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ABSTRAKT

Cilem bakalarské prace ,,Rodinné podnikédni Kdmen a keramika‘‘ je zpracovani
navrhu marketingovych a obchodnich aktivit firmy. Prvni teoretickd cast se vénuje
teoretickému vymezeni rodinnych firem, definovanim rodinného podnikani a metodam,
které se vyuzivaji pro situacni analyzu. V praktické ¢asti je charakterizovan rodinny
podnik, provedena situac¢ni analyza v ¢asti vnitiniho a externiho prostfedi. Zavérem je
uvedena SWOT analyza, ktera byla vychozi pro stanoveni zékladni strategie firmy.
Soucasti prace je marketingovy vyzkum, ktery je zaméfen na zjiSténi spokojenosti

zakaznikl s podnikem, pfedev§im dodacimi podminkami.

Kli¢ova slova: Rodinné podnikani, analyza, marketingovy vyzkum, strategie,

dotaznik, vyhodnoceni



ABSTRACT

The purpose of this bachelor thesis "The family business - Stone and ceramics”
is processing a draft of marketing and business activities of the company. The first part
is aimed at theory of family companies, the definition of family business and the
methods used for a situational analysis. The practical part contains a characteristics of
the family company and a the situational analysis of inner and external environment.
The conclusion of the thesis contains SWOT analysis, which was default for
determining the basic corporate strategy. The part of the thesis is also the marketing
research, which is aimed at determine customer satisfaction, especially with delivery

terms.

Key words: Family business, analysis, marketing research, strategy,

questionnaire, evaluation
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Uvod

Téma bakalaiské prace se zabyva rodinnym podnikanim vybraného podniku
v Ptibramském regionu. Piestoze je rodinné podnikani jednou z nejrozsifenéjSich forem
podnikani ve svété, tak této problematice v Ceské republice neni vénovana dostate¢na
pozornost jako v jinych zemich, kde existuji univerzity vénujici se pfimo tomuto tématu
a také dokonce byla vytvofena Evropska asociace rodinného podnikdni. Bohuzel
tradice rodinného podnikani byla pieruSena obdobim planované ekonomiky v letech
1948 az do roku 1990. V n¢kterych piipadech se podafilo navazat na tradici rodinnych
firem pfevzetim majetku podle ,restitucniho‘‘ zdkona. Jako ptiklad 1ze uvést Kasalovu
pilu (rodiny Kasalovych v Jindfichové Hradci) a dalSi. Po roce 1992 s upravou
legislativy pro povoleni Zivnostenského podnikdni zacaly vznikat nové rodinné
podniky. V soucasné dobé takové firmy mohou prochazet piechodem z prvni na druhou
generaci.

Pro téma bakalarské prace byl vybran rodinny podnik Kamen a keramika sidlici
na okraji mésta Piibram. V praci bude zkoumana obchodni ¢innost podniku Kamen a
keramika, zdrovenn bude snahou navrhnout uc¢innd marketingova opatieni na zvySeni
prosperity zkoumaného rodinného podniku. Téma rodinného podnikani jsem si vybral
predevsim z toho divodu, Ze rodinné podnikani je mi velice blizké, a v okoli se nachazi

nékolik rodinnych firem.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je analyza rodinného podnikani firmy Kamen a
keramika pusobici v pfibramském regionu. Na zaklad¢ provedené situacni analyzy a
marketingového vyzkumu budou formulovany navrhy pro obchodni a marketingovou
politiku firmy. V prvni ¢asti teoretické kapitoly se budu zabyvat vymezenim rodinné
firmy, aspekty rodinného podnikani a zaméfim se na specifika fizeni rodinnych firem.

Ve druhé kapitole bude provedena situa¢ni analyza firmy Kémen a keramika, a
to s dirazem na jeji obchodni a marketingové aktivity. Situacni analyza bude zakoncena
zaveérecnou SWOT analyzou. Po ovéfeni navrhii bude realizovan marketingovy vyzkum
spokojenosti zakaznikid firmy Kamen a keramika. Vysledky sekundarni analyzy, SWOT
analyzy a marketingového vyzkumu budou slouzit ke zhodnoceni jednotlivych faktort
v rodinném podniku a bude vytvofen navrh moznych zlepSeni.

Zdrojem sekundarnich informaci bude odborné literatura, statistiky a interni
materidly firmy a majiteld rodinného podniku. Zdrojem priméarnich dat bude
realizovany marketingovy vyzkum, ktery bude zpracovan na zakladé¢ planu
marketingového vyzkumu.

Plan marketingového vyzkumu bude popisovat charakteristiku objektu
zkoumani, pracovni postupy, zpusob ziskavani informaci a jejich zdrojd, pouzité
metody vyhodnoceni a interpretace vysledku a statistické metody.

Pomoci syntézy vysledkli sekundarni analyzy a primarnich dat budou navrzena
zlepSeni pro obchodni a marketingovou c¢innost firmy, kterd by mohla pfispét ke

zlepseni celkovych vysledk.



2 Teoretické aspekty rodinného podnikani

S ohledem na skute¢nost, ze predmétem bakalaiské prace je rodinna firma, bude
V teoretické casti podan vyklad zakladnich pojmi vénujicich se podnikani a specifik
rodinného podnikani. Text se bude v nezbytné mife zabyvat i oblasti planovani malé

rodinné firmy, pfedevsim v oblasti marketingu a obchodu.

2.1 Podnikani
Definice podnikani a podnikatel

Ekonomické pojeti — podnikani je zapojeni ekonomickych zdroji a jinych aktivit tak,
aby se zvysila jejich pivodni hodnota. Je to dynamicky proces vytvafeni ptidané
hodnoty.

- cilevédoma ¢innost,

- iniciativni, kreativni pfistupy,

- organizovani a fizeni transformacnich procest,

- prakticky pfinos, uzitek, pfidana hodnota

- prevzeti a zakalkulovani rizika neuspéchu,

- opakovani, cyklicky proces

Definice podnikatele

- osoba realizujici podnikatelské aktivity s rizikem rozSifeni nebo ztraty vlastniho
kapitalu,

- osoba schopna rozpoznat pfileZitosti, mobilizovat a vyuzivat zdroje a prostfedky

k dosaZeni stanovenych cili a ochotna podstoupit tomu odpovidajici rizika

Pravni definice podnikatele

- osoba zapsana v obchodnim rejsttiku,

- osoba, ktera podnika na zaklad€ Zivnostenského opravnéni,

- osoba, kterd podnikd na zakladé jiného neZ Zivnostenského opravnéni podle
zvlastnich ptedpisil,

- osoba, kterd provozuje zemédé€lskou vyrobu a je zapsana do evidence podle zvlastniho

pfedpisu.1

! VEBER, J., SRPOVA, J. a kol. Podnikini malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2008, s. 16-17. ISBN
978-80-247-2409-6
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Historie podnikani

Na tizemi Ceské republiky jsou zaznamenény jedny z prvnich zminek o rozvoji
podnikani v 10. stoleti. Prvni vét$i rozmach podnikani na naSem uzemi nastal ve 14.
stoleti, kdy femeslnici zacali vytvaret cechy, které tvofily téméet monopol. Prvni a do té
doby nejvétsi revoluci byla v roce 1860, kdy cisat FrantiSek Josef Prvni vydal
zivnostensky fad, ktery legalizoval zivnostensky fad a hospodaiskou politiku. Tento
zivnostensky fad platil do roku 1965, kdy byl zruSen, a s nim bylo i svobodné podnikani
a zivnosti docCasn¢ pozastaveny az do roku 1989. Nejvétsi rozmach podnikéni na uzemi
Ceské republiky nastal po roce 1989, kdy byla svrzena komunisticka vlada. V prvnich
letech zacalo podnikat mnoho lidi, ale neméli dostate¢né zkusSenosti s vedenim podniku,
podniky byly rozkradany, rozsifovala se korupce, proto mnoho podnikateli ukoncilo
svou ¢innost. S ukon¢enim podnikani mnoha podnikatelt se zvedla v druhé casti 90.
stoleti nezaméstnanost z 3% az na alarmujicich 11%.

Rodinné podnikani patii mezi tzv. malé a stfedni podnikani, které tvofi
vyznamnou soucast naSi ekonomiky. Malé a stfedni firmy piestavuji 99,85 %
z celkového poctu firem, na tvorbé hrubého domaciho produktu se podili vice nez z 37

%, na vykonech a pfidané hodnot& vice nez z 50 % a zabezpe&uji z 60 % zaméstnanost.?

2.2 Rodinné podnikani

Rodina

Pti definovani pojmu rodinné podnikani je nutné vytyc€it si zdkladni pojmy a
odli$nosti od ,,nerodinného* podnikdni. Co slovo rodina znamend? V literatufe se uvadi
k oblasti, ve které se slovo uziva, ale také vzhledem k proménlivym hodnotovym
vychodiskiim v zavislosti na kulturnim a civilizaénim prostiedi dané spole¢nosti. Slovo
rodina se uziva jiz po mnoha staleti, ale v pravnim fadu Ceské republiky jej
nenalezneme, i kdyZ existuje zakon o rodin¢.

Jednou ze zékladnich a také nejjednodussich definic rodiny je, Zze rodina je

M7 ow

skupina lidi, ktefi Ziji spolu a jsou propojeni manZelskymi a pfibuzenskymi vztahy.

2 VEBER, I., SRPOVA, I. a kol. Podnikdni malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2008, s. 11. ISBN 978-
80-247-2409-6
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Rodinné podnikani

Rodinné podnikani je jednou z nejrozsifenéjSich a nejoblibenéjsi forem
podnikani na uzemi Ceské republiky. Rodiny tyto firmy zakladaji z mnoha divodi.
Hlavni dtvody vzniku rodinnych firem jsou: ztrata zaméstnani a donuceni podnikat
sami na sebe, neochota pracovat pod nékym jinym, byt panem svého Casu a fidit se
heslem kolik ud¢las, tolik mas. Tento druh firmy se velice Casto piendsi z generace na
generaci. Vétsina rodinnych firem je malého nebo stfedniho typu, proto je nutnosti

definovat co to malé a stiedni podnikani je.

Nevyhody rodinného podnikani

Rodinné podnikdni ma nejenom své vyhody, ale také nevyhody a neni jich
zrovna malo. Jednou z Castych nevyhod je pfili§ piehnand rodinnd soudrznost, kterd
vede k tomu, Ze ve firm¢ pracuji ¢lenové rodiny, at’ uz jsou dobie kvalifikovani, schopni
a vhodni pro danou praci a pozici ¢i nikoliv. Potom se tedy stava, ze jedinou kvalifikaci
na pracovni pozici pracovnika je rodinna ptislusnost. Tyto privilegia mohou mit dopad
na ostatni pracovniky, ktefi uvidi, Ze na lep$i pozici pracuje nekvalifikovany ¢lovek a
jsou velice demotivovani. Tusi, Ze na misto feditele mize postoupit jen jeho syn a
podobné, nejsou tak motivovani k dobrym vykontim. Toto nemusi mit dopad jen na
pracovni vykony, ale i na celou pracovni atmosféru v daném podniku a mize to mit
neblahy vliv pfedev§im na vztahy zaméstnancu.

Dalsi nevyhodou je, Ze pokud se firma dostane do obdobi, kdy se nedafi, ovlivni
to celou rodinu. Muze se tak stat, Ze se celd rodina najednou dostane do finan¢ni tisné.
Nemluvé o tom, kdyz se stane, Ze celd firma zbankrotuje, tihu ze zavazkl pak nesou
op¢t ¢lenové rodiny. To nemusi ovlivnit v§ak jen ekonomickou stranku rodiny, ale také
tu osobni. Potom kvili neuspéSnému podnikani ma rodina osobni spory, jelikoz kazdy z
nas ma odliSna strategickd rozhodnuti, mySlenky a nazory.

Podnikani také zabird rodin€ hodn& volného Casu a zatlacuje partnersky ci
rodinny Zivot zcela do pozadi. Nez aby rodina jela na vylet a uZila si spole¢né chvile,
a je to Cleny rodiny uptfednostiiovano. Je pro to pro rodinu diilezité, naucit se oddélovat

byznys a rodinny Zivot.
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Vyhody rodinného podnikani

Vzhledem Kktomu, Ze podnik vlastni rodina, muizeme ocekavat velké
podnikatelské nasazeni vSech jejich zakladateld, jelikoz vSem bude zalezet na tom, aby
se podnik rozvijel a aby prosperoval, aby tak vSichni Clenové rodiny méli vysoké
ptijmy. Jsou velice motivovani. Jak se da fici ,, d€laji si na svém a pro své*“. Ocekavame
proto od ¢lent rodiny vysokou pracnost a odhodlani k pracovnimu vykonu.

Od rodinnych firem mtzeme ocekéavat vysokou kvalitu zbozi. Rodiny Casto totiz
rodinné podniky nezakladaji jen proto, aby rychle zbohatli, ale buduji néco, co pietrva
po generace a co nabizi kvalitni produkty nejen klientim, ale pfedevSim samotné
rodinné. Rodiny maji k produktim velmi osobni vztah. Kvalita zbozi pro né¢ také
znamena zachovani si dobrého jména podniku. Rodice se snazi vybudovat co nejsilngjsi
podnik, ktery zaopatii jejich déti.

Zamegstnanci v téchto podnikach maji vétsi pocit jistoty uchovani si trvalého
zamé&stnani, nebot’ rodinni podnikatelé jsou vedeni k veliké zodpovédnosti ke svym
potomkiim udrzet dany podnik a nepfivést ho ke krachu.

Rodinné podniky Vvramci odbératelsko — dodavatelskych vztahti jsou proto
skvélymi a vysoce spolehlivymi obchodnimi partnery.

Rodinné podniky mnohem vice, nez jiné, investuji zisky zpét do rozvoje
svého podnikéni.

Rodinné podniky jsou bezesporu velice pruzné. CoZz znamend, Ze dokazou Iépe
reagovat na zmény na trhu. Clenové rodiny vénuji hodné ¢asu pravé jejich podnikani.
S tim souvisi znalost mistnich trhti a pohotovost reakce na zménu na trhu.

