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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva navrhem strategie rozvoje malého rodinného
podniku. Je snahou prace navrhnout takové zmény, které by vedly k odstranéni slabych
stranek firmy, eliminovaly hrozby a zefektivnily hospodafeni firmy. K tomu prace
vyuziva teoretické poznatky z jednotlivych analyz a pomoci nich hodnoti soucasny stav
firmy. Z téchto analyz poté vychazi navrhované zmény. Prace obsahuje navrhy v oblasti

marketingu, financi a lidskych zdrojt.

Abstract

This thesis deals with the development strategy of a small family business. The work is
an attempt to propose such changes to be taken to eliminate weaknesses in the company,
eliminate threats and streamline the management of the company. To do this, the work
uses theoretical knowledge from the individual analysis and uses it to evaluate the
current state of the company. The proposed changes are then based on these analysis.
The work includes projects in the field of marketing, finance and human resources.

Klicova slova
Rodinna firma, analyza, strategie, rozvoj, silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti,

hrozby, navrh.
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Family business, analysis, strategy, development, strengths, weaknesses, opportunities,

threats, design.
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UvVOoD

V této diplomové praci navrhuji strategii rozvoje malého rodinného podniku, jehoz
predmétem cinnosti jsou uklidové a Cistici prace.

Malé firmy jsou oproti velkym firmdm mnohem citlivéjs$i na zmény, které plynou
Z okolniho prostiedi. Je pro né tézké si udrzet svoji pozici v konkurenénim prostiedi,
které je v dneSni dob¢ velice dravé a konkurencni boj ostatnich firem v odvétvi velky.
Firmy se snazi v tomto konkuren¢nim boji uhajit své dosavadni postaveni na trhu.
Firma si musi stanovit cile a poté strategie, kterymi vytycenych cilt dosahne. Pokud
firma Zadnou strategii nema, je pro ni velmi té¢zké se udrzet na daném trhu a ostatnim

firmam v odvétvi konkurovat.

V teoretické Casti diplomové prace se nejdiive vénuji definici podnikii a jejich
¢lenénim dle ruznych kritérii. Dale se zde zabyvam problematikou malych podnikt se
zamé&fenim na jejich specifika a jednotlivé oblasti fizeni v ramci malych firem. Jedna se
predevsim o oblast finan¢ni, oblast fizeni lidskych zdroji a marketingového tizeni. Dale
je zde pojednavano o obecnych pojmech souvisejicich se zpracovanim urcité strategie
pro rozvoj podniku a kroky, které s danou strategii souvisi. Jedna se zejména o analyzu
prostfedi (vné&j$i a vnitfni). Je nutné v soucasném turbulentnim prostiedi pruzné
reagovat na zmény a byt konkurenceschopny. Stanoveni strategickych cilli podniku a
vhodnych cest, jakymi budou cile dosazeny, je v dnesni dobé nezbytné.

Ve druhé ¢asti prace analyzuji soucasny stav rodinné firmy, jeji historii a postaveni
na trhu. Déle v této ¢asti uvadim potiebné analyzy nutné pro zpracovani strategie a na
jejich zakladé¢ uréuji vhodné strategie, kterymi bude mozné dosahnout vytycenych cilt.

V praktické Casti vychazim z dosavadnich analyz a vychazim ze situace, kdy firma
nema definovanou jasnou strategii, coz snizuje jeji konkurenceschopnost. Mé navrhy
jsou zaméfeny na vytvoreni strategie, ktera ve firmé chybi a zejména zaméfeni na fizeni

marketingu a lidskych zdroji.
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.  Vymezeni problému a cil diplomové prace

Tato diplomové prace se zabyva navrhem strategie pro malou rodinnou firmu, ktera
na trhu ptsobi jiz 17 let. Jedna se o firmu Ing. Zden¢k Uherka, jejimz piredmétem
¢innosti jsou uklidové a Cistici prace.

Firma se potyka s neschopnosti konkurovat ostatnim firmam v daném odvétvi. Tyto
firmy maji propracovanéjsi marketingovou strategii a tim se i dostavaji do povédomi
potencialnich zakazniki 1épe nezli firma Ing. Zden¢k Uherka, ktera se nezabyva
procesem strategického fizeni, nema ucelenou strategii a nevénuje zZadnou pozornost
oblasti marketingu, a tedy nefesi svoji propagaci na daném trhu. V tomto dravém
odvétvi se sledovana firma snazi pouze o preziti a stagnuje. Do budoucna je nutné o

zménu postoje, pokud nechce firma zaniknout.

Hlavnim problémem firmy je neznalost majitele. Majitel nema dlouhodobou praxi
vV daném oboru podnikani. Zakladatelem firmy a jejim dlouhodobym majitelem byla
pani Hana Uherkova. Po umrti majitelky se stal novym vlastnikem pan Ing. Zden&k
Uherka na zakladé dédického Fizeni. Adaptace na novou nastalou situaci ztizila posun a
rozvoj firmy. Jeji postaveni na trhu se zhorSilo i vlivem Krize a pfenechani ¢asti trhu
konkurenci. Firma se dfive zamétovala nejen na trh firem, ale i trh domacnosti. Nyni
nabizi své sluzby pouze firmam a trh domacnosti musela vzhledem k okolnostem

(jednalo se zejména o nezvladnuti ptijmu zakazek z obou trhit) opustit.

V této praci tedy firm¢& navrhuji zptuisoby feSeni jeji situace vytvorenim strategie,
ktera ve firmé chybi a zejména zaméfenim na fizeni marketingu a lidskych zdroji.
Cilem této diplomové prace je tedy nalezeni nejlepsi mozné strategie pro rodinny

podnik, ktera by zarucila rozvoj firmy.
Metody, které byly pouzity pro zpracovani prace, jSOU zejména analyza prostiedi

(vngjsiho a vnitiniho). Tyto analyzy byly poté shrnuty do tzv. analyzy SAP a ETOP.
Jako celkovy souhrn jednotlivych analyz byla pouzita SWOT analyza.

12



1. Teoreticka vychodiska prace

Tato ¢ast prace je vénovana definici malého a stfedniho podniku. Dale zde zminim
jednotlivé pojmy a definice potiebné pro urceni strategie firmy a bude kladen diraz

hlavné na analyzy a metody, které budou pouzity v navrhové ¢asti prace.
1. Definice podniku

Dle harmonizace v Ceské republice je sledovana firma mal4, a proto je vhodné
uvést definice a kritéria, dle kterych se firmy dé€li na drobné, malé, stfedni a velké.

Protoze se jedna o malou firmu, budu se zamétovat hlavné na tuto oblast.

,Malé a stfedni podnikani tvofi vyznamnou soucast nasi ekonomiky. Mal¢ a stfedni
firmy ptedstavuji 99,85% z celkového poctu firem, na tvorbé hrubého domaéciho
produktu se podili vice nez z 37%, na vykonech a pfidané hodnoté vice nez z 50% a

o y 1
zabezpecuji zaméstnanost z 60%.“

Malé a stfedni podniky maji vyjimecné postaveni v ekonomice kazdého statu, proto

. w ’ c v v 7 v s rowe 2
je tieba této skupin€ vénovat zvlastni pozornost a péci.

Kritérii pro rozdéleni firem na malé, sttedni a velké neni jednoznacné. Jednd se
zejména o:

e Kritéria dle komise EU (Natizeni Komise (ES) ¢. 800/2008)

e Statické pojeti (kritéria, ktera se v Ceské republice harmonizovala od roku 1997)

e Pojeti zdkona na podporu podnikani

e Hodnoceni CSSZ?

1 VEBER, J., SRPOVA, J. a kol. Podnikéani mal¢ a stiedni firmy. Praha: Grada Publishing a.s., 2008. 11 s.
ISBN 978-80-247-2409-6.
2 VEBER, J., SRPOVA, J. a kol. Podnikéni mal¢ a stiedni firmy. Praha: Grada Publishing a.s., 2008. 11 s.
ISBN 978-80-247-2409-6.
$ VEBER, J., SRPOVA, J. a kol. Podnikéani malé a stiedni firmy. Praha: Grada Publishing a.s., 2008. 19 s.
ISBN 978-80-247-2409-6.
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1.1. Kritéria dle komise EU

Vymezeni pojmu drobny, maly a stfedni podnikatel dle Narizeni Komise (ES)

¢. 800/2008):

Za stredniho podnikatele se povazuje podnikatel, pokud®*:
e zamestnava méné nez 250 zamestnancii,
e jeho aktiva, uvedend v rozvaze, nepsesahuji korunovy ekvivalent castky
43 mil. EUR nebo mq cisty obrat za posledni uzavrené ucetni obdobi

nepresahujici korunovy ekvivalent 50 mil. EUR

Za malého podnikatele se povazuje podnikatel, pokud:
e zamestnava mene nez 50 zamestnanci,
e jeho aktiva, uvedend v rozvaze, nebo cisty obrat za posledni uzavrené

ucetni obdobi nepresahuji korunovy ekvivalent 10 mil. EUR.

Za drobného podnikatele se povazuje podnikatel, pokud:
e zamestnava meéné nez 10 zameéstnanci: a
e jeho aktiva, uvedend v rozvaze, nebo cisty obrat za posledni uzavrené

ucetni obdobi nepresahuji korunovy ekvivalent 2 mil. EUR.

1.2. Statické pojeti

Dle harmonizace v Ceské republice se podniky déli do tii skupin, a to podle

poétu zaméstnanci’:

e Malé — do 20 zaméstnanct
e Stfedni — do 100 zaméstnancu

e Velké — 100 a vice zaméstnancu

# Utedni véstnik evropské unie C 298 Nafiizeni Komise (ES) ¢. 800/2008. Dostupné z: <http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:C:2009:298:FULL:CS:PDF>

> VEBER, J., SRPOVA, J. aj. Podnikani malé a stfedni firmy. Praha: Grada, 2005. 19 s. ISBN 80-247-
1069-2.

14



1.3. Pojeti zakona na podporu podnikani

Dle zakona ¢. 47/2002 Sb., o podpofe malého a stiedniho podnikani, v aktudlnim
znéni, jsou kritéria d€leni dana ¢tyfmi kritérii, tak jako je to u doporuceni Evropské
komise. Jedna se o pocet zaméstnanct, aktiva, obrat a nezavislost.

1.4. Ceska sprava socialniho zabezpe&eni

Ceska sprava socialniho zabezpeceni rozdéluje firmy nasledovné:

e Malé organizace — do 25 zaméstnanci

e Organizace —s 25 a vice zamé&stnanci®

® Zakon €. 589/1992 Sb., o pojistném na socialni zabezpedeni a prispévku na statni politiku
zameéstnanosti, v aktualnim znéni.

15



2. Maly podnik a jeho specifika

2.1. Maly podnik

Malé a stiedni podniky hraji vyznamnou roli v ¢eské ekonomice, piedstavuji 99,84
% vSech podnikatelskych subjektii. Statisticka data, ktera uvadéji, ze 2/3 pracovniki

zamestnavaji prave malé a stiedni podniky.7
2.2. Ekonomické piinosy

Typickym znakem malych podniki je jejich flexibilita (pohotové ptizplisobovani se
meénicim se skute¢nostem).

Provozni ¢innost malych podnikl je méné ndrocna na energii a suroviny nezli je to u
vétsich podnikt. Administrativa u téchto firem je méné rozsahla nebo zabezpetovana

externé (tzv. outsourcing).8
2.3. Omezeni malych podniki

Podpora malych firem je stile velmi mala. O podporu se snazi riizné vladni,
nevladni organizace, finanéni programy atd. Ceska vlada a Ministerstvo pramyslu a
obchodu se snazi snizit administrativni zatéz tohoto sektoru, ta je vsak stale pfilis velka

a malé firmy se potykaji s omezenimi, mezi které patii napf.:9

e mensi ekonomicka sila, obtizny pfistup ke kapitalu

e slabsi pozice na trhu

e slabsi konkurenceschopnost vii¢i velkym firmam

e zmeény pravnich predpist, dodrzovani spravnich akti a dal$i vrhaji na

podnikatele velké pozadavky.

’ Ministerstvo primyslu a obchodu. Zprava o vyvoji malého a stiedniho podnikani a jeho podpote v roce
2010. Dostupné z: <http://www.mpo.cz/dokument90013.htmI>

8 VEBER, J., SRPOVA, J. aj. Podnikani malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2005. 21 s. ISBN 80-247-
1069-2.

° VEBER, J., SRPOVA, J. aj. Podnikani malé a stfedni firmy. Praha: Grada, 2005. 22 s. ISBN 80-247-
1069-2.
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2.4. Finan¢ni Fizeni malych firem

V malych firméch se financnimu fizeni vénuji majitelé, ucetni, v nejhorsim piipadé
nikdo. Pokud roli finan¢niho fizeni vykondva napt. Gcetni, je financni fizeni omezeno
na tvorbu a predkladani statnich ucetnich vykazl, tj. absolutnich ekonomickych

ukazatelti bez jejich interpretace a nasledného vyhodnoceni.

Casto chybi sestavovani finan¢éniho planu, fizeni penéznich tokd, sestavovani
finan¢nich analyz a dalsi. Je zapotiebi zménit postoj k fizeni financi a zaméfit se na tuto
oblast fizeni v SirSim rozsahu. Vychazet z financniho planu a zabezpecit kontrolu
skute€nosti a planu. Pokud se ukaze, Ze plan splnén nebyl, tak je nutné zjistit, jaké jsou
divody nesplnéni pozadavkll a snazit se tyto pfi¢iny eliminovat, aby k nim pfisté

nedochazelo.

Financni fizeni je ovlivnéno Casem, rizikem i okolim firmy. Vliv ¢asu znamena to,
7e koruna ziskana dnes ma vétsi hodnotu nez koruna ziskana v budoucnu. Rizikem je
mysleno, ze se nedosdhne o¢ekavanych vynost nebo bude ztracen kapital, ktery podnik
investoval. Rizika jsou vné&jsi (napf. inflace) a vnitini (napf. Spatnd rozhodnuti

-\ 10
vedeni).*

Co se tyce okoli firmy, jeho vyvoj by méla firma sledovat naptiklad v odbornych
publikacich, z hodnoceni nasi ekonomiky zahrani¢nimi subjekty, z bankovnich prognoz
vyvoje ekonomiky a dalsi. Jedna se napt. o vyvoj ménovych kurzi, vysi a vyvoj inflace,

ekonomickou legislativu, dafiovou politiku sttu a jiné.**

2.5. Rizeni lidskych zdroji

Rizeni lidskych zdroji (Human Resource Management - HRM) zahrnuje viechny
¢innosti, které se tykaji naboru, skoleni, vyvoje a odménovani zaméstnanct. Jedna se o
snahu dostat Cleny podniku do stfedu podnikani s cilem dosdhnout natrvalo vyhod

soutézivosti. Jde o to, nabidnout takovéa pracovni mista, kterd jsou trvala a kterd daji

9 VEBER, J., SRPOVA, J. aj. Podnikani malé a stfedni firmy. Praha: Grada, 2005. 146 s. ISBN 80-247-
1069-2.

1 VEBER, J., SRPOVA, J. aj. Podnikéani malé a stfedni firmy. Praha: Grada, 2005. 146-147s. ISBN 80-
247-1069-2.
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lidem v podniku pocit, ze jsou uziteéni a ze vytvareji vyznamny piinos k uspéchu
podniku. Pracovnici se musi umét identifikovat s podnikem a musi byt hrdi na to, Ze pro

tento podnik pracuji.12

,Rizeni lidskych zdrojti v rodinné firmé je komplikovangjii oproti ostatnim firmam.
Na fizeni zaméstnancti mé v tomto piipadé vliv pfevazné rodinna nez firemni kultura.
To muize vmalém podniku znamenat vyhodu, ovSem v rodinné firm¢ se tézko
vypotradava s otazkou v souvislosti zaméstnat, povysit nebo ukonlit pracovni vztah
s blizkym. V pifipadé rodinné firmy neni snadné zachazet s rodinnymi pfisluSniky
objektivné. Pribuzenské vztahy vytvareji obtizné situace ptfi vybéru hodnoceni

v o v v o RS .. v o s v 7 13
zaméstnancl, odménovani a také pii rozvoji zaméstnanct a pripraveé nastupce.*

Pro malou firmu je typické, ze vzhledem k malému poctu zaméstnancii musi ¢asto
tito zaméestnanci disponovat v§eoborovou kvalifikaci, aby mohli vykonavat rizné ukoly

a byt ¢asové flexibilni.

2.6. Marketingové Fizeni

Strategicky marketing a jeho fizeni umoziiuji byt menSim firmdm dlouhodobé
konkurenceschopné. Bohuzel u vétSiny malych firem marketingové tizeni zcela chybi.
»Jedna se hlavné o mylnou ptedstavu, Ze zavedeni strategického fizeni marketingu bude
ptili§ Casové 1 nakladové naro¢né nebo, Ze vyvoj v jejich oborech pljde tak rychle
kuptedu, Ze nez strategicky plan pfipravi a zavedou do praxe, bude uz jejich
podnikatelska realita Gplné jina. Dal§im divodem mize byt neochota ke zménam, které
mohou byt zavedenim strategického fizeni identifikovany jako nezbytné, nebo 1 fakt ze

se firmy zmén boji.«*

Majitelé malych podnikt se pifi fizeni fidi hlavné intuici, o marketingu nemaji

z4jem, nebo si pod timto pojmem predstavuji jen reklamu. Malé firmy vétSinou znaji

2 MALLYA, T. Zaklady strategického Fizeni a rozhodovéni. Grada Publishing, a.s., 2007. 18 s. ISBN
978-80-247-1911-5.

¥ VEBER, J., SRPOVA, J. aj. Podnikani malé a stfedni firmy. Praha: Grada, 2005. 158 s. ISBN 80-247-
1069-2.

