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Abstrakt

Bakalaiska prace se zabyva rozvojem malého rodinného podniku. Teoretickd cast
obsahuje podklady z oblasti podnikani. Nasleduje analyticka cast, kde je podrobné
popsano jak vnitini, tak i vn&jsi prostfedi konkrétniho podniku. Na zakladé¢ strategické
analyzy je urena jeho pozice a nasledné jsou navrhnuty véci, které by mély prispét
ke zvyseni trzeb podniku. Posledni ¢ast zahrnuje nékolik navrhd, jejichz vystupem by

m¢élo byt dosazeni vyssich trzeb.

Kli¢ova slova

rodinny podnik, rozvoj podniku, marketing, finan¢ni analyza, SWOT

Abstract

The bachelor thesis deals with the development of a small family business. The
theoretical part contains business papers. This is followed by an analytical section
describing in detail both the internal and external environment of a specific business.
Its‘ position is determined, based on the strategic analysis, then things are designed to
help increase the company revenue. The last part includes several suggestions, that

should result in the higher sales.
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UvVOoD

Jako téma bakalaiské prace byl vybran rozvoj malych rodinnych podniki.
Pfed nedavnem rodina Novakovych zalozila podnik Ze Stodoly, ktery se zabyva
lisovanim olejii za studena. Prace v rodinném podniku cleny rodiny bavi a napliuje,
otevira jim nové obzory a dava Sanci dozvédét se néco nového, inovativniho. V ramci
prace bude vytvofen plan na zvyseni zisku a rovnéz i postupy, které povedou k jeho

zvySeni. Pomoci analyz se pak utfidi jednotliva data o zkoumané firm¢.

Bakalatrskou praci lze rozdélit na tii Casti. Teoreticka ¢ast se zabyva problematikou
rodinného podnikani obecné, tudiz od samotné myslenky podnikani, az po spokojené
zakazniky, ktefi se Kk vyrobkim podniku vraci. PredevSim se prace zaméfuje
na marketing a strategické cile, z nichz vychazi navazujici ¢asti prace. Duraz je kladen
na internetovy marketing, ktery je v dne$ni dobé velmi dulezity, nebot’ lidé Ziji v dobé

internetu a socialnich siti.

Dals$i ¢ast se nazyva analyticka. V této Casti se predstavuje podnik Ze Stodoly, jeho
¢innost a poslani. Podrobné jsou zkoumdny faktory, které plsobi zvnitiku,
ale 1 zvn&jsku na dany podnik. Jsou zde pouzity PEST analyza, Porterova analyza,
analyza zakaznikd, konkurentli a dodavateli. VSe bude dukladné provéreno a shrnuto
ve SWOT analyze, kterd se rozdéluje do Ctyf oblasti. Tyto Ctyfi oblasti mapuji
prilezitosti podniku, jeho slabé a silné stranky. Ziskané informace pak umozZiuji

podniku zlepSovat jeho silné stranky a vyvijet se dopiedu.

Financ¢ni analyzu nelze provést, nebot’ rodina podnika ve dvou oblastech a ma pouze
jednoduché ucetnictvi, které nerozdéluje piijmy z jednotlivych oblasti podnikéni.
Pro ucely bakalarské prace byla vybrdna pouze jedna cast, a to Ze Stodoly, kterd

se zabyva lisovanim olejil za studena.
Posledni ¢ast je zaméfena na rist trzeb a predev§im na jednotlivé slozky, které musi

fungovat, aby bylo dosazeno ur€itych cilii. V prvni fad¢é se bude vychazet z vysledku

SWOT analyzy, pfedev§im co podnik potiebuje — obraz o aktualni situaci, zlepSeni
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¢i vyhodach, kterymi podnik Ze Stodoly disponuje, aby se mohl rozvijet a stabilné rist

V trznim prostiedi.

Tato prace ma za cile ptinést podklady pro rozvoj podniku vné¢ i uvnitt, a S tim souvisi

I zvySeni trzeb.
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1 CILE BAKALARSKE PRACE

Tato ¢ast se zaméfuje na vymezeni problému bakalarské prace, jeji cile a pouzitou

metodologii.
1.1  Vymezeni problémi a cile prace

,, Zdkladem kazdého podnikani je MYSLENKA, VULE, VYTRVALOST.“ (1, str. 43)

Rodinné podniky byly a jsou nedilnou soucasti moderni ekonomiky. Hraji
neodmyslitelnou ulohu pfi vytvafeni novych pracovnich pozic a tvorbé hrubého
domaciho produktu. Systém rodinnych podnikt se piedev§im zaméfuje na dobré vztahy
a spokojenost jejich c¢lent, zatimco jiné formy podnikani jsou vyrazné vykonoveé
orientované. Je tfeba, aby se tyto dva rozliné systémy dopliiovaly a podporovaly.
V dnesni dobé je idedlni Cas zacit podnikat. Ceska ekonomika je stabilni a zaziva

obdobi rastu.

Hlavnim cilem bakalafské prace je navrhnout zvySeni trzeb a procesy, které¢ tomu
predchazeji. Tato prace je pro konkrétni podnik Ze Stodoly, ktery ma své specifické
problémy, tudiz vysledky nelze pouzit na podnik jiny. Vysledky budou zpracovany
do ptehledné formy a pfedany podniku Ze Stodoly.

Cilem je, aby poznal své slabé a silné stranky, pracoval efektivnéji a rychleji, diky

¢emuz nasledné docili 1 zvySeni trzeb.
1.2 Metody pouzité v bakalarské praci

Zakladni metodou pouzitou V teoretické Casti je zpracovani reSerSe odborné literatury,
kterd je uvedena v pouzitych zdrojich. Na jejim zakladné je postavena analyticka
a navrhova Cast prace. Dale je v této Casti detailn¢ probrana definice rodinného podniku,

marketingu, strategické analyzy a prodeje.

12



V analytické casti prace bude nejprve popsan samotny podnik a poté data o podniku,
ktera jsou prenesena do konkrétnich modell analyzy, jez budou popsany V teoretické

¢asti. Vystupem této druhé ¢asti je syntéza dat do SWOT matice.

Zavérem je uvedena navrhova cast, ktera vychazi z predchozich dvou kapitol.

Je zde ur¢en smér, kterym by se mél podnik vydat.

13



2 TEORETICKA CAST

2.1 Definice a vyznam rodinnych podniki

V odbornych kruzich se ndzory na malé rodinné podniky lisi. Jedna strana zastava
nazor, ze malé a stfedni podniky maji specifickou sféru, které je potfeba vénovat

zvlastni pozornost. Druh strana tuto pozornost neuznava.

° WV rodinné firmé je vétsina vlastnickych, nebo kontrolnich prdv vykondavina
jedinou rodinnou a do podnikani jsou zapojeni alespoit dva clenové rodiny.

° Rodinna firma je takova, ve které jeden nebo vice clenii rodiny je manazer, ¢len
spravnich organit nebo vlastni pet nebo vice procent viastniho kapitalu, bud jako
jednotlivec, nebo jako skupina.

° Za rodinnou firmu je povazovan podnik, Vnemz Cclenové rodiny vlastni

nejméné 50 %.* (2, str. 11)

V odborné literatuie se lze setkat s celou fadou definic rodinnych podnikd. Pravé
nejasnost pojmi a zanedbani vyzkumu zpusobilo, Ze lze nalézt spoustu podobnych
definic. Zde jsou uvedeny pouze tfi z n€kolika definic. V zasadé kazda vypovida trochu

o nélem jiném, a to predevsim v oblasti vlastnictvi a poctu zapojenych ¢lent (2).

Ve svéteé tvoii 50-80 % podniky rodinné. Podileji se rovnomérné na zaméstnanosti
(43-75 %) a tvorbé HDP (35-70 %). Nelze hovofit pouze o lokalnich podnicich,
ale spadaji sem i velké podniky jako napt. Samsung Group, BMW nebo Toyota Motor
Corp (3).

Prace se vSak bude zabyvat pouze malymi a stfednimi podniky, které¢ maji vyznam

pro zdravi ekonomiky Ceské republiky. V nasledujicich kapitolach bude popsano,

co vSechno musi uspé$ny podnik spliovat, aby se mohl rozvijet.

14



2.2 Marketing v rodinné firmé

Marketing je procesem planovani, oceniovani, propagace vyrobkl a sluzeb, které byly
nabidnuty spravnym zakaznikim ve spravny Cas za adekvatni cenu (1). Je spojovan

s kvalitou vyrobk, sluzeb ¢i povésti firmy (2).

»Ceskad ekonomika zaziva dobre casy. Malé a stiredni podniky si to uvédomuji a zacinaji

investovat do marketingovych aktivit. Vzdeélavaji se a rozviji znacku. “ (4)

Za jadro obchodni Cinnosti a caste¢né i1 marketingu byva oznacovan produkt.
V odborné literatuie obecné neni rozdil mezi rodinnymi a nerodinnymi podniky, coz je
Skoda, protoze v rodinnych podnicich je kladen diiraz nejen na kvalitu produktu,
ale zarovenl 1 na historii, hodnoty a ptivod firmy. Tim v§im se d& zvysit ziskovost.
V dnes$ni dob€ jsou produkty a sluzby vniméany jako pozitivni image. Pravé je lidé

vnimaji pozitivn¢ a maji tak velky podil u nové zacinajicich podniki (2).

wPodle zjisténi Asociace malych a strednich podnikii a Zivnostnikii CR se rodinné firmy
nejcasteji profiluji v potravinarstvi. Druhym nejcastejsim oborem je stavebni cinnost

¢

a tretim vyroba nabytku. Pomérné casta je autodoprava, zemédélstvi a textilni vyroba.

(5)
2.2.1 Marketingova vize

Vize stoji uplné na zaCatku kazdého podnikani. Obecné je dano, pokud neni vize,
nemtize podnik dlouhodobé uspésné fungovat. Poslani je pak skute¢nost, kterou vnimaji
vlastnici podniku jako divod jeho existence. N&kteti podnikatelé¢ tvrdi, Ze nemaji
zadnou vizi. I kdyZ se jednd o dobie prosperujici podnik, tak i kdyZ si to nemusi
uvédomovat, musi né¢kam sméfovat. At jiz se jednd o platbu splatek, budovani

komplexu pro vlastni déti ¢i zabezpeceni na stafi (6).
Vize podniku se stanovuje na pét i vice let. Zahrnuje hlavni sméry rozvoje, rozsah

poskytovanych sluzeb a vyroby, vztahy k zdkazniklim, postaveni organizace

na trhu atd. Muze pfichazet S novymi, inovaénimi produkty ¢i sluzbami na zakladé
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originalnich myslenek a novych védeckych poznatkl. Zkratka vypovidé o tom, v ¢em je

podnik jedine¢ny (7).

Podnikovou vizi jsou sledovany tii zakladni cile:
e vyjasnit obecny smér rozvoje podniku,
e motivovat lidi, aby timto spravnym smérem vykro¢ili,

e efektivné koordinovat ¢innost celého pracovniho tymu (8).

Podle Jakubikové je vize charakterizovana urCitymi znaky. Zakladem je obraznost,
adresnost, jednoznacnost, flexibilita, uskute¢nitelnost, srozumitelnost a propojenost
na potieby zdkaznikd. A na konec vize musi odpovidat realné situaci a skuteCnym

moznostem podniku (8).

2.2.2 Marketingovy plan

prosperujici podnik. Casto Ize sly3et, Ze to nema cenu a Ze tento krok v podnikani neni
dualezity. Pfesto ale jiz od samého pocatku podnikdni nemusi byt vSe ideélni a plan mlze
pomoci k dosazeni stanovenych cilt. Toho lze dosahnout tim, ze je plan zaméfen
na hlavni oblasti zajmu podniku (9).
Doporucuje se stanovit plan na ptl roku doptedu. Okolnosti se vS§ak méni, ¢imz dochazi
K jeho ptizpiisobovani. Marketing je taky ptani zakaznika neboli zakaznik, nas§ pan.
Uplné na za¢atku kazdého podnikéni si je tieba polozit dvé otazky:

e jaky produkt uspokoji spotiebitele,

e konkurenéni vyhody — dodavatelé, zdkaznik a jeho ménici se pozadavky,

Vv ¢em je nas produkt pfed konkurenci vyjimecny, mira snadnosti vstupu novych

podnikti do odvétvi (1).
Jestlize produkt obstdl, mize se pokracovat dale. V dneSnim svét€ je trh piesycen

zacinajicimi podniky. I na zcela neznamém ¢i zdanlivé nesmyslném produktu se da

v dnes$ni dob¢ vydélat, pokud je nastaven spravny marketing.