Dalsi vyhodou je to, ze €asto jsou potomci zainteresovani do chodu podniku uz
od svych ranych let a proto miZeme ocekéavat plnou pfipravenost a znalosti v dobé
nastoupeni zaméstnance do zamé&stnani. S tim odpadaji naklady na zaucovani. Takovyto
zamestnanci Casto rychle a dobfe zapadnou do chodu podniku a udrzuji podnik dale
prosperujici.

Co se tyce vyroby, tyto podniky jisté maji vysokou produktivitu. Je ziejmé, ze
rodinné také zaleZi na tom, aby se ,,neplytvalo®, s tim souvisi schopnost zachazet dobie
S vyrobnimi faktory.

Ve firmé jsou také dalezité dobré mezilidské vztahy.
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2.3 Typy rodinnych firem

Organizacni struktura rodinného podniku nekopiruje standardni formy podniku.
Do organiza¢niho principu rodinného podniku se pienasi prvek rodiny a je tedy
ptirozené, ze rodinnd firma odrazi vztahy v rodiné. Podle organiza¢niho principu je

mozné rozliit tii typy rodinnych firem: rodi¢ovskou, manzelskou a pfibuzenskou.

Rodicovska firma

Dominantni role majitele a $éfa byva zastupovana jednim z rodicii, zpravidla
otcem. Kultura firmy je do znaéné miry ovliviiovana jeho stylem ¥izeni. Rizeni miize
mit pfi podoby:

Autoritativni — autoritativni rodi¢ je Casto zarovenl vétSinovym majetkovym
vlastnikem. Pfebira na sebe vétSinu kompetenci v oblastech, které se tykaji rozhodovani
a planovani. Jeho pfistup ke zménam byva vice konzervativni a prostfednictvim
majetku uplatiiuje mocenské postaveni ve firmé€. Na jednu stranu jsou pod takovym
stylem vedeni zfeteln¢ vymezeni kompetence, napi. tykajici se rozhodovani a
planovani. Organizacni struktura je pfehlednd — centralistickd. Na druhou stranu
podiizeni ¢lenové firmy, kterymi jsou zpravidla déti, projevuji znamky nesamostatnosti.
Pii snaze se osamostatnit, jsou ptfed né kladeny piekazky. Potomci Ccasto celi
poniZzovani, znevazovani a manipulacim. Tento typ fizeni se dale vyznacuje
podfizenosti a nekompromisnim jedndnim.

Protekciondiskd — vytvaii formu zavislosti ¢lena rodiny na firm¢. Potomek je

hyckany a neni zapojovéan do plného chodu firmy. Ziskéva rtizné vyhody a ulevy a jeho
odménovani je nekriticky vysoké ve vztahu k ostatnim zaméstnanciim. Pfi generacni
obmén€ rodinného podniku je preddna firma bez pottebnych znalost, coZ
z dlouhodobého hlediska mlZe narusit vzdjemné rodinné vztahy. NezkuSenost potomka
fidit firmu maZze zplsobit 1 ekonomické problémy.

Demokratickd — demokraticky rodi¢ chape, ze potomek miZe mit jiné zajmy,
nez pracovat v rodinném podniku a pfipousti si mySlenku, Ze by mohl firmu i opustit.
Takovy rodi¢ nabizi ve firmé& spoluucast. Nechd potomka postupné projit vSemi
funkcemi a podilet se na rozhodovani. Pozdé€ji mu nabidne majetkovou ucast napf.

oddélenim nékteré ¢asti firmy a pfesunem kompetenci.
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Manzelska firma

Manzelskou firmu tvoii par, ktery spolecné vlastni podnik. Ke spole¢nému
podnikani dochdzi dvéma zpusoby. V prvnim jeden z manzelti podnika a druhy do
firmy vstoupi po uzavieni manzelstvi. Ve druhém manzelé vytvoii firmu jako dusledek
spole¢ného rozhodnuti. Existuje nékolik kombinaci vztahii mezi partnery:

Firmu fidi pouze jeden z manzell a druhy poskytuje dopliujici servis. Tim muize
byt naptiklad zasobovani, uCetnictvi, prodej nebo kontakt s vefejnosti.

Oba partneii jsou rovnocenni. Maji spolecné kompetence a rozdélenou —
vymezenou pracovni napli. Casto mivaji vzdélani na stejné urovni.

Jeden z manzeli se vénuje podniku plné, ale druhy do podniku vstoupil
z ekonomickych duvoda, naptiklad kvili niz§im nakladim. Ma vSak tendenci pracovat

Vv jiné sféfe. Pokud jde o Zenu, miiZe projevit pfani vénovat se vice roding.

Piibuzenska firma

V ptibuzenské firmé spolu pracuji sourozenci, jejich manzelé, poptipadé dalsi
pfibuzni. Sourozenecké firmy mohou mit oproti pocateCnim uspéchim pozdéji
vyraznou tendenci krozpadu. Duvodem jsou nejasné stanovené kompetence a
neschopnost flexibilng fesit krizové situace. Sourozenci Casto prozivaji neshody pfi
rozdélovani prace a cCasto trpi pocitem kiivdy pifi rozdélovani zisku. V mnohych
ptipadech se vyskytuji soupetivé vztahy a nedostatek spolupréce.

Objevuji se situace, kdy pribuzni za sebe vzajemné lobuji a za své zndmé. Tyto
tendence vedou ke zhorSovani vhodného vybéru zaméstnanci. Snizuji se i kriteria pro
pfijiméani. Casté je i benevolence pii hodnoceni pracovniho vykonu ve snaze vyhnout se
rodinnému konfliktu.

Ptibuzensk4 firma se vyznacuje tim, Ze nezamé&stnava rodi¢e. Diivodem je jejich
zkuSenost s podnikdnim nebo se jednd o péci o rodice v dichodovém véku. V takovéem

piipadé je rizikem i zasahovani rodi¢i do chodu firmy.

2.4 Marketingové planovani rodinnych firem
Kazdy podnik chce byt uspésny v ¢innosti, ve které podnika. K tspéchu je tieba
mit pfipravenou strategii a nezalezi na velikosti podniku, zda je velky nebo maly,

protoze bez spravné strategie mize kazdy skoncit velice rychle ve své podnikatelské

vvvvv

$HESKOVA, M., VOITKO, V. Rodinné firmy. Praha. Grada, 2008, s. 30-33. ISBN 978-80-7259-062-9
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Marketing is of interest to everyone, whether they are marketing good, services,
properties, persons, places, events, information, ideas, or organizations.”

Dnesni marketing je tieba chapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost
prodat- ,,pfesvédcit a prodat™” - ale v novém vyznamu uspokojovani potieb zakaznika. >

Nézor na definic strategie se v pribéhu minulych let vyvijel v zavislosti na
zkuSenostech a poznatcich ziskanych v oblasti zpracovani a implementace strategie
V podniku. Tradi¢ni definice chape strategii podniku jako dokument, ve kterém jsou
urceny dlouhodobé cile podniku, stanoven prubéh jednotlivych operaci a rozmisténi
zdrojii nezbytnych pro splnéni danych cili. Moderni definice chape strategii jako
pfipravenost podniku na budoucnost. Ve strategii jsou stanoveny dlouhodobé cile
podniku, pribéh jednotlivych strategickych operaci a rozmisténi podnikovych zdroji
nezbytnych pro splnény danych cila tak, aby tato strategie vychazela z potteb podniku,
prihlizela ke zménam jeho zdroji a schopnosti a soucasné¢ odpovidajicim zptisobem

reagovala na zmény v okoli podniku.®

Strategické Fizeni

Strategické fizeni predstavuje soubor aktivit zaméfenych na formulaci sméra
dal$iho rozvoje podniku. Jde o mimotfadné slozity proces, jehoz cilem je rozvijeni a
udrZovani Zivotaschopné shody mezi cili a zdroji podniku na stran€ jedné a ménicimi se
podminkami trZznich pfilezitosti na stran¢ druhé. Strategické fizeni zahrnuje identifikaci
prilezitosti a piijeti navazujiciho strategického rozhodnuti tykajiciho se alokace zdrojti a

zptisobi jejich vyuziti. ’

Strategicka analyza

Strategickd analyza by meéla byt vzdy na prvnim misté pied jakymkoliv
rozhodnutim firmy, které udéla. Ukolem je ziskani co nejvice informaci z interniho
prostiedi podniku tak i externiho okoli. Na zaklad¢ ziskanych informaci se zvoli

nejvhodnéjsi strategie.

* KOTLER, K., KELLER, P.L. Marketing management 14th ed. New Jersey : Prentice Hall, 2012, p. 18.
ISBN 978-0-13-210292-6

> KOTLER, P., et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007, s. 38. ISBN 978-80-
247-1545-2

® DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku. 1. Vyd. Praha : C.H. Beck, 2001, s. 1. ISBN 80-7179-603-4
"SEDLACKOVA, H. , BUCHTA K. Strategické analyza. 2. vyd. Praha : C.H. Beck, 2006, s. 1. ISBN 80-
7179-367-1
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2.4.1Finan¢ni analyza

Finan¢ni analyza slouzi ke komplexnimu zhodnoceni finan¢ni situace podniku.
Pomaha odhalit, zda je podnik dostate¢né¢ ziskovy, zda ma vhodnou kapitdlovou
strukturu, zda vyuziva efektivné svych aktiv, zda je schopen vcas splacet své zavazky a
celou fadu dalSich vyznamnych skute¢nosti.

Finan¢ni analyza je nedilnou soucasti financniho fizeni, protoze pusobi jako
zpétna informace o tom, kam podnik v jednotlivych oblastech dosel, v ¢em se mu jeho
predpoklady podatilo splnit a kde naopak doslo k situaci, které chtél predejit nebo
kterou necekal. Samoziejmé plati, Zze to, co jiz prob¢hlo v minulosti, nelze nijak
ovlivnit, vysledky finan¢ni analyzy vSak mohou poskytnout cenné informace pro
budoucnost podniku. Vysledky finan¢ni analyzy slouzi nejenom pro vlastni potiebu
firmy, ale 1 pro uzivatele, ktefi nejsou soucasti podniku, ale jsou snim spjati
hospodaisky, finanéné apod. ®

Mezi zékladni néstroje financni analyzy patii dil¢i ukazatele finan¢ni analyzy.
PfinaSeji ndm odpovédi na otdzky souvisejici s financnim zdravim podniku. Napf.
uvérovy pracovnik komercni banky vzhledem k poskytnuti Sestimési¢niho Gvéru miize
chtit znat miru solventnosti ¢i miru likvidity firmy, potencialni investofi do vasich akcii
mohou chtit znat ziskovost firmy a analytik firmy by se m¢l zajimat o pfimétrenost
narokll potencialnich dluznikl nebo jaké mnozstvi finan¢nich prostfedk je nutné mit ¢i
ziskat pro firemni expanzi. Odpovédi na tyto otazky a dalSi otdzky mohou byt ukryty
pravé v pouzivani riiznych finanénich ukazateld. °

V praxi se nejcastéji vyuziva 5 skupin ukazatell - ukazatelé rentability, aktivity
(fizeni aktiv), likvidity a zadluzenosti.

Jak bylo v uvodu naznadeno, marketingové planovani v rodinnych firmach ma stejna
vychodiska jako v kterékoli firm¢. Problém je, Ze rodinné firmy jsou zpravidla malé
podniky, maji fadu kumulovanych pracovnich pozic, kde piedev§im v oblasti

marketingu zpravidla nemaji samostatného, kvalifikovaného pracovnika.

2.5 Analyzy urcujici postaveni podniku
Je vynalezeno mnoho zpusobu analyz podnikt jak z hlediska interniho, tak

externiho, které mohou firmdm pomoci k lepSimu postaveni na trhu. Zpracované

8 KNAPOVA, A., PAVELKOVA, D., STEKER, K. Financni analyza komplexni privvodce s priklady. 2.
Vyd. Praha : Grada Publishing, 2013, s. 17. ISBN 978-80-247-4456-8

9 RUCKOVA, P. Financni analyza. 5. Vyd. Praha : Grada Publishing, 2015, s. 11. ISBN 978-80-247-
9931-5
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teoretické poznatky, které jsou uvedeny nize, budou uplatnény v praktické casti prace

k hodnoceni firmy.

2.5.1 Analyza produktového portfolia (BCG matice)

Bostonskd matice je jednim ze zakladnich portfoliovych nastroji slouzicich
k vyhodnocovani potencialu produkti a trhi, stanoveni ziskovych produktd a trhi a
stanoveni jejich financovéani. *° Bostonska matice ma &tyfi zakladni rozdéleni produkti
do ctyf kvadrantii. Dojné kravy, hvézdy, otazniky / problémové déti a psi. Toto
rozdéleni ndm nézorné zobrazi vykonnost produkti pro podnik, abychom véd¢li, které

produkty jsou pfinosem a naopak.

Obr. 1: BCG matice *

& 700

Hvézdy Otazniky
, — = e
= "'"---.._____Zavedeni
= T
‘%‘ Zralost | Tl
= | 10% T
= ¥
(=8
E
E — .

T _—i'-.-______ Lpadek
Dojné kravy Hladaowl psi
10x 1x 0,1
Relativni trzni podil

Otazniky / problémové déti: Toto jsou spekulativni produkty nesouci velké
riziko. Mohou byt ziskové, ale maji maly podil trhu. Podnik se musi snazit bud’ zlepsit
svoji trzni pozici, coz zpravidla vyzaduje znacné financni prostiedky (reklama, investice
do moderniho zatizeni s cilem snizit ndklady, a tim i cenu vyrobku apod.) a nebo

postupné uvazovat o odchodu z této ¢asti trhu.

Y PALATKOVA, M. Marketingovy management destinaci. Praha : Grada Publishing, 2011, s. 43. ISBN
978-80-247-3749-2
1 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing a strategické trendy, Praha: Grada Publishing, a.s. 2008. s.

110. ISBN 978-80-247-2690-8
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Hvézdy: tyto produkty konkuruji na trhu vysokym riistem, maji dominantni
podil trhu a mohou, ale nemusi pfinést pozitivni tok penéz, pokud bude potieba
investovat do nového zatizeni nebo vyvoje produktu. Podnik by se mél snazit vyrobky
Vv daném poli udrzet a vSestranné tuto pozici rozvijet. UdrZeni pozice pii vysokém riistu
trhu zpravidla také vyzaduje vynaklddani dal§ich financnich prostiedki (do rozvoje
distribucni sité, reklamy apod.), na druhé stran€ prodej takovych vyrobki piindsi znacné

finan¢ni prostredky.

