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ANOTACE

Diplomova prace se zabyva analyzou marketingové strategie spolecnosti STROJTEX-GBHP
s.r.0. v Ceské Trebové. V teoretické casti price jsou definované zdkladni pojmy v oblasti
marketingu a strategického marketingového rizeni. Vysvétluje se zde pojem marketingova
strategie a uvadi se jeji druhy. Prakticka cast prace je zamérend na analyzu marketingove
strategie vybraného podniku, jeji zhodnoceni a doporuceni do budoucich obdobi.
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TITLE

Analysis of the marketing strategy of the selected company

ANNOTATION

The thesis deals with the marketing strategy of the company STROJTEX-GBHP s.r.o. in
Ceskd Trebovd. In the theoretic part basic terms about marketing and strategy marketing
proceeding are defined. The term of marketing strategy is defined here and introduces types
of marketing strategy. Practical part is focused on the analysis of marketing strategy of the
selected company, its evaluation and recommendation to next terms.
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Uvob

V dnesni dobé je marketing dilezitou soucasti fizeni procesti kazdého podniku. Bez
provadéni marketingovych aktivit by podnik v silném konkurenénim prostiedi na trhu
neuspél. Marketing poméha podniku se orientovat na soucasnych trzich, navazovat kontakty
s riznymi subjekty, které se na trzich vyskytuji, a dosahovat stanovenych cilt. Prostiedi, ve
kterém se podniky vyskytuji, se neustile méni. Konkurence na trzich roste, technicky
a technologicky pokrok se neustale rychle vyviji, méni se pozadavky a ptani zédkazniki. Je
dilezité zmény peclivé sledovat, predvidat jejich dopady a podle toho prizptisobovat
podnikatelskou ¢innost. Zakladem je nabizet takové produkty, které zakaznici oCekavaji

a dokézou uspokojit jejich potieby.

Podnik, ktery na trhu existuje z ur¢itého divodu a ma své poslani, se snazi dosahovat
svych cilli prostfednictvim stanovené strategie. Mezi cile vétSiny podnikli patii udrzeni
stavajici pozice na trhu, zvySovani trzniho podilu, dosahovani zisku a zajisténi spokojenosti
svych zakaznikd. Zpusoby jejich dosahovani se vSak li§i. Pro stanoveni strategie by mél
podnik Iépe poznat své zdkazniky i konkurenci. K jejimu zajisténi je potfeba podnikovych

zdroju, které se rozliSuji na hmotné, nehmotné, lidské a financni.

Tato diplomova prace nese nazev Analyza marketingové strategie vybraného podniku,
kterym je spole¢nost STROJTEX-GBHP s.r.o. se sidlem v Ceské Tiebové. Jedna se
0 strojirensky podnik, ktery jiz na trhu plsobi vice nez 60 let. V dnes$ni dobé se zamétuje

predevsim na zakazkovou vyrobu strojnich dili.

Teoretickd c¢ast prace pojednava o marketingu, ktery zajistuje piani a pozadavky
zakaznikl prostfednictvim vyprodukovanych vyrobkil a sluzeb. Marketing se zamé&fuje na
poznavani trhu, pronikani na trh, udrZeni se na trhu a jeho ovliviiovani. Marketing je také
nenahraditelny v souvislosti se strategickym fizenim podniku, proto je popsana marketingova
strategie, strategické marketingové fizeni a strategické planovani. Marketingova strategie
navazuje na strategie a cile podniku, ukazuje zékladni smér k dosaZeni cilii. Lze ji €lenit podle
mnoha hledisek a také je rizné definovana mnoha autory. Strategické planovani zahrnuje
poslani spoleCnosti, analyzu prostiedi, stanoveni cile, strategie a programy, nasledné
implementaci strategie a jeji kontrolu. Marketingové aktivity jsou zaméfeny také na
segmentaci trhu, pfedvidani budouciho marketingového stavu podniku, stanoveni cilovych

skupin a pozic vyrobkl na trhu.
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Prakticka ¢ast prace se zabyva zjiStovanim soucCasné situace podniku a to konkrétné
zkoumanim makroprostfedi, mikroprostiedi a vnitiniho prostfedi podniku. Makroprostiedi
popisuje PEST analyza, ktera zjistuje politické, ekonomické, socialni a technické prostiedi
a jeho vyvoj v Case. Porteriv model péti sil zkouma mikroprostiedi z hlediska konkurence,
dodavatelli, odbératelii, vstupu novych konkurentii a existence substitutl. Vnitini prostiedi
podniku stanovi analyza internich zdroji a finan¢ni analyza. Na zaklad¢ téchto analyz se
vyhodnoti a ur¢i silné a slabé stranky podniku, jeho prileZitosti a ohrozeni. Obsahem této ¢asti
prace je také popis poslani, cili a marketingové strategie z pohledu marketingového mixu,
které jsou v podniku definovany a kterymi se fidi. Strategic marketingového mixu jsou
popsané z hlediska vyrobku, ceny, distribuce a komunikace. Na zavér je vyhodnocena
marketingova strategie a jsou poskytnuta doporuceni, ktera by do budoucnosti mohla pfinést

zlepsSenti situace podniku.

Cilem prace je analyzovat marketingovou strategii, ktera se uplatiiuje v podniku
STROJTEX-GBHP s.r.o., provést jeji zhodnoceni a navrhnout doporuceni do dalSich let

fungovani podniku.
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1 MARKETING

V dnesni dobé existuje mnoho definic marketingu. Za jednu z nejvyznamnéjSich definic se
povazuje formulace amerického univerzitniho profesora Philipa Kotlera. Podle n¢j je definice
marketingu nésledujici: ,, Marketing je socialni a manazersky proces, s jehoz pomoci ziskdavaji
lide vsechno, co potrebuji nebo po cem touzi, a to na zakladé vyroby komodit a jejich

ndsledné smeny za penize nebo za jiné komodity. “ [19, str. 10]

Z této definice vyplyva, Ze marketing ma zajistit veSkerd pfani a tuzby zdkaznika

prosttednictvim vyroby a prodeje vyrobk ¢i sluzeb.

Pod pojmem marketing si mnoho lidi pfedstavi reklamu nebo razné prodejni aktivity
jednotlivych podnikii. Marketing vSak zajiStuje mnohem vice ukoll. Mezi ty hlavni patii
poznavani trhu, pronikani na trh, udrzeni se na trhu a ovliviiovani trhu. Tyto ukoly jsou velice
zjednodusené, konkrétnéji se jednd o tyto marketingové cinnosti: uréeni marketingové
filozofie, vyzkum a poznévani trhu, analyza subjekt (trhu, zédkaznik, vlastniho podniku,
konkurence), uréeni marketingovych cild, stanoveni strategie a taktiky, sestaveni
marketingového planu, volba marketingového mixu, prodej a nakonec vyhodnocovani
uspésnosti a kontrola. Marketingem se zabyva nejen oddéleni marketingu, ale také vSechna
ostatni oddéleni podniku. Uétarna tim, Ze navrhne uspofadani a vzhled faktury srozumitelny
pro zékazniky, oddé€leni lidskych zdroji muliZe zapojit Gcastniky vérnostnich programt do
pfijimaciho fizeni zaméstnancl, oddéleni logistiky miiZze kontaktovat zakaznika pro lepsi
koordinaci dodavatelského fetézce, apod. Zodpovédnost marketingového oddéleni za

marketingové aktivity se rozsifuje do dalSich oddéleni.

Marketingovy sménny proces nazyvany také jako marketingova koncepce, predstavuje
obchodni filozofii, ktera tvrdi, ze zédkladem pro dosazeni organizacnich cilii je stanoveni
potieb zékaznika a jejich uspokojeni. Stanovuje Ctyti pilife, které jsou soustiedéni se na trh,
orientace zdkaznika, koordinovany marketing a vynosnost. Kotler a Armstrong schematicky
sestavili marketingovou koncepci tak, Zze v kruhu na sebe navazuji tyto prvky: potieby,
produkty, hodnota pro zékaznika, sména a trhy. Tento cyklus se neustale opakuje. Kazdy

prvek piidava hodnotu prvku, ktery nasleduje po ném. [5]

Systém, jakym marketing funguje, lze znazornit schématem, které je zachycené na
obrazku 1. V schématu jsou uvedené tfi vyvojové etapy a to piredvyrobni, vyrobni a prodejni.

Vzijemné jsou propojeny obéma smeéry, tedy se ovliviiuji navzajem. Podnik se tak snaZzi
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vyhovét veSkerym pozadavkim zakaznikd, jinak by mohlo dojit k jejich odchodu ke

konkurenci.

moznosti podniku

pfedvyrobni ———————> vyrobni etapa ——> prodej

etapa ; T < T
ptiprava vyroby podpora prodeje
pozadavky trhu

(zpétna vazba)

Obriazek 1: Systém fungovani marketingu
Zdroj: [19]

Snahou kazdého podniku je si udrzet své zakazniky. Je to mnohem jednodussi nez ziskavat
zakazniky nové. Mezi znaky stavajiciho zdkaznika patii opakovany nakup riznych vyrobkt
u stejného podniku, pozitivné hodnoti a doporucuje produkty podniku jinym lidem a nevénuje
pozornost konkurenénim podnikiim. Cilem aktivit podniku byva primérné dosdhnout zisku.
Mezi dalsi cile, kterych podnik chce dosdhnout, miize patfit vstup na urcity trh, rist podniku,

zvitézit nad konkurenci, apod. [19]

Na nasledujicim obrazku 2 je znazornény marketingovy proces spolu s marketingovymi

¢innostmi a rolemi, které maji vliv na marketingovou strategii.

Zivotni prostiedi

Politické
vlivy

Méfeni poptavky

Technologicke

Produktova
politika

Konkurence Segmentace

Distribu
¢ni
politika

Dodavatelé

Komunikaéni
politika

Rositioning

%

Ekonomické
vliv

Spolecenské
vlivy

Obrizek 2: Vlivy na marketingovou strategii
Zdroj: [12]
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Strategicky marketing souvisi s rozhodovacimi procesy, které jsou typické pro vrcholovy
management podniku. Strategické zaméteni ziskava v okamziku, kdy se pifi urCovani
budoucich ¢innosti zaméfuje na urcitou skupinu zakaznika a jejich potfeby. Pfipravuje podnik
na zmeény, které mohou nastat v prostiedi, hleda pfilezitosti a slabiny, snazi se podnitit
k reakci diive nez konkurence. Strategicky marketing je proces spojovany s vypracovavanim
analyz faktorti vnitfnich podminek podniku, jeho pfilezitosti a ohrozeni, analyz faktori
konkurence, stanovovanim cili podniku, podnikovych strategii a marketingovych cila,
vybérem marketingové strategie, sestavenim marketingovych planti a také je spojovany
s fizenim marketingového procesu. Je zcela orientovany na zakaznika. Jednd se o marketing,
ktery prochédzi celym podnikem a propojuje vSechny cinnosti. Strategicky marketing se

nasledné ptevadi v operativni marketing, ktery utvari rozhodnuti pro kazdodenni praxi.

S marketingem uzce souvisi pojem trh. Trh je definovan jako soubor aktudlnich nebo
potencialnich kupujicich, kteti ziskdnim vyrobku ¢i sluzby uspokoji své potteby. Trh je
prostor, ktery se neustdle méni v disledku riznych vnéjsich vlivi, mezi které patii vlivy
ekonomické, pravni, politické, demografické, technologické, kulturni, apod. Kupujicimi
mohou byt lidé nebo podniky, které maji také své potieby a pfani. V tradicnim pftistupu byly
sttedem trhu podniky, které vyrabély a nabizely své vyrobky. V dne$ni dobé se diiraz klade na
zakazniky, ktefi jsou dostatecné informovani, mohou mezi sebou vzijemné komunikovat
a sdélovat si své zkusenosti ohledné nakoupenych produktt a sluzeb. Zakaznici uplatiuji sviyj
vliv a urcuji své poZadavky podnikiim. Proto lze trh definovat také jako stiet poptavky
a nabidky. Trh je mozné €lenit podle riznych hledisek. Podle jednoho existuje potencialni trh
(vSichni spotiebitelé, ktefi maji zdjem o nabizeny produkt), dostupny trh (spotiebitele, kteti
maji zajem, dostatecny piijem a piistup k nabizenému produktu), kompetentni dostupny trh
(spotiebitelé maji navic kvalifikaci pro uziti produktu), cilovy trh (¢ast kompetentniho
dostupného trhu, na ktery se podnik zamétuje) a proniknuty trh (spotiebitelé uzivajici
a kupujici produkt). Podle dalSiho ¢lenéni jsou trhy soucasné, skryté a vznikajici. Na
soucasnych trzich uspokojuji potteby, pfani a poptavku existujici dodavatelé, na skrytych
trzich jsou pfitomni zakaznici, jejichz potteby a pfani nejsou uspokojené, a vznikajici trhy
dosud neexistuji, ale o¢ekavd se jejich vznik v budoucnosti. VySe uvedena c¢lenéni jsou
pfinosem pro strategické marketingové planovani, nebot ke spravnému urceni strategie je
nutné znat trhy a jejich ptfedpokladany vyvoj. Zakladnim clenénim trhu jsou trhy spotfebni
atrhy organizaci, které se dale rozcleituji na trhy prlimyslové, obchodni a statni. Trhy
organizaci oznaované také jako B2B se od spotiebitelskych trhit zna¢né lisi. Na B2B trzich

vznikaji vazané vztahy mezi odbérateli a dodavateli, poptavka je nepruznd a je odvozend od
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poptavky spotiebitelské, odbératelli je méné, apod. B2B trhy Ize d¢€lit na horizontalni trhy,
kdy dodavatelé¢ spolupracuji se zdkazniky v riznych odvétvich (napf. financni sluzby,
poradenstvi, apod.), a vertikalni trhy, kdy dodavatelé oslovuji zdkazniky v urcitém odvétvi

(napf. zemédélstvi). [5]

Na trhu se vyskytuji tyto subjekty: dodavatelé, konkurence, prostfednici, zdkaznici
a vefejnost. Vyzkum trhu ziskdvad informace o velikosti trhu a jeho vyvoji, jeho
charakteristiky, které pomaéhaji trh méfit. Veskeré hodnoty trhu jsou dynamické, to znamena,
ze se v Case vyviji. Na zaklad¢ toho se provadi statické pozorovani, tedy stav k urcitému datu,
anebo dynamické pozorovani, které ukazuje trendy v Case. Cilem analyzy trhu je segmentace
trhu do odlisnych ¢asti, které jsou pro podnik zajimavé. Jednotlivé kroky cileného marketingu
jsou segmentace, cileni a umisténi. Segmentace rozdéluje trh na vhodné trzni segmenty, které
predstavuji urcité skupiny zdkazniki, které se podobné chovaji nebo maji spolecnou urcitou
vlastnost. Trzni cileni znamena vyhodnoceni atraktivity jednotlivych segmentii a zaméfeni se
na jeden, pfipadné vice segmentl. Nasleduje trzni umisténi, které souvisi s marketingovymi

strategiemi, a zvoli se prostiedky, které ndm umozni cileny segment ziskat. [15]

V padesatych letech devatenéactého stoleti mél marketing velice silné postaveni, protoze
davétivych zékazniklt bylo mnoho, distribu¢ni kandly byly slabé a na trh se uvadélo malo
novych vyrobkd. Béhem minulych let vSak produktivita marketingu klesa v dusledku silné
globalni konkurence, kratkych zivotnich cykld vyrobkl, komoditizace vyrobkil, apod.
V dnes$ni dob€ generalni feditelé oCekavaji od marketingového oddéleni strategické vedeni
aktivit, které mohou byt vyuziti novych podnikatelskych pfilezitosti, vytvofeni silnych

znacek, zvySovani globalni efektivnosti, vytvateni vazeb se zakazniky, apod.
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2 STRATEGIE A MARKETINGOVA STRATEGIE

Pojem strategie je pouzivana v riiznych kontextech a pro rGzné typy Cinnosti. Pojem
strategie pochdzi zfectiny, jeho vyznam je uméni vést boj nebo uméni generala. Pro
obchodniky a vyrobce plivodné strategie znamenala schopnost odborné a profesionalné
rozhodovat. V angli¢tiné je tento pojem vyjadien slovem ,strategy”. Existuje také slovo
,strategem®, které lze prelozit jako valeCnou lest nebo tkon, ktery je provadén vedenim
podniku. Obecné pojem strategie vyjadiuje urcité schéma postupu, které ukazuje, jak lze

dosahnout stanovenych cili za ur¢itych podminek. [4]

Pojem strategie v oblasti managementu byl definovan mnoha riznymi autory. Jednu
Z prvnich definic sestavil americky obchodni historik Chandler v roce 1962, ktery strategii
popsal jako urceni zakladnich dlouhodobych cili a zdmérii podniku a s tim souvisejici
piid€leni zdroji pro provedeni téchto cili. Autofi Hofer a Schendel v roce 1978 strategii
definovali jako zdkladni vzor soucasnych a planovanych zdroji vedoucich organizaci
k dosazeni danych cili. Mintzberg a Quinn vroce 1998 uréily ¢tyfi nasledujici definice
strategie. Strategie jako plan ma dvé zakladni vlastnosti. Je vytvarena védomé na pocatku
¢innosti podniku a zahrnuje prostfedky, které se pouziji na dosazeni cilii podniku. Nejedna se
v§ak jen o plan, ktery spojuje dohromady vSechny casti organizace. Jako plan muize byt
strategie definovana obecné nebo konkrétné. Strategie jako vzor navrhuje vysledné chovani
strategie. Definice strategie, at’ uz jako plan nebo vzor, mohou byt na sobé zcela nezavislé.
Dalsim zptsobem definice strategie je strategie jako pozice, ktera poukazuje na konkrétni
pozici ¢i lokalizaci v prostfedi. Strategie tak je prostfedkem shody mezi organizaci
a prosttedim. Posledni moZnosti je strategie jako perspektiva, kterd se tyka vnittku
organizace, kdy je strategie sdilend mezi pracovniky organizace prostfednictvim zdméru nebo

riznymi akcemi. [8]

Strategie zahrnuje plany, volby a rozhodnuti, které vedou k vétsi ziskovosti a Gspéchu
podniku. V ptipadé stanoveni $patné strategie mize podnik zkrachovat. Kazdy plan nemize
byt oznaceny jako strategicky, nebot’ nékteré slouzi pouze k zavadéni strategie a ne stanoveni.
Strategie musi byt sdélena vSem ucastnikim, tedy hlavné tém, ktefi ji implementuji, dale
akcionafiim a investorm.

Firemni strategie stanovuje odvétvi a trhy, na kterych se podnik rozhodl plisobit. Strategie
se tykd rozhodovéani o diverzifikaci, vertikdlni integraci, akvizicich, zaklddani novych
spolecnosti nebo jejich prodeji. Strategie také feSi prerozdélovani zdroji mezi jednotlivé

obory, ve kterych podnik plsobi. Firemni strategii vytvari vrcholovi manaZzeti. Podnikova
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strategie se zamciuje na vliv podniku na celé odvétvi ¢i trhu. Snahou je zajisténi

konkurenc¢nich vyhod a tim zajisténi zisku.

Pro oblast marketingu se strategie zamétuje na dosahovani marketingovych cilii. Strategie
ukazuje smér, kterym bude podnik sméfovat v urCitém obdobi a ktery zabezpeci Ucinné
prerozdé€leni zdroji pro dosazeni stanovenych marketingovych cili. Marketingova strategie
respektuje veSkeré zdsady marketingu a znich také vychazi. Mezi zasady pro vyjadieni
marketingové strategie patii rozhodnuti o co nejefektivnéj$im vynalozeni prostredkti do
vztahu mezi vyrobkem a trhem s ohledem na stanovené cile podniku a také ziskani a udrzeni

konkuren¢nich piednosti na ur¢enych trzich.

Za strategii se nepovazuje vize nebo programové prohlaseni, které 1ze obecné aplikovat na
mnoho podniki, protoze neukazuje smér a zptisob rozvijeni ur¢eného podniku. Strategii neni
cil, rozpoc€tovy a obchodni plan, jedné se pouze o prvky, které napomahaji zavadeéni strategie.
Mezi strategie se také nezafazuje analyza dat, kterd vede k upfesnéni a zkoumani strategické

volby. [14]

2.1 Strategické marketingové rizeni

Podnik neexistuje osamocen¢, ale je to ekonomicky organismus vyskytujici se v urcitém
prostiedi. Aby mohl bez problémi fungovat uvniti prostiedi i vii¢i vnéj$im podminkam, jsou
stanovena obecna pravidla, zasady a cile a také urcena podnikova struktura, délba prace
a zptisob komunikace. Rizeni podniku je soubor poznatkii, které jsou vyjadiené formou
navodu pro jednani, které vedou k dosahovani stanovenych cilti, pokud jsou efektivné vyuzité
zdroje. Strategicky smér musi byt definovan tak, aby byly zohlednény budouci potieby.
Strategické fizeni marketingu (stejné jako i jinych oblasti) je proces tvofeny ¢innostmi, které
jsou koordinovany do systému, ktery dosdhne marketingovych cilli. Cilem je ziskani urc¢itych
vyhod a to prostiednictvim stanoveni nejvice efektivniho vztahu mezi podnikem a ur¢enym
trhem a prostiednictvim formovani strategii, které vytvoii vyhodny trzni prostor pro produkty.
Velmi vyznamnou ¢innosti je rozhodovani. Rozhodovani miize byt rutinni zaleZitosti nebo

procesem, coZ je v pripadé slozitych dlouhodobych problému tizeni.

Pokud marketingové rozhodovani navazuje na strategické cile, jedna se o strategické
marketingové fizeni. Rozhoduje se o zélezitostech, které maji dlouhy ¢asovy horizont a které
souvisi se zdroji. Rozhodovani spociva v tom, Ze se musi vyrabét to, o co ma zakaznik zjem,

neni mozné vnucovat mu zboZzi, které neuspokoji jeho potieby. Strategickd marketingova
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rozhodnuti se skladaji z mnoha ukont, které na sebe maji vzajemny vliv. Tato rozhodnuti

vyzaduji informace, hlavné pro potiebu marketingového vyzkumu. [4]

Mezi strategickym fizenim a strategickym marketingem lze rozpoznat vzéjemné vazby.
Strategicky marketing ptedklada zpracované informace o trzich a konkurenci pro nésledna
strategicka rozhodnuti. V dob¢ globalizace a silném konkurencnim prostiedi je strategické
marketingové fizeni nezbytnym podkladem pro podniky. Jeho tkolem je predev§im zajistit
¢innosti podniku tak, aby se dlouhodobé¢ spliiovalo poslani a definované cile. Marketingové
fizeni usmérnuje poptavku a to tak, Ze Groven, nacasovani a slozeni poptavky vede k dosazeni
cili podniku. Marketingové fizeni se v dnesni dobé¢ sice jesté vyviji, ale mnoho podniki se
ptesto priklani k mentalité¢ marketingu od mentality vyrobkid. Podniky si také uvédomuji, ze
strategicka orientace musi byt zamétena na zakazniky, ktefi jsou zaroven sttedem pozornosti

managementu i zaméstnanct podniku.

Podle Philipa Kotlera je pro uspé$né provadéni strategického marketingu zacileni,
umisténi a diferenciace. Tedy je velice dulezité vybrat spravny cilovy trh, uréit vhodné
umisténi a sdéleni. Dfive byla vyznamnou konkuren¢ni vyhodou vysoka kvalita a vysoka
urovei sluzeb, coz vSak jiz v dnesni dobé nestaci, protoze se jednd o samoziejmost. Hledaji se
nové zpusoby vyrabéni a dodavani zboZi, nové designy, schopnosti vyrobkl, apod. Vidci na
trhu prosazuji hlavné strategie ovladnuti celého trhu a sledovani novych inovaci a jejich
napodobovani. Marketingové strategie vSak rychle zastaravaji, nebot’ trhy a technologie se
méni velice rychle. Zakladem pro preziti je neustdlé zvySovani hodnoty pro zakaznika.
V dnes$ni dobé se podniky snazi udrzet své stavajici zakazniky, coZ vede k ,,produkovani
veérnych zakaznik*, na rozdil od dfivéjSich dob, kdy bylo kli¢ové ziskavat nové zakazniky.
Za dilezitou se povazuje také inovace, kterd znamend vytvafeni novych produkti
a obchodnich koncepci a také zlepSeni systémill. Inovace znamena pokrok, vyZaduje
kreativitu, ktera lze podpoftit velkym mnoZzstvim tviiréich lidi, tviréimi nastroji a postupy

a najimani sluzeb kreativni agentury. [11]

2.2 Prehled marketingovych strategii

Existuje velké mnozstvi marketingovych strategii, které¢ se déli podle riznych hledisek.

Néktera hlediska rozdé€leni strategii a jejich vycet jsou uvedena v nasledujicim textu. [1]
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Podle marketingového mixu:

- vyrobkové strategie,

cenov¢ strategie,

distribuc¢ni strategie,

komunikacni strategie.

Cenové strategie vychdzeji z kombinaci stanovené prodejni ceny a vysi prostiedki
investovanych do propagace. U vysoké prodejni ceny se rozliSuje strategie rychlého sbirani
(naklady na propagaci jsou vysoké) a strategie pomalého sbirani (naklady na propagaci jsou
nizké). V piipadé nizké prodejni ceny existuje strategie rychlé penetrace (vysoké naklady na

propagaci) a strategie pomalé penetrace (nizké naklady na propagaci). [19]

Podle cyklu zivotnosti trhu:

strategie pro vstup na nové trhy (zavadéni),

strategie pro rostouci trhy (rust),

strategie pro zralé a nasycené trhy (zralost),

strategie pro klesajici trhy (pokles).

Podle zaméfeni na konkurenci:
- strategie podle Portera,

- Bowmanovy strategické hodiny.

Rustové strategie:
- strategie podle Ansoffa,
- strategie pro vyber segmentu,

- strategie integrace.

Podle velikosti trzniho podilu a miry inovace:
- strategie podle Kotlera,

- inovacni strategie.

Podle chovani na trhu:

- ofenzivni strategie,

- defenzivni strategie
- obranné strategie,

- expanzivni strategie,
- uhybné strategie,

- bojovné strategie.
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Podle trendu trhu:
- rustové strategie,
- udrzovaci strategie,

- Ustupové strategie.

Z dtvodu velkého mnozstvi typlti marketingovych strategii, nasledujici text je zaméteny na

vybrané marketingové strategie, které jsou blize popsané a vysvétlené.

2.2.1 Strategie podle Ansoffa

Strategie podle Ansoffa se zafazuje mezi strategie ristové, nelze z nich odvodit orientaci
na odbératele nebo konkurenci. Strategie znazoriiuje Vztahy mezi vyrobkem a trhem. Protoze
bere v ivahu pouze dva faktory, je nutné brat ohled na to, ze situaci znaéné zjednodusuji.

Strategie je znazornéna na nize uvedeném obrazku 3. [1]

Soucasny Strategie penetrace trhu Strategie rozSifovani trhu
Vyrobek
. Strategie vyvoje vyrobku Strategie diverzifikace
Novy
Soucasny Novy
Trh

Obrazek 3: Strategie podle Ansoffa
Zdroj: [1]

Strategie penetrace trhu vyjadiuje strategii soucasnych vyrobkt na soucasnych trzich.
Tuto strategii Ize vyuzit v pfipadé, Ze trh rychle roste, je mozné ziskat vétsi trzni podil nebo je
trh veliky. Snahou je ziskat nové zakazniky pro soucasné vyrobky. Zékaznici bud’ stejny
vyrobek kupuji od konkurence, nebo vyrobek vibec nevyuzivaji. Tuto strategii uplatiiuji
naptiklad cestovni kancelare, hotely, apod. Bézné se vyuzivaji vérnostni slevy, které slouzi

K udrzeni zakaznika.

Strategie vyvoje vyrobku se tyka novych vyrobkiui na soucasnych trzich. Strategie je
vhodna v ptipad¢, pokud ma podnik velky trzni podil na trhu. Muaze vést k akvizici nebo ke

spolupraci s jinym podnikem. Podnik se snazi na trh uvést néco nového, miize se jednat
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0 zvySeni kvality stavajicich vyrobkt, o vyvoj nového produktu, apod. Vyvoj byva ndkladny.
Tuto strategii uplatnuji naptiklad banky, vysoké skoly, apod.

