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Abstrakt

Moznosti financovani marketingovych komunikaci pro malé¢ a stfedni podniky.
Definovani téchto subjektti, jejich vliv na ekonomiky a analyza postaveni v ¢eském
hospodafstvi. Marketingové komunikace a jejich vyznam pro malé a stfedni
podniky. Analyza podpor pro malé a stfedni firmy na marketingové komunikace.

Névrh podpor pro vybrany subjekt.

Abstrakt v cizim jazyce

The aim of my Dissertation is to analyse different methods of supporting Small and
Medium sized Enterprices in the Czech Republic. Description of this Enterprices in
the Czech Republic and their growth in the last years. The Dessertation describes the
specific suport of SME — support of marketing communications. The final part gives
some information about the glass company Sklo Bures. This part also consists of
recommendation for this company, focusing on marketing communications in Czech

market.
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OBSAH
UVOD

Ceska republika se v roce 1990 vydala na cestu socialné trzi ekonomiky — tj.
hospodarského systému, ktery funguje v ostatnich demokratickych statech Evropy.
Pro transformacni proces Ceské ekonomiky je charakteristicky prudky rozvoj
soukromého sektoru a to predevSim rozvoj malych a stfednich podniki. Tyto
podniky maji v dne$nim rychle se ménicim ekonomickém prostiedi nezastupitelnou

tilohu. Tvoii pilite nageho hospodafstvi a jsou zarukou prosperity Ceské republiky.

Mal¢ a stredni podniky se vyznacuji vEétsi pruznosti a citlivosti na pozadavky
trhu a pfani zdkaznikli, vytvafeji nové pracovni pfilezitosti, ¢imz podnécuji
ekonomicky rist a zabezpecuji socidlni stabilitu. Pfi své Cinnosti se vSak musi
vyporadat se spoustou piekazek. K nejozehaveéjsim patii znevyhodnéné postaveni na
trhu ve srovnani s velkymi podniky, nedostatek kapitalového vybaveni, nedostatecna

kvalifikace managementu atd.

Vzhledem ke svému postaveni v ekonomice, jsou malé a stfedni podniky
predmétem statniho zajmu vSude v rozvinutych trznich hospodaistvich. Je tieba

vytvafet vhodné podminky, na jejichz zdkladé pak tento sektor bude prosperovat.

Predmétem mé prace je zachyceni podpor, kterymi se stat snazi vytvaret
podminky pro malé a stiedni podniky s diirazem na prostiedky, které je mozné
uplatiovat v marketingovych komunikacich. Jednim z diivodi byl mtij dojem, ke
kterému jsem doSel pfi ¢teni odbornych periodik o marketingu. Podle mého nazoru
je pro malé a stfedni firmy v Ceské republice zapojeni marketingu a souvisejicich
nastroji komunikace do planovani obchodnich aktivit okrajovou zaleZzitosti.
Domnivam se, Ze firmy vidi marketing (a v disledku marketingové komunikace)
jako zbyte¢né plytvani penéz. Hlavnim problémem jsou relativné vysoké vstupni
naklady, které firmy radéji investuji do vyrobnich prostiedkd. Dal§im faktorem je
také nizké povédomi o marketingovych komunikacich, které podle mé souvisi s

kvalifikaci vedoucich pracovnikii malych a stfednich firem.
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Ve své praci popisu charakteristické faktory, které se vazi k malych a sttednim
firmam a jejich dusledky pro zapojeni marketingovych komunikaci. S ohledem na
to, Ze jde o financné narocné zalezitosti, chci shrnout vladni programy na podporu

malého a stfedniho podnikéni, které maji vztah k marketingovym komunikacim.

Téma prace jsem si vybral také vili tomu, ze pochazim z rodiny, kterd se pro
roce 1989 aktivné zapojila do trzni ekonomiky. Pokusil jsem se vyhledat podpory,

které by bylo mozné pouzit v firmé¢ Sklo Bures.

Koncepcné jsem praci rozdélil do nckolika oblasti. V teoretické casti jsem
zamétil nevymezeni pojmu a Ulohy malych a stfednich podnikii v ekonomice,
zhodnoceni postaveni malych a stfednich podniki v ¢eské ekonomice a jejich
rozvoj za posledni léta. Dale jsem se pokusil ve stru¢nosti nastinit marketingové

komunikace a jejich dulezitost v zZivoté firmy.

V praktické ¢asti jsem podrobné popsal vybrané programy, které se néjakym
zpisobem vazou k marketingovym komunikacim a tyto podpory se pokusil

navrhnout do komunikace firmy Sklo Bures.

I. TEORETICKA CAST

1 Pojeti a funkce malych a stfednich podniki v ekonomice

1.1 Faktory ristu malych a stfednich podniki

Podnik je samostatnou pravni, ekonomickou, organizacni a finan¢ni jednotkou.
Velikost takového podniku je podminéna mnoho faktory. Mezi né fadime napf.
faktory ptfirodni, lokalizacni a demografické, dale faktory technické a technologické,

organiza¢nim uspoiaddanim, pfedmétem Cinnosti, charakterem vyroby apod.

Do 60. let byla ve vét§iné evropskych ekonomik sledovana linie velkych

podnikt s centralizovanou strukturou fizeni. Podporovaly je teorie o vyhodach, které
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velké podniky meély mit. Argumentem byl tehdejsi rist, ktery piinasel
veédeckotechnicky rozvoj, specializace a integrace, které znamenaly koncentraci

vyroby a vytvateni velkych vyrobnich celkii.

Od t¢ doby vsak doslo ke zméné v chapani ekonomickych teorii. Ve vyspélych
ekonomikéch pak zacal rGst malych podniki, ktery se projevil pochopenim
dilezitosti stimulace a motivace téchto podnikii. Pocty velkych podniki se nadale

snizovaly a zarovein ke vzniku novych malych podnikd.

Zékladni faktory, které tuto situaci zpisobily:

a) Védeckotechnicky pokrok uvolnil pracovniky z vyrobnich odvétvi a ti se
nasledné pieorientovali do tercidlni sféry. DoSlo tedy k pfesunuti ekonomickych
aktivit do sektoru sluzeb, se kterou souvisi rozvoj malych podniki. Pozitivem bylo,
7e tyto podniky vytvarely pracovni pfilezitosti také v odlehlejSich a ekonomicky

mén¢ vykonnych regionech.

b) Pozadavek na rozmanitost nabidky zbozi, které zptlisobily zvySené naroky
narocnych zékaznikli, nutnost pruzné reakce na kazdodenni potieby vytvofily
vhodny prostor pro malé a stfedni firmy. Mozna flexibilita, pfijatelnéjsi obchodni a

socialni situace v malé firmé tak pfitahuje fadu potencialnich podnikatelti. (1)

c) Malé podniky té€zi znovych objevit a vyndlezi. V oborech, které jsou

vvvvvv

dusevniho potencidlu zaméstnanct. U téchto subjektl je velikost druhotna.

Diferenciace ve vyrobé velkych podnikil zplisobila, Ze nékteré specializované
ukony jsou pfidélovany subdodavatelskym firmdm. Mens$i podniky pracuji jako

distributofi nebo miizou dokoncovat (zuslechtovat) predméty masové produkcee. (1)
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1.2 Definice malého a stiedniho podnikani

Jako clenové Evropské unie jsme pfistoupili na definici malého a stfedniho
podnikéni, které piijala Evropskd komise 7.unora 1996. Divodem k jednotnému
déleni podnikd v ramci Evropské unie byla potfeba vytvofit rovné podminky pro
vSechny podnikatelské subjekty. Rizné ptistupy pti definovani podnikl vytvarelo
nerovné podminky, ¢imz nepiispivalo k rovnym podminkdm v pfistupu ke zdrojim
Evropské unie. Zakladni kritéria pfi posuzovani velikosti podniky byla stanovena

takto:

- pocet zaméstnancl
- obrat
- celkovéa hodnota aktiv

- nezavislost (2)

Rozhodujicim kritériem je pocet zaméstnanci. Ostatni sledované polozky maji

jen doplitkovou roli.

Z definice podle Ministerstva prumyslu a obchodu platné od 15.1.2005 se
podniky déli takto:

a) Za drobného, malého a stiedniho podnikatele se povazuje podnikatel, pokud:
- zaméstnava méné nez 250 zaméstnancii
- jeho aktiva, uvedend v rozvaze, neptesahuji korunovy ekvivalent ¢astky
43.mil EUR nebo ma Ccisty obrat za posledni uzaviené ucetni obdobi

neptesahujici korunovy ekvivalent 50 mil. EUR.

b) Za malého podnikatele se povazuje podnikatel, pokud:
- zaméstnava méné nez 50 zaméstnancl
- jeho aktiva, uvedend v rozvaze, nebo Cisty obrat za posledni uzaviené ucetni

obdobi neptesahujici korunovy ekvivalent 10 mil. EUR.
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¢) Za drobného podnikatele se povazuje podnikatel:, pokud:
- zaméstnava méne nez 10 zameéstnanci a,
- jeho aktiva, uvedend v rozvaze, nebo Cisty obrat za posledni uzaviené ucetni

obdobi neptesahujici korunovy ekvivalent 2 mil. EUR.

d) maly a stiedni podnikatel, pokud zahajuje podnikéani stanovi hodnoty uvedené
v odstavci 2., resp. 3 vlastnim kvalifikovanym odhadem, a to pro prvni ucetni
obdobi, ve kterém bude provozovana podnikatelska Cinnost po celé ucetni

obdobi.

1.3 Funkce malych a stfednich podnikii v ekonomice

Malé a stfedni podniky piedstavuji pro kazdou trzni ekonomiku jeden

vvvvvv

v ekonomice. Zméni-li se podminky, musi bezprostfedné reagovat také firmy.

Jejich hlavni vyhodou a pfinosem pro celou ekonomiky je vyssi pruznost diky
které mizou rychleji reagovat na vzniklou situaci. Malé a stfedni podniky tak hraji
ve veétSiné zemi zasadni roli v hospodaiském rustu a vytvareji podstatnou cast

pracovnich mist.

Podstatné rysy malého a stfedniho podnikani ve vztahu k marketingovym

komunikacim:

a) Konkurenéni prvek

Malé a stfedni podniky jsou protivahou k monopolnim uskupenim. Zajistuji
konkurenci a tim omezuji monopolni tendence. Cim vice se na trhu vyskytuje firem,
tim vice se musi o zédkaznika bojovat, musi se hledat své misto na trhu. Zékaznik méa
moznost volby mezi nabizenymi produkty. Konkurenéni tlaky pak znamenaji
optimalizaci faktorQ jako je cena, servis, Sife nabidky, pfidané benefity. Flexibilita
malych a stfednich podnikii jednoznacné sméfuje k zrychleni inovacniho cyklu.
Konkuren¢ni vztahy se tykaji spiSe subjektii stejné velikosti a velké podniky pftilis

neovliviuji.
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Vliv konkuren¢niho prvku miize pozitivné stimulovat pouzivani marketingovych
komunikaci. Bohatost nabidky, kterd v konkurené¢nim prostfedi vznika nuti vyrobce
k efektivni komunikaci s klienty. Samotny produkt se stdva soucasti uceleného
obchodniho planu. Marketingové aktivity musi okoli piesvédcit o to, ze zrovna dany
vyrobek je pro n¢€ nejptinosnéjsi. A to nejen cenou, ale také piidanou hodnotou jako
uzitek, zivotnost, ekologicky a morélni aspekt vyrobku, emocni hodnota, dostupnost

atd. Konkurenéni prostiedi posouva chapani vyrobkl do vyssich urovni.

b) Zdroj inovaci

Malé firmy jsou podstatnym zdrojem technologickych inovaci. Poskytovani vétSiho
prostoru pro inovacni ¢innost je nezbytnou podminkou pro preziti firem.

Vlastnici firem jsou vice zainteresovani na inovacich a proto vyhledavaji
pracovniky, ktefi jsou univerzalni, coz ve vysledku miize znamenat objeveni
origindlnitho a Zivotaschopného feSeni. V posledni dobé jde také o pochopeni

potieby inovovat jako prostfedku, kterym mtize malé firma ptildkat nové zédkazniky.

