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ANOTACE

Diplomova prace pojednava o alternativnich teoriich firmy. V rdmci prace jsou
vymezeny jednotlivé alternativni modely a nejvyznamnéjSi myslenky jejich
predstavitelti. Praktickd ¢ast prace se zamétuje na aplikaci zvolenych alternativnich
teorii v prostiedi moderni firmy a zaroven zkouma, jaké faktory maji vliv na chovani
a rozhodovaci proces firmy. Prace propojuje teoretické zavery s praxi, zaroven
vyjadiuje, jaké alternativni teorie je mozné aplikovat na moderni firmu, a jaké naopak

pro aplikaci na zvolenou firmu nejsou vhodné.
KLiCOVA SLOVA
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TITLE
Analyzes of alternative firm theories in the modern firm environment.

ANNOTATION

This diploma thesis deals with the alternative theories of the firm. The various
alternative models and the most important ideas of their theorists are defined. The
practical part of the thesis focuses on the application of the chosen alternative theories
in the modern-day business environment, while examining what factors influencing
the behavior and decision-making process of the firm. The work connects theoretical
findings with practice, while expressing which alternative theories can be applied to a

modern firm, and which, on the contrary, cannot be applied.
KEYWORDS

Alternative theories of the firm, managerial theory, behavioral theory, Institucional

theory, Postkeynesial theory, firm, decision making, behavior
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Uvod

Tato diplomova prace se zabyva alternativnimi teoriemi a jejich aplikaci
v prostiedi redlné firmy. Alternativni teorie jsou pomérné Sirokym pojmem, pod
kterym lze chéapat vSechny teorie, které vychéazeji z odliSnych predpokladii nez tradi¢ni
neoklasicka teorie. V ramci prace budou priblizeny konkrétné manazerské,
behavioralni, instituciondlni a postkeynesianské teorie firmy. Kazda z téchto teorii
predstavila své modely, které se snazi definovat chovani a rozhodovani modernich

firem Iépe nez neoklasicka teorie.

V ramci alternativnich proudi Ize vnimat snahu o propojeni jednotlivych védnich
oborti. Dochdzi predevsim k prolindni vlivu ekonomie, psychologie, sociologie a
pocitacovych véd. Pravé ztoho divodu, Ze se alternativni teorie fadi mezi

interdisciplinarni obory, chybi fad¢ z nich exaktni matematicko-grafické vyjadieni.

Autorka prace poukazuje na aktualnost tématu alternativnich teorii, ke kterému
se v poslednich desetileti pfiklani stale vice vyznamnych ekonomt, mezi kterymi
nalezneme i fadu drziteld Nobelovy ceny za ekonomii. To je zplisobeno predevsim
tim, ze v poslednich letech byla neoklasickd teorie kritizovana pro nereédlné
predpoklady, ze kterych vychazi, a které se zna¢né lisi od redlného prostiedi ve kterém
se moderni firmy pohybuji. Toto vede ekonomy k hledani novych teorii, které 1épe
definuji prostfedi modernich firem a na zékladé toho jsou schopné 1épe vysvétlit jak a
pro¢ se soucasné firmy chovaji. Proto je téma alternativnich teorii aktudlni, a prestoze
je fadou soucasnych ekonomti opomijené, je tieba se mu vice vénovat a poukazat na

jeho praktickou vyuzitelnost.

Cilem diplomové prace je analyzovat vybrané alternativni teorie, aplikovat je
v prostifedi moderni firmy a formou pozorovani identifikovat faktory, které maji
na chovani a rozhodovani firmy nejvétsi vliv. K dosazeni tohoto cile byla stanovena

nize uvedena struktura prace.

Prvni kapitola definuje pojem firma a jeji podstatu. Ddle je teoreticky nastinéno,
co jsou teorie firmy a je predstavena tradicni neoklasickd teorie. Toto umoznuje

spravné priblizit, na jakém principu jsou alternativni teorie zalozené a jaka je jejich
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praktickd vyuzitelnost. V ramci prvni kapitoly je vymezeno i prostfedi firmy, a

zminény jsou faktory, které maji na firmu a jeji rozhodovani vliv.

Cela druha kapitola se vénuje alternativnim teoriim a jejich modelim. Jsou
nastinény piedpoklady, ze kterych jednotlivé modely vychazeji. U modeld, které to
umoznuji je uveden jejich graf, pfipadné¢ matematické vyjadieni. Jelikoz se ale jedna
o alternativni teorie, je tfeba brat v potaz skute¢nost, ze vétSina z nich je zalozena
pouze na verbalnim vyjadieni pozorovanych skutecnosti, které se nedaji dolozit

matematickym vypoctem.

Prakticka cast prace analyzuje realnou firmu, kterd byla vybrana a autorka prace
sni ma moznost spolupracovat. V této firm¢ je autorce umozné€no pozorovat a
provadét vyzkum formou rozhovort s jednotlivymi zaméstnanci i samotnymi majiteli.
Zvolena firma slouzi jako pfipadova studie pro empiricky vyzkum. Na zikladé¢
ziskanych dat prace analyzuje, zda mohou byt vybrané alternativni teorie aplikovany
v prostiedi moderni firmy. V rdmci prace jsou také identifikovany faktory, které maji
vliv na rozhodovani a chovani realné firmy. K vyvozeni zavérti prace je pouzita

zejména metoda verbalni dedukce, kterd je podlozena ziskanymi poznatky.

“11 -



1. Firma a jeji existence

Pojem firma lze chépat v n¢kolika vyznamech. Jako prvni je mozné uvést pravni
pojeti, dle kterého firma vyjadifuje nazev, pod kterym je podnikatel zapsan
v obchodnim rejstiiku. Podle ekonomického pojeti se vyraz firma pouziva jako
synonymum pro spole¢nost nebo podnik. Dal§im ¢asto zmiiovanym vykladem pojmu
je, ze se jedna o uskupeni subjekti, které maji néjaky spole¢ny cil. Tim mize byt napf.

dosazeni zisku, obratu nebo trzniho podilu.

Pro tuto préaci uvazujeme moderni ekonomické pojeti, které definuje firmu, jako
trzni subjekt, jehoz funkei je pfeména vstupt na vystupy (Soukupové, 2003). Aby
mohla firma dle moderniho pojeti fungovat, musi najimat vyrobni faktory, organizovat

jejich pfeménu na vystupy a ty dale prodavat na trhu.

Cela fada ekonomti se snazila zkoumat firmy a jejich chovani, a tak vzniklo mnoho
teorii, které se snazi vysvétlit, pro¢ se jednotlivci slucuji do firem. Nejcastéji
zminované vysvétleni je, ze pro jednoho ¢lovéka je velmi ndrocné zastat veskeré
funkce, které souvisi s vyrobnim procesem a naslednym prodejem hotového vyrobku
(Kudera, 2000). Pro uskute¢néni v§ech ukont souvisejicich s vyrobou a prodejem je
titeba koordinovana spoluprace vice osob. Tyto osoby mohou podnikateli poskytovat
své sluzby na zéklad¢ multilateralnich smluv, nicméné v praxi se daleko Castéji
setkame s tim, ze dané osoby jsou firmou najimany jako zaméstnanci. Pro¢ tomu tak

ale je?

Hlavnim diivodem je existence tzv. transak¢nich nékladt. Transakéni naklady jsou
veskeré vedlejsi naklady spojené se sjednanim a realizaci transakci jako je napf.
obchod, sména, dodavka zbozi ¢i sluzeb, nebo ptijcka. Piedstavuji veskery cas, usili a
ostatni zdroje, které byly vynaloZeny za uc¢elem uzavieni smluv, vymahani smluv jiz
uzavienych, ptipadné¢ na fizeni firmy. Jmenujme alespoil nékteré druhy transakénich

nakladi: (Coase, 1937)

¢ ndaklady vynalozené na ziskani informaci,
e ndaklady vynalozené na smluvni ceny,
e naklady vynalozené na monitorovani sjednanych kontraktd,

e naklady vynaloZené na vynuceni plnéni sjednanych kontrakti.
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S teorii transak¢nich nakladii ptiSel jako jeden z prvnich ekonom Ronald Coase
(1937, s. 390), ktery své nazory publikoval v ¢lanku z roku 1937 ,,The nature of the
firm*. Jeho postfehy mohou i po letech svym zptisobem pomoci objasnit n¢které jevy.
Dle jeho nazoru jsou transakéni naklady zavislé na charakteru transakce a poctu
provedenych transakci. Plati pravidlo, ze ¢im vétsi je pocet a frekvence transaket, tim
jsou néklady niz§i. Na transak¢ni ndklady mé dle Coase (1937) do jisté miry vliv i

lidsky faktor.

Pokud se vlastnici vyrobnich faktori stanou soucasti firmy, tedy jejimi
zameéstnanci, potom se dané transakéni naklady pfesunou do firmy — takzvané se
internalizuji. Internalizaci se ndklady sice neodstrani uplné, ale vyrazné se snizi, coz

je pro firmu vyhodnéjsi (Coase, 1937).

Zavérem lze zminit, ze firma je velmi dllezitym subjektem modernich ekonomik.
Z toho diivodu se cela fada ekonomt snaZzila zkoumat firmy a jejich chovani, a tak
vznikla oblast mikroekonomie, ktera se soustfedi vyhradné na analyzu chovani firem.
Tuto mikroekonomickou oblast nazyvame teorie firmy. V nésledujici ¢asti prace se

seznamime nejprve s tradicnim a nasledné alternativnim pojetim teorie firmy.
1.1 Neoklasicka teorie firmy

Neoklasicka teorie firmy je povazovana za zdkladni mikroekonomickou teorii,
zkoumajici fungovani a chovani firem. Jedna se v zdsadé o obecnou charakteristiku
chovani firmy, nikoliv o analyzu konkrétniho podniku a jeho chovani. S touto teorii
jako prvni pfiSel ekonom Alfred Marshall spolu s dal§imi piedstaviteli Cambridgeské
Skoly, a to na prelomu 19.-20. stoleti. Neoklasicka teorie, tak jak ji zname dnes,

vychazi z n¢kolika predpokladi: (Posta, 2006, s. 13-15)

e firma je homogenni celek, kde vlastnictvi a fizeni spolu uzce souvisi,

e ve firm¢ neexistuji zadné zajmové skupiny, které by mohly mit vyrazny vliv
na rozhodovani a cile firmy,

e cilem firmy je maximalizace zisku,

e vsichni ucastnici trhu maji dokonalé informace,

e firma se nepohybuje v prostfedi nejistoty.

- 13-



Neoklasicka teorie firmy vychazi z predpokladu, ze firma je fizena a kontrolovana
jednou osobou, tedy vlastnikem. Vlastnik nese veskeré riziko s podnikanim a
rozhodovanim spojené. Hlavnim z4jmem vlastnika je dle této teorie maximalizace
vlastniho uzitku. V disledku snahy o maximalizaci uzitku je primarnim cilem
vlastnika maximalizovat zisk firmy. Je to dano tim, ze ¢im vys§i ma firma zisk, tim
vyssi dividendy vlastnikovi plynou. Neoklasicka teorie v zasad¢ viilbec nezkouma,

pomoci jakych prosttedkt je tohoto cile dosazeno.

Pokud si snahu firmy o maximalizaci zisku vyjadiime matematicky, dopracujeme
se k tzv. zlatému pravidlu maximalizace zisku. Ekonomicky zisk Ize vyjadfit jako

rozdil mezi celkovymi piijmy a celkovymi naklady (Macékova, 2005), tedy:
n=TR-TC

Ekonomicky zisk je maximalni pfi vyrobé takového objemu produkce, pti kterém
dodate¢né zvySeni vystupu nezpusobi zménu dodate¢ného zisku. Tedy nutnou

podminkou maximalizace zisku je polozeni prvni derivace funkce zisku rovno nule.

dm 0
dQ
Neoklasicka teorie predpoklada, ze plati nasledujici zapis:

dn _dTR dTC

dQ ~ dQ dQ

a soucasne:
0= dTR dTC
- dQ  dQ

Na zaklad¢ vyse zminénych matematickych zéapist lze tvrdit, Zze firma dosahuje

maximalniho zisku, jestlize plati:

dTR _ dTC
dQ — dQ

- 14 -



Neboli plati vztah:
MR = MC.

Podminka MR = MC je tzv. ,,zlaté pravidlo maximalizace zisku*. Toto pravidlo
vyjadiuje, Ze aby firma maximalizovala zisk, musi vyradbét v bod¢, kde se mezni
pfijmy zposledni vyrobené jednotky rovnaji meznim nakladim na posledni
vyrobenou jednotku. Z vyse popsaného vyplyva, ze MR = MC je nutnd podminka pro
maximalizaci zisku. Tu je v neoklasickém modelu tieba doplnit jesté postacujici
podminkou, kterou je zdporna hodnota druhé derivace funkce zisku podle mnozstvi
neboli: (Macakova, 2005)

d*n
402 <0

Rada ekonomil ale za¢ala postupem asu poukazovat na to, ze predpoklady, ze
kterych neoklasicka teorie vychazi, stejné tak jako cil maximalizace zisku, jsou v praxi
jen té€zko aplikovatelné a dosazitelné. Kritika neoklasické teorie je nastinéna

v nasledujici kapitole.
1.1.1 Kritika a kritici neoklasické teorie firmy

Postupem ¢asu si fada ekonomi zacala pokladat otazku, nakolik se predpoklady
neoklasické teorie shoduji s redlnym chovanim a fungovanim firmy (Skala, 2005).
Jednim z prvnich bodu, které zacali ekonomové kritizovat, je vlastnicka struktura.
Neoklasicka teorie predpoklada, ze majitel a manazer firmy je jedna a tatdz osoba.
Toto lze ale realné tvrdit jen o uritém procentu firem. Pokud se zamétime na stfedné
velké, velké a mezinarodni spolecnosti, zjistime, Ze jejich vlastnikem je zpravidla vétsi
mnozstvi akcionéaiti, nebo dokonce nékolik fyzickych ¢i pravnickych osob. Stejné tak
oblast fizeni vétSich spolecnosti zpravidla nespadd pod kompetence jedné osoby, ale
hned nékolika manazerti. Pokud se zaméfime na malé firmy, tam struktura vlastnictvi
nebyva nijak slozitd. Na druhou stranu ale mize byt problém v tom, Ze je mnohdy
slozité odlisit vlastniky od zaméstnanct. Z toho divodu maji jak malé, tak i velké
firmy tendence odklanét své redlné¢ chovani a cile od téch, které predpoklada

neoklasicka teorie.
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Dalsim problémem, ktery kritici neoklasické teorie spatiuji je predpoklad, ze firma
je fizena vlastnikem, ktery se snazi maximalizovat svij uzitek, respektive
maximalizovat zisk firmy. Tento pifedpoklad narazi na fakt, ze velké firmy si najimaji
pro fizeni profesiondlni manazery a leadery, kterym pfedavaji ¢ast nebo celou kontrolu
nad firmou. Manazeti ale mohou sledovat pon¢kud odlisné a mnohdy i konfliktni cile
nez vlastnici firmy. Kvili tomu mize dochézet k odklonu cilti a chovani firmy od

neoklasické teorie maximalizace zisku.

Dal§im casto zminovanym bodem rozporu neoklasické teorie s realitou je
predpoklad, ze v podniku neexistuji zadné zajmové skupiny. Praxe ale ukazuje, ze ve
firmé a jejim okoli zpravidla pisobi hned nékolik zajmovych skupin jako jsou
vlastnici, manazefi, fadovi zaméstnanci (kteti mohou tvofit dil¢i zdjmové skupiny),
zakaznici, dodavatelé a dalsi. Kazda z té€chto skupin ma na firmu vétsi ¢i mensi vliv.
Zaroven kazda znich sleduje zpravidla odlisné preference a cile, které se snazi
prosadit do rozhodovacich procest firmy. Hlavni cil firmy potom mtize mit podobu
nékolika dil¢ich cilt, které jsou prosazovany pravé zajmovymi skupinami. Cil firmy
se muze v ¢ase menit, a to v zavislosti na relativni vyjedndvaci sile danych skupin
v podniku. Neoklasicka teorie nepiedpoklada existenci zajmovych skupina a jejich
vliv na rozhodovani firmy. Proto pokud budeme existenci z&jmovych skupin
predpokladat, bude se chovani firmy odliSovat od chovani firmy, kterd maximalizuje

zisk.

Neoklasickd teorie dale predpoklada, ze vSichni ucastnici trhu maji pfistup
k dokonalym informacim. Ne¢ktefi ekonomové ale zacali upozoriiovat na to, Ze
informace, ke kterym se firma realné dostava jsou nedostacujici. Je to dano tim, ze
ziskat aktudlni, Uplné, pravdivé a objektivni informace je témef nemozné, Casové a
financné velmi narocné, a proto se realné firmy rozhoduji v podminkach nejistoty.
Nejistota znamena, ze dané rozhodnuti mize mit né¢kolik moznych vysledkti a nikdo
pfedem nevi, ktera varianta nastane. A pravé tato skutecnost v praxi brani firme

maximalizovat zisk.

Jako dalsi rozpor neoklasické teorie s redlnym fungovanim firmy je mozné zminit
organiza¢ni strukturu. Neoklasikové predpokladaji relativné jednoduché uspotadani
firmy, jako ekonomické jednotky, ktera preménuje vstupy na vystupy. Ve skutecnosti

je cely proces premény vstupl na vystupy pomérné slozity a vyzaduje efektivni
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uspofadani organizacni struktury. Efektivni organizacni struktura potom vede
k pfevedeni cilt a vizi do dil¢ich podcilti a plani na nizSich trovnich, koordinaci
Cinnosti a postupli, kontrolu plnéni stanovenych cilii a postupl, zajistuje
konzistentnost dil¢ich cili s hlavnim cilem, zajiStuje pienos informaci mezi
jednotlivymi oddélenimi ve firm¢ a dal$i. Aby toto vSechno bylo zajisténo, musi byt
struktura efektivné uspofadana a tvofena kompetentnimi osobami. Touto oblasti se

neoklasicka teorie viibec nezabyva. (Skala, 2005)
1.2 Prostredi a faktory ovlivitujici firmu

V ramci této kapitolky bude v kratkosti zminéna problematika prostfedi firmy.
Zaroven s tim budou nastinény faktory, které lze v prostfedi nalézt, a které maji na

chovani a rozhodovani firmy znac¢ny vliv.

Pro tucely prace uvazujeme pojeti prostiedi firmy dle Kotlera. Philip Kotler je
americky specialista v oblasti marketingu a v soucasnosti je povazovan za jednu ze
Spicek a autorit ve svém oboru. Kotler (2007, s. 127) ve svych publikacich ¢asto
pracuje s pojmem prostfedi (Environment). Prostfedi definuje jako misto, kde se
odehrévaji veskeré aktivity firmy. Dle jeho ndzoru ma prostiedi vliv na celou firmu,
od jejiho vyrobniho procesu, pfes chovani, rozhodovani, obchod, az po pftistup
k zékaznikim. Dle Kotlera (2007, s. 127-129) je mozné prostiedi firmy jednoduse

rozdélit na makroekonomické a mikroekonomické.

Makroprostiedi zahrnuje socidlni, ekonomické, politické a technologické
prostiedi. V nékterych Kotlerovych dilech (Kotler, 2007) jsou tyto faktory obohacené
jesté o kulturni, demografické a piirodni prostfedi. Jedna se o faktory, které firma
nemuize nijak ovlivnit ani predvidat. Pfesto maji na jeji chovani zna¢ny vliv, a proto je
nelze zcela opomenout (Kotler, 2013). Je tieba, aby firma tyto faktory identifikovala
a n¢jakym zplisobem na n¢ reagovala, respektive se jim prizptisobila. Makroprostiedi
je zaroven pomérné promeénlivé, coz muze pfinaSet nejraznéjsi piilezitosti, ale také

hrozby.

Socialni prostiedi zahrnuje veskeré kulturni a demografické faktory. Jedna se o
nazory dané kultury, spotiebni chovani a zvyklosti kupujicich, ndbozenstvi, vékovou

strukturu obyvatelstva, chovani Zen a muzu, jejich vzdélani, populacni pfirtstky a
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dalsi. Tyto faktory ovliviiuji celkovy charakter obchodu a nadkupniho chovani v dané
oblasti, proto mé socidlni prostiedi zna¢ny vliv na rozhodovéani a chovani firmy.

(Kotler, 2013)

Mezi technologické faktory lze zahrnout veskeré statni vydaje na vyzkum a
inovace, nové objevy, patenty, modernizaci technologii, internet a komunikacni
technologie, satelitni komunikaci, ale také vyrobni a skladovaci technologie.
Technologické prostiedi je pomérné dynamické a neustéle se vyviji kuptedu, coz nuti
firmy k nepfetrzitému zlepSovani. Diky témto faktorim firmy zvySuji svou
produktivitu a konkurenceschopnost, a naopak snizuji ndklady. (Kotler, 2007, s. 150-
154)

Ekonomické prostiedi zahrnuje veskeré ekonomické faktory, jako je inflace,
HDP, monetarni politika, statni vydaje, ménové kurzy, nezaméstnanost, stabilita cen a
meén atd. Firmy v rdmci ekonomickych faktort ¢asto sleduji predevsim ty, které se
pfimo tykaji jejich podnikani, napt. vyvoj mezd v daném odvétvi, daitovou politiku,

nasycenost trhu a také kupni silu spotiebiteld. (Kotler, 2007, s. 146-148)

Politické, n¢kdy také pravni faktory, maji znacny vliv na chovani firem. Patii
sem vSechny legislativni nafizeni a normy regulujici podnikani. I kdyz nékteré normy
a nafizeni mohou firmy do zna¢né miry omezovat, jsou nezbytné predev§im pro
bezproblémové fungovani trhu jako celku. Firmu pravni prostfedi ovliviiuje predevsim
z pohledu administrativniho zatizeni, danového systému, ale zminit miZzeme i ochranu
a bezpeci spotiebiteld, Gpravu vztahu mezi zaméstnanci a zaméstnavateli a dalsi.

(Kotler, 2007, s. 154-156)

Nyni se zamétime na mikroprostiedi, které zahrnuje vSechny faktory a sily, které
jsou v bezprostiedni blizkosti firmy. Proto se jednd o faktory, které nejenze maji na
firmu znacny vliv, ale i samotna firma ma moznost je do zna¢né miry ovlivnit. Do
mikroprostiedi 1ze zaradit vnitrofiremni prostiedi, zdkazniky, dodavatele, konkurenci
a vefejnost, respektive vztahy s nimi (Kotler, 2013). Ne&kteti ekonomové
mikroprostiedi pro lepsi ptehlednost déli na interni a externi. Interni zahrnuje
samotnou firmu, je mozné sem zatadit vlastniky, manazery a fadové zaméstnance. Do

externiho prostiedi potom lze zaradit dodavatele, zakazniky, konkurenci a vefejnost.

vvvvvv
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Proto je mozné fici, Ze spokojenost je zakladnim faktorem, ktery firmy na svém okoli

sleduyji.

