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ANOTACE

Tato prace se zabyva problematikou konkurenc¢ni strategie. Cilem prace je provést analyzu
konkuren¢ni strategie vybraného podniku. Na zaklad¢ analyzy a zkoumani podniku bude

zhodnocena strategie a zpracovan navrh na dal§i mozny rozvoj spole¢nosti.
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UVOD
Kazdym dnem piibyvaji v CR nové firmy a nékteré naopak zanikaji. Zakladem pro to, aby byla
firma Gspésna a konkurenceschopna, je predpoklad volby dobré strategie. Kazda firma by na
zacatku podnikani méla mit jasné danou strategii. Neni to o tom, napsat si — chci byt nejlepsi.

Dilezité je zvolit si vizi podniku, cile a jak chceme téchto cili dosahnout.

Mnoho podnikti tuto dilezitou, avSak ne pfili§ dlouhou etapu, preskakuje. Planuji v pribéhu
podnikdni a nemaji stanoveny pevny a hlavné konkrétni cil. Pro mnoho podniki jsou cilem
vysoké trzby, velky zisk apod., avSak to nejsou cile, ale diuvod podnikani. Neexistuje prece

podnik, ktery by nechtél prosperovat.

Tato prace se bude zabyvat problematikou konkurenéni strategie. Vybrany podnik nemél
Zadnou ptesné zvolenou strategii a tak prace poslouzi pravé k tomu ucelu. Podnik by byl rad
vidcem v oboru, ale zda je to mozné a reélné, aby to tak bylo, je tfeba podnik dobie zanalyzovat

a najit veskeré klady a zapory.

Prvni kapitola se bude zabyvat zékladni charakteristikou konkurenc¢ni strategie. Budou zde
uvedeny zékladni pojmy a poté jednotlivé strategie dle Portera, Kotlera a Ansoffa. Jelikoz

ruznych strategii a alternativnich strategii je mnoho, byly vybrany pouze tyto tfi strategie.

Druha kapitola bude pojednavat o konkurencnich analyzach. Jak bylo vySe zminéno, nez zacne
podnik vybirat strategii, je dilezité, aby prvni zhodnotil vSechny stranky podniku vhodnymi
analyzami. Pro zhodnoceni vnéjSiho prostiedi podniku byla vybrana analyza PEST a Porterova
analyza péti sil, pro zhodnoceni interniho prostfedi byla vybrana analyza BCG a Balanced
scorecard. Na zavér by mél podnik vytvofit SWOT analyzu a tak i v této ¢asti bude o SWOT

analyze zminka.

Tteti kapitolou zacne prakticky rozbor a popis podniku. Jako prvni bude podrobné popsan cely

podnik. Nékteré ¢asti profilu podniku poslouZzi i jako zhodnoceni interniho prostfedi podniku.

Ctvrta kapitola se zaméii na jednotlivé analyzy, na zakladé kterych se bude poté volit
konkurenéni strategie podniku. Nejprve se bude analyzovat finan¢ni stranka podniku. Poté
probéhne analyza oborového prostiedi dle Porterovi analyzy péti sil a na zavér bude
zhodnoceno vnéjsi prostiedi pomoci PEST analyzy. VSechny analyzy budou vyhodnoceny

pomoci tabulky SWOT.
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V paté kapitole bude navrzena nejlepsi strategie pro podnik. Nejprve bude navrzena alternativni
strategic a poté jedna z Porterovych generickych strategii. V dalsi ¢asti bude popsano, jak

vybranou strategii implementovat.

Na Uplny zavér prace autor zhodnoti navrh feSeni a pravdépodobnost tispéchu implementace

strategie.

Cilem prace je provést analyzu konkuren¢ni strategie vybraného podniku. Na zdkladé analyzy

vyhodnotit konkurenéni strategii podniku a navrhnout dal$i mozny rozvoj spolec¢nosti.

Jako zdroje této prace budou pouzity reSerse, odborna Ceska i zahranicni literatura, informace
o podniku ziskané z konzultaci a podnikovych materialii. Dale budou provedeny analyzy

SWOT, finan¢ni, PEST a Porterova analyza péti sil.

Prace by méla ptispét podniku k zamysleni se nad strategii a budoucnosti podniku. Je dalezité,
aby malé i vétsi podniky tyto strategie aplikovaly a nebraly to jako zbyte¢nost. Po dikladné

analyze podniku by jisté pfisli na problémy dfive, nez nastanou.
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1 CHARAKTERISTIKA KONKURENCNI STRATEGIE

1.1 Zakladni pojmy

1.1.1 Strategie

Z historického hlediska byla strategie spjata pfedevSim s vojenskymi akcemi. Od Sedesatych
let minulého stoleti se mluvi o strategii zejména v podnicich, o strategii vedeni podniku.
V dnesni dob¢ se ji rozumi smér nebo draha jak dosdahnout dlouhodobych cilit podniku. Je

tvofena podnikatelskymi, konkuren¢nimi a funkcionalnimi piistupy. OvSem definic tohoto

slova je mnoho. Dals$i vyznamy jsou naptiklad:

e Urcyje, jakym zplisobem se podnik rozviji a kam smétuje.
e Je to zpisob urceni alokace podnikovych zdroji tak, aby bylo dosazZeno cile.
e Urcuje, jakym zpisobem se bude podnik fidit.

e Usiluje o dosazeni nejlepsi pozice podniku na trhu. [6]

Nektefi z ekonomt, zabyvajici se marketingem a konkurenceschopnosti podniku, méli také

svoje pojeti strategie. Nize jsou vybrani dva — Igor Ansoff a Michael E. Porter.

Strategie je pravidlo pro rozhodovani pod neurc¢itymi podminkami, kdeZto obchodni politika je
kontingen¢ni rozhodovani. Obchodni strategie je Siroky soubor rozhodovacich pravidel a

navodu definujici spektrum obchodni ¢innosti a smér organizace (Ansoff, 1965). [5]

Strategie je Siroce zaloZeny vzorec ur€ujici, jaka je konkuren¢ni schopnost firmy, jaké budou
jeji cile a jaka politika bude potifebna k dosazeni téchto cili. Podstatou formulovani

konkurenéni strategie je dat do souvislosti firmu a jeji okoli (Porter, 1980). [5]

1.1.2 Strategické rizeni
Strategické fizeni je nedilnou soucasti fizeni podniku smétujici k naplnéni cild. Jadrem vseho
je dobie postavena strategie. Na pocatku tohoto fizeni stoji formulace poslani a cilii podniku.

Na konci stoji vystupy v podobé dosaZeni cild.
Poslani

Poslani podniku neboli mise je uréeni smyslu existence podniku. K ¢emu byl podnik vytvoten
a jaky je jeho zakladni tcel. Poslanim kazdé spole¢nosti je bud’ nabizet néjakou sluzbu, nebo

vytvaret vyrobky.
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Poslani odpovida na tfi zdkladni otazky:

e Jaky smysl ma dané podnikéani?
e Pro koho budou produkty ¢i sluzby urc¢eny — kdo budou zakaznici podniku?

e (Co ma podnik dosahnout? [2]

Poslani je dlouhodoby zamér podniku, ktery respektuje hodnoty podniku, schopnosti podniku
a vliv okoli podniku. Je stanovené jednoduse, aby vSichni zaméstnanci pochopili smysl

podniku, pro¢ byl vytvofen.
Vize

Vize je blize specifikované poslani. Vize nam urcuje, kam by méla spole¢nost dospét. Je to
popis idealniho stavu, kterého chce spolecnost dosdhnout. Na rozdil od mise neni vize pouze
jedna. Vize ma Casovy ramec, a kdyz je naplnéna, specifikuje vrcholovy management novou

vizi nebo ji poupravi, aby se méla spole¢nost opét kam vyvijet.

Vize tedy uréitym zptisobem posouva podnik dopiedu, dava mu smér rustu. Musi obsahovat
takové komponenty, aby na zakladé¢ této vize mohly byt dany ptesné cile. Také by méla urcit
soucasny a budouci stav, aby bylo zfejmé, jakym smérem se ma vyvoj podniku ubirat a jakou

zménou ma projit. [2]

Vize by méla respektovat pozadavky stakeholderii a socialni a environmentalni ekonomiky.

Zpravidla se zde odrazeji tyto zakladni faktory:

e zakaznici,

e produkt,

e popis trhu,

e prednosti a vyjime¢nost produktu,

e dimenze zaméru vize (v ¢em se bude podnik vyvijet),
e filozofie podniku,

e postaveni podniku — konkurenéni pozice,

e image podniku,

e socialni aspekty. [2]
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Cile

Strategické cile pfimo navazuji na vizi. Zpfesnuji ji do dosazitelnych bodl, aby byl znat
progres. Jsou formulovany jasné a vysledky téchto cilti jsou métitelné. Cile nejsou vzajemné

zavislé. Pokud chce spolecnost dobie definovat cil, m¢l by byt SMART:

e Specific — specificky.

e Measurable — métitelny.

e Acceptable (achievable) — akceptovatelny, dosazitelny.
¢ Realistic — realisticky.

e Time framed — ¢asové vymezeny. [2]

Jak jiz bylo vy$e zminéno, cil musi byt pfesné a jasné dany. M¢étitelny, pokud se jedna o cile
»tvrdé — hard®, vyjadiené kvantifikovatelnymi veli¢inami, i pro cile ,,m¢kké — soft”, vyjadiené
kvalitativnimi veli¢inami — ty se musi vyjadfit na kvantifikovatelné stupnici. Dale
akceptovatelné, aby méli zaméstnanci motivaci a nebylo pfili§ netispé$Snych pokusi o dosazeni

cile. Realistické ve smyslu dodrzeni souladu s vizi a ¢asové vymezené. [2]
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1.2 Typy konkurenc¢ni strategie

1.2.1 Porterovo generické pojeti konkurenéni strategie
Porter zosnoval tfi obecné konkuren¢ni strategie slouzici k predstizeni jinych podnikt

V odvétvi.

e prvenstvi v celkovych nékladech,
o diferenciace,

e soustfedéni pozornosti. [8]

STRATEGICKA VYHODA

jedineénost chapana zakaznikem postaveni plynouci z nizkych naklada

g PRVENSTV/

5 £ | DIFERENCIACE | V CELKOVYCH
< - NAKLADECH
S 2

= SOUSTREDEN{ POZORNOST!

Obrazek 1: Porteriiv model generickych strategii
Zdroj: vlastni uprava dle [8]

Podniky mohou tyto tfi strategie libovoln€ kombinovat, ale aplikovani vice nez jedné z téchto
strategii znamena oslabeni jinych. Proto Porter doporucuje soustiedit se pouze na jednu z nich.

Kazda z téchto strategii vytvaii ochranu proti Portovym péti hybnym silam.
Prvenstvi v celkovych nakladech

Prvenstvi v ndkladech znamend zavedeni vykonného vyrobniho zatizeni, sledovani mozZnosti
sniZzeni nékladii pomoci zkuSenosti, usmérnovat ptimé 1 rezijni naklady, minimalizovat naklady
Vv oblastech vyzkumu, reklamy, prodeje, sluzeb... Nesmime zapominat také na kontrolovani

nakladu v manazerské sfére.

Prvenstvi v této strategii ale nesmi ovlivnit faktory, které jsou spojené s naklady — kvalita a
mnozstvi produkti, kvalita sluzeb atd. Zalezi pfedevSim na zdokonaleni technologie a nalezeni
optimalni vySe nakladii. Tato strategie zaroven zarucuje zisk nebo moznost sniZzeni prodejni

ceny, coz kladné ovlivni konkurenceschopnost podniku. [8]
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Dosahnout této pozice vyzaduje ziskani vysokého relativniho podilu na trhu nebo jinych vyhod

jako jsou vyhodny pfistup K surovinam ¢i zjednoduseni vyrobniho postupu.
Diferenciace

Druhou obecnou strategii je diferenciace produktu ¢&i sluzby. Dosahnout vyborné
konkurenceschopnosti je mozné pomoci vytvofeni néceho, co bude v celém oboru piijimano

jako jedine¢né a nenahraditelné.

Diferenciace miize mit n¢kolik podob:

e design,
e vlastnosti,
e Ssluzby,

e technologie,

e dostupnost. [8]

Je to v8e, co muze produkt natolik zménit, ze nebude moznost nahradit ho substitutem alespon

do té chvile, dokud to neza¢nou napodobovat konkurenti.

Velmi dobrd je kombinace hned v né¢kolika ohledech. Podnik tim maze ziskat vysokou ziskovou
marzi ¢i stalé zakazniky. Ale neziska velky podil na trhu, jelikoZ takové produkty vytvari dojem

exkluzivity a ta ma spiSe vybrané zakazniky. [8]

S prvni strategii tato dohromady nejde. Vyrobit néco tak jedine¢ného stoji mnoho Gsili a hlavné

finan¢nich prosttedkd, vyrobce se v§ak mize nasledné t&sit velmi nadprimérnych ziskd.
Soustiedéni pozornosti

Posledni obecnou strategii je soustfedéni pozornosti. Tato strategie miZe mit také nékolik

podob. V kazdém piipad¢ se nikdy nezamé&fuje na cely trh ¢i obor.
Nejcastéji se podniky soustiedi na:
e specifické podminky,
e (geograficky vymezeny trh,
e Uzky sortiment. [8]
Podstatou strategie je soustiedit pozornost na zvoleny objekt a dokonale splnit pozadavky

zékaznikli. Podnik si timto zpisobem miize zajistit také diferenciaci produktu a naklonit i po

této strance zakazniky na svoji stranu. Piesto se bude porad jednat pouze o ¢ast trhu.
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Nize uvedena tabulka ukazuje, jaké jsou pozadavky a podminky pro jednotlivé strategie.

