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Uvod

Téma ,,Podnikova strategie vybrané firmy*“ mé zaujalo pfedevSim tim, ze se jedna
0 problematiku, ktera se tyka kazdé firmy. Marketing je v kazdém podniku uplatiovan
individualné. Kvuli silnému konkuren¢nimu prostfedi musi kazda firma stale zlepSovat
svou marketingovou strategii. Je nutné, aby na trh neustale pfinasela novinky a vyhody

pro zékazniky, protoze jinak by v tomto prostfedi nemohla ptezit.

Cilem této prace je charakterizovat marketingovou strategii firmy Tesafské a
pokryvacéské prace — Pavel Bohm, zhodnotit jeji finan¢ni situaci a na zaklad¢ zjisténych

poznatkd navrhnout zmény v této strategii a upravy.

Metodicky prace vychazi z teoretickych podkladu, které byly aplikovany k vypracovani
praktické Casti. V prvni casti prace bude zpracovan teoreticky tivod do problematiky
marketingu a finan¢ni analyzy. Blize bude specifikovana analyza prostiedi firmy a
marketingovy mix, diky kterym bude vypracovana analyza SWOT. Dale bude
navazovat vymezeni segmentu zakaznikli firmy a jeji financni analyza, jejiz soucésti
bude analyza rentability, likvidity, aktivity a zadluZenosti podniku a pomoci metody

fetézové substituce bude odhalena pfi¢ina zmény rentability aktiv.

Analyza SWOT by méla byt néstrojem, ktery usnadni ndvrhy zmén pro tuto firmu. Diky
ni budou identifikovany pfileZitosti a hrozby vnéjsiho prostiedi. Urci také slabé stranky
firmy, na kterych je nutno zapracovat, aby obstala v konkuren¢nim prostiedi, a silné
stranky, které je tfeba rozvijet a tézit z nich co nejvice. Diky vymezeni téchto atributt
bude mozné stanovit potencidlni zlepSeni pro firmu Tesafské a pokryvacské prace —

Pavel Bohm.



1 Teoreticky uvod do problematiky

1.1 Marketing

Dnesni marketing je nutné chapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat —
,presvédcit a prodat” — ale podle Kotlera v novém vyznamu uspokojovani potieb
zakaznika. K prodeji dochazi az potom, co je produkt vyroben. Naopak marketing
zacCina davno predtim, nez mé spolecnost produkt, kterd bude prodavat. Marketing
predstavuje tkoly, které vypracuji manazeti, aby zjistili, jaké jsou potieby, urcili jejich
rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se naskyta ziskova prilezitost. Marketing pokracuje
po celou dobu zivotnosti podniku, snazi se ptilakat nové zdkazniky a udrzet ty stavajici
tim, Ze vylepsi vzhled a vykon produktu, uci se z vysledka prodeje a snazi se uspéch

zopakovat. [1]

Pokud marketingovy specialista spravn¢ identifikuje potieby zakaznika, vytvofi
produkty, které nabizeji vysokou hodnotu, efektivné je distribuuje a propaguje, pak se
toto zbozi bude dobte prodavat. To neznamena, Ze prodej a reklama nejsou dilezité.
Znamena to, Ze jsou soucasti SirStho marketingového mixu — soustavy marketingovych

nastroju, které spole¢né pracuji na ovlivnéni trhu. [1]

Marketing Kotler definuje jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a

smény produktd a hodnot. [1]
1.2 Strategicky marketing

1.2.1 Segmentace trhu

Organizace poskytujici sluzby nedokédze ve vétsiné piipadd vyhovét vsem potiebam
vSech zakaznikl, tzv. nediferencovanému trhu, ani nedokdze konkurovat vSem jeho

ucastnikiim. Proto vSechny organizace pfijimaji strategii trZzni segmentace.

Urcuje tak ty ¢asti trhu, segmenty, které maji podobné chovéni a vlastnosti a kterym

dokaze v ramci své dané kvalifikace a zdrojti nejlépe vyhovét.

Cilovy segment je takova ¢ast trhu, kterou si firma vybrala z SirSiho trhu a je definovan

na zaklad¢ jednoho ¢i vice kritérii.



Rozeznavame tato segmentacni kritéria:

e Geograficka (organizace poskytuje své sluzby pouze na urcitém tizemi)
e Demograficka (vybirani skupin zdkaznikli na zaklad¢ demografickych vlastnosti
— vek, pohlavi, stav, ptivod, velikost mista bydliste, apod.)
e Socioekonomicka (segmentace berouci v potaz piijem, zaméstnani, zivotni
cyklus rodiny a socidlni status zakaznika)
e Psychografickd (rozliSeni dle hledanych vyhod nebo preferenci skupiny
spotiebitell)
e Motivy vedouci ke koupi (ndhly impuls, zvyk)
o Casova (vytvafené faktorem Casu, kdy zakaznici sluzbu nakupuji, naptiklad
predvanocni uklid, jarni prohlidky a opravy vozu, apod.)
Kromé¢ uvedenych kritérii mohou existovat dalsi, napiiklad kulturni zvyklosti
spotiebitel. [2]
1.2.1.1 Vyhodnoceni a vybirani trznich segmenti
Pti vyhodnocovani rGznych trznich segmenti se musi firma divat celkem na dva
faktory: celkovou atraktivitu segmentu a cile a prostfedky spole¢nosti. Neékteré
atraktivni segmenty nemusi vzdy vyhovovat dlouhodobym ciliim spole¢nosti nebo

spolecnost miZe postradat jednu nebo vice schopnosti nutnych k poskytovani vyssi

hodnoty. [3]

Koncentrace na jediny segment

Pomoci koncentrovaného marketingu ziské firma silné znalosti o pottebach segmentu a
dosdhne tim silné piitomnosti na trhu. Navic méd firma diky specializaci vyroby,
distribuce i propagace vyhodu provoznich tspor. Ziska-li firma v segmentu vedouci
postaveni, mize dosdhnout vysoké navratnosti investic. Tato strategie ma i rizika.
Urcity trzni segment nemusi vZdy naplnit pfedpoklady, anebo do né&ho vstoupi
konkurent. Proto ddvd mnoho spolecnosti prednost plsobeni ve vice trznich

segmentech. [3]

Selektivni specializace

Firma si zvoli vice segmentl a kazdy z nich by m¢l byt objektivné atraktivni a vhodny.

Mezi segmenty muize existovat jen mala spojitost nebo vibec zadna, ale kazdy z nich



musi slibovat ziskovost. Tato multisegmentova strategie mé vyhodu diverzifikace rizika

firem. [3]

Vyrobkové specializace

Firmy nabizi ur¢ity produkt, ktery prodavaji n¢kolika rozdilnym trznim segmentim.
Riziko spociva v tom, Ze tento vyrobek muze byt relativné snadno nahrazen zcela novou

technologii. [3]

Plné pokryti trhu

Firma se pokousi slouzit vS§em skupindm zékazniki veskerymi vyrobky, které by mohli
pottebovat. Pouze velké firmy dokazi zvladnout strategii plného pokryti trhu. Velké
firmy dokazi pokryt cely trh pomoci dvou zpiisobli: pomoci nediferencované¢ho, nebo

diferencovaného marketingu. [3]

1.2.2 Poslani spole¢nosti

Vytvotenim posldni sdéluje organizace svym zaméstnanciim i svému okoli hlavni uéel
své existence a zpusoby, jimiz tohoto ucelu hodla dosahovat. Poslani je vyjadieni

hodnot organizace, které¢ by méli sdilet vSichni jeji zaméstnanci.
Vytvoteni poslani firmy je ovliviiovani nasledujicimi faktory:

e zafazenim organizace do soukromého nebo vefejného sektoru,
e historii organizace a jejim stdvajicim image,

e faktory pfichdzejicimi z prostfedi organizace,

e hlavnimi pfileZitostmi a hrozbami,

e dostupnymi zdroji lidi a kapitalu. [2]

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix pifedstavuje souhrn nastroji, jejichZ pomoci marketingovy manazer
utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zdkaznikim. Jednotlivé prvky mixu se mohou
namichat v rizné intenzité i v rizném poradi. Slouzi vSak stejnému cili: uspokojit
poti‘eby zakazniku a prinést organizaci zisk. Piivodné obsahoval marketingovy mix
ctyfi prvky — produkt, cenu, distribuci a marketingovou komunikaci. Aplikace
marketingové orientace ve firmach poskytujicich sluzby ukazala, Ze tato ¢tyfi P pro

MV

ucinné vytvafeni marketingového pldnu nestaci. Pficinou jsou ptedev§im specifické
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vlastnosti sluzeb. Proto bylo nutné k tradicnimu marketingovému mixu pfipojit dalsi 3P.
[2]

Materidlni prostfedi pomahd zhmotnéni sluzby, lidé usnadiiuji vzijemnou interakci
mezi poskytovatelem sluzeb, procesy usnadnuji a ¥idi poskytovani sluzeb zakazniktm.
Sledovani a analyzy procesti poskytovani sluzeb zefektiviuji produkci sluzby a €ini ji

pro zakaznika vice pfijemnou. [2]
Do marketingového mixu tedy patfi:

e Produkt (product) — vSe co organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho

hmotnych i nehmotnych potieb.

Cena (price) — naklady, troven koupéschopné poptavky, tlohy ceny

Distribuce (place) — souvisi s usnadnénim pfistupu zakaznikim ke sluzbé

Marketingova komunikace (promotion)

Lidé (people) — jednim z vyznamnych prvkil marketingového mixu sluzeb, maji

pfimy vliv na kvalitu

Materialni prostiedi (physical evidence) — svym zplisobem dikazem o

vlastnostech sluzby

Procesy (processes) — zaméfeni se na to, jak je sluzba poskytovana [2]

1.3.1 Produkt
Sluzba je slozity produkt, ktery lze definovat jako soubor hmotnych a nehmotnych
prvki, obsahujicich funkéni, socidlni a psychologické uzitky nebo vychody.
Pojem sluzby obsahuje tfi prvky:
e Materidlni prvky — jsou to hmotné slozky sluzby, které ji dopliuji nebo
umoziuji jeji poskytnuti.
e Smyslové pozitky — rozpoznadvame nasimi smysly (zvuky, ticho, vliing, barvy)
e Psychologické vyhody nabidky — urceni této vyhody je subjektivni, pro
kazdého zékaznika jiné
Koncepce nabizené sluzby musi definovat vyhody, které firmu odliSuji od konkurence.

Koncepci sluzby je pak nutno ptevést do konkrétni formy nabidky.

Nabidku sluzeb organizaci poskytujicich sluzby Ize rozdélit na tzv. kli€ovy (neboli

zakladni) produkt a periferni (nebo dopliikovy) produkt.
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Zakladni produkt je hlavnim divodem koupé sluzby, zatimco doplitkkovy produkt je
nabizen v rdmci zakladni sluzby a pifiddva k ni urcitou hodnotu. VétSina firem dnes
nabizi dopliikové sluzby. Ty se mohou dale délat na: poskytovani informaci a
poradenské sluzby, piebirani objednavek a uctovani sluzeb, péce o zdkaznika a jeho

bezpecnost, specialni sluzby. [2]
1.3.1.1 Charakteristika sluZeb

Nehmatatelnost

Na rozdil od fyzickych vyrobki nelze sluzby pied jejich koupi vidét, ochutnat, citit,
ocichat nebo slySet. Ke snizeni nejistoty zakaznici hledaji dikazy kvality. Vytvareji si
nazory na kvalitu podle lidi, mista, vybaveni, komunika¢niho materialu, symbolt a cen,
které vidi.

Ned¢litelnost

Sluzby jsou ve vétSing€ pripadl vytvareny a spotiebovavany zaroven. Toto neplati
0 fyzickém zbozi, které je vyrobeno, ulozeno do skladu, distribuovano prostrednictvim
celé¢ fady zprostfedkovateli a az pozdéji spotiebovavano. Protoze je pii vytvéieni
sluzby vétSinou piitomny také klient, je interakce mezi poskytovatelem a klientem

zvlastnim rysem marketingu sluzeb.
Proménlivost

Protoze sluzby zéaviseji na tom, kdo je poskytuje a kde a kdy je poskytuje, jsou velmi
proménlivé. Zakaznici kupujici sluzby si tuto proménlivost uvédomuji a pfedtim nez si
vyberou poskytovatele ur¢ité sluzby, poradi se s jinymi lidmi.

