnikl dlouhodobé tGspésnych na ceském
trhu. Tyto ukazatele by vSak byly vhodné pouzitelné napt.pro mezindrodni
srovnani.

Ze syntetickych ukazatelll je pro ceské podniky pfizptisoben ukazatel IN,
vysledky by tedy mély nejvice odpovidat realné situaci podniku.

Cldnek byl zpracovan v ramci tématického sméru 05 s ndzvem: , Socidlné
ekonomicke souvislosti  trvale udrzZitelného multifunkcniho zemédeélstvi
a opatreni agrdarni a regionalni politiky“ vyzkumného zameru PEF MZLU
vBrné cislo MSM 6215648904: , Ceskd ekonomika v procesech integrace
a globalizace a vyvoj agrarniho sektoru a sektoru sluzeb v novych podminkach
evropskeho integrovaného trhu .
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MOZNOSTI EKOCERTIFIKACE V CR
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Abstrakt

Prispévek se zabyva problematikou ekocertifikace sluzeb v cestovnim ruchu.
Cilem prace je poukazat na souCasny stav, moznosti a pfistupy k ekologické
certifikaci v cestovnim ruchu v Ceské republice.

Kli¢ova slova

Sluzby cestovniho ruchu, ekocertifikace

Abstract

Possibilities of Ecocertification in the Czech Republic. This paper deals with
topics of tourism services ecocertification. The aim is to point out the current
situation, possibilities and different attitudes to tourism services ecocertification
in the Czech Republic.

Keywords

Tourism services, Ecocertification

Uvod

Primysl cestovniho ruchu se ve svété svou velikosti obratu fadi na tieti
rozvijejicim hospodaiskym odvétvim, ale je i jednim zklicovych faktord
rozvoje regiontl. Velkym pfinosem se jevi zejména pro rozvoj a zaméstnanost
v regionech, kde je jinych ekonomickych aktivit nedostatek.

Po politickych a ekonomickych zménach v roce 1989 zaznamenal cestovni
ruch v Ceské republice progresivni zmény a stal se vyznamnou souéasti ¢eské
ekonomiky. Uvolnéni hranic, svoboda podnikani a zpfistupnéni devizového trhu
se staly multiplikatorem rychlych zmén na dosud pfisné regulovaném trhu
cestovniho ruchu, které se jednak projevily v distribuci poptavky vyjezdového
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cestovniho ruchu ¢eskych obcanti a jednak zvySenim poptavky po ,,Atraktivité
zelezné opony s velice nizkymi cenami a relativné pfijatelnymi sluzbami®.
Ceska republika se po revoluci v roce 1989 stala vyhledavanym cilem turist
z celého svéta — bylo to cosi nového, neokoukaného a ptitom nepfili§ drahého.
Tento trend se viak dnes jiz pozastavil a Ceska republika se stala b&Znou
turistickou destinaci, ktera nemlze vice Cerpat z této specifické konkurencni
vyhody. Ceska republika ma podminky pro rozvoj cestovniho ruchu piedeviim
v bohatstvi  pfirodnich a historickych pamatek, kulturnim dédictvi
a v rozvinutém lazenstvi. Udrzet pozici na trhu cestovniho ruchu v obdobi silici
konkurence evropskych a zamotskych destinaci je vS§ak mimofadné narocné.

Se vzristajicim vyznamem cestovniho ruchu ve svétové ekonomice se stale
Castéji diskutuje o tématu environmentalni udrzitelnosti cestovniho ruchu. Je
mnoho nastrojl, jak udrzitelného cestovniho ruchu dosahovat. Po strance
environmentalni je jednim z nich pravé zavedeni environmentalni certifikace
v podobé ekoznacky, a to zejména pro sluzby poskytované turistickymi
ubytovacimi zatizenimi.

Cil, material a metody

V souvislosti s udrzitelnym rozvojem je tfeba uvédomovat si vyznam
ochrany zivotniho prostfedi s ohledem na dopady cestovniho ruchu na Zivotni
prostfedi a to zejména z pohledu poskytovatelt sluzeb cestovniho ruchu.

Existuji dvé cesty, kterymi mohou ubytovaci zafizeni propagovat postoj
k zivotnimu prostiedi:

Implementace Environmental Management System (EMS)
Dobrovolné iniciativy

EMS

Systém environmentalniho managementu je zaméfeny na produkt
spole¢nosti, na jeho névrh, vyvoj, vyrobu, poskytovani, uzivani a likvidaci. Tyto
casti zivotniho cyklu maji poskozovat zivotni prostfedi nejvySe v souladu
s legislativnimi pozadavky (tzn. zakony, vyhlaskami). Systém je vybudovany
v souladu s normou CSN EN ISO 14001. (Prokes, 2004)

Tyto systémy predstavuji aktivni pfistup podniku ke sledovani, fizeni
a postupnému snizovani dopadi svych ¢innosti na zivotni prostfedi a piispivaji
tak k neustalému zlepSovani ,.environmentalniho chovani® podniku. To se
kromé¢ zminéného snizovani negativnich vlivii podniku na Zivotni prostiedi
projevuje taktéz otevienéjsi komunikaci podniku se svym okolim. (Cenia, 2005)

Uplatiovat systém EMS pro ochranu zivotniho prostfedi znamena mimo jiné
trvale ve vSech oblastech své Cinnosti uplatiovat ,.environmentalni piistup*
atento povazovat za kliCovou otazku dalSiho rozvoje spolecnosti, trvale
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snizovat negativni vlivy Cinnosti spole¢nosti na Zzivotni prostiedi — sniZzovat
energetickou, materidlovou a surovinovou naro€nost vyroby, a to cestou
modernizace vyroby, maximalnim vyuzivanim, omezovanim vzniku odpadi
a zne€iSténi a tim zajistit minimalizaci Cerpani pfirodnich zdrojii, v mistech
sbéru a manipulace s odpady zajistit bezpe¢né nakladani s nimi, dale trvale
acilen¢ vzdélavat zameéstnance k ochran¢ zivotniho prostiedi — motivovat
vsechny k dodrzovani ekologické kazné.

Zavedeni EMS v podniku je zcela dobrovolné a zalezi pouze na ném, zda
k jeho implementaci podnik pfistoupi, ¢i nikoliv. Pokud se rozhodne pro prvni
variantu, nabizi se mu v zasadé dvé moznosti, jak EMS zavést:

e podle mezinarodnich norem fady ISO 14000 (zejména podle kmenové

normy ISO 14001)
e podle evropského EMAS, tj. Nafizeni Rady (EHS) ¢. 1836/93 EMAS

Certifikace EMS podle normy CSN EN ISO 14001:97 ovéiuje, Ze
organizace spliiuje specifikované pozadavky na systém environmentalniho
managementu (ochrana zivotniho prostiedi) pfi svych ¢innostech.

Norma byla vytvofena tak, aby ji bylo mozné uplatnit v organizacich vSech
typt a velikosti a riznych oborl podnikani. Hlavnim cilem normy je podporovat
ochranu zivotniho prostfedi a prevenci zneciStovani. Norma nestanovuje
absolutni pozadavky na environmentalni chovani organizace, ale v zasad¢ je
pozadovano dodrzovani narodni a mistni legislativy.

Kazdd organizace mize nékterymi svymi cinnostmi, vyrobky
a poskytovanymi sluzbami pisobit, za urcitych okolnosti, negativné na Zivotni
prosttedi. Prvky téchto Ccinnosti, vyrobkli a poskytovanych sluzeb jsou
definovany jako environmentalni aspekty. Od charakteru téchto aspektl se
odviji riznd ,.slozitost” systémi fizeni v konkrétnich organizacich. Samoziejmé
tento charakter je rozdilny. Napfiklad jinou maji ,,vahu* aspekty v chemické
vyrobé se zastaralou technologii a jinou v konstrukéni kancelafi.

EMAS neboli Eco-Management and Audit Scheme (Systém fizeni podniku
a auditli z hlediska ochrany zivotniho prostfedi) je systémem uplatiiovanym
v ramci Evropské unie, resp. Evropské hospodaiské zony. Vstoupil v platnost
v dubnu 1995 na zakladé¢ Nafizeni Rady (ES) ¢. 1836/1993. K plné ucasti
v Programu EMAS a souvisejicimu zafazeni do pfislusného narodniho registru
musi podnik uéinit nasledujici kroky:

e Provést ivodni pfezkoumani stavu zivotniho prostiedi, které odhali vliv
podniku na Zivotni prostiedi a jeho jednotlivé slozky, soulad
s legislativou vztahujici se k ochrané zivotniho (ale i napf. pracovniho)
prostiedi, apod.

e Vytvofit politiku Zivotniho prostiedi.

e Stanovit si cile ochrany Zivotniho prostfedi a zavést programy k jejich
dosazeni.
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e Zavést EMS.

e Provadét pravidelné interni ¢i externi audity tohoto systému.

e Vytvorit prohlaSeni o stavu zivotniho prostiedi a nechat si jej ovéfit
nezavislym ovéfovatelem. '’

e Zaregistrovat se u prislusného subjektu.

e Zpfistupnit prohldseni o stavu zivotniho prostfedi vetejnosti.

Kromé EMAS, podle kterého lze zavadét EMS v Evropské unii, muze
podnik k zvedeni EMS vyuzit i mezinarodni normu ISO 14001. Ta se od EMAS
li$i zejména v nasledujicich bodech:

e Nevyzaduje ivodni pfezkoumani stavu Zivotniho prostiedi.'®

e Nespecifikuje cetnost ani metodologii provadéni auditd.

e Nevyzaduje publikaci a ovéfeni prohlaSeni o stavu zivotniho prostiedi.

e Nevyzaduje aktivni tCast zaméstnancl na zavadéni EMS, resp. na
procesu zlepSovani dopadti podniku na Zivotni prostredi.

e Zaméiuje se spiSe na fungovani a zlepSovani EMS nez na zlepSovani
vlivu podniku na zivotni prosttedi.

Dobrovolné eko-iniciativy cestovniho ruchu

Dobrovolné iniciativy udrzitelného cestovniho ruchu jsou chapany jako
vyvoj a implementace projektli nebo nastroju stimulujicich subjekty cestovniho
ruchu ke zvySovani jejich environmentdlni a socialni vykonnosti nad ramec
pravni upravy v této oblasti.

RozliSujeme tfi hlavni typy téchto iniciativ:

e Ekoznacky — slouzici k vytvofeni ramce a garance volby zdkaznikt
(,,lepsi nez*).

e QOcenéni — vytvafejici a propagujici seznamy nejlepSich ptikladt
vykonnosti (,,nejlepsi z*).
e ProhlaSeni — oznacujici postoje subjektti zastavajici urcité nazory

a uznavajici urcité hodnoty (,,zastance*).

Tyto iniciativy analyzovala i takto roz¢lenila Svétova organizace cestovniho
ruchu (WTO). Ekoznacek vyselektovala celkem 59, mezi ocenéni zaradila 17
iniciativ a mezi prohlaSeni 28. Jsou vSak zafazeny jen iniciativy pouzivané
v Evropé nebo celosvétove, a to jen ty, které jeste stale existuji. Jejich kompletni
seznam pak miize Ctenaf nalézt v publikaci uvedené v seznamu pouZzité
literatury.

' To se musi opakovat minimalné kazdé 3 roky.
'V praxi se viak vétsinou provadi.
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Ekoznacka

Jde o dobrovolny nastroj certifikace a znaCeni environmentalni vykonnosti,
které se pouziva na celém svété. Ekoznacka je potom znacka oznacujici
souhrnnou environmentalni vykonnost produktu (zbozi ¢i sluzby) v urcité
kategorii vyrobku ¢i sluzby se zietelem na jejich zivotnost. Oproti ,,zelenym*
symbolim nebo riznym druhtim prohlaseni vyvinutych vyrobci a poskytovateli
sluzeb, je ekoznacka udélovana tfeti stranou — ve vztahu k ur€itym druhtim
zboZi a sluzeb, pro které jsou nezavisle urCovana environmentalni kritéria.

Existuje mnoho rozdilnych povinnych i dobrovolnych znacek a prohlaseni
hodnoticich environmentalni vykonnost.. Mezinarodni organizace pro
standardizaci (ISO) rozliSuje tfi zakladni typy dobrovolnych znacek a pod
terminem ekoznacka ve svém slova smyslu oznacuje pouze znacky typu 1, které
jako jediné vedou k samotnému udéleni certifikatu.

Standardy pro 3 typy ekoznacek (dle ISO):

e Typ 1-1SO 14001 — dobrovolny, vicekritéridlni program zalozeny na
existenci tieti strany (ani vyrobce, ani spotfebitel), ktera udéluje ocenéni
v podobé licence, jez autorizuje pouziti environmentalni znacky na
produktech (zbozi a sluzbach). Tyto ekoznacky potom informuji
o preferencich v oblasti environmentalni politiky.

e Typ2—1ISO 14021 — vlastni environmentalni prohlaseni napt. deklarace
vyrobcei ¢i obchodnikt (,,vyrobeno z x % recyklovanych materialti*‘).

e Typ 3 — ISO 14025 — dobrovolné programy, které poskytnou
kvantifikovana environmentalni zafazeni produktu a jeho dopadu na
zivotni  prostiedi b&hem celého jeho Zivotniho cyklu do
preddefinovanych kategorii stanovené kvalifikovanou tfeti osobou. Tyto
dopady jsou prezentovany ve formulafi, ktery usnadfiuje srovnani
produktd, resp. jejich parametrd (viz stranky Svédské rady
environmentalniho managementu —  International Environmental
Product Declaration, nebo napt. BAT - systém ,best available
technique® — nejlepsi dostupné techniky).

Global Ecolabelling Network (GEN) fadi mezi hlavni cile ekoznacky:

¢ ochrana Zivotniho prostfedi,

e podpora ekologicky zaméfenych inovaci,

e vzbuzovat zajem klienta o ekologické otazky jeho chovani.

Mezi vyznamnou ekoznacku fadime tzv. EU Flower. EU Flower je

v podstaté dobrovolny nastroj evropské politiky v oblasti zivotniho prostiedi,
ktery existuje jiz od roku 1992.

Evropska ekoznacka EU Flower je pravné upravena Smérnici ¢. 1980/2000
Evropského parlamentu a Evropské rady ze 17. ¢ervence 2000 o upraveni
spole¢ného planu udélovani ekologického oznaceni. Cilem této smérnice je
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podporovat zbozi a sluzby disponujici potencidlem snizovat negativni dopady na
zivotni prostfedi, zpisobené jejich samotnou existenci, v porovnani s ostatnimi
vyrobky a sluzbami stejného nebo podobného charakteru. Timto se tedy snazi
pfispivat k efektivnimu vyuzivani pfirodnich zdroji a udrzovani vysoké trovné
ochrany zivotniho prostfedi. Jednim z kliCovych poslani této smérnice, ktera
vstoupila v platnost dne 24. zafi 2000, je zahrnuti jak zbozi, tak sluzby pod
pojem ,,product®, oznacujici pfedmét ekologické certifikace.

Ubytovani je prvni oblasti sluzeb, pro kterou byla stanovena ekologicka
kritéria udélovani ekoznacky EU Flower. Evropska ekoznacka v oblasti
ubytovacich sluzeb definuje tyto sluzby jako zajisténi pfenocovani v pokoji
ubytovaciho zafizeni, k tomu ucelu adekvatné vybavenému, a to minimalné
Iuzkem, poskytnuté jak turistovi, tak cestovateli nebo najemnikovi.

Dokument na webovych strankdch EU Flower vydany organy Evropské
komise v kvétnu 2003 popisuje, jak se ma chovat potencidlni uchaze¢ o EU
Flower. V prvni fazi je potieba kontaktovat tzv. Competent Body (CB) v zemi,
kde podnika. Seznam téchto kontaktnich mist je uveden na webovych strankach
EU Flower. Déle si majitel ubytovaciho zafizeni sdm mize ovéfit postoj své
firmy k Zivotnimu prostfedi ve specialnim testu. Pokud se rozhodne poftidit si
ekoznacku, musi vyhovét pristupovym kritériim, dojde k ovéfeni tohoto splnéni
osobou povéienou Competent body a platbé poplatku za ekocertifikaci.
Nasleduje oficialni udéleni znacky EU Flower a nakonec ubytovaci zafizeni
obdrzi pravo uzivat tuto znacku a zahrnout ji do své marketingové strategie.

EU Flower je komplexni systém udélovani ekoznacky, to doklada i fakt, ze
komise stanovila tfi faze poskytovani sluzeb ubytovacich zatizeni, kdy dochazi
k odlisnému plisobeni na Zivotni prostredi:

e faze nakupu,

e samotné poskytnuti sluzby,

e faze zachéazeni s odpady.

Pro samotné vytvofeni systému ud€lovani ekoznacky EU Flower byly
stanoveny zakladni oblasti, pro které jsou definovana jednotliva kritéria udéleni
tohoto oznaceni, v ramci vyse uvedenych fazi sluzeb ubytovani:

e spotfeba elektrické energie,

e spotieba vody,

e produkce odpadu,

e naklonnost k pouzivani obnovitelnych zdroji a latek a materialt

Setrnych k Zivotnimu prostredi,

e propagace environmentalnich cild prostiednictvim vhodné zvolené

komunikace a environmentalni vzdélavani.

Cilem préace je poukézat na soucasny stav, moznosti a piistupy k ekologické
certifikaci v cestovnim ruchu v Ceské republice. Za tcelem zjisténi aktualniho
pfistupu  k dobrovolnym iniciativdm  udrzitelného cestovniho  ruchu
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poskytovatelti ubytovacich sluzeb bylo provedeno elektronické dotaznikové
Setfeni. Dil¢imi cili Setieni u poskytovatelil ubytovacich sluzeb bylo zjistit:
e zda viibec existuje zdjem o otazku environmentalniho piistupu,
e zda ubytovatelé znaji ekoznagky pro ubytovaci sluzby v Evropé a v CR,
e zda podnikatelé¢ védi, co miize byt potenciondlnim piinosem potizeni
ekoznacky,
e jestli jiz nékdy zamysleli obstarat si ekoznaCku pro své ubytovaci
zatizenti,
e zda-li ubytovatelé zaznamenali v ubytovacim zafizeni hosty vyzadujici
environmentalni kvalitu tohoto zafizeni,
e v pfipadé zajmu investovat do ekoznacky, jakou castku jsou ochotni
investovat jak za registraci, tak jako ro¢ni poplatek.

Vysledky a diskuze

Elektronické dotaznikové Setfeni za Ucelem zjisténi aktualniho piistupu
k ekocertifikaci bylo provedeno vroce 2006 na 114 jednotkach
(provozovatelich ubytovacich sluzeb). Vybérovy soubor byl vybran na zakladé
kvotnitho vybéru (kvotni znaky: typ ubytovaciho =zafizeni, velikost-pocet
zaméstnancl a pocet luzek, lokalita). Nejvétsi skupinu tvotily hotely a penziony.
Ubytovaci zatizeni se pfiblizn€ stejnymi dily nachdzela v lokalitach do 499,
2999, 99 999 a od 100 000 obyvatel. Témeét 72 % tvofila mala ubytovaci
zafizeni s maximalné¢ 10 zameéstnanci. Velkou cast potom tvofila ubytovaci
zafizeni do 50 lazek (témét 65 %). Dotaznik byl zaslan pGvodné 968
provozovatelim, ale navratnost byla pouze 11,78 %. Nizkou ndvratnost si
muzeme také vysvétlit neznalosti problematiky environmentalni certifikace
a tedy naslednymi obavami odpovidat.

19,3 % hoteliéra zna ekoznacku, ktera pusobi v Evrop¢, pficemz EMAS ani
Svaz venkovské turistiky nejsou ekoznacky. U ISO je tato otazka také sporna —
jde o normu, ne ekoznacku. Vétsina respondentt (80,7 %) tedy nezna evropskou
ekoznacku. Velky podil tvorili respondenti, ktefi znaji ekoznacku ECEAT.

Pro ceskou ekoznacku nebyl vysledek odlisny — pouhych 19,3 % zna
ekoznacku v Ceské republice, nejvice znama je ekoznatka ECEAT a objevuje se
i Ekologicky Setrné sluzba.

Pti dotazovani na ptinosy ekoznacky byla situace o néco piiznivejsi a celych
32,46 % respondentt odpoveédélo ,ano, znadm piinosy environmentalni
certifikace®. Ostatni respondenti odpovidali vice méné¢ spravnym smérem —

13,16 % dotazovanych jiz ekoznacku zavedlo, 12,28 % o ni teprve pfemysli
a 74, 56 % nema o ckoznacku zijem vubec. Divody, pro¢ o ekoznacce
ubytovaci zafizeni pfemysli byly velice riznorodé. Jeden respondent nema
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o zavadéni ekoznacky dostatek informaci, druhy nesplnil kritéria, dalsi vyuzil
prostoru pro vyjadfeni neznalosti terminu ,,environmentalni* a nasledujici dva
respondenti vyuzili prostoru pro vyjadieni nazoru, ze ekoznacka je draha
a nemaji tedy zajem ji pofizovat.

Rovnych 50 % respondenti nema tuseni o hostech, ktefi vyzaduji
environmentalné Setrny piistup. Je otdzkou, co je toho pfi¢inou. Manazeruv
nezajem o klientova pfani a pozadavky? Nemél by tedy byt ekologicky Setrny
pristup propagovan z druhé strany — od hoteliéra k hostovi?

51, 75 % respondentli nema zajem platit registracni poplatek a 49,12 %
nema zajem platit rocni poplatek. VSichni respondenti, ktefi by roc¢né platili
10 000 K¢ za ekoznacku odpovédéli, ze nemaji zajem ekoznaCku zavadeét.
Ostatni, ktefi by byli ochotni platit za ekoznacku, volili variantu bud’ do
2 000 K¢ nebo do 5 000 K¢ a moznosti odpovédi do a nad 30 000 K¢ nebyly
pouzity viibec. Pii¢emz v podminkach Ceské republiky by témto pozadavkim
vyhovovala pouze ekoznacka ECEAT.

Zavér

Cestovni ruch je na jednu stranu vysoce pozitivnim a zadoucim nastrojem
pro rozvoj zemi, regionl ¢i venkovskych oblasti (pracovni pfilezitosti, piijmy,
podpora podnikani, vzdjemné poznavani kultur...), ale soucasné¢ mize mit na
tyto oblasti i vyrazné negativni dopady (producent znecistujicich latek,
poskozovani ptirody, vyCerpani vzacnych zdrojt, obtézovani mistnich obyvatel
cizorodymi prvky, zvyky ¢i nezadoucim chovéanim...). Cilem by mélo byt
minimalizovat tyto dopady a maximalizovat pfinosy, tedy nastavit rovnovahu
a nasledné ji udrzovat. Pravé ekologicka certifikace mize byt jednim z nastroju
pro nastoleni zadouci rovnovahy.

V Evropé existuje mnoho ekoznacek v oblasti ubytovacich zatizeni, pficemz
jsou zalozeny na rdznych systémech, jejichz certifikaci podléhaji rizna
ubytovaci zafizeni, a maji rizné propagacni kampané a také odlisnou silu ve
smyslu jiz ocertifikovanych objekti. V Ceské republice je nejznaméjsi
soukromd ekoznacka ECEAT, ktera ma propracovanou marketingovou kampai
jiz ocertifikovanych zafizeni.

V ramci Evropské unie vznikla v roce 2003 metodika EU Flower. V CR
prozatim neni k této ekoznacce organizovana zadnad propagacni kampail pro
cestovni ruch. Ministerstvo zivotniho prostfedi, konkrétné agentura Cenia, ktera
soustied’'uje financni prostfedky ziskané z poplatkti za ekocertifikaci EU Flower
a ESS nejsou zatim schopny zajistit fungovani tohoto systému: propagace
samotné ekoznacky — prilakani kandidatd na ziskani ekoznacky — propagace
certifikovanych objektt.
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Zprace vyplyva, ze vCR existuje ziejmy neuspéch v implementaci
dostupnych hodnoticich a certifikacnich systémti pro cestovni ruch (ISO,
EMAS, EU Flower). ECEAT je nejrozsifenéjsSi ekoznackou pro ubytovaci
zaiizeni v Ceské republice. Jeji sila je i na evropském trhu, kde za 8 let
pusobnosti dokdzala presvédcit 1312 ubytovacich jednotek k ziskdni této
ekoznacky, zatimco se EU Flower za 3 roky podafilo ziskat 62 piiznivcd. Na
Ceském trhu je potom pomér 135:1 (ECEAT:EU Flower).

Vysledky dotaznikového Setfeni potvrzuji, ze téma udrzitelného cestovniho
ruchu je v CR podcenovano a opomijeno. Jde o obecné podcefiovani této
problematiky, nedostatecnou informovanost vedeni i pracovnikl, neexistenci
konkrétnich pland na zavadéni ekologickych opatfeni uvniti hotelového
prumyslu a finan¢ni nezainteresovanost pracovnikli na prosazovani opatfeni na
dodrzovani ekologickych principti.

Piekvapivym zjisténim byla i neochota profesnich sdruzeni poskytovat
udaje, které by mohly osvétlit danou problematiku. Nizka navratnost dotaznikil
jen potvrzuje celospolecenskou skepsi a neochotu se této problematice vénovat,
natoz se k ni vyjadiovat. Coz nasledn¢ koresponduje s pfistupy vedeni hoteli
ijejich pracovnikil k celé problematice prosazovani environmentalnich pfistupt
v ubytovacich sluzbach.

Z vyse uvedenych divodu vyplyva potfeba zacit vytvaret komplexni systém
podpory udrzitelnosti cestovniho ruchu pro Ceskou republiku, a to jak vzhledem
k doméacim i zahrani¢nim zivazkim CR, stejné tak z divodi posileni
konkurenceschopnosti CR jako “zelené” destinace na mezinarodnim trhu.

Vysledky uvedené v pfispévku jsou soucasti vyzkumného zaméru, id. kod
VZ: 62156 48904 realizovaného za financni podpory ze statnich prostiedkl
prosttednictvim MSMT.
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VARIANTY ROZVOJE VNITRNIiCH MEST
A CITY MANAGEMENT

THE FORMS OF INNER CITIES AND THE CITY
MANAGEMENT

Ondrej Slach, Tomds Boruta

Abstrakt

Predkladany pfispévek se zabyva konceptem komplexniho méstského
marketingu respektive City managementu a to jednak v ramci teorie a jednak
v ramci empirie. V uvodu bude piedstaven koncept komplexniho méstského
marketingu a City managementu v podminkach némecky mluvicich zemi a také
stru¢né charakteristika stavu méstského marketingu v rdmcovych podminkéch
CR. Dalsi &ast bude vénovana deskripci, analyze a evaluaci projektu Centrum
zije!, tj. projektu na oziveni méstského centra Ostravy v kontextu obou
konceptil. V zavéru piispévku budou diskutovany potencidlni doporuceni nebo
opatfeni nezbytna pro dalsi GspéSny rozvoj tohoto projektu.

Summary

The paper presented is focused on the concept of the City management in its
complexity. Both theoretical and empirical aspects will be discussed.Firstly, the
concept of a complex city marketing and the city management in the German
speaking countries will be introduced as well as a brief characteristic of the
conditions of the city management in the Czech Republic.Next part will be
devoted to the description, analysis and evaluation of the “Centrum zije!”
project, i.e. a project aimed at reviviscence of the Ostrava city centre.In
conclusion of this article, possible recommendations or disposals needed for
further successful development of this project will be discussed.

Tento prispévek vznikl v ramci projektu GACR 402/04/0078 ,Inovativni
koncepty a pristupy v socioekonomickém rozvoji uzemnich jednotek*“, cdstecné
v ramci projektu aplikovaného vyzkumu pro potreby regionii Ministerstva pro
mistni rozvoj ¢. WB-22-05 ,,Marketingovy management obci, mést a regionit “
a také na zdaklade teoretickych a empirickych zkuSenosti obou autorii.
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Uvod

Mésta nejen v podminkach CR, ale obecné ve vyspélych ekonomikach jsou
vystaveny v poslednich dekadach stale siln€jsi konkurenci regionalniho,
narodniho ¢i globalniho charakteru. Na nizsi hierarchické urovni, tj. v klasické
dichotomii centrum-periférie, se prohlubuje negativni asymetrie v neprospéch
meéstského centra, zatimco na periferii se koncentruje stale vétsi podil
maloobchodu a sluzeb vlivem akumulace, internacionalizace a globalizace
obchodu. Mésta respektive jejich vnitini ¢asti pod timto tlakem pozbyvaji své
dominantni postaveni v ramci funk¢ni hierarchie a méstské spravy jsou nuceny
realizovat inovativni koncepty na znovuziskdni jejich atraktivity. Jednim
z relativné UspéSnych konceptli se stal v poslednich 20 letech méstsky
marketing, presnéji (ve vztahu k danému tématu) jeho dil¢i koncept - City
management. Jedna se v podstaté o dil¢i transfer podnikového managementu do
fizeni vefejného sektoru s jistymi ramcovymi modifikacemi. Pfedkladany
prispévek se zabyva z ¢asti charakteristikou méstského marketingu a z ¢asti jeho
aplikaci v podminkach CR na ptikladu projetu Centrum Zije!.

Struéna charakteristika komplexniho méstského marketingu

Prvni tfi pilotni projekty méstského marketingu v némecky mluvicich
zemich byly realizovany ve spolkovém staté Bayern (Bavorsko) pfiblizné
v poloviné 80. let 20. stoleti. Proces vzniku inicioval Landesverband des
Bayerischen Einzelhandels e.V.(LBA) a pii¢inou bylo jednak narustajici
zklamani z dosavadnich modelt méstského rozvoje, které byly silné
formalistické a ryze expertné¢ dimenzované, a jednak rostouci konkurence
interregionalniho a  internaciondlniho  charakteru = zejména v oblasti
maloobchodu. Tato suboptimalné konfigurovand konstelace pochopitelné
retardovala praktickou implementaci do redlnych meéstskych struktur, nebot
nerespektovala nejen instituciondlni rdmce pro zajiSténi procesu zmény, ale
rovnéz z4jmy a preference lokdlnich aktérti, jejichz participace je nezbytna pro
efektivni a kontinualni procesni realizaci jakéhokoliv rozvoje — at’ jiz lokalniho
(méstského) ¢i regionalniho. Rumpel (2005) definuje méstsky (komplexni,
holisticky) marketing jako koncept kooperativniho a kreativniho rozvoje mésta
s cilem zvyseni specifické atraktivity mésta a zlepSeni kvality jeho sluzeb pro
urcité cilové skupiny, tj. obCany (jako zdkazniky mésta), ekonomické subjekty
(investory, podnikatel¢) a turisty ¢i navstévniky mésta. Tohoto cile mésto
dosahuje institucionalizovanou podporou komunikace a partnerstvi vsech
aktéri, ktefi maji vlastni zdjem na rozvoji mésta prostiednictvim spolecného
rozpracovavani a realizace projekti na zakladé partnersky stanovenych vizi
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a priorit rozvoje mesta v ramci konsensudlné orientované diskuse o cilovych
konfliktech (srovnej napt. Greiner, 2004, Konchen, 2004, Funke, 2005).

V prvni fazi (v literatufe se uvadi Casto pojem ,,prvni generace) ,,trpél“
méstsky marketing obdobnymi negativnimi privodnimi jevy, jako do té doby
v pfevazné mife uplatiiované strategické planovani — byly vytvareny rozsahlé
expertni studie snizkou mirou akceptace redlnych potieb cilovych skupin
(Murauer, 2004). Uvedené nedostatky byly postupné eliminovany simultanné
pusobici konkurenci na trhu a také zvySujici se informovanosti (angazovanosti)
lokalnich aktért. Posledni vyzkumy zaméfené na evaluaci procesu méstského
marketingu (Birk, Grabow, Hollbach-Gromig, 2006) v ramci Némecka ukazuji,
ze jen mala ¢ast mest aplikuje v praxi komplexni méstsky marketing a také l1ze
zaznamenat posileni role City managementu jakozto integralniho segmentu
komplexniho meéstského marketingu, coz souvisi se zhorSovanim kvality
vnitfnich meést, kterd v poslednich dekadach ztraceji sviij socioekonomicky
status v ramci funkcni hierarchie. Jako hlavnim problémem se ukazuje nizka
mira konkurenceschopnosti mést vii¢i dynamicky se rozvijejicim se méstskym
semi-perifériim a perifériim. V literatufe se v souvislosti stimto empiricky
oveéfenym trendem hovofi o tak zvané ,,druhé generaci* méstského marketingu,
kterou charakterizuje Hartmann (2006) jako vyrazné vécnou, pragmaticky
a efektivné orientovanou koncepci, jejiz strategickym cilem je predevsim
zvySeni atraktivity vnitfnich mést. Dokonce lze tvrdit, ze City management
disponuje vysadnim postavenim v ramci komplexniho méstského marketingu na
ukor dalsich elementu.

Koncept City managementu

Pojem City management nelze podle Deutsche Seminar fiir Stidtebau und
Wirtschaft (2006) zaménovat s méstskym marketingem, pficemz jejich
charakter miZeme prostorové segmentovat. City-management se koncentruje
pfednostné na vnitini ¢asti mést, pfipadné na bezprostfedné lokalizované
prostory, zatimco méstsky marketing pojima meésto jako komplex a ma S$irsi
zaméfeni (Mensing, Rahn, 2000). Priméarni vztah k centralnim castem nutné
neznamend, ze se opatieni a nastroje City managementu neprojevuji v ramci
celého mésta, ale spravované a fizené aktivity nebo aktéti musi byt lokalizovani
pfimo v centralnich méstskych castech. Obsahové muzeme definovat City-
management jako kooperacni a projektové orientovany komunikacni proces
k posileni, respektive ke zvySeni atraktivity vnitinich ¢asti mest.

City managementu predstavuje ,,Gechdftsstrassen management (management
obchodnich/nékupnich ulic), ktery se soustfed’uje nikoliv na vnitini ¢asti mést,
ale na jednotlivé jasn¢ morfologicky vymezené ulice (jak je jiz z nazvu patrné).
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Funkéni rozsah je definovan zajmy participujicich aktérti, kdy hlavni cil
predstavuje zvySeni konkurenceschopnosti (atraktivity) lokality (ulice)
a generace pozitivnich efektl, jako napf. zvySeni obratu nebo ceny nemovitosti
u jednotlivych podnik (Marquardt-Kuron, Kendschek, Kuron, Rof, 2003).

Piedpoklad tspésné realizace City managementu lze spatiovat v nékolika
klicovych faktorech uspésnosti (,,Erfolgsfaktoren®), které jsou vzdjemné
komplementarni. Promitneme-li do konceptu City managementu klasické vnitini
¢lenéni dimenzi managementu — tj. normativni, strategickou a operativni
(Weichula, 2000), pak jsme schopni identifikovat na teoretické urovni tyto
faktory :

(1) Nadefinovani pozice dané lokality v ramci mésta a nasledn¢ v ramci
regionu (normativni dimenze)

(2) Pregnantni prostorové vymezeni cilové lokality a to nejen podle
strukturalnich (morfologickych) a funkcénich charakteristik, ale i na
zaklad€é socidlni konstrukce reality, tj. na zéklad¢ socialnich zdjmi
aktéru (strategicka dimenze)

(3) Nadefinovani struktur komunikacniho procesu kooperace, tj. zapojeni
vSech relevantnich aktért (strategicka urover)

(4) Institucionalni zajisténi (forma) procesu a jasné nadefinovani kompetenci
v operativni roving (strategicka dimenze)

(5) Navrzeni hlavnich priorit nebo dil¢ich strategii (strategicka dimenze)

(6) Jasné stanoveny rozpocet na piesné vymezené ¢asové obdobi potiebné
pro uskuteénéni substantivni zmény, coz jsou minimalné tii roky
(strategicka dimenze)

(7) Efektivni implementace projektd do redlnych struktur (operativni
dimenze)

(8) Permanentni kritickd evaluace aktivit jednotlivych aktért a dosazenych
vystupt (operativni dimenze).

Miru uspésnosti realizace konceptu City managementu dale z velké ¢asti
determinuje, jak uvadi Heinritz (2006), ve velké mife ochota participace
lokalnich aktéri na procesu zmény (obchodnici, hoteliéfi, restauratéfi) a to
z vicero divodl. Pfedné — aktivni participace lokalnich aktért s konkrétnim
projektem zajistuje jednak kritickou zpétnou vazbu potiebnou pro optimalizaci
(hierarchizaci priorit a opatfeni) procesu a jednak identifikace (akceptace)
aktér s projektem mu poskytuje oporu v procesu implementace do realnych
struktur, coZ napomaha nezbytné kontinuité procesu. Charakter participace nelze
zuzit pouze na vyse uvedené aspekty, protoze vetSina mést neni schopna plné
financovat veSkera opatieni nutnd k nastartovani procesu revitalizace, nebot
meéstské rozpoCty jsou (pod neustile nartstajicim tlakem konkurence
apozadavkd vlastnich obcanil) na hranici svych moznosti, a proto obecné
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vzrasta potfeba kofinancovani ze strany lokalnich aktért (public-private-
partnership). Pro institucionalizaci procesu participace existuji v podstaté dva
zakladni modely: a) Zajmové koalice (,,Interessengemeinschaften )
a b) Business Improvement District

. . 17
a) Zajmové koalice

Zajmova koalice je dobrovolna koalice lokalnich aktéri zalozena na jejich
endogenni aktivité, pfiCemz jejim obecnym cilem je zvySeni atraktivity dané
lokality. VySe pfispévku miize byt vysoce variabilni a je plné¢ v kompetenci
aktér. Tyto koalice kooperuji ve vétsin¢ pfipadi s odpovédnou instituci
mestské spravy (City manager), kterd nakladd za souhlasu koalice s jejimi
disponibilnimi prostfedky. V n€kterych piipadech se role meéstské spravy
omezuje na moderaci a mediaci vzniku koalice, poptipad¢ poradenstvi,
a operativni urovenl pfislusi samotné koalici. Tuto variantu uplatiiuji napt. ve
spolkové zemi Nordrhein-Westfalen ve formé lokalnich zajmovych sdruzeni
(,,Immobilienstandort-gemeinschaften). Tento model participace aktérd
vykazuje celou fadu nedostatkd. V prvé fadé se v praxi Casto setkavame s tzv.
L, Lrittbrettfahrer”, (,,Free-rider-Problem ‘) problémem, kdy nastava situace, ze
z pozitivnich efektl profituje ve stejné mife aktivné participujici aktér, stejné
tak jako aktér zastavajici pasivni roli v procesu zmény. Tato skutecnost ptisobi
jako demotivacni faktor pro zucastnéné aktéry a oslabuje pozici a roli sdruzeni.
Dalsi negativni aspekt téméf stejného vyznamu piedstavuje existence jakési
,»gap* mezi aktéry a méstskou spravou. Aktéri prispivaji do spole¢ného
rozpoc¢tu, pficemz individudlni pfinos je jen stézi identifikovatelny, protoze se
rozméliluje v celkovém rozpoctu pro City management, coz logicky zabranuje
efektivni evaluaci vynalozenych prostfedkd z hlediska aktéra samotného.
Moznosti, jak eliminovat tento nedostatek, je vytvotreni balicku sluzeb, ktery
obsahuje jasné¢ nadefinované produkty spfesnymi fiskalnimi parametry
(marketing, poradenstvi, coaching atd.).

b) Business Improvement District (BID)

Tento model ma obdobné principy jako zajmové koalice s tim rozdilem, ze
je normativné ukotven, tj. jeho formu definuje speciadlni zdkon na zemské
(statni) urovni, ¢imz je funkéné eliminovan Trittbrettfahrer problém, protoze
pokud vznikne v urcité lokalit€ BID (ve vétsiné ptipadii je nutna kvalifikovana
vétSina aktérll), jsou povinni platit poplatek vSichni aktéii bez vyjimky.
V soucasnosti existuje na celém svété okolo 1500 BIDs a v poslednich letech se
tento koncept, ktery vznikl v 70. letech minulého stoleti na severoamerickém

"7V literatufe se lze setkat s taktéZ s pojmem riistové koalice (Pacione, 2005)
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kontinenté (Bloor West Village v Torontu), zacal implementovat i v evropskych
meéstech (Velka Britanie, Némecko)lg. Jelikoz o praktické aplikaci konceptu
BID nelze v podminkach CR z mnoha pii¢in v realnych intencich uvazovat
(Slach, 2006b), budeme pracovat v dalsi casti pouze s modelem zdjmovych
koalic, jejichz ramcovou implementaci 1ze povazovat alespon teoreticky za
realnou.

Stav méstského marketingu, respektive City managementu
v Ceské republice

Meéstsky marketing je v ¢eskych podminkach vniman vykonnymi pracovniky
mest jako pragmaticky proces realizace konkrétnich projektl, zvySovani kvality
sluzeb nabizenych meéstem, partnerstvi a orientace na cilové skupiny (Jezek,
2006). Ve skute¢nosti jde ovsem o vnimani zna¢né deklarativni — marketingova
opatfeni mést jsou Casto roztiiSténa, neexistuje koordinace aktivit, priority jsou
vysledkem ,,strnulého* procesu strategického planovani. Na rozdil od zahranici
(Rakousko, Némecko atd.) realizuji marketingové strategie méstské urady bez
zasadnéjsi participace s podnikatelskou sférou. Mira zapojeni obcanské
vefejnosti je nizka, kvalitni lokalni vyzkumy vefejného minéni jsou ojedinélé.
V zahrani¢i realizuji méstsky marketing instituce, stojici mimo formalni
struktury ufadu, ackoliv mésta maji v téchto institucich majetkové podily.
Vysledkem takového modelu je flexibilngjsi (horizontalni) marketingové fizeni
mest. Jezek ve svém vyzkumu tvrdi, Ze se Ceska mésta soustfedi v ramci
méstského marketingu pfedevsim na jeho interni formu tj. komunikaci s ob¢any.

Vystupim z prizkumu realizovanym Jezkem odporuji zavéry vyzkumu
Rumpela (2002), ktery na rozdil od Jezka tvrdi, ze Ceskd mésta se soustiedi
prevazné na externi komunikacni politiku a atrakci investord. Explanaci pro tuto
dichotomii miZze byt teoreticky rozdilny cas realizace a jiny geograficky
vyzkumny prostor, nebot’ Jezek se soustiedil na mésta v zapadni oblasti CR
a Rumpel na severovychodni (pfesnéji Moravskoslezsky kraj). Presto ani tyto
rozdily neposkytuji dostate¢ny referencni ramec pro vysvétleni této dichotomie.
Rozdil 1ze identifikovat spise v metodice vyzkumu. Zatimco novéjsi vyzkum byl
veden s pomoci dotaznikli, jejichz struktura imitovala obdobné vyzkumy
realizované Deutsches Institut fiir Urbanistik (Grabow, Hollbach-Gromig,
1998), pti star§im vyzkumu byla pouzita metoda individudlnich interview
s odpovédnymi aktéry vefejné spravy. Autoii se domnivaji, ze ackoliv se jedna

'8 Vice k tématice BID napi. Bloem, M. (2003): Business Improvement Districts — Neue
Perspektiven fiir Stidte in Deutschland?, Slach, O. (2006a): Severoamericky koncept Business-
Improvement-District (BID) v ramci méstského marketingu a managementu. Kiru, J.(2003):
Innerstadtische BIDs und Management in den USA und in Kanada — Empfehlungen fiir die
Einfiihrung in Deutschland.atd.
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v piipadé Jezka o velice zajimavy a cenny vyzkum, zvolend metodika
nereflektuje ramcové podminky CR, protoZe vyzkumna metodika byla pozita
v Némecku, kde ma méstsky marketing dlouholetou tradici, a proto pokud byly
polozeny analogické otazky aktéram v CR, vedlo to evidentnd k uréitym
nedorozuménim respektive k sémantickym desinterpretacim. Proto se spiSe
priklanime k zdvérim Rumpela, coz koresponduje i s empirickymi zkuSenostmi
autort. Tak ¢i onak koncept méstského marketingu nebo city managementu neni
v podminkach CR prakticky realizovan.

Ceska mésta obecné realizuji sice nékteré diléi kroky, ale ty jsou spise
intuitivniho diskontinualniho charakteru nez uvédomélé kontinualni strategie.
Ziejm&é nejvetsi nedostatky spatiuji autofi piedevSim v arovni city
managementu, protoze zde se c¢innost koncentrovala prevazné na zmény
urbanniho tj. fyzického charakteru nebo na organizaci events. Naprosto chybi
zohlednéni role maloobchodu v rozvoji vnitinich mést a to za situace, kdy od
poloviny 90. let vznikla celd fada nakupnich center lokalizovanych takika ve
vSech ptipadech v okrajovych ¢astech mést nebo na jejich periférii (Falk, 2006).
Maloobchod hraje nezastupitelnou roli v utvareni vnitfnich ¢asti mést (Slach,
2006a) a pokud chceme mit z téchto Casti funkéni a vitalni prostory, je nezbytné
vytvofit pokud mozno optimalni sortimentni mixlg, ktery je atraktivni pro
obyvatele nebo navstévniky. Zatimco v sousednim Rakousku se jiz prostorova
koncentrace maloobchodu na periférii projevuje prazdnymi obchody v centrech
meést (pramérnd mira [Leerstandquote] prazdnych  obchodd v centrech,
predevsim ve stfedné velkych a mensich méstech se pohybuje neziidka okolo 10
% v 14 Lage a vice v IB Lagezo), tak v CR jsme svédky spide tzv. Trading-
down®' efektu tj. koncentrace cenové nizce orientovanych obchodl. Tento
negativni jev se nazyva tzv. bagatelizace ¢i marginalizace obchodu. To vede
k zGzeni sortimentniho mixu a tim padem k snizeni atraktivity. Pokud mésta
podnikaji nékteré kroky v oblasti maloobchodu, pak se vénuji pouhé nominalni

' Sortimentnim mixem mame na mysli vyvazeny mix zboZi riizné potfeby a kvality, kdy zbozi
podle potieby délime do téchto zdkladnich kategorii:

a) zbozi kratkodobé potieby — potraviny, psaci potieby, farmacie, drogerie, parfumerie, kvétiny

b) zbozi sttednédobé potieby — obleceni, textil, boty, kozené obleceni, parcela, keramiky, sklo,
sportovni potfeby, knihy, nova media, Zoo potieby, darkové zbozi

¢) zbozi dlouhodobé potfeby — nabytek, koberce, podlahové krytiny, hodinky, foto, Sperky, optika,
sanitarni potieby, zabavni elektronika, domaci spotiebice, barvy, tapety atd.

d) zbozi zvlastni potieby — automobil, pocitace, hudebni nastroje, kancelaiska technika,

2 ]4 Lage: poloha v centralnich ¢astech mé&st tj. namésti a hlavni ulice s vysokou frekvenci
konzumentl a vysokou koncentraci maloobchodu a sluzeb. /B Lage: poloha v bezprostredni
blizkosti namésti a hlavnich ulic tj. postrani ulice s nizsi frekvenci a niz$i koncentraci
maloobchodu a sluzeb , kterd je doplnéna ¢astecné funkci obytnou.