Strategie rozvoje trhu vyjadfuje strategii soucasnych vyrobki na novych trzich. Podnik

vyhledava nové trhy a marketingové cesty. Tato strategie mlze byt rizikova.

Strategie diverzifikace znamena umistovani novych vyrobkd na novych trzich. Tato
strategie je velice rizikova a riskantni. Vyrobky nejsou vyzkousené a na novych trzich je

neznadmé prostiedi, neni tedy jisty uspéch.

2.2.2  Strategie podle Portera

Strategie podle Portera se zarazuje mezi konkuren¢ni strategie, byva nazyvana také jako
genericka strategie. Pojem konkurenéni strategie se poprvé objevil v USA v poloving 50. let.
K realizaci konkuren¢ni vyhody je nutné stanovit konkuren¢ni strategii. Strategie se musi
ptizplsobit zdrojim podniku a také vnéj$Sim podminkam. Dochdzi ke kombinaci podnikovych
zameért a dostupnych prosttedkll podniku. Zakladem je zjisténi pfitazlivosti odvétvi, kde se
zkoumé hlavné dlouhodoba vynosnost, a rozhodujicich Ciniteld, které urcuji konkuren¢ni
postaveni v daném odvétvi. Na konci 70. let minulého stoleti sestavil Michael E. Porter tii
obecné konkurenéni strategie, které jsou zakladem konkurencnich strategii, které¢ vznikaly

Vv pozd¢jsi dobé. Tyto strategie jsou znazornéné v obrazku 4. [19]

Pisobenim na trhu muZze podnik ziskat vykonové a nakladové vyhody. Obecné
konkuren¢ni strategie jsou tfi a to prvenstvi v nizkych ndkladech, diferenciace produktu

a zameéreni.

Podnik, ktery ma vedouci pozici v nizkych nékladech, uplatiiuje strategii nizkych
nakladi, nabizi vyrobky za niz$i ceny neZ jsou stanovené konkurenci. Je mnoho zptisobt, jak
dosdhnout nizkych néklad, napiiklad zvySenim kvalifikace zaméstnancii podniku,
inovacemi, zajiSténim vy$$i produktivity, apod. Tim se snazi dosahnout co nejvétSiho podilu
na trhu a nasledné vyuzit vyhodu z rozsahu produkce. Pro nové konkurenty nizké naklady
predstavuji bariéru pii vstupu na trhu. Obvykle se pouziva u vyrobkl vyrabéjicich se ve
velkém mnozstvi, u kterych nelze pouzit diferenciaci.

Strategie diferenciace odlisuje vyrobky od konkurencnich substitutli, snazi se vyrabét
lepsi vyrobek. Tuto strategii Ize pouzit v ptipad¢, kdyz se vyrobky daji odlisit, nejsou snadno
napodobitelné a spotiebitelé o né¢ maji zdjem. Podnik se nemusi snazit ovladnout cely trh,

nekdy se staci koncentrovat na urcity segment. Trh miva své skuliny nebo urcité atraktivni
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oblasti. Je tfeba urcCit potfeby a ptani vybranych segmentli a nésledné se soustedit na

diferenciaci nebo nizké naklady. [16]

Strategii zaméteni lze oznacit jako tzv. Fokus, coz znamena soustfedéni pozornosti. Tato
strategie zamétfuje svou pozornost na ur€ity produkt nebo urcity segment trhu, ptipadné
konkrétni novy trh. VySe uvedené strategie jsou zaméfené na celé odvétvi podnikani, tato
strategie je soustfedénd na vybrany objekt. Podnik ukazuje, ze vyrobek umi vyrobit 1épe nez
konkurence nebo zajistuje lepsi poskytnuti sluzby. Lze vyuzit nizkych nakladu i diferenciaci,

musi se pocitat s omezenimi a kompromisy. [19]

Vysoky
Zaméieni na diferenciaci Diferenciace
Stupen
diferenciace
vyrobku o ) Vedouci pozice v
Zamé&feni na naklady nékladech
Nizky
Uzky Siroky

Rozsah
podnikovych aktivit

Obrazek 4: Strategie podle Portera
Zdroj: [1]

2.2.3 Strategie podle Kotlera

Strategie podle Kotlera je strategii, kterda se zaméfuje na velikost trzniho podilu. Phillip
Kotler navrhl Ctyfi strategie: strategie trzniho vidce, strategie trzniho vyzyvatele, strategie

trzniho nasledovatele a strategie vyhledavajici mezery.

Strategii trzniho viidce uplatiiuje podnik, ktery ma nejvétsi podil na trhu a chce svou
pozici udrZet. Toho je moZzné dosdhnout neustalou inovaci, udrzovanim nizkych nakladd,
vytvatenim bariér pro konkurenci, pfedstaveni nové znacky, apod. Napiiklad se jedna

0 podnik Coca-Cola nebo McDonald’s.

Strategii trzniho vyzyvatele pouzije podnik, ktery chce zvysit sviij trzni podil na tkor
ostatnich podnikli na trhu, at’ uz je to vidce ¢i nikoli. Podnik hled4d volné pozice na trhu
a snazi se v nich uspét Iépe nez vidce. Piikladem miiZze byt podnik Pepsi-Cola, ktery soupefi

s Coca-Colou.
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Podniky pouzivajici strategii trzniho nasledovatele Se nesnazi o vedouci postaveni, chtéji
se od vedouciho postaveni odlisit. Nasledovatel mtize bud’ vyrobky, sluzby, atd. napodobovat
nebo je od vidce piebirat a dale zdokonalovat. Jako pfiklad I1ze uvést podnik Domino Pizza,

ktery napodobuje vyrobky podniku Pizza Hut.

Podniky uplatiiujici strategii vyhledavajici trZzni mezery se zaméiuji jen na cast trhu.
Vyhodna je pro malé podniky zaméiujici se na specifickou ¢ast trhu, kterd je pro velké

podniky neatraktivni. Jako ptiklad 1ze uvést aerolinku EasyJet. [1]

2.2.4 Ristové strategie

Mezi dulezita strategicka rozhodnuti patii rozhodnuti, ktera se tykaji riistu podniku. Ristu
podniku je mozné dosdhnout organickym ristem, fizi a akvizici, integraci, diverzifikaci nebo
specializaci. Rast vSak pfinasi i rizika. Mohou se narusit existujici procesy a organizaéni
struktura, mezi investicemi a jejich navratnosti vznika zpozdéni, zvySuje se konkurence na

trhu, dochézi k nartstu nakladt (hlavné administrativnich, nadmérné zasoby), apod. [14]

K organickému ristu dochézi v ptipad¢, Zze podnik ke svému rlstu pouziva své stavajici
zdroje. Je mozny pii rastu trhu, pfi vstupu na nové trhy, nebo kdyz je podnik lepsi nez
konkurence. Tento rist je vSak omezeny, nebot’ zdvisi na GspéSném vyrobku nebo ¢loveéku.
Podnik musi mit k dispozici dostatecné a dostupné zdroje a kapacity a vlastnit klicové
kompetence a schopnosti. Zakladem organického ristu je to, v ¢em podnik vynika. K tomu
podnik vede vyuzivani synergii v jeho cinnostech, vyhledavani primarnich pfileZitosti
a podnikova kultura, ktera znovych pfileZitosti Cerpad co nejvice. Aby byl rist podniku
udrzitelny, je tieba sestavit koordinovany plan mezi veSkerymi ¢innostmi podniku. Organicky
rust miZze byt provadény velice pomalu, proto je potfeba pracovitost, trpélivost a silné vedent.
Nezbytnou podminkou je také dostatek hotovosti, ze které je financovan piedev§im novy

persondl, stroje, vyvoj a vytvofeni novych produkti, marketingové podnéty, apod.

Nejrychlejsi zpasob pro rist podniku, ale zaroven nejtézsi a nejvice rizikovy, je akvizice
nebo fize podniki. Ruist podniku je podporovan tsporami z rozsahu, efektivitou, stabilitou
a vétsim rastovym kapitalem, roste duseni kapital a infrastruktura fizeni. Existuje také nazor,
ze v ptipadé spojeni velkych spolecnosti vznikd pfilis velikd spolecnost, kterd nedokaze
pracovat efektivné a pruzné. Dusledkem takové fuze je rist byrokracie, klesajici vynosy,
snizuje se vyhoda nartstu velikosti a vznikaji zaporné uspory z rozsahu. Pro GispéSnou fuzi je
dalezita pracovitost, proziravost a spolehlivost vedeni. Profesor Joseph Bower uvedl, Ze
podniky podstupuji akvizice a flize z péti moznych divodi. Mezi tyto divody patii vyrovnani

se s rezervnimi kapacitami ve vyspélych odvétvich, skoupeni konkurence v odvétvi, ktera je
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zemepisné roztfisténa, rozsifeni se na nové trhy nebo vznikem novych vyrobkt, ndhrada za
vyzkum a vyvoj a vytvoreni nového odvétvi. Mezi stupné procesu akvizice a flze patii

planovani a piiprava, nalezita péce a poakvizicni pldnovani a integrace.

Dalsim zptsobem rastu podniku je integrace, ktera muze byt formou strategickych
spojenectvi, partnerstvi nebo joint venture. Vertikalni integrace obsahuje podniky ve stejném
odvétvi, které jsou v riznych stupnich hodnotového fetézce. Podniky v horizontalni integraci
se nachazeji ve stejném odvétvi. Spojenectvi podnikii se nesmi dostat do konfliktu
s antimonopolnimi zdkony nebo regulaci hospodaiské soutéze, které zabranuje vzniku
dominantnich celkli na trzich. Jednotlivi Clenové spojenectvi se musi vyhybat nelegalnim
praktikam, sestavit a planovat zptisob fungovani spojenectvi a byt otevieni pro vstup dalSich

podniki do strategického spojenectvi. [14]

Pokud podnik pouzije pro svuj rast diverzifikaci, jedna se o pfesunuti své ¢innosti do dalsi
oblasti. Mezi vyhody diverzifikace patfi nezavislost na malé skupiné zdkaznikl a rozlozeni
rizik, zvySeni atraktivity podniku a vnimani znacky, vétsi podil na trhu, minimalizace Skod pfi
opusténi trhu. Specializace je opakem diverzifikace. Podnik opousti takové aktivity, které
se povazuje intenzivni zacileni. Podnik se snazi byt lepsi nez konkurence, snazi se o spésné

piedvidani zmén na trhu a ptizpasobovat se jim.

I kdyZ v dne$ni dobé ekonomika roste velmi pomalu, podniky pfesto maji mozZnost
dosahnout rustu. Moznych cest je osm: [13]

- rust zvétSenim trzniho podilu,

- rust diky nadSenym zakaznikim a stakeholdertim,

- rast vybudovéanim silné znacky,

- rust diky inovaci novych vyrobkd, sluZzeb a zkuSenosti,

- rust diky expanzi do zahranici,

- rast expandovanim fuzemi, akvizicemi, strategickymi aliancemi a joint venture,

- rast diky ziskani vynikajici povésti v oblasti spole¢enské odpovédnosti podniku,

- rust diky spolupraci s vlddou a neziskovymi organizacemi.

V ptipadé, Ze podnik vyuzije téchto krokli, mize vhodné upravit svou strategii a nalézt
nové prilezitosti pro dalsi ziskovy a udrzitelny rist v ekonomice. Ziskovy rust je takovy rust,
ktery je ziskavany v dlouhém obdobi. Udrzitelny rust je takovy rist, kdy podnik je schopny

dostat zajmtim stakeholder®, zajmim mistnich komunit i celé spole¢nosti. [13]
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3 STRATEGICKE PLANOVANI

Soucasti fizeni je spolu s dal§imi ¢innostmi také planovani. Planovani Ize definovat jako
proces, ktery napomdhd formulovat cile podniku a urcuje postupy a prostfedky, kterymi
budou dané cile dosazené. Strategické planovani stanovuje dlouhodoby smér podniku a jeho
pozici V prostiedi. Zabyvad se jim vrcholovy management, vystupem je zpracovani
strategické¢ho planu. Zda je plan strategicky, zavisi také na jeho predmétu, planovacich
postupech a ¢asovém horizontu, ktery byva dlouhy pét let a vice. Strategické marketingové
plany urcuji dlouhodoby vztah mezi marketingovymi cili podniku a podminkami prostfedi.

Plany se tykaji zdkaznik( a museji byt funkcni.

Zakladem pro strategické planovani je zodpovézeni na otazky: [7]
- Proc existujeme?
- Ceho chceme dosahnout a jak toho dosahneme?

- Co jsou naSe kritické faktory uspechu?

Z prvni otazky ,,Pro¢ existujeme? vyplyvd podnikatelskd mise a vize. S touto otdzkou
souvisi dal$i otazky ,,Kdo je zadkaznikem?* a ,,Co je hodnotou pro zédkaznika?“. Druha otdzka
se tyka zavadéni aktudlnich trendi a obchodnich praktik v budoucnosti. Odpoveéd’ na treti
otazku ukazuje oblasti, kde se strategické planovani skute¢né kond. Vrcholovy management
K planovani potiebuje informace od ostatnich zaméstnancti podniku. Teprve potom muize urcit

strategicky smér podniku a nalézt konkuren¢ni vyhody. [19]

Strategické planovani podniku zahrnuje sedm kroki, jsou to: [10]
- poslani spolecnosti,

- analyza externiho a interniho prostfedi,

- formulace cile,

- formulace strategie,

- formulace programu,

- implementace,

- zpétna vazba a kontrola.

Strategicky management je proces, ktery probiha postupné a nepfetrzité a ktery se ¢leni na
nekolik zakladnich fazi. Proces strategického managementu je zobrazeny v nasledujici

tabulce 1 spolu se zaméfenim a vysledky jednotlivych fazi.
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Tabulka 1: Proces strategického managementu

Faze strategického
managementu

Zaméreni

Vysledek

Definice poslani a vize

Analyza prostiedi

Stanoveni cilu

Formulace strategie

Implementace strategie

Implementace

Hodnoceni a navrh zmén

Stanoveni zakaznik, jejich
potieb a zplsob jejich
uspokojeni.

Zhodnoceni vnéjsiho a vnitiniho
podnikového prostiedi
a ocekavani akcionai.

Urceni cilii podnikovych
vykont.

Dosahnout zakladni strategii pro
obory podnikani a funk¢énich
strategii.

Podrobné rozvedeni taktickych
a operativnich programi pro
dosazenti cilt a rozpoctl zdroji.

Provedeni ¢innosti a opatfeni
stanovenych v programech.

Provedeni hodnoceni strategie,
programi a prub¢hu
implementace.

Definovani poslani (mise)
avize.

SWOT analyza, strategicka
marketingova analyza oborti
podnikani, pfedpoklady

a odhady pro budouci
obdobi.

VytycCené cile.

Strategie podniku, zakladni
a funk¢ni strategie obort
podnikani.

Programy rozvoje oboru
podnikdni, programy pro
segmenty trhu, rozpocty
zdrojl, plany pro alternativni
Vyvoj.

Realizované strategické
zameéry a taktické az
operativni programy.

Meéteni vysledkl, navrh
a prijjeti zmeén.

Zdroj: upraveno podle [18]

3.1 Poslani a vize

Poslani by mél mit stanovené kazdy podnik. Vysvétluje, pro¢ podnik existuje, jaky je jeho
smysl, v jakych oblastech se bude vyskytovat a ¢im se v dlouhodobém horizontu chce stat.
Mezi zékladni charakteristiky definovani podnikového poslani patii formulace cild, které
umoznuji vyvoj a maji byt méfitelné, odliSnost od konkurence, inspirativnost, diileZitost pro
vSechny zainteresované strany v podniku, klade se diraz na hlavni pfistupy a hodnoty
podniku, urcuji se hlavni konkuren¢ni sféry plsobni podniku, dlouhodoby vyhled a jejich
obsah by mél byt co nejkratsi, dobfe zapamatovatelny a smysluplny. Spolu s poslanim se

stanovuje také vize podniku. Vize konkretizuje poslani podniku a zahrnuje budouci zdméry.
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Urcuje nabizené vyrobky a sluzby a také konkrétni trhy a jejich potieby. Jsou zde definovani
zakaznici a zplisob uspokojeni jejich potieb. Tim se stanovuje trzni orientace, jelikoZ vyrobky
Vv pribéhu zivotniho cyklu zastaravaji. Vize by neméla ztratit svlij vyznam v dlouhém
vyjadieni. Vyhodou Sir§iho vymezeni vize je moZznost podniku pusobit ve vice oborech,
vyuzivat rizné technologie a zam¢éfit se na rtizné trhy, nevyhodou vsak je nejasné zaméieni
podniku pro zdkazniky. Dulezitou vlastnosti vize je jeji redlnost, musi uvadet zdroje, kterymi
podnik opravdu disponuje. Definovand je pro vSechny organiza¢ni stupné, pfi¢inou je
rozdilnost uloh a ptisobnosti jednotlivych trovni. Vize ma hodnotu pro zdkazniky, akcionate

a pro jednotlivé segmenty trhu. [9], [30]

Smyslem poslani a vize je vytvofeni pocitu sounalezitosti manazerti, zaméstnanci
S podnikem, ureni strategického sméru podniku, pfipomina to, co chce podnik dosahnout,

inspiruje a kontroluje, zda se podnik neodchyluje od stanovené¢ho cile.

3.2 Analyza prostiedi

Podnik je umistény v urcitém prostfedi, ve kterém je mnoho faktord, které ho muze
ovlivitovat. Pro dikladné prozkouméni a porozuméni okoli je tfeba provadét externi analyzu
(analyzu vnéjSiho prostfedi). Snahou je nalézt mozna ohrozeni i nové moznosti pro dalsi
rozvoj podniku. Externi prostfedi l1ze rozdé€lit na makroprostiedi a mikroprostiedi. Neméné

dilezita je také interni analyza (analyza vnitiniho prostiedi).

Do makroprostredi se zatfazuji vlivy, které pisobi dlouhodobé a které se tykaji vSech
oborl podnikani. Maji tedy vliv na cely podnik 1 obor podnikani. Analyzou makroprostiedi se
predevsim identifikuji prvky, které ovliviwuji podnikani na trhu a jejich zhodnoceni. Nasledné
se provede vybér nejvyznamnéjSich prvki a odhaduji se tendence a trendy. Do makroprostiedi
patii analyzy demograficko-ekonomické, technologické, pfirodni, politicko-pravni
a spolecensko-kulturni. V ramci demografického prostiedi se sleduje populaéni vyvoj, kde
se v dnesni dob¢ vyskytuje problém starnuti populace, hustota obyvatelstva a jeho migrace,
zakladani novych rodin a charakter rodin, narodnostni struktura, apod. Marketéry nejvice
sledovanym faktorem je populace, o které se zjist'uje velikost, jeji rist ve velkych méstech,
statech, vékové rozlozeni, apod. Z hlediska vékové struktury populace se rozliSuje generace
X, coz jsou lidé narozeni v letech 1965 — 1976, a generace Y, coz jsou lidé narozeni v letech
1977 — 1994. Lidé z generace X jsou spiSe cyniCti k takovému marketingovému zbozi, které

slibuje vice, nez davd. Generace Y je charakteristickd vysokou znalosti informacnich
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technologii a internetu. Ekonomické prostiedi zahrnuje trendy, které predstavuji
podnikatelské moznosti, vlivy na kupni silu a na vydaje obyvatelstva. Patfi sem
nezaméstnanost, inflace, urokové sazby, ménovy kurz a jeho zmény, danova problematika,
rozloZzeni piijmu, Gspory, dostupnost Gvéru, volny obchod, apod. Legislativni prostiedi
predstavuje vliv vladnich a politickych orgdnt statu a ma formu zakoni, vyhlasek, predpisi.
Prirodni prostiedi zahrnuje pifirodni zdroje, které jsou nutné pro ¢innosti podniku, Zivotni
prostiedi, ekologie, klimatické podminky, apod. Problém, ktery fesi cely svét, je neustalé
zhorSovani piirodniho prostiedi. Vznikaji nové piedpisy, které chrani Zzivotni prostredi,
avyrazn¢ ovlivituji produkci a chovani vyrobnich podnik. DalSim problémem je také
nedostatek surovin. Zdroje surovin mohou byt obnovitelné (vzduch, voda), Césteéné
obnovitelné (lesy, potraviny) a neobnovitelné (ropa, uhli). Podnikim se také zvySuji
energetické ndklady, vliv maji i ménici se role vlad a tlaky proti zneciSténi prostfedi. DalSim
prosttedim je inovacni prostiedi, ve kterém jsou zmény velice rychlé a dochazi ke
zkracovani zivotniho cyklu vyrobkd. Do inovacniho prostiedi se zahrnuji také nové
prilezitosti, zvySovani konkurenceschopnosti, investice do vyzkumu a vyvoje, technologické
zmény, ekologicka nezavadnost, apod. Socialné-kulturni prostiedi ma vliv na charakter
spotfebniho a ndkupniho chovéani. Vyznam zde ma vzdélani, ndboZenstvi, narodni tradice,

emancipace zen, zakladni hodnoty spole¢nosti, znamé osobnosti a celebrity, apod. [10], [15]

Pro analyzovani makroprostredi 1ze vyuzit metodu PEST, ktera zkouma ¢tyti faktory a to
politicko-pravni, ekonomicko-hospodatské, socialné-kulturni a védecko-technologické. Dale
lze vyuzit metodu 4C, ktera pomaha podniku rozhodnout se pro globaliza¢ni ¢i lokalni
strategii. Faktory jsou opét rozdélené do Ctyt skupin, a to zakaznik (customer), naklady (cost),
narodni specifika (country) a konkurence (competitors). V dobé globalizace 1ze metodu 4C
roz§ifit na metodu 7C. Navic se v metod¢ 7C zohlednuji makroekonomické faktory (climate),

podnik (company) a spolupracujici firmy a osoby.

Mikroprostiedi zahrnuje konkurenci, zékazniky, dodavatele, distributory a dealery.
Zakladem analyzy mikroprostiedi je analyza odvétvi (analyza trhu), kde podnik porovnava
své sily s konkurenci. Jednak se vymezuje odvétvi, ve kterém podnik plsobi, a jeho
charakteristiky, geografickou dislokaci trhli, tempo ristu trhii a jejich velikost a prizkum
potieb zdkaznikli. Pomoci modelu Zivotniho cyklu odvétvi se da urcit stav, ve kterém se
odvétvi naléza. Zivotni cyklus zahrnuje faze vznik, rist, ustaleni, dozrani a tpadek.
Konkurenéni sily v odvétvi zkouma také Porteriiv model péti sil. Stejné tak je potfebné se
zamé&fit na analyzu poptavky, nabidky a konkurence. Analyzami se podnik snazi zjistit

ptilezitosti a hrozby, které z okoli vyplyvaji. Pro piehlednost je vhodné faktory uspotadat do
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tabulek, kde se urci jejich zavaznost, a dale do matice ohrozeni a matice ptilezitosti. Analyza
konkurence by se méla zamétovat na velikost prodeju, trzni podil, silné a slabé stranky
konkurence, organiza¢ni strukturu konkurence a predpokladané strategie. Také vyhledava

nové konkurenty a nové vyrobky, jez by byly substituty vyrobku jiz existujicich. [5], [30]

Interni analyza (analyza vnitifniho prostfedi) se zaméfuje na soucasné a budouci zdroje
a schopnosti podniku, snahou je urcit silné a slabé stranky podniku, specifické prednosti
a klicové aktivity. Zdroje, které podnik ma, mohou byt fyzické, lidské, finanéni a nehmotné.
Konkrétné se zkoumaji zdroje, jako jsou manazerské schopnosti, finan¢ni zdroje, vhodnost
organizacni struktury, apod. Protoze zdroje tvoii uceleny systém, musi se pamatovat také na
vazby mezi zdroji. Externi analyzou se zjisti pfilezitosti pro podnik, interni analyza zjist'uje,
zda je podnik schopny je uskutecnit ¢i vyuzit. Snahou podniku je maximaln€ vyuzivat zdroje,
které jsou omezené. Michael E. Porter vytvofil hodnotovy fetézec, ve kterém jsou Cinnosti
podniku rozdéleny na primarni a podpirné. U kazdé Cinnosti by se méla urcit piidana

pro pieziti podniku na trhu. [10], [18]

Analyzy externiho a interniho prostiedi se provadeji pro sestaveni strategickych cild,
stanoveni strategie podniku a strategie oboru podnikani. Jednotlivé kroky od analyzy prostredi

po tvorbu strategie jsou znazornéné v nasledujicim obrazku 5.

Strategické
cile, strategie
Zkoumani Soucasny stav Prognézovani | podniku
prostiedi a trendy vyvoje a strategie
oboru
podnikani

Obrizek 5: Uloha analyzy prostiedi p¥i tvorbé strategie
Zdroj: [18]

Do analyz prostfedi je dobré zahrnout pfedpoklady pro budouci obdobi. Jedna se
0 domnénky, které se mohou tykat tempa ro¢niho rlstu trhu, zmén technologii, apod.
Ptedpoklady se vzdy nemusi vyplnit, strategické zaméry tedy mohou v diisledku toho selhat.
Aby se tomuto problému podniky vyhnuly, moZnosti je zpracovat plan pro alternativni vyvoj

prostiedi nebo zvazit alternativni predpoklady od podiizenych nebo externich poradcti.
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3.3 Marketingové cile

Na zéklad¢ provedenych analyz se stanovuji marketingové cile. Jedna se o konkrétni
ukoly, které odpovidaji na otazky, ¢eho se cil tyka, jak velka bude zména, na jakém trhu a kdy
by mélo byt cile dosazeno. Spravné marketingové cile se daji stanovit pouze na zakladé
dostate¢nych informaci, je dobré stanovovat je dlouhodob¢ a jasn€. Nemély by se stanovovat
prilis nizké cile, kdy dochazi k nevyuziti zdroji podniku, ale ani pftili§ vysoké, které vedou ke

konfliktim a nezdaru.

Cile by mély spliiovat urcité pozadavky, které 1ze oznaclit jako pravidlo SMART. Toto
pravidlo fika, Ze cile by mély byt: [5]

- specifické (specific) — urCujici mnozstvi, kvalitu a Cas,

- méfitelné (measurable) — jde o velikost podilu na trhu,

- akceptovatelné (agreed) — zda je cil pfijaty vSemi, kdo se na ném podileji,
- realné (realistic) — zda je mozna dosazitelnost cile,

- sledovatelné (trackable) — ur¢eni ¢asovych etap plnéni cile.
Podnikové cile 1ze rozélenit podle riznych hledisek: [5]

- podle vyznamu (hierarchie cila),
- podle velikosti cile,

- podle casového hlediska,

- vzijemnym vztahiim mezi cili,

- podle obsahu cile.

Podnikové cile ¢lenéné podle vyznamu jsou vrcholové, podiazené a mezi-cile. Podle
velikosti se cile déli na omezené a neomezené, piipadné maximalistické a minimalistické.
Podle ¢asu jsou cile kratkodobé, stfednédobé a dlouhodobé, mlze byt na né pohlizené také
jako na trvalé a prechodné nebo statické a dynamické. Vztahy mezi jednotlivymi cili mohou
byt komplementarni, konkurenéni, protikladné a indiferentni. Indiferentni cil je takovy cil,
ktery nema zadny vliv na ostatni. Podle obsahu je mozné cile rozdé€lit na ekonomické

(vykonové), financni, vysledkové, technické a sociélni.
Podnik mize stanovit rizné cile. Konkrétné se mize jednat o cile, které se tykaji: [18]

- trzni hodnoty podniku, které ukazuji pfedstavu o trzni hodnoté podniku,
- prestize podniku, které ukazuji predstavu o image,
- pozice podniku na trhu, na které se pohlizi z riznych hledisek, napt. trzni podil, objem

prodeji, apod.,
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- cile socialni, které definuji cile v oblasti lidskych zdroja,
- ckonomické cile, které jsou zameétené na ekonomické vysledky, napf. uroven
ekonomické pridané hodnoty, trzni ptfidané hodnoty, cash flow, rentability vlastniho

kapitalu, apod.

Strategické cile jsou obvykle vyjadiené pomoci finan¢nich a nefinanc¢nich ukazatelt.
Firemni cile se Casto realizuji pomoci cili produktovych. Kazdy produktovy cil ma mit
stanoveny ekonomicky cil, coz je pro podnik velice dulezit¢. Vhodné je tyto cile uspoiadat

hierarchicky. Tyto cile jsou realizované pomoci vhodné strategie.