16



22.2.1 Analyza zdkaznika
Zakaznik je na prvnim misté, a proto je nutné vyhodnotit analyzu jeho chovéni
a charakteristickych vlastnosti. Rozhodovaci proces je pifitomen po celou dobu
podnikani. Tento proces rozhodovani muze byt ndhodny, ¢i planovany. Ovliviuji
ho dva zakladni faktory:

e realna fakta — cena, vykon, uzitecnost,

e emocionalni fakta — oblibena barva, viing, chut’, smysl (1).

Kazda sluzba ¢i vyrobek ma jeden, ¢i druhy faktor vyvinutéjsi. Samoziejmé podnikatelé

se snazi naplnit oba faktory (1).

2.2.2.2 Analyza konkurence
Podniky zapominaji na konkurenci a ¢asto ji podcenuji. Jeji zakladni ¢lenéni lze rozd¢lit
na.
e stalou konkurenci — je castéj$i a lze se na ni pfipravit. Je nutné si vytvofit
konkurenéni vyhodu, kterou zdkaznici postradaji u ostatnich.
e novou konkurenci — pokud je zakladan start up na néco, kde ¢loveék pievazné
pusobi sam, je to urcité¢ vyhodou. Je potieba si dat pozor na stanovovani cen

a odhad prodeje, chovani spotiebitell ¢i rizné bariéry na trhu (1).
2.3 Strategicka analyza

V této casti bude uvedena analyza jak wvné&jSiho, tak 1 vnitfniho prostiedi. Bude

rozebrana PEST analyza, Porteriv model péti sil a model 7S.
23.1 Analyza vnéjsSiho prostredi

Kazdy podnik je ovliviiovan vné&jsim prostiedim. Neexistuje podnik, ktery by byl
izolovan, tedy lze fici, Ze prostfedi pltisobi bez rozdilu na kazdého. V nasledujici ¢asti

bude uvedena PEST analyza a Portertiv model péti sil (10).
PEST analyza

PEST znamena, Ze jednotlivd pismena jsou pocate¢ni pismena makroekonomickych

faktori psobicich na podnik.
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o Politické a legislativni faktory se zaméfuji na zakony, nafizeni a povoleni,
ktera stanovi, za jakych podminek mutze podnik fungovat a co musi spliiovat.
Tykaji se stability statnich organizaci, zda se daji ocekavat néjaké zmény
v danové politice, jaka je stabilita vlady a jaké jsou postoje statu k podpoie
podnikani.

e Ekonomicky faktor zkouma hospodaiské ukazatele a predpoklady budouciho
vyvoje. Zjistuje predevsim ekonomickou stabilitu zemé, miru nezaméstnanosti
a ekonomickou silu obyvatelstva.

e Socidalni a kulturni faktory zobrazuji vlivy spojené s postojem a zivotem
lidstva. Patii sem struktura populace z hlediska véku, Zivotni urovné, hustoty
zalidnéni, vzdélani a vyvoje zivotni urovné obyvatelstva.

e Technologicky faktor obvykle zkouma technologické podminky daného statu.
RovnéZ se snazi vypozorovat budouci vyvoj, a zda je podnik touto technologii
ovlivnén, ¢i nikoliv. Je to spojeno pfedevsim s investicemi do védy a vyzkumu

(12).

Cilem PEST analyzy je rozpoznat faktory, které ovliviiuji firmu, a nadale s nimi
pracovat. Vlivy dulezité pro jeden podnik nemusi znamenat nic pro druhy. Tudiz je

dilezité zpracovat pro dany podnik konkrétni analyzu (11).

Portertiv model péti sil

Koncept spociva v pojeti podnikatelského podniku soutéziciho s ostatnimi o podil
na trhu. Aplikace tohoto modelu a ziskdni vystupli je komplikované z divodu
naroCnosti mapovani konkurence. Zasadni je zkoumani vyjednavaci sily, kterou
disponuji nasi dodavatelé a naSi odbératelé. Model se také zaméfuje na riziko
konkurence substituti. To vychazi zexistence vruzné mife podobnych produkti,

jez by mohly nés produkt nahradit (12).

18
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SUBSTITUTY

Obr. 1: Grafické znazornéni Porterova modelu (Zdroj: vlastni zpracovani)
2.3.2 Analyza vnitfnich zdroji a schopnosti

Analyza vnitiniho prostiedi zaznamenava slabé ¢i silné stranky podniku. Management,
ktery by si jich byl védom, se je snazi disledné odstraniovat ¢i eliminovat jejich hrozbu

pro podnik.

Model 7S
Cilem je urceni kritickych faktorti tspéchu. Tento model byl navrZzen poradenskou
firmou McKinsey, ktera spojila rozhodujici faktory do celku a vytvofila vzajemnou
provazanost. Tyto faktory jsou:

e strategie,

e struktura,

e Systémove fizent,

e styl manazerské prace,

e spolupracovnici,

e schopnosti,

e sdilené hodnoty (13).
2.3.3 SWOT

SWOT je jedna z nejznaméjsich analyz. Vyjadiuje vnitini a vnéjsi faktory pusobici
na podnik. Vnitini faktory se déli na silné a slabé stranky. Jsou snadno zjistitelné a daji

se zmeénit. Vnéjsi faktory se déli na piilezitosti a hrozby. Bohuzel se nedaji ovlivnit,
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Ize se vSak alespon ptizpusobit. SWOT tedy slouzi k urovani strategie podniku.
Zakladem je vyuzit silné stranky a ptilezitosti a naopak potlacit hrozby a zlepsit slabé

stranky (14).

Tab. 1: Swot analyza (Zdroj: vlastni zpracovani)

Wea knesses

SLABE STRANKY

VNITRNI PROSTREDI

Opportunities
PRILEZITOSTI

a
L
g
'—
(Y4}
o
&
o

N
Ty
P
s

2.3.4 Strategické cile rodinnych podniki

Strategické cile definuji stavy, kterych ma byt na konci strategického obdobi dosazeno.
Konkretizuji vizi, poslani a umoziuji kontrolni ¢innost. Je jedno, jestli se jedna o velky,

stiedni, nebo rodinny podnik, zakladni pravidla jsou vzdy stejna (15).

Vlastnosti strategickych cilt:
e jsou vztazeny k vysledku, nikdy k ¢innosti,
e jsou stanoveny v métitelnych jednotkach,
e jsou dosazitelné a motivujici,

e musi mit casové urceni (15).

20



2.3.4.1 Strategie produktu

Pro zjednoduseni existuje pravidlo stanovujici cile, a tim je SMART. Je to zkratka
anglickych slov, ktera vyjadiuji vlastnosti daného cile.

S (Specific) — specifické

M (Measurable) — méfitelné

A (Agreed) — akceptovatelné, dosazitelné

R (Realistic) — realistické

T (Trackable) — terminované, ¢asové vymezené

2.34.2 Strategie podniki
Dulezité je rozhodnuti podniku, pro kterou ze zdkladnich strategii se rozhodne.

U vétsiny podniku se 1ze setkat s kombinaci nasledujicich strategii.

Strategie diferenciace produktu

Tuto strategii pouzivaji pfevazné zacinajici nebo malé a stfedni podniky. OdliSeni
produktu muze probihat v nékolika ¢astech. Mize se jednat 0 jedineénost produktu
nebo poskytovani doplitkkové sluzby. Zde hraje vyznamnou roli reklama, pokud je
spravné a efektivné zaméfena. V dneSnim vyspélém svéteé neni problém sehnat si sluzbu
¢i produkt, ale ¢im dal ¢astéji se zadkaznici rozhoduji podle napaditého obalu a zpisobu

vyrobeni produktu (1).

Strategie minimalnich naklada

Podniky se pfili§ nesoustfedi na produkt, ale vice se zajimaji, aby zaujaly co nejvétsi
masu lidi. Diferenciace produktu spocivd v co nejnizSich nakladech v odvétvi.
Jak ve vyrobé, kde se snazi efektivné vyrobit co nejveétsi mnozstvi vyrobkd,

tak i v distribuci, kde se snazi prodavat za nizsi cenu nez konkurence (1).

Strategie orientace na trzni segment
Pokud se podnik soustfedi na trzni segment, soustiedi se zarovei i na cilovou skupinu
zékazniki. At je to podle véku, profese ¢i zajmu. Tuto taktiku pouziva vétSina podnikd,

je jen malo t&ch, ktefi obsahnou témér cely trh (1).
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Strategie je uméni fidit ¢innost podniku, tedy néco dlouhodobého. Existuji podnikové
cile a v nich se planuje, jak se pomalymi kricky dostat k jejich naplnéni. Dale jsou
zde obchodni strategie, vyrobni strategie, finan¢né orientované strategie atd. Zde byla

uvedena pouze jedna z nich.
2.4  Internetovy marketing

Soucasna spole¢nost zije v dobé internetu. V historii lidstva nikdy nebylo jednodussi
zvefejnit reklamu ¢i spot na socialnich sitich. Tudiz i marketing ma vétsi zastoupeni

na internetu, nez tomu bylo dfiv.

~Marketing ma prinaset zdkaznikiim hodnotu, ale zaroven firmé zisk plynouci
ze spokojenych uzivatelii jejich produktu. Cilem firmy tak musi byt poskytovat kvalitni
produkty, za prFijatelnou cenu, ve sprdvmy cas, na Spravném misté a Sprdvnym

zpiisobem.” (16, str. 17)

Zakladni strategii marketingu je komunika¢ni mix neboli 4P. Nastroje, které pomahaji

najit a zacilit cilovou skupinu.

Product (produkt) — néco, co zakaznikovi pfinasi hodnotu a uzitek.

Price (cena) — cena produktu, cena dopravy a balného, Cas, fyzické i psychické vypéti
nad danym produktem.

Place (distribuce) — vse, co je potieba, aby zakaznik dostal dany produkt.

Promotion (komunikace) — komunikace je zaklad uspéchu, at’ na strané zakaznika
nebo podniku (16).

Zaméfit se na cilovou skupinu je mnohem u¢inngj$i nez na masu. A z toho vychazi
vztahovy marketing, ktery byva pro rodinny podnik zasadni. Ve zkratce vztahovy
marketing pfinasi zvySenou loajalitu zakazniki, podnécuje k opakovanému nakupu,
zvySuje diveéryhodnost a piinasi nové napady od zakaznikd. Na internetu se prezentuje
pomoci socidlnich siti, Googlu, webovych stranek ¢i blogl. Dalsi casti je ucast
na veletrzich, konferencich, seminafich, sportovnich, kulturnich ¢i jinych spoleCenskych

akcich. Zakaznici mohou vidét podnik nazivo, a ne jenom na internetu (16).
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24.1 B2C marketing na internetu

B2C (business-to-customer) vyjadfuje obchodni vztah a komunikaci podniku
s koncovym zakaznikem prostfednictvim internetu. Tento vztah je zaloZen na budovani
divéry. Pro B2C zdkazniky je dulezité najit néjakou odliSnost. Neni dilezité koupit
dany produkt hned, ale zaujmout potencionalniho zakaznika tak, aby se wvratil
a tfeba 0 koupi uvazoval. Kdyz vice poznate podnik, jak se kde propaguje, ziskate
k nému vztah a tfeba jej doporucite dal. V dneSnim svété je nepieberné mnozstvi

produktu, ¢i sluzeb a podniky na to reaguji oteviené (16).