Za dodavatele je mozné povazovat vSechny jednotlivce nebo spolecnosti
dodavajici dané firmé zdroje, které jsou pro ni nezbytné. Firma tyto zdroje nasledné
vyuziva k vyrobé zbozi nebo k poskytovani sluzeb. Zaroven jakékoliv problémy
s dodavateli pro firmu pfedstavuji riziko, ze v kone¢ném disledku nebudou zdkaznici
spokojeni. Mizeme proto fici, ze dodavatelé jsou pro firmu klicovi, jelikoz bez nich

by nemohla pokracovat ve své ¢innosti. (Kotler, 2007)

DalSim neopomenutelnym prvkem mikroprosttedi jsou zakaznici, jejichz
spokojenost je zdkladni faktor, od kterého se odviji cely tispéch, nebo naopak neuspéch
firmy. Idedlniho zdkaznika je mozné definovat jako toho, koho podnikatel
s pfiméfenym Usilim pfesvédci, aby si zakoupil pravé jeho produkty nebo sluzby.
Podnikatel by se vramci své Cinnosti m¢l zaméfit na soubor vSech idedlnich
zakaznikd, které je mozné jakymkoliv zpiisobem oslovit. Témto zdkazniklim by m¢la
byt ptizpisobena cena, reklama, kvalita, design produktu, komunikace a vSe dalsi. Pro
firmu je dulezité nejen to, aby byli zdkaznici spokojeni, ale aby byli i1 loajalni a vraceli

se do firmy opakovang. (Kotler, 2013)

Vyznamnym faktorem pro firmy a jejich Gspésnost je konkurence, kterou by firma
méla neustale sledovat. Dle Kotlera (2007, s. 133-134) je pro firmu klicové, aby
uspokojovala potieby svych zakaznikii 1épe nez konkurence. Za konkurenty lze
povazovat vSechny, ktefi vyrabi, prodavaji nebo poskytuji podobné nebo zcela stejné
produkty a sluzby. Za konkurenta oznacujeme i toho, kdo na trhu nabizi substituty
k nasim vyrobkim, tedy napt. prodava¢ mandarinek by mohl za konkurenta povazovat
prodavace pomeranci. Pro firmu je klicové sledovat své konkurenty a snazit se oproti
nim ziskat strategickou vyhodu, diky které se v mysli spotifebiteld odlisi od
konkurence. Je tedy klicové snazit se vyrabét kvalitné€jsi a lepsi produkty, poskytovat

doprovodné sluzby, Iépe komunikovat a pecovat o zdkazniky atd.

Poslednim prvkem mikroprostiedi je vefejnost. Vefejnosti je mozné nazvat
v zésad¢ jakoukoliv skupinu, ktera ma skutecny nebo alespoii potencialni zdjem a
schopnost ovlivnit aktivity dané firmy. Radime sem nejriznéjsi financni instituce,

média, vladu a jeji Cinitele, menSiny a mistni komunity.
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Alternativni teorie dale hojn¢ zminuji 1 faktory jako je cas a jeho
dostatek/nedostatek, stres, strach, dostatek/nedostatek prostredkt, aktudlni psychické
rozpolozeni, ptedchozi zkusenost, prvni dojem atd. Tyto faktory hraji pfi rozhodovéni
a chovani firem také znacnou roli, mnohdy jest¢ vyznamnéjsi nez faktory pochdzejici
z prostfedi firmy. Lze tedy tvrdit, Ze na firmu a jeji rozhodovani ma vliv celd fada
faktorli, znichz néckteré jsou raciondlné¢ dolozitelné a nckteré jsou spiSe

psychologického a iracionalniho razu.

Zavérem lze fici, ze v okoli kazdé firmy se nachazi fada internich i externich
faktorii, které maji na firmu a jeji chovani znacny vliv. Nékteré z nich mize firma
ovlivnit, jiné ovlivnit nemtze. V praxi potom zalezi na konkrétni firmé, zda témto
faktoriim vénuje pozornost a do jaké miry se jimi nechd ovlivnit. Tomuto tématu se
vénuji pfedevsim behaviordlni teorie. Dle jejich pojeti je rozhodovani moderni firmy
ovlivnéno fadou faktort, které mizeme souhrnné oznacit za kognitivni, emocionalni
a socialni. Zaroven je rozhodovani ¢asto ovlivnéno i omezenou racionalitou. Toto téma

bude podrobnéji zpracovano v ramci behavioralnich teorii.
2. Alternativni teorie firmy

Alternativni teorie firmy je souhrnné oznaceni pro vSechny teorie, které zacaly
vznikat jako reakce na neoklasickou teorii. Upozornuji ptedevsim na skutecnost, Ze se
firmy vreadlném prostfedi chovaji odlisn€é, nez jak to popisuji tradicni teorie.
Alternativni teorie vysvétluji fadu ekonomickych procest, které nelze pomoci
neoklasické teorie vysvétlit a objasnit. Zjednodusené feCeno alternativni teorie
vysvétluji, pro¢ se dnesni firmy chovaji odlisné€, nez kdyby se chovaly podle pravidel

maximalizace zisku.

Proc¢ se priznivci alternativnich teorif vymezuji vii¢i neoklasické teorii a v ¢em vid{
jeji nedostatky, bylo jiZ zminéno v kapitole 1.1.1. Dalsi oblast, kterou nékteti
ekonomové zacali kritizovat je, Ze dle neoklasického prfistupu ma firma pouze jeden
cil. Otazkou ale je, zda firma skute¢né musi mit jen jeden cil, nebo mize soucasné
sledovat cilti vice? Tato otazka vedla k dal§im analyzdm a zkoumani redlnych firem.
Vysledkem je, Ze dnes je mozné potvrdit, Ze fada firem nema pouze jeden cil, ale mize

mit cilt hned né€kolik. Pokud se logicky zamyslime, jist¢ dojdeme k zavéru, Ze pokud
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firma sleduje n€kolik cili souasné, potom muiZe dochazet k situacim, kdy si

stanovené cile vzajemné odporuji.

Toto zjisténi vedlo k zavéru, ze firma muze sledovat nékolik cilti soucasné, ale jen
za predpokladu, Ze nebude chtit dosahovat minima nebo maxima danych proménnych.
Namisto toho bude sledovat prijatelnou troven danych cili. Jeding€ tak bude firma

schopna dosahnout i na prvni pohled protichidnych cili.

Jak jiz bylo feceno, tradi¢ni neoklasickd teorie sleduje cil maximalizace zisku.
Alternativni teorie sleduji tzv. alternativni cile, ke kterym firma sméfuje. Mezi

nejCastéji zminované fadime (Skdla, 2010):

uspokojivou vysi zisku,
e sniZeni rizika,

e urcity podil na trhu,

e dlouhodobé preziti,

e rust a expanze firmy.

Alternativni teorie je mozné rozdélit na optimalizacni a neoptimalizaéni modely
(Skala, 2010). Jako optimalizacni lze oznacit ty, které se snazi maximalizovat urcitou

proménnou. Do této skupiny fadime manazerské teorie firmy.

Druhou skupinou jsou modely neoptimalizacni, kam lze zatadit behavioralni
teorie, a dale institucionalni a postkeynesidnské modely firmy. Tato skupina se oproti
vyse jmenovanym vymezuje vaci jakékoliv maximalizaci. Neoptimaliza¢ni modely
upozoriiuji na to, ze ve firm¢ pisobi fada zajmovych skupin, které mezi sebou
interaguji a snazi se vzajemné sladit své cile. Vystupem je potom dosazeni urcité
ptijatelné trovné¢ kazdého cile. DalSim rozdilem oproti vySe jmenovanym je, Ze
neoptimaliza¢ni modely nejsou podloZzeny zadnym matematickym ani grafickym

vyjadienim, ale jsou zaloZeny na slovni interpretaci.

V nasledujicich  kapitolach budou postupné predstaveny manazerské a
behavioralni teorie firmy a jejich nejvyznamnéjsi modely, a dale jednotlivé

instituciondlni a postkeynesidnské modely firmy.
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2.1 Manazerské teorie firmy

Manazerské teorie firmy upozoriiuji predevSim na fakt, ze ve firm¢ dochazi
k oddéleni oblasti fizeni od oblasti vlastnictvi. Vlastnikem je ten, komu firma patii.
Manazer je tim, kdo firmu ovlada a fidi. Stejné jako neoklasicka teorie vychéazeji i ty
manazerské z pfedpokladu maximalizace, nicméné se nezaméfuji vyhradné na
maximalizaci zisku. Manazefi jsou v ramci téchto teorii povazovani za aktivni prvek
firmy, jelikoz pfi fizeni Casto vyuzivaji asymetrii informaci a pasivitu vlastnika

k prosazeni vlastnich cili a z4jm1, €asto i na tkor firmy jako takové.

Za vyznamné manazerské modely povazujeme Baumoliv, Marrisiv a
Williamsontv. Kazdy z téchto modela sleduje jiné cilové kritérium, které se snazi
maximalizovat. VSechny jsou pfitom zalozeny na predpokladu, Ze manazer se snazi

dosahovat maximalizace svého uzitku, nicméné musi respektovat i vlastniky firmy.

Manazerské teorie firmy vychazeji z téchto ptredpokladi: (Posta, 2006, s. 64)

e nedokonala konkurence,
e oddéleni vlastnictvi od fizeni firmy,
e maximalizace jiné veli€iny nez zisku,

e dosaZeni alespoii uspokojivé urovné zisku.

Nasledujici ¢ast prace se blize zamétuje na jednotlivé manazerské modely firmy.
Nejprve je nastinéna prvotni myslenka, kterd dala zaklad vSem dal$im manazerskym

modeltim. Poté bude piedstaven Baumoltv, Williamsontiv a Marrisiiv model.

2.1.1 Scitovského model

Autorem Scitovského modelu je Ameri¢an Tibor Scitovsky. Ten roku 1943
zformuloval sviij model a polozil tim zaklad pro vSechny pozdéjsi manazerské modely.
Jako zéklad své teorie uvedl, ze funkce uzitku podnikatele zavisi na dvou veli¢inéch,
a sice na velikosti celkového zisku a zaroven na mnozstvi volného casu, ktery

podnikatel ma.

Uvodem je vhodné zminit, Ze ve svété ekonomie neni Scitovského model
povazovan za plnohodnotny, avSak jeho myslenka je povazovana za prvotni impulz,

diky kterému nasledn¢ zacaly vznikat manazerské teorie firmy.
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Scitovsky v ramci svého modelu poukazuje predevsim na rozpor mezi snahou
podnikatele o maximalizaci zisku a maximalizaci uzitku. Na zdklad¢ indiferencni
analyzy nasledné predvedl, ze podnikatel¢ nemaximalizuji sviyj vlastni uzitek tim, ze
by maximalizovali zisk. Demonstroval, ze podnikatelé maji tendenci vyuzivat urcity
zisk spiSe jako prostfedek pro dosazeni maximalizace svych zajmi a uzitku. To lze
v praxi vnimat tak, ze s ristem zisku firmy roste podnikatelova moc a postaveni a
zaroven se mu zvysuje i jeho vyplata, ale zaroveit ma neustéle i urcity podil volného

¢asu, coz mu piinasi uzitek ve vSech smérech. (Posta, 2006)

Graficky je mozné Scitovského myslenky zformulovat pomoci dvou
indiferen¢nich kiivek IC1 a IC2. Tyto kiivky predstavuji veskeré kombinace volného

Casu a velikosti dosazeného zisku, které pfinaSeji podnikateli shodny uzitek.

Podnikatel se dle Scitovského snazi o nalezeni takového vystupu, kde se smérnice
indiferen¢ni kiivky rovna smérnici kfivky zisku. Jinymi slovy bude podnikatel volit
takovou kombinaci zisku a volného ¢asu, kterd odpovida bodu E. V tomto bod¢ sice
dosahuje mensiho zisku nez pti maximalizaci zisku (nez v bodé M), ale zato ma vice

volného ¢asu. (Soukupova, 2003)

1C2

IC1

Volny cas

Obrazek 1: Scitovského model

Zdroj: viastni zpracovani dle predlohy (Soukupova, 2003, s. 14)

2.1.2 Baumoliv model

William Jack Baumol byl americky ekonom, profesor ekonomie na Univerzité

v New Yorku a autor hned n¢kolika manaZerskych modelt firmy. Za obohaceni
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ekonomie byl dokonce nominovan na Nobelovu cenu za ekonomii, kterou ale nikdy
neziskal. Za nejvyznamnéjsi je povazovan jeho prvni model, ktery byl poprvé
prezentovan vroce 1959. Tento model je povazovan za vibec prvni model

manazerskych teorii.

Model ptedpoklada, Ze primarnim cilem firmy je maximalizace obratu za
soucasné¢ho dosazeni alespoit minimalni pfipustné miry zisku. Dle Baumola (1959)

existuji dva diivody, pro¢ chce manaZzer dosahnout pravé maximalizace obratu.

Prvnim diivodem je, ze ¢im vyssi ma firma obrat, tim silné€j$i mé manazer pozici,
respektive vyjednavaci silu (Baumol, 1959). S rostoucim obratem roste i manazerova
odmeéna, ktera se z velké ¢asti odviji pravé od vyse obratu, a ne od vySe zisku. Zaroven
ma manazer vidinu toho, ze vysoké pfijmy v soucasnosti vedou k rychlejSimu rlstu

firmy do budoucna, coz je spojeno i s vy$Sim obratem v budoucnu. (Skala, 2010)

Druhym divodem je, Ze firma, kterd ma obrat s klesajici tendenci, miize ptisobit
hif v o¢ich finan¢nich instituci, coZ zna¢né komplikuje moznost ziskat avér (Skala,
2010). Firma s klesajicim obratem se ale nejevi nevérohodné jen bankam a podobnym
institucim, ale 1 investorim, dodavatelim a zaméstnancim, jelikoz firmy
s dlouhodobé klesajicim obratem se cCasto uchyluji k propousténi, nevyplaci
dividendy, nebo se snazi zavadét jina usporna opatieni (Posta, 2006, s. 69-74). Proto
je pro firmu dulezité, aby obrat dlouhodobé¢ rostl a firma se diky tomu jevila v oich

ostatnich vérohodné.

Zisk je v Baumolové modelu, tak jako v jinych manazerskych modelech, bran
jako omezujici podminka, kterou musi firma splnit. Je to dano tim, Ze ve firmé
nepusobi jen manazefi, ale i vlastnici, kteti chtéji také uspokojit své potfeby (Baumol,
1959). Vlastnici pobiraji dividendy, jejichz vyse se odviji od vySe zisku. Z toho
vyplyva, ze ¢im vy$$i mé firma zisk, tim jsou vlastnici spokojenéj$i. Nicméné
manazefi Casto vyuzivaji pasivitu vlastniki a zaroven informacéni asymetrii. Tudiz ve
firmé nepotiebuji dosahovat maximalizace zisku, ale jen jeho pfijatelnou Groven, pfi

které jsou vlastnici spokojeni.

Zisk je dle modelu sledovan i z dlouhodobého hlediska, jelikoz firma chce

dlouhodobé dosahovat co nejvyssich piijml — tedy maximalizovat budouci piijmy.
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Aby firma mohla rist, je tfeba zajistit dostatek investic do aktivit firmy. Pro
investovani slouzi zdroje, které jsou bud’ interni nebo externi. Jako interni zdroj je
v ramci modelu uvadéna reinvestice zisku. Externi zdroje jsou rizné ivéry nebo emise
akcii a dluhopisti. Cim ma tedy firma vétsi zisk, tim snaze mizZe investovat nebo ziskat

bankovni avér, ¢i ptildkat nové investory. (Skala, 2010)

Z toho vyplyva, ze manazeti dle Baumolova modelu maji zdjem o maximalizaci
trzeb a zéroven o dosazeni urcité urovné zisku. Nelze opomenout skutecnost, ze velmi
vysoky zisk je pro firmu nezddouci, nebot’ se tim snizuje objem trzeb. Naopak ani
prilis maly zisk neni Zadouci, nebot’ by tim mohlo dojit k nespokojenosti vlastnikti a

zaroven by se tim omezil rist firmy a tim 1 jeji budouci piijmy.
2.1.2.1 Staticka verze Baumolova modelu

Nyni se zamétfime na statickou verzi Baumolova modelu, diky které 1ze ukazat

rozdil mezi chovanim firmy, kterd maximalizuje zisk a firmy maximalizujici obrat.

TC, TR,
T

TRm M TC

TRe

TRe

e E P

To V4

m — TR

T
QG Qe Qu Q

Obrazek 2: Baumoluv model — staticka verze

Zdroj: viastni zpracovani dle predlohy (Soukupova, 2008, s. 363)

Firmy, které maji za cil maximalizaci zisku se zpravidla drzi toho, aby vyrabély
takovy vystup, pii kterém se mezni piijmy (MR) rovnaji meznim nakladim (MC).
Toto odpovida bodu E na grafu. Firma, kterd se timto pravidlem bude fidit, bude
zpravidla dosahovat vyssiho zisku nez firma maximalizujici obrat. Firmy, které se
snazi maximalizovat obrat, vyrabi v bodé¢ maxima celkovych piijmi (TR = max).
Tento bod odpovida bodu, kde se mezni ptijmy rovnaji nule (MR = 0), coz je na grafu

znazornéno jako bod M. (Soukupova, 2008)
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Pokud ale pfiddme jako omezujici podminku minimalni pozadovanou uroven
zisku (o), potom musi firma maximalizujici obrat zvysit cenu pii soucasném snizeni
objemu vyroby, coz povede ke snizeni celkovych ptijmt (TR). Toto bude praktikovat
do té doby, dokud nezacne generovat zisk, ktery odpovida stanovené urovni. Bod P
vyjadiuje situaci, pfi které firma dosahuje maximalniho obratu a soucasné splituje

uroven minimalniho zisku.

McC

E AC
Pe p-----oNo----- p

Pu \\

Qs Qo \Qum

MR

Obrazek 3: Baumoliiv model — staticka verze, jednotkové veli€iny
Zdroj: viastni zpracovani dle predlohy (Soukupova, 200, s. 364)
Z uvedenych grafi 2 a 3 vyplyva, Ze firma, jejimZ cilem je maximalizace obratu,

vyrabi veét§i mnozstvi vystupu za niz§i cenu a dosahuje nizS$iho zisku nez firma

maximalizujici zisk.

Jak jiz bylo feceno, cilem Baumolova modelu je maximalizace obratu (trzeb),

matematicky to lze zapsat jako:
TR=P*Q

Jako omezujici podminky modelu uvazujeme nezaporny vystup, tedy Q > 0, a
zaroven dosazeni alespofi minimalni pozadované vyse zisku, tedy m > mo. Pro
zjednodusSeni budeme uvazovat, ze posledni zminéna podminka ma tvar © = mo, coz
vyjadiuje situaci, kdy se skute¢ny zisk rovna zisku pozadovanému. (Soukupova, 2008)

Funkce mé potom nasledujici tvar:

L=TR+A[(TR - TC) - mo]
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Derivaci vzniklé funkce ziskame nasledujici zapis:

oL _ JOTR 1 JO0TR 0TC
=30 30~ 30)

Derivaci miizeme nasledné upravit do tvaru:

OTR A aTC
= *
0 (A-4) aQ

Nyni mohou nastat dvé situace. Prvni z nich je, pokud se A = 0. V takovém
ptipadé pozadavek minimdlniho zisku nelimituje manazery pfi jejich rozhodnutich.

Rovnici potom Ize zapsat takto: (Posta, 2006)

aTR_O
0Q

V takovém piipadé manazeti mohou sledovat pouze svijj cil, tedy maximalizaci

obratu a nemusi se ohlizet na splnéni podminky minimélniho pozadovaného zisku.

Nebo muize nastat druha situace, a sice, kdy A > 0. V tomto pfipadé manazer musi
respektovat podminku dosazeni minimalniho pozadovaného zisku. V takovém ptipadé

musi platit:

OTR < oTC
aQ 0Q

Toto je obecny znak firem, které se snazi dosahnout maximalizace svych piijmu,
ale jsou limitovany dosazenim minimalni pozadované Urovné zisku ze strany
vlastnikt. Oproti prvni situaci, kde A = 0, nejsou nyni piijmy firmy maximalni. Firma

se nachazi za bodem maximalizace zisku. (Posta, 2006)
2.1.2.2 Dynamicka verze Baumolova modelu

Jak jiz bylo nastinéno vysSe, cilem manazera je nejen maximalizace obratu
v pfitomném okamziku, ale 1 maximalizace obratu z dlouhodobého hlediska.
Z dlouhodobého hlediska manazer sleduje piredevsim maximalizaci diskontovanych

budoucich ptijmi. Aby toho mohl dosdhnout, je tieba zajistit urcité tempo rustu firmy,
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tedy expanzi firmy. A prave pro dosazeni piijatelného tempa ristu je stézejni velikost
zisku firmy. Pokud je zisk pfili§ vysoky, povede to ke sniZeni obratu, coz je pro
manazera nepfijatelné. Naopak bude-li zisk piili§ maly, potom budou firmé chybét
prostiedky pro expanzi, a tudiz pro ni bude velmi obtizné maximalizovat obrat

v budoucnu.

Nyni se zaméfime na matematické vyjadfeni dynamické verze Baumolova
modelu. Zisk l1ze zapsat jako funkci celkovych pfijmt (TR), miry ristu firmy (g) a
urokové miry (i). Tedy nasledujicim zptisobem: (Posta, 2006)

n=1(TR, g, 1)

Baumoltiv model pfedpoklada, ze ptijmy jsou z dlouhodobého hlediska ovlivnény
rustem soucasnych piijmu, které jsou diskontovany. Toto je matematicky mozné

zapsat nasledujicim zptisobem:

a+9)° (A+1)
5= ZTR aror i g

Baumol dale pfedpokladd, ze mira rustu (g) je determinovana investicemi (I) a

celkovymi ptijmy (TR). Investice (I) se vzdy odvijeji od o¢ekavaného zisku (7).
g=f(1,TR)

Baumoliv model mimo jiné pracuje také s tezi, ze firma maximalizujici zisk
vykazuje mens$i miru ristu (g), nez firma, kterd maximalizuje pfijem. VSechny vyse

zminéné piedpoklady a tezi ohledn¢ rlstu firmy lze vyobrazit graficky.