Stanoveni vhodné podnikové strategie zavisi na kvalit¢ analyz a prognéz. Vrcholovy
management musi vybrat nejvhodnéjsi variantu z moznych podnikovych strategii. Vzajemné
je propojena strategickd analyza, strategicka volba a implementace strategie. V piipad¢, ze se
podafi sestavit takovou kombinaci zdrojl a ¢innosti, kdy se dosdhne stanovenych cill, vznika
kvalitni strategie. Pfi vyskytu zavazné a nepfedvidatelné¢ zmény vnéjSich nebo wvnitinich

podminek je potieba strategii upravit nebo zménit. [1]

3.4 Marketingova strategie a jeji implementace

Strategie urcuje, jak ma byt dosazeno stanovenych cild. Marketingova strategie vytycuje
smér, kterym se bude podnik ubirat v urCitém €asovém obdobi, snaha je o uc¢innou alokaci
zdrojii s cilem dosaZeni marketingovych cilli. Pfi stanovovani vhodné strategie se rozhoduje
podle analyz, prizkumt trhu a marketingovych vyzkumi. Vhodné je sestavit vice variant
strategii a nasledné vybrat tu, ktera bude nejvice podniku vyhovovat. Zpracovavany jsou tedy
zékladni a pravdépodobné varianty strategii. Kritériem pro vyhodnoceni nejlepsi varianty jsou
stanovené strategické cile. Tvorba variant vyzaduje strategické mysSleni a zvladnuti riiznych
metodickych pfistupt. Varianty strategii by mély spliiovat tfi predpoklady. M¢ly by byt
vhodné, pfijatelné pro zajmové skupiny a proveditelné. Vhodnost strategie zajiSt'uje prispéni
ke konkurenceschopnosti podniku a pomédha k odstranéni slabych stranek. Lze vyuzit
portfoliovou analyzu, analyzu hodnototvorného fetézce, apod. Co se tyka proveditelnosti pro
jednotlivé zajmové skupiny, strategie se hodnoti uvnitf podniku i z jeho okoli podle ukazateli
navratnosti (napf. pomoci analyzy ziskovosti, analyzy tvorby hodnoty pro akcionate, atd.),
rizika (napf. podle analyzy citlivosti, rozhodovaci matice, apod.) a ofekavani jednotlivych
zajmovych skupin. Proveditelnost strategie zjiStuje, zda miize byt dobie implementovana.

VyuZit 1ze analyzu bodu zvratu, analyzu toku kapitalu, apod.

32



Marketingova strategie by meéla byt stanovena na dlouhodoby ¢asovy horizont, zména je
nutna v pfipadé vyznamnych zmén na trhu. V dne$ni dobé fada podnikli vyuziva internet.
Vyhodou jsou nizké néklady pfi vyuzivani on-line marketingu. Stale vSak plati dilezitost
strategie, kterd by on-line marketing zatradila do celkové strategie podniku. Soucasti
implementace strategie je vytvoieni taktiky pro realizaci strategie v kratSich ¢asovych tsecich
a realizaci strategickych zaméri na nizSich organiza¢nich stupnich. Mezi prvky
implementace strategie se zafazuji programy, rozpocty, postupy, ukoly a jejich realizace.
Programy jsou nastrojem k realizaci strategii, jedna se o zpiesnéni potfebné pro pfeménu
strategické koncepce na ¢innosti. Urcuji kdy, kde, kdo a za co se naplni plan. Vytvaii se také
programy pro alternativni vyvoj prostiedi, které slouzi jako nahradni moznost. Rozpocty jsou
penézni vyjadfeni programti obvykle v rdmci jednoho roku. Ukazuji trzby a naklady, které
souvisi s realizaci programil. Postupy a ukoly jsou podrobnym rozpracovanim programil na
jednotlivé kroky. Jedna se o operativni planovani krat$i nez jeden rok. Nakonec se veskeré

¢innosti a opatfeni realizuji. [1], [18]

3.5 Strategicka kontrola

Strategicka kontrola je dulezitou soucasti strategického fizeni. Pfindsi do systému
dynamiku, nepfetrzitost a racionalitu. Pravidelna kontrola je nezbytna v neustdle ménicim se
podminkdm v internim 1 externim prostiedi. Pokud jsou zmény velice vyrazné, je nutné
provést zmeénu strategii, pfipadné poslani a vize. RozliSuje se strategicka, takticka a operativni
kontrola. Strategickd kontrola se zamétfuje na strategické rozhodovani, které se tyka
predevsim formulovani strategie. Dulezita je strategicka kontrola planovacich ptedpokladi,
ktera vyhodnocuje a kontroluje piedpoklady, podle kterych byla sestavena varianta strategie.
Takticka kontrola, ktera je uskute¢fiovana paraleln€ s implementaci strategie, je zabezpecena
na urovni vedeni oboru podnikéni, jeji vysledky se uplatiuji pro Upravu taktickych pland.
Operativni kontrola, kterd se uskuteciiuje permanentné a zarovein s vykonem ¢innosti podniku,

je provadéna na Grovni funkénich oddé€leni a na nejnizsich urovnich managementu. [18]

3.6 Nastroje vyuzivajici se pri vybéru marketingové strategie

Pro ur€eni vhodné marketingové strategie podniku je mozné vyuzit rizné nastroje, kterych
je velké mnozstvi. O nékolika zéakladnich nastrojich, které se pro vybér marketingové

strategie vyuZzivaji, pojednava nasledujici kapitola.
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3.6.1 Porteriiv model péti sil

Porteriv. model péti sil slouzi k analyze konkuren¢nich sil. Model zahrnuje tyto
konkurencni sily: soutézeni mezi konkurenc¢nimi podniky, hrozba substituc¢nich vyrobkii,
hrozba vstupu novych konkurentli, vyjednavaci pozice dodavateli a kupujicich. Tento model
pomaha managementu zachytit a zohlednit veSkeré konkurencni sily v odvétvi. Pfi tvorbé

strategie je dulezité brat tyto sily v avahu. Znazornén je na obrazku 6. [30]

Nove vstupujici

konkurence
hrozby
Kupni
sila Konkurenéni .
Dodavatelé | > prostred {——|  Zékaznici
kupni
sila
hrozby
Substituty

a komplementy

Obrazek 6: Portertiv model péti sil

Zdroj: [30]

Porterova analyza péti konkurencnich sil slouzi také k ureni maximalni hranice zisku
V odvétvi a také pomaha urcit atraktivnost odvétvi. V piipadé, Ze se jedna z péti vazeb zméni,

ma to vliv i na ostatni vazby. V nasledujicim textu jsou popsané jednotlivé ¢asti modelu.

Konkuren¢ni prostredi predstavuje rivalitu na trhu. Mezi faktory, které ovliviiuji rivalitu
na trhu, patii mira ristu odvétvi (pomaly rist odvétvi zvySuje rivalitu na soucasném
omezeném trhu), pocet a odlisnost konkurentli (dominance né¢kolika malo podnikli v odvétvi
snizuje konkurenci a naopak), podil fixnich a skladovacich nakladi (v odvétvi s vysokym
podilem je mnoho konkurentil), diferenciace vyrobkl (malé odliSeni vyrobka vede k vysoké
konkurenci) a bariéry odchodu z odvétvi. Tedy hrozba intenzivni odvétvové konkurence

ukazuje to, ze atraktivita trhu je niz8i, pokud je na trhu velky pocet silnych konkurentd.
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Podnik nemutze plné vyuzit svych vyrobnich kapacit, fixni néklady jsou vysoké, velké

vystupni bariéry vedou také k cenovym valkam.

Hrozba nové vstupujicich firem spocivd vtom, ze nové podniky na trhu mohou
zaujmout zakazniky nizSimi cenami, vyhodné&jSimi platebnimi podminkami, modernéjSimi
technologiemi, apod. Jejich vstup zavisi na atraktivité odvétvi, bariérach odvétvi, apod.
Rozlisuji se dva typy bariér (vstupni a vystupni) a jejich kombinace. Potencialni zisk je
vysoky, pokud jsou vstupni a vystupni bariéry vysoké. Pokud jsou ob¢ bariéry nizké, je
snadné pro konkurenci na trh vstoupit. Pokud jsou vstupni bariéry nizké, ale vystupni vysoké,

dochazi ke stagnaci piijmut a nevyuziti kapacit.

Hrozba substitu¢nich produktu je aktualni v pfipad¢, ze konkurencéni podniky vyrabi
takové produkty, které dokdzou nahradit produkty podniku. Konkurence v odvétvi se zvysuje,
pokud jsou vyrobky podobné z hlediska zakladni funkce, maji lepsi parametry pti porovnani
ceny a vykonu anebo vyrobciim ziskavaji vySsi miru zisku. Takové produkty snizuji ceny

a dtsledkem toho také zisky podniku.

Podnik mtze ohrozit také hrozba rostouci sily dodavateli. Dodavatelé mohou podnik
ovliviiovat prostfednictvim cen a velikosti objedndvek. Dodavatelé maji vysokou vyjednavaci
silu, pokud jsou koncentrovani, organizovani, pro jejich produkt nejsou substituty, dodavky

jsou pro podnik velice vyznamné nebo jini dodavatelé potfebného produktu nejsou.

Posledni hrozbou pro podnik je hrozba rostouci sily zakaznika. Zakaznici jsou pfi¢inou
napéti mezi konkurenci, protoZe mohou prosazovat snizeni cen, kvalitn€j$i vyrobky, apod.
Obecné lze fici, ze ¢im maji zdkaznici siln€j$i vyjednéavaci silu, tim je vysS§i intenzita
konkurence. Vysokou vyjednavaci silu maji v ptipad¢€, Ze jsou koncentrovani, organizovani,
maji moznost integrovat do dodavatelského odvétvi, pokud existuji substituty, produkty jsou

obtizn¢ diferencované, apod.

Relativni vyhoda se stdva konkurencni vyhodou v piipadé, Ze relativni vyhoda je

smysluplna pro zakazniky, nejde napodobit konkurenci a 1ze ji udrzet po delsi dobu. [15], [18]

3.6.2 Analyza portfolia

Analyza portfolia posuzuje postaveni produktid nebo skupiny produktli mezi ostatnimi
produkty v ramci podniku. Produkty se ¢leni do jednotlivych skupin podle raznych hledisek,
napiiklad podle jejich tempa ristu prodeje, atraktivnosti, relativniho trzniho podilu, apod.

S touto problematikou souvisi pojem strategicka podnikatelska jednotka, ktery se pouziva od
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70. let 20. stoleti v USA. Strategické podnikatelské jednotky jsou decentralizovana stiediska
V podniku, kterd maji vlastni vedeni a fizeni provozu, vlastni cile, své zdroje a snazi se
dosdhnout zisku. Hodnoti se podle jejiho trzniho postaveni a podle vySe vyprodukovanych
prostiedkli. Analyza portfolia pomaha managementu stanovit optimalni strukturu
podnikového portfolia, posuzovat trzni postaveni a ziskovost jednotlivych vyrobkii,
rozhodnout o finanénich prostiedcich a formulovat strategii. Urcuji tedy produkty, které se
nejvice prodavaji, které méné a o které neni zadny zijem. Mezi nejznaméjsi modely
portfoliové analyzy patii BCG model, ktery vytvofila firma Boston Consulting Group, a GE
model, ktery vyvinula firma McKinsey & Company pro firmu General Eletric. [4], [19]

Model BCG se zaméfuje na zkoumani dvou faktord, a to na o¢ekavanou miru ristu trhu,
ktera se zachycuje na vertikalni ose, a na relativni trzni podil, ktery se zachycuje na
horizontalni ose. Oc¢ekavana mira rastu trhu se rozliSuje na rychle a pomalu rostouci trhy.
Jedna se o ukazatel sily trhu. Pokud je mira riistu vysokd, je nutné investovat penéZni
prostiedky. Jako mezni bod je stanoveno 10 % ro¢né€. V piipad€, Ze mira rlstu tuto hranici
prekroci, je povazovana za vyznamnou. Relativni trzni podil je urCeny jako pomér trzeb
podniku a trzeb nejvétSiho konkurenta v odvétvi. OdliSny je pojem trzni podil, ktery zahrnuje
procento z celkovych prodejli na celém trhu, které ma urcity podnik. Pokud roste trzni podil,
pocita se s vétsim mnozstvim vytvorenych penéznich prostiedkd. Relativni trzni podil mtze

byt vysoky nebo nizky.

Matice BCG obsahuje ctyii kvadranty, které se nazyvaji: dojné kravy, hvézdy, otazniky
a psi. Kvadrant dojné kravy ukazuje velky trzni podil podniku s pomalu rostoucim trhem.
Produkty umisténé v tomto kvadrantu maji velmi silné postaveni, jedna se o véerejsi hvézdy.
Vytvareji podniku velké mnozstvi penéznich prostiedkd, které se obvykle investuji do
vyroby. Kvadrant hvézdy ukazuje vysoky trzni podil podniku na rychle rostoucim trhu.
Jedna se o velké prileZitosti do budoucnosti, vytvareji mnoho penéznich prostredkd, které
vSak nemuseji stacit pro potieby podniku. Tyto vyrobky se podporuji, protoze v budoucnosti
maji ptinést vysoké zisky. Pokud je jiz trh témito vyrobky ptesycen, umisti se v kvadrantu
dojné kravy. Kvadrant psi je typicky malym trznim podilem a pomalu rostoucim trhem.
Obvyklé jsou na trzich, které stagnuji nebo klesaji. Nejsou perspektivni, nepiindseji
vyznamné zisky. Management by m¢l zvazit, zda v jejich vyrob& pokracovat nebo je piestat
vyrabét. Kvadrant otazniky predstavuje maly trzni podil na rychle rostoucim trhu. Ziskovost
téchto vyrobkli je nejistd, potiebuji dotovat penéznimi prostfedky, jednd se o nelehké

rozhodovani a piinaseji vysoka rizika. [4]
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Matice BCG je vyobrazena na nasledujicim obrazku 7.

rast trhu
(%) hvézdy otazniky
vysoky
10

@ °
nizky ‘

dojné kravy psi

10 vysoky 1 nizky 0 relativni
trzni podil

Obrazek 7: BCG matice
Zdroj: [21]

Pro kazdy vyrobek lze stanovit urcitou strategii. Mohou nastat Ctyfi varianty strategii.
Jedna se o budovani trzniho podilu, udrzovat, sklizet a zbavovat se. Snahou strategie
budovani trzniho podilu je zvysit trzni podil ur¢itého vyrobku na trhu. Je vhodna pro dojné
kravy, pro otazniky, které maji predpoklady byt hvézdou, a také pro nékteré hvézdy, které
vytvareji dostatecné piijmy. Strategie udrZovani se zamétfuje na udrZeni vyrobki
na soucasné pozici na trhu. PouZziva se pfedev§im pro dojné kravy s cilem zajiSténi hotovosti.
Strategie sklizeni se pouZiva v pfipadé, kdyZz podnik sniZuje investované penize pro
maximalizovani kratkodobé hotovosti a zisku. Strategie je vhodna pro dojné kravy, u nichz je
nejistd budoucnost, a dale pro otazniky a psy. Strategie zbavovani se likviduje takové

vyrobky, které nejsou vyhodné. Pouziva se pro psy a otazniky, které brzdi a snizuji zisk. [1]

Tento model mé& své vyhody, ale také nevyhody. Za vyhody se povazuje jeho
jednoduchost, kdy 1ze model BCG vyuZit pii planovani, ukazuje soucasnou ziskovost, zjist'uje
mnozstvi hotovosti pro kazdy vyrobek, vysvétluje souvislosti mezi relativnim trznim podilem
a rustem trhu a odhaduje postaveni podnikatelské jednotky na trhu. Mezi jeho nevyhody patii

to, Ze se posuzuji pouze dva faktory, matice je zjednoduSend a subjektivni, neukazuje
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nejvyhodnéjsi investi¢ni prilezitosti, obtizn¢ se ziskavaji informace pro vytvofeni matice,

model neni dynamicky a nepodava informace o nakladech a zisku.

V modelu GE jsou strategické podnikatelské jednotky posuzované z hlediska atraktivnosti
trhu a z konkurenéniho postaveni podniku na trhu. Kazda z téchto oblasti se sklada z mnoha
prvku, které tvofi soubor podstatnych faktort pro urCeni vyrobkového portfolia podniku.

Model GE dukladnéji popisuje strategickou podnikatelskou jednotku nez model BCG. [4]

Matici GE tvofi horizontalni osa, kterou tvofi konkuren¢ni postaveni podniku, a vertikalni
osa, kterd ukazuje atraktivnost trhu. Faktory, které tvoii konkuren¢ni postaveni podniku,
mohou byt naptiklad stabilita majetku podniku, trzni podil, loajalita zékazniki, kvalita,
postaveni znacky, technologické inovace, ptistup k finanénim zdrojim, apod. Faktory, které
tvori atraktivitu trhu podniku, mohou byt naptiklad velikost trhu, cenové trendy, mira ristu
trhu, ziskovost trhu, segmentace, bariéry vstupu, apod. Matice se hybe od hodnoty 1, kterd
znamena nizkou atraktivnost trhu a slabé konkurenéni postaveni, k hodnoté 5, kterd urcuje
vysokou atraktivnost trhu a silné konkuren¢ni postaveni. Umisténi vyrobku v matici se
znazoriuje kruhem, jehoz vysrafovana plocha ukazuje trzni podil uréitého vyrobku na trhu.

Sipka ukazuje smér, kterym se vyrobek bude v budoucnosti ubirat.

Matici GE tvoii devét poli, ¢imz lze piesnéji urCit pozice produkti v portfoliu. Tfi pole,
které jsou umistény vlevo nahofe, znamenaji strategicky vyhodné postaveni produkti. Do
nich by m¢l podnik investovat a neustale je podporovat, nebot’ se jedna o piilezitosti. Jedna se
0 tzv. zelenou zoénu. Tii pole, které jsou umistény na hlavni diagonale matice, ukazuji sttedné
vyhodné strategické postaveni produkti. V tomto piipadé podnik musi zvazit, do ceho
investovat a kolik. Tato pole se nazyvaji tzv. Zluta zéna. Tii pole nachazejici se vpravo dole,
oznacuji neatraktivni a nevyhodné postaveni produktii. Lze je oznalit jako tzv. €ervenou

z6nu. Matice GE je znazornéna na nize uvedeném obrazku 8. [1]
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Zdroj: [26]

Postup konstrukce této matice je nasledujici. Nejdfive je nutné urcit jednotlivé faktory pro
ob¢ oblasti (konkurencni postaveni a atraktivnost trhu) a stanovit pro né¢ kone¢né hodnoty,
které ukazuji velikost a vyznamnost oblasti. Konecné hodnoty se vypocitaji jako soucet
nasobki vah, které ukazuji vyznamnost faktoru pro podnik, a znamek, které ukazuji zavislost
oblasti na faktoru. To vSe se pro pfehlednost zapiSe a vypocitd v tabulkach. Kone¢né hodnoty
obou oblasti ur¢i postaveni nebo také soutadnice strategické podnikatelské jednotky v matici.
Kolem bodu se vytvoti kruh, ktery ukazuje velikost danych trhii. Ta ¢ast vysece, ktera pripada
strategické podnikatelské jednotce, se vysrafuje. Nasledn¢ se ur¢i predpovédi vyvoje
jednotlivych strategickych podnikatelskych jednotek. Smér se naznac¢i Sipkou. Nakonec se
stanovi vhodna strategie. MozZzné strategie, které vyplyvaji z matice GE, jsou uvedené

v tabulce 2. [4]

39



Tabulka 2: Strategie v ramci GE matice

Vysoka atraktivita trhu, silné
konkurencni pozice:
investovat pro zajisténi ristu.
Strategie:

- diverzifikovat,

- pfijmout mirné
kratkodobé zisky za
ucelem budovani podilu,

- upevnit pozici za ucelem
zameteni zdroj.

Vysoka atraktivita, primérna
konkuren¢ni pozice:

investovat pro zajisténi rustu.

Strategie:

- budovat selektivné na
silnych strankach,

- definovat implikace
snahy o vedouci
postaveni na trhu,

- zaméfend na slabé
stranky, aby se predeslo
oslabeni.

Vysoka atraktivita, slaba
konkuren¢ni pozice:
prilezitostn€ investovat za
ucelem zisku. Pokud se
nedafi posilit firmu,
doporucuje se odchod.
Strategie:

- hledani mezery na trhu
nebo specializace,

- hledani ptilezitosti pro
zvySeni moci
prostiednictvim
akvizice,

- pohyb spolu s ristem
trhu.

Stfedni atraktivita trhu a silna
konkurenéni pozice:
selektivné investovat pro
zajiSténi rastu.
Strategie:
- vyrazn¢ investovat do
vybranych segmentt,
- hledéni atraktivnich
novych segmentl pro
pouziti moci,

Stiedni atraktivita

a prumérna konkuren¢ni
pozice: selektivné investovat
za ucelem zisku.

Strategie:

- segmentovat trh za
ucelem nalezeni
zajimavéjsi pozice,

- vytvortit plany na
ochranu oslabené

Stiedni atraktivita a slaba
konkurenéni pozice:
zachovani za ucelem sklizné.
Strategie:

- zachovani nebo
navyseni cash-flow,
zatimco firma opousti
trh,

- hledani prilezitostného
prodeje,

- urceni hranice pro trzni pozice. - hledani cesty pro
podil, kterého chce firma zvySeni silnych stranek.
doséhnout.
Nizka atraktivita trhu a silnd | Nizk4 atraktivita trhu Nizka atraktivita trhu a slaba

konkurenéni pozice:
selektivné investovat za
ucelem zisku.
Strategie:
- obrana silnych stranek,
- pfesunuti zdrojli do
atraktivnich segmentt,
- mnacasovani odchodu tak,
aby bylo zaji$téno zisku.

a prumérné konkurenéni
pozice: preorganizovat ¢i
zbavit se.
Strategie:
- provadeét jen zékladni
zavazky,
- pfiprava pro zbaveni se,
- ptesunout zdroje do
atraktivnich segment.

konkurenéni pozice: zbavit
se. Odchod z trhu ¢i
procisténi produktové tady.
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Zjednodusené Ize odvodit strategie podniku podle obrazku 9.

l. . V.
chranit pozici vybran¢ investovat chrénit,
do rozvoje prehodnocovat
. V. VII.
investovat do rozvoje | vybérove investovat, restrukturalizovat,
tvorba piijmu hlavné piijmy
VI. VIII. IX.
investovat uvazené omezovat rozvoj sklizet
konkurenéni pozice atraktivnost trhu

Obrazek 9: Strategie pro matici GE
Zdroj: [19]

Mezi vyhody modelu GE patti to, Ze zvazuje vice proménnych a ukazuje realisti¢téjsi
pohled na strategickou podnikatelskou jednotku. Nevyhodou je seskupovani jednotlivych
faktordi, coz byva velice naro¢né, urceni kritérii a vah je subjektivni, zavéry vyplyvajici

Z matice jsou obecné a je potieba zkusenych pracovniki.

3.6.3 SWOT analyza

SWOT analyza je nejznaméjsi technikou pro posuzovani silnych a slabych stranek
podniku ajeho konkurenénich vyhod. Vymyslel ji Albert Humphrey ze Stanfordovy
univerzity. Nazev analyzy je sloZzen z prvnich pismen anglickych slov a to Strenghts (silné
stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (ptilezitosti) a Threats (hrozby). Jedna se
o klicové faktory, které popisuji silné a slabé stranky podniku, jeho ptilezitosti a hrozby, které
se vyskytuji v okoli. Analyze by méla predchéizet analyza interniho a externiho prostiedi
podniku. SWOT analyza je velice rozsifena pro jeji jednoduchost, srozumitelnost, snadnou
aplikovatelnost a moZnost kvantifikovatelnosti slovnich vyjadfeni. Byvd spojovana

s podnikatelskymi zaméry, projekty, strategiemi, apod. [16]

Vyse uvedené faktory jsou umistény do tzv. SWOT matice. Silné stranky jsou takové
interni faktory, které zajiStuji podniku silnou pozici na trhu a ukazuji Usp&Sné oblasti
pusobeni. Opakem jsou slabé stranky, které upozoriiuji na slabosti a nedostatky. Ptilezitosti

poukazuji na moznosti, které by podniku mohly zajistit lepsi vyuziti zdroji, dals$i rast
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asplnéni cili. Hrozby ptredstavuji nepfiznivé situace pro podnik, jednd se o prekazky

Vv podnikani, moznost upadku ¢i netispéchu.

SWOT analyzu lze vyuzit také jako néstroj pro posouzeni strategie podniku. Pro lepsi
piehlednost se znazornuji do Ctyi kvadranti, které jsou oddélené Ctyfmi osami, tedy Ctyimi
c¢astmi SWOT analyzy. Kvadrant WO, ktery znamend mnoho pftilezitosti a mnoho slabych
stranek, doporucuje vertikalni integraci, strategickou alianci, apod. Kvadrant SO, ktery
znamenda mnoho pfilezitosti a mnoho silnych stranek, doporucuje koncentraci, pronikdni na
trh, inovace, rozvoj trhua, apod. Kvadrant ST, ktery ukazuje mnoho silnych stranek
a prevladajici hrozby, doporucuje horizontalni integraci, strategické aliance, apod. Kvadrant
WT, ktery upozoriiuje na prevladajici hrozby a mnoho slabych stranek, doporucuje redukei,
odprodani ¢asti podniku nebo likvidaci. Nevyhodou SWOT analyzy je jeji stati¢nost

a subjektivni hledisko pfi jejim sestavovani. [4]

Ze SWOT analyzy je odvozena matice TOWS, kterd je zndzornénd na schématu v obrazku
10. Nabizeji se Ctyfi moznosti strategie: MAX-MAX strategie (ofenzivni pfistup —
komparativni vyhoda, vyuziti souladu zdroji a poptavky), MIN-MAX strategie (opatrny
pfistup — investice do produktt, sklizeni, kooperace), MAX-MIN strategie (mobilizace zdroju

pro pitekonani hrozeb) a MIN-MIN strategie (ustupovani, zajisténi kompromisit).

Analyza vnitiniho prostiredi
SWOT analyza
Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
A
= % = Strategie MAX - MAX Strategie MIN - MAX
L = £
bt = =2
g g g maximalizaci silnych stranek | minimalizaci slabych stranek
2 & & maximalizovat ptilezitosti maximalizovat ptilezitosti
E =
=
)g :(E
- S Strategie MAX - MIN Strategie MIN - MIN
E0c
s 2 maximalizaci silnych stranek | minimalizaci slabych stranek
< N minimalizovat hrozby minimalizovat hrozby
T

Obrazek 10: TOWS analyza a strategie
Zdroj: [6]
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Ze SWOT analyzy a matice TOWS vychazeji dal$i matice, napiiklad matice EFE, IFE, IE,
SPACE. Matice EFE hodnoti faktory externi analyzy a urcuje pfileZitosti a hrozby, které maji
nejvetsi vliv na strategicky zdmér podniku. Matice IFE hodnoti faktory interni analyzy
v riznych funkcnich oblastech podniku. Matice IE hodnoti externi i interni faktory, vychazi
Z ptedchozich dvou matic a pomaha stanovit vhodné strategie. Matice SPACE hodnoti

strategické a akéni pozice podniku nebo zaméru. [6]

3.6.4 Positioning — pozi¢ni mapy

Positioning (umisténi) je nastrojem, ktery stanovuje vnimani vyrobku, znacky nebo
podnikové identity z pohledu trznich segmentti. Snahou je vytvoreni image nebo identity pro
vyrobek, znacku nebo podnik. Zalozeny muze byt na ruznych faktorech. Mezi tyto faktory

patii vlastnost vyrobku, jeho znacka, potieba, pfileZitost uziti, srovnani s jinymi vyrobky. [1]

Vyvoj jednotlivych pozic produkti je velice dilleZitou marketingovou komunikaci. Uréené
umisténi je potvrzenim, ze zakaznik produkt vnimd a spojuje si ho napiiklad s néjakou
znackou. Zéakaznici si diky uréitému spoustéci vyvolaji vizualni obrazy. Je mnoho zpisob,
jak pozici rozvijet. Ktomu se vyuziva trh, zdkaznici, znacka. K rozvijeni pozice je
vytvofenych mnoho strategii, které Ize mezi sebou kombinovat, nebo vznikaji stale dalsi.
Mezi strategie patii vlastnosti vyrobku, cena, pouziti, tfida produktu, uzivatel, konkurence,
kulturni symbol, pfinos. Jednou z nejjednodussich koncepci je vyuziti vlastnosti vyrobkd.
Znackou se vyrobky se odliSuji od konkurence na zéklad¢ atributi, vlastnosti a vyhod, které
znatka ma ve vztahu ke konkurenci. Strategii také mulZe byt cena jako méfitko kvality.
Vysoké cena miize znamenat vysokou kvalitu, stejné jako nizka cena mize klamat zakazniky

tak, ze produkt je nizké kvality a $patné hodnoty. [2]

Positioningu pfedchazi vyzkum trhu, hlavné analyzy konkurence a vnimani spotiebiteld.
Zpusob zjisténi umisténi objektu jsou pozi€ni mapy. Poziéni mapy maji dvé libovolné
proménné lisici se podle typu vyrobku, sluzby, odvétvi. Pokud je potieba uprava postaveni
uritétho vyrobku nebo sluzby na trhu, lze vyuzit repositioning. Divodem vyuziti
repositioningu miize byt nevhodnd plvodni strategie positioningu, nedostate¢na vykonnost

podniku, snaha ziskat vynosnéjsi trzni segmenty, apod.