(1)

Inovace se stavd v marketingu fenoménem. Malé a stfedni firmy by s ideou
inovace mély pracovat opatrné. Slabinou, kterou velké firmy nemaji, je nebezpeci
,vyhoteni® zdroji na nové projekty. Velké firmy si mizou dovolit podporovat
nekolik inovacnich programi i s védomim toho, ze ptfinosny bude tfeba jen jeden
z deseti. Malé a stfedni firmy bohuzel takové prostfedky nemaji a tak se musi
soustiedit na kreativni pfistup. I tak je nutné, aby pracovaly na inovacich a
védomosti, které ziskaji, zapojily do svych vyrobkid. Uz jen zdavodu vysoké
konkurence, je to nezbytna otazka pieziti. Pro marketing je pozitivni, ze malé a
sttedni firmy jsou ve svych pfistup Castéji odvaznéjsi a progresivnéjs$i nez velké
podniky. A diky pfistupiim jako je ,,brainstorming* miizou nachazet zajimava feSeni,
které maji velkou nad¢ji se uplatnit na trhu. Z pohledu marketingovych komunikaci
je inovovany produkt vyborny prostfedek komunikace. A to nejen samotného

vyrobku zdkaznikiim, ale taky jako imageova podpora celé firmy. Inovacemi, které
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se dobfe uplatnili na trhu, mizeme podpofit vnitini klima ve firm¢. Miizeme je

prezentovat jako ,,dlikaz dobrého vyvoje firmy*.

Piinos malych a stfednich firem mizeme shrnout do nékolika bodi. Malé a

stiedni firmy mayji schopnost:

- vytvéfet podminky pro vyvoj a zavadéni novych technologii

- rychleji se pfizpisobit na pozadavky trhu

- stavat se subdodavateli pro velké podniky

- zmirnovat negativni disledky strukturalnich zmén

- vytvaret pracovni piileZitosti za nizkych kapitalovych nakladt

- nachazet uplatnéni v oblastech, které nejsou pro velké podniky zajimavé

- prinaset aktivit do mist, které nejsou v centru zajmu velkych investori a tim

pomahat rychlejSimu rozvoji regionil, mensich mést a obci. (3)

1.4 Vyhody malych a stfednich podnikii ve vztahu k marketingovym
komunikacim

Oproti velkym podnikim mizeme u malych firem sledovat tyto vyhody a

prednosti:

- Vyhody v organizacni oblasti

Malé podniky maji jednoduchou organizacni strukturu, ktera umoznuje pfimé vedeni
a kontrolu ¢asti firmy. Kratka cesta, kterou informace prochazeji, dava predpoklady
pro vyssi flexibilitu a rychlej§i pfizpisobeni sortimentu produktl, sluzeb
specifickym potfebam zakaznikli. Jednodussi struktura ¢asto znamend uspory na
spravu firmy a podstatna je také nizSi mira byrokracie podniku. Vedouci podniky
nejsou vzdaleni od jednotlivych ¢asti firmy, protoze mezi témito ¢lanky nejsou dalsi
mezistupné, které je omezovaly tok informaci. Vedouci podniku se bezprostiedné

ucastni na podnikovém déni.
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- Vyhody v oblasti fizeni

Rizeni a uréovani hlavnich rozhodnuti o sméfovani podniku je v rukou podnikatele,
coz umoziuje rychle reagovat na zmény potieb a pozadavki trhli, podporuje trni
chovani. Podnikatel neni zatiZen rliznymi vnitropodnikovymi skupinovymi zdjmy
jako je tomu u vétSich podnikli. Omezené moznosti podniku a uvolnénéjsi prostiedi
téchto podnikii ma za nasledek to, ze pfi realizaci a koordinaci projekti je vice
uplatiiovdna kreativita. Manager — majitel firmy — sadm uskutecniuje své predstavy,

svou podnikatelskou politiku prosazuje prostiednictvim své viile. (1)

Marketingové komunikace mutzou tézit z vyhod v oblasti organizacni a oblasti
fizeni. Pfedevs§im nejsou tolik zatiZzeny lidskym faktorem. Ve velkym firmach maze
dochézet k tomu, Ze navrh koncepci, schvalovani projektli, rozpocti a samotna
realizace vyzaduje spoustu administrativnich ukond a projiti pies slozity aparat
vedeni podniky. Tim se muZze v krajnim piipadé naprosto ztratit piivodni zamér
projektu. Vlivem velkého poctu lidi, ktefi budou o projektu rozhodovat, se dospéje
k primérnému, Sedému vysledkli. U malych a stfednich podnikli tento problém
odpadd, takze pripravované akce mizou byt pfipraveny rychle, kreativng,
netradi¢né. To znamena velkou konkurencni vyhody. Rizika jsou v neprofesionalité

tvirct. O tom se zminim v ¢asti o ,,Nevyhodach malych a stfednich podnikf“.

- Vyhody v oblasti vyroby

Moznosti vyroby u malych a stfednich firem je jejich schopnost specializace na
uréitou C€ast trhu. Tyto subjekty se vétSinou zamétfuji na specificky sortiment
s ohledem na to, Ze jde o produkci zakdzkovou, kusovou a nebo malosériovou.
Specializace se muze rovnéz tykat zaméieni na lokalni trhy ¢i na vytvofeni
specifického okruhu odbératelii. Pii vzajemné spolupraci a kooperaci, sdruzovani do
svazi, cechtl, druzstev lze zajiSt'ovat téz spolecné zasobovani, odbyt a marketingové
aktivity. Tim se docili napf. vyhodnéjsich cen pii ndkupu vstupnich surovin, sluzeb,

stejna kvalita jejich dodavek, pozice na trhu. (1)

Malé¢ s sttedi podniky jsou jiz podle svého vyrobniho zamétfeni odkazany

k vyuzivani marketingovych komunikaci. Zakazkovou a kusovou vyrobu si nelze
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bez intenzivni komunikace ze zakazniky pfedstavit. Vyhodou je pravé specializace,
kterou Ize v marketingové komunikaci vyuzit, protoze vyvolava zajem. Tento zéjem
muizou firmy vyuzit aktivnim poskytovanim informaci. I pfes casty odbor se mizou
malé firmy spojit za Gcel efektivnéj$iho nakupu vyrobkl, sluzeb, marketingového
poradenstvi atd. Jednoduchym vytvoienim siln€j$i skupiny totiz ziskavaji lepsi
vyjedndvaci podminky. Firmy puasobici v marketingové oblasti budou radéji

pracovat pro sdruzeni, které mize nabidnout vétsi budget nez jednotlivy podnikatel.

1.5 Nevyhody MSP ve vztahu k marketingovym komunikacim

- Nevyhody v oblasti fizeni

Vlastnik je asto i vrcholovym fidicim pracovnikem. Pfevazuje vSak u néj technicky
orientované vzdélani, Casto chybi manazerské védomosti a ekonomické znalosti.
V jeho praci pfevazuje improvizace a intuice. Men$i vyznam ma planovani —
zejména dlouhodobého charakteru, casto dochazi k pretizeni vedoucich pracovnikd.
Jsou omezené moznosti srovnavani, ke skupinovému rozhodovani dochézi

vyjimecné. (1)

- Nevyhody v oblasti financovani

Mal¢ a stiedni podniky se potykaji se potykaji s velkou fadou nevyhod, které mayji

vvvvvv

vvvvvv

zdrojem ciziho kapitalu je bankovni Gvér a dodavatelsky uvér. Ale z riznych divoda
- napf. vyssi riziko — nejsou tyto subjekty u bank pfili§ oblibené. Mal¢ a stiedni
podniky tak musi fesit relativni nedostatek financi, ktery je vic¢i velkym podnikiim
znevyhodiiuje. To v disledku znamend, Ze maji slabsi pozici v soutézi o vetejné
zakazky, pocituji silu konkurence velkych podnikd a musi pocitat s omezenim

odbytu hotovych vyrokt na trh.

- Nevyhody ve vyrobni oblasti
Kromé hlediska koncentrace a shromazd’ovani vyroby, jde také napt. o nevyuzivani
kapacit stroji a dalsi techniky, nedostatek prostiedkii pro vyvoj novych vyrobk,

niz8i stupenn technologického rozvoje apod. V malych podnicich se také vétSinou
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neobjevuji zadna trvala vyzkumna a vyvojova oddéleni. Je zde vetsi podil produkce
naro¢né na zivou praci, ¢imz dochazi ke zvyrazinovani aspektu lidského faktoru.
Malé a stfedni podniky musi sdzet na kvalitu své produkce jako na dlouhodobé
urcujici prvek jejich uspéSnosti — ta tizce souvisi s kvalifikaci pracovniki. Prevazuji
pracovnici s odbornou kvalifikaci a Sirokymi odbornymi znalostmi. Postupné roste

pocet vysokoskolsky vzdélanych zaméstnanct. (1)

- Nevyhody v oblasti odbytu

Mensi lokdlni trh a omezeny poet odbérateld  zhorSuji  mozZnost
konkurenceschopnosti. V fad¢ piipadii je nutno udrZzovat osobni kontaktii se
zdkazniky. Malé podniky také mohou vynaklddat jenom omezené mnozstvi
prostiedkil na reklamu. S vyjimkou specializovanych vyrob musi brat malé a stredni
podniky v cenové oblasti ohled na ceny rozhodujicich velkych podnikii. Ty jsou
schopny drzet relativné dlouhou dobu cenu vyrobkl na nizké trovni, nebot’ ztrata na
tomto produktu kryji zisky z jiného. Pfirozené jen maly pocet malych a stfednich
podnikili zpracovava prognézy o budoucim vyvoji trhu na bazi védeckych poznatk.
Malé podniky maji rovnéz ztizené moznosti pro ovliviiovani poptavky. Jejich
piednost je spiSe vrychlém piizplisobovani se zméndm, v prostorové a

psychologické blizkosti spotfebitelim. (1)

Rizeni se &asto podiizuje patriarchalnim schématim. Negativnim prvkem je také
niz$i schopnost mezipodnikova spoluprace. A to piedev§im u menSich podnik,
které si zaklddaji na své samostatnosti, nezavislosti a Casto propadaji neduvéte.
Pritom spoluprace a kooperace, kterd se nabizi v n¢kolika trovnich podniki mtize
znamenat rozsifeni konkurenceschopnosti a zvyseni objemu vyroby, prodeje.

Rizeni firmy jednotliveem, ktery rozhoduje o vétsing déni ve firmé miize omezovat
efektivnost marketingovych komunikaci. Protoze vzdélani vedoucich pracovniki je
casto technického razu, maji snahu dalsi slozky podniky omezovat nebo uplné
potlacovat. Jak uvedu v ¢asti ,,marketingové komunikace* vétSina ¢eskych malych a

sttednich firem chépe marketing jako nepodstatny. Vysledkem je pak piifazeni

zodpovédnosti za marketing lidem z obchodniho oddé€leni, majiteli firmy atd.
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1.6 Soucasny stav ceské ekonomiky

Pozitivni udalosti, které se v posledni dobé projevily v naSi ekonomice jsou
pomérné vysoky rist Ceské ekonomiky v celém loniském roce (ofekéavano +3,6%),
rekordni rist cen akcii na prazské burze (index PX-50 prolomil hranici 1000 bodit),
konjunktura v primyslu a ve stavebnictvi, vysoky rust redlnych mezd a pomérné

nizkou inflaci.

Negativa lze vidét predevSim v tom, ze v roce 2004 neustale rostl statni dluh
a byla prekrocena hranice 600 mld. K¢, dale vysoky pocet ukoncenych Zivnosti,

absenci reformy vefejnych financi a stagnaci na trhu prace.

Pti globalnim pohledu miizeme posledni 12 mésici povazovat za relativné
uspé&sné, kriticky feceno ne Uplné Spatné. OvSem ekonomové se shoduji na tom, Ze
optimismus neni na misté. Podle odbornikid je vétSina kladné se vyvijejicich
hospodatskych polozek odrazem hospodaiské konjunktury v zahrani¢i (primysl),
vstupem CR do Evropské unie (akciovy trh) anizkymi trokovymi sazbami

(stavebnictvi — bytova vystava na hypotéku).