“HANZELKOVA A., KERKOVSKY, D. ODEHNALOVA D., VYKYPEL, O. Strategicky marketing —
teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck, 2009.17 s. ISBN 978-80-7400-120-8.
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své konkurenty, ale neanalyzuji jejich silné a slabé stranky. Mensi podniky ¢asto nemayji

. . - C , . . 4 laoe, 15
vypracovany vize, poslani, strategické zaméry a pisemné marketingové plany.

Marketingova strategie

»Marketingova strategie vyjadiuje zdkladni zaméry, kterych chce firma doséhnout
v ur¢itém ¢asovém obdobi v oblasti marketingu tak, aby doséhla vyty€enych cilt. Jedna

se o jednotlivé nastroje marketingového mixu.'®

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojii, které podnik vyuziva

k tomu, aby dosahl marketingovych cilii na cilovém trhu.'’

Marketingovy mix zahrnuje tzv. 4P:

Produkt (product) — Jedna se o jakost, design, sluzby, vlastnosti, znacka a jiné.

e ceny (prices) — Jde o platebni podminky, slevy, dobu splatnosti atd.

e distribuce/ misto (place) — Jde o sortiment, doprava, distribu¢ni cesty a dalsi.

e propagace/ marketingova komunikace (promotion) — Jedna se o reklamu, osobni

prodej, podpora prodeje a jiné.

Malé¢ firmy si vétSinou zvoli jeden typ, ktery bude nejlépe vystihovat podstatu jejich
snahy, zatimco stfedni firmy se vétS§inou zaméfi na vice typl, protoze jejich vyrobkové
portfolio a §ife sluzeb je rozsahlejsi neZ u malych firem a zaroven plsobi na vice trzich

nachézejicich se v riizné fazi zivotniho cyklu. *®

% HANZELKOVA A., KERKOVSKY, M. ODEHNALOVA D., VYKYPEL, O. Strategicky marketing —
teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck, 2009.19s. ISBN 978-80-7400-120-8.

' HANZELKOVA A., KERKOVSKY, M. ODEHNALOVA D., VYKYPEL, O. Strategicky marketing —
teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck, 2009. 157 s. ISBN 978-80-7400-120-8.

17 KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management. Grada Publishing, 2007. 788 s. ISBN 978-80-
247-1359-5.

18 BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovéni pro malé a stfedni firmy. Grada Publishing, a.s.,
2007. 108 s. ISBN 978-80-247-1535-3.
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2.7. Konkurend¢ni strategie

Podle Portera je zakladem jakékoliv tispé$né konkurenéni strategie dlouhodobé
udrzitelna konkurenéni vyhoda. Jeho generické strategie jsou rozliSovany na dva
zakladni typy strategii, a to na zaklad¢ toho, v jakém rozsahu jsou tyto dva typy

“ o y . . . 19
konkuren¢ni vyhody uplatiiované v praxi. Jedna se o:

e nakladovou strategie

e strategii diferenciace

U nékladové strategie konkuruje firma pomoci nizkych cen, které jsou mozné diky
nizkym nékladim. Strategie odliSnosti pfedpoklada, ze firma konkuruje predevsim diky
specifickému charakteru svych vyrobku a sluzeb, za néz pozaduje vyssi ceny. Dale se
firma mize zaméfit na Siroky trh (rozsahly trh, Siroka skupina zékaznikd a jiné€) nebo na

uzky trh tzv. focus (omezeny trh, uzka skupina zakazniki a jiné).20

Obrazek 1: Generické strategie dle Po rtera®

Siroky ) ]
segment NAKLADOVA STRATEGIE
(cil) STRATEGIE ODLISNOSTI
Uzky | NAKLADOVA FOKALNIi DIFERENCIACNI
segment STRATEGIE FOKALI STRATEGIE
(cil)
naklady diferencované
vyrobky

FOCUS (zaméteni)

¥ KERKOVSKY M., VYKYPEL O. Strategické fizeni. Teorie pro praxi. 2. vydani. Nakladatelstvi C H
Beck, 2006. 128-129 s. ISBN 80-7179-453-8.

2 HANZELKOVA A., KERKOVSKY, M. ODEHNALOVA D., VYKYPEL, O. Strategicky marketing —
teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck, 2009. 39 s. ISBN 978-80-7400-120-8.

2L KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O. Strategické fizeni. Praha: C.H. Beck, 2004. 129 s. ISBN 80-7179-
578-X.
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2.7.1 Nakladova strategie

Nakladova strategie znamend, ze si podnik stanovi, ze se stane ve svém odvétvi
vSeobecné znamym vyrobcem s nizkymi naklady (pfedpoklada se Siroky rozsah ¢innosti
v mnoha odvétvich). Zdroje nizkych nakladd jsou rtzné, jedna se naptiklad o
vyhodnéjsi ptistup k surovinam, patentované technologie a jiné.

,Nakladova strategie je vhodna v prostiedi, charakteristickém cenové pruznou

poptavkou a bliz§im dokonalé konkurenci. Je nezbytné, aby i konkurenti sledovali

ree 1493
1 1

nakladovou strategii a vyrab¢li také ,,standardni* vyrobky pro ,,standardni* zédkazniky.

V terminologii Porterova pétifaktorového modelu je nizka cena v piipadé firem

sledujicich nédkladovou strategii nejlepsi zbrani proti: <%

e konkurentiim

e novym vstuptim do odvétvi

e substitutim

e prechodu zakaznikli ke konkurenci, protoze nizké ceny za standardni produkty
rozhodnuti zdkaznik ptejit ke konkurentiim ztézuje

e diktatu dodavatelii, protoze velkoobjemova vyroba as tudiz o velkoobjemova a
navic relativné stabilni poptavka po vstupech upeviluje pozici firmy vici

dodavatelum.

2.7.2 Strategie diferenciace

Mezi dalsi generickou strategii patii strategie diferenciace. Diferenciace je snaha
odliSeni od jinych konkurencnich firem. Podnik v této strategii usiluje o to, aby byl
jedinec¢ny v oblastech, které zékaznici ocenuji.

,PI1 formulaci strategie diferenciace je uzite¢né si uvédomit, ze jeji podstatou
nemusi byt pouze vyjimecny charakter vyrobku, jako je napiiklad jejich funkce,

vlastnosti, kvalita, ve srovnani s vyrobky konkurence. Jde pfedev§im o to nabidnout

22 KERKOVSKY M., VYKYPEL O. Strategické fizeni. Teorie pro praxi. 2. vydani. Nakladatelstvi C H
Beck, 2006. 130 s. ISBN 80-7179-453-8.
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zakaznikovi néco za co je ochoten platit vice a co konkurenti nemohou snadno
napodobovat.“*

Ucelem diverzifikace je hlavné zajisténi ristu podniku, udrZeni stavajici velikosti
podniku ¢i rozptyleni rizika. Prostiedky, pomoci kterych se dosahuje diferenciace, se
muzou zakladat naptiklad na samotném vyrobku, na marketingovém pfistupu a na

dal$ich faktorech.

2.7.3 Strategie focus

Tato genericka strategie je odliSna od ostatnich strategii, a to pro to, ze se jedné o
vybér uzkého rozsahu konkurence uvnitt odvétvi. Podnik se zamé&fi na urcity segment
trhu nebo skupinu segmentli v daném odvétvi a svoji strategii poté pfizplsobi témto
trhtim.

Fokalni strategii tedy sleduji firmy, které nechtéji ptisobit na SirSim trhu. Fokalni
strategie muze byt realizovéna bud’ prostfednictvim ndkladové fokalni strategie (cost
focus) nebo diferenciaéni fokalni strategie (differentiation focus). Lze fici, Ze
diferenciacni fokalni strategii by mély sledovat hlavné malé zacinajici firmy. Je tomu
tak proto, ze tyto firmy maji malé objemy vyroby a nemohou tedy konkurovat
nakladové (nejsou schopny vyuZzivat uspory z rozsahu, protoze se pohybuji v oblasti
vysokych jednotkovych nakladil). Z tohoto diivodu se malé firmy ve vétsiné piipad
nakladovou strategii nefidi. Tedy strategie malych firem by méla byt pfevazné strategie

diferenciace.?*

2.8. Alternativni strategie

Pfi tvorbé alternativni strategie je potieba vychazet z vysledkli analyzy prostfedi a
internich faktord podniku. Management podniku si klade znovu otazky co je oblasti
podnikéni firmy. Zda firma zlstane v sou¢asném oboru podnikéni nebo jej opusti. Dale
je také dulezité hledat moZnosti jako je naptiklad rozsifeni novym vyrobkem, nebo do

nového trhu. Podnikova strategie, kterda bude sledovana, by méla byt urovana

Z KERKOVSKY M., VYKYPEL O. Strategické Fizeni. Teorie pro praxi. 2. vydani. Nakladatelstvi C H
Beck, 2006. 131 s. ISBN 80-7179-453-8.
? Tamtéz str.132
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poslanim, cili a vysledky internich a externich analyz organizace, které jsou

sumarizovany ve SWOT analyze (viz kapitola 4.5.).°

e Strategie stability
Pokud je spolecnost spokojena s vykonem v situaci, kdy dosahuje podnikové cile, 1
kdyz si neuvédomuje nebo nereaguje na pfrilezitosti a nepotyka se s vyraznymi

hrozbami, nebude nikdy potfeba fundamentaln¢ zmenit strategicky smér firmy.

e Strategie rlstu

Tuto strategii pouzivaji podniky, které maji vyrobky a trhy ve fazi pted stadiem
zralosti nebo na zacatku Zivotniho cyklu. Pfi této strategii se méni oblast podnikani a
nuti n¢které podniky hledat expanzi ve svych aktivitaich. Obvykle se u této strategie
predpokladaji vyssi investice, tedy i vyssi rizikovost S jejich financovanim. Miize vést

kratkodobé i k niz$i efektivité.

e Strategie Gstupu

Pouziva se v dobé, kdy se vyrobky a trhy podniku nachazi v klesajicim stadiu
zivotniho cyklu. Pfi této strategii mize podnik rusit vyrobu nékterych vyrobkd, opustit
nékteré trhy atd. Pokud se jednd o strategii omezeni v zakladnich aktivitdich podniku,

muze poté podnik propustit ¢ast svych zaméstnancli, omezovat marketing, mize dojit az

k likvidaci.

e Kombinovana strategie

Vyuziti kombinované strategie byva u podniki, které se nachdzeji v obdobich zmén
zivotniho cyklu vyrobkd a trhtt a u velkych podniki, které maji vnitini vyrobni
jednotky, ptipadné strategické obchodni jednotky, v nestejné Urovni a s nestejnym

potencidlem jejich moZného rozvoje.26

% MALLYA, T. Zaklady strategického Fizeni a rozhodovéni. Grada Publishing, a.s., 2007. 36 s. ISBN
978-80-247-1911-5.
 MALLYA, T. Ziklady strategického fizeni a rozhodovani. Grada Publishing, a.s., 2007. 42 s. ISBN
978-80-247-1911-5.
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3. Rodinna firma

Rodinné firma se od jinych podnikt 1i8i, a to hned v zakladé. Jedna se totiz o
propojeni rodiny a podniku. Rodina je charakterizovana silnou citovou vazbou, ktera je
mezi jejimi ¢leny, naproti tomu v podniku pfevazuje racionalnost. Je t€zké propojit dva
odli§né systémy.?’

Propojeni a vyvazenost mezi firmou a rodinou je zdkladnim ptfedpokladem dobrého
fungovani firmy. Jednd se o pfispéni v oblasti silnych stranek firmy, zatimco slabé
stranky se zmirni, a to pravé spravnym vyrovnanim mezi témito systémy. Pokud
v rodin¢ nepanuje harmonie a divéra mezi c¢leny rodiny, neni mozné dosahnout

Vv podnikani efektivni prace a vytycenych cila.

Obrazek 2: Vzajemné prekryvani systému rodiny a systému rodinného podniku®®

Systém podniku
Rysy:
Konkrétni hledisko

Orientace smérem ven

Systém rodiny

Rysy:
Emoc¢ni hledisko

Orientace smérem dovnitf
Hodn€ zmén

Ukoly:
Dosahovani zisku

Malo zmén
Ukoly:
Povzbuzovani

Rozvoj sebeocenovani Rozvijeni dovednosti

Vychova k dospélosti

Je nutné vyrovndvat firemni Zivot s rodinnym a snaZit se organizovat tyto dva
systémy spolecn€ s diirazem na dobrou komunikaci mezi rodinnymi pfislusniky a

vyhnuti se krizi, jak firemni, tak rodinné. Jakékoliv zmény v jednom ze systémi maji

2" KORAB, V., HANZELKOVA, A., MIHALISKO, M. Rodinné podnikani 1. Vyd. Brno: Computer
Press, 2008. 53 s. ISBN 978-80-251-1843-6.

% KORAB, V., HANZELKOVA, A., MIHALISKO, M. Rodinné podnikani 1. Vyd. Brno: Computer
Press, 2008. 53 s. ISBN 978-80-251-1843-6.
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dopad na druhy systém a poté mize byt naptiklad ovlivnén vykon ve firmé, zhorSeni

komunikace, rozhodovani a dalsi.
3.1. Rodinna firma a jeji specifika

Kazdy podnik, bez ohledu na jeho velikost, méa své silné a slabé stranky. ,,Silné
stranky rodinného podniku usnadnuji dlouhodobou prosperitu rodinného podniku (které
jsou pravem povazovany za jeho konkuren¢ni vyhody), dale pak bude pojednano o jeho
slabych strankach a piekazkach, které komplikuji existenci rodinného podniku. Je vSak
mozné, ze to co je povazovano za vyhodu rodinného podniku, se za ur€itych okolnosti

o o , 29
muze zménit v nevyhodu.*

Silné stranky
Mezi silné stranky rodinné firmy patif:*

o vzdjemna shoda mezi osobami — Jasné definované autority, nedochézi k bojim o
moc. Schopnost prenaset systém rodinnych hodnot do pracovniho prostiedi.

e angazovanost — Jednd se o rodinnou kulturu. Zaméstnanci pracuji tzv. ,,na
svém®. Funguje zde tedy loajalni pfistup k firmé&, vétsi odpovédnost viici firme.

e znalost — Znalosti (technologické ¢i obchodni) se pfenaseji na dalsi generace.

o flexibilita — Pruznost v rodinném podniku se tyka jak ¢asu, tak penéz. Muze se
jednat o vyznamnou konkuren¢ni vyhodu. Rodinni pfislusnici casto vénuji
podnikani velké mnozstvi svého Casu, jsou flexibilni a z hlediska financ¢nich
prostiedkill je mozné podiidit své domaci piijmy pro potieby podniku.

e dlouhodoby zamér — Rodinné podniky maji vétSinou dlouhodobou vizi svych
obchodnich cilt, zdméry rodinnych podniki byvaji mnohem ucinnéj$i nez u

jinych podnik.

» KORAB, V., HANZELKOVA, A., MIHALISKO, M. Rodinné podnikani 1. Vyd. Brno: Computer
Press, 2008. 60 s. ISBN 978-80-251-1843-6.

% KORAB, V., HANZELKOVA, A., MIHALISKO, M. Rodinné podnikani 1. Vyd. Brno: Computer
Press, 2008. 62-63 s. ISBN 978-80-251-1843-6.
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e stabilni kultura — Jednéa se o stabilni oblast. Jde o jasné nastaveni vedoucich
pozic, které byvaji vétSinou obsazeny dlouhodobé a pracovnici jsou viaci
podniku zainteresovani (pracuji na svém).

e rychlost v rozhodovacich procesech — V rodinném podniku byva nastaveni
rozhodovacich pravomoci pfifazeno jedné az dvéma osobdm. Znamena to pro
rodinny podnik vyhodu.

e hrdost a ditveryhodnost — Angazovanost ¢lend v rodinném podniku se projevuje
ochotnéjsi, je také zaruCena vySS$i uroven sluzeb. Byva to casto nastroj
marketingu, diky faktu, Ze jsou podnikatelé¢ hrdi na sviij podnik a snazi se 0 co
nejlepsi zachazeni se svymi zakazniky.

o efektivita — Rodinné podniky vyuzivaji své prostiedky vice efektivné nez jiné
podniky.

e produktivita — Podniky dosahuji vyssi produktivity (vétsi flexibilita, snaha o
dosazeni maxima svého kapitalu)

e tviirci pracovnich mist — V rodinnych firmach je vétSinou vétsi schopnost
vytvafet nova pracovni mista (diky smyslu pro socialni zodpovédnost).

e orientace na kvalitu — Vrodinné firm¢ je kladen diraz na svédomitost,
odpovédnost vu¢i svym zakaznikim a soustavné sledovani kvality svych

vyrobki/sluzeb.