Pomijivost

Sluzby nelze skladovat. Pomijivost neni problémem, kdyZ je poptavka stala. Jakmile

poptavka kolisa, maji firmy, které poskytuji sluzby, problémy. [3]

1.3.2 Cena

Cena vyjadfuje hodnotu produktu ¢i sluzby, kterou zakaznik nakupuje. Cena je
soucasné také nejpruznéjsi ¢asti marketingového mixu. Oproti produktu ¢i komunikaci

Ji 1ze rychle ménit v zavislosti na potiebach trhu. [3]
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Klasifikace sluzeb pro cenové ucely

Rozeznavame:

e Sluzby podléhajici vetejné regulaci,
e sluzby podléhajici tzv. samoregulaci,

e sluzby trzni, s liberalizaci cenové tvorby.

Trzni sluzby
Tvorba cen a jejich vySe zavisi na n¢kolika faktorech. Kromé ndkladi je to i vnimani

hodnoty sluzby zakaznikem, konkurence, Groven poptavky, urgence potieby a dalsi.

Néklady predstavuji zéklad ceny, kterym lze ocenit danou sluzbu, zatimco hodnota,
kterou sluzba ptedstavuje pro zakaznika je stropem, ktery je zdkaznik ochoten zaplatit.
Ceny stejnych nebo podobnych konkurencnich sluzeb mohou stanovovat misto, jaka
cena sluzby zaujme na cenové Skdle vytvofené mezi cenovym zakladem a cenovym

stropem. [2]

Naklady

V oblasti sluzeb mlzeme pozorovat tfi typy ndkladG — fixni, semivariabilni a
variabilni. [2]

Konkurence

Vzhledem k pomérné znaénému pocétu konkurentll na trzich sluzeb a mnohdy tézko
rozliSitelnych konkuren¢nich produktti schopnych okamzité substituce je nutné, aby
organizace peclivé sledovala ceny sluzeb konkurence. Zarovent by méla znat i kvalitu

konkurenénich produkti a porovnavat miru zmén kvality a ceny.

Hodnota sluzby pro zidkaznika

Hodnota ptedstavuje pro spotiebitele uzitek, ktery pro néj predstavuje sluzba. Rozdil
mezi cenou, kterou spotiebitel ve skutecnosti zaplati, a hodnotou, kterou je ochoten

zaplatit ze ziskani uzitku, se nazyva spotrebitelsky prebytek. [2]

1.3.3 Distribuce

Vzhledem k neoddélitelnosti sluzeb od zakaznik(i nelze rozhodovat o umisténi

provozovny poskytujici jakékoli sluzby bez zvazovani potieb potencidlnich zdkaznikd.
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Rozhodovani o umisténi sluzby byva Casto kompromisem mezi potiebami producenta a
pozadavky zakaznikd. To neplati o primyslu, ktery vyrabi zbozi tam, kde je to pro néj

nejvyhodnéjsi, a zasila je do mist s nejvyssi poptavkou. [2]

1.3.4 Propagace

vvvvvv

zakaznici o0 ném mluvi pochvalné. Jedna se o ustni reklamu, kterd mize vytvofit, ale i

poskodit jeho kladnou image v o¢ich vetejnosti.

V soucasné dobé vsak producenti sluzeb nevystaci pouze s Gstni reklamou. Musi se
naucit komunikovat se svymi soucasnymi i1 potencidlnimi zdkazniky a dokonce i
se Sirokou vetejnosti. K tomu musi védét jak komunikovat, jaké nastroje a prostfedky

K tomu pouzit, co a komu a také kdy sdélit. [2]

1.3.5 Lidé ve sluzbach

Produkce sluzeb ve velkém procenté ptipadi vyzaduje ucast zaméstnancli organizace,
ktera sluzbu nabizi. Tato Gcast mlize byt pfima, zaméstnanci jsou v pfimém kontaktu
se zakaznikem. Takovym zaméstnancim fikame kontaktni persondl. Management
spole¢nosti neni zpravidla v pfimém kontaktu se zdkaznikem, ale jeho vliv na produkeci
sluzby je zéasadni. Ovliviiuje produkt tim, Ze vytvafi strategii vyvoje produktd,
marketingové plany, provozni plany a dal$i. ManazZeti vystupuji pfi produkci sluzeb
v roli ovliviiovatelti. Dal$i zaméstnanci firmy, ktefi se nepiimo podileji na produkci
sluzeb, jsou zpravidla pracovnici riiznych funkénich tutvarti, naptiklad zdsobovéani,
persondlniho oddéleni, finan¢niho oddéleni. ProtoZe pomahaji produkci sluzeb, fikdme
jim pomocny personal. Pii procesu poskytovani sluzeb zlistavaji zpravidla ovliviiovatelé

a pomocny personal za linii viditelnosti pro zakazniky. [2]

1.3.6 Materialni prostredi

Kviili nehmotnosti sluzeb by mély organizace zabyvajici se produkei sluZzeb do svych
marketingovych vah zahrnout i oblast systematického fizeni materidlniho prostiedi.
Jsou to pravé prvni dojmy a vjemy, které zdkaznik ziské pii vstupu do prostoru, kde je
dand sluzba poskytovéna, jez pak navodi pfiznivé nebo neptiznivé ocekavani. Vzhled
budovy, zafizeni interiéru, promysSlené vytvafeni atmosféry navodi v zdkaznikovi

pfedstavu o povaze sluzby, jeji kvalité ¢i profesionalité provedeni.
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Specifikace téch aspektti prostiedi, které vyvolavaji zddouci odezvu zakaznika,
rozpoznani, co se libi ¢i nelibi na uspotradani sluzeb zdkaznikim, byva casto pfedmétem

marketingového vyzkumu.

Rizeni materidlniho prostiedi se zabyva naptiklad rozmisténim zafizeni vzhledem
K bezpecnosti provozovanych cinnosti, feSenim velikosti prostoru. Dale se vénuje

urovni vytapéni, rozmisténi nabytku a zafizeni v mistnostech, urovni osvétleni a hluku.

[2]
1.3.7 Procesy ve sluzbach

Procesy poskytovani sluzeb ovliviiuje pfedevsim neoddélitelnost sluzeb od zakaznika a
jejich pomijivost. V procesu poskytovani sluzeb vétSinou dochézi k pfimému setkavani
zakaznika se sluzbou v urCitém presné¢ meétitelném casovém obdobi. V soucasné dobé
jsou né€které druhy piimych kontaktd nahrazeny internetem. V nékterych ptipadech je
sluZzba poskytnuta a spotfebovdna pfimo v momenté této interakce. Takové sluzby jsou
nazyvany sluzby s vysokym kontaktem se zdkaznikem. V jinych pfipadech je piima
interakce pouze jednim prvkem celkového produkéniho a spotfebniho procesu.
Pti sluZzbéach s nizkym kontaktem se zdkaznikem je moZné €ést procesu poskytovani
sluzby realizovat bez piimého zapojeni zdkaznika. Procesy poskytovani sluzby jsou
ovlivnény tim, zda je objektem poskytovani sluzby spotiebitel nebo piedméty v jeho

vlastnictvi ¢i sprave, a mirou zapojeni hmotnych prvkl do poskytovani sluzby. [2]

Klasifikace procesu poskytovani sluzby

V zavislosti na mife kontaktu se zakaznikem jsou rozliSovany Ctyfi typy procest

poskytovani sluzeb.

1. Nejvyznamngj$i ulohu tvofi interakce se zakaznikem a spotiebitelem s vysokou
mirou kontaktu zdkaznika se sluzbou. Zakaznik musi byt fyzicky pfitomen, jinak
nemuze byt sluzba poskytnuta. Pro tento typ sluzby je velice diileZit¢ hodnoceni
kvality sluzby na zaklad¢ vniméni vysledku sluzby. Velkou roli hraje i umisténi
sluzby.

2. V druhém piipadé je zdkaznik pfimym piijemcem sluzby, ale neni nutné, aby se
pfimo setkat s poskytovatelem sluzby. Je vSak nutné zapojeni zhmotnélych prvka
sluzby, bez kterych nelze sluzbu provozovat.

3. Vtietim pfipad¢ setkavani zékaznika se sluzbou probihd vétsi Cast procesu

poskytovani sluzby bez ucasti zakaznika. Zakaznik proces poskytnuti sluzby
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objednd a zalezi mu pouze na jejim uspokojivém vysledku. Dulezitd je faze
objednavani sluzby, ptfipadné faze po ukonceni dodavky sluzby. Pro samotny
proces poskytnuti sluzby jsou dilezit¢ technické ptredpoklady, pro proces
objednavani sluzby a placeni sluzby a ptipadnych reklamaci je vhodné, aby
kontaktni personal dokézal kvalitné jednat se zakaznikem.

4. Poslednim typem procesu jsou sluzby provadéné v souvislosti s nehmotnymi aktivy
zékaznika (finan¢ni sluzby). V pribéhu poskytovani procesu je pfitomno malo
hmotnych prvkii samotné sluzby. Zakaznik nemusi byt fyzicky pfitomen a mira

kontaktu je tedy stiedni az nizka. [2]
1.4 Analyza prostredi

1.4.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Jedna se o zkoumani vnéjsiho (externiho) prostiedi, které firmu obklopuje. Tato sféra
lezi mimo kontrolu vlastnich pracovnikli organizace a zpravidla piisobi na firmu
nekontrolovatelnymi  faktory a vlivy. Strukturu vnéjStho prostiedi tvofi
makroprostredi, které je slozeno znésledujicich slozek: pfirodniho prostiedi,
ekonomického prostfedi, politického a legislativniho prostfedi, demografického,

technologického, kulturniho a socialniho prostfedi a vlivli globalniho prostiedi.

e Piirodni prostfedi — mize v mnoha oborech predstavovat zdkladni potencial
pro podnikani, z hlediska klimatickych podminek a ptirodnich zdroja.

e Technologické prostiedi — nové technologie a inovace.

e Demografické prostfedi — rozhodujici pro vytvareni trhd, jejich struktury a
velikosti. Sledujeme velikost populace, mobilitu obyvatel, hustotu, socialni,
pfijmovou, vzdélanostni a vékovou strukturu.

e Ekonomické prostiredi — makroekonomické trendy a faze hospodaiského cyklu
vytvaii ramec pro podnikatelské moZnosti a determinuji kupni silu.

e Politicko-pravni prostiedi — nutnost znalosti zakont.

e Socialné-kulturni prostiedi — to se promita do spotfebniho a kupniho chovani
zakazniki.

e Vlivy globalniho makroprostiedi — nadnarodni podniky, integrace a seskupent,

mezinarodni ujednani a smlouvy [2]
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Hlavnim ucelem prozkoumavani prostfedi je objevit nové prilezitosti. Marketingova
ptilezitost je oblasti potieb a zajmu kupujicich — existuje zde velka pravdépodobnost, ze
spoleénost dokaze se ziskem tyto potieby naplnit. Cast vyvoje ve vn&j§im prostiedi
predstavuje hrozby. Hrozba v prostiedi je vyzvou piedstavovanou urcitym nepiiznivym
trendem nebo vyvojem, které by mohly vést, pokud nedojde k obrannému

marketingovému jednani, ke snizeni obratu nebo zisku. [3]

1.4.2 Analyza vnitiniho prostiedi

Tato analyza je tvoiena analyzou externiho mikroprostiedi a interniho mikroprostiedi

firmy. Externi mikroprostiedi, nebo také blizké okoli organizace, tvofi:

vvvvvv

e Ziakaznici jsou ti, kteti kupuji naSe sluzby. Jsou jednim z nejdilezitéjSich
faktorti mikroprostiedi.

e Dodavatelé jsou ti, ktefi ovliviluji moznosti a efektivitu ziskani potfebnych
zdrojt, které jsou nutné pro plnéni funkce podniku. Dodavaji materialy,
suroviny, stroje a zafizeni jak danému podniku sluzeb, tak i jeho konkurentim.

e Konkurence — analyzuje se konkurence uvniti dané¢ho odvétvi a ve spadové
lokalit¢ ptsobeni naSi firmy, konkurence substituti a novi potencialni

konkurenti.

