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Uvod

Primarnim cilem této bakalarské prace je navrhnout strategicka doporuceni firm¢é na
zaklad¢ metod vypracovanych analyz. Konkrétné se jedna o firmu MINERAL DEKOR,
s. 1. 0, kterd se zabyva vyrobou barevnych piski a drti, jez jsou pouzivany piedevsim pro

dekoracni ucely.

Dil¢im cilem prace je komplexné zhodnotit podnikani vybrané firmy a zhodnotit jeji

dosavadni ptisobeni na trhu.

V ramci metodiky prace bylo pii zpracovani bakalafské prace postupovano nasledovné,
nejdiive byla zpracovana teoretickd vychodiska problematiky, poté doslo na predstaveni
vybrané¢ firmy spolu sjejimi podnikatelskymi aktivitami. Nésledné¢ byl popsan
marketingovy mix a poté byly implementovany marketingové analyzy na vybranou

firmu. V zavéru prace byly formulovany zavéry a doporuceni pro firmu.

Teoreticka Cast prace byla zpracovana za pomoci odborné literatury a internetovych
zdrojt, kdy jsou v praci zminény podstatné informace na tkor t¢ém mén¢ podstatnym, i to
je divodem, pro€ teoretickd ¢ast neni tak obsahla. Tato ¢ast obsahuje vysvétleni pojml
potiebnych k pochopeni tématu bakalaiske prace. Jedna se o pojmy z oblasti podnikani a
marketingové strategie, ku piikladu podnikéni, podnik, marketingovy mix, PEST

analyza, logisticky fetézec ¢i SWOT analyza.

Prakticka ¢ast prace byla zpracovana na zakladé pozorovani a dotazovani (rozhovory).
Vybrana firma byla pozorovana jako celek a poté byly analyzovéany jednotlivé ¢asti firmy,
které jsou soucasti prace. Pomocnou rukou pii vypracovani praktické ¢asti byla jednatelka
firmy Michaela Rybova, ktera poskytnula veskeré potfebné informace a materidly. Na
zakladé téchto informaci a materidlli jsou vypracovany analyzy, znichZ vychéazi i
strategie a zaver praktické Casti, ktery patii syntéze, kdy jsou v praci sumarizovany

poznatky z aplikovanych analyz a z nich vyvedeny zavéry a doporuceni.

Prace stru¢né popisuje historii, soucasnost firmy a jeji podnikatelské aktivity na
tuzemském i mezindrodnim trhu. Déle prace obsahuje implementaci vybranych analyz na
konkrétni firmu. Prvni ¢ast praktické ¢asti se zabyva analyzou prostifedi organizace za
pomoci PEST analyzy, ktera zkouméa makrookoli podniku, dale pak Porterova analyza

péti sil, diky které se zkouma odvétvi, ve kterém firma podnika.



Druha cast se zabyva logistickym systémem vybrané firmy, od dodavatelii az po
odbératele.

Tieti Cast praktické ¢asti se zabyva SWOT analyzou, kterd hodnoti vnitini a vné;si faktory
ovliviujici GispéSnost firmy, tato ¢ast hodnoti silné a slabé stranky, zaroven prilezitosti i

hrozby pro firmu. Z této ¢asti vychazi strategickd doporuceni pro firmu.

Vysledek této bakalatské prace mize byt vhodnym dokumentem pro samotnou firmu.



1 Podnikani

Teoretickd Cast se zabyva vymezenim a vysvétlenim pojma potiebnych k pochopeni
tématu bakalaiské prace. Pojmy, které jsou v teoretické ¢asti uvedeny, jsou uzce spjaty

se zpracovanim praktické casti bakalaiské prace.

1.1 Podnikani
Vymezeni pojmu podnikani je riizné, zalezi na tom, kdo a jak na pojem nahlizi.

Podnikani je ,, konkrétni cilevédoma lidska cinnost produkujici vétsinou hmotné, pripadné
nehmotné statky *“ (Petticek, 20006, str. 13.) konkrétné k takovéto charakteristice je mozné
namitat, ze pokud se jedna o podnikani, musi se jednat o soustavnou ¢innost se snahou o

dosazeni zisku, coz z vyse uvedené charakteristiky neni ziejmé.

Podle zivnostenského zdkona se podnikdni vymezuje jako ,,soustavnd cinnost
provozovand samostatne, vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za ucelem dosazeni
zisku a za podminek stanovenych Zivnostenskym zakonem *“ (Zakon ¢. 455/1991 Sb., § 2).
Pokud ur¢ita ¢innost spliuje uvedené podminky, je povazovana z pohledu prava jako
podnikéni.

Na podnikani Ize také nahliZet jako na ,, prilezitost ke sledovani novych trznich moznosti
a hledani novych podnétu. Podnikatel tyto podnéty vyhledava, vytvari a aplikuje v praxi
za ucelem dosazeni svych ekonomickych prijmu“ (Horova, TauSl Prochdzkova,

2011, str. 8)

1.2 Podnikatel

Na pojem podnikatel 1ze opét nahliZet z riiznych uhli pohledu. Nésleduji charakteristiky

dle zdkona a ekonomu.

Dle Nového obcanského zakoniku je povazovan za podnikatele ten, ,,kdo samostatné
vykonava na vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost Zivnostenskym nebo
obdobnym zpiisobem se zamerem tak cinit soustavné a za ucelem dosazeni zisku*“ (Novy

obcansky zakonik, ¢. 89/2012 Sb. §420)

e Zapodnikatele se povazuje osoba zapsanad v obchodnim rejstiiku.
e Podnikatelem je osoba, kterd ma k podnikéni zivnostenské ¢i jiné opravnéni podle

jiné¢ho zakona.



e Za podnikatele se povazuje také ,,osoba, ktera uzavira smlouvy souvisejici
s vlastni obchodni, vyrobni nebo obdobnou cinnosti ¢i pri samostatném vykonu
svého povolani, popripadé osoba, ktera jedna jménem nebo na ucet podnikatele *

(tato definice je spiSe pro ucely ochrany spotiebitele a pro ucely §1963)

Podnikatel je , nositelem rozhodnuti, ktery vyviji ekonomickou aktivitu spojenou
s produkci vyrobkui ¢i sluzeb a jejich pohybem na trzich. Podnikatel se pohybuje v urcitém
podnikatelském prostredi a snazi se vyuzivat ve sviij prospech moznosti, které mu toto

prostredi a trhy nabizi“ (Horova, Tausl Prochdzkova, 2011, str. 10)

1.3 Mikropodnik, maly, stfedni a velky podnik

Definice mikropodnik, maly a stfedni podnik l1ze charakterizovat rizné. Konkrétné v této

praci budou charakterizovany nasledovné:

e podle doporuceni Evropské komise
e podle statistického ufadu Evropské unie

e podle Ceské spravy socialniho zabezpegeni
Charakteristika podnikii podle doporuceni Evropské komise

Podle doporuceni Evropské komise 2003/361/EC z 6.5.2003 se podniky ¢leni na:

e mikropodniky — podniky do 10 zaméstnanct, rocni obrat do 2 mil EUR, aktiva do
2 mil. EUR

e malé podniky — podniky do 50 zamé&stnancti, ro¢ni obrat do 10 mil. EUR, aktiva
do 10 mil. EUR

e stfedni podniky — podniky do 250 zaméstnanct, ro¢ni obrat do 50 mil. EUR,
aktiva do 43 mil. EUR

e velké podniky — podniky, které maji vice nez 250 zaméstnancti, ro¢ni obrat vyssi

nez 50 mil. EUR, aktiva vyss§i nez 43 mil. EUR

Tato konkrétni charakteristika bude pouZita pfi charakteristice firmy MINERAL
DEKOR, jez je pfedmétem praktické ¢asti této bakalarské prace.
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Charakteristika podnikii podle statistického uradu Evropské unie

Od roku 1997 se ceska statistika harmonizovala s kvantitativni typologii podnikdni

Eurostatu (statisticky ufad Evropské unie) a podniky ¢leni dle poctu zaméstnancti:

e malé podniky — podniky do 20 zamé&stnanct
e stfedni podniky — podniky do 100 zaméstnanca

e velké podniky — podniky se 100 a vice zamé&stnanci
Charakteristika podnikii podle Ceské spravy socialniho zabezpe&eni

e malé organizace — do 25 zamé&stnancii

e organizace — 25 a vice zaméstnancl
(Srpova, Rehot a kol., 2010)

Tabulka 1 Poéet podnikii v CR a EU, zaméstnanost a piidana hodnota

Class

e Number of enterprises Number of persons employed Value added
Czechia EL-28 Czachia ELU-28 Czechia ElU-28

Number Share Share Number Share Share Billion € Share Share

Micro 986,008 95.0% 93 0% 1,145,896 30.5% 29 7% 225 20.6% 20.8%

Small 32376 3.2% 5.9% 648,790 17.2% 20.1% 17.0 15.5% 17.6%

Medium- 6,873 0.7% 0.9% 705,498 18.7% 16.8% 216 19.8% 18.0%%
sized

SMEs 1,025,257 99.8% 99.8% | 2,501,184 66.4% 56.6% B6l.1 56.0% 56.4%

Large 1,650 0.2% 0.2% 1264285 33.6% 33.4% 481 44 0% 43.6%

Total 1,026,907 100.0% 100.0% 3765469 | 100.0% 100.0 % 1092 100.0% 100.0%

(Zdroj: SBA Fact Sheet: Czechia — European Commission, 2019)

V tabulce vyse je mozné vidét, Ze SMEs — malé a stfedni podniky zaujimaji 99,8 % vSech
podniki v CR. Tyto podniky zabezpetuji 66,4 % zaméstnanosti a tvoii 56 % ptidané
hodnoty. Zaroven je mozné vidét, ze mikropodniky, mezi néz se tadi také firma, kterou

se bude zabyvat prakticka ¢ast této prace, tvoii 96 % celkovych podnikii v CR, z &ehoz

1ze usuzovat, Ze lidé v Ceské republice jsou podnikavym narodem.

Z vyse uvedenych informaci vyplyva zasadni vyznam malych a stfednich podnikd pro
hospodaistvi nejen v CR, ale i evropského hospodaistvi. Z tohoto diivodu pfijala
Evropska komise v ¢ervnu 2008 Evropsky akt pro malé podniky (,,Small Business Act*
for Europe — SBA). Cilem tohoto aktu je zlepsit pfistup k podnikani, hlavné princip
,»mysli nejprve na malé“, podporovat konkurenceschopnost a rist malych a sttednich

podnikd. (Srpova, Rehot a kol., 2010)
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2 Marketingovy mix

Soucésti marketingového mixu jsou taktickd marketingova rozhodnuti o nabizeném
produktu, jeho ceny, propagace a dostupnosti. Marketingovy mix se oznacuje také jako 4
P — product, price, promotion, place. Marketingovy mix vychdzi ze strategickych

rozhodnuti. (Karlicek a kol., 2020)

Problematika marketingového mixu bude vyuzita v rdmci praktické Casti na str. 28-30

v kapitole 6.3.

2.1 Produkt

Za produkt je mozné povazovat jakékoli fyzické zbozi, zaroven ale také i sluzby ci
zazitky, pokud jsou pfedmétem smény. U béznych produktt se 1ze odlisit od konkurence.
Lze se odlisit pouzitymi materidly, kvalitou, vykonem, designem, tvarem ¢i rozméry.

(Karlicek a kol., 2020)

Produkt nezahrnuje pouze jeden jediny objekt, ale sestava z n€kolika vrstev. Zakladni
produkt tvoifi samotny vyrobek, jde o samotnou podstatu koupé. Vlastni produkt
predstavuje dualezité vlastnosti vyrobku nebo sluzby. Pravé fyzickym produktem se od
sebe rtizné vyrobky lisi (design, kvalita, znacka). Roz§ifeny produkt zahrnuje nasledné
sluzby, které¢ jsou poskytovany v rdmci koupé€ urcitého produktu (napft. pojisténi, zaruka,

servis). Jednotlivé irovné produktu jsou vyobrazeny na nasledujicim obrazku €. 1.

Obrazek 1 Urovné produktu

Rozsifeny produkt

Vlastui produkt

Zakladni produkt

zakladni pfinos, uzitek

kvalita

doprava

Zdroj: vlastni zpracovani, podle Kotler, Moderni marketing, 2004, str. 616
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2.2 Cena

Cena, tedy penézni ¢astka je jedinym ,,P*, které piedstavuje pro firmu ptinos, tzv. vynos.
Vsechna ostatni ,,P* marketingového mixu predstavuji pro firmu vyhradné naklady. Cena
je nejflexibilnéjsSim nastrojem marketingového mixu, cenu lze ménit z okamziku na
okamzik, avSak zménit produkt, komunikaci nebo distribuci zabere podstatné delsi

casovy horizont. (Karlicek, a spol., 2020)

., V nejuzsim slova smyslu je cena penézni cdstka uctovand za vyrobek nebo sluzbu.
V sirsim slova smyslu je cena souhrnem vsech hodnot, které zakaznici vymeéni za uzitek

z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby. “ (Kotler, 2004, str. 748)

Firmy pfi cenotvorbé zohlediuji fadu faktorti. Témi nejvyznamnéjSimi jsou naklady
vynalozené na vyrobu urcitého vyrobku, cena konkurence, ale taky vnimand hodnota
zakazniky. Na jaké hranici firma ur¢i cenu je v jeji vlastni rezii. Nejniz$i hranice ceny je
ve vy$i nakladi na vyrobu, prodej a distribuci produktu. Tento stav cenotvorby je
dlouhodobé neudrzitelny, pouziva se vyhradné k pteklenuti urcité doby. VétSina firem
své ceny tvoii na zaklad¢ nakladu, avsak pfirdaZkovou metodou, tzn. Ze firma navysuje
jednotkové ndklady na vyrobu, prodej a distribuci o marzi. Tato pfirdzkova metoda vSak
opomiji konkurenci a nezohlediiuje poptavku. Z toho vyplyva, Ze firma muize stanovit
zaplatit. Hodnota vnimana zédkaznikem je faktorem, ktery je pomérné tézké zjistit a urcit.
Pomoci hodnoty vnimané zédkaznikem se urcuje horni hranice ceny. Jedna se o nejvyssi
cenu, kterou je zdkaznik ochoten za produkt zaplatit. Pokud firma stanovi cenu pod Grovni

hodnoty vnimané zédkaznikem, ptichazi o zisky. (Karli¢ek a kol., 2020)

Obrazek 2 Faktory cenotvorby

NAKLADY NIVLANA
CENY VNIMANA
(spodni hranice ceny) - KONKURENCE - ZAKAZNIKEM

(horni hranice ceny)

Zdroj: vlastni zpracovani, podle Karli¢ek a kol., 2020, str. 179
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2.3 Komunikace

Marketingova komunikace zahrnuje informovani a piesvéd¢ovani zakaznik, ¢imz firmy
naplnuji své marketingové cile. VSechny ndstroje marketingového mixu musi vychazet
z celkové marketingové strategie a neni tomu jinak ani u marketingové komunikace.
Soucasti marketingového sdéleni je misto a okamzik komunikace, grafika, obraz, hudba,

zvuky €i média. (Karlicek a kol., 2020)
Mezi zakladni komunika¢ni nastroje patii:

e Reklama

e Osobni prodej

e Podpora prodeje
e Public relations

e Pifimy marketing

Reklama je jakékoli forma placené prezentace a komunikace zbozi nebo sluZzeb

identifikovaného prodejce.