Slabé stranky

Slabé stranky firmy pfedstavuji pro firmu piekazky, které je nutné odstranit. Slabé

, . : . “lie oz .31
stranky rodinnych firem je mozné rozdélit nasledovng:®

Vnitini tlaky

e emocionadlni — Jednd se zejména o vztah mezi rodi¢i a détmi a vztah mezi
sourozenci. V rodinné firmé byva zakladatelem rodic¢, ktery firmu vybudoval a
poté ji chce predat dale, i své déti zaméstnat. V tomto ptipadé mohou nastat

problémy: z hlediska pfedani se nemusi shodovat cile zakladatele firmy, tedy

3! KORAB, V., HANZELKOVA, A., MIHALISKO, M. Rodinné podnikéni 1. Vyd. Brno: Computer
Press, 2008. 62-63 s. ISBN 978-80-251-1843-6.
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napf. otce a jeho syna. Nebo neochota syna dale v podnikani pokra¢ovat misto
otce. Emociondlnich talkli je celd fada a zdvisi na vztazich rodinnych
prislusnika.

e podnikové — Protoze se jednd o rodinnou firmu, souviseji podnikové tlaky
vetsinou s emociondlnimi. Zalezi tedy na rodinnych piislusnicich, aby zachovali

profesionalni chovani a jednali s lidmi i v piipadé neshod v podniku.

Vnéjsi tlaky

V piipadé vnéjsich tlaki se predevSim jedna o legislativu. Miize jit napiiklad o
rizné piedpisy, vyhlasky, jez se tykaji oboru, kde se rodinna firma pohybuje (pracovni

. T . . . “r " .32
pravo, oblast dani a jiné). Déle se jedna o mensi podporu ze strany vefejnosti.®

% KORAB, V., HANZELKOVA, A., MIHALISKO, M. Rodinné podnikani 1. Vyd. Brno: Computer
Press, 2008. 62-63 s. ISBN 978-80-251-1843-6.
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4. Strategické rizeni

Strategické fizeni je neustdle se vyvijejici proces, kterym se stanovuje vize a
poslani organizace a vyvozuji se z nich strategické cile na zakladé strategické analyzy a
trendd budouciho vyvoje. Strategické fizeni hleda a voli optimdlni strategii rozvoje
firmy nebo jejich organizacnich slozek tak, aby byly zdroje firmy vyuzZity efektivné
v soudinnosti s prileZitostmi na trhu.®

Tento proces zacind definici poslani organizace, pokracuje strategickou analyzou,
identifikaci soucasné strategické pozice, stanovenim strategickych cild a volbou

strategickych planl, jejich monitorovanim a vyhodnocenim. Hlavnim cilem tohoto

procesu je ziskdni silnéjsi konkurencni vyhody pro firmu, oproti soucasné.

34

Obrazek 3: Proces strategického Fizeni

¥ MALLYA, T. Zaklady strategického Fizeni a rozhodovéni. Grada Publishing, a.s., 2007. 1 s. ISBN 978-
80-247-1911-5.

% KERKOVSKY M., VYKYPEL O. Strategické Fizeni. Teorie pro praxi. 2. vydani. Nakladatelstvi C H
Beck, 2006. 7 s. ISBN 80-7179-453-8.
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Rozhodnuti vyplyvajici ze strategického fizeni ovliviluji Gspéch v podnikani. Je
tedy mnoho divodl, pro¢ by vkazdé organizaci mélo byt uplatiiovano strategické
fizeni.

,Nelze fici, Zze by existoval né¢jaky idedlni model strategického fizeni. Je vSak dano,
ze by strategické fizeni mélo byt uskute¢iiovano v urCitych logickych krocich.
Strategické fizeni vychazi z dlouhodobych progn6z vyvoje, pomaha firm¢ identifikovat
mozné budouci problémy a prtilezitosti. Diky strategickému fizeni je firma schopna se
1épe pfipravit na nastalé problémy a jejich feSeni. Udava firmé cile a smér, jakym se ma

«35

firma ubirat vzhledem ke svému dalSimu budoucimu vyvoji.“”> Bohuzel je stile fada

podnikd, kterd strategickému fizeni nevénuje piiliSnou pozornost.

4.1. Vize a poslani

Vize

Vize je obraz o budoucnosti firmy, o tom, jak se bude firma ménit a zlepSovat

v budoucnosti. Je to jakysi soubor ideali a priorit podniku, to &im je jedine¢ny.*

Poslani

Mise (poslani) spolecnosti vyjadiuje diivod existence firmy. Jedna se o zakladni
pfedstavu firmy (specifikuje oblast podnikani, ve které chce firma konkurovat, jaci
budou zakaznici firmy, jakymi vyrobky a sluzbami bude firma tyto potieby svych
zékaznikti uspokojovat a jin€). Poslani tedy popisuje zékladni funkci firmy
V soucasnosti. Vytvafeni strategického poslani by mélo byt prvni fazi procesu

. 7 v 37
strategického fizeni.?

% KERKOVSKY M., VYKYPEL O. Strategické Fizeni. Teorie pro praxi. 2. vydani. Nakladatelstvi C H
Beck, 2006. 184 s. ISBN 80-7179-453-8.

% SEDLACKOVA, H. a BUCHTA, K. Strategické analyza. 2., preprac. a dopl. vyd. Nakladatelstvi
Praha: C.H. Beck, 2006. 26 str. ISBN 80-7179-367-1.

¥ MALLYA, T. Ziklady strategického fizeni a rozhodovéni. Grada Publishing, a.s., 2007. 2 s. ISBN 978-
80-247-1911-5.
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4.2. Strategické cile

,Cile podniku v zasadé charakterizuji specifické stavy, které chce podnik
dosahnout prostiednictvi svych aktivit a souc¢asné¢ jakou konkuren¢ni pozici bude mit na
trhu jeho vyrobkl. Podnikové cile dévaji smysl stanovenému poslani a poméhaji pii
formulaci strategie. Cile mohou byt obecné (zakaznikiim nabizet hodnotné vyrobky a
sluzby, byt lepsi nez konkurence, chceme se stat na naSem trhu ¢islem jedna atd.) nebo

specifické (zvysit celkovy zisk z 3% na 6% bcéhem 3 let atd.).* 38

Pozadované cile by méli byt vymezeny tak, ze jsou tzv. SMART. Jedna se o
zacatecni pismena anglickych slov, vyjadiujici poZadované vlastnosti cilii. Kritéria cili
jsou nasleduj fci:*

e Stimulating (jednozna¢né) — cile musi stimulovat k dosazeni co nejlepSich
vysledkd.

e Measurable (méFitelné) — museji byt méftitelné, aby bylo mozné urcit, zda bylo
daného cile dosazeno ¢i nikoliv.

e Acceptable (akceptovatelné) — museji byt akceptovatelné i ze strany téch, kdo
je budou plnit.

e Realistic (realné) — cile museji byt realné dosazitelné.

e Timed (vymezené v ¢ase) — museji byt stanoveny v uréitém ¢asovém obdobi.

4.3. Definice strategie

Strategie vyjadiuje dlouhodobé cile, které chce firma dosahnout a zpiisoby, kterymi
hodla vyty€enych cilli dosahovat (stanovuje cesty k dosaZeni vytycenych cili).*

Strategie svoji povahou pfedstavuje zamery, kterymi je ovliviiovan rozvoj podniku.
Je dilezitym nastrojem pro preziti podniku a jejim zakladnim ukolem je podnik
pfipravit na pfipadné nastalé situace, které¢ by se mohli v budoucnu piihodit. Zékladem

formulovani strategie je nalezeni konkuren¢ni vyhody, ktera plyne z interakce vnéjSich

% MALLYA, T. Zaklady strategického Fizeni a rozhodovéni. Grada Publishing, a.s., 2007. 2 s. ISBN 978-
80-247-1911-5.

¥ KERKOVSKY M., VYKYPEL O. Strategické Fizeni. Teorie pro praxi. 2. vydani. Nakladatelstvi C H
Beck, 2006. 10 s. ISBN 80-7179-453-8.

“HANZELKOVA A., KERKOVSKY, M. ODEHNALOVA D., VYKYPEL, O. Strategicky marketing —
teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck, 2009. 159 s. ISBN 978-80-7400-120-8.
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a vnitinich faktort firmy. Proto, aby bylo mozno ji odhalit a nasledné stanovit strategii,
je nutné analyzovat vztahy v okoli firmy, odvétvi, konkurenty a trhy, na kterych firma

pusobi a vnitini potencial firmy. 4

4.4. Strategicka analyza

K tomu, aby se podnik mohl pfipravit na razné situace, které by mohly s nejvetsi

pravdépodobnosti nastat v budoucnu, je zapotiebi také strategickd analyza.
Cilem strategické analyzy je identifikace, analyza a ohodnoceni riznych faktord,
které by mohly mit néjaky vliv na cile firmy a jeji strategii. Strategicka analyza se tedy

zamétuje na dveé zakladni oblasti analyzy (obecné okoli firmy a oborové okoli firmy).

Obrizek 4: Clenéni okoli podniku dle Jaucha a Gluecka 42

.

Socioekonomicky
sektor
0 ™
Obecné okoli jechaloziclod
sektor
/ 4
4
. VIadni sektor
Okoli podniku :
/ . ’ .
zakaznici
0 ™
Oborové okoli dodavatelé
/ 4
4
konkurenti

* SEDLACKOVA, H. a BUCHTA, K. Strategicka analyza. 2., pieprac. a dopl. vyd. Nakladatelstvi
Praha: C.H. Beck, 2006. 6 — 8 str. ISBN 80-7179-367-1.

*2 KERKOVSKY M., VYKYPEL O. Strategické ¥izeni. Teorie pro praxi. 2. vydani. Nakladatelstvi C H
Beck, 2006. 43 s. ISBN 80-7179-453-8.
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4.4.1 Analyza vnéjsiho prostiedi

Analyzu vnéjsiho prostiedi mizeme rozd¢€lit na oblasti makro a mikroprostiedi.

e Obecné okoli firmy (prvky makroprostiedi)

Analyza makroprostiedi zahrnuje vlivy a podminky, které vznikaji mimo podnik, a
vétSinou firma nema moznost stav tohoto okoli ovliviiovat. Je vS8ak mozné se na tento
stav pfipravit a reagovat tim, ze bude moci ovlivnit ¢i zménit orientaci svého vyvoje.

K analyze makroprostiedi se pouziva metoda PEST. 43

PEST ANALYZA

PEST analyza vychdzi z poznani minulého vyvoje a snaZi se pfedvidat a analyzovat
budouci vlivy prostredi. Cilem je identifikovani pfileZitosti a hrozeb. PEST analyzu

tvoi{ zatate&ni pismena &tyk faktord, které tvoii zaklad této analyzy:*

e Politické (stabilita vlady, danova politika, ochrana zivotniho prostiedi)

e Ekonomické (nezaméstnanost, inflace, trend vyvoje HDP, urokova mira)

e Socialni (demografie, iroven vzdélani a jiné)

e Technologické (vladni vydaje na védu a vyzkum, zaméteni primyslu na zlepSeni

technologii, nové objevy a vynalezy)

Nékdy je tento model rozSifovan o oblast legislativni, je pak oznacovan jako SLEPT

analyza. Tento faktor zahrnuje napt.: zménu zdkoniku prace ¢i upravu minimalni mzdy.

e Oborové okoli firmy (prvky mikroprostredi)

Oborové okoli firmy je ovlivilovano hlavné jejimi konkurenty, zakazniky a

dodavateli. Strategie a cile firmy jsou siln¢€ ovliviiovany oborem, ve kterém se firma

¥ BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy.Grada Publishing, a.s.,
2007. 53 s. ISBN 978-80-247-1535-3.

* SEDLACKOVA, H. a BUCHTA, K. Strategické analyza. 2., preprac. a dopl. vyd. Nakladatelstvi
Praha: C.H. Beck, 2006. 11 str. ISBN 80-7179-367-1.
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nachazi a také strategickou situaci firmy jako celku. K analyze mikroprostiedi se

pouziva PORTERUV MODEL.*

PORTERUV PETIFAKTOROVY MODEL

Ptistup, ktery se zamé&fuje na identifikaci riznych vlivli pisobicich na vynosnost
odvétvi, se nazyva Porteriiv pétifaktorovy model. Jednd se nastroj analyzy oborového

okoli firmy.

Z Porterovy analyzy by mély byt identifikovany potencialni hrozby a pfilezitosti.
Portertiv model péti sil je zaloZen na piedpokladu, ze strategickd pozice podniku, ktery

o ; . R v v s I ETIERT 46
pusobi v daném odvétvi, je ur€ovana péti zakladnimi Ciniteli, kterymi jsou:

e Vyjednavaci sila zdkazniki

e Vyjednavaci sila dodavateli

e Hrozba vstupt novych konkurentt
e Hrozba substitutii

e Rivalita firem v odvétvi

Portertiv model péti sil je zndzornén na nasledujicim obrazku.

* KERKOVSKY M., VYKYPEL O. Strategické Fizeni. Teorie pro praxi. 2. vydani. Nakladatelstvi C H
Beck, 2006. 48 s. ISBN 80-7179-453-8.
* Tamtéz str. 53
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Obriazek 5: Porteriiv model konkurenéniho prostiedi®’

E
o NED

Vyjednavaci sila zdkaznikii — Zajima nés struktura a koncentrace kupujicich na trhu.*®

Prehled o kupujicich (napr-. jejich zvyklosti)

Vyjednavaci sila dodavateli — Jedna se o velikost dodavateltl na trhu a jejich potencial

diktovat podminky, dodavky vyrobki a sluzeb na trh.*®

Prehled o dodavatelich (jejich ceny, dodaci podminky a jinée.).

T KERKOVSKY M., VYKYPEL O. Strategické fizeni. Teorie pro praxi. 2. vydani. Nakladatelstvi C H
Beck, 2006. 53 s. ISBN 80-7179-453-8.

*® BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy.Grada Publishing, a.s.,
2007. 58-59 s. ISBN 978-80-247-1535-3.

* Tamtéz
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Hrozba vstupii novych konkurentii — Je diilezité, jaka je pravdépodobnost, Ze mohou

novi konkurenti zvysit tlak na firmy plsobici v daném segmentu trhu a také jak je
jednoduché vstoupit na dany segment trhu (bariéry vstupu na trh, naklady spojené se
vstupem a jiné).50

Této hrozbe se miize firma branit zkvalitnénim svych vyrobkii a sluzeb.

Hrozba substituti — MozZnost alternativnich vyrobkli nebo sluzeb, které nahrazuji

soucasnou nabidku na trhu.

Této hrozbé miize firma Celit napriklad snizenim ceny, nabidkou doplitkovych sluzeb a

Jjiné.

Rivalita firem v odvétvi - Muze byt ovlivnéna poétem konkurentti, odliSnosti mezi

vyrobky a sluzbami. Rivalita mezi firmami je o to vétsi, pokud se vyskytuje na daném

trhu vice malych konkurentii a pokud je t&7ké odlisit dany vyrobek od ostatnich.>

Resenim miize byt strategii nizkych ndakladii.

% BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovéni pro malé a stfedni firmy.Grada Publishing, a.s.,
2007. 58-59 s. ISBN 978-80-247-1535-3.
*! Tamtéz str. 58-59.
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4.4.1.1 Metoda ETOP
Technika ETOP (Environmental Threat and Opportunity Profile) umoziuje sumarizovat
vysledky vnéjSich analyz (PEST analyza, Portertiv model). Pouzivaji se znaménka + a -,

které znagi piilezitost nebo hrozbu.*

Jako ptiklad této techniky uvadim pouziti této techniky u spole¢nosti ALZA putisobici na

trhu zdravotnich pomucek.

Tabulka 1: ETOP technika pro diagnozovani piileZitosti a hrozeb firmy ALZA>®

Sektor okoli Vliv

+podpora lékatil a odbornych vladnich
Socioekonomicky komisi

- moznost ristu pravnich problémi

Technologicky + vyrobek firmy je jedinecny

+ podpora vladni komise trva
Vladni - vznik vétsiho mnozstvi pravnich problému

muze zpusobit zménu ve vladni podpote

Zakaznici + loajalita soucasnych uzivatelli

- dohody o pojisténi se mohou zménit, sazby
Dodavatelé mohou byt pfili§ vysoké, aby je firma mohla

platit

+ odstup firem Searl a Robins z trhu

Konkurenti - roz$itené pomluvy proti vyrobcim

Pozn. + prilezitost, - hrozba

2 HANZELKOVA A., KERKOVSKY, M. ODEHNALOVA D., VYKYPEL, O. Strategicky marketing —
teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck, 2009. 131 s. ISBN 978-80-7400-120-8.
% Tamtéz str. 131.
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4.4.2 Analyza vnitiniho prostredi

Z analyzy vnitiniho prostiedi by mély byt znamy silné a slabé stranky firmy. Miize

zahrnovat natpf.:54

e faktory védecko - technického rozvoje

e marketingové a distribu¢ni faktory

e faktory vyroby a fizeni vyroby

e faktory podnikovych a pracovnich zdrojti

e faktory finan¢ni a rozpoc¢tové

Kromé¢ analyzy vnitiniho prostiedi se mtize jednat o dalsi metody, jako je hodnotovy

fetézec, Du Pont analyza, metoda ,,7 S a jiné.