Vsechny vyzaduji specificky styl vedeni ¢i pozadované dovednosti.

Tabulka 1: Pi‘ehled a vybér pozadavku dle Porterovi generické strategie

Intenzivni dohled nad

pracovnimi silami

OBECNA STRATEGIE BEZNE VYZADOVANE | BEZNE  ORGANIZACNI
PROSTREDKY A | POZADAVKY
DOVEDNOSTI
PRVENSTVI e Technicka dovednost Prisna kontrola
V CELKOVYCH ve vyrobé naklada
NAKLADECH e Podstatné kapitdlové Strukturovana
investice a piistup ke organizace a
kapitalu odpovédnost

Pobidky zalozené na

splnéni ptisnych

Rozsahlé mozZnosti ve

e Produkty, jejichz kvantitativnich kol
design usnadiiuje
vyrobu
DIFERENCIACE e Silné schopnosti Tésna koordinace
marketingu mezi Cinnostmi  ve
e Konstrukce vyrobku vyzkumu, vyvoji a

marketingu produktu

Vv zavislosti na typu
soustiedéni a

strategickém cili

vyzkumu Vysoce kvalifikovani

o Letita tradice pracovnici, védci

V odvétvi Tvoftivy kolektiv
SOUSTREDENI e Kombinace vyse Kombinace vyse
POZORNOSTI uvedenych - uvedenych -

v zavislosti na typu
soustfedeni a

strategickém cili

20
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1.2.2 Kotlerovo pojeti konkuren¢ni strategie
Kotler rozd¢lil étyfi podoby konkurence a k nim ptifadil ¢tyfi typy strategii. Vychazi tedy

Z typu postaveni podniku na daném trhu:

e Vedouci firma na trhu,
e trzni vyzyvatel,
e nasledovatel,

o vyklenkaft. [7]

Tyto strategie tedy na rozdil od strategii dle Portera nejdou kombinovat, jelikoz podnik spada

vzdy jen pod jednu a tou cestou by se mél i ubirat.
Vedouci firma na trhu

Typ podniku: Jde o podnik s dominantnim postavenim na trhu. Zaujima alesponn 40% trzni
podil. Tento podnik urcuje trzni podminky, zavadi jako prvni nové vyrobky na trh a s reklamou

je také pted ostatnimi.

Strategie: Podnik je stale ohrozovan svymi konkurenty, proto se musi snazit o celkové zvyseni

poptavky (zvétsit trh), také musi bréanit sviij dosavadni podil na trhu nebo se ho snazit zvétsit.

Zvyieni poptavky Ize zajistit mnoha zptasoby. Re§eni mtiZe byt v hledani novych zékaznika. Je
tteba oslovit ty, ktefi o vyrobku nejsou informovani, nebo pro né zatim nebyl vyrobek
dostatecné dulezity pro koupi. Takeé lze rozsifit vyuZiti tohoto vyrobku, nebo ho mirné inovovat
pro $irsi uziti. [7]

Ubranit sviij podil na trhu mize podnik pouze, kdyz neustale inovuje své vyrobky, nedovoli,
aby ho néktery z konkurenti pfedbéhl ve vyvoji €i jiném faktoru uspéchu. Nelepsi je pozici

stale upeviiovat a to rozvijenim spektra vyrobkil, zvySovanim kvality a reklamy.
Trzni vyzyvatel

Typ podniku: TrZzni vyzyvatel je podnik, ktery ma vyznamné postaveni na trhu, ale nezaujima
prvni pozici. Jedna se o druhy az ¢tvrty podnik, co se ty¢e trzniho podilu. Tento podnik hleda

slaba mista u konkurenti a tam ito¢i. Zaujima vétsinou ofenzivni strategii. [1]

Strategie: Trzni vyzyvatel zaujima vzdy ofenzivni strategii a to 1 v piipad¢, Ze je malé Sance na

uspéch. Pokud chce radikalné zménit své postaveni, musi zattocit na silné stranky vedouciho
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podniku. Je velice pravdépodobné, Ze se tento utok nezdaii, jelikoz vedouci podnik se snazi
podnik, ovSem na slaba mista. Bud’ na ta, kterd podnik nestfezi dostatecné, jelikoz se mtize
jednat o vedlejsi produkty nebo na geograficky slabd mista. Také mtze utocnik zasdhnout na
vice nechranénych slabindch konkurenta. Pfi tomto utoku je dulezité, aby mél utocnik
dostate¢né mnozstvi zdroji a nemusel bitvu v pribéhu prerusit. Poslednim nejméné narocnym
utokem jsou Casté akce a snizovani cen. Tim je mozné ziskat pozornost zdkazniku a Casem tfeba

i jejich loajalitu. [7]
Nasledovatel

Typ podniku: Je to podnik s malym podilem na trhu. Nema dost zdroji na zvyseni trzniho
podilu. Vyhyba se tvrdym konkurenc¢nim bojim. Nésleduje vedouci podnik s novymi vyrobky

a jinymi zmé&nami. SnaZi se svoji pozici udrZet.

Strategie: Nasledovatel ma tfi mozné typy strategii. Miize se stat pouhym parazitem na
vedoucim podniku a kopirovat jeho ndpady, vyrobky nebo marketing. Tato strategie nemusi byt
vzdy v souladu s legislativou. Napodobitel je velmi podobna strategie avSak podnik ptinasi i
své napady do novych vyrobki a tudiz nejsou slozenim ¢i obalem totozné. Poslednim typem
strategie je upravovatel. Ten okopirované vyrobky jesté¢ sim zdokonaluje a upravuje a az poté

je umisti na trh. Casto se podniky s touto strategii stavaji vyzyvateli. [7]
Vyklenkar

Typ podniku: Tento typ podniku vyhledava nevyuzity potencidl trhu. Ma uzkou specializaci
vV daném oboru a velice dobry goodwill, diky kterému se drzi na trhu. Také se snazi vyhybat

konkurenénim bojim.

Strategie: Vyhledava mezery v trhu, ktera neni vykrytad konkurenci, vyplni ji svymi vyrobky.
V této strategii je podstatné, Ze neohroZuje svym postavenim ani svymi ukony konkurenty, pro

néz jsou vétsinou tyto mezery nezajimavé. [1]
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1.2.3 Ansoffovo pojeti konkurenéni strategie
Ansoffovo pojeti konkuren¢ni strategie je pro podniky, které se snazi o rast. Zvolil ¢tyii razné

strategie a vSechny ristové. Jsou urCeny na zakladé orientace na trh a vyrobek.

SOUCASNY VYROBEK NOVY VYROBEK

SOUCASNY .
TRH TRZNi PENETRACE | ROZVOJ PRODUKTU
NOVY TRH ROZVOJ TRHU DIVERZIFIKACE

Obrazek 2: Ansoffova matice
Zdroj: vlastni uprava dle [6]
Penetrace trhu

Podnik aplikujici penetraci trhu ma existujici vyrobek a nabizi ho na soufasném trhu.
Nevyhledava nové zakazniky, pouze se snazi pripomenout svilj produkt, bud’ zvySenim reklamy

¢i slevami na produkt. Je to strategie bezrizikova avsak ne pfili§ ziskova.
Rozvoj trhu

Tuto strategii zavadi podnik, ktery ma existujici vyrobek a snazi se ho nabidnout na novém
trhu. Tato expanze vyrobku muze byt rizikovéa a nakladna, jelikoz podnik potfebuje najit na

novém neprozkoumaném trhu zakazniky, ktefi budou dany vyrobek kupovat.

Dtvodem pro zvoleni této strategie mize byt technologické ¢i finanéni naro¢nost na vytvoreni
nového vyrobku. Trh, na kterém je nyni vyrobek uvadén, je zahlcen a vycCerpan. Nebo mohli

vzniknout nova pravni omezeni pro prezentaci vyrobku na soucasném trhu.

Rozvoj produktu/sluzby

wewvr

novych vyrobkil. Jednd se o vyvoj nového vyrobku ¢i inovace stavajiciho. Podnik, ktery
aplikuje tuto strategii je rad pred ostatnimi a urc¢uje nové trendy. Podnik vyuZziva znalost

soucasného trhu a tudiz i pozadavky zakaznikd. [6]
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Jedna se ptredevSim o vyrobce aut a mobilnich telefontl, kde je vyvoj rychly a tedy Zivotni

cyklus vyrobku velmi kratky.
Diverzifikace

Diverzifikace je posledni strategii a nejvice rizikovou strategii. Jedna se o vstup podniku
S novym vyrobkem na novy trh. Je tfeba dat finance na vyvoj vyrobku a také na prozkoumani

trhu.

Strategie diverzifikace byva Casto netispésna. Management musi vyhodnotit, zda touto strategii
dosahnou zadanych cilti a zda jsou tyto cile vzhledem ke strategii realistické. Podnik ma na

vybér tfi mozné sméry diverzifikace:

e Souvisejici diverzifikace
o Rozvoj produktu i trhu je nad rdmec soucasnych, ale podnik se stale pohybuje
ve svém oboru. Casto dochazi k synergii diky vyméné znalosti nebo zdrojii mezi
SBU.
e Soustredéna diverzifikace
o Tento typ je dosazen, pokud podnik vyvine produkt, ktery obsahuje existujici
linie podnikéni.
e Konglomerac¢ni diverzifikace
o Tato diverzifikace je tam, kde podnik vstupuje do nového oboru podnikéni. Je

to Cisté€ nova aktivita podniku. [6]
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2 TYPY KONKURENCNI ANALYZY
Tyto analyzy napomahaji urcit, jakou strategii by mél podnik zvolit. Pomoci riiznych analyz si

podnik odpovi na zékladni otazky:

e Na jaké pozici se podnik nachdzi?
e Jaké je prostfedni, v némz podnik ptsobi?
e Jaké jsou moznosti podniku?

e Jaké ma podnik silné a slabé stranky a jak je vyuzit ¢i omezit? [6]

Na zaklad¢ vypracovani téchto analyz se muze podnik vidét jako celek a zvolit spravné
strategické aktivity. Podnik bude moci reagovat v€as na zmény, které mu konkurenti ¢i ménici

se podminky trhu pfipravi.

Pro souhrnny ptehled analyz je dobré si zprvu rozdélit prostfedi podniku na tfi ¢asti: makro

prostiedi, mezo prostiedi, mikro prostiedi.

LEGISLATIVNT
FAKTORY

EKONOMICKE
FAKTORY

, B SiLe ODBERATELY
OBOROVE OKOLI

ZDROJE,
HODNOTY,
KULTURA,

PRODUKTY

INTERNI OKOLI

HROZBA
SUBSTITUTO

TECHNOLOGICKE
FAKTORY

sia OBECNE OKOLI
DODAVATELD

SOCIALNT FAKTORY

HROZBA WSTUPL
RIVALITA Y OBORU NOWYCH FIREM

POLITOCKE EKOLOGICKE FAKTORY
FAKTORY

Obrazek 3: Prostiredi podniku

Zdroj: viastni zpracovani dle [10]

2.1 Makro prostiedi — obecné

Je to takové prostiedi, které obsahuje neovlivnitelné faktory. Jsou jimi: legislativni, politické,
ekonomické, socialni, ekologické a technologické faktory. Ty plisobi pouze na podnik ale
ovlivnit je nelze. Je nutné identifikovat trendy a vlivy, které budou ovliviiovat vyvoj

spole¢nosti.
Analyza makro prostfedi by méla odpovidat na tyto otazky:

o Jaké jsou vyvojové trendy vyznamnych faktori?

o Jaky vliv budou mit faktory na vyvoj podniku?
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o Jak ovlivni konkuren¢ni boj?

o Jaky budou mit odpad na strategii podniku? [11]

2.1.1 PEST analyza
Makro prostiedi se hodnoti pomoci analyzy PEST, PESTE, PESTLE. To, zda si vybereme
analyzu PEST nebo jednu z rozsitenych variant, zalezi na tom, co vSechno miize dany podnik

ovlivitovat. Nazev této analyzy jsou pocatecni pismena anglickych nazvt faktori:
e Political — politické faktory

Tyto faktory je nutné analyzovat, jelikoz v budoucnu mohou zménit faktory legislativni. Pokud
bude podnik védét o politickém rozpolozeni statu, mize 1épe piedvidat politické, ekonomické

a legislativni trendy. Mezi takové faktory patii zejména:

Stabilita vlady, ménova politika, typ vedoucich politickych stran, vydaje a dotace vlady,

vyznamné vladni Gfady, vztah s ostatnimi zemémi.
e Economic — ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory patfi zejména makroekonomické trendy. Jedna se o faktory, které

podnik ovlivni zejména ve vysi vydélku a uspésnost podniku. Témito faktory jsou:

Bankovnictvi (Gvéry, uroky), danové =zatiZzeni, piekdzky exportu a importu, inflace,
nezaméstnanost, Urokovd mira, mira ekonomického ristu, soucasnd pozice v hospodaiském

cyklu, sménné kurzy, HDP...