Interni mikroprostfedi organizace pak pfedstavuji vyrobni, technické, technologické,
finan¢ni a jiné podminky, které v dané¢ firm¢ poskytujici sluzby existuji a urcuji

mantinely, v nichz se mize ¢innost organizace pohybovat. [2]

1.5 Analyza SWOT

Je jednou ze zékladnich metod marketingového auditu. Uspésna aplikace vhodné
marketingové strategie je zavisld na tom, jak firma dokaZe zhodnotit na jedné strané
sve slabé a silné stranky a na stran¢ druhé jak dokaZze identifikovat vhodné piileZitosti a

hrozby.
Sklada se z téchto casti:

e S —strenghts
e W —weaknesses
e O —opportunities

e T —threats
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Pomoci analyzy vnéjSiho prostiedi (analyza O/T) vyvodime nejprve prilezitosti a
hrozby firmy. Dal§im krokem je analyza vnitiniho prostfedi (analyza S/W), pfi které

analyzujeme silné a slabé stranky firmy.

Ucelem této analyzy je jeji vyhodnoceni a nasledné vhodné zvoleni marketingové
strategie porovnavanim vzdjemné vazby mezi ndmi vytipovanymi silnymi strankami,

slabymi strankami, spolu s pfilezitostmi a hrozbami. [2]

1.6 Finanéni analyza

Finan¢ni analyza je nedilnou soucasti soustavy podnikového fizeni. Souvisi
s ucetnictvim a spojuje ho s finanénim fizenim podniku. Prostfednictvim zakladnich
finan¢nich vykazi, jako jsou rozvaha, vykaz ziskil a ztrat a ptehled o penéznich tocich,
ziskava z UcCetnictvi data a informace pro financni rozhodovéani. Stavové absolutni
veli¢iny uvadéné k ur€itému datu dostatecné nevypovidaji o hospodafeni a finan¢ni
situaci podniku, o jeho slabych a silnych strankach a celkové kvalit¢ hospodateni. Proto
se pouziva finan¢ni analyza jako metoda, kterd dava do poméru ziskané tidaje mezi
sebou navzijem a zvySuje tim jejich vypovidaci schopnost. Umoziuje tim dospét
K jistym zavéram o celkovém hospodafeni a finan¢ni situaci podniku, podle nichz bychom

mohli provést rlizna opatieni dtlezita pro fizeni a rozhodovani.

Vyhodnocenim finan¢ni analyzy hodnotime minulost, soucasnost a doporucujeme piijatelna
feSeni do predpokladané budoucnosti finan¢niho hospodafeni podniku. Provadime ji
za ucelem poznani finan¢niho zdravi podniku, identifikovani slabin, které by mohly vést
K potizim a determinovani silnych stranek. Zamérem finan¢ni analyzy je predev$im pokud
mozno komplexné vyjadfit majetkovou a finan¢ni situaci podniku, podrobnéjsi analyzou
zhodnotit nékterou z jejich slozek a rovnéz pfichystat podklady pro interni rozhodovani
managementu podniku. M¢la by byt provadéna soustavné, tedy v prubéhu roku a ne pouze

jednou do roka pfi zpracovavani ucetni zavérky a vyroéni zpravy. [4] [5]

1.6.1 Finan¢ni ukazatele

Zakladnim metodickym nastrojem pro finan¢ni analyzu jsou pomérové ukazatele. Jde
0 formu numerického vztahu mezi jednotlivymi ukazateli. Pomérové finan¢ni ukazatele
se bézn€ vypocitaji vydélenim jedné polozky (skupiny poloZek) jinou polozkou

(skupinou poloZek), mezi kterymi existuje urCita souvztaznost.
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Pomérova analyza vychdzi z dvou ucetnich vykazi: rozvahy a vykazu ziskii a ztrat.
V praxi se nejcastéji pouzivaji 4 skupiny téchto ukazateldl — ukazatelé rentability

(vynosnosti), likvidity, aktivity (fizeni aktiv) a zadluZenosti (struktury zdroju). [6]
1.6.1.1 Ukazatelé rentability firmy

Ukazatelé rentability patii v praxi k nesledovangjsim ukazateliim vzhledem k tomu, ze

informuji o ziskovosti, tedy o efektu, jakého bylo dosazeno vlozenym kapitalem. [7]
1.6.1.2 Ukazatelé likvidity firmy

Ukazatelé likvidity poukazuji na to, jak rychle je firma schopna splacet své kratkodobé
zavazky. Porovnavaji se zdvazky vici disponibilnim prosttedkiim. V praxi se vyuzivaji
tii druhy likvidit, a to bézna, pohotova a okamzitd likvidita. Jedna se o klasické
ukazatele zohlediyjici likviditu vymeétenou rizné likvidnimi kratkodobymi aktivy a
pasivy. [6] [7]

1.6.1.3 Ukazatelé aktivity firmy

Ukazatelé aktivity poskytuji informace o tom, jak firma efektivné hospodati se svymi
aktivy (majetkem, pohledavkami, zadsobami atd.), tedy, jak dlouho v nich ma vazany
finan¢ni prostiedky. Sleduje se jak obrat (kolikrat za rok se zasoby otoci), tak doba

obratu (jak dlouho drzite penize v podob¢ zasob), kdy obrat by mél byt co nejvyssi a

LRA4

1.6.1.4 Ukazatelé zadluZenosti firmy

Ukazatel¢ zadluZenosti sleduji vztah mezi cizimi zdroji a vlastnim jménim.
ZadluZenost, byt 1 vysokd, nemusi vZdy byt negativni charakteristikou firmy. V dobte
fungujici firmé¢ mize naopak vysoka finanéni vypomoc pozitivné prispivat k rentabilité

vlastniho kapitalu. [7]
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2 Charakteristika firmy

Firma Tesatské a pokryvacské prace — Pavel Bohm byla zalozena roku 1992. Majitel
firmy Pavel Bohm podnika na zaklad¢ zivnostenského opravnéni pro predmeét podnikani
pokryvacéstvi a tesafstvi. V roce 2009 bylo toto opravnéni rozsifeno o nakup zbozi
za ucelem jeho dalsiho prodeje. Sidlo spolecnosti Se v soucasné dob¢ nachazi v Myte

u Rokycan. Co se tyCe pusobnosti firmy, je pro ni stéZejni oblasti Plzenisky kraj.

Z hlediska poctu zaméstnanci se jedna o malou firmu, v soucasné firma disponuje osmi

zamg&stnanci, kteti by se podle charakteristiky jejich ¢innosti rozd¢lili takto:

1. Majitel firmy
2. Administrativni zaméstnanec — spolumajitelka firmy

3. Pokryvaci a tesati

I pres tuto organizacni strukturu nejsou cinnosti a odpovédnost jednotlivych
zameéstnanctl jasné. Neni vyjimkou, Ze majitel vykondva administrativni praci a dohlizi

na realizace zakazek. V ramci Gspor je Gcetnictvi zafizovano pomoci outsourcingu. [8]

2.1 Poslani firmy

Tesafské a pokryvacské prace — Pavel Bohm je firma, ktera se snazi svym klientim
zajistit kvalitni vystavbu a rekonstrukci jejich nemovitosti. Jeji snahou je poskytnuti rad
a informaci, které se tykaji koupé stavebnich materialdi a v pfipad€ nutnosti i1 feSeni
necekanych ukold, které vznikaji v souvislosti s klimatickymi zménami. K dosaZeni
poslani firmy je nezbytné vybudovat si dobrou image a povést v jejim okoli a
dlouhodobé vztahy s jejimi klienty, které budou stat na vzajemné divéte. Toto je cilem
vétSiny firem a tato neni vyjimkou. Nutno dodat, ze motiv pro udrZzeni dobrého a
dlouhodobého vztahu se zdkaznikem maji pfedevSim spolecnosti, obchodujici
se spotfebnim zbozim. Na rozdil od tohoto typu podnikani si tesaiské a pokryvacské

préace zékaznik najima leckdy 1 jen jednou za Zivot.

2.2 Vize firmy

Firmu lze povazovat za stabilni, piisobi jiz na trhu 21 let, a proto i za zavedenou a dobie
fungujici. Jeji ¢innosti nezahrnuji pouze nakup materidlu a realizace projektu, ale i

doprovodné sluzby zédkaznikovi, které dopomahaji k jeho maximalni spokojenosti.
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S postupem casu se firma rozrustala a diky dlouhému plisobeni v oboru také jeji
zameéstnanci ziskavali nové zkuSenosti, které pomahaji k rychlejsi a kvalitnéjsi realizaci
prani zékaznikd.

Firma ma jasn¢ dané body, které ji maji zarucit uspech. Jsou to tyto body:

e Kvalita — kvalitné¢ odvedena prace zaruci spokojenost zakaznika, a to by mélo
byt cilem kazdé spolecnosti. Jestlize bude firma pracovat s lepSim materialem a
bude vyuzivat vhodnégjsi technologie, stane se tak lepsi, nez jeji konkurence.

e Rychlost — firma respektuje pfani zakaznika a v zavislosti na daném projektu se
snazi o co nejrychlejsi vyhotoveni, ale ne na ukor kvality.

e Komplexnost — v ramci svého podnikani buduje nejen nové stavby, ale vénuje se

i rekonstrukeim, vyménam starych ¢asti stfech a krytin, a vSemu s tim spojené.
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3 Marketingova analyza

3.1 Segmentace trhu
Firma se pohybuje na vsech trzich, to znamena, ze na trhu B2C, B2B a B2G.

Co se tyce trhu B2C jsou pro firmu cilovou skupinou lidé s primérmymi az vysSimi
piijmy, ktefi vlastni dim se zahradou, kde zahrada figuruje jako potencialni prilezitost
k vystavbé piistiesku ¢i altanku. VEkoveé by se dali tito zakaznici oznacit jako stfedni

vékova skupina.

Dalsi variantou jsou taci, ktefi planuji stavbu domu, gardze, apod. a pottebuji firmu

na vyhotoveni krovu, poloZeni stfesni krytiny a instalaci okapovych systému.

Cilovou skupinou jsou i ekologicky smyslejici zakaznici, ktefi chtéji Setfit Zivotni
prostiedi a tudiz si pfeji nainstalovat solarni panely. Tento produkt je vSak urcen i
pro ty, ktefi nechtéji byt tak zavisli na energetickych spole¢nostech a na vyvoji cen
jejich sluzeb. Proto zvoli variantu solarniho panelu, ktery mohou vyuzit jak
pro spotiebu elektiiny, tak i pro ohiev vody.

B2B a B2G trh ma podobnou cilovou skupinu. Jednd se o firmy, které maji vysoky

v 7

na rekonstrukce a opravy stfech Skolek, Skol a vystavby détskych hiist.
3.2 Marketingovy mix

3.2.1 Produkt

a) Tesaiské prace:

a. Zhotoveni dfevénych krovi

Firma nabizi jak zhotoveni novych stfeSnich krovi, tak i opravy u krovu starSich.
K vykonani tohoto pozadavku je nutné, aby zakaznik umoznil firm¢ pfistup na jeho

pozemek a do objektu. Takeé je zapotiebi, aby zdkaznik zajistil pfistup k elektfing.
b. Vystavba dievénych altanku, pfistieskl a pergol

Tato vystavba probihd ve vétSiné ptipadi na pozemku zékaznika. Firma dle pfani
zékaznika nacrtne nédkres projektu, ktery musi byt zdkaznikem schvalen. Opét je
nutné, aby bylo firmé& zpfistupnéno navstiveni pozemku, na kterém se ma stavba

uskutecnit. Samoziejmosti je zajisténi elektfiny pro firmu.
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b) Pokryvaéské prace

a. Pokryvani stiech — predev§im znacky Tondach a Bramac

Tato sluzba byva Casto poskytovana zaroven se zhotovovanim krovu, protoze spolu
uzce souvisi. U tohoto produktu je firma zvlast' aktivni pii specialnich sluzbach
pro zékaznika. Jde pfedevsim o to, Ze pfi ndhlé zméné pocasi je firma pfipravena co

nejdiive piijet a stitechu pokryt, aby tak piedesla poSkozeni stieSni konstrukce.
b. Montaz stfesnich oken

Neni vyjimkou, Ze je taktéz tento produkt spojovan s vyhotovenim krovii a pokrytim

stiech. Firma provadi montaz stfesnich oken predevs$im znacky Velux.
C. Montaz solarnich panelt

Pro ekologicky 1 ekonomicky smyslejici zdkazniky firma nabizi montdz soldrnich
panelti. Vykon paneld si zakaznik zvoli po konzultaci s majitelem firmy tak, aby
pro n&j byla tato volba co nejvhodngjsi. Castym divodem pro instalaci solarnich

paneli v posledni dobé byva ohtev vody, jelikoz se ceny energii stale zvysuji.
d. Instalace okapovych systému

Firma instaluje okapni systémy vSech druht, hlavné z médi a plastu. Oba tyto druhy

maji vysokou zivotnost, a proto jsou Casto firmou doporucovany.

