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ANOTACE
Hlavnim cilem této prace je poskytnout lidem vice informaci o Sirokém konceptu rodin-

ného podnikani. Tyto podniky vétSinou nejsou piilis§ velké a maji malé pole plsobnosti,

takZe povédomi obcanil o nich neni dostacujici.

Prizkum byl proveden prostiednictvim dotazniku, jez byly zodpovézeny zakazniky ro-
dinné firmy. Dalsi diilezitou soucasti prace je analyza, jenZ je zamétena na Levandulovou
farmu nachdazejici se na jizni Morave. Nejdulezitéjsim cilem této prace je vytvoreni na-
vrhu na zlepSeni konkuren¢ni pozice a servisu zdkaznikiim na zédklad€ vyhodnoceni vné;j-
Siho a vnitiniho prostfedi vybraného podniku.
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TITLE
A Return to the Family Business Tradition.

ANNOTATION
The mainstay of this thesis is to give people more information about widespread concept
of family business. They are not usually big companies and operate in a small area to the

public awareness of their activities is quite insufficient.

The survey is lent through the questionnaire completed by customers of such a company.
Another important part of the work is an analysis, which was focused on the lavender
farm in southern of the Moravia. The most important goal of this part of the thesis is to
develop a proposal for improving the competitive position and provide services to visitors
based on the evaluation of the external and internal environment of the selected company.

KEYWORDS
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1 UVOD

Kazdy den jsou lidé v kontaktu s ur¢itym typem podnikani, at’ uz v pracovnim vztahu ¢i
za Ucelem zajisténi nasich potfeb. VEtSinu téchto Cinnosti vykonavaji zcela automaticky
bez zamysleni se nad konceptem daného podniku. Po zménach v oblasti soukromého pod-
nikani béhem 2. poloviny 20. stoleti se rodinné podniky opét dostavaji do vétsiho pove-
domi lidi. Nekteré z nich svou vyrobu obnovily a navazaly tak na svou tradici, jiné

vznikly zcela nové ¢i naopak zanikly.

Béhem letni brigddy v rodinné cukrarné jsem vice zacala vnimat rozdily, kterymi se tento
typ podnikani odlisuje od jinych forem vlastnictvi firem (napf. staitem vlastnénych firem).
Z vlastni touhy dozvédét se vice o rodinnych firmach jsem si vybrala téma — Navrat k tra-
dici rodinnych podnikt. Bohuzel v dnesni dobé se mnoho lidi ohlizi po cen¢ daného vy-
robku, misto aby zohlednovali 1 jeho kvalitu, coZ je ptistup, ktery miize byt tiskalim pre-

devsim mensich rodinnych firem, které jesté nemaji vybudované jméno.

V prvni €asti prace jsem se zaméfila na predstaveni vybranych ceskych i zahrani¢nich
rodinnych firem. At uz se jednd o vyrobu ceredlii, sladkosti ¢i poskytovani zdravotni
péce, vSechny podniky maji jedno spole¢né, nebot’ jsou zaloZeny na tradici a maji vztah
k danému produktu své ¢innosti.

W

Cilem této prace je rozsitit povédomi o existenci rodinnych firem. Jakou pfedstavu maji
lidé o tomto typu podnikani je zjisténo pomoci dotaznikového Setfeni, provedeného ve
vybraném rodinném podniku. Interpretace pfednosti a moZznych nastrah souvisejicich
s timto typem podnikanim je zajiSténa analyzou vnitiniho a vnéjsiho prostiedi, kde hod-
noceni zvolenych faktort je sice do jisté miry subjektivni, ale je zalozeno na redlné situ-

aci, od niz se odviji, a proto vysledna doporuceni Ize aplikovat do praxe.



2 LITERARNI RESERSE

2.1 Historicky kontext rodinného podnikani

Z nékterych literarnich prament se 1ze docist, Ze prvopocatky rodinného podnikani na
nasem uzemi se vztahuji k obdobi stiedovéku, k podnikani Slechtickych roda, kde byl jiz
majetek ¢i dédictvi obecné pfedavan z otce na nejstarSiho potomka. AvSak vydélané pe-
dek mnoha rodin tohoto ptivodu. V ptipadé cechii, datujicich se v rozmezi 13. a 17. sto-
leti, se zdejsi misto dédilo po generace a bylo zde témér nutné vénovat se identickému

povolani jako otec.

Mezi firmy rodinného typu lze zahrnout i farmy v zemédélstvi, které se po zruSeni nevol-
nictvi roku 1781 pomalu obnovovalo. Na konci prvni poloviny 19. stoleti doslo k zruseni
roboty a cesky zeméde€lec se tim stal realnym majitelem ptdy a ve vétsing piipadi zacal

s podnikanim rodinné¢ho konceptu.

Prvni svétova valka, spoleéné s naslednym vznikem Ceskoslovenska, byla velkym zvra-
tem v odvétvi rodinného podnikdni. Béhem Prvni republiky nastalo nékolik zmén, které
se tykaly zejména ekonomiky. Soukromému podnikani, jakozto i malym zivnostem, se
dafilo. Jmenovat zde 1ze napiiklad cukrarnu Mysak ¢i loutkat Kopecky. Obuvnicka spo-
leCnost Bat’a ¢i pekarny Odkolek nabyly v této dobé velkého podnikatelského uspéchu
a z manufaktur se staly po finanéni strance velmi prosperujicimi podniky. Avsak i firmy,
které se zdaly byt ekonomicky za vodou, se staly obét'mi nacistu, tj. Jelinek — palirny.
24. tijna 1945 piisla prvni vina znarodilovani podnika a podniky, co se do té doby nestaly
majetkem nacistu, se nyni staly jménim naroda. Po nastupu komunisti v roce 1948 zapo-
¢ala druha vlna znarodnovani a béhem obdobi vlady této strany nebylo mozné soukromé
podnikat. Socialismus tak zavinil pferuseni tradicniho rodinného podnikani na tzemi

Ceské republiky.

Od roku 1989, pro ktery je charakteristicky pad komunismu, se piSe soucasna historie
rodinného podnikani. Nékterym majitelim byly v ramci restituci majetku navraceny
dfive znarodnéné podniky a jejich tradice byla znovuoZivena, tj. naptiklad Petrof — vy-
roba klavirt. Vétsina rodinnych podniki, jeZ v dnesni dobé zaujimaji vyznamné posta-

veni na ¢eském 1 zahrani¢nim trhu, byla zalozena po sametové revoluci.



Dle Petru, str. 29, I1ze rodinné podniky charakterizovat podle dvou kritérii, a to dle veli-

kosti a historie, ¢imZ vzniknou ¢tyfi kategorie:

e Mensi, tradi¢ni restituované rodinné firmy — mensi zivnosti, femesla. Hlav-
nim znakem je tradi¢ni vyroba, v minulosti dédéna z generace na generaci.
Tradice se udrzela navzdory ctyficetiletému odlouceni od ptivodniho pod-
niku. (klavirnici Rendlovi)

e Velké, poptipadé stiedni ,,prvorepublikové” podniky. Podniky znarodnéné
po roce 1948 v devadesatych letech navracené. Typickym znakem je zdu-
raziovani rodinné tradice (Madeta — mlékarenstvi). VEétSina ma vytreSenou
nastupnickou strategii nebo je v procesu predavani firmy rodinnym ptislus-
nikiim.

e Nové, malé a stiedni podniky zalozené po roce 2005. VétSinou podnikaji
Vv trendovych oborech IT nebo v odvétvi trznich vyklenkti. (Biopekarna Ze-
manka, s.r.o. — bio susenky)

e Nové¢, velké (stiedni) podniky, zalozeni ¢i vzniklé po roce 1989. Podniky
zalozené otcem — zakladatelem i vzesSlé z polistopadové privatizace. Po
28 letech fungovani fesi otdzku nastupnictvi a ptedavani fizeni dalsi gene-

raci. (LIKO-S — vyroba a montaz halovych objektl)

Zdravy rozum, vytrvalé pracovni tempo, kreativita. Maly vycet charakteristik, které mu-
seli spliovat podnikatelé po roce 1989, nebot’ néstrah trhu bylo opravdu mnoho a nékteti
Z nich je nezvladali ¢i je odradil jejich vlastni netuspéch. Veskery chod podniku se jeho
vedeni u€ilo za chodu, pficemz néktefi vénovali firmadm své soukromi, mnohdy 1 zdravi.
Prezivsi neboli spésni, nedaji dopustit na soudrznost rodiny, pravdomluvnost a sprave-
dInost, inspiraci od ostatnich, zvédavost a pozitivni atmosféru v rodiné€ i v podniku, o kte-

rou je tfeba se nalezité starat. (Petrii, 2018)

2.2 Budoucnost rodinnych firem

O sméru vyvoje Ceskych podnikl rozhoduje jejich evropska konkurence, nebot” charak-
teristickym znakem rozvoje evropskych rodinnych podniki je proniknuti na mezinarodni
trh, ktery je oproti tuzemskému trhu rizikovéjsi. V roce 2017 plisobilo 76 % tuzemskych
rodinnych podnikl na zahrani¢nim trhu. Dle slov pana doc. Ing. Karla Havlicka, Ph. D.,
MBA, piedsedy Asociace malych a stfednich podniki a Zivnostnikii v Ceské republice,
je zdravy pomér malych a stfednich podnikt ku velkym korporacim zhruba 50:50. Avsak
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v Ceské republice piedstavuji malé a stfedni podniky jen 38 %. Pravé proto je jednim
z dlouhodobych cilti Asociace malych a stiednich podnikt a Zivnostnikas CR zvysit tento
pomeér o 12 %. Dlouhodobych proto, Ze tento zamér nelze splnit béhem par tydnd, nybrz
az tak odhadem jedné generace podnikatelti, pfiblizn¢ 20 az 25 let. I pfestoZe od rodin-
nych firem nelze ofekavat velky finan¢ni pfinos oproti korporacim, predstavuji tyto pod-

niky spole¢né s zivnostniky ptedpoklad pro nizkou miru nezaméstnanosti.

O pozitivni vizi rodinnych podnikl hovoti také fakt, Zze se v tinoru roku 2017 v prazské
restauraci La Finesta uskutecnilo prvni neformalni setkani nastupcii, pii kterém byli pii-
tomni jak predstavitelé ceskych, tj. LIKO-S, KOMFI, tak potomci zakladateli zahranic-
nich rodinnych podnikd, tzn. z Rumunska, Brazilie a Svédska. Smyslem tohoto setkani
bylo ptedani si dojmt a poznatk z pravé probihajiciho mezigenera¢niho piebirani pod-

nikt a celkové zkusenosti s jejich spravou. (Petrd, 2018)

2.3 Definice rodinnych firem

Formulaci charakterizujicich rodinné firmy je v dne$ni dob& spoustu, avSak neexistuje
vyslovna definice tohoto druhu podnikani, a to proto, ze ve vétSiné zemi na svéteé nejsou
k dispozici udaje o rodinnych firmach, které by tak mohly byt podkladem pro blizsi spe-
cifikaci téchto firem. Prave z diivodu velkého mnozstvi definic, zabyvajicich se rodinnym
podnikanim, klasifikovali Chrisma a kol. roku 2005 charakterizujici kritéria do dvou

skupin:

1. Involvement criteria — definice zalozené na zapojeni rodiny do riznych oblasti

spravy rodinnych firem
2. Essence criteria — definice zalozené na podstaté rodinného podnikani

Ad 1. tyto formulace stoji na mife ucasti rodiny v jednotlivych oblastech spravy spolec-

nosti, kam patii vlastnictvi ¢i management. Skupina zahrnuje naptiklad definice:

o Vrodinné firmé je vétsina viastnickych nebo kontrolnich prav vykonavana
jedinou rodinou a do podnikani jsou zapojeni alespon dva ¢lenové rodiny
(Rosenblatt, 1985).

e Rodinna firma je takova firma, ve které jeden nebo vice clenii je manazer,
¢len spravnich organii nebo vlastni pét nebo vice procent viastniho kapitalu,
bud’ jako jednotlivec, nebo jako skupina (Villalonga & Amit, 2006) “. (Ma-
chek, 2017, str. 11)



Dle Evropské definice rodinnych firem je firma povaZovéna za rodinnou, pokud:

e Patfi vétSina rozhodovacich prav zakladateli, eventualné nabyvateli ¢i jejich

partnerim.

e Je-li minimalné jeden z blizkého okoli rodiny, tj. pfibuzny, zaclenén do ve-

deni firmy.

e Vlastni zakladatel, nabyvatel nebo jejich rodiny pfinejmensim ¢tvrtinu roz-

hodovacich prav, jedna-li se o vetejn¢ obchodovanou spole¢nost.

Ad 2. Podstatou definic, patticich do této skupiny, je idea, Ze vysledkem propojeni rodiny
S podnikanim budou ur¢ité kvalitativni znaky. Nastupnické umysly, tj. intention for suc-
cession, reprezentuji jedno typické kritérium zakladajici si na existenci zdméru predani
firmy dal$i generaci. Diky této definici jsou tak vytazeny firmy, které vedou bezdétné
pary ¢i naptiklad sourozenci. Myslenka, Ze rodinna firma se musi povazovat za rodinou,
tzn. kritérium sebeidentifikace — self identification, je hojné vyuZivana a vylucuje firmy,
jez z jakéhokoliv divodu nechtéji firmu uvadét jako rodinou, i pfestoze ji rodina vlastni

¢1 spravuje.

Tabulka ¢. 1 znazoriiuje 6 nejpouzivanéjsich kritérii vyuzivajicich se pii charakterizaci
rodinnych firem v akademickeé literatufe. Néktera z nich ale mohou byt pfi jejich realné
aplikaci upfednostiiovana, nebot” involvement criteria, tj. prvni skupina definic, je snad-
néji métitelnd a badateli tak vyuZzivanéjsi z divodu prakti¢nosti, nikoliv teoretického odii-
vodnéni.

Tabulka 1: Kritéria definic rodinnych firem v akademické literature

Defini¢ni kritérium Podil
Zastoupeni ve vlastnictvi 79 %
Zastoupeni v managementu 53 %
Zastoupeni ve spravnich organech 28 %
Sebeidentifikace 15 %
Existence vice generaci ve firmé 9%

Zamér predat firmu budouci generaci 7%

Zdroj: Machek, 2017, str. 13



Existuji také citlivéjsi definicni ptistupy, které se zabyvaji mirou plisobeni rodiny ve
firmé a zohlednuji 1 skute¢nost vnitini heterogenity rodinnych firem. Oblibena je F-PEC

Skala citajici tfi komponenty, ktera Machek, 2017, str. 13 definuje takto:

1. Moc (power). Mira zastoupeni rodiny ve vlastnickych, spravnich a ridicich
strukturach firmy.

2. ZkusSenost (experience). Schopnost, kterou rodinna firma ziska postupem casu
diky uspésné provedenym nastupnictvim. MéFitelnymi projevy jsou poradi ge-
nerace, kterd firmu ovlada (ve vlastnictvi, spravé i managementu), a pocet
clenii rodiny piisobicich v rodinné firme.

3. Kultura (culture). Oddanost rodiny firmé a prekryvani rodinnych a podnikatel-
skych hodnot.

2.4 Specifika rodinnych firem

Rodinnou firmu Ize charakterizovat pomoci tzv. modelu tii kruhti, ktery obsahuje tfi
hlavni mnoZiny — rodinu, vlastnictvi a podnik. Jejich vzajemnym prolindnim je mozné
vytvofit 7 podmnozin, do kterych Ize jednotlivé zaradit osoby pracujici v rodinné firmé.
Tento model, ktery se pouziva jako nastroj pro identifikaci moznych konfliktd, se poprvé
objevil v roce 1982 ve working paperu R. Taguiriho a A. Davise, avsak oficialn¢ byl pu-
blikovan az o 14 let pozdé&ji.

V rodinnych firmach je potfeba nalezité¢ rozvrhnout potieby rodiny a podnikani, nebot’
velky diiraz na podnikéni je pfi¢inou opominuti rodiny a ¢asu ji vénovaného. Opacény
problém, tj. diiraz na rodinu, mé za nasledek nejen net¢inné rozhodovani, ale také ztratu
vykonnosti a materidlniho zabezpeceni. Vyvazenost téchto dvou oblasti vede jak k ro-
dinné harmonii, tak k efektivnimu fizeni podniku. Rodinné firmy na rozdil od firem ne-

rodinnych sleduji nejen ekonomické, ale také neekonomické cile, mezi které patii:
e Poskytovani zaméstnani ¢leniim rodiny,
e integrovani rodinnych hodnot do firmy,

e Zzajisténi pozitivni firemni reputace.