Nebezpeci je prave v tom, ze kdyz dojde ke zpomaleni ristu na trzich, které jsou
pro nas nejdilezitéjsi (vlivem vysokych cen primyslovych komodit) a zdroveis CNB
pristoupi ke zvySeni trokovych sazeb, za¢nou v nasem hospodaistvi dominovat
negativni polozky (nezaméstnanost, problémy Zzivnostnikli, vysoky stani dluh).
Situaci mutze zhorSit vysoké odvody na socidlnim pojistén, které zatizi

r~r

podnikatelskou sféru a ekonomice také ptitizi problémy penzijniho systému.

Dalsim problémem je vladni krize, kterd se taky negativné ovlivni hospodafstvi
zemé. Reformy, které je potfeba udélat, se opét neuskuteéni a Ceska republika, tak
bude nadéle ztracet nad ostatnimi zemémi ve stfedoevropském regionu. Napf.
zmény, pro které se rozhodla slovenska vlada, jiz prinesla dobré vysledky (jen do
statniho rozpoctu piibylo 16 mld. Sk) a tempo jakym pracuje ekonomika bude ¢esko

dohanét jen stézi. To se napt. odrazi v tom, jak k ndm budou pfistupovat investofi.

“
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1.7 Postaveni malych a stfednich podnikii v ¢eské ekonomice

Pro rozvoj téchto subjektl je zdsadni, aby jim byly vytvofeny co nejvhodné;jsi
podminky pro hospodaiskou cCinnost. PredevSim ekonomické prostredi ovliviuje
poptavku po produktech a sluzbach a hraje tak dilezitou ulohu v tom, zda se usnadni
nebo naopak omezi jejich pristup na trhy, které jsou dilezité pro jejich vznik a dalsi

o

rust.

Potencial malych a stiednich podnikli v ekonomice je mozné vyuzit v piipade, ze
pusobi v prostedi, které ma na jejich fungovani pozitivni vliv. Na malé a stfedni

podniky negativné plisobi predevsSim:

maléd ekonomicka sila v porovnani s velkymi podniky

- horsi pristup ke kapitalu, ktery omezuje rozvojové aktivity firmy

- horsi piistup k odbornému vzdé€lavani, nizsi dostupnost potfebnych informaci a
poradenskych sluzeb

- nekala konkurence ze strany velkych podnikii a dumpingové ceny dovazenych
produktt

- omezeni v odbytu hotovych vyrobkli na domacim trhu a zvysené naklady pti

jeho vyvozu

- konkurence obchodnich fetézci vytvatenych kapitdlove silnymi firmami

slaba pozice v soutézi o vetejné zakazky (5)

Zemé s trzni ekonomikou se proto zaméfuji na omezeni téchto negativnich vlivi,
na vytvafeni legislativnich a ekonomickych podminek, které maji podpofit

vznikajici a rozvijejici se malé a stfedni podniky.

V Evropské unii existuje zhruba 18 mil malych a stfednich podnik, které
zamé&stnavaji dvé tretiny pracovni sily a vytvareji t¢éméf 55% z celkového obratu. (6)
Z cisel tak vidime, Ze evropska eckonomika je tvofena z podstatné casti

ekonomikou malych a stiednich podnikii.
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Mal¢ a stfedni podniky tvoii dilezitou soucéast narodniho hospodaistvi. Podle
tdaji CSU vykazovalo ¢innost k 31. 12. 2003 v CR 988 787 malych a stiednich
podnikd. Proti roku 2002 je to narlst o 174 982 podnikd, tj. 21,5 %. Podil poctu
MSP na celkovém poétu podnikd byl v roce 2003 celkem 99,81 %. (viz. PRILOHA

L)

V roce 2003 vytvotily MSP vykony ve vys$i 2 575 112 mil. K¢ a proti roku 2002
doslo ke zvyseni o0 217 357 mil. K¢&. Podil MSP dosahl v roce 2003 52,01% na
celkovych vykonech podnikatelské sféry. Tento podil v poslednim obdobi stagnuje.
V roce 2002 podil piedstavoval 52,2%. (6)

2 Marketingové komunikace v malych a stfednich firmach

2.1 Co jsou marketingové komunikace

Marketingova komunikace je systematické vyuzivani principti, prvkl a postupt
marketingu pfi prohlubovéani a upeviiovani vztahii mezi producenty, distributory a
hlavné zakazniky.

Principy rozumime orientaci na zakaznika, poznani jeho potieb, pfani, ndzort
diive nez za¢neme piipravovat a nabizet na$ produkt. Prvky piedstavuji zakladni
slozky marketingové mixu — produkt, cena, distribuce, propagace a ptipadné sluzby,
obal adalsi. Postupy jsou konkrétné¢ cinnosti — uplatiiovani podpory prodeje,
vytvareni distribuc¢nich fetézct a pod.

Marketing vénuje hlavni pozornost nazorim a hodnotam veiejnosti, spotiebitelti.
Rozhodujici je, co si o produktu, cenég, distribuci nebo podpoie prodeje mysli
zéakaznici. Co si o kvalité svych vyrobkll mysli vedeni firmy, je az druhotadé.
Zakladem marketingové komunikace je poznani zakaznika, jeho zvykd, potieb,
prani. O tom muzou vypovidat jednak statistické informace o spotiebé, nakupu,
navstévnosti nebo informace ziskané ptimo od zdkaznika.

Vstupni fazi marketingové komunikace tvofi poznani zakaznika, vypracovani
nabidky, jeji nacasovani a umisténi, véetné podpory prodeje. Naslednou druhou fazi
piedstavuje reakce — ohlas laické i odborné vetejnosti. Vyhodnoceni reakci trhu by

mélo vést k opatfenim, zajiSt'ujicim udrZeni a rozvoj komunikace.
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V kazdém ptipad¢, marketingové komunikace predstavuji soustavnou ¢innost. Je
soucasti marketingového fizeni a jako takova, by méla byt pfitomna pii jakékoliv

¢innosti organizace.

V SirSim vyznamu je tfeba chapat marketingovou komunikace jako souhrn vSech
prvkit marketingového mixu, ktery spolecné ulehcuji a vzajemné posiluji organizaci

vymeény vytvorenych produktl a jejich vyznamt se zakazniky, s vefejnosti.

Pro nazornost déleni marketingového mixu na jednotlivé néstroje ndm dobie
poslouzi tabulka podle knihy Marketingova komunikace (De Pelsmecker P., Geuens
M., Van den Bergh J.). Jejich pojeti odpovida ¢tyfem kategorii, tzv. 4P. Autofi navic

zduraznuji zasadu interakce a synergie.

Tab. 1. Pfehled nastrojt podle teorie 4P

Vyrobek Cena Misto, Komunikace,
distribuce podpora
Ptinos Deklarovana cena | Cesty Reklama
Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podminky | Sklady Sponzorovani
Kvalita Zvyhodnéni Doprava Podpora prodeje
Design Sortiment Piimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista
Baleni Veletrhy
Sluzby Osobni prodej
Zaruky E-marketing

2.2 Vyznam marketingovych komunikaci v ¢eském podnikatelském prostiedi

Zde chci uvést citaci Josefa Némecka z agentury Czechtrade, ktera ve zkratce

vystihuje vztah ¢eskych firem k problematice marketingu.

Jednim z nejvétsich nedostatkii nasich exportérii je nepochopeni nutnosti

marketingovych aktivit* (7)
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vvvvvv

zatim pftili§ neuvédomuyji, ze jejich zavedeny produkt mé pouze lokalni charakter a

mimo jejich tradi¢ni pusobisté byva prakticky neznamy.

Timto neduhem trpi vétSinou malé a stiedni podniky, které nemaji dostatek

investic, které by mohli a nebo chtéli uvolnit do marketingovych komunikaci.

Pfitom Uloha marketingu je pro tyto firmy zasadni a jen spravné pochopeni a
uplatiiovanich marketingovych zasad mizeme firmu udrzet na dobrych pozicich,
popt. ji jesté posunout vyse.

Obecné mizeme konstatovat, Ze ¢eské firmy musi Celit nastupujici konkurenci,
kterou pfineslo rozsifeni Evropské unie. Pfed timto diisledkem nelze zavirat oci a
tvarit se, ze se nasi firmy netyka. Jedind moznost, jak uspét v nastolené situaci je
positivni pfistup i1 inovacim, zefektivnéni organizace vyroby a kladenim velkého
dirazu na marketing pti vyvareni firemni filozofie. (8)

Z vyse uvedenych diivodi by si firmy mély uvédomit svoji pozici na trhu.

Strategicky ptfemyslejici firma pak mizeme vidét svoji budoucnost ve fazich:

a) Ochrana domdciho trhu, konsolidace svého postaveni (CRM, guerilla marketing)

b) Expanze na dalsi trhy na zaklad¢ propracované strategie (veletrhy, e-marketing)

U prvniho bodu je zasadni vytvafeni vztahl se zdkazniky (tzv. CRM). Hlavni
podminkou je pochopeni potieb piani zakaznikli. Klicem k nému je pochopeni
soucasnych i1 budoucich potieb a ptani zakaznikli, nabidka vyrobkl/sluzeb, které je
uspokoji, a jejich optimalni dodéani. Produkt, jeho vlastnosti, proces doddni a cena
musit presvédCit ofekavani zdkaznika. Proto dal$imi nutnymi faktory uspéchu je
spravna komunikace se zékaznikem a vybudovani pevného vztahu vedouciho k jeho
vernosti. (8)

Zakladem k dobte fungujicimu CRM bude kvalitni a motivovany personal, dobte
nastaveny, vedeny a vyhodnoceny vyzkum potieb klientd a zpétna aplikace

ziskanych udaja do praxe.
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Dalsimi néstroji, které mizou firmy v oblasti marketingu pouzit bez extremnich
nakladi a s dosazenim dobrych vysledkt, jsou moderni prostfedky marketingovych
komunikaci zalozené na odliSnosti. Zaroven vychazejme ztoho, Ze oproti
zahrani¢nim firmdm maji vyborné znalosti mistniho trhu. Tyto dvé specifika jsou
zakladem tzv. guerilla marketingu.

Ten se vyznacuje dvéma zdkladnimi znaky: jednak je to kreativni pfistup,
jednak poZadavek toho, aby se vysledecky rychle dostavily a byly viditelné. Oviem
neznamena to, ze se zbavime strategického fizeni a planovani, znamena to hledani a
nalézani zkratek vedoucich k dosazeni stanovenych strategickych a taktickych cilt.*
®)

Jde tedy o taktiku, kterd pfipomind uZziti nejriznéjSich moderni valky. Jje
nezbytné, aby moznosti, které nabizi rozvoj elektronickych technologii vyuzily malé
a stiedni podniky k udrzeni a posileni svého vlivu na domécim trhu.

Musime ovSem zdiraznit to, ze mluvime o odbornych ptistupech, na které
podstatna ¢ast firem nemd prostiedky, Cas, odvahu. Jak uvedu v praktické ¢asti, k
piekonani téchto piekazek se nabizi nékolik cest a to sohledem na finan¢ni
moznosti definovanych typt firem.

Druhy bod se tyka firem, které hodlaji nebo jiz expanduji na zahrani¢ni trhy.
K tomu rozhodnuti mlize vést management spousta impulst (nasyceni domaciho
trhu, unikéatnost produktu, pfekonani regionu, finanéni motivace atd.). (8)

Rozhodnuti pro expanzi je jen zacatek dlouhého béhu bez zaruk na dobry
vysledek. Existence podniku je tedy v rukou managementu, ktery se pro tento krok

rozhodl. Ten by si mél zodpovedét tyto otazky:

1. Jaka je podstata trznich ptilezitosti
2. Na zéklad¢ ¢eho mizeme dosahnout konkuren¢niho postaveni na trhu?
3. Jaké zvolime metody pro pronikéani na tento trh? (8)

Kazda firma, kterd pfemysli o vstupu na zahranicni (nejéastéji evropsky trh) by
v prvni fadé méla shromazdit sumu relevantnich informaci a podle nich si vyhotovit
analyzy, které pouZije pii analyze redlnosti planované expanze. Ceské firmy napf.
Casto podléhaji falesné ptedstaveé, ze uméji nabidnout produkt srovnatelny se

zahrani¢nim vyrobcem napi. z Némecka, ale za poloviéni cenu. Protoze nemaji
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zkuSenosti se zahrani¢nim obchodem, zapominaji do nakladt zapocitat celou fadu
polozek, které ma naopak zapocteny konkurent ze zapadni zemé. Nejcastéji se jedna
o poskytnuti profesiondlni marketingové a servisni podpory, naklady na vyvoj nové

fady produktti, obchodni skoleni apod..