Internetovy marketing ma oproti béznému své vyhody. K vyhodam je fazena moznost
monitorovani a méteni dat, dostupnost 24 hodin denné 7 dni v tydnu, dale i dynamicky

obsah, ktery 1ze kdykoliv ménit, a v moznosti individualniho ptistupu (16).

Dale sem patii marketingova komunikace, ktera poskytuje informace od zakaznik,
jak jsou spokojeni, ¢i nespokojeni. Zda maji dal$i pozadavky nebo mohou napsat

recenzi. A samoziejme jsou ziskavany informace o zdkaznikovi samotném.

Internetovy marketing podniku umoznuje budovani znacky, prodavat pies e-shop,

poskytovat informace, udrzovat staly kontakt se zakazniky a poskytovat podporu (16).

,Jak vekl Seneca: ,, Kdyz nékdo nevi, do kterého pristavu chce doplout, neni pro néj
zadny vitr ten spravny.” Bez definovani cile (strategie) nelze provadeét Zadny marketing,

neb poznani zakaznika je klicem k vispechu. ©“ (16, str. 26)
2.5 Prodej v rodinné firmé

Na zacatku bylo feceno, ze hlavnim konceptem, kterym se prodej v rodinné firmé fidi,
je:

,MARKETING — PRODUKT — PRODEJ*.
Prodej vrodinném podniku = jeho cilem je dostat k zakaznikim dany produkt,
ktery je dostupny Vv pfislusném misté¢, Case, kvantité a v odpovidajici kvalité. Na oplatku

podnikateli nalezi ptisluSnd odména, tedy zisk.
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Organizace odbytu vyrobcem
Na zac¢atku kazdého podniku je zakladatel a par lidi okolo. Zakladatel musi mit nejen
dobry napad, ale musi také sestavit skupinu produktivnich lidi, ktefi se nechaji

zamé&stnat. Odbytem se zabyva obchodni ¢ast, ktera tvoii velkou ¢ast podniku.

Ve vyvoji podniku se postupuje ve ¢tyiech krocich.
Krok ¢ 1. ,, Pokud je firma mala, pak podnikatel si distribuci nechdvad ve své primé

«

kompetenci.” ,, Jde o typ, ktery je vétSinou na pocatku vyvoje kazdé firmy.* (1, str. 158)

Krok ¢ 2: Ve vyvoji podniku se postupné vytvari skupina lidi, ktera se zabyva odbytem.
V jejich Cele stoji vedouci, ktery soucasné fidi osobu zajist'ujici styk mezi vyrobcem
a distribuci.

Krok ¢ 3: V této Casti uz vznika specializovana ¢ast marketingu. Jedna se o dulezity
krok, pfi némz je marketing nadiazen odbytu.

Krok ¢ 4. Vznikaji dealerské a distribucni sité, které maji byt bliz k zdkaznikovi a jeho

potiebam koupit dany produkt (1).

Dealerské sité
Zde se vyjde z konceptu VYROBCE-DEALER-ZAKAZNIK. Dealer zprostiedkovava

produkt k zakaznikovi a nasledné i jeho zpétnou vazbu.

., Zdkladem je rychlost prenosu informaci, odbornost, seriéznost, vybavenost

informacemi pri uzavirani obchodii. * (1, str. 160)

Pokud je rodinny podnik novackem na trhu, vétSinou si zajistuje odbyt sam a dealera

déla n¢kdo z rodiny.

Distribuéni linie

Distribucni linie prestavuje cestu neboli souhrn organizaci, které se podileji na tom,
aby se produkt dostal od vyrobce k zakaznikovi. Tento soubor zahrnuje véci (aktivity),
jez musi splilovat dana distribuce. Zakladem je v¢asné doruceni na pozadované misto,

a to v daném mnozstvi a v ptislusné jakosti (1).

24



Pokud je dobfe znam trh, pak mize probéhnout tispésny obchod. Uz v minulém stoleti
museli obchodnici védét, kdo od nich odkoupi jejich produkty. Museli znat klienty,
jaké problémy fesi, kde nakupuji, rozpocet na nakupy, a tak je tomu i dnes. V dnes$ni
dob¢ je vice rozvinuta psychologie ¢lovéka a technologie, které si kazdy uspésny

obchodnik musi pfizplisobit svym potifebam.
2.6  Teorie rozvoje malého podniku

Zacinajici podnik pisobi na velmi malém trhu. Je vSak Zadouci, aby rozsitil své pole
pusobnosti a posilil svoji konkuren¢ni vyhodu, a tim ziskal vétsi podil na trhu. Ziskané

zdroje miiZe investovat do rozsifeni podniku.

Pokud ma podnik dostatek financi, pak je muze pouzit bud’ na podporu podniku zevnitt
(dlouhodobého, nehmotného ¢i finanéniho majetku), nebo volné finance mize
diverzifikovat do riznych podnikatelskych aktivit. Podnik pfi svém rozvoji mlze také
vyuzit vertikalni integraci, coz znamena spojeni s jinym podnikem ve stejném odvétvi.

Mize to byt dodavatel (zpétna integrace) nebo distributor (progresivni integrace).

»Zadna ristova zména vSak nesmi byt samoucelnd, vidy musi vést ke zvyseni tvorby
hodnoty a mela by produkovat vynosnost investic nad urovni ceny kapitalu.*

(20, str. 75)

Marketingovy rozvoj

Marketingovy rozvoj znamena v prvé fadé¢ to, Ze lidé o podniku vi. A pokud je
zefektivnén marketing, tak se podnik dostava do podvédomi jesté vice lidi,
ktefi si koupi dany produkt ¢i sluzbu. Zékladni véci je zacilit na danou skupinu

lidi, dostat se do jejich podvédomi, ¢imz se mize zvysit nakup produktd, a tudiz i trzby.
Prodejni rozvoj

Vyse bylo popsano prodejni prostfedi. Rozvoj prodejnich dovednosti souvisi predevsim

S lidmi, které to bavi a jdou si pevné za svym cilem. K tomu se mohou vyuzit rizné
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kurzy, skoleni, networking atd. Investice do kvalitniho vzdélani je ta nejlepsi,

protoze se vrati v podob¢ zvyseného obratu.

Finan¢ni rozvoj
Velmi vyznamnou roli hraje investi¢ni politika podniku. Je to jedna z oblasti
jeho ¢innosti. Tato oblast je zaméfena na spravu a rozvoj hmotného, nehmotného

a finan¢niho majetku. Jedna se o dlouhodobé planovani.

Obecné ma podnik neustale potfebu rist. At jiz se jedna 0 vstupy na novy trh,
védomosti nebo produkty. Produkty ¢i sluzby se musi neustale zdokonalovat, musi
se prichazet snovymi napady, nebot’ staly produkt nestaci. Lidé hledaji zménu
a zazitek. SloZitosti, které se zminuji pfi teorii rozvoje podniku, jsou zmirnény

mapovanim a pochopenim daného jevu, ovSem i teorie se méni a vyviji (21).
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3 ANALYTICKA CAST

Tato Cast se bude zabyvat zanalyzovanim konkrétniho podniku, ktery je na trhu
od dubna 2017. Vystupem bude SWOT analyza, kterd shrnuje ty nejpodstatnéjsi véci

z chodu podniku.

3.1 Predstaveni podniku

NAZEV Ze Stodoly

SIDLO Jivovi 8

PRAVNI FORMA osvC

PREDMET PODNIKANI  Vyroba potravina¥skych vyrobki
MAJITEL Ing. Vaclav Novak

Obr. 2: Logo Ze Stodoly

3.1.1 Cinnost/p¥edmét podnikani

Rodinna farma Ze Stodoly lezi na Vysoc€in€. Podnik se vénuje lisovani olejli za studena.
Konkrétné se jedna o tii produkty, a to Inény, makovy a fepkovy olej. Repku a mak

si sami vypéstuji, a tak maji cely proces vyroby oleji pod kontrolou — od zaseti
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az po naplnéni lahvi. Len je odebirdn z ceského zemédélstvi z Polabi. Je to proto,

ze podnik Ze Stodoly lezi v oblasti, kde se Inu nedafi.
3.1.2 Pro¢ zrovna Ze Stodoly?

Tradice farmareni a vztah k pfirod¢ patii k jejich rodin€ uz po n€kolik generaci. Stodola
je pro né znakem rodinného hospodarstvi a ptredstavuje pro né¢ misto pro uchovavani
urody, pro chov domaécich zvitat a taky misto pro uchovavani vseho potiebného k praci.
Hospodariské staveni, které stalo na misté jejich stodoly-lisovny, slouZilo v minulosti
ke vSem témto UcCelim. Nova lisovna je mistem, kde predevsim lisuji oleje, plni
lahvic¢ky s oleji a uchovavaji je do expedice. Rovnéz slouzi ke skladovani surovin.
Nazev Ze Stodoly si zvolili tedy jako odkaz na rodinnou tradici a staré staveni

a také jako odkaz na stodolu, ktera symbolizuje znak farmaieni.
3.2 Analyza podniku

V této Casti jsou popsany vysledky zanalyzy podniku. Podnik byl analyzovéan

Z hlediska trzniho segmentu, vize, cile a strategie.

3.2.1 Trzni segment

heterogenni trh na mensi homogenni ¢asti. Dllezité je spravné zacilit cilovou skupinu
zakaznikd, a to marketingovym mixem. Na vyslednou skupinu se pak zaméfit
a dosahnout uspokojeni trhu neboli zakaznikd. Z dlouhodobého hlediska dochazi
k uSetfeni Casu, financi a podnik bude pracovat efektivngji. V nasledujicim rozdéleni

je rozebran trh a jednotlivé segmenty zakaznikd.
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Obr. 3: Rozdéleni zakaznikt (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Oleje lisované za studena Si kupuji pfevazné zeny mezi 18-45 lety, které chtéji zit
zdravym zplsobem zivota a zajima je, co jedi, poptipadé je zaujme na prvni pohled

design a lahvicka, ktera je netypicka pro oleje lisované za studena.

Podnik na socidlni siti Facebook sleduji prevazné Zeny (85 %), mensi ¢ast pak tvori
muzi (15 %). Z toho nejveétsi zajem projevuji zeny od 25-34 let (38 %). V mistnim
zastoupeni uvadi vétSina sledovatelli mésto Brno, hned za nim pak nésleduje hlavni
mésto Praha. Z toho se da vyvozovat, ze produkty Ze Stodoly oslovuji lidi z velkych

meést.

Na Instagramu je to hodné podobné jako na Facebooku, pfevaznou vétSinu sledovateld
tvoii zZeny (92 %). Nejvetsi zastoupeni (52 %) maji zeny ve veéku 25-34 let,
coz je o 14 % vice nez na Facebooku. Hlavni lokality se prohodily, s31 % stoji

na prvnim misté Praha. Za rok fungovani na Instagramu ma podnik pies 900 sledujicich.
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3.2.2 Vize, cile a strategie

Vizi podniku je provozovat dobie fungujici podnik s nékolika zaméstnanci, Vytvorit
prémiovou znacku a rozsifit portfolio produkti. Cilem podniku je rozSifovat povédomi

o zdravé stravé a pracovat na objevovani novych odbytovych moznosti.

Kvalita a vyborna chut’ jsou symboly této znacky. Do budoucna je na prvnim misté
pravé obsah lahvi¢ky. Dale chce podnik ziskat nové a udrzet vérné zakazniky a vytvaiet
recepty s oleji, které budou zajimavé a chutové dobré. Do budoucna maji za cil ustalit

vyrobu, pravidelné lisovat, pInit apod.