Trhy jsou dynamické, neustale se rozviji a tempo je pomérné rychlé. Pokud ma vyrobek
stabilni pozici, staci k udrzeni této pozice a dalSimu rozvijeni malo. Repositioning je vhodny

provést, pokud vyzkumy ukazuji nevhodnou soucasnou pozici, v piipadé, ze je konkurent

vvvvvv

a zpomalovat postoje a vnimani, které maji kupujici vii¢i znacce. [2]
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3.6.5 Finan¢ni analyza

Finan¢ni analyza se zabyva analyzou financi ur¢itého podniku. Finance lze definovat jako
pohyb penéznich prostiedkii. Finan¢ni analyza hodnoti finance staticky a dynamicky. Statické
hodnoceni ukazuje a posuzuje stav finan¢ni situace podniku, dynamicky pohled popisuje
vyvoj finan¢ni situace podniku. Finan¢ni analyza podava dulezité informace pro rtzné
uzivatele, kteti aby mohli fidit, musi védét. Mezi tyto uzivatele patii manazefi, investofi,
banky a dalsi véfitelé, obchodni partnefi, zaméstnanci, stdt a statni organy a konkurenti.
Financ¢ni analyza Cerpa potifebna data z mnoha zdroji. Nejvyznamnéjsim zdrojem informaci je
ucetni zaverka, kterd se sklada z rozvahy, vykazu zisku a ztraty, piilohy a nékdy také vyro¢ni
zpravy. Mezi zékladni cile rozboru finan¢ni situace podniku patii zjiSténi vynosnosti, platebni
schopnosti a hospodaiské a financni stability. Finan¢ni ukazatele se ¢leni do Sesti zdkladnich
skupin: ukazatele vynosnosti (napf. rentabilita vlastniho kapitalu, rentabilita trzeb, apod.),
ukazatele likvidity (likvidita b&ézna, pohotova a okamzitd), ukazatele finan¢ni stability
a solventnosti (napf. vlastni kapital k celkovym aktiviim, tirokové kryti, doba splaceni dluhd,
apod.), ukazatele aktivity (napf. doba obratu ob&znych aktiv, doba obratu zasob, apod.)
a ukazatele kapitalového trhu (napt. vyplatni pomér, dividenda na akcii, ziskovy vynos,

apod.).

Také financ¢ni situace podniku se musi zohlednit pfi stanoveni podnikové strategie. Je tieba
zvéazit miru odolnosti financi k provoznim riziklim. Strategie expanze piindsi riziko, Ze
zvySeni trzniho objemu povede ke zhorSeni hospodaiského vysledku. Tuto strategii zvoli
podnik, ktery ma ptfiméfenou kapitalovou a finanéni silu a také se da fici, Ze ma pevné
finanéni zdravi. Strategii stability zvoli podnik s dobrym nebo slab$im zdravim, protoze
provoznim potizim a problémim miiZze v¢as Celit. Strategie Utlumu pomaha vytvofit vhodné

podminky pro napravu financi podniku pfi finanéni krizi. [3]
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4 ANALYZA MARKETINGOVE STRATEGIE SPOLECNOSTI
STROJTEX-GBHP s.Rr.0.

Tato kapitola obsahuje praktickou ¢ast diplomové prace. Je zde predstavena spole¢nost
STROJTEX-GBHP s.r.0., ktera se zabyva strojirenskou vyrobou na zakdzku, predevsim jde
0 vyrobu nahradnich dilti do strojii a zafizeni. Nasledné je pomoci analyz popsano interni
a externi prostiedi podniku, ur€eni prednosti a ohrozeni a také dalSich moZznosti, které piinasi
okoli podniku a situace na trhu. Zavérem kapitoly jsou popsané jeho cile a strategie a také
navrhnutd doporuceni, ktera by podniku mohla pomoci se udrzet na trhu a zvysit jeho trzni

podil.

4.1 Charakteristika podniku STROJTEX-GBHP s.r.o.

Podnik STROJTEX-GBHP s.r.o. byl zalozeny sepsanim spolecenské smlouvy dne
8. listopadu 1995 a vznikl dne 21. listopadu 1995 zapsanim do Obchodniho rejstiiku, ktery je
vedeny u Krajského soudu v Hradci Kralové. Jedna se o strojirensky podnik, ktery sidli ve
mésté Ceska Trebova ve vychodnich Cechach. Predmétem podnikéani je podle Obchodniho
rejstiiku zamecnictvi, vyroba z plastll, poradenska ¢innost, oprava a Udrzba strojil a zafizeni,
nastrojarstvi, kovoobrabécstvi, koupé zbozi za uUcelem dalSiho prodeje, zprostiedkovani
anove také ubytovaci sluzby. V soucasné dobé ho tidi dva jednatelé, ktefi jsou zaroven
vlastniky podniku. Jejich jména jsou Ing. Jan Kolomy a Dusan Gremlica. VySe zakladniho

kapitalu je 108 000 K&. [35]

Podnik ma vytvofené vlastni logo a také slogan, ktery zni: ,,Upoutdme Vas nejen nasimi

pouty.“ Logo a letecky pohled na podnik je mozné nalézt v Ptiloze A.

4.1.1 Historie

Historie podniku saha az do roku 1948, kdy bylo zaloZeno pomocné stiedisko strojirenské
vyroby pro textilni podnik Perla, ktery potieboval zajistit dobry stav textilnich stroja
a bezproblémovou vyrobu textilu. Nové vznikly podnik vyrdbél prevazné ndhradni dily pro
textilni stroje nejen pro podnik PERLA, ale také i pro podniky v celé Ceskoslovenské
republice. V roce 1952 doslo k premisténi tohoto provozu do nové opravené budovy skladu

v Ceské Ttebové, kde podnik sidli do dne$ni doby. Nasledn& doslo k velkym organizaénim
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zménam v dusledku reorganizace primyslu v Ceskoslovenské republice. Podnik byl proto
zatazeny do narodniho podniku KOVOSTAV v Usti nad Orlici. V roce 1958 se podnik stal
soucasti narodniho podniku Strojtex Dvir Kralové nad Labem. Dulezitym rokem byl rok
1960, kdy se Strojtex Ceska Tiebova stava monopolnim dodavatelem uzlovade pietrzené nité
pro soukaci stroje Autosuk, ktery vyrabél ELITEX Chrastava. Pro tohoto zakaznika byla také
roz$ifena lisovna termoplastl, dale se zalozilo deset opravarenskych center CENTRORUZ
zamé&fenych na opravu vazacu v Rusku. V roce 1991 podnik ztratil 90 % vyrobniho programu,
ktery se tykal predevs§im pfistroja pro textilni primysl. Podnik STROJTEX Dvur Kralové nad
Labem se rozpadl, z puvodnich sedmi zavodu a podnikového teditelstvi vznikla nova akciova
spolecnost STROJTEX Dvur Kralové a.s. a nékteré dalsi zavody byly prodané soukromému
vlastnikovi. Zavod STROJTEX v Ceské Tiebové se stal soucasti spole¢nosti STROJTEX
Dviar Kralové a.s. Po ztraté¢ vétSiny vyrobniho programu se podatfilo podniku najit nové
zakazky. V roce 1993 doslo k recesi Vv textilnim primyslu v CR a podnik Strojtex proto musel

hledat nové uplatnéni pro jiné obory.

V roce 1996 vznika soucasny podnik STOJTEX-GBHP s.r.o, ktery ptevzal cely zavod
véetné vyrobniho programu. Jeho zakladateli byli Marta Bofilov4, Antonin Poukar, Lubomir
Hybl aJosef Gremlica. Podnik se stal organizitorem a zaklddajicim ¢lenem regionalni
Krajské hospodaiské komory Pardubického kraje (KHK). Usp&$nym vyrobkem se stal
posilova¢ prsnich svali pro Zeny, dale podnik dodaval vyrobky do ruznych obori
(upeviiovaci prvky pro prodejny Mc Donald’s, zdmky do Zelezni¢nich vozi, soucastky do
Sicich strojl, apod.). V roce 2009 fungovani podniku poznamenala probihajici ekonomicka
krize a také doSlo ke zméné majitelt a spole¢nikid podniku. V soucasné dobé probiha
modernizace a rekonstrukce prostranstvi pied podnikem. Byly také zakoupeny nové obrabéci
stroje a vstfikovaci lisy, nevyuZivand administrativni budova se piestavuje na firemni byty

a skolici stredisko. [34]

4.1.2 Organizacni struktura

Podnik tvoii tyto utvary: Reditel spole¢nosti, Ekonomické oddéleni, Zakizky
a nabidky, Vyroba a kooperace a Zasobovani. Oddéleni Vyroba a kooperace dale zahrnuji
lisovnu, strojovnu, nastrojarnu a technologickou piipravu vyroby (TPV) s kontrolou.
Oddéleni Zakazky a nabidky kromé komunikace s odbérateli, pfijimani objednavek a dalSich
¢innosti mé na starost také expedici a sklad hotovych vyrobkid. Schéma organiza¢ni struktury

je na nasledujicim obrazku 11. Podnik zaméstnava 25 zameéstnanct, do tohoto poctu jsou
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zapocitani také dva jednatelé, ktefi jsou zaroven zaméstnanci podniku. Jednatel Ing. Jan
Kolomy je feditelem (vlastni dv¢ tfetiny zékladniho kapitdlu), jednatel DuSan Gremlica
(vlastni jednu tietinu zakladniho kapitdlu) ma na starosti pfijimani objednavek a odbyt

vyrobenych vyrobkii.

REDITEL
| |
1 1 | 1
ZAKAZKY A | EKONOMICKE VYROBA A . P
NABIDKY ODDELENI KOOPERACE | ZASOBOVANI
Expedice Nastrojarna Sklad materialu
\
Sklad V\,/rObklj Lisovna
Strojirna

Kontrola, TPV

Obrazek 11: Organiza¢ni struktura podniku

Zdroj: vilastni zpracovani

413 Predmét podnikani
Podnik STROJTEX-GBHP s.r.0. se zamé&fuje piedev§im na nasledujici vyrobu: [34]

- strojirenska, zakazkova vyroba:
o soustruzeni na konvencnich CNC strojich,
o frézovani na konven¢nich CNC frézach,
o zakéazkova vyroba dili,
o brouseni naplocho a nakulato, pfesné vrtani,
o lisovani dilti na excentrickych lisech,
o Tezani na elektrodratové fezacce,
o brouseni a ostfeni nastroju, nozi, apod.,
o fezani zavitl a nytovani,

o povrchové Gpravy, omilani a leSténi,
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o montaze sestav, podsestav a mechanické prace,
o obrabéni odlitkd, atd.,
- Nastrojarstvi:
o vyroba piipravkl a nastroji,
o opravy a upravy forem ¢i nastroju,
o vyroba jednoucelovych stroji na zakazku,
- lisovani termoplastii:
o vstiikovani termoplastti do forem,
o béZna udrzba forem,
o odzkouseni a upravy forem, zasttiky Sroubd,
- nabidka volnych prostorti, kde je mozné zajistit:
o Mmontdze sestav a podsestav,
o mechanické préce,
o stfikani dilcu barvou,

o jiné montaze podle dohody.

Své strojirenské vyrobky dodava do riznych obord, jedna se hlavné o textilni primysl,
automobilovy primysl a dalsi obory. Je také dodavatelem pfipravkd, nastroji
a jednoucelovych stroji. Vylisky z plasti jsou ur¢ené predevsim pro textilni, automobilovy

primysl a dalsi obory. Ukazky vyrobkl jsou uvedené v Ptiloze D.

Podnik nabizi své produkty na tuzemském 1 zahrani¢nim trhu. Konkrétnimi vyrobky, které
podnik vyrabi a dodava tuzemskym podnikiim, jsou dily pro textilni pramysl, dily pro
zemedelské stroje a tézkou techniku, dily pro Sici stroje, dily pro hasici a pozarni techniku,
vyroba pout pro Vézeiiskou sluzbu CR a imprinteri pro banky, vyroba zdmki, mydelnikd,
plastové a mechanické dily pro vyrobce radiatort, strojirenské dily podle vykresové

dokumentace, apod. Zahrani¢ni zakaznici jsou napiiklad z téchto stati:

- Slovensko, kde se podnik zamétfuje na zakazkovou vyrobu do jednoucelovych
strojii a dodava dily pro Zelezni¢ni dopravu,

- Svycarsko, kde mistni podniky vyuzili zakazkovou vyrobu a vyrobu diléi pro
textilni pramysl,

- Némecko, kam dodava vyrobené brusné stroje a dily,

- reexport do Indie specialnich potiskovacich strojii a susicich strojit pro obuvnictvi.
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4.2 Analyza prostredi

Na zacatku této podkapitoly je provedena analyza makroprostiedi pomoci PEST analyzy.
PEST analyza zahrnuje pohled na okoli podniku ze Ctyi hledisek, které zkoumaji politické
apravni prostfedi, ekonomické prostfedi, socidlni prostiedi a technologické a technické
prostiedi. Nasledn¢ je kratce charakterizovan obor strojirenstvi, protoze v tomto odvétvi
podnik provozuje svou Cinnost. V pocatcich své existence byl podnik zaméfeny pouze na
strojirenskou vyrobu pro textilni prumysl, konkrétné se jednalo o pomocné stiedisko pro
podnik Perla. V dnesni dob¢ hleda své uplatnéni v riiznych oborech, pro které vyrabi a dodava
strojirenské vyrobky. Mikroprostfedi je analyzované pomoci Porterova modelu péti sil, ktery
zkouma vztahy k dodavateliim, odbératelim, substitu¢nim vyrobkiim, konkurenci a hrozbu
vstupu novych konkurent. Interni zdroje, kterymi podnik disponuje, jsou analyzovany
pomoci analyzy internich zdroji, kterd zahrnuje analyzu hmotnych, finan¢nich, lidskych
a nehmotnych zdroji. Posledni provedenou analyzou je SWOT analyza, ktera shrne silné
aslabé stranky podniku a také pfilezitosti a hrozby, které na podnik plsobi z vnéjsiho

prostiedi.

4.2.1 PEST analyza

PEST analyza zkouma makroprostfedi podniku, které vytvari politické a pravni,
ekonomické, socialni a technické prostfedi. V nasledujicim textu jsou popsany vlivy, které na

podnik pisobi z vnéjSiho prostiedi.

Politické a pravni prostredi

Diilezitou udalosti se stal vstup CR do Evropské unie dne 1. kvétna 2004. Se vstupem do
Evropské unie souhlasilo v referendu 77,3 % voli¢t CR, jehoz wicast byla 55,21 % voligt.
Referendum bylo vyhlaSené na 13. a 14. ¢ervna 2003. Pro vSechny podniky se tak naskytla
ptilezitost vstupu na zahrani¢ni trhy téch statl, které byly ¢lenem Evropské unie. V roce 2007
se CR stala soudasti schengenského prostoru, kdy se zrusily hranice mezi staty, které do
tohoto seskupeni patii. Schengensky prostor pfinesl moznost piekroceni hranic statt bez
kontrol, vyuZiti novych néstroji pro ptredchdzeni, odhalovani a stihdni trestnych Ccind,

fungovani Schengenského informacniho systému a zjednoduseni cestovani osob.
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Politick4 situace v CR se da ozna¢it za mirné nejistou, nebot’ zadatkem roku 2014 doglo ke
stanoveni nové vlady. Dne 17. ledna 2014 jmenoval prezident Milo§ Zeman novym
premiérem Bohuslava Sobotku. Novou vladu tvoii koalice, ve které jsou zastoupeny strany
Ceska strana socialné demokratickd, ANO a Kiest'anska demokraticka unie — Ceskoslovenska
strana lidova. Nova vlada ziskala divéru Poslanecké snémovny dne 18. tinora 2014, kdy se
nasledné ujmula svych povinnosti. Nova vlada se na zacatku svého pilisobeni zaméfila na
zlepseni Cerpani prostfedkd z Evropské unie, stabilizovani situace ve zdravotnictvi, zmény
v politické zaméstnanosti, apod. Soucasné déni na Ukrajiné muize velmi ovlivnit
ekonomickou situaci nejen v Evropé. Ukrajinska krize se vle¢e od listopadu 2013, 22. tnora
2014 byl parlamentem sesazeny ukrajinsky prezident V. Janukovi¢, ktery odmitl podepsat
asociacni dohodu s Evropskou unii. Nastaly ¢etné demonstrace, Rusko pod zaminkou ochrany
ruského obyvatelstva obsadilo poloostrov Krym patfici Ukrajiné. 16. biezna 2014 probéhlo
v Krymské autonomni republice referendum o ptipojeni se k Rusku, kdy 96,8 % hlasovalo pro
pfipojeni. Toto referendum neuznava Evropska unie ani USA. Pro Ceskou republiku by mé&lo
negativni nasledky znarodnéni zahrani¢nich podniku, protoze v Rusku bylo provedeno mnoho
investic, ptreruSeni dodavek ropy z Ruska, snizeni poctu ruskych turisti, apod. To vSe by

mohlo mit negativni dopad na ¢eskou ekonomiku, ktera by se mohla propadnout do recese.

Pravni prostfedi je tvofené velikym mnozstvim zakont, vyhlasek, natizeni apod. Od roku
2008 plati novy danovy fad, ktery zna¢né zjednodusuje administrativni povinnost podniki.
Mezi nejdilezitéjsi ceské zdkony a pravni predpisy, které podnik dodrzuje, patii Sbirka
zakonti CR, Zakonik prace (C¢. 262/2006 Sb.), zakony o danich, zdkon o Uucetnictvi
(.563/1991 Sb.), Ceska spole¢nost normalizaéni (CSN), zédkon o ochrané spotiebitele
(€. 634/1992 Sb.), zakon o posuzovani vlivu na zivotni prostredi (¢. 100/2001 Sb.), atd. Od
1. ledna 2014 doslo ke zruseni Obchodni zakoniku (¢. 513/1991 Sb.). Jeho zésadni obsah
pfevzal pfedev§im novy Obcansky zékonik (¢. 89/2012 Sb.) a Zakon o obchodnich
korporacich (¢. 90/2012 Sb.). Novy Obcansky zakonik zahrnuje ¢aste¢né tpravu, ktera se tyka
obchodnich spole¢nosti, napt. obchodni tajemstvi, obchodni firma, smluvni typy, apod. Pravni
uprava obchodnich spole¢nosti a druzstev je nyni soucésti Zakona o obchodnich korporacich.

Tyto zmény se také promitly v zakonu o ucetnictvi.

Dalsi pravni upravou, které podniky musi nebo mohou dodrzovat, jsou rizné normy
a tabulky, ktera se pro riizné odvétvi lisi. Technické normy jsou pravidla, kterd zajistuji, ze
produkty maji stanovené vlastnosti, tvar a postup vyroby byl spravé provedeny podle
technické dokumentace. Stanovovani a spravu norem zajistuje Ufad pro technickou

normalizaci, metrologii a statni zkusebnictvi. CSN je zkratkou Ceské soustavy norem, které
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jsou oznacené Sestimistnym c¢islem oznacujicim obor plsobnosti. CR také piebira Evropské

normy.

Ekonomické prostredi

Ekonomické prostiedi se neustale méni a je tieba sledovat jeho vyvoj pro zohlednéni,

analyzovani a vyhodnoceni soucasné situace a pro nasledna dilezita rozhodnuti, ktera by méla

dopad na vyvoj, rust nebo existenci podniku. Mezi zakladni makroekonomické ukazatele patii

hruby domaci produkt, inflace, zaméstnanost a mira nezaméstnanosti. Hodnoty téchto

ukazatelll jsou zndzornéné v nasledujici tabulce v letech 2010 az 2012. Pro roky 2013 az 2015

jsou v tabulce uvedené hodnoty predikované. Kromé vySe uvedenych ukazateli je v tabulce 3

uvedeny pocet nezaméstnanych a spotfeba domécnosti.

Tabulka 3: Ekonomické udaje od roku 2010 — 2015

Aktualni predikce
Ukazatele Jednotk 2010 2011 2012

y 2013 | 2014 | 2015

Hruby domaci .
zména Vv % 2,5 1,8 -1,0 -1,4 1,4 2,0
produkt
Prum&rna mira % 15 1,9 33 1,4 1,0 2.4
inflace
Zaméstnanost zmeéna VvV % -1,0 0,4 0,4 0,9 0,1 0,1
Mira oy
. . pramér v % 7,3 6,7 7,0 7,0 7,0 6,9

nezameéstnanosti
BT , prumer vis. | gog7 | 5078 | 5047 | 5640 | 5870 | 5700
nezaméstnanych osob
Spotfeba /ménav% | 09 05 21 02 0.6 15
domacnosti

Zdroj: upraveno podle [25]

Hruby domaci produkt, ktery vyjadiuje vykonnost ekonomiky, mél v letech 2010 a 2011

rostouci prub¢h, v roce 2012 a 2013 pribeh klesajici. Od roku 2014 by vSak mélo dojit opét

K jeho rustu. Prubéh realného hrubého domaciho produktu je zobrazeny v nésledujicim grafu

v obrazku 12. Hodnoty HDP jsou uvedené¢ v miliardach K¢, mira rlstu je vyjadiena

Vv procentech.

o1




930

920 2,0 :
910 r-\

1,8 "4

3,1
900 -1.0 1.4
2,5
290

5,7 \ 14 4
280 |

4,5
870
Predikce
860
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Obriazek 12: Realny hruby doméaci produkt
Zdroj: [25]

Primérn4 mira inflace se v letech 2010 a 2011 pohybovala na nizké urovni. V roce 2012
pomérné rychle vystoupala na vysi 3,3 %. V nésledujicich letech se ptredpoklada opét jeji
snizeni.

Zaméstnanost od roku 2011 roste a jeji mirny narast se i nadale pfedpoklada po roce 2013.
Zameéstnanost je pro piehlednost uvedena v grafu na obrazku 13, ktery nasleduje. Svisla osa
znazornuje pocet zaméstnanych v tisicich osobach, osa vodorovna jednotlivé roky. V grafu je
také zaznamenana procentni mira rdstu nebo poklesu zaméstnanosti. Primérnd mira
nezaméstnanosti se v obdobi let 2010 az 2012 pohybovala kolem 7 %. Pocet nezaméstnanych

Vv letech 2010 az 2012 klesal, v roce 2013 se vSak predikuje zvySeni poctu nezaméstnanych.
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Obrazek 13: Zaméstnanost
Zdroj: [25]

52



Spotteba domdacnosti se v letech 2010 a 2011 zvySovala, v nasledujicich letech vSak nastal
propad. Nizka spotfeba domacnosti je dana vyvojem nezaméstnanosti a také mezd. Opétovny
nariist se predikuje v roce 2014, kdy by také méla odeznivat skepse spotiebiteli. Spotieba
domacnosti je zndzornéna na nasledujicim obrazku 14. Hodnoty na svislé ose ukazuji

mezirocni rust v procentech, na ose vodorovné jsou jednotlivé roky.

Predikce

deflator
I redlng

e omiinalné

/99 joo 1jor oz ooz o4 /05 1joe 1/O7 o8 yjoeoo oo /11 112 113 1/14 1715

Obrazek 14: Spoti‘eba domacnosti
Zdroj: [25]

Socialni prostiedi

Do socialniho prostiedi lze zahrnout Zivotni uroven obyvatelstva, ktera souvisi s jeho

demografickym, kulturnim a socidlnim vyvojem.

V roce 2011, kdy bylo provedené posledni s¢itani lidu, méla CR 10 436 560 obyvatel.
V nasledujici tabulce jsou uvedena néktera hlediska ¢lenéni obyvatelstva CR, konkrétné se
jedna o rozliSeni podle pohlavi, véku, ekonomické aktivity a nejvysSiho dosazeného vzdélani.
Zen bylo 5 326 794 a muzi 5 109 766. Nejvice osob je zastoupenych ve vékové skuping 35 az
39 let, nasleduje skupina 30 az 34 let a skupina 55 az 59 let. Ekonomicky aktivnich bylo
5 080 573 obyvatel, kterych je vice nez ekonomicky neaktivnich, jejichz pocet byl 4 784 923.
Pocet zaméstnanych ¢inil 4 580 714 obyvatel. Podrobnéjsi pohled na strukturu obyvatelstva je

mozné zhlédnout v tabulce 4.
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Tabulka 4: Obyvatelstvo CR podle kategorii

Kategorie Pocet obyvatel
Celkem 10 436 560
) Muzi 5109 766
Pohlavi Zeny 5 326 794
0-14 let 1488 928
15-19 let 575815
20 - 24 let 673 847
25 - 29 let 718 933
30 - 34 let 865 389
35 - 39 let 885 988
40 - 44 let 700 194
45 - 49 let 691 553
Vékova struktura 50 - 54 let 662 060
obyvatelstva
55 - 59 let 749 143
60 - 64 let 744 247
65 - 69 let 560 669
70 - 74 let 386 777
75-79 let 310 596
80 - 84 let 232113
85 a vice let 154 681
nezjisténo 35 627
Zaméstnani 4580 714
) Nezameéstnani 499 859
Ekonomicka aktivita g, 0o T ivn - celkem 5080 573
obyvatelstva
Ekonomicky neaktivni 4784 923
Nezjisténo 571 064
Bez vzdélani 42 384
Zakladni v¢. neukonceného 1571 602
Stredni v¢. vyuceni (bez maturity) 2952112
Nejvyssi ukonéené vzdélani Uplné sttedni s maturitou 2 425 064
(osoby nad 15 let) Nastavbové studium 247 937
Vyssi odborné vzdélani 117 111
Vysokoskolské 1114731
Celkem 8 947 632

Zdroj: viastni zpracovani podle [28]

Na Zivotni Groven obyvatelstva ma také velky vliv dosazené vzdélani, které ma nasledné
vliv na vybér zaméstnani. Na grafu v obrazku 15 je zobrazend struktura obyvatelstva podle
dosazené¢ho nejvyssiho vzdélani v pribehu let. Z grafu lze vycist, ze od roku 1950 vyrazné
klesl pocet osob se zakladnim vzdélanim. Stale vétsi pocet lidi dosahuje stfedniho vzdélani

s vyucénim listem a stfedniho vzd€lani s maturitou. Postupné se také zvysil pocet osob
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s vysokoskolskym titulem. V roce 2011 jsou nejvice zastoupenou skupinou osoby se stiednim
vzdélanim s vyuénim listem a také s Gplnym stfednim vzdélanim zakonenym maturitni

zkouskou.