_28 -



TR

Obrazek 4: Baumoliv model — dynamické verze

Zdroj: viastni zpracovani dle predlohy (Posta, 2006, s. 73)

Firma maximalizujici dlouhodobé piijmy ma vyssi miru ristu, oproti firme
sledujici maximalizaci pfijml v soucasnosti. Bod maximalizace dlouhodobych pi{jmi
je vyjadfen dotykem piimky dlouhodobych konstantnich piijmi (IS) a hranice
moznosti rastu (GPB). Naopak bod maximalizace zisku je vyjadfen mistem, na které

smétuje Sipka.

Pokud se firma snazi maximalizovat své soucasné piijmy (TR), bude jeji mira
ristu (g) mensi nez pifi maximalizaci dlouhodobych pfijml a soucasné vyssi, nez
pokud by se soustfedila na maximalizaci zisku. Bod maximalizace soucasnych piijmt
(TR) je potom nejvyssim vertikalnim bodem na hranici moznosti rastu (GPB). (Posta,
2006)

Zavérem je mozné zminit, ze manazeti zisk v dlouhém obdobi vyuzivaji
predevsim jako zdroj pro rust firmy. Oproti kratkému obdobi neni pro manazera zisk
omezenim a zdroven nema exogenni povahu. Toto je v obrazku vyobrazeno jako posun

carkovanych elips.

2.1.2 Williamsonuv model

Dalsi model, ktery si uvedeme je Williamsontv. Jeho autorem je Ameri¢an Oliver
E. Williamson. Stejné jako v ptfipadé Baumolova modelu, i zde se predpoklada, ze
firmu fidi manaZzer, ktery chce maximalizovat sviij uzitek a souc¢asné musi splnit

omezujici podminku v podobé minimalni arovné zisku. Dle Williamsona se manazer
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snazi maximalizovat sviij uzitek prostfednictvim dosazeni vysokého platu, jistoty do
budoucna, statusu, prestize a moci. Pojmy status, prestiz a moc se v ramci modelu

souhrnné nazyvaji dominance. (Posta, 2006, s. 74)

Williamsontiv model zohlediiuje 1 dil¢i cile, kterych se snazi manazer firmy
dosahnout. Jsou to vydaje na zaméstnance, manazerské vyhody, benefity a diskrecni

zisk.

Cile, které fadime pod faktor dominance jsou v modelu vyjadieny vydaji na
zameéstnance (S). Vydaje na zaméstnance jsou tvofeny vydaji na platy manazerd a
ostatnich zamé&stnancti. Cim vice ma manazer podtizenych, tedy ¢im vy$si jsou vydaje
na platy zaméstnanct, tim vétsi md manazer prestiz, moc a status. Jestlize firma
expanduje a nabird nové zaméstnance, roste souCasné stim i vySe manazerova
ohodnoceni (Posta, 2006, s. 74). Zaroven nabirani novych zaméstnanci vede ke
zvySeni objemu vyroby, jelikoz vic lidi vic vyrobi, a tim rostou i celkové piijmy firmy

neboli TR. (Soukup, 2001, s. 102-103)

Manazer dle Williamsonova pojeti usiluje také o vedlej$i manazerské vyhody
(M). Mezi takové vyhody fadime napt. sluzebni viz, sluzebni bydleni, sluzebni
pocitac, sluzebni cesty spojené s dovolenou a relaxaci a dals$i. Williamson upozoriiuje
také na skutecnost, ze manazer preferuje finanéni odménu pted jeji nefinanéni
variantou. Nicméné¢ si uvédomuje, Ze nepenézni forma odmeény je pro vlastniky méné
viditelnd a ma niz§i danové naklady. Z toho divodu manazer ¢asto voli pravé
nefinanéni variantu odmény (Posta, 2006, s. 74). Vedlejsi manazerské vyhody

muizeme shrnout jako polozky, které tvoii naklady pro firmu, ale neptinaseji ji zadné

piijmy.

DalSim pojmem, ktery lze v souvislosti s Williamsonovym modelem uvést, je
diskre¢ni zisk. Diskre¢ni zisk je rozdil mezi skuteCnym ziskem a minimalni
pozadovanou urovni zisku. Pfedstavuje prostiedky, s kterymi miize manazer v rdmci
svych kompetenci volné nakladat. Manazefi tyto prostiedky casto vyuzivaji jako
zdroje pro expanzi firmy, ale mohou je pouzit i jako prostifedky pro ziskani vedlejSich
manazerskych vyhod. Plati pravidlo, ze ¢im vyss$i je diskrecni zisk, tim vyssi je

manazerova vykonnost a motivovanost.
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Z vyse popsané¢ho je mozné odvodit funkci uzitku, kterou se firma fizena
manazerem dle Williamsonova modelu snazi maximalizovat. Jedna se o funkci vydaja

na zaméstnance firmy (S), vedlejSich manazerskych vyhod (M) a diskre¢niho zisku

(ma).

U=U(S, M, mq)

2.1.3 Marrisuv model

Autorem posledniho modelu, ktery je v ramci manazerskych teorii pfedstaven, je
Robin Marris. Marris plsobil pfes Ctyficet let na Cambridgeské univerzité, kde
vyucoval ekonomii. Stejn¢ jako u ptedchozich jmenovanych modelt i zde figuruje
firma fizena manazerem, ktery se snazi maximalizovat svijj vlastni uzitek. Dle Marrise
je funkce uzitku manaZera zavisla na mife zhodnoceni (v) a mife rastu firmy (g).
Omezujici podminkou v Marrisové podani ale neni minimalni uroven zisku, nybrz

minimdlni pozadovana mira zhodnoceni firmy (v).

Funkci uzitku manazera je potom mozné vyjadrit jako:

U=U(g,v)

Manazer je dle Marrise motivovan psychologickymi a ekonomickymi faktory.
K psychologickym faktoriim Ize tadit jistotu, prestiz a moc. Mezi ekonomické faktory
fadime manazerv plat, prémie, benefity a dalsi vedlej$i manazerské vyhody. (Posta,

2006)

Mira rtstu firmy (g) je spojena jak s ekonomickymi, tak i s psychologickymi
faktory. Je to dano tim, ze ¢im vétsi firmu manazer fidi, tim vétsi je jeho prestiz, moc
a spoleCensky status. Z toho plyne, Ze jednou z manazerovych snah je, aby jim fizena
firma co nejvice expandovala a rostla, ¢imz manazer dosdhne vétsi prestize a moci.
Zaroven plati, ze ¢im vétsi firma je a ¢im vice ma manazer podiizenych, tim je vys$si
jeho plat, prémie a dal$i ekonomické vyhody, které mu z pozice manaZzera plynnou
(Posta, 2006). Z toho vyplyva, ze firma vedena manazerem ma dle Marrise tendenci

expandovat vice nez firma fizena vlastniky, ktefi maji za cil maximalizovat zisk.
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Nelze opomenout skutecnost, ze rust velikosti firmy mulze znamenat kariérni
postup i pro zameéstnance na nizs$ich pozicich managementu. Tito za expanzi firmy vidi

zejména moznost povyseni, a tedy i rist jejich moci a platového ohodnoceni.

Z toho plyne, Ze jak vyssi, tak 1 niz§i management klade daraz ptedevSim na
zvySovani miry rastu firmy (g). Nicméné pokud by mira riistu byla az pfili§ vysoka,
mohlo by to firmu vyvést z jeji finan¢ni stability, coZ je nezadouci stav. Proto musi

manazeii sledovat vedle miry ristu i miru zhodnoceni. (Posta, 2006, s. 80-83)

Mira zhodnoceni (vo) je vyznamné nejen z pohledu manazera, ale i z hlediska
vlastniki  firmy. Aby byli vlastnici spokojeni, musi manazer udrzovat urcitou
minimalni miru zhodnoceni. Tato mira je stanovena tak, aby cena akcii firmy a s tim
souvisejici vyse dividend byly pro vlastniky piijatelné. Pokud by byla mira zhodnoceni
prilis nizka, vedlo by to k nespokojenosti vlastniki, ktefi by se mohli pokusit zménit
persondlni obsazeni na urovni vrcholového managementu. Dalsi hrozbou je, Ze se
vlastnici uchyli k hromadnému prodeji akcii, ktery by v kone¢ném dusledku vedl ke
snizeni ceny akcii a firma by se tak stala podhodnocenou. Pokud by k tomu doslo,
firma by mohla byt nésilné pfevzata nékterym z konkurentli, coz by opét vedlo ke

zméndm na manazerskych postech. (Skala, 2005, s. 499)

Aby nedoslo k vyse popsanym persondlnim zménam, nebo nasilnému pievzeti
konkuren¢ni firmou, musi se manazer snazit udrzovat pfijatelnou miru zhodnoceni,
kterd snizi rizika na minimum. Mira zhodnoceni tedy pro manazera ptfedstavuje
nastroj, pomoci kterého se snazi udrzet si pozici ve firmé¢. Nasleduje grafické

znazornéni modelu:
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Obrazek 5: Marrisuv model

Zdroj: viastni zpracovani dle predlohy (Soukupova, 2003, s. 38)

Grafickym znazornénim Marrisova modelu je indiferenéni analyza. Na osach
grafu je vyjadfen vztah mezi mirou rustu (g) a relativni hodnotou firmy (v). K¥ivka
zhodnoceni (v) zachycuje vSechny kombinace miry rustu a zhodnoceni. Mizeme
pozorovat, ze kiivka zhodnoceni (v) nejprve roste, nasledné¢ dosahne svého maxima
v bodé M, a poté opét klesd. Na grafu jsou vyobrazené také dvé indiferen¢ni kiivky
(IC1 a ICy). Ty predstavuji veskeré kombinace miry zhodnoceni a miry rustu, které
manazerovi piinaseji stejny uzitek, pti¢emz plati, ze ¢im je indiferencni k¥ivka dal od
pocatku, tim vétsi uzitek manazerovi pfindsi (Soukupova, 2003). Manazer dle
Marrisova podani voli kombinaci miry zhodnoceni a miry rustu, které odpovidaji bodu
A, jelikoz se v tomto bod¢ kiivka zhodnoceni dotyka indiferen¢ni kiivky a manazer

ziskava nejvyssi mozny uzitek.

Jako jednozna¢né negativum modelu nékteti ekonomové vnimaji, ze Marris
v zdsad¢ vubec nepracuje se skutecnosti, ze se redlnad firma pohybuje v prostredi
nejistoty. Model predpokladd, ze vsechny provedené investice zpiisobi rlst firmy, a to
zajisti vyssi zhodnoceni do budoucna, coz pravdépodobné povede k dalSimu rlstu
firmy. V praxi ale pfedem neni znamo, zda se investice v kone¢ném disledku projevi

jako pfinosnd a zda se investované prostiedky firme vrati.

Jako druhé negativum modelu nékteti ekonomové spatiuji to, ze nepredpoklada
zadné hranice ristu firmy. V praxi je téméf nemozné, aby firma neustéle dlouhodobé
rostla. Redlnd firma je Casto ve svém rastu omezena napft. velikosti trzni poptavky,

tedy vlastné samotnym trhem, ktery neni nekonec¢ny.
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2.2 Behavioralni teorie firmy

Behavioralni teorie upozoriiuji predev§im na skute¢nost, Ze proces rozhodovani a
volba cilll firmy nejsou ani zdaleka tak jednoduché, jak by se na prvni pohled mohlo
zdat. Zduraznuji pfitom fakt, Ze se na procesu rozhodovani firmy nepodileji pouze
vlastnici, ptfipadné vlastnici spolu s manaZzery, tak jak to tvrdi neoklasicka teorie a
manazerské modely. Timto postojem se behavioralni teorie vymezuji nejen vuci

neoklasické teorii, ale dokonce 1 vii¢i manazerskym teoriim.

Neoklasicka teorie, jak jiz bylo nastinéno v kapitole 1.1 ptedpoklada, ze firma je
homogenni celek a Ze vlastnici jsou jedini, kdo rozhoduje o chovani a cilech celé firmy.
Avsak behavioralni teorie jsou zalozené na skutecnosti, ze moderni firmy mohou mit
velice slozitou organiza¢ni strukturu, coz vede ke vzniku jednotlivych zdjmovych
skupin uvnitf firmy. Na tuto skute¢nost jako prvni upozornil jeden z nejzndméjSich
predstaviteli behaviordlni teorie, Herbert A. Simon. Jednotlivé zdjmové skupiny
mohou sledovat odli$né cile a preference, které se snazi prosadit a ovlivnit tim chovani

cel¢é firmy.

Jako zékladni z&jmové skupiny lze jmenovat vlastniky, manazery a fadové
zameéstnance. Déle potom i skupiny vyskytujici se v bezprosttednim okoli firmy, jako
jsou konkurenti, zékaznici, dodavatelé, Sirokéa vetejnost a dalsi. Tyto skupiny se dale
mohou rizné ¢lenit. Kazda ze skupin ma relativni vyjednavaci silu, kterd se v Case
méni. Z divodu existence jednotlivych zdjmovych skupin je jasné, ze firma jako celek
nebude sledovat pouze jeden cil, ale celou mnozinu dil¢ich cilii. Tyto cile nebudou
formulovany jako maximum nebo minimum né&jaké veliCiny, ale jako jeji pfijatelna
urovein. Je to zpisobeno predevsim tim, ze nékteré cile si mohou odporovat, nebo se
dokonce vylucovat. Z toho diivodu se bude firma snazit naplnit kazdy cil alespon
z Casti, na urCitou pfijatelnou uroven tak, aby byly vSechny zajmové skupiny
spokojené. Timto se behavioralni teorie vymezuji jak proti neoklasické teorii, tak i
proti manazerskym teoriim, které tvrdi, ze cilem firmy je maximalizace urcité

proménné.

V této praci budou zminény celkem tii vyznamné behavioralni modely, a to

Simontiv model, model Cyerta a Marche a Doyliv model zon tolerance.
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2.2.1 Simonuv model

Americky ekonom Herbert Alexander Simon byl jednim z vibec prvnich
ekonomd, ktery zacal upozornovat na nesrovnalosti mezi neoklasickou maximalizaci
zisku a redlnym fungovanim a chovanim firem. Jeho vyzkum byl pfinosny pro fadu
védeckych oblasti, jako je napt. zpracovani informaci, chovani a rozhodovani firem,

ale zabyval se 1 oblasti IT technologii. (Economist.com, 2009)

Herbert Simon vydal v roce 1959 publikaci tykajici se modelu aspiracnich trovni,
a tim polozil zdklad pro behavioralni teorie firmy. Za svlij celozivotni vyzkum
rozhodovacich procest firem ziskal hned n¢kolik ocenéni. Za vSechny uved’'me
Nobelovu cenu za ekonomii, kterda mu byla Svédskou kralovskou akademii udélena
vroce 1978 (Nobelprize.org, 2014). Simon mimo jiné zastaval fadu let i funkci
profesora na americké Carnegie-Mellon University. Ve svété ekonomie je povazovan

za vazeného, prukopnického a velmi pfinosného ekonoma.

Simonovy vyzkumy a jejich zavéry mély mnohdy revoluéni dopad na
mikroekonomii. V padesdtych a Sedesitych letech minulého stoleti pfiSel Simon
s kritikou teorie raciondlniho chovani a rozhodovani. Velky vliv na ného mély debaty,
které teSily otdzku toho, zda podnikatel musi nutné dodrzet podminku maximalizace
zisku. Debaty byly podlozeny argumentem, Ze maximalizace zisku mtZe byt dosaZzena
pouze za podminek dokonalych informaci, ale pokud jsou informace netplné, potom
neni mozné tuto podminku splnit. Pravé na doloZen{ pravdivosti téchto argumenti se
pri svém vyzkumu Simon soustredil a zjistil, Ze jak vnitin{ organizacni struktura firem,
tak proces rozhodovani nejsou v souladu sneoklasickou teorii racionalniho

rozhodovani.

Simon v ramci svého vyzkumu zjistil, Ze rozhodovani je determinovano celou
fadou osobnich faktor, védomostmi, dovednostmi, dostupnymi informacemi,
osobnimi z4jmy, aktualni ndladou atd. Z toho diivodu je dle Simona neredlné se
objektivné racionalné rozhodovat. Na zaklad¢ téchto skutecnosti publikoval fadu
¢lankd na téma omezend racionalita a rozhodovani v rdmci omezené racionality.
Pojem omezena racionalita vyjadiuje raciondlni volbu, ktera bere v tvahu kognitivni
omezeni védomosti. Lze tvrdit, ze pravé omezena racionalita je hlavni téma, kterym

se zabyva behaviordlni ekonomie. Zjednodusené lze napsat, Ze omezena racionalita
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zkouma, jaky vliv mé proces rozhodovani na kone¢né rozhodnuti. Podobnym tématem
se zabyva i Cesky ekonom Filip Matéjka (Trachtova, 2016), jehoz vyzkum se tyka
teorie raciondlni nepozornosti, ktera vychazi z toho, ze i kdyz ma ¢lovék dokonalé
informace, nevyuzije je nikdy vSechny, ale vybere si z nich pouze to, co sim uzna za
vhodné a uzitecné. Zbytek informaci nevyuzije a rozhoduje se na zékladé vybranych
omezenych informaci. Je to dano predevsim tim, ze zadny ¢lovék nema neomezené
kognitivni schopnosti ani ¢as. Matéjka upozoriiuje i na skutecnost, ze predevsim pfi

rychlych a nahlych rozhodnuti mé ¢lovek tendenci se rozhodovat iracionalné.

Ve svych vyzkumech Simon jako prvni upozornil na skutecnost, ze v redlném
svété se pohybujeme v prostiedi nejistoty. Ridici osoby ve firmé jsou dle ného do
zna¢né miry omezeny nejistotou budouciho vyvoje a zdroven Celi problému, jak ziskat
dostatek kvalitnich informaci. Z toho divodu se firmy nemohou rozhodovat plné
raciondlné, ale rozhoduji se tak, jak je v danou chvili a za danych podminek
nejvhodnéjsi. Jejich rozhodnuti potom sice neni optimdlni, ale je dostate¢né

uspokojivé. Pravé za tento vyzkum Simon ziskal Nobelovu cenu za ekonomii.

Podobné jako Simon se problematikou omezené racionality zabyval i John
Maynard Keynes (Sedlacek, 2010), ktery ve své knize Obecna teorie zaméstnanosti,
uroku a penéz (1936) poprvé pouzil pojem ,,animal spirit*. Tento pojem muZeme
nejvhodnéji interpretovat jako veskeré touhy, potfeby, emoce a iraciondlni pudy, které
ovliviiuji clovéka v jeho chovani a rozhodovani. V zdsadé je moZzné tvrdit, Ze ,,animal

spirit* je jakysi Sesty smysl, ktery ¢lovék pfi svém chovéni a rozhodovani pouziva.

Dalsi, kdo podobné téma feSi je Richard Thaler, nositel Nobelovy ceny za
ekonomii. Ten ve své knize Neocekdvané chovani (Thaler, 2017) upozoriiuje na
skuteCnost, Ze dokonce i velmi vzdélani lidé (véetné ekonomt, védcu atd.) se v celé
radé situaci chovaji iraciondlné, prestoze si uvédomuji, Ze z teoretického hlediska by
se méli zachovat opacné. V knize je uveden cely seznam situaci, pti kterych se lidé
chovaji v rozporu s tradi¢nimi ekonomickymi teoriemi. Thaler to vysvétluje tim, Ze se
lidé zkrétka nechovaji jako ekoni — Cisté raciondlné smyslejici pseudobytosti, které na
zaklad€ nejriznéjsich matematickych analyz a vypocti vybiraji nejvhodnéjsi volbu.
Redlni lidé dle Thalera (2017) pfi svych volbach a chovéni zohlednuji faktory, jako

jsou emoce, city a pudy, které je mohou zna¢né ovlivnit.
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Jak miZzeme vidét, tak nejen Simon, ale i dalsi vyznamni ekonomové se zabyvaji
v podstaté stejnymi problémy. A sice proC se lidé pfi svych volbach a rozhodnutich

nechovaji racionalné.

Zaméime se nyni na Simonovo pojeti cili firmy. Dle jeho ndzoru je dstfednim
cilem firmy pfezit na trhu. V tomto tvrzeni se shoduje s mnoha dalSimi ekonomy,
napriklad i Rothschild tvrdil, Ze primdrnim cilem podnikatele je dlouhodobé prezit. Cil
prezit na trhu je pomérné obecny, a proto ho i sdm Simon za obecny povaZoval. V praxi
potom dle Simona firma sleduje hned nékolik cilii, u nichZ se snazi dosahnout
uspokojivé urovné tak, aby byly vSechny zdjmové skupiny v podniku spokojené.

(Soukup, 2001)

H‘ stanoveni vyssi irovné cile

stanoveni pocateéni byl cil
Urovné cile spinén?

\\ NE ANO

stanoveni nizsi urovné cile

Obrazek 6: Simoniiv model — schéma aspiracnich tirovni

Zdroj: vlastni zpracovani dle predlohy (Soukup, 2001)

Simonovo schéma je zaloZené na tom, Ze si firma stanovi konkrétni cile. Ke
kazdému z cili firma uréi aspiraéni uroven, které chce dosidhnout. Jakmile danou
aspiracni droven splni, zvysi ji o droven vys. Pokud by troven aspirace nebyla splnéna,
prizplsobi ji svym aktudlnim mozZnostem a zaroven se pokusi o identifikaci a

odstranéni pricin, pro€ nebylo dosaZeno cile. (Skdla, 2005, s. 70-71).

2.2.2 Model Cyerta a Marche

Americ¢ti ekonomové Richard M. Cyert a James G. March v roce 1963 spole¢né
vydali knihu s nazvem The Behavior Theory of the Firm. V této knize poprvé
prezentovali svou teorii. Inspiraci jim byla mySlenka Herberta Simona, tykajici se
omezené racionality. V ndvaznosti na Simonovu praci se Cyert a March ve svych

vyzkumech zaméfili predevsim na rozbor rozhodovacich procest ve firmach.
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Stejné jako ostatni behavioristé i Cyert a March (1992) vychazeji z predpokladu,
7e firma ma pomérné sloZitou organizacni strukturu, kterd je tvorena hned nékolika
zajmovymi skupinami, jejichZ cile si mohou protife€it, coZ ma zdsadni vliv na
formulaci cilii ve firmé. Z divodu existence nékolika zdjmovych skupin, jejich cili a
pomérné sloZitého procesu rozhodovani, firma nikdy nesleduje pouze jeden jediny cil.
Naopak sleduje tadu cild, které jsou vytvoreny jako kompromisy mezi jednotlivymi

skupinami.