Osobni prodej je forma prodeje skrze osobni prezentaci, kterou provadi prodejci

spole¢nosti za uc¢elem prodeje ¢i budovani vztahti se zékazniky.

Podpora prodeje zahrnuje fadu néstroji, diky kterym dochazi ke stimulovani

okamzitého prodeje. Jedna se o slevy, vyhodna baleni, slevové karti¢ky ¢i soutéze.

Public relations zahrnuje aktivity spojené s budovanim dobré image. Jedna se o

vyvolavani pozitivni publicity na ukor t€ negativni.

Piimy marketing je pfimé spojeni s jednotlivymi cilovymi spotiebiteli, se kterymi se

rozviji vztahy pomoci telefonu, e-mailu, poSty, faxu ¢i internetu.

Komunika¢ni mix je smés vySe zminénych nastrojii, uréenych k dosazeni reklamnich a
marketingovych cili. Komunikaéni mix zavisi na cilovém segmentovani zakazniki.
Firma musi jinak komunikovat s teenagery, které oslovi napf. na socidlnich sitich a
pomoci youtuberi a jinak se seniory, které oslovi pomoci televize, novin nebo rozhlasu,

spiSe nez pomoci mobilnich aplikaci. (Karlic¢ek a kol., 2020)
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2.4 Dostupnost

,, Dostupnosti se rozumi zpusob, jakym se produkt dostava ke svym zdakaznikum. Cilem je,

aby se produkt dostal k zakaznikovi na spravném misté ve spravnou chvili a zpiisobem,

Vv

nakladech. *“ (Karli¢ek a kol., 2020, str. 216)
Druhy distribucnich strategii:

e Intenzivni distribuce
e Exkluzivni distribuce

e Selektivni distribuce

V ramci intenzivni distribuce dochézi k tomu, ze pozadovany produkt je dostupny
kdykoli a kdekoli. Firma v ramci této distribuce vyuziva co nejveétsi pocet distribuc¢nich
mist. Tato strategie se vyuziva u produkti, které byvaji spotfebovavany casto, piikladem

takového produktu je Coca-Cola. (Karlicek a kol., 2020)

Exkluzivni distribuce je opakem k distribuci intenzivni. Tato distribuce klade diiraz na
maximalni spokojenost zdkaznika pfi pfebirani produktu. Firmy vyuZivajici exkluzivni
distribuce omezuji distribu¢ni mista na minimum, v ramci dostatecné kontroly vSech
téchto mist. Strategie exkluzivni distribuce odpovidad produktim prémiovych znacek.
Vyuzivaji ji znacky napt. Prada &i Louis Vuitton, obé dvé znatky maji v Ceské republice

kazda jednu prodejnu. (Karlicek a kol., 2020)

Spojenim distribuci intenzivni a exkluzivni dochazi k posledni zmiflované distribuci a to
selektivni. Tato distribuce neméa tak mnoho distribu¢nich mist jako intenzivni distribuce,
ale zaroven tak malo jako distribuce exkluzivni. Této distribuce vyuZziva napf. znacka

Kérastase, jedna se o kadeinické salony. (Karlicek a kol., 2020)
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V ramci dostupnosti se vyuzivaji pfimé a nepiimé distribucni cesty.

e Primé distribuéni cesty jsou cesty bez prosttednika, figuruje v nich pouze firma
a zakaznik. Firma tak vstupuje do kontaktu s konecnym spotiebitelem. Vyhodou
téchto cest je ta, Ze firma neztraci kontrolu nad svymi produkty, jako je tomu u
nepiimych distribuc¢nich cest. (Karlicek a kol., 2020)

e Neprimé distribuéni cesty jsou cesty, kdy se vyuzivaji distribu¢ni meziclanky,
ve vetsing piipadi maloobchodni sité. V ramci neptimé distribucni cesty mohou

ale také figurovat fransizanti, velkoobchody ¢i dealefi. (Karlicek a kol., 2020)

Obrazek 3 Druhy distribu¢nich cest

Piima distribuéni cesta

FIRMA | ] | ZAKAZNIK

Nepiima distributni cesta

FIRMA —_) I 4 ZAKAZNIK
FIRMA —_— —_— ZAKAZNIK
FIRMA —_— E— ZAKAZNIK
FIRMA —_— —_— —» | zikamik

Zdroj: Karlicek a kol., 2020, vlastni zpracovani
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3 Analyza okoli

Analyzy okoli firmy byly implementovany v praktické c¢asti na firmu MINERAL
DEKOR, jelikoz mikrookoli i makrookoli ma také vliv na vybranou firmu. Tato analyza

se nachazi na str. 31-38, v kapitole 6.4.
3.1 Analyza makrookoli

3.1.1 PEST analyza

Politické prostredi

Politické prostiedi zahrnuje zdkony, vladni Gfady ¢i zajmové skupiny, které ovliviiuji

ruzné organizace a jednotlivce v kazdé spole¢nosti.

Podnikani bylo vzdy regulovano statem. Regulace maji riznou intenzitu, nékteré trhy
byvaji regulovany vice a n¢které méné. Kazda regulace ma riizny vliv na rizné firmy.
Regulace ma i pozitivni vliv na nékteré firmy, protoze stat napt. zvysuje bariéry vstupu
na dany trh, pfipadné zcela vstup znemoziuje. Nejvice regulovany jsou vyrobky, které
mohou poskozovat zdravi spottebiteld nebo kvalitu Zivotniho prostfedi. Staty poptavku
po takovych produktech uméle snizuji, jelikoZ se snazi omezit ¢i zamezit spotiebovavani
danych produktii. Takto regulovan je napf. trh s tabdkovymi produkty, zdanéni kazdé

krabicky cigaret v Ceské republice ¢ini kolem 80 %. (Karligek a spol., 2020)
Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostfedi zahrnuje faktory ovliviiujici kupni silu a ndkupni zvyky
spotiebitele. Staty se 1iS§i v urovni ¢i rozloZeni piijmi. Kupni sila neni rovnomérné
rozdélena mezi lidmi, to je diivod pro¢ tento faktor musi marketéii zohlediovat. Velka
piijmovéa nerovnost je charakteristicka pro Jihoafrickou Republiku, Brazilii, Cinu &i
Mexiko. Ceska republika patfi mezi staty, kde pfevazuje pfijmova rovnomérnost. Rozdily
v kupni sile jsou i v ramci regionti. V Ceské republice je nejsilngjsi v kupni sile Praha a
stiedni Cechy, kupni sila v Praze dosahuje 131 % &eského priiméru. Severozapadni Cechy
patii mezi Casti republiky s nejnizsi kupni silou. Celosvétové se vSak kupni sila lidi
zvysuje, coz plati i v ramci Ceské republiky. S réistem kupni sily roste i poptavka po

prémiovych produktech, coz jsou produkty vyssi ceny i kvality. (Karli¢ek a spol., 2020)
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Ekonomické prostredi také zahrnuje zmény spotiebnich zvyklosti. Spotiebitelé na
riznych Grovnich pfijml maji jiné spotiebni zvyklosti. Nejvétsi cast vydaji domacnosti
vsak tvofi potraviny, bydleni a doprava. Ernst Engel zjistil, Ze s ristem piijmu lidi se méni
spotfebni zvyklosti. S rlistem pfijmu domacnosti se snizuje podil vydaji na potraviny,
podil vydaji na bydleni zlstava stejny (mezi vyjimky patii plyn, elektfina a utility, podil
téchto vydaji klesd) a zvysSuje se podil ostatnich vydaju a tspor. (Kotler, 2004)

Socialni prostiredi

Socialni prostfedi zahrnuje napt. demograficky vyvoj, coZ je vyvoj populace z hlediska
velikosti, hustoty, rozmisténi, véku, pohlavi, rasy ¢i zaméstnani. Vyznamnym trendem je
starnuti populace, coz ma dopad na spoustu firem. Tento dopad firmy ovliviluje jak
z vnitiniho prostiedi, tak vnéjSiho. Starnuti populace vyznamné méni poptavku, jelikoz
seniofi maji odlisné potreby neZ mladsi generace. Soucasti socialniho prostiedi je také

migrace i rust vzdélanosti. (Kotler, 2004)
Technologické prostiedi

Technologicky vyvoj se stale posouva vpied. Je nutné, aby firmy s timto vyvojem drzely
krok. Je zadané, aby zdokonalovaly své postupy, sluzby, distribuci ¢i komunikaci.
Dopady technologického vyvoje se nejlépe hodnoti ex post. Neni lehké predikovat, jak
moc a jaky technologicky vyvoj bude uspéSny. Pokud firma dobie predikuje, jakym
smérem se bude technologicky vyvoj, v rdmci odvétvi, ve kterém podnika, ubirat, mtize
ziskat vyraznou vyhodu oproti konkurenci. Naopak chybna prognéza technologického
vyvoje se miize firm¢ nevyplatit. Mezinarodni firmy musi také zohlednovat geografické
podminky, uzivané technologie se mohou liSit napfi¢ jednotlivymi zahrani¢nimi trhy.

(Karlicek a kol., 2020)
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Obrazek 4 Faktory ovliviijici firmu

Politické faktory Ekonomické faktory

FIRMA

Socialni faktory
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
3.2 Analyza mikrookoli

3.2.1 Vymezeni a charakteristika odvétvi

Vymezeni odvétvi, do kterého firma spada, je zdkladnim kamenem pro porozuméni a
moznost zvoleni spravné strategie v prostiedi mikrookoli. Je tteba znat, jaky produkt ¢i
sluzbu firma nabizi a kde se nachazi hranice daného odvétvi. Firmy spadajici do jednoho
odvétvi nabizi stejné ¢i podobné produkty. Komplikace ptichazi v ptipad¢ diverzifikace
nabizeného sortimentu. Je dulezité zjistit faktory, které zplsobuji mensi ¢i veétsi
atraktivitu odvétvi a které maji vliv na budouci trendy ve vyvoji. (Sedlackova & Buchta,

2006)

3.2.2 Analyza konkurence a konkuren¢nich sil — Portertv model 5 sil

Nedilnou soucasti vytvoreni spravné strategie v mikrookoli je zkoumani, analyzovéni a
porozuméni konkurenci a konkurenénim silam v daném odvétvi a pti¢inam jejich vzniku,
jelikoZ ovliviiuji chod a Gspé&Snost firmy. Firma mizZe diky spravné analyze zjistit, jaké
faktory na ni nejvice piisobi a které z nich mohou byt nejvice rizikové v budoucnosti.
Jako nejpouzivané€js$i ndstroj se vyuziva analyza péti sil podle (Porter, 2008), ktera

znazornuje pét konkurencnich sil, jez formuji strategii potfebnou pro boj s konkurenci.

e Konkurenti v odvétvi
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vliv na zakazniky. Pokud zdkaznici vnimaji konkuren¢ni produkty jako totozné, neni
divod, pro¢ by preferovali jeden nebo druhy produkt, a tak se rozhodujicim kritériem
stava cena. Aby se firmy mohly odlisit od konkurence, musi znat a chapat jejich cile

a strategie, stejn¢ jako slabé a silné stranky.

Analyza stavajici konkurence zacind identifikaci jednotlivych konkurentt. Pfi této
analyze se analyzuje, kdo je a neni konkurentem firmy. Rivalita mezi konkurenty ma
spoustu podob: cenovou valku, predstaveni nového produktu, reklamni kampané ¢i
zlepSeni sluzeb pro zékazniky, coz vede ke snizovani celkovych piijma odvétvi.
Rivalita je destruktivni hlavné v ptipadé cenové valky. Ta totiz doléhd na podniky,
které neustoji snizovani cen z divodu nepokryti nakladl a zdkaznici za¢nou ztracet

zajem o kvalitu produktu a sluzby a soustfedi se pouze na cenu. (Karlic¢ek a kol., 2020)
e Hrozby vstupu novych konkurentti

Hrozby vstupu jsou dany zejména tim, jaké jsou bariéry vstupu na dany trh. Nové
subjekty vstupujici do odvétvi ptindseji dodate¢nou kapacitu a touhu ziskat podil na
trhu, ¢imz vyviji tlak na ceny ¢i naklady firem. Vstup novych konkurentt, jak je jiz
vySe zminéno, zalezi na dvou faktorech, a to jaké jsou bariéry vstupu do odvétvi a
ocekavana reakce stavajicich ¢len odvétvi. Firmy se mohou brénit proti vstupu
novych konkurentl Sesti prekazkami. Bariéry vstupu jsou spjaty nejcastéji s faktory
nize:

Uspory z rozsahu, kapitalova naroénost, prechodové naklady, nerovnomérny piistup
k distribuénim kanaliim, nékladové znevyhodnéni nezévislé na velikosti ¢i vladni

politika. (Vachal, 2013)

1. Uspory z rozsahu
Jedna se o konkuren¢éni vyhodu z diivodu, Ze stavajici firmy mohou nakupovat
produktu, a to vyviji tlak na nové konkurenty kupovat stejny objem nebo mensi
s tim rozdilem, Ze nebudou mit stejnou marzi, jako stavajici firmy v odvétvi.