Ekonomickych faktord je celd fada, avSak ne vSechny ovliviiuji dany podnik. Podnik si sam

urci, které faktory je nezbytné pozorovat a které naopak neovlivni tolik vyvoj podnikéni.
e Social — socialni/spolecenské faktory

Tyto faktory ovliviiuji poptavku po zbozi a sluzbach. Obyvatelstvo urc¢uje pohled na jednotlivé

vyrobky. Je to rozbor spolecenskych trendi:

Zivotni styl obyvatelstva, pohled na svét, Zivotni Grovefi obyvatelstva, nabozenstvi, sloZeni
obyvatelstva, socialni trendy, demografické zmény jako je starnuti obyvatelstva, volnoc¢asové

aktivity, role Zen a muzi ve spolecnosti.

Vsechny zminéné trendy a faktory ovliviiuji zdkazniky ve stylu nakupu. Proto je pro podnik

nezbytné vSechny trendy analyzovat a na zdklad€ toho upravit nabidku zbozi a sluzeb.
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e Technological/technical — technologické/technické faktory

Technologické a technické faktory jsou dilezitym métitkem pro vyvoj podniku. Mohou mu
napomoci, ale také mohou vice napomoct konkurenci, je nutné technologicky postup sledovat

a Vv pripadé posunu ihned vyuzit moznosti. Mezi technologické/technické faktory patii:

Tempo postupu technologie, technickd vyspélost zemé, jak vysoké finan¢ni prostiedky jsou
vénovany na vyzkum a vyvoj, které obory jsou nejvice podporovany ve vyzkumu, vyse dotaci
na vyzkum a vyvoj, rychlost moralniho zastardvani, nakladnost ziskani zdroji, moznosti

substitutd jako zdroju.

Tyto faktory jsou vyjimeéné proto, jelikoz kazdy podnik nemusi umét technologicky pokrok
vyuzit nebo nemusi mit dostatek financi a zkuSenosti pro vyuziti. Tim se velice li§i moZnosti

podniki ziskat nebo ztratit konkurenéni vyhodu.
e Legislative — legislativni faktory

Legislativni faktory urcuje predevsim stat. Jsou dulezité predevS§im pro urceni piekdzek na
vstupu pro nové konkurenty. Vymezuji také prostor pro podnikéani. Na zaklad¢ ¢eho a v ¢em je

moznost podnikat. Mezi nejdulezitéjsi faktory patii:

Statni regulace hospodarstvi, dané, regulace obchodu se zahrani¢im, zakony o ochrané

zivotniho prostiedi, obcansky zakonik a dalsi zakony, smérnice a vyhlasky.

Tyto faktory ovliviiuji zptisob podnikani. Podnik by mél vSechny faktory, které se ho tykaji

analyzovat, aby byl co neyjméné zatizen legislativou.
e Ekological — ekologické faktory

Ekologické faktory jsou dané nckdy legislativou. Podnik muze ale pro ochranu Zivotniho
prostiedi udélat mnohem vice, nebot mnoho zdkazniki v dnesni dobé na to sly$i. Mezi

ekologické faktory lze zatadit:
Ochrana Zivotniho prostfedi, obnovitelné zdroje energie, recyklace, vyuZziti vodnich zdroj.
Naopak pii nedodrzeni ekologickych trendil je moZzné pfijit do konfliktu s mistnimi zvyky a

trendy a tim zékazniky ztratit.

2.2 Mezo prostiedi — oborové
Toto prostiedi obsahuje sily, které ovliviiuji podnik, a ten je miize také ovlivnit. Patii mezi né:

vyjednavaci sila dodavateld, sila odbératelu, rivalita v oboru, mozny vstup novych konkurentd
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a hrozba substitutid. Analyza oborového prostfedi pomulze najit nejveétsi konkurenty a zjistit

hrozby pro spolecnost. Také napomtize zrychlit dobu reakce na kroky konkurence.

2.2.1 Porterova analyza péti sil
Mezo prostiedi se nejlépe analyzuje podle Porterovi analyzy péti sil. Souhrnné ptisobeni téchto
sil urcuje potencidl na daném trhu. KIli¢ k nalezeni nejlepsi pozice pro odolavani

konkuren¢nimu tlaku je v analyze kazd¢ jednotlivé sily.

ISiLA
DODAVATELU

HROZBA VSTUPU
NOVYCH
KONKURENTU

RIVALITA HROZBA

SUBSTITUTU

SILA
ODBERATELU

Obrazek 4: Porteriiv model — analyza péti sil
Zdroj: viastni zpracovani dle [8]
OhroZeni ze strany nové vstupujicich firem

Nové vstupujici podniky berou tém stavajicim kapacitu trhu. Novi konkurenti budou chtit ziskat
podil na trhu a tim stdvajici podniky pfijdou o své zisky. Hrozba vstupu novych konkurentd

zélezi na prekazkach vstupu a oc¢ekavajicich reakcei od stavajicich podniki na trhu.
Existuje n¢kolik hlavnich prekéazek:

Uspory z rozsahu — jedna se o sniZeni ceny na jednotku produkce. Pokud podnik vyrobi vice

vyrobk, klesnou fixni naklady a tim klesnou i celkové naklady na jednotku produkce. [8]

Pokud nove vstupujici podnik této vyhody vyuzije, s velkym objemem novych vyrobkt riskuje
silnou reakci ze strany stavajicich konkurentti, nebo v ptipadé nezdarného vstupu nepokryti
nakladi a tudiz vysokou ztratu. Pokud by nevyuzil této vyhody, nevyhne se pocity cenového

znevyhodnéni, coz by bylo stejné nezadouci.
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Diferenciace produktu — znamena to postaveni nového produktu na novy trh.

Pro nové vstupujici podniky znamena tato piekazka vysoké financni naklady a nezaruceny
uspéch. Je tfeba postavit se zavedenym znackam s tradici, zdkaznickym servisem a zazitou
reklamou. Novi konkurenti nemaji tradici, musi vytvofit zdkaznicky servis, poutavou reklamu

a ziskat si své zakazniky. K tomu potiebuji prozkoumat cely novy trh. [8]

Tato ptekazka, jak jiz bylo zminéno, je vysoce nakladné a pfi nepfekondni a nutnosti stazeni

z trhu nezbude podniku zadna ztstatkova hodnota.

Kapitdlova nérocnost — nutné investice do pocatku podnikdni na novém trhu. Investice jako

podminka konkurenceschopnosti.

Muze se jednat o investice do zdrojl, vyvoje, techniky a strojil, nakupu zasob, do reklamy ¢i

do podptrnych akci pro ziskani novych zdkaznikd.

Piechodové naklady — naklady uréené pro piechod z jednoho oboru/trhu na jiny.

Do téchto nakladi lze zapocitat financni Gsili pro ziskdni novych dodavatelii, pieskoleni

zamé&stnanct nebo naklady pro dodrzeni legislativnich podminek na novém trhu. [8]

Piistup k distribu¢nim kanaltim — ziskani distribu¢nich kanalt.

Podnik hleda nové distribu¢ni kanaly, které jest¢ nejsou plné obsazeny. V opacném piipadé
podnik vytvari reklamy, podporu prodeje a cenova zvyhodnéni, aby pfimél nékteré distribucni
kanaly o spolupraci. Pokud ani to neni v silach podniku, je tfeba vytvofit novy distribu¢ni kanal,

coZ je jednodussi feSeni, ovSem finanéné€ narocné.

Nékladové znevyhodnéni nezavislé na rozsahu — kromé uspor z rozsahu existuji dalsi vyhody

pro stavajici podniky na trhu.

Vyhodny pfistup k surovinam si zajistily podniky dlouhodobymi smlouvami, kdyzZ jesté nebyla
poptavka tak vysoka. Také si mohly vybrat vyhodnéjsi geografickou polohu. Podniky pusobici
fadu let na daném trhu maji také své know-how, zkuSenosti nebo maji n¢které charakteristiky

chranéné patentem.

Vladni politika — vlada miZe limitovat pocet podnikii v odvétvi, také mize zvysit legislativni

opatieni a tim zamezit vysokému vstupu podniki do odvétvi. [10]
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Vyjednavaci sila odbérateli

Odberatelé se snazi svou vyjednavaci silou tlacit ceny co nejnize. Usiluji o lepsi kvalitu a servis.

Skupina odbératelt je silna tehdy, pokud plati nize zminéné body:

Nakupuje velké mnozstvi produktii od jednoho dodavatele. Odbératel bude v tomto
pfipad¢ velmi zadany, dulezitost uzavieni obchodu s timto odbératelem se zvysuje.
Nakupuje produkty, které jsou pro dodavatele vyznamné a tvoii velkou ¢ast jeho
portfolia produktt.

Produkty, které odbératelé nakupuji, nejsou diferencované. Tyto produkty jsou lehce
k mani u témét kazdého dodavatele a tak dodavatelé bojuji o tyto zakazniky.
Odbératelé vytvareji hrozbu integrace. Pokud by dodavatelé neupravili pro odbératele
podminky, mohou si odbératelé nékteré produkty vytvaret sami. Dodavatelé by tim
ptisli o zisky a také ziskali nového konkurenta.

Produkt, ktery odbératel pozaduje, neni dulezity z hlediska kvality jeho produkce.
Vyborna informovanost odbératele o cenach produktt, poptavee po produktu. Tim ma

vysokou vyjednavaci schopnost a $anci dosahnout optimalni ceny. [10]

Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatel¢é mohou pii vyjednavani hrozit odbérateliim, Ze zvysi ceny nebo snizi kvalitu.

Podminky, pii kterych maji dodavatelé¢ velkou vyjednavaci silu, jsou velice podobné

podminkam pro odbératele. Patii mezi né:

Nabidka je omezend, dané produkty nabizi pouze nékolik dodavatel. Naproti tomu je
velké mnozstvi odbérateltl, ktefi maji o produkt z4jem.

Pokud neexistuji pro dané produkty substituty, nemusi celit cenovému stropu a nejsou
tedy omezeni v sile vyjednavani.

Odvétvi, kam dodavaji své vyrobky, nezaujima velky podil v zisku dodavatele. Nema
problém s opusténim daného odvétvi.

Dodavateltv produkt je velmi dilezity pro odbératele. Dodavateliv produkt miize mit
potiebnou kvalitu, specificky tvar, ¢i jinou charakteristiku, ktera déla produkt

jedine¢nym a potiebnym pro odbératele. [8]
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Hrozba substitu¢nich vyrobki nebo sluzeb

Vsechny podniky v daném odvétvi bojuji proti moznosti substituce jejich vyrobki. Substitu¢ni
vyrobky snizuji poptavku a tim 1 zisk v daném odvétvi. Pri existenci substitutti maji podniky

stanoveny cenovy strop, a tudiz jsou omezovani V jejich cenové politice.

Podniky by mély identifikovat jednotlivé substituty, to znamena takové produkty, které splnuji
funkci jejich produktu. Tato identifikace se mlze stat i kolektivni akci celého oboru. Tyto
substituty je dobré mit stadle pod dohledem a zjistovat zplsob, jak omezit silu téchto

substitu¢nich produkta.
Rivalita mezi existujicimi konkurenty

Soupeteni mezi konkurenty probihd formou cenového boje, reklamnich kampani, akci,

zlepSovani zékaznického servisu €i jiné marketingové podpory.

Rivalita nastava, pokud ma jeden nebo vice konkurentil pocit, Ze je na né€ vyvijen tlak, nebo ze
maji moznost vylepsit svoji konkurencni pozici. Nékteré akce mohou vyvolat i reakce ostatnich
konkurentti a tak, kdyz jeden sniZi cenu daného produktu, ostatni ho néasleduji. Takové reakce

mohou pak v kone¢ném stavu spise vSem uskodit nezli pomoci. [8]

2.3 Mikro prostiedi — interni
Analyzy interniho prostfedi hodnoti soucasnou situaci podniku. Jde o identifikaci silnych a
slabych stranek podniku a zhodnoceni stavajicich zdrojii a produktid. Vzdy je také vhodné

zhodnotit finan¢ni stranku podniku.
Vysledky analyzy interniho prostfedi odpovi na tyto otdzky:

o Kde je podnik nyni?
o Jak jsme se sem dostali?
o Kde bude podnik v budoucnu? [11]

Zpisobi, jakymi analyzovat mikro prosttedi, je mnoho. Nize jsou uvedeny pouze dva piiklady,

jak je moZné interni prostfedi analyzovat.

2.3.1 Balanced scorecard

Balanced scorecard (BSC) je nastroj ha métfeni vykonnosti podniku. Pouziva se jako posun od
strategického planu k jeho realizaci, kde podniky vétSinou ztroskotaji. Nez ale dojde k samotné
implementaci, musime strategické cile prevést na dil¢i, dale stanovit ukazatele a metriky a
Vv jednotlivych perspektivach organizace. Nutno zminit, Ze tato metoda klade diraz na

31



nefinan¢ni ukazatele vykonnosti podniku. Ty umoziuji ptedvidat budouci vyvoj finan¢nich

ukazatel, a tedy i hodnoty spole¢nosti a dovoluji stanovit cile 1 na niz§ich urovnich organizace.
BSC pracuje se ¢tyfmi perspektivami hodnoceni organizace:

¢ Financ¢ni perspektiva.
e Zakaznicka perspektiva.
e Procesni perspektiva.

e Uceni se a rust. [4]

Financni perspektiva

Finan¢ni ukazatele jsou zpravidla vysledkové — ROS, ROA, ROE.... Musi zajistit zlepSeni
rustovych ukazateli finanni vykonnosti: rist vynosd, snizovani ndkladt, zvySovani

produktivity, zvySovani vyuziti aktiv.
Zakaznicka perspektiva

Pro zékaznickou perspektivu je velice dilezitd segmentace zdkaznikd a trhu. Ty
ptredstavuji pro podnik zvySovani obratu, ktery byva soucasti finan¢nich cilu.