Strategie podniku je kombinovand. Orientuji se nejen na produkt jako takovy, ale snazi
se odlisit od konkurentt, a to nejen designem lahvicek, zplisobem baleni, ale i spravnou
chuti oleje. Déle se snazi orientovat na trzni segment, tedy na cilovou skupinu
zakazniki. Bohuzel se jim zatim nedafi oslovit spravné zakazniky. Pokud
se k hodnoceni pouzije komunikaéni mix 4P, pak Ize konstatovat, ze produkt a cena je

zvladnuta, ale na prodejnich mistech a reklam¢ znacky se jeSté musi pracovat.
3.3  Analyza vnéjSiho prostiedi podniku

Analyza vngjsiho prostiedi podniku se bude provadét nejprve pomoci Porterovy
analyzy, kterd zmapuje faktory ovliviiujici vyjednavaci pozici podniku v odvétvi.
Nasledn¢ bude prostiedi mapovano PEST analyzou popisujici prostfedi a déj okolo

podniku.
3.3.1 Porterova analyza

Bariéry vstupu potencidlnich novych konkurentu

K lisovani oleji za studena jako vyrobni Cinnosti je potieba velky kapital do zacatku,
a to predevSim na postaveni lisovny, zakoupeni stroji, vybaveni atd. Pokud je
pfekondna finan¢ni bariéra, spusti se velky koloto¢ byrokracie. Dalsi velkou bariéru
predstavuje nedostatek lidi ve staté, kteti by byli ochotni pracovat na pozicich, jez jsou

méné platoveé ohodnocené.
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Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatele 1ze rozdélit do tii hlavni skupin, a to na dodavatele:
e semen olejnatych plodin k lisovani,
e obalovych materiala,

e energie.

Vétsinu semen urcenych k lisovani si je podnik schopen vypéstovat sam. Nakupuje
se pouze Inéné semeno, které nelze v daném regionu vypéstovat. K tomu, aby podnik
dosahl pfiznivé ceny, objednavd semena ve vétSim mnozstvi. Rozhodujici je

ale pro podnik rovnovaznost mezi nabidkou a kvalitou.

Pti zah4jeni vyroby bylo tézké odhadnout mnozstvi odebiranych produktti, proto bylo
objednavano mensi mnozstvi obalil. Podnik mé¢l malou vyjednavaci silu. Postupem casu
se objednavky navySuji a s rostoucim objemem odebranych oballi se navysuje

i vyjednavaci sila podniku pii dodavkach obalovych materiali.

Cena energie je urCovana dodavatelem a jedina moznost natlaku je pohrizka o zméné

dodavatele energie.

Vyjednavaci sila odbératelii

Podnik Ze Stodoly je na trhu pomérmé kratkou dobu, a tudiz zde neni velka ochota
odbérateli jednat sneznamym podnikem. Ztohoto divodu byla zvolena cesta
ptes distributora, ktery je jiz na trhu zaveden a ktery ma u zakaznik divéru. Jedna
se 0 podnik NOMINAL CZ OBCHODNI s.r.0. disponujici i osobnimi vazbami na velké

odbératele.

Co se ty¢e maloobchodu, zde podnik jednd sdm. Diky stanoveni pfiznivé ceny

pro odbératele se dati ziskavat nové zdkazniky.
Hrozby substituti

Oleje lisované za studena nemaji substituty, jSou to konkrétni oleje, které ale mohou mit

podobné vlastnosti, napt. fepkovy olej lisovany za studena ma podobné vlastnosti
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jako olivovy olej. Nabidka lisovanych oleji v CR je pomémé Siroka. V této dobé je
dilezité se spravné a cilené zaméfit na zdkaznika, aby si vybral pravé produkt daného

podniku.
3.3.2 PEST analyza

PEST analyza zkouma politicko-legislativni, ekonomické, socialné-kulturni

a technologické faktory, které ovliviiuji a ptisobi na podnik z venku.

Politické faktory

Sou¢asnym prezidentem Ceské republiky je Milo§ Zeman. V roce 2017 prob&hly volby
do Poslanecké snémovny, které vyhralo ANO. Dale byly do Poslanecké snémovny
zvoleny tyto strany: Obganska demokratickd strana (ODS), Ceska piratska strana
(Pirati), Svoboda a p¥ima demokracie (SPD), Komunistickd strana Cech a Moravy
(KSCM), Ceska strana socidlné demokraticka (CSSD), Kiestanska demokraticka
unie — Ceska strana lidova (KDU-CSL), TOP 09, STAROSTOVE A NEZAVISLI
(STAN).

Vladu utvofilo hnuti ANO v &ele s Andrejem Babisem spolu s CSSD a za podpory

komunistu.

Ekonomické faktory

Neustale se zvySuje pramérnd mzda a kupni sila obyvatelstva roste. Lidé si mohou
dovolit vybirat kvalitngjsi, zdravéj§i potraviny, a to je potom promitano
do spotiebitelského kosSe. Dale se vice zajimaji o své zdravi a mnozi tomuto trendu
upravuji svlj Zivotni styl. Toto se tykéd nejen mladsi generace, ale 1 starsi, ktera chce byt
aktivni 1 v pokro¢ilém veéku. Soucasné trendy tak nahravaji zvySenému zajmu

0 tyto produkty.

Mira nezaméstnanosti je nejnizsi za poslednich 5 let. Je tedy obtizné ziskat kvalitniho
zaméstnance. Na trhu prace zbyvaji lidé, ktefi nemohou pracovat pro své zdravotni
obtize ¢i né&jaky typ handicapu nebo maji nizkou kvalifikaci, poptipad€é nechtéji

pracovat vibec.
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Socialni a kulturni faktory

Vzdélani a kulturni ptehled neustale rostou. Lidé si ¢im dal vice uvédomuji vyznam
zdravého stravovani. Lidé ziji v dobé zdravého Zivotniho stylu, ktery podniku velmi
napomaha zvétSovat cilovou skupinu zakaznikd. Tyto trendy se nejvice projevuji
ve vétsich méstech. To souvisi I Skupni silou, jez je ve vétSich méstech silngjsi

nez na venkoveé.

Technické faktory

Podnik zatim nema zavedeny pevné dany systém, v némz by byly podchyceny
objednavky, mnozstvi vyrobkt na skladé, stav zasob atd. Dochazi k riznym omylim
ve vyrobé ¢i nedostatku potfebného materidlu. Tyto informace jsou predavany
predevsim ustné, jelikoZ jsou Vv podniku zatim Spatné a nejasné rozdéleny jednotlivé

funkece.

3.3.3 Analyza zakazniku

uziteCnost) a emociondlni fakta (oblibend barva, viné, chut, eticky rozmér).
Ktomu, aby mél podnik spokojené zdkazniky, ktefi se stidle vraci a kupuji

jeho produkty, musi byt realna a emocionalni fakta v souladu.

Podnik ma tfi hlavni skupiny moznosti distribuce:
e Vlastni e-shop a farmarské trhy,
e kamenné obchody,

e NOMINAL CZ OBCHODNI s.r.0.

V ptipadé zakaznikd na e-shopu ¢i farmaiskych trzich se snazi byt majitelé podniku
velice vstiicni. Zakaznici maji moznost pocitit atmosféru pravé domaci vyroby oleju
z kvalitnich surovin. Lahvi¢ky jsou zabaleny v pfirodnim sacku, ¢i v papirové krabici

s dievitou vlnou. Cena odpovida trznimu prostredi oleju lisovanych za studena.

V ptipad€ kamennych obchodii zaméfenych na zdravou vyzivu se snazi dodavat pouze

tam, kde maji provozovny s pfisluSnym vybavenim. Pokud nemaji lednici, dodavaji
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pouze makovy a fepkovy olej. Lnény olej by mé&l byt uskladnén do 8 C, tudiz v lednici.
Chybi zde ale osobni kontakt mezi vyrobcem a zakaznikem. Zisk je samoziejmé nizsi,
a to o rabat distributora. Vysledna cena pro zékaznika je piiblizn¢ stejna. I zde se dba

na kvalitu.

V piipad¢ distribuce se na prodeji oleji podili nejvice mezi¢lankt, proto je zisk nejnizsi,
coz je ale kompenzovano objemem prodeje. Tento objem zajist'uje kontinuitu vyroby.
Oleje maji kratkou dobu spotieby a diky tomuto odbytu se 1épe planuje vyroba tak,

aby na skladé nezustavaly oleje se star§im datem vyroby.

Cilem podniku je ziskat vice zakazniku, ktefi budou odebirat pravidelné a stale.
3.34 Analyza dodavatela

Dodavatelg, které podnik vyuziva, jsou rozdé€leni do nasledujicich kategorii:
e semena olejnatych plodin K lisovani,
e 0balové materidly,

e energie.

Semena olejnatych plodin K lisovani
Podnik nakupuje pouze Inéné semeno, makové a fepkové péstuje sam. Lnéné semeno

nakupuje od vice dodavatelu.

Legenda:

Hodnoceni 1-5 hvézdicek (1 — nejhorsi, 5 — nejlepsi)
Kvalita — kvalitativni ukazatele

Cena — porovndni s konkurenci

Rychlost komunikace — rychlost a tiroveri jedndani

Lokace/dodani — misto odbéru, zajisténi dopravy, rychlost dodani
AGROKOP HB s.r.o0. — dodani semene Inu

KVALITA:
CENA:
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RYCHLOST KOMUNIKACE:
LOKACE/DODANI: nemaji  vlastni dopravu, nutno

zajistovat viastni

OSEVA UNI a.s. Chocen — dodani semene Inu

KVALITA:
CENA: mirné vys$si cena
nez AGROKOP HB s.r.o.
RYCHLOST KOMUNIKACE: nutnost zajistit viastni
rozbory kvality suroviny
LOKACE/DODANI: nemaji viastni dopravu, nutno

zajistovat viastni

Obalové materialy
Zahrnuji vice dodavateltl, S tim je spojena rozdilna spokojenost podniku. Mezi nejvétsi

dodavatele patii:

Litobal s.r.o. — vyroba krabic riznych velikosti
Je nejvétsim vyrobcem na trhu.

KVALITA:

CENA:

RYCHLOST KOMUNIKACE:
LOKACE/DODANT:

Kraliéek s.r.o. — tisk etikety na lahvicku

Na trhu je podnik od roku 1994. Specializuje se na vyrobu samolepicich etiket a obal.
KVALITA:

CENA:

RYCHLOST KOMUNIKACE:

LOKACE/DODANI: Velka cekaci doba pred vyrobou

+ do 14 dni samotnd vyroba
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VENKART — darkové papirové krabice
KVALITA:

CENA:

RYCHLOST KOMUNIKACE:

LOKACE/DODANT:

CistéDFevo s.r.0. — vyroba dievénych krabic
KVALITA:

CENA:

RYCHLOST KOMUNIKACE:

DODANI:

Energie

V piipadé podniku se jedna piedevsim o elektrickou energii. Slouzi k pohonu zatizeni

a osvétleni. Dodavatelem je podnik Bohemia Energy. V souCasné dob¢ neuvazuje

podnik o zméné dodavatele.

3.35 Analyza konkurence

V Ceské republice za poslednich nékolik let vznikly nové lisovny. Pfed par lety si nikdo
nedokazal pfedstavit néco takového, jako oleje lisované za studena, malokdo védél,
vV ¢em spociva jejich vyuziti a vyhoda. Ve zdravych vyZivach sice §lo nalézt n€kolik

lahvicek s témito oleji, ale vétSinou se jednalo o zahrani¢ni dovoz. Dnes je jiz situace

na trhu ponékud odlisna.

komunikace vazne, at je

to pres e-mail nebo pres telefon,
obcas neprofesionalni chovani
rychlost dodani souvisi s vaznouci

komunikac?

vy$si cena
e-maily vaznou, slozita domluva

pozdni dodani

Podnik Ze Stodoly neni na Vysocin€ sam, konkuruje mu:

e Natural Jihlava (shoduji se: Inény olej, makovy olej)

e Olej z Petravce (shoduji se: makovy olej, fepkovy olej)
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V ramci Ceské republiky je konkurence daleko vétsi. Nasledujici tabulka ukazuje

nejvyznamnéj$i podniky v tomto oboru.