Faktory védecko - technického rozvoje

,» Védecko-technicky rozvoj pfispiva k vytvoreni konkurenénich vyhod ze dvou
zakladnich divodi. Miize sejednat o vytvofeni nového vyrobku nebo zlepSeni
stavajiciho vyrobku urceného pro trh. Nebo se mtze jednat o zlepSeni vyroby a posléze

ziskani nakladovych vyhod, které zlepsuji cenovou politiku firmy.«*

Marketingové a distribucni faktory

Marketingové faktory maji ruznou dulezitost pro jednotlivé podniky. V oblasti
marketingu a distribuce je zapotiebi analyzy zdkladnich faktori, mezi které patii
napf.:56
e Ucinnost cenové strategie pro vyrobky a sluzby,

e vztahy s kli¢ovymi zakazniky, zranitelnost v ptipadé koncentrace prodeji jen na
nékolik zakazniku,

e kvalita vyrobki a sluZeb,

% KERKOVSKY M., VYKYPEL O. Strategické Fizeni. Teorie pro praxi. 2. vydani. Nakladatelstvi C H
Beck, 2006. 96 s. ISBN 80-7179-453-8.

* Tamtéz str. 97

*® Tamté str. 100
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e Ucinnost reklamy,
e hospodarnost a u¢innost marketingovych podptrnych aktivit jinych nez reklama,

e pocity zdkaznikil o podniku a o jeho vyrobcich a sluzbach a jiné.

Faktory vyroby a Fizeni vyroby

Pti analyze vyroby a jeho fizeni by mély byt zkoumany napt. nésledujici kritéria:
e uroven vyrobnich nékladi ve srovnani a néklady konkurence,

e flexibilita vyroby z hlediska pozadavkt zakaznik,

e Spolehlivost a stabilita vyrobnich systému,

e hospodarnost a i€¢innost vyuziti vyrobniho zatizeni a jiné.

Faktory podnikovych a pracovnich zdroji

Tyto kritéria maji velky dopad na konkurenéni vyhody, mohou tyto vyhody
vyrazné€ ovlivnit.
Analyzovany by mé&ly byt napf. nasledujici faktory:’
e image a prestiZ podniku,
e Uc¢innost organizaéni struktury, pracovni klima a kultura podniku, jejich soulad
s firemni strategii,
e velikost podniku v ramci oboru, v¢etné posouzeni velikosti z hlediska optima
vyrobnich nakladu,
e kvalita zamé&stnancu,

e Ucinnost systému strategického fizeni a jiné.
Faktory finan¢ni a rozpoctové
Smyslem analyzy faktorG finan¢nich a rozpoCtovych je feSeni nasledujicich

oblasti:*®

e posouzeni finan¢niho zdravi podniku (zhodnoceni souc¢asného stavu podniku),

S KERKOVSKY M., VYKYPEL O. Strategické Fizeni. Teorie pro praxi. 2. vydani. Nakladatelstvi C H
Beck, 2006. 102 s. ISBN 80-7179-453-8.
* Tamtéz str. 103
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e posouzeni toho, zda je navrhovany

strategicky rozvoj realny z financniho

hlediska, eventuelné¢ jaké zdroje by musely byt na zajisténi navrhované strategie

k dispozici.

4.4.2.1 Metoda SAP

Technika SAP (Strategic Advantages Profile) umoZiiuje sumarizovat diagnozy

vSech internich faktori (sortiment sluzeb, servis, velikost finan¢nich zdroji, schopnost

ziskat potiebny kapital a jin¢), které povazujeme za klicové. Pouzivaji se znaménka + a

-, které zna¢i konkuren¢ni silu nebo slabost. Miize byt rozSifena o vyuzivani

ohodnocenych dat, mlize pfifazovat vahy jednotlivym faktorim, a tim kvantifikovat

jejich vlivy.>®

Tabulka 2: Tabulka SAP techniky pro diagnozovani interniho prosti-edi firmy®

Interni faktor

Konkuren¢ni sila nebo slabost

Marketing

+ dobry sortiment, vyte¢ny servis

- kanaly distribuce v urcitém regionu jsou slabé

Technicky rozvoj

- nedostatek zkuSenych vyvojovych pracovnik

- nedostatecné vybaveni laboratoii

+ vyborné zdroje surovin a materiald

Vyroba

- zastaralé zafizeni

.velikost finan¢nich zdroji je primérnd v
Zdroje oboru

- Casté problémy s odbory

+schopnost ziskat potfebny kapital
Finance + ptizniva cena akcii

+ nizka zadluZenost

Pozn. + sila, - slabost, .neutralni viiv

4.5. SWOT analyza

¥ KERKOVSKY M., VYKYPEL O. Strategické Fizeni.
Beck, 2006. 124 s. ISBN 80-7179-453-8.
% Tamtéz str. 124
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Stanoveni spravnych cili podniku a vhodnych strategii, tedy cest, jakymi budou cile
dosazeny, je nutné na zaklad¢ dukladné strategické analyzy podniku, pfiemz je
vyuzivano zavéri SWOT analyzy. ,,Podstatou SWOT analyzy je to, ze se pii ni
identifikuji faktory a skutecnosti, které pro analyzovany podnik ptedstavuji silné a slabé

stranky, piilezitosti a hrozby okoli.*“®*

Jinymi slovy fe€eno je to analyza zalozena na zvazovani vnitinich faktora podniku
(silné a slabé stranky) a vnéjSich faktoru prostiedi (pfilezitosti a hrozby). ,,Kazda firma
bude celit rozdilnému souboru pftilezitosti a hrozeb a kazda bude mit rozdilné zdroje

sily. Strategie, které z toho vyplynou, budou u kazdé firmy specifické.“®?

Nazev SWOT analyza je tvoren zacatecnimi pismeny anglickych slov:

e Strenghts (silné stranky)
e Weaknesses (slabé stranky)
e Opportunities (ptilezitosti)

e Threats (hrozby)

8 KERKOVSKY M., VYKYPEL O. Strategické Fizeni. Teorie pro praxi. 2. vydani. Nakladatelstvi C H
Beck, 2006. 120 s. ISBN 80-7179-453-8.

2 MALLYA, T. Zéklady strategického fizeni a rozhodovani. Grada Publishing, a.s., 2007. 31 s. ISBN
978-80-247-1911-5.
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Obrazek 6: Vyuziti vysledkii komplexni analyzy pro SWOT analyzu®

Zkoumani prostredi

Interni analyza Externi analyza
Silné stranky Slabé stranky Prilezitosti Hrozby

Pii SWOT analyze by mély byt dodrZovany tyto zasady:

e Relevantnost zavéra SWOT analyzy.

e Zaméfeni na podstatna fakta a jevy, vlastnosti analyzovaného prostiedi.

e Pokud je SWOT analyza soucasti strategické analyzy, méla by byt
identifikovana pouze fakta, kterd se za strategicka povazuji (napft. trvale vysoka
fluktuace).

e Objektivnost SWOT analyzy znamend, Ze by neméla byt obrazem subjektivniho
nazoru. M¢la by odraZet objektivni obraz vlastnosti analyzovaného objektu.

e Jednotlivé faktory, uvedené v tabulce SWOT, by mély byt ohodnoceny

’ r o v o7 o v o\ 64
(bodovaci systém nebo zdiiraznéni nejvyznamnéjsich faktort).

%3 BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovéni pro malé a stredni firmy.Grada Publishing, a.s.,
2007. 155 s. ISBN 978-80-247-1535-3.

% KERKOVSKY M., VYKYPEL O. Strategické fizeni. Teorie pro praxi. 2. vydani. Nakladatelstvi C H
Beck, 2006. 121 s. ISBN 80-7179-453-8.
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I11.  Analyza soucasného stavu firmy

1. Charakteristika firmy

Firma Ing. Zden¢k Uherka podnika jako fyzicka osoba na zakladé zakona ¢.
455/1991 Sb., o zZivnostenském podnikani. Jedna se o malou rodinnou firmu, jejimz
predmétem podnikani je poskytovani uklidovych a Cisticich sluzeb.

Tuto firmu jsem si vybrala z davodu absence strategického fizeni. Firma nema
stanovené cile, kterych chce dosdhnout, a chybi zde ucelend strategie, pomoci které by

k témto cilim dosla.
1.1. Historie spole¢nosti

Firma byla zalozena pani Hanou Uherkovou v roce 1994 na zakladé Zivnostenského
opravnéni. Za dobu jeji existence ji majitelka firmy vybudovala dobré jméno.

Mezi hlavni zasady Ccinnosti firmy patii spokojenost zdkaznikli a kvalita
poskytovanych sluzeb. Pro firmu pracuje 6 stalych zaméstnanct a dale ma k dispozici
10 pracovniki, ktefi pracuji na dohodu o provedeni prace. Déle firma vyuziva sluzeb

externi G€etni a zaméstnava jednoho administrativniho pracovnika.

Firma si po celou dobu své existence udrzuje stalé zédkazniky, mezi které patii
napiiklad:

e Auto BALVIN, s.r.o.

e Cestmir Kozak

e Dopravni podnik mésta Brna a.s.,

e FENIXs.r.o.

e MUDr. Flasar

e Nakladatelstvi JOTA, s.r.o.

e ORTOSERVISs.r.o.

e PALAC KRIZIK a.s. (dtive SMICHOV TERRASSE, s.r.0.)

Firma se dfive zabyvala i poskytovanim svych sluzeb doméacnostem. Tento segment

trhu pfed tfemi lety opustila a zaméfila se pouze na uklid firem, respektive
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kancelaiskych prostor. V dobé svého rozvoje to bylo nezbytné, protoze firma
disponovala jen ur€itym poctem zaméstnanci a nedokazala pokryt poptavku, a to jak
vlivem malého poctu svych zaméstnancii, tak pravé 1 nabidka pracovni sily byla mala.
V této dobé firma pocitila velmi maly zdjem o praci v oblasti tklidu. Nabidka byla
velice omezend a nebylo mozné ziskat potiebné a kvalifikované pracovniky. Firma si
nemohla dovolit zaméstnat kazdého zadajiciho, protoZze na mnoha zakazkach dostaval
pracovnik klice od budovy, kde se nachéazely kancelaiské prostory a také kod pro vstup

do objektu. Firma ma vétsinu svych zaméstnanct na zakladé doporuceni a referenci.

V roce 2009, po smrti majitelky Hany Uherkové, piesla firma v dédickém fizeni na
manZela Ing. Zdeiika Uherku, ktery je nyn&j§im majitelem firmy. Zivnostenské
opravnéni ma pan Ing. Zden€k Uherka od roku 2004. Novy majitel byl nucen pievzit

veskerou zodpovédnost na sebe, aniz by mél zkuSenosti v oboru.

V dobé ekonomické krize se situace jest¢ zkomplikovala a nékolik stéZejnich a
stalych zdkazniki firmy vypovédélo s danou firmou smluvni vztah. Pocet jejich
zakaznik se snizil téméf o jednu tfetinu. Dal§im problémem firmy Ing. Zdenék Uherka
je oslabujici konkurenceschopnost vuci vétsim podnikim. Vzhledem ke konkurenci,
ekonomické krizi a dalsim aspektiim tak firma piisla o nékolik zakazek (napf.: reklamni

spole¢nost SNIP&CO, AXA Ceska republika s.r.o.).

V soucasné dob¢ firma stagnuje, a pokud se nezméni postoj vedeni firmy, nebude
mozné déle efektivné fungovat na daném trhu. Bylo by tedy vhodné se opét zaméfit 1 na
trh domécnosti a rozsifit své sluzby i na né. Situace ve firmé je nyni stabilizovana,
avSak chybi ji ucelend strategie dal$iho vyvoje, vymezeni cild, stanoveni krokl ke

zlepSeni dané situace a jiné.
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1.2. Zakladni adaje o firmé

Obchodni jméno: Ing. Zden¢k Uherka

Predmét podnikani: Uklidové a &istici prace

Sidlo firmy: Tolstého480/11, 616 00 Brno — Zaboviesky
Majitel firmy: Ing. Zden¢k Uherka

ZaloZeni firmy: rok 1994

Pievod firmy v dédickém Fizeni na nového majitele: rok 2009

1.3. Organizacni struktura

V cele firmy stoji pan Ing. Zdenék Uherka, ktery zabezpecuje cely chod firmy,
jednéd se zékazniky, dodavateli, sleduje pohyb zbozi na sklad¢ a dohlizi na proces
objednavek a jejich obsah.

V sektoru administrativy pracuje dcera majitele, kterd obstarava objednavky zbozi,
vyfizovani telefonnich hovort, fakturace atd.

V sektoru uklidu pracuje pro firmu 6 stalych zaméstnanct a dale ma k dispozici 10
pracovnikd, ktefi pracuji na dohodu o provedeni prace.

Firma také vyuziva externich sluzeb v oboru ucetnictvi (vedeni daiiové evidence).
Jedna se o dodavatele externi sluzby, nezahrnuji tedy ucetnictvi do organizac¢niho

schématu firmy.

Obrazek 7: Schéma organizacni struktury ve firmé Ing. Zdenék Uherka
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2. Analyza vnéjSiho prostredi

Pro analyzu vnéjsiho prostfedi jsem si vybrala PEST analyzu, kterd je vhodnym

modelem pro obecné okoli firmy.

2.1. PEST analyza

Politické faktory

Politické faktory velmi ovlivituji danou firmu. Politické a pravni prostiedi je
tvofeno piedevsim vladou. Ta navrhuje zdkony, vymezuje pravidla a jejich dodrzovani.
V Ceské republice se podnikéni fidi Zivnostenskym zakonikem a obchodnim zakonikem

a tyto kodexy musi dodrzovat v§echny podnikajici pravni subjekty.

DiileZité pravni predpisy v Ceské republice, které jsou vyznamné pro firmu

Ing. Zdenék Uherka, jsou nasledujici:

e Zikon ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani

o Zdkon ¢ 513/1991 Sb., obchodni zakonik

o Zikon ¢ 262/2006 Sb., zakonik prdace (v nékterych oblastech odkazuje formou
delegace na obcansky zakonik)

o Zdikon ¢. 435/2004 Sb., 0o zaméstnanosti

e Naiizenivilady ¢ 303/1995 Sb. o minimalni mzdé

e Zdkon ¢. 586/1992 Sb., o danich 7 piijmii

e Zdkon ¢. 235/2004 Sb., o dani 7 piidané hodnoty

e Zikon ¢ 563/1991 Sb., o ucetnictvi

v

o Zdkon ¢ 592/1992 Sb., o pojistném na v§eobecné zdravotni pojisténi
o Zaikon ¢. 100/1988 Sb., o socidlnim zabezpecen
e Zikon ¢. 155/1995 Sb., o diichodovém pojisténi

o Zdkon ¢. 16/1993 Sb., o dani silnic¢ni a dalsi.
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Firma musi sledovat vyse uvedené zdkony a ma povinnost se jimi fidit. Jedna se
napft. o podminky tykajici se minimalni mzdy, podminky pro moznost zaméstnavani lidi

Vv duchodovém véku a dalsi.

Co se tyc¢e dohody o provedeni prace, je upravena zakonikem prace. Pro rok 2012
dochazi k nékolika podstatnym zménam. V oblasti dohod o provedeni prace se
zvySuje maximalni piedpokladany rozsah prace na 300 hodin ro¢né u jednoho
zaméstnavatele. Pro pred¢asné dichodce vSak od roku 2012 plati, ze z dohody o
provedeni prace pifi mésicni odménén nad 10 000 K¢ se bude odvadét socialni a

zdravotni pojisténi. PredCasny diichodce, ktery pracuje, tak nesmi v roce 2012 mit

mésicni piijem z dohody o provedeni price vys$§i jak 10 000 K&. Tato skuteénost

samoziejme pro firmu Ing. Zdenék Uherka znamena zasadni negativni zménu.

Dale se Vv roce 2012 zvysily pro osoby samostatné vydéle¢né ¢inné (dale jen OSVC)
hlavni minimdlni zalohy na zdravotni a socialni pojisténi (zvySuje se jak minimalni, tak
maximalni vyméfovaci zaklad pro vypodet zdravotniho pojisténi OSVC). Tyto zmény
vyméfovacich zakladti souviseji s aktudlni vy§i primémé mésiéni mzdy v Ceské
republice. Minimalni vyméfovaci zaklad zaméstnanct zdstava stejny, protoze
minimalni mzda v Ceské republice se nezménila. V piipadé zdravotniho pojisténi &ini
zalohy nové 1697 korun (v lonském roce byly 1670 korun). Minimalni zalohy na
dichodové pojisténi u OSVC stouply z 1807 korun na 1836 korun. Ucast na

nemocenském pojisténi zistava dobrovolna.

Co se ty¢e administrativy, je v CR snaha o jeji zjednoduseni. Jedn se napitiklad o
zavedeni jednotného inkasniho mista tzv. JIM. (Na zacatku listopadu roku 2012 by m¢l
byt ,,zdkon o zméné zakonit souvisejici se ziizenim jednoho inkasniho mista a dalSich
zméndch dariovych a pojistnych zakonii“ schvalen Poslaneckou snémovnou.)