Kliéovi ukazatelé:

e trzni podil,

e veérnost zakazniku,

e akvizice novych zakaznikd,
e rentabilita zakazniku,

e spokojenost zékaznikl. [4]

Perspektiva internich podnikovych procesu

Tato perspektiva ma tfi hlavni ¢asti — inovacni proces, provozni proces a poprodejni
proces. Tyto €asti jsou odvozeny od hodnototvorného tetézce, ktery se velmi blizce prolind

s perspektivou internich podnikovych procest.

Inovacni proces — ukazatele
e doba vyvoje nové generace vyrobkd,
e dokonalost vyndlezu (inovacni pifinos),

e doba uvedeni vyrobku na trh. [4]
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Provozni proces — ukazatele
e délka trvani a spolehlivost provozniho procesu,
e kvalita procesu,
e naklady na proces,

e zvlastni pfednosti vyrobki a rozdily oproti konkurenci. [4]

Poprodejni servis — ukazatele
e ¢as,
e kvalita servisu,

e vyse nakladul. [4]
Perspektiva uceni se a riistu

Oblast perspektivy uceni se a rastu ma také tii zakladni oblasti:

e schopnosti zaméstnanc,
e schopnosti informacniho systému,

e motivace, delegovani pravomoci a angazovanost. [4]

Pro méfeni plnéni zaméstnaneckych cili se vyuzivaji nasledujici klicova méfitka:

e spokojenost zaméstnanct,
e udrzeni zaméstnancuy,

e produktivita zaméstnanci. [4]

2.3.2 Model BCG
Model BCG nebo také Bostonska matice hodnoti portfolio vyrobkii podniku. Podnik tak mtize
zhodnotit, v jaké fazi se jeho vyrobky pohybuji, které je tfeba stahnout a které podpofit. Je

dilezita v rozhodovani ohledné podnikové strategie.

Matice poskytuje komplexni pohled na portfolio vyrobka a trhu. Lze z ni vyvodit plan na dalsi
kroky podniku. Na zaklad¢ matice by m¢l podnik alokovat zdroje tam, kde jsou potieba.

Na oséch této dvourozmérné matice je relativni podil na trhu a riist trhu. Relativni podil na trhu

je celkovy podil dané firmy na trhu vzhledem k podilu nejvétSiho konkurenta na trhu. Hranice,
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ktera de€li vysoky resp. nizky podil, je 1. Rust trhu je dan v procentech, jakou rychlosti se trh

posouva. Pokud je rist prodeje vyssi nez 10%, jedna se o trh dynamicky. [6]

Matice se dé€li na Ctyfi Casti: Otazniky, Hvézdy, Psi, Dojné kravy. Podle toho, kde se produkt

nachazi, by m¢l podnik vybrat strategii.

Obrazek 5: Model BCG

20%
Tempf\ Hvézdy Otazniky
rastu
trhu 10%
Dojné kravy Psi
0%
10x 1x 0,1x
- Relativni trzni podil
™~
Zdroj: viastni zpracovani dle [6]
Dojné kravy

Dojné kravy jsou produkty, ktery maji vysoky zisk, ale trh, na kterém jsou prodavany, ma nizky
rust. Neni proto vyhodné, aby se do téchto produktii vyrazné investovalo. Vyhodnéjsi by bylo
pouze sklizet za n€ vydélky. Pokud by podnik investoval do dojnych krav, tak proto, aby zvysil
jejich trzni podil, aby se z nich staly hvézdy. V opacném piipadé€ se ,,vydoji“ a stanou se

bidnymi psy.
Hvézdy

O tuto pozici podniky usiluji. Je pro podnik nejpiinosnéjsi. Produkt ma vysoké trzby a takeé je
na trhu s vysokym ristem. Podnik se snazi v tomto poli produkty udrzet. Je tieba obcas
investovat do inovace a vyvoje produktu. Pokud klesne rist trhu, stanou se otazniky dojnymi

kravami. Pokud podnik nebude investovat do vyvoje produktu, stanou se otazniky.
Otazniky

Otazniky jsou nejrizikovejsi a ¢asto nejnakladnéjsi produkty. Pro dosazeni pozice hvézdy je
potieba vysoce produkty financovat — podpora prodeje, reklama... Dal$§i moznosti je odchod

Z této Casti trhu, kde zisk neni vysoky. [6]
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nestoji jejich udrzeni na trhu. Sance, Ze by se z psu staly otazniky nebo dojné kravy je téméf

nulova. Je nutné uvazit stazeni téchto vyrobku z trhu.

2.4 SWOT analyza

SWOT analyza je rozbor silnych, slabych stranek, piilezitosti a hrozeb podniku. Toto je
zékladni analyza pro urCeni strategie podniku. Dobra strategie by meéla stavét na silnych
strankach podniku a ptilezitostech. Kazdy podnik bude mit jiné silné stranky a vysledek analyzy

bude u kazdého podniku odlisny, proto se lisi i strategie podniku.

SWOT analyzu musi provadét osoby, které umi urcit podstatné body této strategie. V nepravych

rukou vzniknou pouze dlouhé seznamy dilezitych a nedtlezitych bodu.

Nize jsou uvedeny pouze moznosti, z ¢eho by se analyza mohla skladat a na co by se mohla
zamétovat. To, co je uvedeno jako slabé stranky, v opaéném vyznamu mohou byt silné. To, co

je uvedeno jako prilezitosti, v opacném vyznamu mohou byt hrozby.
Silné stranky podniku

e finan¢ni stranka podniku,
e zZmapovani trhu podnikem,
o loajalita zakazniku,

e postaveni na trhu,

e konkurenéni vyhody,

e zkuSenosti,

e technologie. [3]
Slabé stranky podniku

e naklady,

e cCenova strategie,

e uzky sortiment,

e Spatna reputace,

e zranitelnost,

e Chybi kli¢ovy zaméstnanci,

e nedostatek zdroju. [3]
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Prilezitosti

e Rust trhu,

e ekonomicky vyvoj,

® MoZnost expanze,

e rozSifeni sortimentu,

e moznost oslovit nové zakazniky,

e technologicky zvrat. [3]
Hrozby

e Legislativni zmény,

e piichod konkurentl na trh,
e rast substitucnich produkti,
e politika statu,

e rostouci vyjednavaci sila dodavateld a zakazniku. [3]

Po vytvoreni tabulky s t€émito ¢tyfmi soubory faktorti se musi vSechny ohodnotit kvantitativné
a zjistit, ktera ¢ast mize mit nejveétsi vliv na budoucnost podniku. Také se vytvori analyza, ktera

odpovi na otazky:

e Jak Ize maximalizovat silné stranky a ptilezitosti?
e Jak Ize minimalizovat slabé stranky a hrozby?

Odpovédi na tyto otazky by mély podniku uleh¢it vybér vhodné strategie.
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3 PROFIL VYBRANEHO PODNIKU
3.1 Zakladni charakteristika

Firma: XYZ

Sidlo: Moravska Tiebova

Prévni forma: akciova spolecnost

Zakladni kapital: 74 100 000 K¢ (Akcie 741 000 ks kmenovych akcii na majitele

v listinné podobé¢ ve jmenovité hodnoté 100K¢)
Datum zaloZeni spole¢nosti: 1. 1. 2011 [20]
Podnikatelské ¢innosti:

e Vyroba a prode;j textilii, textilnich vyrobkt, odévil a odévnich dopliku.
e Zastupovani v celnim fizeni.

e Poradenské a konzultacni ¢innost.

e Vyzkum a vyvoj v oblasti ptirodnich véd. [20]

Rozdéleni produkce:

e Technické a specidlni tkaniny 74%
e Podsivkové tkaniny 9%
o Satové a oblekové tkaniny 3%
e Tkaniny na piikryvky 1%
e Plastové tkaniny 2%
e Mzdové prace 3%
e Ostatni 8% [20]
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3.2 Organizaéni struktura podniku

Valna hromada

Dozorci rada

Generalni
reditel

N
[ Predstavenstvo

Usek Obchodni Zavod 02
generalniho Financ¢ni usek . Moravska
. reditel . )
feditele Trebova

Obrazek 6: Schéma — organiza¢ni struktura podniku
Zdroj: [20]

3.3 Historie

Hedvébnicka spole¢nost XYZ vychazi z dlouholetych tradic. Prvni hedvabnicka tkalcovna

zahajila provoz v ¢eskych zemich jiz v roce 1828. [20]

Sortiment tkanin z pfirodniho hedvabi byl po roce 1900 dopliiovan o prvni syntetické tkaniny
z viskozy. Po roce 1946 byl sortiment znovu rozsifen o syntetické tkaniny, tentokrat na bazi

polyamidu a polyesteru. [20]

V roce 1949 byly zavody v Cechach a na Moravé znarodnény a soustiedény do narodniho

podniku XYZ. Po privatizaci v roce 1993 patii dnes XYZ do rukou ¢eskych akcionaii. [20]
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3.4 Soucasnost
V soucasné dobé je vyroba soustfedéna do tkalcovny a barevny v Moravské Trebové a s dalSimi

tifemi spole¢nostmi tvoii koncern. [19]

Sortiment tradicn¢ zpracovavanych materiald — viskdzové, acetatové, polyesteroveé,
polyamidové hedvabi a bavlna, byl v roce 2008 rozsifen o polyakryl. Z toho duvodu, ze XYZ
koupila od zanikajici belgické spolecnosti znacku ,,Cyr Gambier®, pod kterou na trh dodava

tkaniny pro potahy na zahradni nabytek a détské kocarky. [19]

Diive byla XYZ orientovand i na sortiment damské a panské konfekce. Z dtivodu pfijeti Ciny
do WTO v roce 2000 toto zaméteni XY Z téméf tplné€ opustila z divodu konkurenceschopnosti

a zaméfila se na technicky textil, u kterého setrvava dodnes.

Dnes firma nepiisobi pouze na uzemi CR, ale vyvazi vétSinu své produkce do zahranici. A to

zejména do Velké Britanie, Rakouska, Némecka, Ruska a Slovenska.

3.5 Produkty

Sortiment je dnes rozdé€len do ¢tyt hlavnich casti:

e Protection — sortiment tkanin pro pracovni a ochranné ucely.
e Adventure — sortiment polyesterovych a polyamidovych tkanin vyvinuty pro sportovni
a volnocasové aktivity.
e Engineering — sortiment tkanin vyvinutych na pozadavek zakaznikd, spliujici
specifické vlastnosti textilie.
e Home&Office — sortiment tkanin urenych pro zastifiovani v interiéru a outdooru. [13]
3.6 Mise, vize, cile
Mise spole¢nosti: Spole¢nost XYZ vznikla pro potieby Siroké vefejnosti v oblasti tkanin.

V budoucnu by se méla stat Spickou v kvalité téchto vyrobki.

Vize spolecnosti: Ze spolecnosti XYZ vybudovat Spickovou spolecnost s kvalitni produkei a

uspokojit nabidku jakkoliv naro¢ného klienta. Dlraz je kladen na environmentalni aspekty.
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Cile spole¢nosti nejsou stanoveny tradicné, jak by méli byt dle ekonomického pohledu

SMART.

e kvalitni vyrobky,
e spokojeni zakaznicli,
e rozsifovani spolecnosti. [19]

Tyto cile by se mély stanovit naptiklad takto:

e C(Cilem je zhotovit v roce 2016 vyrobky, jejichZ reklamace nepiekroci hranici 5%.
e Zvysit do roku 2018 pocet klicovych zakaznik o 20%, pti cemz klicovy zakaznik je
specifikovan rocnim nakupem za alesponi 150 000K¢.

e ZaloZeni 3 novych poboéek v Ceské republice do roku 2020.

3.7 Majetkova a kapitalova struktura podniku
Tato rozvaha byla sestavena ke dni 31. 12. 2014. a je vedena v tisicich K¢&. U rozvahy se sleduje

nékolik tzv. Zlatych pravidel.

e Pravidlo vyrovnani rizika
Toto pravidlo nam fika, Ze cizi kapital by nemél prevySovat kapital vlastni. Samoziejmé vzdy

je tfeba to piizpisobit oblasti ptisobeni firmy. [12]

V ptipadé firmy XYZ je pravidlo vyrovnani rizika splnéno. Vlastni kapital firmy cini
46 609 000 K¢ a cizi zdroje ¢ini 28 972 000. Navic jsou cizi zdroje pouze kratkodobého

charakteru. Tudiz by firma neméla mit problém vZzdy dostat svym zavazktm.

e Bilancni pravidlo financovani
Uz dle nazvu pravidlo napovida, ¢eho se bude tykat. Dlouhodoby majetek by mél byt kryt
dlouhodobym kapitalem a kratkodoby majetek naopak kratkodobym kapitalem. Pfi dodrzovani
tohoto pravidla se nemlze firmé stat, Zze dlouhodobé investice budou kryty drahym kapitalem

a ob&zna aktiva naopak zbytecné dlouhodobym kapitalem. [12]

Pokud se podivame na rozvahu firmy XYZ, zjistime, Ze je to zde velmi nevyrovnané.
Dlouhodobé aktiva jsou pouze ve vysi 91 000K¢ a kratkodobd aktiva ve vysi 80 090 000 K¢.
Dlouhodoba pasiva jsou ale ve vysi 46 609 000 K¢ a kratkodoba pasiva ve vysi 25 228 000 K¢.
To znamend, ze vétSina kratkodobych aktiv jsou kryta dlouhodobymi pasivy. OvSem

dlouhodoba pasiva jsou vsechna vlastniho zdroje a nedodrzeni tohoto pravidla neznamena pro
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firmu risk. V praxi to pro firmu pouze znamena, ze by mohla mit mén¢ zasob a mnohem vice

investovat dlouhodobé finan¢ni prostfedky a tim by zvysila i svij zisk.
e Pari pravidlo
Toto pravidlo nam fika, ze vlastni kapital by m¢l byt nanejvys tak vysoky jako stala aktiva.