2! Cenové a distribuéni opatieni realizované za uéelem piizpiisobeni konkurence pii poklesu trzeb
nebo Ubytku zékazniki. Opatfeni: substituce personalu prostorem, jednoduché vybaveni.

Cil: snizovani nakladi a agresivni cenova politika
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pasportizaci, kterd ma jen popisny a nikoliv analyticky charakter a nepromita se
do koncepénich dokumentli. Zohlednime-li empirické zkusSenosti ze sousedniho
Rakouska ¢i Némecka a pasivitu méstskych sprav, lze ocekavat, ze kvalita
maloobchodniho mixu bude nadéle klesat, coz se negativné projevi na celkové
atraktivit¢ naSich meést, protoze tento stav je jakousi prechodovou fazi
k celkovému upadku.

City management v Ostravé

U velkych aglomeraci kompaktniho (monocentrického) sidelniho charakteru
se v ramci City-manegementu koncentruji aktivity pfevazné na jednotlivé
mestské casti (subcentra), protoze méstské centrum mé prirozené hegemonni
pozici (vysoky stupen centrality) v méstské hierarchii. Ve meéstech
s rozvolnénou (polycentrickou) sidleni strukturou maji méstska centra z jiz
zminénych divodd pozici slabsi a proto je nezbytné vyvijet aktivity vedouci
k posileni, respektive zvySeni atraktivity méstskych center. Ostravské centrum
je vzhledem k polycentralnosti mésta v objektivné mnohem horsi pozici oproti
napt. Brnu nebo Olomouci. Odliv zakaznikil — obyvatel nebo navstévnikti mésta
— do tzv. Shopping Mallti zménil prostorové preference spotiebiteltl pfi traveni
volného Casu a jesté vice zvyraznil nevyhodné postaveni ostravského centra,
dané¢ morfologickou strukturou Ostravy (kdy velka satelitni sidlist¢ Poruba
a Ostrava-Jih jsou v podstaté samoobsluznymi méstskymi cCastmi). Za téchto
ramcovych podminek se implementace méstského marketingu, respektive jeho
casti City managementu jevi jako vhodny nastroj pii snaze zachovat
konkurenceschopnost méstského jadra.

Centrum Ostravy je morfologicky vymezeny prostor mezi fekou Ostravici,
ulici Ceskobratrskou, ulici Nadrazni a ulici 28. Fijna (nasledn& Pivovarska
a Kostelni). Vzhledem k rozvoji lokality kolem Stodolni ulice 1ze do jisté miry
uvazovat o roz$ifeném vnimani méstského centra az k zeleznicni trati Ostrava —
Frydek-Mistek (viz obr.). Paradoxni je poloha Nové radnice a pfilehlého
ProkeSova namésti (lezi mimo takto vymezené meéstské centrum). Nicméné pro
potieby realizace opatfeni City-managementu je prioritni uzké vymezeni centra
— jediné tak dojde ke koncentraci prostfedkti a tudiz k viditelnym vysledktim;
v opacném pripadé hrozi roztfisténé financovani nékolika mensSich, bohuzel
casto nekoordinovanych projektd, u kterych nejsou vystupy tak markantni
a zuCastnéni aktéfi poté ztraceji motivaci pokracovat v zapocatém procesu
zmény.
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Projekt Centrum Zije!

Pokus o oziveni méstského centra vznikl =z iniciativy soukromého
komeréniho subjektu. Prvotni faze piiprav projektu Centrum zije! implikovala
do jist¢ miry model zajmové koalice (s cilem podpofit rozvoj maloobchodu
v jadrové zong), nicméné dnes je hlavni naplni projektu tzv. events marketing,
tedy poradani velkych zabavnich a doprovodnych akci na tzemi méstského
obvodu (nikoli tedy ,,jen” v centru).

Projekt vznikl z iniciativy komeréniho subjektu, jehoz aktivitu podpofila
mestska Cast Moravskd Ostrava a Pfivoz. V ramci pfiprav projektu byla
rozhodujici role soukromého podnikatele a zaroven rezidenta zminéné méstské
¢asti, Davida Klim8y, ktery se pokusil navazat dialog s mistnimi podnikateli
i s radnici Moravské Ostravy a Pfivozu (MOaP). V letech 2003 — 2004 bylo
zorganizovano nekolik setkani radnice s mistnimi podnikateli; z diskuse nad
problémy podnikatelii jasné vyplynulo, Zze centrum je ve Spatném fyzickém
stavu, neni dofeSena problematika parkovani a nekonaji se zadné akce, které by
naldkaly obCany k navstéve vnitiniho mésta a spotiebé sluzeb v ném. Za vinika
byl Casto oznaCovan meéstsky obvod, nikoli také komerc¢ni sféra — snaha
podnikatell domluvit se na spole¢ném postupu po vzoru utvafenim zajmovych
koalic (IG) vSak byla minimalni a jejich pfipadna finan¢ni angazovanost taktéz.
Ackoliv tedy nevznikl zadny subjekt, jez by zastupoval zajmy komeréni sféry
pfi jednani sradnici, projekt Centrum zije! je vlastné reakci na diskuse
predstavitel méstské ¢asti s podnikateli.

Velké akce (eventy) realizuje soukroma produkéni firma DK Production
Davida Klims8y, ktery je zaroveii manazerem projektu Centrum zije!. Manazer
kromé¢ realiza¢ni a koordinacni role také doporucuje Radé MOaP ke schvaleni
konani doprovodnych akci — takové ,,minieventy” miize organizovat jakékoliv
organizace, napt. obcanské sdruzeni apod. Portfolio akci je dostatecné
riznorodé a zalezi jen na aktivit¢ a motivaci piipadnych organizatord.
Vzhledem k urcité, kolisavé urovni téchto doprovodnych akci v roce 2005, byla
vyhlaSena soutéz o nejlepsi doprovodnou akci projektu v nasledujicim roce,
kterd motivuje organizatory také finan¢né (jedna se o finan¢ni odmény ve vysi
100 000, 50000 a 25000 K¢). Byl vytvofen samoobsluzny portal
www.centrumzije.cz, kde jsou vSechny informace o projektu a chystanych ¢i
uskutecnénych akcich. Podnikatelské subjekty zde mohou zdarma prezentovat
své sluzby a aktualizovat informace, ob¢ané mohou diskutovat v tématicky
zamétenych diskusnich forech o budoucnosti méstského centra apod. Akce jsou
navzajem koordinovany a v pfipadé zajmu na nich participuji jednotlivi
podnikatelé (napft. uréitymi slevami v den akce). Dlouhodob¢ takto spolupracuje
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15-20 podnikatelskych subjektt. Institucionalizovanym vysledkem je také vznik
nové pozice na radnici — manazera méstské Casti, tedy de facto city-manazera,
ktery je partnerem pii jednani se zainteresovanymi komercnimi subjekty, coz do
znacné miry zjednodusuje proces komunikace soukromého a vetejného sektoru.

V roce 2005 bylo konano pres 50 akci (z toho asi 15 ,,velkych®), z nichz za
mizeme povazovat event ,,Ostrava si hraje”. Akce a navazné maloobchodni
nabidky mély spole¢ny marketing, velkou navs§tévnost i dostateCnou medialni
odezvu v regionalnim tisku. Pfestoze vétSina akci je planovana na letni obdobi
(krom& véanocnich trhll), zhlediska medialni prezentace i navstévnosti byl
nespornym uspéchem zimni projekt venkovniho kluzist€, umisténého piimo na
Jiraskové ndmésti v centru mésta.

Rozbéhnuty projekt byl utlumen vinou zpozdujicich se rekonstrukci na
hlavnim, Masarykové namésti v Ostravé a jinymi infrastrukturnimi pracemi
v centru mésta (dostavba kolektoru). Rekonstrukce centra mésta spolu
s lepsicimi se parkovacimi moznostmi vSak feSi zbylé dva hlavni problémy,
které podnikatelé vyjmenovali pfi diskusich s pfedstaviteli.

Doporuceni a opatieni pro dalsi fazi projektu Centrum Zije!

Nasledujici doporuceni se opiraji z ¢asti o teoretické a z ¢asti o empirické
znalosti autorti. Nejedna se tedy v zadném piipadé o samoucelny vycet, ale
naopak o pragmaticky navrh adekvatné zohlednujici specificnost mistnich
realnych a socialnich struktur. Pokusime-li se vySe uvedené teoretické faktory
uspéchu transformovat do praktické roviny a poté modifikovat na zminény
projekt, miizeme uvést tyto zakladni faze respektive kroky, pfiCemz casova
perspektiva jednotlivych krokii by méla byt zachovana, ale jednotliva opatieni
mohou byt ¢astecné modifikovéana a to na zaklad¢ priorit participujicich aktéri.

V prvni fazi povazujeme za nutné vytvoreni analytické studie komplexniho
charakteru. Tato studie by méla obsahovat jasné prostorové vymezeni lokality,
pfiemz toto vymezeni by na jednu stranu sledovalo tucel projektu,
tj. koncentraci a efektivitu realizovanych krokt. Soucasti studie by méla byt
i expertni analyza prostoru jako napf. popisu stavu nemovitosti (nejen fyzicky
stav, ale i monitoring volnych ploch a to nejen v pfizemi), sortimentni mix (zde
se jevi jako vhodné prvni zapojeni maloobchodnikli nebo majitell pfi zjistovani
velikosti prodejnich ploch a obratu), stav ploch urcenych pro parkovani
poptipadé vymezeni spadové oblasti prioritniho zajmu. Jako vhodné se jevi
doplnéni expertniho posudku o image analyzu22 daného prostoru s vyuZzitim

%2 Image analyzu tvofi tfi zakladni komponenty (www.mestskymarketing.cz):
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metody sémantického diferencialu, benchmarking hlavnich konkurentdi v ramci
Ostravy a to nejen ostatnich subcenter (pfedev§im analyzu projektu Karolina),
ale i ndkupnich center. Zaroven by byl vytvotren piehled piikladi dobré praxe
(,,best practice approach”) z jinych alogickych mést (Porafi, Saarland,
Middlans).

V dalsi fazi je nutno aktivn€ zapojit kliCové aktéry lokality a vytvofit
pracovni skupinu, kterd bude koordinovat dalsi kroky. Ve spolupraci s touto
skupinou navrhnout zékladni strategii, kterou by byla nasledné diskutovana na
aktért. Pfi konstrukeci strategie musi byt nutné zohlednovat predstavy
zucastnénych aktérd, které jsou produktem kreativni diskuze. Strategic by méla
obsahovat tyto body:

profilaci pozice centra vic¢i konkurenci (posileni silnych stranek)

definici cilovych skupin (méné€ znamena v tomto piipad¢ vice)

organizacni strukturu, tj. pozici city managera, kterd by méla mit Sirsi
kompetence a neomezovat se jen na zajiStovani events (k pozici city
managera vice Funke, 2005)

organiza¢ni formu a strukturu zdjmové koalice

baterii opatieni

finan¢ni plan (,,business plan ) adekvatni k navrzenym opatienim

Z baterie opatieni praktického dopadu navrhujeme:

navrzeni jednotného grafického designu projektu Centrum Zije!

souté¢z na téma ,,nejhez¢i vyloha“ s vysokym motiva¢nim efektem

organizace events v ramcové pozménéné formé, tj. veétsi tématické
spektrum

e optimalizaci parkovacich ploch a nasledné¢ vytvofeni navadéciho
systému

e vytvofeni balicku sluzeb pro ¢leny zajmové koalice (stanoveni realné
vyse ptipévku, poradenstvi, coaching, marketing)

e jednotnou oteviraci dobu obchodt a sluzeb v centru

e systém piehledovych informacnich tabuli (vizualizace schématu
obchodt)

e vefejnou soutéz na inovativni vyuziti vefejnych prostor

e spole¢ny marketing a komunikaéni politika

e aktivni marketing nemovitosti s cilem optimalizace sortimentniho mixu

o Afektivni (emoc¢ni) komponent: hodnoceni daného objektu na zakladé pocitt.
o Kognitivni (poznavaci) komponent: subjektivni védéni o daném objektu.
o Konativni (aktivni nebo také behavioralni) komponent: aktivita spojend s danym prostorem.
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Projekt Centrum zije! ukazuje do budoucna moznosti, jak napomoci rozvoji
meéstského centra, ackoliv doposud se odehrava pievazné v roviné organizovani
events bez potifebné ndvaznosti na mistni obchodniky (a pro n¢ tak dulezité
méfitelné ukazatele, jako je obrat apod.). Spoluprace na bazi PPP, kdy méstsky
obvod poskytne kromé finan¢ni dotace také dalsi podporu (institucionalizovana
forma komunikace diky zfizeni funkce city-manazera, pronidjem vetejnych
ploch, kontinuita politickych rozhodnuti apod.) a soukromé firmy vyuziji svych
prednosti (know-how, lepsi flexibilita a vyssi kredibilita pfi vzajemném jednani,
schopnost sehnat sponzory, kvalitni a cilovym skupindm pfesné urceny
marketing) ve prospéch spolecného cile, muze pomoci vyprofilovat
maloobchodni strukturu a nasledné také obraz méstského centra jako
prijemného mista k traveni volného Casu obyvatel a navstévnika.

Zavér

Cilem tohoto piispévku bylo kratce charakterizovat koncept méstského
managementu v zahrani¢i a nasledné jej aplikovat na projekt Centrum Zije.
Projekt Centrum zije je nepochybné zajimavy a v cCeskych podminkach
ojedinély projekt, ale piesto je nutné do budoucna podniknout kroky, které
zajisti substantivni pozitivni zménu historického centra Ostravy. Navrzena
opatfeni maji vyhradné doporucujici charakter a jedna se spiSe o ptispévek do
diskuze nebo zamysleni nad budoucnosti tohoto projektu. Méstsky marketing
neni zazracnym konceptem, ktery sam o sob¢ dokaze vyfesit stavajici problémy,
pfesto — jak ukazuji zahrani¢ni zkuSenosti — miize byt vhodnym konceptem
nejen pro centrum Ostravy.
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VELETRHY A PODNIKOVA IDENTITA
TRADE FAIRS AND CORPORATE IDENTITY

Martin Soucek, Martin Pribyl

Anotace

Piispévek se zabyva vyuzitim veletrht v marketingové komunikaci
a vytvafeni podnikové identity. Porovnava vyhody a nevyhody prezentace na
veletrhu a jeji navaznost na podnikovou identitu. Dale se zabyvd navaznosti
tohoto komunikacniho nastroje na dalsi prvky komunika¢niho mixu.

Abstract

The contribution deals with trade fairs in marketing communication and
creating of culture identity. It parallels advantages and disadvantages of trade
fairs presentation and its succession on corporate identity. Further it deals with
succession of trade fairs on other components of communication mix.

Klicova slova

Veletrh, podnikova identita, marketingova komunikace
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Uvod a cil

Moderni marketing vyzaduje vic, nez jen vyrobit dobry vyrobek, dat mu
pfitazlivou cenu a zpfistupnit ho potencidlnim zakaznikim. Firma musi také
komunikovat se svymi sou¢asnymi a potencionalnimi zakazniky. Kazda firma je
postavena do role komunikatora a propagatora.

Komunikacni mix firem se opira o nasledujici ¢tyfi hlavni nastroje: reklamu,
podporu prodeje, public relations a osobni prodej. Jako paty nastroj se zpravidla
uvadi direct marketing. Prvni tfi uvedené nastroje maji neosobni formu a zbylé
dva predstavuji osobni formu komunikace. Kazdy nastroj komunikace ma své
specifické vlastnosti, coZ do zna¢né miry ovliviiuje uplatnéni v konkrétni
situaci.
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Poslanim veletrhit tedy je predvadéni produktl, navazovani osobnich
kontakti mezi jednotlivci, pfimy prodej, osloveni Siroké vefejnosti. Jejich
velkou vyhodou v porovnani s jinymi néstroji marketingové komunikace je, ze
pusobi na vSechny lidské smyly. Dal§imi kladnymi strankami veletrhli a zaroven
nejcastéj$imi cily, pro¢ se firmy veletrhii ucasti je [3]:

e prodej zbozi,
zavedeni nebo testovani nového produktu,
posileni povédomi o znacce a firmé,
demonstrovani vyrobu a sluzeb,
podporeni image firmy,
seznameni se s novymi produkty a politikou konkurentd,
rozvijeni vztahti se zakazniky atd.

Podle vyzkumt spolecnosti Veletrhy Brno, a.s. uvedenych v zavérecné
zpravé k Mezinarodnimu strojirenskému veletrhu byly hlavni cile vystavovatela
nasledujici (procenta u jednotlivych kategorii udavaji relativni cetnosti):

e Pfedvedeni firmy, image 59,5 %,
Hledani novych zakaznikl 23,1 %,
Piedvedeni novych produktti nebo sluzeb 5,5 %,
Uzaviit konkrétni obchody 3,7 %,
Predvedeni standardnich produktd a sluzeb 2,6 %,
Zmapovani produkti a sluzeb konkurence 0,5 %,
Jiné cile 5,1 %.

Zdroj: Veletrhy Brno [4]

Za nezanedbatelnou vyhodu veletrhti mizeme oznacit také fakt, ze vétSina
navstévnikli pfichazi na veletrh dobrovolng, aktivné surCitymi ocekavanimi
ohledné produktt, kterych se dany veletrh piipadné vystava tykaji. Jedna se tedy
o konecné spotiebitele, piip. prodejce a distributory, ktefi se zajimaji
o vystavované zbozi.

V ptipadé, ze na veletrhu firmy pfedstavuji, zavadéji nebo testuji nové
produkty, nabizi se vyrobci vzacnd a relativné jednoducha moznost vidét
bezprostredni reakce navstévnikd, jak na né novina na trhu pusobi, jaké maji
vyhrady k novym modelim atd. Ugast na veletrhu miZze byt velmi piinosna
ipro firmy, které vstupuji na trh. Nabizi se jim tak moznost ve velmi kratké
dobé a na jednom misté navdzat mnozstvi kontakti a svou ucasti posilit
povédomi o své znacce, vyrobcich a sluzbach.

Dtivodem, pro¢ nabizejici a poptavajici stale vyuzivaji moznost setkat se na
veletrhu i v dob¢ internetového obchodu je vlastnost, ktera veletrhy odlisuje od
ostatnich nastroji marketingové komunikace, a tou je demonstrativnost
vyrobk.
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Vysledky

Ucast firmy na veletrhu vykazuje charakteristiky hned nékolika nastrojti
z komunika¢niho mixu najednou. Expozice firmy na veletrhu ma podobné
poslani jako public relations, soucasné dochdzi na stanku firmy k sjednavani
obchodnich kontrakti, dochazi tedy k osobnimu prodeji, v neposledni tadé
béhem veletrhu dochazi k distribuci celé fady propagacnich materiala a darka
pro navstévniky, tyto aktivity je mozné oznacit za podporu prodeje a reklamu
samotnou. V neposledni fad¢ jsou zastupci firmy povéfeni sbérem kontaktl na
budouci zékazniky, tyto udaje posléze poslouzi k efektivnimu direct marketingu
firmy.
Je tedy ziejmé, ze tiCast firmy na veletrhu a jeji kvalitni a uspé$na prezentace
stdvajicim a budoucim zdkaznikiim, pfedstavuje zhlediska marketingu
komplexni a slozity problém, na ktery je nezbytné se pfipravit. O nadvaznosti na
marketingovy mix neni potfebné se zminovat, bez nosnych prvkd jako jsou
produkt, cena, distribuce a v neposledni fadé propagace, tedy ucast na veletrhu
jako takova spojena s dalSimi propagacnimi nastroji, které podniky bézné
vyuzivaji i mimo veletrzni prostory.
Veletrhy a vystavy tvofi nedilnou soucast ekonomiky. Dlvodem, pro¢
veletrhy, respektivy trhy, vznikly, je délba prace a nasledny obchod s produkci,
kterd nebyla vyrobena pro vlastni spotfebu. Vystavovani pfedstavuje jednu
z nejstarSich forem komercéni nabidky. V minulosti se lidé museli vyrovnat
s jazykovymi bariérami a jediny zplsob, jak se mohli navzijem nabizejici
a poptavajici pochazejici z riznych zemi dorozumét, byla prezentace produkti,
které byly predmétem nabidky. Dalsim apsektem, ktery vedl k rozvoji veletrhi
byl fakt, ze veskeré zbozi bylo vysledkem rukodélné prace a bylo tedy
jedine¢né. Neexistovala tedy dnes jiz témét neodmyslitelnd homogenita vétsiny
spotfebovavanych produkti. Poloha prvnich trzist byla pfirozen¢ ur¢ena misty,
kde se nachazela nejvyssi koncentrace koupéschopné poptavky. Takovymi
misty byly obchodni stezky, vodni toky a brody apod. [5]
Vystavy a veletrhy jsou mistem, kde se setkdvaji obchodnici a vyrobcei urcité
kategorie produktii nebo odvétvi setkdvaji, aby jednali o obchodu, prezentovali
a demonstrovali své vyrobky a sluzby, vyménili si napady a nazory, navazali
kontakty a také svou produkci prodavali nebo nakupovali. [3].
Veletrhy mizeme rozdé€lit hned podle nékolika hledisek, jednim z nich je
okruh navstévnikd, pro které je dany veletrh organizovan pfedevsim. Jsou to [2]:
e vefejné veletrhy — urcené spiSe Siroké, laické vetrejnosti
scilem informovat a navazat kontakty s kone¢nymi
spotiebiteli,

e obchodni veletrhy — nav§tévované zejména odbornou
vefejnosti a obchodniky z daného primyslového odvétvi.
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DalSim hlediskem, které je mozné pouzit k rozdéleni veletrhtl, je jeho mistni
dosah ptisobnosti:
e mezinarodni veletrhy (jde o prestizni akce a udalosti),
e narodni (prehlidky toho nejlepsiho na trhu),
e regiondlni (ptehlidka firem z daného regionu),
e mistni (trhy pfi riznych prilezitostech — napf. vano¢ni
trhy).

Vedle klasifikace podle mistniho dosahu lze veletrhy délit i podle
tematického zaméfteni:

e specializované - zaméfené na jeden konkrétni obor
(strojirenstvi, informacni technologie, moda,
potravinafstvi, stavebnictvi),

e smiSené — maji spole¢né téma, ale sdruzuji riizné obory
(volny cas, gastronomické veletrhy).

Uspé&sna prezentace organizace na veletrhu miize pfinést celou fadu réiznych
hodnot. Prvni a velice podstatnou soucasti je budovani vlastni image.
Prostfednictvim podnikové identity (angl. Corporate Identity, dale CI) a jejich
subsystému (podnikové komunikace, podnikové kultury, podnikového designu)
muZze podnikova prezentace na veletrhu velice vyznamné pusobit na vytvareni
pozitivni image u svého okoli. Zejména plisobi na obchodni partnery, odbornou
vefejnost a také ostatni navstévniky tvofici Sirokou vefejnost. Samotné pozitivni
plsobeni na image ma v kone¢ném dusledku ekonomicky dopad na organizaci
v podobé mozného zvySeni nakupd zakazniky [1]. Je to zpusobeno tim, Ze
zakaznici vnimaji podnik v riznych pozitivnich adjektivech, jako jsou tradi¢ni,
kvalitni, dynamicky atd.

Struktura podnikové identity mé své nejhlubsi jadro v podnikové filosofii
a vizi. Jejich obsah je nezbytné zpracovat na samém zacatku feSeni CI. Musi
vychdzet nejen ze soucasné situace, ale zaroven z predeSlych zkuSenosti
a z historie, kterda muze poskytovat tradi¢ni slozku do jednotné koncepce.

Ackoliv je podnikovy design vychodiskem a zakladem pro vSechny ostatni
subsystémy, musi se v prvotni fazi procesu realizace nahlizet na subsystémy
v komplexu. Je to dulezit¢ zejména proto, ze jednotlivé subsystémy jsou
navazany na design, ale jeho pfipravené nastroje nemusi v konkrétni
implementaci spliiovat naro¢né pozadavky ostatnich soucasti CI. Z tohoto
divodu je nezbytné provést komplexni analyzu, z niz se bude v dalsi praci
vychazet. Podnikovy design nemize sdm o sob¢ plsobit na image organizace.
Vzdy je nutné, aby jeho jednotlivé nastroje vyuzivaly ostatni subsystémy, tedy
komunikace pfi styku s cilovymi subjekty, kultura ve svém prostiedi a produkt
pti jeho nabizeni.

188



Podnikova kultura, komunikace a produkt jsou jiz na stejné urovni. Jejich
propojeni mezi sebou je stejné jako s podnikovym designem, piesto jsou na sobé
do jisté miry nezavislé.

Podnikovda kultura vychazi predev§im z fizeni lidskych zdroja
a z managmentu. Jeji provazanost s marketingem je velice dilezita, avSak jeji
fizeni maji na starosti jini, nez marketingovy pracovnici. K jeji spravné
funkcnosti je zapotiebi mit v organizaci spravné vytvofenou zaméstnaneckou
strukturu a nastavené provazanosti mezi jednotlivymi useky (odbory, ustavy,
oddéleni atp.). Podnikova kultura je postavena na dvou zakladnich pilifich.
Prvnim jsou zaméstnanci (Cili lidsky faktor). Druhym jsou vztahy, které mohou
reprezentovat nejriznéjsi procesy mezi zaméstnanci. Podnikova kultura mize na
image pusobit zprostfedkované, prostfednictvim komunikace, nebo pfimo na
cilovy subjekt.

Podnikova komunikace je zakladnim prostfedkem plisobicim bezprostiedné
na image. Vyuziva k tomu rizné nastroje komunika¢niho mixu a samoziejmé
také corporate design. Zarovenl je nastrojem pro komunikovani podnikové
kultury a podnikového produktu. V sou€asné praxi je mozné se zejména
setkavat s reklamou, ale mnohé podniky zacinaji vyznamnéji pouzivat public
relations.

Podnikovy produkt je ve své podstaté primarnim uéelem, pro¢ podnik
vznikl, a je vysledkem jeho C¢innosti. Spolu s podnikovou komunikaci
bezprostfedné plsobi na podnikovou image, zejména prostiednictvim
zkusenosti zakazniki.

Vsechny zminéné subsystémy lze zakreslit do nazorného schématu, které je
vyobrazeno na obr. ¢ 1. Cely komplex pak piisobi na podnikovou image, ktera je
ovSem do jisté miry na podniku nezavisla, protozZe na ni piisobi celd fada dalSich
faktord.

Corporate Identity

T

Obr. ¢. 1: Schéma Corporate identity [1]
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Organizaci v tomto pojeti nemusi byt jen subjekt existujici v rdmci trzniho
prostfedi, miize ji byt i neziskova organizace, subjekty statni spravy a mnohé
dalsi subjekty lidské spolecnosti.

Piiprava veletrzni prezentace je velice ndrocnym procesem. Na pocatku si
organizace musi uvédomit, zda se vlibec veletrhu zacastnit.

Zakladni prvky podnikové (organizacni) identity jsou nezbytnou soucasti
kazdé veletrzni prezentace subjektu. Kazda takovd prezentace musi byt
v jednotné koncepci nejen sjednotnym vizudlnim stylem, ktery ma svoje
pravidla zakomponovana do design manualt, ale také s ostatnimi subprocesy
podnikové identity. Typicky pfikladem selhani veletrzni prezentace je neucelena
koncepce samotné komunikace na veletrznim stanku. V ramci subsystému
podnikové komunikace maji totiz byt zpracovany standardni postupy nejen
vnitropodnikové komunikace, ale také komunikace vnéjsi. Do téchto standardii
je ovSem nezbytné

Samotna vizualni stranka prezentace musi byt koncipovana tak, aby
navs§tévnik mohl ihned identifikovat spolecnost. Je to dulezité zejména proto,
aby vydaje, které firma vydavd do nastroji komunika¢niho mixu, byly
vynakladany efektivné. Toho lze dosahnout tak, ze vSechny propagaéni aktivity
budou sledovat jeden spole¢ny cil a budou ho dosahovat prostfednictvim
jednotnych standardu.

Vyuziti standardi jednotného vizudlniho stylu zacind jiz pii prvotnim
planovani prezentace podniku na veletrhu. Jako samoziejmost je nutné chapat
vyuzivani jednotlivych vizualnich prvkG na veskeré pripravné a realizacni
dokumentaci. Pro komunikaci s navstévniky a tedy i potencidlnimi zékazniky
apiijemci dalSich informaci o samotném podniku a jeho produktech, je
zapotiebi piipravit celou fadu materialti. Nejdiilezitéjsi jsou katalogy produktt.

Diskuse

Veletrhy maji i nevyhody, které hraji roli pfi rozhodovani, zda firmy tohoto

Zakladnim a faktorem je financni naro¢nost. S ucasti na veletrhu je spojena
cela fada nékladt, naptiklad ndjem vystavni plochy, realizace stanku a expozic,
naklady na pfipravu a vyrobu pozvanek, propagacnich materidlti a katalogt,
zajisténi reklamy, provoz expozice, personalni naklady, doprava ¢i riizné
poplatky a pojisténi.

DalSim faktorem, ktery je nezbytné ditkladné zvazit je vlastni zorganizovani
celé veletrzni prezentace. Priprava expozice pfedstavuje ¢innost naroc¢nou na
tviréi potencial a casovy fond pracovnikt.. Na piipravé se zpravidla podili cely
tym, slozeny zodbornikd zoblasti marketingu, managementu, designu,
pracovnikl technického oddéleni a mnoho jinych.
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Vzhledem ke skuteCnosti, Ze na veletrzich se setkdvaji nabizejici
s poptavajicim, je nezbytné vzit do tvahy i cile a ofekévani druhé strany.
Poptévajici, navstévnici veletrhti maji také své zajmy. Typické oblasti zajmt
navstévnikt veletrhi a vystav jsou: [2, PELSMACKER 449]

e porovnani riznych dodavateli a ziskani piehledu o nabidce,
technické novinky a trendy,
védecké informace,
informace o produktech a systémech,
technické informace,
uzivatelské podminky,
ceny a obchodni podminky,
analyza konkurence,
kdo je preferovanym dodavatelem,
kdo by mohl byt potencialni partner,
potieba vzdélavat se.

Tyto zajmy, resp. cile, je nutné zvazit jiz pii samotné piipravé prezentace na
veletrhu. Po dtikladné analyze ocekavani cilové skupiny, tedy téch navstévnikia
pfipravované expozice, o které ma vystavovatel zajem predevsim, je tfeba
vytvofit takovou prezentaci, ktera tyto ocekavani uspokoji.

Zavér

Utast firmy na veletrhu pfedstavuje mocny néstroj marketingové
komunikace a muze se pozitivné projevit na hospodarském vysledku firmy.
Pokud se firma rozhodne prezentovat své produkty, musi zohlednit vyse
uvedené zasady tak, aby expozice byla v souladu s podnikovou identitou firmy
a posilovala jeji celkovy image. Spravné piipravena a provedena prezentace na
veletrhu pfinasi tedy nejen pozitivni efekty ve vztahu k produktu, ale také
prispiva k budovani vztahu se zakazniky a dodavateli prostfednictvim dobrého
jména firmy.

Vysledky zvetejnéné v piispévku jsou soucdsti vyzkumného zaméru, id. Kod
VZ: 62156 48904 “Ceska ekonomika v procesech integrace a globalizace
a vyvoj agrarniho sektoru a sektoru sluzeb v novych podminkach evropského
integrovaného trhu”, tématicky okruh 03 ,Vyvoj vztahti obchodni sféry
v souvislosti se zménami Zzivotniho stylu kupniho chovani obyvatelstva
azménami podnikového prostiedi v procesech integrace a globalizace*
realizovan¢ho za financni podpory ze statnich prostfedki prostiednictvim
MSMT.
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A NASLEDNA IMPLEMENTACE
S PROGRAMOVANIM VE SKRIPTOVACI
JAZYCICH PHP A PERL
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Abstrakt

V ¢lanku je popisovan navrh informacniho dotazovaciho systému. Systém je
programovan primarné pro univerzitni ucely a méa pomoci odbornikiim pro
feSeni vyzkumnych ukoli. Diskutovano je i technické a obsahové feSeni
systému.
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Abstract

The paper describes a design of information enquiry system. System is built-
up primarily for university purposes to help experts to solve their research
projects. The technical and the contentual system solutions are discussed as
well.

Keywords

Marketing, research, internet, information system, enquiry, questionnaire,
PHP, Perl, PostgreSQL

2 Ing. Sarka Stojarova, Ph.D., Ustav marketingu a obchodu, Provozné ekonomicka fakulta
Mendelovy zemé&d€lské a lesnické univerzity v Brné, Zemédélska 1, 613 00 Brno,
tel.:++420 5 4513 2334, e-mail: sarka@mendelu.cz

2 Bc. Martin Pavlicek, Ustav marketingu a obchodu, Provozné ekonomicka fakulta Mendelovy
zemé&délské a lesnické univerzity v Brné, Zemédélska 1, 613 00 Brno, tel.: ++420 5 4513 2331,
e-mail: pavlicek@mendelu.cz,

193



Uvod

Odbornici pracujici v oblasti marketingového vyzkumu ve svych strategiich
vyuzivaji stale intenzivngji detailnich dat, aby mohli oslovit $irs$i okruh
spotiebiteld, ktefi dnes pouzivaji internet jako nedilnou soucast svého Zivota.
Chovani spotfebiteld nuti marketingové specialisty zaroven pirehodnotit strategie
pfistupu ke étyfem hlavnim oblastem marketingu — znadce, integraci,
meéfitelnosti a vnitini organizaci, a to nejen v piipadé¢ internetovych kampani, ale
ve vSech marketingovych aktivitach.

Cil a metody

Cilem zpracovavaného projektu je vytvoreni informacniho systému, ktery by
umoznil efektivné realizovat dotazovani ze zohlednénim dostate¢né rychlosti
a jednoduchosti. Pilotni verze projektu, ktera byla pouzita pro sbér dat pro
vyzkumny zamér, dokazovala potencial elektronického dotazovani i jeho tskali.
V soucasné dobé dochazi k modifikaci projektu, ktery probiha jiz od zafi 2005.
V systému linux za vyuziti skriptovacich jazykdi Perl a PHP a databazové
prostiedi PostgreSQL rozvijime systém pro efektivni dotazovani pro vyzkumné
potieby.

Cilem projektu je vytvofeni systému, ktery umoziuje na vyzadani operativné
a efektivné provadeét jednorazova <¢i periodickd Setfeni prostiednictvim
konfigurovatelnych formulafii. Prestoze stale vice vyzkumi se uskuteCnuje
prostiednictvim internetu, neni mozné ostatni techniky pro sbér dat opominout.
Foret, Stavkova (2003) zdtraziuji, Ze byt rozvoj technologii nabizi dalsi a dalsi
moznosti pro sbér dat — zakladni principy, tedy pfinosy i omezeni nastroji
a postupt marketingového vyzkumu zistavaji v zasad¢ stejné. Webova aplikace
nam nabizi interaktivnost a vizudlni moznosti, které obohacuji tyto typy
vyzkumti. Mezi obecné vyhody patii rychlost, flexibilita, pfizniva cena,
moznosti upravy dotaznikli, moZnost zpracovani vysledkti v redlném case,
zasahnuti velkého poctu respondentli a také v neposledni fad€é pohodli, sniZeni
aktivity respondenta.

Vysledky a diskuze

Konkrétni implementace systému probiha na linuxové platformé. Operacni
systém linux je pfedev§im doménou serverli, v neposledni fad¢ si také nachazi
misto u fady uzivateld na jejich osobnich pocitacich. Oblibenost linuxu
v serverovém prostiedi prameni zejména ztoho, Ze linux je open-source
operacni systém, je distribuovan zdarma (az na komerc¢ni distribuce) a je $ifen
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v mnoha distribucich (jaddro opera¢niho systému a ptidavné aplikace). Tato
skute¢nost umoznuje uzivatelim zvolit konkrétni distribuci dle jejich potieb
a v piipad¢é nespokojenosti snadny pfechod na jinou distribuci, kterd jim bude
vyhovovat. Volime-li tedy linux pro server, pak volime distribuci, ktera
obsahuje aplikace, které na serveru budeme vyuzivat nebo volime distribuci na
kterou jsme zvykli a aplikace poté dokompilujeme ¢i ziskdme pomoci
instalacnich programti dané distribuce. Pod zakladni serverovou linuxovou
distribuci si mizeme predstavit robustni operaéni systém, ktery obsahuje sluzby
pro web server (Apache), skriptovaci jazyky (Perl, PHP), databazové prostiedi
(SQLite, PostgreSQL, MySQL), bezpeénostni politiku (Firewall, IDS systém
a dalsi). K takto nainstalovanému serveru muiZeme pies internet piistupovat
pomoci SSH a libovoln¢ jej nastavovat a konfigurovat. A pomoci webového
serveru zptistupnit obsah serveru ostatnim uzivateltim.

Moderni databazové systémy jako napiiklad Oracle ¢i PostgreSQL umoziuji
uzivateli definovat nad databazi uzivatelsky definované funkce. Toto rozsiteni
tviircim aplikaci umozni vstoupit do vrstvy, ktera je pfimo spojena s databazi
prosttedky proceduralniho jazyka (naptiklad PL/SQL, PLpg/SQL). Uzivatelsky
definované funkce nam umozni v prostfedi databaze pouzivat nami definované
funkce, které mizeme nadale predavat pro vyuziti aplikaénim programatorim
(s vyhodou pouzivano pii prechodu mezi aplikacnimi jazyky). Vyhody
uzivatelsky definovanych funkei spocivaji v piimé integraci s databazi
a zapouzdfeni jednotlivych funkci (n€kdy i ¢asti aplikaci) pfimo k databazi. Zde
je nutno pfipomenou obezietnost z rozumného vyuzivani tohoto rozsiteni nebot’
ne vSechno je vhodné integrovat k databazi a skryvat od logiky aplikacniho
jazyka. Jako databdze byla zvolena databaze PostgreSQL, kterd ve své nynéjsi
podobé (fada 8.x.x) nabizi progresivni nastroje pro vystavbu databazovych
aplikaci - uzivatelsky definované funkce, triggery, transakce, vlastni datové typy
a dalsi. Napf. triggery neboli spousté jsou jedna z nejdulezitéjSich casti
zajistujicich integritu databazovych aplikaci. Triggery definujeme nad datovymi
tabulkami (spolecné s operacemi) a na zakladé téchto operaci jsou triggery
spustény a vykonava se jejich obsah. Diky triggerim tedy muzeme zajistit
integritu operaci, které jsou skryty aplikacnimu jazyky za vyuziti uzivatelsky
definovanych funkci, proceduralniho rozsifeni, kurzori a dalSich rozsifeni.
Triggery ve vétSiné piipadt pokryvaji operace, které je nutno provést ihned po
sledované akci nad tabulkou v databazi (naptiklad pfi pfidani uzivatele se
pomoci triggeru nastavi jeho prdva na zakladé existence tabulky definujici
zékladni prava uzivatele). Pii tvorbé databdzovych aplikaci se také casto
setkavame s problémem kdy je nutné operace, které se maji provést
,zapouzdrit“ do operace, kterda bude atomickd — bud se provede, nebo se
neprovede. Takova operace se nemtze dostat do situace, kdy se provede jenom
Cast operaci a ostatni operace nebudou provedeny (napiiklad vypadkem proudu,
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technickou zavadou). Casto zmifiovany je ptiklad pfevodu penéz mezi dvéma
bankovnimi ucty — z prvniho uc¢tu penize odecteme a na druhy tcet tyto penize
pricteme. Kdyby v prub&hu operaci doslo k chybé dostali bychom se do situace
kdy byly penize odecteny ale nebyly na zadny ucet piijaty. Pokud pouzijeme
transakci zapouzdiime ob¢ operace do jedné operace kterda bud’ probéhne, nebo
ne. Vyuziti transakci jde napfi¢ vSem databazovym aplikacim ve kterych je
nutné zajistit konzistentnost a integritu dat véetné operaci. Transakce jsou bézné
dostupné ve vyspélych databazovych systémech jako je Oracle a PostgreSQL.

Jazykem pro aplikacni vystavbu systému byl zvolen skriptovaci jazyk PHP,
ktery je rozSifenym jazykem pro tvorbu webovych stranek i slozitych
internetovych aplikaci. Skriptovaci jazyk PHP je velmi oblibenym jazykem pro
tvorbu webovych informacnich systémid. PHP si svou popularitu ziskalo
masovym rozsifenim na webhostingové servery a stalo se primarnim jazykem
pro tvorbu dynamickych webovych stranek. Skriptovaci jazyk PHP ve své
nynéj§i podob& nabizi rozSifenou podporu objektové orientovaného
programovani, takze spolecné¢ sjeho uzivatelskou piivétivosti a jeho
schopnostmi  predstavuje idedlni prostiedek k tvorbé dotaznikového
informacniho systému. PHP je v dnes$nich dnech dostupné ve verzi 5.1.6. V této
verzi jiz PHP nabizi plné objektovy pfistup k tvorbé aplikaci. Ve skriptech se
tedy setkame s klasickym pojmy objektové orientovaného programovani jako
jsou:

e konstruktor, destruktor — metody volané pii tvorby objektu a pfi jeho
ukonceni,

e public, private, protecte metody — definice viditelnosti a vyuzitelnosti
metod v rameci tiid,

e klonovani objektl, vlastnosti tfid a objektd a dalsi.

Pouzivani objektti v jazyce PHP je tedy nejen efektivni (objektové), ale také
uzivatelsky velice snadné, piehledné a snadno upravitelné diky dodrzeni definic
objekti z jinych objektové orientovanych jazyk.

Systém byl ¢aste¢né budovan i pomoci jazyka Perl, Perl je skriptovaci jazyk
ktery primarné vznik jako skriptovaci jazyk pro praci s texty. Diky jeho
snadného pouziti a uzivatelské volnosti se jazyk Perl rozsifil i do svéta
webovych aplikaci a informacnich systémi (MZLU Brné, MUNI v Brn¢). Jazyk
Perl umoziuje vyuzivat objektového pfistupu v programovani (sice nejedna se
o stejnou objektovost jako v pripadé PHP, ale vyuziti zakladnich datovych
struktur Perlu), klasického proceduralniho programovani. Programovani
aplikaci v Perlu je zna¢né vazané na nastaveni webového serveru (Apache
aSSL) a proto se s jazykem Perl setkavame v nabidce webhostingovych
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spole¢nosti jen velmi ziidka. Pro jazyk Perl je na webu dostupnéa zna¢na spousta
roz$iteni a modulti — zejména v siti CPAN — moduly DBI, CGI a dalsi. Pfi
tvorbé aplikaci v jazyku Perlu velmi Casto vyuzivdme moduld ze sit¢ CPAN,
které zacleftujeme do nasich skripti a vyuzivame jejich vlastnosti. Na rozdil od
,konkuren¢niho*“ PHP, ve kterém je vétSina aplikaci tvofena vyhradné
prostfedky jazyka PHP a ne rozsitujicich modult. Jazyk PHP by upfednostnén,
nebot’ nabizi potfebné véci jiz v zakladnim baliku funkci, kdezto Perl by bylo
nutno dopliiovat o dalsi moduly. Z toho divodu — tvorby systému na vlastnich
zakladech — je v tvorbé pokracovano v jazyku PHP.

Konkrétni dotazovaci sestavy se budou prezentovat pomoci XHTML, tedy
ve znackovacim jazyku, ktery je zobrazitelny pfes webové prohlizece jako je
Internet Explorer, Mozilla Firefox, Opera a dalsi. Jako vyhodné se jevi i pouziti
sazebniho systému TeX pfi tisku v systému tvoienych sestav.

Zavér

Realizovand pocitatova podpora uleh¢i akademickym pracovnikim
a studentim vyrazné Cas a zdroje pii praci na vyzkumech. Systém ale neni
omezen pouze na prostiedi Skolstvi. Lze jej vyuzit pro ziskédvani a zpracovani
dat pro jakykoliv ucel. Problémem zlstava dosazitelnost internetu pro nékteré
skupiny segmentti. Jak jiz bylo zminéno vySe, je zde velky rozdil mezi
jednotlivymi vékovymi skupinami, coz znemoziuje ziskani relevantnich dat
pfes internet pro marketingové aktivity podnikd zaméfenych svymi produkty na
star§i spotiebitele. Naproti tomu vice nez polovina (53 %) obyvatel Ceské
republiky ve véku nad 15 let vyuZziva internet jak uvadi vySe zmifovana studie.
Mezi internetové uzivatele patii 80 % lidi ve véku 15-29 let, 64 % lidi ve veéku
30-44 let, 48 % obyvatel ve veku 45-59 let, ale pouze 15 % Sedesatiletych
a star§ich. Internet pouzivaji zejména lidé s vyS§im vzdélanim, studenti
a Clenové domacnosti s hrubym mési¢nim pi{jmem nad 30 000 K¢. Doma
internet vyuziva 29 % Cechil, v zaméstnani 24 %. V domacnosti se pfipojuji k
internetu spiSe muzi — 33% nez zeny — 25 % a lidé ve v€ku mezi 15 a 44 lety.
Podil muzl a zen mezi uzivateli internetu v zaméstnani je vyrovnany. Do konce
roku 2006 planuje zavedeni internetu do domacnosti 15 % lidi, ktefi internet jiz
pouzivaji, ale nikoliv doma. Nejvétsi bariérou vyuZzivani internetu v
domacnostech je nizky pocet osobnich po¢itacii v Ceské republice. Pfiblizng 70
% pocitacl v ceskych domacnostech je pfipojeno k internetu. Mezi dalsi
divody, pro¢ ¢eské domacnosti dosud nejsou k internetu pfipojeny ve vétSim
poctu, patii skutenost, Ze lidé internetu nerozumi (29 %), event. sit’ podle svého
nazoru doma nepotiebuji (22 %). Vyznamnou ¢ast populace (23 %) také
odrazuje vysoka cena.
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Vysledky uvedené v piispévku jsou soucasti vyzkumného zdméru, id. kod
VZ: 62156 48904 ,Ceska ekonomika v procesech integrace a globalizace
a vyvoj agrarniho sektoru a sektoru sluzeb v novych podminkach evropského
integrovaného trhu®, tématicky okruh 03 ,Vyvoj vztahti obchodni sféry
v souvislosti se zménami zivotniho stylu kupniho chovani obyvatelstva
azménami podnikového prostfedi v procesech integrace a globalizace*
realizované¢ho za finanCni podpory ze statnich prostfedkd prostfednictvim
MSMT. Cast textu je vystupem projektu feseného v ramci GACRu ¢&. 4 GA
2112 a nazvaného ,.Zmény chovani obchodni sféry vyvolané transformaci
ekonomiky a novymi spotiebitelskymi trendy*.
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CRM VE FINANCNICH ORGANIZACICH

Sarka Stojarovd %

Anotace

This paper deals with Customer Relationship Management (CRM) as an
effective tool of marketing strategy used to ensure maximum information about
the needs of clients and their behavior to make it potential to develop closer
correlation with them. The article is focused particularly on CRM in the
insurance industry.