2.4.1 Socioemocionalni bohatstvi

Abstraktni idea, ktera vznikla za ucelem vysvétleni, pro¢ rozhodnuti rodinnych firem ne-
zélezi jen na ekonomickych kritériich. Dnes se jiZ tento pojem oznaduje zkratkou SEW?
a nabyva mnoha podob, mezi kter¢ patii: uspokojeni potieby sounalezitosti, citli a daveér-
nosti ¢i zachovani rodinné dynastie. Autofi publikaci, které se tykaji rodinného podnikani,
se vesmes shoduji, Ze socioemocionalni bohatstvi mé pro rodinné firmy vétsi hodnotu nez
finance. Tvorba SEW je zapfi€inéna existenci nefinan¢nich cilli téchto firem a jeho pii-
padné snizeni vede k ubytku blizkosti rodinnych ptislusnikii a ztrat¢ spole¢enského sta-
tusu. Dle nékterych autorti, ktefi se vénuji témto firmam, patii snaha o zachovani socioe-

vvvvvv

od nerodinnych.

Machek (2017, str. 17) uvadi ve své publikaci pét dimenzi socioemocionalniho bohatstvi

dle Berrone a kol. (2012), jez nazvali FIBER:

1. ,,Family control and influence. Mira vlivu rodiny ve firmé, napr. v podobée

vlastnického podilu nebo obsazeni manazerskych pozic rodinnymi cleny.

2. Identification of family members with firm. Identifikace zaméstnancii s ro-
dinnou firmou v podobé pocitu soundlezitosti, ztotoznéni uspéchu firmy

a osobniho uspéchu.

3. Binding social ties. Pevné spolecenské vazby, které se navenek projevuji
tim, Ze s nerodinnymi zaméstnanci je zachdzeno jako s cleny rodiny,
Ze pro firmu je diilezité budovat silné vztahy také s dodavateli, statnimi

institucemi ¢i profesnimi asociacemi.

4. Emotional attachment of family members. Emociondalni spojeni ¢lenii ro-
diny, vzajemné vztahy v rodiné jsou zalozené na citech, kterym je casto

prikladana vétsi vaha nez financim.

5. Renewal of family bonds of the firm through dynastic succession. Diilezi-
tym cilem podniku je pokracovani odkazu a tradice rodinné firmy v po-

dobé nastupnictvi, viastnici tedy nemaji zajem o prodej rodinné firmy .

1 Socioemocionalni bohatstvi



Jednotlivé rodinné firmy pficitaji socioemocionalnimi bohatstvi jinou vahu. V roce 2016

Debicki a kol. piedstavili stupnici umoziujici méfeni vyznamnosti SEW pro tyto firmy.

Mezi aspekty, které mohou byt vlastniky rodinnych firem pficitany jako ¢ast socioemo-

ciondlniho bohatstvi, patfi:

Vyznacénost rodiny. Charakteristika, kterd vypovida, jakou dilezitost ro-
dinni ¢lenové ptipisuji nahlizeni okoli na jejich podnik ¢i minéni o rodiné
ve spolecnosti.

Rodinna kontinuita. Pojem znacici hodnotu vahy, kterou ¢lenové firmy pfi-

kladaji zachovani rodinné kontroly nad firmou.

Obohaceni rodiny. K tomuto aspektu pati veci tykajici se povinnosti sme-
rem Kk rodinng v $ir§im pojeti. Radi se sem napiiklad spokojenost ¢lenti ro-
diny, ktefi nejsou zapojeni do chodu firmy ¢i zohlednéni potieb rodiny pfi

definovani rozhodnuti.

2.4.2 Averze k riziku

Snaha o ochranu SEW muze byt zpisobena vyssi averzi k riziku rodinnych firem. Zvy-

Sena averze K riziku se vSak netyka rodinnych firem za kazdych okolnosti, nebot’ tyto

firmy jsou svolné k absolvovani tak vysokého rizika, ze mize dojit k ohrozeni rodinného

vlivu ve firmé.

Averze K riziku je zavisla na situa¢nich faktorech, které zminuje Machek (2017, str.19):

., Mira zapojeni rodiny. Je znamo, Ze pocet generaci piisobicich v rodinné
firmé averzi k riziku ovliviiuje, ale neni jasné jak. Zatimco u malych rodin-
nych firem miize zapojeni mladsich generaci do rizeni prinést nové ndapady
a snahu o inovace, které zvysi ochotu riskovat, u velkych rodinnych firem
muize prevladat cil naplanovani a zajisteni uspésného ndstupnictvi, coz po-

vede K jejich vys$si opatrnosti.

Viiv prostredi a konkurence. Pri hodnoceni averze k riziku je treba dbat oh-

led na prostiedi, ve kterém firma piisobi.

Osobni viastnosti manazera. K vyssi averzi k riziku vede napv. vék mana-
Zera, ktery je clenem rodiny nebo jeho pohlavi. Napriklad zeny vykazuji

obecné vyssi averzi k riziku.
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e Charakteristika firmy. Faktory, jako jsou napriklad velikost rodinné firmy
zrejmé maji viiv na averzi k riziku, avsak neni jasné jaky, nebot’ v tomto oh-
ledu se nazory autorii rozchazeji. Podobné jsou na tom i poznatky tykajici

se koncentrace? viastnictvi “.

2.4.3 Dlouhodoba orientace

Dlouhodob4 orientace, uvadéna pod zkratkou LTO®, miize byt dalsi obecnou charakteris-
tikou rodinnych firem. Na tomto faktu, ze rodinné firmy jsou obecné dlouhodobé;i orien-
tované nez firmy nerodinného typu, se shodli i akademicti odbornici. LTO je ovlivnéna
nefinan¢nimi cili a mize znamenat nastroj, jak téchto cili dosahnout. V roce 2011 defi-

novali Lumpkin a Brigham tfi dimenze dlouhodobé orientace firem rodinného typu:

e Vyhled do budoucna, tj. obdobi delsi nez pét let. Vliv je zfetelny zejména u téch
rodinnych firem, které dbaji na tradici piedani nastupnictvi dalsi generaci.

e Kontinuita. Zajisténi dlouhodobych vztahti s dodavateli ¢i dlouholetych zamést-
naneckych poméra, které vedou k niz$i fluktuaci persondlu, ma ptiznivy vliv na
vykonnost nejen rodinnych firem.

e Vytrvalost, kterou lze zaménit za trpélivost, je klicovym faktorem pro piekondni

pocatecnich neuspéchd, jeZ jsou spojeny se zacatky podnikéni.

I kdyZ obecné je dlouhodoba orientace pocit'ovana jako atribut, ktery ma pozitivni ti€¢inek
na produktivitu firem, ne vzdy tomu tak je. Ptikladem muze byt potieba u¢inéni nahlého

rozhodnuti, pti kterém neni ¢as zvazovat piipadné dlouhodobé dopady.

2.4.4 Altruismus

Jinymi slovy obétavé jednani ve prospéch druhych. Altruistické chovani je inspirovano
vlastnimi zajmy za ucelem uspokojeni potieb svych i ostatnich. V teorii se l1ze docist
o0 dvou typech altruismu. Jednostranny, ktery vystihuje ptiklad velkorysého rodice a so-
beckého ditéte, a oboustranny, nékdy také symetricky. Druhy zmiflovany typ altruismu je
pomocnikem pii tvorbé stabilngjSich mezilidskych vztahti usnadiujicich komunikaci
a soumérnost informaci, které maji za nasledek vykonné€jsi rozhodovani. Symetricky al-

truismus napomaha k tvorbé kvalitniho pracovniho prostiedi, celistvosti zaméstnanct

2 Vysoka koncentrace vlastnictvi znamena, Ze maly pocet vlastniki drzi vysoky vlastnicky podil ve firmé.
Opakem je rozptylené vlastnictvi.
3 Long-term orientation
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a snizovani neshod mezi nimi. Je tedy ziejmé, Ze oboustranny altruismus ma pozitivni

vliv na produktivitu firmy.

V piipad¢ jednostranného (tj. asymetrického) altruismu, se mize rodinna firma potykat

S témito negativnimi nasledky:

e Prilisna stédrost rodic¢t k potomkiim, kdy nedochazi ke spoluticasti na riziku, ne-
bot’ rodi¢e za majek potomka ruci sami, znamend, Ze potomci budou celit tzv.
moralnimu hazardu. Nemaji plnou zodpovédnost za své jednani, coz mize v bu-
doucnu vést k neu€innym a nebezpecnym rozhodovanim.

e Nadbytecna shovivavost rodict ke svym détem vede ke snizeni vykonosti vedeni
firmy, nebot’ raznéjsi zakroceni ¢i zavedeni discipliny by mohlo poskodit rodinné
vztahy, a tomu se rodi¢e snazi vyhnout za G¢elem zachovani socioemocionalniho

bohatstvi. (Machek, 2017)

2.5 Predstaveni vybranych €¢eskych rodinnych podniki

2.5.1 PLEVA

Zakladatelé rodinné firmy, manzelé Hana a Milan Plevovi, zacali se spolecnym podnika-
nim v€elich produktii po revoluci, 1 pfestoze vahali, zda timto zpisobem uzivi rodinu se
ttemi détmi. Diky z&jmu zakaznikid o tyto produkty, jako napiiklad mast s propolisem
a propolisovou tinkturu, zménili manzelé podnikatelsky plan, tzn. chov vcel nahradilo
zpracovavani véelich produkti. Jelikoz si v této dobé si manzelé nemohli dovolit vynalo-
Zit penézni prostfedky na zamé&stnani ucetni, evidoval jej pan Pleva v obyvacim pokoji
rodinného domu, kde si zfidil kancelaf. Pfes nesnadné zacatky prodeju, kdy byly vyrobky
dopravovany do Prahy na trznici v krosn€, nocovani na hlavnim nadrazi spole¢né s bez-
domovci, celodenni pracovni zaptfah pani Hany, kdyZ manzel odjel s vyrobky na trh, ¢i
¢ekani na povoleni k vyrob¢ masti s v€éelim jedem. Tyto vSechny faktory stoji za nynéj$im
uspéchem firmy. VSechny tii1 déti se v minulosti podilely na podnikdni rodict, v dnesni
dobé ztstali ve firmé synové Martin a LukaS. Ocenéni za mimotadny pfinos regionu
Vv ramci Roku rodinného podnikéni a vitézstvi v soutéZe Rodinna firma roku ziskala firma
Pleva v roce 2018. Ob¢ ocenéni jsou pro vSechny zamé&stnance nesmirné cenné a motivuje

je do dalSich projekti. (“Ptibéh rodinné firmy Pleva :: Rodinna firma Pleva™)
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2.5.2 EMCO SPOL. S.R.O.

,,Jako za spolumajitelem rodinné firmy za mnou casto chodi investori, EMCO ale proda-
vat nechceme, je to pro nas i zabava. Firmu bych chtel predat svym détem. Nevyhoda, Ze
firmu vlastni sourozenci, by bylav pripade, kdyby mezi nami byly spory, coz nastésti nen.
V dnesni tobé bych to videl jako vyhodu. Ja sam jsem 7 let cerpal zkusenosti v jiné firmé,
kterd se zabyvala potravinami, a ta béhem téch sedmi let ctyrikrdt zménila majitele. Mohl
jsem na viastni kuzi poznat, jak je nevyhodné z pohledu dlouhodobosti, kdyz dochazi k ta-
kovymto turbulencim. Jsme pysni, Ze Emco je nase firma, do jisté miry se zarucujeme za
chut’ a nutricni profil nasich vyrobkii. Dalsi aspekt je smérem k exportnim zakaznikiim,
Kteri chteji delat s nekym, u koho maji dlouhodobou budoucnost a védi, zZe tu bude i za

dalsich pét, deset let.

Dnesnim trendem ve zdravé vyzivé je Cerstvost surovin. V nasi branzi jsou jiné trendy,
Napr. cukr je nejvétsi téma. Je to dennodenni boj mezi chuti a obsahem cukru. Konku-
rence je pro nds inspiraci. My mame tu vyhodu, ze portfolio nasich vyrobkii je Siroké
a uspesné. Penize znamenaji svobodu, riist v byznyse a da se rict, Ze je to méritko uspéchu.
Z pohledu uceni se v byznysu je vice cenné byt soucasti deni, videt, jak se resi strategicke
Ci persondlni zaleZitosti. Investice jsou pro nas nécim, z ¢eho budeme tezit v budoucnosti.
Napriklad roboti v soucasné spatné se vyvijejici personalni situaci. Bez nich bychom
velmi tézko dokazali uspokojovat poptavku. Inovaci ale roboti délat nemohou. To je so-
fistikovana prace zalozZend na zkusSenostech, citii vyvojari, Je zde hodné diileZita povaha

clovéka — musi to byt priizkumnik, mit v sobé touhu zkouset, zde se to automatizovat neda.

Dnes exportujeme do 50 zemi svéta. Za mé by se toto cislo ani nemuselo posunovat. Byl
bych rad, kdyby se zdkaznikiim, kterym dnes dodavame, darilo s nasimi vyrobky rist. Mit
stale stejny pocet zakaznikit s vetsimi objemy by pro nds bylo jednodussi. Na trh v USA
bylo tézké se dostat, byl to nas jak obrovsky uspéch, tak zdaroven perfektni reference do
budoucna pro vsechny exportni partnery . Uvedl pan Martin Jahoda, spolumajitel spo-

le¢nosti Emco. (Friedmannova, 2019)

2.5.3 KAMA Fashion & Function

Rezim v 90. letech minulého stoleti nedovoloval svobodné podnikani. Z tohoto divodu
se prvni moznost prodeje Cepic, v jejichz vyrob¢ nasla pani Mahulena Pertlova, zaklada-
telka firmy, zalibu béhem mateiské dovolené, naskytla na trhu mladych umélci. Nazev

firmy je odvozen z pocatkl kiestnich jmen pani Mahuleny a jeji sestry Katefiny, ktera
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byla ptfizvana ke spolupraci. Jiz v roce 1992 se méni status firmy na spole€nost s ru¢enim
omezenim a nastava piesun do vétsich prostor. O Ctyfi roky pozdéji ziskala KAMA spol.
sr.o. licenci na zpracovani membran GORE-TEX® a WINDSTOPPER® pro aktivni
sporty a tim 1 dodatek pro své obleceni ,,Fashion & Function®. Na mezinarodnim veletrhu
ISPO v Mnichové se firma poprvé Gcastnila v roce 2000. V Praze 6, ulici Kamycka, nasla
spole¢nost, po necelych 15 letech od svého zacatku, vlastni zazemi a veSkera vyroba,
sklady, firemni prodejna i kancelaie se sloucily pod jednu stiechu. Taktéz v roce 2006 se
firmé dostalo zakazky pro vyrobu svetri a Cepic v narodnich barvach pro ¢eskou vypravu
na OH do Turina. Béhem nasledujicich let nastoupili do spolecnosti dcera Klara a syn
Adam a byl spustén e-shop firmy. Titul ,,Rodinna firma roku 2013 ziskala firma od Aso-
ciace malych a stfednich firem a zivnostnikli. Od téze asociace obdrzela KAMA
spol. s r.0. za vybudovani elektronického B2C* a B2B® obchodovani v roce 2018 ,,Oce-

néni za mimotadny piinos regionu®. (“KAMA”, 2019)

2.5.4 MEDICA zdravotni péce s.r.o.

., Lidé se po staleti uzdravovali doma. Rychlé pokroky mediciny prenesly lecbu do ustavii,
kde muize byt poskytnuta péce na nejvyssi mozné urovni. Kvalita dnesni mediciny dovoluje
také rychlejsi navrat zpet do domdaciho prostredi, kde se pacient miize dolécit v péci zdra-
votniki. HOME CARE — domdci péce — je celosvétové znamd a v CR se zacala rozvijet
Jjiz po roce 1990. K dnesnimu dni je registrovano v CR vice nez 600 agentur domdci péce,

veétsina je financovana zdravotnimi pojistovnami, tzn. péce je pro pacienty bezplatna.

V roce 2007 jsme zacali poskytovat domaci zdravotni péci v Trinci a okoli. Pozdéji jsme
se zacali vénovat také mobilni hospicové péci. NasSe sluzby dopliiuje odborné socialni
poradenstvi pro pacienty a jejich rodiny, v ramci sesterské organizace MEDICA

Trinec, z.u.