Kravy: produkty vtomto segmentu maji vysoké trzby, ale pfedpoklady pro
jejich budouci riist jsou limitovany. Jsou to vyrobky s vysokym podilem na trhu, jehoz
rust je vSak jiz nizky. Za této situace jiz neni pro podnik vyhodné prodej téchto vyrobkl
vyrazn€ finanéné¢ podporovat. Rozumngj$i bude orientace na pouhé sklizeni ziskl
Z prodeji. A proto, dojné kravy by mély mit znacny podil daného trhu, ktery by jim
zarucil vyssi trzby nez konkurentim. Penize investované do dojnych krav by jim mély
pomahat ke zvySeni jejich trzniho podilu, aby se z nich styly hvézdy. Dojné kravy by
mely poskytnout investice tém produktim, které maji vysoky potencidl, ale maji

nedostatek hotovosti, naptiklad ,,otaznikiim®.

Psi:  Psi nemaji vliv na hotovostni rovnovahu SBU(strategickych
podnikatelskych jednotek), protoze poskytuji a sou¢asné konzumuji malou hotovost. To
znamend, ze tyto produkty nevyrabi dostatecné mnozstvi penéz, ale ani jich tolik
nespotiebuji. U téchto vyrobkll Casto neexistuje nadéje na zvySeni vykonnosti.
Vzhledem k tomu, Ze trzni pozice téchto vyrobku je slaba a rust trhu je nizky, je zfejmé,
Zze nemd smysl investovat finan¢ni prostiedky do zlepSeni pozice na trhu a je tfeba
uvazovat o stazeni ptisluSného vyrobku z vyroby nebo z trhu. Né€kdy neni viilbec mozné,
aby byly vyrobky ztohoto pole stazeny z trhu. Divodem mohou byt dlouhodobé
zavazky vuéi odbératelim, nebo to, ze vyrobky jsou komplementarni k vyrobkim v poli
hvézd anebo v piipade, Zze ndklady na exit jsou vyssi, neZ zlstat na trhu a bojovat o lepsi

pozice.'

2 MALLYA, T. Ziklady strategického Fizeni a rozhodovdni. Praha : Grada Publishing, 2007, s. 94-95.
ISBN 978-80-247-1911-5
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2.5.2SWOT analyza

SWOT analyza je analyza, diky které mizeme zhodnotit silné, slabé stranky
podniku, pfilezitosti a hrozby. NejcCastéji je vyuzivana v ramci strategického fizeni a
marketingu, ale da se vyuzit i v mnoha dalSich oblastech, jako napi. v politice.
Vysledkem je poznani vyhod a nevyhod podniku proti konkurenci.

Slovo SWOT je odvozeno z téchto anglickych slov: STRENGHTS (silné
stranky spolecnosti), WEAKNESSES (slabé stranky spolecnosti), OPPORTUNITIES
(prilezitosti spolecnosti), THREATS (hrozby spolecnosti).

SWOT analyzu délime na analyzu vnitiniho prostfedi a na analyzu vnéjsiho
prostiedi. Analyzou vnitiniho prostfedi ziskdvame vymezeni silnych a slabych stranek
podniku. Analyzou vné&jsiho okoli podniku ziskavame vymezeni piilezitosti a hrozeb.

Spojenim téchto analyz dostavdme SWOT analyzu.

Obr. 2 : Schéma SWOT analyzy™
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Analyza vnitiniho prostiedi
V této analyze jsou zahrnuty silné a slabé stranky. Podnik mzeme srovnavat
s konkurenci a mizeme tak zjistit, v ¢em je analyzovany podnik lepsi a na cem by m¢l

zapracovat. Musime proto vyzdvihnout jak pfednosti firmy, tak také jeji nedokonalosti.

Analyza vnéjSiho prostiedi
Do této analyzy patii prilezitosti a hrozby podniku. Zjistujeme mozné
prilezitosti podniku a jak téchto pftilezitosti vhodné vyuzit. Hrozby nas varuji a

pfedevsim upozoriiuji, je diilezité minimalizovat rizika.

3 Situacni analyza rodinné firmy Kamen a keramika

3.1 Charakteristika spolecnosti Kamen a keramika
Rodinny podnik Kémen a keramika je nejvétSim specializovanym rodinnym

podnikem v Pfibramském regionu na prodej stavebni a zahradni architektury — obklady,
dlazby, ploty a dekorace. Rodinny podnik byl zalozen roku 2004 a prvotni naplni
podniku byl prodej zahradnich dekorativnich prvkl. Prodejnim mistem byl vlastni
rodinny dim a to do roku 2007 (byl zde pouze jeden dodavatel - Tetram). V roce 2007
se rodinny podnik ptest¢hoval na Dobfis, kde byla prodejna v pronajatém arealu. V roce
2014 se majitelé rozhodli k ptesunu své prodejny do Piibrami, kde sidli 1 v soucasnosti.
V rozmezi let 2007 - 2014 rodinny podnik rozsifil sviij sortiment diky spolupraci s
novymi dodavateli a to se Semel rockem, Stegu, Inkanou, Wild stonem ¢i Magicrete. V
roce 2014, po prest€éhovani podniku do Ptibrami, doSlo k dalSimu rozSifeni o nové

dodavatele a to: beton Broz, Godelmann, TW trade a Piedra.

Charakteristika firmy — z hlediska typu rodinné firmy

Rodinny podnik Kdmen a keramika se fadi mezi manZelské firmy. Ve firmé
pusobi pouze pan Radek Beran a jeho manzelka Monika Beranova. Tato rodinnd firma
vznikla spolenym napadem manzelti, kdyZz byla Monika Beranovd na mateiské
dovolené a spolecné premysleli, co bude, az matefska dovolena skonc¢i. Ve firmé maji
rozdélené prace, kde Radek Beran se primarné starda o komunikaci se zdkazniky
pfednostné¢ e-mailem, vytvaii nejvhodné€j$i cenovou nabidku, rozpocet stavebniho

materidlu a praci. ZajiStuje rozvoz reklamnich letaki do rodinnych domu
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v Pibramském regionu a logistiku. Monika Beranova plsobi nejvice na prodejnim
misté, kde zdkazniklim spravuje objednavky, prodava produkty a podava zakaznikiim
informace o produktech a pomaha s vybérem nejvhodnéjsiho produktu dle pozadavki

zakaznika.

Marketing a obchodni aktivity

V oblasti marketingu nelze urcit jediny, idealni, ¢i optimalni model néplng¢,
rozsahu, organiza¢niho zabezpeceni atd. té€chto ¢innosti. 14

V soucasné dobé téméf na vSech segmentech trhu nabidka pfevySuje poptavku,
coz nuti majitele k vyuzivani marketingovych nastrojii a rozpoznéani potieb zakaznika a
jeho prani. Nejrozsitengjsi formou a podporou marketingu vétSiny spole¢nosti je
internet. Vét§ina domacnosti v Ceské republice ma internet pro domacnost nebo
v mobilnich telefonech. Vyhoda marketingu na internetu je, ze tato forma je témeéf
beznakladova. Firma mtze mit i své vlastni internetové stranky, kde zdkaznici mohou

nalézt vétSinu informaci o firmé, produktech a sluzbach, které nabizi.

Obchodni aktivity
Rodinny podnik Kdmen a keramika je podnik, ktery se zabyva pouze prodejem a
montazi produktli, které prodava, proto nema tolik obchodnich aktivit jako podniky,

které si sami vyrabi i produkty, které dale prodavaji.

Hlavni obchodni aktivity jsou:

Prodej — Je to hlavni ¢innost podniku, ktera zajist'uje jeho existenci. Prodej se
déli na pfimy a nepiimy. S analyzovanym podnikem souvisi pouze ptimy prode;.

Poskytovani vyssi pfidané hodnoty — V ramci objednavky zajisténi dovozu zbozi
pfimo na misto a provedeni odborné montaze vyrobkll. Zdarma vytvoteni nejvhodné;jsi
cenové nabidky a rozpoctu stavebniho materidlu a praci.

Pitimé vztahy — Umoznuji vyuziti informaci od zékaznikli o poZzadavcich na
produkty a sluzby, o produktech na trhu a také o novych produktech, které by si
zakaznici prali.

Marketing a obchodni aktivity lze kratce shrnout dvéma hlavnimi body a to

pfimy prodej a vyhledavani potieb zdkaznika a naslednym uspokojenim téchto potieb.

Y VEBER, J., SRPOVA, J. a kol. Podnikdni malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2008, s. 175. ISBN 978-
80-247-2409-6
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Tyto Cinnosti jsou vzdjemné propojeny, vlivem pisobeni marketingovych néstrojii na
zakaznika docilime vétsi poptavky a tim zvySujeme mnozstvi prodanych vyrobku.
Vlivem piimého prodeje mizeme pozorovat ndkupni chovéani a reakce zakaznikl a
ovlivnit tak jejich mysleni. Pfimy prodej je také pohodInéjsi i pro zadkazniky, jelikoz i
oni sami mohou rozhodnout, zda se da prodejci divétovat a mohou se tak dozvédét

cenné rady od zkuSenych a znalych prodejcti.

3.2 Situacni analyza rodinné firmy Kamen a keramika
Situa¢ni analyza je analyza, kterd zachycuje veSkeré podstatné informace a

faktory tykajicich se zkoumaného subjektu. Jedna se jednak o soubor faktor vnitinich,
tak 1 vnéjSich, které n&jakym zpisobem ovliviiuji soucasnou a také budouci situaci
firmy. Diky této analyze ma firma shromazdéné informace, které ji mohou pomoci
Vjejim rozvoji a mozné expanzi na dalSi trhy a nalézt novou zdjmovou skupinu
zakaznik. Neprofesionalné¢ zpracovand analyza muze byt pro rozhodovéni firmy
fatalni. Nespravné zvolena strategie by mohla uskodit a mohla by vzniknout ztratova
investice nebo dokonce v nejhor§im mozném ptipadé by mohla firma zkrachovat. Pro
situacni analyzu se pouzivd nékolik standardnich analytickych metod. Pro analyzu
internich ¢innosti firmy napf. analyza portfolia, finan¢ni analyza, analyza pracovnich
sil, analyza strategie a marketingu firmy, pro externi okoli firmy se zpravidla aplikuje
Porteriiv model péti sil, PEST analyza. Zavére¢nou analyzou je SWOT analyza, analyza
silnych slabych stranek a pfilezitosti a hrozeb. Pro zhodnoceni faktort SWOT analyzy
se vyuziva metoda hodnoceni EEF a IEF matice.

Cilem situacni analyzy je zpracovat navrh nejidealnéjSiho strategického ¢i
marketingového rozhodovani. Zakladem pro uUspéch je dikladné poznani aktudlniho

stavu k predejeti Spatného sméfovani firmy.

3.2.1 Analyza internich faktori
Ukolem analyzy faktorti vnitiniho prostiedi podniku je identifikace kli¢ovych
zdrojii, dovednosti, specifickych prednosti a moZnosti, kterymi podnik disponuje.

Jinymi slovy ma tato analyza za tikol nalezeni silnych ale i slabych stranek podniku.
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3.2.2 Analyza interni — analyza produktového portfolia (BCG matice)

Rodinny podnik Kédmen a keramika nabizi v sou¢asné dob¢é rozmanité mnozstvi
produkti, které se ¢leni na piirodni kamen, umély kdmen, keramika, betonové vyrobky,
ohebné obklady. Vétsina produkti je nabizena v riznych rozmérech a také odstinech.

V ramci analyzy si predstavime nabizené produkty pomoci analyzy Boston
Consulting Group. Trh je nyni nasyceny prodejci, ale s ristem kupni sily se potencial
pro tyto firmy v dal$im rozvoji stale zvétsuje.

Znazornéni BCG matice je sestaveno na zaklad¢ informaci Cerpanych z internich
zdroju podniku o prodeji vyrobkt a také sluzeb. Trendy v poptavce se proto znazorni na
celkovych trzbach. Z prizkumu celkovych prodeji vyplynulo, Ze nejprodavanéjSimi
produkty jsou piirodni kameny, obkladovy a dlazebni. Zbylé¢ kategoriec budou

vyhodnoceny nizZe a detailn€ popsany.

Obr. 3: Pozice produkti podle BCG™
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Vyhodnoceni
Dojné kravy:

V kategorii dojnych krav rodinny podnik z hlediska prodeje zaradil ptirodni
kamen obkladovy i dlazebni. Patii sem: porfyr, kvarcit, andezit, rula, piskovec, vapenec.
Tyto produkty jsou oznaceny Cisly 1 az 6, dle potadi. Tyto produkty nejsou jedny
Z nejlevnéjsich, ale maji velice dobry design a vyuziti pfi zkrasSleni jak interiéru, tak
exteriéru. Cena téchto produkti je vyssi z diivodu, Ze na Gizemi CR se nenachézi lomy a
tento produkt je dostupny pouze importem.

Hvézdy:

V kategorii hvézd nebyl zafazen Zzadny produkt, ktery by strmé stoupal.
Poptavka po produktech je konstantni nebo mirné stoupajici. Neptedpoklada se, Ze by
byl vyroben produkt, ktery by mél takto velky potencial k riistu.

Otazniky:

Do této kategorie byly zafazeny kamenné koberce, které¢ jsou povazovany za
takzvany hit. Kamenné koberce jsou znaceny ¢islem 7 — kamenné koberce kiemicité a
éislem 8 — mramorové kamenné koberce a Cislem 9 — kamenné koberce mramorové,
mixy vice barev na obrazku ¢. Prodeje téchto produkti stale rostou a podle internich
prizkuml bylo zjiSténo, Ze 1 konkurence zaznamenala zvySeni poptavky po téchto
produktech.