Druh a barvu provedeni si zédkaznik zvoli pii své objednavce, podle které provede
firma nakup materialu. Jsou realizovany instalace okapnich systémi novych, ale i

vymény starych. [8]
Sluzba obsahuje tii prvky:

a. Materialni prvky
V ptipadé€ nasi firmy by se takto oznacovala pfepravni vozidla, v€etné zavésnych
zafizeni, manipulacni vytah a potfebné naradi. To zahrnuje at’ uz elektrické
vrtaky, pily, pneumatické hiebikovacky, tak i kladiva, metry, ru¢ni pilky apod.

b. Smyslové pozitky
Smyslovym pozitkem pro zdkaznika nasi firmy by byly pouzité barvy materiala,
celkovy vzhled a dojem z celého projektu, ale i nepfijemné zvuky pii jeho

realizaci. Coz zahrnuje hluk z vrtani, fezani, atd.
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c. Psychologické vyhody nabidky
Touto vyhodou by mohlo byt to, Zze zdkaznik bude rad, kdyz na vystavbé jeho

projektu bude pracovat nékdo, koho zn4, a kdo je tzv. ,,odzkouseny*.

Kli¢ovy a periferni produkt

Firma se v ramci jejiho podnikani vénuje vystavbam stiech a jejich doplnku, altant,
pergol apod. Proto klicovym produktem jsou pravé tyto realizace, pii kterych dochazi

k opracovani, pouziti a instalaci materialu dle pozadavkt zakaznika.
Periferni produkt se da rozdé¢lit do téchto Ctyi kategorii:

1. Poskytovani informaci a poradenskych sluzeb — napt. jak peCovat o dany
material, kdy je nutna kontrola projektu a vyménéni urCitych Casti, které se
casem opotiebuji

2. Ptiebirani objednavek a uctovani

3. Péce o zdkaznika a jeho bezpecnost — dbat na to, aby zakaznik nevstupoval
do prostoru vystavby projektu bez ochrannych pomucek

4. Specialni sluzby — Vv kritickych situacich je firma pfipravena okamzité reagovat
na danou situaci (napf. je schopna pfijet za desté¢ k rozdélanému pokryvani

stiechy, aby se ptedeslo promoceni krovi a stfe$nich lati)

3.2.2 Cena

Dle klasifikace sluzeb pro cenové ucely se tyto sluzby oznacuji pojmem trzni sluzby.

Pii definovani cenové strategie musime dbat na tyto faktory:

a. Naklady
b. Konkurenci

€. Hodnotu sluzeb pro zdkaznika
Ad a. Naklady
Fixni naklady jsou néklady, které musi firmy platit 1 v pfipad¢, Ze neposkytuje Zadné
sluzby. Jsou to pfedevsim spravni reZie, v naSem piipad¢ se jednd o:

e odpisy

® pojisténi

e mzdu administrativnimu pracovnikovi

e udrzby a opravy piepravnich vozidel a naradi
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Semivariabilni naklady souvisi s tim, kolik zdkazniki bude obslouZeno a objemem

sluzeb, které firma realizuje.
Mezi tyto naklady fadime provozni ndklady, a to:

¢ mzdy vyplacené zaméstnanciim za piescasy

e vyplata za dodate¢nou pracovni silu

e najem za pujceni pfepravniho vozidla

e poplatek za pronajmuti naradi

e naklady na udrzbu stroji
Poslednimi néklady jsou néklady variabilni. Ty jsou spojeny s pfiristkem prodeje. Lze
mezi né fadit:

e poskytnuti ivéru bankou — navyseni poctu strojil a nafadi

e piijeti novych zaméstnanct a s tim spojené vyplaceni mezd
Ad b. Konkurence

Je nutné, aby firma sledovala vyvoj cen konkurence a zaroven je srovnavala

s poskytovanou kvalitou. V piipad¢ konkuren¢nich cen rozpoznavame tyto tfi strategie:
e Stanoveni ceny vyssi nez je primér na trhu
e Stanoveni primérné ceny

e Stanoveni ceny niz$i

V tomto ohledu je velice téZké ziskat informace o tom, kolik si jednotlivi konkurenti
uctuji za vykonanou praci. Firma sama nechtéla zvefejnit presné Cislo, ale jeji marze se
obvykle pohybuje okolo 10% — 15%. Existuji i situace, kdy pfijme zakazku s tim, ze vi,

Ze na ni bude mit nulovou ¢i zapornou marzi.
Ad c. Hodnota sluZeb pro zdkaznika

Spotrebitelsky uzitek mize firma zvysit bud'to pfidanim uZzitku ¢i snizenim nakladd

zakaznika. Idedlnim feSenim je kombinace obou téchto moZznosti.

Proto je pfi stanovovani ceny dulezité brat v potaz kvalitu sluzeb firmy, aby zakaznik

nebyl zklamany z vykonané prace a neziskal tak negativni spotiebitelsky uZzitek.

Snizeni nakladii pro zdkaznika by znamenalo bud'to sniZit marzi firmy, ¢i sniZit naklady

na material. To v mnoha ptipadech znamena zhorSeni kvality.

25



Konec¢na cena pro zdkaznika je kalkulovana spole¢né s cenami potfebnych materiald a

marzi podniku.

3.2.3 Distribuce

Jelikoz firma skladuje velmi malo materialu, nejsou nutné téméf zadné skladové
prostory. Jediné co firma skladuje, jsou pracovni stroje a veSkeré naradi potiebné

k vykonavani prace. Toto zafizeni je skladovano v osobnich prostorach majitele firmy.

Firma poskytuje své sluzby vyhradné ptimo u svych zakaznikl, diky ¢emuz navazuje

blizky osobni kontakt a je to pfilezitost k navazani dobrych obchodnich vztahii.

3.2.4 Propagace

Propagace firmy spociva predevsim ve spoléhani na Ustni reklamu tvofenou jejich

souCasnymi ¢i minulymi zakazniky a inzerovani na webovych strankach:

e Zlaté stranky

e Firmy.cz

e Www.misterwhat.cz

e www.zivefirmy.cz

e www.firma.maxportal.cz
e www.ceskestavby.cz

o www.reality-klatovy.cz
e AXxigon.cz

e Hbi.cz

e www.portalrokycany.cz

Kviili vysoké konkurenci by firma méla zvazit moZznosti, jak o sob€ 1épe informovat. |
pres to, ze jsou jeji informace sdileny pomoci téchto webovych stranek, by bylo

mnohem efektivnéjsi zalozit si vlastni web. [8]

3.2.5 Lidé ve sluzbach

V této firmé¢ mizeme rozliSit dva druhy skupin zaméstnancii. Na jedné strané je to
kontaktni personal. Takto muizeme oznacit truhlafe a pokryvace, ktefi vykonavaji
veSkerou praci a ptichdzeji do pfimého kontaktu se zakaznikem. Druhou skupinou je

pomocny personal. Do této skupiny zafazujeme administrativni pracovniky této firmy.
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Jedinou nezafaditelnou osobou ve firmé je pan majitel. Ten zastupuje jak funkci

administrativniho pracovnika, tak i tesafe a pokryvace.

3.2.6 Materialni prostiredi

Zékaznik firmy Tesatské a pokryvacské prace — Pavel Bohm ve vétsiné piipadt ani
nenavstivi sidlo firmy, poptavku vytidi elektronicky. Proto nelze hodnotit prostory sidla

firmy, jelikoz jsou to zaroven soukromé prostory jejiho majitele.

Muize vsak byt hodnoceno pracovni obleceni. Kvuli praktickému vyuziti jsou
standartnim odévem pracovni kalhoty s laclem a mnozZstvim kapes pro ulozeni drobnych
pomiucek k vykonani zakazky, dale rukavice, které maji zarucit bezpec¢nost pracovnikii a

pracovni boty s vyraznym vzorkem podrazek.

Dale mohou zékaznici hodnotit, jak na né pusobi vizitka firmy, protoze jiny tistény

material firma nenabizi.

Obrazek 1: Vizitka firmy Tesatské a pokryvacské prace — Pavel Bohm

TESARSKE
A POKRYVACSKE
PRACE

tel./fax: 371 750 079

PAVEL BOHM

Privat: 603 522 315
Dlouhé t¥ida 174 ICO: 40 55 52 67
338 05 MYTO DIC: CZ6609261450

Zdroj: [8]

Na vizitce muze zdkaznik vidét ndzev firmy, jeji sidlo a kontaktni informace, které
slouzi jako zptsob osloveni firmy pii piipadné poptavce. V hornim rohu je vyobrazen
dam, ktery naznacuje podnikatelskou ¢innosti firmy. Vhodné zvolena kombinace barev

a struktura vizitky zanechéva v zdkaznikovi dobry dojem.

3.2.7 Procesy ve sluzbach

Specializované stavebni prace patii mezi ten typ procesu, kdy si zakaznik pouze

objedna a zalezi mu jen na uspokojivém vysledku. V tomto piipad¢ neni pfili§ nutna

pfitomnost zdkaznika, jen je nezbytné, aby bylo zaji§téno zpfistupnéni zaméstnancl

firmy k majetku zékaznika, ktery ma byt projekt realizovan a také potiebné energie,
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jako je elektfina a voda. Pribéh vyfizovani zakédzek je naznaCen v nasledujicim

obrazku.
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Obrazek 2: Schéma vyfizovani zakazek

Akce ze strany zdkaznika Akce ze strany firmy
Poptavka Jsme schopni NE
. o
ji uspokaoijit? w Konec
procesu
\|/ANO
AE(CEpt'UJe eu? Zpracovani a
zakaznik nabidku? odenlind nabidky
NE
Prezkoumani
ANO Akceptovéna? €——f—— nabidky
Konec
MNE N
ANO | procesu
Zavazna )
objednivka Nakup )
materialu
Realizace
projektu
\)
Revize Korekce
projektu f projektu
ANO
Odpovida NE
, ; objednévce?
Predani
Odpovida ‘
ofekavani?
ME
ANO
' Faktura
Uhrazeni 4\/—4
faktury

Zdroj: vlastni zpracovani, [8]

Prvnim krokem v procesu vyiizovani zakazek je pfijeti poptavky. Ta mize byt podana
ustni 1 pisemnou formou napf. na e-mail firmy. Tu majitel firmy ¢i spolumajitelka

zpracuji a rozhodnou, zda je firma schopna ji vyhovét. Pokud ano, vypracuji
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pro zakaznika nabidku, kterd obsahuje jak ceny vSech materiald, tak i cenu za préci.
Nasledné ji odeslou zakaznikovi k pfijeti.

V piipadé nepfijeti takto vypracované nabidky se firma snazi ptizplsobit pozadavkiim
zékaznika a nabidku pfepracuje, nasleduje opétovné zaslani zdkaznikovi.

Po pfijeti nabidky pfistoupi ob¢ strany k uzavieni zdvazné objednavky, kterd obsahuje
kone¢nou cenu, na kterou ob¢ strany schvalily a jsou domluvené veskeré dodaci
podminky a lhiita vyhotoveni. Soucasti tohoto kroku je 1 podepsani ,,Smlouvy o dilo*.
Ptechazi se do faze vyhotoveni zakazky, pocinaje nakupem materidlu a konce realizaci
projektu, ktery se po jeho vyhotoveni zkontroluje, zda jsou splnény vSechny pozadavky
uvedené v objednavce. Pokud ne, vSechny nedostatky se odstrani béhem korekce
projektu.

Cely projekt je zkontrolovany a ptrechdzi se do faze predani zakazky. Ve vétSin€ piipada
se projekty vyhotovuji na pozemku zakaznika, ktery si vyhotoveni zakazky zkontroluje,
zda odpovidd jeho ocekavani. Pokud zakaznik neni spokojen, opét zaméstnanci
provedou korekei projektu tak, aby byl zakaznik spokojen.

Po tspésném piedani projektu zasle majitel ¢i spolumajitelka firmy zdkaznikovi fakturu,

kterou zékaznik uhradi.
3.3 Analyza vnéjSiho prostredi

3.3.1 Makroprostredi
3.3.1.1 Socialni vlivy

NejcCastéjsi  skupinou zdkaznikd firmy jsou lidé stfedniho a vyS$Siho véku.
Z dlouhodobého hlediska je stav v Ceské republice takovy, Ze obyvatelstvo starne, to

znamena, Ze klesa porodnost a rozriista se tak vyssi vékova skupina.