Jedna se o vytvofeni jednoho inkasniho mista pro pfijmy vetejnych rozpoctt. Co se
tyée OSVC, bude posilat platby na spoleény dafiovy tdet pro platby dané z pifjma
fyzickych osob vcetné zaloh, pojistné na dichodové pojisténi a pojistné na zdravotni

pojisténi véetnd zaloh, popiipadé pojistné OSVC na nemocenské pojisténi.
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Ekonomické faktory

Stav ekonomiky a to jak soucasny, tak budouci, firmu ovliviiuje. Ekonomické
prostiedi tvofi faktory, které propojuji makro a mikroprosttedi. Proto je potieba sledovat

hlavné tyto faktory:

e HDP — Dle Ceského statistického tfadu (dale jen CSU) Geska ekonomika v roce
2011 meziro¢né vzrostla o 1,7%. Mezictvrtletné v§ak HDP v poslednim ctvrtleti
2011 klesl o 0,1%. Vysledky CSU podle analytikii potvrdily oéekavani recese.
Po dvé &tvrtleti za sebou ekonomika zaznamenala pokles. Ceska narodni banka
(dale jen CNB) odhaduje, Ze vyvoj ekonomiky bude v letoinim roce ve fazi
stagnace a pro pfisti rok odhaduje rist ekonomiky o 1,9%. Dle Ministerstva
financi by ekonomika také méla stagnovat, respektive ocekava mirny rtist HDP
0 0,2%. V roce 2013 by m¢l byt rist ekonomiky dle ministerstva financi o 1,6%.
Tento ukazatel je pro danou firmu dulezity. Pokud HDP roste, roste i poptavka
po jejich sluzbéach. Pokud bude HDP klesat, bude to znamenat napft. Setfeni na
nakladech u firem, které jsou zakazniky firmy Ing. Zden&k Uherka.

e Inflace — V roce 2012 se dle CNB o¢ekava inflace kolem 2%. Firmé se vlivem
inflace mohou zvySovat néklady.

e DPH — K datu 1.12012 se zvysila snizend sazba dan€ z 10% na 14%. Zakladni
sazba dané¢ se nezmeénila, zlstala ve vysi 20% (od 1.1.2013 se uvazuje o
zavedeni jednotné sazby dané 17,5 %). Nyni se vSak navrhuji dvé sazby -
sniZzend sazba dan€¢ 15% a zékladni sazba dané¢ 21%. (Pokud by tato situace
nastala, znamenalo by to pro firmu prodraZeni sluzeb o jedno procento).

e Recese — Pokud nastane ekonomické recese, mize byt firma velmi ohrozena.
Zakaznici firmy vzhledem k situaci budou snizovat své naklady a omezi naklady
vynaloZené na zajiSténi uklidu. Dale miiZze nastat Gpadek firem, které jsou
zakazniky firmy Ing. Zden€k Uherka, a ta tak pfijde o své zakdzky. Mize se
jednat 1 o hrozbu ze strany domacnosti, kdy lidé za¢nou vice Settit a budou si
radéji uklizet sami.

o Nezaméstnanost — CSU uvadi miru nezaméstnanosti ke dni 31.8.2011 kolem

8,159 %. Byl tedy zaznamenan neparny pokles oproti roku 2010 (8,590%).
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Nezaméstnanost je pro firmu pfilezitosti, protoze se zvySuje nabidka pracovnich
sil, a firma tak nema nouzi o nové zaméstnance.

Ceny pohonnych hmot — Neustdle se zvySujici ceny pohonnych hmot
zapricinuji rist firemnich nékladd. Nejlevnéjsi benzin je k dostani v JihoCeském
kraji na rozdil od Jihomoravského kraje, ktery je ve srovnani s ostatnimi kraji,

nejdrazsi.

Socialni faktory

V oblasti socialni jsou pro danou firmu dulezité tyto faktory:

Demografické — Delsi ekonomicka aktivita obyvatel, starnuti obyvatel. VéEtSina
zaméstnanct firmy jsou diichodci, pro firmu to tedy znamena pftilezitost, protoze
se jedné o zvySeni nabidky pracovni sily.

Mobilita pracovnich sil — Mobilita je vys§i. Lidé jsou ochotné&jsi dojizdét za
praci vzhledem k tomu, Ze nezaméstnanost je stale pomérné vysoka. Lidé si vazi
1 nabidky prace, kterd se nenachédzi v jejich okoli. Je to tedy pro firmu
prilezitosti.

Uroveii vzdélini — Uroveti vzdélani v CR roste. Lidé projevuji mensi zajem o
manudlni prace. Z tohoto hlediska je to tedy spiSe hrozba. Na druhou stranu je to
prilezitost ve form& nabidky naSich sluzeb, protoze lidé za tklid radi zaplati, aby
nemuseli sami uklizet.

Zivotni hodnoty — Zajisténi rodiny, volny ¢as a zabava. Lidé cht&ji vénovat sviij
volny ¢as rodiné a konickim. Radé&ji si tedy za uklid zaplati, aby méli vice

volného ¢asu.

Technologické faktory

Technologicky rozvoj vyzaduje, aby firma tento rozvoj sledovala, modernizovala

sluzby, a vytvarela tak ptredpoklady pro dlouhodobou a UspéSnou existenci firmy.

Technologicky rozvoj souvisi také s ndklady a kvalitou sluzeb. Technicky rozvoj

zkracuje napiiklad &as vytizeni objednavky, splnéni pozadavku zdkaznika a dalsi. Cas je

V dnesni dobé velmi vyznamny a stdva se faktorem konkurenceschopnosti. Je dilezité,
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aby firma vkladala finan¢ni prostiedky do informacnich technologii a inovaci, které

jsou pro rozvoj firmy dtlezité.

2.2. Porteriv model

Pro analyzu konkuren¢niho prostiedi jsem si zvolila tzv. Porteriv model péti
konkurencnich sil. Model vymezuje pét hrozeb, které ovliviiuji atraktivitu oboru a
faktory majici vliv na konkurenceschopnost firmy. Jednd se o vyjednéavaci silu
zakazniki, dodavatelli, hrozbu vstupu novych konkurentd, hrozbu substituti a rivalitu
firem v odvétvi. Analyza konkurenéniho prostiedi se tyka Brna a okoli. Firma poskytuje

své sluzby jen v ramci mésta Brna a ptilehlych ¢asti.

Konkurenéni prostiedi:
e Uvazuje se o mésté¢ Brné a okoli do 10 km.

e Pocet obyvatel ve mésté Brné je ke 26.3.2011 384 277

Vyjednavaci sila zakaznika

V tomto odvétvi existuji dva zdkaznické segmenty, a to:
e Jednotlivci (domacnosti)

e Firmy

V soucasnosti se firma zaméfuje jen na skupinu, kterou tvoii firmy. Domacnosti i
firmy maji velmi silnou pozici. Je to zpusobeno hlavné velkym poctem dalSich
konkurujicich firem v daném odvétvi, které ¢ekaji na tyto zdkazniky. Je tedy pro firmu
nutné udrZet si své stavajici zdkazniky a snazit se o osloveni novych potencidlnich
zakaznikt (napiiklad nabidnutim kvalitn&jsich sluzeb). Pozice zakaznikti dané firmy je
tedy silnd, protoze si urCuji, jak a kdy bude prace provadeéna a na vSechny pozadavky a
pfipominky musi firma reagovat co nejlépe. Také chyby je tfeba odstranovat co

nejrychleji a zamezit jejich opakovani, protoze konkurentt je cela rada.
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Vyjednavaci sila dodavateli

Firma si zakladd na vysoké kvalit¢ poskytovanych sluzeb. S tim souvisi kvalitni
Cistici prostfedky a doplnky. Firma spolupracuje se dvéma hlavnimi dodavateli, a to
s firmou EFEKT a MB-SVING s.r.o.

S firmou EFEKT zapocala spolupraci pted vice nez 5 lety. Jedna se o firmu
nabizejici pouze Ceské vyrobky ve vysoké kvalité. Firma Ing. Zdenék Uherka je s timto
dodavatelem velmi spokojena, stejné tak 1 jeji zdkaznici a zaméstnanci, ktefi s témito
prosttedky pracuji. Od firmy MB-SVING s.r.o. odebird firma papirové rucniky a

uklidovou techniku.

V soucasné dobé probihd objedndvka zbozi u firmy MB-SVING s.r.o. bud
telefonicky, nebo nakupem piimo ve skladu. U firmy EFEKT probiha objednavka pies
jeji internetové stranky. Ob& uvedené firmy dovazi zbozi pfimo objednateli a firma
EFEKT poskytuje dovoz zboZzi, od urcité penézni Castky objedndvky, zcela zdarma.
Dovoz zbozi probihd v rozmezich 2-3 dnli. Protoze se na trhu nachazi mnoho téchto

firem, je vyjednavaci sila dodavateli na nizké urovni.

Hrozba vstupti novych konkurentii

Pocatec¢ni néklady na vstup do odvétvi uklidovych sluzeb nejsou vysoké. Neni
zapotiebi velkého pocatecniho kapitalu nebo vybudovani specialnich prostor. V tomto
odvétvi jde predevSim o ziskani zakaznikli a vybudovani si dobrého jména. Pokud se
vSak zaméfim na cenu jako takovou, miZe byt velmi nebezpe¢nym aspektem pii vstupu
nové firmy na dany trh poskytovatelli iklidovych sluzeb. Vstup novych konkurentl do

tohoto odvétvi je vV podstaté neomezeny.

Vétsina podnikd, které ohrozuji firmu Ing. Zdenék Uherka nejvice, jsou velké
firmy, které maji moznost nabizet velmi nizkou cenu oproti malym firmédm obecné. Jiz
nckolik stalych zakaznikid firmy presSlo ke konkurenci, 1 kdyZ firma Ing. Zdené¢k Uherka
vytvofila novou cenovou nabidku. BohuZzel nebylo mozné se vyrovnat nabidce vétSich
firem, které nabizely az o polovinu nizsi cenu. Hrozba vstupu novych konkurenti je

tedy vysoka.
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Hrozba substitutu

Hrozba substitutli v oblasti uklidu je velmi omezena. Dalo by se i fici, Ze zde piima
hrozba substitutti v podstaté neexistuje. OvSem mezi tzv. substituty by se daly zaradit
rizné inovace v oblasti tklidovych pomicek, jako je napiiklad roboticky vysavac
lakajici zakazniky heslem: , Neuklizejte! Chytry vysavac uklidi cely vds byt za vds “®.
Tato myslenka, ze lidé nemusi v podstaté nic a roboticky vysavac¢ uklidi bez jejich
pomoci, sam jezdi i se dobiji, zakazniky laka. Myslenka, ze roboticky vysavac uklidi
cely byt bez lidské pomoci je vSak nesmyslnd a lidska prace je v tomto ohledu jesté

stale nezastupitelna.

U t&chto typt produktli by se dalo hovofit jako o substitutech ovliviiujicich oblast
uklidovych sluzeb. Hrozba substitutii vSak neni velka. Uvedeny roboticky vysavac¢ neni
levna zalezitost. Musi byt neustale pfipojen k siti, jinak se poskodi jeho baterie, musi se
menit filtr, ktery také neni levny, nedokaze uklidit perfektné, jelikoz je vhodny na velké
prostory bez ptekazek a ma mnoho dalSich negativnich faktori. Hrozba substituti je

tedy na nizké arovni.

Rivalita firem v odvétvi

Mezi hlavni prvek boje Vv tomto odvétvi patii zejména cena. DalSimi prosttedky
boje je propagace firmy, sezénni slevy a akce (myti oken véetné vycisténi koberct
V cené, CiSténi ¢alounéného nabytku 1x roéné pro stalé zakazniky v cené provadéného
uklidu a dalsi).

Zakazniky (at’ uz stalé ¢i potencialni) zajima cena a az poté kvalita provedeni
sluzeb. V nékterych piipadech, jak jsem uvedla vyse, se s timto jiz analyzovana firma
setkala n€kolikrat. Staly a spokojeny zakaznik ptesel ke konkurenci vlivem leps$i ceny.
Ostatni atributy nebyly pro danou firmu podstatné. Rivalita firem v daném odvétvi je

tedy na vysoké urovni.

% Technet.cz. Dostupné z <http:/technet.idnes.cz/neuklizejte-chytry-vysavac-sam-uklidi-cely-byt-za-vas-
pft-/tec_technika.aspx?c=A091123 172006_tec_technika_jza>
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Mezi nejvétsi konkurenéni firmy patii:

e CLARIMA, s.r.0.

e pH servis HUDECEK s. 1. o.
e RTuklid

e CLARUS PROFI, s.r.o.

Vyse uvedené firmy patii oproti firmé Ing. Zden¢k Uherka k velkym podnikim. Ale
pravé od velkych firem hrozi pfevzeti zédkaznikl,, a to pravé moznosti téchto firem

konkurovat niz$i cenou, kterou si maly podnik dovolit nemuze.

Obrazek 8: Souhrn analyzy oborového prostiredi

- -5
k3
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Z oborové analyzy tedy vychazi, Ze nejvice je firma ohroZena konkurenty,
ktefi vstupuji na dany trh a konkuruji firmé svoji cenou, ktera byva velmi ¢asto na
nizsi arovni, nez je tomu u firmy Ing. Zdenék Uherka. Ta si takovou uroven ceny
nemuze dovolit, a proto se zaméfuje hlavné na kvalitu poskytovanych sluzeb, na

vstiicnost, ochotu a snahu vyhovét vSem pozadavkim zakazniku.

Co se tyce zakaznikd, je jejich vyjedndvaci sila na vysoké Grovni, a t0 z divodu

vysoké konkurence a snadného piechodu ke konkurenci.

U dodavatelt se jedné o nizkou vyjedndvaci silu. Firma neni na dodavateli zavisla.
Firma si zaklada na tom, Ze Cistici prostiedky daného dodavatele jsou ryze ¢eské, avsak
neni na dodavateli zavisla. Firem, které nabizeji Cistici prosttedky, je celd fada.

2.3. Metoda ETOP

K sumarizaci vSech externich faktord jsem pouzila metodu ETOP.

Tabulka 3: Externi prostiedi firmy

Sektor okoli vliv

+ ZjednoduSeni administrativy planovanym
zavedenim jednotného inkasniho mista.
Politicky - zvySeni hlavni minimalni zalohy na
zdravotni a socialni pojisténi pro OSVC.

- zmény v oblasti dohod o provedeni prace.

+ o¢ekavany rast poptavky po sluzbach
+ rlst nezaméstnanosti

Ekonomicky
- prohloubeni ekonomické recese

- ceny pohonnych hmot, rist nakladd firmy.
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Pozn. + prilezitost, - hrozba

Z metody ETOP vychazi, ze firma je nejvice ohrozena v oblasti konkurence, a to
predev§im cenovou konkurenci. NejvétSimi pfilezitostmi pro firmu disponuje oblast

socialni a dale také oblast zakaznika.
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3. Analyza vnitiniho prostiedi firmy

3.1. Finandéni situace

Firma pro ucely stanoveni zakladu dané uplatiiuje danovou evidenci. Ta obsahuje
idaje o piijmech a vydajich a dale idaje o majetku a zavazcich. Uletni zavérku
v danové evidenci tvoii vykaz ptijmt vydaji firmy a vykaz o majetku a zavazcich. Na
zéaklad¢é pouze téchto dokladii nelze provést dukladné€j$i financéni analyzu. Finanéni

situace firmy a jeji analyza je tedy uvedena pouze ve zjednodusené form¢.
Celkovy ptehled piijmt a vydaji firmy Ing. Zden¢k Uherka za posledni tfi roky je
uveden v nasledujici tabulce ¢. 4, ve které se také nachazi polozky tykajici se piijmu a

vydaji firmy.

Tabulka 4: Pi‘ehled pFijmu a vydaju firmy za obdobi 2009-2011

Prodej zbozi 0 0 0
Prodej vyrobku, sluzeb 274 899 1510 364 1394 831
Ostatni pfijmy 0 10 134 0
Prijmy celkem 274 899 1520 498 1394 831

Nakup materidlu 19 058 92 313 97 119
Nékup zbozi 0 0 0

Mzdy zaméstnanc 106 020 593 941 546 360
Zdravotni a socialni pojistné 35 380 225706 166 758
Provozni rezie, ostatni 45 061 163 537 119 385
Vydaje celkem 205 519 1075 497 929 622
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Co se tyCe piijmi, neni pii danové evidenci ddvano mnoho moznosti vybéru,
ptijmy se tedy déli na vSechny pfijmy zaplacené. Faktury vystavené v prosinci 2009, ale

zaplacené v lednu 2010 jsou pfijmem az roku 2010.

Vydaje mUzeme d¢lit na materidl, kdy se v pfipadé uvazované firmy jedna
napiiklad o Cistici prostfedky. Dale se jedna o mzdy zaméstnanci, kde jsou uvedeny

hrubé mzdy.

V tadku zdravotni a socialni pojistné jsou uvedené Castky, které firma odvedla na
zdravotni a socialni pojisténi za zaméstnance. (Neni zde uvedena kolonka zdravotni a
socialni pojisténi podnikatel, jelikoz od roku 2009 je to nedaiiovym vydajem a nemusi
se tedy vést v danové evidenci. Pouze se eviduje zaplaceni kvili vypsani prehledu na

socialni a zdravotni pojisténi).

Dale tadek provozni rezie, do které patii naptiklad kancelaiské potieby, sacky do

vysavacl, pohonné hmoty, dalni¢ni znamka, ndhradni dily a opravy a dalsi.

Je ziejmé, ze v roce 2009 byly piijmy velmi malé oproti dal§imu vyvoji. Z tabulky
¢. 4 je patrné, ze piijem z prodeje vyrobku a sluzeb, byl v roce 2009 velmi nizky oproti
nasledujicim rokiim. Bylo to zptsobeno tim, ze ¢ast piijmu byla vedena jest¢ na pani
Hanu Uherkovou a az od zafi téhoz roku se vSechny piijmy sloucili pod pana Ing.
Zdenka Uherku.