Chteli bychom byt vyjimecni v nasem pristupu k pacientum. Kazdy pacient je pro nds pre-
devsim clovek, ktery potiebuje nejen v dobé nemoci ,,sviij hrnek, svou postel, své blizke “
— to je nase motto, kterym se snazime ridit. Velmi nas tési, kdyz to pacienti a jejich rodiny

oceni ', napsala mi za spolecnost MEDICA s.r.0. pani Andrea Szymeczek

4 B2C — Business to consumer — obchodnik k zakaznikovi-jedna se o piimy prodej a podporu zékaznikovi.
% B2B — business to business — obchodni vztah dvou spole¢nosti, které spolu obchoduji. Vztahy funguji
vétsinou jako elektronické vymény dat, napt. faktury, objednavky, elektronické platby. (“Co jsou zkratky
B2C, B2B, B2G, B2E | ALTAXO SE”)
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2.5.5 Pekarna Turek & spol., s. r. 0.

Pocatky pekatského femesla se v rodin¢ Turkl datuji od konce 19. stoleti v Dolnich Kra-
lovicich. V prvni poloviné nasledujiciho stoleti doslo ke kompletni piestavbé prostor pe-
karny. Bohuzel i tuto firmu postihl konec soukromého podnikani béhem vlady komunisti,
a tak v roce 1950 byla pekarna pievzata bez vyrovnani pavodnim majitelim Jednotou
SD. Dolni Kralovice postihl smutny osud v 70. letech 20. stoleti, kdy celé mésto bylo
kompletn& srovnano se zemi kviili vodni nadrzi Zelivka. Jako kompenzace za potopené
Dolni Kralovice byla vystavéna obec se stejnym ndzvem. Rodina Turkova se poté presté-
hovala do Vlasimi a syn pana Turka, Jaroslav, ztstal pracovat v oboru, tj. v beneSovskych
pekarnach. Za pomoci feditele uvedl do provozu linku na vyrobu jemnych slanych tyc¢i-
nek, kterou ke konci 20. stoleti vydrazil a ¢innosti se zabyval az do pokro€ilého véku.
Mladsi ¢lenové diky svym ambicim zalozili novou firmu ,, Turek & spol., s.r.0.“ az byvalé
obuvnické tovarny u Vlasimského nadrazi vybudovali novou pekarnu, jejiz vyrobky se
diky spolupréci s obchodnimi fetézci dostanou k zakaznikéim téméi po celé CR. (“O firmé

| Pekarna”, 2011)

2.5.6 MANDLARNA

,,Nejvic jsem pysnda, Ze jsme pozvedli kvalitné uroven nasi Hustopecské mandlovice, tzn.
podarilo se nam skloubit vino a mandle. Zdkladem produktu je vysoce kvalitni vino ve
formé vinného lihu a k néemu se pridava prirodni mandlovy extrakt. Piivodni 45 % alko-
holu jsme ponizili na 38 %, ¢imz jsme dodali Mandlovici jemnost a vyvazenost. Chutna

tak i lidem, kteri bézné alkohol nepiji a slouzi také jako digestiv pri spolecenskych akcich.

Firma vznikla v roce 2012, od roku 2015 se vyrobé vénuji naplno. Do té doby to bylo ve
formé konicku — hobby. Pracovala jsem na pozici reditelky materske skolky a slo mi
opravdu jen o to, aby mésto Hustopece mélo legalni a nejlepsi Mandlovici s oficidlni tvari
— etiketou. Od roku 2014 byly nastoleny povinné kauce — moment rozhodnuti. Ukoncila
Jjsem funkci reditelky, $la na rok na urad prace, zacala jsem podnikat kroky k vyrobé a od

té doby se mandlovym produktiim vénuji naplno.

Jsme mald rodinnd firma citajici 5 lidi. Vyroba je oddélend mimo Hustopece z legislativ-
nich duvodii. V roce 2014 vznikl nds druhy hlavni produkt — Kavova mandle a posléze
nase portfolium obohatila Mandlova visen — tieti “ovocna‘ chut. Na nasi ¢innosti se mi

libi, Ze podporujeme malé lokalni vyrobce. Teda kromé kavy s mandlovou prichuti, kterou
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pro nas vyrabi firma Longberry z Kralup nad Vitavou. Jinak oblibenou pastiku s man-

dlovkou nebo susend rajcata s mandlemi vyrabi vyrobci z Breclavi.

Od letosniho roku prechdzime z legislativnich duvodii z ndzvu Mandlovice na Man-
dlovku. Vlastnime ochranné znamky, mame od roku 2017 postavenou novou provozovau
Na Uvoze 2, kde je previzné prodejna s kavarnou + délame Fizené degustace s vykla-

dem*. Napsala o firmé MANDLARNA pani Ing. Kopova

2.6 Predstaveni vybranych zahraniénich rodinnych firem

2.6.1 JASON - horsky resort

Manzelé Velitsovcov méli odjakZziva sviij zivot spojeny se sportem. Konec sportovni ka-
riéry nastal u obou s pfichodem déti, ale i tak nadale zistal pan Velits spjat s koly, tj. pod-
nikal v bicyklovém prumyslu v zahraniéi. Psal se rok 1997, kdy se manzelé rozhodli pro
zacatek vlastniho podnikéani ve své rodné zemi, jehoz cilem byly kvalitni produkty a ma-
ximalni servis pro zdkaznika. Syny Martina a Petra vedli manzelé k cyklistice od mala,
a proto krom¢ zavodt vypomahali rodi¢iim obchod¢ a ziskavali tak zkuSenosti s jeho cho-
dem. Po par letech, kdy se synové vlozili do podnikani, stala rodina z prostorovych a ¢a-
sovych dliivodl pred otazkou, zda se dale vénovat cyklistickému obchodu, ¢i jit za ndpa-
dem syna, tj. zapojit se do podnikani s odévy pro cyklisty. Rodina Velitsovcov se
rozhodla pro druhou moznost a jak i po €ase pfizndvaji, stale se u¢i. Uvédomuji si takeé,
ze pro pokra¢ovani firmy bude nutné rozsifit stavajici persondl. Najit clovéka, ktery se
hodi do jejich rodinného prostiedi, neni snadné. Cil zde maji prosty: ,,zachovat rodinnou
atmosféru“. Rodinné podnikani je v prvni radé o divéie a moznosti se na sebe spolehnout.
K cyklistice v posledni dob¢ piidala rodina Velisovcov podnikani v hotelnictvi, tj. vybu-
dovali horsky resort Jason v chranéné krajinné oblasti Javornikti. Druhy koncept podni-
kani rodinn¢ ukdzal, jak tézké je se zavdécit kazdému hostu, nepfendset do prace své
problémy, nebot’ pii praci s lidmi je usmév a dobra nalada na prvnim misté. (“Od vrcho-

lového Sportu k rodinnému podnikaniu - Rodinne Podniky”, 2016-2018)

2.6.2 Knorr-Bremse AG Némecko

V roce 1905 zalozil Georg Knorr spole¢nost Knorr-Bremse GmbH. Jako vlastnik spole¢-
nosti Carpenter & Schulze jiz po 12 let pracoval na zlepseni brzdné¢ho systému vlaki.
Vynalezl brzdu, ktera zastavi osobni vlaky rychleji, bezpecnéji a bez obvyklého chvéni.
O necelych dvacet let pozdéji je Knorr-Bremse prvni spole¢nosti v Evropé, ktera ptisla
s napadem vybavit ndkladni automobily vzduchovymi brzdami. Ke konci druhé svétové
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valky byla firma zabavena z divodu vyplaceni vale¢nych reparaci. V roce 1946 byla
firma znovu zaloZena ve Volmarsteinu a jeji hlavni sidlo je o 7 let pozdé€ji v Mnichové.
V témze roce byl vynalezen automaticky brzdny systém zavisly na zatizeni (ALB), nebot’
oproti 30. letim jsou nakladni vozy vétsi, tézsi a rychlejsi. V 70. a 80. letech 20. stoleti
prob&hl vyvoj protiblokovaciho systému ABS, jenZ byl prvné nainstalovan jako stan-
dartni vybaveni u nakladnich automobilti vyvojového partnera spole¢nosti MAN. Roku
1993 doslo k oddéleni vyroby vlakovych a komerénich vozii a vznikly tak dvé nezavislé

spole¢nosti. V prubéhu poslednich 19 let probéhly ve spole¢nosti tyto dilezité kroky:

e Prevzeti firmy Bendix-vyznamného amerického vyrobce vzduchovych brzd

a ABS systému a ziskani tak lepsi pozice na zdej$im trhu,
e global Care — pomoc lidem zasazenych ekologickou katastrofou nebo valkou,

e rozsahly investiéni program pro zajisténi dlouhodobé budoucnosti spolecnosti

(“Looking back on 110 years of expertise”).

2.6.3 Ferrero International Sa Lucembursko

Za uspéchem spolec¢nosti Ferrero stoji dnes v potadi jiz tfeti generace rodiny Piedmon-
tese. Ve 40. letech 20. stoleti pfeménili Piera a Pietro, rodice Micheleho, cukrarnu na
tovarnu. Rodina Ferrero byla prvnim italskym vyrobcem, ktery po druhé svétové valce
zacal podnikat v cukrafing a oteviel pobocky spolecnosti v zahrani¢i, ¢imz dosahl mezi-
narodnosti. Toto byl prvni a rozhodujici krok v podnikani rodiny. Vyvoji ¢i objeveni pro-
duktii se vénoval v t€ dobé velmi mlady syn Michele spole¢né s otcem Pietrem. Mezi ty,

které jsou dnes zndmé po celém svété, patii:
e Nutella— uvedena na trh roku 1964,
¢ Kinder Chocolate (1968),
e Tictac (1969),
e Kinder SURPRISE (1974),
e FERRERO ROCHER (1982).

Dalsim klicem k uspéchu byla efektivni prodejni sit od zakladatelova bratra. V roce 1956
byla uvedena do provozu tovarna v Némecku a zanedlouho poté také ve Francii. OvSem
toto byl jen zacatek rychlé expanze firmy Ferrero do Evropy, nebot’ déale byly ztizeny

obchodni kancelaie a vyrobni centra v Belgii, Nizozemsku, Svycarsku a dalsich statech.
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V nésledujicim desetileti se Ferrero stava celosvétovou firmou, se spole¢nostmi a vyrob-
nimi zavody v Severni i Jizni Americe, Australii, Jihovychodni Asii, vychodni Evropé,

Africe, a v posledni dobé také v Turecku, Mexiku a Cing. (“The Ferrero Group”, 2018)

2.6.4 BACARDI LIMITED Bermudské ostrovy

JiZ po sedm generaci vlastni rodina Bacardi nejvétsi lihovinovou spolecnost na svéte.
Roku 1862 koupil pan Don Facundo Bacardi Masso maly lihovar a udélal zasadni pievrat
ve vyrob& rumu. Po mnoha opatrnych a planovanych experimentech s riznymi ingredi-
encemi, vytvoiil Don Facundo novou, jemnou lihovinu — BACARDI{ rum, po svété znamy
jako prémiovy bily rum. Pravé tento rum zpuasobil revoluci ve svété lihovin, nebot’ umoz-
nuje vytvoreni celé fady koktejla. Touha samotného zakladatele spole¢nosti a jeho po-
tomktll po absolutnim vynikani se projevuje v celé, vice nez 157leté historii spole¢nosti.
Od této doby se portfolio spolecnosti rozrostlo o prémiové lihoviny, jako napt. BOMBAY
SAPPHIRE gin, ERISTOFF vodka, CAZADORES tequila ¢t MARTINI vermut. Spolec-
nost své vyrobky prodava ve vice nez 170 obchodech svéta a provozuje pies 20 vyrobnich
zafizeni. Bacardi Limited je oznaceni skupiny spole¢nosti Bacardi, véetné Bacardi Inter-
national Limited, sidlici v Hamiltonu v Bermudé¢. Bacardi Limited pisobi na celém svéte,
stmeluje kvalitu Bacardi vyrobkli a dobré jméno firmy, na kterém spole¢nost tak tvrdé

pracovala. (“About Us - Bacardi Limited”)

2.6.5 Bass Pro Shops, Inc. Spojené staty Americké

Bass Pro Shops byl zaloZen v roce 1972 mladym rybafem Johnny Morris v zadni ¢asti
obchodu s alkoholem jeho otce v Springfieldu v Missouri. Dnes je Bass Pro Shops piedni
narodni vyrobce outdoorového vybaveni a oble¢eni v Severni Americe. Johnnyho véasen
pro venkovni prostfedi, jeho cit pro vyrobky a obchodni zkusenosti, spole¢né s poza-
davky outdoorovych nadSencti zménily primysl. Tyto obchody jsou vice nez jen pro-
dejny, a to z divodu, Ze jsou zaméfeny na charakterizaci dan¢ho regionu a navstivi je
rocn¢ vice nez 200 miliont navstévnikt. Unikatnost téchto obchodu tkvi naptiklad v tom,
ze nékteré disponuji jedine¢nou restauraci ¢i bowlingovou drahou s tématem oceanu. Va-
Sen k ptirod¢ inspirovala Jonny Morris k vybudovani resortu Big Cedar Lodge, které se
nachazi v samém srdci hod. Ctenafi ¢asopisu Travel + Leisure (cestovat + volny &as)
ohodnotili tento resort jako nejlepsi ve Stredozapadé. Ro¢né tento resort ptivita pies mi-

lion hostl. (“About Us | Bass Pro Shops”, 2006-2019)
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2.7 Predstaveni vybranych zahraniénich rodinnych firem puso-
bicich na €éeském trhu

2.7.1 Dr. Oetker spol.sr. 0.

Uspéch této firmy zac¢al na konci 19. stoleti, kdy 1ékarnik Dr. August Oetker po dvouro¢-
nim vyzkumu vytvofil prasek do peciva, jez byl, oproti plivodné vyvinuté receptuie
J. Liebigem, vhodny ke skladovani a chutové neutralni. V Ceské republice za¢ala v roce
1923 spole¢nost pod ndzvem Dr. Oetker plisobit v Brné, avsak jeji ¢innost pozd¢ji pieru-
Sila druha svétova valka az do roku 1944, kdy se vnuk zakladatele ujimé vedeni spolec-
nosti a rozsifuje vyrobu i na netradi¢ni potravinaiské vyrobky. Béhem komunistického
rezimu byly vyrobky, tj. smési na peceni, Dr. Oetker k dostani pouze v prodejnach Tuzex.
V dobé rozdéleni Ceskoslovenska byla zalozena samostatna &ast spole¢nosti pro Ceskou
republiku, nejprve se ale vsak prodejni sortiment dovazel z vyrobniho zavodu ze Sloven-
ska, nebot’ az vroce 1997 byly koupeny a zcela zrekonstruovany vyrobni prostory
v Kladn¢, kam poté firma premistila své sidlo. Postupem ¢asu se vyrobky této spolecnosti
stavaji stale proddvanéjSimi a firma tak rozsifuje své portfolio napf. o mrazené pizzy.
Nyni stoji v ¢ele spolecnosti pravnuk zakladatele, Richard Oetker. Jiz 125 let se spolec¢-

nost fidi stejnym heslem: ,,kvalita je nejlepsi recept®. (“Historie Dr.Oetker | Dr. Oetker™)

2.7.2 Globus CR, v.o.s.

Maly obchod s potravinami, kolonidl, velkoobchod. Tak lze popsat vznik spole¢nosti
Globus. Pan Franz Brunch, budouci zakladatel velkoobchodu, se pfi otevieni obchodu
S potravinami svym zakazniklim ve zvefejnéném inzeratu zavazal k ,,nejlevné;si a nejre-
alngjsi obsluze, coz Vv dnesni dob&é znamena slib vstiicnosti a poctivosti. V 60. letech
19. stoleti se z prodejny diky samoobsluznému prodeji stal kolonial, ze kterého se o ne-
celé stoleti pozdé;ji stal velkoobchod, a to zasluhou spojeni podnikatelského zaméru pana
Dr. Waltera Brunche, tehdejsiho majitele velkoobchodu s potravinami, a panem Werne-
rem Martinem, majitelem obchodu s nabytkem. V roce 1996 vstoupila spole¢nost na
Cesky trh a Globus se tak stal prvnim hypermarketem na tomto trhu. V té dob¢ nikdo
nedokazal odhadnout, jak ¢esky zakaznik na prodejny tohoto typu zareaguje. Spole¢nosti
tento riskantni krok vysel, jelikozZ béhem 23 let bylo na nasem trhu otevieno 15 hyper-
marketd této spole¢nosti. Rodinnou firmou s osobnim pfistupem k zakaznikiim je spolec-

nost dodnes. (“Globus”, 2019)
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2.8 Rodinna firma roku

SoutéZ poiadana Asociaci malych a stfednich podniki a Zivnostniki CR (AMSP CR) ve
spolupraci s mnoha partnery soutéze, mezi které patii Equa bank, jez tuto soutéz zastituje,
dale SKODA AUTO, LeasePlan go, Deloitte Advisory a Amway. Poprvé bylo ocenéni
udéleno roku 2012 se zdmérem podpory rodinnych firem, které jsou nedilnou soucasti
tuzemské ekonomiky. Soutéz, ktera je od roku 2017 rozdélena do dvou kategorii, je ur-

¢ena pro podniky, spliujici nasledujici, zdkladni i obecné, kritéria.
Zakladni kritéria pro prihlaseni v kategorii — Malé firmy

e Obrat i bilan¢ni suma do 10. mil. EUR,

e doba podnikani nejméné 5 let,

e pocet zaméstnancti méné nez 50.
Zakladni kritéria pro ptihlaseni v kategorii — Stiedni firmy

e Obrat do 50 mi. EUR,

e Dbilan¢ni suma do 43 mil. EUR,

e doba podnikani alespon 5 let,

e pocet zaméestnanct méné nez 250.