Velkou vyhodou pro firmu je, Ze je Plzenisky kraj, a konkrétné mésto Myto, oblibenou
lokalitou pro nové obyvatele, a tim padem pocet obyvatel v této lokalité stale roste.
Srostouci populaci narlistda i pocet novych staveb domt, ¢i rekonstrukci starSich

nemovitosti.
3.3.1.2 Technologické vlivy

Nedilnou soucasti prosperity firmy je i neustidle zdokonalovani ve vSech oblastech,

s kterymi je spjata. To se tyka i technologickych ¢innosti.
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Firma vyuzivé i pocitacové programy. V ramci vyfizovani a sestavovani zakazek firma

vyuziva softwarovy bali¢ek od spolecnosti Microsoft, a to Microsoft Office 2010.

Dals$im nezbytnym softwarem je ArchiTech.PC 6, ktery umozni majiteli sestavit projekt

nejdiive na pocitaci, zhodnotit volbu materidlu a jeho barev, i ukdzat navrh klientovi.

Déle se firma neobejde bez technologickych ptistrojii. Samoziejmosti je vybavenost jak
pevnou linkou, tak i mobilnimi telefony, internet, kopirka, tiskarna, skartovacka, apod.
Mimo tyto administrativni piistroje firma pouziva nejraznéj$i naradi, dopravni

prostiedky, lepidla, tmely, a jiné.
3.3.1.3 Ekonomické vlivy

Tabulka 1: Celkova stavebni produkce (meziro¢n¢)

2008 +0,6%
2009 -1%

2010 -1,8%
2011 -3,1%
2012 -6,5%

Zdroj: vlastni zpracovani, [9]

Z tabulky je jasné &itelné, Ze je stavebnictvi v CR od roku 2009 v recesi.

Krize ovlivnila i naSi firmu, a to pfedev§im tim, Ze rapidné klesl pocet zakéazek.
Hlavnim vliv na tom méla vysoka nezaméstnanost v Ceské republice. Domécnosti se
soustiedily na ndkup nezbytnych véci pro Zivot a jejich spotiebni chovani bylo velmi
opatrné.

Na zacatku roku 2009 bylo hlavnim cilem malych firem vydrZet a pfeZit tuto recesi trhu.

Po roce 2009 se obrat firmy zacal opét zvySovat, a klientela se obnovovala.
3.3.1.4 Politicko-pravni vlivy

Byla vydana spousta pravnich pfedpisti majicich vztah ke stavebnimu odvétvi (o
stavebnim fadu, obchodni zakonik, ob¢ansky zdkonik). VSemi témito zakony se firma
fidi.

Pii uzavirani smluv o dilo vyuziva firma standartni vzor, ktery je k dispozici

na internetu.
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3.3.2 Mikroprostiedi
3.3.2.1 Zakaznici

Zékaznici jsou klicovym prvkem kazdé firmy. V pfipad¢, ze by firma neméla zadné,
znamenalo by to jeji bankrot. Z toho plyne, Ze by si méla firma svych zakaznikt vazit.
Pokud firma své zdkazniky dokdze uspokojit, znamend to pro ni, ze ziskd prevahu
nad konkurenci. Cilem spole¢nosti by mélo byt tyto vztahy se zakazniky dale vice

prohlubovat.

Zakazniky této firmy mtzeme tedy charakterizovat jako lidi ve stfednim véku, ale také
seniory. Celkové vzato muze byt zdkaznik kdokoli starSi 18 let. Neexistuje zadné
striktni roziazeni ptani téchto klientd dle jejich ve€ku. Zakladnim rozd€lenim je spise
finan¢ni situace. S pfibyvajicim v€kem se vétSinou zvySuje finanéni majetek a roste
zdjem o vybudovani nemovitosti ¢i o jeji opravu. V situaci, kdy déti v rodiné jsou
dosp€lé a rodice je jiz nemusi permanentné financovat, tu vznikaji volné penize, které
byvaji ¢asto investovany do vystavby pergol, altant, ¢i chatek. Naopak u seniord, ktefi
bydli ve starém domé, je zapotiebi tento diim opravovat, at’ uz vyménou okapnich
systémd, i stfeSni krytiny. Kromé klientely v podobé fyzickych osob existuji jesté
pravnické osoby ¢i Zivnostnici, ktefi u nasi firmy téz vyhledavaji jeji sluzby.
V neposledni fadé¢ milize byt zdkaznikem 1 stit, v tomto pifipad€ napt. v podobé

rekonstrukce stfechy statni Skolky.

VétSinu zdkaznikl firmy tvoii zdkaznici na doporuceni. JelikoZ firma plisobi na trhu jiz
21 let, neni vyjimkou, Ze jako zdkazniky ma po sobé 2 nasledujici generace a firma ma
takové jméno, ze si lidé firmu z divodu spokojenosti doporucuji a tim padem ma firmy
pomérné vysoké procento stalych zakaznikl. Je samoziejmosti, Ze lidé, co si nechali
vyhotovit projekt firmou Tesaiské a pokryvacské prace — Pavel Bohm, se na ni opét
obratili pfi jejich dalSich poptavkach. Z toho ditvodu je pro firmu velmi pfijemné, ze

nema problémy s nedostatkem zakazek.
3.3.2.2 Dodavatelé

Dals$im dtlezitym prvkem v chodu firmy jsou dodavatelé, protoze dodavatelé prodavaji
produkty, ¢i poskytuji sluzby, které firma Tesaiské a pokryvacské prace — Pavel Bohm
potiebuje k realizaci zakazek. Dodavatelé se daji charakterizovat jako aktivni ucastnici
podniku, ktefi zarovenl nejsou jejim konkurentem. Odbératel si miize volné€ vybirat

svého dodavatele a tento vybér je dalezitym rozhodnutim kazdé firmy. Pti vybéru
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Spatného dodavatele mtize nastat problém s plynulosti vyfizovani zakazek, v disledku

nedostatku materialu.

Hlavnim dodavatelem je Prvni chodska stavebni spolecnost, s. r. o., ktera je
specializovanym obchodem stieSnich material. Firma u této spoleCnosti nakupuje
materidl jiz fadu let, a proto vramci dobrych dodavatelsko-odbératelskych vztaht
ziskava slevy na zbozi.

Dalsimi dodavateli jsou:

Stavebniny Beranek, S.r. 0.

Stavebniny Libusin, s. r. o.
3.3.2.3 Konkurenti

Uz samotny fakt, Ze je firma Tesai'ské a pokryvacské prace — Pavel Bohm na trhu jiz 21
let, je dikazem, ze je velmi konkurenceschopnd. Jen trh a zdkaznici mohou rozhodnout
o tom, ktera firma vydrzi a piezije v boji s ostatnimi, a které nasledné zkrachuji a
zaniknou. Prezit mize jen firma produkujici kvalitni prace, kterymi uspokoji své

zakazniky. Déale musi byt efektivni a financné piijatelné.

Vzhledem k vysoké konkurenci v oblasti Plzeiiského kraje se neda jednoznacné urcit
nejproblematictéjsi konkurent. V okrese Rokycany existuje mnoho firem vykonévajici

tento druh ¢innosti, jsou jimi napf-.:
Stanislav Pech, Rokycany — provadéni veskerych klempitskych praci
Zden€k Synag, Svojkovice — klempiiské, pokryvacské, stavebni a tesaiské prace

Jaroslav Jerling, Zbiroh — klempitské, pokryvacské a tesaiské prace

Michal Cech, Rokycany - pokryvaéské, klempitské, tesaiské a zednické prace, montaze

| revize hromosvodu
Jan Monhart, Rokycany — klempiiské a pokryvacéské prace

Martin Houska, Zbiroh — tesatské a pokryvacské prace

Za zminku stoji, Ze jen jedna z téchto firem mé vlastni webové stranky.
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3.4 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
e Rodinné prostiedi e Absence marketingového oddé€leni
e Snadny piehled a kontrola ¢ Spatna koordinace zakazek
pracovniki e Spatna moralka zaméstnancti
e Dobra povést e Problémy se splacenim
e Dobré¢ vztahy s dodavateli pohledavek

e Zadné organizaéni struktura
e Chybéjici slogan

e Absence internetovych stranek

Prilezitosti Hrozby
e Existence ucilist’ v oboru tesaistvi e Vysoka konkurence v okoli
a pokryvacstvi — potencialni e Snadny vstup na trh
pracovni sila e Sezonni vykyvy
e Vystavba domi v misté sidla firmy e Rostouci vyuzivani internetu pro
e Outsourcing ucetnictvi vyhledavani produktii a sluzeb

Vzhledem k malému poc¢tu zaméstnanct a rodinnému prostedi firma pruzné reaguje na
zmény na trhu a dokaZe se jim rychle pfizplsobit. Maly pocet zaméstnancli umoziuje i
snadny ptehled a kontrolu, jelikoz kvili $patné pracovni moralce zaméstnancu je dohled
nad nimi nezbytny.

Firma ziskava nové zékazniky diky dobrym referencim od soucasnych ¢i minulych
ziskavaji mnoho zdkaznikli. Déle diky dobrym vztahim s dodavateli jsou firmé

poskytovany slevy na odbér materialu.

Kwvtli absenci marketingového oddéleni nema firma dlouhodobé plany, neprovadi Zadné
analyzy prostiedi a je pro ni hrozbou firmy rostouci vyuzivani internetu pro vyhledavani
produktl a sluzeb, protoze firma nema své vlastni webové stranky. Tento problém jeste

vice zvétsuje fakt, ze firma nema zavedenou jasnou organizacéni strukturu.
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Z dtvodu Spatné koordinace zakdzek ma firma v jednom Case mnoho zakazek, které si

neumi rozdélit do casového harmonogramu a byva tedy problémem piekroceni

smluveného terminu vyhotoveni. Problémem jsou 1 sezénni vykyvy, vIété je

nékolikanasobné vice zakazek nez v zimé.

Podstrategie

SO strategie

o Ziskani zakdzek na vystavbé novych
domil v mist¢ sidla firmy diky dobré

povesti

WO strategie

e Zvazeni moznosti nahrazeni
neloajalnich pracovniki

e Vytvofeni nové organizacni
struktury

e Vzdélavani zaméstnancu

e Vytvoreni webovych stranek firmy

ST strategie

e Eliminace hrozby ze strany
konkurence za pomoci dobré povésti
firmy a dlouholetych vztaht s

dodavateli

WT strategie

e Zlepseni koordinace zakazek ke

zmirnéni sezénnich vykyvil

SO...spojeni silnych stranek a piileZitosti
ST...silné stranky a hrozby
WO...slabé stranky a pfilezitosti

WT...slabé stranky a hrozby

V ramci vystavby novych domii v Myt¢ ma firma moznost ziskat mnoho zakazek.

K jejich ziskani zajisté napomiiZe to, Ze je v tomto mé&sté zndma a tzv. ,,odzkouSend™.

Proto prvnim cilem je, aby se do téchto staveb co nejvice angazovala.

Dal$im cilem je vyfeSit problém s nezodpovédnymi zaméstnanci, a to formou sankci, ¢i

pii vétsich prohfescich vypovédi a nahrazeni napf. absolventy ucilist. Coz sice bude

obnaset jejich zaskoleni a Cas nez ziskaji potfebné zkuSenosti, ale mohlo by to byt

vychodisko ztohoto problému. Firma by si tak mohla sama ,,vychovat* loajalniho

zameéstnance.
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Zmirnéni dopadu sezénnich vykyvi je velice obtizné, ale firma by se o to méla pokusit.
V zavislosti na pottebach konkrétnich zakaznikli sestavit harmonogram zakéazek tak,
aby vjeden Cas neprobihaly dva anebo vice projekti. Prioritné vyfizovat zakazky

S nejvyssim vynosem, nebo ty, které se musi udélat bez odkladu (napft. zakryti stiechy).

V neposledni tadé¢ by meéla firma zvazit zaSkoleni spolumajitelky firmy v oblasti
marketingu, ¢i najmout externiho pracovnika. V obou piipadech se jednd o pomérné
velkou investici, u které se da predpokladat jeji rentabilita. Co se tyCe kurzu
marketingu, ceny se pohybuji od 5 000 K¢ do 25 000 K¢ za jednotlivé podkategorie, a
za dlouhodobou variantu kurzu by zaplatili cca 40 000 K¢. Otazkou je, zda by i pies
vhodné zvoleny kurz bylo toto dostacujici. Proto preferuji moznost zalezitosti

marketingu outsourcovat.