100,1
30,09
80,08
70,07
80,06
£ 50,05
40,04
30,03
20,02

10,01

1550 1961 1970 1980 1591 2001 2011

M zakladni I stiedni vzdélani s vyucnim listem B stiedni vzdélani s maturitni
zkoufkou wysokoskolské M bez vzdélani M nezjisténo

Obrizek 15: Obyvatelstvo CR podle dosazeného vzdélani
Zdroj: [29]

Technické prostiedi

Jako v ostatnich oblastech také ve stavebnictvi dnes hraje dulezitou roli vyzkum a vyvoj.
Vyzkum a vyvoj hraje vyznamnou roli pfi zvySovani produktivity, ekonomického ristu,
zamg&stnanosti a udrZitelného rozvoje. Vysledky maji vliv na riizné oblasti zivota ¢lov€ka ve
spolecnosti. Na vyzkum a vyvoj lze pohlizet z hlediska finan¢nich zdroju a lidskych zdroju,

kdy dochazi k rozvoji osob, ziskavani lepsi kvalifikace, zkuSenosti, apod. [36]

Celkové vydaje na VaV (GERD) 1,88%

1,20%

117%  116% 1459 120%

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

w1 d. KE —bEZnE ceny =@ |ntenzita celkovychvydajl na VaV (GERD jako % HDP)

Obrazek 16: Celkové vydaje na vyzkum a vyvoj
Zdroj: [36]

55



Vydaje, které byly vynalozené na vyzkum a vyvoj, jsou graficky zobrazené v obrazku 16.
Vydaje jsou uvedené v miliardach K¢ za jednotlivé roky a také jako intenzita v procentech
hrubého doméciho produktu. V pribéhu let bylo do vyzkumu a vyvoje investovano ¢im dal

vice finan¢nich prostiedkt. V roce 2012 to bylo 72,4 miliard K¢.

Vyzkum a vyvoj je financovan z riznych prostiedkli. Prehled zdrojii financovani je
uvedeny v tabulce 5, ktera nasleduje. Hodnoty jsou uvedené v procentech. Nejvétsimi zdroji

financovani jsou podnikatelé CR a také vefejné zdroje.

Tabulka 5: Zdroje financovani vyzkumu a vyvoje v %

Zerse 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
financovani VaV
lé‘l’f“‘ka‘e“ke z 482 | 491 | 472 | 450 | 398 | 408 | 377 | 364
Podnikatelskéze | 54 31 5.4 70 8.7 9,7 9.9 9,9
zahranici
Vefejné z CR 452 | 449 | 447 | 448 | 478 | 444 | 417 | 368
Vef“ejn(.’evz’e 17 17 1,9 1,9 2,6 4,2 9,7 16,1
zahranici
Ostatni z CR 1,2 1,2 0,8 1,3 1,2 0,9 0,9 0,9
Celkem 100 100 100 100 100 100 100 100

Zdroj: [36]

4.2.2 Dopady PEST analyzy na podnik STROJTEX-GBHP s.r.o.

Politické a pravni prostiredi: Podnik STROJTEX-GBHP s.r.0. peclivé dodrzuje vSechny
zakony a pravni pfedpisy. VeSkeré zmény tadné sleduje, aby na né¢ mohl rychle a vhodné
reagovat. Se statnimi organy udrZuje dobré vztahy, které se projevuji v€asnym splacenim
zavazkl vici statu a jeho organt (pfedevsim zavazky vuci finanénimu ufadu, zdravotnim
pojistovnam, Spravou socialniho zabezpeCeni, apod.), informovadnim o zménach
a vyznamnych udalostech (napfiklad podavani danovych pfiznani, zvetfejiiovani ucetni
zavérky a dalSich dokumentli v Obchodnim rejstiiku), poskytovanim pracovnich mist,
spolupraci se studenty stiednich a vysokych skol (naptiklad praxe, zpracovavani zavére¢nych
pracich), apod. Podnik také byval zakladajicim clenem regionalni Krajské hospodarské
komory Pardubického kraje. Mezi tyto vyhody ¢lenstvi patfila moZnost navazani kontakt

snovymi dodavateli nebo odbeérateli, vyuziti slev a akci ur€ené pouze pro c¢leny, ucast na
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prednaskach, projektech, vzdélavacich programech, ziskani certifikatli, apod. V dnesni dobé

jiz ¢lenem této organizace neni.

Pro podnik je dilezitd spokojenost zakaznikli, které se snazi dosdhnout vyrabénim
kvalitnich produktt. Je proto davan diraz na dodrzovani norem automobilového primyslu,
konkrétné¢ se jednd o normu ISO/TS 16949, ktera spliuje specifické pozadavky od
automobilovych vyrobct. Mezi vyhody, které podniku pfindsi, patii uznatelnost certifikatu na
zahrani¢nich trzich, prevence vad, lze garantovat stabilitu vyrobnich procest, prokézani
efektivnosti a uc€innosti systému managementu jakosti nezavislou osobu, apod. Protoze se
kvalita vyroby zlepSuje a je davan patfi¢ny diraz na kontrolu procesii, podnik obhgjil dne
13. biezna 2012 certifikat podle normy CSN EN ISO 9001:2009 v oblasti strojirenské vyroby,
a ktery je ukdzany v Pfiloze B. Tento certifikat kvality ziskal jiz v roce 2008 a nasledné ho
obhajil v roce 2010. V této normé jsou stanovené pozadavky na systém managementu kvality.

Tato certifikace je zarukou, ze podnik je schopny:

- poskytovat své sluzby i narocnym zékaznikim a schopny ziskavat zdkazniky nové,
- prostfednictvim svych procest zvysovat trzby, zisk a trzni podil,

- zajistit stalost vyrobniho procesu a vysoké kvality produktt,

- zvySovat efektivnost v organizaci,

- optimalizovat ndklady,

- zajistit daveru u verejnosti a statnich organd, apod.

Ekonomické prostiedi: Na podnik piisobi také ekonomicka a hospodaiské situace Ceské
republiky a také celého svéta. V letech 2009 cely chod podniku ovlivnila hospodaiska krize.
Dusledkem krize byla zména ve vedeni podniku. Podnik do roku 2009 tidili dva spolec¢nici,
kteti byli také zarovenl zaméstnanci podniku. Kvili jejich pokrocilému veéku a piibyvajicim
zdravotnim omezenim, byl podnik pfevedeny na nové dva spolecniky Ing. Jana Kolomého
a Dusana Gremlicu, ktefi se rozhodli prevzit stdvajici ndzev podniku a vyrobni program se
vSemi pravy 1 povinnostmi. Divodem pievodu podili byla také nepiizniva ekonomicka
situace, kterd zptisobovala Upadek tfinéctiletého usili piivodnich majitelt. Podnik mél potize
se zajiSténim vyroby pro stdvajici pocet zaméstnancl, kterych bylo vté dobé okolo
sedmdesati. Aby nedoSlo k likvidaci podniku, muselo dojit ke sniZeni reZijnich nakladl
a propusténi predevsim rezijnich a technicko-hospodaiskych pracovnikt. Konkrétné doslo ke
zruSeni stradzni sluzby, kdy straZni byli nahrazeni bezpe¢nostnim kamerovym systémem, volné

prostory a prazdné sklady se nabidly k prondjmu, stavebni Upravy obrabéci haly a zmenSeni
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vyrobniho prostoru snizily rezijni naklady (uspory tepla), uzaviely se prebytecné kancelate
anasledné¢ také administrativni c¢ast budovy. Snahou bylo snizit stav zaméstnanct
Z ,ptirozenych* davodl, naptiklad pfedcasnym odchodem do dichodu, dobrovolnym
vyhledavanim nového zaméstnani, apod. V podniku zustalo 25 klicovych zaméstnancu, ktefi
pteckal krizové obdobi a v dnesni dob¢ se postupné opét rozviji a rozsifuje. Jeden z jednatelt

oznacil souc¢asnou ekonomickou situaci v podniku za mirné narustajici.

Socialni prostredi: Zaméstnanci podniku jsou pfedevSim muzi, ktefi zastavaji délnické
profese v oboru strojirenstvi. Je pozadovano hlavné vyuceni v oboru, pracovitost a schopnost
se ucit. Podle soucasné situace V oblasti vzdélavani obyvatelstva se zvysuje pocCet osob se
sttedoSkolskym vzdé€lanim s maturitou i vyuénim listem. Podle ndzoru jednatele se vSak na
trhu prace vyskytuje nedostatek vhodnych pracovnikll s potiebnou kvalifikaci. Lidé, ktefi se
uchazeji o praci, bud’ nemaji potifebné vyuceni, nebo vyuéeni v oboru jsou, ale dlouhou dobu
pracovali v jiném zaméstnani a chybi jim tedy praktické zkusSenosti. V ptipadé potieby podnik

zajistuje svym zaméstnanciim Skoleni nebo kurzy pro doplnéni pottebnych znalosti.

Jako v jinych podnicich, i zde je specifickd podnikova kultura. Protoze zamé&stnanci
vétSinou pracuji s riznymi ndstroji V dilnach, jsou proto obleCeni v pracovnim odévu.
Jednatelé Casto podle potieby vypomdhaji v diln€é. Jeden znich ma na starosti expedici
adruhy se naucil obsluhovat nové CNC stroje. Spolecensky jsou proto obleCeni pfi
vyznamnéjSich udélostech, napfiklad pokud cekaji n&jakou dilezitou navstévu, atd. VSichni
zaméstnanci se mezi sebou dobie znaji, protoze vétSina z nich v podniku pracuje uz mnoho
let. Schazeji se také po praci pii ruznych spoleéenskych akcich, napfiklad pii oslavach
narozenin ¢i uspéchti podniku, pti sportovnich akcich, vecirkti apod. Da se fici, ze zde

prevlada rodinna atmosféra.

Technické a technologické prostredi: V oblasti védy a vyzkumu se neustale vyviji nové
napady a moZnosti pro podniky. Podnik vyhleddva nové poznatky a snaZi se zajiStovat
pokrokova zafizeni, stroje, zavadét nové vyrobni postupy, apod., protoze si uvédomuje, zZe
diky tomu zlep$i své postaveni na trhu a poskytne zakaznikim leps$i a kvalitnéj$i produkty

a sluzby.

Protoze v dneSni dobé mé vyzkum a vyvoj neustale nové poznatky a vylepSeni, zjistilo se,
ze vyrobni park podniku nevyhovuje dneSnim pozadavkiim a konkurenci. Vyrobni stroje
podniku a n€které pracovni nafadi byly znacné zastaralé, mély vysokou poruchovost, nizkou

vykonnost a efektivitu. Proto bylo rozhodnuto o postupném nahrazovani zastaralého strojniho
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vybaveni novymi stroji. Pro zvySeni efektivnosti stavajici vyroby a zvySeni
konkurenceschopnosti na trhu byly potizeny v roce 2012 celkem ¢tyfi nové stroje. Na zacatku
roku 2012 byly zakoupené dva nové a moderni CNC stroje znacky OKUMA. Konkrétné se
jedna o obrabéci CNC frézovaci centrum Haas VF3SS (Super Speed) a CNC obrabéci
soustruh HAAS ST20. V této souvislosti se také rozhodlo o upravu a rekonstrukci vyrobni
haly, kam byly nové stroje nasledné umistény. Tyto stroje zajistily pfevazné vyrobu soucasti
a vyrobku, které se diive musely dovazet od dodavatelii. Stroje maji dlouhodobou zivotnost,
jsou spolehlivé, pfesné a maji minimalni odpad materialu. Mezi dal$i nové pofizené stroje
patii obrabéci CNC frézovaci Haas VF2SS (Super Speed), které napomohlo k navyseni
vyrobni kapacity podniku, a také nové vstiikovaci lisy ENGEL Victory 120 a 50. V roce 2013
navysil vyrobni park soustruh HAAS ST10 a frézovaci stroj Haas VF2SS.

4.2.3 Charakteristika strojirenstvi

Strojirenstvi v Ceské republice ptedstavuje odvétvi, které ma dlouhodobou tradici.
Ceskoslovensko se v mezivaleéném obdobi nachézelo mezi deseti nejvyznamngj§imi staty na
svéte. V oboru strojirenstvi je mnoho velkych i menSich podniki, které se nachdzeji po celé
Ceské republice. Strojirenstvi je v poétu podniki, objemu vyroby, tvorby pfidané hodnoty
a zamé&stnanci jednim z nejvétsich primyslovych odvétvi v Evropské unii. Na celosvétovém

trhu ma Evropa ma podil 36 % v oblasti vyroby a vyvozu strojnich zatizeni. [33]

vvvvvv

které vydala Mezindrodni organizace pro normalizaci, a CEN, které¢ vydal Evropsky vybor
pro normalizaci. Strojirenstvi lze Clenit na tézké, stiedni, lehké, piesné a investi¢ni. Tézké
strojirenstvi piedstavuje zajiStovani vybaveni pro doly, hut€ a tovarny. Mezi typické produkty
patii t€zebni stroje, hutnickd zatfizeni, apod. Stfedni strojirenstvi vytvaii vyrobni prostfedky
pro vétSinu oborti lehkého primyslu. Jedna se o vyrobu automobilti, dopravnich prostiedkd,
stavebnich a zeméd¢lskych stroju, letadel, apod. Typickymi produkty jsou obrabéci stroje,
lod¢, lokomotivy, letadla, automobily, traktory, zemédé€lské stroje, nakladace, apod. Lehké
strojirenstvi je takové odvétvi, které zahrnuje obory elektrotechniky a elektroniky. Konkrétné
se jedna o televizory, spotiebni elektroniku, apod. Pfesné strojirenstvi produkuje vyrobky
v oborech jemné mechaniky, optiky, vyroba zdravotnickych pfistroji a narocné elektroniky.
V této oblasti je nutna kvalifikovand prace. Hlavnimi vyrobky jsou pocitace, hodinky,
fotoaparaty, apod. Investicni strojirenstvi se zabyvd vyrobou kompletnich celkii pro

energetiku, dale také je jeho soucasti dopravni, t€zebni a zpracovatelsky priamysl. [32]
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Do hlavnich odvétvi strojirenstvi CR patii vyroba telekomunikaéni techniky
a mikroelektroniky, optiky, automobilovy primysl, vyroba dopravnich prostiedku, obrabécich
strojui, spotiebniho zbozi, apod. Mezi nejvyznamngjsi ¢ast strojirenstvi patii automobilovy
pramysl, ktery se zamétuje predevsim na vyrobu osobnich automobilli, autobust a ndkladnich
vozidel. Automobilovy pramysl se vyznamné podili na hospodaiskych vysledcich CR a tvofi
témei pétinu eského exportu. Mezi nejznaméjsi a nejvyznamnéjsi podniky patii SKODA
Auto a.s., TPCA, Karosa — Irisbus a Tatra. Déle je pro CR dilezita vyroba kolejovych
vozidel, riznych druhi letadel a lodi. [31]

Vroce 2011 byla hodnota ekonomické ptidané hodnoty (EVA) ve zpracovatelském
primyslu, které zahrnuje 24 odvétvi rizného charakteru, zapornd. Zacatkem roku 2012 se
primyslu zacalo dafit, v druhé poloviné roku vsak opét dosahovalo zapornych hodnot.
Stabilné kladnych hodnot EVA je dosahovano u vyroby aut, gumy a plasti. Pozitivni vyvoj
nastdva u vyroby stroji. Nejvetsi podil na obratu ve zpracovatelském primyslu ma
automobilovy pramysl a to kolem 30 %. Béhem roku 2013 doslo k oziveni vyrobni aktivity
strojirenstvi, coz ovlivnila pozitivni situace na automobilovém trhu ve svété, ktery ma dale
pfiznivy vliv také na navazujici odvétvi a obory, a vzrist poptadvky po strojirenskych
vyrobcich. Stavebni vyroba vSak poklesla v disledku dlouhodobého poklesu poptavky

piedevsim ze strany vetejného sektoru. [27]

4.2.4  Porteruiv model péti sil

Porteriv model péti sil analyzuje konkurencni prostfedi. Urcuje sily, které na podnik
nejvice pasobi a maji nejveétsi vyznam. Pro podnik STROJTEX-GBHP s.r.0. je uréeni téchto

sil kli¢ové pro budouci strategicka rozhodnuti.

Odbératelé: Podnik STROJTEX-GBHP s.r.o. je subdodavatelem velkych tuzemskych
| zahrani¢nich podnikti. Mezi zakazniky patii rizné podniky provadéjici svou c¢innost
v riznych oborech (textilni, automobilovy, apod.), které produkty podniku déle zpracovavaji,
v minulosti byly nékteré vyrobky vSak urcené také pro konecné spotiebitele. Mezi vyrobky,
které byly uréené pro konecné spotiebitele, patfil naptiklad rucni posilova¢ pro zeny, rucni
paskovacka, hra pro déti Bitva, apod. Nejcastejsimi zakazniky jsou vyrobni podniky v oboru
strojirenstvi, které odebiraji riizné soucasti a vyrobky ve velkém mnozstvi. Na ty se podnik
STROJTEX-GBHP s.r.o. soustfeduje. Podnik chce pln€¢ vyhovét prani a pozadavkim
zakazniki, proto se zaméfuje na zakdzkovou vyrobu. Vyjednavaci sila odbératelt je tedy

velka, nebot’ v pfipadé, ze vyrobky nebudou podle pozadavkil odbératelli (predevSim se
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rozhoduji podle ceny, kvality a rychlosti dodani vyrobki), odejdou ke konkurenci. Vyznamni

tuzemsti odbératelé véetné jejich zaméteni jsou uvedeni v nasledujicim vyctu:

- RIETER CZ s.r.o. v Usti nad Orlici — vyrobce bezvietenovych doptadacich strojt
a strojirenskych komponentt,

- SULPRO, spol. sr.0. v Nahotfanech nad Metuji — zprostiedkovatel v oblasti
obchodu,

- eB Sluzby s.r.o. v Praze — vyrobce elektrickych stroji a pfistroji, elektronickych
zafizeni pracujicich na malém napéti a elektrického vybaveni,

- KAMEL, s.r.o. v Libchavach — vyrobce elektrickych strojii a pfistroja,

- VMK — CZ s.r.0. v Usti nad Orlici — vyrobce elektrickych stroji, elektronickych
zafizeni a elektrického vybaveni, rozvadéci, baterii, televiznich antén, vodici,

- VANAD 2000 ve Veverské BitySce — vyrobce elektrickych strojii a pfistroj,
elektronickych a telekomunikaénich zafizeni (napi. fezacich a palicich CNC
stroja),

- KORADO, as. vCeské Tiebové — vyrobce radiator ustiedniho topeni,
vzduchotechnickych zatfizeni, poradce v oboru strojirenstvi,

- Vézenska sluzba CR — sprava a stfezeni véznic,

- AMF Reece CR, s.r.0. v Sumperku — pobocka vyrobce $icich strojii z USA, vyroba,

instalace a opravy elektrickych strojii a telekomunikacnich zatizeni, apod.

Mezi zahraniéni odbératele patii napiiklad RIETER Vintertur ve Svycarsku, ktery je
vyrobcem strojnich zafizeni a systémovych celkli pro textilni primysl, dale Kiefel GmbH

v Némecku, Gilbos v Belgii, apod. V roce 2013 prodal podnik své vyrobky do téchto stati:

- Némecko — obrat 6 602 430,89 K¢,
- Belgie — obrat 350 077,54 K¢,

- gvycarsko —obrat 83 511,42 K¢,

- Mad’arsko — obrat 69 442.2 K¢.

V Piiloze C je vybrano dvacet nejvyznamnégjSich odbérateli vybranych podle nejvétSich
obratli v letech 2010 az 2013 vcetné prodejt, které jsou uvedené v K¢. Jedna se o odbératele,
ktefi dlouhodobé odebiraji nejveétsi mnozstvi vyrobkl vyjadienych v K¢. Nyni nasleduji dva

grafy. Obrazek 17 zachycuje velikosti obrati béhem let 2003 az 2013.
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Obriazek 17: Vyvoj velikosti zakazek v K¢ od roku 2003 — 2013

Zdroj: viastni zpracovani podle [37]

Obrazek 18 zachycuje nejvétsi zakazniky z pohledu obratu v roce 2013.

V4 r .

4% 5%

Nejvétsi zakaznici podle obratu v roce 2013

B Rieter CZ s.r.0. Usti nad Orlici

m SULPRO, spol.s r.o. Nahotany nad Metuji

B VMK - CZ s.r.0. Usti nad Orlici

m Kamel, s.r.o. Libchavy

B BRAMA-CZ, s.r.0. Suchdol nad Luznici

= JHV-ENGINEERING s.r.o0. Pardubice

= KoRaCzech, s.r.o. Olomouc

= TEMEX, spol. s r.0. Ostrava-Vitkovice
TOS KURIM - OS, a.s. Brno

= VANAD 2000 a.s. Gol¢av Jenikov

Ostatni

Obriazek 18: Deset odbératelu s nejvétSimi prodeji v roce 2013
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Prvni graf (obrazek 17) ukazuje vyvoj velikosti zakazek, které jsou uvedené v K¢, béhem
let 2003 az 2013. Od roku 2007 1ze vypozorovat velky Ubytek zakazek, kdy nejmensi hodnota
zakdzek byla v roce 2009. Jednalo se o obdobi ekonomické krize. Od tohoto roku podnik
postupné ziskaval zakazek vice, nedosahuji vSak tak vysokych hodnot jako v roce 2007.
Druhy graf (obrazek 18) ukazuje velikost prodeji v KE deseti nejvice odebirajicim
tuzemskym zakaznikim vroce 2013. Nejvétsimi odbérateli vroce 2013 byl podnik
Rieter CZ s.r.0. v Usti nad Orlici a SULPRO, spol. s r.0. v Nahofanech nad Metuji.

Podnik neustale hleda nové zakazniky a pfilezitosti pro zvySeni vyroby. Pro zékazniky,
obchodni partnery a ostatni subjekty byly v roce 2013 vytvofené nové internetové stranky, na
kterych lze najit zékladni informace o podniku, vyrobni nabidku, aktudlni novinky, apod. Pro
zvyseni povédomi je podnik také zaregistrovan na socialnich sitich, naptiklad na Facebooku.
Zucastnuje se také veletrhtl, kde prezentuje svou ¢innost. STROJTEX-GBHP s.r.0. 1ze oznacit

diky dlouholeté tradici za spolehlivého a kvalitniho dodavatele.

Dodavatelé: Mezi dodavatele podniku patii predev§im osvédceni, spolehlivi a dlouholeti
obchodni partnefi. Zakladnim materidlem pro vyrobu jsou rizné kovy (napt. zelezo, ocel,
hlinik, méd’, apod.), profilovy materiél, plasty, umélé kovy, silon, duralovy material, nerezovy
material, apod. Své dodavatele si podnik vybird hlavné podle ceny, nésledné¢ podle
vzdalenosti a moznosti piepravy materidlu, kvality dodavaného materialu a ocekava se jejich
fungovani na trhu v budoucnosti. Informace o moznych dodavatelich ziskavd od svych
stavajicich obchodnich partnert, prostfednictvim soukromych pracovnich cest, na které jezdi
pfevazné jednatelé, a také na internetu. Podnik md vytvofenou dobrou povést, kterd je
zaloZena na v€asném plnéni zavazkil. Dodavateli potfebnych materiali je mnoho, proto jejich
vyjednavaci silu je mozné oznacit za nizkou. Podnik pro kazdou dodavku vybira nejlevnéjsiho
dodavatele s potiebnou kvalitou. Problém v dodavkach by nastal v ptipadé ukonceni
fungovani jednoho z nejvétSich dodavatelll, které zastupuji velké podniky. Takova situace se

vSak v blizké dobé neocekava.

Dodavateli z blizkého okoli podniku jsou naptiklad Ferona a.s. v Hradci Kralové,
ARMAT, spol. sr.0. vRetové, HEARING, s.r.o. vBrng AVX Czech Republic, s.r.o.
v Lanskrouné¢, DRUMEL a Co, s.r.0., FAB v Rychnové nad KnéZnou, apod. Podnik Ferona
a.s. dodava hutni material (Zelezo ve formé plecht, trubky, profilovy material), maticky,
srouby, apod. Podnik ARMAT, spol. s r.0., ktery sidli pouhych 6 km od Ceské Tiebové,
dodéava nerezovy material (trubky riznych tvarQ, spojovaci material, profily). Od podniku

HEARING, s.r.o. odebird plastickou (umélou) hmotu, od podniku FAB zase vlozky do
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zamkd. S nékterymi podniky maji uzaviené dohody o kooperaci, to znamena, Ze podniky jsou
navzdjem odbératelem i dodavatelem. STROJTEX-GBHP s.r.o. zaddva na svych vyrobcich
ukoly, které nedokdze sam vyrobit, jinym podnikiim. Takovato spoluprace je uzaviena
s podnikem RIETER CZ s.r.o. v Usti nad Orlici, ktery provadi fezy laserem a od podniku
STROJTEX-GBHP s.r.o0. nakupuje plastové vylisky.

Mezi nejvétsi dodavatele v roce 2013 patii BOGNER Edelstahl Czech s.r.o., NYPRO
hutni prodej, a.s., Biesterfeld Interowa, atd. Celkem byl doddn material za 4 954 366,11 K¢.

Jak se jednotlivi dodavatel¢ podileli na dodavani materialu, znézoriuje nasledujici graf

(obrazek 19).

Nejvétsi dodavatelé v roce 2013
® BOGNER Edelstahl Czech s.r.o.

B NYPRO hutni prodej, a.s.

13%

u Biesterfeld Interowa
® Tungaloy Czech s.r.o0.
7% ® Ferona, a.s.
5 BO-IMPORT s.r.0.
VACULA s.r.0.
7% MATEZEX spol. s r.o.

Jifi Ozdian

5% 5% 6% Bossard CZ

Ostatni

Obrazek 19: Nejvétsi dodavatelé v roce 2013

Zdroj: viastni zpracovani podle [37]

Konkurence: Jednatel podniku ozna¢il mnozstvi konkurenti za velmi vysoké. Ve
strojirenstvi svou ¢innost provozuje mnoho podnikd. Za konkurenty povazuji takové podniky,
které maji stejné vyrobni stroje a zatizeni. Podil na trhu, ktery podnik zaujima, je velice maly.
To se tyka vétSiny vyrobkil. Naptiklad ale podnik je jedinym vyrobcem pout pro Vézeiiskou

v

vliv konkurence oznaceny za znacn¢ vysoky.

Vstup novych konkurentii: Hrozba vstupu novych konkurentl je neustale aktualni. Na
strojirenském trhu se vyskytuje fada bariér pro vstup novych konkurentli. Bariérou pro vstup

muze byt potieba modernich stroji s dostate¢né velkou kapacitou vyroby, na které je potfeba
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dostatek finan¢nich prostiedkli. Dal§i vyznamnou bariérou jsou nastavené velice nizké
prodejni ceny, nebot’ vyrobky jsou vyrabéné za velice nizkych ndkladi. Prekazkou také muize
byt nedtvéra zadkaznikd vici novému podniku, kterého nezna a nema zaddnou povést na trhu,
coz muze byt také velkym rizikem. I pfes tyto bariéry existuje hrozba vstupu novych

konkurentt, protoze strojirenstvi se opét rozviji a roste.

Substituty: Podnik nevyrabi a neprodukuje zadné vlastni vyrobky, které by mohly byt
nahrazované jinymi. Jednd se o subdodavatele, ktery vyrabi vyrobky na zakézku podle
vykresovych dokumenti pfimo od zdkaznikli. Podnik piijimé objednavky na vse, pokud maji

na vyrobu potiebné stroje a zafizeni a dostupny material. Vliv substitutti je tedy nulovy.

4.3 Analyza internich zdroji

Aby podnik mohl napliiovat svou strategii, musi mit v souvislosti s ni zajisténé potiebné
zdroje. K zjisténi disponibilnich zdroju slouzi analyza internich zdroju. V této podkapitole je

zachycend analyza vnitinich zdrojii a nasledné také finan¢ni analyza.

4.3.1 Analyza vnitinich zdroji

Hmotné zdroje: V arcalu podniku se nachazi dvé velké budovy. Jednu z budov podnik
V soucasné dobé nevyuziva. Horni patro budovy ptestavuje na Skolici stiedisko a byty, které
by v budoucnosti nabizel lidem pro kratkodobé ubytovani. Dolni patro, kde dfive byla lisovna
termoplastl, je nyni prazdné a hleda se pro né& vyuziti. Ve druhé budové se nachazi vyrobni
hala, lisovna termoplasti, kancelat ekonomky a vedoucich podniku, sklad materidlu,
expedice, Satny pro zaméstnance a socialni zafizeni. V této budové podnik ma své sidlo
aprovadi vyrobni ¢innost. V aredlu jsou z puvodnich garazi ptestavéné sklady uréené pro

hotové vyrobky.