Jak uz bylo ale zminéno vyse, toto v podniku XYZ neplati a vlastni kapital vysoce pievysuje
stala aktiva.

Tabulka 2: Majetkova struktura podniku

Oznaceni | AKTIVA Cislo | Bézné vicetni obdobi Minulé
radku obdobi
Brutto | Korekce | Netto Netto
Aktiva Celkem 001 93060 |-12716 | 80344 | 106579
B Dlouhodoby majetek 003 146 -55 91 128
B. I Dlouhodoby nehmotny majetek 004 146 -55 91 128
B. I 2 Software 007 146 -55 91 128
C Obézna aktiva 031 92751 | -12661 | 80090 | 106 322
C. L Zasoby 032 68186 | -6084 | 62102 | 83150
C.I.LL Material 033 18775 | -2748 16 027 | 20730
C.l2 Nedokoncena vyroba a polotovary | 034 20430 | -295 20135 | 26430
C. 1.3 Vyrobky 035 28402 | -3041 |25361 |32775
C. 1.5 Zbozi 037 0 0 0 1932
C.1.6. Poskytnuté zalohy na zasoby 038 579 0 579 1283
C. L. Kratkodobé pohledavky 048 20579 | -6 577 14002 | 18951
C.Ill. 1. | Pohledavky z obchodnich vztahti | 049 19487 | -6 577 12910 | 18 057
C.I11.6. | Stat— danové pohledavky 054 46 0 46 0
C. L7 Kratkodobé poskytnuté zalohy 055 560 0 560 431
C.111.8. | Dohadné ucty aktivni 056 183 0 183 169
C. 1. 9. | Jiné pohledavky 057 303 0 303 294
C.IV. Kratkodoby finan¢ni majetek 058 3986 |0 3 986 4221
C.IV.1. | Penize 059 93 0 93 227
C.IV.2 Uty v bankach 060 3893 |0 3893 3994
D. I Casové rozliseni 063 163 0 163 129
D.I. 1 Néklady pristich obdobi 064 163 0 163 129
Zdroj: [20]
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Tabulka 3: Kapitalova struktura podniku

42

Oznaceni | PASIVA Cislo | Bézné ucetni | Minulé obdobi
radku | obdobi
Pasiva Celkem 067 80 344 106 579
A Vlastni kapital 068 46 609 43 487
Al Zéakladni kapital 069 74 100 74 100
All Zéakladni kapital 070 74100 74 100
Al Fondy ze zisku 080 2 78
AL 2. Statutarni a ostatni fondy 082 2 78
A V. Vysledek hospodafeni minulych | 083 -30 691 -23 597
let
A V. 1. Nerozdélena ztrata minulych let 085 -30 691 -23 597
A V. 1 Vysledek hospodafeni bézného | 087 3198 -7 094
ucetniho obdobi (+/-)
B Cizi zdroje 089 28972 62 420
B. IlI. Kratkodobé zavazky 106 25 228 56 400
B.Ill.1. | Zavazky z obchodnich vztahti 107 19934 30930
B. . 5. | Zavazky k zaméstnancim 111 1767 1900
B.Ill.6. | Zavazky ze socialniho | 112 888 1 004
zabezpeceni a zdravotniho
pojisténi
B.I1II.7. Stat — danové zavazky a dotace 113 170 314
B. I1l. 10. | Dohadné ¢ty pasivni 116 2165 2791
B. Ill. 11. | Jiné zavazky 117 304 19 284
B. IV Bankovni Gvéry a vypomoci 118 3744 6 020
B.IV.2. Kratkodobé bankovni Gvéry 120 3744 6 020
C. L Casové rozliseni 122 4763 672
C.l2 Vydaje ptistich obdobi 123 4763 672
Zdroj: [20]



4 ANALYZA PODNIKU

Pro zhodnoceni soucasné situace podniku vyuzijeme finan¢ni analyzu, Porterovu analyzu péti

sil a analyzu PEST. V Gvodu byla rozebrana stranka vnitiniho prostfedi podniku — produkty,

organizace podniku a z ¢asti zdroje, proto mikro prostfedi bude doplnéno jiz jen finan¢ni

analyzou. Na zavér bude vytvorena SWOT analyza, ve které budou zahrnuta vSechna ptedchozi

zkoumani podniku. Dale bude vytvofena matice, ktera zhodnoti, na co by se méla firma zaméfit

a jak by se méla vyhnout hrozbam a slabym strankam.

4.1 Financ¢ni analyza

Pro zjisténi finan¢niho zdravi firmy bude v tomto pfipad¢ pouzita pouze analyza pomérovych

ukazateli. Kazdy ukazatel bude vyjadieny konkrétni hodnotou. V niZe uvedené tabulce jsou

vybrané potiebné udaje z rozvahy a VZZ. Udaje z rozvahy jsou zpramérované z po&atku a

konce sledovaného obdobi.

Tabulka 4: Vybrané udaje z rozvahy a VZZ podniku

Udaje v tisicich K¢ (mimo zaméstnancii) 2014
EBIT 3324
EAT 3198
@ Celkova aktiva 93 462
& Pohledavky 16 477
2 ObéZna aktiva 93 206
& Zasoby 72 626
& Kratkodoby finanéni majetek 4104
2 Vlastni kapital 45 048
2 Zavazky 45 696
@ Kratkodobé zdvazky 40 814
Triby 175072
Piidana hodnota 46 438
Provozni zisk 4 153
Provozni ndklady 216 350
Nakladové uroky 126

& Pocet zaméstnancii 113
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4.1.1 Ukazatele rentability
Rentabilita celkovych aktiv

Rentabilita aktiv nam ukazuje, kolik zisku je firma schopna vyprodukovat v poméru se svym

majetkem. Vyjadiuje, kolik korun zisku pfipada na jednu korunu celkovych aktiv.

V naSem pfipad¢ je hodnota velmi nizkd. Pfedevsim je to z toho divodu, ze firma ma velké
zasoby vyrobki a nedokoncéené vyroby. Pro firmu by bylo vyhodnégjsi snizit vyrobu anebo
zapracovat na zvyseni prodeje.

EBIT

koA = Ocelkova aktiva 0,036

1
Rentabilita vlastniho kapitalu

Rentabilita vlastniho kapitdlu ukazuje investoriim, jak se hospodati s jejich kapitdlem. Pro
investory plati, ¢im vétsi hodnota ROE, tim lépe investovany kapital. Vyjadiuje, kolik korun

¢istého zisku pripada na jednu korunu vlastniho kapitalu.

U firmy XYZ je i tato hodnota velmi nizka. Postupné by ale méla hodnota rust, jelikoZ je to

mlad4 firma ve fazi vyvoje.

EAT

ROE =
@vlastni kapital

= 0,071

2
Rentabilita trzeb

Rentabilita trzeb ma pro podnik velkou vypovidaci hodnotu. Je to de facto celkova marzZe
spolecnosti. Vyjadtuje, kolik korun ¢istého zisku ptfipadd na jednu korunu trzby. VéEtSinou se

hodnota marze pohybuje od 10-50%, pokud chce firma dobie prosperovat.

V tomto piipadé je marze velmi nizka. Je to zplisobeno vysokymi ndklady. Od poc¢atku firmy
se stale pfesouva zaméteni spoleCnosti. Samoziejmé k produktim s nejvyssi marzi a to jsou
technické a specidlni tkaniny. Pro firmu by bylo jisté vyhodnégj$i od nékterych podnikovych
aktivit upustit, prestoZe by se z0zil okruh jeji piisobnosti.

EAT
ROS =———=10,018
trzby

@)
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4.1.2 Ukazatele zadluZenosti
Urokové kryti

Vyjadiuje, kolikrat je zisk vys$i nez uroky. UrCuje ndm, jak vysoka muze byt dluhova

zatizenost, aby byla tnosnd pro podnik.

Tato hodnota je pro podnik pozitivni. Ukazuje, ze firma nebude mit problém dostit svym

zavazkum.

Urokové kryti = EBIT = 26,38
rorove KTyt = akladové aroky <

(4)
Véritelské riziko
Véritelské riziko ukazuje, zda je podnik spiSe financovan vlastnim nebo cizim kapitalem.

Vyjadiuje celkovou zadluzenost podniku.

V tomto ptipadé je hodnota necelych 44%, avsak dalsi rok by byla Upln€ jind. Ve vlastnim

kapitalu hrala velkou roli zaporna hodnota HV minulé¢ho obdobi.

-~ . Dcelkové zavazky
Véritelské riziko = - —~ =0,489
Dcelkova aktiva

()
Mira finan¢ni nezavislosti
Vyjadiuje, kolik procent podniku neni zatiZzeno zavazky. Je to doplné&k k vetitelskému riziku.
Tato hodnota se bude nejspiSe dalsi rok pohybovat na vysoké urovni.

, ) ., , . . Qvlastni kapital
Mira financni nezavislosti = - — = 0,511
Dcelkova aktiva

(6)
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4.1.3 Ukazatele likvidity
Likvidita znamena schopnost podniku splacet své zavazky v terminu a stanovené vysi.

Zpravidla se pouzivaji 3 zakladni ukazatel¢, které budou aplikovany i1 na tento vybrany podnik.
Bézna likvidita

Vyjadiuje, kolikrat pokryvaji obézna aktiva kratkodobé zavazky podniku. Né¢kdy oznaCovana
jako likvidita 3. stupné.

Tato hodnota je pro podnik vice nez dobra. Pokud je hodnota nad hranici jedna, znamena to, ze
podnik ze svych ob&znych aktiv je schopen uhradit kratkodobé zavazky.
Qobéina aktiva

B&na likvidita = = 2,28
CZna MKVt = o kratkodobé zavazky

(7)
Pohotova likvidita

Likvidita 2. stupn€ bere v uvahu ob&zny majetek, z néhoz jsou vyjmuté zasoby. Pokud bude
hodnota vyssi nez 1, podnik bude schopny se vyrovnat se svymi zavazky, aniz by musel prodat

zasoby. Doporucena hodnota je 1 — 1,5.
Hodnota je v tomto pfipadé nizka, jelikoz ma firma piili§ velké mnozstvi zasob.

QDobéina aktiva — Jzasoby

Pohotové likvidita =
OROtoVa VAt = = o ratkodobé zavazky

0,5

(8)
Okamzita likvidita
Oznacovanad jako likvidita prvniho stupné. Do tohoto stupné likvidity vstupuji pouze pohotové
platebni prostiedky, které Ize oznacit za hotovost a ekvivalenty hotovosti. Rozmezi, do kterych

by méla hodnota padnout, se li§i dle autora a typy podniku. Rozmezi pro CR z &erpaného zdroje

je0,2-1,1.

Hodnota je velice nizkd, to naznacuje, ze okamzité¢ by podnik byl schopen uhradit pouze 10%

kratkodobych zavazkd.

Dfinantni majetek

Okamzita likvidita = -
Azt et = o ratkodobé zavazky

0,1

9)
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4.1.4 Ukazatele produktivity prace

Produktivita je vyraz pro pomér vystupu/vstupu a patii k obecnym zékonitostem pozitivniho
vyvoje podniku. Tyto hodnoty jsou pro kazdy podnik velice odlisné, tyto ukazatele slouzi spise
pro top management, ktery zjisti, jak by se produktivita zménila pfi nabrani nebo naopak

propusténi zaméstnance.
Produktivita prace z pridané hodnoty
Vyjadiuje, jaky podil ptidané hodnoty pfipadd na jednoho zaméstnance.

. . " , pridana hodnota
Produktivita prace z pridané hodnoty = Dpotet zamestnanct =411
z i}

(10)
Produktivita prace z trzeb
Vyjadtuje, jaky podil trzby ptipada na jednoho zaméstnance.
o ) 5 trzby
Produktivita prace z trzeb = — — — =1 549,31
pocet zaméstnancu
(11)

4.2 Porterova analyza péti sil
Pro zjiSténi situace v oborovém prostiedi byla zvolena jako nejlepsi varianta Porterova analyza
péti sil. Tato analyza zhodnoti konkurenceschopnost firmy v daném prostiedi. Firma se nachazi

v konkurenénim boji, kde na ni piisobi jednotlivé hrozby.

4.2.1 Konkurencni boj

V oboru, ve kterém podnika firma XYZ je nékolik vyznamnych konkurent. Tyto firmy si
konkuruji nejen cenami, ale predevsim se snazi o diferenciaci produktii. Jak bylo vySe zminéno,
jedna se hlavné o typy textilii, z ¢eho jsou vyrobeny a jak jsou zpracovany a pouzity. Nékteti
konkurenti se snazi vyrobit originalni vyrobek, se kterym prorazi na trh. Jini zase jdou ve

stopach svych vétsich konkurentti a do drahého vyzkumu a vyvoje se pfili§ nehrnou. [19]

Ovsem pokud se podivame na pocty konkurenttl, neni ¢islo az tak vysoké. Jedna se o necelych
30 firem zabyvajicich se vyrobou technickych textilii. Tim by nemélo byt obtiZzné se prosadit,

ale jen pokud by v této kategorii nebyl tak velky gigant, jakého si predstavime.