2. Kapitalova naro¢nost
Potencionalni konkurenti mohou byt odrazeni z divodu investice velkych
finan¢nich zdrojt napf. na zasoby, pohledavky, ¢i pocatecni ztraty.

3. Diferenciace vyrobki
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Odvétvi s vysokou diferenciaci vyrobkd, silnym vlivem znacky na poptavku ¢i
loajalitou zakaznikd jsou dobie chranéna pfed novymi konkurenty.
Nerovnomérny pristup k distribu¢nim kandltiim

Novi konkurenti musi zajistit distribuci svych produkt, coz neni lehké, jelikoz se
musi vynalozit usili, ¢as a finan¢ni prostiedky na propagaci, aby byli
konkurenceschopni.

Nakladové znevyhodnéni nezéavislé na velikosti

Do této ptekazky se fadi know-how firmy, vyhodné smlouvy s dodavateli, poloha
podniku a zkuSenosti z odvétvi. Tyto bariéry mize novy konkurent piekonat jen
pti vysokych fixnich nakladech.

Vladni politika

Vldda mlze pomoci licencnich pozadavkll ¢i norem tykajicich se Zivotniho
prostiedi omezovat ¢i vyloucit vstup do odvétvi. (Vachal, 2013)

Vyjednavaci sila dodavatela

Dodavatelé jsou subjekty, které poskytuji firmé zdroje k tomu, aby mohla
prodévat své vlastni produkty. Dodavatel¢ mohou firmu ohrozovat ¢i vyjednavat
tehdy, kdy je firma pfimo zavisla na jednom konkrétnim dodavateli, diky ¢emuz
muze tento dodavatel zvySovat ceny. (Karlicek a kol, 2020)

Dodavatelé ziskavaji svoji silu diky: malému poétu moznych dodavatell
v odvétvi, jejich pfijmy nezavisi pouze na jednom odvétvi, chod podniku je
zavisly na zasobovani urc¢itého dodavatele, neexistenci jiného dodavatele nebo
substitutu. (Karlicek a kol, 2020)

Vyjednavaci sila odbératele

U odbératelt je tomu pfimo naopak, hrozbu pro firmu miize ptedstavovat
snizovani ceny produkti dodavanych firmou. Tak je tomu pfevazné u piipadd,
kde neni tézké vymeénit stdvajiciho dodavatele. I zdkaznici maji silnou
vyjednavaci pozici, pokud je jich malo nebo kupuji ve velkém mnozstvi ¢i existuje
spousta substitutd. (Karlic¢ek a kol, 2020)

Hrozba ze strany substituti

Substituty predstavuji veliké riziko. Jednd se o stejné ¢i podobné produkty ve
stejném odvétvi. Obranou proti substitutu mtize byt snizeni ceny ¢i zvySeni

kvality. (Karli¢ek a kol.,2020)
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4 Logisticky Fetézec

Logisticky fetézec je soubor vzajemné propojenych clanki, které se podili na
materidlovém a informacnim toku, diky kterému dochazi k vytvoieni vysledného
vyrobku s cilem uspokojeni zakaznika. Logisticky fetézec zahrnuje toky materilu, dild,
nedokoncené i1 dokoncené vyroby, oballi, odpadu, ale i informaci, coZ jsou pasivni
logistické prvky. Mezi aktivni logistické prvky se fadi prvky, diky kterym dochazi
k pfepravé, manipulaci, skladovani ¢i baleni prvka pasivnich, soucasti aktivnich prvkl
jsou i pracovnici obsluhujici tyto prvky. Mezi ¢lanky je mozné fadit tovarny, sklady,
linky, zelezni¢ni stanice ¢i maloobchodni prodejny. Cilem logistického fetézce je
dosdhnout zkraceni fetézce pouze na nezbytné nutné ¢lanky k uspokojeni zékaznika.

(Vachal, 2013)

Obrazek 5 Schéma logistického fetézce

DODAVATEL | ——3 | viRoRcE | ——> [p1sTRIBUTOR| —— | PRODEICE | — | z4KAZNIK

logisticky fetézec

Zdroj: vlastni zpracovani, podle Vachal, Podnikové fizeni, 2013, str. 479

Problematika logistického fetézce, jakoZto opatfovaci, vyrobni a distribu¢ni logistiky, je

také feSena v ramci praktické ¢asti, a to na str. 39-45 v kapitole 7.

4.1 Opatiovaci logistika

Opatiovaci logistika neboli logistika zdsobovani se skladd znédkupu, skladovani,

planovani, fizeni vyroby a fizeni zakazek. (Jurova, 2009)

Rizeni oblasti materidlu je pro logisticky fetézec a procesy spojené s nim nezbytné.
Rozhodnuti v rdmci oblasti materidlu maji vliv na Uroven nabizeného servisu ci
konkurenceschopnost podniku. Rozhodnuti ovliviiuji vysi prodeje a nasledné vysi zisku,

kterého je firma schopna na trhu dosahovat. (Sixta, Zizka, 2009)

Neni-li firmou zabezpeceno efektivni fizeni toku vstupniho materialu, bude tim ovlivnén
vyrobni proces. Firma nebude schopna vyrabét produkty za poZzadovanou cenu a v dobg,
kdy jsou produkty pozadované zékaznikem. V pifipadé¢ vyrobniho podniku muze
nedostatek zasob v dobé, kdy jsou zapotiebi, vést ke zpomaleni ¢i dokonce k vypadku

vyroby, coz mize mit za nasledek ztratu odbérateld. (Sixta, Zizka, 2009)
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4.2 Vyrobni logistika

Vyrobni logistika se zabyva materidlovymi toky od skladu surovin pies jednotlivé faze
vyrobniho procesu az po skladovani hotovych vyrobku. Jednim z cilli je dodat zbozi ve

spravném mnozstvi a spravné kvalité, ve spravny ¢as na spravné misto.
Jednotlivé faze vyroby je mozné rozd¢lit na oblasti:

e Skladovani materialu

e Manipulace s materidlem ve vyrobé

e Manipulace s hotovou vyrobou, baleni a expedice

e Skladovani hotovych vyrobkl (distribu¢ni logistika)

e Doprava mezi vyrobou, skladem a prodejnou (distribu¢ni logistika)

(Rezag, 2010)

4.3 Distribucni logistika

Distribucni logistika zahrnuje ¢innosti a prosttedky uréené pro piepravu osob a néklada,
¢imzZ je umoznovano propojeni jednotlivych ¢asti logistického procesu. Dochazi pfitom
k vytvateni logistickych Fetézcii, ve kterych je zakladni funkce pravé doprava. (Rezac,

2010)

Pti dopravé materidlu a zbozi dochazi k prekonani prostorovych vzdéalenosti. Doprava se

rozliSuje na:

e Dopravu mimopodnikovou — jedna se o dopravu mimo podnik, coz znamena od
dodavatele do podniku nebo naopak z podniku k odbérateli.

e Dopravu vnitropodnikovou — jednd se o piepravu vramci podniku, tzn.
pfepravu materialu, napf. ze skladu do vyroby, ze skladu k expedici apod. (Reza¢,

2010)
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5 SWOT analyza

Zkratka SWOT je slozena z pismen S (Strenght) silnych a W (Weaknesses) slabych
stranek vnitfniho prostiedi firmy, dale z O (Oportunities) pfilezitosti a T (Threats)
ohrozeni z vnéjsiho prostiedi firmy. Jedna se o uzite¢ny a snadny néstroj k urceni celkové
situace ve firme¢. Cilem celé analyzy je zaméfit se na jednotlivé stranky a vyzdvihnout ty,
které maji pro firmu strategicky vyznam. SWOT analyza je ve zkratce tabulka slozena ze
Ctyt poli. Nékteré silné stranky maji pro firmu vétsi vyznam nez jiné, protoze je jejich
vliv na trh rozhodujici. V piipad¢ slabych stranek je to podobné, pro firmu nékteré
predstavuji vEétsi riziko nez jiné, né€které mohou byt osudové, jiné lehce odstranitelné.
Ptilezitosti mohou pro firmu také predstavovat rizné moznosti, n€které jsou pro firmu
vice pritazlivé nez jiné. Opakem jsou pak hrozby, které pro firmu ptedstavuji ohrozeni a
firmu mohou negativné ovlivnit. Je zddouci ze SWOT analyzy ud¢lat zavéry a urcit dopad

vybrané strategie. (Vachal, 2013)

V ramci praktické ¢asti byla SWOT analyzou zanalyzovdna vybrana firma, z niZ také
vyplynuly strategie, které¢ jsou v praci uvedeny. SWOT analyza firmy MINERAL
DEKOR se nachazi na str. 49-54, v kapitole 8.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
Strategie vyplivajici ze SWOT analyzy jsou niZe popsany:
e SO strategie

Jedna se o strategii vyuzivajici silnych stranek firmy ve prospéch pfileZitosti. Tato

kombinace se vSak ve firmach vyskytuje zfidka, jedna se o stav, ke kterému firma cili.

e WO strategie
Tato strategie se zamétuje na odstranéni slabych stranek s vyuzitim pftilezitosti.
Spravnym strategickym tahem je v tomto pfipadé€ vkladani sil do slabych stranek,
coz vede k transformaci na silné stranky, nezbytné k vyuZiti u ptilezitosti.

e ST strategie

Kvadrant ST strategie je spojeni silnych stranek a hrozeb. Jednou ze strategii v této situaci

je byt defenzivni a zaméfit se na jiné slibnéjsi kvadranty.
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e  WT strategie

Strategie WT zahrnuje propojeni slabych stranek a hrozeb, coz je pro firmu nejhorsi
mozna situace. Firma v této situaci obvykle feSi existencni problémy a castymi

strategiemi jsou fuze, vyhlaseni bankrotu ¢i likvidace. (Vachal, 2013)

Tabulka 2 SWOT analyza

VNITRNi FAKTORY

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

PRILEZITOSTI SO WO

VNEIJSi FAKTORY
HROZBY ST WT

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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6 Predstaveni firmy MINERAL DEKOR,s. r. o.

Tato Cast prace se zabyva firmou MINERAL DEKOR, s. r. 0. Prakticka ¢ast je rozdélena
do tfi Casti. Prvni Cast obsahuje stru¢né predstaveni vybrané firmy, jeji historii a
soucasnost. Druha ¢éast se zabyva marketingovym mixem a implementaci vybranych
metod na vybranou firmu — jednd se o analyzu PEST, pomoci které se zanalyzuje
makrookoli firmy. Dale pak Porterova analyza péti sil, kterd zanalyzuje odvétvi, ve
kterém firma podnikd. Treti Cast praktické casti se zabyva SWOT analyzou, ktera
zhodnoti vnitini a vnéjsi faktory ovliviiujici uspésnost firmy. Tato ¢ast zhodnoti silné a
slabé stranky firmy a zaroven také ptilezitosti ¢i hrozby pro firmu. Nasledné jsou v praci

uvedené doporuceni pro firmu, vcetné ekonomické efektivnosti téchto doporuceni.

6.1 Zalozeni a vznik

Firma MINERAL DEKOR vznikla z&pisem do obchodniho rejsttiku dne 18. tinora 2011.
Firma jiz od vzniku sidli ve FrantiSkovych Laznich. Impulzem k zalozeni spole¢nosti byla
intenzivni spoluprace mezi zakladajicimi spole¢niky. Ti vzdjemné obchodovali se
stavebnimi hmotami a surovinami. Pravé diky této spolupraci doSlo k zalozeni
spolecnosti s ru¢enim omezenym, kterd se doposud zabyva velkoobchodni ¢innosti.
Hlavnim produktem firmy byla mozaikovd omitka, ktera byla na trh dodavana
v oddélenych komponentech, jejichz smichéni bylo provadéno na maloobchodnich
prodejnach, ¢imz se produkt lisil od konkurencnich firem, které materidl dodévaly jako

namichanou smes.

6.2 Charakteristika firmy MINERAL DEKOR, s. r. o.

Firma MINERAL DEKOR, s. r. 0. se sidlem ve FrantiSkovych Laznich se zabyva vyrobni
a obchodni ¢innosti. Spolecnost ma nyni jediného spole¢nika a zaroven jednatele. V
minulosti méla dva, ale vzhledem k ndzorovym rozdiliim mezi tehdejSimi spole¢niky o
budouci vizi firmy, doSlo na konci roku 2018 k vypofadani podilu s byvalym
spolecnikem. Nyni, jak je jiz vySe uvedeno, ma firma jednoho spole¢nika a zaroven
jednatele, jimz je Michaela Rybova, kterd zastava vétSinu ¢innosti spojenych s chodem

firmy, jako je ndkup ¢i odbyt.
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Firmu MINERAL DEKOR Ize podle rozdéleni podniki Evropské unie zatadit do
kategorie mikropodnikti. Do této kategorie podnikt se fadi podniky, které zaméstnavaji
méné nez 10 zaméstnanci, jejich ro¢ni obrat nepiekrocil 2 mil. EUR nebo celkova aktiva

nepfesahla 2 mil. EUR.

Firma vyrabi barevné pisky a drté, které jsou pouzivany predevsim pro dekoracni ucely.
Jedna se o kifemicité pisky a mramorové drté ¢i dalSi granulaty (sklo nebo keramzit)
nejruzngjSich frakei. Pii vyrobé je uzita specialni technologie, diky které se suroviny
obarvi vrstvou tvofenou smési polyuretanu a pigmentti. Pomoci specialnich kovovych a
slidovych pigmenti je dosahovano zajimavych perletovych nebo metalickych efektt na

povrchu granulatu.

Dalsi ¢innosti firmy je baleni rGznych pfirodnich surovin do malych ¢i stfednich
spotiebitelskych baleni. Jde naptiklad o jemné pisky pro akvaristiku a teraristiku nebo

filtra¢ni pisky pro bazénové pouziti.