Cyert a March (1992) rozliSuji dva druhy skupin, které maji na firmu vliv, a to
interni a externi. Za interni skupinu oznacuji manaZery, administrativni pracovniky,
zamé&stnance, vlastniky a dalsi. Za vn¢&jsi byly oznaceny osoby, které neplisobi pfimo
ve firmé, pfesto na ni maji znacny vliv. Jsou to akcionafi, dodavatelé, odbératelé,
zakaznici, vetitelé a dalsi. Kazda z téchto skupin ma dle autorti odlisny cil a zajem.
Aby jednotlivé zdjmové skupiny svych cili sndze dosdhly, dochazi k uzavirani
kratkodobych, ptfipadné dlouhodobych koalic s ostatnimi skupinami. Cyert a March
(1992) povazuji koalice a jejich uzavirdani za druh socidlni hry. Ty jsou dle jejich
nazoru vyznamné, jelikoZ pii tvorbé koalic dochazi ke stietim a rozporim, a ty

napomdhayji pfi tvorbé vyznamnych rozhodnuti.

v ove

Jednotlivé skupiny se uvniti koalic nesnazi Cisté o prosazeni vlastnich zajmu, ale
zohlednuji i zajmy a cile jinych ¢lent koalice. To v kone¢ném disledku znamen4, Ze
se firma jako celek chovad raciondlné, jelikoz sleduje fadu cili, které vedou

k uspokojeni potieb jednotlivych skupin.

Cyert a March (1992) ve své knize rovnéz uvedli, Ze firma sleduje cile zaméfené

predevsim na nasledujici veliCiny:

e trzni podil a zisk,
e plynulost a objem produkce,
e dostatek zdsob, pripadné jejich urcité fluktuace,

e objem prodeju a hodnota obratu.

Herbert Simon ve své teorii tvrdi, Ze cile jednotlivych skupin se v ¢ase mohou
ménit. K tomuto nazoru se priklanéji i Cyert a March, ktef{ proménlivost cild pfisuzuji

hned nékolika faktorim. A sice postaveni konkrétni skupiny viaci ostatnim, pozici
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firmy v konkurenénim prostredi a v neposledni fad€ i postaveni stejnych zdjmovych

skupin u konkurence.

Cyert a March (1992) striktné zastavaji nazor, Ze firma nesleduje cil maximalizace
zvolené proménné, ale ,,pouze’ dosazeni jeji uspokojivé vyse. Ddle je dilezité zminit,
Ze autofi modelu do hloubky analyzovali rozhodovaci proces uvnitf firmy. Ten je dle
jejich nazoru vzdy spojen s rizikem. Mnoho psychologti se shoduje na skute¢nosti, ze
averze nebo sklon k riziku jsou pomérné stabilnim rysem nasi osobnosti (Riegel,
2007). Usp&ni manaZefi a podnikatelé jsou nezfidka spojovani s vétiim sklonem
k riskovéni, oproti feknéme ,,béZnym* lidem. Cyert a March upozornili také na to, Ze

manazer vnima riziko jako pomér mezi ocekdvanou urovni zisku a trovni aspirace.

Rada studif nazna¢uje, Ze piinos (zisk) je hodnocen jinak co do rizika nez do ztraty.
Na tuto skutecnost upozornili i ekonomové D. Kahneman a A. Tversky. Ti naznadili,
Ze lidé maji sklon podvédomé jednat tak, jako by jejich funkce uzitku byla konkavni
pro zisk a konvexni pro ztratu. ZjednoduSené feceno, ¢lovék vnima ztratu daleko vic
negativn¢ oproti zisku ve stejné vysi. Ke stejnym zavérim pii svém vyzkumu dosel i

ekonom P. C. Fishburn, ktery zkoumal proces rozhodovani. (Cyert, March, 1992)

JiZ zminéni ekonomové D. Kahneman a A. Tversky, v roce 1979 predstavili tzv.
prospektovou teorii, kterou dnes také fadime mezi behaviordlni teorie firmy. V radmci
této teorie byl predstaven pojem systematickd volba. Jeji princip spo¢ivd v tom, Ze
bézni lidé pti rozhodovani nezohlediiuji vypocet maximalniho uzitku, ale rozhoduji se
dle svého subjektivniho ndzoru, dojmu, ndlady atd. Na zdklad¢ systematické volby se
dle Kahnemana a Tverského 1idé rozhoduji a chovaji naprosto nevédomé. Soucasné
naznalili, ze se lidé na zdkladé této volby rozhoduji v naprosté vétSiné piipadu.
Prospektova teorie timto ndzorem v zdsad€ popira teorii raciondlniho rozhodovani.
Opét se tedy setkdvdme snééim podobnym, jako je jiz zminény animal spirit,
raciondlni nepozornost a dalSi behavioralni pojmy. Tversky a Kahneman, stejné jako i
dalSi ekonomové ve svych pracich navazuji na vyzkum Herberta Simona a také na

zavéry Cyerta a Marche a jejich omezenou racionalitu.

Zavérem lze uvést, Ze vyzkum Cyerta a Marche je ve svété behavioralnich teorii
povazovan za velmi pfinosny a dodnes se na jejich studie odkazuje i fada moderné;jSich

pristupt.
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2.2.3 Doyliiv model z6n tolerance

Doyltiv model z6n tolerance byl poprvé predstaven v roce 1994. Jeho autorem je
anglicky ekonom Peter Doyle, ktery se ve svém modelu pomérné striktné vymezuje
proti v§em tradi¢nim pfistuptim, které jsou zaloZeny na maximalizaci ur¢ité proménné.
Doyle (2006) tvrdi, Ze maximalizace jakékoliv proménné neni vhodnd pro dlouhodobé
efektivni fungovani firmy. Je to dano pfedevSim tim, Ze firma se dle tradi¢nich teorii
soustredi vyhradné na jeden cil, ale ostatni vyznamné ukazatele viceméné ignoruje. To
v kone¢ném disledku vede ke zkresleni celkového obrazu o fungovani firmy, a proto

se Doyle zamé&fuje na celou soustavu cili, které dle jeho ndzoru moderni firmy sleduji.

Doyle mimo jiné ve vSech svych dilech zduraziuje pojmy efektivita a efektivnost.
Uvadi, Ze efektivita (=vykonnost) je definovdna jako vztah mezi vstupy a vystupy, je
pomérné jednoduSe méfitelna, a d4 se na ni dlouhodobé pracovat. Naopak efektivnost
(=ucinnost) vyjadfuje schopnost firmy dostate¢né uspokojit potieby svych zdkaznikd,
t€Zko se méii a jeji dosazeni je beh na dlouhou trat’. Dle Doyla je efektivnost daleko

vyznamnéjsi, jelikoZ prispiva vétsi mérou k dlouhodobé prosperité firmy.

Z vySe uvedené skuteCnosti vyplyva, Ze firma chce mit dlouhodobé spokojené
zakazniky, ktefi se budou radi vracet. Doyle (2006) dale v ramci svého modelu tvrdi,
Ze aby firma dlouhodobé prosperovala, sleduje celou fadu cilti. Doyle jich definoval

celkem osm:

e trZni podil firmy,

e kvalitni produkce,

e vysoky vynos z akcii,

e trZzni hodnota firmy,

e rust firmy,

e dlouhodobé dobré dodavatelsko-odbératelské vztahy,
e motivovani zaméstnanci,

e minimalizace rizika.

Stejné jako Cyert a March, i Doyle (2006) se drzi myslenky, Ze firma mizZe byt at’
uzZ pfimo, nebo nepiimo, ovlivnéna celou fadou osob, tzv. stakeholders. Za

stakeholders, ktefi mohou mit na firmu znacny vliv, jsou dle jeho nazoru povazovani
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akciondfi, manazefi, zdkaznici, zaméstnanci, vétitelé, dodavatelé, vlada, spolecnost a
mensiny. Kazdy z té€chto stakeholders sleduje nektery z vyse jmenovanych cilii. Ani
jeden z nich ovSem netrva na maximalizaci svého cile, ale spokoji se s dosazenim
urcité uspokojivé trovné. Na manaZerovi potom je, aby zkoordinoval chovani firmy
tak, aby se napliiovalo viech osm cilii zdroven (Setek, 2012). Doyléiv model z6n

tolerance je zobrazen na nasledujicim obrazku.

Trzni hodnota firmy

O Oranzova oblast — zéna netolerance
Rust a rozvoj

firmy Kvalitni produkce (O Bil oblast - z6na tolerance

Dobré Minimalizace rizik
dodavatelsko-

odbératelské
vztahy

Motivace
Vynos z akcii

zaméstnancl

Podil firmy na trhu

Obrazek 7: Doyltv model zon tolerance

Zdroj: viastni zpracovani dle predlohy (Soukup, 2001)

Na obrazku vidime osm cili, které firma sleduje, aby uspokojila vSechny
stakeholders. Zdroven jsou zde vyobrazeny tii zény, které vyjadiuji, na jaké drovni
firma dané cile plni. Prostredni bild oblast je tzv. zona tolerance, naopak stredova a
okrajova oranZova oblast, jsou tzv. zOony netolerance. Plati, Ze ¢im vice se budeme
vzdalovat od stiedu kruZnice, tim vice je dany cil napliiovan (Setek, 2012). Nyni se na

jednotlivé zony zaméfime trochu podrobnéji.

Vnéjsi zona netolerance, je okrajova oblast obrazku, kterd vyjadfuje situaci, kdy
jsou dané cile plnény na maximum. Nelze ale opomenout skute¢nost, Ze firma chce
plnit vSechny cile rovnomérné, aby uspokojila vSechny stakeholders. Mnohé ze
jmenovanych cilt si ale odporuji, a proto je jejich plnéni na maximum nemozné. Dle

Doyla (2006) je proto pro firmu prakticky nemoZzné se v této zoné€ pohybovat.

Dalsi oblasti je vnitini zona netolerance. Kazda zajmova skupina ma urcitou
kritickou hranici tolerance naplnéni cile, coz je hranice, pod kterou dand skupina neni

ochotna klesnout. Pokud by firma tedy napliovala dany cil pod touto hranici, skupina
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by nebyla spokojena. Vnitini zona netolerance vyjadiuje pravé situaci, kdy dané cile

nejsou dostatecné naplnény. (Doyle, 2006)

Posledni zénou je prostiedni, tzv. zéna tolerance. Dle Doyla (2006) se jedna o
jedinou pfijatelnou droven cilii. Pokud se firma pohybuje pravé v této oblasti, jsou cile
plnény na pfijatelné urovni a jsou tedy spokojeni vSichni stakeholders, coz vede

k jejich ochoté spolupracovat a rozumné se dohodnout.

ManaZeti maji v z6né tolerance tzv. vyjedndvaci prostor, ktery jim umoziuje sladit
protichtidné cile a zajmy jednotlivych stakeholders. Zaroven plati, ze ¢im Sirs{
vyjedndvaci prostor je, tim je firma na trhu stabilnéjsi a silnéjsi, jelikoz ji to umoziuje

vytvofit soubor cilti, na kterém se shodli vSichni stakeholders.

2.3 Institucionalni teorie firmy

Instituciondlni teorie firmy jsou dalsi, které 1ze zaradit do proudu alternativnich
teorii. Jejich podstatou je analyza prostfedi, ve kterém firma pisobi. Dochazi tedy k
hodnoceni firmy v ekonomickém, politickém a socidlnim kontextu, a snazi se
zdiiraznit souvislost mezi usporadanim firem a prostiedim, ve kterém pisobi. Tyto
teorie se také zaméfuji na vyzkum toho, pro¢ vibec firmy vznikaji a jaké jsou limity

jejich velikosti.

Svou pozornost institucionalni teorie zaméruji predevsim k velkym, modernim a
kapitdlové silnym spolecnostem. Soucasné se snazi zobecnit empirické poznatky o
jejich rozhodovéani a chovani. Stejné jako jiZz zminéné behaviordlni teorie, i
institucionalni vychazeji z predpokladu omezené racionality. Déle predpokladaji, Ze
se firma rozhoduje za nejistoty a zdroven je neschopnd predpovidat vyvoj
ekonomickych veli€in, tudiZ je ji znemoZnéna maximalizace konkrétni veli¢iny. Jejim
hlavnim cilem je eliminovat a znevyhodnit konkurenty vhodné nastavenou cenovou

politikou.

Institucionalni teorie ma i svou moderni podobu, ve formé novodobé
institucionalni ekonomie. Ta tvrdi, ze moderni korporace pasobi v uplné odliSném
prostiedi, nez ve kterém pusobily firmy dle neoklasického pojeti. Dle nékterych autorti

(Sojka, 2009) je moderni institucionalni ekonomie vniména za piijatelného nastupce
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neoklasické teorie maximalizace zisku, ktera je schopna vhodné vysvétlit jak a proc se

moderni firmy chovaji.

V nasledujicich podkapitolach jsou ptedstaveny Ctyfi nejcastéji uvadéné
institucionalni teorie. Jsou to Meansova, Galbraithova, Rotschildova, a Beranova a

Sweezyho teorie. (Skala, 2010, s. 119-121)

2.3.1 Meansova teorie firmy

Tento model vytvofil americky ekonom Gardiner Colt Means, ktery fadu let
pusobil na Harvardské univerzité. Means na zdkladé empirickych dat ziskanych pii
svych vyzkumech predpokladal, ze primérné variabilni ndklady firmy se se zménou
velikosti produkce neméni. Soucasné predpokladd, ze primérné fixni naklady jsou

v moderni firmé vicemén¢ nevyznamné. (Fowler, 1988)

Zaroven ve svém modelu vychdzel z toho, ze v béZzném obdobi je cena vstupli
neménna a mira vynosu firmy se stanovuje v zavislosti na postaveni na trhu a cenach
konkurence, které se v bézném obdobi také neméni. Pokud by firma chtéla ménit miru
vynosu, ohrozila by tim své postaveni na trhu a své financni zdravi. Proto model

predpoklada, Ze chovani firmy je v bézném obdobi statické.

Dale model tvrdi, Ze velké firmy zvysuji ceny v zavislosti na zménach nakladi a
ziskovou ptirazku méni pouze tehdy, pokud predpokladaji, ze zména poptavky bude
dlouhodob4 a signifikantni. Tyto dva pfedpoklady Means odvodil z empirické analyzy

chovani a reakci modernich firem. (Skala, 2010)

2.3.2 Galbraithova teorie

Autorem této alternativni teorie je kanadsko-americky ekonom, diplomat a
intelektual John Kenneth Galbraith. Jeho dila na ekonomicka témata byla mezi 50.1éty
a pfelomenm tisicileti bestsellery. Galbraith se ptiklonil k alternativnimu proudu, kdyz
prisel se svou teorii ,,vyvazujici sily*, kterd zpochybiiuje neoklasicky mechanismus

konkurence.

Moderni ekonomiku Galbraith (1970) vidi jako monopolni strukturu jak v oblasti
vyroby, tak i kapitalu a prace (odbory). Jinymi slovy ptedpoklada, ze vznik monopolu
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na strané trhu vedl ke vzniku monopsonu na strané poptavky. To vede k vyrovnani
monopolni sily obou stran. Vzajemna neutralizace monopolnich sil zpisobuje, ze ceny
jsou pevng stanovené, tedy fixni. To v koneéném disledku vede k tomu, zZe nedochazi
k predrazovani finalni produkce. Galbraith (1970) to doklada faktem, ze moderni
firmy Casto prodavaji svou produkci jinym firmém, a ne ptimo kone¢nym zakazniktm.

Tuto skutecnost neoklasicka teorie zcela opomiji.

Dale Galbraith (1970) jako prvni pfiSel s pojmem technostruktura, kterym
oznaCuje rozhodovaci elitu firem, tedy ty, ktefi firmu fidi. Nicméné pojem
technostruktura nemlizeme zaménovat stop managementem. Technostruktura je
daleko obsahlejsi a zahrnuje vSechny, ktefi tvoii ,,mozek* firmy. Timto pojmem tedy
muzeme nazvat odborniky na fizeni a vedeni lidi, specialisty v marketingu, vedouci

vyvoje, vyzkumu a inovaci.

Galbraithova teorie vychdzi ztoho, Zze velké firmy, které disponuji
technostrukturou mohou efektivné fungovat jen ve stabilnim prostiedi.
Technostruktura si uvédomuje, Ze rist firmy se odviji od ristu celé ekonomiky, proto

jejich primarnim cilem je udrzet trvaly hospodaisky rtst firmy.

Dle Galbraithova pojeti vénuji manazeti pomérné velkou pozornost planovani
svych aktivit, ¢imz se snazi co nejvice zmirnit zivelnost trhu. Na zakladé tohoto faktu

lze tvrdit, ze se celd ekonomika chové viceméné jako planované hospodarstvi.

Model ptipousti i to, Ze rozhodovaci elity se snazi sledovat vlastni zajmy a cile, a
pokud nebudou dostatecné kontrolovani, mize mit jejich chovani pro firmu tragické
az destruktivni nasledky. Mezi osobni z4jmy elit Galbraith fadi zachovani autonomie

a rust trzeb firmy. (Skala, 2010)

Galbraith dale predpoklada, ze vlastnici firmy nemaji na firmu v podstaté zadny
vliv a predstavenstvo je pouze pasivnim néstrojem managementu. Rozhodnuti jsou
tudiz pfijimana skupinové a dochézi pti tom k zohlednéni cilti jednotlivych zdjmovych
skupin (Skéla, 2010). Rozhodovaci proces v ramci Galbraithovi teorie je tedy velmi

podobny tomu behavioralnimu.

Galbraith ve svém modelu pfipousti i situaci, kdy firma bude sledovat cil

maximalizace zisku, a to tehdy, pokud by to byl cil technostruktury.
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Jako negativum modelu je mozné jmenovat popis velmi specifické — tzv.
americké — velké firmy. Model dale neumoziuje vhodnou formulaci testovanych
hypotéz. Naopak za ptfinos modelu lze povazovat fadu vyznamnych charakteristik
moderni velké firmy, které jsou dulezité pfedevsim pii mikroekonomickych analyzach

monopolu nebo oligopolu.

2.3.3 Rotschildova teorie

Rakousky ekonom Kurt Wilhelm Rotschild se zaméfuje predevsim na oligopolni
trhy. Vychazi pfitom ze dvou ptfedpokladii. Prvnim ptfedpokladem je, Ze firma je
v neustalém nebezpeci utoku ze strany konkurence. Piestoze panuje velké napéti mezi
firmami, je prostfedi, ve kterém se firma pohybuje viceméné stabilni. Druhym
predpokladem je, Ze firma disponuje urcitou oligopolni moci, diky které mize do jisté

miry ovlivnit naklady a poptavku.

Rotschild se vyrazné vymezuje vici neoklasickému piistupu. Argumentuje tim,
ze v modernim svéte nelze analyzovat odvétvi na zaklad€ rozboru nabidky a poptavky,
a to predevsim proto, Ze ¢ast konkurenti ma tendenci stanovovat cenu jinak, nez prave

na zéklad¢ nabidky a poptavky.

Jednim z cild, ke kterym firma dle Rotschilda sméfuje, je dosazeni bezpecného
zisku. Tento cil prameni z pfedpokladu, ze firma je v neustalém ohrozeni a pod tlakem,
tudiz touzi po bezpeci. Z toho divodu oligopol ¢asto uplatituje politiku nepruznych
cen (Skala, 2010). Kdyby oligopol ¢asto ménil ceny, vystavil by se tim zbyte¢nému
nebezpeci maloobchodni valky s konkurenty, nebo by tim motivoval dalsi firmy ke

vstupu do odvétvi.

Aby si oligopol zajistil bezpeci a urcitou troven zisku, vyuziva k tomu fadu
nastrojii. Za zakladni nastroje Rotschild povazuje cenu, reklamu a kvalitu. Dal§imi
nastroji je potom rist firmy, finanéni moc, nebo zpétnd a dopfedna integrace.
Poslednimi jmenovanymi néstroji se oligopol snazi ochranit ptedevsim své zédkazniky
pred invazi ze strany konkurence, a také kontrolovat své dodavatele. Zminit lze i
neekonomické faktory, které Rotschildiv oligopol pouziva. Jsou to ptredevSim

politické nastroje a s nimi spojené lobby.
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2.3.4 Baranova a Sweezyho teorie

Teorie, jejimiz autory jsou Paul A. Baran a Paul M. Sweezy, se zamé&fuje na
vlastnosti modernich a velkych firem. Stejné jako ostatni institucionalni teorie se i
Baran a Sweezy snazi analyzovat firmu v jejim SirS§im ekonomickém a spole¢enském
kontextu. Teorie je zaloZena na pfedpokladu, Ze management ma plnou kontrolu nad
firmou. Nicméné rozhodovani manazer( neni Uplné¢ svobodné, ale je omezené zajmy
velkych zajmovych skupin, které na firmu plisobi. Za zdjmové skupiny Baran a
Sweezy oznacuji napt. zékazniky, dodavatele nebo banky. Nicméné i pfes existenci
zajmovych skupin maji hlavni slovo ve firmé stale manazeti. Zaroven se predpoklada,

7e manazeti nemaji vici jednotlivym zajmovym skupindm zadnou zodpovédnost.

Model také predpoklada, Ze management firmy ma jisty instinkt sebezachovy,
ktery se projevuje tim, ze se manazeti snazi udrzet svou pozici za kazdou cenu. Tomuto

cili potom plné podiizuji vSe ostatni.

Dalsi predpoklad, ktery Baran a Sweezy vyslovili je, Ze management firmy usiluje
o finan¢ni nezavislost. To se v praxi projevuje tim, Ze management vytvaii fondy ze
zadrzeného zisku. Tento zdroj financi potom manazeti uptednostiiuji pred vnéj$im

financovanim.