Nize si predstavime né€které nejvétsi konkurenty v daném oboru:
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Firma MEWA

Tato firma je na trhu od roku 1995, ale tradici maji jeji predchtiidei uz vice nez 100letou. Firma
je rozsifena a vede pobocky Vv celé Evropé. V roce 2011 byla vyznamenéna jako svétovy lidr

v oboru. [16]

Firma je zaméfena pfedevSim na pracovni, ochranné a hygienické obleky a pomtcky. Neni to
uplné stejné zameteni jako je firma XYZ, ale svou velikosti a relativné uzkym zamétenim se

stavi jako jeden z nejvétsich konkurentd firmy XYZ. [16]

Pokud nahlédneme do vyro¢ni zpravy firmy, zjistime, Ze jeji zisk za rok 2014 je témé&f 7 mil.
K¢, kdezto u firmy XYZ je to necelych 3,2 mil. K¢ Po bliz§im prozkouméni a porovnani
vyro¢nich zprav jsem dospéla k zavéru, ze firma MEWA je 2x vétsi nez firma XYZ. A jelikoz

zaméfeni firmy MEWA neni Siroké, neni divu, Ze je lidrem na trhu s ochrannymi textiliemi.
Firma Stancl

Tato firma na naSem trhu plsobi od roku 1991. Je tedy také starSi nez firma XYZ, ovSem ve

srovnani s firmou XYZ mirné zaostava. [21]

Firma je zamétfend na rozdil od firmy MEWA na technické textilie. Vyrabi tkaniny na stany,
Cluny, lehatka a slune¢niky. Je také velmi tizce zaméfend, avSak nevyvazi tak velké mnozstvi

produkti do zahranici. [21]

Po nahlédnuti na finanéni stranku podniku zjistime, Ze je srovnatelna s firmou XYZ, co se tyce
zisku. OvSem je mnohem vice financovana z cizich zdroji. Na rozdil od firmy XY Z nabizi vétsi

mnozstvi sluzeb, véetné potisku. Coz je velmi cenné pro naro¢né klienty.

4.2.2 Hrozba novych konkurentii

Vstup novych konkurentl neni tak vyrazna hrozba, jak by se mohlo zdat. Po zhlédnuti rozvah
jednotlivych stavajicich konkurentll je ziejmé, ze pocatecni kapitdl musi byt dosti vysoky.
Zbozi neni vétSinou prodavéno fyzickym osobdm, ale dal§im firmam, napiiklad firmeé
zabyvajici se prodejem outdoorového vybaveni. Tim je pro malé zainajici firmy téZké najit

sveé zékazniky.

Dalsi bariérou, kterd uzce souvisi s tou pfedchozi, jsou inovace. Jak bylo zminéno, firmy by
mély v tomto sméru hodné inovovat. Textilni priimysl jde stale prudce dopfedu a zaostavat,

nebo byt konzervativni v tomto oboru nelze.
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Dodrzovani vSech norem také neni jednoduché pro zac¢ate¢niky. Firma by musela byt zaloZena
opravdovymi odborniky, napfiklad byvalymi zaméstnanci jiné konkurencéni firmy. U
ochrannych pomtcek je opravdu diilezita funk¢nost, a aby material mél takové vlastnosti, jaké

jsou pozadovany. Pro zaCinajici firmu by bylo tézké se prosadit.

4.2.3 Hrozba novych substituti

V této kategorii neni lehké si substituty predstavit. Muze se jednat spiSe o mén¢ kvalitni textilie,
které nespliuji pozadavky a normy. Tim mohou byt vyrazné levnéjsi, je zde vSak otazka
legality. Jedna se o zbozi dodavané predevsim z Ciny. Textilie jsou &asto vyrobeny
z nekvalitnich surovin a tak ochranné odévy, které maji byt nehoflavé, tuto vlastnost nemusi

mit. Potom zalezi Cisté na kupujicim, zda da piednost cen¢ nebo kvalité.

Tyto produkty jsou ale jinak tak specifické, Ze je zatim nelze nahradit a bude se jednat pouze o

nejvhodngjsi kombinace materiald.

4.2.4 Hrozba vyjednavaci sily dodavatela
Dodavatelé predstavuji z vétsi ¢asti zahrani¢ni firmy. Firem dodavajicich do CR jednotlivé
materidly je mnoho, ale ncktefi dodavatelé¢ jsou klicovi. Naptiklad néktera polyesterova a

polyamidova vlékna jsou pro firmu velmi cenénd a tyto dodavatelé maji velky vyjednavaci vliv.
[19]

Pro firmu je kli¢ové vybrat spravné a predevs§im kvalitni materialy. Ma stalé dodavatele a nema
zajem je ménit. Proto by pfi zménach dodavatelskych podminek téchto dodavateli na né firma

ptistoupila. [19]

Pfechod od jednoho dodavatele kjinému by pro firmu mohlo byt draz$i nez zména
dodavatelskych podminek. U nového dodavatele je velmi podstatné dostate¢né prozkoumat
kvalitu materialu a také sjednat dobré dovozni podminky. Tyto dva faktory neni lehké skloubit,
jak by se na prvni pohled mohlo zdat. Mnoho firem totiZ nabizi zboZi nekvalitni a o to firma

XYZ z4ajem nema.

4.2.5 Hrozba vyjednavaci sily zakazniki
Firma XYZ nevyrabi levné produkty, ale spiSe finanéné nakladné a velmi specifické. Pro
vetsinu lidi je tato vyroba docela nezajimava, ale pro nékteré velké firmy, je sortiment velmi

atraktivni.
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Zakaznici se déli na 3 kategorie:

Firmy vyrabé&jici sportovni a outdoorové obleeni a vybaveni. Tyto firmy nemaji velkou
vyjednavaci silu, jelikoz jich je na trhu mnoho. Jedna se predevsim o velkodbératele, které pak

produkty dale prodavaji.

Dalsi kategorii jsou zakaznici, ktefi vyrabi ochranné pomucky. Ty se poté dodavaji do
zdravotnickych zafizeni a rtiznych hasi¢skych spolki. Tito zdkaznici jsou velmi podstatni pro
firmu. Jsou to stali odbératelé a jejich platebni schopnost je velmi dobra — nejsou to

problematicti platci.

Posledni skupinou jsou firmy, které se zabyvaji vybavovanim interiérii a exteriérii. Téchto
zakaznikd neni mnoho, ale kdyz uz se néjaky objevi, firma se ho musi pevné drzet. Tyto firmy

ptedstavuji vysoké obraty.

Konkurence v oboru neni mnoho, ale kvuli specifickym produktiim také neni mnoho zakaznik?.
Zakaznici maji ve vétsSin€ piipadi vysokou vyjednavaci silu, ovSem pokud jsou to zékaznici

dlouhodobi, jejich vyjednavaci sila klesa, jelikoz také nemaji zajem o kontakt pfijit.

4.3 Pest analyza

Pro analyzu vné&jSiho prostiedi byla zvolena analyza PEST. Jak jiz bylo v prvni ¢asti prace

zminéno, jednotliva pismena znamenaji faktory vnéjsiho prostiedi:

4.3.1 Politické prostredi
Pro firmu XYZ je podstatné dodrzovani vSech norem, které predpokladaji nezavadnost textilii.
Kazda dalsi norma samoziejmé piinasi naklady pro firmu, ale je nutné ji vzdy dodrzet. Z tohoto

pohledu je tedy velmi nelehké sledovat vSechny normy a upravovat textilie dle vSech
pozadavku. [19]

Dalsim bodem je stabilita politického prosttedi. V predeslych letech nebylo politické prostredi
uplné stabilni, ovSem situace se velmi zlepSila. Pro podniky jako je XYZ ale nezéleZi pouze na

stabilité v CR, ale ve viech zemich, kam svoji produkei vyvéazeji.

S vyse uvedenym bodem souvisi i dalsi aspekty a to vefejné rozpocty. Vetejné rozpocty a statni
dotace pomahaji nemocnicim drZet standard ohledné pracovnich pomucek. Zalezi tedy kazdy
rok, kolik je pfidéleno jednotlivym zafizenim na provozni ¢innosti. Z toho se dale odviji

poptavka po pracovnich odévech pro zdravotnictvi. [18]
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Danové zatiZeni, které se v predeslych letech taktéz velmi ménilo, by mélo byt v této dobé
ustalené a zatim nejsou pfipravovany dal§i zmény. Tento fakt umozni firm¢ Iépe predvidat a

progndzovat budoucnost firmy.

4.3.2 Ekonomické prostiredi

Prognoéza inflace ze strany CNB je pozitivni. Inflace by se mé&la béhem roku vy$plhat na urovei
2%, coz pozitivn¢ ovlivni ekonomiku. Prognoza je zaloZena na ptedpokladu stability nizkych
urokovych sazeb. Také se zvysi diky zastaveni poklesu cen pohonnych hmot a i ceny potravin

opét porostou. Piestane puisobit rovnéz protiinflaéni ptisobeni dovoznich cen. [13]

Nezaméstnanost by méla také béhem roku klesat a mzdy naberou naopak dynamické zvysSeni.
Tato zména neni pro firmu XYZ pfinosem. Zaméstnanci maji nizké mzdy, a pokud bude
nezaméstnanost klesat a mzdy naopak stoupat, mohlo by se stat, ze firma nebude mit dostatek

zaméstnanct a s nizkou nabidkou mzdy nebude lehké zaméstnance najit.

Prognéza CNB déle pojednava o vyvoji kurzu. Ten by chtdla CNB drZet stabilné na trovni
27K¢&/Eur. Ceska koruna stale posilovala a tim se dostavali exportéfi do nevyhody. Nyni, pokud
bude kurz koruny viic¢i euru stabilni, ve vysi 27K¢/Eur, pomulze to Ceskym exportérim a tedy i

firmé XYZ, které¢ vyvazi asi 40% své produkce. [13]

Kurz EUR/CZK*

Zoom | | més. |3 més. |6 més. | 1rok |2 roky 5 let 10 let

Kurz

2011 2012 2013 2014 2015 201€

2000 2005 O e T
0 | D

“Ménové pary jsou uvedeny ve standardnim formatu podle zvyklosti na finanénich trzich. To znamena, ze jako prvni je
uvedena bazicka (hlavni) ména. Proto nelze tento format chapat jako matematické vyjadreni mnozstvi jednotek prvni
mény za jednotku druhé mény, ale naopak. ProtoZe CNB stanovuje kurzy devizového trhu jednotné jako pocet korun za
vyse uvedené mnozstvi prislusng mény, je tato ména povaZovana za bazickou a je prote uvedena na prvnim misté,

Obrazek 7: Vyvoj kurzu ¢eské koruny viici euru

Zdroj: [13]
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Nize je uveden priklad na zakazce exportu firmy do Némecka, ktera byla ujednana smlouvou

na obdobi 2012 — 2016, jaky je vliv na vynosy za prodané vyrobky v jednotlivych letech:

Tabulka 5: Vyvoj vynosi vzhledem ke kurzu

2012 2013 2014 2015

Kurz (K¢/Eur) 25,05 25,61 27,35 21,12
Hodnota vyrobki v (K¢) | 1000 000 1 000 000 1 000 000 1 000 000
Vynos (K¢) 25050000 | 25610000 | 27350000 | 27 720000

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky je ziejmé, Ze se diky oslabeni koruny vyrazné zvedl vynos. Pokud by prodej nebyl
na zakazku a nebyly dany ustalené smluvni podminky, jak to bylo v piipadé tohoto obchodu,
mohla by firma XYZ své vyrobky zlevnit a byla by konkurenceschopnéjsi na zahrani¢nim trhu.
Pohyb kurzu je velice podstatny pro firmu a dlouhodobé ustaleni kurzu ma na podnik dobry

viiv.

Celkovy rust ekonomiky zpomali a to kvuli propadu vladnich investic financovanych

evropskymi fondy.