NejlepSim zdrojem téchto informaci je pravdépodobné agentura CzechTrade,
ktera ma malych a stiednim firmam poméchat pravé s podporou obchodu. Ceské
firmy mtzou vyuzit sluzeb vice nez dvaceti regiondlnich pobocek této agentury,
riznych prizkumu trhu, vyhledavani obchodnich partnerii, nabidek na zahraniéni
vefejné soutéze atd.

Pokud firma dojde k zavéru, ze jeji sluzby/produkty jsou na novych trzich
konkurenceschopné, muze prejit do faze vytvofeni strategie priniku a naslednou
realizaci vypracovaného projektu. Pfi samotné realizace muze firma dale vyuzivat
podplrnych programi, které nabizi rlizna ministerstva. Nejpropracovangjsi nastroje
pro malé a stfedni firmy nabizi Operaéni program primyslu a obchodu, ktery

zaStituje Ministerstvo primyslu a obchodu.

3 Cile prace

Po vytvofeni teoretického ramce, ve kterém se budeme pohybovat, mizeme
ptistoupit k definovani cilii prace. Popsal jsem situaci malych a stfednich podnik
v CR a ujasnili jsme marketingové nastroje pro tyto subjekty. Dalsim krokem bude
ur¢eni vhodnych podpor pro MSP, které se vazou k marketingovym komunikacim
vcetné navrhnuti prostfedki MK. Poslednim krokem bude navrhnuti nejvhodnéjsich

programu pro firmu Sklo Bures.

4 Hypotéza

Domnivam se, Ze na marketing lze se statni politiky podpory malych a stfednich
podnik, ziskat znacné prosttedky. Pfedpokladam, ze ptekazky jsou spise ve vyssich
narocich na formality, které musi Zadatelé vyfeSit a vjejich nedostatecném

pochopeni marketingu pti planovani obchodnich aktivit.
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5 Sbér dat

Materialy o marketingovych komunikaci jsem ziskaval z odbornych publikaci.
Zdrojem podkladi o vladnich programech byl ptedevsim internet a také informace,

které jsem si vyzadal od konkrétnich instituci.

5.1 Zjisténa data - vysledky prizkumu Marketing Insight 2003

Hlavni zdrojem informaci (kromé dil¢ich zprav z oborovych webil) o stavu
marketingu v ¢eskych firmach mé slouzil prizkum spole¢nosti Brand Brother. Ta
provedla jiz vroce 2001 srovnavaci priizkum u malych a stiednich firem v CR,
Némecku a Rakousku. V nich se prokazalo, ze mezi slabiny Ceskych firem patii
marketing. Pfiznacné je, ze Ceské firmy si stézuji na nedostatek financnich
prostiedki a malokterd firma patii do definice MSP ma marketingové oddéleni nebo
alespon jednoho specialistu na marketing. Casto se také stava, Ze pracovnik, ktery
ma marketing na starosti se vénuje pouze propagaci nebo zajiStuje ucast na
veletrzich. Nedostatecné nebo viibec se pak zabyva sledovanim konkurence,
vyvojem na trhu a zpracovanim piisluSnych analyz. Tento stav se bohuZzel podle
vyzkumu Marketing Insight nezménil ani v roce 2003. Samotny priizkum, tedy sbér
dat, se uskutecnil od 9. zafi do 17. fijna 2003. Telefonické rozhovory byly vedeny s
manazery a specializovanymi pracovniky marketingu, ktefi jsou odpovédni za vybér
komunikaéni agentury, nebo se podileji na vybéru komunikacni agentury anebo
pravideln¢ jednaji s komunika¢ni agenturou a védi, jak byla vybrana. Celkem byly
rozhovory s predstaviteli 363 spole¢nosti. Priizkum se rovnéz konal u Ceskych

podnikt s obratem vyS$im nez padesat milionti korun.

Prizkum ukazal, Ze marketingové oddéleni existuje pouze v necelych 20 %
oslovenych firem. V 18 % fesi marketing pfimo feditel spolecnosti a dokonce ve 44
% jej ma na starost obchodni oddé€leni. Plnych sedmnéct procent spole€nosti nefesi
marketing nijak. Vyzkum prokazal, Ze do Ceskych zemi marketingové fizeni firem
pronika jen postupné. Ctrnact let po revoluci se vétsina &eskych podnikii (61 %)

marketingem nezabyva, nebo jej nechava na starosti obchodnikim.
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U firem s menSim obratem lze opravnéné ocekdvat, ze situace je vice tristni.
Vysledky prizkumu jsou tedy motivujici a inspirujici jak pro vétsi, tak pro mensi
firmy - pokud cht&ji firmy na jednotném evropském trhu uspét, budou muset
vyrazné posilit své marketingové ¢innosti (a nejen ve vztahu k reklamé). Lze tedy
usuzovat, ze na trhu prace mize nastat vétsi poptavka po kvalitnich marketingovych
pracovnicich, po lidech, ktefi maji v tomto oboru znalosti i zkuSenosti. Zaroven se
rysuji 1 uréité moznosti pro outsourcing - tedy nakup marketingovych sluzeb.
Nemusi pfitom vzdy jit o zadani marketingového prizkumu nebo marketingového
auditu firmy (které pro malé a stfedni firmy budou asi vzhledem k jejich finan¢nim
"pronajem" kvalifikované pracovni sily, kterd bude po urCitou dobu vykonavat ve

firm¢e nékteré marketingové Cinnosti. (9)

Organizace marketingu v ¢eskych podnicich (u firmy s obratem nad 50 mil. K¢)

Tab. 2. Vysledky priizkumu organizace marketingu v CR

Marketingem a propagaci se nikdo nezabyva 15%
Marketing ma na starosti obchodni oddéleni 44%
Marketing tesi feditel firmy 18%
Marketingové odd. pro vSechny produkty a znacky 17%

Znacky maji své brand managery spadajici pod centralni mrktg. odd. 2%
Jednotlivé znacky maji své nezavislé brand managery 1,6%

Firma nema ani obchodni oddéleni 2%
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Graf. 1. Vysledky vyzkumu Marketing Insight 2003

Vyzkum Marketing Insight 2003
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II. ANALYTICKA CAST

1 Vychozi podminky

26

Jak jsem uvedl v definici malych a stfednich podniki, jsou urcité podminky,

které musi firma spliiovat, aby mohla Cerpat finance ze statnich podpor. Podminky,

které si stat urcil jsou naStésti dostatecné Siroké, takze o podpory mizou zadat firmy

nejruzngjsi velikosti. Je ovSem nutné sledovat podminky, které si urcuji jednotlivé

instituce u riiznych programd.

Vybral jsem takové programy, které jsou ur¢ené pro marketing bez sledovani

specifickych podminek. Prochazel jsem podstatnou ¢ast nabidky, ktera je v soucasné

dobé¢ k dispozici, abych postihl tyto podpory v obecné roving.

Dal8im cilem pak bylo urcit programy vhodné pro firmu Sklo Bures. Zde jsem

jiz musel sledovat specifické podminky jednotlivych podpor.
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2 Formy podpory malého a stiedniho podnikani v Ceské republice pro

marketingové komunikace

2.1 Legislativni ramec pro podporu malého stifedniho podnikani

Pod pojmem podpora malého a stfedniho podnikani se rozumi zejména podpora
garantovana a financovana statem. Pravidla pro podporu malych a stiednich podnikt

vychézi z legislativnich pozadavki kazdého statu.

Podpora malého a stiedniho podnikani z prostiedki statniho rozpoétu je v Ceské

republice ustanovena:

- zékonem €.299/1992 Sb., o statni podpote malého a sttedniho podnikéani
- zakonem ¢€.218/2000 Sb., rozpoctovych pravidlech
- zakonem ¢. 47/2002 Sb., o vefejné podpote (10)

Legislativa Evropské unie vztahujici se k podpote malych a stfednich podniki:

- Doporuceni Komise Evropského spolecenstvi 96/280/EC ze dne 3.4.1996.
tykajici se definice tohoto sektoru
- Smérnice Evropského spoleCenstvi 96/C 213/04 ze dne 23.7.1996, o statni
podpote malych a stfednich podnikd,
je harmonizovana s legislativou CR v ramci novely zakona &.299/1992 Sb. Novelu
zékona schvalila vlada usnesenim ¢.441 ze dne 9. kvétna 2001. Po projednani

s chvaleni Parlamentem CR nabyl zakon Gi¢innosti dne 11. ledna 2002.

2.2  Politika podpory malého a stfedniho podnikani

Ucelem politiky podpory MSP je definovat vztah statu k této ¢asti ekonomiky
v ¢asovém horizontu do roku 2006, roli malého a stfedniho v ekonomice, rozsah a
formy regulace a statnich zdsahG nezbytnych k prosazeni zaméri hospodaiské
politiky v uvedené oblasti, véetné¢ vymezeni institucionalniho ramce a zptisobu jeho

financovani.
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Dlouhodobym cilem politiky je umoznit fungovéani sektoru MSP tak, aby
prispival ke zvySovani vykonnosti nirodniho hospodafstvi, jeho technologické
urovni a jeho konkurenceschopnosti, ke snizovani nezaméstnanosti a k regionalni,
socialni a ekonomické diferenciaci jako zakladnim predpokladim ekonomického

rozvoje spolecnosti.

Mc¢titkem dosaZeni téchto cilii je pfedevsim vyvoj podilu MSP na ekonomickych
ukazatelich a na zaméstnanosti, a porovnani jejich vysledkl s hodnotami

dosahovanymi ekonomicky dlouhodob¢ tispéSnymi staty svéta a Evropy. (11)

2.3 Zpisob financovani politiky podpory podnikani malych a stfednich
podniki

Financovéani jednotlivych programti podpory MSP probiha predevsim
z prostiedkll statnitho rozpoctu, tj. z kapitoly Ministerstva primyslu a obchodu,
pripadné dalSich instituci. VétSinou jsou vyuzivany vSechny dostupné prostiedky
z Evropské unie. Jako rozsifujici jsou pouzivany prostiedky tuzemskych bank a

zahrani¢nich finan¢nich instituci rozvojového charakteru.

V roce 2003 byly podpory z finan¢nich prostiedkl statniho rozpoctu pro malé

a stiedni podnikatele poskytovany z programii nasledujicich resortt:

e Ministerstvo priumyslu a obchodu

- programy podpory malého a stfedniho podnikani schvalené usnesenim vlady
&. 1257/2000 a realizované Ceskomoravskou zaruéni a rozvojovou bankou,
a.s. (CMZRB); vzhledem k piisobnosti nového zakona ¢&. 47/2002 Sb. byly
v kompetenci MPO realizovany byvalé ,ploSné iregionalni“ programy
podpory MSP

- programy realizované Ministerstvem pramyslu a obchodu, Agenturou pro
rozvoj podnikini (ARP), Ceskou agenturou na podporu obchodu
CzechTrade, Design centrem CR, Ceskou agenturou pro zahraniéni investice
CZECHINVEST, Ceskou energetickou agenturou (CEA), Agenturou pro

rozvoj pramyslu CzechIndustry.
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e Ministerstvo pro mistni rozvoj
- regiondlni program podpory rozvoje primyslovych podnikatelskych subjekti
na uzemi NUTS 2 Severozapad a Moravskoslezsko, vyhlaSeny na zakladé
usneseni vlady ¢. 535/1999 a 633/1999

- sluzby realizované Centrem pro regionalni rozvoj CR, Euro Info Centry. (12)

2.4 Programy na podporu malého a stiedniho podnikani pouZzitelné na

posileni marketingovych komunikaci

Vlada Ceské republiky schvalila svym usnesenim politiku i programy podpory
malého a stfedniho podnikdni na obdobi 2005 — 2006. Tyto programy pln¢ akceptuji
tfi kritéria z Doporuceni Evropské komise. Programové podpory souvisejici

s marketingovymi komunikacemi jsou:

- Program podpory poradenskych a vzdé€lavacich sluzeb pro malé a stfedni
podnikatele PORADENSTV{

- Program zakladani a rozvoj malych a stfednich podnikt
MARKETING

- Program podpory designu pro malé a stfedni podnikatele DESIGN

- Vicetcelovy program podpory malych a stfednich podnikateltt TRH

- Program vytvareni alianci a jejich prezentace v zahrani¢i ALIANCE

Programy jsem se pokusil sefadit logicky, tak jak mizou pomdhat firmam
v jednotlivych etapach vyvoje. Programy tak mizou byt pifinosné zacinajicim
subjekttim, firmam, které se jiz etablovali na regionalnim trhu nebo vyrobctim, kteii
se chtéji prosadit na zahrani¢nich trzich. Zalezi pouze na managementu firmy, jestli

dokaze efektivné vyuzit nabizené podpory ke svému prospéchu.
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3 Popis vybranych programu

3.1 Program podpory poradenskych a vzdélavacich sluZeb pro malé a stiedni

podnikatele PORADENSTVi

Navrhovatel programu: Ministerstvo primyslu a obchodu (MPO)
Poskytovatel podpory: Agentura pro podporu podnikani a investic

Czechlnvest (Czechlnvest)
Cil programu:

- Program PORADENSTVI umoZni osobam pfipravujicim se na podnikéni
a malym a stiednim podnikatelim (MSP) v CR ziskat cenové zvyhodnéné
vSeobecné vzdélavani a poradenské sluzby externich poradcd. V ramci
Programu jsou poskytovany sluzby podporujici podniky ve fazi zakladani
novych podnikatelskych subjektd, jejich rozvoje, rastu, zkvalitnovani

managementu a zvySovani jejich ekonomické stability.