Model kritizuje neoklasickou teorii hned znékolika hledisek. Prvnim je, ze
nepiedpoklada oddéleni vlastnictvi od fizeni firmy, tedy tzv. manazerskou revoluci.
Prestoze tuto oblast na neoklasické teorii kritizuji, se Baran a Sweezy problematikou

rozpornych z4jml manazert a vlastnikti nijak do hloubky nezabyvaji. (Skala, 2010)

Dalsim bodem, ktery vidi Baran a Sweezy jako negativum neoklasické teorie je
maximalizace zisku. Baran a Sweezy sice tvrdi, ze hlavnim cilem firmy je dosahovani
zisku, ale zdavodu nedokonalych informaci neni mozné dosdhnout jeho
maximalizace. Manazefi se proto dle pfistupu Barana a Sweezyho snazi o co nejvyssi
mozny piirtistek zisku za danych okolnosti. Firma dle jejich ptistupu usiluje o zisk
také z diivodu jiz zminéné sebezachovy a udrzeni pozice manazerd, jelikoz ¢im vétsi
zisk firma generuje, tim vét$i maji manazefi moc a odmény. Zisk je tedy v rameci této

teorie povazovan za hlavni nastroj motivace manazeru.
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Jako jednoznaény piinos modelu lze oznadit integraci zaveérd finanéniho
managementu do chovani a rozhodovani manazerti. Naopak slabym mistem je

chybéjici matematické vyjadieni modelu a moznost formulace a testovani hypotéz.

2.4 Postkeynesianské modely

Posledni modely, které jsou v prici zminény jako alternativni, jsou tzv.
postkeynesianské. Pro tyto modely je typické, Ze se striktné vymezuji vuci
neoklasickému pifedpokladu maximalizace zisku. Velky diraz ptfitom kladou na
nejistotu, ve které se skute¢né firmy pohybuji. Zdiraziiuji mimo jiné i tlohu instituci
v ekonomice. Pro postkeynesidnské modely je typické, Ze maji mikroekonomickou i
makroekonomickou stranku, které od sebe nelze nijak oddélit. Tyto modely se oproti

ostatnim primarné¢ zamétuji na rozhodovani vyrobnich firem. (Skala, 2010)

2.4.1 Kaleckého model

Autorem tohoto modelu je polsky ekonom Michal Kalecki, ktery sviij model
zalozil na ptedpokladu, Ze se firma pohybuje v prostfedi permanentni nejistoty, coz
ma znaény vliv na jeji chovani. Zdiraziuje ptitom skutecnost, ze z divodu nejistoty

se firma ani nepokousi o dosazeni maximalizace zisku.

V Kaleckého modelu se cena statkli (P) stanovuje pomoci ptirdzky k variabilnim
nakladiim, Kalecky tento proces nazyva jako mark-up pricing (Skala, 2010). Cenu

vyjadiujeme jako:
P=VC*(1+2)
kde (P) je cena, (z) je pfirazka a (VC) jsou variabilni naklady.

Predpoklada pfitom, ze piirdzka (z) v sobé zahrnuje fixni néklady a Cisty zisk
firmy. Pfi tvorbé ptirazky (z) firma zohlediiuje monopolizaci odvétvi a ceny
konkuren¢nich firem. Variabilni ndklady (VC) jsou pro bézny objem produkce

v z4sadé konstantni.

Kaleckého model dale pracuje s hypotézami, které¢ jsou uvedeny nize (Skala,

2010). V8echny se ptitom tykaji oblasti chovani firmy. Jsou to:
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e dokonale elastickd nabidka firmy: pokud budeme ptedpokladat neménné
variabilni néklady, potom zména poptavky povede ke zvysSeni nabizeného
mnozstvi produkce, pfi konstantni vysi cen,

e pokud se firmé¢ zvysi naklady, povede to ke zvysSeni konecné ceny, nikoliv ke
snizeni stanovené prirazky,

e pokud naopak dojde k poklesu nakladd, napt. vlivem zlevnéni materialu, nebo
technologickou modernizaci, firma nebude ménit vysi ptirdzky, ale bude ceny
udrZovat stale na stejné urovni, coz v koneéném disledku povede ke zvyseni

jejich ziska.

Pfinosem tohoto modelu je predev§sim komplexnéj$i pohled na vystup a ceny
firmy. Za jisty druh nedostatku tohoto modelu I1ze oznacit, Ze neni dostatek dikazu, ze

vétsina firem tvoii ceny pomoci ptirazky.

2.4.2 Eichneruv model

Autorem tohoto modelu je americky ekonom Alfred S. Eichner, ktery zpochybnil
neoklasicky mechanismus tvorby ceny. Stejné jako Kaleckého model, i Eichnertv
vychédzi ztvorby cen pfirazkou. Pfirazka i zde pokryva fixni néklady a tvorbu
rezervniho fondu. Celkovd cena potom pokryva variabilni naklady a pfirazku

k variabilnim ndkladim (Skala, 2010). Matematicky je to mozné vyjadtit jako:
P=VC+r*K/Q"

kde variabilni ndklady jsou (VC), mira vynosnosti je (r), fixni kapital je (K) a normalni

objem produkce je (QF).

Cena je tvofena tak, aby firma pii normalnim objemu produkce (Q*) dosahovala
pozadovanou urovein vynosnosti fixniho kapitalu (r), coz je mozné matematicky

vyjadrtit nasledujici rovnici:
r=n/K
kde (m) vyjadiuje zisk a (K) je fixni kapital.

Za jednoznaény piinos modelu lze oznalit propojeni zavéra finan¢niho

managementu a alternativnich teorii firmy. Alfred Eichner se pii svych analyzach
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zamé&fil na specifické situace, kdy manazeti stanovuji pfirazku s ohledem na
pozadovanou uroven vynosu. Prave statisticka pritkaznost pozadované irovné vynosu
jako motivu pro stanoveni pfirdzky, je napadnutelnd. Zavérem je mozné fici, Ze
Eichneriv model v jistych oblastech dopliiuje neoklasicky pfistup, nicméné neni

schopen ho zcela nahradit.

2.4.3 Labiniho model

Posledni model, ktery je k postkeynesianké teorii zminén, je model italského
ekonoma Paola Sylose Labiniho. Labini se ve svém modelu zaméfil pfedev§im na
nalezeni tzv. limitni ceny. Limitni cena mé& dle Labiniho za cil bud’ zlikvidovat
souCasné konkurenty, nebo odradit ptipadné nové konkurenty, kteti by chtéli do

odvétvi vstoupit. Model pracuje se tfemi cenovymi taktikami:

e cena s minimalni ziskovou marzi,
e cena ochrany trhu,

e cena vyhnani konkurentt.

Pokud bude chtit firma zlikvidovat konkurenci v kratkém obdobi, pouzije cenu,

ktera nebude pokryvat ani jeji variabilni ndklady, tzn.:

P<VC

Labiniho vyzkumy dokazuji, ze firma muze kratkodobé, n¢kdy dokonce i
dlouhodobé, ptezit v situaci, kdy cena statku je niz$i nez celkové nédklady, tedy kdyz
firma negeneruje zisk, ale ztratu. Na druhou stranu v podminkach, kdy cena statku
nepokryvé ani variabilni néklady, je firma schopna pfezit jen velmi kratce. V takové
situaci je pro firmu vyhodnéjsi ukoncit svou ¢innost nez v ni pokracovat a dostat se do
velkych finan¢nich problémi. Labini proto pfedpoklada, Ze pokud silna firma zvoli
taktiku, kdy cena statku nepokryva ani variabilni néklady, potom bude tlacit ostatni

konkurenty k opusténi odvétvi.

V dlouhém obdobi firma pro likvidaci konkurence voli tzv. cenu ochrany trhu.
Tato cena vede k tomu, Ze ceny dlouhodob¢ nepokryvaji variabilni naklady a ptirazku.

Za takovych podminek ostatni firmy dobrovolné opoustéji odvétvi. (Skéla, 2010)
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Model také rozliSuje mezi velikostmi firem. Malé firmy maji dle modelu piili§
nizkou produktivitu prace, vyrabi malo vyrobki, maji vysoké jak variabilni, tak fixni
naklady. Stfredné velké firmy maji stfedni produktivitu prace, vyrabi stfedni objem
vyrobkll a maji stfedné velké variabilni a fixni naklady. Velké firmy maji dle modelu
vekou produktivitu prace, vyrabi mnoho vyrobkli a maji nizké variabilni a fixni

naklady.

Limitni cena, je cena s minimalni ziskovou marzi, kterou firma obvykle pouziva
k odstranéni konkurentl. Tato cena je pro malou firmu relativné vysoka, tudiz tyto
firmy si nemohou dovolit ji pouzit. Naopak velké korporace jsou schopny relativné

dlouho pfezit i pti nizké limitni ceng.

Labini dale zmifuje i tzv. rovnovaznou cenu, kterd je pro firmu dle jeho nazoru
idedlni. Tato cena nevyvoldva zménu struktury odvétvi, tzn. do odvetvi nevstupuji
nové firmy a ani ho neopoustéji firmy stavajici. Labini také naznacil, ze odvetvi miize
byt stabilni pfi né¢kolika rovnovaznych cenach. Neboli, struktura odvétvi se neméni pii
n¢kolika riznych rovnovaznych cenach. Tento fakt zpochybiiuje existenci jedné jediné

rovnovazné ceny, jak tvrdi zastanci neoklasické teorie.

Jednozna¢nym piinosem Labiniho modelu je vyuziti poznatkl strategického
managementu do alternativnich teorii firmy. Naopak jako nevyhodu néktefi
ekonomové vidi fakt, Ze model je postaven na tom, Ze firma voli tvorbu ceny jako

strategii pro konkuren¢ni boj.
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3. Prakticka ¢ast

s vz

Praktickd ¢ast zacind charakteristikou vybrané firmy, jejiho prostfedi, zamérd a
cili. Nasledné¢ je pozornost zaméfena na aplikaci vySe jmenovanych modeld
v prostiedi zvolené firmy. Rada odbornych &lankl dokazuje, Ze alternativni teorie jsou
v praxi aplikovatelné daleko 1épe nez tradicni teorie. Jednou z jejich hlavnich vyhod
je, Ze oproti tradiénim teoriim vychazeji z predpokladii, se kterymi se na trhu redlné
setkdvame. Zda tomu tak skutené je se pokusime u jednotlivych teorii dokdzat nebo

vyvritit a doloZit to pozorovanim a analyzou realné firmy.

V ramci praktické Casti jsou identifikovany faktory, které maji na firmu nejvétsi
vliv. Soucasné jsou definovany konkrétni zajmové skupiny a jejich cile, které maji na
firmu vliv. Je sledovano, zda firma pfi svém chovéani a rozhodovani k t€mto skupinam

a jejich cilim prihlizi.

3.1 Predstaveni vybrané firmy

Pro praktickou ¢ast této prace byla vybrdna firma specSHOP s.r.o., ktera sidli
v Pardubicich. Jedna se o firmu provozujici sit’ specializovanych e-shoptli. ZaloZena
byla v roce 2012, ale jeji majitelé jiZ predtim podnikali ve stejné oblasti. Lze tedy

napsat, ze maji s provozem e-shopl mnohaleté zkusenosti.

KaZzdy e-shop, ktery firma provozuje, nabizi to nejkvalitnéjsi z daného odvétvi.
Mezi sortiment firmy specSHOP patfi Svycarské kavovary JURA, chladni¢ky a
mraznicky znacky Liebherr, vinotéky DUNAVOX, dale vyrobky znaek Humibox,
FABER, Lord a dal§i. U nékterych nabizenych znacek, se stala firma specSHOP
vyhradnim dodavatelem pro Ceskou republiku a Slovensko. (specSHOP .cz, 2015)

Jak jiz bylo zmin€no, firma provozuje celou fadu e-shopi, v souc¢asné dobé jich

je celkem 14. Konkrétné jsou to tyto:

e NIVONA - specializovany obchod s kdvovary,
e JURA - specializovany obchod s kdvovary,
e Domaci vinotéky,

e (Chladnic¢ka na vino, domaci vinotéka, lednice na vino,

-51] -



e Lednice a chladici technika Liebherr,

e Svétratanu — ratanovy nabytek,

e Airforce — odsavace par,

e Luxusni vinotéky,

e Parni zehleni LAURASTAR,

e LORD - specialista na bilou techniku,

e [talské odsavace par FABER,

e Vinotéky Dunavox,

e [ITALSKEDIGESTORE.CZ — odsavace Elica,
e AMERICKYGRIL.CZ — grily WEBER.

Firma je vlastnéna ¢tyfmi spolecniky, jmenovité¢ Radek Loucka (40% podil), Jan
Kraténa (26% podil), Miloslav Skrha (26% podil) a Michal Nosil (8% podil). Kazdy
z majitell je odbornikem na jinou oblast a diky tomu se v ¢innosti vzajemn¢ dopliiuji.
Jeden se stard o weby, e-shopy a vnitfni informacni a komunikacni systém, dalSi se
zajimaji predevsim o obchod, komunikaci se zdkazniky a navazovani novych kontakti
a spolupraci s dodavateli. Nejprve ve firmé pracovali pouze jeji zakladatelé, ale
s postupem Casu zacalo pribyvat objednavek a mnozstvi provozovanych e-shopti, coz
vedlo k tomu, ze majitelé zacali postupné budovat rozrustajici se firmu. Zacali
zaméstndvat dalSi a dalSi pracovniky a sami se stahli spiSe do ustrani a do pozice
vlastniku, ktefi dohliZeji na své zaméstnance a chod celé firmy. Za dobu své existence
firma nékolikrat zménila misto sidla, které nyni nalezneme v Lonkové ulici

v Pardubicich.

Prestoze ma firma specificky a velmi Siroky sortiment vyrobki, zvlada cely
provoz v relativn€é malém poctu zaméstnanci. Mezi nimi je mozné nalézt odborniky
na internetovy obchod a tvorbu webd, specialisty na kavovary, vinotéky, chladnicky a
dal$i vyrobky ze sortimentu firmy, a v neposledni fadé také lidi, Skolené na
komunikaci se zdkazniky a feSeni reklamaci. Firma si formou outsourcingu najima

ucetni a také prepravni sluzby.
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3.2 Cile a rozhodovani firmy

V této kapitole je pfiblizeno, jaké mé vybrand firma cile a jak se rozhoduje ve
vyznamnych otazkéach. Majitelé firmy specSHOP se shodli, ze jejich cilem je, stejné
jako u vétSiny realnych firem, mit dlouhodob¢ co nejvyssi ptijmy. Zaroven se shodli
na tom, Ze je pro n¢ jako pro provozovatele e-shopl velmi dalezité mit spokojené
zakazniky, ktefi se nejen vrati a nakoupi znovu, ale doporuci firmu i svym zndmym,
kolegim, sousediim atd. Tento cil je logicky a naznacuje, ze si jsou majitelé e-shopti
védomi, Ze bez zdkaznikli by nebyli tam, kde jsou nyni. Majitelé¢ se zdkazniky snazi
zaujmout vhodné mifenou reklamou, cenami, ale i pfistupem a prezentaci firmy jako
celku. Aby byli zdkaznici spokojeni, pecuji o n¢ Skoleni profesiondlové, ktefi umi

poradit a vybrat feSeni na miru.

Jako dalsi z cilt, ke kterym se firma snazi dlouhodobé sméfovat se tadi i dobré
vztahy s dodavateli. Mezi dodavatele patii svétové firmy, se sidly v Némecku,
Svycarsku, Italii, Mad’arsku atd. Proto majitelé firmy specSHOP ¢&asto cestuji pies
celou Evropu na obchodni jednani pfimo do vyroben a vedeni téchto firem. Na druhou
stranu obchodni zastupci i vedeni jejich dodavatelii obcas pfijizdi do Pardubic, aby
zkontrolovali kvalitu sluzeb, upravu a modernizaci showroomil a pfipadné dojednali
roz§iteni spoluprace. Majitelé tvrdi, ze diky dobie vybudovanym vztahiim s dodavateli
jsou schopni nakoupit zbozi za lepsi ceny nez jejich konkurence a dosdhnout na dalsi

vyhody, a tudiz generuji vyssi zisky.

Vzhledem k tomu, ze majitelé¢ neustdle vyhledavaji nové prilezitosti na trhu, je
logické, ze jejich dal§im cilem je rist a rozvoj firmy. Tento cil majitelé napliuji od
samého pocatku svého podnikani, coz je vidét pfedev§im na mnozstvi provozovanych

e-shopi a nabizeném zbozi.

Je tfeba zminit i to, Ze dulezitym prvkem firmy specSHOP jsou bezesporu jeji
zameéstnanci, kterym lezi na bedrech velkd zodpovédnost. Jejich zasluhou ma firma
spokojené zakazniky, dobré hodnoceni a vysoké zisky. To si majitelé uvédomuji a
snazi se je motivovat a podporovat v kvalitné odvedené praci. Zaméstnanci napf.
dostavaji 13. plat, nejriiznéjsi prémie a bonusy za vyssi prodeje, dale rizné benefity,
jako je sluzebni telefon, nebo si mohou zakoupit firmou nabizené produkty za

zvyhodnéné ceny.
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Dale se majitelé shodli, ze vedle vysokého zisku, rlistu a rozvoje, dlouhodobych
dodavatelsko-odbératelskych vztahti, spokojenych zdkazniki a motivovanych
zaméstnancl, maji jako vlastnici firmy jesté jeden cil. Tim je, aby méli dostatek
volného ¢asu pro své soukromé aktivity. Zkratka aby nemuseli kazdy den od rdna do
vecera sedét v préci, ale méli ¢as i na to, co je bavi a napliluje. Tento cil vyjadrili, jako

ne pfili§ vhodny pro podnikani, ale kli¢ovy pro jejich vlastni spokojenost.

Uz jen ze samotné¢ho vyctu cild, které majitelé firmy vyslovili, aniz by byli
jakkoliv zasvéceni do problematiky alternativnich teorii vyplyva, Ze se rozhodné
nechovaji dle pfedpokladli neoklasické teorie, ale jejich chovani a cile budou blizké
pravé alternativnimu pojeti, predevSim potom behaviordlnimu ptistupu. Majitelé
potvrdili skute¢nost, ze jejich firma nesleduje pouze jeden jediny cil, ale celou
soustavu cilii, ke kterym dlouhodobé smétfuje. Zaroven v zasadé potvrdili 1 to, ze
v jejich okoli se vyskytuje fada zdjmovych skupin, které miizeme povazovat za klicové

faktory ovlivitujici chovéni a rozhodovani firmy jako celku.
3.3 Vyznamné faktory pusobici v prostiedi firmy

V ramci této kapitoly je piedstaveno prostfedi, ve kterém se firma specSHOP
pohybuje, a které ma znacny vliv na jeji chovani a rozhodovani. Stejné jako
v teoretické casti, 1 zde je prostfedi rozdéleno na makroekonomické a

mikroekonomické.

Nejprve se zamétfime na makroekonomické prostiedi, a jeho faktory, které maji
znacny vliv na vybranou firmu. Tyto faktory rozdélime na socidlni, ekonomické,
technologické a pravni. Jak sami majitelé firmy specSHOP pfipustili, az na vyjimky
neveénuji makroprostiedi pfili§ velkou pozornost, jelikoz tyto faktory nemohou nijak

ovlivnit.

Co se tyka socialniho prosttedi, firma specSHOP jako provozovatel e-shopt neni
vazéna na ndkupni chovéni lidi v oblasti, kde firma sidli. Naopak jeji pisobnost
zahrnuje celou Ceskou republiku a Slovensko. Majitelé tvrdi, ze Cesi a Slovaci jsou
narody, ktefi radi nakupuji vyhodné, miluji slevové akce, chtéji dostat néco zdarma,
ale nejsou ochotni za to moc pfiplatit, zdroveit maji mnohdy az pirehnané naroky na

kvalitu a design zbozi. Na druhou stranu jsou to zakaznici pomérné spolehlivi a dobie
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se s nimi komunikuje. Piestoze si majitelé uvédomuyji, jaké nakupni zvyklosti Cesi a
Slovaci maji a ze by 1épe prorazili s levnymi spotiebii, rozhodli se zamétit svou
pozornost predevsim na bohatsi zdkazniky z vétSich mést, ktefi maji zdjem o kvalitni,
moderni a nadstandardni zboZi. Tomu je uzptsobena i reklama na jednotlivé produkty
nabizené na e-shopech. Naopak se vyrazné nezamétuji na vybranou vékovou kategorii,
nabozenské vyznani, pohlavi, narodnost ani vzdélani svych zédkaznikt. Tyto faktory

maji na firmu a jeji rozhodovani pouze minimalni vliv.

Nyni se zaméfime na technické a technologické prostifedi. Firma specSHOP si
uvédomuje, ze technické a technologické faktory jsou stale vice dilezité, predevsim
pro udrzeni konkurenceschopnosti firmy. Obchod s elektrospotiebici je technologicky
velmi vyspély a trendy se pomérné rychle méni. Proto je zde velky tlak na modernizaci.
Vyrobni firmy proto neustale pfichdzeji s novymi modely, technologiemi a jinymi
inovacemi. Vzhledem k tomu, ze firma specSHOP sama nic nevyrabi, je v oblasti
modernizace vyrobkli a vyrobnich procesti v zdsad¢ odkdzdna na své dodavatele.
Firma se presto snazi sledovat faktory, jako jsou trendy a inovace v oblasti
skladovacich, komunikac¢nich a informacnich technologii, které aktivné vyuziva.

V téchto oblastech se potom snazi nezaostavat a nasledovat nejmoderné;si trendy.

Z ekonomickych faktorti ma na firmu specSHOP vliv pfedevsim danova politika,
ptipadné vyvoj mezd v jejich oboru. Tyto faktory pro ni predstavuji riist ndkladu, ktery
neni pfili§ zddouci, ale bohuzel neni nevyhnutelny. Dal§imi faktory, které firma hojné
sleduje je vyvoj trhu se spotiebici, jeho nasycenost a vyvoj cen. Jeden z majiteli
vypracovava nejriuzngjsi grafy a statistické tabulky s vyvojem prodejui a cen, a také
prognoézy do budoucna. Na zakladé sledovani vyvoje trhu a poptavky po zbozi majitelé
neustale hledaji skulinky a prazdna mista na trhu, na které zaméfuji svou pozornost a
snazi se neustdle pfichazet s novymi produkty. Piikladem toho je neddvna nové
navazana spoluprace se svétoveé znamym vyrobcem luxusnich grili WEBER. Firma
se dle slov majiteli zamétuje také na faktory, jako je vyvoj sménnych kurzl, nebo
regulace v oblasti zahrani¢niho obchodu. Tyto faktory firmu ovliviiuji, protoze jejimi
dodavateli jsou zahraniéni firmy a zarovei mezi jeji zakazniky patii nejen Cesi, ale i
Slovaci. Nejen regulace zahrani¢niho obchodu, ale i prudké zmény ménovych kurzi

proto firm¢ zplsobuji zbyte¢né potize a starosti.
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Co se pravnich faktort tyka, sleduje firma veskeré normy a nafizeni, které se jeji
¢innosti tykaji. Na e-shop ma nejvétsi vliv Obcansky zakonik, ktery upravuje fadu
nalezitosti, které musi e-shop splnit. Dale zdkony o EET, o Smlouvach uzaviranych na
dalku, o Ochran¢ spotiebitele, o Ochrané osobnich udajii a dalsi. Pro e-shopy je
dilezity i zdkon o upravé Obchodnich podminek, ktery vymezuje vztah mezi
zakaznikem a firmou a definuje veskeré podminky, které jsou s uzavienim obchodu
mezi smluvnimi stranami zapotiebi. Vzhledem k tomu, ze firma je zaméstnavatelem
n¢kolika lidi, musi sledovat i Zakonik prace a jeho ptipadné zmény a novelizace. O
vSechny tyto nalezitosti se firm¢ specSHOP stard poradenskéd spolecnost, ktera se

v pravnich faktorech vyzna.