Do kategorie psii byly zatazeny produkty dekorativni architektury, sem patii
sosky, korytka, zavé€sné dekorace, kvétinaCe. Na obrazku €. je miiZeme najit pod Cisly
10 az 13, dle potadi. Tyto dekorativni produkty nejsou vzdy vynosné z dlouhodobého
hlediska, ale podnik neuvazuje o staZeni téchto produkti ze svého portfolia, protoZe je

toto pouze doplitkovy prodej. Pod Cislem 7 jsou oznacené

3.2.3 Analyza pracovniho prostredi a pracovniku
Firma sidli vedle byvalé sodovkarny v Ptibrami. Zde je prodejni diim a také
vzorkovna nabizenych produktii, kterd je zpfistupnéna zdkazniklim i1 v nepfitomnosti

prodejniho personalu.
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Prostory

Prostory prodejniho domu nejsou rozsahlé, jelikoz zde ptisobi ve vétSiné Casu
pouze jedna osoba. Prodejni diim ma pouze dvé mistnosti, kancelar a toaletu. Zbytek
potfebnych prostorti je venku u vzorkovny, kde je nakladaci plocha a venkovni posezeni

na letni dny pro zptijemnéni feSeni obchodnich zalezitosti.

Pracovni vybaveni

- Paletovy vozik

Ochranné pomucky:

- Ochranné rukavice
- Hasici piistroje
- Pevné pracovni boty

Pracovnici

Firma Kamen a keramika nezaméstnava na plny uvazek zadného pracovnika. Ve
firmé pracuji hlavné majitelé, ktefi se staraji téméf o vse. Ridi logistiku, vytvaieji
reklamu, rozvazi reklamni prospekty, vytvaii si obchodni strategii, zdarma vytvari
nejvhodnéjsi cenovou nabidku a rozpocet stavebniho materidlu 1 praci, délaji si
ucetnictvi, zajist'uji prodej, komunikuji osobné pies email se zdkazniky a odpovidaji na
dotazy. Jedini pracovnici, ktefi spolupracuji s touto firmou, tak jsou fidi¢i nakladacich

aut, ktefi vozi material a Zivnostnici, ktefi provadéji odborné montaze vyrobkd.

3.2.4Finan¢ni analyza

V praktické Casti financni analyzy se zam¢fim na zakladni pomérové ukazatele.
Pomoci nich hodnotim stav a minuly vyvoj financi podniku. Uplatnime ukazatele
aktivity analyzy likvidity, rentability a zadluZenosti. Data jsem Cerpal z ucetnich vykazl

firmy a zanesl je do piehledné tabulky. Data jsou z roku 2012, 2013 a 2014.
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Tab.1: Data firmy*

Rok 2012 2013 2014
Trzby 1654 350 | 1706 490 | 1 507 380
Néklady 1227810 | 1267220 | 1014 190
Zisk pted zdanénim 426540 | 439270 | 493190
Sazba dané z piijmt FO 15% 15% 15%
Zisk po zdanéni 361540 | 372270 | 425840
Aktiva celkem 1584656 | 1791346 | 1754125
Vlastni kapital 440597 | 439834 | 489439
Zasoby 18467 19658 21349
Nakladové uroky 0 0 0
Vynosové uroky 0 0 0
Rozdil urokt 0 0 0
Dlouhodobé pohledavky 0 0 0
Kratkodobé pohledavky | 189594 | 201375 | 240059
Celkové pohledavky 189594 | 201375 | 240059
Dlouhodobé zavazky 0 0 0
Kratkodobé zavazky 391051 | 456409 | 466 507
Celkové zavazky 391051 | 456409 | 466507
Finan¢ni majetek 120493 | 230395 | 210383
Kratkodoba OA 860314 | 912819 | 979 666
Odpisy 13 318 14 106 14 989

Ukazatele aktivity

1) Rychlost obratu zasob

Rychlost obratu zésob = trzby / zasoby

Tab. 2: Rychlost obratt zasob *’

Rok

Rychlost obratu zasob

2012 | 89,58

2013 | 86,8

2014

70,6

Rychlost obratu zdsob nam udava, kolikrat se pfeméni zasoby v ostatni formy
ob¢ézného majetku az po prodej hotovych vyrobkil a opétny nidkup zasob. Rodinny
podnik materidl pouze objednava a zajistuje dopravu a dodani zakaznikiim. Jediné, co

se uskladfiuje v podniku, jsou dekorativni prvky, okrasné kameny ¢i Slapaky. Podnik

1 r oy
® Vlastni zpracovani
17 r o

Vlastni zpracovani
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témét nema zbytecné nelikvidni zasoby, které by vyzadovaly nadbyte¢né financovani.

Efektivné vyuziva tyto zasoby.

2) Doba obratu zasob

Doba obratu zasob = Celkové zasoby / (celkové naklady/ 365)

Tab. 3: Doba obratu zasob®®

Rok | Doba obratu zasob

2012 | 5,49

2013 | 5,66

2014 | 7,68

Doba obratu zasob nam tik4, jak dlouho (ve dnech) jsou obéZzna aktiva vdzana ve
formé zasob. Vzhledem k tomu, Ze firma skladuje pouze nékteré vyrobky, miZzou byt
vysledky zavadéjici, miizeme vsak fici, Ze doba obratu zasob se rok od roku zvysuje,

coz je pro podnik negativni vysledek. Firma by se méla na tyto zasoby zaméfit.

3) Rychlost obratu pohledavek

Rychlost obratu pohledavek = trzby / pohledavky

Tab. 4: Rychlost obratu pohledavek 19

Rok | Rychlost obratu pohledavek
2012 | 8,73
2013 | 8,47
2014 | 6,28

Ukazatel nam vyjadiuje v podobé poctu obratek, jak rychle jsou pohledavky
pfeméiovany v penézni prostiedky. Z vysledki plyne, Ze zakaznici jsou solventni a to

umoziuje podniku nebyt vazan na cizi zdroje.

1 r oy
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4) doba obratu pohledavek
Doba obratu pohledéavek = pohledavky / (trzby/365)

Tab. 5: Doba obratu pohled'élvek20

Rok | Doba obratu pohledavek

2012 | 41,8

2013 | 43,1

2014 | 58,1

Doba obratu pohledavek nam ukazuje, kolik dni se majetek podniku vyskytuje
ve form¢ pohledavek, neboli za jak dlouho jsou v priméru pohledavky splaceny.
V podniku se vyskytuji pouze kratkodobé pohledavky a z vysledkd plyne, Ze v praméru

jsou pohledavky splaceny do dvou mésicu.

Ukazatelé likvidity

Analyza likvidity stanovuje, v jaké mife je podnik schopen uhradit své zavazky.
Muzeme vypocitat Béznou likviditu, pohotovou a penézni.

Bézna likvidita = kratkodobé obézna aktiva/kratkodobé zavazky

Pohotova likvidita = (obézna aktiva — zasoby) / kratkodobé zavazky

PenéZni likvidita = finan¢ni majetek / kratkodobé zavazky

Tab. 6: Ukazatelé likvidity®

Rok 2012 | 2013 | 2014
Likvidita

Bézna likvidita 2,20 | 2,00 | 2,10

Pohotova likvidita | 2,15 | 1,96 | 2,05

Penézni likvidita | 0,31 | 0,50 | 0,45

Bézna likvidita by méla byt v intervalu hodnot 1,5-2,5. Firma Kamen keramika
tyto hodnoty splituje ve vSech tfech obdobich, to je pozitivni jak pro podnikatele, tak
pro veéftitele, firma je schopna uspokojit véfitele aniz by byla nucena prodat svoje

zasoby.

2l r oy
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Pohotova likvidita nezahrnuje zasoby, jelikoz jsou méné likvidni. Doporucena
hodnota je v rozmezi 0,7 — 1,2. Nase hodnoty se pohybuji v rozmezi 1,96 — 2,15 a
nesouhlasi s doporu¢enymi hodnotami, avSak to neznamena, Ze je to negativni vysledek.
Rikd nam, Ze 2,15 korunami nasich pohledavek a hotovosti je pokryta 1 K& nasich
kratkodobych zavazk.

Penézni likvidita by se méla pohybovat v rozmezi 0,2 -0,5. Tyto hodnoty podnik
spliuje. Finan¢ni majetek podniku je tvoien penézi v hotovosti, penézi na béznych

uctech a minimum také v podob¢ cennych papiri.

Ukazatele rentability

Rentabilita neboli vynosnost vlozeného kapitalu, méfi, jak podnik umi nakladat
s penézi, které investoval do sebe a jak je zhodnotil. Podle vyznamu kapitalu
rozliSujeme rentabilitu celkového kapitalu, vlastniho kapitalu a dlouhodobé

investovaného kapitalu. Hodnoty jsou vyjadiené v procentech.

1) Rentabilita celkového kapitdlu

RCK = [zisk po zdanéni + urok x (1- sazba dan¢ z piijmi) ] / Celkova aktiva

2) Rentabilita vlastniho kapitalu

Vyjadiuje ndm zhodnoceni vlastniho kapitalu, vlozeného do podnikéni.

RVK = zisk po zdanéni/vlastni jméni

Tab. 7: Ukazatelé rentability®

Rok 2012 2013 | 2014
Rentabilita

RCK 22,8 % | 20,8% | 24,3%
RVK 82,1% | 84,6% | 87,0%

Veskeré rentability rodinného podniku se zvysSuji, coZ naznacuje, ze podnik dobie

zhodnocuje vloZeny kapital.

22 r o
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Analyza zadluZenosti

1) Ukazatel véfitelského rizika

Ukazatel véritelského rizika = celkové zavazky / celkova aktiva

2) Ukazatel poméru vlastniho jméni k celkovym aktiviim

Ukazatel poméru vlastniho jméni k celkovym aktivim = vlastni jméni/ celkova aktiva

Tab. 8: Ukazatelé zadluZenosti>

Rok 2012 | 2013 | 2014
Ukazatel

Veéritelskeé riziko 24,7% | 25,5% | 26,6 %
Vlastni jméni k celkovym aktivim | 27,8 % | 24,6% | 27,9%

Rodinny podnik vyuzivd piedevS§im své vlastni finanéni zdroje. Firma nema
zadné tveéry. Nezadluzenost je velkou vyhodou, protoze majitel neni na nikom vazany a
muze se spoléhat pouze na své finan¢ni zasoby. Firma ma pouze kratkodobé zavazky

vuci dodavateltim, které majitel fadné splaci.

3.3 Analyza externich faktoru

Ekonomicka naro¢nost na vstup do odvétvi

Kazdy noveé vstupujici subjekt do tohoto odvétvi musi pocitat s vysokymi
naklady. Zajisténi pocatecniho kapitalu neni ani z daleka vSe, co je potieba k ispéSnému
zacatku. PocateCnim kapitdlem si firma zajisti prondjem prostord, koupi sluZzebniho
vozu, dodavky, potfebného vybaveni, materialu a vystavnich pfedméti. Zadny z nové
vstupujicich podnikatelskych subjektti na trh nema reference, certifikaci kvality a ani
jind osvédceni coz je velice diilezité zminit, protoze je to jeden z faktorti k ispéSnosti.
Néklady na zaSkoleni pracovni sily jsou také vysoké, jelikoz se jednd o rozsahly

sortiment, ktery musi pracovnik velice podrobn¢ znat.

2 r oy
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Pristup k distribuci
V oblasti distribuce si firma miize zaméstnat obchodniho zastupce, ktery bude
vyhledavat obchodni pftilezitosti a bude hodnocen procentualni provizi z celkové sumy

prodaného zbozi jeho zasluhou.

Absolutni nakladova vyhoda
Dle informaci od majitele firmy nelze fict jisté, zda by nékterd z firem v

Ptibramském regionu disponovala absolutni nakladovou vyhodou.

Vladni politika

Vladni politika maze z ¢asti ovliviilovat vstup novych firem na stavebni trh, kde
by mohla snizit dafiové zatizeni ekonomickych subjektl, vytvofit jednodussi legislativu
atd. Pomoc vlady ke zvySeni po poptavce po stavebnich produktech mize byt vedena
cestou zvySenim dotaci na stavebni ucely a zvySenim piispévku stavebniho spofeni. V
této situaci by také mohlo nastat, Ze by na stavebnim trhu pfibyly nové ekonomické

subjekty, které by si v§imly této aktivity, jez by pomohla ke zvySeni poptavky.

3.3.1PEST analyza
Pest analyza je analyzou makroprostiedi — celkovou analyzou vnéjSiho prostiedi,

které nemiiZze firma nijak ovlivnit a je sama vlivy ovliviiovéna.

Politické (politicko-pravni) faktory

Rodinna firma Kamen a keramika a ostatni firmy lezici na tzemi Ceské
republiky musi dodrZovat veskeré zékony, vyhlasky, natizenim vlady a také jiny pravni
normy, které plati v daném stat¢ a musi se jimi fidit a respektovat je. Mezi platné
vSeobecné predpisy, které jsou pro kazdou firmu zédkladnimi a musi je firma dodrZovat,
at’ maji na firmu vliv pozitivni €1 negativni, patii naptiklad:

Zakon ¢. 513/1991 Sb. Obchodni zakonik — upfesnuje postaveni dané firmy
Z hlediska formy podnikani a;.

Zakon €. 586/1992 Sb. o danich z pfijml — ukladd podnikateli, kolik musi ze
svého zisku odvést do statniho rozpoctu.

Zakon ¢. 235/2004 Sb. o dani z ptidané hodnoty

Zakon €. 563/1991 Sb. o Gcetnictvi — zédkon o ucetnictvi udava, jakym zpisobem

musi firmy vést ucetnictvi a jak jej archivovat k mozné pozdéjsi priikkaznosti.
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Zakon ¢. 262/2006 Sb. zikonik prace — Tento zdkon stanovuje chovani
zaméstnance a zamé&stnavatele.

Zakon ¢. 338/1992 Sb. o dani z nemovitosti — tento zakon stanovuje, za které
nemovitosti se odvadi dan, do kdy se odvadi a kam se odvadi.

Vlada kazdy rok analyzuje zdkony a dafové systémy uréené pro podnikatelské
subjekty, zda jsou prospésné nebo naopak zatézuji zbyteéné podnikatele. Firma kamen a
keramika podléha zakonu dani z pfidané hodnoty, kde neni pfimo platcem, ale jeji
dodavatel¢ jsou. Dan z ptfidané hodnoty zaznamenala mnoho zmén v obdobi v rozmezi
let 2012 — 2015. V lednu roku 2012 vzrostla snizena sazba DPH z 10% na 14% a
zakladni sazba byla 20 %. Od ledna 2013 byla opét zvySena snizena sazba DPH ze 14%
na 15 % a zakladni sazba také tento rok zaznamenala zménu a to z 20% na 21%. V roce
2014 se sazby nezménily. Dan z ptfidané hodnoty zaznamenala na zacatku roku 2015
jednu z nejvétsich zmén za poslednich né€kolik let a to tim, ze pfibyla tfeti sazba DPH,
zakladni sazba DPH C¢ini stale 21 % prvni snizend sazba je 15 % a druha sniZzena sazba
je 10%. Z vySe uvedené historie zmény hodnot DPH je ziejmé to, Ze firma na toto
musela reagovat. Firm¢ byly navySené ceny produktti od dodavatell a reakce firmy byla

zvyseni cen pro zakazniky.