Podpora:
- vzdélavani ve fazi zaklddani novych podnikatelskych subjekti, tj.
podpora v rdmci Programu jsou piijemcem dotace poskytovany na

vzdé€lavaci programy akreditované MSMT zamétfené na podnikani

- vzdélavani ve fazi zahajeni, rozvoje arustu pfi zkvalitiovani
managementu a zvySovani konkurenceschopnosti, podpora je
poskytovana na vzdélavaci programy pruzné reagujici na
spolec¢enskou objednavku, budou také poskytovany formy distancniho

vzdélavani Czechlnvestu prostiednictvim e-learningu.
Pro nés jsou nejzajimavéjsi tyto oblasti vzdélavani:

e ziskani financ¢nich prostiedkt k podnikani
o certifikaci, fizeni kvality, ochranné znamky
e systémy planovani, finan¢ni analyzy a fizeni firmy

e marketing, marketingové planovani, strategie
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e optimaliza¢ni systémy rozvoje

e piipravu a fizeni vyroby a sluzeb (13)

3.2 Program zakladani a rozvoj malych a stfednich podniki MARKETING

Navrhovatel programu: Ministerstvo priimyslu a obchodu

Poskytovatel podpory: Ceska agentura na podporu obchodu /CzechTrade

Cil programu:

podpora konkurence schopnosti ¢eskych podnikatelti na zahrani¢nich trzich.
Program ma prispét k rozvoji aktivit exportérii po vstupu ceské republiky do
Evropské unie na zahrani¢nich trzich. Program ma za cil zvySit moznosti
vyuziti exportnich pfileZitosti, které na svétovém trhu existuji. Projekt mtize

byt ¢lenén do etap.

Zejména jde o tyto podporované aktivity:

ziskani marketingovych informaci souvisejicich se vstupem na zahrani¢ni

trhy

tvorba studii vstupu na zahrani¢ni trhy a dalS§i materialy, které jsou

predpokladem zvySeni aktivity ¢eskych podniki na zahranic¢nich trzich

tvorba propagacnich materialti (v€etné elektronickych) za uc¢elem prezentace

¢eského subjektu v zahranici, a to téZ prostfednictvim internetovych stranek

prezentace podniku na vystavé nebo veletrhu v zahranic¢i

Specifické sluzby, na které je mozné Cerpat dotace:

b)

Néklady na publicitu spojené s realizaci projektu
Marketingové informace:
marketingové pruzkumy

pofizeni adresafi obchodnich kontaktl, podminek tendrd, statistik,
odbornych ¢lankl a dal$ich informaénich materialii potfebnych pro kvalitni

rozhodovani o vstupu na zahrani¢ni trh
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c¢) marketingové informace o =zahrani¢nich trzich (zékladni udaje o
ekonomice;konjunkturni situace; produkce, vyvoz, dovoz, spotieba a vyvoj
sektoru; charakteristika distribu¢ni sité; hlavni dovozci a vyrobci, sektorové
asociace; konkurence na trhu; cenova Uroven;segmentace trhu;
charakteristika poptavky, podminky pro dovoz ceskych vyrobkul; celni

sazby; pristup na trh; nabidky moznych partneri; perspektiva vyvozu)

d) studie vstupu na zahrani¢ni trhy, prizkumy trhi, zboZovych a obchodnich

ptilezitosti pro ¢eské podniky

- Marketingové propagacni materidly, propagace prostiednictvim internetu:
a) tvorba propagacnich materidli ( napt. letaky, brozurky, inzeraty, pozvanky
v cizich jazycich)

b) tvorba internetovych stranek véetné vytvarného navrhu prezentace podniku
nebo vyrobku, véetné¢ SW, ktery lze podporu poskytnout podle natizeni
komise ES €. 69/2001 o pouziti ¢lanku 87 a 88 Smlouvy o ES na podporu

de minimis.

- Ucast na vystavach a veletrzich v zahranici
a) pronajem, ziizeni a provoz expozice

b) tato podpora se vztahuje pouze na 1l.ucast podnikatele na ur¢itém veletrhu
nebo vystaveé (pii dalSich ucastech na vystavach a veletrzich 1ze poskytnout
podporu podle nafizeni komise ES ¢. 69/2001 o pouziti ¢lanku 87 a 88

Smlouvy o ES na podporu se minimis. (13)

3.3 Program podpory designu pro malé a stfedni podnikatele DESIGN

Navrhovatel programu: Ministerstvo primyslu a obchodu

Poskytovatel podpory: Design centrum Ceské republiky
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Cil programu:

Program napomahd zvySeni konkurenceschopnosti malych a stfednich
podnikatelt tvorbou Spickového designu, ktery zvySuje konkurencni
schopnost prumyslové produkce, ovlivituje tvorbu pracovniho a zivotniho
prostiedi, podili se na zvySovani trovné hmotné kultury spolecnosti a ve

svych disledcich spoluvytvari zivotni styl.

Podpora:

malym a stfednim podnikatelim se poskytuje podpora pii zaclenovani
designu do jejich podnikatelské strategie, napomahat pii vybéru vhodného
designéra, vytvofit podminky pro ucinnou spolupraci designéra
s podnikatelem, pfispét na twhradu finan¢nich nakladd na vytvoreni
autorského dila a propagovat takto vzniklé nové produkty s kvalitnim

designem.

Specifika sluzeb, na které jsou poskytovany dotace:

Vyrobkovy design

Program umoznuje ziskat dotaci ve vysi 50% uznatelnych nékladi na

poradenské sluzby na vytvoteni autorského dila, véetné vytvoteni

prezentaéniho modelu. Maximalni vySe dotace ¢ini 150 tisic K¢.

Interiérovy design a architektonicky design

Program umoznuje ziskat dotaci ve vysi 50% uznatelnych nékladi na

poradenské sluzby na vytvofeni autorského dila. Maximalni vySe dotace

¢ini 80 tisic K¢&.

Graficky design, design internetové prezentace, multimédia

Program umoznuje ziskat dotaci ve vysi 50% uznatelnych nékladi

poradenskych sluzeb na vytvofeni autorského dila. Maximalni vyse

dotace ¢ini 60 tisic K¢.
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- Propagace designu

Program umoziuje ziskat dotaci ve vysi 50% na vytvoteni autorského
dila které bude propagovat design. Maximalni vySe dotace mize byt az
100 000 K¢&. Dotace se poskytuje na vytvotreni ndvrhu, scénate, libreta

a koncepce designérskych vystav, nebo originalni publikace o designu.
Autorské dilo musi Zadatel ptedlozit poskytovateli dotace do 6 mésict od

vydani Rozhodnuti o poskytnuti dotace z programu DESIGN. (13)

3.4 Program vytvareni alianci a jejich prezentace v zahrani¢i ALIANCE

Navrhovatel programu: Ministerstvo primyslu a obchodu

Poskytovatel podpory: Ceska agentura na podporu obchodu /CzechTrade

Cil programu:

Zvyseni konkurenceschopnosti malych a stiednich podnikatelit na zahrani¢nich

trzich prostfednictvim:

- podpory mezindrodnich marketingovych aktivit aliance, seskupeni
minimdlné 3 malych a stfednich podnikatelt, jejichz vyrobni program nebo
sortiment se vzajemné¢ dopliuji pro dodavku v konkrétnich odvétvich
ekonomické Cinnosti a které maji uzavienu Dohodu o spolupraci v ramci

programu Aliance.

- prosazovani myslenky posilovani spoluprace malych a stiednich podnikatelti

v zahrani¢i.

Zejména se jednd o tyto podporované aktivity:

- zpracovani studie vstupu sdruzeni na konkrétni zahrani¢ni trh s vystupem

konkrétnich aktivit a potencialnich zdkazniki
- zpracovani marketingovych cizojazy¢nych materiala aliance

- prezentace aliance na veletrzich a vystavach. (viz. PRILOHA 3.)
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Zékladni divody pro zapojeni firem do aliance:
- snizeni nakladl vstupu na zahrani¢ni trh

- sdruZend a efektivnéj$i prezentace v zahranici.

Hlavni uznatelné polozky, na které lze v rdmci programu cerpat finan¢ni
podporu:

- Marketingové informace

Tj. marketingové pruzkumy, potfizeni adresaii obchodnich kontaktd, podminek
tendrtl, statistik, odbornych ¢lankti a dalSich informacnich materialii potfebnych
pro kvalitni rozhodovani o vstupu na zahrani¢ni trh, marketingové informace
o zahrani¢nich trzich (zékladni tudaje o ekonomice; konjunkturni situace;
produkce, vyvoz, dovoz, spotieba a vyvoj sektoru; charakteristika distribucni
sité; hlavni dovozci a vyrobci, sektorové asociace; konkurence na trhu; cenova
uroven; segmentace trhu; charakteristika poptavky, podminky pro dovoz
vyrobki; celni sazby; pfistup na trh; nabidky moznych partnerti; perspektiva
vyvozu), studie vstupu na zahrani¢ni trhy, pruzkumy trhi, zboZovych

a obchodnich ptilezitosti pro alianci.

- Marketingové propagacni materidly, propagace prostiednictvim internetu:
Tj. tvorba propagac¢nich materiali aliance (napf. letaky, brozurky, inzeraty,
pozvanky v cizich jazycich), tvorba internetovych stranek vcetné vytvarného

navrhu prezentace aliance a vyrobkil v ni participujicich subjekta.

- Utast na vystavach, veletrzich a prezentacich v zahraniéi

Tj. prondjem, vystavba aprovoz stanku. Podpora na tucast na vystavach
a veletrzich se vztahuje pouze na prvni ucast podnikatele na urcitém veletrhu
nebo vystaveé. (Pii dalSich ucastech na vystavach a veletrzich lze poskytnout
podporu podle Natizeni Komise ¢. 69/2001 o pouziti ¢lankti 87 a 88 Smlouvy

o ES na podporu de minimis.)
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V rédmci programii, které pomahaji MSP s prezentaci na veletrzich bylo v roce
2003 na oficialnich u¢astech CR na MVV podpoieno 1 649 firem celkovou &astkou
168 mil. K¢, z toho bylo 1 159 malych a stfednich podnikatelti podpoieno ¢astkou
84 mil. K¢. Utast malych a stiednich podnikateldl byla proti velkym podnikateliim

zvyhodnéna vys$$im procentem podpory. (13)
3.5 Viceuéelovy program podpory malych a stifednich podnikateld TRH

Navrhovatel programu: Ministerstvo pramyslu a obchodu
Poskytovatel podpory: Ceskomoravské zaruéni a rozvojova banka, a.s. (dale jen

,CMZRB*)

Cil programu:
- podpofit ziskavani certifikace ISO malymi a stfednimi podnikateli
podnikajicimi na  uzemi  Ceské  republiky, zvySujici jejich
konkurenceschopnost

Podpora:

- piispévek na ziskani certifikace, tj. ndklady na poskytnuti
poradenskych sluzeb externimi konzultanty, které nemaji povahu
trvalych nebo opakujicich se ¢innosti nebo které se nevztahuji k
obvyklym provoznim vydajim podniku a byly poskytnuty
v souvislosti s pfipravou na ziskani certifikatu. Do uznatelnych
ndkladid nelze zahrnout DPH, pokud je pfijemce podpory jejim
poplatnikem. (13)

4 Zhodnoceni jednotlivych druhii podpor a jejich prinos pro malé a stiedni
podniky
Cilem vsech uvedenych programil je vytvofit piiznivéjsi pravni, ekonomické a
spoledenské situace pro rozvoj podnikani v Ceské republice. Otazkou ziistava,
jakym zpiisobem jsou jednotlivé podpory pfidélovany a zda jsou dostupné vSem

podnikateli.