V roce 2010 byl pfijem vyssi, ale zvySily se 1 vydaje firmy na material, mzdy
zaméstnancl, socialni a zdravotni pojisténi a provozni rezie. Nelze ur¢it, o kolik procent
se tyto polozky piesné zvysily oproti roku 2009, protoze dle dostupnych udaju by to
nebylo pfesné, realné a pravdivé, z hlediska toho, ze celkové piijmy roku 2009 byly

vy$§i, nezli je tomu v tabulce €. 4.

V roce 2011 se ptijmy oproti roku predchdzejicimu snizily o 8,2%. Vydaje se vSak
také sniZily, a to o necelych 14%.
Celkovy vyvoj piijmu a vydaju za obdobi 2009, 2010, 2011 je uveden

V nasledujicim grafu ¢islo 1.
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Graf 1: Vyvoj prijmu a vydaja firmy za rok 2009-2011
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Z grafu vyplyva, ze firma byla v roce 2009, co se tyce piijmu a vydaju ve velmi
Spatné situaci. Pfi¢inu tohoto stavu jsem jiz vysvétlila vySe. Tedy az od zafi téhoz roku
se vSechny piijmy sloucili pod pana Ing. Zdeinika Uherku a tim doslo k situaci, ze ptijmy

a vydaje jsou témef stejné a firma tak vygenerovala velmi nizky zisk.

Bohuzel i celkova situace firmy vSak neni pfizniva. Piijmy sice ptevySuji vydaje,
ale jedna se o maly zisk. Firma ma za rok zisk v priméru kolem 450 000,- K¢, coz
znamena, ze meésicni zisk firmy se pohybuje kolem 38 000,- K¢. I kdyz se jednd o

malou firmu, je zapotiebi tento stav zménit a zvysit firmé zisky a zefektivnit celkovy

chod firmy.

V grafu ¢islo 2 jsou uvedeny vydaje firmy za rok 2011 a jejich struktura.
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Graf 2: Struktura vydaji firmy za obdobi 2011
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Z grafu je ziejmé, ze nejveétsimi vydaji firmy jsou mzdové naklady, které tvori az
60% celkovych vydaji. S tim souvisi také vydaje na zdravotni a socidlni pojistné za

zaméstnance, které tvoii 18% vydaju firmy.

Dalsi polozka provozni reZie (do které patii napf. pohonné hmoty, kancelaiské

potieby, sacky do vysavaci) tvori necelych 13% z celkovych vydaja.

Posledni poloZzkou je nakup materialu. Jednad se o nejmensi polozku celkovych
vydajii, ktera tvori priblizné 10% z celkovych vydaji firmy. V piipad¢ firmy Ing.
Zden¢k Uherka se jednd zejména o vydaje na Cistici prostfedky. Nakup cisticich
prostiedki by se dle navrhovanych zmén mél zefektivnit z hlediska upravy skladovych
prostor. I kdyz je tato polozka nejmenSim vydajem firmy, je dilezité provadét nakup

téchto prostiedki efektivné.

Vyvoj ¢istych piijma v letech 2009 az 2011, tzn. po odeéteni vydaji, je uveden

v tabulce ¢. 5.
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Tabulka 5: Vyvoj €istych prijmi firmy Ing. Zdenék Uherka

CISTE PRIJMY 69 380 445 000 465 209

Graf 3: Vyvoj ¢istych prijmu firmy Ing. Zdenék Uherka
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V roce 2009 byl ¢isty ptijem oproti dal§imu vyvoji nizky. Bylo to zptsobeno
umrtim majitelky firmy a obdobim, kdy se prevadéla firma na pana Ing. Zdenka

Uherku, ktery jak bylo uvedeno vyse, pievzal firmu v ramci dédického tizeni.

Cast piijmi z roku 2009 byla tedy jesté vedena na pani Hanu Uherkovou a az od

zaii téhoz roku se vSechny pfijmy sloucily pod pana Ing. Zdenka Uherku.
Cisty ptijem roku 2010 byl oproti roku predchazejicimu vyssi, ale v ramci zmén ve

vedeni firmy nelze vychazet z dané situace, kdy se Cisty piijem roku 2010 z pohledu

udajt uvedenych vyse zvysil o vice nez 84%.
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Cisty ptijem roku 2011 je vyssi, nezli je tomu u roku predchazejicimu. Zvysil se tak
o necelych 5%. Jedna se tedy o mirny nariist. OvSem je zapotiebi vyvoj Cistych piijmu
neustale zlepSovat a snazit se o co nejvétsi rust. Z uvedenych hodnot v tabulce ¢. 5 je
patrné, ze mésicni Cisté piijmy firmy byly nizké. Primérny mésicni Cisty pfijem firmy

se pohyboval kolem 38 000,- K¢.

3.2. Marketingové a distribu¢ni faktory

3.2.1 Kvalita sluzeb

Firma Ing. Zden¢k Uherka si zaklada na kvalité poskytovanych sluzeb a také na
spokojenosti svych zdkaznikidi. Poskytované sluzby se 1i8i od jednotlivych zakazek.
Kazda firma ma jiné pozadavky a firma Ing. Zdenék Uherka se je snazi maximalné

splnit a dodrzet.

Co se tyce sluzeb obecn¢, ma firma danou urcitou nabidku zakladnich sluzeb, které
jsou nabizeny potencialnim zakazniktim, s tim ze se dal$i sluzby mohou dohodnout jiz
na miru pro konkrétni zakazku. Krom¢ uklidu kancelafskych prostor firma nabizi také

svym stalym zdkaznikiim sezonni prace v podobé myti oken.

3.2.2 Cena

Cena je pro firmu Ing. Zden€¢k Uherka zakladnim problémem pii konkurenénim
boji na trhu. VétSina firem nabizi niz$i cenu, kterd je pro ni zcela nedosaZitelna
Z hlediska pokryti nakladi. To vSak neznamend, Ze by méla firma Ing. Zden¢k Uherka

své sluzby nejdrazsi v oboru.

Cena nabizenych sluZeb obecné zahrnuje:

e ndklady na zaméstnance
e (istici techniku
e prumyslové vysavace

e (istici dezinfekeni prostfedky, hygienické potieby
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e bézné provozni naklady

Typy cenové kalkulace

1. sazba: cena dle m2 x 1, 30 x 21 (pocet pracovnich dni v mésici)

2. hodinova sazba: cena v hodinové sazbé 150 K¢ / hod.

3.2.3 Propagace

Firma Ing. Zden¢k Uherka se nezaméfuje na reklamu a dalsi propagace, a proto se
ji dafi jen velmi obtizné ziskat nové zakazniky. Jak jsem uvedla vyse, firma se nachazi
V obdobi stagnace. Majitel firmy se snazi o udrzeni stavajicich zakaznikd, ale neusiluje
Jiz o ziskéni novych.

Dtive méla firma inzerci v informac¢nim katalogu firem brnénské OKO, ktery je
urcen zdarma do vSech domécnosti a firem v danych méstskych ¢astech. Tuto inzerci

vSak majitel firmy neobnovil a od roku 2010 nevyviji zddné propagacni aktivity.

V dnesni dobé je také slabou strankou firmy to, Ze nema své webové stranky, diky
kterym by se dostala do povédomi potencialnich zakazniki, a mohla tak oslovit svou
nabidkou vétsi okruh zakaznikd. Firmé nema dokonce ani vizitky, a tak v poslednich
dvou letech ziskadva zékazniky v podstaté¢ pouze prostfednictvim dobrych referenci od

stavajicich zakaznikd.

3.2.4 Misto

Firma sidli na ulici Tolstého 480/11, 616 00 Brno — Zabovfesky. Dfive méla
pronajaté prostory na ulici Slovakova 351/2 602 00 Brno, Veveii. Zde se nachdzela
kancelar firmy a probihala zde veSkerd administrativa firmy, pohovory s zadateli o
misto a jiné. Umisténi kancelafskych prostor bylo velmi dobré, firemni prostory se

nachazely V podstaté v centru mésta Brna.

Po smrti majitelky firmy Hany Uherkové se vSak tohoto prostoru firma vzdala

vzhledem ke zvySujicimu se ndjemnému. Tyto prostory se vSak jiz za Zivota pani
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majitelky vice jak rok nevyuzivaly a veSkera dokumentace se postupné pfemist'ovala do

rodinného domu v Brné na ulici Tolstého, kde se nachazi nyné&jsi sidlo firmy.

Je vSak vyhodou, Ze nyni ma firma v prostorach rodinného domu dostatecné
skladové prostory pro své zbozi, které objednava od firmy EFEKT a MB-SVING s.r.o0.,
jak jsem uvedla vySe. Bohuzel skladové prostory nemaji Zadny uceleny systém a neni
zcela ziejmé, jaké prostiedky a Cistici pomucky chybi, které se ze skladu odebraly atd.
Je tedy potieba vytvofit uceleny systém, ktery by slouzil k orientaci ve skladu. Jaké

prostiedky je potieba dokoupit, objednat a mit ptehled o pohybu zbozi.

3.3. Lidské zdroje

Struktura zaméstnanct u firmy Ing. Zdenék Uherka neni slozita. Firma zaméstnava
6 kmenovych zaméstnancii a 10 zaméstnanci, ktefi pracuji na dohodu o provedeni
prace. Déle ve firm¢ pomahd s administraci dcera pana majitele. Jedna se o objednavky
zbozi, vyfizovani telefonnich hovort, fakturace atd. Firma také vyuzivd externich

sluzeb v oboru ucetnictvi (vedeni danové evidence).

Majitel firmy

Zabezpecuje cely chod firmy, jedna se zakazniky, dodavateli, sleduje pohyb zbozi
na skladé¢ a dohlizi na proces objednavek a jejich obsah. Veskerd rozhodnuti jsou
provadéna pravé majitelem firmy, ktery také vede pohovory s nové ptichozimi zadateli

o praci a rozhoduje o jejich piijmuti.

Zaméstnanci

Co se tyfe zaméstnancl, vétSina je v dichodovém véku nebo se jedna o
zaméstnance, ktefi si takto pfivydelavaji ke svému hlavnimu pracovnimu pomeéru. Déle
jde o Zeny na matefské dovolené a nezaméstnané, kteti jsou evidovani na Ufadu prace a

touto cestou si privydélavaji.

V poslednim roce nezaméstnanych zadajicich o préaci v oblasti uklidovych sluzeb

piibylo. BohuZzel z hlediska ubytku zakazek neni moZné vyuZit tuto kapacitu pracovnich
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sil. Firma se vSak témto lidem snazi vyjit vstfic alespont v podob¢ nabidky prace formou

zastoupeni za své zaméstnance v dobé dovolenych, jejich nemoci a jiné.

Diive vSak bylo pro firmu obtizné sehnat zaméstnance, ktefi by byli ochotni
pracovat v oblasti uklidovych sluzeb, jak jsem jiz uvedla vyse. Firma kvuli nedostatku
pracovnich sil byla nucena opustit trh domécnosti a omezit nékteré nabizené sluzby
(¢isténi kobercti a calounéného nabytku, jednorazové myti oken jednotliveim -
domaécnostem, uklidové sluzby po malifich a dalsi). Nyni by bylo opét vhodné, aby
firma zvazila ptichod na trh domécnosti a zaméfila se tedy nejen na tklid firem, ale i

domaécnosti, tak jako tomu bylo diive.

Externi pracovnik

Sluzeb externiho pracovnika vyuziva firma 3 roky. Diive vedla dafovou evidenci

sama pani majitelka.

3.4. Technické zdroje

Vybaveni firmy

Firma Ing. Zden&k Uherka vlastni dvé osobni vozidla. Jedna se 0 viz Skoda
Octavia a Mazda 2. Dale ma k dispozici skladové prostory nachazejici se v sidle firmy

na ulici Tolstého 480/11, 616 00 Brno — Zaboviesky. Skladové prostory maji 14 metri.

Firma dale vlastni celkem 15 vysavaci znacky GHIBLI (v¢etné dvou nahradnich
vysavacu). Vysavace se nachazeji po riiznych firmach, které jsou zdkazniky firmy Ing.

Zdenék Uherka.

Celkem vlastni tedy firma Ing. Zden€k Uherka 15 vysavaci v hodnoté 45 000,- K¢
a dale parni stroj na ¢iSténi koberci v hodnoté 12 000,- K¢ Mezi dalsi vybaveni
firmy patii také Cistici prostfedky, které pravidelné¢ objednava u jiz zminéné firmy
EFEKT a ostatni Cistici prostfedky nakupuje V obchodnim fetézci MAKRO. Tento
obchod je urCen pravé pro podnikatele. Celkovda hodnota Cisticich prosttedkl

nachazejici se ve skladé¢ se nedd urCit pfesné, protoze skladovani prostredki je
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neucelené a chaotické. Hodnota ¢Cisticich prostifedki a pomiicek ve skladé je dle
odhadu 20 000,- K&.

3.5. Metoda SAP

K sumarizaci v§ech internich faktort jsem pouzila metodu SAP.

Tabulka 6: Interni prostiedi firmy

Interni faktor Konkuren¢ni sila nebo slabost

+ finan¢ni stabilita firmy

_ + nezadluZenost firmy vii¢i bankovnim
Finance o
Institucim

- vysoky stav pohledavek po splatnosti

‘ - absence marketingové strategie
Marketing ]
- nizka propagace firmy

+ vysoka kvalita poskytovanych sluzeb
+ staly dodavatel kvalitnich Cisticich

Sluzby
prostiedka (Ceskych vyrobkii)

- omezena nabidka sluzeb

+ dobré vztahy se zamé&stnanci

L . + spolehlivost a loajalita zaméstnanci
Lidské zdroje ;
- §patné organizace prace

- omezeny pocet pracovnich sil

+ dostatek technického vybaveni
Technické zdroje - nevyuziti parniho stroje

- §patna koncepce skladovacich prostor

Pozn. + sila, - slabost, .neutralni viiv

Z analyzy SAP vychazi, Ze ma firma co se ty¢e financi vysoké pohledavky, které
jsou zpusobené zejména nejmenovanou firmou XY, ktera je jiz v insolvenci. Firma
chtéla na firmu XY podat zalobu. OvSem po domluvé s pravnikem se rozhodla,
vzhledem K poplatkim a tomu, ze firma dluzi nejen ji, ale také bankam a dal$im
institucim, ze Zalobu nepoda. Neexistuje Zadn4 jistota, Ze by firma XY poté své zdvazky
splatila a firma Ing. Zden€k Uherka by akorat ptisla o dal$i penézni Castku ve formé

poplatki za fizeni.
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Co se tyce dalsich oblasti, nejvétsi rezervy ma firma v oblasti marketingu. Firma
nema webové stranky, nevyskytuje se v zadném katalogu firem, ani ve Zlatych
strankach, nema vytvofené vizitky a neuskuteciiuje zadné propagacni aktivity. V této
oblasti je tedy firma velmi slaba. Pan majitel se snazi firmu pouze udrzet, ale neni zde
snaha o zviditelnéni a pfildkani novych potencidlnich zakaznikd, ktefi se tak ani nemayji
moznost o firmé a jeji nabidce dozvédét. Jak bylo uvedeno, firma ziskava zakazky jen

na zakladé dobrych referenci.

V oblasti sluzeb ma firma pomérné dobrou pozici. Nabizi kvalitni sluzby a vzdy se
snazi poskytnout sluzbu na miru svému zdkaznikovi. Omezeni sluZeb, které byla firma
nucena udélat, pro firmu znamend pokles pfijmt. Bylo by tedy vyhodné opét nabidku
sluzeb rozsifit, s tim, ze by firma vstoupila opét na trh domacnosti, kde fungovala vice

jak 10 let a zaméfila své sluzby i na tento segment trhu.

65



4, SWOT analyza

Jak je uvedeno v teoretické casti prace, SWOT analyza zahrnuje silné a slabé

stranek firmy a dale ptilezitosti a hrozby, které byly zjisténé z piedchozich analyz. Na

zakladé provedenych analyz vnitiniho a vnéjsiho okoli firmy jsem tedy sestavila SWOT

analyzu faktort, které mohou nejvice ovlivnit budouci vyvoj rodinné firmy.

Tabulka 7: SWOT analyza firmy

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

vysoka kvalita poskytovanych sluzeb
loajalni zékaznici

dobré jméno firmy

staly dodavatel Cisticich prostredki
(¢eské vyrobky)

dobré vztahy se zaméstnanci a loajalita

Zména majitele a s tim souvisejici
problémy ve vedeni (seznameni

s chodem firmy)

nizka konkurenceschopnost
omezena nabidka sluzeb

absence strategického fizeni

zameéstnancil Spatna koncepce skladovacich prostor
slaby marketing
vysoké pohledavky
PRILEZITOSTI HROZBY

rast poptavky po uklidovych sluzbach
rozsifeni poskytovanych sluzeb
Zkvalitnéni propagace firmy (letaky,
reklama, akce)

zaloZeni webovych stranek

zamg¢fteni na dalsi segment trhu

(domécnosti)

silna stavajici konkurence
neustaly pfichod novych firem do
odvétvi

nizké ceny konkurenti

kolisava nabidka pracovni sily
ztrata zakaznika (likvidace firem,

usporny rezim firem a jiné.)