Tteti oblasti, ve které firma podnikd, je velkoobchod s mozaikovymi omitkami. Jde o
pastovitou omitku, kterd se sklada z akrylatového pojiva a smési riznobarevnych piski,
pouziva se predev§im na omitku venkovnich soklti domu. Tyto produkty jsou dodavany
odbératelim v tuzemsku 1 do zahraniCi, zaroven jsou také intenzivné nabizeny
potenciondlnim zdkaznikim v Némecku. Dale bude v textu uvadén nazev firmy bez

pravni formy.

6.2.1 Zakladni informace

Obchodni firma: MINERAL DEKOR, s. r. o.

ICO: 291 14 039
Datum vzniku: 18.2.2011
Sidlo: Frantiskovy Lazng, P¥i¢na 12/4, PSC 35101

Zakladni kapital: 200 000 K¢
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

Jednatel: Michaela Rybova
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6.3 Marketingovy mix firmy MINERAL DEKOR, s. r. o.

Marketingovy mix se také oznacuje jako 4P, coz ve zkratce znamend — product, price,
promotion, place, v pfekladu produkt, cena, komunikace a dostupnost. V této ¢asti bude
kazdé ,,pé“ rozebrano. Problematika marketingového mixu byla popsana v ramci

teoretické Casti na str. 12-16, v kapitole 2.

6.3.1 Produkt

U produktu se jedna o vyrobkovou politiku. Hlavni otdzkou je, co na trhu nabizet a komu?

Firma se specializuje na tii druhy ¢innosti. Hlavni stéZejni ¢innosti je vyroba barveného
pisku pro mozaikové omitky. Tyto produkty nejsou nabizeny pifimo koncovym
zakaznikiim, firma je obchoduje stylem B2B, tzn. Ze své produkty prodava zakaznikim,
ktefi je vyuZzivaji jako surovinu pro dalsi zpracovani. V tomto ohledu firma nehled4 zadné
dalsi odbératele, jelikoz je jeji kapacita maximaln¢ vyuzita. Jednd se o specifické
produkty, u nichz neexistuje velkéa konkurence. Vztahy se zdkazniky v tomto odvétvi jsou
dlouhodobé¢, protoze neni jednoduché tento produkt zameénit za konkurencni. Kazdy
vyrobce ma sva specifika, jako jsou napiiklad jiné zakladni suroviny (pisek a vapenec),
jina pojiva nebo pigmenty, jiny zpiisob zpracovani atd. Tito odbératelé pak investuji
nemalé penézni prosttedky do vzorniki omitek pro maloobchodni prodejny. Vyrobek
samotny musi odpovidat témto vzornikiim, ale zaroven také starSi vyrobé, v pfipadé, Ze
by koncovy spotiebitel opravoval nebo dopliioval starSi omitku. Proto odbératelé neradi

méni své dodavatele, z divodu odliSnosti jednotlivych Sarzi a omitek.

Firma nabizi také hotové mozaikové omitky (smés riznobarevnych piskl a pojiva), zde
se jednad o namichanou omitku vychazejici z vlastniho vzorniku firmy. Ta se dodava

v kbelicich 4 20 kg.

Dal8im produktem jsou dekoracni drt€ a pisky, které firma obchoduje stylem B2B i B2C
tzn., Ze spotiebitelé kupuji tyto produkty piimo od vyrobce, tedy od firmy MINERAL

v

DEKOR. Nejprodavangjsi je mramorova drt’ ve frakcich od 8 — 16 a 16 — 45 mm, balena
v PE pytlich 4 25 kg. Tento materiél se pouziva k dekoraci zahrad, predzahradek, teras ¢i

pietnich mist.

Vsechny produkty maji rizné velikosti a rizné obalové varianty.
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6.3.2 Cena

U ceny se jednd o cenovou politiku. Hlavni otdzkou je za kolik produkty nabizet?

Cena u jednotlivych produkttd firmy MINERAL DEKOR se lisi. V pfipad¢ prodeje
koncovym spotiebitelim jsou v cen¢ zahrnuty ndklady spojené s vyrobou a marze firmy,

ktera ¢ini cca 30 %. Mezirocné se cena produktl zvysila o cca 3 %.

V piipadé prodeje produktii odbératelim, je vyjedndvaci sila na stran¢ nabidky, jelikoz
jak je psano vyse, odbératelé neradi meni své dodavatele kvili tomu, Ze kazdy dodavatel
pouziva jinou technologii, tudiz mize dojit k nuanci mezi dosavadnim dodavatelem a
potenciondlnim dodavatelem, coz by vedlo k neuspokojeni poptavky starSich zdkaznikd.
Vyjednavaci sila je na stran¢ nabidky, avSak je limitovéana také konkurenci, pokud by
firma nastavila moc vysokou cenu, odbératelé radéji zméni firmu za levnéjSiho

dodavatele, i pres piekazky v podob¢ nuanci.

6.3.3 Komunikace

U komunikace se jedna o komunikac¢ni politiku. Hlavni otdzkou je, jak dat zakaznikiim

veédét o nabizeném produktu?

Firma své produkty nabizi prostfednictvim e-shopu, kde je mozné najit vSechny druhy
piskii, kaminkl ¢i drti v€etné cen. Firma také produkty nabizi ve vlastni podnikové
prodejné (vydejna e-shopu) ve FrantiSkovych Léaznich. Firma tedy pouziva ke své
propagaci primarné vlastni internetové stranky, v sezoné pouZiva placené¢ Google
Adsense. Zaroven firma vyuZziva také bezplatné formy propagace, jako tfeba Marketplace

na Facebooku, pfipadné také pomoci sponzorované nabidky.

Déle ma firma cet na socidlni siti Instagram, kde prezentuje své produkty, ¢imz rozsifuje

svou propagaci a Sanci dostat se k novym potencionalnim zakaznikam.

Podnikova prodejna cili na zakazniky z blizkého okoli, takze se jedna spisSe o propagaci
typu reklamnich bannerii v okoli prodejny, reklamni bannery u hibitovii, nebo plakaty na
plakatovacich plochach. VSechny tyto formy propagace jsou sméfovany na produkty,
které¢ firma nabizi pfimo spotiebitelim. Firma nema kapacitu na to uspokojit dal§iho
,velkoodbératele®, v tomto ohledu je firma na irovni maxima své produkce. Firma nema

zadného obchodniho zastupce, vSe vyfizuje jednatelka pani Rybova.
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6.3.4 Dostupnost

U dostupnosti se jedna o distribu¢ni politiku a hlavni otazkou je, na jakém misté a jakymi

kanaly se budou produkty prodavat?

Veskera distribuce produktd je soustiedéna v aredlu firmy ve FrantiSkovych Léaznich.
V tomto aredlu se nachdzi sklad vyroby, odkud se distribuuji produkty pro vSechny
odbératele, jak pro malé, tak velké. V ptipadé st€zejniho produktu — barevného pisku pro
omitky, se jedna o distribuci nepiimou, pomoci kamionové dopravy, kdy se jednotlivé
baleni piskti sklada na palety, které se poté nakladaji na navés a jsou exportovany
k odbératelim, kteti je pak distribuuji do svych maloobchodnich prodejen. V piipadé
ostatnich produktii, které odebiraji ve velké mife konecni spotiebitelé, je proces
zjednoduSeny, spottebitelé sami pfijedou a odvezou pozadovany produkt, tudiz se jedna

o distribuci ptimou — B2C.

Obrazek 6 Ukazka vyrobku

Zdroj: Mineraldekor.cz
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6.4 Analyza makrookoli

6.4.1 Analyza PEST

PEST analyza byla popsana v rdmci teoretické casti na str. 17-19, v kapitole 3.1.

Politicko — legislativni faktory
Faktor — zavedeni EET

0d 1.3.2017 vznikla firmé povinnost v podobé¢ elektronické evidence trzeb (EET). Firma,
jakozto provozovatel maloobchodu a velkoobchodu, spadala do 1. a 2. vlny zavedeni
EET. Firma méla zavedeny internet v ramci provozu i provozovny, ¢imz firmé vznikly
pouze dodate¢né naklady se zakoupenim termindlu, jeho instalaci a servisem. Naklady
spojené s EET byly kompenzovany statem, ve formé slevy na dani do vyse 5000,- K¢,
vroce zavedeni EET. Dle slov jednatelky je elektronickd evidence trzeb spravnym
krokem ke sjednoceni podminek a regulérnosti konkurencéniho prostiedi, jelikoz pred
zavedenim EET dochazelo k podvodnému chovéni ve vSech podnikatelskych sférach.
Diky postupnému zavedeni EET dochézi k narovnani konkurencniho prostiedi, a to nejen
v prostiedi, ve kterém firma podnikd, ale taky v ostatnich prostfedich, které byly

vyznamné ovlivnény podvodnym chovanim.
Faktor — legislativa — odpady

Faktor, ktery nejvice ovlivituje firmu z pohledu legislativniho, je nakladani s odpady. Pti
vyrobé pisku vznikd spousta odpadu, vcetné¢ toho nebezpecného, ktery se musi
zlikvidovat zvlastnim zptisobem. Agenda naklddani s odpady spadd pod Ministerstvo
zivotniho prostiedi a ¢astecné také pod Ministerstvo zdravotnictvi. Hlavnim pfedpisem
pro nakladani s odpady je zékon ¢. 185/2001 Sb., o odpadech, dale jesté vyhlasky obou

zminénych ministerstev.

Firma MINERAL DEKOR tento faktor fesi outsourcingem. Firma najimé externi firmu,
kterd ma povoleni k nakladani a likvidaci vSech typi odpadl. Tato firma zajiStuje
pravidelny odvoz tohoto odpadu. V ramci likvidace odpadu vznikd firmé povinnost
evidence o odpadu a nakladéani s nim. Tuto evidenci firma musi dle pfilohy €. 20 vyhlasky
¢. 383/2001 Sb. ukladat po dobu 5 let. Dle tohoto zédkona je firma povinna podavat Ro¢ni
hlaSeni o produkci a nakladani s odpady. Toto hladSeni musi podat kazdy provoz, ktery

vyprodukuje za rok vice nez 100 kg nebezpecného odpadu nebo 100 t ostatniho odpadu.
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Ekonomické faktory
Faktor — ekonomicky vyvoj CR — spotieba domacnosti

Vyvoj hrubého domaciho produktu (HDP) mezi roky 2016 a 2017 mél vzestupnou
tendenci, z éehoz vyplyva, ze Ceské republika byla ve fazi expanze. Aviak poté doslo
spiSe k sestupné tendenci, v roce 2018 byl HDP cca 2,9 %, o rok pozdé&jiuz 2,4 % a v roce

2020 uz byl HDP v ,,cervenych cislech* s hodnotou dle pfedbéznych odhadi -5,6 %.

Obrazek 7 Meziro¢ni vyvoj HDP v %

Vyvoj HDP mezirotné v %
10

vy HOP mezirotne v %
n
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Zdroj: KurzyCZ (2021)

Jedna se o nejhlubsi pokles vykonu ekonomiky v historii samostatné Ceské republiky.
Pokles ovlivnila pfedevSim spotfeba domécnosti, investi¢ni vydaje, ale i propad
zahrani¢ni poptavky, vlivem tohoto doslo k nartistu vydaji vladnich instituci. Pokles
HDP nejvice ovlivnil vyvoj v odvétvi obchodu, dopravy, ubytovani, pohostinstvi ¢i

sluzeb. (KurzyCZ, 2021 a)

Nejvetsi propad mélo HDP ve druhém ctvrtleti roku 2020. Je mozné konstatovat, Ze tento
biezna ke striktnimu feseni situace — nouzovému stavu a o étyfi dny pozdgji CR uzaviela,

az na vyjimky statni hranice, zavieny byly také restaurace a obchody, az na vyjimky.

Tento fakt mél vliv na firmu MINERAL DEKOR jakozto vyrobce pisku pro mozaikové
omitky a dekoracnich piskii. Na firmu z tohoto divodu plisobi zejména faktory, které
souvisi s ekonomickym vyvojem v Ceské republice. Vyznamnym faktorem je rist ¢i
pokles ekonomiky, respektive HDP. Piesnéji vyvoj ekonomiky se odrazi na vyvoji
spotieby domacnosti. Domdacnosti jsou koncovymi zdkazniky a urcuji tak velikost
objednéavek odbératelil.
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Faktor — ekonomicky vyvoj — primérnd mzda

Se spotiebou domécnosti souvisi 1 dalsi faktor, tim je rast primérné mzdy. Od roku 2011,
s vyjimkou roku 2013, primé&ma mzda v Ceské republice roste, tento trend je mozné vidét
na nasledujicim obrazku 8. Faktor zvySovani primérné mzdy ma vliv na firmu z pohledu
mzdovych ndkladd, jelikoz firma z divodu udrZeni dosavadnich zaméstnanct, musi
adekvatné reagovat na zvySeni primérné mzdy. Firma se s timto faktorem pribézné
vypofadava a navySuje mzdy pribézné. Naposledy zvySovala mzdy svych zaméstnancti

v roce 2019.

Obrézek 8 Praimérma mzda v CR

Priimé&rna mési¢ni mzda v CR
(na prepoctené pocty zaméstnanci)
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Zdroj: CSU (2021), vlastni zpracovani

Obrazek 9 Primérnad mési¢ni mzda v Karlovarském kraji

Primérna mésicni mzda v Karlovarském kraji
(na prepoctené pocty zaméstnancl)
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Zdroj: CSU (2021), vlastni zpracovani

Z porovnani obrazkl 8 a 9 je mozné vydedukovat, ze primérnd mzda v Karlovarském
kraji je nizsi nez celorepublikovy pramér. Karlovarsky kraj podle Ceského statistického

ttadu (CSU) dokonce dosahuje nejnizsi primémé mzdy ze viech kraji Ceské republiky.
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I to mize prohlubovat fakt, ze se lidé, vradmci vnitfni migrace, nest¢huji do
Karlovarského kraje, tudiz je tézké pro firmy hledat kvalitni potencionalni zaméstnance,
jelikoz se lidé stéhuji z Karlovarského kraje, spise nez do n¢j — tento fakt je uveden nize,

v ramci socialnich faktort.
Faktor — ekonomicky vyvoj — zahrani¢ni poptavka

Jak je jiz vyse uvedeno pokles vykonu ekonomiky ovlivnila také poptavka ze zahranici.
Tento faktor mé ptimou souvislost s vybranou firmou, jelikoz se dosavadni pandemicka
situace odrazila i na velikosti objedndvek od zahrani¢nich odbérateld. Dle slov jednatelky
doslo vroce 2020 k poklesu zahrani¢ni poptavky po produktech firmy o cca 15 %,
v piijmech firmy to znamena ztratu cca 1 500 000 K¢, coz je pro firmu vyrazna ztrata.
Firma tuto ztratu kompenzovala maloobchodnim prodejem, jelikoz se zvysila poptavka
po dekoracnich ¢i filtracnich piscich. Lidé si v rdmci pandemické situace, kdy nemohli
podnikat 74dné aktivity, upravovali a renovovali své domy, cozZ se, jak je jiz vyse

uvedeno, odrazilo na poptavce po produktech nabizenych koncovym zékaznikiim — B2C.