Spolec¢na kritéria pro obé kategorie a ostatni, tj. obecné, podminky
e Rodinnd firma dle vlastnické struktury se zapojenim pfinejmensim dvou rodin-
nych ptislusnikd do podnikant,
e firma bez delikventni® avérové historie,
e 7 aktudlniho ro¢niku jsou vylouceni partnefi soutéze, tj. nesmi byt nominovani,
e nominované firmy musi byt samostatn¢, neakceptuji se pobocky vétsich firem,
¢ nelze nominovat neziskové ¢i ptispévkové organizace, socialni podniky,

e vyhrazeni prava AMSP CR k nominovani podnik, které sama urci, ¢i vylouceni

podniki, jez budou v rozporu s pravidly soutéze.

® Delikventni — delikvence — termin oznadujici osobu, jez neuhradila své zavazky do terminu splatnosti a
hrubé tak porusila smluvni podminky. Tento prohfesek je bankou zadan do registru dluznikt a je tak snizena
bonita, tj. celkova finanéni situace, klienta. (“Delikvence | Usetieno.cz”, ¢2010-2019)

20



Odborna porota je sloZzend ze zastupcti partnerli soutéZe a rozhoduje jak dle ekonomic-
kych, tak i neekonomickych kritérii, mezi které patii prispévek k zaméstnanosti v regionu

¢i pocet generaci vlastnika zapojenych do podnikani.

Od poloviny kvétna do 10. srpna maji podnikatel¢ moznost ptihlasit svou firmu do sou-
téze. Odborné porota béhem nésledujicich deseti dnii vybere vitéze soutéze a 10 firem,
jezbudou usilovat o Cenu vefejnosti. Tato kategorie je zavedena od roku 2014 a hlasovani
probihd béhem druhé poloviny zafi. Vyhlaseni soutéze Equa bank Rodinna firma ptipada
kazdoro¢né na Den podnikateld, 10. fijna. Vécnymi cenami od partnert soutéze jsou oce-
néni prvni tfi firmy v obou kategoriich, vitézna firma Vv kategorii Ceny vefejnosti a spe-
cialni darek obdrzi také 1000. hlasujici. Pfi vyhlaSeni vitézi minulého ro¢niku, tj. v roce

2018, doslo k dilezitému obratu v rodinném podnikéni, nebot’ asociace iniciovala’ legis-

lativni ukotveni rodinného podnikani. (“Equa bank - rodinna firma roku”, c2014)

Tabulka 2: Ocenéné rodinné firmy

Rok/Umisténi 1 2 3 Cena vefejnosti

2019 - mald firma | AKOrd Kvint, PESEK ZELENKA Czech | MVDr. Jiii
spol. sr.o. Machinery, s.r.o. | Republic, s.r.o. Pantucek - Topvet

2_019 — stfedni ALIKA as MV]?{. Jir{ MORIS - design,

firma Panticek - Topvet | s.r.o.

2018 — mal4 firma VMS VISION, REKO, s.1.0. Akord Kvint spol. | Rodinna firma
S.I.0. Sr.0. PLEVA

2_018 — stfedni PETROF, spol. BIOMAC s..0. Centrum

firma ST.0. FotoSkoda

2017 — mald firma | “ORIKACZ MEDICA zdra- | peoxiMsro | PROXIM sr.o.
S.I.o. votni pece, S.I.0.

2017 = stfedni EMKO spol. sr.o. | Centrin CZsro | MWARLENKA

firma international s.r.0.

2016 Ollies dorty s.r.0. I\_Iavlacﬂ stavebni | BEZNOSKA, GUMEX, spol. s

firma, s.r.o. S.r.0. r.o.

2015 KOMFI spol. s CORK JANOSA | HRDLICKA spol. | Tvartizkova
r.o. S.r.0. Sr.0. cukrarna

2014 LIKO-S, ass. Dvordk = svahové || rq) sro. LIKO-S, as.

sekacky, s.r.o

2013 KAMA, spol. IMS-Dragnar, VAVI, s.r.0.
S.I.0. S.I.0.

2012 Liva Pfedslavice, spol. s r.0.

Zdroj: Vlastni zpracovani; (“Equa bank - rodinna firma roku”, 2014)

" Iniciovat — podat navrh, dit podnét k zahajeni jednani. (“Iniciovat | Slovnik cizich slov”)
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3 PRAKTICKA CAST

3.1 Marketingovy vyzkum

., Marketingovy vyzkum ma za kol systematicky specifikovat, shromazdovat, analyzovat
a interpretovat informace, které se dale vyuzivaji v marketingové rizeni. K naplnéni to-
hoto ukolu vyuziva radu nejriiznejsich vyzkumnych pristupii, které lze délit dle mnoha

kriterii . (Kozel, 2006, str. 114).
Marketingovy vyzkum lze €lenit podle riznych kritérii:

e Utelu — vyzkum monitorovaci, explorativni, deskriptivni neboli popisny,

kauzalni, prognosticky a koncep¢ni

e Casové¢ho hlediska — zélezi na délce vyzkumu, periodicité provadéni a dyna-

mickém rozméru

e Funkéni aplikace vyzkumu — do této skupiny fadime vyzkum celkové trzni si-

tuace a vyzkum néstrojio MM®
e Zpusobu ziskani informaci — tj. vyzkum primarni ¢i sekundarni

e Povahy ziskavanych informaci — kvantitativni nebo kvalitativni (Kozel, 2006,

str. 114)

Dle Vojtka (2015, myslenkova mapa 4.1) ,,je kvalitativni vyzkum vhodnéjsi pro situace,
kdy pred vyzkumem samotnym vime velmi malo. Nechava maximalné oteviené moznosti
postupu pri vyzkumu samotném a obvykle stavi na schopnosti empatie a intuitivnim po-
rozumeéni, takze miize jit pri zkoumani ruznych fenoménit vice do psychologické hloubky.
Velkym rizikem je vSak subjektivita vyzkumu. Pro marketing ma vyznam v situaci, kdy
potiebujeme pochopit, proc se nékteri spotrebitelé chovaji urcitym zpiisobem, pripadné
hledat tzni prilezitosti. Hlavni metody pouzivané v ramci kvalitativniho vyzkumu jsou
napriklad focus group, hloubkové individualni rozhovory ci entograficky vyzkum. Vysled-
kem tohoto vyzkumu jsou obvykle data ve formé textu, obrazku nebo videa. Tyto vysledky
se nedaji jednoduse zobecnit na cely zakladni soubor, mohou ale pomoci pri vysvétleni

a generovani hypotéz pro kvantitativni vyzkum “.

8 MM — marketingovy mix
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3.1.1 Kvantitativni vyzkum

Cilem kvantitativniho vyzkumu je odpovédét na otdzku kolik a ziskat métitelna Ciselna
data. Zjisténé informace o sledovaném jevu jsou zobrazeny nejcastéji v podobé tabulek
¢1 grafli formou absolutni nebo relativni ¢etnosti. Absolutni ¢etnost udava ptesny pocet,
tj. Cislo, zatimco relativni vyjadiuje danou hodnotu v procentech. Ke sbéru dat se vyuziva

tiech zakladnich metod:

e Dotazovani — série otazek, které respondent vyplni. V ptipadé papirového dotaz-

niku se lze ptat na interpretaci.

e Pozorovani — pfi vyzkumu neni vyzkumnik v pfimé interakci s pozorovanym,
tj. sbér dat o chovani lidi. Tato metoda se vyuziva napf. pfi zjisténi nakupniho

chovani spottebiteli.

e Experiment — ke sbéru dat se vyuzivaji obé vyse uvedené metody. Sleduje vztah
pri¢ina vs. nasledek. Typickym ptikladem je upraveni cen produktii, kdy prodejce
zjist'uje, jaky to bude mit dopad na objem prodeje. (Tahal, 2017, str. 46), (VVojtko,
2015, myslenkova mapa 5.1)

V ptipravné fazi vyzkumu je diilezité rozhodnout, jakou formu Setfeni zakladniho sou-

boru budeme aplikovat. Zakladni soubor, tj. populace, charakterizuje mnozinu vSech

prvki, na které chceme zjisténa data vyzkumu vztahovat. V praxi se vyuzivaji dva typy
Setfent:

1. Uplné neboli vy&erpavajici Setfeni, kdy se ziskavaji informace od viech jednotek

zakladniho souboru, tj. od celé populace. VycCerpavajici Setieni se realizuje jen

Vv ptipad¢ malého zakladniho souboru nebo ve vyjimecnych piipadech, tj. napii-

klad s¢itani lidu.

2. V praxi se vice pouziva vybérové Setfeni, pii kterém provadime zakladni metody
kvantitativniho vyzkumu jen u nékterych jednotek zakladniho souboru. Abychom
mohli fict, Ze zjisténa data vypovidaji o chovani populace, musi vzorek byt repre-
zentativni, tj. kazdy prvek zékladniho souboru ma stejnou nenulovou Sanci byt
zatfazen do vybérového souboru. Dale by mél vzorek byt dostatecné velky, pfi-

¢emz se doporucuje minimalné 200 respondenti. (Tahal, 2017, str. 49)
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3.2 Dotaznikové Setreni

Dle Kozla, Mynatové & Svobodové (2011, str. 186) patii dotazovani mezi nejvyuziva-
n¢j$i metody. Ke sbéru dat se vyuziva zpravidla dotaznik. Abychom pfi realizaci Setfeni
ziskali adekvatni vysledky, je dulezité nepodcenit piipravnou fazi. V prvni fad¢ je nutna
specifikace vyzkumné otazky, tj. na co se budeme ptat. Dale je vhodné sestavit seznam
dat, jez jsou potifeba pro naplnéni stanovenych cili. Vyzkumné hypotézy neboli tvrzeni,
u kterych usuzujeme, ze mohou byt pravdivé, ziskanymi udaji potvrzujeme ¢i zamitame.
Otazky v dotazniku by mé&ly byt o¢iStény od nepodstatnych informaci, jediné tak ziskame
vypovidajici odpovédi. M¢ly by byt také formulovany dle respondentt, aby jim porozu-
m¢éli a byli schopni je zodpovédét. Pouzity dotaznik se lisi dle zvoleného typu dotazovani,

jenz kazdy ma své vyhody a nevyhody:

e Osobni neboli dotazovani tvaii v tvar je zalozeno na ptimé komunikaci s respon-
dentem. Neni zde dilezité, zda odpovedi do dotazniku zanasi respondent ¢i taza-
tel. Mezi hlavni vyhody patii vysokd navratnost dotazniki ¢i motivace k odpove-
dim respondenta tazatelem, ktery zaroven ziskdva o dotazovaném béhem
osobniho rozhovoru mnoho informaci pozorovanim. Nevyhody plynou z Casové
a finan¢ni narocnosti, nebot’ je dulezité peclive tazatele vybrat a vyskolit. Tento

typ dotazovani je podminén ochoté respondentt ke spolupraci.

e Pisemné dotazovani je hojn¢ vyuzivano diky malym nakladim ve srovnani s ji-
nymi typy dotazovani. Respondent zde neni ovlivnén tazatelem a mé vice asu na
odpovéd’. Mezi negativa patii nizka navratnost, nebot’ dotazniky jsou responden-
tim ve vEtsing€ piipadi zaslany postou a stejnou cestou od nich obdrzime 1 odpo-
védi. Navratnost dotazniku mizeme ovlivnit privodnim dopisem, ktery slouZzi
k vysvétleni cile dotazovani a ziskani kontaktu na respondenta. Dale je vhodné

urcCit nejzazsi terminu vyplnéni, podékovat za vyplnéni a na zavér se podepsat.

e Telefonické dotazovani je témeér totozné jako dotazovani tvari v tvar, avSak bez
osobniho kontaktu. Tazatelé by m¢li byt dikladné proskoleni, nebot’ musi byt pfi-
praveni na neochotu respondenta, ktery mtize dotazovani polozenim telefonu kdy-
koliv ukoncit. Je zde dilezita soustfedénost respondentti. Dotazovani by nemélo
trvat déle nez deset minut. Tento typ Setfeni je omezen na respondenty, ktetfi maji

své ¢islo uvedeno v telefonnim seznamu.
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e Elektronické dotazovani tzv. CAWI, zjist'uje od respondentil potiebné informace
pomoci dotaznikll rozesilanych emailem ¢i umisténych na webovych strankach.
Mezi pozitiva patii mala finanéni i ¢asova naroc¢nost. Odesilani emaild zabere
mén¢ ¢asu nez v pripadé dopisu, a i zpracovani odpovédi, které jiz jsou v elektro-

nické podob¢, je mnohem jednodussi. (Kozel, 2006, str. 142).

3.2.1 Konstrukce otazek do dotazniku

Pfesny navod na zvoleni otdzek do dotazniku a jejich podobu neexistuje. Kazdy vyzkum
je specificky, origindlni. Jako pomocny néstroj jsou v literaturach tykajici se marketingo-
vého vyzkumu uvedeny pravidla, kterych bychom se méli pii sestavovani dotazniku dr-

zet. Patfi mezi né:

1. Ptat se primo. Na piimou otazku ocekavame pfimou odpovéd’. Je nutné mit na

paméti vyhnuti se osobnim a intimnim otazkam.

2. Uzivat znamy slovnik. Snahou je, pokud mozno, vyhnout se cizim ¢i odbornym
nazvim, slangu, nareci, nejde-li 0 dotazovani konkrétni skupiny, jejichz slovniku

dotaznik pfizptisobujeme.

3. Vyloudit sugestivni a zavadéjici otazky. Otazky v dotazniku by nemély byt kon-
cipovany tak, aby ovlivitovaly respondentovu odpovéd’ smérem k vysledkiim, ja-

kych chceme docilit.

4. Vyhnout se negativnim otazkam Pouziti negace v otazce je pro respondenty ma-

touci a nevi pak, jak na otazku reagovat. Uziti dvojitého zaporu je zcela nevhodné.

5. DodrzZovat slusnost. V piipadé uziti vulgarnich slov, nespisovnosti a formulace
vét, z nichZ respondent nepociti, Ze je mu projevovana Ucta, se zjisténa data minou
ucinku i pii zachovani vSech ostatnich pravidel. (Kozel, Mynarova & Svobodova,

2011, str. 201)

3.2.2 Obecna stavba dotazniku

Pti sestavovani dotazniku se za¢ind uvodnim sd€leni, tj. hlavickou, které obsahuje pted-
staveni tazatele, uCel vyzkumu a informace o nakladani s osobnimi udaji. Déle pfichazeji
na fadu otazky, které se zamétuji, zda je dany respondent vhodny pro nas vyzkum neboli
spada-li do zkoumaného zakladniho souboru. Nasleduji otazky tykajici se daného pru-
zkumu. Citlivé, tj. intimni ¢i konfliktni, otazky se v pfipadé potieby zatfazuji na konec

dotazniku, kdy respondenti byvaji ochotnéjsi k zodpovézeni otazek tohoto typu. Dotaznik
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uzavira op&tovné podékovani respondentovi za jeho ochotu a ¢as, ktery vénoval vyplilo-

vani otazek.

Pfed samotnym zacatkem dotaznikového Setfeni je vhodné provést tzv. pilotni vyzkum.
Znamena to, ze se dotaznik testuje na malém vzorku respondentt, ¢imz je kontrolovana
jeho kvalita. Diky tomu se zjisti pfipadné nedostatky, jako naptiklad Spatn¢ formulované
otazky nebo odpovédi, které tak mohou byt opraveny jesté pred provedenim hlavniho
vyzkumu. (Vojtko, 2015, mySlenkova mapa 7.4), (Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011,
str. 208)

3.2.3 Typy otazek
Existuji dvé skupiny typu otazek. Podle funkce, jejichz ucel je vymezen s jejich umisté-
nim v dotazniku, a dle variant odpovédi, jez charakterizuji moznost odpovédi respon-

denta, které¢ se dale déli do tii podskupin.
V dotaznikovém Setfeni se vyuzivaji hlavné dva typy otazek podle funkce:

e Nastrojové, které predstavuji nastroj zptesiiujici postup, jakym budou potiebné

udaje sbirany, zpracovany a nasledné vyhodnocovany.

o Vysledkové otazky vztahujici se ke zkoumanému tématu. Z téchto otazek ziska-
vame nejdilezitéjsi vysledky a nésledné interpretujeme doporuceni ohledné fe-

Seni problému.