Ekonomické faktory

Mezi makroekonomické faktory, které maji vliv na vétsi 1 mens$i firmu, patfi:
nezamé&stnanost, mira inflace, hruby domaci produkt, Grokové sazby a vyvoj mezd.
V této BP se budeme zabyvat predev§im ekonomickymi faktory pro sttedocesky kraj,

kde se rodinny podnik nachézi.

Nezaméstnanost

Nezaméstnanost se Vv meziobdobi 2012 — 2015 wvyvijela nasledovné. Podil
nezaméstnanosti v téchto letech byl vysoky, ale stav nezaméstnanosti se rok od roku
zlepsuje. Ve stiedoceském kraji obecna mira nezameéstnanosti tvotila v roce 2012 4,9 %,
kde Zeny meély podil v nezaméstnanosti 6% a muzi méli 4%. Ve Stiedoceském kraji
byla tento rok tfeti nejmensi nezaméstnanost, a to i pfes neptiznivé podminky Ceské
ekonomiky, kterd prochéazela recesi. V roce 2013 se situace stale zhorSovala a obecna
mira nezaméstnanosti vzrostla oproti pfedchozimu roku na 5,3%, kde muzi se podileli
4,5% a zeny 6,4%. V roce 2014 se konecné situace na ceském trhu prace zacala obracet

k lepSimu, protoze nezaméstnanost zacala klesat. Nezamé&stnanost Zen ¢inila 5,9% a u
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muzil 3,9% a celkova obecna mira nezaméstnanosti ¢inila 4,8%. V nésledujicim roce
2015 se mira nezaméstnanosti jesté vice zlepsila a celkova obecna mira nezaméstnanosti
byla 3,1% , u muzt 2,6% a u zen 3,8%.

Zde je viditelné, Ze situace v letech 2012 a 2013 byla pro Ceskou republiku
neptizniva a lidé ve velkém mnozstvi prichdzeli o svd zaméstnani nebo ukoncovali
podnikatelské ¢innosti. Vlivem recese méli ob¢ané strach investovat, a také se snizovala
kupni sila vétSiny spole¢nosti. To mélo zaporny vliv na zna¢nou ¢ast podnikatelskych
subjektil, které krachovaly nebo propoustély zaméstnance z divodi nadbytecnosti. V
letech 2014 a 2015 se situace na ¢eském trhu prace vyrazné zlepsila a to prospélo k

znovunastartovani ¢eské ekonomiky.

Mira inflace a irokové sazby

Mira inflace vyjadfend ptirtstkem primérného ro¢niho indexu spotiebitelskych
cen vyjadfuje procentni zménu prumérné cenové hladiny za 12 poslednich mésict proti
praméru 12 piedchozich mésict. **Na pocatku zkoumaného obdobi, tedy v roce 2012,
mira inflace dosahla hodnoty 3,3%. V roce 2013 inflace klesla na 1,4% a toto tempo
snizovani inflace stale pokracovalo, pficemz v roce 2014 byla inflace 0,4% a nasledujici
rok tedy 2013 dosahla inflace pouhych 0,3%. Snizovani cen a zvySovani kupni sily
penéz, od roku 2013, znamenalo, ze odbératelé méli vice finan¢nich prostiedkt a mohli
si dovolit nakoupit vice zboZi nez pfedchozi roky a nemuseli hledat ani jiné dodavatele,
kde by mohli najit niz§i cenu. Pokles inflace (cenové hladiny) zptsobilo snizeni ceny u
potravinaiskych produkti, energii aj. Urokové sazby jsou velice spojeny s mirou inflace
v dané zemi. Miru inflace a tim i Girokové sazby ma na starost Ceska narodni banka,
ktera se snazi drzet inflaci na co nejniZsi urovni. Hypotéky jsou na rekordné nizkych
urokovych sazbach, cozZ je nyni diivodem pro mnoho lidi, aby tohoto vyuZzili a mohli si

splnit své sny za velice dobrych podminek.

Hruby domaci produkt
Hruby domaéci produkt je penéznim vyjadienim celkové hodnoty statkl a sluzeb

nové vytvorenych v daném obdobi na ur€itém uzemi; pouziva se pro stanoveni

¢ CESKY STATISTICKY URAD. Inflace — druhy, definice, tabulky. Cesky statisticky tufad [online].
[cit. 2016-06-09] Dostupné z WWW: <https://www.czso0.cz/csu/czso/mira_inflace>.
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vykonnosti ekonomiky.” Vyvoj Hrubého domaciho produktu v letech 2012 az 2015
vypadal nasledovné. V roce 2012 ¢&inilo HDP pro Ceskou republiku 4 041,9 miliardy
K¢, nasledujici rok HDP bylo jiz 4 077,3 miliardy K¢. V letech 2014 a 2015 doslo ke
zvySeni HDP a to na 4 261,1 miliardy K¢ pro rok 2014 a 4 477,0 miliardy K¢ pro rok
2015. Kazdoroéni zvySovani HDP signalizuje expanzi Ceské ekonomiky Tento riist nam
udava, ze hodnota vytvotenych statkli a sluzeb za urcité ¢asové obdobi roste. Poptavka
firem po produkci je zvySena, firmy reaguji zvySenim své vyroby ¢i zvySenim ceny

produktii, aby maximalizovali sviij zisk.

Vyvoj mezd

Vyvoj primérnych mezd z analyzovaného obdobi se vyvijel nasledovné. V roce
2012 priméméa mzda pro Ceskou republiku byla 25 101 K&, nasledujici rok 2013 se
situace mirn¢ zlepsila a primérna mzda obyvatelstva se zvysila na 25 128 K¢&. V roce
2014 primérnd mzda Cinila 25 686 K¢, kde byl zaznamenan opét posun k lepSimu.
Primérnd mzda pro rok 2015 byla z analyzovanych let nejvyssi a cCinila 25 903 K¢.
Vyvoj mezd ma také kladny dopad na rodinny podnik Kémen a keramika. Pfijmy

obyvatel rostou a s tim i jejich spotiebni vydaje.

Socialni faktory

Cinnost vybraného rodinného podniku miize ovliviiovat i fada socialnich
faktort. Z hlediska socialnich faktor se posuzuje demograficka stranka okoli podniku.
Mezi tyto faktory patii pocet obyvatel, vzdélani apod. Pocet obyvatel v Piibramském
regionu je piiblizné 112 816. Obyvatelstvo se z demografického hlediska rozdéluje do
tii veékovych skupin, pro nasi analyzu nas bude zajimat pfedev§im vékova skupina 15-
64 let a to z divodu, ze pravé v tomto véku piiblizné mizeme hledat potencionalni
zékazniky. Ve v€ku 15-64 let Zije ve vybraném regionu 78 478 lidi.

V analyzovaném regionu je celkem 9 726 podnikatelli. Z toho maji naptiklad 1
378 vystudovanou vysokou skolu, 443 maji zékladni vzdélani a 2427 maji uplné stfedni
vzdélani s maturitou. Pro nés je dilezitou informaci pocet podnikatelli v odvétvi

stavebnictvi. Téchto podnikatelit je v okrese Ptibram 2014. Ekonomicky aktivnich

2% “ESKY STATISTICKY URAD. Hruby domdci produkt - metodika. Cesky statisticky tfad
[online]. [cit. 2015-02-19] Dostupné z WWW: <https://www.czso.cz/csu/czso/hruby domaci_produkt -
hdp- >.
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obyvatel, kteti se pohybuji v odvétvi stavebnictvi je celkem 4 294, z toho je
zameéstnanych 3 772 a nezaméstnanych 372, 14 pracujicich studentd a 122 pracujicich
dichodci.

Obyvatel¢ Piibramska, ktefi maji vystudovanou stfedni Skolu v oboru
architektura a stavebnictvi je 3342, z toho 2 416 ekonomicky aktivnich a obyvatel, kteti
maji v tomto oboru vystudovanou vysokou skolu je 453, z toho jich je 374 ekonomicky
aktivnich.

Ekonomicky aktivnich obyvatel v Piibrami je 55 821, z toho je v zaméstnani 50
242, 727 pracujicich studentti a u¢nit 727. Pocet nezaméstnanych lidi, ktefi hledaji prvni
zaméstnani je 780, ostatnich nezaméstnanych je 4 799. Ekonomicky neaktivnich
obyvatel je v Pfibrami 52 743, z toho je 15 875 studentt, ¢i uéiit, 25 615 nepracujicich
dichodct a 1837 lidi s vlastnim zdrojem obzivy. Z téchto dat mizeme vypozorovat
ptedevsim piistup lidi k préci.

Pro firmu jsou potencionalnimi zakaznici pfedevsim ti, co bydli v rodinném

domé. V Ptibramsku je celkem 20 604 rodinnych domd.

Technologické faktory

V soucCasné dobé v porovnani s predeslymi roky je wviditelny rozdil
Vv telekomunikacich. Vyrobci mobilnich telefonii zmensuji velikost svych mobilnich
telefonil a to ma také dopad na velikost SIM karet. V sou€asné dobé existuji jiz tii druhy
SIM a to nano, micro a klasicka SIM Karta. V roce 2014 se stala takzvana revoluce
v tarifech, kdyz operator O2 zvetejnil sviij novy neomezeny tarif za 749 K¢, do té doby
neomezené volani neexistovalo a lidé byli zvykli platit za své mobilni sluzby mésicné 1

Vv fadech tisict korun.

3.3.2Porteritv model péti sil

Portertv model slouzi k analyze konkuren¢niho prostfedi. Obsahuje rozbor
zdrojl konkurence, jeji intenzity, akce a reakce rivall, souc¢asnou 1 budouci situaci.

Umoznuje popsat a pochopit podstatu konkurenéniho prostiedi a vytvorit tak

informacni zédkladnu pro rozhodovani o tvorbé konkurencni vyhody podniku.
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V Porterové modelu péti sil existuje pét zdroju konkurence:

Obr. 4: Zdroje konkurence Porterova modelu péti sil 26

Nové vstupujici

kupni kupni

Dodavatelé Konkurencni
prostredi

sila

Zakaznici

Substituty a
komplementy

Soucasni konkurenti
Firma Kamen a keramika ma ve svém oboru mnoho konkurenti, ale ne zadného,

ktery by mél totozné nebo podobné prodejni portfolio. Vyhodnoceni konkurence v
tomto regionu by bylo velice naro¢né, jelikoz by musel byt proveden specidlni
marketingovy vyzkum soustiedici se vylozen¢ na tuto problematiku. Po konverzaci s
majiteli firmy jsem zjistil, ze nabidka pievySuje poptavku po tomto druhu produkti a je
zde znacny boj o zdkazniky. Firmy se snazi pfedevsim piredhanét cenou, ale také kazdy
subjekt zvySuje svou kvalitu nabizenych sluzeb, které pomahaji zdkaznikiim k vybéru

firmy, ve které uskute¢ni sviij nakup.

Potencialni novi konkurenti

Kazdy podnikatel se boji pfichodu nové konkurence na trh, ve kterém podnika.
Hrozi mu zde ubytek zédkazniki a s tim spojené nizs$i zisky z prodejti, moznost nuceného
sniZeni cen produktd nebo nutnost investovat vice do reklamnich kampani, které do této
doby nebyly v takovémto rozsahu. Této oblasti by dle mého nazoru méla byt vénovana
maximalni pozornost z nékolika divodi. Ceska republika prochazela recesi, kvili které

ve stavebnictvi vznikl pokles provadénych stavebnich praci a sniZil se prodej stavebnich

% JAKASI [online]. © JAKASI 2015-2016 [cit. 2015-08-02] Dostupné zWWW: <
http://www.jakasi.cz/co-je-porteruv-model-peti-sil/>
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a dekoracnich produkti. Nyni se ekonomicka situace na naSem Uzemi zlepSuje a
ukazatelem je zde stabilni mirné stoupani hrubé mzdy v Ceské republice a také
zmensujici se procento nezaméstnanych osob. Hruba mzda k datu 11. 3. 2016 je 28 150
K&. ?Nezaméstnanost za posledni Ctvrtleti roku 2015 je 4,5% 2 Je zde velky
potenciondl u vzniku nové konkurence z divodu vétsi nadkupni sily obyvatelstva,
nizkych cen nemovitosti a také vyhodnych urokovych sazeb u hypoték a pujcek, které
Jsou na jedné z nejnizSich hodnot za poslednich nékolik let. To muZze pomoci mnoha

lidem v pocatcich jejich podnikani.

Zakaznici
Zakaznici mohou ziskat totozny produkt — sluzbu od riznych dodavatelt, avSak

lisi se ptfidanou hodnotou od prodejct, ktera vtomto piipadé znamend vstficnost
V jednani, pfizptisobeni se zakaznikovo pozadavkim a pfanim, servisem a cenou.
V dnes$ni dobé je pro vétsinu zakaznikli cena tim nejdilezitéj$im faktorem, podle

kterého se rozmysleji pti uskute¢iiovani koupé€ produktu.

Dodavatelé
Vybrani spravnych dodavateli je slozitd véc. Idealni dodavatel by mél mit

spolehlivé vyrobky, dobrou povést, dobrou cenu, spolehlivy servis a mél by byt pruzny.
Firma Kédmen a keramika ma vice dodavatelll. Jsou zde 4 hlavni kategorie zboZi,

které urciti dodavatelé dodéavaji.

Kamenné koberce - Firmy
Piedra

Betonové dlazby

Beton broz

Semmelrock

Godelmann

2" CESKY STATISTICKY URAD. Zaméstnanost, nezaméstnanost. Cesky statisticky ufad [online]. [cit.