Socialni faktory

v

Z pohledu demografického vyvoje se prace zaméii na st€hovani populace a starnuti

populace CR.
Faktor starnuti populace

V soucasné dobg, ale i v budoucnu bude dochézet ke starnuti populace. Tento efekt se

bude tykat hlavné zaméstnancti firmy.

Obrazek 10 Vyvoj poétu muzi ve véku 15-59 let v CR
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Zdroj: CSU (2021), vlastni zpracovani

34



Obrazek 5 ukazuje vyvoj poétu muzii v CR v produktivnim véku 15-59 let. Data od roku
2011, kdy firma vznikla, do roku 2019 jsou redlna a data za roky 2025 ¢i 2030 jsou
predikci. (CSU, 2018 a)

Tento vyvoj potvrzuje pro podnik neptiznivy efekt starnuti obyvatelstva, kvili kterému
se snizuje a nejspise nadale bude snizovat zakladna potencialnich zaméstnancii. V uvahu
1ze brat jako potencidlni zaméstnance vyluéné¢ muze, nebot’ se jednd o fyzicky naro¢nou
praci a tuto praci vykonavaji hlavné¢ muzi.

Faktor ovlivitujici potencidlni zaméstnance — st€hovani

Hrozbu snizovani poc¢tu potencidlnich zaméstnancti prohlubuje i fakt, ze Karlovarsky kraj
dosahuje nejnizsi relativni hodnoty salda st€hovani ze vSech kraji. Mezi roky 2005 a 2017

bylo saldo Karlovarského kraje — 0,44 %. (CSU, 2018 b)

Faktor ovliviyjici potencialni zaméstnance — nezaméstnanost

Poslednim faktorem, ktery ovliviluje pocet potencidlnich zaméstnancii je mira
nezaméstnanosti, kterd ma posledni roky sestupnou tendenci. V roce 2015 €inila mira
nezaméstnanosti 5 %, o rok pozdéji 4 %, v roce 2017 jiz jen 2,9 %, v roce 2018 2,2 % a
vroce 2019 dokonce 2 %. Zaroven je pravdépodobné, ze miru nezaméstnanosti

poznamena soucasna pandemicka situace a tato mira bude mit tendenci rist. (CSU, 2021
c)
Technologické faktory

Vyvijejici se technologie jsou nedilnou soucasti kazdého odvétvi v dnesni dobé. Diky
inovacim dokézi byt podniky konkurenceschopnéjSimi. Firma MINERAL DEKOR se
snazi ,,jit s dobou* a byt konkurenceschopnd. Firma zdokonaluje své technologické
postupy, ¢imz zrychluje vyrobu svych produktii. V nadchéazejicim roce plédnuje firma
pofizeni pln€ automatizovaného vazicitho a davkovaciho stroje, ¢imZ chce vyfesit
nedostatek pracovni sily. Tento stroj by nadavkoval zvolené mnoZzstvi materialu, které by
bylo po nasledném seslapnuti spinace vysypano do ptipraveného obalu. Vyhodou tohoto
stroje je Siroké vyuziti pro rizné obaly, od sackl az po kbeliky, tedy veskeré pouzivané
druhy obalii. V soucasné dobé toto baleni provadi dva pracovnici, prvni nejdiive vazi a
sype material do obalu, druhy poté obal uzavira a sklada na paletu. Tento stroj by byl
schopen nahradit jednoho pracovnika a proces by byl rychlejsi a vyroba produktivné;si.

(Interni zdroj firmy, 2021)
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6.5 Analyza mikrookoli

6.5.1 Vymezeni a charakteristika odvétvi

Firma MINERAL DEKOR, se nachazi v odvétvi primyslu stavebnich hmot a prevazné
se zaméfuje na vyrobu barvenych piski a drti. V tomto odvétvi se v CR nachazi nékolik
konkurentli. Jsou to mensi vyrobci, jedna se napiiklad o Soning Praha, s. r. 0. ¢i Revlan,
s. I. 0., tyto firmy se soustfedi na vyrobu pisku pro vlastni pouZiti pfi vyrob¢ akustickych
paneld, jez vyrabi Soning Praha, s. r. 0. a pii vyrobé stfesnich krytin, které vyrabi firma

Revlan, s. 1. 0.

6.5.2 Portertiv model péti sil

Portertiv model péti sil je popsan také v teoretické Casti na str. 19-21 v kapitole 3.2

analyza mikrookoli.
Konkurenti v odvétvi

Firma MINERAL DEKOR se fadi v odvétvi pramyslu stavebnich hmot na uzemi CR
mezi nejvetsi vyrobee. Jak je jiz vySe uvedeno, tak v tomto odvétvi je nékolik menSich
vyrobceil, ktefi vyrdbi pifedev§im barvené pisky pro stavebnictvi, jsou to firmy Soning
Praha, s.r. 0. aRevlan, s. r. 0. Nevyhodou téchto subjektl je nedostatecna kapacita vyroby
pro uspokojeni vét§siho poptavaného mnozZstvi, jelikoz své pisky vyuZzivaji prevazné pro

tvorbu vlastnich vyrobkil — akustickych panelt a stfeSnich krytin.

Ve stavebnictvi na mezinarodnim trhu existuji pro firmu konkurenti z Polska a Némecka.
Polskd firma nese nazev Kwarcsystem, kterou zastupuje na ceském trhu firma
Sandsystem, s. r. 0. Vyhodou této firmy je velkd vyrobni kapacita a vlastni surovina, firma
vyuziva agresivni cenové politiky. Nevyhodou je pak velka ptepravni vzdalenost. DalSim
konkurentem je firma Quarzwerke, ktera sidli v Némecku. Vyhodou této firmy je velka
vyrobni kapacita a vlastni surovina, naopak nevyhodou je vysokd cena a omezeny

sortiment.

V Némecku ma firma konkurenci v podob¢ vyroby dekoracnich piskl. Jedna se o dvé
firmy Eurosand a Ziegler-global, které diive pisobily oddélené, ale ndsledné se tyto firmy
sjednotily pomoci fize, nyni vystupuji jako Eurosand. Vyhodou téchto firem je velka

vyrobni kapacita a dlouholeté vztahy s velkoobchodniky. TéZ vyuziva agresivni cenové
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politiky. Nevyhodou jsou pak delsi dodaci lhuty a hor$i kvalita vyrobki. (Interni zdroj
firmy, 2021)

Hrozba vstupu novych konkurenti

Vstup do tohoto odvétvi je bezbariérovy, avsak je velice t€¢zké ,,prezit”. Zacatky jsou
tézké, firma musi vytvofit proces vyroby tzv. ,know-how*, zaroven ale také musi najit
odbératele, ktefi budou vyrobky odebirat, s ¢imz je spojen velice dlouhy proces. Firmy
v tomto odvétvi uz jsou ,,zajeté a maji dlouhodobé kontrakty s odbérateli ¢i dodavateli,

a proto je velice tézké narusit tyto vazby mezi jednotlivymi subjekty.
Vyjednavaci sila dodavateli

Firmy v odvétvi primyslu stavebnich hmot vyrabi své vyrobky ptedevsim z pisku.
Dodavateld pisku na ¢eském uzemi neni tolik, proto je vyjednavaci sila na jejich stran¢,
coz se poté promitd v cendch vyrobkll. Firma MINERAL DEKOR konkrétné, odebira
pisek z blizkého regionalniho provozu spolecnosti LB MINERALS, s. r. 0. ve Skalné,
ktera je soucasti koncernu LASSELSBERGER, a. s. Tato firma se zabyva tézbou,
upravou a zpracovanim kaolind, jild, Zivel, kameniva a v neposledni fad¢ také piskii. Pro
spolecnost LB MINERALS,; s. . 0. je pisek spiSe vedlejSim produktem. Proto jejich ceny
nejsou nastaven tak vysoko, jelikoz zisky firma kompenzuje cenou cCistého jilu, ktery je
specificky, jedineény a v CR ho nelze nikde jinde t&zit. Dalsim dodavatelem je firma
Ravago Chemicals, s. r. 0., kterd dodava firmé chemikalie, kterymi se barvi a poji pisek.
Tato firma nema na trhu konkurenci, proto je jeji vyjednavaci sila velka. Bez chemikalii

by nebyla moZna vyroba barevného pisku.
Vyjednavaci sila odbérateli

Firma MINERAL DEKOR, své vyrobky nabizi ve své maloobchodni prodejné v aredlu
ve Frantiskovych Laznich. Zarovei také vyrobky odebiraji odbératelé nejen z CR, ale i
z Némecka. Jak je jiz uvedeno vyse, nabidku podobnou firmé ma jen né€kolik mélo firem
v CR, které ale nemaji dostate¢nou kapacitu uspokojit poptavku, z tohoto diivodu neni
vyjedndvaci sila na strané¢ odbératell, jelikoz neni pfili§ kde vybirat jiné dodavatele.
Némeéti odbératelé odebiraji od dodavatelis v CR nejen kvilli ceng, ktera je podstatng

niz8i nez v Némecku, ale také kvalita vyrobkl ¢eskych firem se rovna tém némeckym.

37



Hrozba ze strany substituti

Firma vyrabi specificky vyrobek specifickym procesem, coz eliminuje moznost hrozby
substitutli, které by mohly tento vyrobek firmy nahradit. U ostatnich vyrobki, jako jsou
dekoracni pisky ¢i drté, které se pouzivaji na dekoraci zahrad, jsou mozné substituty, to

ale pro firmu nejsou stézejni vyrobky, které by piinasely nejvétsi zisky.

Obrazek 11 Portertiv model péti sil

I Hrozba vstupu novych konkurenti I

Vyjednivaci sila . e Vyjednivaci sila
odbératela KonKurenti v odvetvi dodavatela
Kessl Soning Praha, s. r. o.
es.s ,S.TI. 0. :> Revlan, s. r. o. <: Lb Minerals, s.T. 0.
MB Mineral, s. r. o. Sandsvstem. s. r. o Ravago Chemicals, s. r. o.
iDeco, GmbH. Eurosand, s. r. 0.

I Hrozba ze strany substitutd

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

38



7 Logisticky Fetézec

Tato cCast prace se zaméii na logisticky fetézec, ve zkratce se bude zabyvat procesem
logistiky, od objednavky materidlu od dodavatele, ptfes vyrobu az po distribuci
koncovému zékaznikovi. Dana problematika byla popsdna v ramci teoretické ¢asti na str.

22-23 v kapitole 4.

Obrazek 12 Logisticky fetézec MINERAL DEKOR

DODAVATEL |A| VYROBCE —_— PREPRAVCE | % | ODBERATEL

- LB Minerals - Lagarde Spedition -Kessl, s.r. 0.

- Ravago Chemicals MINERAL DEKOR - Moospedit, s. r. o. - iDeco GmbH

- Obaly Vysotina - Geis - ME Minerals
*————— e —

Logisticky retézec
Zdroj: Interni zdroj firmy 2021, vlastni zpracovani

7.1.1 Opatiovaci logistika — dodavatelé

V ramci opatifovaci logistiky neboli potfizovaci logistiky se jedna o zabezpeceni

materialu, styk s dodavateli, vystavovani objednavek ¢i pfepravu materialu do podniku.

Firma MINERAL DEKOR vyuziva pro dodavky materialu pouZzivaného k vyrobé jejich
produkti vyhradné tfi dodavatele. Prvnim dodavatelem, ktery doddva firm& hlavni
surovinu — pisek, je firma LB Minerals. LB Minerals je soucasti rakouského koncernu

LASSELSBERGER, a. s.

LB Minerals piisobi v riiznych &astech Ceské republiky, aviak firmé MINERAL DEKOR
dodava suroviny z nedalekého provozu ve Skalné, coz je cca 7 km vzdalené mésto. Firma
vyuziva k pfepravé materialu zprosttedkovatele dopravy, spole¢nosti Lagarde Spedition
a Moospedit, s. r. 0. Tyto zprostiedkovatelé prevazi material na nakladnich vozech — tzv.
sklapécich. Poté se v aredlu firmy piesypa pisek do tzv. big bagt, coz jsou velkoobjemové
vaky, které pojmou az 1250 kg materialu. Po naplnéni jsou big bagy pfevazeny pomoci
vysokozdvizného voziku do skladu, kde jsou ulozeny na paletu a skladadny na sebe. Diive
spolecnost vyuzivala k pfepravé materidlu cisterny, které v arealu firmy foukaly pisek do
sila pomoci tlaku. Tento proces byl v ramci Uspory nakladi nahrazen, nebot’ dovézt

materidl na sklapéci je levnéjsi nez cisternou a zaroven se timto omezila prasnost pii
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tlakovani pisku z cisterny do sila. Dodavky pisku byvaji 1x — 2x tydné, coz zavisi na

poptavce od odbératelt.

Druhym dodavatelem je firma Ravago Chemicals, s. r. o., kterd dodava chemicka pojiva
a pigmenty diky kterym ma pisek rtizné barvy a odlesky. Tyto chemikalie se dodavaji ve
200 litrovych plechovych sudech. Tyto sudy jsou skladovany ve specidlni mistnosti, ve
které se pfipravuje pifimo smés chemikalii, ktera je nasledné pouzita pii vyrobé
jednotlivych barev piskti. Dodavky chemikalii se realizuji 1x mésicné€, firma dodava

dostate¢né mnozstvi suda, které pokryji mésic vyroby.