Klicova slova

CRM, marketing, pojistovnictvi, sluzba zakaznikovi, business intelligence,
customer intelligence

Uvod
Na trhu vyspélych zemi lze pozorovat stdle intenzivngj§i marketingové
aktivity  voblasti finanéniho sektoru — pfedevSim v bankovnictvi

a pojistovnictvi, které souvisi se stale tvrdSim bojem téchto instituci o ziskani
zékaznika. Souvisi to také se stale vétsi provazanosti kapitalovych a finanénich
trhti, provazanosti narodnich a mezinarodnich finan¢nich instituci.

Cil a metody

Cilem piispévku je uvést moznosti implementace CRM - Customer
Relationship Management v oblasti pojistovnictvi. CRM se u nas i ve svété
prezentuje jako nové téma, pouzité metody ale jiz byly aplikovany v obdobi
1. republiky v Batovych zavodech coby problematika fizeni vztahli se
zdkazniky. CRM v dne$nim pojeti je intenzivné diskutovano predevSim

ZIng. Sarka Stojarova, Ph.D., Ustav marketingu a obchodu, Provozn& ekonomicka fakulta
Mendelovy zemédelské a lesnické univerzity v Brné, Zemédélska 1, 613 00 Brno,
tel.:+420 5 4513 2334, e-mail: sarka@mendelu.cz

200



americkymi autory od poloviny 80. let, kdy se objevuji také prvni softwarové
aplikace umoznujici teoretické poznatky pln€ vyuzit v praxi. K tomu, aby firma
dokazala prodavat pomoci dobte vybudovanych vztahl se zadkazniky, musi byt
napliovany nésledujici tfi teze:
e cilem CRM je vybudovani a fizeni nadstandardnich vztaht se svymi
zakazniky,
e cestou k dosazeni cile CRM je zména firemnich procest tak, aby bylo
mozné rozvijet a fidit vztahy se zakazniky,
e prostiedkem k dosazeni cile CRM je podpora vztahG se zakazniky
informaénimi technologiemi.

Z vyse uvedeného je ziejmy Siroky zabér CRM pii rozhodovani
managementu v dobé celého zivotniho cyklu kazdé organizace. Proto se
v odborné literatufe setkavame s celou fadou definic CRM, coz vede
i k riznému ptistupu k této tématice v fizeni firem. Kozdk (2002) uvadi definici
CRM jako strategii pouzivanou ke zji§téni maxima informaci o chovani
zékaznika tak, aby bylo mozné s nimi vyvinout silné vztahy. Dohnal (2002)
chape CRM jako celek zahrnujici pracovniky, podnikové procesy a technologii
IS/ICT s cilem maximalizovat loajalitu zakaznikt a v disledku toho i ziskovost
podniku; CRM je soucasti podnikové strategic a jako takové se stava soucasti
podnikové kultury; technologicky je stale vice vyuzivano potencialu a moznosti
internetu. Autorky pfispévku jsou Clenkami CRM complex, sdruzeni firem,
které svymi sluzbami usiluji o komplexni pokryti problematiky CRM.

Vysledky a diskuze

Customer Relationship Management zdtraziuje zptsob chovani instituce ve
vztahu k zakaznikovi, kdy dochézi k uspokojovani potieb zdkaznika na zakladé
poznani jeho potieb, a tim i k naplnéni zaméru firmy. Jde o marketingovou
strategii zaméfenou na optimalni emocni vazby mezi zakaznikem
a producentem vyrobku nebo sluzby s cilem dlouhodobé maximalizovat zisky
pti optimalizaci nakladti na vyvoj, produkci vyrobkl a sluzeb a komunikaci se
zakaznikem. Tradi¢ni marketingové metody ovliviiyji podil na trhu, tzv. market
share, kdezto CRM jakoZzto fizeni vztahl se zdkazniky ovliviiuje tzv. ,,podil na
penézence = share of valet. K zdkladnim podminkam uspéchu (CSF = Critical
Success Factors) pfi implementaci CRM mtizeme zaradit nasledujici:

e Soulad nabidky produktd s pozadavky zakazniki;
o Komfort poskytovani informaci o sluzbach;

o Komfort poskytovani sluzeb;

e Soulad mezi nabidkou a plnénim;
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Presah v emocni sféfe klienta, ktery vede k pevné emocni vazbé mezi
zékaznikem a organizaci.

K efekttiim uspésné implementace CRM patii:

Udrzeni zakaznikl, které vede k riistu podilu na trhu = market share.
Tento efekt je pro firmu signifikantni, napf. v pojistovnictvi jsou
naklady na retenci pojistného kmene zakonit¢ nizsi nez naklady na
akvizici novych pojistnych smluv;

Nabidka produktu Sitého na miru potfebam konkrétniho zékaznika, tzv.
one-to-one marketing;

Vyvoj novych produktli na zakladé ocekavanych nebo vyvolanych
budoucich potieb trhu.

Herzmann rozsifuje tradicni pojeti marketingového mixu o dalsi P - prodej
adava do vztahu s hodnotami, zvyky, potfebami, dovednostmi a socidlnim
kontextem zékaznika. CRM v pojiStovnictvi zdlraziiuje vyznam systémového
feSeni na podporu marketingové, obchodni a servisni ¢innosti pojistovaci
spole¢nosti jakozto podnikatelského subjektu. PojiStovnictvi ma oproti jinym
obortim vcetné bankovnictvi sva specifika, kterd je tfeba respektovat pfi
stanoveni marketingové strategie. Mezi tato specifika patfi:

Pojistovnictvi jakozto odvétvi terciarni sféry nabizi a realizuje tzv.
fiktivni, ,,neviditelné* produkty;

Znacna cast pojistnych smluv je uzavirana na delsi dobu, takze pojistné
plnéni mize nasledovat az za 20-30 let po uzavieni pojistné smlouvy,
napf. u zivotniho pojisténi. Tento dlouhodoby zavazkovy vztah
vyzaduje znac¢nou divéru mezi pojistovnou a zakaznikem;

Charakter pojistnych produkti vyzaduje vyvolat zdjem zdkaznika a ve
vztahu k nému byt aktivni. S tim souvisi i nutnost byt blize zékaznikovi;
Kwvalitni nabidka pojisténi vyzaduje znat potfeby zékaznika a jeho
osobni a ekonomickou situaci, aby mu mohla byt navrzena pojistna
ochrana tzv. ,,$itd na miru®;

Produkt je k zakaznikovi distribuovan prostfednictvim riznych
distribuénich kanalli, vyznamnou pozici zaujimaji zprostiedkovatelé¢ —
obchodni zastupci, pojistovaci agenti a makléfi;

V odvétvi pojistovnictvi je uplathovana striktni regulace, zna¢nou roli
hraje piisobeni statniho dozoru, ktery v sou¢asné dobé vykonava Utad
statnitho dozoru v pojistovnictvi a penzijnim pfipojiSténi Ministerstva
financi Ceské republiky.

K vySe uvedenym zakladnim odliSnostem pojistnych vztahti - od vztahi
v jinych odvétvich - lze piifadit také oddélenost procest pfi pojisténi, kdy je
oddélen prodej pojisténi od udrzby uzaviené pojistné smlouvy a od procesu
likvidace v pfipadé¢ realizované pojistné udalosti, ktera predstavuje skute¢nou
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spotiebu pojisSténi jakozto produktu nehmotné povahy. Z téchto specifik
produktu vyplyva povaha CRM v pojistovnictvi:

a. Branding pojistovny jako firmy je dilezitéj$i nez branding
produktu — pojistovna si chce stavajiciho klienta udrzet
a nabidnout mu celé portfolio produktu;

b. Mimofaddné¢ dlouhodobé vztahy mezi pojiStovnou
a zakaznikem,;

c. Vjednotlivych fazich celého pojistovaciho procesu
implementovany CRM vyzaduje jednotnou obsluhu;

Rovnéz samotny klient pojistovny predstavuje klienta odlisného od bézného
spotiebitele vyrobku ¢i sluzby. Klient pojistovny reprezentuje $ir$i entitu, napf.
rodinu nebo firmu. Ve vymezenych pfipadech dochazi k oddéleni klienta
a spotiebitele v podobé oddéleni pojistnika (uzaviel pojistnou smlouvu a plati
pojistné) a pojisténého (jehoz rizika jsou kryta). Navic pojistovna shromazd'uje
citlivé osobni udaje o klientovi, o jeho majetkovych pomérech a o historii jeho
spotieby. Z téchto charakteristickych vlastnosti klienta miizeme vyvodit vliv na
CRM:

a. Pojisténi by mélo reagovat na zmeény zivotniho stylu
klienta;

b. Zprostiedkovatel pojisténi musi radit, ne vSak kritizovat,
presto ale komunikace vramci CRM v pojisténi musi
odrazet realnou historii spotfeby klienta;

c. Pojistovna si mize vybudovat prostor pro dlouhodobé,
az mezigeneracni, partnerstvi s klientem;

d. Implementace CRM je investici s dlouhodobou navratnosti.

V ramci implementace Customer Relationship Management je primarnim
ukolem definovat a roz€lenit tfi dimenze, které spocivaji v dimenzi pracovni
sily, v dimenzi procesni a v jejich podpote vnitropodnikovym informacnim
systémem v rdmci dimenze informatické (IS/IT).

Procesni dimenze se zaméfuje na vnitropodnikové procesy orientované na
podporu vykonti odpovidajicich pozadavkim a potfebam klientl. Vyznamnymi
procesy jsou ty, které zajistuji informaci o zpétné vazbé hodnotici Gspésnost
postupu ve vztahu ke klientim. Podle kritérii spokojenosti zakaznikt je tfeba
hodnotit organiza¢ni utvary, samotné pracovniky (vcetné pojistovacich agenti
a likvidatorl) na zakladé jimi dosahované akvizice novych pojistnych smluv
aretence pojistného kmene. Proces tvorby novych produkti dale probiha
a rozviji se na zéklad¢ identifikace budoucich potieb trhu.

Dimenze ziskavéani, zpracovani a efektivniho vyuziti informaci spociva
v orientaci vnitropodnikovych informacnich systémd na ucinnou podporu
dimenze lidské a dimenze procesni. Systémy IS/IT musi byt schopny zajistit
a dodat potfebné informace vSem subjektim zapojenym do CRM vcetné klienti.

203



Jejich ulohou je jak systemizace a archivace udaji o uskute¢nénych pojistnych
operacich - piredevSim databazové systémy, tak operativni zpiistupnéni udaja
o individualnim klientovi, dale vyhledavani skrytych souvislosti - data
warehousing, a podpora direct-marketingu a pasivniho marketingu. V této
souvislosti hovofime také o "business ntelligence" (BI) jako aplikaci IS/ICT,
jejiz zékladem jsou multidimenzionalni databaze. Do aplikaci BI jsou pocitany:
manazerské aplikace EIS -Executive Information Systems, datové sklady - data
warehouses, datova trzisté - data marts a dolovani dat - data mining. BI dodava
informace pro rozhodovani vedoucich pracovnikd a tim zvyraziuje analytickou
stranku CRM a vede k efektivni realizaci téchto analyz. Postupnou zménou
zdroji dat se meéni i obsahova orientace analytickych aplikaci oznacovanych
jako"customer intelligence" (CI), které spolu s BI tvofi hlavni analytickou
soucast CRM.

V Ceské republice penetrace CRM systémil je dle odhadu odbornikii nizsi
nez 10 % s tim, ze az 75 % CRM projektl nedokdze splnit vytycené cile.
U organizaci podnikajicich v pojistovnictvi je situace ponékud jina. Ceska
pojistovna roku 1999 zacala intenzivné budovat jednotnou klientskou databézi
s pfistupem pro vSechny provozni systémy. Nad datovym skladem jsou
budovany data marts, které¢ zajistuji specifické funkce pro jednotlivé utvary
a oddéleni. Aplikace nad datovym skladem jsou vyuzivany v 80 agenturach
Ceské pojistovny, kde kromé obchodnich ukazateld jsou dostupné informace
o dil¢ich dennich pracovnich aktivitich. Vyrazna je uspora dosazena
v odhalovani pojistnych podvodil - dle vyjadieni managementu jiz v prvnim
roce zavedeni CRM na nevyplaceném pojistném plnéni byly uSetieny stovky
milion  korun. Odhaleni pojistnych podvodi tedy miize znamenat pro
zakazniky niz$i pojistné.

Globalni financni trh jako celek je v aplikaci CRM do systému fizeni
v predstihu pfed vétsinou odvétvi. Bankovni a ostatni finan¢ni instituce vnimaji
oblast fizeni vztahil se zakazniky daleko citlivéji nez jiné firmy. Implementace
systémit CRM v ¢eském finan¢nim sektoru zacala jiz v prib¢hu 90. let, diive
nez v jinych odvétvich. Byla vSak provazena ¢astymi chybami, k nimz patii bud’
nadmérny ddraz na systémy IS/IT (coz je pouze jeden z nastroji urcenych
k podpofe CRM) a zanedbani lidské dimenze. Postupnd implementace je
cyklem, kde nejprve pracovnici tvoii procesy a aplikuji je a tyto procesy jsou
podporovany technologiemi adekvatnimi dané fazi cyklu. Rizeni vztahii se
Za uzlové body urcujici uspéSnost implementace CRM Ize povaZzovat
nasledujici:

e Zainteresovat vSechny zaméstnance na implementaci CRM. Pro uspéch
je primarni lidsky pfistup, nejen investice do technologie;
e Stanovit si cile pfiméfené moznostem podnikatelského subjektu;
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e Detailn€ poznat potfeby klientil, analyzovat vychozi stav a provadét
marketingovy vyzkum;

e Nepfetrzit¢ kontrolovat stav procesu implementace, zavést pritbéznou
zpétnou vazbu,

e Strategicky planovat rozvoj firmy a dalsi vyuziti synergickych efektt
plynoucich ze zavedeného systému CRM.

Konkurenéni vyhodu tedy predstavuje Groven a kvalita firemniho systému
CRM. V konkuren¢nim boji uspéje firma, ktera dokaze ze znalosti svych
stavajicich 1 potencialnich klientd vytézit vice podnétl za Gcelem uspokojeni
potieb téchto klientt.

Zavér

V Ceské republice penetrace CRM systémil je dle odhadu odbornikii nizsi
nez 10 % s tim, ze az 75 % CRM projekti nedokaze splnit vytycené cile.
U organizaci podnikajicich v pojistovnictvi je situace ponékud jina. Ceska
pojistovna roku 1999 zacala intenzivné budovat jednotnou klientskou databézi
s pfistupem pro vSechny provozni systémy. Nad datovym skladem jsou
budovany data marts, které zajistuji specifické funkce pro jednotlivé utvary
a oddéleni. Aplikace nad datovym skladem jsou vyuzivany v 80 agenturdch
Ceské pojistovny, kde kromé obchodnich ukazateld jsou dostupné informace
o dil¢ich dennich pracovnich aktivitach. Vyrazna je uspora dosazena
v odhalovani pojistnych podvodil - dle vyjadieni managementu jiz v prvnim
roce zavedeni CRM na nevyplaceném pojistném plnéni byly uSetieny stovky
miliont  korun. Odhaleni pojistnych podvodi tedy mlze znamenat pro
zakazniky nizsi pojistné.

Globalni financni trh jako celek je v aplikaci CRM do systému fizeni
v predstihu pfed vétsinou odvétvi. Bankovni a ostatni finan¢ni instituce vnimaji
oblast fizeni vztahil se zakazniky daleko citlivéji nez jiné firmy. Implementace
systémli CRM v ¢eském finan¢nim sektoru zacala jiz v prub¢hu 90. let, diive
nez v jinych odvétvich. Byla vSak provazena ¢astymi chybami, k nimz patii bud’
nadmérny diraz na systémy IS/IT (coz je pouze jeden z nastroji uréenych
k podpofe CRM) a zanedbani lidské dimenze. Postupnd implementace je
cyklem, kde nejprve pracovnici tvoii procesy a aplikuji je a tyto procesy jsou
podporovany technologiemi adekvatnimi dané fazi cyklu. Rizeni vztahii se
Za uzlové body urCujici uspéSnost implementace CRM Ize povazovat
nasledujici:

e Zainteresovat vSechny zaméstnance na implementaci CRM. Pro uspéch

je primarni lidsky pfistup, nejen investice do technologie;
e Stanovit si cile pfiméfené moznostem podnikatelského subjektu;
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e Detailn€ poznat potfeby klientil, analyzovat vychozi stav a provadét
marketingovy vyzkum;

e Nepfetrzit¢ kontrolovat stav procesu implementace, zavést pritbéznou
zpétnou vazbu;

e Strategicky planovat rozvoj firmy a dalsi vyuziti synergickych efektt
plynoucich ze zavedeného systému CRM.

Konkuren¢ni vyhodu tedy predstavuje troven a kvalita firemniho systému
CRM. V konkuren¢nim boji uspéje firma, ktera dokaze ze znalosti svych
stavajicich 1 potencialnich klientd vytézit vice podnétl za Gcelem uspokojeni
potieb téchto klientt.

Vysledky uvedené v ptispévku jsou soucasti vyzkumného zdméru, id. kod
VZ: 62156 48904 ,Ceska ekonomika v procesech integrace a globalizace
a vyvoj agrarniho sektoru a sektoru sluzeb v novych podminkach evropského
integrovaného trhu®, tématicky okruh 03 ,Vyvoj vztahti obchodni sféry
v souvislosti se zménami zivotniho stylu kupniho chovani obyvatelstva
azménami podnikového prostfedi v procesech integrace a globalizace®
realizovaného za finan¢ni podpory ze statnich prostiedkli prostfednictvim
MSMT. Cast textu je vystupem projektu feseného vramci GACRu &. 4 GA
2112 a nazvaného ,.Zmény chovani obchodni sféry vyvolané transformaci
ekonomiky a novymi spotfebitelskymi trendy*.
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DOTAZOVANI PO INTERNETU JAKO UCINNY
NASTROJ MARKETINGOVEHO SETRENI{

Sarka Stojarova % Martin Pavlicek”’

Abstrakt

Clanek se zabyva problematikou tvorby a vyvoje elektronickych dotazniki
umisténych na web strankach. V ¢lanku jsou analyzovany i dalSi zpisoby
ziskdvani primarnich dat v elektronické formé pro potieby marketingového
vyzkumu. Pozornost je také vénovana etickym problémum a ochran¢ dat.

Klicova slova

marketingovy vyzkum, dotaznik, dotazovani, respondent, internet, www,
dotaz, informacni systém

Abstract

This paper describes challenges of design and development electronic
questionnaires used on web sites. Recently methods for primary data collection
in electronic forms for marketing research are analyzed as well. The article is
also focused on ethic challenges and problems of data security.
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Marketing research, enquiry, questionnaire, polling, respondent, internet,
WWW, information system,
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Uvod

Cilem marketingovych aktivit je zkoumat, vytvaret a dodavat hodnotu. Pro
firmy se stava nutnosti nahlédnout do Zivota spotiebitele, zkoumat jeho chovani
a umét zacilit své zakazniky atraktivni nabidkou. Vysoce konkurencni prostiedi
na vyspélych trzich vytvafi mnozstvi nejriznéjsich znacek vyrabéné v dosud
nevidané nadprodukci, ktera tla¢i ceny doli. Prestavaji fungovat tradicni
zpusoby komunikace se zakaznikem. Jak uvadi Kotler (2006) je nutné piejit od
star¢ho marketingu k novému. Dulezitou premisou ,,nového marketingu* vidime
v pouziti vyzkumu ve spojeni snovymi technologiemi a s porozuménim
probihajicich zmén ve zplsobu komunikace mezi lidmi. Marketingovy vyzkum
pomaha spolecnostem 1épe porozumét a orientovat se v obchodnim prostiedi.
Dotazovani pak jako technika marketingového vyzkumu pfedstavuje
vyznamnou formu marketingové komunikace. Na strankdch riznych médii se
s vysledky online vyzkumi, prizkumt ¢i anket setkdvame kazdy den.
S nastupem pouzivani webovych stranek jako vyznamného komunikac¢niho
kanalu pro béZnou vefejnost se stava dotazovani za pouziti informacnich
technologickych standardni zalezitosti. Foret (2003) upozoriuje, Ze internet
nabizi nejen mnoho moznosti jako médium, ale zaroven predstavuje i specificky
,,hovy trh®.

Cil a metody

Cilem clanku je rozbor novych forem dotazovacich Setfeni. Foret (2002)
podtrhuje vyznam dotazovani coby formy marketingového vyzkumu jako
dialezitou c¢ast marketingové komunikace mezi zakaznikem a podnikem.
Marketingovy vyzkum v dne$nim vysoce konkuren¢nim prostfedi mtize pomoci
snizit miru potencialni ztraty ve vSech oblastech firemniho Zivota - od
ekonomiky podnikani pres divéru k firmé ajejimu managementu, vcetné
ovlivnéni image podniku. Internetovy vyzkum pfedstavuje nejmladsi oblast
vyzkumu trhu. Jedna z mnohych definic chape internetovy vyzkum jako
vyzkum realizovany prostiednictvim internetu, kde je kladen vétsi diiraz na
jevy, které jsou spojeny s vyuzitim internetu uZzivateli, nez na technologické
aspekty. Vzhledem k vyhodam, které sebou pfinasi dotazovani za pouziti
vypocetni techniky, se v soucasné dobé setkavame u profesionalnich agentur
stale Castéji s témito systémy. Pro obecné pouziti je nevyhodou nizky pocet
domacnosti v Ceské republice pfipojenych k internetu, coz se relativné rychle
meéni, problémem zUstava informa¢ni gramotnost urcité ¢asti populace a také 1ze
predpokladat pii dalsim technologickém ,,skoku‘ dalsi nové tézkosti - dnes jesté
tézko identifikovatelné - z diivodii ¢asového zpozdéni, kulturnich odliSnosti,
ekonomickych, legislativnich a dalSich omezeni. Pfesto lze konstatovat, Ze
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informacni technologie vyrazné ovlivnily vSechny pozivané metody sbéru dat
v soucasné dobé. Pfes nizkou efektivnost se i dnes pouzivaji dotazniky
vytvotené v Microsoft Wordu zasilané e-mailem. V ramci ustniho dotazovani
jsou to systétmy CAPI — Computer Assisted Personal Interviewing, pfi
telefonickém dotazovani CATI - Computer Assisted Telefon Interviewing.
CATI byva velmi Casto pravé kombinovano s CAWI - Computer Assisted Web
Interviewing. DalSim pouzivanym zplsobem — byt méné castym a méné
efektivnim pro bézné Setfeni je HAPPI - Home-Based Active Passive Personal
Interviewing a tzv. CAGI - Computer Aided Group Interviewing. Diskutabilni
je vyhodou je adresnost, kterou uvadi Kozel (2006) — konkrétni webové stranky
si prohlizi uzivatel, ktery se o dané web stranky zajima. Ve bézném Setieni
spotiebitelského chovani mlize nastat opacna situace — respondenti neodpovidaji
cilové skupin€. Na to upozornuje i Kotler (2006) - pii on-line shromazd’ovani
dat je tfeba opatrnosti pfi interpretaci dat. Respondenti se vybiraji sami o sob¢,
nelze predpokladat, ze jsou reprezentativnim vzorkem cilové populace.
Moznosti je vyuziti pop up studie, kdy se dotaznik umistény na urcité webové
strance zobrazi kazdému n-tému navstévnikovi této stranky. V urcitych typech
vyzkumil by bylo mozné vyuzit i vS§ech forem virdlniho marketingu, nicméné¢ je
tieba vzit v ivahu, jak upozoriiuje Blazkova (2005) na omezeni podniku v fizeni
kampani, vyvarovat se uprav a zneuziti téchto akci. Uréitym vychodiskem je
pouziti panelu — jak nabizi systémy na bazi HAPPI, ev. CAPI. U panelu ale
existuje uréité nebezpeci v tom, jak uvadi Zboril (1998), Ze panel mize prestat
reprezentovat zakladni soubor, ktery se v prubéhu Casu méni. Déale se muze
projevit urCity kondi¢ni nebo-li panelovy efekt, ktery vyplyva
z dlouhodobéjsiho Clenstvi v panelu. V pfipade panelu v internetovém prostiedi
forma omnibusového Setfeni pomoci internetu je oznaovana jako CAWIbus
a predstavuje pravidelny multiklientsky vyzkum.

Vysledky uvedené v piispévku jsou soucasti vyzkumného zdméru, id. kod
VZ: 62156 48904 ,Ceska ekonomika v procesech integrace a globalizace
a vyvoj agrarniho sektoru a sektoru sluzeb v novych podminkach evropského
integrovan¢ho trhu®, tématicky okruh 03 ,Vyvoj vztahl obchodni sféry
v souvislosti se zménami Zivotniho stylu kupniho chovani obyvatelstva
azménami podnikového prosttedi v procesech integrace a globalizace™
realizované¢ho za finanCni podpory ze statnich prostfedkd prostfednictvim
MSMT. Cast textu je vystupem projektu feSeného v ramci GACRu &. 4 GA
2112 a nazvaného ,,Zmény chovani obchodni sféry vyvolané transformaci
ekonomiky a novymi spotiebitelskymi trendy*.
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Vysledky a diskuze

Dotaznikovy informacni systém pfedstavuje webovy informacni systém,
ktery umozni tymovou tvorbu a koordinaci vytvareni dotazovacich sestav,
zvefejnéni elektronickych dotazovacich sestav, agregaci dat pies dotazovaci
sestavy ziskanych a nasledné exportovani a jednoduché zpracovani. Informacni
systétm bude svoji existenci pfispivat k metodické spravnosti tvorby
dotazovacich sestav a vyrazné pomlze komunikaci a tvorbé povédomi
o vyzkumech, které probihaji a o vystupech vyzkumd, které jiz probéhly.
Systém bude klast velikou vahu na podporu mezi-uzivatelské komunikace.

Dotaznikovy informacni systém klade diraz na podporu tymové prace. Tato
¢ast systému umozni uzivateliim komunikaci v rdmci tymu, pfedavani informaci
a sledovani zmén. Typové situace pouziti systému piedstavuje vedouciho
diplomové nebo bakalafské prace, ktery studentim umozni vyuzivat systému.
Pii tvorbé otazek studentim dodava pfipominky a doporuceni, pfipadé s nimi
lektoruje celou dotazovaci sestavu. Integrace komunikace do systému zajisti
prehled informaci, pro kazdého kdo se na vyzkumu podili a v neposledni radé
muze vyustit v prakticky soupis poznatkii a zkuSenosti, které mohou byt dale
distribuovany. Duraz je zde kladen na komunikaci z toho divodu, ze fyzické
setkani ¢lentt vyzkumného tymu miize byt neuskutecnitelné a jediny zphsob
komunikace je v elektronické podobé.

Tvorba dotazovacich sestav zajisti intuitivni prostfedi pro tvorbu
a modifikaci otazek, zaclenovani do dotazovaciho archu atd. Tato ¢ast systému
musi uzivateli umoznit maximalni volnost pti modifikaci sestavy do té¢ doby nez
je vyzkum zvetejnén. Uzivatel mize modifikovat v§e od znéni otazek, moznosti,
titulk®, poradi a typl, az po ¢lenéni do archli. V této Casti budou vyznamné
vazby na tymovou spolupraci, nebot’ jednotlivé otazky bude mozné komentovat,
vést k nim diskuzi sledovat je. Tato Cast systému bude klast vahu na
uzivatelskou ergonomii a privétivost i nezkuSenym uzivateltim.

Definovani dotazovacich sestav musi poskytnout dostate¢nou flexibilitu
v ptipadé volby typl otazek, moznosti a nasledné prezentace. Tato oblast v sob¢&
do budoucna mize zahrnovat zapojeni vizualni i akustické prezentace spolecné
s definici a obsluhou slozitéjSich typti otdzek — napfiklad otazky typu baterie
a jiné.

Zvefejnéni a sbér primarnich dat ze sestav je zavéreCnou fazi prace
v dotaznikovém informacnim systému. Vystaveni dotazovacich sestav
a umoznéni respondentil je z pohledu uzivatelského jednoducha zalezitost, ale
z pohledu systému se v piipad¢ sbéru dat jedna o jeho nejslozitéjsi ¢ast, ktera se
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bude starat o to, aby se data ukladala konzistentné, rychle a efektivné a aby
jejich nasledny export probihal bezproblémoveé. Realizovand pocitacova
podpora uleh¢i akademickym pracovnikiim a studentim vyrazné€ ¢as a zdroje pri
praci na vyzkumech.

Zavér

V souladu s doporu¢enim narodnich i mezinarodnich standard pro
vyzkumy provadéné prostiednictvim internetu se snazime pouze o dobrovolnou
ucast respondentil vysvétlenim  vyznamu Setfeni. Respondent je predem
pravdivé informovan o povaze vyzkumu. Respondent je informovan
o zachovani své anonymity a pouZiti sebranych dat v ivodu dotazovani. Dale je
pfed zahajenim vypliiovani dotazniku informovan o moznosti opakované
vstoupit ¢i nevstoupit do dotazniku, dob¢ trvani vyzkumu a délce dotazovani.
Pripravujeme i informaci zobrazujici zbyvajici nevyplnénou délku dotazniku.
Respondenti maji také moznost zjistit vice informaci o realizatorovi vyzkumu
formou odkazu na webovou stranku realizatora ¢i alespon uvetrejnénou adresou.

Vyzkum za zadnych okolnosti nesmi naruSovat soukromi respondentl
internetového  vyzkumu. Ugastnici nejsou obtéZovani napf. &etnym
zobrazovanim pop-up okna, jsou vyuzity dostupné technologie pro zajisténi
neobtézovani respondenta a na zadost je podat informaci o pouzité technologii.
Osobni informace o internetovych respondentech jsou chranény a nesmi byt
s pouzity k identifikaci. Anonymita je zajiSténa generovanim nahodného kodu,
ktery zna pouze respondent. Pokud respondent v ramci vyzkumu odpovi na
otazku, ktera umozni osobni identifikaci, je zajiSténo, aby tato osobni data
nemohla byt propojena s jeho osobou, tzn. nelze provést identifikaci
respondenta spojenou piimo s jeho odpovéd'mi. Zadné tidaje nesmi byt pouzity
pro jiné nez vyzkumné ucely. Respondenti musi byt informovani o zapojeni
cookies apod. a musi mit moznost toto vypnout, ¢i odstranit, v pfipad¢, Ze to
neni mozné i odvolat sviij souhlas s Gcasti. Kontrola duplicit a opakovaného
vyplnéni je dana soucasnymi technologickymi moznostmi, snazime se zajistit
posledni dostupné technologie pro zajisténi kontroly duplicity.

I v pripadé projektovani tohoto typu systému je nutno dodrzet tzv.
marketingovy mix zakaznika, nékdy téZ zvany marketingovy mix nakupujiciho
nebo-li 4C, jehoz prvky jsou hodnota pro zdkaznika, celkové naklady zakaznika,
pohodli a komunikace. Cilem je vytvofeni systému, ktery umoziuje na vyzadani
operativné  a efektivné provadét jednordzova ¢i  periodickd  Setfeni
prostfednictvim konfigurovatelnych formulaia. Prestoze stale vice vyzkumu se
uskuteciiuje prostiednictvim internetu, neni mozné ostatni techniky pro sbér dat
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opominout. Foret, Stdvkova (2003) zdiraziuji, ze byt rozvoj technologii nabizi
dalsi a dalsi moznosti pro sbér dat — zékladni principy, tedy piinosy i omezeni
nastroju a postupt marketingového vyzkumu zistavaji v zasad¢ stejné. Webova
aplikace ndm nabizi interaktivnost a vizualni moznosti, které obohacuji tyto
typy vyzkumi. Mezi obecné vyhody patii rychlost, flexibilita, pfizniva cena,
moznosti upravy dotaznikli, moznost zpracovani vysledkti v redlném case,
zasahnuti velkého poctu respondentti a také v neposledni fad¢ pohodli, snizeni
aktivity respondenta.
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NOVE TRENDY SPOTREBITELSKEHO
CHOVANI VE FINANCNICH SLUZBACH

Sarka Stojarova ™

Abstrakt

Piispévek se zabyva vyvojem a zménami na trhu finanénich sluzeb. Clanek
je zaméfen na aktudlni ulohy instituci podnikajicich na ¢eském financnim trhu.
Tyto instituce ve vztahu ke spokojenosti zdkaznika nejsou na dostatecné urovni.
Z tohoto divodu je proveden a diskutovan rozbor navrhovanych zmén v tomto
textu.

Kli¢ova slova

Marketing, finan¢ni trhy, spotfebni chovani, spokojenost zakaznika

Abstract

The paper presence results of analysis of development and changes
on market of financial services. The paper is focused on today challenges of
institutions operating on Czech financial market that are often unfriendly
concerning customer’s satisfaction. For that reason there is an analysis of
suggested changes is discussed in this article.
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Uvod

Na trhu vyspélych zemi lze pozorovat stale intenzivnéjsi marketingové
aktivity voblasti finanéniho sektoru — piedev§im v bankovnictvi
a pojistovnictvi, které souvisi se stale tvrdsim bojem téchto instituci o ziskani
zakaznika. Souvisi to také se stale vétsi provazanosti kapitalovych a finan¢nich
trhti, provazanosti narodnich a mezinarodnich finan¢nich instituci.

Cil a metody

Cilem této ¢asti projektu je analyza vybranych vnéjSich faktor spotiebniho
chovani zékazniki v oblasti financnich sluzeb na Ceském trhu. Vzhledem
k rozsahlosti tématu se v nasledujicim textu omezime pouze na néktera témata.
Marketingovou strategii organizace u zddného zptisobu obchodniho podnikani
nelze definovat bez znalosti spotfebniho chovani, ve kterém se odrazi biologicka
podstata ¢lovéka, vliv okoli a ziskané zkuSenosti. Finan¢ni instituci, ktera chce
byt Gspesna na trhu, musi proto zajimat divody, které vedou klienta k uzivani
urCittho produktu, zplsob jeho wuZivani vcetné vlivih tento proces
doprovazejicich a také odpovéd na otazky kdy, pro¢ a jak spotfebni produkt
klient pfestane uzivat.

Vysledky a diskuze

Vysledkem vlastnich 1 publikovanych Setieni je relativné vysoka
nespokojenost se sluzbami finan¢nich instituci, ktera ale vyznamné neovliviiuje
chovani ani klient ani finan¢nich instituci. Nesouhlas bézného spotiebitele se
soucasnym stavem se nejvyraznéji projevil a projevuje u vysokych poplatkl
v bankovnich ustavech, které v poméru k pifjmim obyvatel Ceské republiky
patii mezi nejvys$si na svété. I relativné slaba pozice Ministerstva financi Ceské
republiky z divodt legislativnich a také pomérné mala sila ¢eskych organizaci
na ochranu spotiebitele zptsobuje, ze poplatky jsou u nés vy$si nez v zemich,
kde sidli matetské firmy, vlastnici banky plisobici na nasem tizemi. Do téchto
zemi odchazi i vétsina zisku. Z dvodu nizké ochrany klientli na finan¢nim trhu
v Ceské republice byla vytvofena na zékladé usneseni vlady &.1594 z prosince
2005 Expertni skupina pro finan¢ni sektor skladajici se ze tii pracovnich skupin:
pro finan¢ni vzdélavani, pro legislativu v oblasti ochrany spotiebitele a pro
feSeni spord mezi klienty a finan¢nimi institucemi a posledni pracovni skupina
pro vytvofeni kodexu jedndni finan¢nich instituci a jejich zdkaznikd. Soucasna
nepiizniva situace pro klienty vedla ministerstvo k zahdjeni vetejnych diskuzi
souvisejicich s ochranou spotiebitele a to k novele zdkona ¢. 256/2004 Sb.,
o podnikani na kapitalovém trhu a dalSich, novelou zakona ¢. 189/2004 Sb.,
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o kolektivnim investovani a zejména pak tématem tykajicim se zlepSeni
postaveni klienti bank v Ceské republice a také integraci evropského
hypote¢niho trhu. Impulsem se staly doporuceni a piedpisy Evropské unie
zpracované v ramci AkEniho planu pro finanéni sluzby FSAP a dalsi aktivity
Evropskych spolecenstvi na ochranu spotiebiteld na finan¢nim trhu. Nejedna se
pouze o zmény v pojiStovnictvi, zprostiedkovani pojisténi a investi¢nich sluzeb,
ale i tzv. distanéniho marketingu financnich sluzeb, spotiebitelskych tvéra,
hypotécnich Givért a financovani bydleni a to v navaznosti na Zelenou knihu a v
ramci dokoncovacich uprav v Bilé knize, jejiz vydani je planovano na jaro 2007.
Knihy ale pfedstavuji nezavazné, tzv. me¢kké predpisy pro ¢lenské zemé, které
patii do kategorie ,,acquis communautaire”. Vyznamnou iniciativou je i ¢innost
Svétové banky, ktera usiluje o zavedeni funkce finan¢niho ombudsmana a mezi
jeji hlavni doporuceni pro finanéni sektor patii posileni financniho vzdélavani,
samoregulace financnich instituci, zévaznost etickych kodext a vytvoreni
akceschopného systému feSeni sporti klientd s finanénimi institucemi.
Ministerstvo financi ve spolupraci s Ceskou néarodni bankou, profesnimi
s dal$imi organizacemi zaCatkem Cervna tohoto roku vyzvalo Sirokou vefejnost
k diskusi suvefejnénim konzultacniho materialu, ktery by byl zakladem
k upravé podminek pro zprosttedkovani a poradenstvi na finan¢nim trhu.
Diskuse byla uzaviena koncem ¢éervence, do konce roku se pak predpoklada
vyhodnoceni, na které by mél navazat legislativni proces. Je otdzkou nakolik
soucasné zmény na ministerstvu a v dalSich statnich organech tento pribéh
ovlivni. Ministerstvo financi Ceské republiky na zakladé téchto podnéti
dokonce uvadi jako jednu ze svych hlavnich priorit pro tento rok ochranu
a posileni postaveni spotiebitele na financnim trhu s diirazem na bankovnictvi,
pojistovnictvi, penzijni fondy, obchodovani na kapitalovych trzich, poradenstvi
a zprostfedkovani vsSech finan¢nich sluzeb a poskytovani spotiebitelskych
Gvéra. Partnerem pro uskute¢néni zmén je Sdruzeni obrany spotiebiteli Ceské
republiky. Znacny vliv ziskavaji také financni servery. Mezi hlavni zjiSténi
kvantitativniho vyzkumu bankovnich sluzeb agentury STEM/MARK z ¢ervna
2006 pattil ze strany klientd pozadavek vétsi informovanosti, srovnatelnosti
informaci a zmény v obsahu a formé vypist, vliv zmény podminek na volbu
banky, konkrétn¢ pak nize jsou uvedeny vybrané informace vyzkumu:

o 92 9% klientt zada, aby sazebnik byl soucasti smlouvy,

e pro 63 % klientl je informace o zménach v sazebniku banky
vyznamnym kritériem pii vybéru banky,

e 52 % klientt nevi, jak banka naklad4 s osobnimi tidaji, a maji z4jem to
veédeét,

e 84 % klientt si pfeje piehledné srovnani poplatki vsech bank na jednom
miste,
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e 84 % klientl pozaduje moznost odmitnout reklamu ve vypisech,
e vice nez polovina klientll chce vypisy pouze elektronicky.

Dalsim krokem v ramci praci na prebirani evropské legislativy finan¢niho
trhu byla v zafi 2006 vyhlasena vefejna diskuze k smérnici o trzich finanénich
nastroji - Smérnice Evropského parlamentu a Rady ¢&. 2004/39/ES ze dne
21. dubna 2004 o trzich finan¢nich nastroji tzv. MiFID, pfislusné provadéci
natizeni Evropské Komise ¢. 2006/1287/EC ze dne 10. srpna 2006 - archivacni
povinnosti obchodnika s cennymi papiry, hlaSeni obchodi, transparenci trht,
podminek pro piijeti finanéniho nastroje k obchodovani, vymezeni nékterych
pojmu a provadéci smérnice Evropské Komise ¢. 2006/73/EC ze dne 10. srpna
2006 pro MiFID — pro organizaci a provoz podniku obchodnika s cennymi
papiry a vymezeni nékterych pojmi. Tyto jsou ve vztahu k Vyhlasce Komise
pro cenné papiry ¢. 258/2004 Sb., kterou se stanovi podrobnosti dodrzovani
pravidel obezietného poskytovani investi¢nich sluzeb a podrobnégjsi zpisoby
jednani obchodnika s cennymi papiry se zakazniky a Zakonem €. 256/2004 Sb.,
o podnikani na kapitalovém trhu ve znéni pozd¢jsich predpisi. VySe zminéné
evropské predpisy musi byt prevedeny do ceského pravniho fadu do konce roku
2007. Konkrétné se konzultacni material zabyva podminkami pro poskytovani
investi¢nich sluzeb, tfidénim zakaznikl, pravidly pro komunikaci se zakazniky,
propagaci sluzeb, poskytovanim informaci zékaznikim — obecné, ve vztahu
k cennym papirim, k financnim nastrojim, k ochrané¢ majetku zdkaznika a dale
také fesi problematiku smluvniho vztahu se zakaznikem. Vybér finan¢ni sluzby
vyznamné ovliviiuje stale cena. I to je pfi¢inou neetického chovani nékterych
finan¢nich instituci, které vyuzivaji klamavé reklamy pro ziskani spotiebitele.
Ve vztahu k pfijmu — sjeho rdstem se zvySuji vydaje na finanéni sluzby.
Z analyzy Ceského statistického tfadu vyplyva, ze hodinova mzda v Ceské
republice v roce 2005 se zvysila o 12,5 procenta na 97,5 K¢ (3,45 €) z 80,40 K¢
(2,82 €) v roce 2002, vyssi realny rust vykazaly v Evropské unii jen pobaltské
staity. K souCasnému datu jsou uvadény také dale nasledujici hodnoty:
v Némecku je primérna hodinova mzda 16,18 €, ve Francii 15,6 € a v Dansku
21,40 €. ZvySuje se rozdil mezi lidmi, ktefi vydélavaji nejvice, a témi, co
naopak vydé¢lavaji nejméné. Dv¢ tfetiny lidi pobiraji niz§i nez primérnou mzdu.
Znatelné rozdily panuji v Ceské republice i ve vysi primémé mzdy podle
vzdélani - primémda mzda vysokoSkoldka loni byla téméf 28 500 korun,
pracujici se zakladnim vzdélani pobiral necelych 12 700 korun. DalSim
problémem je neexistence penzijni reformy. Od roku 1993 se pocet dichodcti —
20 na 100 pracujicich vyrazné nezménil. V roce 2050 se ale pfedpoklada
56 dichodecti na 100 pracujicich. Problémem mulze byt i zvySeni miry
nezameéstnanosti.
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Zavér

Z divodu neetického chovani nékterych financnich organizaci dochazi
k navrhim zmén v legislativeé, které by zaruCily vétsi ochranu spotfebitell.
Reseni tohoto problému je pro Ceskou republiku coby ¢lena Evropské unie
zavazujici. Vysledky uvedené v pfispévku jsou soucasti vyzkumného zameéru,
id. kéd VZ: 62156 48904 ,Ceska ekonomika v procesech integrace
a globalizace a vyvoj agrarniho sektoru a sektoru sluzeb v novych podminkach
evropského integrovaného trhu®, tématicky okruh 03 ,,Vyvoj vztahii obchodni
sféry v souvislosti se zmé&nami Zivotniho stylu kupniho chovani obyvatelstva
azménami podnikového prosttedi v procesech integrace a globalizace*
realizovaného za finan¢ni podpory ze statnich prostiedkli prostfednictvim
MSMT. Cast textu je vystupem projektu feSeného vramci GACRu ¢&. 4 GA
2112 a nazvaného ,,Zmény chovani obchodni sféry vyvolané transformaci
ekonomiky a novymi spotfebitelskymi trendy*.
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CESKY REKLAMNI STYL - MYTUS NEBO
REALITA?

Jaroslav Svetlik

Abstract

Globalisation is an inevitable process in the 21* century. World is becoming
more homogenous, and distinctions between national markets are in many cases
fading. But there also remain large differences between the value systems of the
people. Values affect beliefs and attitudes with respect not only products,
brands, consumer behaviour but also commercials, ads etc. This study has been
designed to address last concern mentioned above, e.g. cultural aspects of
advertising. It is not possible for firms to plan and implement their advertising
activities independent of the cultural environments they face. The problem with
cultural values is that they are difficult to determine in an exact way. Cross-
cultural studies which can be applied to advertising are few and far between.
This study examines the differences in cultural values of the Czech Republic
and some EU nations mainly using a 5 - D model of cultural dimensions
developed by Geert Hofstede for the purpose of intercultural management.