Ministerstvo zahrani¢nich véci na pocatku unora 2016 potvrdilo 161 projektl na podporu
ekonomické diplomacie. Projekty jsou ale spiSe zaméfené na dopravni a obranné sektory.
Nabizi vSak n€kolik projektl, kam by se mohla zapojit i firma XYZ. Od ¢ervna roku 2013 také
probihd vyjednavani o Transatlantické dohod€ obchodu a investicich TTIP (Transatlantic Trade
and Investment Partnership) mezi USA a EU. Tato dohoda umozni mnoha ¢eskym firmam
proniknout snadnéji na trh USA. V dohledné dobé by mélo dojit k dojednani a to by mohlo

znamenat pro firmu XYZ velkou vyzvu a velkou pfilezitost. [12]

4.3.3 Socialni prostiedi

Diky tomu, Ze se firma XYZ mirng oprostila o vyrobu klasickych konfekci a vyroby modnich
odévi, nezatézuje ji faktor stylu obyvatelstva. Tim, ze se XYZ zamé&fuje hodné na technické a
specidlni tkaniny, coZ jsou ochranné odévy pro nemocnicni zatizeni, silnym faktorem je rozvoj
dané zemé. V CR je dobie zavedeny zdravotni systém, ktery je povinny pro kazdého ob&ana
CR. To velice ovliviiuje navitévnost téchto zatizeni. I starnuti obyvatelstva je pro firmu XYZ
pozitivnim aspektem. Dle vyzkumu Projekce 2013 se predpoklada, ze podil osob v CR ve véku

nad 65let stoupne na 32,5%. [17]
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Dal§imi vyznamnymi produkty firmy XYZ jsou tkaniny pro sportovni a volnocasové
outdoorové aktivity. Tudiz dalsi faktor, ktery vyznamné ovlivituje firmu, je vyuziti volného
¢asu obyvatelstva. Dle vyzkumu ISSP v roce 2007 necelych 46% dotdzanych odpovédé€lo, ze
neprovozuje zadnou sportovni aktivitu. Ovsem 14.9% odpovédélo, ze se vénuje turistice,
trampovani atd. Jelikoz se XYZ na tento typ tkaniny pro volnocasovych aktivit zabyva, neni
tento udaj uplné Spatny. Vyzkum byl proveden ale jiz v roce 2007 a od té doby se toho mnoho
zmeénilo. Mnoho lidi se zacalo vice vénovat turistice a to predevsim diky Nordic Walking. Tato

aktivita je v CR, da se fici, relativné nova a stale nartista na oblibg. [15]

4.3.4 Technologické/ technické prostiedi

Do této oblasti patii vyzkum a vyvoj textilii. Na inovace v oblasti technickych tkanin je v dnesni
dob¢ kladen velky diiraz a to predevsim pokud se jedna o ochranné textilie, ale také o textilie,
kde je potteba vyjimecna kvalita (padéky, vzdusné balony...). Tato oblast miize byt pro podnik
jak velkym pfinosem, tak velkou ztratou. Zalezi jen na firmé, kolik investuje do vyzkumu a

inovaci.

Dalsi oblasti jsou samotné stroje na vyrobu tkanin. Pokud bube mit firma kvalitni stroje, mize
velmi uSetfit a zvysit produkei. Jelikoz si firma stroje na vyrobu pronajimé, dé se pfedpokladat,

ze vyuziva vzdy Spickovée stroje ve svém oboru.

Zdroje a suroviny, ze kterych je textil vyrabény, je také dilezity. To pro firmu XYZ plati
dvojnasob, jelikoZ pouzZiva zejména technické tkaniny a tak jakakoliv zména ¢i vyvoj mize byt

dualezitou zménou.
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4.4 SWOT analyza
Tabulka 6: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
e Zkusenosti a tradice (5) e Malé portfolio zakazniki (5)
e Reference (3) e Vysoké naklady = nizka marze (4)
e Rozsah zaméieni (4) e Nadbytek zasob (3)
e Kbvalita produkti (3) e Dostate¢né nevyuzity zakladni
kapital (3)

e Nedostatek prodejnich mist (2)

e Nekvalitni internetové stranky (2)

Prilezitosti Hrozby
e Nadc¢asovost oboru podnikani (4) e Vyjednavaci sila stéZejnich
e Mozné dotace z EU (2) dodavatelii (4)
e Expanze do zahranici (4) e ZvySeni cen vstupi (5)
e ZvySovani obliby outdoorovych e Posileni kurzu koruny viicéi euru (3)
aktivit (1)

e Piiznivé vnéjsi podminky pro

podnikani (2)

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zaklad¢ analyz byla vypracovana SWOT analyza, ktera utfidila silné a slabé stranky firmy
a také prilezitosti a hrozby. Jednotlivé body analyzy byly ohodnoceny z hlediska vyznamu pro

firmu. Vysoké Cislo znamena vysoky vyznam a naopak.
Vysledek je nésledujici:
Ysilné stranky= 15 Yslabé stranky=19 Y pfilezitosti=13 > hrozby=12

Ze sumarizace vyznamu faktorti jsou vysledky velmi podobné. Nejhtie vysla ¢ast slabych
stranek podniku. A naopak nejméné zatézujici jsou pro firmu hrozby. Nize bude sestavena
tabulka dle toho, co by se mélo a dalo minimalizovat a naopak. Které stranky podniku se daji

vyuZit a které sniZit.
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Tabulka 7:Vyhodnoceni — matice SWOT analyzy

Maximalizace silnych stranek

Minimalizace slabych stranek

Maximalizace

prileZitosti

Diky svym zkuSenostem a
kvalitnim vyrobkiim by mohla
firma expandovat na vice
zahrani¢nich trht.

Diky rozsahu zamétfeni by
firma méla zacit vyrabét vice

tkaniny pro sportovni odvétvi.

Diky expanzi na dalsi
zahrani¢ni trhy by mohla firma
rozsifit své pobocky

Vlastni kapital by bylo také
dobré investovat pro rozsireni
firmy

Expanze by mohla vyfesit
problém vysokych zdsob i
malého portfolia klicovych
zékaznikl

Diky rozsahu zaméfeni by
mohla firma rozsifit povédomi

zakaznikl pfes internet

Minimalizace hrozeb

Diky rozsahu zaméfeni by pfti
zvySeni nekterych cen vstupil

nemuselo dojit k finan¢ni krizi

Diky vysokym zasobam by

Vv ptipad¢ problému
s dodavateli nebyl problém
uspokojit poptavku

Zdroj: vlastni zpracovani

V této tabulce jsou uvedeny stézejni zmeény, které by podnik mohl aplikovat, aby zvysil svoji
konkurenéni pozici. Nejvice je mozné eliminovat slabé stranky a je to také nejzadanéjsi krok.

Slabé stranky v tomto piipadé firmu nejvice zatéZzuji.
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5 KONKURENCNI STRATEGIE VYBRANEHO PODNIKU

Dle vySe uvedenych vysledki analyz nyni navrhneme strategii, kterou by meéla firma
implementovat. Nejprve navrhneme jako feSeni alternativni moznosti strategie. V potaz se musi

brat zaméteni firmy, stafi firmy a slabé a silné stranky.

Pokud vybirame alternativni strategii, rozhodujeme se, zda aplikovat strategii stability, rastu

nebo Gstupu.

Jelikoz je XYZ mladé firma, pfestoze md mnoho zkuSenosti, jako prvni vyloucime strategii
ustupu. Strategie stability by byla vhodnou variantou, pokud by méla firma ustalené portfolio
vyrobkl a stalou klientelu. Ani jedno bohuzel nespliiuje a tak vychazi jako nejlepsi alternativa

strategie rastu.

5.1 Alternativni strategie riistu

Nize jsou uvedeny jednotlivé body, které by firma mohla vyuzit pro fazi ristu. Navrhy jsou

zpracovany predevsim ze SWOT analyzy.
Vstup na dal$i zahranicni trh

S podpisem smlouvy TTIP bude umoznéno mnoha firmam z EU jednodussi pfistup na trh USA.
Toho by mohla firma XYZ vyuzit. Firma XYZ také ¢asto navs§tévuje zahrani¢ni veletrhy. Na
nich ziskava spoustu kladnych ohlast a toho by také pti své expanzi méla vyuzit. Dale by bylo

vhodné zaméfit se na programy agentury CzechTrade, ktera témto firmdm pomaha s exportem.
Navrh nové marketingové strategie

Firma zatim nemda zpracovanou dlouhodobou marketingovou strategii. Prosazuje se a
zviditeliiuje se pouze na jiz zminénych veletrzich. Pro firmu by bylo dobré rozsitit své pobocky
po CR ale i v zahraniéi a pokusit se vytvofit navrh marketingové strategie. Marketingové

kampan by méla byt zamétena predevSim na rozsifeni povédomi o této znacce.
Ustaleni produktového portfolia

Produktové portfolio se kazdym rokem méni. Spise by se dalo fict, ze se prelévaji procentudlni
hodnoty na tomto portfoliu. Je to ddno tim, ze firma zatim nema zadné konkrétni zaméfeni.
Nejvice se specializuje na technické a specialni tkaniny. Dalsi polozky na portfoliu jsou
zastoupeny pouze V n¢kolika malo procentech. To zbyte¢né firme zvedd naklady. M¢la by se

od téchto poloZek oprostit a délat kvalitn€ a poctiveé své nejcastéjsi produkty.
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Rozsireni sluzeb

Firma na rozdil od svych konkurentii nenabizi tolik sluzeb. Jsou to jen dopliiky ale i ty mohou
hrat vyznamnou roli pii vybéru firmy zakaznikem. Zavedeni sluzeb by nebylo az tak nakladné.

Samoziejmé bude potiteba dokoupit néjaké vybaveni a s tim souvisi dalsi bod.
Investice do dlouhodobého majetku

Firma ma velké mnozstvi vlastniho kapitalu. Ten dle analyz ale neni dostatecné vyuzity. Firma
pro svoji vyrobu pouziva pronajaté haly a stroje, piestoZze by mohla mnohem vic investovat
pravé do dlouhodobého hmotného majetku a omezit zbyte¢né velkou zasobu. Firma musi

momentalné zbytecné platit jak za vyrobni prostory, tak za skladové prostory.
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5.2 Vybér generacni strategie
V této Casti si ur¢ime, jaka konkurencni strategie by byla pro firmu XYZ nejlepsi. Vybereme
strategii ze zakladnich generickych strategii dle Portera. Budeme se tedy rozhodovat mezi

strategii prvenstvi v celkovych ndkladech, diferenciaci nebo soustfedéni pozornosti.

V teoretické Casti byly popsané pozadavky, kterymi by méla firma disponovat, aby mohla
nékterou ze strategii aplikovat. Nyni si uvedeme pozadavky, kterymi firma XYZ disponuje a

kterymi nikoliv. Dle toho si uréime, o které generické strategii miizeme uvazovat.

V obecné strategii — prvenstvi v celkovych nékladech byly dany tyto vyzadované prostiedky,
dovednosti a organiza¢ni pozadavky: Technickd dovednost ve vyrobé, podstatné kapitalové
investice a pristup ke kapitalu, intenzivni dohled nad pracovnimi silami, produkty, jejichz
design usnadiiuje vyrobu, ptisna kontrola ndkladu, strukturovand organizace a odpovédnost,

pobidky zaloZené na splnéni ptisnych kvantitativnich ukoli.

Firma spliiuje ale pouze technickou dovednost ve vyrob¢ a dale ptistup ke kapitalu. Ostatni

body jsou dle analyz a internich zdroji nedodrzeny.

Strategie diferenciace vyzaduje tyto dovednosti a pozadavky: Silné schopnosti marketingu,
konstrukce vyrobku, rozsahlé moznosti ve vyzkumu, letita tradice v odvétvi, t€sna koordinace
mezi ¢innostmi ve vyzkumu, vyvoji a marketingu produktu, vysoce kvalifikovani pracovnici,

védci, tvorivy kolektiv.

Pro tuto strategii by firma méla mnohem lepsi pozici, avsak je zde stale mnoho nesplnénych
pozadavkl. Z vySe uvedeného vyctu firma spliuje: konstrukce vyrobku, letita tradice

v odvétvi, vysoce kvalifikovani pracovnici a tvotivy kolektiv.

Posledni strategie je pak kombinaci jednotlivych dovednosti a prostiedkii. Po posouzeni
jednotlivych strategii je zfejmé, Ze firma nespliiuje pozadavky pro to, aby mohla nasadit
strategii diferenciace i prvenstvi v nakladech. Pfedevsim je to z toho diivodu, ze firma je
velmi mlada a jeji marketingova strategie neuplna. Zamétime se tedy na strategii soustfedéni

pozornosti.

Tato strategie povede firmu k tomu, aby se zaméfila pouze na ¢ast trhu nebo ¢ast zakaznikt a

svoji praci nabizela jako jedine¢nou a proto tak vyhledavanou.

Jak bylo vySe zminéno, firma si musi prvni zajistit kvalitni marketingovou strategii a

rozhodnout se v ¢em bude nejlepsi firmu odlisit. To znamena zuzit portfolio vyrobkd.
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Firma dfive vynikala ve vyrob¢ hedvabi, ale poté od toho ustoupila a zacala se vénovat
technickym tkanindm. JelikoZz to byla prvni tkalcovna v eskych zemich, je velka Skoda, Ze
,»Zahodila“ sviij know-how. Mozna by bylo dobré vyrobu za néjaky Cas obnovit a zaméfit se

prave na to, Ze to byla prvni tkalcovna na izemi CR a ze ma zde takovou tradici.

Momentalné by se méla v ramci odliSeni od konkurence zamétit na vyrobu opravdu kvalitnich
tkanin a to pfedevsim takovych, které jsou v CR $patné k dostani. Sviij rozvoj by méla
podpofit investici do inovaci a vyvoje novych tkanin, to mize byt v tomto oboru klicova

konkurenéni vyhoda.

Pokud by se firma chtéla také zaméftit na naklady, jako prvni by je méla zacit kontrolovat. Do
této doby firma nezkoumala naklady a vSechny vysoké polozky mély byt odrazem toho, Ze na
trhu je relativné nova. Firma sice kazdoro¢né sviij zisk zvySuje, ale zvySuje se také celkovy
obrat pifimou umérou. Naklady jsou stale vysoké, ale pii pohledu na konkurenci tomu tak
neni. Firma by k tomu mohla vyuzit metodu benchmarkingu, ktery by byl jist¢ vhodnym

nastrojem pro zlepSeni prace s naklady.
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5.3 Implementace strategie
V této Casti si navrhneme, jak by mohla vypadat implementace strategie. Vyse jsme si uvedli
body, které by bylo potieba naplnit, aby se mohla strategie napliiovat. Postupné si jednotlivé

body ptevedeme do praktického feseni.