Z prubéhu téchto programii jsou patrné urcité nedostatky, které negativné

ovlivituji jejich efektivnost. Jako alarmujici ptiklad Spatné prace zodpovédnych
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instituci, mizeme uvézt zneuziti finanni dotace ruskym podnikatelem, o kterém
informovala v dubnu Ceska televize.

Nejvétsim nedostatek je nizky objem finan¢nich prostfedki, které jsou na
podporu uvoliiovany ze statniho rozpoétu. Finanéni zdroje jsou v Ceské republice
omezené. Od roku 2000 se objevuji tendence tyto prostiedky neustdle omezovat.
V leto$nim roce dolo k navyseni u nékterych programt (viz PRILOHA 3), ale jen o
minimdlni prostfedky a vétSinou u programil, na které jsou vycleniovany nejmensi
castky z celého systému podpor. Jako pozitivni mize vidét fakt, Zze jde o programy,

které se tykaji oblasti marketingu.

Ptiznivou zpravou je pfistup vefejnosti k informa¢nim materidliim o podporach
malého a stfedniho podnikani. Dobré poradenské a informacni sluzby totiz musi
presvédcit podnikatele, aby o podporu pozadali. K zajisténi informovanosti vydava
vlada informacéni publikace, pracovnici ministerstev se Ucastni riznych seminaid,
velké mnozstvi informaci je na internetu, byla navdzana spoluprace s Hospodatskou
komorou Ceské republiky. Negativni je, Ze pii velkém vytizeni nebo
nekvalifikovanosti pracovnikti, miize Zzadatel obdrzet neaktudlni publikaci,
nefungujici odkazy na web atd. Tuto Spatnou zkuSenost jsem prodélal i ja pfi
komunikaci s pracovnici Ministerstva priimyslu a obchodu. Na jejich strankach jsou
také k stdhnuti prezentace v PowerPoint obsahujici pouze dil¢i data, ktera jsou bez
uvedeni do kontextu prakticky bezcenné.

Podstatny dil prace pro podporu MSP a to ptfedevSim v proexportni politice déla
agentura CzechTrade. DuleZitym néstrojem komunikace této agentury jsou webové
stranky www.czechtrade.cz, které mély mési¢ni navsStévnost témét 18 000
unikatnich adres. Je véc diskuze, zda je 18 tis. unikatnich adres mési¢né dostacujici
pii existenci necelého jednoho milionu MSP v Ceské republice (viz. Postaveni MSP
ceské ekonomice).

Mezi jeji dalsi silné stranky pfi uplatiovani podpor MSP jsou seminafe a
Skoleni. Z poslednich dostupnych udaji vyplynulo, ze béhem 93 vzdélavacich akci

proskolila vice nez 1620 ¢eskych firem, které maji zdjem exportovat.
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¢astku (70 mil.). To znamena, ze se snizovala dostupnost dotaci, protoze o n¢ zadalo
stale vice podnikatelil - ¢astka se délila mezi vice subjektl. Zatimco v roce 2000 se
dostalo na 58% uchazectl, v roce 2002 to bylo pouze 29%. V roce 2004 doslo ke
zméné v programu Marketing. Nyni existuje jak ndrodni program Marketing, tak
program Marketing, ktery je podporovan zrozpo¢tu Ministerstva prumyslu a
obchodu v ramci OPPP. Program Marketing (narodni) pfispivad ke zlepSeni
prezenta¢nich moznosti domécich firem v zahrani¢i. Pfes tyto programy bylo na
podporu malého a stiedniho podnikani poskytnuto 373 dotaci firmam v pramérné
hodnoté 185 tis. K&, kdy 65% firem predpoklada rist exportu o 10%. (14)

V ramci Opera¢niho programu priimyslu a podnikani program ,,Marketing* bylo
schvaleno 49 projekti do konkrétnich teritorii v primérné celkové hodnoté 1,7 mil.

K¢, coz je 10x vétsi hodnota marketingovych planid nez u programu statniho. (14)

Program Aliance je ve své podstaté¢ rozSifeni programu Marketing na vice
subjektli, které maji spolupracovat na exportni planech. Jde predevSim o zvySeni
jejich moznosti a zahraniCnich trzich. Tento program je zajimavy kvili vizi
spoluprace ceskych firem, ktery dotacni politiku posouva dale. Vyhodou téchto
skupiny je uzkd oborovéd spoluprace, kterd piindS$i zejména vyrazné snizovani
nakladi pfi pronikéni na cizi trhy, rychlejsi a méné rizikové inovace a také v
neposledni fadé zlepSeni pfistupu k vyrobnim faktoriim. Aliance jako takovad ma

obecné daleko vétsi vyjednavaci silu pfi jednani s partnery.

Program Design zacinal s dotaci kolem jednoho miliénu K¢. S kazdym rokem se
dati prostfedky neustale navySovat (kromé snizeni v roce 2003). Letos bylo na tento
program uvolnéno 10 mil. K¢. Jako je jednoho z mala programu se mné podatilo
ziskat konkrétnéj$i udaje o poctu zadosti, schvaleni a rozdélenych prostfedcich.
Nevyhoda, kterou ma tento program je vtom, Ze zadavatel musi spolupracovat
s Design Centrem CR, které mu doporudi vytvarnika patiiciho do oborového
sdruzeni. Vytvarnici, ktefi nepatii do toho seznamu, musi prokazat svoji odbornost.

To je pro mnohé vyborné vytvarniky nepiekonatelnd piekézka. Navic seznamy a

doporucovani vytvaii padu pro ,,nestandardni* rozdélovani dotaci.
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Tab. 3. Finan¢ni prostfedky v programu Design

Rok ZAdajicich firem Schvalenych Zadosti | Cerpanych
financi
1999 43 33 1362862,-
2000 120 111 5179757,-
2001 140 130 7573073,-
2002 166 163 9997560,-
2003 174 156 8702074,-
2004 195 177 9979296, -

Od roku 2001 byl zatazen do systému podpor program TRH, ktery je zaméteny
na certifikaci vyrobki. Jedna se o zavedeni certifikatti podle ISO 9000, ISO 14000 a
zavadeéni programi EMAS. Tim mtize firma dosdhnout vétsi konkurenceschopnosti
a ziskat $irS§i mnozstvi zakdzek. Nejde tedy o Cisté marketingovy ndstroj, ale da se

pro tyto aktivity vyborné pouzit.
5 Predstaveni firmy Sklo Bures

Téma své bakaldiské prace jsem zpracovéaval s ohledem na to, abych mohl
nabidnout feSeni financovani marketingovych komunikaci ve firmé Sklo Bures.
Samotna firma se zatim nezabyvala moznostmi podpory malého a stfedniho
podnikani. Letos byli zastupci pozvani na semindi o podporach, které poradala
Hospodatska komora Brno a zamé&stnanci agentury CzechTrade.

Firma se v posledni dob¢ snazi posilit svoji pozici ptedniho vyrobce ohybaného

skla na ¢eském trhu. Firma zatim nepfemysli nad exportem.

5.1 Historie firmy

Firma Sklo Bures ptisobi na trhu jiz od roku 1992. Sidlo firmy je v Oslavanech,
Hlavni 9, kde se nachazi kancelar a vzorkové prodejna firmy, provozovna firmy je
v primyslovém aredlu spole¢nosti ST-OS s. r.o. — Padochovska 31, Oslavany.
Firma se postupné preorientovala ze sklendiské Zivnosti, na specializovanou vyrobu

zabyvajici se technologicky naro¢nym zpracovanim skla.

Predmét podnikani predstavuje:
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- brouseni a lesténi hran u plochého skla

- piskovani a taveni povrhu skla

- ohybani plochého skla

- vyroba bezpec¢nostnich skel pomoci pryskytice

- kompletni servis sklenaiskymi pracemi

Firma se b&hem let zaméfila na specializaci tepelného zpracovani skla.
Podnétem k touto zaméfeni byly predev§im navstévy zahrani¢nich veletrhi
(Dtissledorf, Milano). Diivodem pak byla cenova konkurence velkych firem patfici
pod svétové vyrobce skla. Tim, ze maji v Evropé prakticky monopol na vyrobu
plochého skla a zaroven tento materidl dale zpracovavaji, vznika cenovy tlak,
kterému sekundarni odbératel plochého skla nemutze konkurovat. Zaméfeni na

specializaci je logickym feSenim problémt, které ptinasi ménici se trh.

V roce 1999 zakoupila prvni mensi tavici pec a dnes disponuje dalSimi tfemi,
které jsou jedny znejvétsich v Ceské republice. Firma tak mohla pracovat na
zakazkach, které jsou k vidéni v Rakousku, Némecku, Velké Britanii, Irsku,
Spojenych statech americkych nebo Rusku. VétSinou jde o zakazky pro Ceské

vyrobce, ktefi pracuji na zahrani¢nich projektech.

5.2 Nabidka sluzeb

Firma Sklo Bure$S poskytuje ndro¢né zpracovani plochého skla. Tato oblast

vvvvvv

dostupné.

To znamena:

1. BrouSeni a leSténi ceriem. Vyroba na stroji od renomované firmy Schiatti
s talifovymi kotou¢i a lesténi ceriem. Kotoucové brusné talife zajist'uji
rovnomerny brus na hrané skla bez drazek. Ceriem vylesténi brousenou hranu do
maximalniho lesku.

- mozna sila brouseného skla: od 3 — 19 mm
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velikost min 150 x 150 mm
typ brouseni — rovné se saimky

brouseni skel s bezpecnosti folii

2. Tavena — satinova — skla. Jde o skla, ktera maji tavenim upravena povrch blizky

leptanym sklim. Povrch ovSem neni upravou naruseny, takze skla nepotiebuji

oSetrovat laky proti zaSpinéni.

max. rozmér 2300 x 1250

5 barevnych provedeni
zékladni vzorovani

plosné provedeni

vzorovani na ptani zékaznika

konecné upravy (brousSeni, vrtani, ohybani, kaleni atd.)

3. Ohybani skel (jednoducha a vrstvena skla)

Skla se ohybaji ve specialnich tavicich pecich na tyCovitych formach. K ohybani

se hodi vSechny typy floatovych skel. Ohybat se miizou skla barvend, ornamentni, se

sitotiskem, skla satinovana nebo skla piskovand. Na vrstvend skla se nasledné

upravuji pomoci pryskyfice, kterd z nich po vytvrdnuti d¢la skla bezpecnosti.

sila skla 3-19 mm
max. velikost 2200 x 1200
max. ohyb 500 mm ( u vysSich skel po konzultaci)

dalsi Gpravy brusenim, vrtanim atd.

Vyroba se vétsinou tyka narocnych zakézek, které si vyzadaji architektonicka

studia, vyrobci nabytku, stavebni spole¢nosti, naro¢ni zakazniky hledajici

origindlni feSeni. Prakticky u vétSiny vyroby (zakdzkova, kusova, sériovd) se

navrhne prototyp, zkuSebni vzorek, ktery se upravuje do idealniho stavu. Se

zakazniky se tedy komunikuje pomoci internetu, faxu (rysy, podklady) a nasledné se

zakazka dojednéava osobng.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

Z nabidky sluzeb je nejvice Zadané ohybané sklo a jeho tuprava na sklo
bezpednosti. Tyto skla firma dodava napf. nejvétsimu vyrobei nabytku v Ceské
republice.