2016-05-09] Dostupné z WWW: <https://www.czs0.cz/csu/czso/zamestnanost_nezamestnanost_prace>.
28 “ESKY STATISTICKY URAD. Mzdy a ndklady préce. Cesky statisticky ufad [online]. [cit. 2016-06-

15] Dostupné z WWW: < https://www.czso.cz/csu/czso/prace_a_mzdy prace >.
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Umély kamen — obklady - Firmy
Magicrete

Stegu

Vaspo

Incana

Wildstone

Piirodni kimen - Firmy
Twtrade
Biro-D

Substitu¢ni vyrobky
Hlavni slozkou v keramice tvofi kaolin. Kaolin se rozdé€luje na dvé zdkladni

rozdéleni a to kaolin plaveny a kaolin surovy. Kaolin je nejvice potifeba pro vyrobu
obkladii a dlazeb, kde nejvétsim producentem a také i spotiebitelem na svété je Cina.
Kvili silné celosvétové konkurenci jsou vyrobcei nuceni zabyvat se snizovanim naklada
na vyrobu a kvuli tomu se vyuzivaji substituty jako napiiklad jil, pisky aj. Kaolin, ktery
je hlavni slozkou v obkladackach, se jiz nyni nahrazuje surovym kaolinem a v
dlazdicich se pracuje na zkvalitiiovani vyroby pomoci vysoce kvalitnich jili. Novodobé
feSeni vyroby substitutii kaolinu je, Ze vyrobce se sam zaméii na jeden ze tii hlavnich
faktorti, které jsou lici vlastnosti, tvorba stfepu a pevnost. Podminkou vyrobce je, aby
substitut splnoval jedno z téchto kritérii a pomoci jim zpracovanych jili by mél kaolin
posilit nebo potlacit.

V oblasti keramiky je nejvétsi znamenajici hrozbou pro kaolin ekonomika nezli
substituty. Hlavnim problémem, ktery se odviji od reakce samotnych vyrobct dlaZdic,
obkladl a sanity, byla snaha dosazeni cenové konkurenceschopnosti. S tim souviselo
snizeni mezd pracovnikil, zvySeni ndkladi na energii a suroviny. To mélo negativni vliv
na poptavku. Do 5% hmoty je mozné zpracovat témét vse, ale odrazi se to poté na
vyrobcich, které jsou sice cenové velice lakavé a piijatelné, ale kvalita vyrobku je na
velmi nizké Grovni. Z toho vyplyva, ze zemé¢, kde je levnéjsi energie a pracovni sila,
dokazou k vyrobé vyuzit kvalitnéjsi suroviny, nez vyrobci v ostatnich zemich, kde jsou

drazsi vyrobni podminky a vytvoii také kvalitn€jsi produkty.
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3.4 SWOT analyza

Na zaklad¢ ptedchozich analyz je sestavena SWOT analyza pro zkoumanou firmu.

Strenghts — silné stranky

S1 - bezdluzZnost

S2 - soudruznost rodinnych piislusniki

S3 - podpora ze strany dodavateli — ziskani propagacnich materidld za zasluhy
nejlepsich prodejcti v Piibramském regionu zcela zdarma

S4 - dobré reference od odbératelli

S5 - velice dobré organizacéni struktura

S6 - velice dobré znalosti o produktech a neustale uceni se o novych produktech

S7- flexibilita firmy

S8 - vysoké pracovni nasazeni

Wakness — slabé stranky

W1 - podnik nema sklady

W2 - logistika, majitel je odk4zén na externi firmy

W3 - onemocnéni jednoho z majitelt

W4 - Pfepracovanost

W5 - Pfi nestejném vnimani mezi ¢leny mohou vzniknout konflikty
W6 - NevyteSeny problém néstupnictvi

W7 - Pii nestejném vnimani mezi ¢leny mohou vzniknout konflikty

Opportunities — prilezitosti
O1 - rozsiteni podniku do dalSiho regionu
O2 - rozsifeni sortimentu o dfevostavby

O3 — zauceni ¢lena rodiny do rodinného podnikani

Treats — hrozby

T1 - vstup nového konkurenta na trh

T2 - zhoreni ekonomické situace na uzemi Ceské republiky — sniZeni poétu a obsahu
zakazek

T3 - zhorSeni kvality produktt od dodavatelti
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Tato SWOT analyza mize byt ndpomocna pii tvorbé strategie firmy, ale je

pouze orientacni.

3.5 Hodnotovy Fetézec
Syntézu situacni analyzy lze provést pomoci hodnotového fetézce. Hodnotovy

fetézec se zabyva primarn¢ internim prosttedim firmy. Lze rozd¢lit do dvou okruhi.
Prvnim okruhem je primarni Cinnost, kterd obsahuje aktivity, které jsou podstatné k
podnikani. Druhy okruh je tvofen cCinnostmi podporujicimi primarni c¢innosti a
pomahajici jim k zefektivnéni a zkvalitnéni. Na konci hodnotového fetézce je vytvorena

IFE matice, ktera ukaze zhodnoceni interni pozice organizace.

Primarni ¢innosti

Vstupni logistika

Pfedmétem cinnosti rodinného podnik Kédmen a keramika je ndkup zbozi za
ucelem prodeje koncovym spotiebiteliim. Firma vlastni sklady nema, proto se musi fidit
zasobami svych dodavateld. Zjistuje, jestli jsou zasoby dostatecné vac¢i obdrzené
objednavce nebo se musi zadat vlastni objedndvka na vyrobu ptedem dohodnutého

mnozstvi, které si zakaznik objednal.

Provoz a vyroba

U této rodinné firmy, ktera se zabyva prodejem konec¢nych produktl, pfeména

vstupill ve vystupy neexistuje.

Vvstupni logistika

Majitel firmy Radek Beran zajistuje veSkerou komunikaci s dodavateli,
zakazniky a také logistiku spojenou s dodanim zbozi od vyrobce k zdkaznikovi. Veskeré
vyrobky jsou dorucovéany zdkaznikiim vozidly vyrobcli nebo externich firem, které

vlastni vozidla s vysokou tonazi.

Marketing a prodej

Firmu Kamen a keramika muzeme snadno nalézt na internetu na webovych

strankach www.kamen-keramika.cz. Firma vénuje vysokou pozornost sledovanim
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svého okoli. Vyhledava nové rozestavéné ¢i rekonstruované domy, kde majitele oslovi

s nabidkou jejich sluzeb a poptipadé dojde k navazani obchodnich vztahd.

Sluzby
Nabizené sluzby zakaznikim jsou zaméfeny predevSim na poskytovani
odbornych znalosti o produktech, poradenstvi, vytvafeni cenovych nabidek, rozpocti

stavebniho materialu a praci.

Podpiirné ¢innosti

Organiza¢ni struktura

Firma je vedena pouze dvéma osobami a to majiteli Radkem Beranem a Monikou
Beranovou. Maji rozdélené své role ve firm€. Pan Beran vytvafi cenové nabidky,
zajistuje montaze, pracovniky, logistiku, telefonickou komunikaci se zakazniky nebo
pomoci e-mailu, vyjednava s dodavateli podminky, zajist'uje propagaci podniku Monika
Beranova zajistuje zédkaznikim odborné poradenstvi v prodejnich prostorech a také

telefonicky. Prodava vyrobky na prodejnim mist¢.

Rizeni lidskych zdroji

Firma Kémen a keramika nema 74dné zameéstnance. Pracovnici, ktefi pro firmu
vykonavaji odborné prace pro zékazniky, jsou externi Zivnostnici, ktefi se touto praci
zivi a firma Kémen a keramika jim zadava tyto zakdzky a na oplatku tito Zivnostnici

délaji dobrou reklamu firmé¢ a sami sobg.

Technicky vyvoj

Vzhledem Kk pfedmétu podnikani firma nemusi vynakladat zadné své penize do

technického vyvoje.

Nékup
Zbozi je nakupovano podle objednavek od odbérateli. Firma nevlastni zadny sklad, kde
by mohla mit pfipravené produkty pro své odbératele a to z diivodu rozmanité nabidky

produktl a také Siroké nabidky barevného zpracovani.
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IFE matice

IFE matice se v mé bakalafské praci zaméfuje na interni pozice organizace rodinného
podniku. Uvedené silné a slabé stranky jsou vybrané stranky s nejvyssi vahou ze SWOT
analyzy. V této IFE matici jsem vybral 5 silnych stranek a 5 slabych stranek. Silné
stranky jsou oznaceny S1 az S5, slabé stranky W1 az WS5.

Stupnice hodnoceni:

4 = vyznamna silna stranka

3 = mén¢ dilezita silnd stranka
2 = mén¢ dualezita slaba stranka
1 = vyznamna slaba stranka®®

Tab. 9: IFE matice®®

S/W | Popis Vaha |Body |Celkem
S1 Zvyseni kapitalu podniku 0,12 4 0,48
S2 Organizace praci 0,09 3 0,27
S3 Vaha znalosti o produktech 0,1 4 0,4
S4 Pracovni nasazeni majiteli 0,1 4 0,4
S5 Vzdélavani sebe sama majitelil 0,1 3 0,3
W1 | Problémy v logistice 0,07 2 0,14
W2 | Nemoc 0,12 1 0,12
W3 | Piepracovanost 0,1 2 0,2
W4 | Zadné sklady 0,07 2 0,14
Pfi nestejném vnimani mezi ¢leny
W5 | mohou vzniknout konflikty 0,13 1 0,13
2,58

Vysledek IFE matice vySel 2,58, coz znamend, Ze podnik ma stiedné silnou interni
pozici. Pii nepodcenéni zminénych rizik je velky pfedpoklad k uspéchu. Dominujici
silné stranky jsou 1, 3 a 4, které¢ jsou ohodnoceny véhou 0,48, 0,4 a 0,4. U slabych

stranek je nejdominantnéjs§im ¢islem 1 a 4 s ohodnocenim 0,14 u obou polozek.

# FOTR, J., VACIK, E., SOUCEK, 1., SPACEK, M., HAJEK, S. Tvorba strategie a strategické
planovani. Praha : Grada Publishing, 2012, 44 s. ISBN 978-80-247-3985-4
%0 Vlastni zpracovani
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EFE matice

EFE matice se v mé bakalaiské praci zaméfuje na externi pozice rodinného podniku.
Uvedené pfilezitosti a hrozby jsou vybrané ze SWOT analyzy. Tato EFE matice
zahrnuje 3 prilezitosti a 3 hrozby. Ptilezitosti jsou oznaceny Ol az O3 a hrozby T1 az

T3.

Stupnice hodnoceni:
4 = nejvyssi

3 = nadprimérny

2 = stfedni

1 = nizky™

Tab. 10: EFE matice®

oIT Popis Vaha |Body |Celkem
01 Rozsiteni podniku do dalsiho regionu 0,13 1 0,13
02 Rozsifeni sortimentu o dfevostavby 0,15 2 0,3
03 Zauceni ¢lena rodiny do rodinného podnikdni 0,23 4 0,92
T1 Vstup nového konkurenta na trh 0,13 2 0,26
Zhor3eni ekonomické situace na uzemi Ceské
T2 republiky - snizeni poctu a obsahu zakazek 0,14 3 0,42
T3 Zhorseni kvality produkti od dodavatelli 0,22 4 0,88
2,91

Vysledek EFE matice vySel 2,91, coZ znamend, Ze podnik vykazuje stfedni citlivost na
jeho externi prostiedi. Z vysledku EFE matice plyne, Ze nejvyznamnéjsi ptilezitosti je
prilezitost ¢islo 3 s ohodnocenim 0,92 a nejvyznamnéjsi hrozba je hrozba c¢islo 3

s ohodnocenim 0,88.

3 FOTR, J., VACIK, E., SOUCEK, 1., SPACEK, M., HAJEK, S. Tvorba strategie a strategické
planovani. Praha : Grada Publishing, 2012, 42 s. ISBN 978-80-247-3985-4
%2 Vlastni zpracovani
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4 Marketingovy vyzkum

Nasledujici kapitola bude vénovana marketingovému vyzkumu, ktery bude
Vv praxi slouzit pro sbér primarnich informaci o spokojenosti zékaznikd zkoumané firmy
Kamen a keramika s diirazem na hodnoceni dodacich lhat. Marketingovy vyzkum je
realizovan na zakladé sestaveného planu vyzkumu.

Marketingovy vyzkum zahrnuje pldnovani, sbér a analyzu dat, kterd jsou
relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledki této analyzy fidicim
pracovnikﬁm.33

Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informace o situaci na trhu,
pfedevS§im o naSich zdkaznicich. Tyto informace jsou =ziskany na zakladé

objektivizovanych a systematickych metodologickych postupti, které respektuji

. vl o1, o, . 34
specifika slozité socialni-ekonomické reality.

4.1 Plan Marketingového vyzkumu

Definovani marketingového problému a cili vyzkumu

Marketingovy vyzkum se bude zabyvat problematikou vyrobni doby produkta.
Po konzultaci s majitelem firmy jsme usoudili, Ze by bylo velice uzitecné zjistit, jakou
vahu pro zadkazniky ptedstavuje dodaci lhtuta 1-2 tydny od objednani zbozi a zda
upiednostiiuji specializované prodejny nebo uzce specializované firmy, kterou je v
tomto ptipad¢ konkrétni firma kdmen a keramika v Pfibrami. Problémy se pokusime
objasnit diky zakaznikim a jejich nazorim, ktefi firmu kamen a keramika oslovili
pomoci e-mailu, telefonicky nebo osobné na prodejnim misté. Cilem je zjistit, zda je pro
né problém, kdyZ si pockaji az 1-2 tydny na produkty, které poptavaji, nez jejich
objednavku vyrobci vyrobi a ptfedaji podniku kamen a keramika k doruceni pro
samotného zakaznika. Tato ,,problematickd’” situace s dodaci lhlitou nastava témeét u
kazdého zakaznika. Kazdy zakaznik je jiny, ma jiné potieby.

Produkty stavebni a zahradni architektury maji z technologického hlediska
velice slozitou vyrobu a rozsahly vybér sortimentu ani z daleka nepomaha k urychleni
vyroby. Toto je hlavnim problémem vyrobka, kvili kterému se prodluzuje dodaci lhtta.