5.3.1 Marketingova strategie

Marketingovou strategii navrhneme pomoci modelu 4P.
Produkt

Propagovat se budou pouze technické tkaniny. Zaméfeni bylo zvoleno ztoho divodu, ze
momentalné je produkce firmy XYZ zamétena z 74% prave na tento sortiment. Produkty jsou

velmi kvalitni a pti propagaci bude na to kladen diraz.
Propagovat se budou predevsim rtizné vlastnosti tkanin:

e hydrofobni Gpravy,

e oleofobni upravy, véetné znackového Teflonu,

e nemackava Uprava,

e antistaticka uprava,

e antibakteridlni Gprava,

e neSpiniva aprava pro ubrusy,

e nehoflava Gprava,

e odperlyjici, vodunepropustna, nepromokava uprava,

e neprodySna, nepropustnost vzduchu zajisténa,

e paropropustnd ,bez membranova na bazi specidlniho zatéru. [14]

Cena

Ceny produktt patii diky jedinecné kvalité k vyssi tfid€. Jelikoz ale Zivotni Groven obyvatelstva
v CR stoupa, da se predpokladat, Zze i mnoho firem bude chtit zvysit kvalitu svych vyrobki a

tak za néjaky Cas sdhne 1 po sortimentu firmy XYZ.

Firma nabizi systém slev — mnoZstevni slevy, slevy pro stal¢ zdkazniky apod. Proto na strankéach
firmy nejsou ceny uvedené. Je mozné platit jak hotové, tak pfevodem na ucet, kartou nebo pfi

velkém objemu na fakturu.
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Misto

Veskeré vyrobky jsou vystavené v prodejnach XYZ, piesto je nejCastéjsi zptisob dodani pies
obchodni manazery. Jedna se vétSinou o firmy, které maji zajem odebirat tkaniny a vyrobky a

ty komunikuji pfedevsim online nebo telefonicky s jednotlivymi obchodnimi manazery.
Propagace
Veletrhy, vystavy

Propagace bude probihat ptes veletrhy a vystavy, kde by méla byt vzdy néjaké ukazka kvality
tkanin a jednotlivych vlastnosti tkanin. Pomoci mirné vystfednosti si zdkaznici lépe firmu
zapamatuji a spoji s tim, co déla. Urcité by bylo vhodné mit na veletrhu vzorky veskerych tkanin

a to v mnoha barevnych kombinacich. Letdky a katalogy jsou dalsi nepostradatelnou soucasti.
Sponzoring

Sponzorovani n€kterych akci miiZze nejen pomoci zviditelnit se mezi lidmi, ale také nalézt mezi
sponzory dal§i potencionalni zadkazniky. Bylo by dobré zaméfit se na akce sportovni a to
predevsim outdoorové aktivity typu — horolezectvi, turistika a také na sportovni adrenalinové

akce, kde se materidl firmy XYZ vyuziva — let balony, parasutismus...

5.3.2 Kontrola nakladi

Tento bod je velkym problémem firmy. Je tieba se zamé&fit na materialovou a energetickou
narocnost vyroby ale i na sniZeni fixnich nékladd, které predstavuji velmi vysokou polozku.
Jak bylo vySe zminéno, bylo by dobré zaméfit se na zkuSencjSi konkurenty a metodou
benchmarkingu snizit naklady na minimum, ale aby to nebylo na ukor kvality. Pro firmu by
bylo nejlepsi zhodnotit svého nejvétsiho konkurenta, co se tyce shodnosti sortimentu — firma

Stancl.

5.3.3 Vyzkum a vyvoj

Firma XYZ se ptili§ nezabyva vyzkumem a vyvojem novych tkanin. Pfitom pravé toto by
mohla byt vyhoda, ktera by firmu pozvedla hodné vysoko. Pfi tak vysokém vlastnim kapitalu,
jaky firma ma, by nebylo Spatné provadét vyzkumy samostatné. Pfesto, pokud by nechtéla firma
vynalozit tolik finan¢nich prostiedkii, méla by se zkusit ptipojit do n¢jakého klastru. Klastry
nabizeji skvélou moznost, jak se do vyzkumu a vyvoje zapojit, i kdyZ firma nedisponuje
vysokym kapitalem. Dal§i moznosti je Cerpani fondii EU. Fondy EU nabizeji mnoho moZznosti

jak se do vyzkumu a vyvoje zapojit. Momentaln€ jsme v poloviné programového obdobi a
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z fondu lze stale Cerpat. Pro tento ucel je vZdy vhodné najit si odbornika, ktery by ndm moZznosti

cerpani zanalyzoval.

5.3.4 Investice do dlouhodobého hmotného majetku

Firma by méla zacit vice investovat do dlouhodobého majetku. M4 mnoho prondjmu
nemovitosti a stroji, piesto by méla finan¢ni prostfedky na koupi svého majetku. Mozna je
v situaci, kdy ¢ekd, zda firma zaCne zvySovat sviij obrat a zisk, aby méla jistotu, Ze ma smysl
nemovitosti kupovat. Investici do dlouhodobého majetku by pomohla vytvotit vhodné prostiedi

pro vyzkum a vyvoj.

Pro el rozvoje firmy by bylo dobré koupit vyrobni halu se stroji v CR, a pokud by to bylo

vyhodné, zkusit zmapovat vyrobu v zahraniéi.

5.3.5 Zizeni vyrobkového portfolia

Toto je momentalni vyrobkové portfolio firmy:

e Technické a specidlni tkaniny 74%
e Podsivkové tkaniny 9%
o Satové a oblekové tkaniny 3%
e Tkaniny na ptikryvky 1%
e Plastové tkaniny 2%
e Mzdové prace 3%
e Ostatni 8%

Pro zjednoduseni portfolia by bylo vhodné nékterou produkci piesmérovat:

e Technické a specidlni tkaniny 71%
e Podsivkové tkaniny 9%
o Satové a oblekové tkaniny 6%
e Ostatni 8%

Timto by se zvysila produkce technickych tkanin a také produkce Satové a oblekové tkaniny —

ty by se mély dle mého ndzoru zacit obnovovat, aby nezanikla tradice firmy.

5.3.6 Nabidka sluzeb
Rozsifeni nabidky sluZzeb by mohlo ptildkat nové zdkazniky. Jednd se pfedevSim o nabidku
potisku, fezani tkanin a zakazkové $iti bytového textilu. Sluzeb by bylo mozné nabizet nespocet,

avsak bylo by také dobré zjistit, co zakaznici pozaduji predevsim.
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6 ZHODNOCENI NAVRHU RESENI

Navrh na implementaci konkurenc¢ni strategie byl zhotoven tak, aby bylo dle SWOT analyzy
vyuzito co nejvice bodl. Slabé stranky jsme se snazili eliminovat a naopak silnych stranek
vyuzit. TotéZ platilo i u hrozeb a ptilezitosti. V navrhu strategie je brano také v potaz postaveni
firmy na trhu, vliv jednotlivych vnéjSich faktorti i vliv dalSich subjektt, tj. konkurenti,
dodavatelé, odbératelé. Tento navrh by mél firmé slouzit pfedevsim pro to, aby si uvédomila,
jakym zptisobem a kam by méla firma smétovat. Pokud se podaii firmu pozvednout, tak za

nekolik let by bylo jisté na misté strategii prepracovat a drzet se novych cilti.

Nejveétsi piinos pfinaSi nastinéni marketingové strategie, kterd neni ve firmé vypracovana.
S timto krokem bude nejspise souviset zmény v organizaéni struktuie nebo alesponi rozdéleni
danych ukonii mezi stavajici pracovni pozice. Vytvofeni a implementace marketingové
strategie bude velky zdsah do firmy. Pfesto si myslim, Ze je to pro tak velkou firmu nezbytny

krok, ktery se projevi béhem nésledujicich let.

Dal$im doporucenim bylo vice se vénovat vyzkumu a vyvoji. Je to dalsi naro¢ny proces, ktery
by ale mohl byt pro firmu v budoucnu velkym ptinosem. Toto doporuceni je dano pfedevsim
kvtli tomu, ze inovace je v daném oboru nezbytna a muze to vyt klicova polozka ve vyvoji
firmy. Firma ptfedpoklada, ze diky operacim v ramci vyzkumu a vyvoje by mohlo dojit i ke
sniZzeni nékladi, které by jist¢ pomohlo firmé v konkuren¢nim postaveni. Toto doporuceni se
jiz zacalo ve firmé analyzovat, a proto si myslim, Ze 1 tento nejvice nakladny bod je
realizovatelny. Pokud se podafi firmé naklady sniZit a firma si bude udrzovat svoji kvalitu
vyrobk i nadale, byl by to velky ptinos z hlediska ekonomického i z hlediska postaveni firmy

na trhu.

Néavrh je jisté pro firmu splnitelny a nejsou zde Zadné body, které by firma neuméla nebo
nemohla zpracovat. Firma by méla mirn€ poupravit svoji organiza¢ni strukturu a presné rozd¢lit
ukoly a pozadavky. Navrh strategie byl sestaven dle pfedchozich analyz a bere v potaz celkové
chovani a postaveni firmy. Postupnd implementace strategie by se méla kontrolovat a priibézné

vyhodnocovat, zda se ubird spravnym smérem.

Kazdy bod navrhu konkuren¢ni strategie byl z hlediska realizovatelnosti prodiskutovan

s firmou a odsouhlasen. | z tohoto diivodu beru navrh jako proveditelny.
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ZAVER
Cilem prace bylo provést analyzu vybraného podniku. Na zakladé¢ analyzy vyhodnotit

konkurenéni strategii podniku a navrhnout dal§i mozny rozvoj spole¢nosti.

Nejprve bylo tedy potieba analyzovat stavajici situaci podniku. Jako prvni byla pouzita finan¢ni
analyza, ktera odhalila problémy s financovanim a pfili§ velkymi zdsobami podniku. Dal§im

problémem jsou také vysoké naklady a tim nizka marze.

Analyza oborového prostiedi prinesla relativné ptiznivé vysledky. Substituty téméf nejsou,
konkurentli je malo a hrozba nové prichozich firem je také nizka. OvSem zdkazniki také neni
mnoho a to z toho divodu, ze obor, ve kterém firma podnika je velmi uzce zaméfen. Kupni sila

dodavatelll je pomérné vysoka, jelikoz neni pro firmu snadné piechod k jinému podniku.

Analyza PEST vyhodnotila okolni prostfedi pozitivné. Ptinesla pfilezitost v podob&é moznosti
rozsifeni pisobnosti firmy na trh USA a déle ekonomickou stabilitu. Socidlni prostiedi také
nehraje proti firmé XYZ. Spole¢nost za¢ina mit vice a vice v oblibé Nordic Walking, coz
piispiva ke zvyseni produkce. Uroveti zdravotnictvi je také vysoka a to je pozitivni pro firmu
XYZ. Technologické a technické prostiedi je ovSsem velkou otdzkou. Technologie jdou dopiedu
aV tomto oboru jsou inovace nezbytnosti. Kdo jako prvni pfijde s novou kvalitni tkaninou, bude

mit na dlouhou dobu vystarano.

SWOT analyza settidila vSechny silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby do piehledné
tabulky. Jednotlivé polozky byly ohodnoceny dle vyznamu a analyza vyhodnocena tak, Ze slabé
stranky podniku ptevladaji nad ostatnimi kvartaly. Dale byla navrZena tabulka, ktera ukazovala,

jak jednotlivé zaporné polozky minimalizovat a naopak kladné polozky maximalizovat.

Po celkové analyze podniku nastal ¢as vybrat vhodnou konkurenéni strategii. Jako vhodna byla
zvolena rlstova alternativni strategie, kterd nabizela mnoho moZnosti rozsifeni spole¢nosti
v mnoha smérech. Poté byla vybrana strategie dle Portera. Jelikoz ani ve strategii prvenstvi
v celkovych nakladech a ani v diferenciaci by firma nevynikala a strategie by z hlediska
nevyspélosti firmy nebyla vhodné, byla zvolena posledni moznost a to soustfedéni pozornosti.

Tato strategie kombinuje vySe zminéné dv¢ a je jen na firmé jakou kombinaci zvoli.

Na zéklad¢ silnych a slabych stranek bylo navrzeno firmé, aby své portfolio zmenSila, zacala
se vice vénovat jednomu produktu, ktery bude vyjimecny a pokud moZzno nenahraditelny. Dale

bylo navrzeno zaméfit se na naklady metodou benchmarking, jelikoz tato metoda mapuje
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jednotlivé ukazatele ne jednorazové, ale z dlouhodobého hlediska a to je pfi sledovani ndklada
dilezité.

Jako implementace strategie byl pouzit konkrétni navrh zlepSeni a to piedevsim ve stanoveni
marketingové strategie, jiz zminéné kontrole nakladi s ¢imz souvisi investice do dlouhodobého
majetku, zuzeni portfolia, zaméfeni se na vyzkum a vyvoj — aby mohla firma pfijit na trh

s novymi diferenciovanymi produkty a s vétsi nabidkou sluzeb.

Strategie byla postavena tak, aby nebylo pro firmu slozité ji aplikovat. Je téméf jisté, ze si firma

strategii jest¢ upravi, dle svych konkrétnich pozadavki a cilu.
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