V mikroekonomickém prostiedi 1ze opét nalézt fadu faktord, které maji na firmu a
jeji rozhodovani vétsi ¢i mensi vliv. Pro mikroekonomické prostiedi firmy je typické,
ze se v ném pohybuje nékolik zdjmovych skupin. V ptipadé firmy specSHOP byly
identifikovany nésledujici zdjmové skupiny: vlastnici, zaméstnanci, zékaznici,
dodavatelé, konkurence a Siroka vefejnost. Na tyto zdjmové skupiny, predev§im potom
na zaméstnance, zdkazniky a dodavatele bere firma pfi svém rozhodovani nejvétsi
ohled. Zohlednuje pfitom nejen cile a z4jmy danych skupin, ale i dopady, které by
konkrétni rozhodnuti na zajmové skupiny mélo. Ohledy bere i na to, ze vlivem riznych
rozhodnuti by se mohl zménit vztah mezi danou skupinou a firmou, coz by mohlo byt
nezadouci. Firma se snazi dbat na to, aby byly jednotlivé zajmové skupiny spokojené.
Z toho lze soudit, ze spokojenost je hlavnim faktorem, na ktery firma bere ohled
v otdzce zdjmovych skupin. Toto téma je blize rozebrano v ramci aplikace modelu
Cyerta a Marche, ktefi se pravé problematikou jednotlivych zajmovych skupin a jejich

cilt zabyvaji.

V ramci pozorovani firmy specSHOP a jejiho okoli, byly identifikovany jest¢ dalsi
faktory, které maji na firmu a jeji rozhodovani zna¢ny vliv. Majitel¢ se shodli na tom,
ze pii jejich rozhodovani nejsou limitovani pouze makroekonomickymi faktory, nebo
cili a zdjmy jednotlivych skupin v jejich okoli, ale i kognitivnimi, emocnimi a

socidlnimi faktory. Vzdy tedy zalezi predevsim na tom, ktery z nich prevazi.

Majitelé si ve vetSin€ situaci snazi drzet nadhled a rozhoduji se na zakladé
zdravého rozumu a logickych tivah. Snazi se ptitom vSechna sva rozhodnuti promyslet

a rozhodovat se s klidnou mysli. Pokud je to mozné, daji si s rozhodnutim nacas a
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poradi se nejen mezi sebou, ale i se zaméstnanci, ptipadné rodinnymi ptislusniky nebo
jinymi lidmi, které povazuji za diivéryhodné a kompetentni. Mit na rozhodnuti ¢as a
poradit se s ostatnimi je pro majitele firmy dulezité, protoze jak sami fikaji, kazdy ma
na danou problematiku trochu jiny nazor a pohled, a tudiz mize byt nazor kazdého
vyznamny. Majitelé se v klicovych rozhodnutich snazi informace o dané problematice
ziskavat z nejriznéjSich zdrojli a rozhodovat se na zdklad¢ uvazeni vseho, co se
dozvédeli. Jak ale sami pripustili, i kdyZ se jedna o sebevyznamnéjsi rozhodnuti, nikdy
nemaji Sanci se dostat ke vSem dostupnym informacim a ke vS§em ndzortim na danou
problematiku z divodu ¢asového omezeni, ale i mnozstvi dostupnych informaci.
Z toho vyplyva, ze se v zéasadé rozhoduji dle ptedpokladu omezené racionality.
Omezend racionalita tudiz mize byt vnimana za dalsi faktor, kterym je firma a jeji

okoli ovlivnéna.

Majitelé zaroven pftipustili, ze v redlném svété podnikatel bohuzel nema témét
nikdy na své rozhodnuti dostatek ¢asu. Mnohéd rozhodnuti je tfeba udélat hned a
nerozmyslet se nad vSemi dopady a pfipadnymi zépory, které to firmé a jejimu okoli
pfinese. Majitelé piiznali, Ze pii ndhlych a necekanych rozhodnutich, kde se musi
rozhodnout rychle, se rozhoduji pfedev§im na zékladé€ svych ptedchozich zkusenosti
a citu. ,,Kdyz je tfeba se rozhodnout rychle a neni ¢as vyhledavat informace, nebo se
radit, potom se rozhodujeme na zékladé nasi podnikatelské predtuchy. Je to néco, co
asi ani nelze racionaln¢ vysvétlit. Prosté bud’ citime, ze to bude dobré, nebo ne. Nic
mezi.“ Majitelé tedy sami pfipustili, Ze se v jistych situacich nerozhoduji racionélné,
ale na zéklad¢ emoci, zkusenosti, prvniho dojmu a pfedtuch. Tuto skute¢nost mtizeme

pfirovnat k pojmu animal spirit, se kterym pfiiSel J. M. Keynes.

Rozhodovani v nékterych situacich je ovlivnéno i dal$imi faktory, napf. stresem,
strachem, nejistotou vysledku a dopadu, rizikem spojenym s rozhodnutim,
nedostatkem ¢asu, nedostatkem financi pro realizaci daného rozhodnuti, aktudlnim
psychickym rozpolozenim atd. Témito faktory jsou podnikatelé, véetné majiteld firmy
specSHOP pfi svych rozhodnutich rovnéz ovlivnéni. Sami majitelé ptiznali, Ze by se
mnohdy rozhodli uplné jinak, kdyby méli vice Casu, zkuSenosti, nebyli ve stresu,

nebali se netspéchu nebo méli dostatek financi.

Z vyse jmenovaného 1ze usoudit, Ze firmy jsou pii svych rozhodnutich limitovany

nejen tradicné vnimanymi faktory, které jim pfinasi jejich okoli, ale i vnitinimi faktory,
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které v sobé ma piimo osoba, kterd se rozhoduje. Na existenci téchto faktort poukazuji
behavioralni teorie, které tyto faktory souhrnné nazyvaji jako kognitivni, socialni a
emotivni. Firma je dle tohoto pfistupu nucena své rozhodnuti vzdy podfidit dané
situaci a moznostem, a nasledn¢ k danému rozhodnuti pfistupovat tak, ze v dob¢, kdy
dané rozhodnuti ¢inila, ho ¢inila s nejlepSimi imysly a za danych podminek se
rozhodla nejlépe, jak bylo mozné. Toto lze potvrdit a dolozit smyslenim majitelt firmy

specSHOP.
3.4 Aplikace vybranych alternativnich teorii na podnik

Nasledujici kapitoly se vénuji vybranym alternativnim teoriim a jejich aplikaci na
firmu specSHOP. Jsou vy¢lenéna pozitiva a negativa jednotlivych modeli, ktera jsou

pfi této aplikaci spatfovana.

3.4.1 Manazerské teorie

U manazerskych teorii bylo hned na poc¢atku shledano negativum, a sice ze jsou
nejlépe aplikovatelné na velké akciové spolecnosti, kde dochazi k oddéleni vlastnictvi
a fizeni. Je mozné fici, ze nejidealnéji by byly aplikovatelné na akciové spolecnosti,
jejichz akcie jsou obchodovany na burzich. U takovych dochdzi k roztfisténi
vlastnictvi mezi mnoho akciondit, ktefi nemaji na firmu zadny vliv, netucastni se jejich
aktivit a jejich jedinym cilem je maximalizace zisku. Pokud bychom se ale rozhodli
aplikovat manazerské modely na spole¢nost s ru¢enim omezenym, narazili bychom na

fadu nesrovnalosti.

Prvni z nich je, Ze v ramci s.r.o. nemusi nutné dochazet k oddéleni vlastnictvi a
fizeni, tak jako u a.s. Dal8i nesrovnalost je v ¢innosti vlastniki. ManaZerské teorie
predpokladaji, ze vlastnici jsou pasivnim prvkem firmy, ktery se nijak netcastni na
jejich aktivitach. To v ptipadé firmy specSHOP, ani dalSich spole¢nosti s ru¢enim
omezenym neplati, jelikoz majitelé jsou zde aktivni, dohlizeji na chod celé firmy,
podporuji a motivuji své zaméstnance a neustale vyhledavaji skulinky na trhu a nové
prilezitosti, jak zajistit riist a rozvoj firmy. Cilem majitel firmy specSHOP tedy neni
pouhé dosazeni zisku, ale i rst a rozvoj firmy, péfe o zékazniky, motivace
zaméstnancli a dal$i. Tyto cile ale manaZerské teorie zcela opomijeji, coz lze

povazovat za jejich dalsi negativum.
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Snad jako jediny bod, ktery majitelé zkoumané firmy vytkli a ktery autorka
shleddva shodny s manazerskymi teoriemi, je skute¢nost, Ze vedle co nejvyssiho zisku
a dal$ich cild, je pro majitele vyznamny i podil jejich volného ¢asu. Na principu
vhodné kombinace zisku a volného €asu je zalozena zdkladni mySlenka manazerskych
teorii, kterou vyikl Tibor Scitovki. Ten poukazuje na rozpor podnikatele ve snaze o
maximalizaci zisku a maximalizaci uzitku. Upozorfiuje pfitom na to, ze podnikatelé
vyuzivaji zisk jako prostfedek k dosazeni svych zajml a uzitku. Majitelé¢ firmy
specSHOP zisk vyuzivaji pfedevS§im pro upevnéni firemni pozice na trhu,
samostatnost firmy (nemusi si brat uvéry od bank), zvySeni své vlastni moci a
postaveni, a také proto, ze ¢im vys$si je zisk firmy, tim vys$i je jejich finanéni odména.

Toto je bod, ve kterém lze spatfit shodu s manazerskymi teoriemi.

Jako negativum manazerskych teorii pfi aplikaci na vybranou firmu lze spatfit
predpoklad striktniho oddéleni oblasti vlastnictvi a fizeni. Dale ptedpoklad, ze
vlastnici nemaji na firmu a jeji chovani v podstaté zadny vliv. Manazerské teorie také
uplné opomijeji skutecnost, ze se ve firm¢ a jejim okoli objevuji zdjmové skupiny,

které mohou firmu ovlivnit.

Naopak za pozitivum je mozné zminit skute¢nost, ze predpokladaji, ze firma

nema jen jeden jediny cil, ale Ze mize sméfovat k vice ciliim soucasné.

Zavérem lze fici, ze manazerské teorie jsou nevhodné pro aplikaci na malé a
stfedni firmy, jejichz forma podnikani je s.r.o. U takovych neni shleddna shoda teorie
s praxi. Naopak pro velké akciové spolecnosti, jejichz akcie se daji obchodovat na

burze, jsou zavéry manazerskych teorii jist¢ vyuzitelné a aplikovatelné v praxi.

3.4.2 Behavioralni teorie

Snad jiz ze samotného vyctu cild, ke kterym majitelé a jejich firma smétuji je
jasné, ze firma specSHOP neusiluje o dosazeni maximalizace jakékoliv proménné, ale
pouze o dosazeni pfijatelné tirovné danych cilti. Z toho diivodu mé firma pomérné

blizko k behavioradlnimu pojeti.

Jako prvni, co autorku zaujalo, kdyz majitelé specSHOP vyjmenovavali cile, ke

kterym svou firmu smétuji bylo, Ze ani u jednoho cile nezminili maximalizaci. Kladla
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si proto otdzku, pro¢ tomu tak je. Pro¢ se majitelé nesnazi dosahnout maximalizace,

ale sméfuji jen k urcité pro né pfijatelné trovni?

Majitelé na otazky ohledné maximalizace odpovedéli, ze cely problém tkvi v tom,
ze oni sami vlastné nevédi, kolik je jejich maximum, jak se vypocita nebo kde se zjisti.
Jeden z majiteld fekl: ,,Dosdhnout maximalizace je pro nds sice lakavé, ale my vlastné
ani jeden nevime, kde ta pomyslnd maximalizace je. Kdyz vezmu maximalizaci zisku,
jaky zisk je pro nas maximalni? Je to hodnota, kterou dosahujeme kazdy rok v obdobi
Vanoc, kdy mame nejvétsi prodeje? Nebo by to mohla byt jesté vyssi castka? Nevim,
jak bychom se k maximu redln¢ dopo¢itali.” Druhy majitel na to reagoval slovy: ,,Ono
na papife a v teoretické roviné vypada vse jednoduse, vezmes dvé Cisla, seCte§ a mas
vysledek. Ale v realu je téch proménnych tolik, ze pro nds neni mozné se zabyvat
sledovdnim a pocitdnim néceho, co v konecném dusledku stejné neovlivni nase
prodeje.” Z toho vyplyva, ze neni v silach firmy specSHOP vyhledavat a zpracovavat
veskeré informace, které by k vypoctu maximalizace byly potieba. A za druhé je tieba
prihlédnout i1 ke skuteCnosti, ze vzhledem k proménlivosti trhu by byl vypocet bodu
maxima velmi naro¢ny a nestabilni. Tudiz by energie a naklady potiebné k vypoctu
tohoto bodu byli pro firmu velmi vysoké a nepfinesli by pozadované vysledky. Proto

se firma spokoji s piijatelnou trovni zisku a jinych proménnych.

Tim, jak majitelé formulovali firemni cile v zdsad¢ potvrdili ptedpoklady
behavioralnich teorii. A sice, Ze se firma nesnazi dosdhnout maximalizace, ale pouze
pfijatelné urovné svych cili. To dolozili tim, Ze firma nema v realném prostiedi pfistup
k dokonalym informacim, které by umoznovaly se k maximu zvolené proménné
dopocitat. Diky pozorovani ve firmé specSHOP doslo k potvrzeni, ze firma se dle
predpokladii a zédkladnich myslenek behavioralnich teorii chova velmi intuitivné a
nezavisle na znalosti teoretickych zékladii. Dle nazoru autorky je pravé toto divod,
pro¢ se k behaviordlnim teoriim v posledni dobé ptiklani stile vétSi mnozstvi

ekonomu.

3.4.2.1 Simonuv model

SimonGv model je pomérné obecnym modelem, a pravé proto je dle autorCina
nazoru velmi dobfe aplikovatelny na vétSinu firem. Obecnym cilem firmy je dle

Simona dlouhodobé preziti, coz je logicky cil, kterého se, byt nevédomky snaZi
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dosahnout kazdy podnikatel. Pokud se nékdo rozhodne podnikat, potom se snaZzi svou
Zivnost, firmu nebo spole¢nost rozvijet a udrzet pfi Zivoté co nejdelsi dobu. Clovék
nezalozi firmu jen proto, aby sledoval, jak postupné upadd a zanika. Proto je cil
dlouhodobého preziti aplikovatelny na jakéhokoliv podnikatele, at’ uz je to Zivnostnik,

nebo majitel velké mezinarodni spolecnosti.

Simon dale predpokladd, Ze realnd firma ma vedle cile prezit, jeSté dalSi soustavu
cilt, které ale nijak bliZe nespecifikoval. Z toho divodu je mozné za tyto proménné
dosadit jakékoliv dil¢i cile, kterych chee firma dosahnout. V ptipadé firmy specSHOP
by to jisté byla spokojenost zdkazniki, rst a rozvoj firmy, motivovani a loajaln{
zaméstnanci a dlouhodobé dodavatelsko-odbératelské vztahy. Simon predpoklada, Ze
u kazdého cile si firma stanov{ ur¢itou aspiracni droven, kterd vypovida o tom, na jaké
urovni ma byt cil splnén. Firma si tedy ur¢i aspiracni droven cile, sleduje jeho plnéni
a poté voli vySsi nebo nizsi cil, v zdvislosti na uspéSnosti splnéni dané aspiracni

drovne.

Jako priklad je uvedena situace, kdy firma specSHOP chtéla v minulosti zmenSit
mnoZzstvi reklamaci a nespokojenych zakaznikli. Majitelé si dle vlastnich slov byli
védomi toho, Ze nikdy zcela neodstrani reklamace a Ze nikdy nedosdhnou toho, aby
byli naprosto vSichni jejich zdkaznici spokojeni. Proto si jako cil stanovili nejprve
zmirnit mnoZstvi reklamaci aspon o tfetinu. Tedy pokud budeme pro zjednoduseni
predpokladat, Ze mésicné firma feSi 100 reklamaci, jejich cilem je zmirnit jejich
mnozstvi na 67 a méné. Jesté pred stanovenim tohoto cile majitelé i zaméstnanci
sledovali nejéastéjsi divody reklamaci. Nékteré nemohli ovlivnit, ale velké mnozstvi
z nich bylo zptisobeno poSkozenim béhem prepravy a nevhodnou manipulaci se
zboZzim. Firma se rozhodla zmirnit mnoZstvi reklamaci tim, Ze vyhledala jinou
pfepravni spole€nost, ktera s nadmérnym nakladem manipuluje Setrnéji, a proto
nedochazi k tolika poSkozenim v rdmci piepravy. Po mésici skute¢né doslo ke sniZzeni
poctu reklamaci. V nasledujicim obdobi si proto firma specSHOP stanovila vyssi cil a
sice zmirnit poCet reklamaci na polovinu z ptivodni hodnoty, tedy misto cca 100
reklamaci pouze 50 a méné. A takto se firmé nakonec podafilo odstranit postupné
nékolik zdrojti netdspéchu a dnes se pysni velmi malym procentem reklamaci vzhledem

k celkovému poctu objednévek.
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Simon ve svém modelu hojné pracuje s tématem omezené racionality. Omezenou
racionalitu lze povaZovat za faktor, ktery znacné ovliviiuje redlné rozhodovéni a
chovani nejen jednotlivcd, ale i firem. V dne$ni dobé¢, kdy kazdy sdhne do kapsy,
vytdhne chytry telefon a najde si jakoukoliv informaci na internetu to plati dvojnésob.
VSude kolem nas je velké mnozZstvi dat a informaci, a proto pokud se nad né¢im
rozmySlime, chceme se néjak rozhodnout, staci si procist clanky, podivat se na videa,
poslechnout si podcasty, proCist recenze a ndzory druhych, ktefi v minulosti feSili
stejnou nebo podobnou situaci... Je toho opravdu mnoho. A NIKDO, skute¢né nikdo,
znas nema Cas ani kapacitu se vSemi témi informacemi prodirat a délat na jejich
zéklad€é raciondlni z4vér. Proto lze dle autorky tvrdit, Ze kazdy pracuje pouze
s omezenymi informacemi. Tedy s t€émi, které se zobrazi na prvnich mistech ve
vyhledavacich, s témi, které ndm sdéli nasi zndmi, rodina, kamaradi, s témi, které
povazujeme za divéryhodné, vhodné, podstatné, a predevsim s témi, které jsou pro
nds prinosné. V dané situaci a v daném case. Tedy zjednoduSené, vSichni se
rozhodujeme na zékladé omezené racionality. Tak, jak to vyslovil Herbert Simon
v roce 1959, davno pred tim, neZ mél kazdy pristup k tolika informacim, co mame

dnes.

Také firma specSHOP a jeji zaméstnanci se rozhoduji na zdkladé omezené
racionality. Pfikladem muizZe byt jiz zminéna situace, pro¢ se majitelé nepokouseji o
dosazeni maximalizace zisku, nebo jiné proménné. Sami priznali, Ze nemaji kapacitu
na to, aby sledovali velké mnoZstvi proménnych a vyhodnocovali z nich zavéry. Stejné
tak 1 pfi dalSich rozhodnutich pfiznali, Ze pracuji spiSe se zab&hlymi postupy a
rozhoduji se na zdkladé svych zkusenosti, prvnich dojmi a aktualniho psychického
rozpoloZeni, nez aby zdlouhavé vyhledavali podrobné informace a ddle s nimi

pracovali.

Zaméstnanci potvrdili, Ze 1 jejich zdkaznici jsou Casto omezenou racionalitou
ovlivnéni. Jeden ze zaméstnancli vyjmenovava: ,,Setkavame se v zasadé€ se tfemi typy
zakaznik. Jedni jsou velmi dobfe informovani. Volaji a hned fikaji, na webu piSete...,
docetl jsem se..., slySel jsem... atd. Casto se ale setkdvdme s tim, Ze nectou moc
pozorné, nebo ¢tou jen néco a potom jsou prekvapeni, kdyZ nam volaji a informuji se
v domnéni, Ze jiz vSe dulezité védi. Potom se setkdvame se zdkazniky, ktef{ volaji a

vyptavaji se na véci, které jsou na nasich webech bézné¢ dostupné. Ja a muj kolega
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potom tradvime Cas zbyteCnym vysvétlovanim néceho, co by si mohli najit sami. Je
vidét, Ze v dnesni dobé je sice informaci v§ude mnoho, ale lidé se v nich bud neumi
orientovat, nebo jsou prosté jen lini a radéji zavolaji a ptaji se, nez aby sami porddné
hledali. Pak jsou jesté takovi zdkaznici, ktefi nevolaji viibec a rovnou zboZi objednaji.
Takové mame nejradéji.“ Dle zaméstnancti se omezena racionalita projevuje i tim, Ze
lidé mnohdy daji na prvni dojem, nebo predchozi zkusenost. ,,U naSich zdkazniki
mnohdy vitézi design a dalSi spiSe estetické a emotivni faktory pfed racionalitou.
PrestoZe jsou si védomi toho, Ze jiné zboZi by jim pfineslo stejny uZitek a stdlo tieba i

méné pencz, rozhodnou se pro variantu, kterd se jim vzhledové na prvni pohled libi.*

Vse vySe zminéné potvrzuje existenci omezené racionality a také to, Ze se lidé a
firmy rozhoduji na zdkladé celé fady faktorti. Neberou v potaz pouze informace a
fakta, které maji k dispozici, ale rozhoduji se 1 na zakladé predchozich zkuSenosti,
dojmi a pocitii. Tedy jakéhosi ,,animal spirit*. Na zakladé toho lze potvrdit pravdivost
Simonovych myslenek. Zavérem je jest¢ vhodné uvést, ze Simontv model je velmi
obecny. Pfesto, nebo mozna pravé proto, je ale velmi dobfe aplikovatelny v praxi, cozZ

se potvrdilo v rdmci pozorovani a vyzkumu u firmy specSHOP.