Pro firmu by bylo dobré vytvofit si vlastni internetové stranky, to by eliminovalo
hrozbu ze strany stale se rozrastajici skupiny zakaznika, ktefi hledaji produkty a sluzby

formou internetu.

Firma nema jasné danou organiza¢ni strukturu, coz vede kchaosu v rozdéleni
odpovédnosti za praci. Proto dalSim cilem firmy je upravit organizacni strukturu tak,

aby bylo zietelné, kdo jakou praci vykonava a kdo za ni nese odpovédnost.

V ramci této firmy by bylo vhodné aplikovat WO strategii - Strategii minimalizace

slabych stranek - maximalizace prileZitosti.
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4  Finan¢ni analyza

Pro vypracovani finan¢ni analyzy bylo vyuzito Géetnich vykazy firmy Tesaiské a
pokryvacské prace — Pavel B6hm za obdobi 2010-2011, viz piilohy A a B. Rok 2012
zde neni uveden, protoze v dobé vypracovani této bakalafské prace nebyla data jesté

k dispozici.

Pro tuto analyzu byly pouzity pouze pomérové ukazatele, které jsou nejcastéjSim
nastrojem pro hodnoceni finan¢ni situace podniku. Konkrétné ukazatele rentability,
likvidity, aktivity a zadluzenosti firmy. Na zéakladé této analyzy bude vyhodnocena

soucasnd finan¢ni situace firmy.

4.1 UkKkazatelé rentability firmy

Rentabilita vlastniho kapitalu, rentabilita aktiv, rentabilita trzeb

Tabulka 2: Vysledky ukazateld ROE, ROA, ROS
2011 ROE ROA ROS

Tesarské a
pokryvadské prace — 61,24% 21,77% 4,05%
Pavel Bohm

Oborové priméry —
Specializované 4,02% 3,35% X

stavebni ¢innosti
Zdroj: Vlastni zpracovani, ucetni vykazy 2011 [8], [10]

Rentabilita vlastniho kapitalu

Utetni hodnotici metoda podobnd metodé vynosnosti investice (aktiv) znamé
pod pojmem Return On Investment (ROI). Metoda ROE porovnava ¢isty ucéetni zisk
vuci velikosti majetku, ktery majitel podniku do néj vlozil. Hodnotu ROE je vhodné
brat pouze jako orientacni, protoze Cisty ucetni zisk se cCasto lis§i od ekonomického

zisku.

- , s zisk po zdanéni
Rentabilita vlastniho kapitalu = y —— % 100
vlastni kapital
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Z nasledujiciho obrazku lze vycist, Ze se rentabilita vlastniho kapitalu snizila o 9,78%.
Svédci to o zhorSeni vyuzivani vlastniho kapitdlu a to v disledku poklesu zisku v roce

2011 o 35,52% oproti minulému roku.

V roce 2011 byla rentabilita vlastniho kapitdlu 61,24% coZ je asi patnéctkrat vySsi
hodnota nez je oborovy primér. Z toho ditvodu meziro¢ni snizeni ROE firmy neni pfili§

dramatické, protoze je stale vysoko nad oborovym priimérem.

Rentabilita aktiv

Pocita se jako Cisty provozni zisk po zdanéni vydéleny souctem hotovosti, pracovniho
kapitalu a dlouhodobych aktiv. Pfesn¢ se tento ukazatel nazyva vynosnost Cistych aktiv,
ale ¢asto byva uvadén jednoduse i jako vynosnost aktiv nebo Return On Assets (ROA).
Vyhodou tohoto ukazatele je, Ze bere v tivahu vSechna aktiva potfebnd k dosazeni nebo

tvorbé vystupu podniku.

. ] zisk po zdanéni
Rentabilita aktiv = - —— x 100
celkova aktiva

V roce 2011 zaznamenala firma meziro¢ni pokles ROA o 7,81% na 21,77%. Tento

MV

V porovnani s oborovym primérem je ale tato hodnota opét mnohonéasobné vyssi,

z ¢ehoz vyplyva, ze si vede firma stale velice dobfe v porovnani s jejimi konkurenty.

Rentabilita trzeb

Je né€kdy oznaCovana jako ziskova marze, ktera vyjadiuje procentualni podil vysledku
hospodateni na trzbach za prodej zbozi, vyrobkl a sluzeb (obecné popisovano jako %
podil zisku na 1 K¢ trZzeb). Na vyvoj trendu ukazatele rentability trzeb ma vliv
pfedev§im: zména ceny (prodejni marze), zména nakladd, vyse trzeb, kurzové rozdily a

zmeéna struktury prodejniho sortimentu.

. . zisk po zdanéni
Rentabilita trzeb = — x 100
celkové triby

Klesajici trend méla 1 rentabilita trzeb, ne vSak tak rapidni. Meziro¢ni sniZeni bylo

1,27% které zavinil opét klesajici zisk a trzby.

Z tohoto vysledku je patrné, zZe firma ma malou schopnost generovat zisk na zakladé

realizovanych trzeb.
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Obrazek 3: Porovnani ukazatelt rentability v case
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Zdroj:

Porovnani ukazatelu

©—ROE =@©—ROA ROS

71,02%

© 61,24%
29,58%

©

© 21,77%
5,32%

4,05%

2009 2010 2011

vlastni zpracovani, ucetni vykazy 2010 a 2011 [8]

4.2 Analyza rentability metodou Fetézové substituce

Tabulka 3: Hodnoty pro vypocet rentability

2

2

Zdroj:

Stala aktiva ObéZna aktiva Zisk
010 66 000 K¢& 1276 000 K¢& 397 000 K¢
011 47 000 K¢ 1129 000 K¢ 256 000 K¢

vlastni zpracovani, tcetni vykazy 2010 a 2011 [8]

ROA, = Z/(SA+0OA) = 29,58%, ROA; = 21,77%

Zména rentability aktiv A ROA = - 7,81%

Zména zisku = A ROA,z =-10,51

Zmeéna stalych aktiv = A ROAsa= 0,27

Zména obeéznych aktiv = A ROA oa= 2,42

Celkova zména:

-7,81=-10,51+ 0,27 + 2,42

100%

=134,57% - 3,46% - 31,11%
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Trzby

7468 000 K¢
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Z této analyzy je zfejmé, ze celkova zména ROA byla pokles, a to predevsim kvili

niz§imu zisku, naopak jesté vétsimu propadu zabranil souc¢asné snizeni obéznych aktiv.

Vliv vyvoie rentability trzeb a rychlosti obratu stalych aktiv a obéznvch aktiv na vyvoj

rentability aktiv

A ROA =-7,81%

A ROAuRros = -7,02%

A ROA0sa = 0,18%

A ROAx00a =-0,97%

-7,81% =-7,02 + 0,18% - 0,97%

100% = 89,88% - 2,2% + 12,32%

Pti zapojeni trzeb do vypocta se potvrdil zavér, Ze kvili sniZeni zisku klesla 1 ROA, ale

kladnou tendenci maji jen stalé aktiva.

4.3 Ukazatelé likvidity firmy
BéZna likvidita, pohotova likvidita, okamzita likvidita
Tabulka 4: Vysledné hodnoty ukazateli likvidity
2011 BL PL oL

Tesarské a

pokryvacské prace 1,52 1,4 0,27
— Pavel Bohm
Oborové priméry 1,71 1,5 0,43
Doporucené
15-25 0,7-1,2 0,2-0,5
hodnoty

Zdroj: vlastni zpracovani, [11], ucetni vykazy 2011 [8], [10]

Bézna likvidita

BéZna likvidita (neboli likvidita III. stupn€) nam fika, kolika korunami z celkovych
obéznych aktiv je pokryta 1 K¢ kratkodobych zavazki, neboli kolikrat jsme schopni
uspokojit nase veftitele, kdybychom v ur€itém momenté preménili tato ob&zné aktiva

na hotovost.
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obézni aktiva

B&na likvidita =
CZna It = G atkodobé zavazky

Hodnota v roce 2011 vysla 1,52, coz se nachazi v rozmezi doporuc¢enych hodnot a je to

A4

kratkodobych zavazki a soucasné poklesu obéznych aktiv.
Z toho muzeme usoudit, Ze firma by neméla mit problém s hrazenim svych zavazki.

Pohotov4 likvidita

Pohotova likvidita (neboli likvidita II. stupné) je ,,0€isténa” o mén¢ likvidni polozku -
zasoby. To znamend, kolika korunami naSich pohleddvek a hotovosti (pokladna ¢i

bankovni ucet) je pokryta 1 K¢ nasich kratkodobych zavazkd.

o obézna aktiva — zasoby
Pohotova likvidita =

kratkodobé zavazky

Tato likvidita nabyla v roce 2011 hodnoty 1,4, coZ je o néco vyssi nez je hodnota
doporucena. O 0,1 pokulhavéd za oborovym primérem, a to se da povazovat za stale
pozitivni.

Oproti minulému obdobi je o 0,3 nizsi. Divodem je stejné jako u bézné likvidity nartst
zavazkl a soucasn¢ pokles obéznych aktiv.

Vysledek ukazuje, Ze 1 po odecteny financi drzenych v zasobach je firma stale schopna

dostat svym zavazkim.

Okamzita likvidita

Okamzita likvidita (neboli likvidita I. stupné€) je povaZovana za nejptisnéjsi likvidni
ukazatel, nebot’ nam udava schopnost zaplatit své kratkodobé zavazky ,,ihned” — tedy

pomoci hotovosti, penéz na bankovnich uctech, Seky ¢i kratkodobymi cennymi papiry.

o finantni majetek
Okamzita likvidita =

kratkodobé zavazky

Jako jedind z likvidit tato meziroéné vzrostla a to o 0,14. Zasluhou je vice neZ
dvojnasobny nartst finanéniho majetku. Z toho vyplyva, ze firma si netvoii mnoho
zasob, které v ramci jejiho podnikéani ani nejsou zapotiebi.

Opét se vyslednd hodnota pohybuje v doporuc¢eném rozmezi, avsak je nizs$i nez oborovy

pramér.
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Obrazek 4: Porovnani likvid v ¢ase

Porovnani likvidit

©— béina ©— pohotova okamzita
2,00 1.86
©
1,70 ©
1,50 1,52
© 1,40
1,00
0,50
0,13 0,27
0,00
2009 2010 2011 2012

Zdroj: vlastni zpracovani, ucetni vykazy 2010 a 2011 [8]

4.4 Ukazatelé aktivity firmy

Obrat aktiv

Obrat aktiv, jinak oznacovany jako produktivita vloZeného kapitalu, méfi efektivnost
vyuziti veskerych aktiv ve firm¢. Ukazuje, jak se zhodnocuji naSe aktiva ve vyrobni
¢innosti firmy bez ohledu na zdroje jejich kryti, neboli, kolikrat za rok se obrati celkova

aktiva v trzbach.

) trzby
Obrat aktiv =

celkova aktiva

Tabulka 5: Vysledné hodnoty ukazatele obratu aktiv

Obrat aktiv
2010 5,6
2011 5,4

Zdroj: vlastni zpracovani, ucetni vykazy 2010 a 2011 [8]

SniZeni vysledku, ptestoZe neni nijak vysoké, znamend, Ze firma oproti loniskému roku

zhorsila svoji schopnost zhodnocovat sva aktiva pii vykonavani ¢innosti.

Avsak hodnota 5,4 je vesmés pozitivni, fikd, Zze na 1 korunu aktiv ptfipada 5,4 koruny

trzeb.
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Doba obratu pohledavek, obrat pohledavek

Doba obratu pohledavek neboli doba splatnosti pohledavek nam ftika, za jak dlouhou
dobu (v priméru) nam zdakaznik zaplati; tedy jak dlouhou dobu mame v téchto

pohledavkach vazany naSe finance.

pohledavky

D da =
oba obratu pohledavek tr7by /365

Tabulka 6: Vysledné hodnoty doby obratu pohledavek a obratu pohledavek

DOP OoP
2010 37,9 9,6
2011 42,6 8,6

Zdroj: vlastni zpracovani, ucetni vykazy 2010 a 2011 [8]

Stalym problémem firmy je pozdni splaceni pohleddvek. Dokazuji to i tyto vysledky

ukazatelii aktivity.

Rostouci trend doby obratu pohledavek je velice znepokojivy. Prestoze v soucasné dobé
nema firma problémy s jeji likviditou, pfi stdlém zvySovani tohoto ukazatele miize dojit
k zavaznym problémim schodem firmy. Doba obratu pohledavek by se méla
pohybovat okolo primérné doby splatnosti pohledavek. Standartni dobou splatnosti
faktur je 20 az 30 dnd. Vysledné hodnoty tedy piesahuji tuto dobu o vice nez 12 dn.