Abstrakt

Globalizace se stala v 21. stoleti nevyhnutelnym procesem. Svét se stava
stale homogennéjsi a rozdily mezi narodnimi trhy se stiraji. Na strané druhé
vsak stale zlstavaji velké rozdily v hodnotovém systému obyvatel evropskych
zemi. Hodnoty ovliviiuji postoje a pfani lidi nejen ve vztahu k produktu, znacce
a spotiebnimu chovani, ale rovnéz ve vztahu k reklamé. Tato studie se zabyva
kulturnimi aspekty mezindrodni reklamy. Firma by neméla planovat a realizovat
své reklamni aktivity bez ohledu na kulturni prostfedi, ve kterém podnika.
Problémem kulturnich hodnot je skutecnost, Ze je obtizné je exaktné vyjadfit.
Interkulturnich studii zabyvajicich se problematikou aplikace narodnich
kulturnich rozdili v oblasti reklamy neni mnoho. Tato studie se zabyva
problematikou ndrodnich rozdild v kulturnich hodnotach zemi EU a jejich vlivu
na reklamu pfi vyuziti Hofstedeho modelu kulturnich dimenzi.
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Klicova slova

Kulturni dimenze, kreativni strategie reklamy, reklamni apel, format,
informacni obsah, provedeni reklamy.

Kultura a reklamni strategie

Néarodni kulturni dimenze mohu hrat nezanedbatelnou roli ve vSech
zakladnich prvcich kreativni strategie. Poznani tohoto vztahu mutze pomoci
definovat tzv. ,.Cesky reklamni styl“, ktery by mél byt vysledkem promitnuti
¢eskych kulturnich dimenzi do tvorby jednotlivych zakladnich ¢asti kreativni
strategie. Definovat tento styl v soucasnosti je vSak obtizné minimalné ze dvou
diivodu:

1) Jak ukazal vyzkum televizni reklamy v CR na konci 90. let, vétsina
reklam propaguje globalni nebo regionalni (nadnarodni) produkty
(81%) a jen 19 % reklamnich spotd produkty narodni. Pokud tento
podil srovndme s jinou evropskou zemi, pak naptiklad ve Velké
Britanii je tento pomér mnohem vyvazenéjsi — 53% reklamnich
spotll propaguje globalni a regiondlni znacky, 43% narodni a 4%
znacky lokalni (Koudelova, Whitelock 2001, s. 289 — 290). Cesky
reklamni trh je ptili§ maly na to, aby reklamni kampané globalnich
¢i regionalnich znacek byly ve vétsi mife adaptovany pro ceské
kulturni prostiedi.

2) Je ziejmé, ze vétsina reklam pro globalni nebo regionalni produkty
je produkovana velkymi reklamnimi agenturami v centrech svétové
nebo evropské reklamy, nikoliv v Praze. Pokud je reklama
vyrabéna v Praze, potom zakazku dostane velkd nadnarodni
reklamni agentura, kterou fidi zahrani¢ni nebo CeSti manazefi, ktefi
ziskali své znalosti v USA, Velké Britdnii ¢i jiném centru svétové
reklamy a jejichz koncepce a piistup k tvorbé reklamni strategie
tomu odpovidaji.

V dal§im textu se zaméfim na vyhodnoceni zvefejnénych vysledkl
vyzkumi, podchycujicich kulturni aspekty tvorby kreativni strategie a na jejich
promitnuti do ¢eské reklamy. Tak je mozné definovat, jak by mél z pohledu
kulturnich dimenzi, vypadat Cesky reklamni styl a na zaklad¢ toho vyslovit
doporuceni pro tvorbu kreativnich strategii. Je nutné zduraznit, ze jakkoliv jsou
kulturni faktory dulezité a silné ve svém pulsobeni, v reklamni praxi je nutné
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ptihlizet i k jinym, neméné dilezitym faktorim. At jiz se jednad o charakter
produktu, zemi piivodu, ekonomické, psychologické ¢i psychografické (zejména
zivotni styl) a jiné faktory. Tyto vlivy jsou natolik silné, Ze jejich opomijeni by
bylo chybné. Abstrahovani od téchto dulezitych vlivii vSak 1épe umozni
postihnout faktory kulturné¢ podminéné, zejména vliv néarodnich kulturnich
dimenzi a komunikaéniho kontextu do tvorby kreativni strategie. Podobn¢ nelze
v praxi separovat jednotlivé zakladni prvky kreativni strategie. Abstrahovani
jednotlivych zakladnich prvkt vtéto praci slouzi kanalyze problému
ak umoznéni rozboru jednotlivych prvkd a objektivnimu pojmenovani
vzajemnych vazeb a souvislosti. Kreativni a marketingova reklamni strategie ve
své finalni podobé musi vychazet ze syntézy téchto dil¢ich analyz a vystupovat
ve vSech svych zakladnich prvcich celistvé, jako integrovana strategie.

Reklamni apel

Pii vyjadtfeni vyuziti vhodnych apelt v ceské reklamé je tieba upozornit na
pusobeni dvou dulezitych faktort ovliviiyjicich plsobeni reklamnich apeld,
kterymi jsou obecny postoj k reklamé a rozliSeni ,,zadoucich* a ,,zadanych*
spolecenskych hodnot. Pokud jsou obecné postoje k reklamé ve spolecnosti
spiSe negativni, potom i volba reklamniho apelu mulze negativni vnimani
pfislusné reklamy bud prohloubit, ¢i zmirnit. Rovnéz vyuziti apeld
vychazejicich z ,,zadoucich® hodnot (co by lidé skutecné chtéli a co skutecné
konaji) mutize byt vrozporu shodnotami ,,zddanymi“ ve spolecnosti (dané
spoleCenskymi a kulturnimi normami a popft. tabu) a reakce vici reklam¢ mize
prohloubit negativni vnimani reklamy jako takové. Pokud budou apely vychazet
ze ,,zadoucich® hodnot, potom se nabizi vyuziti spiSe emocionalnich apelt,
v ptipadé hodnot ,,zadanych* k apelim racionalnim nebo moralnim.

Z pohledu ceskych kulturnich dimenzi a vy$siho komunika¢niho kontextu se
nabizi preference vyuzivani urcitych apelt. Pokud budeme pfihlizet k vysi
dimenze individualismu (horizontalni), nabizi se vyuziti apelu ,,spolecenstvi®
(napf. pfinalezitost ke komunité, narodni identita, patriotismus — Czech Made
aj.), ,afilace (socialni, pratelsky, druzny, reciprocni, taktni se socidlnim
citénim), ,,rodina®“ (mit domov, rodinné soukromi a pohodu),. Vzhledem k velmi
nizké hodnoté dimenze maskulinity/feminity jsou to apely ,,skromnost®
a ,,pokora“ (neafektovany, mirny, skromny, pokorny, zdrzenlivy, plachy, Cisty,
nevinny), piiroda (zvifata, prostiedi, kvalita Zivota), , pomoc v nouzi* (ziskani
pocitu lasky, vdéku, uznani), ,,relaxace™ (pohoda, klidek, volny ¢as, odpocinek),
potéseni (byt $tastny, pobavit se, Gi¢astnit se, smich — jako zadouci hodnota)
a ,popularita” (znamy, konvencni, pravidelny, obvykly, kazdodenni). Posledné
jmenovany apel spise jako ,,zddouci” hodnota muze byt nékdy v rozporu se
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»zadanymi® hodnotami vyplyvajicimi z vys$Siho indexu vyhybéni se nejistoté.
Slova, ktera by méla byt pozitivné piijiména (napf. z pohledu tvorby sloganu),
jsou napiiklad: kvalita, péce, solidarita, skromnost, kompromis, pomoc, laska,
maly, jemny, cit, my atd.

Poné¢kud jina je vSak situace u mladych lidi. Obecné plati, Ze mlada generace
je ve své komunikaci méné implicitni a vice oteviena. Vyzkumy prokazaly, ze

vvvvvv

Otazkou je, do jaké miry jsou projevy a chovani ovliviiovany spolecnosti, ve
které ziji, rodici, vrstevniky. Pro potifeby vyzkumu chovani mladych lidi, ktery
pro Leo Burnett Advertising uskuteciiuje pravidelné AISA, je soucasna mlada
generace rozdélena do dvou velkych skupin: Aspirujicich a Nedotcenych. Proto
i volba apelll zaméfend na tuto cilovou skupinu by méla tyto kulturni odliSnosti
respektovat. Z uvedené¢ho vyzkumu vyplyva, ze kategorie ,,Aspirujici” uznava
hodnoty uspéchu a vykonu, sméfuje za tispéchem, rada nakupuje, penize pro ni
znamenaji svobodu. Témto mladym lidem se libi luxusni véci a novinky, tomu
jsou ochotni ptizplisobit i své aktivity a tvrdé pro dosazeni svych ambici
pracovat. Zivotni filozofii ,,;Nedotéenych* je uzit si &as, kdy jesté neziji zivotem
dospélych. Volny ¢as travi hlavné zabavou, vice Casu travi doma - je to
pohodIngjsi a penize rodic¢d ,nesmrdi” (VSeteckova 2004, s. 14 - 17). Prvni
segment mladych lidi vyznava siln¢ maskulinni hodnoty. Apely, které se na tuto
skupinu obraceji, proto musi byt jiné nez apely uvedené vySe. Ob¢ skupiny
mladych tradiéné oslovi apely ,mladi“, ,,modernost a ,magicnost” (0Zasny,
kouzelny, zahadny). Prvni skupinu navic apel ,nezavislost* (autonomie,
samostatnost, nekonformnost), ,status“ a ,produktivita“ (ambice, uspéch,
zdatnost, kvalifikovanost). Tedy apely, které jsou pro starSi populaci vzhledem
ke zjisténym kulturnim dimenzim viceméné nepfijatelné a neti¢inné.

Pokud pfihlédneme ke zjisténym vysokym hodnotdm indexu vyhybani se
nejistoté v CR, miizeme na zakladé zahrani¢nich vyzkumit konstatovat, Ze bude
vhodné vyuzit apely ,,bezpeci® (jistota, stabilita, zaruky, moznost vymény atd.),
»Cistota®“ (poradek, Ccistota, jasny, vonny), ,tradice” (klasicky, historicky,
tradi¢ni, nostalgicky, legendarni), ,,jistota* (dusevni klid, zabezpeceni, divéra),
»zdravi“ a ,,moudrost” (inteligence, expertiza, zkuSenost, vzdélani). Vysoka
hodnota kulturni dimenze vzdalenosti mocenskych pozic zduraziuje podle de
Mooij (1998) i Allbers-Millerové (1996b) vyuzivani apelid ,,status, ,,drahost*,
,,dekorativnost® (krasny, stylovy, nazdobeny). Silna feminita ceské spolecnosti
vsak spiSe vyzaduje, aby symboly uspéchu a bohatstvi nebyly vystavovany na
odiv. Proto je mozné tyto apely doporucit pouze u specifického segmentu osob
(Gspésni lidé, podnikatelé atd.) a jako projev ,,zddoucich® hodnot této cilové
skupiny, nikoliv ,,zadanych* spolecenskych hodnot.
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Informaéni obsah

Vedle kulturnich vlivii piisobi na mnozstvi informaci v reklamnim sdé€leni
velmi silné i kategorie produktu a médium. Mnozstvi informaci spojenych
s propagaci predmétl dlouhodobé spotfeby je mnohem véEtSi nez tomu je
naptiklad u zbozi impulzivniho. RovnéZz reklama v novinach nebo Casopisech
obsahuje mnohem vice informacnich kategorii nez televizni ¢i venkovni
reklama. V hodnoceni vlivu narodnich kulturnich dimenzi prokéazal vyzkum
silnou korelaci mezi vysi indexu vyhybani se nejistoté a mnozstvim informaci
obsazenych vreklamnim sdéleni. Obecné reklama obsahuje vice textu,
argumentt, fakt, vysledk nezévislych testd (Tai, Chan; de Mooij 1998). Dle
vyzkumu provedeného u nas (Koudelova, Whitelock) to vSak pIn€ neplati
v ptipadé televizni reklamy. Autofi dokumentuji skutecnost, ze v Ceské reklame
je informacéni obsah niz§i nez napiiklad v USA nebo Velké Britanii (analyza
ovSem prokazala, ze i v eské reklamé témét 60% vSech reklam obsahovala
informaci a 50% argument). I kdyz tento podil je ve srovnani se jmenovanymi
zemémi niz§i, stale je v absolutnim vyjadfeni vysoky. Dle Halla na mnoZzstvi
informaci obsazenych v reklamnim sdéleni pisobi rovnéz i vyse komunika¢niho
kontextu. Da se tedy predpokladat, ze vétsi vySe komunikacniho kontextu ¢eské
spolecnosti vede k preferenci spiSe symbolii nez konkrétnich informaci. To
prokazal i vyzkum televizni reklamy uskute¢nény Koudelovou a Whitelockem.
Z pohledu vyssiho indexu vyhybani se nejistoté se jevi jako vhodné vyuzivat
mimo jiné ve vé&tsi mife informacnich kategorii ,,zaruky®, ,,bezpecnost
a ,,nezavisly vyzkum“. U potravin ,komponenty a ,nutricni obsah® (dle
klasifikaéniho systému Resnika-Sterna).

Reklamni format

Forméat predstavuje zaklad pro formu reklamniho sdéleni, které je
komunikovéno cilové skuping. Preference urcitého formatu cilovou skupinou je
mimo jiné rovnéz ovlivilovana kulturnimi aspekty. Pro volbu spravného formatu
reklamy v oblasti mezindrodnich reklamnich kampani je nutné urcit, ktery
format je spiSe univerzalni, a ktery se hodi pro urcitou zénu kulturni
sptiznénosti, kulturni klastr, a ktery pro urcitou specifickou kulturu. Existujici
studie zabyvajici se touto problematikou ukazaly, Ze roli univerzalniho formatu
plni format ,,piibéh*, u ostatnich formati se ve vétsi ¢i mensi mife projevuje
kulturni podminénost jejich obliby v jednotlivych zemich.

Na zaklad¢ zminénych mezinarodnich vyzkumi lze s pfihlédnutim
ke zjisténym kulturnim dimenzim definovat ur¢ité zasady pro tvorbu reklamniho
formatu v podminkach Ceské republiky. Z pohledu vyssiho komunikacniho
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kontextu nasi spolecnosti se jevi jako méné vhodné vyuzivani formatu , lekce*
zejména v podskupinach ,.konferenciér®, ,,srovnani®, ,prezentace*
a ,,zdramatizovanad prednaska” (viz pfiloha 10). Tyto formaty je mozné
doporucit pro kultury sniz§im komunikacnim kontextem s maskulinnimi
dimenzemi. ZkuSenosti vSak ukazuji, ze naptiklad format ,.demonstrace*
produktu je i u nas vurCit¢ mife oblibena u cilové skupiny seniori.
Zdiavodnénim muze byt vétsi davéra starSich lidi v média a soucasné hledani
informaci o pouziti produktu, jeho pfinosu pro kupujiciho pfed a po pouziti atd.
Rovnéz jediny znamy vyzkum, ktery byl v oblasti parového srovnani ceské
s cizi reklamou u nas uskuteénén, prokazal urcité disproporce vyse uvedeného
tvrzeni o mens$i vhodnosti vyuziti formatu ,lekce v nasi kultufe. Ve vyuziti
podskupiny ,,srovnani v ¢eské a britské televizni reklamé prokazal vyzkum
jeho vétsi vyuziti v Ceské reklamé (ve 14,7%) nez v britské (Koudelova,
Whitelock). Vysvétleni pro tento rozpor muze byt vice: snaha o zvySeni
informacniho obsahu sdéleni, pfebirani zahrani¢nich reklam (napt. Cistici
prostfedky) nebo jejich imitace atd. V kazdém piipad¢ pro hlubsi zavéry je
pottebny dal§i vyzkum, ktery by vySe uvedeny rozpor potvrdil a zdavodnil,
popt. vyvratil. Vyzkum rovnéz potvrdil vétsi oblibu formatu ,,zivotni ptib&h*
jak v ceské (33%), tak i v danské (16%) reklamé, ve srovnani s britskou, resp.
americkou reklamou (Koudelova, Whitelock 2001; Figge1999). Tato skute¢nost
mimo jiné potvrzuje, Ze tento format je obliben a vhodny pro feminni
spole¢nosti . Vyzkumy rovnéz prokazaly oblibu formatu ,feSeni problému*,
.metafory”“ a ,zabava“, zejména podskupiny humor. Vys§i oblibu humoru
prokazala i prace Bazanac-Kadl¢ikové. Pouziti humoru, piestoze je v Ceské
spole¢nosti obliben, ma sva uskali a ta by méla byt vzdy zvazovana. Ceska
skupinou jsou vzdé€lani muzi niz§iho nebo stfedniho veéku.

I kdyz je humor v cCeské reklamé oblibenym formatem, neni exaktné
prokazéana vice ¢i mén¢ oblibena forma humoru (slovni h#icka, vtip, absurdni
humor, satira popf. ironie) pouzitd v reklamnim sdéleni. Nékteré zahranicni
idomaci publikace zabyvajici se kulturou hovoifi o smyslu pro humor jako
0 jedné z vyznaénych vlastnosti Cechil. Dle téchto publikaci pievlada v Geské
kultufe spiSe humor suchy, cerny, ironicky a absurdni (Lewis 2002, s. 265;
Pricha 2004, s. 135 — 139; Hill 2002, s. 276 — 277). Rovnéz vyzkum ceské
reklamy ukazal, ze v televizni reklamé pfevladaly vtip, slovni hficka, satira
(Koudelova, Whitelock 2001). Mezi jiné otazky, které je tfeba fesit je spojeni
humoru s produktovou kategorii (spiSe potraviny nez produkty dlouhodobé
spotfeby), se znamosti a oblibou konkrétniho produktu, dale davéryhodnost
zdroje humorného sdéleni a plnéni reklamnich cild (pozornost, obliba
aj.)Jednotlivé zakladni formaty nemaji pii tvorbé reklamniho sdéleni vyjimecné
postaveni, je b&ézné, Ze se Casto vzajemné dopliuji. Obvykle to znamenad, Ze
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jedna zforem ma vrealizaci reklamy dominantni postaveni, zatimco jiné
formaty ¢i podskupiny hraji v pfislusné reklamé spiSe dopliujici roli. Proto i pfi
kombinaci forméth a jejich podskupin je nutné brat v uvahu vliv kulturnich
faktordt a moznou preferenci nékterych z nich.

Realizace reklamy

V zavérené, nejvice viditelné Casti kreativni reklamni strategie, hraji
z pohledu kulturnich vlivl nejdtlezitéjsi roli vybér a pocet osob, jejich obleceni,
vyuziti barev, ciziho jazyku a vizudlni feSeni tisténé reklamy. Z vyssi Grovné
dimenze vyhybani se nejistoté a vzdalenosti mocenskych pozic, mirné
nadprimérné trovné dimenze individualismu (horizontalniho) a feminity ¢eské
spolecnosti vyplyva preference vystupovani divéryhodného c¢lovéka, spiSe
vy$s$iho veéku, jehoz projev je skromny, klidny — je jeden znas, ,,obycejny
¢lovek™. Jeho obleceni je uhledné, upravené a Cisté. Tato charakteristika vSak
neplati u reklamy zaméfené na mladé lidi, tuto cilovou skupinu spiSe oslovi
nazorovy vudce, ktery jak vékem, tak i svym vystupovanim je v souladu s vice
individualistickymi a maskulinnimi hodnotami mladé generace, kterd spise
neuznava autority a je ochotna jit do nejistoty a rizika.

Vyznamnou roli hraji v kupnim rozhodovani i nazorovi viudci. V piipadé
formati ,,sd€leni” nebo ,,lekce” budou roli ndzorového vidce hrat spise osoby
s odbornymi kompetencemi a pfitom ,obycejni lidé“ (vyhybani se
nejistoté/feminita) nez celebrity, uspé$ni lidé a vysoce postavené osoby
predstavujici drzitele moci). Tuto skutecnost prokazal i vyzkum, kdy ,,obycejny
clovek™ vystupuje v uvedenych formatech v ceské televizni reklamé v 77,4 %
pripadi, v britské pouze v 59 %. Opacné je vystupovani celebrit a autorit,
v Ceské reklamé se dle vyzkumu vyskytly pouze v 6,8 %, vbritské 12 %
ptipadl. V ceské reklamé je oproti britské velmi oblibené i vystupovani déti
(14,7 % vers. 4,7%). Podobné rozdily prokazuje i feminni dénska kultura ve
srovnani s americkou (Figge 1999). V Ceské reklam& ve srovnani s vice
individualistickou britskou kulturou vystupuje vice nez jedna osoba (58% vers.
40%), rovnéz pocet zen vystupujicich v reklame je vyssi (Koudelova, Whitelock
2001). Nelze opomenout velky vliv kategorie produktu na vybér prislusné osoby
a poctu vystupujicich. Rozsahly vyzkum reklamy na pivo v Nizozemi, Velké
Britanii a Némecku (Dahl 2002) prokazal nejen velké rozdily v apelech, ale
ivprovedeni (realizaci) reklamy. Zatimco v némeckych a nizozemskych
reklamach vystupuji Zeny minimalné (dominantni roli v nich hraji muzi),
v britskych reklamach, kde je velmi silnym apelem vedle humoru sex (nulovy
vyskyt u Némecka i Nizozemi), hraji zeny velmi vyznamnou, nékdy az
dominantni roli. V reklamé& némecké, holandské, ale i ceské plati, Ze pokud zeny
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v reklamé na pivo vystupuji, potom Ize jejich roli popsat pouze jako dopliujici
a vedlejsi (pfinese pivo, sedi v pozadi ve spole¢nosti jinych muzi apod.). Ceska
reklama do znacné miry pfejima kreativni strategii z némecké reklamy ve
zdiraznovani apelu pratelstvi, druznosti (v obou zemich je konzumovéani piva
spiSe spolecenskym fenoménem) a tradice. Spolecné s britskou reklamou je
vyuziti humoru, ktery v némecké neni zastoupen. V Ceské reklamé ve srovnani
se zahrani¢ni hraje vyznamnou roli hudba. Ta, jako hlavni element reklamniho
spotu, byla zastoupena v ¢eskych reklamach ve vice nez 30 %, zatimco v britské
reklamé ve dvaceti procentech. V Ceské reklamé se rovnéz setkame ve velké
mifte (90,1 %) s doprovodnym komentafem (Britanie 76 %).

Stale Castéji se v Ceské reklamé (diky velkému pomeéru standardizovanych
kampani) setkdme s cizimi jazyky. Pokud tyto podtrhuji urcitou vyjimecnou
vlastnost produktu vyplyvajici z jeho zemé ptivodu, potom vyuziti ciziho jazyka
obvykle neni na Skodu. Stile castéji se setkavame se slogany v jazyce
anglickém. Jejich vyuziti (s vyjimkou mladé generace) je ponékud diskutabilni a
zaslouzi si dal§itho vyzkumu. Rovnéz pteklady v zahrani¢i oblibenych slogant
mohou pfi ,,otrockém® ptekladu, nerespektujicim jazykovou ekvivalenci, vyznét
hloupé a smésn¢ a zbytecné snizuji hodnotu zdroje sdéleni nebo znacky.
V pripadé¢ vizualniho feSeni tisténé a tiskové reklamy je rozhodujicim faktorem
druh média. Dulezitou roli zde vSak hraji i kulturni aspekty. S piihlédnutim
k zahraniénim vyzkumim, vysoké hodnoté dimenze vyhybani se nejistoté ale
soucasné i vy$§imu komunika¢nimu kontextu, lze konstatovat, ze velkou roli
v tisténé reklamé hraje text, a to v dusledku potieby vétSiho mnozstvi informaci.
Soucasng, s prihlédnutim k preferenci symbold a metafor v Ceské reklamé, mize
hrat vizualni feSeni ne nevyznamnou roli. D4 se ovSem predpokladat, ze ne tak
vysokou, jako naptiklad v reklam¢ francouzské, ale vyznamnéjsi nez v reklame
némecké.

Studie je jednim z vystupii prvni etapy praci na grantu GACR ,, Kulturni
aspekty ceské a evropské reklamy “ ¢. 402/06/0509
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VYBRANE UCETNI PROBLEMY FIREM
PODNIKAJICICH V CESTOVNIM RUCHU

REPRESENTATIVE PROBLEMS IN TRAVEL
AGENCIES ACCOUNTING

Patrik Svoboda

Abstrakt

Podnikani v oblasti cestovniho ruchu s sebou piinasi tadu specifickych
hospodaiskych operaci, jejich zobraceni v ucetnictvi podnikatelt a nasledny
odraz ve vysledku hospodafeni a zakladu dan¢ zpfijmi jsou piedmétem
prispévku. Hlavni diraz je kladem za zachyceni zprostfedkovani zajezdd mezi
cestovni kancelafi a cestovni agenturou, vyuctovani a moznosti nasledného
zachyceni provizi ztohoto zprostfedkovani v ucetnictvi cestovni kancelafe
a cestovni agentury. Dalsi ¢ast pfispévku je zaméfena na nekteré uicetni ptipady
vyjadiené v cizi méné typické pro cestovni agentury, uvedeny jsou zejména ty,
v kterych se v praxi Casto chybuje. Prispévek uvadi néktera doporuceni pro
management spolecnosti podnikajicich v cestovnim ruchu v navaznosti na
uctovani kursovych rozdili.

Klicova slova

Cestovni agentura, cestovni kancelaf, ucetnictvi, zprostiedkovani, kursovy
rozdil.

Abstract

A lot of specified business transactions are brought by travel services
business. The topic of the paper is the recording of these transactions in
accounting books and their influence on profit or loss and on the tax basic. The
main attention is paid to the tour intermediating recording. The next part of the
article is based on chosen accounting entries in foreign currency which are
typical for travel agencies and travel offices, especially on operations —offten
wrong charged in practice. In the paper are presented some recommendations
for management of companies undertaking in the tourist industry in the area of
exchange rates differences.
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Uvod a cil

Problematika ucetnictvi a dani subjektd podnikajicich v cestovnim ruchu
neni nijak jednoducha a ma svoje specifika. V oblasti Gcetnictvi se fidi zakonem
563/91Sb., o ucetnictvi ve znéni pozd¢jsich predpist, vyhlaskou 500/2002 Sb.,
kterou se provadéji nektera ustanoveni zakona 563/91Sb. ve znéni pozdéjsich
predpisti, pro ucetni jednotky, které jsou podnikateli uctujicimi v soustavé
podvojného uéetnictvi a Ceskymi uéetnimi standardy pro uéetni jednotky, které
uctuji podle vyhlasky ¢. 500/2002 S., ve znéni pozdéjsich predpist. Podnikatelé
v cestovnim ruchu — tcetni jednotky

Material a metodika

Pro vypracovani pfispévku bylo vyuzito zejména metody analyzy dat
konkrétnich spolecnosti a fyzickych osob podnikajicich v oblasti cestovniho
ruchu. Bylo vyuzito pravnich predpisti regulujicich danou oblast, Gcetnich
adanovych zakoni a navazujicich piedpisi a poznatkli spolecnosti
poskytujicich v danych oblastech ucetni a danové sluzby, tyto poznatky byly
analyzovany a komparovany s cilem najit v problémovych oblastech vhodné
feseni.

Vysledky a diskuze

VSechny pravnické osoby jsou ucetnimi jednotkami, fyzické osoby se
mohou stat ucetnimi jednotkami ze zdkona nebo dobrovolné. Pii svém
podnikani v oblasti cestovniho ruchu museji respektovat v§echny pravni normy,
které se tykaji jednak podnikani obecné (obéansky zakonik, obchodni zakonik,
danové zakony a jednak specifické zakony, které upravujici podnikani v oblasti
cestovniho ruchu.

V oblasti cestovniho ruch podnikaji cestovni kancelafe (poskytuji svym
jménem zajezdy konecnym zakaznikim nebo je zprostiedkovavaji pro jiné
cestovni kancelafe ) a cestovni agentury (pouze zprostiedkovavaji prodej
zajezdl pro cestovni kancelafe). Piispévek je zaméfen na UcCetni zachyceni
vztahll mezi cestovni agenturou a cestovni kancelafi pti zprostfedkovani prodeje
zéajezdl. Pro vypracovani byly vyuzita teoreticka vychodiska v podobé zédkont
a vyhlasek a ostatnich pravnich ptedpist, vztahujicich k uvedené problematice
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a konkrétni typické hospodaiské transakce u podnikatelll v oblasti cestovniho
ruchu.

Zprosttedkovani prodeje zdjezdl pro cestovni kancelafe miize byt v praxi na
zakladé smluvnich ujednani realizovéno jednim z nasledujicich zpisobt:

Vyucétovani provize bez zohlednéni provize v platbé za zajezd

Cestovni agentura zprostiedkovava pro cestovni kancelaf prodej jejich
zajezdd zakaznikim. Pfitom si za uvedenou sluzbu obvykle fakturuje smluvni
provizi. Cestovni agentura inkasuje platbu jménem cestovni kancelafe (1) a tuto
platbu prevede v plné vysi cestovni kancelafi (2a,b) (provede thradu zalohové
faktury vystavené cestovni kancelaii).

Agentura nasledn¢ provede vystaveni faktury (daiiového dokladu) na
provizi(3a) a cestovni kancelat tuto fakturu uhradi (3b).

M(‘)
o
MI‘

Faktura (zalohova) za zajezd (2a)
dl

<«

Uhrada zalohové faktury (2b)

»

Cestovni > Cestovni

kancelaf

agentura Faktura na provizi

»
|

Uhrada faktury (3b)

d
<«

Ugetni ptipady v cestovni agentuie

Ugetni piipad MD Dal Céstka
Prijata platba od 211-pokladna 325 — ostatni zavazky

zékaznika (PPD)

Uhrada ¢astky zalohové 325 — ostatni 221 — bézny Gcet

faktury snizend o provizi zavazky

cestovni kancelaie (VU)

Vystaveni faktury 311 - odbératelé Celkova ¢astka
(danového dokladu na 602 — trzby za sluzby Zaklad dan¢ DPH
provizi) FAV (3a) 343 — DPH

Inkaso vystavené faktury 221 — bézny ucet 311 — odbératelé

(VU) (3b)

230



Uctovani v cestovni kancelaii

Ucetni ptipad MD Dal Castka
Inkaso faktury vystaven¢ | 221 —b&zny Gcet 324 — piijaté
cestovni agentuie (VU) (2a) (kratkodobé¢) zdlohy

Prijata faktura na provizi od
agentury (FAP) (3a)

518 — ostatni sluzby
343 - DPH

321 — dodavatelé

Celkova castka
Zaklad dané

DPH

Vystaveni faktury za zajezd
(FAV) (3b)

311 — odbératelé

602 — trzby za sluzby
343 - DPH

ZG¢tovani zalohy

324 — piijaté
(kratkodobé) zalohy

311 — odbératelé

Ptipadny doplatek piimo od
klienta (FAV, VU)

311 — odbératelé
(221 — b&zny tcet)

602 — trzby za sluzby
343 - DPH

V pfipadé, Ze by nastala situace, Ze k rozvahovému dni byly agenturou
penézni prostfedky poukazany cestovni kancelafi, ale provize nebyla jesté
vyuctovana (napf. v pfipadech slozitéjsi konstrukce), je nutno ji v Castce
dolozené spolehlivym odhadem zahrnout do vynost cestovni agentury a nakladt
cestovni kancelafe, a to prostiednictvim dohadného aktivniho resp. pasivniho
uctu. Alternativnim moznosti, se kterou je mozno se setkat v praxi, je v cestovni
agentuie provadé¢jici zprostfedkovani sviij vykon povaZovat za rozpracovanou
vyrobu v navaznosti na ustanoveni §9 odst. 2 pis.b) Vyhlasky ¢. 500/2002 Sb.
V tomto piipadé se vSak Casto chybuje v uctovani v nasledujicim obdobi, kdy je
n€kdy doporucovan zplsob evidence, kdy po vystaveni faktury na doloZenou
Castku provize je proti zuCtovacim vztahim ruSen aktivni ucet 121 —
nedokoncena vyroba a do vynosil je pak uctovan pouze rozdil oproti odhadu,
¢imz je zkreslena struktura vynosd. Doporuceny zpusob uétovani je uveden
v nasledujicich tabulkach (platba pfijata od klientl a uhrazena cestovni kancelafi
je uctovani stejné jako v predchozich pripadech). Co se tyka smluv, na zakladé
nichz je narokovana cestovni agenturou provize, nejcastéji jde dle
Rambouska(2005) o zprostiedkovatelskou smlouvu mezi zajemcem (coz je
cestovni kancelaf potadajici zajezd) a zprostfedkovatelem — proviznim
prodejcem (cestovni agenturou).  Zprostiedkovatel se obvykle zavazuje
vykonévat ¢innost, aby doslo k uzavieni cestovni smlouvy mezi zdjemcem, tedy
cestovni kancelaii a zdkaznikem. Podstatné je ustanoveni smlouvy, od které¢ho
se pak odviji stanoveni a vyuctovani provize zprostfedkovatelem — bud’ miize
byt podminka vazana na uzavieni smlouvy — pak je poslednim dnem poskytnuti
sluzby uzavieni smlouvy anebo ma provizni prodejce i povinnost vyvijet ¢innost
k uskute¢néni zajezdu (narok na provizi a datum poskytnuti posledni sluzby je
vznika az v okamziku odjezdu ¢i odletu klienta). V praxi je mozno se setkat i se
zprostifedkovatelskymi smlouvami s mandatnim prvkem (tedy provizni prodejce
ma od plnou moc od poskytovatele k uzavieni cestovni smlouvy). Dal§im typem
smlouvy pak mlze byt smlouva o obchodnim zastoupeni ¢i dle mého nazoru
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nejméné vhodnou smlouvu pro oblast cestovniho ruchu (vzhledem
k ustanovenim zédkona o DPH) je smlouva komisionarska.

Cestovni agentura

Oznaceni Uketni piipad MD Dal Castka
operace

Odhadnuta provize 388 — dohadny 602 — trzby za

ke konci ucet aktivni sluzby

kalendainiho roku

Vystaveni 311 — odbératelé¢ | 388 — dohadny Odhadnuta c¢astka

danového dokladu ucet aktivni

na provizi 343 - DPH DPH

v nasledujicim roce 602 — trzby za +, - Rozdil oproti

sluzby odhadu

Resp. Odhadnuta provize 121 - 611 — zména

jako rozpracovana nedokoncena stavu

vyroba vyroba nedokoncené

vyroby

Vystaveni faktury 311 — odbératelé¢ | 602 — trzby za

na provizi sluzby

v dolozené vysi 343 - DPH

ZruSeni 611 — zména 121 -

rozpracované stavu nedokoncena

vyroby nedokoncené vyroba

vyroby

DalS§im moznym zptisobem zprostiedkovani je zohlednéni provize v platbé
uskutecnéné cestovni kancelafi. Klient zaplati zalohu cestovni agentufe,
cestovni agentura vyucétuje provizi, ze které odvede DPH a odvede na ucet
cestovni kancelafe na zékladé jejiho vyuctovani piijatou castku od klienta
snizenou o provizi. Zbyvajici vyuctovani pak jiz provede cestovni kancelat
a pripadny dalsi doplatek (za dal$i objednané sluzby apod.) jiz doplati zakaznik
ptimo cestovni kancelafi.
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Faktura (zalohova) za zajezd (2)

A

Uhrada zalohové faktury (2)

»

Cestovni
agentura

Faktura na provizi

»

Uhrada faktury (3b)

»
»

&
<

Utetni piipady v cestovni agentuie

DalSi platba
a doplatek

Cestovni

kancelaf

Oznaceni | (jgetnj piipad MD Dal Castka
operace

Prijata platba od 211-pokladna 325 — ostatni zavazky

zékaznika (PPD)

Uhrada zalohové
faktury cestovni
kancelafi snizeno

325 — ostatni
zavazky

221 — bézny ucet

o provizi (VU)

Vystaveni faktury 311 - odbératelé Celkova ¢astka
(danového 602 — trzby za sluzby | Zaklad dan¢
dokladu na 343 - DPH DPH

provizi) FAV

Zuctovani castky
provize

325 — ostatni
zavazky

311 - odbératelé
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Ugetni ptipady v cestovni kancelafi

Ucetni ptipad MD Dal Castka

Inkaso ¢astky zalohové 221-bézny Gcet 324 — piijaté kratkodobé

faktury snizené o provizi zalohy

Prijaty danovy doklad na 518 — ostatni sluzby 321 — dodavatelé

provizi 343 - DPH

Zictovani castky provize 321 — dodavatelé 324 — piijaté provozni zalohy

Prijeti dalsi zalohy od 211 — pokladna 324 — piijaté kratkodobé

klientl (221 — bézny ucet) zalohy

Vyuctovani zajezdu 324 — piijaté 602 — trzby za sluzby
kratkodobé zalohy 343 — DPH

Prijaty doplatek za zajezd | 211 — pokladna 324 — piijaté provozni zalohy

od zakaznika

vy

Hospodaiskd praxe v oblasti ssebou pfind§i fadu rozmanitych piipada
a popsané transakce jsou pouze doporucenimi pro podnikatele v této oblasti
a jejich muze byt odlisné v navaznosti na pravni podstatu transakce a konkrétni
situaci.

Kursové rozdily

Vétsina cestovnich kancelafi organizuje kromé tuzemskych zdjezdd také
zahrani¢ni zajezdy, s tim je spojena fada hospodatskych operaci uskute¢nénych
v zahranini méné a setkdvaji se tak sproblémy spojenymi s uctovani
o kursovych rozdilech. VétSina téchto ucetnich pfipadi je analogickych
s Gctovanim ostatnich ucetnich jednotek. Vznikajici kursové rozdily jsou,
zjednodusen¢ feceno, s vyjimkou cennych papirti a podilii uctovany na vrub
nakladii ¢i ve prospéch vynosi. Pomérné ¢asto je u spole¢nosti podnikajicich
v cestovnim ruchu feSena otazka vyuctovani zéaloh ¢&i céasteCného inkasa
pohledavky ¢i thrady zavazku zngjiciho na cizi ménu. Platné ceské ucetni
standardy na rozdil od jiz zruSenych Opatfeni, kterymi se stanovi uc¢tova osnova
a postupy uctovani pro podnikatele jiz vyslovn€ nestanovuji, ze castecna thrada
¢i inkaso je samostatnym ucetnim piipadem. Z toho Ize dovodit, Ze pfi
¢astecném inkasu ¢i uhradé i pohledavky ¢i zavazku je mozno zvolit (a je nutno
to zakotvit ve smérnici ucetni jednotky a vzdy postupovat konzistentn¢) jeden
z dvou moznych zptsobu Gctovani. Bud’ pfi kazdé dilci platbé oductovavat cast
zavazku ¢i pohledavky v pivodnim kursu a inkaso ¢i thradu na ¢i zuctu ¢i
pokladny ocenit aktualnim kursem, ¢imz vznika kursovy rozdil (kazda thrada je
tedy brana za samostatny ucetni piipad) ¢i kursovy rozdil odlozit. Pii tomto
postupu je tedy pro uctovani castecné thrady pouzit pro Gctovani na bankovnim
uctu i zactovacich vztazich aktudlni kurs a neni tedy uctovan kursovy rozdil.
Ten nésledné vznika az v okamziku posledni thrady (kdy je vyruSen zlstatek
zuctovacich vztahtt) resp. pii prepoctu pohledavky ¢i zavazku aktudlnim kursem
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k datu ucetni zavérky pro vérné zobrazeni v ucetni zavérce. Oba zpusoby
uctovani vedou v konecném disledku k vykadzani stejné vySe vysledku
hospodatenti, liit se vSak mtze vySe nakladt a vynost v jednotlivych mésicich.
Je vsak zfejmé, Ze pokud by ucetni jednotka zvolila druhy zplsob uctovani,
bude kursovy rozdil odkladat az na zavérkovy den. Zejména v piipadech, kdy
pro ocenovani polozek pouzivd pevny kurs z prvniho dne ucetniho obdobi,
muze dojit k velkému rozdilu kursu a jednorazovému ovlivnéni prosincového
vysledku hospodafeni, coz v sestavach pro management nemusi vypadat pfilis
ptiznivé. Proto je vhodnéjsi zakotvit pro uctovani prvni uvedeny zpisob.

Utetni jednotka ma vzdy na vybér, zda bude pouzivat pro wétovani
v okamziku uskutecnéni ucetniho pfipadu aktudlni kurs devizového trhu
vyhlaseny CNB k datu hospodaiské operace resp. pouZije zvoleny pevny kurs.
Zpusob ocenovani majetku a zavazk ke dni hospodaiské operace lze zvolit
odchylné pro kazdou agendu, lze tak napf. stanovit, ze. ve valutové pokladné
v Eurech bude pouzivan pevny kurs pro dané meési¢ni obdobi, zatimco pro
devizovy ucet a vydané ¢&i piijaté faktury bude pouzivano dennich kursi Ceské
narodni banky, je vSak nutno postupovat konzistentné. V piipadé zvoleni
pevného kursu pro oceniovani ucetnich ptipadii musi ucetni jednotka feSit dve
otazky, a to jednak stanoveni délky obdobi, po které bude pevny kurs platit
a jednak zpisob stanoveni tohoto kursu. Je zcela v pravomoci ucetni jednotky,
jaky systém pevnych kursi zvoli, musi vSak vést kdosazeni vérného
a pravdivého obrazu ucetnictvi. To vede k rozhodnuti, zda bude pouzivan
systém pevnych tydennich, mésicnich, ¢tvrtletnich, popf. roénich kursi. Volba
obdobi, po které bude pevny kurs pouzivan nesmi ptekrocit obdobi jednoho
roku a méla by se vazat na odhad & prognézu vyvoje kursu. Cim del$i obdobi
pro platnost pevného kursu volime, tim preciznéjsi a podrobné&jsi by mély byt
podminky umoziujici zménu pevného kursu béhem tohoto obdobi. Jako pevny
kurs na vymezené obdobi je viak nutno pouzit vyhlaseny kurs CNB prvniho dne
daného obdobi. Stanovena doba pouziti pevného kursu nesmi piekrocit rocni
obdobi. Vzhledem k tomu, Ze 1.ledna neni kurs vyhlasovan, je fakticky po celé
obdobi kalendainiho roku pouzivan posledni vyhlaseny kurs (tj. 30.12
pfedchoziho roku). Prechod na novy pevny kurs v daném obdobi nesmi byt
nahodily. Pokud se ucetni jednotka rozhodne, mize pevny kurs zménit svym
pfedpisem i v pribéhu ucetniho obdobi, povinné to musi provést v ptipadé
vyhlasené devalvace ¢i revalvace K¢. Pro zménu pevného kursu v pribéhu
obdobi Ize stanovit jako kritérium dosazeni €i pfekroCeni pripustné odchylky
pevného kursu (obvykle v procentech) od denniho kursu, v tento den dochazi
ke zméné pevné ceny.

Znamym problémem je softwarové omezeni informacniho systému fady
firem, ktery neumoziuje pii nakupu ze zahranici ¢i jiného ¢lenského statu EU
pouziti dvou kursti- pro ucely DPH je nutno oceiiovat jinym kursem (datem
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uskute¢néni zdanitelného plnéni), zatimco pro ucely evidence zavazku pevnym
kursem ¢i dennim kursem k okamziku pfijeti faktury.

Pouziti pevného kursu muze piindSet problém subjektim, které se pro
zjednoduseni transakci a pro zabezpeCeni dostatku deviz ¢i valut rozhodli se
svymi dodavateli provadét fakturaci v tuzemsku v cizi méné (napt. Eurech).
Je-li na vystavené faktufe za sluzbu pouzit pevny kurs fakturujici ucetni
jednotky - platce DPH, nesmi nakupujici spolecnost pouzit pevny kurs svého
dodavatele, nebot’ by tim porusila zdsadu neménnosti svych pouzitych pravidel.
Na druhé stran€ v§ak mize uplatnit odpocet DPH pouze v navaznosti na danovy
doklad ve vysi zactované dodavatelem. Zavazek tak musi ocenit dle svych
pravidel, bud’ kursem CNB k datu pfijeti faktury & svym pevnym kursem
a o uvedeny rozdil upravit ndkladovy ucet pfijaté sluzby.

Typické ucetni ptipady napt. smeéndrny uvadi nasledujici tabulka.

Ucetni ptipad Ucet MD Ucet DAL Pozn.
1 | Nakup valut (Ghrada 211/1 —pokladna | 261 — penize na cest¢
z K¢ Gctu) resp. prevod v cizi méné
z devizového uétu — PPD | 211/1 663 — kursovy zisk
a) kursovy zisk 563 — kursova 261 — penize na ceste
b) kursova ztrata ztrata
o | Prodej valut zdkaznikovi | 211 — pokladna 211/1 pokladna v cizi | Pro ocenéni K¢
méné pokladny je
pouzit

211 — pokladna 663 — kursovy zisk realizovany kurs
valuty prodej, pro
ocenéni valutové
pokladny pevny
kurs ¢i aktualni
kurs CNB

3 | Nékup valut od 211/1 211 — pokladna Pro ocenéni K¢
zakaznika (prodej K¢) pokladny je
pouzit
realizovany kurs
valuty nakup, pro
ocenéni valutové

pokladny pevny
kurs ¢i aktualni
kurs CNB
4 | Vyuctovani banky (k 261 — penize na 221 — bézny ucet
operaci ¢.1) cesté
5 | Prepocet valutové
pokladny (analogicky

i devizového uctu)

k rozvahovému dni

aktualnim kursem 211/1 663
a) kursovy zisk 563 211/1
b) kursova ztrata
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K operaci ¢. 1 je mozno uvést, ze pii vybéru ¢i nakupu valut z bankovniho
a&tu do pokladny (a obracené) mize ale nemusi vznikat kursovy rozdil. Ugetni
jednotka totiz mlze pfijem valut do pokladny na jedné strané ocenit aktualnim
kursem CNB ¢&i zvolenym pevnym kursem a na druhé strand pro zatétovani
pohybu na uc¢tu u banky pouzit skute¢ny kurs ve kterém banka valuty nakupuje
¢i prodava, ¢imz vznikne kursovy zisk ¢i ztrata k okamziku uctovani
bankovniho vypisu. Na druhé strané piedpisy nevyluCuji ani pouziti kursu
realizovaného bankou jak pro pohyb na bankovnim uctu, tak na pokladné, ¢imz
kursovy rozdil nevznikd (je prakticky odlozen na pozdé¢jsi okamzik).
V uvedeném schématu v bodu 2 neni vylouceno ani uctovani na valutové
pokladn¢ kursem, za ktery sménarna realizovala prodej, tudiz by nevznikal
zadny vynos ucetni jednotce v tomto okamziku (kromé provizniho poplatku).
Kursovy rozdil by vznikl az koncem roku pii pfepoctu valutové pokladny
aktualnim kursem. Z tohoto divodu pouziti této metodiky spiSe nedoporucuji.
V zadném piipad¢ vSak nelze na valutovou pokladnu nahlizet analogicky jako
na zasoby (,,vyskladiovat“ v uréitém kursu do nakladd, do vynost inkasovat
prodejnim kursem).