Legenda:

Cerveny ndzev — konkurence je silna

Zeleny nazev — konkurence je stfedni

Zluty ndzev — konkurence je slaba

Tab. 2: Konkurenti (Zdroj: vlastni zpracovani)

; - VYROBCE/
NAZEV PROVOZOVNA KRAJ SHODUIJICI SE OLEJE DISRIBUTOR
Petravec Vysocina makovy, fepkovy Vv
Jihlava Vysocina Inény, makovy D
Praha Hlavni mésto Praha makovy \Y
Kufim Jihomoravsky Inény D
Rtyné nad Bilinou Ustecky Inény D
Ostrovacice Jihomoravsky Inény, makovy D
Oleje Bartos LanZhot Jihomoravsky fepkovy Vv
Hanys olej Praha Hlavni mésto Praha Inerly, maklovy, Y
fepkovy
HEALTH LINK Hodolany Olomoucky Inény D
SoLIo Ujezd u Brna Jihomoravsky Inény, makovy Y%

3.4  Analyza vnitiniho prostredi podniku

Analyza vnitiniho prostiedi bude provadéna metodou 7S, ktera podnik zanalyzuje

jesté¢ vice do hloubky. Bude nésledovat sedm casti, které slouzi pro hodnoceni

kritickych faktort jednotlivych oblasti.
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Strategie

Odlisit se od konkurence nejen kvalitou a designem lahvicek, ale i rodinnym pfistupem
a rychlou komunikaci se zakaznikem. K zakaznikovi se podnik snazi piistupovat
individualné¢ a dostat vS§em ocekavanym potiebam. Podnik si uvédomuje, jak jsou
dulezité kladné reference. Je-li zakaznik spokojen, koupi si produkt znovu a bude Sifit

jen pozitivni hodnoceni.

Struktura

Rodinny podnik o ¢tyfech ¢lenech. Kazdy z nich ma urcitou roli.

MAJITEL
ING. VACLAV NOVAK

VYROBA OBCHOD A
ING. VACLAV NOVAK MARKETING
ELISKA NOVAKOVA

UKLID A VYROBA SOCIALNI SITE A
MARIE NOVAKOVA MARKETING
KRISTYNA NOVAKOVA

Obr. 4: Struktura podniku (Zdroj: vlastni zpracovani)

Majitel, Ing. Véaclav Novak, mé na starosti kompletni vyrobu a lisovnu jako takovou.
Od objednani lahvicek, nalepeni etiket, vylisovani olejli, plnéni lahvicek az po uklid
lisovny. Pod sebou ma Zenu, Marii Novakovou, ktera mu poméha pii vyrob¢ a uklidu

lisovny.

O obchod se stara Eliska Novakova. Vyftizuje ¢astecné administrativu, objednavky

ptes e-shop, farmarské trhy a festivaly zaméfené na jidlo. Pod sebou ma Kristynu
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Novakovou, ktera ma na starosti socialni sité. Spoleéné fesi marketingovou strategii
firmy, konkrétn¢ prezentaci firmy a produktd, komunikaci se zakazniky a tvorbu

receptul.

Systémové Fizeni

Jelikoz je podnik tvofen Ctyfmi Cleny i systém fizeni musi byt jednoduchy. Diraz
je kladen na kazdého ¢lena domécnosti, aby vykonaval svoji praci peclivé a v¢as. Kazdy
ma piidélené né&jaké funkce, ale pokud ¢len neni schopen splnit urcity ukol v daném

casovém rozmezi, pomizou mu ostatni.

Mezi hlavni komunikaéni prostiedky patii mobilni komunikace, déale elektronicka,

at’ uz se jedna o e-mail, skype nebo chat, a v neposledni fad¢ i osobni kontakt ¢lend.

Jako webové ulozisté je nejCastéji pouzivan GoogleDisk, a to predevsim
kvuli dostupnosti a sdileni dat. Dale je vyuzivan webhosting (www.zestodoly.cz),
ktery slouzi predevsim jako e-shop. Velkou ¢ast tvoii FB a Instagram, kde se zakaznici

Cv v

zatazeni oleju do stravy.

Styl

Rizeni podniku je zaloZeno na demokratickém stylu, tedy vsichni maji moznost
se vyjadfovat k podnikovému rozhodovani. Styl jedndni se zékazniky je individuélni,
pratelsky, mily a vstficny. VSe je podifizeno tomu, aby zakaznik odchazel s pocitem

uspokojeni.
Podnik uvazuje o najmuti si brigadnic, které by pomohly pifi vyrobé a na farmaiskych
trzich. Pak by se ¢lenové firmy mohli vénovat jeSté vice inovacim, jako jsou nové

produkty, prezentace znacky a rozsifeni pole pisobnosti i do jinych mést.

Spolupracovnici

Podnik Ze Stodoly vytvofila rodina, tedy vSichni jeji clenové se podili na fungovani.
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Népad na jeho zrealizovani dostal majitel. Zasadni bylo rozhodnuti celé rodiny

o zapojeni se do procesu fungovani budouciho podniku.

Podnik je wvytizen vice a vice, proto zvazuji najmuti Si brigadnice do vyroby
a na farmarské trhy. OvSem vdané lokalit¢ je obtizné hledat brigadnika,

ktery by spliioval piedstavy jednotlivych ¢lenti podniku.

Dulezitym faktorem je odhodlani vSech ¢lenu rodiny, protoze jinak by podnik v brzké

dobé¢ ukoncil svoji ¢innost.

Schopnosti
Podnik diky nizkému poctu participantii disponuje velkou moznosti adaptability

vuci zakaznikim 1 vaci sobé.

Pan Ing. Novak, ktery mé na starosti vyrobu, musel nastudovat a technicky zvladnout
pfipravu olejii. Diky ziskanym znalostem a praktickym zkuSenostem umi pfipravit
kvalitni a chutny olej. Stale vSak zkousi malé Gpravy v postupu, aby zjistil, zda existuji

jesté dalsi zpisoby na vylepSeni kvality a efektivity vyroby.

Komunikaci s odbérateli ma na starosti obchodni zastupce, ktery jedna piredev§im
s koncovymi zakazniky, a dale majitel, ktery jedna s distribuci. K tomu patii zcela jisté
logické uvazovani a schopnost pracovat samostatné. Rovnéz do této kategorie spada
schopnost systematické a prehledné prace. Dvé ¢lenky podniku studuji na vysoké skole,
a proto muzou teorii ziskanou ve $kole pievést do praxe v podniku. Potkavaji se s lidmi,
Kteti s nimi sdili praktické znalosti. Kazdy ¢len se zaméfil na oblast, ktera ho nejvice

zajima, a neustale se u¢i novym vécem. To vede ke zdokonalovani ve vlastnim oboru.

Sdilené hodnoty

Sdilené hodnoty by si ¢lenové podniku méli pfipominat na poradach a neustale je mit
v hlavé. Jejich vnimani se podili z velké Casti na chodu podniku. Mezi tyto hodnoty
patii spoleéna sounalezitost, kde kazdy znich dava do podniku kus sebe. Chté&ji

zprostiedkovat radost z koupené lahvicky, radost z pouzivani ¢i radost z 0sobniho

40



setkani. Snazi si uvédomovat si dopad jednotlivych krokl na pfirodu a ménit je na vice
vhodné v souvislosti s Zivotnim prostfedim a souznéni s ptirodou. Velkym tkolem je
oddélit pracovni Zivot od osobniho. Snazi se vyhradit Si ¢as na zajmy,
coz se Casto nedaii, ale vnimaji to jako jeden z dilezitych faktorii fungujiciho podniku.
ProtoZe jedna z hodnot je spokojeny zakaznik, tak i oni musi byt odpocati a plni elanu,

aby docilili daného cile.
3.5 Marketing a obchod v podniku

V této ¢asti bude predstaven marketing podniku, distribuéni kanaly prodeje vyrobkul

a ucast podniku na trhach potadanych v roce 2018.
35.1 Marketing v podniku

Samotny marketing v podniku je feSen pifevazné online marketingem, ktery je
snad nejvyznamngjsi v soucasné dob¢ a ktery ptsobi na kazdou firmu. Podnik vyuziva
tyto zplsoby online komunikace:

e e-shop (www.zestodoly.cz),

e Facebook (Ze Stodoly),

e Instagram (#zestodoly),

e e-mail (zestodoly@gmail.cz).

Kontrola e-mailu kazdy den, neustalé piidavani novych fotek, kontakt s uzivatelem,
vytvateni novych soutézi, pfipominani se atd. — to vSe je zapotiebi, kdyz se podnik
zviditeliiuje. Nespoléha se na to, ze je podnik dosti znamy a nemusi se pfipominat.
Online komunikace neni jen o tom néco piidavat, ale slouzi i jako zpétna vazba

spotiebiteld. Je tieba byt neustale aktivni.

Kromé online marketingu se jedna i o osobni kontakt s vyrobci na farmatskych trzich,
food festivaly a podobné akce. Stanek podniku je ladén do ptirodniho stylu.

Cast marketingu jde pies distribuci. Podminkou distribuce pii navazani spoluprace
S podnikem Ze Stodoly bylo to, Ze ji budou dodavat pouze prémiové produkty,

aby nedoslo k poskozeni znacky distributora.
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3.5.2 Prodej

Prodej vrodinné firmé zastava zpravidla jeden c¢len. Jeho tukolem je prodej
a komunikace se zakazniky, at’ uz se jedna o pfimy prodej, obchody ¢i distributora.
V soucasné chvili existuje nékolik oblasti prodeji:

e e-shop Ze Stodoly,

e farmatské trhy,

e distribuce NOMINAL CZ OBCHODNI s.r.o.

Na webovych strankdch Ze Stodoly je k nalezeni nékolik kategorii. Zakaznici
se zde mohou dozvédét vice informaci, nez je napsano na lahvicce oleje. Dale
zde 1ze nalézt informace o samotném podniku — napf. pro¢ zrovna ndzev Ze Stodoly.
Mimo jiné jsou zde uvetejiiovany i recepty a napady na vyuziti olejli a jsou zde vlozeny
odkazy na mista, kde Ize oleje koupit. A nakonec se zde nachazi i e-shop,
ze kter¢ho si lze objednat oleje pfimo z farmy. Lahvicky jsou pied odeslani zabaleny
do dfevité viny a je k nim pfipojen ruéné psany vzkaz. Zakazniky podniku Ze Stodoly

Ize nalézt po celé CR.

Farmaiské trhy a rizné food festivaly jsou potfadany téméf po cely rok. Zatim
pouze necely rok jezdili ¢lenové podniku na riizna mista a testovali, jestli se jim vyplati
jet na konkrétni trh nebo festival i pfisti rok. Existuje vice faktort, které ovliviuji dany
trh.

e Pocasi —nesmi byt ptili§ horko, ani moc chladno.

e Misto — vzdy je lepsi, kdyz je tam i jina udalost, ¢i dobfe propagovany

farmatsky trh.
e Lidé — trhy zaleZi i na lidech, kteti tam pfijdou. Jde v§ak odhadnout, jaka

skupina lidi na akci asi piijde.