Cilem kazdé firmy je mit obrat pohledavek co nejvyssi, coz zarucuje plynulost a

stabilitu podniku. V tomto pfipadé€ vsak obrat oproti piedchozimu roku klesl.

Doba obratu zavazki, obrat zavazku

Stanovuje dobu, ktera (v praiméru) uplyne mezi nakupem zasob ¢i externich vykonu a
jejich thradou. Jinymi slovy fik4, jaka je platebni morélka firmy vici jejim véfitelim.

zavazky

Doba obratu zavazku = W
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Tabulka 7: Vysledné hodnoty doby obratu zavazki a obratu zavazkt

DOZ oz
2010 33,5 10,9
2011 42,9 8,5

Zdroj: vlastni zpracovani, ucetni vykazy 2010 a 2011[8]

Cilem firmy by mélo byt, aby doba obratu zavazkl byla vyssi, nez je doba obratu
pohledavek. Zajisti to tak stabilitu a plynulost chodu firmy. V piipadé této firmy
vzrostla doba obratu z 33,5 na 42,9, coz je o 0,3 vyssi hodnota nez u doby obratu
pohledavek. Rozdil mezi témito hodnotami vSak neni pfili§ znacny, ale v ramci
moznosti je to kladny vysledek. Mnohem horsi situace by nastala, kdyby byla doba
obratu zavazku niz§i nez doba obratu pohledavek. Nastal by velky problém v toku
finan¢nich prostfedkd, kdyby firma neméla z ¢eho splacet své zavazky a musela by se

vic a vic zadluzovat.

4.5 Ukazatelé zadluzenosti

Celkova zadluZenost, mira zadluZenosti, koeficient samofinancovani

Tabulka 8: Vysledné hodnoty ukazateli zadluzenosti

Celkova Mira zadluZenosti Koeficient
zadluZenost samofinancovani
2010 59% 141% 41%
2011 64% 177% 36%

Zdroj: vlastni zpracovani, ucetni vykazy 2010 a 2011 [8]

Celkova zadluZenost

Tento ukazatel, nékdy nazyvany ukazatelem vétitelského rizika, vyjadiuje kolik procent
majetku je zatizeno dluhy. Jinymi slovy ndm charakterizuje finan¢ni Uroven firmy.

Vyssi hodnoty jsou rizikem pro véfitele, predevsim pro banku.

cizi zdroje
Celkova zadluzenost = - — x 100
celkova aktiva
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Hodnota tohoto ukazatele nam ftikd, ze je podnik financovan z vice jak 64% cizimi
zdroji. Oproti piedchozimu roku tento ukazatel vrostl o 5%, a to v disledku snizeni

hodnoty aktiv.

Pro firmu to znamena, Ze investofi, pfedevsim banky budou posuzovat firmu jako ne
ptilis finan¢né stabilni. Tento problém zpisobuji vysoké zavazky z obchodnich vztaht,
které firma hradi ze svych finan¢nich prostredkii. Kvili opozdénému splaceni poptavek

zékaznikl tim vznika problém v toku penéz ve firm¢.

Mira zadluZenosti

Pomémé vyznamnym ukazatelem pro banku z hlediska poskytnuti uvéru je pravé mira
zadluzenosti. Cizi zdroje by spravné nemély piekrocit jeden a pul nasobek hodnoty

vlastniho jméni. Optimalni stav je niZs§i hodnota cizich zdrojii neZ vlastniho jméni.

) 5 ) cizi zdroje
Mira zadluzenosti = ——— — %X 100
vlastni jméni

Negativnim zjiSténim je, Ze hodnota tohoto ukazatele taktéz meziroéné vzrostla, a to

0 36%. Diivodem je snizeni vlastniho jméni kvili niz§imu vysledku hospodareni.

Tento vysledek tika, ze firma, jakozto Zadatel o uvér od banky, nebude hodnocena jako
divéryhodna. Hodnota by se méla pohybovat maximalné okolo 150%, z tabulky vSak je
vidét, Ze ukazatel nabyl hodnoty 177%.

Koeficient samofinancovani

Tento koeficient je opakem k celkové zadluZenosti (jejich soudet = 100%). Rika,
do jaké miry je firma schopna pokryt své potieby z vlastnich zdroji. Vyjadiuje finanéni

stabilitu a samostatnost firmy.

. ) . vlastni jméni
Koeficient samofinancovani = - — X% 100
celkova aktiva

Zrcadlovym ukazatelem k celkové zadluZenosti je pravé koeficient samofinancovani.
Logicky vyplyva, Ze pii ristu celkové zadluzenosti tento ukazatel klesd. Dikazem jsou

tomu i vysledky uvedené v tabulce, které se snizily z 41% na 36%.

Vysledky ukazuji, ze firma je znacné finan¢né zavisld na cizich zdrojich, protoZze ma
sva aktiva pokryta vlastnim jménim pouze ze 36%. Firma se kvili tomu zda byt velice
nestabilni, ale vzhledem k dlouholeté pisobnosti, se dd tento fakt povazovat
za mimotadny jev. Muzeme predpokladat, Ze se jeji situace v budoucnu zlepsi.
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4.6 Zhodnoceni finanéni situace firmy

Prostfednictvim analyzy pomérovymi ukazateli jsme zjistili, ze se jednd o stabilni
spolecnost. Vzhledem k sou¢asnému stavu ekonomiky je vice nez uspokojivé, Ze
rentabilita dosahuje tak vysokych hodnot. Hodnoty ukazateld likvidity maji téz dobré
vysledky po tato dvé sledovand obdobi, protoze ve vSech trovnich likvidit dosahuji

doporucenych hodnot.

Malym problémem je doba obratu pohledavek a zavazkii. Obé tyto hodnoty dosazuji
vysokych ¢isel, ale jelikoz se témét rovnaji, neohrozuje to firmu jako takovou. Idedlni
by bylo snizit dobu obratu pohledavek tak, aby byl rozdil mezi dobou obratu zavazkt
znatelng&js$i. Toho lze docilit pfidanim sankci za opozdénou platbu do smlouvy o dilo.
Diky tomuto opatfeni by se v pfipad¢ zpozdéné platby mohl majitel se zdkaznikem

soudit.

Analyzovanim zadluzenosti firmy vyplynulo, ze je firma z vétsi ¢asti financovani cizimi
zdroji. To muze ovlivnit jeji chod v situaci, kdyby zadala o Gvér, ktery mize banka

na zakladé téchto fakt zamitnout.
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5 Navrhy zmén v oblasti marketingu

V této kapitole budou navrzeny zmény v marketingové strategii firmy Tesafské a

pokryvacské prace — Pavel Bohm. Pomoci téchto navrhit by se méla firma stat

vvvvvv

na trhu.

5.1 Poslani spole¢nosti

Pomoci poslani firmy definujeme kde, co a pro¢ Tesatské a pokryvacské prace — Pavel

Bo6hm na trhu nabizi, ¢i nabizet mohla.
Je nezbytné, aby firma:

e urcila, kterd Cast sortimentu je pro ni stéZejni, neboli, ze které ma nejvyssi
profit,

e urcila cilové trhy pro jednotlivé oddily sortimentu.
Cile spolecnosti Tesatské a pokryvacské prace — Pavel Bohm:

e penetrace do ostatnich regiont,
e rozsifeni portfolia nabizenych produkti,

e osloveni nové skupiny zakaznika.

5.2 Slogan spolecnosti

Slogan funguje jako heslo, které ma upoutat pozornost k firme¢ ¢i jejim produktim.
Firma Tesatské a pokryvacské prace — Pavel Bohm zadny slogan nemd, a tak by bylo
zadouci vhodny zvolit a umistit ho na vizitky firmy, a v ptipadé vytvofeni webovych

stranek 1 do jejich zahlavi.

5.3 Organizaéni struktura

Problémem firmy Tesafské a pokryvaéské prace — Pavel Bohm je, Ze neexistuje jasna
organizaCni struktura. Nejsou zde vymezené pracovni povinnosti jednotlivych
zamestnanct, stejné tak, jako jejich odpovédnost. Administrativni prace je vykonavana

jak majitelem, tak spolumajitelkou firmy, ale neni pfesné urcené, co kdo ma délat.
Z toho divodu bylo navrzeno upraveni organiza¢ni struktury, které by tento problém
vytesilo.
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Majitel firmy — vykonava funkci dozorce na vSech projektech

Spolumajitelka — zastava vSechnu administrativni prace — pfijimani objednavek,

dodavky materialu, odesilani faktur, apod.

Druhou moznosti zmény organizacni struktury je ptidani nového clanku a to ve funkci
dohlizeni a kontroly nad zaméstnanci a realizaci projekti. To vSak vyzaduje predani
pravomoci majitele firmy na tohoto zaméstnance. Vybér pracovnika do této pozice by
zacely projekt, tak 1 za ostatni zameéstnance, se kterymi by projekt vykonaval.

Pozadavky na jeho vzdé€lani ¢i schopnosti by také byly vyssi.

5.4 Prezentace na internetu

V dnesni dob¢ je uzivani internetu denni rutinou. Proto propagace firmy na internetu je
nezbytnosti. Firma je sice registrovana a ma inzeraty na nékolika serverech, vétsi ucinek

by vsak mé¢la vlastni webova stranka.

Firma by na ni prezentovala vSechny své nabizené sluzby, spolu s fotografiemi jejich
projekti. Zakaznik by se tak mohl podivat, jestli je pro ng tato firma ta prava.
Nechybéla by zéalozka ,,0 néas“, kde by firma popsala svou historii, popt. zajimavosti
ze zivota firmy. Samoziejmé by byly uvedeny vSechny potitebné kontakty a adresa sidla

firmy.

Pro tento krok si firma miiZe najmout externi firmu, ktera pro ni webové stranky vytvori
a bude je dale aktualizovat. Hlavnim faktorem této zmény je nakladovost. Je nutné
promyslet, zda se tato investice firm¢ vyplati, kdyz v sou€asné dobé nemé o zakéazky
nouzi. Na toto pfichdzi v uvahu argument, a to, Ze v soucasné dobé je vyhledavani
sluZzeb a zbozi na internetu trendem, ktery ma v budoucnu velky potencial. Proto by
stalo za tivahu zvysit pocet zaméstnancii, konkrétné tesaiti a pokryvacu, aby byla firma
schopna pfijimat vice zakazek. Tim by dosahla vysSich obratd, ale také 1 vysSiho podilu

na trhu.

5.5 Zaméstnanci

Zaméstnanci firmy jsou jednim ze zakladnich prvkd kazdé organizace. Proto je

pro firmu velice diilezité ziskat kvalitni a loajalni zaméstnance, protoZe pouze ti budou
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schopni podéavat nejlepsi vykony. V soucasné dobé je takto kvalitnich zaméstnanct

malo a kazdy podnik musi bojovat o jejich udrzeni.

5.5.1 Skoleni zaméstnanci

Prvnim feSenim, jak zlepsit kvalitu stavajicich zaméstnanct je Skoleni. Jednalo by se
piredevsim o Skoleni tesaiti a pokryvacu, ktefi vykonavaji jednotlivé zakazky. Zvysilo
by to jak kvalitu jednotlivych projektt, tak i jejich rychlost pfi vykonavani prace. Méli
by se naucit, jak vyuzivat nové technologie, natradi ¢i si osvojit novy zptisob vykonavani

jednotlivych ¢innosti.

5.5.2 Nabor absolventu

Druhym feSenim je S$patné pracujici zaméstnance propustit. V dusledku hrubého
poruseni povinnosti zaméstnanci by bylo toto jedinym moznym feSenim. Nahrazeni
takto propusténé¢ho zaméstnance absolventem z odbornych ucilist’ z okoli by mohla byt

ta spravna cesta.

V ptipad€ vytvoreni internetovych stranek by firmé teoreticky narostl pocet objednavek,
které by firma se soutasnym poétem zaméstnanct nebyla schopna pfijmout. Resenim
by bylo rozsifit fady tesaiti a pokryvact o nové. S ristem zaméstnancti by ptichazela
moznost pro zménu organizacni struktury jako takové, kdyby majitel firmy jiz nebyl
jediny, ktery dohlizi na vykonavani zakazek, ale doSlo by k pfedani pravomoci
najednoho ze zaméstnanci. Tim by se aktudlni stav, kdy zakazky vyhotovuji
zaméstnanci jako jeden tym, zménil na realizaci objednévek ve dvou tymech. To by

zvysilo jak efektivitu vykonavani prace, tak i celkové trzby.