Ugetni jednotka s velkym mnozstvim majetku, Gvért & zavazki v cizi méng
by navic pro minimalizaci skokovych kursovych rozdili mohla dobrovolné
(zptisobem popsanym ve smérnici) provadét pfecenéni aktualnim kursem CNB
i Cast&ji nez pouze krozvahovému dni, napf. mési¢ng. Ucetni piedpisy to
nezakazuji, na rozdil od piecenovani cennych papiri na realnou hodnotu vsak
na tuto moznost vyslovné neupozoriuji.

Cesky t&etni standard &islo 6 upozoriuje na piipady, kdy kursové rozdily
nevznikaji, tj. zejména pfi:

- oznameni o zmén¢ véfitele u dluznika a u véfitele v ptipadé, ze za jeho
dluznika bude plnit jiny dluznik,

- dohod¢ o zmén¢ zahrani¢nich mén pro tthrady nebo inkasa bez pohybu
penéznich prostfedkl s vyjimkou zmény na K¢,

- splaceni penézitych vkladi do obchodnich spole¢nosti. Penézity vklad
do tuzemské spoleCnosti musi byt vyjadten v K¢ Pokud je
zahrani¢nimu spole¢nikovi ¢astka pfepoctena na cizi ménu (kursem
k ur¢itému datu), v okamziku pfipsani na tcet je kurs jiny, nevznika
kursovy rozdil. O ¢astku, kterou pfijala ¢eska spolecnost ,,navic* je
vpomérné vysi zahranicnimu spolecnikovi zvySeno ocenéni jeho
ucasti, u tuzemské spolecnosti dojde k posileni vlastnich zdroji nad
ramec zapsaného zakladniho kapitalu — obvykle je povazovan rozdil za
emisni 4zio, analogicky postupujeme v piipadé¢ opacného pohybu
kursu.
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Novela zakona o ucetnictvi pfinesla povinnost pfecenovat i rezervy
a opravné polozky v cizi méné€, vznikly uctovy rozdil vSak neni uctovan jako
finan¢ni naklad ¢i vynos ale analogicky jako opravna polozka.

Operace Zauctovani Céstka v K&
Tzn. ma-li uetni jednotka neuhrazenou | 311 MD 29 000.-
pohledavku 1 000.- EUR (pfi vzniku kurs 29,00)
a k 31.12. mtze byt vytvofena zdkonna opravna
polozka ve vysi 20 % neuhrazené hodnoty, je | 563/311 odbératelé 1 000.-
nutno obé¢ polozky piepocitat aktualnim kursem
k rozvahovému dni (28.-).

Opravna polozka ve vysi 20 %, tj. 200 EUR 558 tvorba zakonnych | 5600.-
opravnych polozek/391
opravna  polozka k
pohledavkam

Pristi rok, je-li moznost k rozvahovému dni
tvofit opravnou polozku ve vysi 33 %, je nutno

ptecenit jednat pohledavku, jednak opravnou | 558/391 500.-
polozku (kurs rozvahového dne 27,50)

Pfecenéni opravné polozky ve vysi 20 % | 559/391 -100
(200%27,50-200%28)

Tvorba opravné polozky ve vysi 13 % (tak aby | 558/391 3575.-

opravna polozka byla ve vysi 33 %), tj. 130 EUR
v aktualnim kursu (27,5).

Zavér
Piispévek je koncipovan jako mozny metodicky navod k feSeni n€kterych
specifickych ucetnich ptipadt, které mohou vznikat v tcetnictvi podnikatell

podnikajicich v oblasti cestovniho ruchu, podnikatelska praxe pochopitelné
pfinasi fadu jinych Gcetnich problémd, které je nutno fesit.

Prispévek vznikl v ramci reSeni vyzkumného zaméru VZ MSM6215648904
Ceskd ekonomika v procesech integrace a globalizace a vyvoj agrdarniho sektoru
a sektoru sluzeb v novych podminkdch evropského integrovaného trhu, v ramci
smeru 03 — Vyvoj vztahii obchodni sféry v souvislosti se zménami Zivotniho
stylu, kupniho chovani obyvatelstva a zménami podnikového prostiedi
v procesech integrace a globalizace.
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UTVARENI SOCIALNICH PREFERENCI
EKONOMICKYCH SUBJEKTU

SOCIAL-REGARDING PREFERENCES
OF ECONOMIC AGENTS

Marcel Sevela

Abstrakt

Piispévek se zabyva vlivem ostatnich ekonomickych subjekti na preference
jednotlivet. Zohlednéni dopadt vlastniho rozhodnuti na ostatni subjekty
a samotného procesu tvorby preferenci vede k potfebé modifikovat uzitkovou
funkci spotfebitele. Na zakladé vysledkli experimentii je zpochybnén
predpoklad maximalizace osobniho pfinosu z aktivity, s vyuzitim teorie her pak
navrzeny alternativni uzitkové funkce, lépe popisujici chovani spotiebitele
v ramci spoleenské skupiny.

Klicova slova

Mikroekonomie, uzitkova funkce, preference, socialni preference

Abstract

The contribution focuses on process-regarding and social-regarding
preferences of economic agents. The introduction of social groups and decision
contexts results in modification of a typival neo-classic utility function. The
assumption of self-interest of economic agent is questioned in comparison with
the experimental results. The modified utility functions based on game theory
are shown to be more beneficial formulas to describe the behavior of economic
agents in the social framework.

Keywords

Microeconomics, utility function, preferences, process-regarding preference,
social-regarding preferences
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Uvod a metodika

Standardni ekonomickeé teorie vychazejici z neoklasickych axiomu nahlizi na
ekonomické subjekty jako na entity wusilujici o maximalizaci svych
individudlnich pfinosi. Z ekonomické reality a z mnoha experimentl je ale
ziejmé, ze tento motiv o co nejveétsi mife naplnit své soukromé cile je Casto silné
ovlivnén dal$imi motivy a podméty. Experimenty provadéné v lidskych
skupinach na velmi rozdilném stupni ekonomického a spolecenského rozvoje,
popt. i na skupinach zivolichi dokladaji, ze vnimani a snaha prosazovat
spravedlnost i odplatu jsou vyznamnymi podméty pro rozhodovani dokonce
v ptipadech, kdy nemaji vliv na blahobyt rozhodovatele (Burke a Young, 2000,
Gneezy a Rustichini, 2000).

Neoklasické paradigma vychazi v oblasti chovani ekonomickych subjektl
z predpokladu proziravého a presného hodnoceni dusledkii rozhodnuti, které je
zalozeno na exogenn¢ danych a pouze sebe zohledujicich preferencich. Vliv
spolecnosti a dalSich instituci se projevuje vyluéné prostiednictvim smény,
navicvétSina aktivit podléhd zakont klesajicich vynost. Napt. Walrasovsky
pfistup ztotoziiuje ekonomické chovani ,,...s feSenim optimaliza¢niho problému
plné informovanym feSitelem bez jakéhokoliv vlivu spolecenskych instituci.
(Bowles, 2003. str.8). Dalsi ekonomické skoly vytykaji neoklasickému
paradigmatu pfili§ zjednodusujici zachyceni faktoru ¢asu pomoci diskontovani,
statické preference ekonomickych subjektl, neménnost ¢i absenci instituci
v nejsir§Sim  pojeti, absenci ¢i nedostatenost zachyceni vlivu ostatnich
ekonomickych subjektli, podcenéni transakénich nakladd, atd.

Rozvoj dalSich pfistupti ekonomické analyzy, zejména ekonomie informaci
a teorie her spolecné s odkryvanim nespravnych zavéru prili§ zjednoduseného
neoklasického pohledu, vedly k posileni ulohy vzajemnych vztahti a strategie
v chovani jednotlivych ekonomickych subjekti. Podminky rozhodovani
ekonomickych subjektti uz nemohou byt dostatecné v dostatecné miie popsany
staticky utvafenymi charakteristikami trhu a subjektl (rovnovazné ceny,
dichod, ...). Je nutné ptidat dalsi, dynamické veli¢iny proménlivé v Case.

Formovani preferenci jednotlivych  ekonomickych subjektd neni
v neoklasickém paradigmatu vysvétlovano, preference jsou pojimany jako
exogenni veliCina, kterd je navic neménna v ¢ase. Rozvoj modernich pfistupd
a zejména rozlicné ekonomické studie ukazuji na mnoha piikladech, Ze tomu tak
neni.

Mnohé situace lze 1épe vysvétlit pomoci tzv. socidlnich preferenci, které
zohledniuji dopady rozhodnuti i na dal§i ekonomické subjekty. Tento dopad
muize mit podobu reciprocity, kdy ekonomické subjekty zohlediluji mozné
reakce a odezvy ostatnich ekonomickych subjekti. Zminénou situaci lze snadno
modelovat pomoci teorie her, napf. zndmym vézinovym dilematem ¢i jinymi
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kooperativnimi vztahy. Jinou formou socialnich preferenci mutze byt averze
k nerovnosti mezi ekonomickymi subjekty, zavist ¢i altruismus.

Ekonomické subjekty pti svém chovani rovnéz Casto sleduji socidlni normy
a dalsi spolecenska pravidla. Jsou ochotni se fidit postupné vyvinutymi
a osvojenymi pravidly, které jim podstatné zjednodusuji vlastni rozhodovaci
proces ¢i rozhodovani ¢ini viibec moznym ve velmi komplikovaném, obtizné
poznatelném svété. Chovani ekonomickych subjektil je znac¢né ovliviiovano
vlastni rozhodovaci situaci. Lze uspésné tvrdit, Ze okamzité preference
ekonomického subjektu jsou zavislé na konkrétni situaci a tim vlastné
endogenni.

Takto utvarené preference neodpovidaji neoklasickému pojeti a navic nelze
chovani subjektld vysvétlovat vyluéné na zakladé¢ maximalizace piinosu
z pohledu jednotlivce. Ackoliv lze nalézt situace, ve kterych je neoklasické
pojeti dostatecné presné, obecné nelze na néj spoléhat.

Socialni preference

Socialni preference se obvykle objevuji ve dvou podobach. Muzeme
pozorovat preference zavislé na samotné situaci, resp. procesu rozhodovani. Lze
konstatovat, ze v tomto pfipadé¢ je hodnoceni alternativ zavislé na podminkach
vzniku, popt. feSeni rozhodovaci situace. Postoje ekonomickych subjektl jsou
zcela evidentné ovlivnény piicinou vzniku, napf. pokud mé subjekt reagovat na
nepfiznivy vysledek vznikly ndhodou nebo Umyslnym jednanim nékoho
druhého s cilem poskodit. Preference a rozhodnuti na zaklad€ preferenci
obvykle poskytuje alesponl ¢astecné informace pro okoli zejména o umyslu
vlastniho chovani a chapani vhodného (spravného) chovani v dané situaci, které
ostatni od subjektu ocekavaji.

Podstatné¢ vyznamngj$i jsou ale preference zohledujici dopad na ostatni
ekonomické subjekty, at’ jiz se jedna o zlomyslnost, egocentrismus, vzajemnost
nebo Cisty altruismus. Vyznamnou tlohu tedy zaujima postoj k situaci ostatnich,
kterd muze byt rozhodnutim subjektu zna¢né zménéna. Experimenty zalozené
na teorii her ukazuji, Ze ekonomické subjekty maji silnou tendenci
k prosazovani reciprocity a spravedlnosti pro jejichz dosaZeni jsou ochotni
obétovat i vlastni prospéch (Fehr a Gaechter, 2000).

Lidé odmitani pfili§ nerovné déleni vysledku a jsou ochotni se vzdat i svého
prospéchu proto, aby potrestaly ptivodce tohoto nespravedlivé vnimaného
rozdéleni. Pokud ale ziskaji pocit, ze nerovnomérné déleni je vysledkem nikym
neovlivnéné nadhody nebo odpovidd mife zasluh jednotlivych subjektd, jsou
ochotni toto rozdéleni akceptovat. Takovéto vniméani a prosazovani
spravedlnosti se vyskytuje nejen v situacich, které maji pfimy dopad na
rozhodovatele, ale i v situacich, které nemohou rozhodovatele viibec ovlivnit.
(Bowles, 2003, s.113-115).
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Modifikace uzitkovych funkei

Pfima uzitkova funkce spotiebitele, ktera v neoklasickém pojeti zavisi pouze
na spotfebnim kosi jednotlivce, nedokaze spravné reprezentovat preference
ekonomického subjektu. Témér kazdy experiment vedl k navrhu modifikace
uzitkové funkce vysvétlujici vzdy jedno specifikum v chovani, které autofi
povazovaly za dulezité (pro prehled napt. Bergin, 2005). Pokud budeme klast
diraz na rovnost rozdéleni pfinost, lze pouzit velmi jednoduchou uzitkovou
funkci navrZzenou Fehrem a Schmidtem (1999).

U, =r, -0, max(x; —r,,0)— o, max(z, — 7 ;,0)

kde 7 je prinos ekonomického subjektu
d je averze subjektu k nevyhodnym rozdilim
a je sklon subjektu k vyhodnym rozdilim

Uzitkova funkce navrzena Fehrem a Schmidtem je rovnici bilateralni,
popisujici zavislost uzitku vyluéné na jednom dal$im ekonomickém subjektu.
Averze ekonomického subjektu k rozdilim v jeho neprospéch je obvykle vétsi
amuze presahnout i hodnotu c¢isla 1. Sklon subjektu k pro néj vyhodnym
rozdilim byva vétsinou mensi, vzdy pod hodnotou ¢isla 1. Tato uzitkova funkce
dokaze v dilematu vézné Gspésné vysvétlit prevahu kooperativni strategie nad
dominantni alternativou. Rozhodovatel ma zde silnou averzi k znaénému
potrestani spoluvézné, ktera je Casto jeSté posilena pozitivnim vztahem
k druhému ucastnikovi (Loewenstrein, 1999).

Uzitkova funkce Fehrera a Shmidte zohlediuje pouze dva vybrané vlivy.
Ekonomické subjekty jsou ale zainteresovany za reciprocité a samoziejmé i na
diive zminéném kontextu rozhodovaci situace, apod. Uzitkova funkce by tedy
méla byt schopna zachytit i tyto dalsi vlivy. Lze pouzit zcela obecny tvar

n
U=m+ Zﬂijﬂj
Jj=1

kde m je prinos ekonomického subjektu

B je vaha pfinosu jiného ekonomického subjektu pii tvorbé vlastnich
preferenci definovana nasledujicim zpsobem:

g - al.+ﬂ,l.aj
T4

kde a je postoj k ekonomického subjektu k ostatnim

A je celkova mira vlivu pfinosu ostatnich na vlastnich preferencich.
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Prvni parametr a se pohybuje v rozmezi —1 az 1 a indikuje postoj k jinému
subjektu. Formulace vah B zajist'uje, Ze jednotlivé vahy jsou mensi jak ¢islo 1
a souCasné soucet vSech vah je Cislu 1 roven. Tato uzitkova funkce vychazi
z principu reciprocity, at jiz jsou motivy kreciprocit¢ jakékoliv. Kazdy
ekonomicky subjekt ma néjaky ptivodni nazor na dalsi ekonomické subjekty, ma
néjaké informace a podnéty o jejich chovéni, atd. a toto vSe zahrne do svého
rozhodovani. Nazory na ostatni a pfedstava o jejich ocetovani vysledku jsou
dal$imi podstatnymi faktory, které rozhodovatel zohlednuje.

Typickym piikladem takového chovani je rozhodovéani o zajistovani
vefejnych statkd. Zde muZeme piinos libovolného ekonomického subjektu
definovat nasledujicim zplsobem:

n

Jj=1
kde y je ptivodni vybaveni

¢ piispévek na spole¢ny vefejny statek.

Pokud pouzijeme pohled teorie her, lze nalézt dominantni strategii, ktera
spociva v nulovém prispévku a Cerpani vetejného statku hrazené¢ho ostatnimi.
Experimenty (napf. Ledyard, 1995) ukazuji, Ze subjekty se obvykle rozhodnou
prispét polovinou svého puivodniho vybaveni. Pti dalSich opakovanich jejich
prispévek pomalu klesa jako odpovéd’ na nesplnéni pfili§ optimistickych
ocekavani, ze ostatni budou pfispivat vice. Jako dalsi pfiina se Casto uvadi
snaha potrestat snizenim vlastniho pfispévku ostatni subjekty, které podle
subjektivniho vniméni Cerpaji vice vefejn¢ho statku nez pfispivaji. Zajimavé
chovani se vyskytuje v poslednim kole hry, kdy subjekty védomy si nemoznosti
postihu v dal§im kole, imyslné snizi sviij pfispévek na minimum.

Experimenty ale soucasné prokézaly i tendence k rustu piispévku na vetejny
statek. Ekonomické subjekty obvykle vnimaji, Ze ostatni si v§imli jejich nizkého
prispévku i v pfipadech, kdy neni zfejmé, kdo byl tim spofivym pfispévatelem.
Jedinou informaci je trest pouzity ostatnimi pfispévateli, ktery se projevi
v poklesu dostupného mnozstvi vefejného statku. Takto zahanbeni pfispévatelé
pak v nasledujicim kole podstatné zvysuji sviij ptispévek.
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Zavér

Navrhované modifikace neoklasické uzitkové funkce pfispivaji k lepSimu
popisu chovani ekonomickych subjekti. Projevy averze k rozdilim a projevy
recipro¢niho chovani jsou patrné v mnoha situacich. Soubor ekonomickych
subjektll se stava velmi heterogenni a nelze na nic usuzovat z reprezentativniho
ekonomického subjektu. Ukazuje se, ze malé rozdily v subjektivnich postojich
a kontextu rozhodovaciho procesu mohou mit znaény vliv na vysledek. Tyto
vlivy je tedy nutné zahrnout do preferenci spotiebitele, které jiz nemohu byt
sestavovany bez ohledu na ostatni ekonomické subjekty a institucionalni ramec.

Nové pristupy k chovani ekonomickych maji navic fesit i evolucni aspekt
preferenci. Rozdilné vnimani spravedlnosti a reciprocity v jednotlivych
spolecnostech musi byt vysledkem né&jakého postupného procesu vyvoje, ktery
je specificky pro sledovanou spolecnost. Popis takovych evolucnich procesu
jesté neni zcela dokonCen a mnohé je stile povaZovano za nevysvétlené.
Prosazovani reciprocity a spravedInosti ve vztahu k zcela neznamym subjektim
¢i spravedlnost bez moznosti reciprocity jsou oblasti, které zatim nejsou uspésné
popsany.
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Vysledky wuvedené v prispévku jsou soucdsti vyzkumného zameru VZ
6214648904 ,,Ceskd ekonomika v procesech integrace a globalizace a vyvoj
agrarniho sektoru a sektoru sluzeb v novych podminkdach evropského
integrovaného trhu“, tématického okruhu 03 , Vyvoj vztahii obchodni sféry
v souvislosti se zmeénami Zivotniho stylu, kupniho chovani obyvatelstva
a zménami  podnikového prostiedi v procesech integrace a globalizace*
reajizovaného za financni podpory ze stdtnich prostredkii prostrednictvim
MSMT.
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Mendelova zemédélska a lesnickd univerzita v Brné, Zemédé€lska 1, Brno,
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CERTIFIKACE UCETNI PROFESE A MOZNOSTI
PROPOJENI S VYUKOU UCETNICTVIi NA
VYSOKYCH SKOLACH

Pavel Stohl

Anotace

Prispévek popisuje vyznam certifikace v oboru ucetnictvi a mozZnosti
propojeni bakalafského studia se systémem certifikace. Na zavér jsou zde
uvedeny prvni zkuSenosti s fungovanim tohoto modelu na SVSE Znojmo.

Uvod

Certifikace v oboru tucetnictvi deklaruje dosazeni odbornych veédomosti
vysoké urovné na zaklad¢€ slozeni zkousSek a zarovenl odpovidajici praktické
zkuSenosti a dovednosti.

Cilem systému certifikace ucetni profese je vytvorit ucetni kvalifikaci, ktera
v zahrani¢i a umoznit tak ceskym profesnim ucetnim podminky pro
konkurenceschopné podnikani v zemich EU.

Systém certifikace je roz¢lenén na tii kvalifikacni stupné:
1. ucetni asistent

2. bilanéni ucetni

3. tucetni expert

1. stupeii - UCETNI ASISTENT

Tento prvni stupeni je vhodny pro béznou ucetni praxi v podnicich, ucetni je
schopen samostatného zpracovani vétSiny béznych tucetnich piipadu v zékladni
arovni.
2. stupeii - BILANCNI UCETNI

Jedna se o kompletni kvalifikaci napt. pro vedouci uctaren ¢i financni
teditele ve stfednich a velkych firmach.
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Absolvent je schopen zcela samostatn¢ pracovat jako ucetni v ucetnich
jednotkach stfedni velikosti nebo vést Gctarny velkych firem. Ovlada zpracovani
vétSiny béznych ucetnich ptipadi az do trovné ucetni zaveérky vcetné feSeni
bézné danové problematiky a problematiky manazerského ucetnictvi,
zékladniho finan¢niho fizeni a pouzivani dalSich ekonomickych néstroju.

Zajemce o certifikat Bilan¢ni €etni musi slozit zkousky z té€chto predméti:
Ugetnictvi 1, Dané 1II, ManaZerské finance, ManaZerské uletnictvi,
Kvantitativni metody a Fizeni, Pravni systém v CR II.

3. stupeii — UCETNI EXPERT

Absolvent tohoto stupné ma vrcholnou specializaci pro fadu ekonomickych
profesi v oblasti Gi€etnictvi, auditu, dani a finan¢niho fizeni.

Z vyse uvedeného vyplyvd, Ze cilem propojeni certifikace s vyukou
ucetnictvi na vysokych Skolach je dosahnout zejména 2. stupné certifikace —
Bilanéni Géetni. V soucasné dobé je v CR cca 1 000 uéetnich, ktefi jsou drziteli
tohoto certifikatu.

Spoluprace mezi Soukromou vysokou §kolou ekonomickou
Znojmo (dale jen SVSE) a Institutem svazu ucetnich Praha
(dale jen ISU)

0Od samého pocatku vzniku SVSE byla navazana uzka spoluprice mezi touto
vysokou $kolou a ISU a jejim vysledkem je to, Ze studijni obor Ugetnictvi
a finan¢ni fizeni podniku je koncepcné pfipraven ve shodé se ,,Systémem
certifikace a vzdélavani Giéetnich CR.

Studenti tohoto oboru kromé splnéni svych studijnich povinnosti, které se
vazi pro ptiznani titulu ,,bakalai“, mohou splnit v pribéhu studia také podminky
stanovené pro uznani zkousSek pro certifikaci v oboru ucetnictvi. Studijni
programy jednotlivych pfredmétd totiz pokryvaji (s vyjimkou predmétu
Manazerské ucetnictvi) v podstaté vSechny dalsi discipliny v 1. a 2. stupni
systému certifikace.

Spoluprace mezi SVSE a ISU tak piindsi moznost dosihnout kroms
vysokoskolského vzd€lani i profesni certifikat soucasné.
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Studentim, ktefi se rozhodnou pro skladani zkousek, které budou vyhovovat
pozadavklim systému certifikace, plyne z toho také fada finan¢nich vyhod oproti
studentim bakalatského studia na jinych vysokych Skolach a fadnym zdjemciim
registrovanym v systému certifikace. Jedna se zejména o tyto vyhody:

Q vstup do systému certifikace bez administrativniho a registracniho poplatku
(tento poplatek pro ostatni adepty ¢ini 3 200 K¢)

O vykonani fadné zkousky (v 1. terminu) bez poplatku (pro ostatni zajemce
poplatek za vykonani fadné zkousky z jednoho pfedmétu €ini v 1. stupni
1 650 K¢ - je zde 5 pfedmétii; ve 2. stupni poplatek ¢ini 1 950 K¢ - je zde
6 predméti)

O snizena cena poplatkll u prvni opravné zkousky (o 50 % oproti poplatkim
pro ostatni zajemce)

Q vyrazné vyhodnéjsi ceny ucebnic a dal§ich odbornych publikaci

Q vyrazné snizend cena vSech kurzi, a to i v systému pokracujiciho odborného
vzdelavani

Zkousky v bakalairském studiu pro uznani v systému
certifikace

Zadani zkousky (otazky, priklady a ptipadové studie), kritéria a zasady pro
hodnoceni zkousky vypracovavaji vyuéujici jednotlivych piedméti SVSE
Znojmo. Ale tato vypracovana zkouskova zadani musi byt jesté recenzovana
zkudebnimi  komisafi ISU, aby bylo docileno pfiméfené naroénosti,
srozumitelnosti a jednoznacnosti zadani.

Student musi skladat zkousky tak, aby dosahoval bodovych hodnoceni
pozadovanych pro usp€sné absolvovani zkousek v systému certifikace ucetnich
(min. 60 bodt). V takovém piipadé mu budou zkousky uznany, nebot’ prvni
fadné terminy pisemné Césti zkouSek budou koncipovany identicky, jako je
tomu v pfipad¢ zajemcl zkousek registrovanych v systému certifikace, tj. 3 — 4
hod. pisemné zadani, stejny rozsah i obtiznost, maximalni pocet bodi 100.

Poznamka:

Pokud student nespini pozZadovanych 60 bodii pro certifikaci, neznamend to
jesté neuspesnou zkousku z hlediska viastniho studia vysoké Skoly — pedagog
nastavi pozadovanou uroven znalosti pozadovanych pro dosazeni Bc. Je totiz
patrné, ze zejména u zkousek ve 2. stupni certifikace jsou pozadavky vyssi nez je
pozadavek pro Bc.
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Piehled pfedméti spole¢nych pro bakalaiské studium na SVSE a Systém

certifikace

Systém certifikace a vzdélavani
ucetnich

SVSE - obor "Ugetnictvi a finan&ni Fizeni
podniku"

Ugetnictvi L.

Finan¢ni uCetnictvi I. (1. a 2. semestr)

Utetnictvi I1.

Finanéni ucetnictvi IL.(3. a 4. semestr)

Dan¢ 1.

Dané¢ I. (4. semestr)

Dan¢ II.

Dané¢ II. (5. semestr)

Pravni systém I.

Zaklady prava (3. semestr)

Pravni systém II.

Obchodni pravo, Pracovni pravo (4. semestr) ~

Kvantitativni metody a informatika

Zaklady informatiky 2 (2. semestr)

Statistika 1 (3. semestr)

Kvantitativni metody a fizeni

Statistika 2 (4. semestr)

Ekonomie

Statni zavére¢na zk. Ekonomie a podnikova
ekonomika

Manazerské ucetnictvi

Manazerské ucetnictvi (5. semestr)

Manazerské finance

Statni zavére¢na zkouska Ucetnictvi a finance

Y Jedna se o volitelné predméty, kdy student si pro iicely bakaldiského studia miize zvolit
pouze jeden predmét. V takovém pripadé vsak je povinen sloZit zkousku v ISU. Pro
potieby certifikace si musi zvolit oba dva predméty.

Vyhodnoceni zkousky Uéetnictvi I. na SVSE, kter splituje
pozadavky i pro certifikaci

V akademickém roce 2005/2006 byla na SVSE realizovdna zkouska
Finanéni G&etnictvi 1. Zkouskové zadani vypracoval Ing. Pavel Stohl (vyuéujici
pfedmétu Financni Ucetnictvi 1) a recenzovala Doc. Lilie Dvorakova (zkusebni
komisai ISU).

Pro uznani zkousky pro systém certifikace bylo stanoveno dosazeni
minimalné 60 % bodu, pro klasifikaci pfedmétu v ramci bakalafského studia
byla stanovena tato kritéria:
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Pocet bodii Hodnoceni

91-100

81-90

71-80

61-70

51-60

| m| DO | >

50 a méné

Zkouskovy test psalo celkem 23 studentti, z toho 15 studentd mélo 61 a vice
bodd, tzn. splnili pozadavky jak pro uznani zkousky v systému certifikace, tak
pro bakalaiské studium.

2 studenti méli 51 — 60 bodd, tj. zkouSka jim byla uznani v ramci
vysokoskolského studia, nikoliv pro systém certifikace.

6 studenti mélo 50 a méné bodu, tzn. zkouska jim nebyla uznani ani pro
bakalaiské studium a museli ji skladat v opravném terminu (nikoliv jiz v ramci
systému certifikace).

061 .100 bodd - uznana certifikace i BZ
W51 - 60bodl -uznina BZ

050 a méné bodt - neuznana certifikace ani BZ

6

Graf: Hodnoceni Gsp&snosti zkousky Utetnictvi I
Pozndmka:

Studenti, kteri neuspéli pro uznani zkousky v systéemu certifikace, maji moznost
tuto zkousku opakovat, ale jiz se zaplacenim poplatku ve vysi 50 % z bézné ceny
za zkouSku.

Zavér

Propojeni bakalaiského studia se systémem certifikace na SVSE Znojmo se
ukézalo jako feSeni, které studenti velmi uvitali. Dokladem toho je i vysoky
zajem o studium na tomto oboru, a to jak v prezen¢ni formé, tak v kombinované

formé. Naptiklad pocet prihlasenych studentii na SVSE Znojmo na tento obor
byl v letosnim roce o vice nez 100 % vyssi nez v lonském roce.

Pouzita literatura:

Systém certifikace ugetnich — kvalifikace a profesni riist (vydavatel ISU)
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CESKY TRH S BIOPOTRAVINAMI — SOUCASNY
STAV A VYHLED DO BUDOUCNA

Zuzana Tomankova, Ales Peprny

Abstrakt

Prispévek pojednava o vyvoji ¢eského trhu s biopotravinami od roku 2002,
vysvétluje pojem biopotravina a ekologické zeméd¢lstvi, seznamuje s vysledky
nejnovejsiho prizkumu trhu a predstavuje vyhledy tohoto trhu do budoucna.
V ptispévku jsou rovnéz diskutovany faktory, které hraji roli ve vyvoji ¢eského
trhu s biopotravinami. Povédomi o biopotravinach a statni znacce BIO, kterou
maji pravo certifikované biopotraviny nést, je nizké. K dal§imu rozvoji trhu je
nutnd informaéné¢ vzdélavaci kampan a zvySena marketingovd podpora
domacich producenti stejné jako zahrani¢nich dodavateld.

Kli¢ova slova

Biopotraviny, spotieba, ekologické zemédelstvi, marketing

Abstract

This paper discusses the evolution of the Czech organic market (since 2002),
explains the terminology (organic food and organic agriculture), presents the
market research results and introduces the market prospects. The papes also
mentions factors playing role in the further development of the Cezch organic
market. The awareness of organic food and the national organic label the
certified organic products are authorized to carry is very low. There is a great
need for an informational and educational campaign, intensive marketing
support from both the local producers and importers for the market to retain its
present growth.

Keywords:

Organic, organic food, consumption, organic agriculture, marketing
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Uvod

Zemédélstvi je primarnim zdrojem potravin, ma zasadni vliv na
zaméstnanost na venkové a tvorbu krajiny. Ekologické zemédélstvi jako
alternativa k dne$nimu priamyslovému hospodafeni je schopno produkovat
potraviny s minimalizaci vstupu cizorodych latek a ma pozitivni efekt na kvalitu
zivotniho prostfedi, podporuje udrzitelny rozvoj a multifunkéni chapani
zemédélstvi. Statem garantovany systém ekologického zemédélstvi zarucuje
spotiebiteliim jistotu ekologického ptivodu potraviny. Certifikovany vyrobek ma
pravo nést oznaCeni ,bio zebry“ — znacky potravin pochazejicich
z kontrolovaného ekologického zemédélstvi, kterd je od roku 2005 majetkem
statu (Obrazek.1). Spotfeba biopotravin vykazuje celosvétové rostouci trend.
Ackoli i v Ceské republice zaznamenava trh s biopotravinami kazdoro¢né
enormni riist, ve srovnani s ptivodnimi ¢lenskymi staty Evropské Unie (EU 15)
jsou vydaje na biopotraviny na obyvatele stale velmi nizké. Také povédomi
a informace o ptednostech ekologického zptisobu hospodateni a biopotravinach
je mezi spotfebiteli minimalni, ackoli povédomi o potravinach oznacenych
znackou BIO roste. Pocet lidi, ktefi biopotraviny efektivné nakupuji, je vSak
stale velice nizky.

Material a metody

Cilem ptispévku, ktery je soucasti vyzkumného zaméru ,,Vyvoj vztahi
obchodni sféry v souvislosti se zménami Zzivotniho stylu kupniho chovani
obyvatelstva azménami podnikového prostfedi v procesech integrace
a globalizace®, MSM 6215648904/03 feseného na Ustavu marketingu
aobchodu Provozné ekonomické fakulty MZLU v Bmé, je seznameni se
souCasnou situaci na cCeském trhu, asociace spojené se znackou BIO
a predstaveni trendu ve spotfebé v nasledujicich letech. V piispévku byla
vyuzita metoda komparace a kvantitativni statistiky, respondenti citovaného
pruizkumu agentury Gfk byli dotazovani formou osobniho pohovoru a byli
vybrani ndhodnym vybérem (n=1000, reprezentativni vzorek populace 15-79
let, prevazen dle aktualnich udaja CSU).

Vysledky a diskuze

Biopotravina je potravina vyrobena ze surovin pochazejicich z ekologického
zemédé€lstvi za podminek uvedenych v Natizeni Rady 2092/91 ES a v zakoné
€. 242/2000 Sb., o ekologickém zemédélstvi, na kterou bylo vydano osvédceni
o puvodu biopotraviny. Ekologickym zemé&délstvim (EZ) se rozumi ,zviastni
druh zemédélského hospodareni, ktery dba na Zivotni prostiedi a jeho jednotlivé
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slozky stanovenim omezeni ¢i zakazii pouzivani latek a postupii, které zatézuji,
znecistuji, nebo zamoruji Zivotni prostredi nebo zvysuji rizika kontaminace
pohodu chovanych hospodarskych zvirat”, jak je definovano Zakonem
o ekologickém zemédélstvi €. 242/2000 Sb.. Obrovskou popularity ziskaly
ptirodni potraviny a biopotraviny v zemich zapadni Evropy a USA pocatkem
90. let. Vroce 1990 se velikost tohoto trhu v USA pohybovala okolo 1 mld.
USD, v roce 2003 mél hodnotu piesahujici 10,4 miliardy dolar. Ro¢ni rust trhu
s biopotravinami se pohybuje mezi 20 az 24 procenty, trhy s tradi¢nimi
potravinami pfitom roste pouze tempem okolo ¢tyf procent. Nejvétsi poptavka
je ve velkych méstech (New York, San Francisco apod.), podobné jako v Ceské
republice (Praha, Brno). Nejcastéjsimi zakazniky v USA (a podobny trend lze
pozorovat i v CR) jsou rodiny s malymi détmi a lidé mezi dvaceti a tiiceti lety,
ktefi projevuji ochotu za biopotraviny ptiplacet.

Obrazek 1 Oznaceni certifikované biopotraviny

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVi

Zdroj: KEZ, o.p.s

Podil plochy ekologického zemédélstvi poprvé vroce 2005 vykazoval
klesajici tendenci (viz Tabulka 1.) a doslo také k ubytku podnika pfihlasenych
do systému ekologického zemédélstvi (z 836 v roce 2004 na 829 v roce 2005).
Celkem podnikalo vroce 2005 vekologickém zemédélstvi (véetné
zpracovatelli, maloobchodii a velkoobchodil) 1268 podnikatelskych subjekti.
Z uvedené¢ho ¢isla je také patrné, ze zpracovatelské kapacity jsou nedostatecné,
a 1 presto, Ze se v roce 2005 zvysil pocet vyrobel biopotravin o 20 (na celkem
125), existuje v CR ve zpracovatelském pramyslu stale velky prostor.
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Tabulka 1 Vyvoj vyméry zemédélské pidy v EZ v CR

Poéet podnikii | Vyméra zemédélské GOz
Rok o zem.pudniho
celkem pudy EZ v ha

fondu
1990 3 480
1991 132 17507 0,41
1992 35 15371 0,37
1993 141 15667 0,37
1994 187 15818 0,37
1995 181 14982 0,35
1996 182 17022 0,4
1997 211 20239 0,47
1998 348 71621 1,67
1999 473 110756 2,58
2000 563 165699 3,86
2001 654 217869 5,09
2002 721 234136 5,5
2003 810 254995 5,97
2004 836 263299 6,16
2005 829 254982 5,98

Pramen: Mze

Mezi hlavni produkéni komodity patii obili, zejména Spalda a pohanka
(priblizng 23 tis.tun, tedy 0,3 zcelkové produkce obilovin), byliny a kofeni
(z toho cca 75% na export), dobytek, mléko s velkym podilem koziho mléka
a brambory (0,2% z celkové produkce brambor). Cést obilnin a piiblizng 75
procent bylin je exportovano, maso a mléko je konzumovano na domacim trhu,
i kdyz mnohdy je zpracovano a uvedeno na trh jako konvecni diky nizkym
zpracovatelskym kapacitam a nedostatecnym marketingovym schopnostem
producentd.

Maloobchodni obrat trhu s biopotravinami v Ceské republice dosahl hodnoty
350 miliont K¢ a oproti roku 2004 vzrostl zhruba o 30% (viz Graf 1). Od roku
2002 kumulovany rtst obratu dosahuje v roce 2005 celkem 233 procent. Ackoli
dochazi k takovému markantnimu ristu obratu a spotfeby biopotravin, stale se
biopotraviny na celkové spotiebé potravin podili pouze 0,18 procenty (v roce
2004 pouze 0,6-1,0 procent, EU 15 v roce 2005 3-4%). V piepoctu Cini vydaje
na biopotraviny na obyvatele pouze 35 K¢.
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Graf 1 Riist obratu trhu s biopotravinami v CR

Obrat na trhu biopotravin v mil. Ké
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Zdroj: Cesky trh s biopotravinami® 2005, Green Marketing

Na konci roku 2005 nabizel ¢esky trh s biopotravinami cca 2000 vyrobki,
z toho 1200 zahrani¢nich. Dovazené potraviny pochazeji zejména z Némecka,
Italie, Belgie a Holandska. Jak vyplyva ze Setfeni provedeného agenturou Gfk,
veEtsi Cast spotiebiteltt kupujicich biopotraviny (n=292) dava prednost ¢eskym
vyrobkim (58%), i zemi piivodu se nezajima 41% respondentl kupujicich bio
(Graf 2).

Graf 2 Preference zemé ptivodu biopotravin
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Zdroj: Bio potraviny — Omnibusova studie, GfK Praha
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Nejpreferovanéj$imi  distribucnimi kandly biopotravin (dle prizkumu
agentury Gfk) jsou hypermarkety, specializované prodejny a supermarkety
(Graf 3). Pfiblizné¢ 4% biopotravin se prodd na trziStich a pfimo ze dvora
ekofarem (odpovidali pouze respondenti, kteti BIO znaji a kupuji n=292).

Graf 3 Nejcastéjsi misto nakupu biopotravin
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Zdroj: Bio potraviny — Omnibusova studie, GfK Praha

Biopotraviny nabizi vSechny obchodni fetézce a jsou nejdulezitéjsim
prodejnim mistem bio masa (hovézi a vepfové) a mlécnych vyrobkd. Ty se
vétsina specializovanych prodejen zdrdha nabizet, protoze jejich konzumace
neodpovidd zasadam zdravé vyzivy, které konzumaci masa a mléka
nedoporucuji. Specializované prodejny nejcastéji argumentuji tim, ze jestlize je
maso a mléko BIO, jesté¢ to neznamend, ze je jejich konzumace zdravi
prospésna. Neobsahuji sice chemickd rezidua, antibiotika apod., ale jejich
nadmérnd konzumace biomasa a biomléka muze vést ke stejnym chorobam,
jako pfi konzumaci konvecnich produktii. Naopak pecivo, zelenina a ovoce se
nejlépe prodavaji ve specializovanych obchodech, zelenina pak pfimo ze dvora
a na trzistich.

Znalost biopotravin byla u respondentti celkem vysoka (biopotraviny
oznacené znackou BIO zna celkem 54% respondenttl), jak ukazuje prazkum Gtk
(Graf 4). Pravidelné nakupy biopotravin vSak uskute¢nuji pouha 3%
respondentii. Trh v Ceské republice zdaleka neni nasycen a existuje obrovsky
prostor pro rust.
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Graf 4 Znalost biopotravin a efektivni nakupy
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Zdroj: Bio potraviny — Omnibusova studie, GfK Praha

Nejcastéji jsou s biopotravinami asociovany spojeni jako vyrobky vyrobky
bez chemickych pfisad, vypéstované bez chemického hnojeni a obecné zdravé,
ptirodni, ekologicky vypéstované potraviny. Jak statni znacky BIO vypada, tedy
znalost znacky BIO, je u spotiebitell velice nizka a casto je zaménovéana
sjinymi znackami. Plnych 48% respondentd znacku BIO nedovede

identifikovat vibec (Graf 5).

Graf 5 Schopnost respondentt identifikovat znacku BIO

70%

60%

50%

40%

30%

20%
10% --
10 |_5_| |_3_| 2 1
| —

\H‘ | O a \; O o L,}_) i

KiAS@

Zdroj: Bio potraviny — Omnibusova studie, GfK Praha
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Nejcastejsi prekazkou vyssi frekvence nakupu nebo uskute¢néni prvotniho
nakupu vibec je pfedevS§im nedostatek informaci, cena a také izky sortiment
téchto produktii v bézném nakupnim misté respondentt. Cast&ji by nakupovali
respondenti biopotraviny proto, ze je vnimaji jako zdravéjsi a kupovali by je
tedy ze zdravotnich divodd (57% respondentti), absenci chemickych piisad
uvedlo jako incentivu k Cast&j§imu nakupu 52% respondentli. Dohledatelny
pivod biopotravin by hrél roli u 12% dotazanych a to, Ze jejich produkce je
Setrnéjsi k ptirodé uvedlo jako duvod preference biopotravin pied konvencni
produkei 17% dotazanych. Zajimava je i odpovéd’ ,,je to trend”, kterou pouzilo
10% respondentil (Graf 6).

Graf 6 Potencialni divody preference biopotravin pfed konvenénimi potravinami
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Zdroj: Bio potraviny — Omnibusova studie, GfK Praha

Vysoka cena biopotravin je jednim znejcastéji uvadénych davoda
preference konvecnich potravin. VyS$§i cena biopotravin je vSak zpuisobena
zejména vysSimi naklady na produkeci (kvalitngjsi produkce v mensim
mnozstvi), naklady na distribuci a mensim baleni. Cena konvencnich potravin je
také uméle stlacovana pod svoji pfirozenou uroven agresivni cenovou politikou
maloobchodnich jednotek a do jeji vySe nejsou zahrnuty externality v podobé
dopadu zdravi na spotiebitele a nasledné zatizeni zdravotnictvi, dopadu zptsobu
intenzivniho zeméd€lstvi na zivotni prostfedi apod. V disledku rostouci
poptavky a vétsi produkci postupné dochézi ke snizovani ceny (napf. u vajec
doslo oproti roku 2004 ke snizeni ceny o cca 5K¢ na vejce na soucasnych
zhruba 6Kc¢/vejce v dusledku nartistu producentd a produkce). Ke snizeni ceny
rovnéz prispéje vyssi konkurence a nartist zpracovatelskych kapacit.
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Tabulka 2 Maloobchodni ceny biopotravin v CR

Cena biopotravin vs. konvenéni potraviny (%)

VEJCE O KS M oottt et 250 %
JADIKA. ...t e 125 %
BIrambOry .....oouvieiiiieee e 67,5%
MIEko (11, PINOtUCHIE) ... 125 %
SYT EIAAM ..ttt 220 %
JOGUIE DILY et e 45 %
SUNKA VEPFOVA ... e 115%
Veprove Maso KYta......coocieriiiiiieiie e e 90 %
ChIED PSENICHY ..ot ettt s et s et eneeennens 115 %
TEStOVINY (SPAZELY) vevvenrrerrireeieieieerieeieertesieeerteseeesteeeessesseesseensesssesneenees 90 %
Mouka pSeniCnd Rruba..........ccoecvieiieriiiieie e 590 %
(170103 1) ¢ 21 USROS 125 %
JableCNY MOSE ....eeeiiiiieiieieeeeee e et et 65 %
Caj OVOCIY POTCOVANY .........veveeeveerereeeeseseeeseseeeseesessseesesesseseesessenees 42,5 %
Vino odradove bilé.........cocooi it 80 %

Zdroj: Cesky trh s biopotravinami® 2005, Green Marketing

Pozn: Ceny konvenénich potravin = 100%, pruzkum proveden v kvétnu
2006 v supermarketech a specializovanych prodejnach

Vys$8i cena hraje vyznamnou roli pfi determinaci spotiebitel, ktefi
biopotraviny nakupuji. Nejvétsi zménu ve slozeni svych zdkazniki
zaznamenavaji pravé specializované prodejny, které (vétSinou jako prodejny
zdravé vyzivy) zacaly biopotraviny nabizet jako rozsifeni sortimentu. Pocetnou
skupiny makrobiotikli, vegetariani a vegand nyni nahrazuji lidé s vysSimi
ptijmy s vysokoskolskym vzdélanim v mladSim produktivnim veku, kteti dbaji
na vykonnost, citi zodpovédnost nejen vici sobé a svému zdravi, ale sleduji
ivliv svého chovani na Zzivotni prostfedi. Kromé této skupiny, kam spadaji
vedouci pracovnici, manazeii a podnikatelé, maji vysoké zastoupeni ve i matky
sdétmi (ty patii mezi nejCastéj$i spotiebitele biozeleniny), vysokoskolsti
studenti a cizinci z vyspé€lych zemi, kde je spotfeba biopotravin mnohonasobné
vyssi a obvykla.