Zakaznici mohou zakoupit podobné produkty ve specializovanych obchodech, jako jsou

3 TULL, D. S., HAWKINS, D. Marketingovy vyzkum, Machillan, 1990, 5 s. ISBN 9780024218216.
% FORET, M., MEGYESIOVA, S. Marketingovy vyzkum v regiondlnim rozvoji. BRNO : ASTRON
studio CZ, 2013, 10 s. ISBN 978-80-7375-773-1.
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OBI, Hornbach a podobné&, kde je z pravidla dodaci lhiita niz8i u vétSiny produktd,
protoze maji veliké skladové zasoby a logistiku na vysoké urovni, diky niz jsou schopni
do par dnii pfesunout zbozi. Rodinnym podnikem, ktery je také specializovana
prodejna, ma zna¢né vyssi vybér produkti. Cena je tak v mnoha piipadech i o vice jak

desitky az stovky korun nizsi.

Hypotézy

Hypotéza €. 1

H1 Vice nez 50 % zékaznika si radé€ji pockaji na vyrobky vyrobené v delsich ¢asovych
terminech (oproti konkurenci)

Hypotéza €. 2

H2 Vice nez 60 % zakaznikl pozaduji poradenské sluzby od prodejct.

Hypotéza ¢. 3

H3 Vétsina dotazovanych (vice nez 50 %) uptfednostni poradenstvi pfimo od majiteld

rodinné firmy oproti poradenstvi zaméstnanct prostfedkovatelskych firem.

Vybér respondenti

Vybér respondentd bude zaméfeny z nejveétsi Casti na zakazniky, ktefi uz nékdy
kontaktovali firmu Kamen a keramika, respektive na zakazniky, ktefi jiz 0 tyto produkty
projevili zajem. Tato skupina zakaznikd bude dotazovana e-mailem, telefonicky nebo
piimo na prodejnim misté. Dalsi cilovou skupinou, budou respondenti, ktefi vlastni
rodinny dim a je u nich VéEtsi potencional, Ze se stanou zakazniky firmy Kamen a

keramika.

PredbéZna predstava a ofekavani

Piedbézna ocekavani vyzkumu jsou takova, ze rodinnému podniku pomutzou k
rozsiteni védomosti o cilové skupiné¢ zakaznikli vysledky marketingového vyzkumu.
Jednd se o zdkazniky, ktefi aktualné¢ poptavaji tento druh zbozi, pfipadné budou
poptavat v budoucnu. Cilem bude zjisténi dulezitosti dodaci lhtity produktt na jejich
prodejni vykonnost. Déle se bude jednat o zjiSténi povédomosti zdkaznikid o téchto
produktech. Uvedené informace o chovani zakaznikd jsou dualezité pro marketingova
rozhodnuti firmy ve vztahu k zadkaznikiim.

Zékladnim zkoumanym prvkem jsou zakaznici, ktefi jiz byli s firmou Kamen a

keramika v ptedchozi dobé v kontaktu telefonicky, emailem nebo osobni navstévou.
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Tito zékaznici budou pro vyzkum klicovi a nejvice uZzite¢ni, jelikoz uz svym kontaktem
naznacili zajem o tento druh sortimentu. Pfedpokladem tucasti respondentli na vyzkumu

je 150 dotazovanych.

Zpusob Dotazovani

Nejvétsi podil respondentll - zakaznikd byl dotazovan pomoci e-mailu, Slo o
zékazniky z databaze firmy. Dalsi informace poskytli samotni zakaznici. DalSim
zpusobem dotazovani byla zvolena metoda face to face, ktera byla provadéna autorem
BP osobn¢ a to pfi navstéveé zakaznikt v prodejnich prostorech. Pro doplnéni informace
byli dotazovani vybrani respondenti u nich doma nebo telefonicky. Pro dotazovéani byla
vybrana metoda dotazniku. Bylo snahou, aby tento dotaznik vyhovoval tfem hlavnim

pozadavkim:

- ucelové technickym: otazky by mély byt formulovany a sestaveny do takového celku,
aby dotazovany co nejpiesnéji odpovidal na to, co nés zajima.

- psychologickym: vytvofit takové podminky, aby se mu tento ukol zdal snadny,
prijemny, zadouci, chtény. Jde o to, aby respondent odpovidal stru¢né a pravdive.

- srozumitelnost: aby respondent vSemu rozumél, aby mu bylo jasné, co se po ném
chce a jak mé postupovat (zejména u filtracnich otdzek). Dotaznik musi byt schopen

»mluvit”” a respondentovi vSe vysvétlit, jako by to délal tazatel >

Sestaveni dotazniku — operacionalizace cile

Zjistit jak zékaznici reaguji na dodaci lhitu produkti a zda si uvédomuji rozdil
cen produkt mezi rodinnym podnikem a specializovanymi prodejnami.

Dotaznik obsahuje 10 otazek. Otazek bylo devét uzavienych a zadna

polooteviena a také zadna oteviena.

Casovy harmonogram — dopliite ¢asové tidaje

20.5.2016 — 25.5.2016 predvyzkum.

26.5.2016 ptipadné upravy dotazniku.

27.5.2016 rozeslani kone¢ného dotazniku respondentiim e-mailem a Zadani o vyplnéni

dotazniku face to face na prodejnim misté.

% FORET, M., MEGYESIOVA, S. Marketingovy vyzkum v regiondlnim rozvoji. BRNO : ASTRON
studio CZ, 2013. ISBN 978-80-7375-773-1 33 s.
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10.6.2016 ukonceni dotazovani.

11.6.2016 analyza ziskanych dat.

Predvyzkum
Predvyzkum Vv tomto marketingovém vyzkumu slouzi primérné k odhaleni
Spatné polozenych otazek, které by respondenti mohli Spatné chapat, nebo samotna

otazka by se nezamétovala na potfebné informace.

Vlastni vyzkum
Vlastni vyzkum je nejdelsi proces, ktery trva 16 dnd. Probihd zde dotazovani
respondentl telefonicky, face to face a zasilani dotaznikl respondentiim. Dotaznik je

tvofen 9 otazkami.

Analyza dat a jejich interpretace
Analyza dat a naslednd interpretace je posledni Cinnosti v marketingovém
vyzkumu, kde jsou zjisténa data souvisejici s operacionalizaci cile a nasledné

vyhodnoceni vysledkt zjisténych vyzkumem.

4.2 Realizace vyzkumu a analyza dat
V prvni ¢asti byl realizovan pfedvyzkum, kdy byl sestaveny dotaznik otestovan

na 20 respondentech. Ukézalo se, Ze je nutné upravit znéni otazky ¢. 8, kde doslo
k nepochopeni dotazu. Osm respondentti mélo dodate¢né dotazy k této otazce a nebyli si
jisti, zda tuto otazku spravné pochopili. Pivodni znéni otazky bylo, zda jsou si
spotiebitelé védomi rozdili cen, ale nebylo zminé€no v porovnani kterych prodejct ¢i
produktti s moznostmi odpovédi ano ¢i ne. Otazka byla zménéna na otazku, jestli jsou si
zékaznici védomi rozdili cen a kdo ma podle jejich ndzoru niz8i ceny. Moznosti na
odpovéd byly zménény na rodinny podnik a prostiedkovatelské firmy.

Vlastniho vyzkumu se aktivné Ucastnilo 134 respondentl, a to elektronickou
formou odpovidalo pomoci e-mailu 35 respondentti, face-to-face bylo ziskano 99
odpovédi na dotazniky. O vyplnéni dotazniku bylo pozadano celkem 343 lidi. Face to
face bylo dotdzano 189 lidi a e-mailem byl dotaznik zaslan 154. Usp&snost pii sbéru dat
z dotaznikti formou e-mailu byla 23%. Sbér dat formou face-to-face mél vétsi uspésnost

a to 52%.
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Hodnoceni bude provedeno potadové podle jednotlivych otazek — dotaznik viz

ptiloha ¢. 1

Graf 1: Otazka &. 1 3¢

Nakupoval/a jste uz nékdy produkty typu obklady, dlazby,
dekorace?

® Ano

M Ne

Z grafu vyplyva, Ze vétSina zdkaznikd ma jiz zkuSenosti s ndkupem produkt
dlazeb, obkladli ¢i dekoraci. Ze 134 respondenti ma zkuSenost Snakupem 102
zékaznikl ¢ili 76% dotazovanych a zbylych 34% poprvé shani produkty tohoto typu.
Touto otazkou jsme zjistili, zda je zdkaznik zkuSenéjsi ve vybéru téchto produkti a ma

jiz o téchto produktech piehled, nebo ne.

Graf 2: Otazka &.2 ¥

Pti nakupu téchto vyrobki je pro Vas piijatelnd dodaci
lhita:

H Tyden
m Dva tydny

W Okamzita

% Dotaznikové 3etfeni
3" Dotaznikové Setfeni
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Nejvétsi ¢ast dotazovanych oznacila pfijatelnou dodaci lhatu dva tydny. Tento
vysledek je dobry vici rodinnému podniku, ktery ma dodaci lhitu od objednéani
maximalné dva tydny. Tento podil respondentl tvoii necelych 72 % coz je vysoké
procento pro usp&$ny prodej. Zakaznici, kteti zvolili maximalni dodaci lhitu jeden
tyden, bylo 19 %. U téchto zakazniku je také vysoky potencional k prodeji. Zbylych 9%
zakaznik, ktefi zminili, Ze zbozi chtéji okamzité na misté, tak bohuzel rodinny podnik
nedokaze uspokojit pti koupi obkladd, dlazeb, ale mize nabidnout pouze dekorace,

které jsou jediné k prodeji pfimo na prodejné.

Graf 3: Otazka ¢&. 3 8

Uptednostiiujete ndkup v rodinném podniku nebo
prostiedkovatelskych firem?

H rodinny podnik

m prostifedkovatelskd firma

VétSina  zakaznikd  upfednostiiuje pii  nakupu rodinny podnik, pied
zprostiedkovatelskou firmou. 74% procent respondentli zvolilo rodinny podnik a
zbylych 26% zprostiedkovatelskou firmu. Zde je zfejmé, ze toto vysoké procento je

dobrou zpravou pro analyzovany rodinny podnik a zdkaznici vyhledavaji jejich sluzby.

% Dotaznikové Setient
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Graf 4: Otazka ¢. 4 °°

Pti nakupu téchto produktt potiebujete poradenské sluzby
od prodejct?

m Ano

B Ne

Respondenti z vétsi ¢asti potiebuji poradenské sluzby od prodejcti. Tento pocet 78 %
respondentll je z diivodu rozmanité nabidky sortimentu a u kazdého produktu se 1isi

zpusob montéze.

Graf 5: Otazka &. 5 *°

Pti zadosti o poradenské sluzby u téchto produkti byste
upiednostnil/a poradenstvi pfimo od majitelt rodinného
podniku nebo zaméstnancii prostiedkovatelskych firem?

® Majitell rodinného
podniku

M Zaméstnancl
prostifedovatelskych firem

Respondenti oznacili z vétsiny odpovéd’, ze daveéfuji vice majitelim rodinnych
firem a upfednostiiuji je pfi zadosti o rady ohledné& vyrobkl. Majitelim rodinnych firem
diveéiuje 83% respondentil a zaméstnanctim zprostiedkovatelskych firem pouhych 17%

respondentli. Tato pfevaha divéry majitelim tvofi vysoké procento z divodu, ze

¥ Dotaznikové 3etfeni
% Dotaznikové Setfeni
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majitelé tvoii sami sob¢ svou vizitku, které se dale s nimi a jejich podnikem nese velice
dlouho dobu. Prodejci zprostiedkovatelskych firem nemaji takovou motivaci, jako
majitelé rodinnych firem, ale maji jisty zaklad platu, ktery si odnesou domu, i kdyz

Yw v s

neprodaji témét zadné zbozi.

Graf 6: Otazka ¢. 6 4

KdyzZ nakupujete tyto produkty, jak se zajimate o kvalitu
vyrobku?

 Nezajimam, vérim podniku,
Ze by neprodaval nekvalitni
vyrobky

W Zeptam se personalu, co mi
povi o daném vyrobku a
dam na jejich rady

Tato otdzka prozradila, jak se zakaznici zajimaji o produkty a jejich kvalitu.
Nejvice respondenti si necha poradit pifimo od prodejcii a da na jejich rady. Takto
odpovédélo 61%. Odpovéd, ze se nezajima respondent o kvalitu a véfi, ze obchod
nemuze prodavat nekvalitni vyrobky, oznacilo 23% respondenti. Respondentt, ktefi se

informuji pomoci internetu, je nejmensi procento, a to pouhych 16%.

1 Dotaznikové etfeni
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Graf 7: Otazka &. 7 %

Jste si védomi rozdila cen a kdo podle Vas mé nizsi ceny?

B Rodinny podnik

M Prostredkovatelské firmy

54% respondenti si mysli, Ze levnéj$i je rodinny podnik. Zbylych 46%
zékaznikl si mysli, Ze zprostiedkovatelské firmy. Ceny sortimentti jsou odlisné. Z vétsi
¢asti jsou ceny niz$i u rodinného podniku, ale kdyz zprostfedkovatelské firmy udélaji

vétsi slevové akce, naptiklad pii vyprodejich, tak mohou byt 1 nizsi.

Graf 8: Otazka ¢. 8

Byl pro Véas vybér v sortimentu u rodinného podniku Kémen
a keramika dostacujici?

® Ano

M Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Vybér sortimentu u rodinného podniku je dostacujici pro 89% respondentii, 11%

respondentli oznacilo vybér sortimentu jako nedostacujici pro jejich pozadavky.

2 Dotaznikové Setfeni
® Dotaznikové Setfeni
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Hodnoceni této otazky dopadlo velice dobfe pro rodinny podnik, kde je pro vétSinu
dotazovanych sortiment dostaCujici a nemusi hledat produkty jinde a mohou rovnou

uskutecnit svou objednavku na miste.

Graf 9: Otazka ¢. 9

Doporucil/a byste rodinny podnik Kémen a keramika?

® Ano

M Ne

Rodinny podnik by doporucilo 86% respondentii. Doporuceni na rodinny podnik
by nedalo 14% respondentti. Doporuceni je velice dulezité k naldkani novych zdkazniki

a hodnoceni 86% zakazniky, co by rodinny podnik doporucili, je vice nez uspokojivé.