Jinou variantou by byl nabor zaméstnance s jinou specializaci, nez je pokryvacstvi a
tesafstvi. Jednalo by se napf. o klempife ¢i zedniky, diky nimz by mohla firma ptidat
vice nabizenych produkti do svého portfolia. To by mélo za nasledek opét zvySeni
podilu na trhu, vice potencidlnich zakdzek a vy$§i komplexnost firmy, co

se poskytovanych praci tyce.

Piimo v Plzni se nachazi Stiedni odborné uciliSté stavebni, které nabizi studium obort
pokryvag, tesat, klempif, atd. Firma by mohla této Skole nabidnout moznost praxe jejich
studentl, jejimz prostfednictvim by si vychovala budouciho zaméstnance. Formou

praxe by se student ve firmé zaskolil, ziskal by nové zkuSenosti a firma by tak uSetfila
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Cas potiebny pro skoleni a adaptaci zcela novych pracovnikii. Vyhodou tohoto kroku je

1 zvySeni povédomi o firm¢.
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Zavér
Cilem této bakalaiské prace bylo charakterizovat marketingovou strategii a zhodnotit

finan¢ni situaci firmy Tesatfské a pokryvacské prace — Pavel Bohm a na zékladé

zjisténych poznatkll navrhnout jeji zmény a upravy.

V prvni kapitole byly zpracovany zakladni pojmy problematiky marketingu.
V praktické casti byla charakterizovana firma Tesaiské a pokryvacské prace — Pavel
Bohm z hlediska jejiho konkurenéniho postaveni na trhu. Dale byl definovan
marketingovy mix spole¢nosti, jehoz soucésti byla analyza produktt, které firma nabizi,
stanoveni cen, distribuce a propagace. Byla vypracovana analyza SWOT a jeji
podstrategie SW, SO, WO a WT. Vysledkem téchto analyz a definic byl navrh zmén

»dtrategie minimalizace slabych stranek — maximalizace piilezitosti®.

V dalsi ¢asti prace byla vypracovana financni analyza, diky niz byla zhodnocena
finan¢ni situace firmy a mozné hrozby. V ramci této analyzy byly interpretovany
jednotlivé vysledky ukazateli rentability, aktivity, likvidity a celkové zadluZenosti

firmy.

V posledni ¢asti byl vypracovan navrh zmén v marketingové strategii, které obsahovalo
pfedevsim zlepSeni kvality zaméstnancii a uceleni organizacni struktury pomoci

pevného rozdéleni ¢innosti.

51



Seznam pouzitych zdroji

[1] KOTLER, Philip. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-
247-1545-2.

[2] VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 1. vyd. Praha:
Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2721-9

[3] KOTLER, Philip., KELLER, Kevin., Lane. Marketing management. 1. vyd. Praha:
Grada, 2007, ISBN 978-80-247-1359-5.

[4] MACEK, Jan., KOPEK, Rudolf, SINGEROVA, Jitka. Ekonomickd analyza
podniku. 1. vyd. Praha: Zapadoceska univerzita, 2006. ISBN 80-7043-446-5.

[5] VALACH, Josef. Financni rizeni podniku. 2. vyd. Praha: Ekopress, 1999. ISBN 80-
86119-21-1

[6] Finan¢ni analyza podniku v praxi. Ipodnikatel.cz [online]. 2012 [cit. 2013-04-08].
Dostupné z:  http://www.ipodnikatel.cz/Financni-rizeni/financni-analyza-podniku-v-

praxi.html

[7] KISLINGEROVA, Eva., HNILICA, Jifi. Financni analyza - Krok za krokem. 2.
vyd. Praha: C. H. Beck, 2008. ISBN 978-80-7179-321-3.

[8] Interni informace firmy

[9] Stavebnictvi (mési¢ni). Cesky statisticky virad [online]. 2013 [cit. 2013-04-08].

Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/kalendar/2008-sta

[10] Finanéni analyza podnikové sféry 2011. Ministerstvo priumyslu a obchodu [online].
2012 [cit. 2013-01-03]. Dostupné z: http://www.mpo.cz/dokument89407.html

[11] Ukazatele likvidity. Financni analyza [online]. 2011 [cit. 2013-04-08]. Dostupné z:

http://financni-analyza.webnode.cz/ukazatele-likvidity/

[12] JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. ISBN
978-80-247-2690-8

[13] DEDOUCHOVA, Marcela. Strategie podniku. 1. vyd. Praha: C.H. Beck, 2001.
ISBN 80-7179-603-4

52



Seznam pouzitych obrazki

Obrazek 1: Vizitka firmy Tesatské a pokryvacské prace — Pavel Bohm...................... 27
Obrazek 2: Schéma vyfizovani ZaKazZeK...........ocoveiiiiriiiii i 29
Obrazek 3: Porovnani ukazatelll rentability v €ase .........ccovvviiiiiiiiiiiiicc e 39
Obrazek 4: Porovnani lIKVIO V CaSE......cccuuuiiiiiiiii e 42

53



Seznam pouzitych tabulek

Tabulka 1: Celkova stavebni produkce (IMeZiroCne€)........cvvvveveerueiieieeriesieseeniesiesinas 31
Tabulka 2: Vysledky ukazateli ROE, ROA, ROS........ccooviieiieie e 37
Tabulka 3: Hodnoty pro vypocet rentability ..........ccccooeririiininiieieie e 39
Tabulka 4: Vysledné hodnoty ukazatelli lIKVIdity........ccocorviriiiiiieiiicieeneceeee 40
Tabulka 5: Vysledné hodnoty ukazatele obratu aktiv..........ccccceeveivieivereiieieene e 42
Tabulka 6: Vysledné hodnoty doby obratu pohledavek a obratu pohledavek .............. 43
Tabulka 7: Vysledné hodnoty doby obratu zavazki a obratu zavazki .............ccceeenee. 44
Tabulka 8: Vysledné hodnoty ukazatelli zadluZenosti ...........cceveereienenininieiieeenn 44

54



Seznam priloh

Piiloha A: Rozvaha firmy

Piiloha B: Vykaz zisku a ztraty firmy

55



Priloha A/1: Rozvaha firmy — aktiva

DT*%LT%TTI ROZVAHA Obchodni firma neba Jing ndzey déeind jednotigr

v plném rozsahu Tasafeist & polog vadakd prica - Paval Bam

kedi 322U cuscomdocmiemosy

a misio podniiin [EH] se od bydiS-
{v celych tisicich KE)
[ Rok | mésic e
HEX 12 40555267
Cematsnl AKTIVA r';‘:':l Bane néetnl obdobd Minuig 0. obdobl
Bnutio Konekcs Netio Netio
a b ] 1 3 4

ARTIVA CELKEM oo 1 2020 ELT 1 1TE 1 34200
Diguhodoly majehek (1] T30 -28.00 &7 L]
L Diguhodolry hmotng majeiex 013 73,00 26,00 7,m 55,00
E. IL 3. | Samostainé mowvikt wiol & soubory movEjch wbol | 015 73,00 -25,00 &700 55,00
Tbidra akiva 031 1 1230 0 1 12900 1 2760
L Zisoby oaz 1m 0o s1m 107,00
C. L 1. | Maberial 033 1,00 0o 1,00 107 o0
C.L Dinuhodobe pobiediviy iEE] 15,00 nm 15m 2¢m
C.IL4& wmw.MMun D43 1500 ¥ 15m 22m
C.om Krindobe pobieddviy 048 T nm 77 775
1L 1. | Pohiedswiy z cbchodnich vetahd ] 7,00 ¥ 576,00 EE300
C_HL 8. | St - dafows pohlediiy o5+ om 0,00 38,00
C_NLT. | Krifodobe poskyinute Zilohy O55 1.0 ¥ 61,00 50
C.on Kréodoby finandnl majetek 058 204,00 oo 204,00 8800
C. .1 | Fenie os8 134,00 x 1340 BE,00
. I 2. | Gty v bankach 0&0 OO0 ¥ 70,00 ooo
oL Camowd roziifent 063 rdo ] 0o 52,00 353,00
D. L 1. | Mkindy pfistich obdobl D54 B2 0 x g2 355,00
D. 12, | Frimy pfistich cbdobl 058 om ¥ 0,0 am




Piiloha A/2: Rozvaha firmy — pasiva

Omnateni PASIVA Clsk B&me Minue
fadiu| OSetnl obdobd Oéeinl obdobd
a ] C 5 [

PAENA CELKEM oer 1 202 1 342
' Wiasnl kapital DEE 18 L2 1
AL Zhkladnl kapEdl 0&E9 200,00 20000
A 11, | ZAkladn] kapEal e 200,00 20000
AN Wyshedek hospodabeni minuipch et oE2 ~20,00 -38,00
A .. | Nercoidbeny @5k minuspch et oa3 00 oo
A N2 | Meubrarend zirdts minuiich et o8L -~&0 o0 -3800
A ‘Wysledex hospodafeni bédného bieniho cbdobi (=) Das 256,00 =T
B. il Faroie i1:1:] TaZ TBI
B. WL Frafodobe zivarky 103 T4z BBE 00
B- L 1. | Z&vazky z cbohodnich veahl 104 42400 44500
B lIL 4. | Z&vazky k= spolednikim, Senim dnotstva a k Geashikim sandeni T T ] 10,00
B L &. | Zdvazky k zamésmanolm 108 400 104 00
B. L 8. | Zévazky = socianihe mbezpeleni a zdravoinihe poftdnl hlic] 0m 6300
B. Il 7. | StAt - danows shvarky 3 dotsce 110 &7 00 0
B . 8. | Krafeodobe pifjald zalohy 11 189,00 oo
B ML 10. | Doasdng 0%y pasival RhE] 0,00 60,00
B. WL 1. | e zdvariy 114 100 3m
B.N Bankzmil dwéry a viipomod 1= 0,00 107 00
B. 1. 2. | Kramndnbe bankovel My "7 oo 107 o
c.L Camové roziiben| 13 4200 0
iC. L. | Vidsje phstich obdobl 120 4700 om




Piiloha B: Vykaz zisku a ztraty firmy
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Abstrakt

PEZLOVA, M. Podnikovd strategie vybrané firmy. Bakalatska prace. Plzefi: Fakulta
ekonomicka ZCU v Plzni, 55 s., 2013

Klic¢ova slova: podnikova strategie firmy, marketingovy mix, SWOT analyza, finan¢ni

analyza

Cilem této bakalaiské prace bylo charakterizovat marketingovou strategii a zhodnotit
finan¢ni situaci firmy Tesafské a pokryvacské prace — Pavel Bohm a na zékladé
zjisténych poznatkli navrhnout zmény a Upravy. Prace je rozd€lena na Cast teoretickou,
ve které byly zpracovany zékladni pojmy problematiky marketingu a finan¢ni analyzy —
segmentace trhu, marketingovy mix, analyza SWOT, ukazatelé¢ rentability, aktivity,
likvidity a zadluZenosti, a cast praktickou, kterd se zabyva charakteristikou firmy
Tesaiské a pokryvacské prace — Pavel Bohm, analyzovanim jejiho marketingového
mixu, vypracovanim analyzy SWOT a jejich podstrategii a provedenim finan¢ni
analyzy. Vychodiskem pro navrhy zmén byla ,,Strategie minimalizace slabych stranek —
maximalizace piilezitosti“. Navrhy zmén v marketingové strategii byly vypracovany

V posledni ¢asti prace.



Abstract

PEZLOVA, M. Business strategy of the selected company. Bachelor essay. Plzeii:
Economic faculty ZCU in Plzen, 55 p., 2013

Key words: business strategy of the company, marketing mix, SWOT analysis,

financial analysis

The aim of this bachelor thesis was to characterize the marketing strategy and evaluate
the financial situation of the company Tesaiské a pokryvacské prace - Pavel B6hm and
on the basis its findings to propose changes and adjustments. The work is divided into a
theoretical part in which they were handled issues of basic concepts of marketing and
financial analysis - market segmentation, marketing mix, SWOT analysis, indicators of
profitability, activity, liquidity and indebtedness, and a practical part, which deals with
the characteristics of firm Tesaiské a pokryvaéské prace - Pavel Bohm, analyzing its
marketing mix, developing SWOT analysis and its substrategy and performing financial
analysis. The basis for changes was ,, The strategy of minimize weaknesses - maximize
opportunities”. In the last part was the proposal of changes in marketing strategy

developed.