Do hmotného majetku jsou také zarazené dva podnikové automobily. Soucasnd strojni

zafizeni, kterd v podniku funguji, jsou podle jednotlivych druhti strojirenské vyroby tato:

soustruzeni — dva konven¢ni soustruhy, dva CNC soustruhy,

frézovani — jedna konvenc¢ni univerzalni fréza, tfi CNC frézy,

- brouseni — dvé brusky brousici naplocho, jedna brousici nakulato,

- pfesné vrtani — jedna soufadnicova vyvrtavacka, dvé sloupcové vrtacky,
- lisovani dilt — tfi excentrické lisy,

- dratové fezani — dvé dratové fezacky.
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Financ¢ni zdroje: Podnik je financovan vlastnimi i cizimi zdroji. Vlastni zdroje v roce
2012 tvortily 79 % celkovych pasiv a cizi zdroje tvotily 21 % celkovych pasiv. Zlaté bilan¢ni
pravidlo ftik4, ze dlouhodoby majetek méa byt financovany vlastnim kapitdlem nebo
dlouhodobym kapitdlem. Toto pravidlo je splnéné, nebot’ ukazatel kryti dlouhodobého
majetku béhem let 2008 az 2012 neklesl pod hodnotou 1. Jeho hodnota v roce 2012 ¢inila 1,2,
Ukazatel véfitelského rizika, ktery se urcuje podilem cizich zdroji a aktiv, vysvétluje financni
stabilitu. Za posledni dobu fungovani podniku se jeho hodnota snizovala, coz znamena
rostouci finan¢ni stabilitu. Bliz§i urCeni finan¢ni situace podniku je uvedeno V kapitole

zabyvajici se finan¢ni analyzou.

Lidské zdroje: Podnik zaméstnava 25 zaméstnancli vcetné obou vlastnikli podniku.
Personalni odd¢€leni se v organizac¢ni struktufe nevyskytuje. Nékteré personalni ¢innosti (napf.
pfijimani a propousténi zaméstnancl) provadi feditel spolecnosti a nékteré (napt. mzdové
evidence) ekonomka. Z poétu 25 zaméstnanci jsou 4 pracovnici vedouci, ktefi zbylych 21
zameéstnanct fidi, kontroluji a zadavaji jim praci. Protoze pfedmét podnikani podniku je
zaméfeny na strojirenskou vyrobu, vétSina zaméstnanci jsou muzi, ktefi jsou vétSinou
zaméstnani na pozicich délnikil. Zen je pouze est a vykonavaji vétsinou administrativni nebo
pomocné prace. Jedna se napiiklad o ekonomku nebo uklizecku. Podnik funguje na
jednosménny provoz. Pracovni doba vSech zaméstnanct je stanovena na kazdy den od 6:00

do 14:30 hodin. Od 10:30 do 11:00 maji stanovenou prestavku na obéd.

Tento podnik upfednostiiuje fizeni zaméstnanct, které je sméiuje k vysokému vykonu.
Proto je kladen velky diiraz na vykonnost pracovnikl. Zaméstnanci nejsou hodnoceni podle
Casového tarifu, ale podle splnéni tkold. Podle toho, na kolik procent splnili své ukoly, jsou
potom naleZzité ohodnoceni tak, jak si kazdy zaméstnanec zaslouzi. Kdo mé vykonnost prace
nad 100 %, je mu vyplacena mzda vys§i nez tomu, ktery ma vykonnost niz8i. Proto maji
zamé&stnanci vysSSi motivaci k plnéni svych ukoll. Zaméstnanci zodpovidaji za svétenou
oblast. Zaméstnavatelé umoznuji svym zaméstnancim budovat kariéru. Napiiklad pokud by
se uvolnilo pracovni misto na pozici vedouciho vyroby, vedeni se bude snazit na toto misto
dosadit pracovnika, ktery jiz v podniku pracuje. Pfednost tedy maji vnitini zdroje
zamé&stnancl pied vnéj$imi (novymi pracovniky). Je to z divodu toho, Ze uz zaméstnanec vi,
jak to v podniku chodi, zna pracovni postupy, podnikovou kulturu, pracovni kolektiv, atd.
Samoziejmé je potieba dohlédnout, aby si zaméstnanec doplnil potiebné vzdélani, aby mohl
svou praci dobfe a efektivné vykonavat. Pokud se vhodny pracovnik v podniku nenajde na

volné pracovni misto, ndsledné se oslovuje urad prace a rozesilaji inzeraty.
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Zaymem podniku je, aby zaméstnanci byli schopni a m¢li dostatek prilezitosti naucit se
vykonavat dobie svou praci. Navic maji na podnik vliv ekonomické, politické a jiné dusledky.
Jedna se naptiklad o neustaly vyvoj technologii, zmény v legislativé, ekonomicka situace, atd.
Ditiraz se klade hlavné na udrzovani jejich znalosti a kvalifikaci. ZvySovani vzdélani je po

zamestnancich pozadovano jen vyjimec¢né, naptiklad v ptipad¢ pofizeni novych stroj.

Nehmotné zdroje: Podnik si za dobu své plsobnosti vybudoval dobré jméno na trhu

a disponuje dlouholetymi zkuSenostmi a schopnostmi.

4.3.2 Finan¢ni analyza

Finan¢ni analyza zahrnuje soubor finan¢nich ukazateli, které podavaji informace pro
strategickd rozhodnuti podniku nebo pro sestaveni finan¢nich pldnd. Hlavnim zdrojem pro
vytvofeni finan¢ni analyzy o podniku STROJTEX-GBHP s.r.0. je rozvaha, vykaz ziski a ztrat

a priloha k ucetni zavérce. [22]

Finanéni analyza je provedend pomoci absolutnich ukazateld, pomérovych ukazatell

a také syntetickych ukazatelt. Tim je zajistény podrobnéjsi popis finanéni situace podniku.

Analyza absolutnich ukazateli

Pomoci analyzy absolutnich ukazatelti jsou v nasledujicich grafech posouzend aktiva
a pasiva podniku. Rozliuje se pohled na analyzu absolutnich ukazateld z vertikalniho
a horizontalniho pohledu. Vertikélni analyza poukazuje na strukturu aktiv a pasiv podniku.
Hodnota aktiv podniku ma béhem let 2008 az 2012 rostouci prubéh. Co se tyka struktury
aktiv, v roce 2008 pievazovala ob&zna aktiva, ktera byla tvofena piedevSim zasobami,
kratkodobymi finan¢nimi aktivy a pohledavkami. ObéZnd aktiva se postupné snizovala.
Naopak tomu bylo u stalych aktiv, kdy jejich mnozstvi postupné rostlo. Stala aktiva podniku
tvoii pfedev§im samostatné movité véci (konkrétné stroje, automobily), budovy a pozemKky.
Ostatni aktiva maji zanedbatelnou hodnotu. Rozlozeni aktiv podniku pomoci vertikalni
analyzy aktiv je znazornéné na nasledujicim grafu v obrazku 20, kde jsou veskeré hodnoty

uvedené v %.
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Vertikalni analyza aktiv
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2008 | 2009 2010 | 2011 2012
Ostatni aktiva | 0,82 0,52 0,26 -0,23 0,14
ObéZna aktiva| 59,70 | 52,96 | 51,77 | 47,04 | 33,32
Stald aktiva 39,48 | 46,52 | 47,97 | 53,20 | 66,54
Rok

[ Stala aktiva

Obrazek 20: Vertikalni analyza aktiv v letech 2008 — 2012

Zdroj: vilastni zpracovani

Také celkova pasiva maji v letech 2008 az 2012 rostouci pribéh. Hodnota cizich zdroji
postupn¢ klesala. Cizi zdroje podniku tvorily predev§im kratkodobé zavazky, rezervy
a bankovni uvéry. Ke snizeni mnozstvi cizich zdroji doslo sniZzenim rezerv a kratkodobych
i dlouhodobych bankovnich Gvéri. Vlastni kapital se béhem let navySoval, nejvétsi polozky
zaujimal zdkonny rezervni fond, statutarni fond a v letech 2011 a 2012 nerozdéleny zisk
minulych let. Vertikalni analyza pasiv podniku je zpracovana Vv nasledujicim obrazku 21, kde

jsou hodnoty uvedené v %.
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Ostatni zdroje| 0,00 0,00 0,00 0,00 0,21
Cizi zdroje 52,77 | 37,34 | 36,52 | 27,51 | 20,95
Vlastni kapitdl | 47,23 | 62,66 | 63,48 | 72,49 | 78,84
Rok

m Vlastni kapital

Obrazek 21: Vertikalni analyza pasiv v letech 2008 — 2012

Zdroj: viastni zpracovani
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Horizontalni analyza zjiStuje vyvoj jednotlivych polozek v Case a to prostiednictvim
absolutnich a relativnich zmén, které nastaly oproti minulému obdobi. Celkové aktiva i pasiva
se vroce 2009 snizila 0 19,67 %, Vv nasledujicich letech se vyvijela rostoucim tempem.
Dlouhodoby majetek podniku se od roku 2010 vyznamné navySuje, v roce 2012 vzrostl
dokonce o0 55,83 %. Hlavni podil na této skuteCnosti mé&l dlouhodoby hmotny majetek,
konkrétn¢ doslo k potizeni nékolika novych stroji do vyroby. Obéznd aktiva méla béhem
sledovaného obdobi klesajici prib¢h, pouze v roce 2010 doslo k jejich narastu. K tomu
prispéla snizujici se hodnota zasob. Naproti tomu prabéh kratkodobych pohledavek rostl.
Zmeény kratkodobého financniho majetku byly stfidavé kladné a zaporné. Jednalo se

0 pomérné vyznamné hodnoty, v roce 2010 vzrostl tento majetek dokonce o 107,09 %.

Vlastni kapital se v priitbéhu let neustdle navySoval. Zakladni kapital, ktery je soucasti
vlastniho kapitalu, byl po celou dobu ve vysi 108 000 K¢&. Fondy vytvarené ze zisku do roku
2010 rostly, vroce 2011 prudce klesly a nasledné stagnuji. Zmény ohledné vysledku
hospodateni za bézné obdobi byly kladné i zaporné. Velmi velky skok nastal v roce 2010, kdy
zisk vzrostl 0 348,85 %. Cizi zdroje po sledované obdobi neustale ukazovaly zaporné zmény
astejn¢ tak také bankovni Uveéry a vypomoci. Rezervy probihaly klesajicim tempem

a kratkodobé zavazky sttidaveé vykazovaly kladné a zadporné zmény.

Podrobnégjsi vypocéty horizontalni analyzy aktiv a pasiv jsou uvedené v tabulce 6

a tabulce 7. Rozdilové hodnoty jsou vyjadiené v tisicich K¢, zmény jsou uvedené v %.
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Tabulka 6: Horizontalni analyza aktiv v letech 2008 — 2012

y . 2009/2008 2010/2009 2011/2010 2012/2011
Polozky aktiv Rozdil | % | Rozdl | % | Rozdil | % | Rozal | %
Celkem aktiva -3031 -19,67 3213 25,96 -168 -1,08 3790 24,58
B Dlouhodoby majetek -325 -5,34 1720 29,87 726 9,71 4580 55,83
B.I Dlouhodoby nehmotny majetek 0 0,00 0 0,00 60 0,00 -24 40,00
B.II Dlouhodoby hmotny majetek -325 -5,34 1720 29,87 666 8,91 4604 56,53
C Obézna aktiva -2644 -28,74 1516 23,13 -817 -10,12 -852 -11,75
C.I Zasoby -1518 -37,64 -554 -22,03 -821 -41,87 173 15,18
C.III Kratkodobé pohledavky 348 14,45 696 25,24 -899 -26,04 686 26,86
C.IV Kratkodoby finan¢ni majetek -1474 -53,46 1374 107,09 903 33,99 -1711 -48,06
Zdroj: viastni zpracovani
Tabulka 7: Horizontalni analyza pasiv v letech 2008 — 2012
5 . 2009/2008 2010/2009 2011/2010 2012/2011
Polozky pasiv Rozdil | % | Rozdil | % | Rozdil | % | Rozdil | %
Celkem pasiva -3031 -19,67 3213 25,96 -168 -1,08 3790 24,58
A Vlastni kapital 478 6,57 2141 27,61 1284 12,97 3967 35,48
A.I Zakladni kapital 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00
A.III Rezervni fondy, nedélitelny fond a ostatni fondy ze zisku | 1655 30,01 477 6,65 -7636 -99,86 0 0,00
A.IV Vysledek hospodai‘eni minulych let -918 -100,00 0 0,00 9247 0,00 1814 19,62
A.V Vysledek hospodai‘eni bézZného ucetniho obdobi -259 -35,19 1664 348,85 -327 -15,27 2153 118,69
B Cizi zdroje -3509 -43,16 1072 23,19 -1452 -25,50 -218 -5,14
B.l Rezervy -2180 -57,58 535 33,31 =77 -3,60 -2064 | -100,00
B.III Kratkodobé zavazky -349 -25,57 2209 217,42 -1339 -41,52 1886 100,00
B.IV Bankovni uvéry a vypomoci -980 -32,89 -1672 -83,60 -36 -10,98 -40 -13,70
Zdroj: vilastni zpracovani
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Vysledek hospodafeni za ucetni obdobi mél sice rostouci prub¢h, v letech 2009 a 2011
vSak doslo k jeho mirnému poklesu. V roce 2012 dosahoval vysledek hospodareni za Gcetni
obdobi vyse 3 967 tis. K¢. Vysledek hospodateni pfed zdanénim mél stejny prubéh. V roce
2012 ¢inil 4552 tis. K¢ Kazdy rok bylo dosazené zaporného finan¢niho vysledku
hospodareni, ztrata vSak byla kazdy rok nizs§i. V roce 2012 dosahoval finan¢ni vysledek
hospodareni ztratu 28 000 tis. K¢&. Vysledek hospodateni je zobrazen v obrazku 22, hodnoty

jsou uvedené v tisicich K¢.

Vysledek hospodareni v letech 2008 - 2012
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Obrazek 22: Vysledek hospodareni v letech 2008 — 2012 v tis. K¢

Zdroj: vilastni zpracovani

Pomérova analyza

Pomérova analyza porovnava jednotlivé polozky finan¢nich vykazii pomoci podilu.
V nasledujici casti kapitoly jsou vypocitané ukazatele likvidity, rentability, zadluzenosti
a aktivity. [3], [22]

Ukazatelé likvidity

Ukazatel¢ likvidity slouzi k ur€eni, zda je podnik schopny splacet své zadvazky. Zakladni
ukazatele jsou tii: béZna, pohotova a penézni likvidita. Vypoctené hodnoty ukazatell likvidity
Vv letech 2008 az 2012 jsou v nasledujici tabulce 8 a pro snadnéjs$i orientaci zobrazené

V obrazku 23.
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Tabulka 8: Ukazatele likvidity v letech 2008 — 2012

Ukazatele 2008 2009 2010 2011 2012
BéZna likvidita 2,734 2,173 2,503 3,846 1,697
Pohotova likvidita 1,535 1,340 1,895 3,242 1,349
PenéZni likvidita 0,819 0,425 0,824 1,888 0,490

Zdroj: viastni zpracovani

Bézna likvidita je urcend jako podil obéznych aktiv a kratkodobych zavazki vcetné
kratkodobych bankovnich uvérid. Doporucend hodnota je v rozmezi 1,5 — 2,5. Plati, ze ¢im je
hodnota vétsi, tim vice obézného majetku je kryto zdroji dlouhodobymi. Toto rozmezi bylo
splnéné v letech 2009, 2010 a 2012. V letech 2008 a 2011 byla hodnota bézné likvidity nad
2,5. Podnik tedy mél prebytek obéznych aktiv. Pohotova likvidita se vypocita podilem
obéznych aktiv po odecteni zasob a kratkodobych zavazkd. Doporucené hodnoty tohoto
ukazatele jsou v rozmezi 0,7 a 1,2. Podnik m¢l hodnoty pohotové likvidity od roku 2008 az
2012 nad doporucené. Okamzita likvidita je urend jako podil kratkodobého finan¢niho
majetku a kratkodobych zévazki, tedy ukazuje, kolik zavazkti mize podnik splatit hned.
Doporuc¢ovana hodnota je vrozmezi 0,2 a 0,5. Toto rozmezi bylo splnéné v letech 2009
a 2012, v ostatnich pripadech byla hodnota penézni likvidity vyssi. Z vySe uvedeného textu

vyplyva, ze podnik mél po celé obdobi dostatek likvidnich prostfedki, coz je piiznivé pro

véritele.
Likvidita v letech 2008 - 2012

10

9
z° -
5 / \
g 6 ——
E 5 Penéini likvidita
% :' ~~—— /\ \ e Pohotova likvidita
T, —— — \\ B&Zn4 likvidita

1

O T T T T 1

2008 2009 2010 2011 2012
Rok

Obrazek 23: Ukazatele likvidity v letech 2008 — 2012

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ukazatelé rentability

Ukazatelé rentability ukazuji vynosnost a efektivitu podnikovych c¢innosti. Hodnoty

ukazateld rentability jsou vypocitané v nasledujici tabulce 9 a znazornéné v obrazku 24.

Tabulka 9: Ukazatele rentability v letech 2008 — 2012 (v %)

Ukazatele 2008 2009 2010 2011 2012
ROA 59 4.4 17,6 13,7 26,5
ROE 10,6 6,3 24,3 17,2 30,1
ROS 2,8 3,1 10,3 6,8 16,6
ROC 2,9 3,1 11,3 7,3 20,2

Zdroj: viastni zpracovani

Rentabilita celkového kapitdlu (ROA) znamend pomér zisku pifed uroky a zdanénim

a celkovymi aktivy. U tohoto ukazatele nezalezi na zdrojich financovani aktiv. ROA podniku

Vv pribéhu let rostlo, i kdyz v roce 2011 nastal propad. V roce 2012 ¢inilo ROA 26,5 %.

Rentabilita vlastniho kapitdlu (ROE) ukazuje efektivnost zhodnoceni prostredki, které byly

vlozené do podniku. Pométuje se Cisty zisk s vlastnim kapitdlem. Pribéh ROE byl stiidavé

rostouci a klesajici, v roce 2012 dosahl nejvyssi hodnoty 30,1 % od roku 2008. Rentabilita

trzeb (ROS) urcuje velikost vynost, které museji byt vytvorené, aby se dosahlo 1 K¢ zisku.

Vypocte se jako podil Cistého zisku a vynost. Pribéh ukazatele ROS je rostouci, pouze v roce

2011 doslo k mensimu propadu v rastu. V roce 2012 bylo dosazené nejvyssi hodnoty 16,6 %.

Rentabilita nakladi (ROC) poskytuje informaci o velikosti ndklad v K¢, které musi podnik

vynalozit na dosazeni 1 K¢ zisku. Vyjadiuje ho pomér ¢istého zisku a nakladt. Ukazatel ROC

mél stejny prubeh jako ukazatel ROS. V roce 2012 bylo dosazené hodnoty 20,2 %.

100

80

60

%

40

20

Rentabilita v letech 2008 - 2012

/

2008 2009 2010 2011 2012
Rok

ROC
== ROS
= ROE
== ROA

Obrazek 24: Ukazatele rentability v letech 2008 — 2012
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Ukazatelé aktivity

Ukazatelé aktivity ukazuji efektivnost nakladani s aktivy podniku a podavaji informace
o tom, jak dlouho jsou v aktivech vazané financ¢ni prostfedky. Hodnoty jednotlivych ukazateld

aktivity jsou uvedené v nasledujici tabulce 10 a n€které z nich také vyjadiené v obrazku 25.

Tabulka 10: Ukazatele aktivity v letech 2008 — 2012

Ukazatele Jednotka 2008 2009 2010 2011 2012
Obrat aktiv x krat 1,492 1,102 1,487 1,731 1,379
Obrat zasob x krat 6,168 4,677 9,291 17,307 | 19,470
Obrat pohledavek x krat 6,424 5,928 6,697 8,934 8,243
Obrat zavazki x krat 5,007 4,160 6,331 9,365 7,701
Doba obratu pohledavek dny 56,040 | 60,733 | 53,758 | 40,294 | 43,673
Doba obratu zavazki dny 22,502 | 27,992 | 36,713 | 34,284 | 42,648

Zdroj: viastni zpracovani

Obrat aktiv ukazuje efektivnost vyuzivani aktiv a nezalezi pfitom na jejich zdroje kryti.
Obrat aktiv ukazuje, kolik trzeb vytvoii jedna koruna kapitalu za rok. Priibéh tohoto ukazatele
byl stfidavé klesajici a rostouci. DalS§im ukazatelem aktivity je obrat zasob. Obrat zasob
ukazuje, kolikrat za rok jsou zdsoby pfemény na financni prostfedky a opét uskladnéné.
Hodnoty tohoto ukazatele jsou rostouci, v roce 2012 byly pfeménény polozky zasob 19 krat
za rok. Ukazatelé obrat pohledavek a obrat zavazki funguji na stejném principu jako obrat
zasob. Jejich hodnoty jsou stfidavé rostouci a klesajici. Doba obratu pohledavek primérné
ukazuje, za kolik dni zékaznici zaplati. Hodnoty se pohybuji mezi 40 az 60 dnti. Doba obratu

Vv

jejich hodnota, tim 1épe pro podnik. Hodnoty se pohybuji od 22 do 42 dnf.
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Obrazek 25: Ukazatele aktivity v letech 2008 — 2012

Zdroj: viastni zpracovani
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Ukazatelé zadluzenosti

Ukazatelé zadluzenosti informuji ohledné tivérového zatizeni podniku. Hodnoty ukazateld

zadluZenosti jsou zpracované v nasledujici tabulce 11 a nékteré jsou zobrazené v obrazku 26.

Tabulka 11: Ukazatele zadluZenosti v letech 2008 — 2012

Ukazatele Jednotky 2008 2009 2010 2011 2012
Celkova zadluZenost % 52,8 37,3 36,5 27,5 20,9
Mira zadluZenosti x krat 1,117 0,596 0,575 0,379 0,266
Urokové kryti x krat 3,470 4,560 38,422 | 51,683 | 131,057
Urokové zatiZeni % 28,8 21,9 2,6 1,9 0,8
Koeficient samofinancovani % 47,2 62,7 63,5 72,5 78,8

Zdroj: viastni zpracovani

Urcité uverové zatizeni je vhodné, nesmi ale dojit k vysokym finanénim nakladiim. Jednim
z ukazatell je celkova zadluZenost, které zjist'uje financni Groven podniku. Urcuje se podilem
cizich zdrojii a celkovych aktiv. V letech 2008 a 2009 je zadluzenost nejvyssi, protoze podnik
ziskal dlouhodobé i kratkodobé uvéry od banky. Ukazatel mira zadluzenosti sleduji predevsim
banky pro posouzeni poskytnuti tivéru. Optimalni hodnota je 1,5. To znamena, ze cizi zdroje
by mély byt niz8i nez 1,5 nasobek vlastniho kapitalu. Po dobu péti let tento ukazatel optimalni

hodnotu neptekrocil.
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Obrazek 26: Ukazatele zadluZenosti v letech 2008 — 2012

Zdroj: viastni zpracovani

Urokové kryti oznaduje, jak jsou uroky kryty hospodaiskym vysledkem. Cim je hodnota
tohoto ukazatele vyssi, tim je lep$i finan¢ni troven podniku. Ukazatel ma nejvyssi hodnotu

Vv roce 2012. Dalsim ukazatelem je Grokové zatizeni, které ukazuje % zisku, které je odvedené
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placenymi uroky. Doporucené je, aby hodnota urokového zatiZzeni neptesahovala 40 %.
Podnik se v pribéhu let drzel pod optimalni hranici. Poslednim uvedenym ukazatelem je
koeficient samofinancovani, ktery ukazuje schopnost podniku zajistit své potfeby z vlastnich
zdrojii. Koeficient samofinancovani v pribéhu let neni pod hodnotou 30 %, ktera se

doporucuje.

Syntetické ukazatele

Altmanovo Z-skore

Altmanovo Z-skére nebo také Altmaniv model je jednim z tzv. bankrotnich modelu.
Vypocet Altmanova Z-skore je urCeny souétem péti pomerovych ukazatelil ndsobenych
uréitym koeficientem. Kazdy ukazatel zahrnuty ve vzorci se zaméfuje na jinou oblast.
Konkrétné¢ je ve vzorci zastoupeny jeden ukazatel likvidity, dlouhodobé rentability,
rentability, zadluZenosti a aktivity. Vypocet tohoto ukazatele je provedeny v nasledujici

tabulce 12 pro jednotlivé roky.

Tabulka 12: Vypocet Altmanova Z-skore

Ukazatele Koeficient 2008 2009 2010 2011 2012
o e f i 0717 | 0379 | 0286 | 0311 | 0348 | 0137
Zadrzeny zisk / aktiva 0.847 | 0465 | 0617 | 0627 | 0717 | 0782
/Z;T(‘;iszed uroky azdanénim | 5,07 | 9067 | 0049 | 0158 | 0137 | 0239
Vlastni kapital / dluhy 0,42 0895 | 1678 | 1738 | 2,636 | 3.764
Triby / aktiva 0,098 | 1694 | 1237 | 1334 | 1740 | 1243

Z-skore 2,940 2,820 3,305 4,127 4,324

Zdroj: vilastni zpracovani

V roce 2009 se podnik nachazi v Sedé zoné, ktera je v rozmezi 1,23 — 2,9. Nelze proto
rozhodnout o tom, zda podniku hrozi bankrot. Béhem ostatnich let se nachazi nad hodnotou
2,9. To znamena, ze podnik je financné zdravy nebo také bonitni. Prubéh Altmanova Z-skore

je zobrazeny v nize uvedeném grafu (obrazek 27). [20]
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Obrazek 27: Altmanovo Z-skére

Bankrotni model INO5

Zdroj: vilastni zpracovani

Stejné jako Altmaniv model, tak také bankrotni model INO5 hodnoti finan¢ni zdravi

spolec¢nosti. Nevyhodou Altmanova modelu je, Zze nebyl vytvotfeny pro Ceské podniky

anebere v avahu ceské trzni podminky. V roce 1995 Inka a Ivan Neumaierovi vymysleli

model IN95, ktery byl vytvoieny podle tidaji z 1000 ceskych podnikii za rok 1994. Model

INO5 byl sestaveny v roce 2005. Index se urci souctem hodnot stanovenych pomeérovych

ukazatelll, které jsou vynasobené danym koeficientem. Vypocet bankrotniho modelu IN95 je

znazornény v nasledujici tabulce 13. [23], [24]

Tabulka 13: Vypocet IN05

Ukazatele Koeficient 2008 2009 2010 2011 2012
Aktiva / cizi zdroje 0,13 1,895 2,678 2,738 3,636 4774
Zisk pred tiroky a 0,04 3470 | 4560 | 38,422 | 51,683 | 131,057
zdanénim / uroky
Zisk pred uroky a 3,97 0067 | 0049 | 0158 | 0,137 | 0,239
zdanénim / aktiva
Vynosy / aktiva 0,21 1,723 1,273 1,364 1,755 1,260
ObéZna aktiva /

(kratkodobé zavazky +
kritkodobé bankovni 0,09 2,734 2,173 2,503 3,846 1,697
uvéry)

INO5 1,260 1,190 3,031 3,800 7,228
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Vyhodnoceni indexu je zohlednéno pomoci stanovenych hranic, které ¢ini 0,9 a 1,6.
V letech 2008 a 2009 se hodnoty indexu INO5 nachazi v Sedé zoné, kdy nelze presné stanovit,
jak se bude podniku dafit. V nasledujicich letech 2010 az 2012 podnik nezkrachuje a je
oznaceny jako finanéné zdravy. Vyvoj hodnot bankrotniho modelu INO5 je znazornény

V nasledujicim obrazku 28.
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Obrazek 28: Bankrotni model IN05

Zdroj: vilastni zpracovani

4.3.3 Vyhodnoceni finan¢ni analyzy

O podniku STROJTEX-GBHP s.r.o. na zakladé provedené finanéni analyzy lze
konstatovat, Ze je finan¢né stabilni a zdravy. V letech 2008 a 2009 byly v riiznych oblastech
finan¢ni analyzy nejhorsi vysledky, coz bylo zplsobené hospodaiskou krizi, ktera postihla
vét§inu podniki v Ceské republice i ve svétd. V druhé poloviné roku 2009 také v podniku
doSlo ke zméné v managementu podniku, kdy jiZ spoleCnici v pokrocilém ve€ku predali
zodpovédnost mlad$im nastupciim. Tém se povedlo fidit podnik tak, ze se mu rok od roku
dafi finan¢né 1épe. K tomuto vysledku ptispély rozhodnuti naptiklad pronajmu piebytecnych
vyrobnich prostor, nakup novych technologicky vykonnéjSich zatizeni, zatazeni do predmétu

podnikani podniku také ubytovaci ¢innost, apod.