DalSim perspektivnim produktem je povrchové upravované sklo, kterym firma
nahrazuje piskovana skla. Technologie taveni povrchu je tajemstvim firmy. Tavena
— satinova skla — jsou méné ndrocné na udrzbu, ¢imZz odpadaji reklamace,
nespokojenost zédkaznikll. Tyto skla jsou napf. v nabidce vyrobce dvefi a zarubni

Sapeli.
5.3 Aktualni situace firmy

Firma Sklo Bure§ mé v sou€asnosti 6 zaméstnancii, ¢imZ odpovida definici

malého a stfedniho podnikani:

,Malé a stfedni jsou podniky, které maji méné nez 50, resp. 250 zaméstnanci*

urcuje, ze se jedna o firmu malou.

Firma v letoSnim roce ptestéhovala svoji vyrobu do nové haly. Staré prostory jiz
nevyhovovaly organizaci prace. V nejbliz§i dobé bude spusténa do provozu nova

pec, protoZe ostatni jsou ptili§ vytizené a terminy zakazek se musi posouvat.

Za hlavni konkurenty povazuje firma v soucasné dobé povazuje spolecnost
Speglass, ktera vyrabi vétsi format ohybaného skla. V oboru ohybani nema firma
Sklo Bures v Ceské republice jiného konkurenta. Slozit&jsi je pak jeji postaveni

v ramci stiedoevropského regionu.

5.4 Podpory na marketingové komunikace vhodné pro firmu Sklo Bures
Pii urCovani programu, které by firma mohla vyuzit pfi marketingové

vvvvvv

vvvvvv

aby se firma snazila dodrzovat zasadu integrace a synergie, ovSem v takto malém

subjektu je to prakticky nemozné.
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Z marketingového mixu jsem proto vybral oblasti, které lez ovlivnit podporami:

1. Vyrobek — Vlastnosti, Kvalita, Design, Znacka

2. Komunikace, podpora — Pfimy marketing, Veletrhy, E-marketing

Firma Sklo Bure§ se zatim nezabyvala moZnosti podpory svych c&innosti
z programu pro malé a stfedni podniky. Jediny program, o kterém firma doposud
premyslela, byl DESIGN, protoze firma planovala pfepracovani firemni loga (a s tim
souvisejicimi tiskovinami), které jiz nevyhovovalo pozadavkiim. Firma proto
oslovila zkuSeného grafika, ktery ptedlozil zajimavé navrhy. Bohuzel komunikace
skon¢ila na neochoté grafika spolupracovat s Design Centrem CR. Po pieruseni
spoluprace a uhrazeni skicovného, se firma obratila na studenta Fakulty
multimedialnich komunikaci, ktery dostal vytvofeni loga na starosti. Obecné se da
fict, Ze vyhody, které nabizi program DESIGN, nemizou konkurovat studentiim
vytvarnych obori, ktefi pracuji za zlomek ceny profesiondli. Firma mé zkuSenost
napf. s fotografy z FMK UTB, ktefi odvedli vybornou praci, za rozumnou cenu a to
bez zbytecného papirovani. Podobné bude firma z finan¢nich davodi postupovat pti
predélani firemniho webu, protoze komplikace, které znamenéd hledani nového
designéra a sladéni jeho predstav s ndzory firmy, by znamenala zbytecnou zatéz.
Jednodussi cesta je nabidnout praci na tomto ukolu vytvarnikovi, ktery jiz pro firmu

pracoval.

Firma se pohybuje v sektoru B2B. Proto oslovuje nové zdkazniky piedev§im
pres veletrhy. Ucastnila se napf. nékolika roéniku Pragolnterieru a pres
spolupracujici firmy jsou produkty firmy kazdy rok k vidéni na veletrzich For Arch
a na IBF Brno (stavebni veletrh). Proto firma chtéla pozadat o dotaci, kterou mohly
firmy Cerpat na vystavu a provoz expozice na domacim veletrhu. BohuZzel politika
podpory v ramci programu MARKETING se zménila a dotace jsou poskytovana
pouze firmam, které chtéji vystavovat na zahrani¢nich veletrzich. Firma se snazi

posilit pozice na ¢eském trhu, takze o této moznosti zatim neuvazuje.
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V soudasné dobé firma uvazuje o vyuZiti programu PORADENSTVI, protoze
majitelé maji technické vzdélani, které je ponékud omezujici pti obchodnim jednani,
vytvafeni strategie firmy atd. Firma chdpe, Ze tento handicap musi pfekonat. Firma
také vymyslela nékteré technologické postupy, na které se bude snazit ziskat

ochranné znamky.

I pfes to, Ze nabidka programt je Sirokd, neni mozné z zddného programu, ktery
jsem vybral, ziskat dotace nebo informace pouzitelné pro stanovené kategorie 4P.
Hlavnim divodem je orientace firmy, kterd se zatim snazi upevnit svoji pozici na

¢eském trhu a Casem expandovat do zahranici.

5.5 Zhodnoceni systému poskytovani podpor malym a stfednim podnikim

Obecné se da ftict, ze podpory, které jsem na marketingové komunikace
vytipoval, jsou bohuzel primarné urCeny pro exportujici firmy. S ohledem na
vyzkum Marketing Insight 2003, ktery uvadim v teoretické praci, musim fict, ze tato
situace ¢eskym maly a stfednim podnikiim ptili§ neprospéje. Zlstava otazkou, jak se
ceské firmy, které nejsou zvyklé vyuzivat marketingovych komunikaci, vyrovnaji se
silicim vlivem zahrani¢nich spole¢nosti.

Dotaéni programy jsou zavislé na momentalni politické situaci. V Ceské
republice v soucasné dobé dochdzi k pomérné¢ dramatickym zménam a politickd
scéna je v evidentni krizi. Ministerské posty v nejbliz$i dobé zfejmé obsadi novy
lidi. Soucasny ministr primyslu a obchodu, ktery zastituje dalezitou ¢ast podpor
(OPPP), se mozna opusti svlij post. Budoucnost podptrnych programii je nejista.

Jako pozitivni hodnotim zvySujici se podil udélenych dotaci u nékterych
programu. Napft. u programu Design je uspeésnost téméi 91%. U ostatnich programi
také vidime nartist udélenych dotaci.

Ptinosem pro firmy je velky pocet informacnich stfedisek a regiondlnich agentur,
které umoznuji firmam napt. ziskat prehled o podporach MSP, analyzovat jejich
situaci, vyfidit uvéry vcetné zajiSténi podnikatelskych zajmi. Poradenské a
informac¢ni sluzby pro podnikatele jsou poskytovany za piijatelnych podminek.
Pokud ma podnikatel zajem o nékterou nabizenou sluzbu, jsou mu ve strediscich

nebo na internetu k dispozici podrobné podklady, ceniky atd.
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5.6 Doporuéeni pro firmu Sklo Bures

Doporucuji firmé& Sklo Bures pravidelné sledovat programy na podporu malého a
sttedniho podnikani vyhldSené na dané obdobi. Firma zatim nevyuzila moznosti,
které se ji z téchto programi nabizely. Bude vhodné, kdyz pti podani zadosti vyuzije
sluzeb specializované agentury, protoze se firmé zvysi Sance na ziskani dotace.
Vyhodu ma firma ptedevsim v tom, Ze ptsobi v regionu, ktery se potyké s problémy
(strukturdlni postizeni) a velka cast dotaci je diky tomu chvalena. Sousedstvi
s Rakouskem znamena dobré vychozi podminky pro budouci smétovani firmy na
zahranic¢ni trhy.

V soucasné dobé potiebuje firma prostiedky na kryti nédkladii spojenych s ti¢asti
na vystavach, veletrzich a na propaga¢ni materidly. Dostupné programy vsak tyto
podminky nespliiuji. Financovani marketingovych komunikaci bude nadale zavislé
na moznostech firmy.

V pfipadé, ze se firma rozhodne vstoupit na trh se sériovou vyrobou pro piimé
zékazniky (napf. celosklenéné umyvadla, dvete, interiérové prvky), doporucuji, aby
pfi se navrhovani vyrobkové fady zkusila obratit na Design Centrum Ceské
republiky. Nejde jen o finan¢ni podporu. Moznosti, které nabizi v propagaci
designu, by se daly dobfe vyuZit pii planovani komunikac¢ni strategie.

V kratkodobém vyhledu doporucuji navazat uzkou spolupraci s Hospodaiskou
komorou Brno-venkov a regiondlnimi agentury, které nabizi odborné konzultace.
PfedevSim jde o zménu pravniho statutu firmy, kterd je v soucasné¢ dob¢ vedena
jako zivnost a bude v nejblizsi dobé preveden na spolec¢nost s ru¢enim omezenim.

Zajimava je také Sirokéd nabidka seminait, které zminéné agentury nabizi.
ZAVER

Podpora malého a stfedniho podnikdni ma dnes relativné pevné mist mezi
politikami, které uskute¢iiuje vlada Ceské republiky. Instituce si uvédomuji, ze malé
a stfedni podniky hraji dtlezitou ulohu v ¢eské ekonomice. Snazi se posilit jejich
konkurenceschopnost na domacim 1 zahrani¢nim trhu. Je zfejmé tézké vidét pozic
MSP v detailnim pohledu a tak se stidle klade maly diraz na podporu
marketingovych komunikaci firem na domdacim trhu. Neni v sildch rozpoctové

politiky podpofit velké mnozstvi subjektt spadajicich do charakteristiky MSP.
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Financovani marketingovych komunikaci bude 1 v budoucnosti zavislé na finan¢nich
moznostech jednotlivych firem. Vlady by mohly alesponn kvalitné vzdélavat
management sektoru MSP v této problematice. Posileni vzdélani o marketingovych
komunikacich se musi v budoucnu pozitivné projevit.

Z pohledu firmy je zfejm¢ jednodussi mensi projekty financovat ze svych zdroju,
protoze byrokraticka zatéz by byla netnosna. Jina je situace u vétSich projekti nebo
projektl, které jsou rizikové (napt. vytvareni vyrobkovych programt, inovace).
V takovém piipadé by firmy mély o dotace zadat, aby snizily finan¢ni zatéz, kterou

pro né€ narocné projekty mizou znamenat.
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Mezinarodni veletrhy a vystavy
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SEZNAM PRILOH
PI Pocet ekonomicky aktivnich malych a stfednich podnika
PII Oficiélni ucast na mezindrodnich veletrzich a vystavach

PII  Financni prostiedky statniho rozpo¢tu pouzité na podporu malého a

sttedniho podnikéani
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PRILOHA &. 1: Podet ekonomicky aktivnich malych a stFednich podniki
5.7 Pocet podniku 5.8
2003 pravnické fyzické celkem MSP |podil po¢tu MSP na
osoby osoby celkovém poctu
0-249 zam. 0-249 zam. podniki v CR
%
Primysl 25 641 131 608 157 249 99,41
Stavebnictvi 6517 88 756 95 273 99,93
Obchod 55250 194 857 250 107 99,95
Pohostinstvi 4 689 47 639 52 328 99,96
Doprava 5173 40 531 45704 99,79
PenéZnictvi 901 28 998 29 899 99,90
Sluzby 46 691 268 791 315482 99,96
Zemédélstvi 3578 39 167 42 745 98,94
Celkem 148 440 840 347 988 787 99,81

propoéty MPO z udaji CSU
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Priloha &. 2: Oficidlni ilasti Ceské republiky na mezinarodnich veletrzich

a vystavach v zahranici v roce 2005

Leden Nazev veletrhu/vystavy
1.FRANKFURT/M. - HEIMTEXTIL Mezinarodni veletrh
bytového textilu
2.KOLIN/R. - MOBELMESSE Mezinarodni veletrh
nabytku
3.HERNING — AGROMEK Mezinarodni veletrh
zemédelské techniky