Vys§i cena se odrazi v tom, jaké skupiny spotiebitelti biopotraviny v Ceské
republice nakupuji. Jedna se pfedevsim o lidi, ktefi se snazi byt zodpovédni vici
sob¢é, svému zdravi a zdravi svych blizkych a ktefi uvazuji o vlivu svého
chovani na zivotni prostfedi. Vyznamnou skupinu mezi konzumenty biopotravin
tvofi maminky s détmi, lidé s vysSimi pfijmy (vedouci pracovnici, manazefi
a podnikatelé ), vysokoskolsti studenti a cizinci z vyspélych zemi.
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Zavér

Cesky trh s biopotravinami vykazuje jiz od roku 1990, kdy se tyto udaje
zaCaly sledovat, enormni roéni narist poptavky a obratu. V nasledujicich
5 letech by kazdorocné mél rtst o 25 az 30 %, coz predpoklada vétSina firem
operujicich v tomto odvétvi na ¢eském trhu. Potencial trhu laka nové hrace
a konven¢ni vyrobci zacinaji vedle svych konveCnich fad nabizet i vyrobky
v biokvalit¢ (Hipp, Hamé, Olma) a maloobchodni fetézce tispésné uvadeji své
bio private labels (Billa — ja!Naturlich, dm drogerie — Alnatura).

Mezi hlavni faktory riistu trhu s biopotravinami v nasledujicich letech CR
lze zatadit zvySenou poptavku v dusledku informacné vzdélavaci kampané
pripravované na rok 2007 ministerstvem zemé&délstvi prostfednictvim Statniho
zemédélského fondu (SZIF), ktery ma v soucasné dobé na starosti i propagaci
narodni znacky kvality KLASA. Biopotraviny jsou také podporovany
i obchodnimi fetézci a zfetelné oznaCovany (napi. stoppery v Delvité). Rostouci
Sife sortimentu biopotravin a jejich dostupnost jsou dalsimi faktory rtstu trhu.
Vyznamnou roli hraje i makroprostiedi, zejména pak vSeobecny rist
disponibilnich pi{jmt a stfedni tfidy. Zahrani¢ni dodavatelé zacinaji (podobné
jako na zahrani¢nich trzich) nabizet marketingovou podporu svym vyrobkiim
a prodejnam tak komunikaci usnadiuji. Aktivné se zapojuje také organizace
Pro-Bio, jejiz pobocka Pro-Bio marketing a prodej biopotravin jiz druhy rokem
organizovala Mé&sic- Zafi biopotravin za podpory Ministerstva zemédélstvi. To
rovnéz vnima biopotraviny jako jednu ze svych priorit a spolu s Ministerstvem
zivotniho prostiedi a zainteresovanymi organizacemi pfipravilo Akéni plan
ekologického zemédélstvi do roku 2010, ktery schvélila vlada CR jiz v roce
2003. Pfipravovana informacni a vzdélavaci kampan v roce 2007 probéhne
pravé v rameci tohoto planu.

Vzhledem k celkem malému poctu respondenti, ktefi jsou schopni spravné
prifadit oznac¢eni BIO k vlastni BIO znacce (,,bio zebie”), ale vysokému pocétu
spotiebitelli preferujicich potraviny vyprodukované lokalné nebo v ramci CR
doporucujeme regiontim a krajim zvazit, zda by regionalni znacka nemohla
slouzit jako dal$i nastroj komunikace biopotravin. S regionalnimi znackami ma
bohaté¢ zkuSenosti zejména Rakousko, kde kromé regiondlnich znacek
konvec¢nich potravin vznikaji i regionalni oznaceni biopotravin (napf. v regionu
Vorarlberg). Existuje n¢kolik vyrobci biopotravin, ktefi na své vyrobky kromé
vlastni znacky také umist'uji regionalni oznaceni ptivodu (napf. vitéz soutéze
Valassky pavod, podobné jako wvyrobce konvecnich i bio pomazanek
SIVO).Jednotné regionalni oznaceni mohou producenti vyuzit v komunikaci se
spotiebiteli a pozvednout i povédomi o regionu a loajalitu k mistnim vyrobktim.
Zvyseny zajem a loajalita spotiebitelt dovoli dal$i rozvoj producentim
a zpracovatelim. Zatim vSak zadné regionalni znaCky jak konvecnich tak
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biopotravin neexistuji. Pfilezitosti pro trh s biopotravinami je i kvalitnéji
zpracovany obal biopotravin ceskych producent, profesiondlni design,
branding a zvySend marketingova podpora. To jsou prerekvizity dalSiho rozvoje
jejich zpracovatelskych kapacit, dodatecného zisku a rezistenci vii¢i rostouci
konkurenci.

Literatura

[1] HANSLICEK, PAVEL: Zacala to §ilend krava. Euro, 20.12.2004, str. 46
[2] http://mam.ihned.cz/1-10010830-19264750-100000 d-ca [12.10.]
[3] Ekologické zemédélstvi v Ceské republice, Ro¢enka 2006, Mze,
Praha 2006, ISBN: 80-7084-554-6
[4] Bio potraviny — Omnibusova studie, GfK Praha,
21. ¢ervence — 31. cervence 2006
[5] Cesky trh s biopotravinami® 2005, agentura Green Marketing,
www.greenmarketing.cz
[6] KOZAKOVA, MONIKA: Bio po &esku. Marketing a média, 48/2005
[71 HAVEL, PETR: Poptavka roste, nejsou vsak vyrobci. Profit, 14.11.2005
[8] MASEK, JAROSLAV: Biobiiéek zdravi nepiida. Tyden, 7/2005, 14.2.2005
[9] TOMANKOVA, ZUzANA: Komunikaéni aktivity spole¢nosti Albio s.r.o.,
diplomova prace, VSE Praha 2006
[10] Akéni plan CR pro rozvoj ekologického zemédélstvi do roku 2010;
http://www.mze.cz/attachments/AP-
rozvoj_eko zemedelstvi.doc, [8.1.2006]

Adresa

Ing.Zuzana Tomankova, Ing. Ale§ Peprny, Mendelova zemédélska a lesnicka
univerzita, Provozné ekonomicka fakulta, Ustav marketingu a obchodu,
e-mail: xtomank2@node.mendelu.cz, xpeprny@node.mendelu.cz

262



NEKOLIK VET K VYUCE MODULU
NAVAZUJICi MAGISTERSKE SPECIALIZACE
,ANALYZA PRO EKONOMY* %

Pavel Tuleja

V pribéhu roku 2006 byl na Obchodné podnikatelské fakult€¢ v Karviné
feSen projekt Fondu rozvoje vysokych S$kol nesouci nazev ,,Obsahova
a metodickd inovace pfedmétt zahrnutych do modulu magisterské specializace
Analyza pro ekonomy*“*“. Cilem fesitelského tymu, jenz byl tvofen ing. Pavlem
Tulejou, Ph.D. a prof. PhDr. Kamilem Fuchsem, CSc., bylo srovnat a nasledné
inovovat obsah a metodiku vyuky pfedmétd ,,Makroekonomicka analyza
a prognoéza“, ,Narodni ucetnictvi“ a , Komparativni ekonomie®, a to tak, aby
byly v souladu jak s koncepty totoznych pfedmétii vyuéovanych na ostatnich
Ceskych a slovenskych vysokych Skolach, tak s pozadavky, jez vyplynou
s diskuse s odborniky z praxe. PfestoZe prace na tomto projektu jsou doposud
v plném proudu, chtéli bychom prostfednictvim této stati seznamit odbornou
vetejnost s vysledky, k nimz jsme v uplynulém obdobi dospéli.

Postaveni modulu navazujici magisterské specializace v ramci
studijnich programi Obchodné podnikatelské fakulty
v Karviné

Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné byla zalozena rozhodnutim
Akademického sendtu Masarykovy univerzity vBmé dne 7. zafi 1990
a potvrzena Akredita¢ni komisi vlady Ceské republiky dne 23. fijna téhoz roku.
Jako jedna z fakult Masarykovy univerzity pak ptisobila OPF SU az do 28. fijna
roku 1991, tj. do dne, kdy byl definitivné ukoncen proces ustaveni Slezské
univerzity v Opave, jejiz soucasti je Obchodné podnikatelska fakulta dodnes.

Na zéklad¢ akredita¢nich materidli bakalaiského studia OPF, jez byly
pfijaty Akredita¢ni komisi vlady Ceské republiky na jejim zasedani ve dnech
22. a 23. fijna 1990, nabizela Obchodné podnikatelska fakulta v prvnich dvou
letech své existence pouze bakalafské studijni programy. Pravo pétiletého
magisterského studia, pak fakulta ziskala vroce 1993, kdy 24. bfezna
uvedeného roku schvélila Akreditaéni komise vlady CR nové piedlozené
akreditacni materialy magisterského studia OPF. Na zaklad¢ tohoto rozhodnuti

% Tento &lanek vznikl diky podpote Fondu rozvoje vysokych kol v ramei projektu FRVS
1955/2006: Obsahova a metodicka inovace pfedméti zahrnutych do modulu magisterské
specializace ,,Analyza pro ekonomy*.
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ana zakladé ,Rozhodnuti MSMT ¢&. j. 23431/2002-30 o prodlouzeni
akreditace®, tak Obchodné podnikatelskd fakulta v souCasnosti realizuje
vysokoskolské studium vramci magisterskych, bakalafskych a navazujicich
magisterskych studii, a to ve studijnich programech ,,Hospodaiskd politika
asprava®“, ,Ekonomika a management“ a ,Systémové inzenyrstvi
a informatika®. Od akademického roku 2004/2005 je na OPF SU také realizovan
doktorsky studijni program ,,Ekonomika a management* se studijnim oborem
,,Podnikova ekonomika a management®.

V navaznosti na vyse uvedené je zapotiebi fici, ze od pocatku akademického
roku 2004/2005 jsou na Obchodné podnikatelské fakulté v Karviné soubézné
realizovany jak pavodni, tak nové akreditované strukturované studijni
programy, jejichz pfijeti ptineslo na OPF dvé pomérné vyrazné zmény. Prvni
z téchto zmén se tykala zuzeni poctu akreditovanych studijnich oborti ve vSech
formach studia, a to z ptivodnich 38 na soucasnych 21 studijnich obori a druhou
vyznamnou zménou byl piechod na modulovou formu vyuky, v jejimz ramci
byly zavedeny zévazné a povinné¢ volitelné moduly studijnich programt
amoduly studijnich specializaci, které pak nahradily drivejsi vedlejsi obory.
Jednim ztéchto moduli je také modul navazujici magisterské studijni
specializace ,,Analyza pro ekonomy®, jehoz garantem je katedra ekonomie
a jenz byl hlavnim bodem zajmu v ramci nami feSeného projektu.

Modul navazujici magisterské specializace
»Analyza pro ekonomy*: pivodni zimér

Jak jiz bylo uvedeno vySe, modul navazujici magisterské studijni
specializace ,,Analyza pro ekonomy* je garantovan katedrou ekonomie a poprvé
byl studentiim Obchodné podnikatelské fakulty nabidnut v priitbéhu
akademického roku 2004/2005, kdy si jej zapsala vice neZ jedna tfetina studentl
navazujicich magisterskych studijnich programti (konkrétné se jednalo o 15
studentti). Od tohoto akademického roku je pak tento modul studentl nabizen
pravidelng, pfiCemz pocet zapsanych studentd se, v zavislosti na celkovém
poctu otevienych modull, pohybuje mezi 15 az 20 procenty.

Otazkou tedy zustava, pro¢ katedra ekonomie zacala tento modul nabizet.
Odpoveéd’ na tuto otazku je pomérné jednoducha. Nasim cilem bylo poskytnout
studentim moznost ziskat v prub¢hu svého studia na Obchodné podnikatelské
fakult¢ v Karviné takové teoretické znalosti a praktické dovednosti v oblasti
systému narodnich uc¢tl, makroekonomické analyzy, analyzy casovych fad,
ekonomického prognézovani a komparativni ekonomie, které by mohli pozdéji
vyuzit vramci svého pusobeni v praxi. Absolventi tohoto modulu tak méli
ziskat jednak podrobné znalosti o mechanismu fungovéani systému narodnich
Géth jak v Ceské republice, tak v ekonomicky vyspélych zemich svéta, jednak
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zakladni orientaci v oblasti analyzy vnitini a vnéj$i ekonomické rovnovahy
a konjunkturdlni analyzy, znalosti teoreticko-metodologickych vychodisek
a praktickych postupli  vyuzivanych vrdmci mezinarodnich komparaci
a v neposledni fad¢ také praktické zkuSenosti s problematikou analyzy casovych
fad. Na analyzu vSech vyse uvedenych oblasti pak mélo byt v pribéhu studia
nahlizeno z hlediska jejich stavajiciho vyvoje jak v Ceské republice, tak ve
vyspélych zemich svéta. Dlraz pak mél byt kladen na ziskani dostate¢ného
mnozstvi teoretickych a soucasné také praktickych znalosti, jez by mély byt
kvalitnim zakladem pro dal§i pripravu védeckych nebo pedagogickych
pracovnikd, jakoz i dalSich praktickych znalosti, které by absolventi modulu
mohli vyuzit na Grovni podnikd, regionalnich center, poradenskych organizaci ¢i
v ramci bankovniho sektoru.

V souladu s vySe uvedenym cilem se tak soucasti modulu ,,Analyza pro
ekonomy* staly Ctyfi, jiz dfive akreditované predmeéty garantované katedrou
ekonomie a katedrou matematickych metod v ekonomii. Konkrétné se pak jedna
o pfedméty ,,Narodni ucetnictvi®, ,,Makroekonomicka analyza a prognédza“,
,Komparativni ekonomie“ a ,,Analyza cCasovych fad“, pficemz prvni tfi
predméty byly v ramci tohoto modulu vyucovany v rozsahu 2+0 (pfednaska +
seminar), kdezto pfedmét ctvrty, vzhledem ke své narocnosti, v rozsahu 2+1
(pfednaska + seminar). Jednotlivé kurzy pak byly ukonceny zapoctem a cely
kurz souhrnnou statni zkouskou z vedlejsiho oboru. Za absolvovani kazdého
z pfedmétt pak student obdrzel 5 ECTS kreditu.

Tabulka 3 — Modul navazujici magisterské specializace ,,Analyza pro ekonomy*

predmét vyukovych semestr
hodin 1 2 3 4
Nérodni ucetnictvi 2+0 5z
Makroekonomicka analyza a prognéza 2+0 5z
Analyza ¢asovych fad 2+1 5z
Komparativni ekonomie 2+0 5sx
Pocet kreditl 20
Pocet pfedmétl 4
Pocet zkouSek 1
kde: 5 — pocet kreditii za absolvovani predmétu
sx — souborna zkouska
z — zdpocCet

Pramen: Studijni programy 2004/2005. Karvina: OPF SU, 2004.
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Jak je z vySe uvedené tabulky ziejmé, prvnim kurzem, s nimz se student
absolvujici tento modul setkal, byl pfedmét ,Nérodni ucetnictvi®, jehoz
garantem byl a v soucasnosti i nadéle je fesitel tohoto projektu a ¢len katedry
ekonomie ing. Pavel Tuleja, Ph.D. V ramci tohoto pfedmétu pak byli studenti
sezndmeni jak s historii a soucasnosti systémil narodnich ucti, tak s metodologii
vypoctu jednotlivych makroekonomickych agregatl, jez jsou pravidelné
publikovany Ceskym statistickym ufadem v ramci ,,Ro¢nich narodnich uétd
Ceské republiky*.

Na  problematiku  narodniho ucetnictvi navazoval  pfedmét
,»Makroekonomicka analyza a prognoza“, jehoz garantem je opét fesitel tohoto
projektu. Cilem tohoto pfedmétu bylo seznamit studenty daného modulu
s metodami, nastroji a cili analyzy vyvoje narodniho hospodarstvi. Na zakladé
tohoto cile byl tento pfedmét vystavén tak, aby studenty nejprve obeznamil se
zakladnimi pojmy a souvislostmi zoblasti makroekonomické analyzy
progndézovani. Student tak byl nejprve obeznamen s problematikou rozboru
vnitini a vné&j$§i ekonomické rovnovahy a nésledné s problémy v oblasti
prognostickych tloh a jejich moznych feseni. Nasi snahou bylo vést studenty
tohoto pfedmétu k pochopeni zédkladnich metod a postupi makroekonomické
analyzy a predikce, a to v takovém rozsahu, aby byli schopni kvalitné pracovat
s bézn¢ dostupnymi ekonomickymi udaji.

V teti semestru navazujicich magisterskych studijnich programi studenti
absolvovali posledni dva predméty tohoto modulu. Pfredmét ,,Komparativni
ekonomie®, jehoz ptivodnim garantem byl ing. Pavel Tuleja, Ph.D. a jenz je
v soucasnosti garantovan ing. Kamilou Tureckovou, byl pak vtomto pojeti
chéapan jako urcité zavrSeni ekonomickych znalosti studentd absolvujicich tento
modul. V rdmci tohoto pfedmétu tak studenti byli sezndmeni jak s teoretickymi
vychodisky, tak s metodami komparace hospodaiskych systémi jako zakladniho
nastroje pro jejich srovnavani. Student tak postupné ziskal informace tykajici se
vybranych problémi mezinarodni komparace, problematiky hospodaiskych
systémil orientovanych na trh a kritérii pro jejich mezinarodni srovnavani.
V zavérené fazi byl tento pfedmét zaméfen na problematiku praktického
vyuziti ziskanych teoreticko-metodologickych poznatka.

Poslednim z pfedmétt tvoricich modul ,,Analyza pro ekonomy* byl predmét
»Analyza casovych fad®, jehoz garantem byla a v souCasnosti i nadale je Mgr.
Radmila Stoklasové, Ph.D. V tomto piipadé bylo cilem predmétu poskytnout
studentim modulu hlubsi pohled na pristupy, které jsou standardné vyuzivany
pti statistické analyze ekonomickych casovych fad. Konkrétn¢ se pak jedna
orozbor klasickych dekompozi¢nich metod, Box-Jenkinsovy metodologie
a spektralnich metod. Soucasné je nutno poznamenat, ze pii vyuce tohoto
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predmétu byl kladen pomérné€ znacny daraz také na vyuzitelnost téchto metod
pti feSeni praktickych tloh na pocitacich.

Vzhledem ktomu, ze vysSe uvedené piedméty byly v minulosti soucasti
ruznych studijnich obort akreditovanych na Obchodné podnikatelské fakulté,
pficemz pii svém zafazeni do modulu ,,Analyza pro ekonomy* prosla jejich
akreditace pouze nepatrnymi Upravami, setkali jsme se v prubéhu nasi vyuky
s fadou problémd, které ukazaly na potfebu inovovat strukturu téchto predméta.
Z tohoto divodu jsme se v pribéhu roku 2005 rozhodli podat do vybérového
fizeni Fondu rozvoje vysokych skol pro rok 2006 navrh projektu zaméfeného na
inovaci spolecenskovédnich a ekonomickych studijnich predmétt (F5), ktery
jsme nazvali ,,Obsahova a metodicka inovace predmétd zahrnutych do modulu

17393

magisterské specializace ,,Analyza pro ekonomy*“.

Modul navazujici magisterské specializace
»Analyza pro ekonomy*“: inovovana verze

Jak jiz bylo uvedeno v uvodu, cilem projektu FRVS 1955/2006: ,,Obsahova
a metodicka inovace pfedmétli zahrnutych do modulu magisterské specializace
»Analyza pro ekonomy*“ bylo srovnat a nasledné inovovat obsah a metodiku
vyuky pfedméti ,,Makroekonomicka analyza a prognodza®, ,,Narodni ucetnictvi®
a ,Komparativni ekonomie®, a to tak, aby byly v souladu jak s koncepty
totoznych predméti vyucovanych na ostatnich ¢eskych a slovenskych vysokych
Skolach, tak s pozadavky, jez vzejdou z diskuse s odborniky z praxe. Vlastni
pozadavky na inovaci t€chto kurzi pak vyplynuly zejména:

e 7z potfeby odstranit vyrazné€jsi obsahové piekryvy mezi jednotlivymi
predméty vyu€ovanymi v ramci tohoto modulu,

e znutnosti reagovat na zmény, které v poslednich letech nastaly v oblasti
analyzy a mezinarodni komparace ekonomickych systémi a stim
spojené nutnosti zohlednit tyto zmény ve vyuce jednotlivych predmétt

e a vneposledni fad¢ také ze snahy fesitelil pfedstavit studentim danou
problematiku mnohem zajimavéjSim a efektivnéjSim  zplisobem,
tj. zejména vyuziti vS§ech moznosti, které pii vlastni vyuce nabizi jiz
zprovoznéna specializovana ucebna pro vyuku ekonomickych predméta.

Vyjdeme-li z vySe uvedenc¢ho, pak je ziejmé, Ze v prabchu feSeni tohoto
projektu se feSitelé museli zaméfit na dvé relativné samostatné oblasti, a to na
obsahovou inovaci pfedmétl, coz byla cast, na jejimz feSeni se podileli ing.
Pavel Tuleja, Ph.D. a prof. PhDr. Kamil Fuchs, CSc. a na inovaci metodiky
vyuky téchto predmétt, kde sfteSitelem projektu spolupracoval student OPF
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v Karviné Jakub Milata. Vlastni proces feSeni pak probihal ve tfech dilCich
fazich.

V prubchu prvni faze se feSitelé zaméfili pfedevSim na konzultace jak se
zastupci partnerskych vysokych $kol v Ceské republice a na Slovensku, tak
s odborniky zpraxe, knimz patfili predevSim analytici komercnich bank
a jinych finan¢nich instituci. V rdmci téchto konzultaci pak byla s jednotlivymi
odborniky diskutovana koncepce vSech tii vyuCovanych piedméti, a to jak
z pohledu jejich obsahového zaméfeni, tak zpohledu jejich vzajemné
navaznosti. Cilem téchto konzultaci bylo také obohatit vyuku inovovanych
pfedmétt o praktické prvky a zkuSenosti ziskané od odbornikti plisobicich
v praxi (CNB, CSOB ¢&i Norr Steifenhofer Lutz v.0.s).

Na prvni fazi pak navazala faze druhd, v jejimz pribéhu jsme postupné
shromazdili, analyzovali a nasledn€¢ i komparovali strukturu totoznych C¢i
blizkych predmétd vyucovanych na Ceskych a slovenskych vysokych $kolach.
V ramci této druhé etapy feseni naseho projektu jsme tak postupné identifikovali
jednotlivé shodné a rozdilné rysy ve vyuce téchto predmétd, ¢imz jsme si
vytvorili dostateCnou predstavu o zménach, jez je zapotiebi provést ve struktute
a obsahu vyuky jednotlivych predméti.

Posledni, tj. v soucasnosti probihajici faze feSeni projektu je pak spojena
jednak s konkrétni inovaci vyse uvedenych pfedméti a jednak se zpracovanim
podkladovych materiall, jez maji umoznit novou metodiku vyuky jednotlivych
inovovanych predmeéta.

Obsahova inovace predméti

Hlavnim problémem, na né&jz jsme se zaméfili v oblasti vénované obsahové
inovace predméti, byl problém spojeny s vyraznymi obsahovymi piekryvy mezi
jednotlivymi predméty. Pfi podrobnéjSi analyze tohoto problému jsme pak
dospéli k zavéru, ze tyto prekryvy vyplyvaji pfedevsim z piedchoziho zatazeni
kurzii do rozdilnych studijnich obort. Navic je nutno konstatovat, Ze soub&zné
s timto modulem, byla vétSina téchto kurzii nabizena také jako volné volitelné
pfedméty jednotlivych studijnich oborti, v disledku ¢ehoz se vramci jejich
vyuky potkavali studenti s rozdilnym penzem znalosti. Z tohoto divodu jsme
vramci této Casti projektu dospéli k zavéru, ze idedlnim feSenim tohoto
problému bude nova akreditace téchto pfedméti pod novym nazvem, jenz by
odrazel jejich pfislusnost k nami garantovanému modulu navazujici magisterské
specializace. Jednotlivé predméty, jez tvoii tento modul, tak byly pfejmenovany
nasledujicim zpisobem:

e piedmét, jehoz obsahové zaméteni odpovidalo pfedchozimu pfedmétu
,Narodni ucetnictvi‘ byl oznacen jako ,,Analyza pro ekonomy A“,
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o piredmét, ktery se zaméfil na problematiku makroekonomické analyzy
a prognozy nese nazev ,,Analyza pro ekonomy B*,

e kurz, jenz je zaméfen na problematiku komparativni ekonomie nese
oznaceni ,,Analyza pro ekonomy C*

e a konetné kurz, jehoz obsahem je analyza casovych fad, byl
pojmenovan ,,Analyza pro ekonomy D*.

Soucasné¢ se zménami nazvu jednotlivych pfedméta byla také vyrazné
inovovana obsahova stranka kurzl ,,Analyza pro ekonomy A“ a ,,Analyza pro
ekonomy B“, a to jak zhlediska jejich cilt, tak z hlediska struktury vykladu
a obsahu prfedmétu (blize viz Pfiloha). Takto upravené sylaby pfedmétti pak
byly predlozeny k akreditaci dékanovi Obchodné podnikatelské fakulty
v Karviné.

Inovace metodiky vyuky predméti

Pot¢ co jsme inovovali obsahové zaméfeni pfedmétl garantovanych
katedrou ekonomie, zaméfili jsme svou pozornost také na inovaci metodiky
vyuky téchto pfedméti, a to zejména na vytvoreni a nasledné zpfistupnéni
materialll urenych pro ptipravu posluchact tohoto modulu. Po delsi diskusi, do
niz jsme zapojili také stavajici posluchace modulu ,,Analyza pro ekonomy*,
jsme dospéli k zavéru, Ze idedlni nastrojem pro naplnéni tohoto cile bude
monotematicky zaméteny web nazvany ,,Analyza pro ekonomy*. Thned po
tomto rozhodnuti jsme zacali vyjednavat s Ustavem informacnich technologii
Obchodné podnikatelské fakulty v Karviné o ptidéleni ptislusné domény, coz se
také nakonec podafilo, takze na zacatku Cervna tohoto roku vznikla na OPF SU
nova doména stat.opf.slu.cz, jejiz obsah je zaméfen pouze na problematiku
spojenou s vyukou modulu ,,Analyza pro ekonomy* (viz obrazek 1).
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Analyza pro ekonomy ‘

vyugujici
Analyza pro ekonomy A zastupce vedouciho katedry
Analyza pro ekonomy B

Slovnik ekonomickyjch

poim

Témata diplomoy jch

pract

Obrazek 2 — Titulni stranka webu ,,Analyza pro ekonomy*

ing. Ps | Tuleja, Ph.D.
ing. Pavel Tuleja, Ugivatelské jméno: *

katedra ekonomiz Heslo: *
Obchodng pocinikatelsk fakulta v Karving

Univerzitni nam. 1934/3
733 40 Karvind

Piihlasit se

o Vytvofit novy 68t

o Zaslat nové heslo
tel: +420 596 395 259
fax: +420 596 312 069

e-mail: tuleja@opf.siu c2
web F.slu.cz/ul

Literatura

Ussbrice

Managrafie
Wjznamné publicace

wizkumné projekty

TR (o ing. Kamila Turegkova

Aktuality katedra ekonomie
Obchodng podnikatelsks fakults v Karving
Analyzy ) 5
Slezska univerzita v Opave
Statistick & data - roini Univerzitni nam. 1934/3

Statistick 4 data -

mésint

konzultatni hadiny (4 205:
- pondali: 13,00 - 14,00
- etwrtek: 13,00 - 15,00
- ostatni dny: die dohody

733 40 Karving

tel: +420 596 398 253

Informatni zdroje fax: +420 596 312 069

- e-mail: tureck shu.cz
Navigace

+ (East na konferencich

« Elearning

kenzultaéni hodiny:
- pondali; 8,30 - 10,30
- stfeda: 10,30 - 11,30

« Kombinované studium

© predméty

o Prezenini studium

mar. Radmila Stoklasova, Ph.D.

« Seznam publikasni

&innosti

 Uebnice

katedra matematickych metod v ekonomii
Obchodné podnikatelska fakulta v Karving o

Pramen: stat.opf.slu.cz

Po pfidéleni domény jsme svou pozornost zaméfili na obsahovou stranku
webu, pfi¢emz po delsi diskusi jsme dospéli k zavéru, ze soucasti téchto www
stranek by mély byt tfi nasledujici zakladni bloky:

blok ,, Vyuka*, jehoz soucasti bude profil absolventa modulu, sylaby
jednotlivych pfedmétd, volné pfistupné studijni materialy, slovnik
ekonomickych pojmid a témata diplomovych praci vyucujicich
participujicich na daném modulu,

blok ,, Literatura”“, vnémz budou zachyceny jednak ucebnice,
monografie a dalsi vyznamné publikace vyucujicich, jez mohou byt
studenty vyuzity vramci studia daného modulu a jednak jednotlivé
vyzkumné projekty, na nichz tito vyucujici participuji ¢i v minulosti
participovali

a blok ,,Statistickd data®, jehoz soucasti budou aktualni informace
ovyvoji Ceské ekonomiky, volné pfistupné analyzy vybranych
ekonomickych problému, ro¢ni a mésicni, popft. Ctvrtletni data zachycuji
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vyvoj nejvyznamnéjSich makroekonomickych ukazateli (cenové
indexy, devizové rezervy, vnitini a vngj$i dluh, hruby doméci produkt,
investi¢ni pozice, ménové kurzy, platebni bilance, uroky, uvéry, vladni
finan¢ni statistika a zaméstnanost) a v neposledni fadé také soubor
odkazii na nejvyznamnéjsi volné ptistupné statistické servery.

Technickym a vizualnim zpracovanim webu pak byl povéfen student
Obchodné podnikatelské fakulty v Karviné Jakub Milata.

Posledni oblasti, na niz jsme v ramci feSeni tohoto projektu zamérili svou
pozornost, pak byla tvorba studijnich materiald, které by na vyse uvedenych
strankach byly volné pfistupné poslucha¢im tohoto modulu. Zde se jedna
predevsim o vlastni analyzy vybranych makroekonomickych problému (analyza
ekonomického rtstu, strukturdlnich zmén, agregatni poptavky, cenové stability,
trhu prace, mezd a souhrnné produktivity prace ¢i analyza vnéjSi ekonomické
rovnovahy) a prezentace v programu MS Power Point.

Zavér

Mame-li zhodnotit nasi praci na projektu ,,Obsahova a metodicka inovace
pfedmétti zahrnutych do modulu magisterské specializace ,,Analyza pro
ekonomy““, pak musime konstatovat, Ze pifi feSeni tohoto projektu jsme se
snazili naplnit dlouhodoby zamér katedry ekonomie OPF SU v oblasti
modernizace a zkvalitiovani vyuky studijni oborti a pfedméti garantovanych
touto katedrou. Nami inovované predmeéty by tak mély svou strukturou i formou
vyuky odpovidat nejnovejSim teoretickym i praktickym poznatkiim z oblasti
makroekonomickych analyz a mezinarodnich komparaci. Soucasné bylo nasi
snahou pfizpusobit tuto vyuku jak pozadavkim ostatnich vysokych skol, tak
prestaviteld analytickych oddéleni bank a ostatnich finan¢nich instituci. Navic je
nutno konstatovat, ze vystupy tohoto projektu jiz byly castecné vyuZzity pfi
tvorbé ucebnice ,,Analyza pro ekonomy®, ktera by mela v prosinci tohoto roku
vyjit v nakladatelstvi Computer Press.

Literatura

[1] Studijni programy 2004/2005. Karvina: OPF SU, 2004.
ISBN: 80-7248-255-6.

[2] STEINER, J.: Historie Obchodné podnikatelskeé fakulty v Karviné. www:
www.opf.slu.cz/news/news.php?id=clanek detail&clanek id=25&kodStran
ky=clanek
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Priloha

Predmét: EK800_S
Analyza pro ekonomy A
Analysis for Economists A
Die Analyse fiir die Volkswirtschaftlern A

Garance: katedra ekonomie

Zarazeni predmétu:
Zavazny pfedmét modulu magisterské specializace Analyza pro ekonomy.

Navaznost piedmétu:
Predmét mlize byt zapsan nezavisle na jinych pfedmeétech.
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POVEDOMI SPOTREBITELE O NOVELE
ZAKONA 159/99 SB. O NEKTERYCH
PODMINKACH PODNIKANI V OBLASTI
CESTOVNIHO RUCHU

Ida Vajcnerova, Katerina Ryglova

Abstrakt

Prispévek se zabyva analyzou novely zakona ¢. 159/99 Sb., o nékterych
podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu. Zakon ¢. 214/2006 Sb.,
s ucinnosti od 1. 8. 2006 vyse uvedeny zakon novelizuje. V pfispévku jsou
popsany nejdilezitéjsi zmény novely a je zde poukdzano na pretrvavajici
nedostatky praxe v souvislosti s ochranou spotiebitele. Soucasti jsou vysledky
ankety provedené mezi klienty cestovnich kanceldii a agentur zaméfené na
prizkum implementace zdkonnych ustanoveni do praxe.

Klicova slova

Cestovni ruch, zdkon, ochrana spottebitele

Abstrakt

This paper deals with the analysis of the amendment to the Act No.
159/1999 Coll. on Certain Conditions of Business Activities in the Field of
Tourism. The Act No. 214/2006 Coll. amends the law mentioned above with
effect from 1st August 2006. In the paper the most important changes to the
amendment are described and persisting inadequacies in practice in context of
the consumer’s protection are referred to. The results of a survey conducted
among the clients of travel agencies are also a part of this paper and they focus
on the research of implementing the rules of law in practice.

Keywords

Tourism, law, consumer’s protection

276



Uvod

Trh cestovniho ruchu se v Ceské republice stéle vyviji a vytvoreni kvalitniho
legislativniho ramce pro rozvoj tohoto odvétvi je jednou z priorit koncepce
rozvoje cestovniho ruchu.

Nutnost feseni nekterych problému v oblasti podnikani cestovnich kancelafi
a cestovnich agentur si vyzadala dlouho pfipravovanou novelu zakona ¢. 159/99
Sb., o nékterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu. Zakon
€. 214/2006 Sb. vySe uvedeny zdkon novelizuje s ucCinnosti od 1. 8. 2006.

vvvvvv

1. Je nové stanoveno, ze za zajezd se povazuje i kombinace sluzeb sestavena na
zakladé individualni objednavky. V praxi to tedy znamena, ze zajezd
sestaveny na zakladé individuadlnich pozadavkd zakaznika nesmi prodavat
vlastnim jménem jiné subjekty nez cestovni kancelafe (dale en CK).
Doposud se touto ¢innosti mohla zabyvat i cestovni agentura (dale jen CA),
kterd nemusela mit sjednano pojisténi proti upadku.

2. Pojem "cestovni kancelai" byl rozsifen i na osoby se sidlem nebo mistem
podnikéni v jiném clenském staté EU, nebo v jiném staté tvoricim EHP,
které maji k provozovani cestovni kancelafe pfislusné opravnéni svého
domovského statu a jsou pojistény (€i jinak zajistény) pro piipad upadku
CK, v rozsahu stanoveném zakonem 159/1999 Sb..V praxi to tedy znamena,
Ze na naSem Uzemi mohou podnikat i CK z ostatnich statd EU a EHP.

3. Byl znacné rozsifen vycet povinnosti CA, pfedev§im v souvislosti se
zprostfedkovanim prodeje zajezdd, a to jak pro ceské CK, tak pro CK
usazené v jiném cClenském stait¢ EU a EHP. CA maji stejné¢ jako CK
povinnost v propagacnich a jinych materidlech vzdy informovat zakaznika,
pro kterou CK je prodej zdjezdu zprostiedkovavan. Povinnost piedlozit
zakaznikovi pfed uzavienim cestovni smlouvy doklad o pojisténi CK pro
kterou zprosttedkovavaji prodej zajezdu, byl v zdkoné sice vyslovné uveden,
avSak praxe ukazala, ze je potfeba tuto povinnost vyslovné ulozit i CA. CA
je nove (stejné jako cestovnim kancelafim) ulozeno informovat ministerstvo
pro mistni rozvoj o zprostiedkovani prodeje zajezdu pro cestovni kancelaie
z jinych clenskych statti. Novela také reaguje na v praxi velmi rozsifeny
prodej zajezdid prostiednictvim prostfedkti komunikace na dalku (pfedevsim
prostfednictvim internetu). CA je pfi pouziti prostfedkd komunikace na
dalku povinna v dostate¢ném piedstihu pravdivé, srozumitelné, uplné
atadné informovat zdkaznika o vSech skutecnostech, které jsou ji znamy
a mohou mit vliv na rozhodnuti zajemce o koupi zajezdu.

4. Novela dopliluje ustanoveni upfesiiujici stavajici upravu pojistné smlouvy
proti tpadku CK. Nové€ zafazeny odstavec stanovi, Ze uzaviend pojistna
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smlouva se vztahuje na veskeré zdjezdy prodané v dobé€ ucinnosti pojistné
smlouvy, to znamena i na ty, které budou realizovany az po jejim zaniku.
Tato zména byla reakci na problémy, které v praxi vznikaly napf.
v situacich, kdy zékaznik uzaviel cestovni smlouvu s CK v dobé, kdy byla
fadné pojisténa a zajezd byl realizovan v dobé, kdy pojistnd smlouva zanikla.
V takovém pfipad¢, pokud doslo k upadku CK v dobé realizace zajezdu
(tedy v dobé po skonceni platnosti pojistné smlouvy), nebyl zakaznik
pojistén, pokud CK neuzaviela dalsi pojistnou smlouvu, protoze pojistovna
nebyla povinna plnit. Dal§im pfipadem byla situace, kdy zakaznik zakoupil
zajezd v dobé trvani jedné pojistné smlouvy a zajezd byl realizovan v dobé,
kdy CK méla uzavienu pojistnou smlouvu novu s jinou pojistovnou. Pak
nebylo zcela jednoznacné, kdo ma v piipadé upadku CK povinnost plnéni
vuci zékaznikovi.

5. Byl doplnén o vycet nékterych povinnosti CK. Oproti plivodnimu znéni
zakona, nebude smét nikdo jiny nez CK pouzivat oznafeni "cestovni
kancelai" nebo zkratku "CK". V praxi totiz Casto dochdzelo ke klamani
spotiebitele (§ 8 zdkona ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele), kdy
nekteré CA zamérné matly spotiebitele tim, ze pouzivaly zkratku CK
napiiklad s odtivodnénim, Ze se jedna cestovni klub a nikoliv o oznaceni
cestovni kancelaf. Nové byla vloZzena ohlasovaci povinnost vici
ministerstvu pfi zprostiedkovani prodeje zajezdli pro CK z ¢lenskych zemi
EU a EHP (ta nabude jest¢ vétsiho vyznamu po vstupu smeérnice
o liberalizaci sluzeb na vnitinich trhu), dale pak povinnost predlozit pied
uzavienim cestovni smlouvy zajemci na jeho z&dost k nahlédnuti doklad
o pojisténi. Dfive se tato povinnost vztahovala az na okamzik uzavieni
cestovni smlouvy. Soucasné vznikla ohlaSovaci povinnost pro CK z jinych
Clenskych stati EU a EHP vii¢i ministerstvu pro mistni rozvoj.

Material a metodika

Praxe ukazuje, ze i pies snahu co nejjasnéji definovat prava a povinnosti
nekterych subjektdi  podnikajicich na poli cestovniho ruchu, vyvstava fada
otazek souvisejicich s vykladem jednotlivych bodl zakona.

Zakon ¢. 214/2006 Sb., ktery méni zakon €. 159/1999 Sb., mimo jiné rusi
tzv. individualni objednavku, coz v praxi znamend, Ze kterdkoliv sluzba
cestovniho ruchu ve spojeni s dopravou nebo ubytovanim (ktera pfesahuje 24
hodin a je nabizena k prodeji za souhrnnou cenu) tvoii tzv. bali¢ek sluzeb cili
zajezd a tedy produkt, ktery smi prodavat jedin¢ opravnéna cestovni kancelaf.
Nutnost transformace cestovnich agentur poskytujici tyto sluzby na cestovni
kancelare, které musi byt pojistény a nedostatek Casu pro tuto zménu, kteréd
nastala uprosted sezény (1.8.2006), vede v nekterych piipadech ke spekulacim
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a riznym vykladim zékona, coz opét sméfuje ke klamdni spotiebitele
a neptehlednosti trhu. Nevyfesenym problémem vsak stale ziistdva je nemoznost
pojistit produkt, ktery neni zajezdem ve smyslu zdkona. Pokud si klient koupi
u pojisténé cestovi kancelate pouze napfiklad ubytovani nebo jinou samostatnou
sluzbu v zahrani¢i a to jakkoliv drahou, neni tato sluzba pojisténa, protoze neni
klasifikovana jako zajezd a klient je opét dezorientovan.

Snaha o =zvySeni ochrany spotfebitele je patrna také ve zpiisnéni
informacnich povinnosti pro CK a CA. Neznalost pfesného vykladu zakona
aneschopnost orientace bézného spotiebitele v novych nafizenich vSak
poskytuje prostor pro nedodrzeni téchto povinnosti ze strany cestovnich
kancelafi a agentur.

Dil¢im cilem tohoto piispévku bylo provést dotaznikové Setieni, zda jsou
tyto zdkonné povinnosti napliiovany v praxi. Koncem srpna a zaCatkem zafi
2006 tedy kratce po nabyti ucinnosti novely zdkona bylo kontaktovano 60
respondentl z fad klienti cestovnich kancelafi a agentur, ktefi pravé odjizdéli
na zakoupeny zdjezd do zahrani¢i. Dotazy byly zaméfeny na jejich
informovanost o zakoupeném produktu a o CK, ktera zdjezd organizuje.

Vysledky

Z vysledkii uvodnich otazek vyplynulo, ze pouze 58 % dotdzanych zna
rozdil mezi cestovni kancelaii a cestovni agenturou, ale 98 % tvrdi, ze vi pfesn¢,
kterd cestovni kanceldf jejich zajezd organizuje. Informace o organizujici
cestovni kancelafi si zjiStuje 77 % respondentil, ale zaroven je pro 83 %
dalezité, zda je tato CK pojisténa proti upadku. Pouze 17 % osob se o tuto tato
informaci nezajima. Na otazku Kde byste hledali informace o pojistéeni CK proti
upadku? dokazalo odpovédét 75 % respondentil, zbyvajicich 25 % odpovéd
neznalo viz. Graf ¢.1.

Graf ¢.1

Povédomi spotiebitelli o zdrojich informaci o pojisténi CK proti tpadku?

25%

O nevim

@ jind odpovéd

Zdroj: vlastni Setfeni
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Otazka byla zamérné poloZzena bez nabidky souboru moznych odpovédi
a Tab. ¢.1 zobrazuje, jak odpovidalo 75 % respondentt, kteti byli presvédceni,
ze vedi, kde maji informace o pojisténi proti upadku cestovni kanceléaie hledat.

Tab. ¢.1
Uveden4 jina odpovéd’ Absolutni ¢etnost

Obecné 26 x
INTERNET Stranky CK 5

Asociace CK 3 x
Katalog CK 2
Informace od znamych 1
Piimo v CK 5 x
Ministerstvo zahrani¢nich véci 1
Pojist’ovna 1 x
Nehledal bych...... 1
CELKEM 45

Zdroj: vlastni Setieni

V uvedené tabulce 1ze povazovat za spravné odpovédi s oznacenim x. Z 75
% klienti CK, kteti zvolili moznost jinad odpoveéd mélo tedy 78 % spravné
informace, a to v pfipad¢ ze odpoveéd internet obecné budeme povazovat za
spravnou.

Skutecnost, ze Ministerstvo pro mistni rozvoj poskytuje na svych webovych
strankdch pomérné vycerpavajici informace pro klienty cestovnich kancelari
a agentur nevédél nikdo z respondentt.

Na otazku Vite jaké zaruky pro Vas vyplyvaji ze zakonného pojisteni CK?
Dokazalo odpovédet 65 % respondentdl, zbyvajicich 35 % odpovéd’ neznalo.

Graf ¢.2

Povédomi spotiebiteli o rozsahu pojisténi CK proti upadku.

35% -
[m] nevim

= iind odpovéd

65%

Zdroj: vlastni Setfeni
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Tato otdzka méla zjistit, zda spotiebitelé vedi, jaké zaruky pro né vyplyvaji
z pojisténi CK proti Gpadku a jakych naroki by se tedy v piipad¢ upadku CK
mohli doméhat. Z 65 % klienttd CK, kteti zvolili moznost jind odpoved uvedlo
36 % spravnou odpoveéd, kterou je Zajisténi navratu domu + vrdaceni
financnich. prostredkii. Ostatni odpoveédéli spravné pouze castecn€. Konkrétni
odpovédi zobrazuje Tab.c.2

Tab.c.2
Uvedena jina odpovéd’ Absolutni ¢etnost
Zajisténi navratu domii 10
Vraceni finanénich prostiedku 15
Zajisténi navratu domii + vraceni finan¢nich prostredki 14
Celkem 39

Zdroj: vlastni Setfeni

Odpovédi respondentli na otdzku Byla Vam pifed podepsanim cestovni
slouvy poskytnuta informace o tom, pro kterou CK je zdjezd zprosttedkovavan
a pfedlozen doklad o jejim pojiSténi? jsou zachyceny v grafu ¢.3. Pouze u 32 %
respondentil jednaly CK nebo CA vsouladu se zdkonem a to tak, Ze pted
podpisem cestovni smlouvy poskytly klientim informaci o cestovni kancelaii,
kterd zajezd organizuje a o jejim zdkonném pojisténi. V ostatnich pfipadech
tomu tak nebylo. Z uvedeného vyplyva, ze 68 % podnikatelskych subjekti
prodavajicich zajezdy nejedna zcela v souladu se zékonem.

Graf ¢ .3

PInéni informacnich povinnosti CK a CA vyplyvajicich z novely zakona.

25%
32% O Info o CK poskytnuta a doklad

predlozen

@ Info o CK poskytnuta a doklad
nepredlozen

O Info o CK neposkytnuta a
doklad nepfedlozen

43%

Zdroj: vlastni Setfeni
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Posledni dotaz byl zaméfen na zajem respondentli o bezplatny informacni
servis, ktery by jim umoznil snazs$i orientaci na trhu cestovniho ruchu
a poskytnul nezavislé informace o cestovnich kancelatfich a jejich pojisténi?
Vétsina, to je 90 % dotazanych, by tuto sluzbu uvitala.