Z pohledu aktiv podniku v pribéhu let doslo k naristu stalych aktiv v disledku nakupu
novych zafizeni. V roce 2012 stald aktiva tvoii 66,54 % z celkovych aktiv. Podil obéznych

aktiv se naopak snizoval. Z pohledu pasiv podniku doslo ke sniZeni ciziho kapitalu, kdy se
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splatily dlouhodobé zavazky a to predevsim uvery. V roce 2012 tvotil vlastni kapital 78,84 %

z celkovych pasiv podniku.

Ukazatele likvidity se pohybovaly v rozmezi doporu¢enych hodnot nebo tyto doporucené
hodnoty pfevysSovaly. Vysoké hodnoty u bézné likvidity ukazuji, Ze mnoho financ¢nich
prostiedku je fixovanych v ob&Znych aktivech. Tento piipad nastal v letech 2008 a 2011.
Vysoké hodnoty u pohotové likvidity v letech 2008 az 2012 poukazuji na to, Ze podnik ma
své financni prostiedky vazané v pohleddvkach. Tyto penézni prostfedky nemtize vyuzit na
svlj dalsi rozvoj. Tato situace je vyhodna pro véfitele, pro majitele znamena ztratu vydelka,
které jsou vazané pravé v pohledavkach. Hodnoty okamzité likvidity, které prevySovaly
optimalni hranici v letech 2008, 2010 a 2011, znaci schopnost v¢asného splaceni zavazku,

protoze podnik mél dostatek financnich prostredkd.

Rentabilita celkového kapitalu doséhla v roce 2012 hodnoty 26,5 %. Rentabilita vlastniho
kapitalu ukazuje spolecniklim, jak byl jejich vlozeny kapital postupné zhodnocovan. V roce
2012 byl vlastni kapital zhodnoceny nejvice a to o 30,1 %. Rentabilita trzeb fika, kolik je
tieba zajistit vynost, ktery by pfinesl 1 K¢ zisku. Hodnoty tohoto ukazatele jsou rostouci, coz

pfindsi pozitivni vysledky. Témét stejny pribéh mély také hodnoty rentability nékladi.

Co se tyk4 ukazatelli zadluZenosti, ukazatele poukazuji na finan¢ni stabilitu podniku.
Celkova zadluzenost se kazdym rokem snizovala, rozmezi hodnot se pohybovalo od 52 %
k 21 %. Mira zadluzenosti byla optimalni, cizi zdroje tedy nepiekrocily 1,5 nasobek vlastniho
kapitalu. Ukazatel rokového kryti ukazuje podnik na finan¢né vysoké urovni. V optimalni
vysi také bylo urokové zatizeni, které nepiekrocilo 40 %. Koeficient samofinancovani také

spliiuje doporuceni, kdy by hodnota ukazatele neméla klesat pod 30 %.

U ukazatelt aktivity 1ze vypozorovat mensi problémy. Hodnoty obratu aktiv jsou kolisavé,
proto by podnik mél zvazit hospodateni s aktivy. Obrat zdsob mél rostouci priibéh a hodnoty
v poslednich jsou pomémé vysoké. Ve velkém mnozstvi zdsob jsou véazané financni
prostfedky, a proto zvySujici hodnota obratu zasob neni pfizniva. Dobra obratu pohledavek
ma neustale snizujici pribéh, coz znamena, ze v priméru zakaznici splaci své zavazky za
mén¢ dni. Naopak doba obratu zavazkl rostla, tento ukazatel zajima predev§im dodavatele
podniku. Cas, kdy podnik splaci své zavazky, se v praméru prodluzuje. Aby byla zachovana
finan¢ni stabilita podniku, méla by byt doba obratu zévazka vyS$i nez doba obratu
pohledavek. V roce 2009 byly rozdily mezi témito ukazateli velké, v roce 2012 byly vSak

témer vyrovnané.
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Ze syntetickych ukazateli bylo vybrané a vyhodnocené Altmanovo Z-skoére a bankrotni
model INOS. Oba tyto ukazatele vyhodnocuji podnik STROJTEX-GBHP s.r.0. od roku 2010
do soucasnosti jako bonitni a financné zdravy. V roce 2009 se shodly na tom, ze mél podnik
nejistou budoucnost a hrozila moznost bankrotu. Jednalo se o dusledek pravé probihajici

hospodarské krize.

4.4 SWOT analyza

SWOT analyza vyhodnocuje c¢innosti podniku a jeho wvnitini zdroje, urcuje jeho
vyznamnost ke svému okoli a zjist'uje, zda neni ohrozena jeho existence. V nasledujicim textu
jsou definované silné a slabé stranky podniku a také jeho piilezitosti a hrozby, které na néj
pusobi. Souhrn silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb je znazornény v tabulce 14,

ktera zachycuje SWOT matici.

Mezi silné stranky podniku patfi dlouholeta tradice strojirenské vyroby. Podnik
STROJTEX-GBHP s.r.o0. byl sice zaloZeny v roce 1996, jeho historie v§ak sahd do roku 1948,
kdy se vyrabély pievazné dily do textilnich strojii. Zaméfenim podniku byl také vlastni vyvoj
patent na dil, ktery se nazyval Splicer a ktery byl soucasti bez-uhlového vazace ptetrzené
prize. Diky tomu se podnik stal monopolnim dodavatelem vSech typt uzlovaci pretrzené
ptize. S dlouhodobou tradici souvisi také dobré jméno firmy, o kterém jsou jeho obchodni
partnefi pfesvédCeni. Podnik vzdy plnil své zavazky v€as a to vici dodavatelim,

zaméstnanciim, bankdm a pojistovnam, orgdniim statni spravy a ostatnim osobam.

Vyhodou pro podnik je povazované jeho umisténi. Pii zalozeni podniku v roce 1996 se
majitelé rozhodli ponechat ptivodni sidlo. Diivodem byla rostouci vyznamnost mésta Ceské
Tiebova. Stile rozsifujici a rekonstruovavané mésto Ceska Tfebova bylo a je vyznamnym
zelezni¢nim uzlem a je zde dobra silni¢ni infrastruktura vedena do riznych smért. Podnik stal
dfive na okraji mésta Ceska Tiebova osamoceny. V pribéhu let kolem n&j vznikla tzv.
prumyslova zona. PobliZ neni Zadnd bytova oblast, proto svou ¢innosti nevyruSuje obyvatele
meésta. V prumyslové zoné se nachazi nékolik primyslovych podniki, jen n€kolik z nich se
staly dodavatelem nebo odbératelem firmy STROJTEX-GBHP, s.r.o. Naptiklad se jedna
0 podnik KORADO a.s., jehoz vyroba je zaméiena na ocelova otopna télesa a ktery se stal
dlouhodobym odbératelem. Tento podnik se stal jednim z prvnich zakaznikd a mezi fediteli

byla domluvena vzajemnd spoluprace s fadou vyhod. Hlavni vyhodou je blizkost podniki,
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vzdalenost Cinila pouhé 2 kilometry. DalSim ptikladem je podnik CZ LOKO, a.s., ktery se

zaméfuje na opravy kolejovych vozidel a ktery se stal také jednim z odbératelti.

Dalsi vyhodou je drzeni certifikatu jakosti CSN EN ISO 9001:2009, ktery je pro zakazniky
zarukou vysoké kvality, a také spliovani normy ISO/TS 16949. Podnik také nabizi
zékaznikim predevsim zakazkovou vyrobu, kdy podle stanovenych vykresovych
dokumentaci, dochazi k vyrobé presné takovych vyrobki, které zakaznici chté&ji. Tim je

zajiStovana spokojenost zdkazniku.

Vétsina zaméstnanct v podniku pracuje mnoho let. Maji tedy bohaté zkusenosti a znalosti
ve svém oboru a v praci, kterou vykondvaji. Management podniku zvySovani vzdélavani po
zamé&stnancich vyzaduje jen vyjimeéné. Duraz se klade hlavné na udrzovani znalosti
a kvalifikace. Povinna proskolovani, ktera se nékterych zaméstnanct tykaji, jsou provadéna

vzdélavacimi firmami.

Jak jiz bylo uvedené diive, v minulych letech doslo k vymeén¢ zastaralych a neefektivnich
zafizeni za zatizeni nova. Tato zafizeni zvysila vykonnost, zajistila zvySeni vyrobni kapacity,
vlastni vyroba dfive dodavanych soucasti a vyrobkd, snadngj$i praci zaméstnancd
a jednodussi manipulaci s materidlem, sniZeni nakladi na obrédbéni a mnozstvi odpada,
rychlej$i vyroba a pfiprava k expedici. Nové technologie jsou zavedené také mimo vyrobni
proces. Napftiklad zabezpeceni venkovniho prostranstvi a objektil je zajisténé bezpecnostnim
kamerovym systémem, ktery byl pofizeny od firmy D-Link. VyuZivané jsou barevné IP
kamery, které maji vysoké rozliseni. Nové technologie se také tykaji dochazkového systému
zamé&stnancl. Staré mechanické dochazkové hodiny, které nebyly jiz spolehlivé, byly
vyménéné za novy dochazkovy systém s biometrickym snimacem otisku prstii. Tento systém
dodala a nainstalovala firma Irisoft s.r.0. Pro aktualni potfeby podniku je tieba zajistovat
aktualni informacni systém. Proto se v podniku misto stavajictho a jiz zastaralého
informac¢niho systému v roce 2010 zavedl novy, ktery je moderngjsi, aktualizovany a lépe
vyhovuje potiebam podniku. Jednad se o informacni systém HoC. Prostfednictvim tohoto
systému se zlepSily sluzby zakazniklim. Vyhodou je, Ze stejny systém je moZné pouzivat
vruznych agendach podniku, dodavatel systtmu ma dlouholeté zkusenosti
s implementovanim systémt a maximalné pfizptsobuje systém potifebam zakaznikt. Pro
udrzovani kontaktu s vnéjSimi subjekty, byly vytvofené nové internetové stranky, kde je
mozné nalézt zdkladni informace o €innosti podniku, kontakty, nabidky, apod. Také je podnik

zaregistrovan na socialni siti Facebook, kde je mozné sledovat pokroky a uspéchy podniku.
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Naptiklad je mozné si zde prohlédnout fotografie ze setkani se zaméstnanci, stavebnich uprav

Vv podniku, st€¢hovani novych stroju, apod.

Mezi slabiny podniku lze oznadit vy$si v€k zaméstnanct. Nékteti zaméstnanci jsou jiz ve
veku, ktery se blizi véku odchodu do starobniho dichodu, ktery se v dnesni dob¢ stéle
prodluzuje. Zaméstnanci jsou potom pievadéni na prace, které jsou schopni zvladnout,
protoze je snahou vedeni se o dlouhodobé zaméstnance postarat a ddvat jim praci. Tento
problém se podnik snazi postupné¢ feSit. Napiiklad byl k jednomu nové pofizenému stroji
piijaty novy zaméstnanec, ktery je stfedniho véku. I tak je primérny vék zaméstnanct

pomérné vysoky.

Slabou strankou je také nezkuSenost vedeni v oblasti fizeni lidskych zdrojii a marketingu.
V podniku také neaplikuji metody pro usporu ndkladl, zeStihleni vyroby, zjednoduseni

a zefektivnéni prace, napi. metody Just in time, Kaizen, Kanban, 5S, apod.

Dalsi slabou strankou je neexistence vlastniho vyrobku, na ktery by se podnik mohl
zamétit. Tim, Ze vyrabi na zakazku, je zcela zavisly na objednavkach odbératell, coz
znamena, ze je také zavisly na jejich uspé€$ném podnikani na trhu, coz podnik nedokaze nijak
ovlivnit. Pokud by se odbératelim na trhu nepodatilo uspét, mélo by to velké nasledky i pro
podnik STROJTEX-GBHP s.r.o.

Pfed zménou vedeni sestavovala ucetni zavérku spole¢nice podniku. Po jejim odchodu se
podnik rozhodl pozadat o sluzby ucetni agenturu. Jest¢ v dobé, kdy podnik byl ¢lenem
Krajské hospodaiské komory Pardubického kraje, kontaktovali pani Zdeiku Novotnou, ktera
provozuje v Ceské Ttebové ucetnictvi pro pravnické osoby. Podobny problém nastal také
U podavani danového ptiznani. Po doporuceni obchodnich partnerti spolupracuji s PaedDr.
Petrem Kratochvilou, ktery také ma svou kancelaf v centru mésta Ceska Tiebova. Diivodem
pro tuto spolupraci s daiovym poradcem bylo piedevs§im to, ze se orientuje v legislativnich
zméndch, daflové priznani se podava az k 30. ervnu daného roku a podnik neni zatéZovany
jeho vyplnovanim. Také spolecnici nemusi platit rizné pokuty, penale, atd., protoze své

zavazky vici finanénimu ufadu plati v€as a fadné.

Protoze budovy podniku pochazeji z roku 1970, jsou jiz znacné zastaralé a ve Spatném
stavu vcetné jejich okoli. V dobé kolem roku 2009 vSak nebyly penize na jejich opravy. Bylo
rozhodnuto vyuzit tuto situaci pro vytvoreni uspornych opatieni a k postupné opraveé budov
a jejich okoli. Doslo ke zruSeni strdzni budovy a nainstalovala se automaticka vstupni brana

do aredlu podniku. Dale se vyménila okna a dvete a sniZil se strop v obrabéci hale. Zrusily se
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puvodni kancelédfe, kterych bylo pfiliS mnoho, a zrekonstruovala se nova kancelat pro
ekonomku a vedeni podniku ve vstupni hale podniku. Rekonstruovaly se Satny a také socialni
zafizeni pro zaméstnance. Doslo také k modernizaci prostranstvi pfed firmou, protoze bylo
potieba ho opravit a také rozsifit. Upravilo se a zvétSilo parkovisté pro osobni auta a postavily
se nov¢ stojany pro kola. Veskeré rekonstrukce byly uhrazené z penéz, které do podniku
vlozili spolec¢nici, protoze podnik nechtéli zatézovat dalsimi zadvazky. Naddle je vSak potieba

rekonstruovat dalsi ¢asti podnikovych budov.

Na vnéjSim trhu se v dneSni dobé vyskytuje mnoho novych prilezitosti a vyuziti pro
podniky. Mezi nejvétsi prilezitost patii pfedpokladany rozmach oboru strojirenstvi, ktery se
predpoklada v tomto roce. Podnik by tak mohl ziskat vétsi mnozstvi zakdzek a zvysit tak svij
podil na tuzemském trhu. Pro podnik by také byla vyzva zvysit svlij trzni podil na trzich
Vv zahranici, ptfedev§im ve statech vychodni Evropy. Zélezi vSak na politické a hospodaiské
situaci jednotlivych stati. Podnik by se také mohl zaméfit na jiné obory nez na strojirenstvi.
Tuto myslenku jiz zacal napliovat, protoze uzavienou budovu, kde piivodné byly kancelafe,
prave postupné piestavuje na ubytovnu. Pro moZznou tsporu financi by také bylo mozné zacit
vyrabét takové soucdstky a vyrobky, které si nechévaji dovazet od dodavateld. Zrychlil by se
tak vyrobni proces vyrobkll a snizila by se cena vyrobka. Prilezitosti také je vymyslet
a vyrabét vlastni specialni vyrobek, diky kterému by mohl uspét na trhu a tim také nebyt
zavisly na objednavkach od zakaznikd. USetfit by se také dalo na zajiStovanim vlastni
dopravy vyrobkii nebo materialu, at’ uz od dodavateli nebo odbératelim. V dne$ni dobé
podnik vyuziva predevsim sluzeb dopravnich ptepravci. V ptipadé, Ze by podnik ziskal vétsi
podil na trhu nebo doslo k finanénim uspordm zapojenim vlastni ¢innosti, velkou ptileZitosti
by také bylo zvysSeni poctu zaméstnancii. To by ptispélo ke sniZeni nezaméstnanosti ve mésté

Ceska Ttebova a pfineslo zvyseni efektivnosti, znalosti a schopnosti novych zaméstnanct.

Mezi hrozby patii soucasna ekonomicka situace, kdy neustale pievladaji disledky
ekonomické krize v roce 2009. Na trhu prace neni dostatek kvalifikovanych pracovniku, kteti
by byli vhodnymi zaméstnanci podniku. V piipadé odchodu nékterého ze zaméstnanct by
V podniku nastaly problémy predev§im ve vyrobnim procesu. Zameéstnanci predevSim pracuji
Sruznymi nafadimi a drahymi stroji, které je potieba umét ovladat. DalSim moZnym
ohrozenim je také vstup nové konkurence a nezadrzitelny vyvoj v oblasti technologii, coz

zplisobuje moralni zastaravani strojii a zafizeni. Velky negativni dopad na podnik by mél také
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neuspéch v podnikatelské Cinnosti nebo krach nékterého z velkych odbératelti. Tim by podnik

pfisel o trzby a zakazky, které se nedaji nahradit, a tim by pfiSel o zdroj vydélku.

Shrnuti SWOT analyzy:

SWOT analyzu je mozné vyuzit pro stanoveni strategie. Podnik ma mnoho silnych stranek,
které neustale rozviji, a okolni prostfedi mu nabizi mnoho pfilezitosti. Proto by pro podnik
STROJTEX-GBHP s.r.o. byla vhodna strategie SO, kterd se zaméfuje na vyuziti silnych
stranek ve prospéch moznych piilezitosti. Strategie SO doporucuje dalsi pronikani na trh,
inovace, rozvoj trhii, koncentraci, apod. I pies velké mnozstvi silnych stranek a prilezitosti je
dalezité nepodcenit souCasnou situaci a snazit Se postupné omezovat slabé stranky a vyhybat

se hrozbam.

Strategie SO je zakreslena v obrazku 29. Jedna se o obecné zobrazeni strategie SO.

., A
pocetne
prileZitosti
%4
P pocetné silné
WO S_Q’ stranky
pocetné slabé WT | ST
stranky
previadajici
v hrozby

Obrazek 29: Strategie SO
Zdroj: upraveno podle [6]
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Tabulka 14: SWOT analyza

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

» dlouholeta tradice strojirenské vyroby > vyssi vek zaméstnanct,
a dobré¢ jméno podniku, » nezkuSenost vedeni v oblasti fizeni
» umisténi podniku v primyslové zoné ve lidskych zdroja a marketingu,
mésté Ceska Trebova, » neexistence unikatniho a specialniho
> obdrzen certifikat kvality jakosti CSN vyrobku,
EN 1SO 9001:2009 a ISO/TS 16949, » potieba spoluprace s danovym
» vyroba na zakazku podle pozadavkt a finan¢nim poradcem,
odbérateld, » nutna rekonstrukce budov a prostranstvi
» zamgéstnanci s potiebnou kvalifikaci kolem podniku.
a dlouhodobymi zkusenostmi,
» nové a moderni technologické stroje
a zafizeni a jiné technologie,
» podnikové internetové stranky
a pritomnost na socialnich sitich.
PRILEZITOSTI HROZBY
» predpokladany rozmach v oboru » pritomnost dusledki ekonomické krize
strojirenstvi, v roce 2009,
» rozsifeni predmétu podnikani o ¢innosti | » nedostatek kvalifikovanych pracovnikt
Z jinych obort, na trhu préce,
»  ziskani vétsiho obchodniho podilu na » vstup nové konkurence,
zahrani¢nich trzich, » rychly vyvoj v oblasti technologii,
» vlastni vyroba produktt, které se » neuspech nebo ukonceni ¢innosti stalych
dodavaji, zakaznikd.
» vyvoj a vyroba vlastnich vyrobkd,
» vlastni doprava od dodavatelti nebo
odbératelim,
» zaméstnani vétSiho poctu zaméstnanct.

4.5 Poslani, cile a strategie podniku

Zdroj: vlastni zpracovani

Podnik sam sebe definuje takto: ,,Spolecnost STROJTEX-GBHP s.r.o. je strojirenska

firma, nabizejici svym zdkaznikim kvalitni vyrobky a sluzby.” [37]

Strategie vychdzi z poslani podniku, které je nésledné roz¢lenéné na cile. Poslani podniku

STROJTEX-GBHP s.r.o0. je stanovené takto: [37]

» ,,Zameérem firmy je byt stalym dodavatelem na ndarocném trhu strojirenského

prumyslu.

» Jakost je faktorem tispéchu, konkurenceschopnosti a tim i budoucnosti nasi firmy.

» Kvalitou a jakosti rozumime plnéni pozadavkii, ocekavani a prani zakaznikai.

» Kvalita nasich vyrobkii a sluzeb je dana nasimi pracovniky.




Cilem podniku je neustdlé zlepSovani kvality poskytovanych sluzeb a vyrobki

zakaznikovi. Mezi cile, které ma podnik stanovené, patii:

» produkovani kvalitnich vyrobk,

» spokojenost zakaznika,

» vyuzivani novych technologii,

> splnéni obratu, ktery je stanoveny na rok 2014 minimalné ve vysi obratu

dosazeného v roce 2013, ktery ¢inil 24 555 011 K¢,

Y

snizeni poé¢tu reklamaci dodrzenim limitu stanoveného na rok 2014 o 5 %,

» zvySeni trzniho podilu v CR i v zahranici.

Pokud se podaii téchto cilii dosahnout, podnik si upevni svou pozici na trhu a zvysi se jeho

konkurenceschopnost.

Podnik rozliSuje své zdkazniky do segmentl podle statli, ze kterych pochazeji. Jednd se
tedy o Ceskou republiku, Némecko, Belgii, Svycarsko a Madarsko. Nasledné rozlisuje

zakazniky podle toho, zda se jedna o pravnické nebo fyzické osoby.

Strategie, kterou podnik uplatiuje, se tyka vynaloZeni veskerého zisku podniku do investic
a to pfedev§im hmotnych investic, aby mohl zajistit zvyseni kvality svych vyrobku. Napiiklad
se jedna jiz o vySe zminéné nakupy stroji nebo rekonstrukce budov. Kvalitnich vyrobku také
dosahuje prostiednictvim péce o své zaméstnance. Rekonstrukcemi budov a vyrobni haly byly
veSkeré stroje uspotradany tak, aby méli zaméstnanci zjednoduSenou praci a mohli pracovat
Vv piijemnéj$im prostfedi neZ dosud, nov€ se vybudovaly socidlni zafizeni a Satna. V cenové
oblasti uplatiuje strategii nizkych cen pti ponechani pozadované kvality vyrobkd. Strategii je
také zajisténi toho, aby kazdy metr ¢tvereny podniku vydé¢laval. Této strategie dosahuje
prostfednictvim upravy a organizaci vyrobni haly, volné prostory pronajima jinym
podnikajicim osobam arozhodl se pro provozovani ubytovaci Cinnosti. Ve volnych
prostorach, které pronajima pro rtizné Cinnosti, se nachazi stavebni podnik, autoservis nebo
preparace zvitat. Pravé nyni probiha ptfestavba byvalych kancelafi v jedné budové podniku na

Skolici stiedisko a byty, které budou slouzit pro kratkodobé pronajmy.
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451 Strategie podle marketingového mixu

Vyrobek: Podnik vyrdbi mnoho typlti vyrobkil z riznych materialii. VétSinou se jedna
0 nahradni dily do riznych strojnich zafizeni. Veskeré vyrobky se vyrabi podle zakazek od
zékaznikl a to na zaklad¢ jejich vykresové dokumentace. V dnesni dobé neprodukuje zadné
vlastni vyrobky. Podnik tedy nema zadny vliv na vzhled, tvar a parametry vyrobkd, jejich
pouziti a funkce, vyrobni material, inovace, nema moznost poskytnout dalsi sluzby spojené
s vyrobkem (napf. servis, instalace, poradenstvi, apod.) a dalsi. Miize ovlivnit pouze kvalitu
vyrobku. Z toho vyplyva cil podniku, kterym je zajisténi kvality vyrobkt a jeji neustaly rast
a podpora. Kvalitni vyrobky zajistuje pofizovanim novych a modernich strojii a zafizeni,
které nahrazuji pracovni ukony pracovnikl, ¢imz se snizuje chybovost lidského faktoru pii
vyrobnim procesu. V oblasti zajiStovani kvality je také cilem sniZzovani reklamaci vyrobkd.
Na kazdy rok si podnik stanovuje maximalni pocet reklamaci, ktery se postupné kazdy rok
bude snizovat. Timto zplisobem by se béhem nékolika let mel pocet reklamaci snizit na
minimum. Pfi expedici vyrobkil je kontrola kvality provadénd namatkové. Podnik je také

Casto auditovan zdkaznickymi audity.

Kromé strojirenskych vyrobkl se podnik rozhodl nabizet také ubytovaci sluzby. Ubytovna
u Strojtexu, jejiz vystavba nyni probiha v patfe jedné z budov podniku, by méla slouzit pro
kratkodobé ubytovani osob, které pracuji v podniku STROJTEX-GBHP s.r.0. nebo
Vv ostatnich podnicich, které jsou umisténé v primyslové zéné. Byty by také mohli vyuzit
pfipadné navstévy podniku, napiiklad zédkaznici nebo dodavatelé, ktefi by pochéazeli z velké
dalky. V ubytovné bude vystavéno 18 kompletnich bytd, které jsou typu 1+1 nebo 1+kk.
Kazdy byt bude mit vlastni kuchyn, koupelnu a toaletu. Diivodem pro vystavbu ubytovny je
vyuziti nepouzivanych prostor budovy podniku a také nedostacujici moznosti levného
ubytovani vhodné pro pracujici v Ceské Tiebové. Jiz dlouhodob& funguje Ubytovna
DRUMEL a CO. s.r.o., kterd nabizi levné ubytovani pro pracovni nebo montazni skupiny
a sportovce. V dnesni dobé je vSak z divodu rekonstrukce uzaviena. Déle je mozné se
ubytovat v FK Ceska Ttebova, s.r.o. — Ubytovna, ktera je viak vzdalena n&kolik kilometrti od
prumyslové zony, nebo u Zdeiika Bittla, ktery nabizi ubytovani vhodné spise pro turisty nebo
cyklisty. Hlavni vyhodou Ubytovny u Strojtexu by byla blizkost ubytovani a pracovisté osob.
Dalsi vyhodou by méla byt nizkd cena, moznost parkovani, vybaveni byti. Za nevyhodu lze
povazovat nemoznost stravovani v blizkém okoli, nedostatek volnocasovych aktivit v misté
a mozny ruch z okolnich primyslovych podnika. Strategie ohledné ubytovéani zatim podnik

nema stanovené, zatim se realizuji plany na vystavbu ubytovny.
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Cena: Cena je vytvoiena na zaklad¢ vyrobnich nakladl, ke kterym se pfipocita ziskova
marze. Pfi velkém objemu vyrobkil nabizi podnik mnozstevni slevy. Platba probihd na
zaklad¢ vystavenych faktur. Zakaznici si vybiraji svého dodavatele piredevsim podle ceny,
protoze podle zadanych vykres dokaze vyrobky v pozadované kvalit¢ vyrobit mnoho
podniki. Podnik se tedy snazi stanovovat nizkou cenu, avSak tak, aby vyroba byla pro podnik
ziskova. Jedinym zptisobem ziskani zdkaznika je totiz dosahovat na trhu co nejnizSich cen.
Kli¢ovou ¢innosti tedy je zaméfeni se na snizovani ndkladi. Minimalnich nékladd na vyrobu
kvalitu. SniZzeni nakladt ptinesly investice do novych strojii, protoze nahradily praci nékolika
pracovniki, ¢imz doslo ke snizeni mzdovych nakladi. Zaméstnanctim je vyplacend ukolova
mzda, kterd se odviji od poctu vyrobenych vyrobkl. Tak je zajisténo, Ze doba, kdy se
zamé&stnanci nepodileji na vyrobnich ¢innostech, nevstupuje do nakladi. SniZzenim ndklada
také dochazi pomoci uspor. DoSlo ke zmenSeni vyrobnich prostord, ¢imz doslo k isporam
tepla a svétla, nevyuzité prostory byly nabidnuté k prondjmu, vlastni pocitacovy software,
ktery urychluje a zjednoduSuje provadéni administrativnich Cinnosti a zajistuje rychlé
roz$ifeni informaci, apod. Vys$si cenu maji pouze vyrobky, které potebuje mit zakaznik velmi

rychle vyrobené. V tomto ptipad¢ vSak zdkaznik vysokou cenu akceptuje.