V kategorii otazek podle variant odpovédi se rozeznavaji tii typy otazek. Uzaviené, které
se zpravidla vyuzivaji v kvantitativnim vyzkumu, nebot’ se zde pracuje s velkymi sou-
bory. Respondent svou odpoveéd’ voli z uvedeného mnozstvi. Oteviené, v nichz ma re-
spondent moznost sdélit odpoveéd’ vlastnimi slovy, nejsou zde tedy preddefinovany vari-
anty odpovédi. Polouzaviené¢ otazky predstavuji kompromis mezi vySe uvedenymi
podskupinami otazek. Poskytuji totiz varianty odpovédi, které doplituje tzv. tnikova va-
rianta, jez ma roli oteviené otazky a respondent zde napiSe odpovéd vlastnimi slovy.
V dotaznicich tato moznost byva uvedena slovy: ,,jiny, jinak, dalsi* atd. (Kozel, Myna-

rova & Svobodova, 2011, str. 209)

Samostatnou skupinou jsou v ¢lenéni typu otazek $kaly, které slouzi k interpretaci a mé-
feni nazord, postojii, motivl ¢i znalosti respondenta. Jejich vyuziti je velmi Siroké, nebot’
prevadeji neméfitelné atributy na znaky métitelné a ziskané odpovédi 1ze snadnéji kvan-

tifikovat a vyhodnocovat. Pro konstrukci otazek vyjadienych pomoci zvolené stupnice

26



neni urceno pravidlo, které by vymezovalo, co je vhodné a co ne. V praxi n€kdy dochazi
ke kombinovani grafickych, slovnich a ¢iselnych typu $kal. (Kozel, Mynatfova & Svobo-
dova, 2011, str. 217)

3.3 Povédomi zakaznikd rodinné cukrarny o existenci rodin-
nych podniku

3.3.1 RODINNA CUKRARNA VE VLASIMI

S cukrafskym femeslem zacal pan Bayer v roce 1997, avSak podnikéani se vénuje od roku

1990, kdy jeho naplni prace bylo piedevsim zprostfedkovani obchodu. V 90. letech po-

byval v Rakousku u ptibuznych a zdejsi cukrarny a kavarny se mu libily. Zde vznikl pod-

nét podnikat praveé v tomto femesle, tj. vyrabét tradi¢ni sladké vyrobky z kvalitnich suro-

vin, bez pouZiti polotovari.

Cukrarna, ktera se nachazela v horni &asti Zizkova namésti, piestala po necelych 10 letech
prostorove vyhovovat, a proto se pan Bayer rozhodl provést rozsahlou rekonstrukci vlast-
niho domu na spodni stran¢ ndmésti. VSechny nové prostory musely odpovidat piisnym
kontroldm. Nov¢ se tak mohly zacit prodavat vyrobky studené kuchyné, na jejichz zho-

toveni nebylo v ptivodni cukrarné misto.

Celkove bychom cukrarnu mohli rozd¢lit na tfi Gseky: zmrzlina, zékusky + néapoje, stu-
dend kuchyné. Jak zmrzlina, tak zakusky, dorty a chlebicky jsou vlastni vyroby. Kolik je
celkem druhii zmrzlin, nevi ani sdm pan Bayer. S jistotou mi fekl: ,, Do zdkladni rady
zmrzlin pro pohdry patri vanilka, cokolada, jahoda a lidé si vyzdadali i citron. K témto
zmrzlinam pridavam cookies, quelu a Smoulu. Dle rocnich obdobi stridam sezonni zmrz-
liny. Napriklad k tem letnim druhum patii mojito, mango, merunka, k tém zimnim pak
pernik, stola, Strudl ... atd*”. Sortiment zédkuskl a dortli je opravdu pestry, €itd na
60 a 40 druht. Ze studené kuchyné 1ze jmenovat chlebicky, panini a bagety. Denni sména
&ita 8 pracovniki, jez pracuji bud’ tzv. kratky ¢i dlouhy tyden®. V letnich mésicich se na
prodej zmrzliny a pomoc pii obsluze zakaznikl ptijimaji brigddnici.

Kdyby mé prdace nenaplnovala, tak ji délat nebudu. Jsem rad, ze jsem zacal s podnika-

nim, jen mé mrzi, kam se po 30 letech ceska spolecnost dostala. Nejen mné se zda, Ze jsou

lidé ve Vlasimi zIi, agresivni...proc¢? Se zavisti se potykam uz od 90. let. Ve velkoméstech

% Kratky — stieda + &tvrtek
Dlouhy — pondéli + utery + patek + sobota + nedéle
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tech, dokud nic nevytvoris, tak se nic nedéje, ale jakmile postavis dium, vystuduji tvé déti,
tak se projevi zavist, nic se ti nepreje. Dle mého ndzoru je mentalita lidi v Ceské republice
odlisna od lidi v Rakousku, a to jsme s nimi byli do roku 1918 jeden stdt. Rodinné podni-
kani funguje na principu, Ze se veskery zisk vlozi do firmy, a to z diivodu, Ze je prvoradé,
aby firma fungovala. Tento systém je po celem svété ucinny, jen u ndas bohuzel ne. Pri
vstupu do EU nastal problém s rozdélovanim penéz. Dosahli na né podnikatelé pres své
znamé, kteri rozhodovali, kam ty penize piijdou. Osobné jsem zasadné proti rozdélovani
penéz podnikateliim. Tyto financni prostredky bych vyuzil na budovani dopravni in-
frastruktury, nemocnic... Vzdyt to preci nejsou nase penize, ale penize EU a ty méli byt

rec

pro vSechny, a ne pro rozvoj podnikani “, fekl pan Bayer.

V bakalatské praci se zminuji o soutézi Rodinna firma roku. O soutéZi jsem pana Bayera
informovala. ,,Nejsem soutézivy typ, ktery by se hnal po vitézstvi. Na podnikani si nejvice
vazim, ze delam sam na sebe. Kdyz néco zkazim, zkazim to ja. Snazim se vse délat podle
sveho nejlepsiho svedomi a védomi. Pro mé je nejvice cukrarna plna zakazniku. Nemdm
potiebu se zviditelnit, myslim si totiz, ze lidé o nasi cukrarné vi. Jak jsem se jiz zminil,
v Cechdch se vispéch neodpousti. Jak by jinak bylo mozné, Ze si PraZik objednd po tele-
fonu dort a prijede si pro néj, zatimco ti nékteri mistni plivou pod nohy?*, odpovédél pan

Bayer na otazku, zda neuvazuje o ucasti v soutézi.

3.3.2 Dotaznikové Setreni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, zda maji lidé povédomi o existenci rodinnych
firem. Dotazovani probihalo v Rodinné cukrarné, a z toho diivodu byly nékteré otazky
koncipovany na tuto firmu. Dotaznik, jehoz podobu naleznete v piiloze €. 1, byl zdkazni-
kiim rozdévan u objednavkového pultu pracovniky cukrarny. Pro zachovani anonymity
byla pro sbér u vchodu do cukrarny umisténa krabice, kam zakaznici vkladali vyplnény
dotaznik. Navratnost byla celkem vysokd, nebot’ z 230 ptipravenych dotazniki se jich
vyplnénych vratilo 140, tj.:

140x100

= 60,869 9
230 %

28



1. Jak jste se dozveédél/a o existenci cukrarny?

Graf 1: Existence cukrdrny

EXISTENCE CUKRARNY

H62 m7 m71

Zdroj: Vlastni zpracovani

Doporuceni od pratel a rodiny funguje spolehlivé v celém cestovnim ruchu, a neni proto
prekvapenim, ze i o cukrarné se pies 50 % respondentl dozveédélo timto zplisobem. Za-
mek Konopisté, Jemnisté, Vlasim, tj. turisticky nav§tévovana mista, kterd mohou mit po-
dil na nepldnované navstéveé dosud neznamé cukrarny. I ptestoze infocentrum nabizi spo-
le¢nou vstupenku do zdmku, Parazoo a cukrarny, tak jen malé procento lidi diky tomu

cukrarnu navstivi.
2. Jak Casto navstévujete Rodinnou cukrarnu?
Graf 2: Frekvence navstévy cukrarny

70 FREKVENCE NAVSTEVY CUKRARNY
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Denné Kazdy tyden 1xza mésic Parkratdo PrileZitostné Jsem zde
roka dnes poprvé

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z grafu je patrné, Ze vice nez polovina dotdazanych lidi cukrarnu navstévuje nepravidelné,
lidove feCeno obcas, pfi rodinné oslave ... atd. 45 respondentil patii mezi pravidelné na-
v§tévniky cukrarny v intervalu minimalné 1x za mésic, 4 z nich jsou dokonce dennimi
zakazniky. Béhem mési¢niho vyzkumu bylo 9 zakaznikti v cukrarné poprvé.

3. Nazev cukréarny jiz napovida, Ze se jedné o rodinnou firmu. Co si pod timto na-

zvem predstavujete?

Graf 3: Predstava o rodinné firmé

PREDSTAVA O RODINNE FIRME

B Firma vedena vyhradné rodinnymi prislusniky
B Firma, ve které pracuji i nerodinni pfislusnici

B Nazev firmy nemusi odpovidat strukture jejiho vedeni a Ize ho zvolit podle
vlastniho uvazeni

Zdroj: Vlastni zpracovani

1

Podle dvou pétin respondentl smi slovo “Rodinna/y* v nazvu firmy uzit jen podnik ve-
deny rodinnymi pfislusniky. TéméF stejna ¢ast dotazanych je nazoru, Ze v rodinné firmé
pracuji i osoby, které nejsou v piibuzenském vztahu. Pétina ze vSech dotazanych nehleda

V nazvu firmy souvislost se strukturou jejiho vedeni.
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4. Vnimate produkty rodinné firmy jako kvalitnéj$i nez produkty firmy, ktera neni

rodinného typu?

Graf 4: Produkty rodinné firmy

PRODUKTY RODINNE FIRMY
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nepsanym pravidlem rodinnych firem je dtraz na vyrobu/prodej velmi kvalitnich pro-
duktd/sluzeb. Tohoto nazoru je i pfevazna ¢ast respondenttl, tzn. vét§ina z nich povazuje

vyrobky téchto firem za kvalitnéjsi.
5. O které z téchto firem jste védéli, Zze se jedna o rodinnou firmu?

Graf 5: Rodinné firmy
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Tato otdzka odpovida na hlavni cil dotaznikového Setfeni. Lze fict, ze respondenti, kteti
u této otdzky mohli oznacit vice odpovédi, nemaji moc ponéti o existenci konceptu ro-
dinnych firem. Pekarna Turek s.r.o. je mistni vlaSimskou firmou, a z toho divodu ji do-
tazovani vicemén¢ znali. Déle z grafu vyéteme, Ze si respondenti jako rodinnou spolec-

nost vybavi spiSe lokalni podnikatele a mensi ubytovaci zatizeni.

6. Piinakupu ve firmé rodinného typu je pro Vas rozhodujici?

Graf 6: Kvalita vs. cena

Kvalita vs. cena

M Kvalita nabizenych vyrobkl/sluzeb  ® Cena nabizenych vyrobk/sluzeb

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vétsina z dotdzanych, tj. 124 ze 140, nevaha za kvalitni produkt/sluzbu vydat vice penéz
neboli pii nakupu u nich rozhoduje kvalita pfed cenou. Odpoveéd na tuto otazku je jiz
tém¢ef patrna z otazky €. 2, ktera je sice sméfovana na Rodinnou cukrarnu, ale z frekvence
navstév lze odvodit, ze respondenti si ¢as od casu dopfteji kvalitnéjsi produkty bez ohledu
na cenu, ktera je u rodinnych firem jednoznaéné¢ vyssi pravé z divodu dbani na kvalitu,

neZ pii koupi stejnych produktti v maloobchodech ¢i velkoobchodech.

7. Prosim ohodnot’te néasledujici otazky tykajici se Rodinné cukrarny ve Vlasimi:

Tabulka 3: Ohodnoceni otazek tykajici se Rodinné cukrarny

Popisky Soucet z VZHLED Soucet z Soucet z CENA Soucetz Soucet z

radka VYROBKU SORTIMENT PRODUKTU PERSONAL PROSTREDI
1 1 2 13 7 2
2 8 32 11 2
3 28 50 64 22 16
4 33 58 20 27 32
5 75 22 11 73 88
Celkovy soucet 140 140 140 140 140
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Tabulka 4: Procentudlni vyjadreni odpovedi respondentii

Soucet z VZHLED Soucet z Soucet zCENA Soucet z Soucet z
Popisky Fadkii  VYROBKU SORTIMENT PRODUKTU PERSONAL PROSTREDI
1 0,71% 1,43 % 9,29 % 5,00 % 1,43 %
2 2,14 % 5,71 % 22,86 % 7,86 % 1,43 %
3 20,00 % 35,71 % 45,71 % 15,71 % 11,43 %
4 23,57 % 41,43 % 14,29 % 19,29 % 22,86 %
5 53,57 % 15,71 % 7,86 % 52,14 % 62,86 %
Celkovy soucet 100,00 % 100,00 % 100,00%  100,00% 100,00 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stupnice u $kdly otazek byla polozena od 1 do 5, pficemz zndmka 5 odpovidala nejlep-
Simu hodnoceni. U gastronomie plati, Ze na prvnim mist¢ je, jak dany pokrm vypada, az
poté na fadu ptichazi chut’. Vice nez polovina dotazanych je nézoru, ze cukrarna posky-
tuje vizudlné poutavé vyrobky. Lze fict, Ze velmi zalezi i na prezentaci bézného cukrai-
ského sortimentu, kam fadime naptiklad likérovou $picku, kokosovou roladu ¢i vénecek,
a to z diivodu, Ze tyto vyrobky jsou nejzndméjsi a v cukrarné je vyhledava nejvice lidi.
Netradi¢niho sortimentu, ktery nabizi mimo jiné i Rodinna cukrarna ve Vl1asimi, si v§imne
kazdy druhy. Cukrafina, a i obecné gastronomie, je bohuzel velmi ndkladna a cena suro-
vin se spolecné s ptirdzkou promitne do kone¢né ceny vyrobku. Tietina respondenti po-

vazuje dané ceny nadmérné vysokeé.

100 ze 140 dotazanych je spokojeno s chovanim zdejSiho persondlu, povazuje ho za
ochotny a mily. Zdani ale tomto pfipad¢ klame, nebot’ 1idé z V1asimi a okoli maji s panem
Bayerem nemilé zkusenosti. Jeden z dotaznikl se mi vratil nevyplnény, pfesto se vzka-
zem: “Bajer at’ jde do ...! Nevychované prase, co si otvira “pusu‘ na matky s détmi.
Z vlastni zkuSenosti s manzelkou . Otazku tykajici se chovani personalu jsem dala to do-
tazniku zdmérn€, zajimali mé odpovédi respondentli. Tento vzkaz mé nepiekvapil, nebot’
jsem v cukrarné sama byla jedno 1éto na brigadé¢, a tak jsem chovani pana Bayera k za-

kaznikiim poznala osobné.

Vétsing z dotazanych se libi prosttedi cukrarny, které je moderni a neustale se vylepsuje.
Béhem poslednich par let byla oteviena venkovni terasa, ktera jednak rozsitila kapacitu
K usazeni hostti béhem letnich mésicti @ umoznila také klidné posezeni bez ruchu a men-

Sitho chaosu, ktery panuje v dolni ¢asti, a to z divodu, Ze je cukrarna bez obsluhy.
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8. Vyrobky/sluzby od rodinnych firem odebirate...?

Graf 7: Frekvence ndakupu u rodinnych firem

FREKVENCE NAKUPU U RODINNYCH FIREM
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Respondenti nejvice u firem rodinného typu nakupuji produkty 1x za tyden. O tomto kon-
ceptu podnikani lidé Casto ani nevédi, a proto mnohdy ani nemaji tuseni, Ze svij nakup
uskutecnili u rodinné firmy.