Z vysledki provedeného Setieni vyplyva, ze ackoliv maji spotiebitelé
o informace souvisejici s pojisténim cestovni kancelafe proti upadku zajem,
plnych 35 % nezna rozsah tohoto pojisténi a 25 % zcelkového poctu
dotazanych ani nevi, kde by tyto informace hledalo. Vysledky potvrzuji také
skutecnost Zze CK a CA neplni v dostate¢ném rozsahu své informacni povinnosti
vaci klientim. 68 % klientll nebylo informovano v souladu se zdkonem. Tato
situace vznika z divodu slabého povédomi spotiebitell o svych pravech a dale
neexistenci funkéniho kontrolniho mechanismu uvnitt odvétvi, ktery by
kontroloval dodrzovani legislativnich podminek pro CK a CA a podporoval
ochranu spotiebitele.

Zavér

Diky uvedené novele jsou upraveny nékteré nedostatky a zejména jasnéji
definovana prava a povinnosti subjektd podnikajicich v této oblasti. Tim jsou
vSak vyfeSeny pouze nekteré problémy a fada praktickych nedostatkii mezi
odbornou vefejnosti obecné znamych zlstava opomenuta. Posilovani ochrany
spotiebitele a rtst kvality sluzeb je dilezitym tkolem na trhu cestovniho ruchu.
Konkurence zahrani¢nich subjektli, kterym se podminky vstupu na nas trh stale
zlepSuji a které maji ochranu spotiebitele vyfeSenu, donuti ceské CK a CA
k reakci na tuto skutecnost a k vytvofeni systému pro vnitini kontrolu uvnitt
odvétvi s cilem zprthlednit trh pro spotfebitele a vytvorit stejné podminky pro
vsechny zucastnéné subjekty.

Jako priklad lze uvést asociaci Asociaci britskych cestovnich kancelaii
(ABTA), ktera zvefejnila studii dokladajici rust davéry britskych zakazniki v
jejich sluzby. Prazdninovy prizkum ABTA 2004 provedeny agenturou MORI
ukazuje, ze dobrd povést a Clenstvi ve zvucnych profesnich asociacich jsou pro
cestovni kancelate kli¢ovou vyhodou zejména proto, Ze zdkaznici i nadale
vyhledavaji na dnesnim neklidném trhu divéryhodnost. Zhruba 93 % zakaznik,
kteti si zarezervovali minulou dovolenou prostfednictvim cestovni kancelare,
také feklo, ze tutéz cestovni kancelaf v budoucnosti vyuziji znovu. A 73 %
znich prohlésilo, ze kdyby jejich cestovni kancelat vystoupila z ABTA,
pravdépodobné nebo jisté by jejich sluzeb znova nevyuzila.

Vysledky uvedené v piispévku jsou soucasti vyzkumného zaméru,
id. k6d VZ:62156 48904 Ceskd ekonomika v procesech integrace
a globalizace a vyvoj agrarniho sektoru a sektoru sluzeb v novych podminkach
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evropského integrovaného trhu®, tématicky okruh 03 ,,Vyvoj vztahii obchodni
sféry v souvislosti se zménami zivotniho stylu kupniho chovéani obyvatelstva
azménami podnikového prostiedi v procesech integrace a globalizace*
realizovaného za finan¢ni podpory ze statnich prostiedkli prostfednictvim
MSMT a také jsou soucasti grantového projektu ,,Vytvofeni modelu spoluprace
malych a stfednich cestovnich kancelafi“ realizovaného za financni podpory
Interni grantové agentury MZLU v Brné.
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RIADENIE VZTAHOV SO ZAKAZNIKMI
VO VEREJNEJ SPRAVE

.30
Anna Vanova

Uvod

Customer Relationship Management (d’alej vtexte CRM) v preklade
znamena ,,riadenie vztahov so zakaznikmi“. CRM je mozné povaZovat za jednu
z metod marketingu, ktord slizi na podporu starostlivosti o zdkaznika. Ciel
CRM by sme mohli zjednodusene identifikovat’ sloganom ,,pozrite sa na svojich
zakaznikov z inej perspektivy*.

Riadenie vztahov so zékaznikmi predstavuje v dneSnej dobe jednu
z najvysSich priorit vacsiny Spickovych manazérov a riaditelov komerénych
firiem a pri neustale rasticej konkurencii medzi izemiami je len otazkou Casu,
kedy najde uplatnenie v podmienkach nasej verejnej spravy. Verni zakaznici sa
nerodia, treba si ich ziskat’ a ¢o je eSte zlozitejSie — udrzat’.

Aj ked’ verejna sprava casto proklamuje heslo ,,nas zdkaznik, nas pan®,
res. ,,hlas bozi, hlas I'udu®, realita je ¢asto od nich vzdialena.

Marketingové ciele rozvoja uzemia su zvyCajne formulované v zmysle
zlepSenia konkuren¢nej pozicie Uzemia na trhu, zlepSenia imidZu uzemia,
zvySenia podielu na trhu apod. Aby tieto ciele mohli byt dosiahnuté, je
potrebné najst’ vhodn1 stratégiu a efektivne ju zrealizovat’.

Ciel’, material a metédy

Cielom prispevku je na zdklade poznatkov ziskanych z odborne;j literatiry
vymedzit' a charakterizovat zdkladné teoreticko-metodologické vychodiska
problematiky riadenia vzt'ahov so zdkaznikmi vo verejnej sprave.

Pri spracovani predkladanej problematiky bola vyuzitd dostupna odborna
literatra a informacie ziskané vlastnym pozorovanim, konzultaciami a stadiom
pripadovych §tadii zameranych na CRM vo verejnej sprave.

Pri spracovani prispevku bola pri vymedzeni zakladnych pojmov vyuzita
popisna metdda, metody indukcie a dedukcie, ako i metdoda vedeckej abstrakcie.
Marketingovy vyskum sekundarnych udajov, metody analyzy a syntézy, metoda
komparacie boli vyuzité predovSetkym pri skimani dostupnych informaénych

30 Anna Vanova, Katedra regionalneho rozvoja a verejnej spravy, Ekonomicka fakulta UMB
Banska Bystrica, PSC 975 90, e-mail: anna.vanova@umb.sk
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zdrojov a pri hodnoteni doteraz znamych teoretickych poznatkov a praktickych
skusenosti.

Vysledky a diskusia
1. Riadenie vzt'ahov so zakaznikmi ako proces

CRM vo verejnej sprave mozno definovat’ ako interaktivny proces, ktorého
cielom je dosiahnutie optimalnej rovnovahy medzi zdujmami verejnej spravy
a uspokojenim zakaznickych potrieb. Optimum rovnovéhy je charakterizované
maximalnym spoloc¢enskym uzitkom oboch stran. Predpokladom dosiahnutia
tohto optima je vytvaranie dlhodobych partnerskych vztahov so zakaznikmi.
Dlhodoba perspektivna spolupraca prinaSa obom strandm vyznamnu
spoloéensky a peniazne vy¢isliteln?1 hodnotu.

Ak chceme hovorit' o riadeni vztahov so zakaznikmi, nestaci analyzovat
kol’ko turistov prislo, kolko investorov sa v uzemi etablovalo, kol’ko ,,stranok*
sme na urade vybavili. Dolezité je poznat zvyky, postoje, spravanie, zaujmy
a potreby zakaznikov a motivy ich spravania. Informdacie o tom nie je vzdy
jednoduché ziskat. V komercnej sfére sliizia na tento ucel kvalitné systémy
planovania podnikovych zdrojov, tzv. ERP systémy, doplnené o d’alsie zlozky
marketingového prieskumu.

V podmienkach verejnej spravy zatial’ nie je vytvoreny systém, ktory
by daval obraz o zékaznikoch v ucelenej forme a pritom casto staci vel'mi malo
— vytvarat’ databazy informacii z formalnych a neformalnych osobnych alebo
telefonickych rozhovorov, z prieskumov verejnej mienky, marketingovych
prieskumov orientovanych tématicky podl'a segmentov, z analyz internetovych
stranok, e-mailov, informa¢nych kancelarii a pod.

Kwvalitna analyza tychto informécii je dobrym zédkladom na vytvorenie
a udrzanie dobrych vzt'ahov.

Vysledkom CRM by malo byt spravanie zamestnancov uradu
k obyvatel'om, spolupracovnikom uradu, dodavatel'skym firmam,
podnikatel'skym subjektom, — jednym slovom k zdkaznikom - ako k vazZenym
zdkaznikom a to bez ohl'adu na to, ¢i zamestnanec zdkaznika pozna roky, alebo
je na urade len par dni.

CRM systémy predstavuja integrovany pohlad na zdakaznika. Vztah
k zakaznikovi ma svoj zivotny cyklus, tak ako ho maju vSetky produkty
ponikané na trhu akazda faza tohto cyklu si vyzaduje Specifické metody
a nastroje. Dolezité je, zhromazdovat informacie o zakaznikovi pocas celého
zivotného cyklu na jednom mieste tak, aby boli dostupné pre kazdého
pracovnika, ktory méze prist’ do styku so zdkaznikom.
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Sucastou CRM systému je:

e analyza - trhu, resp. trhov,
- marketingového prostredia,
- spravania konkurencie,
- zivotného cyklu zékaznika,
¢o umoziuje ziskat prehlad o vyvoji na trhu, spravani sa konkurencie,
odhalit’ pripadné medzery na trhu a vymedzit' efektivne smerovanie Gizemia.
Databéaza informacii musi byt jednoducha, prehl'adna a aktualna, aby bolo
mozné z nej zistit’ odchyl’ky kI'icovych ukazovatel'ov od ocakavani. Analyza
zivotného cyklu zakaznika podava obraz otom, v akej faze sa vztah so
zékaznikom nachadza a umoznuje vymedzit efektivnejsi postup;
* riadenie
CRM systém musi byt uzko prepojeny na ekonomicky systém, systém
planovania a riadenia izemia, informacné systémy a databazy a pod.
Kvalitné CRM systémy okrem moznosti efektivnejSiecho planovania
anasledného  porovnévania hodnotenych ukazovatel'ov poskytuji metodu
blanced score card, ktorda predstavuje systém efektivneho vynakladania
finanéného, personalneho, materialneho kapitalu i ¢asu;
* vymedzenie ciel’ového trhu/ov, segmentu/segmentov
je vysledkom marketingovej segmentacie, zhromazd’'ovania kvalitnych
informacii, tvorby dostupnych a prehl’'adnych databaz;
* oslovenie ciePového trhu/segmentu
Ak pozname trh asvojich zakaznikov, mozeme vytvorit stratégiu, ktora
zabezpeci ponuku, ktord zaujme nd$ segment v sprd&vnom case a spravnym
spdsobom. S podporou nastrojov v systémoch CRM moéze byt’ cela realizacia
stratégie vel'mi efektivna, pretoze ak CRM spravne vyuZzivame, je mozné na
zaklade znalosti o preferenciach a prioritach zdkaznikov planovat’
marketingové aktivity s personalizovanym obsahom. Spravne oslovenie
zakaznika je vstupnou branou k ,,obchodnému® vztahu. Oslovenie je mozné
realizovat’ osobne cez jedného alebo viacerych l'udi alebo prostrednictvom
telefonu, webovych stranok, e-mailov a pod.;
* naplnenie o¢akavani zakaznikov
Ak zékaznika nasa ponuka oslovi a zaujme do tej miery, Ze je pripraveny
,vstapit™ do
nasho Uzemia, resp. spolupracovat’ a pod. V tejto faze je dolezité, aby boli
jeho oc€akéavani, zaujmy a potreby uspokojené:
i/ Nemalo by sa stat, ze pre nedostatok financnych, materialnych,
persondlnych zdrojov, zdkaznikove ocakavania ostali nenaplnené.
CRM systém je integrovany s ERP systémami, ktoré okrem finan¢nych
informacii poskytni d’alSie informdcie o zdrojoch na uspokojenie
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potrieb zékaznikov. Tento systém ma za ciel’ predist’ tomu, aby sme
85% oslovenych zéujemcov, ktori prejavili zdujem aj  skutocne
uspokojili, aby nenastala situdcia, ze Cast’ z nich uspokojend nemohla
byt pre nedostatok zdrojov. Tito zékaznici sa k ndm uz s vysokou
pravdepodobnost’ou nevratia.

ii/ Jednym z najdoélezitejSich pravidiel je dodrziavanie prislubov a dohdd,
¢iuz ide o terminy, kvalitu sluzieb a pod.

iii/ Treba si uvedomit, ze vztah k zakaznikovi nekon¢i ,,predajom*
ciastkového produktu alebo poskytnutim sluzby. Zakaznik ocakava
nasledné sluzby, ¢i uz vo forme poradenstva, ponuky doplnkovych
produktov a sluzieb, alebo aspon prejav zaujmu o urovni naplnenia
jeho ocakavani a uspokojeni potrieb;

komunikacia so zakaznikmi

Utinny CRM systém komunikuje so zadkaznikmi vSetkymi typmi
komunikac¢nych kandlov (osobnd komunikécia, e-mail, posta, chat, webové
stranky, propagécia a pod.), pricom vsetky st vzadjomne prepojené. Systém by
mal byt zabezpeceny tak, aby medzi réznymi kandlmi existovalo vzajomné
prepojenie na poskytovanie informacii a mal by byt otvoreny pre potencialne
moderné komunikacné sposoby tak, aby vo vztahu k zakaznikovi bol
uplatneny vzdy rovnaky pristup.

Kazdy zékaznik ocenuje pri komunikacii predovsetkym

- osobny pristup,

- skutoénost, ze pri kazdom pracovnikovi nemusi dookola opakovat’ tie isté
fakty, aby nieCo vybavil, lebo pracovnici uradu si mézu informécie o ilom
vyhl'adat’ v databaze,

- skutoc¢nost’, Ze mu nie su niekol'kokrat pontukané tie isté produkty, sluzby
a pod., ale vzt'ah sa moze posunut’ na kvalitativne vysSiu uroven a dozveda
sa o novinkach, novych doplnkovych produktoch, sluzbach, dostiava
aktudlne informacie a rady.

Tento systém je prinosom pre obe strany, lebo poskytuje okamzita

informovanost’ o historii doterajSej komunikacii, vztahov. Vdaka nim sa

pracovnik, ktorého zakaznik oslovil dokaze rychlo orientovat v potrebach
zékaznika.

neustile zlepSovanie existujucich a budovanie novych vztahov so

zakaznikmi

Odrazom kvality tychto vztahov je dizka ,,vztahov* medzi Gizemim a jeho

zékaznikmi. Cely systém tychto vztahov by mal byt postaveny na win-win

metdde, kedy zakaznici st spokojni s ponukou Uzemia a uzemie profituje

s lojality zdkaznikov — predovsetkym obyvatel'ov a podnikatel'ov.
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Jednotlivé komponenty CRM nemdzu fungovat’ samostatne. Predpokladom
efektivnych CRM je schopnost’ uradu vyuzivat zaroveil moderné technolégie,
modely spoluprace a I'udsky potencial — tzn. predpokladom dobrych CRM su
motivovani, vykonni akompetentni zamestnanci, ktori ovladaju techniky
starostlivosti o zdkaznika s vyuzitim schopnosti uradu  vyuzivat modely
zalozené na participacii, partnerstve, aliancii a moderné technologie.

Podla prieskumu uskutoéneného spolo¢nostou Accenture®’ 40% prinosov
CRM tvori schopnost’ vyuzivat moderné technoldgie, kym l'udia predstavuji
30% podiel.

V poslednych rokoch vyrazne narasta vyznam e-technologii, e-komunikacie,
e- Governmentu. Z nich sa postupne vyvija novy smer e-CRM s vysokym
podielom vyuZzivania internetu. Prieskumy Accenture ukazali, Zze napriklad
v komercnej sfére si e-CRM pre uspesnost’ firiem vyznamnejSie ako napriklad
segmentacia a riadenie kanalov pre sluzby zakaznikom.

2. Nové moZnosti pre CRM

Vzhl'adom na rozvoj komunika¢nych technologii by sa mala verejnd sprava
na Slovensku orientovat’ na elektronicku platformu komunikéacie so svojimi
,zakaznikmi“ — telefonicku a internetovi -  od rieSenia problémov po
poskytovanie informacii, prip. zabezpecovanie sluzieb. Tento sposob styku so
zakaznikom moze zabezpecit 24 hod. servis denne. Komunikacia by mala
umoznit obyvatelom moZnost vyberu, ¢i uz chcu svoje zalezitosti vybavit
osobne, telefonicky, e-mailom alebo ziskavanim informacii a sluzieb cez
internetové stranky.

Dnes uz nie je problémom ziskat’ softwarové rieSenia, ktoré umoziuju lepsie
vyuzivat' dostupné informacie o obyvateloch, ich potrebach, najCastejSich
problémoch a poziadavkach a pod. Vdaka nim je mozné nésledne ponukat
zdokonalené ,,baliky* sluzieb, informacii, rieSeni. Aj tymto sposobom by bolo
mozné naplnit’ poslanie verejnej spravy — poskytovat sluzby presne
zodpovedajuce potrebam zakaznikov a celej spolo¢nosti.

Predpokladom tspesnej implementacie CRM je jasné definovanie
cielov od rozvoja trhu, produktov az po naslednti starostlivost’ o ,,zdkaznikov*,
¢i uz su to obyvatelia, investori, podnikatelia, turisti a pod.

31 Spolo¢nost” Accenture spracovala v 250 firmach $tidiu zameranu na prinosy CRM pre finanéna
vykonnst’ firmy. Firmy boli zo 6 odvetvi, vratane odvetvia sluzieb. Zber informacii sa uskutocnil
formou dotaznikového prieskumu a zavery spolocnost’ overovala osobnymi rozhovormi
s vrcholovymi manazérmi tychto firiem.
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V uzemi, v podmienkach samospravy, to mnapriklad moézZe znamenat’
kooperaciu  a spolupracu réznych subjektov pri zbierani, spracovani
a vyhodnoteni informdcii, ktoré moézu ovplyviiovat rozvoj tUzemia, ¢i uz
z hladiska cestovného ruchu alebo rozvoja podnikatel'skych —aktivit.
Predpokladom je preto vytvorenie systému zbierania a odovzdéavania informacii
na miestnej, regiondlnej az po $tatnu trovei cez:

- webové portaly (cez ne je mozné podl'a spravania pouzivatel'ov
identifikovat’ ich potreby, preferencie a pod.),

- prepojenie jednotlivych internetovych stranok, r6znych prevadzkovatel'ov
z radov verejnej spravy, suikromnych firiem a pod. vytvara jednotni
globalnu databazu (vd’aka takému systému je mozné ziskavat’ informacie
o historii, aktivitach, potrebach, motivoch zakaznikov a potencialnych
zékaznikov),

- kooperaciu medzi oddeleniami prvého kontaktu, styku so zadkaznikmi,
oddeleniami  rovnakého zamerania a pod., nezavisle od izemia
a postavenia institucie je mozné zabezpecit transfer know-how.

3. Prinosy CRM

Doteraz nikto objektivne nedefinoval spolahlivy spdsob na uréenie vztahu
medzi CRM a vykonnostou. V komercnej sfére sa o to pokusila spolo¢nost’
Accenture, ktora spracovala v 250 firmach §tadiu zamerant na prinosy CRM
pre finanéni vykonnost' firmy. Firmy boli zo 6 odvetvi, vratane odvetvia
sluzieb. Zber informacii sa uskutoc¢nil formou dotaznikového prieskumu
a zavery spolo¢nost’ overovala osobnymi rozhovormi s vrcholovymi manazérmi
tychto firiem.

Stadia ukazala, Ze az 50% rozdiel vo finan¢nej vykonnosti firiem, ktora
zodpoveda rentabilite trzieb, ovplyviiuje kvalita riadenia vztahov so
zakaznikmi.

Detailné poznanie zdkaznika je zakladnym predpokladom dlhodobe;j
vykonnosti CRM.

Detailné poznanie zékaznika je potrebné budovat’ z kazdej interakcie s nim,
spracovanim a vyuzivanim informacii vramci celej organizacie, ktora vedie
k zlepSeniu a skvalitneniu ponuky a individudlneho pristupu ku kazdému
zakaznikovi, resp. skupine zakaznikov.

Dalsou délezitou oblastou je interakcia so zakaznikom prostrednictvom
»predaja“ aobsluhy zaloZzenej na vybudovanych osobnych vztahoch so
zakaznikom.
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Systtm CRM prinaSa niekol’ko pozitiv, okrem iného jednotnu
implementaciu procesov, konzistentné planovanie, vytvorenim jednotnej
databazy o zdkaznikoch dochadza k efektivnej administracii zakaznikov,
suhrnnému reportingu a analyze potrieb zékaznikov, vyvojovych trendov, viac
¢asu pre zamestnancov pracujucich so ,,strankami®.

Zaver

Volba spravnej marketingovej stratégie je zakladom uspechu kazdého
subjektu bez ohl'adu na oblast’ pdsobnosti. Pri vytvarani spravnej stratégie je
potrebné zohl'adnit’ vSetky aspekty neustdle sa meniaceho trhového prostredia
a kl'ai€om k tspechu je ziskanie novych a udrzanie existujucich zédkaznikov. Do
centra pozornosti sa dostava zakaznik ako jednotlivec so svojimi konkrétnymi
poziadavkami. Tym dochddza k transformacii masového marketingu na
marketing individualnych vztahov so zakaznikmi (angl. One-to-one marketing).
Vo svetle nového pristupu ku zakaznikovi vystupuje riadenie vztahov so
zakaznikmi ako nova perspektiva vo verejnej prave, zalozend na poznani, Ze
cestou k Gspechu nie je vzdy sluzba, ¢i uzemie ako produkt, ale zakaznici.

V procese globalizacie trhov arastu konkurencie, je pre Uzemie okrem
jasného a neopakovateného imidzu délezité prehibenie trhovej orientacie. Tato
uloha uzko suvisi s marketingovym riadenim, ktoré je zaloZené na poznani
svojich zakaznikov, identifikacii cielovych segmentov, udrzani klucovych
subjektov vuzemi tym, Ze uspokoji ich predstavy, zaujmy, potreby
prispésobenim ponuky potrebam, resp. ziska lojalitu medzi obyvatelmi,
podnikatel'skymi subjektmi, ndvstevnikmi.

Odpovede arieSenia tychto tloh pontika CRM - riadenie vztahov so
zakaznikmi a jej modernejsia forma e-CRM.

Literatura

CHLEBOVSKY, V.: CRM — Rizeni vztahi se zikazniky, Computer press Brno,
2005, ISBN 80-251-0798-1

MALACH, J.: Hodnoceni vztahu se zakazniky — kli¢ k uspéchu CRM,
Moderni fizeni, 12/2004, Economia, a.s. Praha, ISSN 0026-8720

290



VYVOJ EKONOMICKYCH TEORII A JEHO
VYUKA NA FAKULTE EKONOMICKO-SPRAVNI
UNIVERZITY PARDUBICE — SOUCASNOST
A PERSPEKTIVY

Jolana Volejnikova

Uvod

Poznani d¢jin ekonomického mysleni piedstavuje neodmyslitelnou soucast
studia ekonomie a ekonomického vzdélani. Zasvéceni dobie védi, ze zadny
kvalifikovany, ekonomicky vzdélany cloveék se bez dobré orientace ve spleti
moznych teoretickych piistupti a zkuSenosti nemtize obejit, a Ze pravé studium
historického vyvoje ekonomickych teorii poskytuje celou tadu inspirativnich
ptikladt a analogii cennych pro nasi pfitomnost. Ostatné, o tom byl piesvédcen
uz J.A. Schumpeter, podle kterého ,,... ekonom potrebuje, za prvé — zndt
ekonomickou teorii, aby ho vedla, za druhé — statistiku, aby mu poskytla kvalitni
empirické udaje, a za treti — potiebuje znat historii — a prdavé znalost
historického rozmeéru nejvice ekonomum chybi.“ [2]. Pfesto jsme Casto svédky
odmitavych pozic k vyuce podobné orientovaného kurzu na ekonomickych
fakultach, ktery by mél ustoupit ve prospéch pragmatismu a odteorizovani.
Osobné se domnivam se, Ze pro univerzitni typ ekonomického vzdélani je
znalost vyvoje ekonomickych skol a smérti a jejich hlavnich teoretickych
koncepci pfirozenym vychodiskem, bez kterého nelze adekvatné soudobé
ekonomické teorie studovat. Na kazdé ekonomicky orientované fakulté by
proto, podle mého soudu, mél byt pfedmét (Vyvoj ekonomickych teorii, Déjiny
ekonomického mysleni, Komparace ekonomickych teorii apod.) samoziejmou
soucasti studijnich programti. Vyuka tohoto pfedmétu umoziiuje nejenom
hlubsi, ale také kriti¢téjsi pochopeni modernich ekonomickych teorii —
mikroekonomickych i1 makroekonomickych, poskytuje zakladni ramcovou
pfedstavu o vyvoji ekonomie jako védy a predstavuje pramenny zdroj pro
argumentaci k obhajobé¢ ¢i kritice teorii jednotlivych hospodaisko-politickych
koncepci.
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Cil

Cilem predlozeného pfispévku je seznamit ctenaie s formou a obsahem
vyuky predmétu Vyvoj ekonomickych teorii (VET) na Fakult¢ ekonomicko-
spravni (FES) Univerzity Pardubice. Zaroven, v kontextu zaméru konference
»Nové trendy®, pro kterou je pfedlozeny piispévek uréen, je cilem autorky
seznamit ¢tenare se zamérem vytvofit na FES v Pardubicich novy, ekonomicky
orientovany piedmét, ktery by prohluboval znalosti obecné ekonomické teorie
vjeji mikroekonomické i makroekonomické roviné a soufasné¢ by vice
vyhovoval profilaci absolventli oborti zejména na bakalarském stupni studia.

Dosazné vysledky

Pfedmét VET je na FES v Pardubicich piednasen vice jak 10 let, coz
znamend, ze nasel vramci studijnich programii fakulty pevné zakotveni
prakticky od samych zacatkii Cinnosti fakulty, kterd v tomto roce (2006) slavi
15-ti leté vyro¢i od svého zalozeni. Predmét je zafazen v ramci inzenyrskych
studijnich programi. Jedna se o nasledujici programy:

= Hospodarska politika a sprava (obor Ekonomika vetejného sektoru)
= Systémové inzenyrstvi a informatika (obor Informatika ve vefejné
spravé, Regionalni a informa¢ni management, Pojistné inZzenyrstvi).

Vzhledem ke skute¢nosti, Ze FES ro¢né opousti v priméru 400 absolventd
vSech studijnich oborti bakalarského a inzenyrského studia, absolvuje tento
predmét v priméru 150 studentd roéné. Cilem pfedmétu je studentim pitiblizit
na vyvoji ekonomickych teoretickych systémi, v jejich rozmanitosti,
proménlivosti a v nejdilezitéjsich spolecenskych souvislostech, podstatu,
pfi¢iny vzniku (popf.zaniku) a zakladni souvislosti vyvoje ekonomického
mysleni i jeho mozné perspektivy. Vyklad kombinuje historicky a teoreticky
pfistup k dé&jinam ekonomické teorie. Na pozadi chronologicky fazenych
historickych aspektii a biografickych vztahti se zaméfuje na pojmy, principy
a definicni vyjadfeni vztahl, které historicky determinovaly soucasné
mikroekonomické a makroekonomické pfistupy a rozvijely styl soudobého
ekonomického mysleni. V jednotlivych pfednaSenych tématech je obsazen
vyklad hlavnich myslenkovych proudt dosavadniho vyvoje svétové ekonomické
teorie, studenti se seznamuji s nejvyznamnéj$imi sméry a osobnostmi
ekonomické védy. Cilem prednasek (konzultaci) je upozornit na dilezité
spolecenské souvislosti a vazby mezi rozvojem ekonomické teorie a vyvojem
hospodaiské praxe. Aktudlnim pozadavkem je naucit studenty kriticky
posuzovat rizné firemni i narodohospodaiské koncepce a jejich teoreticky
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zaklad, diraz je kladen na metodologické odlisnosti jednotlivych $kol a sméra
ekonomického mysleni.

Vyuka VET je na FES Univerzity Pardubice realizovana jak v presencni, tak
i v kombinované¢ formé studia. V ramci presencni formy studia je predmét
zafazen jako povinny v zimnim semestru druhého ro¢niku navazujiciho
inzenyrského studia pro vSechny studijni obory s hodinovou tydenni dotaci 2/0.
Pii délce semestru 14 tydnil to znamena celkem 28 hodin prednasené latky.
Jednosemestralni kurz je zakoncen zkouskou, ktera ma pisemnou formu.
V ramci kombinované formy studia je vyuka ptedmétu VET zafazena rovnéz do
druhého ro¢niku navazujiciho inZenyrského studia vSech vyucovanych obort.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o kombinovanou formu studia, vznikl na fakulté
pozadavek vyucovat tento piedmét formou distancniho vzdélavani. V dusledku
toho ma predmét VET v kombinované formé studia casovou dotaci 3 tutorialy,
kdy primarnim poslanim pedagoga v této fazi je: v prubchu 1. tutoridlu -
seznamovat studenty s vyznamem, obsahem a cilem pfedmétu a formou jeho
organizace, v pribéhu 2. tutoridlu - diskutovat se studenty problematické ¢i
vyznamove prioritni témata a vpribéhu 3. tutoridlu - vyhodnocovat
korespondencni tukoly studentti. Vyuka pfedmétu v distanéni formé studia
predpokladd maximalni vyuziti studijnich materiald, které podporuji
samostudium posluchact. Tyto studijni materidly maji formu tzv. distancnich
opor spovinnymi distanénimi prvky. Tyto (jiz zpracované studijni opory
distan¢niho vzdé¢lavani) by se v budoucnu mély stat podkladem pro vyssi, tzv.
e-learningovou formu vzdélavani v daném oboru.

Na FES jsou distancni opory uréené ke studiu pfedmétu VET rozlozeny do
tii navazujicich dild. Prvni dil obsahuje kapitoly ve€nované problematice
konstituovani ekonomického mysleni, okolnostem vzniku ekonomie jako
samostatné védni discipliny, d&jinné tloze Klasické skoly politické ekonomie
a dal$imu vyvoji ekonomického mysleni do roku 1871. Druhy dil je orientovan
predevs$im na klicové problémy souvisejici se vznikem a vyvojem neoklasické
ekonomie a novodobé mikroekonomické teorie. Treti dil se zaméfuje na vyklad
historickych okolnosti vzniku a vyvoje soudobé moderni makroekonomie,
keynesovstvi, neokeynesovstvi a postkeynesovstvi, jakoz i smérti neoklasické
a konzervativni makroekonomie. Z formalniho hlediska jsou jednotlivé kapitoly
koncipovany tak, aby vyhovovaly pozadavkiim kladenym na distan¢ni formu
vzdélavani. Kazda kapitola studijniho textu ma tedy jednotné stanovenou
nasledujici strukturu: vzdy na uvod kazdé kapitoly je vytyCen cil, ktery by
studenti nastudovanim dané kapitoly v textu méli splnit. Nésleduje priivodce
studiem, ktery studentu vysvétluje, jak by mél pracovat a jaky cas by si na
studium dané kapitoly mél vyhradit. Déale je vénovana pozornost vlastnimu
ucivu, které provazi i tada p#ikladii, jejichz zatazeni by mélo vést k lepSimu
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pochopeni a zapamatovani si ziskanych poznatkll. Na zavér kazdé kapitoly je
zpracovan souhrn a seznam klicovych pojmit k zapamatovani. Nechybi ani
moznost zpétné kontroly, kdy si na konci kazdé kapitoly mize student pomoci
kontrolnich otdzek ovéftit, jak danou problematiku zvladl. DalSim kontrolnim
prvkem jsou korespondencni ukoly, které je tieba do dohodnutého terminu
vypracovat a odevzdat tutorovi. V uplném zavéru kazdé kapitoly je uveden
seznam pouzité literatury, kterého muze student vyuzit v pfipadé zajmu o hlubsi
studium dané problematiky ¢i k zpracovani korespondenc¢nich ukoli. Protoze
osobni kontakt mezi tutorem a studentem je velmi omezeny, na vyznamu
ziskava ,,privodce studiem*, ktery provazi studenta celym textem, a ktery ma
formu rad, komentafi a pfipominek.

Diskuze

Je zfejmé, ze z hlediska celkové koncepce studia neni znalost vyvoje
ekonomického mysleni vztahovana pouze k vykladu soudobé standardni
ekonomie (Mikroekonomie, Makroekonomie). Pochopeni historickych
souvislosti  vyvoje jednotlivych teoretickych pfistupi je nezbytnym
predpokladem napt. i vykladu teorie otevienych ekonomik (Mezinarodni
ekonomie, popi.Mezinarodni obchod, Mezinarodni finance), zejména pak teorie
platebni bilance, teorie devizového kurzu a ménovych vztahl. Potfeba znalosti
ekonomické teorie se rovnéz projevuje ve vykladu finanéni teorie pfi analyze
urokovych sazeb, cen cennych papiri a vynosii a pfi analyze investiCnich
prilezitosti na trzich s cennymi papiry (Finan¢ni a kapitalové trhy). Z hlediska
vyvoje je nutné piistupovat i k problematice penézni teorie (Bankovnictvi),
k teorii rizika (Pojistovnictvi), stejné tak i k danové problematice, hospodaisko-
politickym otazkam a teorii vefejné volby (Hospodaiska politika, Vefejné
finance, Vefejna ekonomie). V této souvislosti se domnivam, ze ackoliv ma
vyuka ekonomickych teorii na FES mnohaletou tradici, v kontextu téchto jejich
Cetnych vazeb, ale také jejich moznych perspektiv vedoucich ke zkvalitnéni
pedagogického procesu na FES, by bylo vhodné zatfazeni predmétu VET
i v ramci bakalatrského stupné studia (mohlo by se jednat napf. o obsahové méné
rozsahlou verzi kurzu, popt. o volitelnou formu predmétu).

Dale mam za to, ze dals$im moznym a efektivnim zplisobem vhodného
rozSieni nabidky ekonomickych piedméti na FES s ohledem na profil
absolventii zejména bakalaiskych studijnich programut, by mohla byt realizace
zaméru vytvofit novy predmét (s prozatimnim pracovnim nazvem FEkonomie
korupce), ktery by skloubil hned né€kolik aktuadlnich pozadavki soucasné doby.
Absolventi bakalarského stupné studia FES se uplatiuji pfedevsim v rtiznych
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oblastech vefejné spravy, kdy se pfipravuji v ramci nasledujicich bakalafskych
studijnich programti:

= Hospodarska politika a sprava (obor Vefejna ekonomika a spréva,
Krizovy management, Ekonomika a celni sprava, Ekonomika pro
kriminalisty)

= Systémové inzenyrstvi a informatika (obor Informatika ve vefejné
spravé, Informacni a bezpecnostni systémy, Regionalni a informacni
management).

Ve vsech sférach vefejné spravy existuji prokazatelné korupcni prilezitosti.
Korupce pak obecné predstavuje obzvlasté nebezpecny celospolecensky jev,
ktery ma nejenom spolecenské, politické, etické, ale také, a to rozhodné ne
v posledni fadé€, i ekonomické rozméry. Domnivam se proto, Ze zdmér vytvorit
a studentiim nabidnout novy predmét, ktery by vychazel z SirSiho teoretického
uchopeni neetickych, avsak realnych ekonomickych jevii, by i v ramci
teoretické ekonomie oteviel cesty, kterymi lze piispét nejenom
k ur¢ité ,,humanizaci“ ekonomického vzdé¢lani, ale také knovym smérim
ekonomickych vyzkumut. Funkci takto zaméfeného predmétu spatfuji jak
v rovin€ profesni, tak i v roviné preventivni. Absolvovani piedmétu by se mohlo
stat i dobrym zakladem budoucich, jiz pfedevsim prakticky orientovanych proti-
korup¢nich vzdélavacich aktivit a $koleni zaméstnancti vetejné spravy.

Obsahem nového predmétu by podle mého soudu mohla byt Sirsi
ekonomickd analyza jevu vychazejici jak zpohledu obecného pfistupu
ekonomické teorie, tak i z perspektiv zorného uhlu soudobé hospodarsko-
politické praxe. Strukturu pfedmétu predpokladdm zejména v nasledujicich
rovinach:

1. Definice a determinanty korupce (vymezeni zékladnich pojmu,
korupce v $ir§im a uz§im slova smyslu, formy korupce a alternativni
ptistupy ke klasifikaci korup¢nich projevli, korup¢ni jednani jako
zpusob neetického a nelegalniho chovani subjekti ekonomiky).

2. Reflexe korupce v déjinach ekonomickych teorii (s dirazem na veétsi
prostor pro analyzu etické dimenze alternativnich ekonomickych
sméri a interpretaci korupce v prostfedi teorie vefejné volby
a v ramci nové institucionalni ekonomie).

3. Mikroekonomické souvislosti korupce (korupce jako racionalni
ekonomicka volba, ekonomie zlo¢inu G.S.Beckera, vazba korupce na
selhani trhu, aplikace mikroekonomické analyzy na teorii korupce —
vyuziti teorie her, funkce oéekavaného uzitku aj.).

4. Makroekonomické souvislosti korupce (vazba forem korupce na
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organizaci hospodaiského zivota spolecnosti, disledky korupce pro
ekonomicky rist, vazba na ekonomickou vykonnost stati,
ptreshranicni toky, verejné finance aj.).

5. Zpiisoby kvantifikace a metodiky k méreni korupce (alternativni
pristupy k méfeni korupce, metodiky Svétové banky, Transparency
International aj., specifické a souhrnné indexy k méfeni kvality
spravy a institucionalniho prostfedi).

6. Hospodarsko-politické implikace  problému (anti-korupéni
mechanismy na narodni a mezinarodni tirovni, korupce v evropském
prostoru a v Ceské republice, vyvoj proti-korupénich politik a jejich
ucinnost).

Zavér

Vyuka pfedmétu orientovaného na historii a vyvoj ekonomického mysleni
pfedstavuje na ekonomickych fakultach neoddélitelnou soucast vyuky kurza
obecnych i navazujicich ekonomickych disciplin. Na FES Univerzity Pardubice
ma pfedmét VET své pevné misto ve struktufe studijnich programi
navazujiciho inzenyrského studia, v ramci bakaldfskych studijnich programt
vSak predmét neni dosud prednasen v zadné z moznych forem. O potiebnosti
jeho zakotveni i vramci bakalafského studia je autorka tohoto piispévku
presvédcena a bude v tomto sméru vyvijet zadouci tsili. Nabidku ekonomickych
pfedméti na FES v Pardubicich by v blizké budoucnosti mohl rozsitit i novy
pfedmét Ekonomie korupce, ktery by svym pojetim a obsahem prohluboval
ekonomické  vzdélani  absolventd  bakalaiského  (popif.v  budoucnu
iinzenyrského) stupné studia. Podle autorky piispévku by takto zaméfeny
pfedmét v plném rozsahu reagoval na aktualni potfeby soucasnosti, kdy se
korupéni transakce stavaji, bohuzel, ¢astym zptisobem ekonomického chovani
subjektd ekonomiky. Pokud nechceme, aby vyuka méla pouze informativni
a instruktivni rdz je nezbytné, aby studenti byli osobn¢ zainteresovani. Urcita
humanizace vzdélani budoucich ekonomti proto piedstavuje dilezity kol nasi
pedagogické prace. Ackoliv etickd dimenze ekonomického vzdélani naSich
studentt pfedstavuje dnes jiz neoddglitelnou soucast jejich profesni ptipravy, je
nezbytné i v této dimenzi sledovat aktualni potieby ekonomické reality. Diky
naplnéni tohoto cile tak muZeme i zroviny ekonomické teorie napomoci
hlubsimu pochopeni odpovédnosti a kompetence ekonomicky vzdélanych lidi,
at’ uz budou v budoucnu zastavat pozici managerd, podnikateli ¢i zaméstnanct
vefejné spravy. FES v Pardubicich ma v tomto sméru jiz zkusenosti, kdy prvnim
po¢inem v tomto sméru bylo otevieni kurzu Hospodarské etiky v roce 1998,
pozdéji pretransformovaného do stavajici podoby kurzu Manazerska etika.
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Priloha 1:

10.

SYLAB PREDMETU VYVOJ EKONOMICKYCH TEORII
NA FES PARDUBICE

Uvod do problematiky d&jin ekonomickych teorii. Vyznam pro absolventa FES. Védecky
pfistup k ekonomii, paradigma v ekonomické védé. Zakladni prehled ekonomie jako védy.
Clenéni ekonomickych teorii. Standardni a nestandardni ptistupy. Zakladni metody zkouméni,
metodologické piistupy a metodologické problémy ekonomické teorie.

Od ekonomického mysleni k ekonomické véd€. Pocatky ekonomického mysleni v antické
filosofii. Ekonomické mysleni starovékého Recka (Xenofén, Platon, Aristoteles) a Rima.
Ekonomické mysleni stiedoveéku. Scholastikové a jejich ekonomické nazory (T.Akvinsky).
D¢jinny vyznam protestantismu.

Merkantilismus a fyziokratismus. Teorie a praxe merkantilistického systému a jeho vyvojové
etapy. Filosofové pfirozenych zdkonti (J.Locke, D.Hume). Fyziokratismus a ekonomicka
tabulka F.Quesnaye.

Klasicka Skola politické ekonomie. Obecna charakteristika, metodologicka vychodiska
a zakladni teoretick¢é koncepce. Objektivni teorie hodnoty a teorie pfebytku, klasicky
liberalismus. Uceni A.Smitha a vyznam Bohatstvi narodd pro soudobou ekonomii. D.Ricardo,
T.R.Malthus, J.B.Say, N.W.Senior, J.S.Mill. Odkaz klasické $koly a jeji pokracovatelé.

Velky rozkol a nastup novych smért. Krize klasické skoly. Sméry kritiky klasické Skoly ve
standardni a nestandardni linii vyvoje ekonomického mysleni. Ideologie socialismu. Utopicky,
a veédecky socialismus. Vznik a vyvoj marxistické politické ekonomie, dilo K.Marxe
a B.Engelse. Star$i a mlads$i némecka historickd Skola a spory o metodu. Maloburzoazni
ekonomie.

Neoklasicka ekonomie. Marginalisticka revoluce, vznik, vyvoj a etapizace neoklasické
ckonomie. Skoly predkeynesovského neoklasicismu. Charakteristiky a metodologicka
vychodiska neoklasického teoreticko-metodologického systému. Racionalita v ekonomii,
koncepce ekonomického modelu ¢lovéka, vyznam, rozvoj a sméry kritiky.

Neoklasickd ekonomie - formovani moderni mikroekonomické teorie. Teorie cambridgeské
a laussanské skoly, teorie uzitku (kardinalisté a ordinalisté), teorie dil¢i a celkové ekonomické
rovnovahy, teorie firmy (A.Marshall, L.M.Walras a jejich pokraovatel¢). Americky a §védsky
marginalismus. Ekonomika blahobytu jako normativni slozka neoklasického systému.
Koncepce trznich selhani.

Rakouska subjektivné-psychologickd Skola. Subjektivni teorie hodnoty. Tradice rakouského
ekonomického mysleni, jeho pokracovatelé a zaci. Neorakouska skola (F.A.Hayek, L.E.Mises
aj.). Ideologie liberalismu. Klasicky a moderni liberalismus. Neoliberalismus a soucasné
liberalni koncepce. Dilo J.A.Schumpetera a jeho odkaz pro soucasnost.

Americky institucionalismus a koncepce nového institucionalismu. Omezeni standardni
ekonomie ,,hlavnich proudd". T.B.Veblen, J.K.Galbraith, W.W.Rostow. Neoinstitucionalismus.

Formalni a neformalni instituce, evoluce instituci, stezka zavislosti. Implikace pro tranzitivni
ekonomiky.

Vznik keynesovské makroekonomie. Vyvoj mySlenek J.M.Keynese, jeho hlavni prace
avyznam pro formovani soudobé makroekonomie. Metodologicka vychodiska v komparaci
s neoklasickou ekonomii. Teorie efektivni poptavky, pojeti spotieby, Gispor a investic, koncept
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11.

12.

13.

14.

multiplikdtoru. Pojeti penéz u Keynese. Pfijeti Keynesova uceni v ekonomické teorii
a hospodarsko-politické praxi.

Keynesovské  ekonomie. Vznik a  diferenciace  keynesovstvi.  Neokeynesovstvi
a postkeynesovstvi. Velkd neoklasickd syntéza. Zakladni sméry uvnitf neokeynesovstvi,
zakladni teoretické koncepce a modely. Hospodaisko-politické aplikace. Krize neokeynesovské
teorie a praxe v 70.letech 20.stoleti. Nové sméry v keynesovské ekonomii (J.E.Meade,
L.R.Klein, J.Tobin) a nova keynesovska ekonomie (N.G.Mankiw, G.A.Akerlof, J.L.Yellenova,
aj.). Postkeynesovstvi, anglicka a americka vétev a neoricardovstvi (P.Sraffa). Ekonomicky
rust, tradicni a nové pohledy.

Protikeynesovska revoluce. Monetarismus a dilo M.Friedmana. Nova klasickd makroekonomie
a hypotéza racionalnich oc¢ekavani (R.E.Lucas aj.). Teorie realného ekonomického cyklu.
Ekonomie strany nabidky. Teorie vefejné volby. Aktualni stav standardni makroekonomické
teorie - hlavni problémy a perspektivy.

Neoklasicka makroekonomie. Neoklasickda ekonomie v dobé dominance keynesovstvi.
Neokonzervativni ekonomie a ideologie konzervatismu. Tradice a pfedstavitelé chicagské
Skoly. Metodologicky pozitivismus. Ekonomicky imperialismus G.S.Beckera, aplikace
ekonomické analyzy na oblast mimoekonomickych ¢innosti.