Unor Nazev veletrhu/vystavy

4.MNICHOYV - ISPO Winter Mezinarodni veletrh
sportovnich potiteb
5.DILLI - IETF Mezinarodni strojirensky veletrh
6.BANGALORE - AERO INDIA Mezinarodni veletrh
vojensko-leteckého primyslu
7.DUBAJ — ARAB HEALTH Mezinarodni veletrh
zdravotnické techniky
8.ABU DHABI - IDEX Mezinarodni vojensky veletrh
9.LEON (Mexiko) — ANPIC Mezinarodni veletrh
kozedé€lnych a obuvnickych stroja
10.PARIZ — SIMA Mezinarodni veletrh zem&délské
techniky

Biezen Nazev veletrhu/vystavy
11.WELS — ENERGIESPARMESSE Mezinarodni veletrh
konvencni a obnovitelné energie
12.PARIZ - TEXWORLD Mezinarodni textilni veletrh
13.HOCIMINOVO MESTO — METAL ASIA Mezinarodni
veletrh obrabécich stroji
14.MNICHOYV - LH.M. Mezinarodni veletrh femesel
15.HANNOVER - CeBIT Mezinarodni veletrh informacni
a telekomunikac¢ni techniky
16.PETROHRAD - OBRABOTKA METALOV
Mezinarodni strojirensky veletrh
17.KAHIRA — CIF Mezinarodni vieobecny veletrh
18.NORIMBERK - IWA Mezindrodni veletrh loveckych
zbrani a stfeliva
19.DUBAJ — TEKNO Mezinérodni strojirensky veletrh
20.MOSKVA - ROSTEXTIL Mezinarodni textilni veletrh
21.KYJEV - STAVEBNICTVi A ARCHITEKTURA
Mezinarodni stavebni veletrh

Duben Nazev veletrhu/vystavy
22.TRIPOLIS - TIF Mezinarodni v§eobecny veletrh
23.LOS ANGELES - WESTEC Mezinarodni strojirensky
veletrh
24, AMMAN — REBUILD IRAQ Mezinarodni veletrh na
obnovu Irdku

Datum konani

12.-15.1.
17.-23.1.
18. - 22.1.

Datum konani

6.-9.2.
9.—-12.2.
9.-13.2.
12. - 15.2.
12.-17.2.

26.2.-1.3.
27.2.-3.3.
Datum konani

3.-6.3.
8.—-11.3.
9.-12.3.
10. -16.3.
10. -16.3.
15.-18.3.
15. - 25.3.
18.-21.3.
20.-23.3.
22.-25.3.
23.-27.3.

Datum konani

2.-12.4

4.-7.4.

4.-7.4.
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Leden Nazev veletrhu/vystavy
25.DUBAJ — DIHAD Mezindrodni humanitarni veletrh
26.BRATISLAVA — CONECO Mezinarodni stavebni
veletrh
27.FRANKFURT/M. - MUSIKMESSE Mezinarodni
veletrh hudebnich néstroji
28.KYJEV — METALWORKING/Maskrt Mezinarodni
veletrh obrabécich strojli
29.HANOJ - VIETNAM EXPO Mezinarodni veletrh
spottebniho zbozi
30.HANNOVER — HANNOVER MESSE Mezinéarodni
strojirensky veletrh
31.BARCELONA — CONSTRUMAT Mezinarodni stavebni
veletrh
32.PEKING — CIMT Mezinarodni veletrh obrabécich stroji
a ochrany zivotniho prostiedi
33.KARACI - IGATEX PAKISTAN Mezinérodni veletrh
textilnich stroju
34.ZAHREB -~ GRADITELJSTVO Mezinirodni stavebni
veletrh
35.FRIEDRICHSHAFEN — AERO Mezinarodni veletrh
letectvi
36.DUSSELDORF — INTERPACK Mezinarodni veletrh
obalové techniky
37.KYJEYV — ElcomUkraine Mezinarodni elektrotechnicky
veletrh
38.MNICHOYV - IFAT Mezinarodni veletrh odpadového
hospodafstvi
39.CELJABINSK Nirodni vystava CR
40.RIO DE JANEIRO - LAD Mezinarodni veletrh obranné
technologie

Kvéten Nazev veletrhu/vystavy
41. BELEHRAD — TECHNIKA Mezinarodni strojirensky
veletrh
42.PLOVDIV - jaro Mezinarodni veletrh spotfebniho zbozi
43. SANGHAJ — CeBIT Mezinarodni veletrh informaéni
a telekomunikac¢ni techniky
44.NOVI SAD Mezinarodni veletrh zemédélské techniky a
potravinafstvi
45.AMSTERDAM - PLMA'’S Mezinarodni veletrh dodavek
pro obchodni fetézce
46.NITRA — STROJIRENSTVI Mezinarodni strojirensky
veletrh
47.MOSKVA — MASCHINOSTROYENIE Sokolniki
Mezinarodni veletrh obrabécich stroji
48.MNICHOYV — TRANSPORT LOGISTIC Mezinarodni
veletrh doprvavni technologie

Cerven Nazev veletrhu/vystavy

Datum konani

5.-7.4.
5.-94.
6.—9.4.
6.—9.4.
6.—104.
11.-154.
11.-16.4.
11.-174.
13.-16.4.
19.-234.
21.-24.4.
21.-274
25.-284.
25.-294.
25.4.-1.5.
26.-294.
Datum konani
9.-13.5.
9.-14.5.
11.-14.5.
14. - 21.5.
24.-25.5.
24.-275.
30.5. - 3.6.
31.5.-3.6.

Datum konani
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Leden Nazev veletrhu/vystavy
49.ALZIR - F.I.LA. Mezinarodni vieobecny veletrh
50.MOSKVA - ELEKTRO Mezinarodni elektrotechnicky
veletrh
51.DAMASEK — SIMA Mezinarodni primyslovy veletrh
52.FRANKFURT/M. - TECHTEXTIL Mezinarodni
textilni veletrh
53.0SLO — NOR-SHIPPING Mezinarodni vystava lodni
dopravy a namotnictva
54 NOVOKUZNECK - UGOL ROSII & MINING
Mezinarodni veletrh dtlni techniky
55.PARIZ — S.I.A.E. Mezinarodni vystava letectvi
56.Sydney — Ceské dny v Australii Samostatna vystava CR
57.POZNAN — MTP Mezinarodni technicky veletrh
58.TEL AVIV - TECHNOLOGY Mezinarodni veletrh
strojirenské techniky
59.POVOLZI 2005 — PUTOVNI VYSTAVA (na lodi)
Prezentace firem CR
60.LIPSKO — Z 2005 Mezinarodni veletrh subdodéavek
61.DUSELLDORF — CHEMSPEC EUROPE Mezinirodni
chemicky veletrh
62.MILAN - POWER GEN EUROPE Mezinarodni
energeticky veletrh

Cerven Nazev veletrhu/vystavy
63.0SHKOSH — EAA AirVenture Oshkosh Mezinarodni
veletrh leteckého primyslu

Srpen Nazev veletrhu/vystavy
64.NITRA - AGROKOMPLEX Mezinarodni veletrh
zemédelské techniky
65.KEMEROVO (Ruska federace) - EXPO-UGOL
Mezinarodni veletrh dtlni techniky
66.MOSKVA — MIMS Mezinarodni veletrh automobilii a
ptisluSenstvi

Zari Nazev veletrhu/vystavy
67.ALMATY - KAZBUILD Mezinarodni stavebni veletrh
68.AREQUIPA (Peru) - EXTEMIN Mezinarodni hornicky
veletrh
69.LONDYN — DSEI Mezinarodni vojensky veletrh
70.IRKUTSK — Ceska narodni vystava Prezentace eskych
firem
71.ZAHREB - PODZIMNIi VELETRH Mezinarodni
vSeobecny veletrh
72.HANNOVER - EMO Mezinarodni veletrh obrabéci a
tvareci techniky
73.FRANKFURT/M. — IAA Mezinarodni automobilovy
veletrh
74.SANGHAJ — EP Mezinarodni energeticky veletrh
75.PEKING — AVIATION EXPO Mezindrodni veletrh

Datum konani

1.-9.6.
6. —10.6.
6. —10.6.
7.-9.6.
7. -10.6.
7. —10.6.
13.-19.6.
15. - 18.6.

20. - 23.6.
20. - 23.6.
druha polovina
dervna
21.-23.6.
22.-23.6.
28. —30.6.

Datum konani
26.7. - 1.8.

Datum konani

18. -23.8.
23.-26.8
24.-28.8.

Datum konani

7.-10.9.
12.-16.9.
13.-16.9.
13.-16.9.
13.-18.9.
14. - 21.9.
15. - 25.9.
20.-23.9.

21.-24.9.
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Leden
civilniho letectvi
76.DALLAS — IPTExpo Mezinarodni veletrh dopravnich
technologii
77.PLOVDIV — MTV Mezinarodni technicky veletrh

Rijen Nazev veletrhu/vystavy
78. TEHERAN — TIIF Mezinarodni strojirensky veletrh

Nazev veletrhu/vystavy

79.CASABLANCA — MAINTECH Mezinarodni
strojirensky veletrh
80.BIRMINGHAM - INTERPLAS’ Mezinarodni veletrh
zpracovani a uziti plastt
81.MNICHOV - EXPO REAL Mezinarodni veletrh
realitnich pfilezitosti
82.BUKUREST - TIB Mezinarodni technicky veletrh
83.SAMARA — PRUMYSLOVY SALON Mezinarodni
veletrh kovozpracujiciho primyslu
84.BUDAPEST — OKOTECH Mezinarodni veletrh
ekologickych technologii
85.ST. PETERBURG — TECHNODREYV Mezinarodni
veletrh dfevoobrabécich stroji
86.PARIZ — EQUIP AUTO Mezinarodni veletrh
automobilové techniky
87.TORONTO — CMTS Mezinarodni strojirensky veletrh
88.HANOJ - VIIF Mezinarodni primyslova vystava —
»Zemé partner
89.MILAN — SMAU Mezinarodni veletrh informa¢nich
technologit
90.PEKING — CHINA COAL & MINING EXPO
Mezinarodni veletrh dilni techniky
91.HAVANA - FIHAYV Mezinarodni v§eobecny veletrh
Listopad Nazev veletrhu/vystavy
92.MADRID - Cpi Mezinarodni chemicky a farmaceuticky
veletrh
93.RIGA — BALTIC INDUSTRY Mezindrodni strojirensky
veletrh
94.DORTMUND - rail#tec Mezinarodni kongresovy veletrh
95.PARIZ — MIDEST Mezinarodni veletrh subdodavek
96.DUSSELDORF — MEDICA Mezinarodni veletrh
zdravotnické techniky
97.KAHIRA — MACTEC Mezinarodni veletrh obrabécich a
tvarecich strojii
98.MOSKVA — ZDRAVO OCHRANENJE Mezinarodni
veletrh zdravotnické techniky
Prosinec Nazev veletrhu/vystavy
99.CHENGDU (Cina) — Narodni vystava ,,Zemé
partner® Prezentace strojirenskych firem CR

Datum konani
26. —28.9.
26.9. - 1.10.

Datum konani
Termin bude

upfesnén
Termin bude
upfesnén
3.-17.10.
4.-6.10.
4.-9.10.
11. - 14.10.
11. - 14.10.
11. - 15.10.
13. - 18.10.
17.-20.10.
19. -23.10.
20. - 24.10.
25.-28.10.
30.10. - 6.11.
Datum konani
1.-3.11.
2.-5.11.
7.-9.11.
15.-18.11.
16. - 19.11.
25.-28.11.
28.11. - 2.12.

Datum konani
termin bude
upfesnén
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PRILOHA ¢&. 1: Finanéni prostiedky statniho rozpo&tu pouzité na podporu malého
a stitedniho podnikani

1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001
instituce

mil.K¢ | % [mil.K& [ % |milKE| % [milKe| % |milKé| % [milKe| % |milKE| % [milKE[ % |milKé| % |[milKe| %
MPO -
zahranicni 121 |7,6%| 85 |4,6%| 178 |97%| 77 |3,7%| 78 |3,5%]| 107 |4,0%| 115 |3,1%| 56 |1,6%
vystavy
MPO - 35 |13%| 64 |1,7%| 67 (1,92
MARKETING
MPO
DESIGN 1 0,0% 5 0,1% 8 0,29
MPO ]
PORADENSTVI 9 04%| 16 [06%| 23 |0,6% 9 0,3¢