Nasledujici tabulka pfedstavuje mista, ktera podnik navstivil za acelem prodeje

svych vyrobku. Tabulka obsahuje stru¢né informace o akci a jeji hodnoceni.
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Legenda:

Misto — mesto, ve kterém se akce pordadala
Akce — jaky typ akce to byl

Pocet — kolikrat tam clenové podniku byli
Zikaznici — hodnoceni zakaznikii

vy

Hodnoceni — celkové hodnoceni dané akce
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Tab. 3: Hodnoceni trhu (Zdroj: vlastni zpracovani)

MiSTO AKCE POCET ZAKAZNiICI TRZBA HODNOCENI
&5 . L, Velky pocet lidi, ktefi Velky pocet lidi, ktefi koupioleje,
Zdar nad Sazavou | Vanocnitrhy na , o - . . , .
(ZR) Z4mku Dvakrat nakupuji predevsim 1 pfijemna vanoc¢ni atmosféra, dobre
vanocni darky. zvoleni prodejci.
~ Velky pocet lidi, ktefi Velky pocet lidi, ktefi koupi oleje,
Zdar nad Sazavou N . yP oy - o ypl oy ,p Jv
(ZR) Vanocnitrh FLER Jednou nakupuji predevsim 1 pfijemna vanocni atmosféra, dobre
vanocni darky. zvoleni prodejci.
Trhy s domacimi
Praha vyrobky a Jednou Velky pocet lidi, znaji 1 Vétsivzdalenost, kompenzovéno
DESING LOOK autorskou oleje a zajimaji se o né. vyssitrzbou.
tvorbou
- Lidé chodicilené za
Zd'ar nad Sazavou o, 3 3 j . Velmi dobré, lidé chodili a kupovali
Farmarské trhy Vicekrat nakupem farmarskych 1 e ) .
(ZR) ) i pfi $patném pocasi.
produktd.
R Velky pocet lidi, ktefi Pfijemnd vanocni atmosféra, dobre
Nové Mésto na e . oy v , L. v M
. Vanocnitrh FLER Jednou nakupuji predevsim 1,5 zvoleni prodejci, mensitrh nez na
Moravé (NMnM) v s o <
vanocni darky. vanocnim trhu FLER v ZR.
Lidé, ktefi maji zajem Lidé kupovali, ale maly pocet
Datice Farmafskytrh | Jednou I 28] 2 povall, ale maly p
nakupovat. navstévnik( trhu.
L, Lidé jdou na koncert a Bory jsou pobliz vyrobny olejd, tudiz
Vano¢ni koncert . . . S ‘o . .
Bory L, Jednou ze zvédavosti koupi 2 lidé jsou zvédavi a koupi bud pro
spojeny s trhy ) . oy s
olej. sebe, nebo jako vdnocni darek.
Lidé, co jedou navylet, Navstévnici trhi jsou primarné
Tel¢ Farmarské trhy Dvakrat tudiz kupujiméné 3 rodiny na vyleté za pamatkami,
farmarskych produkta. nesourodé slozZeni prodejcu.
V nedéli se prodalo vice nez v
Vsechny druhy lidi, ale . p .
. i ; . ) sobotu. Lidé si jdou koupit cukrovou
Polna Pout Dvakrat | jdou zazabavou, ne na 3 : L.
e vatu a pobavit se, nebyl zdjem o
farmafsky trh. -
zdravou vyZivu.
P Lidé chodicilené za Je znat, kdyz ma trh doprovodny
Nové Mésto na (. , . . o M .
. Farmarské trhy Vicekrdt | nakupem farmarskych 2,5 program (napf. hraje Tataband),
Moravé (NMnM) . M e . (vex o
produktd. protoze pak pfijde vice navstévnika.
< Trhy s domacimi
Zd'ar nad Sazavou ¥ ) i Propagace dobr3, atraktivni sloZeni
vyrobky a Skoro nikdo, nelze . , viy n e
(ZR) autorskou Jednou ohodnotit 4 prodejcli, malo navstévnikd.
DEN PRO TEBE ' Nevhodny termin a pocasi.
tvorbou
Prevainé starsi Ly o -
; - L. Minimalni Gcast lidi se zajmem o
Brno, St. Liskovec Farmarsky trh Jednou generace se zajmem o 4 oleie
klasicky sortiment. 1€
Prevainé starsi Y
’ L. Ctvrtek, velkd zima, i kdyZ bylo Iéto,
Brno Zelny trh Jednou generace se zajmem o 4 L I
L, . lidé moc nechodili.
klasicky sortiment.
BAREVNOST prevasng rodin Velka propagace, velké ndklady
Jihlava CHUTI (food Jednou s détmi y 5 prodejct, velky zajem o informace,
festival) ) ale maly prodej oleju.
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Velkou &ast své produkce distribuuje podnik pies NOMINAL CZ OBCHODNI s.r.o.,
ktery je na trhu 25 let a ma zavedenou znacku. Dale byla navazana spoluprace

napi. se Sklizeno, Grizly, Biosféra, atd.
3.6  Finan¢ni analyza podniku

Finan¢ni analyzu nelze provést, nebot’ se podnik sklada z vice ¢asti. Pro analyzu do této
prace byla vybrana pouze cast Ze Stodoly, lisovani oleji za studena. Nova lisovna

vznikla za pomoci ziskti v zeméd¢lstvi. Podnik je zdravy a vykazuje kladné penézni

piijmy.
3.6.1 Naklady na lisovnu

Tab. 4: Néklady na lisovnu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Stavebni prace ‘ 3 672 000 K¢
Technologické prace

Lis na olejnata semena 299 000 K¢
Filtr 149 000 K¢
Cerpadlo na oleje 24 000 K&
Vzduchovy kompresor 11 630 K¢
Sedimentacni nadoby 62 000 K¢
Plnic¢ka lahvi 4768 K¢
Etiketovac 13 558 K¢
Chladici box 120 000 K¢
Doplrikové produkty 11 500 K¢
Celkem 4 367 456 K¢

Néklady na pofizeni provozovny byly financovany tvérem a vlastnimi zdroji. Urok
z Gvéru je Casteéné dotovan z PGRLF (Podpurny a garanéni rolnicky a lesnicky fond),
takze vysledna trokova mira je 2 %. Vyse splatek je interni informaci, kterou si majitel

nepieje zvefejiiovat, pouze fekl, Ze jsou splatky financovany z vyroby.
3.7 SWOT

Analyza SWOT shrnuje vSechny pfechozi analyzy a vypichuje to nejdalezitéjsi z nich.

Déli se na vné&jSi a vnitini prostfedi, ta se dale roz€lenuji na piileZitosti a hrozby,
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jez vychazi z okoli podniku. Silné a slabé stranky vychazi predevSim z vnéjsku a zevniti
podniku.
Tab. 5: SWOT analyza Ze Stodoly (Zdroj: vlastni zpracovani)

POZITIVNI NEGATIVNI

W (SLABE STRANKY)

S1-—design obalu produktu W1 - neznamy podnik
S2 - perspektivni rodinny podnik W2 -nedodrzovani porad a komunikace
‘é S3 —vyrobci i péstitelé mezi ¢leny podniku
(=1 S4-distribuce W3 —vyjednavaci pozice viici velkym
g NOMINAL CZ OBCHODNi s.r.o. odbérateléim
=1 | S5 —stabilni zajiSténi suroviny W4 - podnikani je provozovano
E S5 —komunikace se zakazniky soubézné s jinym hlavnim pracovnim
= S6-—fotograf pomérem a pfi studiu

W5 —7adni zaméstnanci/brigadnici
W6 — nerozdélené ucetnictvi

Opiicnosy ] o

01 - expanze na nové trhy T1-obtiZe pfi uvadéni vyrobkd na trh
\é 02 - oslovit vice potencialnich T2 —konkurence od podnikii, které jsou
E zakaznikd na trhu delsi dobu
% 03 - lépe avice vyuzivat marketingové T3 -zména mddniho trendu ve
1 nastroje stravovani
P
S

04 —vychytat spravné farmarské trhy
05 —rozsitit portfolio vyrobk(

3.7.1 Silné stranky

S1 — jednim z nejsilnéjSich prvki podniku Ze Stodoly je design obalu produktu. Tvar
lahve je uplné jiny nez u konkurence. Sklo je tmavé a buclaté. Etiketu navrhovala
graficka Karolina Strykovd, jejiz snahou bylo vtisknout do etikety tvar domaciho
produktu, zarovenn zachovala jednoduchost a moderni styl. Produkt plisobi prémiové
a kvalitné jiz od pohledu. Pravé na kvalitu a prémiovost sazi rodina Novakovych

(majitelé podniku).
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S2 — Ze Stodoly je mlady a perspektivni podnik, ktery ma stale co zlepSovat.
Zaroved je v podniku spousta elanu a energie. Clenové podniku se snaZi svoji praci

délat poctivé, nebot’ produkty jsou odrazem jejich prace.

S3 — majitelé podniku Ze Stodoly jsou vyrobcei oleju, ale zaroven i péstiteli
rostlinnych produkti. Ing. Novak, majitel, se Zzivi podnikdnim v zeméedélstvi.
Ma tedy prehled a dohlizi na cely proces vyroby vyrobku, a to od vybéru semene,
pies jeho zaseti, sklizeni, az po samotné lisovani. Pokud seminko nelze vypéstovat

na Vyso&ing, vybira si kvalitniho dodavatele z Ceské republiky.

S4 — velkym plusem pro podnik je spoluprace s firmou NOMINAL CZ OBCHODNI
S.r.o., ktera distribuuje jeho zbozi. Dale i vyjedndva s velkymi obchodniky, pro néz je

podnik Ze Stodoly p#ili§ maly na pfimou komunikaci.

S5 — mék sety a fepka olejka, které se pouzivaji k lisovani, pochazeji
pifimo z hospodarské produkce podniku Ze Stodoly. Diky tomu mé majitel moznost
vytvofit Si zasoby, nehledé na cenu, za kterou Se suroviny prodavaji. Len sety
si kviili nevhodnosti podminek pro péstovani na Vysociné podnik nakupuje od jiného

¢eského farmare.

S6 — komunikace se zakazniky je velmi podstatna a dalezita. Pfi komunikaci se podnik
snazi vyjit zakaznikiim vstfic tak, aby odchazeli s pocitem spokojenosti ze zakoupeného

produktu.

S7 — fotografie vyrobkli pofizuje Libor Havlik, ktery je mladym, zacinajicim
fotografem. Fotky jsou pouzivany na online propagaci znacky a k receptim
na webovych strankach. Recepty jsou jednou z dilezitych slozek online marketingu,

slouzi K inspiraci na vyuziti oleji v pokrmech.
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3.7.2 Slabé stranky

W1 — neznamy podnik v tom smyslu, Ze je zacinajici a velké mnozstvi potencionalnich

zékaznikli o ném nema povédomi.

W2 — mezi dalsi slabé stranky patfi nedodrZovani porad. VétSina ¢lentt podniku
si na n¢ komplikovan¢ hleda Cas, predevsim kvili pracovnimu vytiZzeni. Pfitom se jedna
o zékladni prvek toho, aby se podnik posunul dal. Dalsi slabou strankou je Spatna
komunikace mezi jednotlivymi ¢leny, ¢imz je mysleno pfedevsim to, Ze pfevladaji Gstné
pfedavané informace. Hodné¢ véci se tak zapomene, nebo se pozméni a pak vznikaji

zbytecna nedorozuméni.

W3 — jelikoz je podnik na trhu mlady, jeho vyjednavaci pozice viici velkym

odbérateliim je nizka.

W4 — Ze Stodoly je projekt, ktery vznikl ptivodné jako piivydélek k hlavnimu
pracovnimu poméru, zaroven dve€ jeho ¢lenky jesté studuji vysoké skoly. Komplikace
tak nastavaji predevsim na konci semestru a pro druhé dva ¢leny v priabéhu zemédélské

sezony.

W5 — pravé kvuli pracovni vytiZenosti jednotlivych ¢lenli podniku bude potieba
najmout zamestnance ¢i brigaddniky, kteti budou spolehlivi a pracoviti. Ze Stodoly lezi
v Jivovi, vesnici o tfi sta obyvatelich, a nejbliz§i mésto je patnact kilometri daleko.
Problém podniku je, Ze se jeho ¢lenové snazi vSe zvladnout sami. Pokud ale produkce
jesté vice poroste, bude potieba zaméstnat n¢jakého €loveka na plny tivazek a stav lidi

V podniku zvySovat.

W6 — poslednim bodem slabych stranek je nerozdélené ucetnictvi, které slucuje ptijmy
ze zemedelské cinnosti a lisovani oleji dohromady. Nelze tedy detailn¢ posoudit

ekonomickée vysledky jednotlivych Casti. Jako celek je podnik zdravy a vykazuje kladné

piijmy.
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3.7.3 Prilezitosti

Ol — jednou z nejvétsich piilezitosti je expandovat na nové trhy. Oleje, lisované
za studena, jsou dobré nejen pro lidi, ale i poptavka pro zvifectvo je vysoka. Podnik
jedna s lidmi, ktefi chovaji koné. Chtél by rozsitit prodej 1 k dalsim chovatelim zvirat.