9. Do jaké veékové kategorie patiite?

Graf 8: Vékové rozpéti navstévnikii cukrarny

Vékové rozpéti navstévnikd cukrarny
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu Ize vycist, Ze nelze presné urcit, ktera vékova skupina navstévuje cukrarnu vice
a kterda méné. Odivodnéni je mnoho: mladistvi se zastavi na zmrzlinu nebo pro ledovou

tfist, kolegyné z prace se jednou za ¢as domluvi na odpoledni kavé, prarodice vezmou
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vnoucata na zakusek atd. Divodu k navstéve cukrarny v kazdé vékové kategorii existuje

nepfeberné mnozstvi.

10. Jste:

Graf 9: Pohlavi navstévnikii cukrdarny

POHLAVI

EMUZ ®mZENA

Zdroj: Vlastni zpracovani

Témét % zékaznikl cukrarny tvoii Zeny. Pro¢ tomu tak je, nelze ptesné fict. Jedinym
pravdivym vysvétlenim je fakt, Ze zatimco muZi se schazeji v hospod¢, Zeny v kavarné ¢i
cukrarn€. Ostatni teorie o objasnéni navstévnosti cukrarny danym pohlavim budou pouze

domnénkami.

3.3.3 Zhodnoceni dotaznikového Setfeni

V posledni dobé se mnoho podnikatela vraci k tradici rodinného podnikéni, ktera ,,zno-
vuoziva“, avsak mnoho lidi ma stale na paméti bud’ znarodnéni podnikt v 50. letech mi-
nulého stoleti anebo zakaz soukromého podnikani, ktery trval az do konce 80. let 20. sto-
leti. Z dotaznikového Setfeni vyplyvé, ze pokud lidé pfeci jen znaji néjakou firmu
rodinného typu, tak se pfevazné nachdzi v té€sné blizkosti jejich bydlisté ¢i ji navstivili/na-
vstévuji. Pti volbé mezi niZsi cenou ¢i vyssi kvalitou volila vétSina respondentt kvalitu,
na které si rodinné firmy zakladaji. Z vyhodnoceni otazek tykajici se rodinné cukrarny
také vyplyva, ze je velmi dilezity vzhled produktu. U firem rodinného typu ve vétSiné
ptfipadl nejde o sériovou vyrobu, a pokud pfeci jen, tak i zde plati, Ze ke kazdému vyrobku
je béhem celého vyrobniho procesu pfistupovano mnohem osobnéji, da se fict, s ur€itym
vztahem ke kazdému z nich nez v ptipadé produkti firem nerodinného typu. O ¢eskych
svétove vyhlasenych firmach, tj. Petrof spol. s r.0. ¢i Emco spol. s r.o., neméli mnozi ani

tuSeni, Ze jde o tradi¢ni ¢eské mezinadrodné znamé rodinné firmy.
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4 ANALYZA A NAVRHY KE ZLEPSENi PROSPERITY
VYBRANEHO PODNIKU

4.1 Prostiredi managementu

Tento prostor lze charakterizovat jako mnozinu vSech faktorti a Cinitelti ovliviujici ma-
nazery pii rozhodovani neboli prostor, v némz manazefi uskutec¢iiuji své manazerské
funkce a role. Prostfedi managementu je uzce propojeny systém, kterého jsou manazeti
| organizace jak soucasti, tak i jeho ¢innymi spolutviirci. Tento prostor se dale ¢leni na

vnitini a vnéjsi prostiedi. (“Prostfedi v managementu’)

Vnitini prostiedi je specifické pro kazdy podnik a Ize jej definovat jako soubor prvki
a jejich oboustrannych vztaht vyskytujicich se uvnitt organizace. Je zde mozné definovat
silné a slabé stranky, kter¢ identifikuji faktory, jez mohou ovlivnit uspéchy ¢i prohry pod-
niku. Silné stranky se management podniku snazi co nejvice vyuzit, zatimco slabé stranky
se pokousi eliminovat. Jedna se tedy o nestranné posouzeni vlastnich schopnosti a doved-
nosti, zdrojovych moznosti a trovné managementu. (Roblikova, 2010), (Horakova, 2003,
str. 42)

Silné strankys, tj. pozitivni faktory ovliviiujici prosperitu podniku, d€laji podnik jedinec-
nym oproti konkurenci na trhu. Nejcennéjsi silnou strankou je konkuren¢ni vyhoda neboli

takova silna stranka, kterou lze jen tézko okopirovat. Pfednostmi jsou predevsim:

e kvalitni vyrobky,

e tradice znacky,

dobra finan¢ni situace firmy,

kvalifikovana pracovni sila,

dobie zajistény a funguyjici servis vici zakazniktm.
Opakem silnych stranek jsou stranky slabé, jez pro podnik ptedstavuji néjaky nedostatek

¢i omezeni, branici stoprocentnimu vykonu. Patii mezi né:

e omezené vyrobni kapacity,

¢ nedostate¢né povédomi o podniku,
¢ slaba propagacni kampan,

e vysoka zadluzenost firmy,

e Spatna povést podniku (nizka kvalita nabizeného zbozi).
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Nelze presné definovat jednotlivé silné ¢i slabé stranky a jejich vliv, nebot” individudlni
faktory nemaji pro podnik stejnou dulezitost. Proto je zde nutné mit na paméti, ze to, co

je pro jeden podnik silnou strankou, miize byt pro druhy strankou slabou.

Vngjsi prostiedi managementu tvoii faktory majici pivod v okoli organizace, tj. nachazi
se vné podniku, a z vétsi ¢asti ho podnik nemuze ovlivnit. Toto prostiedi se dale rozd€luje
na makroprostiedi, zahrnujici demografické, ekonomické, prirodni, technologické, poli-
tické a kulturni prosttedi, a dale na oborové neboli odvétvové prostiedi, které predstavuje
shluk firem vyrab¢jici identické nebo podobné produkty. Vnéjsi prostiedi charakterizuji
prilezitosti a ohrozeni, které jsou zavislé na faktorech odvétvi, do kterého podnik patfi.
Primérnim problémem pfi identifikaci t€chto proménnych je fakt, Ze jen ve vyjimecnych
piipadech je mtze podnik svou ¢innosti ovlivnit. Avsak je zde moznost jejich zhodnoceni,
odvraceni, zeslabeni anebo zmirnéni dopadu téchto faktort, které zavisi na intenzité kon-
kurence v odvétvi, slozitosti ¢i jednoduchosti vstupu na trhy ¢i na existenci substituti.

(“Prostiedi v managementu”), (Roblikova, 2010), (Horakova, 2003, str. 47)

Ptilezitosti oznacuji moznosti podniku na splnéni stanovenych cili, tj. moznost ,,néco
udélat™ pro dosahnuti cile. Jev, ktery zvyhodiuje podnik oproti konkurenci, ¢i oblast cha-
rakterizujici potencial k ziskani konkuren¢ni vyhody pomoci vhodné zvolené marketin-
gové cinnosti. Nejvice pfiilezitosti se ukryvd ve zménach geografickych, politickych
a ekonomickych faktorech a tam, kde se nachdzi zdkaznik s nesplnénym pianim, a to jak

na existujicim trhu, ¢i na trhu potencionalnim. Radi se sem:

e neexistence domaci nebo zahraniéni konkurence,
¢ Snadny vstup na nov¢ trhy,

e nove vyuzitelné moznosti na mezinarodnich trzich.

Ohrozeni znamena nepfiznivou situaci v okolnim podnikovém prosttedi, tzn. bariéry ¢in-

nosti podniku, ze kterych mize vyplyvat vyrazné omezeni vyvoje podniku. Jsou jimi:

¢ silné postaveni kli¢ovych konkurentl a zékazniki,
e neschopnost konkurovat na trzich,

e nepiiznivé legislativni normy.
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4.2 Levandulova farma

Pti osobni navstéveé Levandulové farmy jsem zjistila, ze jeji vznik je ¢istou nahodou. Ro-
dina Bizova provozovala servis nakladnich automobilt. Bohuzel se panu Stanislavovi,
bratru pani Terezy Bizové, se kterou jsem méla tu Cest hovofit, stal Graz, ktery ho upoutal
na invalidni vozik. Kdyz se po pobytu v rehabilitatnim tstavu chtél vratit zpét k praci
v rodinné firmé, rozhodli se rodice servis prodat a v zivoté zvolnit. Z vlastni zkuSenosti
pan Stanislav védé€l, Ze neni lehké jako zdravotné indisponovany sehnat praci, a proto
zalozil chranénou dilnu, ktera vznikla v roce 2013 a v této dob¢ se zabyvala pouze kom-
pleta¢nimi pracemi pro riizna odvétvi. V témze roce se Stanislav dostal do kontaktu s le-
vanduli, o které se pozd¢ji dozvédél, Ze jizni Morava je s jejim teplym a suchym podne-
bim pro tuto rostlinu ideédlni, a z toho divodu bylo vroce 2014 vysazeno prvnich
40 ketiku levandule 1ékaiské. Pro Bizovi to zaroven znamenalo i navrat do détstvi, nebot’
jejich rodina vzdy piisobila v zemédé€lstvi. O rok pozdéji zacali vyrabét prvni vyrobky,
ovSem tehdy jesté zatim z nakoupené levandule, jejiz kvét byl zakoupen ve spolecnosti
Sonnentor Cejkovice, ¢imz také zapocala jejich vzajemna spoluprace. K prvotnim $icim
vyrobklim po prvni vétsi sklizni v roce 2016 ptibyly dalsi, jako napt. levandulovy sirup

a levandulova kava.

Spole¢nost Lavandia s. r. 0. vznikla v roce 2017 z diivodu rostouciho zajmu o levandu-
lové produkty, které byly diky navazovani partnerstvi dodavany do prodejen zdravé vy-
zivy. Prvni vétsi letni sezonu, co se navstévnosti tyce, zaznamenala spole¢nost nasledujici
rok. V tuto dobu ziskala Lavandia certifikaci BIO a do jejiho portfolia tak ptibyly pro-
dukty s timto ozna¢enim. Moznosti, jak vyuzit levanduli je nepfeberné mnozstvi, a proto
zacala spole¢nost navazovat spolupraci s mistnimi vyrobci. Zakomponovanim levandule
do jejich produktt vznikaji vyrobky nové, pod znackou spole¢nosti Lavandia. Jmenovat

1ze naptiklad Hertifovi z Cejée — vyroba ¢okolad a Herbalena — peené ¢aje a marmelady.

Koncept rodinné firmy potvrzuje skutecnost, ze ve firm¢e plisobi celd blizka rodina Bi-
zova. Stanislav Biza ml. — jednatel, Tereza: jednatelka, ktera ma na starosti ucetnictvi
a vse s tim spojené, Lucie: spravuje socidlni sité¢ a velkoobchod, rodi¢e Dana: Sije a podili
se na vyrob¢ limonad, a Stanislav: stara se o pole. Jako vedouci vyroby zde pracuje Ka-
tefina Pleskacova, ktera objednava material a vyfizuje objednavky. Déle Bizovi zamést-

navaji 4 Svadleny a 4 pomocné sily.

I presto, ze by se mohlo zdat, Ze je tato ¢innost sezonnim zaméstnanim, tak opak je prav-
dou. Béhem hlavni sezény — Cerven az srpen, jezdi na farmu nejvice lidi, a to z divodu
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kvétenstvi levandule. Po sklizni se bylina susi, mlati, odprasuje a po cely rok je vyuZivana
na Sici a potravinové produkty. Dal§im naroénym obdobim jsou vano¢ni svatky, kdy
chodi spoustu objednavek pochazejicich z e-shopu. Diky tomu, ze ma Lavandia navazané
velkoobchodni spoluprace, mohou pracovat po cely rok. Stejné je tomu i s potravinovymi

produkty, tj. vyrabi se béhem celého roku.

4.2.1 Analyza vnitiniho a vnéjsiho prostredi Lavandie

Za pomoci manazerky spole¢nosti Lavandie byly stanoveny faktory pro analyzu vnitiniho
a vnéjsiho prostiedi, které byly ndsledné vyhodnoceny metodou parového srovnani neboli
byla pouzita Fullerova metoda, pfi jejimz uziti skladame vahy pomoci tzv. Fullerova troj-
uhelniku. Zakladem této metody je, Ze pokazdé porovnavame dvé kritéria, ze kterych
vybereme to dulezitéjsi. Pro lepsi orientaci béhem této ¢innosti vytvarime tzv. FullerGv
trojuhelnik, ktery mé vzdy k-1 fadka. V prvni fadku jsou kombinace pro porovnani s prv-
nim kritériem, v druhém pro porovnani s druhym kritériem, krom¢ kombinace z piedcho-
ziho tadku. Timto zpisobem se postupné eliminuji kritéria, kterd porovnavame.

(Kal¢evova)
SILNE STRANKY

e Osobni nadSeni pro podnikani — prace s levanduli rodinu Bizovu napliiuje, do
chodu farmy je zapojena uzsi ¢ast rodiny. Kazdoro¢né ptichazi s napady na nové

vyrobky, ideami, jak by mohli své podnikani obohatit, vylepsit.

e Dodatecné sluzby farmy — moznost samosbéru levandule ¢i zakoupeni poukazu

na profesionalni fotografovani v levandulovém poli.

e Vlastni surovina (levandule) — veSkery kvét levandule pottebny pro vyrobu pro-

duktti si na farm¢ sami vypé€stuji, neni tedy nutné nakupovat dalsi kvét.

e Ojedinglé produkty — produkce vyrobki, které na trhu doposud nebyly — levandu-

lova kava, limonada, zmrzlina, ¢okolada.

e Povédomi zakaznikli — zajem o navstévu levandulového pole ¢i obchtdku je rok

od roku vétsi.

e Podil na vyvoji, testovani a zkouSeni produkti — vlastni vyvoj produkti a podil
pfi vyvoji, testovani a zkouseni produktli vyrabénych mistnimi vyrobci (Cokolada,

marmelada, mydlo atd.).
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Rodinné znacka — probihajici proces inovace s ohledem na jednotny vzhled spo-

le¢nosti a jejich vyrobk, ekologi¢nost a prakti¢nost obalovych materiali.

Celoro¢ni zaméstnani — sklizen levandule probiha cca od konce ¢ervna do polo-
viny cervence, v zavislosti na druhu levandule. Déle se musi svazkovat, ususit,
odrhnout, zbavit prachu. Vysledkem téchto ¢innosti je suseny kvét, ktery se na-
sledn& po cely rok zpracovava. Svadleny mimo letni sezénu $iji na sklad a pro

vykryji e-shopovych objednavek.

SLABE STRANKY

Stisnéné pracovni prostory — rozloha dilny, kterou ma farma v najmu, je nedosta-

Cujici kviili nartstajicimu poctu zdkaznikd, a tedy 1 objednavek.

Prostory pro zédkazniky — obchiidek s produkty farmy je pfimo spojeny s vyrobou

Sicich produkti, a proto je Groven poskytovani sluZzeb zdkaznikli znaéné omezena.

Nedostatecna propagace — navstévnici jizni Moravy se o farmé nedozvedi, pokud
na ni ndhodou nenarazi (napft. cykloturisté¢). Lavandia nespolupracuje s okolnimi
infocentry o jeji reklamég. Zatim se tak povédomi o existenci Levandulové farmy

$iti pouze diky ,,doporuceni ptatel ¢i znamych®, kteti jiz farmu navstivili.

PRILEZITOSTI

Zvetseni levandulového pole — vysadbou novych ketikli by se zvétSilo mnozstvi
levandulového kvétu vyuzivajiciho k tvorbé produktii, ¢i samotné levandule, ktera

by se nabidla k prodeji.

Zakaznici (organizace) — Vv piipadé vystavby novych prostor by farma mohla roz-
sifit nabidku kvétinovych kurzi a byla by tak schopna vice ptedavat své poznatky,

zkusenosti a rady s péstovanim levandule.

Ubytovaci kapacity oblasti — vV soucasné dob¢ z prostorovych ditvodu neni mozné
pro navitévniky ze vzdalengjSich &asti Ceské republiky nabizet ubytovani.
V okoli farmy se vSak nachazi mnoho penzionti, které by v ptipad¢ spoluprace

s levandulovou farmou tuto sluzbu zakazniktim poskytovaly.

Ziskani dotaci z EU — finan¢ni pomoc pfi ndkupu novych technologii dilezitych

pro kvalitnéjsi a rychlejsi vyrobu.
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Zvysujici se zdjem o levanduli — z4jem zakaznikt je pro Lavandii podnétem k po-

kraCovani ve stavajici ¢innosti a neustalém zdokonalovani se.

Navazani spoluprace s dal§imi levandulovymi farmami v CR — vznikem spoled-
ného internetového obchodu by se zviditelnily produkty a poskytované sluzby

vSech tfi farem.