Ttetim a poslednim dodavatelem jsou Obaly Vysocina. Tento dodavatel dodava veskery
potiebny obalovy material, zaroven také material pouzivany k vyrobé ¢i skladovani, jako
jsou stretch folie, kterymi se obaluji veskeré vyrobky na paletich urcené k expedici ¢i
lepici pésky, kterymi se uzaviraji papirové krabice, ve kterych jsou jednotlivé PE sacky

s materidlem. Dodavky obalového materidlu byvaji 1x mésicné.
Posloupnost jednotlivych operaci
1. Objednavka materialu u dodavatele
Firma MINERAL DEKOR zad4 objednavku materialu u jednoho z dodavatela.
2. Potvrzeni objednavky dodavatelem
Dodavatel potvrdi piijeti objednavky a datum mozného odb&ru materialu.
3. Objednavka piepravy odbératelem
Odbératel se spoji s prepravcem a domluvi konkrétni termin odbéru materialu.
4. NaloZeni materialu spole¢né s predanim prepravniho dokumentu piepravci

Ve sjednany termin dochézi k pfedani materialu spolecné s prepravnim dokumentem,
ktery obsahuje odesilatele, pfijemce a jejich adresy, dopravce, informace o
pfepravovaném zbozi, cenu piepravy, jakym prostfedkem je zbozi pfepravovano a

podpis vcetné razitka dodavatele.

5. Preprava materialu od dodavatele k odbérateli

6. Prevzeti materialu odbératelem spole¢né s prepravnim dokumentem

Poté, co je zbozi vylozeno z prepravniho prostiedku, piebird jej odbératel, ktery si
zbozi zkontroluje a poté podepisuje potfebné dokumenty piepravci, zaroven piebira
piepravni dokument od prepravce.
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Obrazek 13 Schéma opatiovaci logistiky

MINERAL DEKOR ( PREPRAVCE

DODAVATEL

Zdroj: Interni zdroj firmy 2021, vlastni zpracovani

7.1.2 Produkéni logistika — vyroba

Produkéni logistika neboli vyrobni logistika se zabyva zejména vyrobnimi procesy.
Sortiment vyrobkl je tak Siroky, Ze neni mozné vyrabét na sklad, vSe se vyrabi na
zakéazku. Firma mé naskladnény pouze material a barvy, diky kterym je schopna pruzné
reagovat na poptavku. Kazdy zdkaznik objednéva jiny sortiment, proto musi byt
naskladnén stale materidl na uspokojeni vSech moZznych poptavek. Prioritné firma
vyftizuje objednavky od odbérateld, se kterymi ma dlouhodoby kontrakt a poté vytizuje
,harazoveé® objednavky. Vyroba je zalozena na pull systému, kdy firma nema zaddnou
rozpracovanou vyrobu a reaguje pouze na objednavky od odbérateld a na zakladé¢ téch
vyrabi poZzadované mnoZstvi. Bod rozpojeni je ve skladech surovin a materialu, v rdmci
toho je udrzovana pojistnd zdsoba vstupniho materidlu a vSechny vyrobni i1 distribu¢ni

procesy jsou pfizpusobeny individualng.

Obrazek 14 Faze vyrobnich procest

PRIPRAVA | —— | wicHANi | ———> | PLNENI EE— BALENI

Zdroj: Interni zdroj firmy 2021, vlastni zpracovani
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Jednotlivé faze budou popsany na nasledujicich tadcich.

Prvni proces je priprava, ta zahrnuje piipravu veskerého potiebného materidlu pro
vytvoieni spravné barvy pisku. Mezi tento material patii samotny pisek, ktery je bezbarvy
a sm¢&s chemikalii, které se smichaji do konve. Zaroven se piipravuji obaly, které jsou

materidlem plnény.

Druhy proces je samotné michani. Pfi druhém procesu se vyuziva specidlni stroj, ktery
byl zkonstruovan vedoucim vyroby — panem Rybou ve spolupraci s CVUT — Ceskym
vysokym ucenim technickym v Praze. Firma na tento stroj ziskala dotaci. Pfi michéani
dochazi ke smichani pisku se specidlni smési chemikalii a zaroven zhnuti pomoci
specialniho zafizeni, které vydava ohnivé plameny. Po smichani se pisek piesypava opét
do big bagu, ve kterém zlstava v nezménéné podobé po dobu 4 hodin, aby se vSechna

pojiva a barvy fadné spojily s piskem.

Ttetim procesem je plnéni materidlu do oballi, zaroven se tyto obaly vazi, aby mély
spravnou hmotnost. Plnéni se provadi pomoci trubek, které maji uzaviené dno a jsou

uzpusobeny tak, aby pfi jejich naplnéni mélo mnozstvi materidlu poZadovanou hmotnost.

Ctvrtym procesem je baleni. Kazdy obal musi projit tzv. svafovanim na baliéce. Jde o
svafeni horni ¢asti obalu tak, aby se do n¢j nedostaly Zadné necistoty. Svafené obaly jsou
poté skladany bud’ pifimo na paletu nebo do ptipravenych papirovych krabic, které jsou
poté zalepeny paskou a skladany na paletu. Kazdy obal je oznacen Stitkem. Na Stitku je
uvedeno cislo SarZe, oznaceni barvy (kazdy zdkaznik ma vlastni oznaceni jednotlivych
barev) a velikost frakce pisku. KdyZ je na paleté dostate¢né mnoZstvi krabic nebo pytli,
je osSetfena stretch folii, aby opét nedoslo ke znecisténi, jelikoz je cely vyrobni proces

doprovazen vysokou prasnosti.
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Obrazek 15 Ukazka skladovani materialu

Zdroj: interni zdroj firmy (2021)

7.1.3 Distribu¢ni logistika — odbératelé

Distribu¢ni neboli odbytova logistika se zabyva toky vyrobkl k odbérateltim.

Jak je jiz vySe uvedeno, kontrakty v tomto odvétvi jsou dlouhodobé a tézko zaménitelné.
Firma ma tfi hlavni odbératele, ktefi odebiraji mnozstvi vyrobkl dle svych pozadavki.
Prvni firmou je iDeco GmbH. Jiz z nazvu je patrné, Ze se nejednd o Ceskou, nybrz
némeckou firmu. Tato firma odebira pravidelné mnozZstvi vyrobkl — dekorativni pisky a
ty pak distribuuje do svych maloobchodnich prodejen. Tuzemskym odbératelem je firma
Kessl, s. 1. 0., jez odebira téz dekorativni pisky, které jsou ur¢ené pro mozaikové omitky.
Tretim odbératelem je firma MB Mineral, s. r. 0. Tato firma odebird nejen dekorativni
pisky ur¢ené pro mozaikové omitky, ale také akvarijni a terarijni pisek. VSechny vyrobky
jsou ptepravovany pomoci zprostiedkovatele Geis. Dodaci lhtity jsou individuélni, zalezi

na velikosti a pozadavcich na jednotlivou objednavku.
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Posloupnost jednotlivych operaci
1. Objednavka vyrobkii odbératele
Jeden z odbératelit zada objednavku u MINERAL DEKOR.
2. Potvrzeni objednavky

Firma potvrdi pfijeti objednavky a informuje odbératele o datu mozného odbéru

vyrobkd.
3. Vyhotoveni objednavky a predani informace o vyhotoveni odbérateli

Firma, konkrétné¢ vyroba, zac¢ne objedndvku zpracovdvat, po vyhotoveni celé

objednavky predava informaci o vyhotoveni objednavky odbérateli.

4. Objednavka piepravy odbératelem

Odbeératel po ziskani informace o vyhotoveni objednavky, objedna piepravu.
5. NaloZeni vyrobki spole¢né s predanim prepravniho dokumentu
Firma naloZi vyrobky na pfepravni vozidlo a pfeda prepravni dokumenty.

6. Pieprava vyrobkiu prepravcem
7. Vykladka vyrobki u odbératele, spole¢né s predinim prepravniho

dokumentu

Ptepravni spolec¢nost vyloZzi vyrobky u odbératele, ktery provede kontrolu a prevezme

prepravni dokument, zaroven podepise potiebné dokumenty ptepravce.

Obrazek 16 Schéma distribucni logistika
3.

MINERAL DEKOR \5

PREPRAVCE

ODBERATEL

Zdroj: Interni zdroj firmy 2021, vlastni zpracovani
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PEEMIUM HOME G

Zdroj: interni zdroj firmy (2021)
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7.2 Analyza materidlového a informacniho toku firmy MINERAL
DEKOR

Obrazek 18 Schéma tokt firmy

v ! MINERAL DEKOR A !

DODAVATEL | ——— |SK.L-\D NLAI'ERJALT." < ';' | VYROBA |<'_'; | SKLAD HV | —_— ODBERATEL

é tok materialu

-—— ) tok informaci

Zdroj: Interni zdroj firmy, vlastni zpracovani

Ve schématu je mozné vidét dva toky, tok materidlu a tok informaci. Tok materidlu ma
smér od dodavatele, ptes firmu MINERAL DEKOR k odbérateli, naopak tok informaci
ma smér od odbératele, pies firmu MINERAL DEKOR k dodavateli.

7.2.1 Materialovy tok

Materialovy tok zac¢ina dodanim potfebného materialu k vyrobé. Jedna se o pisek, ktery
je dodavan firmou LB Minerals, s. r. 0., chemikalie, kter¢ dodava Ravago Chemicals, s.
r. 0. a obalovy materidl, ktery dodava Obaly Vyso€ina, s. r. 0. V neposledni fad¢ jsou
k vyrobé potieba palety, na které jsou skladany big bagy ¢i hotové vyrobky. Dodavky

materidlu na sob€ nebyvaji vazany.

Material byva skladan v arealu firmy, kde zodpovédny pracovnik zkontroluje kvalitu 1

kvantitu dodané¢ho materidlu a poté tento materidl piijme na sklad.

Prijaty material je skladovan piimo v hale, kde probiha i vyroba, a pracovnici ho
odebiraji pfimo odtud. Jednotlivé druhy materidlu byvaji skladovany v riznych ¢astech

skladu. Firma disponuje tzv. pojistnou zasobou, ktera ¢ini 300 tun materialu.

Dalsim krokem je vytisknuti Stitki na obaly, které se tisknou v kancelafi jednatelky a
zaroven se pripravuji obalové materidly ve vyrobé (papirové krabice), na které se poté
lepi uz vySe zminéné Stitky.

Poté muze zacit vyrobni proces, ktery zahrnuje ptipravu, michani, plnéni a baleni. Tyto
procesy byly popsany v produkéni logistice.

Po dokonceni vyroby se hotové vyrobky piesunuji do jiné ¢asti haly, kde je uskladnéna

hotova vyroba.
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Z této ¢asti haly se pak hotové vyrobky expeduji na prepravni vozidla. Po nalozeni
vyrobkl na ptepravni vozidlo, pfechazi zodpovédnost za vzniklé Skody na ptepravce.
Nejcastéjsim prepravcem hotovych vyrobkl k odbérateli byva spolecnost Geis. Na
vstupu materialového toku je tedy material, ktery je poté zpracovan a upravovan. Na

vystupu tohoto toku je hotova vyroba — barevny pisek pro vicero pouziti.

7.2.2 Informacni tok

Cely proces toku informaci zafind objednavkou odbératele, kterou firma obdrzi
prostiednictvim e-mailu. Firma, konkrétn¢ jednatelka, tuto objednavku piijme.

Odbérateli jsou iDeco GmbH, Kessl s. r. 0. a MB Mineral, s. 1. o.

Na zékladé objednavky se vytvoii zakazka skrze firemni systém Vario. Pracovnik
vyroby zanalyzuje redlny stav materialu k vyhotoveni dané objedndvky. Pievdzné se
nestava, ze by firma neméla naskladnény material pro vyhotoveni urcité¢ objednavky.
Firma disponuje veskerym naskladnénym materiadlem, tzv. pojistnou zasobou ve vysi 300
tun. V okamziku, kdy pracovnik vyroby potvrdi, Ze je vyroba schopna objednavku
vyhotovit v urcity termin, dostava tuto informaci jednatelka, ktera objednavku potvrdi

odbérateli.

Nasledné dochazi k zadani tikolu vedoucimu vyroby k vyrobé barevného pisku na

specialnim zatizeni.

Po dokonceni vyroby barevného pisku putuje informace od vedouciho vyroby k

zaméstnanci vyroby o mozZnosti zacit vaZzit a plnit obaly.

Po kompletaci objednavky dochazi k presunu vyrobki do ¢asti haly pro hotovou
vyrobu a pracovnik vyroby zaeviduje do systému Vario jakou objednavku vyhotovil, jaké
mnozstvi konkrétniho materialu spotfeboval a jaké jsou stavy tohoto materidlu. Vyhodou
je, ze je zamé&stnanec ve vyrob¢ jedinym pracovnikem, a tak si vSe eviduje a ma piehled
0 vSem, co se ve vyrob¢ déje. Vyroba jednotlivych objednavek ¢ini od 5 do 10 pracovnich
dni od pftijeti objednavky. VSe se odviji od velikosti objednévky a poctu piedeslych

nedokoncenych objednavek.
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Konkrétni objednavka od odbératele Kessl, s. r. o.

Firma pfijme prostfednictvim e-mailu objednavku od odbératele na dodavku barevného
pisku riiznych barev, tato dodavka ¢ita 8 palet. Jednatelka zada objednavku do vyroby

pies interni systém Vario.

Vyroba zjisti pocet objednavek, které¢ jsou v pofadniku a preda informaci o mozném
terminu vyroby této objednavky jednatelce. Na zaklad¢ vydejky se vyda materidl do
vyroby. Poté miize zacCit proces vyroby. Na tuto konkrétni objednavku se spotiebuje cca
7,2 tuny materialu véetné obalového materidlu. Toto se projevi i v systému Vario, diky

kterému je jednatelka schopna udrzovat pojistnou zasobu.