SWOT analyza vychéazi z ptedeSlych analyz, a to zanalyzy obecného okoli,

oborového a vnitiniho prostredi firmy. Ze SWOT analyzy tedy vyplyvaji silné a slabé

stranky firmy a jeji ptileZitosti a hrozby.
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Silné stranky

Mezi hlavni silné stranky firmy patii vysoka kvalita poskytovanych sluzeb, dobré

jméno firmy a stali zakaznici.
Slabé stranky

Nejslabsimi ~ strdnkami  firmy jsou omezend nabidka sluzeb, nizka
konkurenceschopnost a nepropracovany marketing. Tyto problémy spolu souviseji a
m¢ély by tedy byt feseny.
Prilezitosti

Co se tyce prilezitosti firmy, je pro firmu dulezité, aby se zamétila na propagacni
aktivity a rozsifila poskytované sluzby. Dale je také pro firmu pftilezitosti vstup na trh
domacnosti.
Hrozby

Nejveétsi hrozbu predstavuje pro firmu neustaly prichod novych konkurenti, silna

stavajici konkurence a také ztrata stalych zdkaznikli z dvodu ukonceni jejich

podnikatelské ¢innosti nebo odchodu ke konkurenci.

67



IV. VLASTNI NAVRHY RESENI

1. Navrh strategie rozvoje

Hlavnim cilem této prace je navrh strategie rozvoje rodinného podniku, aby se
zlepsilo jeho postaveni a fungovani na trhu. Navrh strategic bude sestavat ze strategie
diferenciace a navrhi na zlepSeni dil¢ich strategii, tedy jednotlivych oblasti.
Z provedenych analyz vyplynulo, Ze nejvyznamnéjs$i problémy a nedostatky se

nachazeji v téchto oblastech:

e Oblast marketingu
e Oblast organizacni

e Oblast technicka

Ukolem navrzené strategie bude vyuzit silnych stranek a piilezitosti firmy a

eliminovat slabé stranky a hrozby ohrozujici firmu, které vyplynuly ze SWOT analyzy.

Aby vSak mohla byt pro firmu Ing. Zden¢k Uherka navrzena fungujici strategie, je
zapotiebi formulovat vizi firmy a hlavné urcit cile, kterych chce firma dosahnout.
Strategie samotnd je pak cesta, kterd vede k dosaZeni vyty¢enych cili.

1.1. Vize a poslani spole¢nosti

Firma dosud neméla definovanou vizi a poslani. Prvnim krokem je tedy formulace

vize a poslani firmy Ing. Zden€k Uherka.
Vize

Vizi firmy je stdt se vyznamnym hrdacem na trhu uklidovych sluZeb a proniknout

na nové trhy.
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Poslani
Poslanim nasi firmy je poskytovat firmam a domdcnostem kvalitni a spolehlivé

sluzby v oblasti uklidovych praci a pomdhat jim tak ziskat vice Casu na své podnikani

nebo sebe a svou rodinu. Nase heslo zni: ,,VaSe starosti s tiklidem nechte na nds. “

Mg a KL

Vase starosti s uklidem nechte na nas

1.2. Cile spolecnosti

Firma neméla vytyCené cile a uceleny smér vyvoje. Majitel firmy nemél jasné
definované cile, kterych chce dosahnout a cesty k jejich dosazeni. Hlavni cile firmy se
tykaji trzni, marketingové a finan¢ni oblasti.
Trizni cile

— Zvysit Cisté ptijmy do konce roku 2013 o 10-15%.

— Rozsitit do konce roku 2012 nabidku sluzeb o dalsi segment trhu (domacnosti)

— Zvysit do konce roku 2013 pocet svych zékaznikti o 15-20%.

Marketingové cile

— Vytvoreni prezentace firmy pomoci webovych stranek, letdkli a inzeratl do

konce fijna 2012.
Finan¢ni cile

— Zefektivnit v¢asné platby pohledavek. Snizit neuhrazené pohledavky do konce
1. ¢tvrtleti roku 2013.
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2. Navrh strategie diferenciace

Firmé doporucuji pouziti strategie diferenciace. V tomto piipadé by bylo mozné
dosahnout zvyseni konkurenceschopnosti poskytovanim nejen zékladnich sluzeb
v oblasti uklidu, ale také sluzbami dopliikovymi, které by tak mohly firmé zarudit
odliSeni od ostatnich konkurenti. MoZnost vyuziti strategie diferenciace v oblasti sluzeb
je vSak podminéna ptedpokladem, ze zdkladni nabidka sluzeb firmy Ing. Zdenck

Uherka je poskytovana kvalitné, a to v daném piipad¢ plati.

Firma by této strategie mohla vyuzit pravé diky pfichodu na konkrétni segment
trhu, a to trh domdacnosti, na kterém by nabizela vice sluzeb, nezli je mozné na trhu
firem. Strategie diferenciace by byla tedy zamétena hlavné na zédkazniky nachézejici se
na trhu domécnosti. Rozsifeni nabidky sluzeb by se vSak tykalo i firem, protoze n¢které

sluzby jsou vhodné i pro tento trh (napt. o ¢isténi kobercti, ¢alounéného nabytku apod.)

Vétsina firem hledd pouze zakladni nabidku tklidovych sluzeb. Domacnosti jsou
vice rozmanité. Ze zkuSenosti firmy z této oblasti vyplyva, Ze ze strany domacnosti je
nejveétsi zdjem o myti oken, CiSténi koberci a také tklid po femeslnych pracich a
malovani. Potencialni zakaznici, ktefi do firmy Ing. Zdenék Uherka volaji, ma vétsinou
problém najit takovou firmu, kterd by byla ochotna tyto sluzby provést. Pro firmu je
tedy vhodné vstoupit na tento trh, na kterém se jiz diive nékolik let pohybovala a vyuzit
strategii diferenciace v oblasti nabidky sluzeb pro osloveni potencialnich zakazniku a
jejich ziskéani. S tim déle také souvisi zaméteni se na dil¢i strategie rozvoje, kterym se

dale v této praci vénuji.
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3. Navrh strategie v oblasti marketingu

3.1. Oblast propagace

Oblast propagace je ve firm¢ Ing. Zden€k Uherka na velmi nizké urovni. Veskeré
své propagacni aktivity, mezi které patfily napf. kazdoro¢ni umisténi inzeratu ve
firemnim katalogu OKO, postupné zruSila a nyni se svoji propagaci nezabyva prakticky
vibec.

Firma nema vytvoiené své internetové stranky, kde by bylo mozné poskytnout
stavajicim 1 potenciadlnim zadkaznikiim potifebné informace o poskytovanych sluzbach, o

historii firmy, ceniku sluzeb a dalsi.

Firma mé své stalé zakazniky, ktefi jsou spokojeni, ale je zapotiebi se zaméfit do
budoucna na zvySeni poctu zdkazniki a vyuzit také dobré reference od stavajicich

zakazniki firmy.

Dale by se firma méla zaméfit na osloveni zékaznikl tvorbou vizitek, které by tak
reprezentovaly firmu. Poté se zaméfit napiiklad na reklamu formou letaka do schranek,

které by tak mohly zajistit nové zakazniky v oblasti uklidu domacnosti.

3.1.1 Tvorba internetovych stranek

V dne$ni dobé by mély byt internetové stranky, které slouzi ke komunikaci se
zakazniky, samoziejmosti pro kazdou firmu. Firma Ing. Zden€k Uherka vSak Zadné
weboveé stranky nemd a je tedy dost tézké dostat se do povédomi potencialnich
zakaznikd. Velkou vyhodou internetovych stranek je osloveni S$irokého okruhu
zdkazniki a moznost uvedeni vSech zasadnich informaci, které tak neni zapotiebi

vysvétlovat potencidlnim zakaznikiim po telefonu.

Navrhuji zadat vytvofeni internetovych strdnek externi firmé&, kterd se tvorbou
internetovych stranek zabyva. Zikladnim prvkem kvalitnich stranek je domovska
stranka, ktera zakaznika musi zaujmout a méla by byt pro uzivatele jednoducha, aby se

Vv nich dobfe orientoval. Dale by stranky mély obsahovat nabizené sluzby, cenik sluzeb,
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jaké formy uklidu firma zajist'uje, informace o firm¢, formé podnikani a dalsi. Jaky by

mél byt navrh struktury internetovych stranek firmy Ing. Zden¢k Uherka, je uvedeno

nize.

Navrh struktury internetovych stranek firmy

Uvodni domovska stranka — pro zakazniky je dileZitd rychld orientace na

internetovych strankach. Proto by tvodni strance méla byt vénovana pozornost.

Struktura stranek by tedy méla byt nésledujici:

e Uvodni domovsk4 stranka — Na ivodni strance by se mély nachazet tii zakladni

ikony pro rychlou orientaci:

>
>
>

Uklid kancelaiskych prostor
Uklid domacnosti

Ostatni tklidové prace

myti oken

¢isténi kobercli

¢isténi calounéného nabytku
uklid po femeslnych pracich

uklid po malitfich

Dale by na Givodni strance méli byt tyto zalozky:

e Sluzby (veskeré sluzby, které firma nabizi, pfehledné rozdélené)

e Cenik (cenik jednotlivych sluZeb s moznosti zaslani objednéavky)

e Reference (stavajicich zadkaznikl firmy)

e Kariéra (nabidky prace pro potencidlni zajemce o praci)

e O nas (historie firmy, poslani firmy)

e Kontakt (sidlo firmy, e-mail, telefonni kontakt, mapa apod.)

Kwvalitni internetové stranky jsou v dneSni dob¢ zakladem pro prezentaci firmy a

jejich nabizenych sluZzeb. Diky internetovym strankdm by se firma dostala do povédomi

lidi, a mohla by tak ziskat nové zdkazniky. Tvorba internetovych stranek by byla pro

firmu dtlezity a zasadni krok, protoZe v soucasnosti neexistuje moznost, jak se o firmé
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dovédét. Firma se v souCasnosti nikde neprezentuje a nezabyvd se zadnymi
propagacnimi aktivitami, a neni tedy ani mozné oslovit a ziskédvat nové potencidlni

zéakazniky.

3.1.2 Vizitky

Firmé jako dalSi propagaci mavrhuji zajisténi tisku vizitek. Vizitka by meéla
obsahovat, jaké sluzby nabizi a pro koho (moZno sluzby rozepsat na druhé strang¢),
odkaz na webové stranky, adresu a dalSi kontakty. Vizitka by méla potencidlniho
zakaznika upoutat na prvni pohled. Velka vyhoda vizitek je jejich pomérné nizka cena a

diky nim firma mtze zacilit na konkrétni trh, o ktery mé zajem.

Co se tyCe propagace formou vizitek, je jeji nevyhoda vtom, ze se predavaji
osobn¢. Je vSak mozné zanechat nékolik vizitek na vefejnych mistech nebo,
s dovolenim stalych zdkaznikd, i v prostorach firem. Firma poskytuje sluzby naptiklad i
v prostorach IBC, kde sidli 1ékatfi a bylo by tedy mozné vyuZit ¢ekarny, kde by firma

mohla oslovit pravé nabidkou sluzeb domacnostem.

Pro zacatek navrhuji vyrobit 150 vizitek, kdy se cena jednostrannych vizitek
pohybuje kolem 2,90 az 3,50 korun za kus, oboustranné pak stoji vétSinou 4 koruny za
kus. Cena vizitek se vSak odviji od objednavaného mnozstvi. Dale se jesté¢ musi pocitat
s cenou za graficky navrh. Nékteré firmy nabizi graficky navrh zdarma, ale vétSinou se
graficky navrh pohybuje kolem 300,- K& Pokud si vSak zdkaznik vybere vizitku

z uvedené nabidky Sablon, tak je to zdarma.

3.1.3 Inzerce

Firmé navrhuji jako dal§i moZnost propagace uvedeni inzeratu Vv
v informa¢nim katalogu firem brnénské OKO, ktery je urCen zdarma do vSech
domacnosti a firem v danych méstskych ¢astech. Firma méla inzerci v tomto katalogu,
ale v roce 2009 ji, vzhledem k nejasnému dal§imu vyvoji firmy po smrti pani majitelky,
zrusila.

Navrhuji tedy firmé opét obnovit tuto inzerci, jelikoz sni méla vzdy dobré

zkuSenosti a 1 diky této inzerci se zvySovala poptavka po jejich sluzbach. Cena inzeratu
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v tomto katalogu se pohybuje kolem 1500,- K¢ za 4 tadky. Kazdy fadek navic stoji
200,- K¢.

Dale firm¢ navrhuji prezentaci firmy formou letak, které by firma mohla umist’ovat
do postovnich schranek. Na letdku by byly uvedeny zédkladni informace o firmé a
nabidce sluzeb. Dale navrhuji firmé prostfednictvim letdku nabizet volnd pracovni
mista, mohla by tak ziskat potencialni pracovni silu. Tento letak by obsahoval zakladni

informace o firm¢ a nabidku pracovnich mist.

3.2. Oblast sluzeb

V oblasti sluzeb ma firma pomérné dobrou pozici. Nabizi kvalitni sluzby a vzdy se
snazi poskytnout sluzbu na miru svému zakaznikovi. Firma by méla opét vstoupit na trh
domécnosti, kde fungovala vice jak 10 let. Rozsifeni sluzeb o tento trh by zvysil zisk
firmy, a firma by tak mohla zacit rozsifovat i sviij sortiment nabidky sluzeb. Vzhledem
poskytovanych sluzeb zrusit. Jednalo se naptiklad o sluzby domacnostem jako je jarni
uklid, uklid po malifskych a femeslnych pracich, myti oken, ¢iSténi koberci a mnoho
dalsich. Proto navrhuji proniknuti na trh domacnosti, na kterém se uz drive

nékolik let pohybovala a ispéSné podnikala.

Dale si firma Ing. Zden€k Uherka velice zaklada na kvalité poskytovanych sluzeb a
také na spokojenosti svych zdkaznikli. Kazda firma ma jiné pozadavky a firma se je
snazi maximalné dodrzet pfesné dle pfani zdkaznika. Firma méa danou urc¢itou nabidku
zakladnich sluZeb, které jsou nabizeny potencidlnim zdkaznikim s tim, Ze se dalsi
sluzby mohou dohodnout jiZz na miru pro konkrétni zakazku. Kromé uklidu
kancelarskych prostor firma nabizi také svym stalym zdkaznikim sezénni prace
vV podobé myti oken. Pokud by se firma opét pokusila o vstup na trh domécnosti, mohla
by se vénovat i dalSim nabidkdm svych sluzeb a rozsifit sortiment nabidky, a to i
firmam. Proto navrhuji rozsitit nabidku pro novy segment trhu o ¢isténi ¢alounéného
nabytku, ¢isténi kobercli, myti oken a dalsi, a to pomoci internetovych stranek, vizitek,

letaku a inzerce.
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4. Navrh strategie v oblasti organizacni

4.1. Lidské zdroje

Diive bylo pro firmu obtizné sehnat zaméstnance, ktefi by byli ochotni pracovat v
oblasti tiklidovych sluzeb. Firma kvuli nedostatku pracovnich sil byla nucena opustit trh
domécnosti. Nyni by bylo opét vhodné, aby firma zvézila ptfichod na trh domécnosti, a
zamg¢iila se tedy nejen na uklid firem, ale i domécnosti, tak jako tomu bylo dfive,
protoze nabidek ze strany pracovnich sil stale pfibyva a poptavka po sluzbach
v domécnostech je také vyssi. Méla by se tedy vice zaméfit na oblast lidskych zdroj,
zefektivnit nabor zaméstnancl, orientovat se na spravné osloveni potencidlnich
pracovnich sil napiiklad formou jiz zminéné webové stranky s nabidkami praci nebo

oslovenim studentli na Skolach formou inzerat, protoze firma hledé i brigadniky.

Dale je dulezité pocitat s tim, ze ve vétSiné pripada se z hlediska zaméstnanct firmy
jedna o pracovniky v dichodovém veku. Navrhuji tedy firmé se zaméfit na tuto skupinu
jinymi propagacnimi aktivitami nez jen nabidkou prace na internetu, protoZe ne vSichni
star$i lidé uméji s pocitacem. Mélo by se tedy jednat napiiklad o vytvofeni inzeratu,
které by obsahovali dtlezité informace ohledn¢ nabidky prace a ty by se mohly dostavat
K potencialnim zaméstnanciim do domovnich schranek formou letdku nebo je nechavat

na vetejnych mistech.