Zakaznici — kone¢ny spottebitel — okoli Lavandie protind mnoho vinaiskych cyk-
lostezek. V hlavni sezo6né by tak tito turisté pii spolupraci farmy napi. s weby

0 cyklotrasach Jihomoravského kraje mohli byt dal$imi jejimi navstévniky.

Zahrani¢ni zakaznici — farma s netradi¢nim zaméfenim nachazejici se v blizkosti
rakouskych a slovenskych hranic je idedlnim mistem pro zacileni na zahrani¢ni

zékazniky.

OHROZENI

Nefungujici kooperace s obyvateli — obyvatelé Starovicek jsou proti vystavbé no-
vych prostor farmy, proti kterym dokonce podepisovali petici. Nejsou nadSeni za-

jmem lidi o Levandulovou farmu béhem hlavni sezony.

Chovani zakaznikl na poli — nevhodné chovani zakaznikl a nerespektovani pra-

videl mize vést k deformaci ketikt a nutné vysadbé novych.

Konkurence — Ize o ni hovofit zatim jen v piipadé Levandulového statku Bezdé-
kov, ktery svymi ¢innostmi mize ohrozit Lavandii. V Ceské republice se sice na-
chazi jestd levandulovéa farma pod Ripem, ale diky své malé rozloze a zaméfeni

(pouze prodej kvétu), neni aktudlni konkurenci nami analyzované farmy.

Nedostatek odbornych pracovnich sil — momentalnim nedostatkem na trhu prace

jsou kvalifikované Svadleny.

Klimatické vykyvy — zména piirodnich podminek mize mit negativni dopad na
péstovani levandule, coZ by ohrozilo chod celé farmy.

Stoupajici vydaje domécnosti — vétSina sortimentu farmy jsou produkty rucni vy-
roby a tento faktor se odrdzi v jejich cené. Jelikoz tyto vyrobky lze zatadit do
kategorie zbytnych produktl, je pravdépodobné, ze v piipadé ristu vydaju do-

macnosti se 0 né zmensi zajem.

41



K hodnoceni vahy faktor analyzy vnitiniho a vnéj$iho prostiedi byla pouzita metoda

parového srovnani, a to celkem pro 25 faktora.

Tabulka 5: Silné stranky

Osobni nadSeni Dodatecné sluzby Vlastni surovina
Specifické produkty Povédomi zakaznikl Podil na vyvoji, testovani
Rodinnd znacka Celoro¢ni zaméstnani

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 6: Slabé stranky

| Stisnéné pracovni prostory | Prostory pro zakazniky | Nedostatena propagace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 7: Prilezitosti

ZvétSeni pole Zakaznici (organizace) Ubytovaci kapacity oblasti
Dotace z EU Zvysujici se zéjem o levanduli Spoluprace farem

Zakaznici (kone¢ny spotiebitel) | Zahrani¢ni zdkaznici

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 8: Ohrozent

Nefungujici kooperace s 0byva- | i aamikii na poli Konkurence
teli obce
Nedostatek odbornych sil Klimatické podminky Stoupajici vydaje domacnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 1: Fulleruv trojuhelnik
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Tabulka 9: Tabulka silnych a slabych stranek, prilezitosti a ohroZeni

Vibha silnych a slabych stranek, pfileZitosti a ohroZeni
Cislo faktoru Absolutni ¢etnost Relatwl’n cetnost Poradi faktoru
(vaha)
1 16 5,33 % 8
2 8 2,67 % 17
3 16 5,33 % 9
4 11 3,67 % 14
5 13 4,33 % 12
6 9 3,00 % 16
7 7 2,33 % 19
8 15 5,00 % 10
9 19 6,33 % 6
10 20 6,67 % 5
11 7 2,33 % 20
12 14 4,67 % 11
13 2 0,67 % 23
14 4 1,33% 22
15 8 2,67 % 18
16 17 5,67 % 7
17 5 1,67 % 21
18 10 3,33 % 15
19 1 0,33 % 24
20 22 7,33 % 1
21 21 7,00 % 2
22 0 0,00 % 25
23 13 4,33 % 13
24 21 7,00 % 3
25 21 7,00 % 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Absolutni Cetnost = pocet vSech zabarvenych faktora

Relativni ¢etnost = (pocet kole¢ek pro faktor/celkovy pocet kole¢ek) * 100. Poétem ,.ko-

le¢ek® se rozumi z metody parového srovnani zakrouzkované, tj. zabarvené, faktory.

Silné stranky 31,67 %,

slab¢ stranky 15,33 %,

prilezitosti 20,33 %,

ohrozeni 32,67 %.
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JiZ z popisu zvolenych faktorti pro analyzu je ziejmé, Ze dané faktory byly s nejvétsi prav-
dépodobnosti voleny pouze dle uvazeni manazerky, a ne za zéklad¢ ptedchozi analyzy
vnéjsiho a vnitiniho prostiedi podniku. Z tohoto diivodu zde dochazi ke zkresleni vy-
sledkii. I pres skutecnost, ze porovnavani danych faktort z hlediska jejich dulezitosti je
do jisté miry subjektivni, byla tato analyza pro vétsi vypovidaci hodnotu provedena jesté
jednou. V tomto ptipadé vsak bylo rozd€leni faktorti na silné a slabé stranky, prileZitosti
a ohrozZeni provedeno pomoci vypoctu. Jednotlivym faktorim spadajicim do vnitiniho ¢i
vnéjSiho prostiedi byla za pouziti stupnice od 1 do 5 (1 nejméné, 5 nejvice) udélena vaha
zavaznosti neboli obecné vaha vyznamu faktoru, jez se poté dala do poméru s vahou
vSech faktort, tj. pfepocet. Vaha ve sloupci vykonnost znaci pohled firmy neboli skutec-
nost naplnéni. Skore je vysledkem piepoctu nasobeného vykonnosti. Suma skore vSech
faktorti zna¢i hranici, ve které dochazi ke kategorizaci faktort. V tabulce ¢. 10 je celkové
skore rovno 4,2877, tj. faktory, jejichz vykonnost je ohodnocena ¢islem 5, patii mezi silné
stranky. Ostatni faktory, s ohodnocenim 4 a méné, patii mezi slabé stranky. Pro piesnéjsi
urceni potadi se dané faktory sefazuji dle skére. Naptiklad nejslabsi slabou strankou je
pro Levandulovou farmu nedostate¢na propagace, a to z divodu nejnizsiho skore, i pres-

toze povédomi o firmé ma stejnou vahu vykonnosti.

Tabulka 10: Faktory vnitiniho prostiedi podniku

SW — VNITRNI PROSTRED] Zéggir:))st Piepocet Vykonnost Skore
Ruéni vyroba produkti 5 0,1219 5 0,6095
Dvc’)datecne sluzby k produktu (foceni, 3 0,0731 4 0,2924
pfistup na pole)

Vlastni surovina (levandule) 5 0,1219 5 0,6095
Specifické produkty 5 0,1219 5 0,6095
Povédomi o firmé 4 0,0975 2 0,195
Podil na vyvoji, testovani a zkouseni 4 0,0975 3 0,2925
produkti
Rodinna znacka 3 0,0731 5 0,3633
Zvlastni pracovni prostiedi 4 0,0975 5 0,4875
Stisnéné pracovni prostory 3 0,0731 3 0,4875
Prostory pro zékazniky 2 0,0487 4 0,1948
Nedostate¢na propagace 3 0,0731 2 0,1462
41 4,2877

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 11: Faktory vnéjsitho prostredi podniku

OT - VNEJSI PROSTREDI Z?:gf:l;“ Piepocet | Vykonnost Skore
Dodavatelé 5 0,0756 4 0,3024
Zakaznici — organizace 3 0,0447 3 0,1341
Ubytovaci kapacity oblasti 5 0,0756 1 0,0756
Dotace z EU 4 0,0597 3 0,1791
Zvysujici se zdjem o levanduli 4 0,0597 5 0,2985
Zakaznici — konec¢ni spotiebitel 5 0,0756 3 0,2268
Zahrani¢ni zakaznici 4 0,0597 1 0,0597
Nefungujici kooperace s obyvateli obce 5 0,0756 1 0,0756
Chovani zakazniki na poli 5 0,0756 4 0,3024
Konkurence 2 0,0298 2 0,089%4
Nedostatek odbornych sil 4 0,0597 4 0,2388
Piihodné klimatické podminky 3 0,0447 4 0,1788
Zvysujici se poptavka po bioproduktech 5 0,0756 3 0,2268
Legislativa 4 0,0597 5 0,2985
Stoupajici vydaje domacnosti 5 0,0756 2 0,1512

67 2, 8377

Zdroj: Vlastni zpracovani
V druh¢ analyze doslo jak k tpravé hodnoticich faktort, tak i k jejich pieskupeni, tj. né-
ktery faktor neni ohroZenim, nybrz pftileZitosti a podobng. Doplnény ¢i obménény byly

nasledujici faktory:

e Osobni nadSeni je u podnikatelll obecné, a zvlasté u rodinnych firem, povazovano
za jeden ze zékladnich faktord, nebot’ prace by nas méla také bavit. Jinak v ni
nebudeme chtit travit i vice jak 8 hodin denné¢, coz se praveé v rodinném podnikani
béZzné stava. Tento faktor byl tedy nahrazen ru¢ni vyrobou produktl, ¢imZ jim

ptidava na kvalité, a to diky tomu, ze ji firma sama kontroluje.

e Dodatecné sluzby k produktu se staly v druhé analyze slabou strankou. Je to
mozné z diivodu, Ze v prvni fad¢ by se firma méla zaméfit na své produkty a roz-
Sifit jejich distribuci zdkaznikim. Fotografovani v levandulovém poli je sice
velmi atraktivni sluzba a vzniknou originalni fotografie, ale pfistup zakazniki na

pole znamena pro farmu vétsi ostrazitost proti jeho poniceni.

e Celoro¢ni zaméstnani neni tak vyjime¢nym faktorem, aby bylo brano jako silna
stranka podniku a faktor pro analyzu obecné. Avsak toto pracovni prostfeni je
zvlastni uz jen diky aroma levandule, nebot’ ne kazdému tato bylina voni. Spolec¢-
nost Lavandia vznikla za ucelem umoznéni prace handicapovanym, nebot’ jak jiz
bylo v pfedstaveni spole¢nosti feceno, sam pan majitel se chtél po urazu zpét za-
pojit do pracovniho procesu. VétSina osob ve vyrobe je tedy néjak zdravotné zne-
vyhodnéna.
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Dodrzovani legislativy, tj. pravnich zélezitosti, je pro firmu velmi dileZzité, ob-
zvIasté pii zaméstnavani zdravotné postizenych. V prostfedi chranéného trhu
prace je mozné Cerpat dotace, avSak za podminky nulového dluhu vii¢i finan¢nimu

ufadu, pojistovnam, OSSZ apod.

Faktor zvétSeni pole byl obménén souhrnnym pojmem dodavatelé, nebot” dobré
vztahy je nutné dodrzovat se v§emi, na kterych nase podnikéani da se fict stoji. At

uz se jedna o nékup latek pro Svadleny, vyrobu cokolady ¢i odkup ¢asti pole.

Chovani zékaznikl z pohledu druhé analyzy neni pro firmu ohrozenim, nybrZz pii-
lezitosti, a to z divodu, Ze jiz spole¢nost provedla opatieni proti ni¢eni levandu-
lového pole. V soucasné dobé¢ se za vstup plati symbolické vstupné, které v prvni

fadé slouzi k vyplate brigadniki, kteti pole v hlavni sezoén€ kazdy den hlidaji.

Spolec¢nost Lavandia peclivée sleduje trh prace, a proto si je dobie védoma nedo-

statku odbornych sil, konkrétn€ Svadlen. AvSak firmu samotnou tento faktor neo-

hrozi, nebot’ si §vadleny sami zaucuji dle jejich individualnich moznosti.

Tabulka 12: Silné stranky analyza IT

Ruéni vyroba produkti

Vlastni surovina (levandule)

Specifické produkty

Rodinna znacka

Zvlastni pracovni prostiedi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 13: Slabé stranky analyza II

Dodateéné sluzby farmy (foceni, pfistup na pole)

Prostory pro zdkazniky

Stisnéné pracovni prostory

Podil na vyvoji, testovani a zkousSeni produkti

Povédomi o firmé

Nedostatecna propagace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 14: Prilezitosti analyza 11

Zvysujici se zadjem o levanduli Legislativa
Dodavatelé Chovani zékaznik na poli
Nedostatek odbornych sil Klimatické podminky

Zakaznici — konecny spotiebitel

Zvysujici se poptavka po bioproduktech

Dotace z EU

Zakaznici — organizace

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 15: Ohrozeni analyza II

Stoupajici vydaje domacnosti

Konkurence

Ubytovaci kapacity oblasti

Nespoluprace obyvatel Starovic¢ky

Zahrani¢ni zakaznici

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 2: Fulleruv trojuhelnik 11

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 16: Tabulka silnych a slabych stranek, prilezitosti a ohrozeni 1l

Vibha silnych a slabych stranek, pfileZitosti a ohroZeni
Cislo faktoru Absolutni ¢etnost Relatwl,n cetnost Poradi faktoru
(vaha)
1 13 4,00 % 11
2 18 5,54 % 7
3 13 4,00 % 12
4 14 4,31 % 10
5 18 5,54 % 8
6 5 1,54 % 22
7 7 2,15% 19
8 4 1,23% 23
9 4 1,23 % 24
10 12 3,69 % 13
11 21 6,46 % 4
12 23 7,08 % 2
13 25 7,69 % 1
14 15 4,62 % 9
15 4 1,23% 25
16 8 2,46 % 18
17 23 7,08 % 3
18 20 6,15 % 6
19 10 3,08 % 15
20 11 3,38 % 14
21 6 1,85 % 21
22 21 6,46 % 5
23 9 2,77 % 17
24 4 1,23 % 26
25 7 2,15% 20
26 10 3,08 % 16

Zdroj: Vlastni zpracovani

Silné stranky 23,38 %,
e slabé stranky 16,31 %,
o prilezitosti 42,77 %,

e oOhrozeni 17,54 %.

4.2.2 Navrhy na prosperitu Levandulové farmy

Z analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostiedi Levandulové farmy vyplyva, Ze jeji nejsilnéjsSimi
strankami jsou produkce vlastni suroviny a zvlastni pracovni prostfedi. Dosavadni roz-
loha pole, na némz je bylina péstovana, prozatim sta¢i kK pokryti potfebného mnozstvi
levandulového kvétu, ktery je pouzivan na vyrobu vSech produktii spolecnosti. Jsou zde
vysazeny dvé odrady levandule: Levandule 1ékatska, jejiz kvét Ize zakomponovat do
vSech potravin, a Levandin, ktery se do potravin nehodi a je vyuzivan pro vyrobu kosme-

tiky a na samosbér.
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Klimatické podminky jizni Moravy napomohly ke vzniku Levandulové farmy. Od dubna
se zde primérna teplota vzduchu pohybuje nad 20 °C, coz je pro bylinu kvetouci od

¢ervna do srpna v zavislosti na jejim druhu, vice nez idealni.

Levandulové farma je firmou s velkym rGstovym potencidlem, nebot’ koncept tohoto typu
podnikani je v Ceské republice téméF ojedingly. Mozna z diivodu, e farma existuje te-
prve 4 roky, neni o ni moc dobfe zndmo. Momentalni propagace firmy probihd pouze
skrze webové stranky a Sifeni povédomi o farmé funguje na osobnim doporucenti, tj. z st
do ust, kdy zakaznici, ktefi jiz farmu navstivili, o ni feknou dalSim lidem. Diky této formé
propagace béhem uplynulé hlavni sezony, tj. od zacatku ¢ervna do konce srpna minulého
roku, zavitalo na farmu ptes 15 tisic navstévnikd. NedostateCnou propagaci farma pii-
chazi o potencionalni zakazniky, a tudiz i o vyssi vydélek a zvySeni povédomi o své exis-
tenci. Navrhla bych se zaméfit na propagaci pomoci informacnich letdc¢ka v turistickych
informacnich centrech mést v okoli obce Starovicky, tj. v méstech Mikulov, Hustopece,
Bfeclav, nebot’ jizni Morava je ¢astym cilem cykloturisti. Dale bych odkaz na Levandu-

lovou farmu umistila také na webové stanky danych informacnich center.