Jednotlivé palety hotovych vyrobkl jsou skladovany ve skladu hotové vyroby. Po
dokonceni celé¢ objednavky, tzn. 8 palet riznych barev pisku, je objednana pieprava
jednatelkou. Pfepravu zajiStuje firma Geis, kterd ptfijede do aredlu firmy v predem
domluveném terminu. Firma tuto objednavku vyexpeduje pred vyrobni halu. Odtud jsou
poté prevazeny a nakladany jednotlivé palety na ptrepravni vozidlo. Ve chvili, kdy je

veskery nédklad naloZen, prechdzi odpoveédnost za ndklad na pfepravni spole¢nost.

Jednatelka poté posila vystavenou fakturu, na které jsou oznaceny polozky, které jsou
soucasti objednavky, cena za jednotku ¢i celkova cena vcetné dopravy, DPH apod.
Splatnost téchto faktur se pohybuje od 14 do 30 dni od vystaveni. Zalezi na platebni
moralce jednotlivych zékaznikti. V tomto konkrétnim ptipad¢ se jedna o zékaznika, ktery

radné plati, tudiz je splatnost 30 dni.

Firma Geis dorucuje ndklad na misto uréené odbératelem Kessl, s. r. 0. a ten si ndklad
vyklada pomoci vysokozdvizného voziku. V tu chvili pfechazi odpovédnost za naklad na
odbératele. Po vyloZeni si naklad zkontroluje na zakladé¢ dodaciho listu a naskladni.

Zaplacenim faktury dochazi k uzavieni této konkrétni objednavky.

Obrazek 19 Schéma objednavky odbératele Kessl, s. 1. o.

objednivka -3 - -9
€---zZz: _—)_ | MINERAL DEKOR |2_9_| ADMINISTRATIVA |(_ | SKLAD |< 2| VIROBA |

faktura - kompletace objednavky

» “objednivka - objednavka
k prepravy - videjka
[ o= ] e |

- dodaci list
- prepravni list I

= = = = tokinformaci

ﬁ tok zhoZi, materiilu

Zdroj: interni zdroj firmy 2021, vlastni zpracovani
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8 Syntéza

8.1 SWOT ANALYZA

SWOT analyza byla popsana v ramci teoretické ¢asti na str. 24-25, v kapitole 5.

8.1.1 Silné stranky

K silnym strankdm firmy MINERAL DEKOR patii kvalitni vyrobky, které jsou
srovnatelné s kvalitou némeckych vyrobcl. Firma si zakldda na kvalité spiSe nez na
kvantité. Soucasné kvality firma docilila dlouholetou zkuSenosti a inovaci vyrobnich

procest.

Dalsim kladem firmy je skute¢nost, ze dokaze pruzné reagovat na specifické pozadavky
zakazniki. Firma je schopna vyrobit Siroké spektrum barevnych piski, ¢imz je schopna

uspokojit specifické pozadavky svych odbératelti.

Know-how patii také mezi silné stranky, firma diky tomu dokédze konkurovat vétSim
dodavatelim. Know-how je izce spjato s kvalitou, o které byla zminka v prvnich vétach
této analyzy. Firma pracovala dlouhé roky na zdokonaleni procesu vyroby pisku na miru.
Své know-how si firma stfezi, snazi se o minimalni fluktuaci zaméstnanct, ¢imz

minimalizuje moznost uniku informaci ohledné procesu vyroby.

Spolecné s know-how je silnou strankou specialni zaFizeni na michani pisku a pojiva,
které bylo vytvoieno spoleéné s CVUT — Ceskym vysokym uéenim technickym v Praze,
jak bylo uz uvedeno v predchozi kapitole. Diky tomuto zafizeni a vyrobnimu procesu je
pisek vysoce odolny vici okolnim vliviim, jako jsou mrazy, snih, slune¢ni zareni ¢i dést.
Firma se snazi jit s dobou, vymysli nové postupy vyroby, diky kterym se zvysuje kvalita
vyrobki.

V pribéhu minulého roku firma inovovala své internetové stranky, které jsou
kompatibilni s telefonem, diky tzv. responzivnimu rozliSeni. Diky tomu dokéze firma

nabizet své vyrobky i na internetu. Do té doby nabizela firma vyrobky pouze v rdmci

svych vzornika na prodejné.

Uspéchy v exportu vlastnich vyrobkt piedstavuji dalsi silnou stranku, firma zatim

vyvazi své vyrobky prevazné do Némecka. V loniském roce si firmu vybral 1 zakaznik ze
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Svycarska, pro kterého vyrabéla malé dozy s dekoracnim piskem. Dle slov jednatelky

pani Rybové, se firma snazi cilit na zahraniéni trhy (Némecko, Rakousko, Svycarsko).

8.1.2 Slabé stranky

I pfes inovaci internetovych stranek a instalaci bannerti u hibitovia ¢i v aredlu firmy, je
slabou strankou firmy reklama. Firma plné€ nevyuziva potencidlu propagace, at’ uz se

jedna o placenou ¢i neplacenou reklamu.

Druhou slabou strankou je nizky po¢et zaméstnanci a problémy s nalezenim vhodnych
pracovnikil. Firma ma dlouhodobé¢ problém s nalezenim vhodnych pracovnikli do vyroby.
Jednatelka si peclivé vybira své zaméstnance v zévislosti na kvalit¢ vyroby a know-how
a snazi se o minimalni fluktuaci zaméstnanct, kvili pfipadnému odlivu zaméstnancti
s poznatky z vyroby. Ve vyrobé¢ nyni figuruji pouze dva fadovi zamé&stnanci, kteti nejsou
kompetentni k vyrobé pisku ve specidlnim zafizeni. Toto zafizeni obstardva vedouci
vyroby — pan Ryba, ktery zafizeni také zkonstruoval. Firma je tak méné produktivni, nez
by mohla byt, kvili nizkému poctu zaméstnancli. Administrativu vyfizuje jednatelka
sama. V ptipad¢ absence jednatelky ji zastupuje vedouci vyroby — pan Ryba, ¢imz je opét

poznamenan vyrobni proces.

8.1.3 Prilezitosti

Hlavni ptileZitosti vyplyvajici z analyz je pfedev§im moZnost expanze na zahranicni trhy.
Firma méla v minulém roce ,néarazovou® zakazku pro Svycarského odbératele. Do

budoucna to mtize byt smér, kterym by se firma mohla vydat.

Dalsi vyznamnou pfilezitosti je investice do zafizeni na davkovani materidlu, diky
kterému by byl proces vyroby produktivnéjsi, stroj by zastal polovinu nynéjsi prace

jednoho pracovnika.

Tteti ptileZitosti je zména mista podnikani, ze souasného provozu ve FrantiSkovych
Lazni do Plesné, kde sidli firma vedouciho vyroby. Firma by zde mohla vybudovat sklad
véetné piijezdové cesty. Charakter vyroby nevyzaduje prostory narocné naptiklad na
vytapéni, dulezity je dostatecny prostor pro skladovani materidlu a zbozi a
bezproblémovy piijezd nakladnich automobilii s odpovidajicim prostorem pro jejich
vykladku a nakladku. VSe by mohlo vzniknout na pozemku, ktery je soucésti rodinného

majetku. Celé misto by bylo novodobé¢jsi a dostupnéjsi oproti soucasnému arealu.
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8.1.4 Hrozby

Mezi hrozby se tadi celosvétova krize, coz by mélo za nasledek snizeni poc¢tu renovaci
domt nebo vystaveb novych domi na kterych jsou pouzivany mozaikové omitky. Krize
by méla dopad i na ostatni Cinnosti firmy, jako je vyroba dekoracnich piski ¢i piskii na

akvaristiku.

Hrozbou pro firmu je i pandemie, kterd nyni zasihla cely svét. Pandemie zasahla
pfevaznou vétSinu statl, které byly nuceny uzaviit své hranice ¢i obchody a sluzby, coz

mélo vliv na poptavku od tuzemskych i zahrani¢nich odbérateld.

Mezi hrozby je mozné zatadit také riist cen vstupniho materialu, jako je pisek ¢i pojivo.
Tento riist cen by m¢l za nasledek zvySeni ceny vyrobkil a odbératelé by pravdépodobné

hledali levngj$i variantu, i za cenu nuanci v podobé rozdilnych vyrobnich procest.

NemozZnost nahrady vstupniho materiilu — chemikalii je dalsi hrozbou, ktera ovliviiuje
firmu. Dodavatel Ravago Chemicals, s. r. 0. si nechava dovazet slozky chemikalii z USA,
které nejsou na Ceském trhu k dostani. V ptipadé nedostatku chemikalii na sklad¢é a

nedodani téchto chemikalii dodavatelem hrozi firmé nemoZnost vyrabét.
Dalsi hrozbou by mohlo byt zruseni najemni smlouvy provozovny a piilehlého skladu.

V neposledni fad¢ firmu ohrozuje odliv zaméstnanci, firma byla nucena propustit dva
zaméstnance z vyroby. Jednim z nich, byl zaméstnanec, ktery pracoval se specialnim
zatizenim k michdni pisku. Hrozbou pro firmu je moZnost, Ze tento zaméstnanec

pouzije know—how v rdmci jiného podniku.
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Tabulka 3 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

Kvalita vyrobka Reklama

Vyroba dle specifik zdkaznika Nizky podet zaméstnancu
Know-how

Specialni zafizeni

Inovace

Export

PrilezZitosti Hrozby

Expanze do dalSich zemi Celosvétova krize

Investice do vyrobniho zafizeni Pandemie

Zména mista podnikani Rast ceny vstupniho materialu

Vstup na socidlni sit LinkedIn NemozZné nahrazeni vstupniho materidlu

Zrudeni ndjemni smlouvy — provozovna
Odliv zaméstnanc( a know—how

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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8.2 Strategicka doporuceni

SO strategie

Firma MINERAL DEKOR disponuje mnoha silnymi strankami, diky kterym mtize vyuzit
prilezitosti. Pfedevsim z diivodu kvality vyrobkt a vyroby dle pozadavki zdkaznika muze
firma expandovat i na dal$i zahrani¢ni trhy, nejen do Némecka. Diky strojim muze dojit
k automatizaci celého vyrobniho procesu a tim i k vy$s$i produktivité ¢i mensi mife
zmetkovosti. Zménou mista podnikani by firma usetfila naklady na prongjem. Tyto
finance by bylo mozné pouzit ke splatkdm piipadného Uveru. Zéaroven by doslo
k optimalizaci vyroby, vedouci vyroby by m¢l obé firmy na jednom misté, ¢imz by

rychleji fesil piipadné problémy.

Na zéklad¢ SO strategie je vhodné doporucit firmé strategickd doporuceni. V ramci této

strategie by to byla nize uvedené doporuceni.
Investice do vyrobniho zarizeni

Planované pofizeni davkovaciho a vaZiciho stroje je spravnym krokem k vyssi
produktivité vyrobniho procesu. Diky tomuto stroji uSetfi firma svému zaméstnanci
polovinu jeho dosavadni prace, kdy tento uSetfeny Cas bude moci pouzit pfi jinych
ukonech spojenych s vyrobnim procesem, napi. pii pfipravé oballl. Doporu¢enim do
budoucnosti by bylo 1 pofizeni stroje na baleni, firma by tim pln€ automatizovala vyrobni

proces, pfi¢emZ by pracovnik pouze kontroloval stav vyroby a stroje.
Vystavba vlastnich prostor

Diky vystavbé novych prostor v Plesné, ktera nedaleko méstu Skalnd, ze kterého si firma
nechdva dovazet pisek, by doslo ke zkraceni trasy pro ptipadné dodavky. Zaroven by
firma méla misto podnikani na misté, kde sidli firma vedouciho vyroby, ¢imz by doslo
k urychleni pfipadnych feSeni problémi. Firma by také uSetfila ndklady spojené
s pronajmem objektu, tyto usetfené prostiedky by mohla investovat do pfipadnych splatek

uvéru na vystavbu novych prostor.
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WT strategie

Firma by se méla snazit minimalizovat slabé strdnky a vyhnout se hrozbam. ZlepSeni
propagace za pomoci socialni sité LinkedIn mize mit za nasledek lepsi reklamu, nabidku
produktii ¢i nalezeni vhodného zameéstnance pro vyrobni proces. Rlst cen vstupniho
materialu mize ovlivnit cenu hotového vyrobku firmy MINERAL DEKOR, ¢imz by
mohlo dojit ke ztraté¢ zdkaznikii. Tato hrozba by se dala osetfit dohodou o neménné cen¢

materidlu pii odbéru urcitého mnozstvi.
ST strategie

Ackoli spole¢nost disponuje mnoha jiz zminénymi silnymi  strankami, mize byt
ohrozena hrozbami z vnéjSiho okoli. Je dilezité silné stranky pouzit k minimalizaci
téchto hrozeb. Prvni dvé€ hrozby jsou hrozby, které nelze nijak eliminovat, avSak firma se
na né muze piipravit. V ptipad€ nastani jedné z téchto hrozeb, by méla mit firma dostatek
finan¢nich prostiedkl k preklenuti této negativni doby. Nemoznost nahrady vstupniho
materialu — chemikalii je hrozbou, kterou firma fesi a snazi se inovovat proces vyroby

tak, aby nedostatek tohoto materiadlu neohrozil moznost vyrabet.
WO strategie

Firma mé nékolik ptileZitosti, diky kterym mize minimalizovat slabé stranky. Vstup do
socidlni sféry internetu, konkrétn€ na socialni sit’ LinkedIn, mtize byt vyraznym krokem
k lepsi propagaci. Diky této strance by firma mohla nabizet své produkty, pracovni mista
¢i monitorovat konkurenci. Tato pfilezitost by minimalizovala ¢i dokonce odstranila slabé

stranky firmy.

V ramci WO strategie je vhodné firmé doporucit opét strategické doporuceni, v této
strategii by se jednalo o nasledujici doporuceni.