Pichled vyvoje ekonomického mygleni v Cechach. Hlavni predstavitelé ekonomického mysleni
v Ceskych zemich ve 20.stoleti (K.Englis, J.Macek aj.). Plan versus trh, reformni ekonomie
v realném socialismu. Moderni ekonomické mysleni v Cechach, problémy a perspektivy.
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SYMBOLY DISTANCNICH OPOR KE STUDIU VET

privodce studiem - vstup autora do textu

priklad - objasnéni nebo konkretizovani problematiky na prikladu
ze zivota, z praxe apod.

shrnuti predchazejici latky ¢i kapitoly

kontrolni otazky a ukoly, provéiuji do jaké miry jste text

a problematiku pochopili, zapamatovali si podstatné¢ a dilezité
informace a zda je dokazete aplikovat pfi feseni problému

pojmy k zapamatovani

ukoly Kk textu, je potieba je neprodlené splnit, nebot’ poméahaji
k dobrému zvladnuti nasledujici latky

korespondencéni ukoly pii jejichz plnéni postupujte podle
pokynt, ukoly se budou evidovat a hodnotit v priabéhu celého
kurzu

testy a otazky, ke kterym feSeni, odpovédi a vysledky najdete
v ramci studijni opory

FeSeni a odpovédi vaZou se na konkrétni ukoly, zadani a testy

literatura pouzita ve studijnim materialu, pro doplnéni a rozsiteni
poznatkil
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DANOVA INCIDENCE V KONTEXTU DANOVE
HARMONIZACE

Vaclav Vybihal

Abstrakt

Problematika danové incidence patii mezi stézejni aspekty formovani
danové politiky a daiového systému. V ramci Evropské unie graduje usili
o harmonizaci nepfimych dani, zejména akcizti (spotiebnich dani) . Akcizy,
které jsou selektivnimi spotfebnimi danémi a jejichz existence je v ramci danové
politiky statu snahou o omezeni $kodlivé spotieby, piedstavuji pro piijmovou
stranku vefejnych rozpoctl stabilni danovy vynos. Kromé fiskalni funkce je
vsak tfeba sledovat, jakym zplisobem jsou napliiovany regulacni a edukativni
funkce spottebnich dani. Tyto funkce maji napliiovat pozadavek na omezeni
spotfeby a Skodlivych navykt kupujicich (spotiebitell). Z ekonomického
hlediska je dulezit¢ sledovat efektivni dopad dané, tj. dopad dan¢ po
provedeném danovém piesunu, a to v obdobi, kdy dochazi ke zvySeni sazby
spotfebnich dani. Subjekty rozhodujici na Grovni statu si totiz musi byt védomy
ucinkd, které plynou z pfesunu a dopadu dani. U selektivnich spotfebnich dani
se ocekava, ze pti ulozeni dan¢ vyrobciim nastane pfesun dané na kupujiciho,
resp. spotfebitele. Proto v pfispévku jsou prezentovany vysledky vyzkumu,
které byly dosazeny v obchodni siti pfi sledovani dafiové incidence u vybranych
produkti zdanovanych spotfebnimi danémi a jsou formulovany odpovédi na
vyse v textu nastolené otazky.

Klicova slova

Danova harmonizace, danova incidence, selektivni spotiebni dan€, akcizy,
danova politika, funkce spotiebnich dani, efektivni dopad dang, obchodni sit’.

Uvod

Vramci Evropské unie je vénovana danové problematice nebyvald
pozornost. To proto, ze v moderni ekonomicky vyspélé spolecnosti slouzi dané
nejen jako forma soustied’ovani financnich prostfedkii pro verejné rozpocty, ale
i k vytvareni zddoucich podminek pro podnikatelskou ¢innost. Jednotlivé dané
mohou mit rozdilny vyznam a funkci, z teoretického i praktického pohledu
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mohou vytvafet jak pfiznivé, tak 1 nepfiznivé podminky pro pracovni
a majetkovou angazovanost podnikatelii na rozvoji narodniho hospodaistvi.

Spotiebni dan¢ (akcizy) patii mezi vyznamné zdroje piijmové stranky
vefejnych rozpocti ve vSech vyspélych zemich strzné orientovanou
ekonomikou. Kromé fiskalni funkce maji rovnéz funkci edukativni a regulativni,
nebot’ prostfednictvim selektivnich spotiebnich dani je stitem regulovana
spotfeba vymezeného okruhu vyrobku, pficemz stat touto dani cilené zatézuje
zpravidla spotiebu téch vyrobku, které negativné ovliviiuji zdravotni stav
obyvatelstva nebo nepiiznive plsobi na zivotni prostredi.

Dané ze spotfeby pisobi jako dané ,,in rem“ (,na véc™), nebot’ pii jejich
nepiimém ukladani nelze zohlednit majetkové, dichodové a socialni poméry
poplatnika. V Ceské republice jsou v soutasné dob& zdanovany spotiebnimi
danémi alkoholické napoje (vyrobky obsahujici etanol, dale pivo, Sumiva vina),
tabakové vyrobky a mineralni oleje (benzin, nafta, zkapalnéné ropné plyny
a stlacené plyny).

V této souvislosti je tfeba zdlraznit, Ze stat uplatituje vuéi spotiebitelim
vychovné pusobeni, aby je odradil od $kodlivych navykid a zaroven tim uhradil
vicendklady spojené s tlumenim negativniho plsobeni spotfebnimi danémi
zdanovanych vybranych vyrobkl. Je zfejmé, ze stat pii ukladani téchto dani,
zejména pii zvySeni sazeb spotiebnich dani, ocekava, ze dojde k pfesunu dané
nebo jeji ¢asti na kupujiciho, resp. spotiebitele. Dafovy piesun tak predstavuje
proces, vramci néhoz se dail pohybuje z mista zdkonné incidence do mista
ekonomické incidence, piicemz k tomuto pfesunu muize dochazet v rtiznych
casovych horizontech. K piesunu daflového bfemene, jak uvadi [Vybihal, 1995],
muze dochazet dopiedu (na spotiebitele nebo odbératele) nebo dozadu (na
dodavatele, na zaméstnance nebo na vlastnika). Dailovy piesun mize byt bud’
parcialni (zvySeni ceny vyrobku pro spotiebitele je mensi nez velikost zvyseni
dang), nebo plny (zvyseni dané se plné promitlo do zvyseni ceny vyrobku) ¢&i
neunosny (cena pro spotiebitele se zvySila o vy$si ¢astku nez Cinila velikost
zvyseni dan¢).

V ramci Evropské unie byl az dosud harmonizovan zptsob zdanovani akcizi
na principu zem¢ urceni a posléze byly stanoveny tzv. minimalni sazby dané
(u olovnatého a bezolovnatého benzinu, u piva, u tichého a Sumivého vina,
u ethylalkoholu, u cigaret a tabakovych vyrobku).

V piispévku jsou pak prezentovany vysledky meéfeni daiové incidence
u spotiebnich dani v obdobi po zvySeni sazeb spotfebnich dani, které bylo
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provedeno k 1.1.2004. Ke zvySeni sazeb spotiebnich dani doSlo rovnéz
z divodu probihajiciho harmonizaéniho procesu nepfimych dani v ramci
Evropské unie, jejiz je Ceskd republika Glenem. V ramci vyzkumu bylo
sledovéno, jaka velikost zvySeni spotfebni dané je pfesunuta na kupujiciho (na
spotiebitele) a vjakém casovém intervalu od tc€innosti data zvySeni spotiebni
dané dojde k danové incidenci.

Prispévek byl zpracovan v ramci vystupt vyzkumného zaméru Provozné
ekonomické fakulty MZLU Brno, ¢islo 6215648904 Ceskd ekonomika
v procesech integrace a globalizace a vyvoj agrarniho sektoru a sektoru sluzeb
v novych podminkach evropského integrovaného trhu*.

Literarni prehled, materiil, metodika

Zakladni databazi pro provedeni empirického vyzkumu bylo vlastni Setfeni
provedené metodou méfeni a pozorovani piimo v prodejnich prostorach
vybranych obchodnich siti, pfi némz byly zaznamenavany prodejni ceny
sledovanych komodit. Sbér primarnich dat byl provadén o obdobi od 1.10.2003
do 30.6.2006.

Metodika této prace zahrnuje predevsim vlastni metodicky ptistup, ktery byl
jiz v pfedmétném vyzkumu uplatiiovan diive. Autor vtomto sméru vychazi
z pojeti danové incidence, které je zakotveno v fad¢ teoretickych publikaci. Patii
k nim kuptikladu publikace, jejimiz autory jsou Musgrave a Musgrave (1994),
kteti zdaraznuji, ze daflova incidence se tykd predevSim zplsobu, jakym se
danové bfemeno rozdéli mezi domacnosti. Velikost danového bfemene
odpovida pak tirovni vybranych dani. Citovani autofi rovnéz uvadéji, ze vlivem
dan¢ ale mize dochazet k naruseni struktury spotfebitelskych vydaji. Konecné
danové bfemeno nesou jednotlivei (vlastnici firem, zaméstnanci nebo
spotiebitelé vyrobkil), pficemz rozdéleni vysledného danového biemene se
muze liSit od zakonné povinnosti, at’ uz je dai ulozena na jednotlivce nebo
firmy. Cit autofi dale uvad¢ji, ze selektivni spotfebni dafi ulozena prodavajicim
muze zpusobit vzestup cen, protoZze prodavajici se pokusi prenést danové
bifemeno na kupujici, ktefi se zase mohou zvySeni cen vyhnout tim, Ze si koupi
néco jiného. Zvysi-li prodavajici cenu, kupujici miize na oplatku snizit nakupy
avysledek je odvisly od reakce na obou strandch. Dany proces reakci
pfedstavuje proces pienaSeni dailového bifemene vedouci k takovému
vyslednému rozdéleni danového bremene, ktery ma povahu ekonomické
incidence, ktera se zna¢né odliSuje od piivodniho rozdéleni povinnosti neboli od
zakonné incidence.
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Stiglitz (1997) konstatuje, ze zdkaznici (kupujici) plati tim ve&tsi cast

------

nabidkova kiivka.

V této souvislosti je vSak si tfeba uvédomit, ze kupujictho zpravidla
nezajima struktura prodejni ceny ani jaky podil zvySené spotfebni dané zaplatili
v prodejni cené vyrobku, predevsim je zajima celkova prodejni cena vyrobku
zdanovaného spotfebni dani. Tato skute¢nost se pak podle mého soudu odrazi
v chovani prodejct, kteti mohou velikost zvySeni spotfebni dané promitat
riznym zpusobem nebo zcela nepromitat do prodejni ceny produktd, nebot
zpravidla maji sohledem na Siroky v¢&jif proddvanych vyrobkd moznost
prizptisobit svou obchodni politiku prioritam sméfovanym k nezbytnosti
neztratit v zadném ptipad¢é zakaznika (kupujiciho).

Skute¢né a objektivné v praxi zméfit danovou incidenci a pfesné stanovit
dopady tohoto jevu je velmi obtizné, jak uvadéji Devarajan , Fullerton
a Musgrave (1980). Autofi zdiraznuji, ze vtomto sméru existuji odli§né
postupy a snahy ke stanoveni danovych dopadi, které se lisi metodikou
i vystupy.

Vybihal (2005) zdlraziuje, Ze zkoumani danové incidence, resp. danovych
pfesunt je velmi dualezité, protoze vyrazné¢ modifikuje pivodni zdméry danové
politiky a identifikace dopadu danového bfemene je pro danovou politiku
vyznamnym signalem. Citovany autor dale uvadi, Ze pro posouzeni, jak jsou
napliiovany jednotlivé funkce dani a jakd je struktura daiového dopadu, je
nejvhodnéjsi okamzik zmény sazby spotiebni dané prostfednictvim identifikace
zmén spotiebitelskych cen (na stran¢ kupujicich), mnozstvi spotiebovaného
zbozi a vyvoje téchto ukazatell v Case.

Pfi méfeni danové incidence je tfeba si uvédomit, ze vysledkem piesunu
dani je pak danova incidence, pficemz velikost a smér takového danového
pfesunu ovliviiuje, jak uvadi [Vybihal, 1995], tfada faktord. Patii k nim
zejména:

- pruznost nabidky,

- pruznost poptavky,

- charakter trhu (konkuren¢ni, monopolni, oligopolni),

- mira otevienosti ekonomiky,

- vyznam zdanéného trhu,

- casovy faktor, tj. Casovy horizont, v némz se disledky pfesunu sleduji,
- rozsah poptavky,

- osobnost spotiebitele (kupujiciho).
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Pokud jde o vlastni metodicky postup, pak je tfeba uvést, ze z hlediska
meéteni danové incidence bylo sledovano celkem 7 vyrobku z etanolu (alkoholu)
a 2 vyrobky z ropy (motorova nafta a benzin natural 95), 8 tabdkovych vyrobka
(cigarety) v celkovém poctu 7 obchodnich siti a dale u 3 prodejcii pohonnych
hmot v podminkach Ceské republiky (mésto Brno a Jihomoravsky kraj), a to
v obdobi od 1.10.2003 do 30.6.2006, tj. v obdobi pfed zvysenim spotiebni dané
(1.10.2003 az 31.12.2003) a v obdobi po zvyseni dané (1.1.2004 az 30.6.2006).

Z hlediska mista sledovani zmén cen alkoholu byly zvoleny firmy Carrefour,
Tesco, Interspar, Albert, Billa, Marina, VecCerka, Potraviny a pro sledovani
zmén cen pohonnych hmot firmy Shell, Euro Oil, Aral a OMV. Frekvence
sledovani byla zpravidla tydenni.

Vysledky

Pii sledovani danového presunu se vychazelo zidentifikace zmén sazeb
spotiebni dané k 1.1. 2004 oproti pfedchazejicimu obdobi (do 31.12.2003,
tj. z hlediska vlastniho zkoumani zapocatého 1.10.2003 az do 31.12.2003).
Sazba spotiebni dané¢ u lihu obsazeného ve vyrobcich uvedenych pod kédem
nomenklatury 2207 a 2208 byla stanovena v roce 2003 ve vysi 23 400 Kc/hl
etanolu a v roce 2004 pak 26 500 K¢&/hl etanolu, zvysila se tedy 3 100 K¢&/1 hl
etanolu (o 31 K¢ na 1 litr ¢istého 100 % lihu), tj. o 13,2 %. Harmonizovana
sazba spotfebni dané z lihu ¢ini 550 EUR/hI etanolu. V pfepoctu na tuzemskou
meénu (kurs 28,360 ze dne 20.10.2006) ¢ini tato harmonizovana sazba dang
v podminkach Ceské republiky 15 598 K&/1 hl etanolu, tj. 155,98 K&/1 litr,
kdezto skutecna sazba spotiebni dané z lihu (po zvyseni spotiebni dan¢) pak
26 500 K¢/hl ethanolu (265 Ké/litr), tj. 934,41 EUR.

Zmeéna sazby spotiebni dané u vyrobku benzin Natural 95 ¢inila 1,00 K¢/litr,
tj. byla zvySena k 1.1.2004 z tirovné¢ 10,84 K¢&/litr na 11,84 Ké/litr. Minimalni
sazba dan€ u tohoto produktu podle smérnice Rady Evropské unie 359 EUR/
1 000 litr benzinu, pfi kurzu 28,360 pak 10,18 K&/litr benzinu.

Minimalni sazba dané z cigaret stanovend v ramci Evropské unie Cini 60
EUR/1 000 ks cigaret, tj. 1,70 K&/1 ks cigarety a 57 % z prodejni ceny. V Ceské
republice s ucinnosti od 1.4.2006 Cini sazba dan€ pevna 0,73 K¢&/ks a procentni
pak 25 % z prodejni ceny, pficemz pied datem 1.1.2004 ¢inila 0,36 K¢/1 ks a 22
%, po tomto datu pak 0,48 K¢/1 ks a 23 %, s ucinnosti od 1.1.2006 0,60 Kc/ks
a24 %. Strategii dafiové politiky CR je tedy postupné piiblizovani sazeb
spotfebni dan¢ z cigaret minimalni sazbé dané platné v EU.
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S ohledem na omezeni rozsahu tohoto pfispévku pro tucely publikace ve
sborniku konferenci, shrneme a zobecnime v této casti vysledky, ke kterym jsme
dospéli pii empirickém vyzkumu.

V piipad¢ méteni danové incidence u cigaret znacek Marlboro, Start, Clea,
Camel, Petra, Sparta, Davidoff a West bylo zjisténo, ze vSichni prodejci
promitaji do prodejni ceny celé datiové biemeno a uplatiiuji tak plny presun
dané na kupujiciho. ZvysSena sazba dan¢€ se vSak z titulu urcitého piedzasobeni
Casoveé zpozd'uje (v primeru o 2 meésice) za ucinnosti zmeény sazby spotiebni
dané za cigarety. Tento typ pfesunu dané je rovné€z vyslednici statniho
monopolu nad cenou a znaCenim tabdkovych vyrobkii formou tabakové
nalepky.

Darova incidence u mineralnich oleji (benzinu Natural 95 a u motorové
nafty) byla v pfedmétném vyzkumu ocisténa od vlivll ceny ropy Brent a od
zmén kurzu USD/CZK, nebot’ pficiny, které vedou ke zméné (zvyseni nebo
snizeni) prodejni ceny benzinu nebo nafty, mohou byt kromé dalSich moznosti,
identifikovany takto :

- zména prodejni ceny vlivem zmény jednotkové spotiebni dané,

- zména prodejni ceny vlivem zmény ceny ropy Brent za 1 barel ropy,

- zména prodejni ceny vlivem zmény obchodni marze u vyrobce nebo
prodejce pohonnych hmot,

- zména kursu USD/CZK.

Situaci v tomto sméru nam ulehéil vyvoj ceny ropy, ktery byl v obdobi od
15.12.2003 do 1.3.2004 pomérn¢ stabilni, stejné jako vyvoj kurzu USD/CZK.
Pii sledovani vyvoje prodejnich cen mineralnich oleju bylo zjisténo, ze prodejni
jednotky promitaji do prodejni ceny benzinu a motorové nafty nejen celé
zvyseni sazby spotiebni dané, ale vyuzivaji této situace predevsim k ,,vylepseni‘
své obchodni marze. Na kupujici pfesouvaji tedy nejen celé dafiové bifemeno,
ale 1 zat¢z z titulu zvyseni své obchodni marze.

Poné¢kud slozitéjsi situace je oblasti danové incidence u vyrobkil z etanolu,
znichz pro empiricky vyzkum byly ndhodnym vybérem zvoleny vyrobky
tradi¢nich Ceskych vyrobci (Becherovka, Fernet, Bozkov Rum, Valasska
borovicka Jelinek, Prazska vodka) a zahrani¢ni produkty Whisky Ballantines
a Johnnie Walker Red Label. Diference v danové incidence nebyla rozhodujici
pfi srovnani jednotlivych produktl, ale jednotlivych obchodnich siti, resp.
prodejci. Bylo zjisténo, Ze :
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zvyseni sazby spotiebni dané z lihu se v pfevazné vétsiné sledovanych
prodejnich fetézcl nepromitlo bezprostiedné do zvySeni prodejni ceny
zkoumanych alkoholickych produkt, ale s casovym zpozdénim
n€kolika mésicli, u nékterych produkti (Bozkov rum, Fernet, Prazska
vodka) pak viibec;

nesplnilo se v prevazné mife ocekavani statu ve sméru odrazeni
kupujicich od spotieby alkoholu;

v pfipadé obchodnich fetézci Tesco a Carrefour bylo zjisténo
rafinované vyuziti tzv. oznamovaciho efektu dané, ale v obou
ptipadech po zjisténi, ze konkurence udrzela stabilitu prodejni ceny
ipfes zvySeni sazby spotfebni dané, byl tento efekt ,,smazan®
a prodejni cena se vratila na troven dosazenou pied zvySenim sazby
spotifebni dang; oznamovaci efekt dané byl zjistén rovnéz u jednoho
z nejprodavangjsich produktti u obchodniho fetézce Billa;

omezenim procesu presouvani danového bremene (odpovidajiciho
Castce navyseni spotiebni dan€) pouze castecné na kupujiciho plisobi
obchodni fetézce v nékterych pripadech proti statni danové politice
a funkci spotfebnich dani spocivajici v tlumeni spotieby alkoholickych
napoju a omezeni zdravi skodlivych navykd;

neprokazalo se, ze by se v plné vysi pfesouvalo dafiové biemeno
odpovidajici velikosti spotfebni dan¢ vplné vysi na kupujici
(spotiebitele), tj. zvySeni dané se ne vzdy a plné pohybovalo z mista
zakonné incidence do mista ekonomické incidence;

hypermarkety (v mens$i mife i supermarkety) v ramci své obchodni
politiky berou na sebe danové biemeno piedevSim z divodu, aby
neztratily potencidlni zékazniky, pficemz maji pomérné rozsahlé
moznosti substituovat naznacenou ,,ztratu“ v oblasti zmény marze
jinych komodit prodavanych v obchodnich sitich prodejci;

pouze u mensich prodejnich jednotek (supermarkettt) Marina Hodonin,
Vecerka Brno a Potraviny Rosice bylo zvyseni sazby spotfebni dané
plné¢ promitnuto do prodejni ceny vyrobku a presunuto tak na
kupujiciho, coz ale vedlo k parcidlnimu pfesunu Casti zakaznikl od
supermarketti k hypermarketim.

Diskuse a zavér

V podminkach Ceské republiky jsou selektivnimi spotiebnimi danémi
zdaflovany mineralni oleje, alkoholické napoje (lih, pivo, Sumiva vina a jejich
meziprodukty) a tabdkové vyrobky. Z vécnych a metodickych duvodu lze
objektivné sledovat danovy presun doptedu (na spotiebitele nebo na odbératele)
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predevsim u alkoholickych napoji. V pfipadé¢ mineralnich oleji je sledovani
danového presunu obtizné, nebot vysi prodejni ceny vyrobkl ovliviiuje
zpravidla fada dalSich faktort (kartelové dohody mezi prodejci, frekventované
zmény cen ropy na sveétovych trzich, zmeéna kursu tuzemské mény predevsim ve
vztahu k dolaru aj.). Podle vlastnich zjisténi plsobi u tabdkovych vyrobkt pii
zméng sazby spotiebni dané vlivy, které vedou zpravidla k plnému presunu dané
na kupujiciho, resp. spotfebitele.

Predmétem vyzkumu a tohoto piispévku bylo odpovédét na nékteré otazky,
které mohou byt vychozi zakladnou pro formovani datiové politiky Ceské
republiky. Proto bylo zjistovano, jaka velikost zvySeni spotfebni dané je
pfesunuta prostfednictvim prodejni ceny vyrobku na kupujiciho, resp. na
spotiebitele a pripadné jakou cast zvySeného danového biemene nese vyrobce,
resp. prodejce.

Pii zahajeni a v pribéhu vyzkumu bylo zji§téno, ze reakce jednotlivych
obchodnich siti nebyla jednotnd, piicemz v nékterych piripadech se dokonce
projevil tzv. oznamovaci efekt dan¢ (to znamend, ze ncktefi prodejci predcasné
reagovali na budouci zvySeni danové sazby u spotiebnich dani), a v jinych
ptipadech byl zjistén ¢asovy interval reakce na budouci zvyseni danové sazby az
nékolik tydnt, resp. mésicl, byla proto této skutecnosti uzptisobena i frekvence
sledovani zmén cen vybranych vyrobkd v obchodni siti.

Z poznatki provedeného vyzkumu vyplynulo, ze jednotlivé prodejni sité
nereaguji zcela stejné¢ na dafiovou politiku statu v oblasti spotfebnich dani.
Zjistili jsme vsak, Ze se nesplnilo v pfevazné mife oCekévani statu ve sméru
vychovného plsobeni ve sméru sniZzeni spotfeby a odrazeni spotfebitelti od
spotfeby alkoholu, ne vzdy a v plné vysi se dan pohybovala z mista zakonné
incidence do mista ekonomické incidence, v urCitych Casovych horizontech
dochazelo k pfesunu danového biemene dozadu (na vlastnika ¢i provozovatele
prodejni sit€), nebo byl tento pfesun pouze parcialni, kdy zvySeni ceny pro
spotiebitele bylo mensi nez velikost zvySeni spotiebni dané, navic k danové
incidenci dochéazelo u spotiebitele s urcitym zpozdénim od data platnosti
zvyseni spotfebni dan¢.

Omezenim procesu piesouvani daiiového biemene na spotiebitele na tkor
své marze, pripadné substituci této marze v neprospéch marze jinych komodit
prodavanych v obchodnich siti, plisobi chovani nékterych ze sledovanych
obchodnich siti proti stditu a funkci spotfebnich dani spocivajici v tlumeni
spotfeby alkoholickych napojii a zdravi skodlivych névykt urcité skupiny
obyvatel Ceské republiky.
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V piipad€¢ zvySeni spotfebni dan¢ z pohonnych hmot bylo u vétSiny
prodejnich siti pfesunuto danové bifemeno odpovidajici velikosti zvySeni
spotfebni dané v plné vysi na spotiebitele, pficemz k dal§$im zménam cen
pohonnych hmot doSlo nasledné¢ pouze v disledku zmény kurzu USD/CZK
avlivem zmeény ceny ropy v USD/barel ropy. Lze konstatovat, ze zvySeni
spotifebni dané u pohonnych hmot vedlo sice k pfesunu danového bfemene na
spotiebitele, nikoliv vSak ke sniZeni spotfeby pohonnych hmot. To znamena, ze
spotfebni dan¢ prostiednictvim instrumentu jejich jednotkového navyseni
splnily pouze tlohu fiskalni. Na rozdil od vysledkl zjisténych pfi sledovani
danové incidence u alkoholickych napojl, nebyl u pohonnych hmot zjistén
oznamovaci efekt dané.

Cenova politika a chovani obchodnich siti jsou diametraln¢ odlisné pii
srovnani prodejct alkoholu a prodejct pohonnych hmot. Podstatné SirSi okruh
sortimentu u prodejci alkoholu (hypermarkety a supermarkety) oproti
prodejcim pohonnych hmot umoziuji prodejciim alkoholu vétsi manévrovanost
a presuny Casti potiebné marZze mezi jednotlivymi skupinami vyrobkd nebo
vyrobky. Naopak mensi obchodni jednotky promitaji do prodejni ceny vyrobku
zvySenou sazbu spotfebni dané a naplnuji tak zdanlivé regulacni a edukativni
funkci spotiebnich dani. Ned¢laji to vsak ztitulu, ze by mély zijem snizit
spotfebu produkti zdanovanych spotiebni dani z lihu, ale proto, Ze nemaji
moznosti presouvat vysi marze smérem k jinému prodavanému zbozi na rozdil
od hypermarkett.

Podle mého soudu zatézovani prodeje alkoholickych napojt z lihu, jejichz
spotieba negativné ovliviluje zdravotni stav obyvatelstva a v mnohych
ptipadech plisobi nepfiznivé na Zivotni prostfedi, musi mit zfejmé, s ohledem na
chovani a prodejni politiku obchodnich fetézcli, nepatrné razantnéjsi podobu.
S ohledem na vysi minimalnich sazeb, které jsou harmonizovany v ramci EU
i s ohledem na skuteCnost, ze vyrazné zvySeni sazby spotiebni dané¢ z lihu by
mohlo zprostfedkované vést ke snizeni piijmové stranky vetejnych rozpoctu, je
feSeni naznaceného problému velmi slozZitou otazkou pro subjekty statni danové
politiky.

Proto pro dafiovou politiku Ceské republiky v oblasti ukladani spotiebnich
dani vyplyvaji z provedeného vyzkumu poznatky, které by mély vést k navrhlim
na dal§i mozné zvySeni spotiebni dané z etylalkoholu tak, aby dafové biemeno
bylo bud uplné¢ nebo casteéné pifesunuto na kupujiciho, doslo ke snizeni
spotfeby alkoholu a byla tak naplnéna regulacni a edukativni funkce spotfebnich
dani.
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Oporu pro tento vyrok lze hledat pii komparaci danovych sazeb ukladanych
na vyrobky z etanolu v rdmci Evropské unie, kde je stanovena minimalni sazba
dané 550 EUR/hL, tj. 5,50 EUR/litr. Pii kursu CZK/EUR 28,360 ¢ini minimalni
sazba dané v podminkich CR 155,98 K¢/litr. V celé fadé dalsich zemi EU je
skuteénd sazba spotiebni dané z etylalkoholu vyssi nez v CR , kde ¢ini 934,41
EUR/hI 100 % etylalkoholu.
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VYUKA PODNIKANI NA VYSOKYCH
SKOLACH

THE BUSINESS EDUCATION AT UNIVERSITIES

Iva Zivélova

Souhrn

Prispévek se zabyva vyukou problematiky podnikani v bakalarskych
studijnich programech na vysokych skolach. Bakalatské studium je zaméfeno na
ptipravu absolventl k praktickému uplatnéni v podnikatelské sféfe. K naplnéni
zamySleného uplatnéni absolventti ekonomickych studijnich oboril nejen ve
funkcich podnikovych ekonomu, specialisti pro finanéni fizeni, analyzu
a projektovani podnikatelské ¢innosti, informatiku a zajistovani marketingové
a obchodni ¢innosti v podnicich vSech pravnich forem, a to jak ve vyrobni,tak
ivnevyrobni sféfe, ale i pro zalozeni vlastniho podniku, pfispivaji znalosti
v pfedmétech zamérenych specielné na podnikani.

Klicova slova

Podnikani, vyuka podnikani, malé podniky

Summary

The paper is focused on the business education at bachelor degree of
universities. The bachelor education is focused on the preparing of the graduates
for the practical application in the business. The application of the graduates
should be in the functions as controller, financial management, financial
analysis specialists, business activity drafting, IT, delivery of the marketing and
sales functions in the business of all legal forms and that in the production as
well as in the non-productive spheres and also by own business foundation. The
fulfilment of the intended application of the economical programmes graduates
is supported by the knowledge of the lessons focused directly on the business.

Keywords

Business, business education, small business
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Zalozit podnik je pomérné snadné. Sta¢i mit dobry podnikatelsky napad,
penize a sebeduveru ve vlastni schopnosti, ne 0 mnoho vice. Ziistat vSak na trhu,
udrzet své misto v konkurenci a stat se uspéSnymi, to jiz vyZaduje o mnoho
vice. Vyzaduje to celou fadu znalosti a informaci, a to nejen z ptislusného oboru
podnikani, ale i informaci o zménach v zékladnich ekonomickych zakonech,
o vyvoji urokovych sazeb obchodnich bank, o podminkach poskytovani
bankovnich Uvéri, o zménach nejruznéjSich predpisi souvisejicich se
zaméstnavanim pracovnikd apod. A pravé uroven téchto znalosti a mnoZstvi
potfebnych informaci predurcuje uspésnost podnikani jiz na jeho samém
pocatku.

Vyuka podnikani v ramci samostatného predmétu

Vysoké Skoly mohou svym studentim mnohé z potfebnych poznatki
poskytnout vramci vyuky predmétl s podnikdnim souvisejicich. Praktické
zaméfeni vyuky odpovidd i dlouhodobému zdméru vzd€lavaci a védecké,
vyzkumné, vyvojove, uméelecké a dalsi tviréi Cinnosti pro oblast vysokych skol,
zpracovanému Ministerstvem Skolstvi, mladeze a t¢lovychovy. Tento
dlouhodoby zamér predpoklada vyraznou diverzifikaci studijni nabidky na
vysokych Skolach, predev§sim cestou rozvijeni moznosti krat§itho profesniho
studia formou bakalafskych studijnich programt, umoziujicich bezprostiedni
uplatnéni absolventa v praxi.

V reakci na uvedené priority MSMT realizuji vysoké $koly tiistupiiovy
systém vysokoskolského studia, jehoz prvnim stupném je pravé studium
bakalaiské. Obsahova napln bakalarskych studijnich programi je strukturovana
stavebnicovym zptisobem. Umoziuje tak pfimé uplatnéni absolventll v praxi
vzhledem k zafazeni pfedméta prakticky orientovanych do tohoto stupné studia.
Umoznuje vSak i pokracovani ve studiu v navazujicim magisterském stupni
studia.

K prakticky orientovanym piedmétim patii ve vSech studijnich oborech
predev§im predméty bezprostfedné souvisejici se znalostmi potfebnymi pro
uspésné podnikani v trznim prostfedi. Tyto predméty zahrnuji zejména
problematiku podnikové ekonomiky, podnikovych financi, managementu,
marketingu, ucetnictvi a dani, seznamuji studenty i s potiebnymi pravnimi
znalostmi. Duraz je kladen piedevsim na praktické osvojeni si manazerskych
technik a dovednosti, zejména v oblasti komunikace, analyzy a rozhodovani.
Nemala pozornost je vénovana praci studentti s vypocetni technikou, velky
daraz je kladen i na znalost cizich jazykd jako jednoho z dillezitych faktort
uspésnosti v globalizujicim se trznim prostiedi.
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Uspé&sny podnikatel vsak musi nejen poznatky ziskané studiem ve svém
profesnim ptisobeni neustale obnovovat a dopliiovat, ale musi umét i jednotlivé
dil¢i poznatky zrtiznych oblasti syntetizovat tak, aby ve svém kone¢ném
dtsledku ptispély k uspéSnosti firmy. Za timto ucelem se jevi jako ucelné
zafadit do studijnich programii pfedmét zaméfeny na podnikéni, a to bud
podnikéni v malé firm¢, zejména formou Zivnosti nebo podnikéni obecné.

Obsahova napln predmétu zaméteného na drobné podnikani by méla byt
vyrazné orientovana na ziskavani praktickych poznatkl z oblasti zivnostenského
podnikani. Problematiku zivnostenského podnikani je mozno rozdélit do
nékolika tématickych celkd.

Prvni znich je zaméfen na vymezeni mista a funkce malych a stfednich
podniki v trznich ekonomikach, kde malé a stfedni podniky, knimz
zivnostenské podniky patii, zaujimaji na celkovém poctu podnikt velmi vysoky
podil. Jsou dulezitou soucasti trhu, vytvareji konkurencni prostiedi, jsou
zdrojem inovaci, zvySuji zaméstnanost zejména v regionech a plni fadu dalSich
funkci. Pfedstavuji stabilizujici prvek ekonomického systému a vstiebavaji cast
pracovnich sil uvoliiovanych z velkych podnikti. Nedilnou soucasti vymezeni
mista a funkce malych a stiednich podniki je i vymezeni kritérii pro klasifikaci
podnikd z hlediska jejich velikosti. Pro moznost srovnani je vhodné shrnout
ivyhody a nevyhody malych a stiednich podnikl, které jsou dany jejich
charakteristickymi rysy.

V dal§im z tématickych celk, na néz je tieba se pii vyuce zivnostenského
podnikani zaméfit, je vymezeni a ¢lenéni Zivnosti z riznych hledisek, podminky
pro ziskani Zivnostenského opravnéni vcetn€¢ zplsobli prokazani odborné
zpusobilosti, je-li vyzadovana, i povinnosti podnikatele vyvstavajici se vznikem
zivnostenského opravnéni. Tématicky celek je vhodné zakonlit zcela
pragmatickym navodem postupu pfi ziskavani zivnostenského oprévnéni.

Po ziskani zivnostenského opravnéni musi podnikatel pii zahdjeni svého
podnikéni splnit fadu povinnosti vii¢i nejriznéj$im organim a institucim.
K témto povinnostem patfi zejména registrace na finan¢nim ufadé za ucelem
placeni dani, registrace na piislusné spravé socialniho zabezpeceni za ucelem
odvodu pojistného na socialni zabezpeCeni a piispévku na statni politiku
zamgéstnanosti a registrace u vybrané zdravotni pojistovny za celem odvodu
vSeobecného zdravotniho pojisténi. Vzhledem k tomu, ze vétSina platebnich
operaci probiha v soucasné dob¢ bezhotovostnim zplisobem, zaklada podnikatel
zpravidla i bankovni ucet. Postup pfi jeho zaloZeni i doporuceni pro volbu
obchodni banky by mél byt rovnéz soucésti tématického celku souvisejiciho
s povinnostmi pfi zahédjeni podnikatelské Cinnosti. Seznameni by méli studenti
byt i spovinnostmi pifi oznamovani piipadného ukonceni podnikatelské
¢innosti.
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Dalsi z tématickych celkt v predmétu zaméfeném na drobné podnikani by
mél sméfovat k povinnostem podnikatele souvisejicimi s pfipadnymi
zaméstnanci podniku. Zde by mély byt rozebirany mozné formy zaméstnavani
pracovnikil, odvody zaméstnavatele za zaméstnance v oblasti pojistného i dani,
povinna i doporucena persondlni agenda a vydaje, které podnikateli v souvislosti
se zamé&stnavanim pracovnikll vznikaji. Nezanedbatelnou ¢ast vyuky by meély
tvofit i povinnosti podnikatele v oblasti bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci
1 povinnosti souvisejici s ochranou Zivotniho prostiedi.

Samostatny tématicky celek by se mél zabyvat majetkem podnikatele -
zivnostnika a finanénimi zdroji jeho kryti. Vyuka by méla navazat na znalosti,
které studenti ziskali v pfedmétech tvoricich spole¢ny zaklad studia
ekonomickych obort, zejména v téchto souvislostech znalosti z podnikové
ekonomiky, podnikovych financi a z ucetnictvi. Formou konkrétnich ptipada
mohou byt studentim pfiblizovany nejcastéjsi druhy pouzivaného majetku
ainterni a externi finan¢ni zdroje pro jeho pofizeni, které jsou vyuzitelné
zivnostnikem. Velkou pozornost je tieba veénovat postupu pii ziskavani
bankovniho Uvéru, jako jednoho z nejcastéji vyuzivanych externich finanénich
zdroju podniku.

Vzhledem k vyznamu drobného a stfedniho podnikani, k némuz Zivnosti
patii, ak existenci fady nevyhod malych a stfednich podnikdi, na néz bylo
poukazano v prvnim tématickém celku, je ve vétsin¢ prumyslové vyspélych
zemi realizovana politika podpory malého podnikani. Statni podpory se stavaji
dal§im z finan¢nich zdroja, které muize zivnostnik vyuzit. Problematice podpor
by mél byt ve vyuce vénovan samostatny vyukovy celek. Zaméfuje se na statni
podporu malého a stfedniho podnikani formou plosnych a regionalnich
programu, neopomiji v§ak ani moznosti ziskani podpor z dalSich zdroji véetné
programu nabizenych Evropskou unii.

Problematika zivnostenského podnikéni by meéla byt zavrSena moznostmi
vyuziti poradenské ¢innosti pro podnikatele, které je pro podnikatele, i kdyz ne
nezbytné, tak v mnoha pfipadech i¢elné. Studenti mohou byt upozornéni i na
rizna rizika souvisejici s nekvalifikovanou poradenskou ¢innosti i na moznosti,
jak témto rizikiim predchazet.

Nedilnou soucasti vSech tématickych celkl tvoficich uvazovany predmét
musi byt i uvedeni pravnich norem, ptislusnou oblast zivnostenského podnikani
vymezujicich. Pfevazné pragmaticky charakter vyuky by mély doplnit
i nejriznéjs$i formuldfe vedené Zivnostnikem v jeho podnikatelské agendé, ¢i
vyzadované nejriiznéjSimi organy statni spravy.

Ne kazdy podnikatel vSak sviij podnik zakladéd jako zivnost. I kdyz je pii
zakladani podniku i v pribéhu jeho Cinnosti fada povinnosti pro podnikatele
stejna, bez ohledu na pradvni formu podnikéni, pfesto je i fada povinnosti ¢i
podminek pro podnikani pravni formou podniku ovlivnéna. Je tedy mozné,
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misto predmétu zaméfeného predevsim na Zivnostenské podnikéni, doporucit
zavedeni pfedmétu orientovaného na problematiku zalozeni a rozvoje podnikéani
obecné.

V tvodu pfedmétu mohou byt po vymezeni zékladnich pojmi s podnikédnim
souvisejicich a po charakteristice podnikatelské cinnosti rozebirany formy
zahéjeni podnikani. K nim je fazeno predevsim zalozeni zcela nového podniku,
které je sice pro podnikatele lakavé, nebot umoznuje realizovat napady
a myslenky podnikatele, nese vSak sebou velké riziko neuspéchu podnikani,
spocivajici predev§im ve $patném odhadu situace na trhu. Moznosti, jak ziskat
podnik, je i jeho koupé, kterd je spojena opét sjinymi vyhodami, ale
inevyhodami a naroky na analyzy rGznych stranek hospodaieni podniku.
Velkou ulohu vrozhodovani o koupi jiz existujiciho podniku hraje cena
podniku, jejiz pfiméfenost by zijemce o koupi mél rovnéz, alespon
jednoduchymi metodami, umét posoudit. M&l by mit pfiméfené znalosti
i o nalezitostech kupni smlouvy. K formam zahijeni podnikdni je fazen
i v soucasné dobé¢ se rozsifujici franchising, ktery vedle znalosti o jeho podstaté
vyzaduje i znalosti o vyhodach a nevyhodach této formy podnikani jak pro
poskytovatele franchisingu, tak pro jeho piejimatele.

Velky diraz v pfedmétu zaméfeném na podnikadni je treba klast na
problematiku zpracovani podnikatelského planu. Podnikatelsky plan je
povazovan za zakladni podnikatelsky dokument, slouzici jako zaklad vlastniho
fizeni firmy i pro naslednou kontrolu toho, zda vytyéenych cili bylo dosazeno.
Diraz je kladen i na vyuziti podnikatelského planu pro mimopodnikové ucely,
zejména pro Ucel ziskavani potfebnych financnich zdroji. Vedle struktury
a potiebnych nalezitosti pro pisemné zpracovani podnikatelského planu je tieba
vyuku smétovat do analyz jednotlivych oblasti, které podnikatelsky plan ve
svém kone¢ném zpracovani zahrnuje. Pozornost musi byt vénovéana analyze
trhu, pfedevsim s cilem upfesnit podnikatelsky napad, umoznit piedvidat prode;j
v zahajovacim obdobi i v prvnich letech podnikani a poznat konkurenci, jeji
slabé a silné stranky. Vysledky analyzy trhu poskytuji podklady pro dalsi oblast
podnikatelského planu, a sice pro analyzu vyrobnich moznosti. Ta odhaluje
nekteré dulezité aspekty zamysSleného podnikani, pfedev§im potfebné vyrobni
kapacity, technologie, vyrobni zafizeni a materialni zabezpeCeni. Zjisténé
naroky podnikatelského zaméru na uvedené vstupy, material, suroviny, energie
apod. umoznuji stanovit nékteré nakladové veliCiny tohoto projektu. Z naroki
pak vyplyvaji i potfebné skladové kapacity, jejichz vybudovéani vyvoldva
pottebu urcitych investicnich nakladi. Vyrobni kapacity piedurcuji i potiebu
pracovnich sil, kterd je blize posuzovéna v analyze pracovnich sil. Ta je
zaméfena zejména na vyjasnéni pozadavkd na pracovni sily z hlediska jejich
poc¢tu a kvalifikacni struktury a na nasledné vycislovani mzdovych naklad,
které tvoii vyznamnou polozku nakladi podniku a zaslouzi si tedy plnou
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pozornost podnikatele. Pfi rozhodovani o vySi mzdovych nakladd je tfeba brat
v ivahu i zakony, které mzdovou oblast usmérituji. VSechny piedchozi analyzy
poskytuji podklady pro naslednou analyzu finan¢nich moznosti podnikatelského
zaméru. Ta zahrnuje jak posouzeni potieb finanénich zdroji a jejich
zabezpeceni, tak sestaveni prognézy hospodaiskych vysledkd pro prvni léta
podnikéni. Nedilnou souc¢ésti zpracovani podnikatelského planu je i analyza
rizika, které realizace podnikatelského zdméru muze pfinést a zpisoby jeho
mozné minimalizace.

Pro realizaci zpracovaného podnikatelského planu je tieba zajistit
odpovidajici provozni aspekty, které zohlednuji jak vybér vhodné lokality pro
podnikani, tak mozné zplsoby ziskani provoznich prostor. Vybér vhodné
lokality jednak ovliviiuje tspésnost podnikani, jednak se promitd do odlisné
vySe investiCnich i provoznich nakladl podnikatelského zaméru. Potfebné
podnikatelské prostory je opét mozno ziskat rGznymi zptsoby, které vyzaduji
feSeni rozdilnych problému.

Pro zplisob financovani zamysleného podnikatelského zdméru je mozno
vyuzit riznych finan¢nich zdroja, jejichz nedilnou soucasti je vyuziti prostiedki
nabizenych formou programi a projekti vyhlaSovanych nejriiznéj$imi organy
ainstitucemi jak v Ceské republice, tak vzemich Evropské unie. Cilem
pfedmétu by mélo byt poskytnout studentim pokud mozno aktualni a ucelené
informace o téchto moznostech.

Podnikani je ¢innost zna¢né narocna. Proto podnikatel, i kdyZz na strané
jedné chrani celou fadu informaci pfed konkuren¢nimi podniky, na strané druhé
citi potfebu upevnit své postaveni prostiednictvim ¢lenstvi v riznych sdruzenich
a seskupenich podnikateld, a to jak ve sdruzenich organizovanych samotnymi
podnikateli, tak v organizacich ustavenych pro podnikatele staitem. I znalosti
z této oblasti by méli studenti ziskat v pfedmétu zaméfeném na podnikani.

Vhodnym zavrSenim pfedmétu je samostatné zpracovani podnikatelského
planu pro zvoleny podnik ve vybraném oboru podnikani.

Zavér

Bakalaiské studium je zaméfeno, jak bylo uvedeno na zacatku tohoto
prispévku, na piipravu absolventl k praktickému uplatnéni v podnikatelské
sféfe. K naplnéni zamysleného uplatnéni absolventi ekonomickych studijnich
oborl nejen ve funkcich podnikovych ekonom, specialistii pro finan¢ni fizeni,
analyzu a projektovani podnikatelské Cinnosti a zajiStovani marketingové
a obchodni ¢innosti v podnicich vSech pravnich forem, a to jak ve vyrobni, tak
ivnevyrobni sféfe, ale i pro zalozeni vlastniho podniku, pfispivaji znalosti
v pfedmétech zamétfenych specielné na podnikani. Vzhledem k turbulentnimu
vnéjsimu ekonomickému prostiedi, charakteristickému fadou zmén v zakonech,
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vyhléaskach, danovych sazbach, poplatcich apod., kladou tyto predméty vysoké
naroky jak na studenty, tak na vyucujici téchto pfedmétt. Soucasn€ jsou vSak
vysoce pfinosné i pro jejich poznani a pro dobrou orientaci v trznim prostiedi.
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