4.2. Organizace

Firm& navrhuji zménu v oblasti organizace, a to z davodu uSetfeni nakladu.
Doporucuji  firm€ investovat do kurzu Ucetnictvi a danové evidence, ktery by
navstévovala dcera majitele, kterd ma nyni na starost administrativni praci. Jednalo by
se z hlediska budouciho vyvoje o dobry krok, a to z toho diivodu, Ze by firma nadale
nemusela vyuzivat externiho pracovnika v oboru ucetnictvi. ProtoZe firma vede
danovou evidenci, bylo by pro firmu vyhodné ptenechat po absolvovani daného kurzu a
ziskani osvédCeni tuto praci dcefi pana majitele. Tim by firma uSetfila ndklady, které

jsou nyni spojené s vyuzivanim sluzeb externiho pracovnika.
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5. Navrh strategie v oblasti technickych zdroji

5.1. Oblast technickych zdroju

Firma Ing. Zden¢k Uherka ma k dispozici skladové prostory nachazejici se v sidle
firmy na ulici Tolstého480/11, 616 00 Brno — Zaboviesky. Skladové prostory maji 14
¢tvereCnich metrd. Je vSak zapotiebi upravit tyto prostory, aby vyhovovaly dané firm¢,
a to predevsim potiebnou orientaci ve sklad€, aby bylo mozné urcit jaké zbozi objednat,
a které je na sklad¢ v dostateném poctu. Nyni se objednavky provadi nahodile, dle
majitele firmy, ktery objednavd odhadem a nema piesny piehled o zadsobach zbozi a
uklidovych pomiicek. Nyni ma firma skladové prostory nepiehledné, neuspotadané a
chybi zde jakykoliv systém. Celkovou hodnotu Cdisticich prostfedkti a pomicek
nachdzejicich se ve skladé¢ neni mozné urcit presné, protoze skladovani prostiedkl je
neucelené a chaotické. Aby firma mohla efektivné a vcas objednavat zbozi, které je
zapotiebi, navrhuji tedy firmé upravit skladové prostory, tak aby firma méla prehled
o svém zbozi, které se v tomto skladu nachazi, a mohla tak s urcitosti objednavat pouze
potiebné zbozi. Bylo by nutnd urcitd investice na Upravy skladovych prostor a také

investovat do vybaveni skladu, jako jsou regalové skiiné, police a dalsi.

Firma dale vlastni celkem 15 vysavaci znatky GHIBLI v hodnoté 45 000,- K¢ a
dale parni stroj na Cisténi koberctl a ¢alounéného nabytkti v hodnoté 12 000,- K¢. Parni

stroj ovSem firma vice jak tfi roky nevyuziva.

Pokud by firma vstoupila na trh domécnosti, vyuziti parniho stroje by bylo opét
aktudlni, a firma by tak vyuzivala veskeré svoje stroje, do kterych musela na zacatku
podnikéni investovat nemalou ¢astku. Nyné&jsi po¢inani firmy je neefektivni a je potieba

zménit postoj vedeni.
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6. Ekonomicky dopad navrhi strategie rozvoje

V této Casti je zpracovan finanéni pohled na jednotlivé navrhy v oblastech

marketingu, lidskych zdroji a v oblasti technickych zdrojt.

Néklady v oblasti propagace se tykaji tvorby internetovych stranek, tvorby vizitek,
inzerce v katalogu OKO a inzerce letaki. Celkové naklady na propagaci by Cinily
7566,- K¢. Jednotlivé ndklady na propagacni aktivity jsou uvedeny v nasledujici
tabulce.

Tabulka 8: Naklady v oblasti propagace

Tvorba internetovych stranek
10 000

Tvorba vizitek (150 ks)

600
Inzerce v katalogu OKO 1 560
Inzerce formou letaku (tisk 100 ks 406
A5 148x210 mm)
Nabidka pracovnich mist formou 250
letaku (tisk 50 ks A5 148x210 mm)

Néklady v oblasti organizacni zahrnuji naklady v oblasti lidskych zdroji a je zde
zahrnuto také absolvovani kurzu Gcetnictvi. Celkové naklady na organizacni zmény by
¢inily 12 816,- K¢. Jednotlivé nédklady na organiza¢ni zmény jsou uvedeny v nasledujici
tabulce ¢ 9.

Tabulka 9: Naklady v oblasti organizaé¢ni

Absolvovani kurzu ucéetnictvi a danové
) 7 900
evidence
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Naklady v oblasti technickych zdroji zahrnuji naklady na upravu skladovych
prostor a na vybaveni skladu. Celkové naklady v oblasti technickych zdroji by Cinily
12 736,- K¢. Jednotlivé naklady na technickou oblast jsou uvedeny v nasledujici

tabulce.

Tabulka 10: Naklady v oblasti technickych zdroju

Uprava skladovych prostor 7 000
Vybaveni skladu 5736

Celkové naklady na jednotlivé navrhy jsou uvedeny v tabulce ¢. 11.

Tabulka 11: Celkové naklady na jednotlivé navrhy

Propagace 12 816
Organizacni zmény 7900
Technické zdroje 12 736

Celkovy dopad navrhi na firmu Ing. Zden¢k Uherka je uveden v nésledujici
tabulce. Jsou uvazovany zmény pouze téch polozek, které navrhované opatieni ovlivnila
(jedna se o naklady na marketing, absolvovani kurzu ucetnictvi a uprava skladovych
prostor a jejich vybaveni). Uvazuje se jak o pesimistické varianté tak optimistické.
Pesimistickd varianta uvazuje v prvnim roce s 4% nariistem a v roce druhém s 8%
nariistem. Optimistickd varianta uvazuje s nartistem Vv prvnim roce o 10% a v druhém o

15%, a to na zaklad¢ stanovenych cill, kterych by firma chtéla dosdhnout.
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Tabulka 12: Dopad navrhi na firmu

Prijmy 1394 831 1450 624 1566 674
Prirastek

55 793 116 050
prijmi
Vydaje 929 622 963 074 988 474
Prirastek

33452 25 400
vydaji
Cisty prijem 465 209 487 550 578 200

Prijmy 1394 831 1534 314 1764 461
Prirustek

139 483 230 147
prijmi
Vydaje 929 622 963 074 983 074
Prirustek

33452 20 000
vydaji
Cisty pFijem 465 209 571 240 781 387

Z tabulky vyplyva, Ze opatieni, ktera jsou navrhovana, by méla pro firmu znamenat

zvyseni Cistych piijmil pro firmu, a tedy zefektivnéni hospodareni.

Co se tyCe vypocti planovanych vydaji a ptijmut, byly pouzity odhady, které byly
konzultovany spolu s majitelem firmy. Mély by vychazet z podminek konkurenéniho

prostiedi, ve kterém se firma nachézi.



V prvnim a druhém roce pesimistické varianty vychéazi narist ¢istého piijmu 4,8%
a V druhém roce 18,5%. V prvnim roce je ziskovost mensi, protoze je zde veEtSi nartst

vydajti zpisobeny implementaci navrhi.

V optimistické varianté se uvazuje o narustu 10-15%. V prvnim roce se uvazuje o
mirngj§im zvyseni vydaji oproti roku ptedchazejicim, zpisobeném vydaji spojené se
vstupem na novy trh. Z tabulky je patrné, Ze navrhované varianty firmé zvysi nartst

V prvnim roce v optimistické varianté o 22,8% a v druhém roce az o 36,7%.

Lze konstatovat, Ze vétSina navrhovanych opatieni neznamena pro firmu velké
finan¢ni zatizeni. Uvedené vypocty se vSak mohou od praxe velmi lisit, a to plisobenim

vlivu, které nelze, nebo jen v malé mite, piedpokladat.

Nejvétsi finanéni zatizeni by patfilo oblasti marketingu, konkrétn¢ propagacnim
aktivitdim firmy. Nejvétsi polozkou je vytvofeni webovych stranek, dale kazdoro¢ni
zvefejiiovani inzerce v katalogu OKO, opétovna tvorba vizitek a letdkl a dalsi. Firma
své propagacni aktivity omezila na minimum, a tyto vydaje na propagaci by pro ni tedy
znamenaly nejvétsi zvySeni vydajové polozky. Co se ty¢e tpravy skladovych prostor a
vybaveni, jedna se pouze o jednorazové vydaje, které by v dalSich letech nemély mit
zadny vliv na rist vydaji. Veskerd navrhovana teSeni jsou vSak navrhovana tak, aby

firmu finan¢né co nejméné zatizila a ptitom byla efektivni.
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7. Realizace navrhu

Realizace jednotlivych navrhi, které se tykaji nasledujicich oblasti:

e Marketingova oblast
— oblast propagace

— oblast sluzeb

e Organizacni oblast

e Technicka oblast

7.1. Marketingova oblast

7.1.1 Oblast propagace

e Tvorba internetovych stranek

Harmonogram tvorby internetovych stranek je podminén zadanim tvorby externi
firm¢. Tato firma by méla webové stranky vytvofit béhem meésice. Vytvofeni
internetovych stranek by mél byt jeden z prvnich krokd firmy, aby se dale mohly

webové stranky firmy uvést v dalSich propagacnich aktivitach.

e Tvorba vizitek

Zadani vyroby a tisku vizitek externi firmé je mozné provést ihned. Firma Ing.
Zden¢€k Uherka vSak tvorbu vizitek musi zadat az po vytvotreni webovych stranek, aby
bylo mozné uvést tuto webovou stranku na vizitky. Déle také firma musi pocitat s
dobou, ktera je potfebna na objednani vizitek, vyrobu a dodani. Celkova doba trvani

tvorby vizitek od zadani vyroby externi firm¢ se odhaduje na 10 dnu.

e Inzerce

Firma bude zadavat inzerci brnénskému katalogu OKO. Katalog musi nejdiive
zpracovat pozadavky firmy Ing. Zden€k Uherka a dalsi kroky, poté teprve mizZe uvést
inzerci. Zadéani inzerce do brnénského katalogu OKO by tedy mélo trvat ptiblizné 15

dnu.
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7.1.2 Oblast sluzeb

e Orientace na trh domdcnosti
Firma by se chtéla opét zaméfit i na trh domacnosti, kde fungovala vice jak 10 let.
Tento vstup na trh domacnosti je podminén rozsifenim nabizenych sluzeb (jarni tklid,

myti oken, ¢iSténi koberct a dalsi).

Se vstupem na trh domacnosti firma pocita do konce roku 2012, protoze je potieba
nejdiive ustalit své propagacni aktivity a ziskat nové zaméstnance a postupné se
dostavat na tento trh. Firma ma jiz dlouholeté zkusenosti s timto trhem, je vSak nutné se
nejdiive zorientovat v ménicim se prostiedi a zjistit jaka je poptavka po jejich sluzbach.
Je t€Zké urcit harmonogram vstupu na trh domacnosti. Po konzultaci s vedenim firmy

bylo urceno, ze vytvoifeni nabidky pro trh domacnosti probéhne v mésici srpnu 2012.

7.2. Organiza¢ni oblast

o  Kurz uletnictvi a daiiové evidence

Tento navrh pocitd s absolvovanim kurzu ucetnictvi a daitové evidence. Jedné se o
intenzivni kurz ucetnictvi, ktery je zakonceny zkouSkou a ziskdnim osvédceni o
absolvovani kurzu. Firma pocitd, Ze by poté jiz nemusela vyuZivat externich ucetnich

sluzeb. Kurz by mél trvat 29 dnt.

7.3. Technicka oblast

e Uprava skladovych prostor
e Vybaveni skladu

Naklady v oblasti technickych zdroji zahrnuji naklady na upravu skladovych
prostor a na vybaveni skladu. Uprava skladovych prostor zahrnuje povrchovou Gpravu
stén, vymalovani a celkové zefektivnéni prostoru skladu. Daéle se jedna o ndkup
vybaveni skladu (regaly, police atd.). Firma pocita s upravou skladovych prostor
zaCatkem roku 2013. Z hlediska vydajii na propagaci firmy a vstup na novy segment

trhu, rozhodla se firma navrh na upravu skladu odlozit pravé na zacatek dalSiho roku.
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V nasledujici kapitole je uveden ¢asovy harmonogram jednotlivych navrhii.

7.4. Casovy harmonogram realizace

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny zacatky jednotlivych névrhl spolu s délkou

jejich realizace (zelena pole).

Tabulka 13: Casovy harmonogram jednotlivych navrhi

Cinnost/ mésic

Propagace

Tvorba
internetovych

stranek

Tvorba vizitek

Inzerce

Rozsireni sluzeb

Vytvoteni nabidky

pro domacnost

Kurz ucetnictvi a

danové evidence

Uprava skladovych

prostor

V nasledujici tabulce ¢. 14 je uveden harmonogram implementace navrhu jiz

Vv konkrétnich datech, kdy maji byt tyto navrhy uskute¢nény.
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Tabulka 14: Casovy harmonogram jednotlivych navrhi v datech

Doba trvani
Zahajeni Dokonceni
(dny)

Propagace 55 1.8.2012 18.9.2012
Tvorba internetovych stranek 30 1.8.2012 30.8.2012
Tvorba vizitek 10 3.9.2012 13.9.2012
Inzerce 15 3.9.2012 18.9.2012
Rozsireni sluzeb 30 1.8.2012 30.8.2012
Vytvoreni nabidky pro

4 P 30 1.8.2012 30.8.2012
doméacnost
Kurz ucetnictvi a danové

) 29 11.7.2012 19.9.2012
evidence

Uprava skladovych prostor “ 10.1.2013 20.2.2013

84




V. Zavér

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout strategii rozvoje malého rodinného
podniku. Zakladem prace bylo zanalyzovani fungovani malého rodinného podniku,
ktery nemél urcenou zadnou strategii, pomoci které by pak bylo mozné dosahnout
vyty€enych cilii. Prace tedy méla za ukol zjistit problémy a nedostatky firmy, s kterymi
se v soucasnosti potyka a navrhnout takova feseni, ktera by tyto nedostatky eliminovala,

a vyuzila tak silnych stranek firmy a jejich piilezitosti.

V teoretické ¢asti prace jsem se vénovala vysvétleni jednotlivych pojmt, jako je
definice malého podniku, jeho specifika, rodinny podnik a dale se jednalo o vysvétleni
pojmi, které uzce souvisi se strategickym fizenim a seznameni s jednotlivymi

analyzami, ze kterych jsem poté vychdzela v praktické ¢asti prace.

V casti prace, ktera se vénuje analyze problému, jsem ptedstavila podnik, které¢ho se
tato diplomova prace tyka. Dale jsem popsala soucasnou situaci ve firmé, kdy nema
definované cile a potykd se sabsenci strategického fizeni. Firma se také potyka
s ubytkem zékaznikil, neustalym piichodem novych konkurenti do odvétvi a problémy
tykajici se zmény majitele firmy, ktery se snazi o udrzeni stability firmy, ale ne o jeji
rust. Na zékladé jednotlivych analyz vysvétlenych v teoretické ¢asti, jsem urcila hlavni
silné, slabé stranky firmy a jeji ptileZitosti a hrozby, které vychazeji z analyzy vnitiniho
a vné¢jSiho prostiedi, shrnut¢ do SWOT analyzy. Na vysledky analytické casti poté

navazuje dal$i ¢ast diplomové prace a tou jsou vlastni ndvrhy feseni.

V casti prace, kterd se vénuje vlastnim navrhlim feSeni, vychazim z provedenych
analyz. Jednotlivé nadvrhy by mély eliminovat problémy a nedostatky zjisténé analyzami
a posilit rozvoj firmy s vyuzitim jejich silnych stranek a ptilezitosti.

Navrh strategie sestava ze strategie diferenciace a ndvrhii na zlepSeni dil¢ich
strategii, tedy jednotlivych oblasti. Hlavni oblasti, na které se navrhy zamétuji, jsou
oblast marketingu, a to konkrétn¢ na propagaci, dale na oblast organizacni a
technickych zdrojti. Na zacatku této ¢asti prace bylo vSak nutné nejdiive urcit vizi firmy

a vytycit cile, kterych chce dosdhnout a dale také strategie diferenciace. Poté nasleduji
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jednotlivé névrhy feSeni v konkrétnich oblastech. Navrhy jsou feSeny tak, aby byly

splnény stanovené cile.

V oblasti marketingu jsou navrhy vénovany piedevSim oblasti propagace firmy.
Jedna se zejména o vytvoreni internetovych stranek firmy a dalSich propagacnich aktivit
jakou jsou tvorba vizitek, inzerce a dalsi. Tato ¢ast navrhd uzce souvisi s dal$i oblasti, a
to rozsifeni na dalsi segment trhu a s tim spojené rozsiteni poskytovanych sluzeb. Firme
navrhuji vstup na trh domacnosti, na kterém se diive n€kolik let pohybovala a navrhuji
dale rozsitit sluzby napiiklad o myti oken, ¢isténi koberct a dalsi sluzby. Tyto a dalsi
sluzby by tak firmé mohly pomoci se odlisit a ziskat nové potencialni zakazniky.
S timto souvisi i strategie diferenciace, kterd se opira pravé o odliSeni od konkurence
nabizenim rozsahlejSich sluzeb, nezli tomu bylo doposud. Dalsi oblasti je oblast
lidskych zdrojt a technickych zdrojt. Zde jsem navrhovala firmé absolvovani kurzu pro

vedeni Gcetnictvi a dale upravu skladovych prostor.

V diplomové praci jsou uvedeny navrhy, které¢ vychéazeji z problémovych oblasti
firmy a vyuzivaji jejich silnych stranek a ptilezitosti a které umozinuji provést takové
zmény ve firm¢ vedouci k zefektivnéni fungovani firmy. Jednotlivé navrhy by mély
splnit vytycené cile a také firm¢ pomoci se kvalitné prezentovat, ziskdvat nové
zékazniky a proniknout na dals$i segment trhu a ziskat silngjsi pozici v boji s konkurenci.
Zaroven jsou mozna feSeni navrhovana tak, aby co nejmén¢ zatézovala firmu, co se tyce

finan¢ni stranky.

V posledni ¢asti prace se vénuji ekonomickému dopadu jednotlivych navrhu na
firmu. Dale realizaci ndvrhi a ¢asovému harmonogramu implementace jednotlivych
navrha.

Jak jsem uvedla vyse, snahou bylo navrhnout takova feSeni, ktera budou finan¢né
nendrocnd a pomohou firmé zefektivnit celkovy chod firmy a jeji fungovani. Uvedené

navrhy by mély firmé umoznit jeji dalsi rozvoj.
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