Dale se nabizi gastronomicky, kosmeticky ¢i 1ékarensky pramysl.

02 — oslovit vice zacilenych zakaznikid je hlavnim ukolem marketingu. V soucasné
dobé spolupracuje podnik s marketérem Martinem Pilatem, ktery radi, jak spravné

zam¢éfit a pouzivat nastroje pro reklamu.

O3 — tento bod spociva v tom, jak zaujmout co nejvice zdkazniku. Pravé v dnesni dobé
vzrusta pocet uzivatelll internetu, tudiz se nabizi moznost propagovat tam. Podnik
ma v planu rozjet online kampan, se kterou jim pomahd jiz zminény marketér Martin

Pilat.

O4 — osvédCené farmaiské trhy jsou vhodnym nastrojem reprezentace a komunikace
se zékazniky. Pravé na téchto trzich je produkt pfipominan opakované a nové¢ piichozi
navstévnici trhll maji moznost stat se stalymi zakazniky. Neozkousené farmarské trhy
jsou pfilezitosti nabidnout produkt novym potenciondlnim zdkazniklim. Zaroven je

zde ale vZdy riziko, Ze farmaisky trh v dané lokalit¢ nema potfebnou navstévnost.

O5 - poslednim bodem je rozsSifeni tady produkti. V podniku zatim doslo
pouze k vyzkouseni lisovani kokosového oleje, ktery se v Ceské republice nikde
nelisuje. Kvili nevhodnému lisu byl ale tento novy produkt zamitnut. DalSim
potenciondlnim produktem je olej z konopného seminka. Podnik uvazuje vyuzit
makovou vldkninu, kterd je oddélena od oleje pii lisovani, na vyrobu makové mouky.
Tyto moznosti se ve vyrob¢ otestuji a v pfipad¢ splnéni vSech potfebnych podminek
budou produkty uvedeny na trh. Potravinové vyrobky budou rozsifeny i o doplitkové

veécné produkty, naptiklad taSky, misky apod.
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3.74 Hrozby

T1 — jak jiz bylo zminéno vyse, jedna se o mlady podnik, ktery postupné ptichazi
na proces fungovani trhu a snazi se zafadit mezi konkurenty ostatnich producentt oleju
lisovanych za studena. Nyni se snazi prorazit na trh. Tato cesta ale trva déle, nez

podnik ptedpokladal.

T2 — po celé Ceské republice si Ize v obchodech se zdravou vyzivou koupit lisované
oleje za studena, a to téméf vSude. Velka Cast oleji se dovazi ze zahranici, popfripadé
jsou oleje kupovany od vyrobci a prodavany pod znackou, ktera olej zakoupi.
Vyrobet z CR je malo, a tak se vydala firma pravé touto cestou. Tato cesta ale v sob&
obsahuje fadu komplikaci, napt. tu, Ze pro lidi bude vice rozhodujici nizkd cena

a naucené nakupni chovani nez kritérium znalosti (kde a kym byl produkt vyroben).
T3 — v soucasné dob¢ predstavuje zdravy zivotni styl spoleéensky trend. Podnik vznikl

pravé ve chvili, kdy ma Sanci prorazit na trh. Otazkou je, do kdy bude trvat touha

po zdravém Zivotnim stylu.
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4 NAVRHOVA CAST

Navrhova ¢ast prace prevazné vychazi z poznatku, které jiz byly zjistény. SWOT

vvvvvv

rozvijet riznymi napady a zlep$enimi.

Ze Stodoly je na trhu necely rok. Prvni rok je otazkou pteziti podniku a vypada to,
ze ho podnik zvladl. Obecné se fika, ze po péti letech piichazi dalsi dilezity milnik,
ktery rozhoduje o tom, zda se podnik uzavie, zkrachuje, nebo bude prosperovat a vice
se dostavat do podvédomi lidi. S tim souvisi i trzby, a to jak velké budou. Castené
to zalezi na vedeni podniku, koncipovani strategickych cilt atd. Cilem této Casti je uvést
navrhy programu, dle kterého by podnik fungoval efektivnéji, s ¢imz souvisi i zvySeni

trzeb podniku.

4.1 Strategické a taktické cile

Strategie je jednou z nedilnych slozek spravného fungovani podniku. Na zacatku je
kazdy podnik neznamy. Je otdzkou Casu, kdy se zviditelni. Nékomu to trva rok, pét let,
patnéct let, nebo se viibec nezviditelni, zavie ¢i zkrachuje. Clovék se uz miize narodit
s tim, Ze chce néceho dosahnout, dojit k vyty¢enému cili, muze se jednat o rodinu,
kariéru, sportovni vykon, uznani, sldvu, zkratka cokoliv. A tak i podnik, vlastnény
pravnickou nebo fyzickou osobou, chce vyfesit problém, ktery lidi trapi, $tve, nebo chce
pouze uspokojit jejich potfeby. Za tuto sluzbu samoziejmé musi byt lidé ochotni

zaplatit. K efektivnimu fungovani podniku slouzi strategické planovani.
O par fadku niZe jsou rozepsany strategické cile v del§im horizontu, po nich nasleduji

mensi cile — taktické, které posiluji slabé stranky podniku. Po konzultaci s majitelem

byly strategie navrzeny tak, aby vSechny cile byly splnitelné.
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Tab. 6: Rozdéleni na strategické a taktické cile (Zdroj: vlastni zpracovani)

STRATEGICKE CiLE

do konce roku 2024

TAKTICKE CiLE

do konce roku 2020

rozsifit dané portfolio vyrobki Ze Stodoly

ustdleni vyroby

prodejnost produktl ve viech krajich
v Ceské republice

produkty podniku budou k dostani
v nejvétsich méstech krajl a pripadné také
v dalSich méstech

zisk bude kladny

na konci ucetniho obdobi generovat kladny
vysledek hospodareni

|épe a efektivnéji vyuzivat online a offline
marketing

jesté vice se bude prezentovat jako rodinna
firma

veétsi spektrum tematiky fotek a zarazeni
videi k receptiim

zavedeni doplrikové zbozi

zavedeni databaze zakaznik(

4.2 Expanze na novy trh

Strategie ristu je Vnavaznosti na zalinajici podnik dilezitym krokem. Césteéné
predstavuje nejistotu, ovsem kdyz by se podnik zviditelnil, ne jenom na lokalnim trhu,
znamenalo by to dal$i rozSifeni vyroby. A pravé ustdlit vyrobu je taktickym cilem
do konce roku 2019. Zakladni mySlenkou je pfimét lidi, aby oleje kupovali pravidelné.
Rozsifit portfolio vyrobkt 0 makovou mouku a Inéné seminko. Dale se jedna o rozsifeni

oleju lisovanych za studena na trh s vyzivou pro zvifata. Z pocatku by to znamenalo

naklady, ale ty by se ¢asem vyrovnaly zvysenim zisku z trzeb.
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421 Potravinarsky trh

Makova pokrutina vznika pii lisovani maku. Jedno seminko maku se rozdéli na olej
a makovou pokrutinu. Olej je stacen do lahvi a prodavan zakaznikovi. Makovou
pokrutinu podnik nezpracovava. OvSem pokrutina se da extrudovat ihned po vylisovani,
poté se pomele a vznikd makovd mouka. Tim by doslo k vytvofeni dal§iho prodejniho

produktu.

vvvvvv

téle. Slouzi jako zdkladni stavebni kdmen kosti a zubi. Makova mouka se pouziva

jako smés na peceni pro lidi trpici celiakii. Tato civilizaéni nemoc Se Vv soucasné dobé

vyskytuje u zhruba 40 000 az 50 000 obyvatel Ceské republiky (22).

Jednalo by se tak o dobrou prfilezitost jak vyuzit pokrutinu jako dal$i produkt,
a tim komplexné zpracovat makové seminko. Celd vstupni surovina se zpracuje a

nevznikne zbyte¢né odpad, ktery by zatizil ptirodu.

Tab. 7: Naklady na makovou mouku (Zdroj: vlastni zpracovani)

Fixni naklady

KOREKTURA TEXTU: Lucie Frydrychova

ETIKETA: Karolina Strykova

Variabilni naklady

EXTRUDER: NOMINAL CZ OBCHODN( s.r.o.

POMLETI: NOMINAL CZ OBCHODNI s.r.o.
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Pokud podnik zatadi makovou mouku mezi své produkty, bude nasledovat jeji nabizeni
na e-shopu a do obchodt se zdravou vyzivou, S nimiz podnik obchoduje na piimo,
a samoziejmé distributorim. Sance na kladné piijeti jsou velké, nebot’ znadka Ze
Stodoly je jiz znamé;jsi, a to predevsim u prodejct, ktefi jiz odebiraji oleje a radi budou

nabizet zdkaznikiim dal$i produkty podniku.

Len sety je obecné velmi Zadanou potravinou. Poslednich par let je v Ceské republice
zdravy zivotni styl ur€itym trendem a lidé len zacali pouzivat v bézném stravovani.
Rozdrceny len se pouziva do smési na peceni ¢i jako ingredience do ranni kase.
Piedevsim ale len pfispiva ke spravnému traveni, udrzuje mozkovou aktivitu a ma
protizanétlivy ucinek. Na tento napad ptivedli podnik zakaznici z farmatskych trha.

Lze tedy ocekavat, ze se balicky Inu uchyti.
4.2.2 Vyziva zvirat

Lnény olej, lisovany za studena, se pouziva nejen u lidi, ale zvlasté u pst a koni. Olej
obsahuje omega-3 a omega-6 nenasycené mastné kyseliny, které pomahaji nejen lidem,
ale i zvitatim. Lnény olej pro zvifata je Zadany a oblast tohoto trhu je nepokryta.
Pfi rozhovoru s chovateli o Inéném oleji se ukazalo, Ze néktefi nevédi, jak s nim spravné
zachazet. Casto jej skladuji v nevyhovujicich podminkach, &imz dochazi ke zkaZeni
oleje, a i presto jej chovatelé zkrmi. Zaroven se ukazalo, ze chovatelé jsou radi
za pravdivé informace, pficemZz i diky nim si podnik buduje obchodni divéru.

S tim souvisi vytvoteni dobrého prostiedi pro budouci obchod.
4.3 Rozsirit portfolio prodejnich akci

V soucasné chvili existuje nékolik oblasti prode;ji:
e e-shop Ze Stodoly,
e prodejni akce,
e distribuce NOMINAL CZ OBCHODNI s.r.0.

Podniku by prodejni akce mély slouzit jako propagace znacky. Jedna se o skvélou

ptilezitost, jak se ukazat lidem. V roce 2018 se podnik téméi vzdy ucastnil akci

konanych  hlavné na  Vysociné. Podniku se ale ne vzdy dafilo,
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predevsim pak kvuli Spatné segmentaci zakaznikd. Na dal$i rok byly navrzeny
k navstéve pouze ty trhy, které v analytické Casti prace ziskaly hodnotu 1-3. Ze Stodoly
nabizi prémiové potraviny balené¢ v designovych lahvich, tudiz by se podnik mél
zamé&fit na akce veméstech sveEtsi hustotou obyvatel. Zde je vétsi Sance
setkat se se zdkaznikem, ktery ma finan¢ni prostiedky na ndkup kvalitnich potravin
a ma o takovéto zbozi zajem. Pfi zohlednéni tohoto kritéria byly nalezeny tfi udalosti,
které jsou tematicky zamétené na zdravy Zivotni styl nebo na kvalitni produkty ¢eskych
vyrobcu. O tyto udalosti by se mél podnik zajimat a v piipadé zajmu akceptovatelnosti

dojezdové vzdalenosti zaslat ptihlasSku. Jedna se o:

e Festival Evolution PRAHA,
e Veggiefest OLOMOUC,
e Le Market PRAHA.