Vytvoreni profilu na LinkedIn

LinkedIn je firmami hojn¢ vyuzivanym marketingovym nastrojem. Diky této socidlni siti
je mozné za pomeérne kratkou dobu ziskat velikou sit’ spojeni. Vytvoieni profilu na této

strance muze byt vyraznym posunem firmy v ramci navazovani novych kontraktd,

prezentaci produktl ¢i najimani vhodnych pracovnikli pro vyrobu.
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9 Ekonomicka efektivnost navrzenych doporuceni

Vsechna navrzena doporuceni, ktera by mél podnik MINERAL DEKOR v budoucnosti
realizovat pfinesou ekonomické i neekonomické néklady. Mezi ekonomické naklady patii
pfedevSim financni zatéz, k tém neekonomickym mizeme fadit napt. Casové zatizeni
realizace jednotlivych doporuceni. Presto by vSak dana doporuceni méla vést k uspote

nakladi ¢i stabilizaci podniku.

9.1 Vytvoreni profilu na LinkedIn

Pfi tomto konkrétnim navrZzeném doporuceni je mozné kalkulovat pouze
s neekonomickymi naklady, jelikoz vytvoieni profilu na této socialni siti je bezplatné.
Vyhody profilu na LinkedIn jsou popsany jiz vySe. Mezi neekonomické naklady patii
Casové vytiZeni pii tvorbé profilu ¢i aktualizaci informaci o firmé, prizkumu této sité a
prizkumu konkuren¢nich firem ¢i hleddni potenciondlnich zaméstnancii. Vytvoteni

profilu by mohlo firmé¢ zajistit nové odbératele, diky kterym by se firmé zvysily piijmy.

9.2 Investice do vyrobniho zarizeni

Doporuceni, které¢ souviselo s investici do vyrobniho zafizeni se zabyva konkrétné
pofizenim davkovaciho a vaziciho zatizeni. V soucasné dobé¢ jsou zjistény nedostatky ve
vyrobnim postupu, jednd se pfedevsim o rychlost a nepfesnost davkovani. Bylo zjisténo,
ze dostatené vykonny dévkovaci stroj by bylo mozné pofidit od némeckého dodavatele
za 7000 EUR, v pfepoctu za 182 000 K¢ (pt1 kurzu 26 KE/EUR). Jedna se o repasovany
stroj, ktery by ovSem byl pro potieby podniku dostacujici. S uvaZzovanou investici se poji
1 dals$i mési¢ni ndklady ve vysi 6000 K¢ az 8000 K¢, v zavislosti na objemu vyroby.
Jednalo by se o naklady spojené s elektrickou energii a ndklady vynaloZené na sefizovani
stroje. Pofizeni tohoto zafizeni by znamenalo Usporu mésicnich mzdovych naklada
véetné socialniho a zdravotniho pojisténi jednoho zaméstnance ve vysi 20 000 K¢ az
25 000 K¢. Doslo by tedy kazdy mésic k tispotfe nakladi v nezanedbatelné vysi. Vyhodou
davkovaciho a véaZiciho zafizeni je ptesnost davkovani pfi plnéni doz, diky které by
dochazelo k Gispofe materialu a zaroven by nemélo dochazet k reklamacim zakazek
z dlivodu nepiesné hmotnosti jednotlivych baleni. V rdmci tohoto doporuceni byla
vytvofena jednoducha kalkulace, diky které je vypoctena doba navratnosti konkrétni

investice.
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Tabulka 4 Doba navratnosti investice

Pocatecni investice 182 000 K¢
Mg¢sicni provozni naklady 7000 K¢
M¢sicni uspora naklada 23 000 K¢
Doba navratnosti investice 11,38 mésicu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Z tabulky lze vycist, ze investice 182 000 K¢ do davkovaciho a vaziciho stroje by se
vratila, pfi predpokladu uspory mési¢nich mzdovych nakladi 23 000 K¢ a mési¢nich
provoznich nékladii ve vysi 7 000 K¢, za necelych 12 mésicti provozu tohoto stroje. Jedna
se ovSem o dobu navratnosti za predpokladu, Ze by v daném obdobi stroj pracoval bez

poruchy a nevyzadoval dalsi nédklady na opravu.

9.3 Vystavba vlastnich prostor

Jiz vySe bylo uvedeno, Ze firma nepotiebuje narocné prostory napi. na vytapéni.
Porizovaci cena takovych prostor se mize pohybovat od 4 mil. K¢ do 10 mil. K¢. Pro
kalkulaci ekonomické efektivnosti se bude pocitat se tfemi variantami ceny. V prvnim
pfipadé¢ s minimalni cenou 4 mil. K¢, ve druhém s cenou, kterd se bude pohybovat
uprostied tohoto rozmezi, tudiz 7 mil. K¢ a ve tfetim pfipadé€ s cenou maximalni 10 mil.
K¢&. Firma v soucasné dobé nedisponuje dostate€nymi financnimi prosttedky, proto by
v souvislosti s timto doporucenim, bylo nutné zZadat o ivér u bankovni instituce. S tim se
poji dalsi ndklady v podobé urokli zposkytnutého uv€ru. V konkrétnim ptipadé
podnikatelského Gvéru bude uvazovéno s tirokovou sazbou 5 % a bude sjednan na 8 let.
Dale je potieba kalkulovat s ndklady na provoz objektu, pojiSténi apod. Podnik tyto
naklady hradi jiz v pronajatém objektu, proto lze predpokladat pouze jejich zvySeni,
jelikoz by se jednalo o vétsi prostory, nez jsou prostory dosavadni. Je mozné tedy
predpokladat zvySeni téchto nakladii az o 10 000 K¢&, v zavislosti na velikosti nemovitosti.
Nad néklady spojené s potfizenim pozemku, neni tfeba uvazovat, jelikoz jak je jiz vySe

uvedeno, jednalo by se o pozemek, ktery patii do rodinného majetku vedouciho vyroby.

Spolec¢nosti MINERAL DEKOR by tato investice pfinesla mési¢ni tsporu finan¢nich
prosttedkll ve vysi 50 000 K¢ za pronajem dosavadniho objektu. Srovnéni jednotlivych

investic do novych prostor je mozné vidét nize, viz. tabulka €. 2.
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Tabulka 5 Doba navratnosti investice do nemovitosti

Varianta 1 Varianta 2 Varianta 3
Potizovaci cena 4 000 000 K¢ 7 000 000 K¢ 10 000 000 K¢
Mg¢sicni tispora 50 000 K¢ 50 000 K¢ 50 000 K¢
Celkovy urok z tvéru (pti 5 % | 200 000 K¢ 350 000 K¢ 500 000 K¢
sazbg)
ZvySeni provoznich nakladl 10 000 K¢& 10 000 K¢ 10 000 K¢
Doba navratnosti investice 8,79 let 16,05 let 23,95 let

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Na zéklad¢ dostupnych dat z tabulky je tfeba nejdiive vypocitat Cisty ro¢ni vynos, ktery
se jako ukéazka pro prvni variantu sklad4 z ro¢ni Gspory nékladi na prondjem, ovSem
sniZzeny o ro¢ni Urok a ro¢ni zvySeni provoznich ndkladd. V prvni varianté se Cisty ro¢ni
vynos rovna 455 000 K¢&. Pro vypocet doby névratnosti investice je nutné pofizovaci cenu
vydélit ¢istym rocnim vynosem, tudiz pro prvni variantu je vypocet nasledovny 4000000

K¢ /455 000 K& = 8,79 let.

Z jednotlivych variant je patrna zavislost doby navratnosti a velikosti poc¢ate¢ni investice.
Firmé v tomto ptipadé¢ nelze doporucit konkrétni variantu, jelikoZz zaleZi na tom, jak velké

prostory pro dalsi pisobeni bude potiebovat.

Je mozné pozorovat trend rdstu cen nemovitosti a ndjemného. V piipadé€, ze by se
dosavadni ndjem pronajimaného objektu zvysil, doba navratnosti investice do vlastni
nemovitosti by se snizila. Zaroven po doplaceni Givéru je mozné, Ze objekt, ktery firma

postavi, bude mit mnohondsobné vyssi hodnotu, nez byla hodnota pofizovaci.
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10 Zavéreéné zhodnoceni

Dlouhodoby vyvoj a pribézné zlepSovani kvality a vlastnosti hlavniho produktu —
barevného pisku ptispély k postupnému ziskani kli¢ovych zékazniki ze stavebniho
oboru. Tito zdkaznici ocefiuji odolnost a dlouhodobou barevnou stalost piskt, ktera je
v porovnani se zavedenymi zahrani¢nimi vyrobci srovnatelnd. Efektivita vyroby
vychézejici z vlastniho know—how a pfisné sledovani ndkladi umoziuji nabizet
zakaznikiim Spickovou kvalitu za pfivétivou cenu (v porovnani se zahrani¢nimi vyrobci).
To jsou faktory, které zdkaznici ocenuji, a i ptes snahy konkurence jsou k firmé loajalni.
Za celou dobu ptisobeni firmy MINERAL DEKOR na trhu nedoslo ke ztraté¢ vyznamného

zakaznika, coz je nejlepsi vizitkou firmy.

Vedle spokojenych zakaznikii jsou neméné dileziti také spokojeni zaméstnanci. Velmi
malda fluktuace zaméstnancti je toho diikazem. Dlouholeté plisobeni téchto zaméstnancti
vmalé firmé zasadné pfispélo k uspéchu. Zaméstnanci maji v ramci dlouhodobého
zaméstnaneckého poméru zameéstnanecké vyhody jako napt. firemni telefon, vcetné

firemniho pausélu ¢i ptispévek na dopravu a stravovani.

Jak vyplyva ze zékladni definice podnikéni, tedy soustavné Cinnosti, jejimzZ ucelem je
vytvoreni zisku, jsou pravé ekonomicke vysledky tim zasadnim métitkem tspéchu. Firma

dlouhodobé prosperuje a piindsi tak své majitelce pfiméteny vynos.
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Z.aveér

Bakalatska prace na téma ,,Podnikani vybrané firmy* se vénuje, jak je jiz z nazvu ziejmé,
podnikani firmy MINERAL DEKOR, s. r. 0. Primarnim cilem prace bylo navrhnout
strategickd doporuceni na zaklad¢ vypracovanych analyz. Dil¢imi cili bylo komplexné

zhodnotit podnikani vybrané firmy a zhodnotit jeji dosavadni ptisobeni na trhu.

Firma MINERAL DEKOR, s. r. 0. podnikajici v primyslu se stavebnimi hmotami se
specializuje na vyrobu dekorac¢nich piskii a mozaikovych omitek. Ackoli se jedna o
mikropodnik, vtomto odvétvi je firma velkym producentem, v zapadnich Cechach
nejspiSe tim nejveétsim. Firma nedisponuje velkym poctem zaméstnanct, avSak zvlada

uspokojovat veskeré objedndvky od odbératelt.

V budoucnu, v zavislosti na objemu vyroby, by bylo vhodné najmout dodate¢ného
zameéstnance, ¢i poridit, jiz v praci zminény, stroj na davkovani a vazeni, ¢imz by firma
zvySila produkci a tim i zisky. V souvislosti stémito opatfenimi by byla firma

konkurenceschopnéjsi na zahranicnich trzich.

V zavéru prace byla pro firmu vytvofend strategicka doporu¢eni na zakladé
implementovanych analyz. U doporuceni, u kterych to bylo mozZné, byla kalkulovana

doba navratnosti, za kterou by se firmé m¢la investice vratit.

Konkrétné se jedné o investici do vlastnich prostor, ¢imz by firma uSetfila ndklady na
prondjem soucasnych prostor a zaroven by se timto krokem zlepSilo feSeni piipadnych

problémt a cestovani mezi firmami, které vlastni jednatelka a vedouci vyroby.

Dal$im doporucenim byla investice do vyrobniho zafizeni, diky kterému by se

optimalizovala a automatizovala vyroba a firma by tak mohla byt konkurenceschopné;si.

Poslednim doporucenim bylo vytvofeni profilu na socidlni siti LinkedIn, diky které by
firma mohla hledat nejen potencionalni zaméstnance, ale také potencionalni odbératele ¢i

prezentovat své produkty.
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Abstrakt

Cvercko, M. (2021). Podnikani vybrané firmy (Bakalatfska prace), Zapadoceska

univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klicova slova: podnikani, podnik, marketingovy mix, PEST analyza, Porteriv model péti

sil, logisticky fetézec, materialovy a informacni tok, SWOT analyza

Bakalafskd prace je zaméfena na zhodnoceni podnikéni vybrané firmy MINERAL
DEKOR, s. r. 0. a navrzeni doporuceni k posileni podnikatelské ¢innosti. V teoretické
¢asti prace jsou vysvétleny pojmy jako podnikani, podnik, marketingovy mix a analyzy
— PEST analyza, Porteriv model péti sil ¢i SWOT analyza. Prakticka ¢ast obsahuje
charakteristiku firmy. Pomoci marketingového mixu jsou popsany 4P. PEST analyza
analyzuje vnitini prostfedi odvétvi. Portertiv model péti sil zhodnocuje vnéjsi prostredi
firmy. Déle prace obsahuje logisticky fetézec, vcetné¢ analyzy materidlového a
informacniho toku firmy. Zavérecna Cast prace je zamétena na SWOT analyzu, ze které

vychazi strategickd doporuceni pro firmu.
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Abstract

Cvercko M. (2021). Business activities of selected company, (Bachelor thesis), The
University of West Bohemia, Faculty of Economics, The Czech Republic

Key words: business activities, business company, marketing mix, PEST analysis,

Porter’s five forces analysis, supply chain, material and information flow, SWOT analysis

This Bachelor Thesis deals with the evaluation of business activities of the chosen
company MINERAL DEKOR, s.r.o. and suggests recommendations of measures to
strengthen its business operations. In the theoretical part the following terms such as
business activities, business company, marketing mix and analysis — PEST analysis,
Porter’s five forces analysis and SWOT analysis are explained. Using the marketing mix
the 4P’s are described. The PEST analysis is aimed at the internal industry environment.
The Porter’s five forces analysis evaluates the external company environment. The thesis
also consists of the supply chain, including the analysis of the material and information
flow. The concluding part of the thesis focuses on the SWOT analysis, its implications

are then used to create the strategic recommendations for the company.
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