3.4.2.2 Model Cyerta a Marche

Model Cyerta a Marche opét vychazi z omezené racionality. Tu obohacuje o
skute¢nost, Ze ve firmé a jejim okoli psobi nékolik zajmovych skupin, které maji na
chovéni a rozhodovéni firmy vét§i ¢i mensi vliv. V dneSni uspéchané a vysoce
konkuren¢ni dobé kazda firma vénuje pozornost zdjmovym skupindm. Je to ddno
pfedevsim tim, Ze firem je dnes na trhu tolik, Ze aby se dana spolecnost udrZela a
prosperovala, musi peCovat o své zaméstnance, zakazniky, dodavatele 1 dalSi skupiny.
Pokud by tak necinila, vystavila by se riziku, Ze zaméstnanci daji vypovéd a radgji
pujdou pracovat jinam, zakaznici pfejdou ke konkurenci a dodavatelé budou dodéavat
nékomu jinému, s kym maji sjednané vyhodnéjsi podminky, pfipadné sami vstoupi na
trh a stanou se novym konkurentem. Proto v souCasné dobé vSechny firmy napric¢
odvétvimi pecuji nejen o své zaméstnance, aby je motivovali k lepsim vykoniim a
prodejim, ale i o své zdkazniky, aby si je dlouhodobé udrzeli, ptildkali nové, pripadné
jim poskytli vyhodnéj$i podminky a kvalitu neZ konkurence. Vedle toho se snazi
pecovat 1 o dlouhodobé dobré dodavatelsko-odbératelské vztahy, které jsou pro

moderni firmu rovnéz kliCové.
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Jak moc tedy firma specSHOP bere ohled na jednotlivé zajmové skupiny?
Zohlediuje jejich potieby pfi svém rozhodovéni a chovani? A jaké zdjmové skupiny
vibec firma specSHOP ve svém okoli ma? Po vzoru Cyerta a Marche jsou skupiny
rozdéleny na externi a interni. V ramci firmy specSHOP se mezi interni skupiny radi
zaméstnanci a vlastnici. Mezi externi lze zaradit dodavatele, zdkazniky, konkurenty,
pronajimatelé prostortt kanceldfe a showroomil a Sirokou vefejnost. Existence
zajmovych skupin nejen uvnitf firmy, ale 1 v jejim okol{ je dle autorky patrné na prvni
pohled. Otazkou zlistava, jak moc se dana firma ohliZi na jednotlivé zdjmové skupiny,

které faktory pfitom sleduje a jak se jimi nechd ovlivnit.

Jak jiz bylo zminéno v tivodu praktické ¢asti, firma specSHOP byla zaloZena a je
vlastnéna ¢tyfmi spolec¢niky. Majitelé se na chodu firmy nepodileji v takové mife jako
v dobé, kdy ji zaloZili, a feknéme Ze dnes uZ jen sleduji jeji vyvoj a dohliZi na jeji
zaméstnance. Rozhodné ale nelze tvrdit, Ze by byli ve své Cinnosti pasivni. Pravé
naopak. Pfestoze si v posledni dobé uZivaji predev§im volného Casu, ktery jim z jejich
pozice vlastnik plyne, snazi se neustdle motivovat své zaméstnance, dohliZet na

kvalitu poskytovanych sluzeb a vyhledavat nové prileZzitosti, které trh nabizi.

Cilem majitelt firmy je mit dlouhodobé co nejvyssi zisky, prosperovat, mit
spokojené zdkazniky, udrZzovat dlouhodob& kladné vztahy s dodavateli a také

zaméstndvat spolehlivé a loajalni zaméstnance.

Co se zaméstnanci tykd, ti jsou ve firmé rozdéleni do dvou skupin. Prvni se
zabyvaji kontaktem se zdkazniky, feSi objednavky, vyskladnéni, dopravu, reklamace,
a dalsi dkony souvisejici s prodejem. Druhd skupina zaméstnancl se stard spiSe o
zézemi firmy. Zabyvaji se predev§im kancelafskou a administrativni ¢innosti, staraji
se o reklamu, aktuality na webech a e-shopech, statistiky atd. Pro zaméstnance je velmi
dilezita vzdjemna komunikace. Kdyby nebyla dobrda, mohlo by dochazet k situacim,
Ze jeden zaméstnanec vyvési na e-shop banner s akéni nabidkou a obchodnici o tom
nebudou védét. To by mohlo vést ke Spatnému urceni ceny zboZi pfi tvorbé cenovych
nabidek, nebo by byly rozpory v cendch pii komunikaci se zdkazniky. K takovym
situacim ve firmé specSHOP dfive ¢as od Casu dochézelo, ale majitelé 1 zaméstnanci
spole¢né zapracovali na zlepSeni vzajemné komunikace a nyni uZ je to spiSe vyjimecna

situace.
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Mezi cile zaméstnanct firmy specSHOP patii co nejvyssi odména (plat +
bonusy), dobré vztahy a komunikace na pracovisti, uznéani za praci, kterou odvadéji a

Jistota prace do budoucna.

Majitelé se snazi své zaméstnance motivovat k vy$§im prodejim formou
finan¢nich 1 nefinan¢nich odmén. Finan¢ni odménou je samoziejmé plat, firma své
zaméstnance ddle motivuje 13. platem, odménami a bonusy za vysS$i prodeje, mozZnosti

(%

nakupu vyrobkil za sniZzenou cenu a dal$i. Nefinanéni odménou jsou nejriznéjsi

N 4

benefity jako poukazky a firemni dovolené v nejriznéjsich destinacich.

Zakaznici jsou pro firmu asi nejdileZit€jsi ze vSech zdjmovych skupin. Majitelé
si jako provozovatelé e-shopti uvédomuji, Ze bez zdkaznikli by rozhodné nebyli tam,
kde jsou dnes. Ceni si proto kazdého jednoho zdkaznika. Jak sami majitelé fikaji:
,Prodavame specifické a pomérné drahé zbozi, které si nekoupi kazdy. Napr. kdvovary
Jura, to je naprosty top mezi kdvovary. Pfredpokladam, Ze ne kazdy si muze dovolit
koupit kdvovar za 30.000 K¢ a vic. Proto mezi naSe zdkazniky radime spiSe bohatsi

segment lidi, ktefi si radi dopfeji luxusni a nadstandardni zboZzi.*

Pro vétsi zakaznickou spokojenost byl zfizen on-line chat, kde se mohou
zékaznici ptdt na nabizené produkty a jejich technické parametry, pfi¢emz odpovéd
dostanou témér okamzité. Zakaznikiim je také uzptsobena dopravy, expedice zboZi je
provedena ihned po obdrZeni objedndvky a doprava je tak zkracena na co nejmensi
Cas. Rada recenzi at’ uZ téch, které se nachdzeji piimo na webech firmy, nebo téch
napi. na Heurece, vyzdvihuje pravé ultrarychlou dopravu zboZzi. Firma nabizi
nejriznéjsi druhy dopravy, z nichZ nékteré zahrnuji i vyneseni daného spotfebice az
do bytu, zapojeni a zprovoznéni spotfebi¢e a odvoz starého spotfebice a jeho
ekologickou likvidaci. Zékaznici tudiZ nemaji Zadné dalSi starosti ani se nemusi

zbytecné dfit s t€Zkymi spotiebici.

Zakaznici dale maji k dispozici tzv. horkou linku, na kterou mohou volat kazdy
den od 8:00 do 18:00 a dozvédét se stav své objedndvky, nebo se poradit o vybéru
spotiebiCe. Dale mohou navstivit dva showroomy, které ma firma zfizené
v Pardubicich. V nich naleznou vystavené kavovary, vinotéky a nové i grily znacky

Weber. Vedle vystavenych produktii si zde mohou zakoupit i znackové dopliiky a
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piislusenstvi ke spotfebicim. A samoziejmé mohou ochutnat kdvu a poradit se

s odborniky pfimo na misté.

KaZzdy e-shop se snazi své zdkazniky dlouhodobé udrZet a zaroven zaujmout a
prilakat nové. Nejinak je tomu i v pripad€ firmy specSHOP, ktera se za tim ucelem
snaz{ identifikovat faktory, které maji pri rozhodovani o koupi na zakazniky vliv. Dle
jejich zjisténi se zakaznici nejCastéji rozhoduji na zakladé prehlednosti a jednoduchosti
webll, dostatku poskytnutych informaci, komunikace se zaméstnanci firmy a
samoziejmé dilezitou roli hraje i faktor ceny. Pro zakazniky jsou proto pripravené
nejruznéjsi slevové akce a bonusy, jako je sleva na dalsi ndkup, spotiebi¢ zdarma pii
nakupu vétsiho mnoZzstvi vyrobkd, zrnkova kava ke kdvovaru zdarma, doprava zdarma
atd. Majitel k tomu dodava: ,,Jako majitelé e-shopti je pro nds dulezité, aby nase weby
a e-shopy byli reprezentativni, pfehledné a na prvni pohled zakazniky oslovily. Pfece
jen kamenny obchod md mozZnost zaujmout zdkaznika designem prodejny, ochotou
prodavaci, moznosti vyzkouset si dané zboz{ atd. U e-shopu hraje nejdilezité;jsi roli
predevsim design a piehlednost a také recenze spokojenych zakaznikd. Toto jsou pro
nas klicové faktory, které hraji dulezitou dlohu pfi osloveni zdkazniki, a proto si je

hlidédme a klademe na né ddraz.“

Dodavatelé jsou dal$i vyznamnou skupinou, které se v prostiedi firmy vyskytuje.
V zdjmu majiteld je, aby jim dodavatelé poskytovali nejriznéjsi bonusy za odbér, méli
vhodné nastavené ceny zboZzi, zboZi bylo dostupné na meziskladech a expedice tim
padem netrvala pfili§ dlouho, zdroven aby nabizeli moZnost vraceni neprodaného
zboZzi, a byli ochotni urychlit pfipadné reklamace. Proto se firma snazi s dodavateli
udrzovat dlouhodob¢ dobré vzdjemné vztahy. Diky svym stykiim majitelé dosahli u
mnohych dodavatell prioritniho postaveni, tedy jsou schopni se dostat na vyhodné&jsi
ndkupni ceny neZ konkurence. Mezi jejich dodavatele fadime fadu zahrani¢nich
vyrobct, proto je dilezitym faktorem pri styku s dodavateli predevsim komunikace,
ktera povétSinou probiha v angli¢tiné. Majitelé z toho divodu kladou diraz nejen na
to, aby sami anglictinu ovlddali, ale aby i1 jejich zaméstnanci byli schopni se

s dodavateli domluvit.

Za konkurenty firma specSHOP vnimd vSechny, kdo nabizi a proddva stejné

zboZi, tzn. znacky Liebherr, Lord, Weber, a dalsi. Radime sem fadu mensich prodejci,
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ale 1 vétSi obchody, jako je Alza.cz, Mall.cz, Elektroword a dal$i. Firma specSHOP se
snazi konkurovat predevS§im osobnéj$im pristupem k zakaznikiim, $ir$i nabidkou
produktti a riznymi cenovymi akcemi. Dals{ oblast, kterou se mize firma specSHOP
mezi svymi konkurenty pySnit je, Ze jeji zaméstnanci jsou pravidelné proskolovani
pfimo zahrani¢nimi dodavateli, diky ¢emuZ maji daleko vétsi povédomi o vyrobcich
nez jejich konkurenti. Na tuto skutecnost upozornuje i fada recenzi, které vyzdvihuji

schopnost zaméstnancti odborné poradit s vybérem zboZzi.

Firma specSHOP nesidli ve vlastnim, ale kanceldfe a showroomy ma
v pronajatych prostorech. Z toho divodu majitelé berou ohledy i na pronajimatele
prostor. Pronajimatelé potfebuji spolehlivé a bezproblémové ndjemniky, ktefi nebudou
ve firmé provozovat nekalé praktiky a budou vcas platit ndjemné. Naopak firma
specSHOP vyzaduje urcitou jistotu udrzeni si prostori do budoucna, stabilni vysi
ndjmu a dobrou komunikaci s pronajimatelem. Jako velké plus prostorii, kde nyn{
firma sidli vidi majitelé to, Ze ze zadni strany kancelaii jsou skladové prostory, rampa
a velky naklddaci prostor, ktery umoziiuje pohodIné naloZit a vyloZit zboZi libovolné
velkosti a vahy. To zna¢n€ usnadiuje praci zaméstnanctim i dopravciim, jelikoz difve
firma sidlila v jinych prostorech, kde Zddnd rampa ani naklddaci prostor nebyl, a
nakladky/vykladky zboZzi tim byly velmi ztizené. Nové prostory v Lonkové ulici jsou
také na daleko lepSim a pro zdkazniky i1 dopravce dostupnéjSim misté. Firma se proto

snaz{ vyjit pronajimateli ve vSem vstfic, aby si tyto prostory udrZela i do budoucna.

Jako posledni zdjmovou skupinu zminime Sirokou vefejnost. Firma specSHOP se
snazi pusobit v ocich Siroké vetejnosti co nejlépe. Chova se proto zodpovédné vici
svému okoli, udrzuje pofddek v misté svych skladd a showroomi, tfidi odpady, Setii
energiemi, veSkeré vyrazené a zastaralé spotfebiCe, které spole¢nost odvazi od svych
zakazniki jsou ekologicky zlikvidovény atd. Firma také podporuje fadu mistnich akci.
Vedle toho I1ze zminit i skutecnost, Ze showroomy jsou bezbariérové, jsou tedy snadno
pristupné nejen pro vozickare, ale i napf. pro rodiny s ko¢arkem. Firma se zaroven

nijak nevymezuje vuci jakymkoliv mensindm nebo narodnostem.

Nyni nastdva Cas na otdzku, do jaké miry vySe zminéné faktory, respektive
samotné zdjmové skupiny ovliviiuji firmu specSHOP a jeji chovéni a rozhodovani?

Jeden z majitelt specSHOP Miloslav S. pfiznal, Ze si uvédomuje, 7e v jejich firmé i
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okoli piisobi skupiny, na které je tieba brat ohledy. Jako skupiny, které firma nejvice
zohlednuje, jmenoval zdkazniky, zaméstnance a dodavatele. Lze tedy tvrdit, Ze pravé
tyto tii skupiny maji na firmu nejvétsi vliv a je jim prizplisobena nejveétsi Cast

rozhodnuti.

Pro majitele specSHOP hraje vyznamnou roli faktor kvality jejich zbozi, dale
dostupnost nabizenych vyrobki a troven cen. Majitelé si proto neustéle kladou otazky,
jak co nejlépe a nejjednoduseji dostat produkty k jejich zdkaznikiim, a predevsim jak
presvédCit zdkazniky, aby nakoupili zrovna u nich. Ktomu si dopomahaji
nejriznéjSimi nastroji, jako je jiz zminény design webu a e-shopi, dobra komunikace
se zakazniky, dbaji také na to, aby jejich zaméstnanci dobfe znali nabizeny sortiment

a v neposledni fadé kladou dtiraz i na recenze od spokojenych zakaznikli, coz povazuji

za klicovy prvek, ktery nejlépe presvédci potencidlni zdkazniky.

Na zédklad€ pozorovani firmy specSHOP je mozné potvrdit, Ze se v jejim prostiedi
vyskytuje hned nékolik zdjmovych skupin, na které firma pfi svém rozhodovéni a
chovéni bere ohled. Nejvice zohlediiovanymi skupinami jsou zaméstnanci, zdkaznici
a dodavatelé. Tyto tfi skupiny jsou pro e-shopy specSHOP klicové. Analyzou redlné
firmy a faktorti, které maji vliv na jeji rozhodovani a chovani doslo k potvrzen{

teoretickych zavéru Cyerta a Marche.

3.4.2.3 Doylitv model z6n tolerance

Poslednim behaviordlnim modelem, ktery je zminén, je Doyliv model zén
tolerance. Tento model navazuje jak na téma omezené racionality, tak i na pfedpoklad
existence zdjmovych skupin v prostiedi firmy. Doyle predpoklada, ze firma sleduje
celkem osm cild, kterych se snazi dosdhnout. V té€chto cilech jsou zahrnuté potieby a
cile jednotlivych zdjmovych skupin, které firma zohledfiuje. Snahou je naplnit v§echny

cile rovnomérné, aby byly vSechny skupiny spokojené a ochotné spolupracovat.

Majitelé firmy specSHOP jiZ na zaCatku prace sami od sebe pfiznali, Ze nemaji
pouze jeden jediny cil, ale Ze jich maji hned nékolik. V tom se shoduji nejen s ostatnimi
behavioralnimi teoriemi, ale i s Doylovym modelem. Je ale tfeba zminit skutecnost, Ze
nékteré z cill, které Doyle definoval se ponékud odlisuji od téch, které sleduje firma

specSHOP. Napt. cil vynos z akcii se na spole¢nost s ru¢enim omezenym nedd vibec
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aplikovat. N&které z Doylovych cilii proto mohly ziistat nezménéné a jiné bylo tfeba

upravit nebo tGpln€ zmenit tak, aby odpovidaly skute¢nym cilim firmy specSHOP.

Firma se ztotoZnuje konkrétné s cilem dlouhodobého udrZeni na trhu, dosaZeni co
nejvyssich ziskli, mit spokojené zdkazniky, udrzovat dobré vztahy s dodavateli a
pronajimatelem prostorti, mit loajalni a motivované zaméstnance. Vzhledem k tomu,
jaké zboZzi firma na svych e-shopech nabizi je jasné, Ze se snaZi proddvat kvalitni
produkty. Dalsim cilem, ke kterému firma dlouhodobé sméfuje je jeji rist a rozvoj,
¢emuZ napovidd i skuteCnost, Ze majitelé neustale hledaji nové prileZitosti, které trh
nabizi. Diikazem rtstu a rozvoje je, Ze v 1ét€ roku 2020 firma specSHOP po dlouhych
piipravach a jednanich navédzala spolupraci s vyrobcem luxusnich grili Weber.
Posledni cil, ktery v rdmci prace sice neni pfimo zminén, ale logicky navazuje na
ostatni je spokojenost samotnych majitelti. Té je dosaZeno nejen prostiednictvim

zisku, ale i dostatkem volného ¢asu a plnénim zbylych sedmi cild.

Dlouhodobé udrzeni na trhu
() OranZova oblast — zéna netolerance
Rast a rozvoj

. (") Bila oblast — zéna tolerance
firmy Kvalitni produkce \)

. Dosazenistanovené
Dobré

dodavatelsko-

urovné zisku

odbératelské
vztahy

Motivace

zameéstnanc Spokojenizakaznici

Spokojeni majitelé

Obrazek 8: Aplikace Doylova modelu zon na firmu specSHOP

Zdroj: viastni zpracovani

Majitelé na zacétku prace vyslovili, Ze nejsou schopni sledovat velké mnoZstvi
dat a cila tak, aby dosahovali maxima zvolenych proménnych. Zaroven se nespokoji
ani s minimem svych cilii. RovnéZ se shoduji na tom, Ze vSechny jmenované cile jsou
pro né stejné vyznamné a nelze z nich vyclenit jediny, ktery by byl méné dulezity,
nebo naopak nadfazeny ostatnim. Dle jejich slov je pro né kli¢ové, aby byly vSechny
zajmové skupiny spokojené, jelikoZz jen diky tomu je mozné, aby firma dlouhodobé

prosperovala. Z toho vyplyva, Ze nejen Ze firma sleduje osm odlisnych cilt, ale také
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se snazi o dosaZeni takové urovné té€chto cilli, ktera je prijatelna pro jednotlivé zajmové
skupiny. Tudiz se firma rozhodné nebude pohybovat v z6niach netolerance, které by

zpusobily nespokojenost a rozpory.

Firma specSHOP ma dle autorCina nazoru jednu vyhodu oproti Doylem
definovanym ciltim. A sice, Ze jejich cile se vzajemné nevylucuji a krasné se dopliuji.
Proto dlohou majiteld je predevsim to, aby sladili vS§echny jmenované cile a darilo se

jim napliiovat vSechny soucasné.

Z vyse popsaného vyplyva, Ze Doyliv model z6n tolerance je stejné jako
pfedchozi behaviordlni modely vhodny pro aplikaci v redlném prostiedi firmy.
Obzvlast pokud dojde k drobnéjsim tdpravam v cilech, které Doyle definoval. Potom
je model vhodny nejen pro velké akciové spolecnosti, ale i pro malé a stredné velké

firmy.

3.4.3 Institucionalni teorie

V nésledujici ¢asti prace se autorka pokusi aplikovat instituciondlni modely
v praxi. Pozornost je zaméfena predevSim na to, v em se dané modely shoduji

s redlnym chovanim firmy specSHOP a v ¢em se naopak odliSuji.

3.4.3.1 Meansuv model

Meanstv model je svou formulaci vhodny spiSe pro aplikaci na vyrobni firmu,
kterd pfeménuje vstupy na vystupy. Takova firma spliiuje pfedpoklad modelu, a sice
Ze ma variabilni a fixni naklady, které je za urcitych podminek schopna sniZit, nebo
naopak zvysit. Firma specSHOP své vyrobky pouze nakupuje a dal prodéava, aniz by
na nich néco ménila, tudiZ nemiiZze napf. zmé€nou vyrobniho postupu a modernizaci
technologii sniZit ndklady na vyrobu kazdého kusu produkce. Soucasné u firmy
specSHOP nelze tvrdit, Ze by pro ni byly primérné fixni ndklady bezvyznamné, tak

jak tvrdi Means.

Dalsi z Meansovych predpokladii je, ze chovani firmy je v bézném obdobi
statické. Ani toto ale realné nelze potvrdit, jelikozZ moderni firmy, stejné€ jako cely trh,
se neustale méni a rozviji. Béhem bézného obdobi se ve firmée a jejim prosttedi méni

mnoho véci, mize pfijit nova ptilezitost a s ni spojeny rozvoj a vzestup firmy, nebo
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naopak pfijde hrozba, ktera mize pfinést krizi, v nékterych piipadech i krach firmy.
V tom dutsledku se chovani firmy neustale vyviji a pfizptisobuje trhu, konkurenci a
soucasné situaci. Z toho vyplyva, Ze rozhodné nemizeme tvrdit, ze chovani firmy je

statické.

Meansovu teorii autorka celkoveé povazuje za nestastn¢ definovanou a zalozenou
na nékolika ptredpokladech, které v redlné firmé nelze stoprocentné potvrdit. Stalo by

ale jist¢ za to, pokusit se model aplikovat na vyrobni firmu.