Graf 10: Otazka &. 10 *4

Jak hodnotite ochotu a dodate¢né sluzby spojené s prodejem,
které jsou zdarma u rodinného podniku Kamen a keramika?
(cenova nabidka a rozpocet stavebniho materialu a praci)
ohodnot’te jako ve Skole 1-5

ml1
m2

m3

m5

* Dotaznikové Setfeni
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Znamkou jedna ohodnotilo 67% respondentli, znamkou dva ohodnotilo 12%
respondentli, znamkou tfi hodnotilo 19% respondentii, 1% hodnotilo znamkou c¢tyfi a

stejnym procentudlnim pomérem hodnotili respondenti znamkou 5.

Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza €. 1

V této hypotéze bylo zjistovano, zda vice nez 50 % zdkaznika si radéji pocka na
vyrobky vyrobené v delSich Casovych terminech (oproti konkurenci). Vysledek této
hypotézy je, ze 91% respondentli si pockd na tyto produkty v delSich ¢asovych
terminech a timto vysledkem je jednozna¢né potvrzena spravnost hypotézy H1.

Hypotéza €. 2

Vysledek druhé hypotézy je, Ze vice 78% zdkaznikl poZaduji poradenské sluzby
od prodejct. Timto vysledkem byla potvrzena spravnost hypotézy H2.

Hypotéza ¢. 3

Hypotéza byla potvrzena H3 s vysledkem, ze zékaznici divéiuji vice prodejcim

rodinnych firem, neZ prodejciim zprostiedkovatelskych firem a to v poméru 83% /17%.

Vyhodnoceni marketingového vyzkumu

Na zaklad¢ dotazovani bylo z marketingového vyzkumu zjisténo, ze zakaznici
rodinnému podniku véfi vice, neZz zprosttedkovatelskym firmam. To je pro rodinny
podnik dobrou zpravou z hlediska moznosti zvySeni prodeje, vytvoreni si dobrého
vztahu se zakazniky, opakovanych nakupi zakaznik a vytvafeni si dobrého jména.
Dodaci lhita prokazala, Ze nemé aZ takovy vliv na zdkazniky. Zakaznici jsou v tomto
ohledu trpélivi, a kdyZ se nadchnou pro jimi vybrany produkt, jsou ochotni si pockat i

delsi dobu na vyrobu tohoto produktu.

5 Navrhy pro marketingovou a obchodni politiku firmy

Na zaklad¢ vysledktli provedenych analyz jsou navrzeny nové mozné strategie —
s dirazem na komunikacni a distribu¢ni strategii. Uvedené strategie budou obsahovat

také nastroje, které by mohly byt napomocny k dosazeni uspéchu diky témto strategiim.
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5.1 Marketingova strategie firmy
Nejvhodnéjsi marketingovou strategii pro rodinny podnik po zhodnoceni SWOT

analyzy je takzvana strategie trzniho nasledovatele — parazita podle Kotlera. Tato
strategie je nejvhodnéjsi z nékolika divodi. Hlavnimi divody jsou: vy$si odbornost,
odlisnost od konkurence v nabidce doplnujicich sluzeb, které jsou zdarma, moznosti
slevy na zbozi pti vétSim mnozstvi objednaného zbozi. Zamér této strategie neni prevzit
dominantni pozici na trhu, ale obohaceni sebe sama za pomoci marketingu viidcovskych

podniki, které prezentuji tyto produkty a zviditeliuji je.

5.2 Produktova strategie
Produktova strategie podniku je v této chvili idealni. Zakaznici maji Sirokou

Skalu produktd, které si mohou vybrat od vice dodavatelii v riznych barvach, rozmérech
a naptiklad kamenné koberce maji 1 moznost vybéru pomér barev. Tato strategie je
levna pro rodinny podnik, protoze potizovaci nédklady na vzorky jsou nizké nebo Zadné,

kdyz dodavatel tyto vzorky poskytne zdarma.

5.3 Komunikacéni strategie
Rodinny podnik nema stanovenou Zadnou komunikacni strategii. Je vhodné tuto

strategii vytvorfit. Cilem strategie je zviditelnéni firmy a nabizenych produkti jak
novych, tak star§ich a zdkazniky smérovat ke koupi téchto produktii.

Firma by mohla vyuzit ke zviditelnéni napf. stavebni veletrhy, které se konaji
nékolikrat v roce v Praze, Brné a mnoha dalSich méstech. Také by mohla vyuZit nastroji
podpory prodeje. Mohla by zavést pravidelné prezentace portfolia produkti svych
dodavatelt a pfti té prilezitosti sjednavat i objednavky. Nedilnou soucasti firmy by mélo
byt logo, které prozradi, o kterou firmu se jedna. Toto logo je jiZ vytvofeno, ale firma
jej nevyuziva. Vyuziti loga by bylo efektivni vyuZzivat na rodinnych autech. Reklamy na
auté by byly smérovany na fidi¢e a chodce a timto by se firma dostavala do podvédomi
lidi. Vyuziti tohoto loga by bylo mozné propojit s dalSimi aktivitami jako je
sponzorovani urcitych udalosti, napiiklad maturitni plesy, sportovni a kulturni akce a

dalsi.

5.4 Distribucni strategie
Ukolem distribuéni strategie je, aby se nabidka co nejefektivngji stietavala

s poptavkou. Dulezité je, aby se vyrobky dostaly k zédkaznikovi v perfektnim stavu tzn.
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neposkozené v co nejvyssi kvalité a co v nejkrat§Sim mozném ¢asovém useku. Tohoto by
se dalo docilit rozsifenim skladovych zasob. Timto bychom nejenom urychlili dodavku,
ale také by majitelé firmy méli piehled o stavu zasob a prodejnych vyrobki a to by jim
mnohdy usnadnilo praci. V praxi se stava, ze dodavatelé¢ nedodaji vyrobky v poradku a

majitelé podniku je museji vracet a to opét prodluzuje ¢as dodani vyrobku zédkaznikovi.

5.5 Cenova strategie
Cenova strategie rodinného podniku je od vzniku podniku stale konkurencné

orientovana. Dle mého nadzoru ze zjisténi u marketingového vyzkumu by si podnik mohl
dovolit zvysit ceny produkti. Zakaznici rodinnému podniku divétuji a maji jiz zdarma
vytvofeny rozpocet stavebniho materialu i praci. Pii zvySeni marzi na produktech
napiiklad o 5% by zakaznici tuto zménu téméf nepocitili, protozZe tato zména je v fadu
par korun. Cena by byla po zvyseni stale niz§i nez v obchodech, jako jsou OBI a dalsi
prodejci srovnatelného sortimentu. Tyto obchody maji vysoké provozni naklady a také
ceny maji stdle vysoké i pfes smluvni podminky, které maji specidlné¢ vyjednané

s dodavateli.

5.6 Strategie lidskych zdroji

Strategie lidskych zdroji je v rodinném podniku Kémen a keramika brana za
samoziejmost. Majitele firmy se drZi svych pterozdélenych praci a ty fadné vykonavaji,
neustale si rozs§ifuji své schopnosti, dovednosti a znalosti v daném oboru. V dnesni dobé
je velice slozité nalézt zaméstnance, ktery by byl zodpovédny, mél stejné pracovni
nasazeni jako rodinni pfislusnici a nekradl by firemni majetek. Rodinnému podniku by
se Vv soucasné dob¢ nevyplatilo zaméstnat novou pracovni silu, protoze veskeré prace
zvladaji sami a to na tkor vysokého pracovniho nasazeni a ob&tovani svého volného
casu. Majitelé firmy by méli zasvétit €lena z rodiny do rodinného podnikani pro ptipad,
ze by jeden z majiteld z néjakého diivodu nemohl vykonavat své pracovni povinnosti

nebo pii piipadném rozsifeni podniku.

5.7 Materialni prostredi
Firma své materialni prostiedi stale zlepSuje, pocatkem bylo prestéhovani se na

novy pozemek, kde je vétsi plocha a majitel tak mize stale rozSifovat novy sortiment,

57



ptfidavat nové vzorniky, obklady a dlazby. Navrhem je vyuziti veskeré plochy, kterou
ma pronajatou, kde zhodnoti penize, které plati za prondjem pozemku a zédkaznici budou

mit lepsi piedstavu o nabizenych produktech.

5.8 Procesy

Procesy jsou méné unifikované. Naptiklad v dopravé produktii se naklady snizit
nedaji z divodu vétsiho poctu dodavatelii. Neexistuje dodavatel, ktery by dodaval
vSechny druhy vyrobkd. Mezi dalsi procesy patii kalkulace, které majitel vytvari
individudln€, jednd se tedy o vysoce rozmanity proces. Tento proces se také neda

ovlivnit, protoze kazdy zakaznik je jiny a ma jiné pozadavky na mnozstvi zbozi.
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Zavér

Vystupem této bakalaiské prace je navrh marketingové a obchodni politiky
rodinné firmy.

Prvni fazi pii zpracovani této bakalarské prace bylo vyhledani odborné ceské a
zahraniCni literatury tykajici se rodinnych firem. V teoretické ¢asti bakalarské prace byl
charakterizovan rodinny podnik. Dale bylo konkretizovano rozdéleni rodinnych firem,
vyhody a také nevyhody rodinného podnikani.

V dalsi fazi byl proveden sbér dat o firmé pomoci situacni analyzy, kde byly
vyuzity analyzy internich faktord, naptiklad BCG matice, financ¢ni analyza a dalsi. Po
shrnuti téchto analyz bylo zjisténo, ze podnik je v dobré ekonomické kondici, splaci
v as své zavazky vici dodavatelim. Ukézalo se, ze podnikatelé nejvice vyuzivaji
vlastni zdroje, V rdmci PEST analyzy bylo provérovano okoli podniku, kde se naptiklad
zjistilo, Ze rodinny podnik je v pfiznivém okoli z hlediska kupni sily obyvatelstva.
Jelikoz s kupni silou souvisi velké mnozstvi rodinnych domt.

Porterv model péti sil nastinil konkurencni situaci podniku. Ukézalo se, ze
podnik je velice konkurenceschopny. Na zéklad€ vSech analyz byla vypracovana SWOT
analyza vnitiniho prostiedi a také vné&jsiho prostiedi. Zjisténé hrozby a ptilezitosti byly
ustné podany majiteli firmy, ktery tyto informace vzal v potaz a ¢ini patfi¢na opatieni.
Na zakladé SWOT analyzy byla vytvotena IFE matice, kde byly vyuZity vnitini silné a
slabé stranky podniku a bylo zjiSténo, Ze podnik ma stfedné silnou interni pozici. Dale
byla zpracovana matice EFE pro externi prostiedi firmy.

V marketingovém vyzkumu byl vytvofen dotaznik, ktery byl vyplnén 134
respondenty. Na zdkladé¢ odpovédi od respondenti byly potvrzeny formulované
hypotézy jako pravdive.

Vystupem praktické €asti prace bylo vytvofeni navrhu pro marketingovou a
obchodni politiku firmy. Navrhy se tykaly strategii jednotlivych ¢asti marketingového
mixu. Sohledem na skute¢nost, ze se jedna o obchodni spole¢nost, tak byl
marketingovy mix navrzen v rozSifené formé. Dilezitym névrhem je zpracovani
komunikacni strategie, kterd zahrnuje 1 vyuZzivani loga spolecnosti pro jeji efektivnéjsi
prezentaci u stavajicich i potencidlnich zakaznik. Navrhy v oblasti obchodni politiky
jsou soucasti distribucni strategie a byly podlozeny vysledky realizovaného

marketingového vyzkumu.
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Seznam zKkratek

SBU Strategické podnikatelské jednotky

SWOT Strenght, Weakness, Oppurtinities, Threats
BCG The Boston Consulting Group

PEST Political, Economic, Social and Technological analysis
OA Obézna aktiva

CsU Cesky statisticky tiad

HDP Hruby domaci produkt

SIM subscriber identity module

IEF internal — external forces

EEF External factor Evaluation

FO Fyzicka osoba
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Ptilohy

Priloha 1: Dotaznik

Vazeny respondente,
prosim Vas o vyplnéni dotazniku, ktery se tyka mé bakalaiské prace na téma:Rodinné
podnikani. Ziskané informace budou pouzity pro zpracovani této bakalarské prace a

budou anonymni. Vzdy prosim u kazdé otazky zaskrtnéte pouze jednu odpoved’.
Dé&kuji za spolupraci Zden¢k Dvoracek

1. Nakupoval/a jste uz nékdy produkty typu obklady, dlazby, dekorace?

a) Ano
b) Ne

2. Pfi nakupu téchto vyrobkii je pro Vas prijatelna dodaci lhiita:

a) Tyden
b) Dva tydny
¢) Okamzita

3. Upfednostiiujete nakup v rodinném podniku nebo prostiredkovatelskych firem?
a) rodinny podnik

b) prostfedkovatelska firma

4. Pfi nakupu téchto produkti potiebujete poradenské sluzby od prodejca?

a) Ano
b) Ne

5. Pri Zadosti o poradenské sluzby u téchto produkti byste uprednostnil/a
poradenstvi piimo od majiteli rodinného podniku nebo zaméstnanci
prostiedkovatelskych firem?

a) Majitelt rodinného podniku
b) Zaméstnanci prosttedkovatelskych firem
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6. KdyZ nakupujete tyto produkty, jak se zajimate o kvalitu vyrobku?

a) Nezajimam, véfim podniku, Ze by neprodaval nekvalitni vyrobky

b) Zeptam se personalu, co mi povi o daném vyrobku a dam na jejich rady

¢) Ptinakupu si vybrané zbozi zkontroluji na internetu podle recenzi, zda tento
vyrobek je opravdu kvalitni.

swwr

7. Jste si védomi rozdili cen a kdo podle Vas ma niZzsi ceny?
a) Rodinny podnik
b) Prostfedkovatelské firmy

8. Byl pro Vas vybér v sortimentu u rodinného podniku Kiamen a keramika
dostacujici?

a) Ano
b) Ne

9.Doporucil/a byste rodinny podnik Kiamen a keramika?

a) Ano
b) Ne

10. Jak hodnotite ochotu a dodatecné sluzby spojené s prodejem, které jsou
zdarma u rodinného podniku Kimen a keramika? (cenova nabidka a rozpocet

stavebniho materialu a praci) ohodnot’te jako ve Skole 1-5
a) 1
b)
c)
d)
€)

a1~ WD
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