Je dulezité, aby stanek s oleji zaznamenalo co nejvice zakaznikd. Zakaznik by mél
odchazet s pocitem uspokojeni. Diky ochutndvkdm =ziskavaji zékaznici piimou
zkuSenost s vyrobky a mohou se na zikladé osobni zkuSenosti rozhodnout,
zda si vyrobek koupi, nebo ne. Zaroven mohou ziskat i cenné informace o zdravé
vyzivé. Pokud si zakaznik zakoupi produkt a je solejem spokojen, mél by mit
tento nakup efekt na rozSifeni produkti do dalSich tuzemskych prodejen. Nasledné
by totiz mél zakaznik poptavat produkt ve své oblibené prodejné zdravé vyzivy.
Na zakladé tohoto podnétu by mél obchodnik zacit odebirat oleje pfimo od podniku,

nebo od jeho distributord.

Ze Stodoly spolupracuje s distributorem NOMINAL CZ OBCHODNI s.r.o.,
ktery prodava vyrobky Ze Stodoly dalSim velkym distributorim, kteti je pak rozvazi
do malych obchodl. Distribuce je ovlivnéna marketingovou strankou podniku,
at’ uz dobrou — podnik je v zisku, ¢i Spatnou — podnik je ve ztraté, nebo mirné

nad bodem zvratu.
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4.4  Jak lépe vyuzivat marketingové nastroje

Ze Stodoly vyuziva online marketing k tomu, aby se dostal do podvédomi vétsiho pocétu
lidi a obchodnikd.

4.4.1 Reklamni strategie

Propagace je jednou z hlavnich oblasti, kterd se neustale méni. Cilem je byt co nejvice
vidét. K tomu slouzi marketingové nastroje usnadnujici komunikaci mezi zakaznikem
a podnikem. Podnik musi mit vSe naplanovano tak, aby na sebe jednotlivé kroky
navazovaly. Dale je tieba zvolit nastroj, ktery bude pasobit na lidi, a jehoz efektivita je
méfitelna. Nastroje se d€li na online a offline. VSechny véci zahrnuté na internetu jsou

online a véci, které jsou fyzické, patii do druhé skupiny (offline).

Vétsina marketingovych nastroji je finanéné€ naroc¢na, napi. billboardy, reklama
Vv Casopise nebo v televizi. Existuji v§ak zptsoby jak zaujmout levné a pfitom zajimave.
V posledni dobé ma nezanedbatelny vliv internet, ktery nabizi rizné mozZnosti
propagace. Mezi online nastroje patii socidlni sit¢ (Facebook, Instagram a dalsi),
webova stranka, reklama. V online marketingu je dulezité kvalitné vyuzivat vSechny

moznosti, které internet nabizi.
4.4.2 Online marketing

Podnik  vyuZivd  online  nastroje, mezi  které  patii = socidlni  sité
(www.facebook.com/zestodoly, www.instragram.com/zestodoly), a zaroven provozuje
vlastni webovou stranku, jejiz soucasti je e-shop, informace o podniku a také recepty,

jez ptedstavuji online doplitkovy produkt pro zakazniky.

44.2.1 Fotky a video

Podnik spolupracuje se zacinajicim fotografem, ktery se osvédc¢il diky kvalitnim
fotografiim produkti a také recepti dostupnych na webovych strankach zestodoly.cz.
V dnesni dobé je ale na internetu spousta kvalitnich fotek, proto jsou zde navrhnuta dvé

mozna feSeni.
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Prvnim z nich je mirné odliseni v tematice fotek. Jedna se o rodinny podnik, kdy rodina
zije na farm¢, na které hospodafi. Z tohoto divodu by mohla propagace zahrnovat
i ukazky zjejich kazdodenniho Zivota. Na webu se tak mohou sdilet nejen fotky

z lisovani oleju, ale i dalSich ¢innosti, které souviseji s hospodaienim.

Druhym feSenim je ukazat zakaznikiim oleje v souvislosti se ¢leny podniku — jak je
oni sami uzivaji. Napiiklad fotka z pfipravy snidané, z nakladani syru do oleje a dalSich
realizaci recepti. Také se zde nabizi dalSi Ccinnosti, jako jsou napf. sport

nebo kosmeticka péce, kdy je praveé opét mozné vyuzit oleje lisované za studena.

Piibéh rodiny Novakovych je =zajimavy pro zakazniky a je jednim z faktort

ovliviiujicich znacku podniku, a tim padem i miru prodeje produktu.

Na webovych strankéach je zalozka s recepty. V dnesni uspéchané dobé si vétSina lidi
nema ¢as néco precist, pokud je to nezajima. Lidé jsou také pohodlni a radé&ji si pusti
video. Video tak miize ptedstavovat dalsi krok k zatraktivnéni produktli potencionalnim
zakaznikiim. Stac¢i jenom kameraman, potraviny a vhodné misto. Dobie nato¢ené kratké

video zaujme vice lidi nez psané recepty.

4.4.2.2 E-shop

Névstévnost e-shopu je niz8i neZ na socidlnich sitich. Kazdy mésic jej navstivi okolo
400 lidi. Z toho jen nizky pocet lidi nakoupi. Ovliviiujicim faktorem prodeje mutze byt
vysoké postovné. Pokud postovné nejde srazit, musi se podnik zaméfit na produkty.
Kdyz si zékaznici potiebuji objednat jeden, ¢i dva oleje, neni pro né vyhodné platit
za poStovné témef stejnou Castku jako za zbozi. Podnik muze na e-Shopu nabizet

doplnkové produkty jako naptiklad:

Taska s logem Ze Stodoly. Taska s logem je oblibenym doplikovym produktem firem.
Na farmatské trhy se chodi vétSinou s platénou taskou, ¢i kosikem. Myslenka majiteld
je takova, aby se nejednalo jenom o taSku S logem, ale aby byla zajimavym kouskem,
ktery si zakaznik vezme i tehdy, kdy nepiijde pfimo nakupovat. Z jedné strany by byl

obrazek zpracovany Karolinou Strykovou a z druhé strany logo v mensi velikosti
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v poméru k potiskové plose tasky. Na obrazku by byly potraviny, které si lidé mohou
pfinést ztrhi — kvalitni syry, salam, zelenina vypéstovand piimo vyrobcem
nebo lahvic¢ka oleje Ze Stodoly. Taska bude mit certifikat Fair trade a Ze Stodoly

da timto krokem najevo, ze jim zaleZi na piirod¢ a lidech okolo.

Fair trade je oznaceni zbozi, které bylo vyrobeno lidmi z rozvojovych zemi. Certifikace
zarucuje, ze vyrobci (Ci péstitel¢) dostanou fadné zaplaceno za odvedenou praci.

Jejich pracovni podminky jsou distojné a odpovidaji béznym standardiim.

Dievéné misky svypdalenym logem od Ceského ftezbafe jsou dal§im doplikovym
produktem. Miska bude slouzit pfedev§im ke konzumaci jidel. Stejné
tak jako u lahvicek, tak i u misek bude kladen diraz na designové zpracovani. Zakaznik
bude misku kupovat s védomim, ze si pofidil néco stylového, pfirodu minimalné

zatézujiciho a uzite¢ného. Jejich velkou vyhodou bude nerozbitnost.

4423 Zikaznici
Na webovych strankach se lIze zaregistrovat jako staly zakaznik a zaskrtnout moznost
pravidelné dostavat newsletter s informacemi o novinkach ¢i udalostech. Ze Stodoly
se vSak o newsletter nestara, piedstavuje velkou mezeru a slabou stranku podniku.
Zékaznika si je potfeba hyckat a starat se, aby byl i nadale v kontaktu s podnikem.
Periodicita newslettru by méla byt alespon jednou mési¢né a mél by obsahovat
nasledujici informace:

e osloveni konkrétniho zakaznika,

e udalosti, které podnik navstivi, a kde miiZze byt navazan osobni kontakt,

® novy recept.

4424 Vzdélavani se ¢lenu podniku

Vzdélavani se, networking, budovani obchodni sité a pratelskych vztaht je v dnesni
dobé velmi diilezité. Proto by ani podnik Ze Stodoly nemél ustrnout a mé¢l by se Snazit
ziskavat nové informace, kontakty a vyuzivat tento kapital k rozvoji. Jelikoz Brno je
dostupné vzdalenostn€, mizou jednotlivi ¢lenové podniku navstivit tyto akce, kurzy,

¢1 organizace:
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e Podnikni to!,
e Smart network,
e ICT PRO s.r.o. — Stan se GspéSnym prodejcem,

e Skoleni e-mail marketingu pro B2C.
4.4.3 Offline marketing

Offline marketing zahrnuje vSe mimo internetu. Ze Stodoly piedevS§im vyuziva
outdoorovou reklamu — letaky, vizitky, polepy na auté, bannery. Dale pak reklamu
V magazinech, ucast na farmafskych trzich, food festivalu a festivalu se zdravou

vyZzivou.

Nynéjsi letdaky podniku jsou vyrobeny v Microsoft Word, pismo je tvotfeno zakladnim
fontem. K lepsi propagaci produktii by ale bylo lepsi zachovavat jednotny koncept,
ktery zdkaznika oslovi a bude mu blizky. Letacky by tedy mély byt navrzeny grafic¢kou,
Karolinou Strykovou, kterd navrhovala etikety k olejim. Tim by byla podpofena

jednotnost vizualniho stylu Ze Stodoly.

Vizitky a polepy na auté jsou v poradku. Jednoduchou formou je na nich sdéleno vse

podstatné a potenciondlni zdkaznik tak ma lepsi Sanci si v§e zapamatovat.
Ze Stodoly ma dva bannery, které slouzi predevsim na farmarské trhy. Jeden je napsany

opét v Microsoft Word, ten je pouzivan jen ziidka. Druhy je uz od profesionala

a koncepéné i graficky ladi s oleji.

59



ZAVER

Bakalafska prace se zabyva rozvojem malych rodinnych podnikti. Cilem bakalarské
prace bylo navrhnout zvyseni trzeb a procesy, které tomu predchazeji. Procesy a oblasti
okolo podniku byly popsany, uceleny a bylo navrzeno jejich zavedeni, ¢i zlepSeni
stavajicich procest. Pokud se budou clenové podniku fidit piedkladanou praci
alespon c¢aste¢né, dojde ke zlepSeni situace a uceleni podniku. Ze Stodoly se stane

znaméjsi mezi lidmi, bude produkovat vice vyrobk, a tim se zvysi i zisk.

Nejprve byly nastudovany teoretické poznatky pti zavadéni a vedeni podniku — od vize,
planu az po prodej zékaznikim. Podnik byl rozebran a zafazen do jednotlivych

analytickych casti.

Lidé se vice zajimaji o své zdravi a mnozi tomuto trendu upravuji svllj zivotni styl,
coz predstavuje velkou prilezitost k tomu, aby se podnik uchytil a vyrabél kvalitni oleje.
Pokud podnik poroste, budou nejvétsi nedostatek predstavovat zaméstnanci. Ve SWOT
analyze vysla jako nejvétsi ptilezitost expanze na nové trhy a v oblasti slabych stranek

neznamost podniku. S témito faktory bylo dale pracovano v navrhové ¢asti.

Navrhova cast se vénuje zlepSeni jednotlivych slozek. Pozornost je zde kladena
pfedevSim na nové produkty, které by mohly rozsifit dané portfolio. PrileZitost
expandovat na nové trhy je pro za¢inajici podnik zasadni, a S tim souvisi online a offline
marketing, ve kterém je neustale co zlepSovat. V praci se navrhuji zlepSeni
jak stavajicich produkti s upravou, tak i zavedeni novych produkti do podniku.
At uz se jedna o pfidavani vice fotek z farmy, doplnkového zbozi na e-shop

nebo kvalitni péci o zdkaznika.
Navrhy ptedkladané v této praci a jejich implementace, budou slouzit jako podklad

pro rozvoj jednotlivych oblasti malého rodinného podniku Ze Stodoly v kratkeé,

¢i dlouhé, dob¢ a zarovein povedou ke zvySeni trzeb.
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