3.4.3.2 Galbraithova teorie

Galbraith svou teorii zalozil na ptedpokladu vyvazujicich sil monopolu. Celé
firma specSHOP sice monopolem na trhu se spotfebiCi neni, ale napt. na vinotéky
znaéky Dunavox maji exkluzivni smlouvu a jsou tak vyhradnimi dovozci pro CR a
Slovensko. Lze tedy tvrdit, ze v oblasti dovozu spotiebi¢ii znacky Dunavox maji
monopol pro nas narodni trh. Firma specSHOP zbozi znacky Dunavox déle prodava
partnerskym obchodiim a e-shopiim, které zbozi prodavaji kone¢nym zakaznikim.
Galbraith v ramci své teorie predpoklada, ze vznik monopolu na stran¢ nabidky vede
ke vzniku monopolu na stran¢ poptavky, coz vede k vyvazeni monopolnich sil na obou
stranach. Za ptedpokladu, Zze vSechny partnerské firmy kupujici od specSHOP
vinotéky Dunavox, tvoii jakysi monopol na strané poptavky, je tato myslenka
potvrzena. Jeden z majitelti specSHOP k tomu fika: ,,Do CR a na Slovensko dovazime
Dunavox jako jedini. Déle potom toto zbozi proddvame nékolika partnerskym
prodejctim, ktefi ho prodavaji koncovym spotiebitelim. Mame snimi sepsané
smlouvy, ve kterych mdme domluven minimélni pozadovany odbér, jako pojistku pro
nas, a pfedem smluvenou cenu zbozi, jako pojistku pro nase partnery. Je to vyhodné
pro obé¢ strany. Ceny ve smlouvach s partnerskymi obchody jsou nastavené s ohledem
na nds, partnery i koncové zakazniky. My i partnerské obchody chceme néco vydélat,
ale zaroven musime brat ohled na to, aby zbozi nebylo po vSech ptirazkach predrazené.

Pak by ho nikdo nekupoval, a to by pro nés bylo kontraproduktivni.*

Galbraith v rdmci svého modelu ptedpokladal skutecnost, ze monopolni firma
neprodava své zbozi jen kone¢nym zédkaznikim, ale i1 ostatnim firmam, se kterymi ma
sjednané dlouhodobé smlouvy, ve kterych jsou fixn€ nastavené ceny zbozi. To potom

vede k tomu, ze nedochdzi k predrazovani kone¢né produkce. Tato skutecnost byla
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aplikaci modelu na firmu specSHOP potvrzena. Dolozit to 1ze i tim, Ze vinotéky
Dunavox jsou jedny z nejprodavangjSich vyrobku, které¢ firma specSHOP nabizi.
Z toho je mozné vyvodit zavér, ze zde opravdu plati jakasi neutralizace monopolnich
sil, kterd zabrafiuje zbyte¢nému ptedrazovani, a proto ma firma na tuto znacku takovy

odbyt.

Galbraith déle pracuje s pojmem technostruktura, kterym oznacuje jakysi mozek
spole¢nosti. Primarnim cilem technostruktury by mél byt trvaly ekonomicky rtst
firmy. I toto je mozné v piipadé firmy specSHOP potvrdit, jelikoz riist a rozvoj po
vSech strankdch je pro ni dulezity a patii mezi vycet hlavnich cilt, které¢ firma

dlouhodobé sleduje.

Galbraith také predpokladd, ze technostruktura sleduje své vlastni cile a zajmy,
coz opét odpovida realité, jelikoz kazdd z4djmova skupina i kazdy jedinec se snazi

primarné o naplnéni svych vlastnich potieb a cilt.

DalSim bodem Galbraithovy teorie je, Ze vlastnici nemaji na firmu v podstaté
zadny vliv. Tento ptfedpoklad ale v ptipadé firmy specSHOP rozhodné neplati.
Majitelé se zde aktivné podileji na chodu firmy a dohlizeji na veSkeré pracovni aktivity
svych zaméstnancti. Tento bod se s Galbraithovou teorii neshoduje pfedev§im proto,
ze Galbraith ptedpoklada aplikaci svého modelu na velkou akciovou spolec¢nost, a ne
na spole¢nost s ru¢enim omezenym. Praveé predpoklad aplikace modelu pouze na
velkou akciovou spolecnost byvéa Galbraithovi Casto vytykan. Nicméné dale model
predpokladé, ze rozhodnuti jsou ve firm¢ pfijiména skupinove, a Ze dochazi ke
zohlednéni cili jednotlivych zajmovych skupin. Tato skutecnost byla potvrzena jiz
v pripad¢ aplikace behavioralnich teorii, a proto je mozné potvrdit, Ze tento bod rovnéz

odpovida realité.

Zavérem lze v zasad¢ potvrdit Galbraithovu zékladni myslenku. Jeho model se
v praxi muze aplikovat, po menSich Upravach i na jinou nez velkou akciovou
spole¢nost. Jako pozitivum Galbraithova modelu autorka shledava to, ze n¢které jeho
mySlenky se shoduji s behaviordlnim pfistupem, a také ze piinesl novy pohled na
monopol a sice jeho vyvazeni na obou stranach. Naopak za nevyhodu lze jmenovat

fadu predpokladu, které jsou aplikovatelné pouze na velkou akciovou spolecnost.
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3.4.3.3 Rotschildova teorie

o

Rotschild pracuje s piedpokladem, Ze firma je v neustdlém nebezpeci utoku ze
strany konkurence. Tento predpoklad Ize v dnesni dobé povaZovat za pravdivy, jelikoZ
fada firem spolu soupefi o postaveni na trhu a ziskan{ vétsiho mnoZzstvi zakaznikt. To
prameni ze skute¢nosti, Ze v souCasnosti se na trhu nachazi velké mnoZstvi firem, které
nabizeji velmi podobné, nékdy i stejné vyrobky a sluzby. Na druhou stranu zdkazniku
je jen omezené mnoZstvi, coZ vede k tomu, Ze si zdkaznici mohou vybirat, co a od
koho nakoupi. Proto je pro dnes$ni firmy dulezité dostate¢né peCovat o své zakazniky.
Pokud by tak necinily, vystavily by se riziku, Ze zdkaznici radéji nakoupi u
konkurence. Vedle péce o zakazniky se moderni firmy na trhu predhanéji také v tom,
kdo nabidne vyhodnéjsi cenu, vyssi kvalitu, lepSi sluzby a servis, rychlejSi dodani
zbozi atd. Firmy tedy vyuZivaji nejen cenu, ale i reklamu a kvalitu, jako nastroje

k presvédceni zakaznik, aby nakoupili pravé od nich.

Jako priklad je mozné uvést firmu specSHOP, ktera jak jiZ bylo receno, prodava
spotfebiCe, jako jsou lednice, vinotéky, digestofe, kdvovary a dalsi. Firem, které
prodévaji stejné nebo velmi podobné zboZi existuje na trhu nespocet. A to nejen mezi
e-shopy, ale nalezneme i celou fadu kamennych obchodit. Firma specSHOP se proto
snazi odliSit od konkurence vyssi kvalitou, nejriznéj$imi slevovymi akcemi, lepSim
pristupem a komunikaci se zdkazniky, reklamnimi bannery, a pfedevSim tim, Ze
vétSinou maji vSechno zboZzi skladem a jsou tak schopni ho vyexpedovat a dopravit
k zdkazniktim rychleji nez konkurence. Pokud by tak necinila, hrozilo by, Ze nebude
mit tolik spokojenych zakazniki, coz by mélo vliv na recenze a hodnoceni firmy, vedlo
by to k odlivu novych zakaznikl a v kone¢ném dusledku by se to projevilo na poklesu

zisku, rozvoje a rlstu a také na spokojenosti majitell, zaméstnancii a dodavateld.

Z tohoto chovéni 1ze vyvodit zavér, Ze redlné firmy skutecné touzi po dosazeni
urcité drovné zisku a bezpeci, a k tomu vyuzivaji fadu nastroja, tak jak to tvrdi ve svém
modelu Rotschild. Vzhledem k tomu, Ze je Rotschildova teorie pomérné obecné

definovan4, je 1 snadno aplikovatelna na moderni firmy.

3.4.3.4 Baranova a Sweezyho teorie

Baran a Sweezy ve své teorii predpoklddaji, Ze vedeni firmy je pfi svém

rozhodovéani omezené cili a touhami velkych zajmovych skupin, za které povazuji
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zakazniky, dodavatele a banky. Jak jiz bylo zminéno v ramci aplikace predchozich
teorif, 1 firma specSHOP, respektive jeji majitelé, berou ohled na zajmové skupiny,
jako jsou zdkaznici, dodavatelé a zaméstnanci. Jediny rozpor, ktery lze najit u firmy
specSHOP a Barana a Sweezyho je, Ze firma nebere téméf Zaddné ohledy na banky,
jelikoZ v soucasné dobé nema zadné bankovni tivéry a ani je do budoucna neplénuje.

Prestoze firma specSHOP bere ohledy na urcité zajmové skupiny, hlavni slovo maji

stédle jeji Ctyfi majitelé. I tento bod se shoduje s teorii Barana a Sweezyho.

Baran a Sweezy déle predpokladaji, Ze vedeni firmy vytvéaii fondy ze zadrZzeného
zisku, které poté uprednostiiuji pred bankovnimi dvéry. Tato skutecnost se rovnéz
shoduje se smyslenim majitelt firmy specSHOP, ktefi svou firmu financuji primarné

z vlastnich zdroju, tedy ze zisku a snazi se vyhnout bankovnim tGvérim.

Cilem firmy je dle Barana a Sweezyho dosazeni nejvyssiho mozného prirtstku
zisku, ktery je za danych okolnosti mozny. Dle jejich pfistupu se firma snazi dosahovat
co nejvyssiho zisku proto, Ze ¢im vyssi je zisk firmy, tim vétSi moc a odmény ma
vedeni. Jiz na zaCatku prace ve vyctu cild, ke kterym firma specSHOP sméfuje bylo
uvedeno, Ze jednim z jejich cild je dosaZeni co nejvyssi trovné zisku. Pokud budeme
predpokladat, Ze je tento cil spojen se snahou majitelii o co nejvys$si moc a odmény,
potom muzeme jednoznacné potvrdit, Ze Baranova a Sweezyho teorie, stejné jako

ostatni institucionalni teorie vychdzi z redlného chovéni a rozhodovéni firem. Bylo

tedy prokdzano, Ze i tento model je mozné aplikovat v prostfedi soucasné firmy.

3.4.4 Postkeynesianské modely

Postkeynesidnské modely se zabyvaji predevSim otiazkami, jakym zplsobem
firmy tvoii ceny a co je k tomu vede. Jako nevyhodu kompletné vsech téchto modeli
autorka spatfuje v tom, Ze jsou sestaveny primarné pro firmy, které své zboZi nejen
prodavaji, ale i vyrabi. Viibec neberou v potaz skutecnost, Ze by firma mohla zboZzi

pouze preprodévat. Proto je jejich aplikace na firmu specSHOP sloZitéjsi, ale pfesto se

autorka pokusi zdiraznit alespon n¢které body.

3.4.4.1 Kaleckého model a Eichneriv model

Vzhledem k tomu, Ze oba modely vychazeji v podstaté ze stejnych predpokladd,

jen kazdy nadefinoval trochu odliSny vzorec pro vypocet ceny zboZi, je dle autorky
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vhodné tyto dva modely aplikovat spole¢né a prokazat tak, zda jsou vyuZitelné v praxi.
Oba ekonomové vychazeji z predpokladu, Ze se firma pohybuje v prostfedi nejistoty,
coz znacné ovliviiuje jeji chovani. Tato skute¢nost byla v pripadé firmy specSHOP

prokazdna jiz na zacatku praktické Casti, kde majitelé priznali Ze nejistota je jeden

z faktort, ktery ovliviiuje jejich rozhodovani.

Dle Kaleckého a Eichnera se ceny tvori na zdkladé variabilnich ndkladd a cenové

prirdzky, ktera pokryva fixni ndklady a Cisty zisk firmy.

Firma specSHOP stanovuje ceny na zakladé celkovych ndklada, které pfi porizeni
zbozi ma. Lze tedy fici, Ze pouziva nakladové orientované ceny. Celkové naklady
zahrnuji pofizovaci cenu vyrobku a veSkeré vedlejSi porizovaci ndklady jako je
doprava, clo, pojistné a jiné ndklady. K této hodnoté jsou ndsledné pticteny ndklady
na skladovani, expedici a suma pokryvajici ¢ast fixnich ndkladd firmy. Nasledné se
celd hodnota nasobi koeficientem (=pfirdzkou), ktery ma firma k danému zboZzi
stanoven. Koeficient se pohybuje v rozmezi od 1,2 po 2,5, v zavislosti na konkrétnim
zbozi. V koeficientu jsou zahrnuty nédklady na dopravu STANDARD a dCisty zisk
firmy. Zaroven je v ném zohlednéna i moznost dodatecné slevy z celkové ceny zboZi.
Nakonec se celd hodnota nasobi ¢islem 1,21, coZ vyjadfuje hodnotu DPH. Takto firma
stanovuje své ceny, které nalezneme na jejich e-shopech. K témto cendm se uvadi

doprava STANDARD ,,zdarma*, nicméné zdkaznici si mohou zvolit i nadstandardni

zpusob dopravy, za ktery si priplati fadové nékolik stokorun.

Vzorec, kterym firma specSHOP vypocitdvd cenu svych vyrobkd se muze

matematicky zapsat nasledujicim zptisobem:

P=(TC +EC +SC +FC) * z * 1 21,

kde (P) je cena zboZi, (TC) jsou celkové néklady na pofizeni zboZi, (EC) jsou naklady
na expedici, (SC) jsou ndklady na skladovani, (FC) je ¢ast pokryvajici fixni naklady

firmy a (z) je hodnota koeficientu.

Je dobré zminit, Ze majitelé firmy jsou pfi tvorbé cen omezeni ze strany vyrobcd,
ktefi si diktuji minimdlni prodejni ceny svého zboZzi. Pod touto cenou firma nemize

zboZi prodévat, jelikoZ by nebyli dodavatelé spokojeni a mohlo by to vést k ukonceni
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spoluprice. Majitelé pfi tvorbé cen dile zohledniuji i konkurenéni prodejce, jejichz

ceny dlouhodobg sleduji a reaguji na jejich zmény.

Kaleckého i Eichneriv model shodné vychézeji z toho, Ze firmy stanovuji své
ceny pomoci prirazky. Tato skutecnost se pfi aplikaci na firmu specSHOP potvrdila.
Firma ale ve skuteCnosti pfirdzku neboli koeficient pouzivd k pokryti jinych
proménnych, neZ jak to vyjadrili Kalecki a Eichner. Tuto skute¢nost 1ze vnimat tak, Ze
kazda firma je jind, a tim padem i ceny stanovuje trochu jinym zptisobem. Neni tedy
nic zvlastniho, Ze i vzorec pro stanoveni ceny se ve skutecnosti odliSuje od téch
teoretickych. Za negativum obou modeld autorka povaZuje to, Ze jsou primarné
sestavené pro vyrobni firmy. Nicméné v sou€asnosti existuje mnoho firem, které nic
nevyrabi a pouze obchoduji se zbozim. Jako pozitivum modeli lze zminit, Ze
pripoustéji skutecnost, Ze pfi tvorbé cen jsou firmy ovlivnény nejen svymi néklady,
ale zohlednuji i ceny konkurence, pfipadné dalsi faktory. Toto se v praxi potvrdilo,
jelikoz firma specSHOP zohledniuje pfi tvorbé cen nejen své ndklady, ale i ceny

konkurentd a pozadavky dodavatelu.

3.4.4.2 Labiniho model

Firma specSHOP se snazi pasobit v klidném a stabilnim prostiedi, a proto se
vyhybd zbyteCnym sporim a cenovym valkdm s konkurenty. Své ceny primarné
stanovuje tak, aby zaujala zdkazniky a presvédcila je k nakupu pravé na jejich e-
shopech. Z toho diivodu nelze souhlasit s Labiniho myslenkou, Ze by firma pouZzivala
cenu vyhradné jako nastroj pro konkurenéni boj. Nicméné majitelé firmy pfipustili, Ze
pokud by chtéli ohrozit své konkurenty a pfinutit je opustit odvétvi, zvolili by pravé
taktiku limitni ceny, tzn. ceny, kterd nepokryva ani néklady na pofizeni dané¢ho zboZi.
Lze tedy alespon ¢édste¢né potvrdit pravdivost Labiniho myslenek a prohldésit, Ze pokud

by firma chtéla odradit konkurenty, mohla by se vydat pravé Labiniho cestou.

Firma specSHOP se fidi spiSe Labiniho rovnovédznou cenou, kterd je pro trh
idedlni. Tato cena nezpisobuje zmény struktury odvétvi a vytvaii proto stabiln{
prostredi, ve kterém mohou firmy efektivné fungovat. Na trhu se spotfebiCi se pravé
s rovnovaznymi cenami setkdme nejCastéji a diky tomu je celé odvétvi relativné
stabilni a nevede k velkym konkurenénim bojim. Firmy se tedy snazi zakazniky

zaujmout jinak neZ jen pomoci ceny.
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Labiniho model tedy casteCné vypovidd o chovani firem pfi tvorbé cenové
strategie, ale je vhodny spiSe pro odvétvi, kde se svadi tvrdé konkurencni boje.
V klidném a maélo rizikovém odvétvi firmy nevoli cenu jako nastroj pro konkuren¢ni

boj. Pravé za predpoklad stanoveni ceny jako néstroje pro boj s konkurenci je Labini

Casto kritizovén jinymi ekonomy.
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Zavér

V rdmci teoretické Cdsti prace byla nejprve definovana firma, teorie firmy a jeji
prostredi. Nasledné byla predstavena zdkladni mikroekonomicka teorie firmy —
neoklasickd. Cela druhd kapitola byla vénovédna alternativnhim teoriim. Jednotlivé
alternativni teorie na sebe navazuji a dopliiuji se o nové poznatky, proto byly logicky
sefazeny tak, aby byla tato ndvaznost zachovédna. V ramci prace byly komparovany
hlavni alternativni teorie, konkrétn€é manazerské, behavioralni, institucionalni a
postkeynesianské. Ukazalo se, Ze vSechny tyto teorie se vymezuji vici neoklasické
teorii a jejimu predpokladu maximalizace zisku. Kazda z nich pfitom sviij nesouhlasny

postoj k neoklasické teorii vysvétluje trochu jinak.

V teoretické Casti prace byly rovnéz identifikovany faktory, které maji na firmu
nejvetsi vliv. Tyto faktory byly rozdéleny na mikroekonomické, makroekonomické a

ostatni.

V ramci praktické ¢asti prace byla nejprve predstavena vybrana firma specSHOP
s.r.0. a zaroven byly definovany jeji cile a zdjmy. V dals{ ¢ésti prace byly nalezeny
konkrétn{ faktory, které vybranou firmu pfi rozhodovéni ovliviiuji. Bylo zhodnoceno,

v jakych oblastech maji na firmu vliv a jak na to firma reaguje.

Nésledné byly na firmu aplikovédny jednotlivé alternativni teorie. Jak se ukdzalo,
manazerské teorie firmy vychdzeji z predpokladl, které neodpovidaji redlnému
prostiedi firmy specSHOP. Proto bylo od aplikace téchto teorii upuSténo a byla

vénovana pozornost ostatnim alternativnim teoriim.

Jako nejlépe aplikovatelné autorka hodnoti behaviordlni teorie, u jejichZ tii
zvolenych modell bylo prokazano, Ze vychazeji z redlnych predpokladu a firma se
proto dle jejich zdsad chovala naprosto intuitivné a samostatné. V rdmci
behaviorélnich teorii doslo k potvrzeni skute¢nosti, Ze v prostiedi firmy plsobi fada
zajmovych skupin, které maji na chovani a rozhodovani firmy znacny vliv. Mezi
nejvlivnéjsi skupiny radi firma specSHOP své zaméstnance, zdkazniky a dodavatele.
Zaroven doslo k potvrzeni skutecnosti, Ze se zdjmové skupiny rozhoduji a chovaji pod
vlivem omezené racionality a nejistoty, které 1ze povazovat za dalsi z faktort, které

maji na firmu znacny vliv.
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Dale byly na vybranou firmu aplikovany institucionalni teorie, které se v fadé
predpokladii shoduji pravé s behavioralnim piistupem. Stejné jako behavioristé, i ony
vychazeji z predpokladu, Ze v prostfedi firmy pisobi fada faktort, které maji na
chovéni firmy znacny vliv. Zaroven predpokladaji, Ze se firma pohybuje v prostfedi
nejistoty, coZ ji nedovoluje dosahovat maximalizace zvolené proménné. U nékterych
z instituciondlnich teorii muselo dojit k drobnym udpravam, aby byly na vybranou
firmu aplikovatelné. V zdsadé€ je ale mozné potvrdit, Ze jejich predpoklady vychézeji
z redlného prostiedi, ve kterém se firma pohybuje, a proto jsou v praxi dobie

aplikovatelné.

Posledni teorie, které byly na vybranou firmu aplikovédny jsou postkeynesidnské.
Tyto teorie byly shledany jako vhodné predevsim pro aplikaci na vyrobni podnik, coz
firma specSHOP neni. Za jednu z jejich nevyhod je moZné jmenovat predpoklad, Ze
firmy voli ceny jako ndstroj pro konkurenéni boj, coZ nebylo u firmy specSHOP
jednoznacné potvrzeno. Lze tedy vyvodit zavér, Ze postkeynesidnské teorie jsou
vhodné aplikovatelné na vyrobni firmy, které se pohybuji ve vysoce konkuren¢nim

prostiedi, kde jedinym ndstrojem pro konkurenc¢ni boj, je cena zboZi.

Na vybranou firmu byly tspéSné aplikovany jak behavioralni, tak i institucionalni
a Castecné 1 postkeynesianské teorie. Podarilo se prokazat, Ze na firmu a jeji chovani a
rozhodovani ma znaCny vliv fada mikroekonomickych, makroekonomickych a
ostatnich faktord. Zaroven byla prokdzana existence omezené racionality, coZ je
ustfedni téma nejen behaviordlnich, ale i instituciondlnich teorii. DoSlo tedy
k propojeni empirického vyzkumu chovani a rozhodovani firmy s vybranymi
alternativnimi teoriemi, a k vispésné identifikaci a analyze faktori, které maji na

firmu vliv. Timto byl splnén stanoveny cil prace.
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