Obec Starovicky se nachazi velmi blizko statnich hranic s Rakouskou a se Slovenskou
republikou. Obc¢ané spolkové zemé& Dolni Rakousko a kraji Trnava a Bratislava by se
mohli stat navstévniky farmy. Bohuzel zatim management Lavandie nevyuzil této vy-
hodné pozice své firmy, nebot’ se zatim soustiedi pouze na ¢eské zakazniky. Doporucila
bych provést analyzu zahrani¢nich trhi, tj. zda je redlné na tyto dva zminéné trhy dovazet
produkty firmy Lavandia, ¢i zda je mozna alespon spoluprace s turistickymi informac-

nimi centry pro zvyseni povédomi o této firmé v zahranici.

Analyzu zahrani¢nich trhit bych obecné doporucila i z divodu zmapovani konkurence,
nebot’ jiz v dneSni dobé na ¢eském trhu nalezneme vyrobky z levandule, jako naptiklad
levandulova mydla, vonna srdce ¢i plySové hracky. Spole¢nost ma sice piehled o konku-
renci v Ceské republice a vi tak, Ze toto podnikani je zde ojedinglé, aviak v dobé, kdy je

trh otevieny, je nutné jiz pii zaloZeni firmy zdat i zahrani¢ni potencionalni konkurenty.

Dopravni dostupnost do obce Starovicky je idealni, nebot’ v 5 km vzdaleném mésté Hus-
topece prochazi dalnice D2. AvSak je nutné vzit v potaz dobu cesty, ktera v piipadé ces-
tovani napiiklad z okoli mésta Plzeii &i Ceské Budg&jovice trva fadové nékolik hodin
i v pfipad¢ vyuziti dalnic a rychlostnich silnic. Bylo by tak vhodné poskytovat sluzbu

ubytovani. Z prostorovych divodu to vSak momentaln¢ na Levandulové farmé mozné
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neni. NeZ tomu tak bude, doporucila bych se obratit na poskytovatele ubytovani napiiklad

v mésté Hustopece a navazat s nimi spolupraci.

Lavandia by se také mohla vice nez doposud zaméfit na zékazniky z fad organizaci, a to
V podobé kurzii vyroby levandulovych produktii ¢i pifednaSek o levanduli samotné.
K moznosti uskutecnéni jejich vétsiho poctu by ovSem bylo zapotiebi vétSich prostor,
které aktualn¢ firma nema, a tak zatim ztstavaji v planu pro letos$ni rok pouze Ctyii kveé-

tinové workshopy, tak jako tomu bylo v minulém roce.

Jednim z hlavnich problému firmy jsou nedostacujici prostory jak pro vyrobu, tak pro
zakazniky, kterych je rok od roku diky zvySujicimu se zajmu o levanduli stale vice. Spo-
le¢nost Lavandia zamyslela z diivodu rostouci poptavky po jejich produktech vystavbu
novych prostor pro vyrobu, zdkazniky 1 management. Pozemek na kraji obce, ktery byl
pro stavbu vybran, by byl sménén za jiny, ktery je v aktualnim vlastnictvi spolecnosti.
Zatim je bohuzel jen u planu, nebot’ obCané Starovicek jsou proti této stavbé a rozhodli
se sepsat petici, ktera ovSem byla ve vysledku neplatna, nebot’ se na ni né¢které podpisy
opakovaly. Po doruceni petice na obecni tifad se konala vefejna debata v kulturnim dom¢,
po které bylo rozhodnuto o zamitnuti stavby. Takto vyhrocené vztahy jsou nastésti jen
pies hlavni sezonu, kdy obyvatelim vadi zvySeny turisticky ruch v obci. Pro uklidnéni
situace bych managementu Lavandie navrhla vybudovéni zdzemi pro zdkazniky v tésné
blizkosti farmy, tj. prostor pro zakazniky v pfipad¢ neptiznivého pocasi, détsky koutek,
socialni zdzemi a parkovisté. V ptipadé podani zadosti v ramci programu narodni dotace
,»Narodni program podpory cestovniho ruchu v regionech* spadajici pod Ministerstvo pro
mistni rozvoj, by spolecnost mohla ziskat az 50% podil uznatelnych vydaju z celkového
rozpoctu, maximalné do vyse 5 mil. K¢. Druhou moznosti je alespoii vystavba parkovisté
pro navstévniky farmy v obci, na némz by mohlo byt vybirano parkovné, které by pak
patiilo obci. Oba z vySe zminénych navrhti maji spole¢ny cil, a to zkoordinovani pohybu

navstévnika farmy po obci.

Navrhy na zlepSeni prosperity, které vzesly z analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostredi, 1ze
vzit v potaz, nebot’ se opiraji o aktualni vyvoj spolecnosti. Avsak je nutné mit na paméti,
ze hodnoceni faktorti pomoci Fullerova trojiihelniku je do jisté miry subjektivni tzn. v pfi-
padé porovnavani faktort 1ze dojit u kazdé osoby, ktera vyhodnoceni provadi, k odlisSnym
vysledklim. Podrobné&jsi analyzy tykajici se vnéjS$iho a vnitiniho prostfedi mohou byt

V budoucnu pfedmétem diplomové prace.
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4.3 Efektivnost vyuziti hlavniho a mimosezénniho obdobi

Sezona pro Levandulovou farmu zacind zac¢atkem cervna a trva do konce srpna. V tuto
dobu je kazdy den v provozu obchtidek s jejich vyrobky, stanek s kavou a dezerty a farmu
navstivi tisice navstévnikli. Béhem obdobi kvétu levandule, tj. do jeji sklizn€, nabizi spo-
le¢nost také doplikové sluzby jako fotografovani v levandulovém poli, samosbér levan-
dule, ktery je zpoplatnén, ¢1 kvétinové workshopy. Navstévnikim je také umoznén vstup
na levandulové pole, ktery je ovSem také za poplatek. Sklizen levandule probiha cca od
konce cervna do poloviny Cervence, v zavislosti na druhu levandule. Po jejim sklizeni,
kdy se levandule svazkuje a v&si k usuSeni, se z ur¢it¢ho mnozstvi Cerstvé levandule de-
stiluje olej a vaii sirup. Toto obdobi ma velmi pozitivni dopad na cestovni ruch jizni Mo-
ravy, nebot’ vétsina z navstévnika Levandulové farmy s nejvétsi pravdépodobnosti zavita

pii své navstéve této oblasti také naptiklad do Mikulova, Pasohlavek ¢i vinného sklipku.

Mimosezonni obdobi znamend pro navstévniky uzavieni levandulového pole, tj. je jim
k dispozici pouze obchiidek ve zkracené oteviraci dob¢, tzn. pouze do 16 h, v hlavni se-
zon¢ do 19 h. Pro zaméstnance farmy toto obdobi znaci odrhnuti a odprasnéni ususené
levandule za ucelem ziskani suseného kvétu, ktery se pouziva po cely rok. V tomto ob-
dobi §iji Svadleny na sklad a pro pokryti e-shopovych, velkoobchodnich a rtiznych nara-
zovych objednavek. Nejvétsi ¢ast prodeje vyrobkl spole¢nosti probiha pies e-shop, kde
jsou béhem roku zédkaznikiim nabizeny specialni darkové kazety, vztahujici se k urcitému
svatku, tj. napiiklad Valentyn. Kromé vyrobki obsahujicich levandulovy kvét nabizi také
Lavandia ke koupi sazenici levandule, jejiZz dostupnost Ize zjistit na webovych strankach
spole¢nosti. Po novém roce zac¢ina management s planovanim nové sezony, ve které je
se spolecnost prezentuje na vanocnim trhu v Brné€ a jeji vyrobky je mozné zakoupit v pro-

dejnach Sonnentor a prodejnach zdravé vyzivy v Praze a Brné.
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5 ZAVER

Tradici a zachovani rodinného podniku dle zakladnich definic rodinnych firem predurcuji
potencionalni nastupci v rodinné generaci. Diky bliz§imu zkoumani jak ¢eskych, tak i za-
hrani¢nich rodinnych firem lIze fict, Ze tato definice vyjadiuje zakladni charakteristiku

neboli stavebni kamen tohoto typu podnikani. S rodinnymi firmami je mozné se setkat

Vv riznych odvétvich primyslu, nelze tedy definovat jen par obort jejich vyskytu.

Dotaznikovym Setfenim, které jsem provedla, bylo zjisténo, ze lidé sice maji povédomi
0 tomto konceptu podnikani, ale nevédi ptesné, co si pod nim piestavit. Z jejich odpoveédi
1ze usuzovat, Ze jsou ochotni si za vyssi kvalitu produktt ptiplatit. Bohuzel se zde ukazuje
také stinna stranka rodinného podnikéani. Ve vétSin€ piipadu je majitel v pfimém kontaktu

se svymi zakazniky a svou povahou a vystupovanim ovlivituje chod dané firmy.

Pomoci analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostedi byly rozebrany silné a slabé stranky, pii-
lezitosti a ohroZzeni mnou zvoleného podniku, tj. Levandulové farmy ve Starovickach.
Tento koncept podnikani je v Ceské republice téméf ojedinély. Firma, ktera vznikla za
ucelem poskytovani pracovni ptilezitosti zdravotné handicapovanym, se tési stale rostou-
cimu z4jmu turistd. I pfes tuto skutecnost je zde velmi nizka forma propagace, kterou
bych rozhodné doporudila zvysit. Jednou z mnoha moznosti je napt. spoluprace s info-
centrem mésta Mikulov, nebot’ jizni Morava je protkana mnoha turistickymi cestami, kam
patii i cyklotrasy ¢i vinaiské stezky, diky nimz by se zvysila navstévnost farmy. Investo-
vat do propagace se rodiné Bizovych zatim moc nechce, a to z divodu, ze obyvatelé¢ obce,
kde se farma nachazi, jejich podnikani neuznévaji, nebot’ je znepokojuji davy turistl
V hlavni sezdéné, tj. v dobé kvétu levandule. Zatim u mistnich lidi neuspéli ani s navrhem
na vystavbu nové budovy levandulové farmy na okraji vesnice. Ptfipad Levandulové
farmy a nefungujici kooperace s obyvateli obce bez pochyby ukazuje, jak dilezité pro

kazdé podnikani je soulad s okolim, nebot” harmonie vztahli uSetfi nemalo prace.
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SUMMARY

The main goal of this thesis is to raise the knowledge of people about the family business.
This kind of business is not very known in Czech Republic, because in the beginning of
the second half of the last century was the operation of the private companies interrupted
in this land. The family companies start to be known after some changes, which were
made in the second half of the 20" century, again. Some of these companies restored the
production and continued with the family business tradition, but some companies were

created or on the other way around — terminated.

| started to notice the differences between this kind of business and the others during the
holiday job in the cake shop in the town called V1asim, which is family business shop as
well. It is the well-known fact, that the appearance of the manager can significantly affect
the opinion of the customers about the company. We need to keep in mind, that the neg-
ative experiences about the company spread among people way faster than the positive
experiences do. This was clearly visible especially in the questionnaire survey, which was
completed in the mentioned firm. Specifically, from the answers of the question number
seven, which was focused on the environment of the company, quality of the products
and on the willingness of the workers. The main reason why was the questionnaire survey
completed, was to find out, how much do the people know about the family business. We
can see from the results, that the respondents know about this kind of business, but the
answerers mainly known family business companies are these, which were situated
nearby the answerers residence. Based on the results of the survey we can say as well that
the respondents are glad to pay more money for the higher quality products. The higher
price of the family business products in comparison with the ordinary products, which

you can buy in the supermarkets, is typical due to the higher quality of the products.

The lavender farm called Lavandia, which lands in the village of the southern Moravia
called Starovi¢ky and, was inspected by the analysis of the inner and outer environment
of the company. This company was created for the purpose to give a job to the physically
disabled people. The owner himself is physically disabled after the injury, but he wanted
to do the job he loves to do even if he uses a wheelchair. Although this company exists
just four years, the amount of its customers is rising by every year. Products of this com-
pany are unique, original and handmade. The offer many other services during the main
season like the harvest of the lavender by the customer himself. There were found some

drawbacks during the analysis of the inner and the outer environment, which should be
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fixed for the prosperity increase. The biggest drawback is an insufficient promotion of
the company, which should be focused to the cyclists especially, because there are many
bicycle paths in the location of this family company. In the case of cooperation with the
tourist centres in the nearby towns, will probably lead to attendance increase probably.
I would recommend analysis of the foreign competition companies as well due to the
option to expire products even to the foreign countries. It would be great to cooperate
with the nearby accommodation providers, because the visit of the lavender farm is not
worth it from the point of view of the money and the time for the visitors from a long-
distance location. It is also important to keep good relationship with the local inhabitants.
The inhabitants of the village Starovi¢ky are concerned by the huge amount of the visitors
during the main season, who usually do not respect parking spots in the village. As a so-
lution of this problem I would recommend building more parking spots in this village,
which will be payed, and the profit made by the parking spot fee will be a part of a village
income. Under the best conditions | would also recommend building another utility room
for the customers like the covered room for the rain protection, children playground or

the sanitary facilities.
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PRILOHA A - DOTAZNIKOVE SETRENI
Dobry den,

jmenuji se Jana Rumlerova a jsem studentkou 3. ro¢niku bakalafského studia na Ekono-
mické fakulté Jiho¢eské univerzity v Ceskych Budgjovicich. Touto cestou bych Vas
chtéla pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery se vztahuje k mé bakalatské praci, tykajici se
rodinnych firem. Vyplnovani dotazniku je anonymni a zjisténd data budou pouzita jen
pro ucely bakalarské/zaveérecné prace. Predem Vam dékuji za Vasi ochotu a ¢as straveny
u zodpovidani otazek.

1. Jak jste se dozvédél/a o existenci cukrarny? (vyberte jednu odpovéd’)
e Nahodn¢ — napf. pfi navstéve e Diky infocentru
mésta e Doporucéeni znamého/rodiny

2. Jak Casto navstévujete Rodinnou cukrarnu?

Parkrat do roka
Prilezitostné

Jsem zde dnes poprvé

e Denné
e Kazdy tyden
e 1x zamésic

3. Nazev cukréarny jiz napovida, Ze se jedné o rodinnou firmu. Co si pod timto na-
zvem predstavujete?
e Firma vedena vyhradné rodinnymi ptisluSniky
e Firma, ve které pracuji i nerodinni pfislusnici
e Nazev firmy nemusi odpovidat struktuie jejiho vedeni a lze ho zvolit podle
vlastniho uvazeni

4. Vnimate produkty rodinné firmy jako kvalitnéjsi nez produkty firmy, ktera neni
rodinného typu? (vyberte jednu odpovéd’)

e Ano e SpiSe ne
e SpiSe ano e Ne
e Nevim

5. O které z téchto firem jste védéli, ze se jedna o rodinnou firmu? (mozno oznacit
vice odpovédi)
e Marlenka International s.r.o.
e Pekarny Turek s.r.o.
e Emco spol.sr.o.
e Miékarna Tonka
e Petrof spol. sr.0.
e Dr. Oetker
e Medica zdravotni péce, s.r.0.
e Malé rodinné firmy jako jsou mistni pekafstvi, uzenafstvi apod.
e Nevybavuji si ted’ nazev, ale rodinny podnik znam
e Penziony, rekreacni bydleni
e Nevédél/a jsem ani o jedné z téchto firem, Ze patii mezi rodinné firmy
o JinAdfirma ...



6. Pfi nakupu ve firmé rodinného typu je pro Vas rozhodujici .....? (vyberte jednu

Z nabizenych odpovédi)

e Kbvalita nabizenych vyrobki/sluzeb

e Cena nabizenych vyrobkl/sluzeb

7. Prosim ohodnot’te nasledujici otdzky tykajici se Rodinné cukrarny ve Vlasimi:

Vyrobky: vizualn¢ nezajimavé 1

Klasicky sortiment 1
Vysoka cena produkta 1
Neochotny personal 1
Nehezké prostiedi 1

2

NDNDNDN

3

3
3
3
3

5

A

5
5
5
5

Vizualné poutavé
Netradicni sortiment
Nizké cena produkta
Ochotny personal
Hezké prostiedi

8. Vyrobky/sluzby od rodinnych firem odebirate ....? (vyberte jednu odpovéd’)

e Kazdy den
e Alespon 3x do tydne
e Ixtydné

e Nejsem si védom toho, ze bych nakupoval/a u rodinnych firem
e U podnikt rodinného typu zdsadné nenakupuji

9. Do jaké v€kové skupiny pattite?

o 15-25 let

o 26-35 let

o 36-45 let
10. Jste:

e Zena

e Muz

e 46-55 |et
e 56 avicelet

Rada bych Vam jesté jednou podckovala. Vyplnény dotaznik prosim vhod’te do krabice
nachézejici se u vchodu do cukrarny, tj. u prodeje zmrzliny.

Dé&kuyji.
Rumlerova Jana
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