Distribuce: Podnik své vyrobky vyrabi nejen pro ¢eské podniky ale také i zahrani¢ni.
Vyrobky se rozvazi do Némecka, Belgie, §V3’lcarska, Slovenska a Mad’arska. Podnik
nevyuziva zadné zprosttedkovatele (napt. obchodniky). Zpisob piepravy vyrobkl je
domlouvan a ur€en podle pozadavkl zdkaznikli. NejCastéji je vyuZivana sluzba silni¢nich
dopravnich pfepravcti, nékdy také si zajiStuje zakaznik sdm nebo ji zajisti podnik
STROJTEX-GBHP s.r.o. Cilem je, aby zakaznik dostal svou zakazku vcas, to znamena
v daném terminu, nebo co nejdiive. Terminy stanovené zakaznikem jsou pro vyrobu upravené
a termin je zaddvany o sedm dni diive, pfipadné i vice. Jednad se o ¢asovou rezervu pro
necekané problémy. Sklady hotovych vyrobkii se nachazeji v aredlu podniku. Material je
objednavany piimo na konkrétni zakazky ptes specialni systém, ktery je v podniku zavedeny.
Systém dokaze podle aktudlniho pozadavku vyroby a délky dodaci doby dodavatele

naplanovat optimalni mnozstvi a také termin objednani materidlu.

Komunikace: Cilem komunikace je udrzeni stavajicich zakaznikl a ziskani zakaznikt
novych. NejcastéjSim zptisobem komunikace je osobni komunikace. Jednatelé Casto jezdi za
svymi potencidlnimi zédkazniky a nabizi jim své vyrobky. Vyhodou je osobni sezndmeni se
zakaznikem, jednodussi a rychlej$i domluva, moznost uzavieni smlouvy ihned. Nevyhodou je

v nékterych piipadech dalekd cesta za zakaznikem, zvlasté pokud se jedna o zahrani¢niho
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zékaznika, a také riziko odmitnuti nabidky. Podnik se také obcas ucastni Mezinarodniho
strojirenského veletrhu v Brn¢, kde ma pftileZitost nalézt a oslovit nové dodavatele, zakazniky
nebo zaméstnance. Z neosobni formy komunikace podnik vyuzivd reklamu na firemnich
automobilech, informacni letdky a webové stranky, které byly nové spusténé v roce 2013. Na
webovych strankach se kazdy dozvi potfebné informace o podniku. Webové stranky jsou
neustale aktualizovany. Lze je zobrazit v Cesting, angli¢tiné a némciné. Podnik je také
zaregistrovan na socialni siti Facebook, kde jsou zvetejnéné predevsim fotografie ze Zivota
podniku. Pro znamost s vefejnosti je podnik sponzorem, ktery podporuje jeden Sachovy tym
z Lanskrouna a jeden hokejovy tym z Ceské Trebové, ktery hraje méstskou ligu a ktery na

svych dresech ma logo podniku.

4.6 Zhodnoceni a doporuceni

V minulé kapitole je popsana spolu s poslanim a cili také marketingova strategie, kterou
podnik vyuZzivé k dosazeni svych cilli. Jedné se o analyzovani stavajiciho stavu marketingové
strategie. V navaznosti na to jsou V nasledujicim textu poskytnuté navrhy, které by mohly

prispét k dosazeni cilt a udrzeni podilu na trhu.

V podniku se nevyskytuje odd€leni marketingu. Je to piedev§im proto, ze podnik
zaméstnava pouze 25 zaméstnanci a soustfed’'uje se na vyrobni ¢innost. PredevSim se
orientuje na udrZeni stavajicich zédkaznik, ktefi o existenci podniku védi, nabidka vyrobniho
programu je stale stejnd a neni tedy potifeba vynaklddat mnoho finan¢nich prostfedkli do
reklamy a dalSich marketingovych Cinnosti. N&které marketingové aktivity jsou soucasti
pracovni naplné feditele nebo vedoucich pracovniki, aniz by si to uvédomovali. Nemaji totiz
v oblasti marketingu dostate¢né znalosti, diky kterym by mohli marketing vyuzivat pro svou
¢innost. Oblast marketingu je opomijena také z nedostatku ¢asu, protoZze hlavnim ukolem
vedoucich pracovnikil je fizeni zaméstnancl, zajiStovani bezproblémového chodu vyroby

a ziskavani novych zakéazek od stavajicich nebo novych zédkazniki.

Podnik neprovadi strategické marketingové fizeni a nema jasn¢ stanovenou marketingovou
strategii, ktera by zajiStovala dosaZeni cil, stanovené vzajemné vazby mezi strategiemi a cili
a také zpusob jejich méfeni pro zjisténi pripadnych odchylek od stanovenych cili. Podnik se

roMr

zamétuje pifedevsim na kazdodenni fizeni spole€nosti a feSeni operativnich tkola.

V poslani, které méa podnik stanovené, chybi vymezeni vii¢i zaméstnancim a jinym

subjektim. Podle mého ndzoru by podnik mohl mit své poslani definované takto: ,,Byt

89



spolehlivym a stalym subdodavatelem strojirenskych soucastek a vyrobkt, ktery uspokojuje
své tuzemské i zahrani¢ni zdkazniky kvalitnimi a v€asnymi dodavkami za pfijatelné ceny,
zamé&stnavat kvalifikované zaméstnance, kterym chce neustdle zvySovat jejich znalosti

a zkusenosti, vytvaret vysoké hodnoty pro spolecniky a byt pfinosem pro Sirokou vefejnost.*

Doporucila bych také zdkazniky rozdélit do segmentti podle velikosti obratu za rok: obrat
nad 400 000 K¢ za rok, nad 100 000 K¢ za rok a obrat pod 100 000 K¢ za rok. Toto
roz¢lenéni by mohlo vést k upravé jednotlivych zakdzek, napiiklad pro uplatnéni zvyhodnéni

na zakladé mnozstevnich slev nebo rabatt.
Doporuceni, ktera podniku navrhuji pro marketingovy mix, jsou nasledujici:

» piisngjsi systém kontrol pfi expedici a zavedeni kontrol v pribéhu vyroby,
dosazeni dalsiho certifikatu v oblasti kvality, bezpecnosti a jiné,

vytvoteni znacky a umistovat ji na findlnich vyrobcich zédkaznikd,
vyuzivat vice Zelezni¢ni dopravu,

vytvoreni nového aktualizovaného letaku a jeho pteklad do jinych jazykd,

umisténi reklamy nebo ¢lanku do Casopisu zabyvajicim se strojirenstvim,

YV V. V V V V

pravidelnd ucast na strojirenskych veletrzich.

Mezi dalsi doporuceni patii:
» zaclenéni marketingovych aktivit do ¢innosti zaméstnanct,
vhodna marketingova komunikace ubytovaci ¢innosti a Skoliciho stfediska,
podrobnéji sledovat konkurenci,
ziskat nové odbératele,
uvedeni na trh vlastniho vyrobku,
zvyseni vyrobni kapacity a zaméstnani vice zaméstnanci,

implementace metod pro zefektivnéni ¢innosti a sniZzeni nakladu,

YV V V V V V V

vyuceni vlastnich budoucich zaméstnancii z fad studentd.

V oblasti marketingového mixu je mozné doporucit fadu navrhi. Pro vyrobky je klicova
jejich kvalita. Pro zvyseni kvality vyrobkd bych doporucila zavedeni pfisn€jsiho systému
kontroly pfi expedici, ktery by zajistil pravidelnou kontrolu vyrobki, a také kontrolovani
v pribéhu vyrobniho procesu. Kvalita vyrobkil se tak projevi hlavné ve snizeni poctu
reklamaci. ZvySeni kvality by také podpoftilo vytvoteni znacky, kterd by se mohla umistit na
findlni vyrobky zadkaznikli. Znacka zakaznikim déava zaruku hodnot, vlastnosti a kvality,

podnik odliSuje od konkurence. DalSi moznosti je také ziskdni dalSiho certifikatu kvality
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a dodrzovani dalsich norem. V cenové oblasti doporucuji pokraCovat ve stavajici strategii,
ktera spociva v neustalém hledani dalSich moZnosti Gispor a snizovani nakladii ve vyrobé. Pro
distribuci vyrobkd bych doporucila vice vyuzivat zelezni¢ni dopravu, kterd je financné
levngjsi a také vice $etrna k Zivotnimu prostfedi. Zelezniéni doprava by byla vhodna i pro
pfepravu vyrobki do zahrani¢ni, konkrétné¢ do Slovenska. Vyhodou také je, ze vlakové
nadrazi se nachdzi v blizkosti podniku. Pro vylepSeni komunikace se zakazniky bych
doporucila vytvorit novy informacéni letdk, ktery by podaval aktudlni informace a mél
vylepSeny design, protoze se jiz ptes 8 let pouziva stejny. Tento letak je vytvoreny v Ceském
a anglickém jazyce. Doporucila bych proto jeho pielozeni i do dalSich jazyki podle zemi,
kam podnik dodava své vyrobky, tedy predev§sim némecky, madarsky nebo francouzsky.
Dalsi moznosti prosadit se by mohlo byt umisténim reklamy nebo ¢lanku do Casopisu, ktery
se zabyva strojirenstvim, a to napiiklad ¢asopis MM spektrum nebo Strojirenska technologie.
Pro dalsi zviditelnéni aupozornéni na sebe by se mél podnik pravidelné ucastnit

strojirenskych veletrha.

V dnesni dobé je marketingova c¢innost velice rozSifena a v odvétvich s vysokou
koncentraci konkuren¢nich podnikii je to zplsob odliSeni se od ostatnich, zvySeni mnozstvi
zakazek a zajiSténi podilu na trhu, ktery by také mohl rist. Proto bych doporucila
marketingové ¢innosti 1épe vElenit do naplni prace vedoucich pracovniki a také zajistit jejich

proskoleni v této oblasti.

Aby podnik ziskal v budoucnosti zékazniky pro svou ubytovaci ¢innost, bylo by vhodné
0 této sluzb& uvédomit potencialni zdkazniky. Doporucila bych formu letackd, které by byly
pfedany zaméstnancim podniku a také umisténé do okolnich podnikd v primyslové zoné.
Dale by se nabidka mohla vlozit do regionalnich novin a do regionalni kabelové televize OIK
TV, kterd pravidelné vysila v inzerci nabidky a poptavky divakd. Zde by si nabidky mohli
v§imnout také jini zaméstnavatelé v Ceské Tiebové a tuto sluzbu zprostfedkovat svym
zaméstnanciim. Podnik preferuje skoleni a dalsi vzdélavani zaméestnanci, které se uskuteciiuje
pfimo v podniku. Protoze zde chybi vhodné prostory, planuje v ¢asti budovy vybudovat
Skolici stfedisko. Mé¢lo by byt pfizptisobené pro vzdélavani pracovnik vykonavajicich
strojirenské profese. Také Skolici stiedisko by mohlo slouZzit k pronagjmu jinym podnikiim.
Protoze v oblasti sidla podniku neni Zadny obchod s potravinami, bylo by mozné v dolnim
patie budovy, které je nyni prazdné a neni zatim pro néj vymyslené zadné vyuziti, vybudovat
obchod s obcerstvenim a zakladnimi potfebami nebo zavodni jidelnu. Toho by mohli vyuZzivat
zameéstnanci a také hosté ubytovny. Zavodni jidelna by ptipadala ziejmé v Givahu v ptipadé, ze

by této sluzby vyuzily také jiné podniky. Obchod s obcerstvenim by mél nabizet predevSim
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pecivo, salamy, syry, nealkoholické napoje, apod. Ze zékladnich potieb by se zde mohly
prodavat noviny, zakladni drogistické zbozi, tabakové zbozi, apod. Obchod by také mohl
ptipravovat snidanové balicky a mrazené obédy a vecete. Dalsi sluzbou by mohla moznost
posezeni u kavy ¢i Caje a ohfati mrazeného jidla. V dolnim patie budovy by se také mohla
umistit spoleCenska mistnost, kde by se hosté ubytovny mohli divat na televizi, hrat kule¢nik,

¢ist noviny, apod.

Podnik by také mél podrobnéji sledovat svou konkurenci. Zjistovani informaci
0 konkurenci je vSak velice tézké, nebot’ konkurentem je kazdy podnik, ktery vyuziva stejné
vykonné a moderni stroje a zafizeni jako podnik STROJTEX-GBHP s.r.o. Strojirenskych
rozhoduji o vybéru svého dodavatele, na internetovych strankach konkuren¢nich podnikii

nebo od jinych subjektl vyskytujicich se na trhu.

Dalsi pfilezitosti pro podnik je ziskdni novych zakaznikd. Podniku se dafi udrzovat své
stalé zakazniky. Pro vétSinu z nich vyrabi jiz pres 10 let. Jedna se naptiklad o RIETER CZ
s.1.0. v Usti nad Orlici, KORADO a.s. v Ceské Tiebové, AMF Reece CR, s.r.0. v Prost&jove,
Ammann Czech Republic a.s. v Novém M¢sté nad Metuji, VANAD 2000 a.s. v Golcové
Jenikové a dal$i. Aby podnik vSak mohl zvysit své zisky a trzby, je tfeba nalézt zakazniky
nové. Hledat takové zakazniky by mohl nejen ve strojirenském oboru ale také i v oborech
jinych. Nové zakazky by podnik mohl ziskat také v zahrani¢i, i kdyZ konkurence je na
svétovém trhu velikd. Zaméfit by se konkrétn€ mohl na staty vychodni Evropy, které maji
podobné pozadavky na vyrobu vyrobkil jako tuzemsti zakaznici. Pro své zviditelnéni by se
m¢él pravidelné Gcastnit veletrhi, pfedvadécich akei, apod. Novymi zédkazniky by také mohli

byt nejen pravnické osoby, ale také fyzické osoby, pro které v dnesni dobé€ nic nevyrabi.

Aby podnik nebyl neustdle zavisly na zakazkach jinych podnikti, mohl by produkovat
vlastni vyrobek, ktery by oslovil jiné zakazniky na jinych trzich. Jiz v roce 1960 podnik
vlastnil patent na uzlovac pretrzené nité. V dneSni dob€ maji monopolni postaveni pouze
pouta, ktera se vyrabi na zakazku pro Vézeiiskou sluzbu CR. Novy vyrobek by timto mohl byt
inspirovany a byt podobné originalni a vyjimecny. Prostfednictvim patentu nebo monopolu by
si podnik zajistil stabilni pozici na trhu, mohl by ovliviiovat ceny a image vyrobku, jeho dalsi

vyvoj, inovace, vyrobkové fady, apod. Zaméfit by se také mohl na konecné spotiebitele.

Diky novym strojim by bylo mozné navySeni kapacity vyroby, at’” uz vyrobou novych
vyrobkli nebo pro nové ziakazniky. ZvySenim vyroby by také mohl pfijmout nové

zamé&stnance a navysit tak lidské zdroje. Tim by také doslo ke zvySeni trzniho podilu na trhu.
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Pro mozné snizeni nakladii ve vyrob¢ a pro zefektivnéni ¢innosti bych doporucila zavést
metody 5S, TPM, Kaizen a Muda. Metoda 5S zlepSuje organizaci pracovniho prostiedi a také
kvalitu vyrobniho procesu, podporuje zodpovédnost a samostatnost zaméstnanci, zvysuje se
bezpecnost prace. Na jednotlivych pracovistich se vyskytuji pouze potiebné nastroje
a pomucky, vSe je uspoiadano, diraz je kladen na poradek a uklid. Protoze k uspokojeni
poptavky je tieba strojnich zafizeni, doporucila bych dale zavést metodu Total productive
maintenance (TPM). Tato metoda se zabyva produktivni udrzbou a péci o stroje. Péci o stroje
se vénuji pracovnici, ktefi je obsluhuji a poznaji jejich nespravné fungovani. Zajistuje
efektivnost vyuziti stroji, zavadi se systém preventivni a produktivni udrzby a zapojuje
vSechny zaméstnance V oblasti vyroby. Tato metoda vede ke snizeni poruchovosti a tim ke
zvySeni kvality produkce. Kaizen je metoda postupného zlepSovani v oblasti bezpe¢nosti
prace, optimalizace Cinnosti, snizovani nakladi, odstraniovani plytvani, kterému se fika muda.
Muda oznacuje aktivity podniku, které neptfiddvaji hodnotu a daji se tedy oznacit jako
plytvani. Zaméfuje se na eliminovani ztrat, ke kterym dochazi v piipad¢ zbytecného drzeni
zasob, vyroby zmetklli a neprodejnych vyrobkid, zbyteCnych pohybi, prostoji a Cekani,

neoptimalniho provadéni ¢innosti a dopravy.

Nedostatek vhodnych potencidlnich zaméstnancli na trhu prace by podnik mohl vyftesit
vyucenim zaméstnanci vlastnich. Studenti studujici strojirenské obory neustale hledaji praxi
a uplatnéni v podnicich. Podnik by mohl nabidnout studentiim spolupréci a pfipravit pro né
vzdélavaci program V priibéhu jejich studia. Nasledné by si mohl vybrat ty, ktefi by spliiovali
stanovené pozadavky na rtizné pracovni pozice v podniku. Zaméstnanci, kteti jiz dosahuji
vys§iho veéku, budou moci své znalosti a zkuSenosti piedat dale a v piipadé jejich odchodu do
starobniho dtiichodu podnik nepfijde o cenné znalostni informace. Neustale by také mél
zlepSovat péci o stavajici zaméstnance v riznych persondlnich oblastech, napt. bezpe€nost
prace, vzdélavani, moznost kariérniho rastu, apod. Zmirnila by se tak hrozba odchodu

nespokojenych zaméstnancii do jinych podnik.
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ZAVER

Cilem diplomové prace je provést situani analyzu podniku, zhodnotit soucasnou
marketingovou strategii v konkrétnim podniku a nasledné uvést navrhy pro jeji zlepSeni.
Marketingova strategie byla zkouména v podniku STROJTEX-GBHP s.r.0. v Ceské Tiebové.
Podnik se zabyva strojirenskou vyrobou, ktera je zadavana na zakazku. Informace byly

ziskané predevSim od feditele spoleCnosti Ing. Jana Kolomého a z internich podnikovych

dokumentu.

Pred analyzovanim marketingové strategie se zjistilo, Vjakém prostfedi se podnik
vyskytuje a také jaké mé prostfedky, schopnosti a zdroje pro jeji zajisténi. Pomoci PEST
analyzy se zhodnotilo soucasné politické, ekonomické, socialni a technické prostiedi. Tato
analyza makroprostiedi zjistuje vazby a souvislosti mezi faktory, poukazuje na ohrozeni
anové prilezitosti. Mikroprostfedi se analyzovalo pomoci analyzy odvétvi a Porterova
modelu péti sil, ktery zjiSt'uje konkurencni vlivy na podnik a jejich silu plisobeni. Strojirenstvi
je velice naroéné primyslové odvétvi, jedna se o tradiéni odvétvi pro Ceskou republiku,
protoze strojirenské podniky se vyskytuji po celém jejim uzemi. Strojirenstvi vytvaii mnoho
ruznych vyrobkll a velmi ho ovliviiuje technologicky vyvoj. Nejvice vyznamnou ¢asti
strojirenstvi je automobilovy primysl a vyroba jinych dopravnich prostiedkt a elektroniky.
Obor strojirenstvi se ¢leni na té€zké, stiedni, lehké, presné a investi¢ni. Od roku 2009, kdy svét
ovlivnila ekonomické krize, se situace strojirenstvi zlepSuje a v souCasné dobé se ocekava
jeho narust. Zdroje podniku a jeho financni pozice byly popsany pomoci analyzy internich

zdrojii a finan¢ni analyzy.

Podle zjisténych vazeb mezi jednotlivymi subjekty na trhu, posouzeni zdroji podniku
a seznameni se s prostiedim vné 1 uvnitt podniku se nasledn¢ sestavila SWOT matice. Mezi
silné stranky podniku patii jeho dlouhodoba tradice, dobra povést, drzeni certifikatu CSN EN
ISO 9001:2009, kvalifikovani zaméstnanci, vyroba kvalitnich vyrobkl. Mezi slabiny podniku
patii neexistence vlastniho vyrobku, vy$si v€k zaméstnanci, potieba rekonstrukce budov
podniku. Pfilezitosti pro podnik mlze byt sestaveni a vyroba vlastniho vyrobku, rozsifeni
trzniho podilu na dalSich zahrani¢nich trzich, rozSifeni pfedmétu podnikéni o jiny obor.
Podnik piedev§im ohroZzuje nedostatek kvalifikovanych pracovnich sil na trhu préce,
neuspéch v podnikani zékaznikii, odchod klicovych zaméstnanc ke konkurenci, rychly
technologicky a technicky vyvoj. Ze SWOT analyzy vyplyva strategie vyuziti silnych stranek

ve prospech piilezitosti podniku, které se nabizeji v jeho okoli.
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V podniku STROJTEX-GBHP s.r.o. se nevyskytuje marketingové oddéleni, které by
zodpovidalo za stanoveni a zaji§tovani marketingové strategie. Poslani, cile a jejich splnéni
urcuji spole¢nici podniku. Podnik ma pouze 25 zaméstnancii véetné obou spolecnikii. Jeden
ze spolecniki je feditelem spolec¢nosti a druhy pracuje na pozici vedouciho odbytu. Mezi dalsi
vedouci Ize zaradit vedouciho vyroby a kooperace a dale vedouciho kontroly a technické
pfipravy vyroby. Ostatni zaméstnanci jsou timto managementem fizeni. Spolecnici se
zamétuji predevsim na feSeni ukolll a problémi na operativni trovni. Dlouhodobé se podnik
snazi stejn¢ jako jiné spolecnosti udrzet na trhu a ziskdvat postupné vyssi trzni podil.
V soucasné dobé ma na trhu velmi maly trzni podil, protoze konkurence je v tomto odvétvi
velikd. Podnik se pfedevSim snazi o udrzeni svych zékaznikli. Mezi jeho zdkazniky patii
pravnické osoby, které podnikaji v oboru strojirenstvi a oborech ptibuznych. VétSina

zakazniki udrzuje s podnikem dlouhodoby kontakt a nakupuje od néj i déle nez 8 let.

Podnik nema formalné stanovenou marketingovou strategii. Mezi strategie, které¢ vSak
uplatituje, patti snaha veskery zisk investovat zpét do podniku. Jednd se predevsim o opravy
a rekonstrukce budov a hlavné nakupti novych a modernich strojii a zafizeni. Snazi se také
0 to, aby kazdy metr ¢tverecny podniku vydé¢laval. Proto nabizi své prostory k prondjmu,
napfiiklad se v arealu podniku nachdzi preparace zvirat, autoservis nebo stavebni podnik.
Podnik také rozsifuje svou podnikatelskou &innost o ubytovaci sluzby. Cast budovy, ktera se
nyni nevyuziva, se piestavuje na Skolici stfedisko a na byty, které by mély slouzit pro

kratkodoby prondjem piedevsim zaméstnanciim podniku a i pro zaméstnance podnikll v okoli.

Aby podnik dosahl svych cilli, doporucila bych zaclenit marketingové aktivity do naplné
prace feditele nebo jinych zaméstnanct s dirazem na odliSeni od konkurence a zviditelnéni
se. Mezi dalsi doporuceni patii vytvoreni vlastniho vyrobku, vyroba vyrobkii pro dalsi
zahrani¢ni trhy, rozSifeni vyroby a navySit pocet zaméstnancl, podrobnéji sledovat
konkurenci, vyskolit si vlastni zamé&stnance. Vytvofenim vlastniho vyrobku by podnik pfestal
byt zavisly na zakazkach od odbératelt. Vyrobni stroje maji dostate¢né velkou kapacitu, aby
se mohlo vyrabét vice vyrobkt. V podniku by se mohly implementovat nékteré z metod pro
usporu nakladli a zvySeni efektivnosti podnikovych ¢innosti, konkrétné metody 5S, TPM,
Kaizen a Muda. Problém vyssiho véku zaméstnanct a nedostatku kvalifikovanych pracovnich
sil na trhu prace by se mohl vyfesit nabidkou praxe nebo stdze pro studenty piislusného

oboru. Vybrani studenti by se tak v budoucnosti mohli stat zamé&stnanci podniku.

Doufam, Ze tato prace bude pro podnik pfinosnym zdrojem informaci, vyuzije nékterych

navrhil a doporuceni a v budoucnosti se stane Uspésnou a vyznamnou spolecnosti na trhu.
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Piiloha A — Pohled na STROJTEX-GBHP s.r.0. a logo
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Priloha B — Certifikat CSN EN ISO 9001:2009

DOM - 20 13, s.r.0., Technické inspekce COS
Litomysiska 1637, CZ 560 02 Ceska Trebova, IC: 252 61 908
Certifika&ni orgén ¢. 3104 akreditovany Ceskym institutem pro akreditaci, 0.p.s. dle €SN EN ISO/IEC 17021
vydava

CERTIFIKAT

¢.2CS-12-102/C01
kterym osvédcuje, Ze subjekt

STROJTEX-GBHP s.r.o.

Semaninska 1528, 56002 Ceska Trebova 1¢: 64825884

vytvoril, uplatnil, udrZuje a zlepsuje
systém managementu kvality
ve shodé s

CSN EN ISO 9001:2009

v nasledujicim rozsahu:
Strojirenska vyroba - obrabéni, montaze sestav

Vyroba produkti z termoplasti
Nastrojarské prace

y/pr y subjektu spadajici do rozsahu certifikace:

Platnost certifikatu je podminéna pinénim norem, podie kterych je systém certifikovan a pinénim ustanoveni
smiouvy o dozoru & ZCS-12-102/S02 uzavfené mezi certifikovanym subjektem a certifikaénim organem.

Subjekt certifikovan od 13.03.2012
Platnost certifikatu do 13.03.2015

V Ceskeé Tiebové, dne 13.03.2012

Ing. Stanislav Siméik
vedoucl Certifikaéniho organu

Zdroj: [34]



Priloha C — Dvacet nejvétSich stalych odbératelii podle velikosti zakazek

v K¢ od roku 2010

Zakaznik 2010 2011 2012 2013
Rieter CZ s.r.o., Usti nad Orlici 5924340 | 8248845 | 5573795 | 5884093
SULPRO, spol. s r.o., Nahotany nad Metuji 1682799 | 4058769 | 2738741 | 2654116
eB Sluzby s.r.o., Praha 7 1183711 | 1310469 507716 123446
Kamel, s.r.o., Libchavy 548841 869059 459682 629048
VMK - CZ s.r.o., Usti nad Orlici 478981 642737 445876 830535
BRAMA-CZ, s.r.o., Suchdol nad LuZnici 424420 390741 588310 587125
SOR LIBCHAVY spol. s r.o., Libchavy 585387 467050 458656 309407
Iveco Czech Republic, a.s., Vysoké Myto 260659 384514 345981 299731
OEZ s.r.0., Letohrad 628400 436840 59560 43040
TM ELITEX s.r.0., Lomnice nad Popelkou 282961 232601 248575 270805
Vézeiiska sluzba CR, Praha 4 282695 306790 225090 191649
TOS KURIM - OS, ass., Brno 10292 299717 298868 363932
Lenka Outratova, Pardubice-Spojil 306189 129403 279396 151240
KORADO akciova spole¢nost, Ceska Tiebova 169216 94081 256941 325435
AGRO ZS MORAVA, s.r.o., Kunovice 342997 239448 150093 105787
PRAGOS auto s.r.0. Praha 4 160059 127773 105493 100521
VANAD 2000 a.s ., Gol¢iv Jenikov 82244 230863 180570 338062
MIPONA s.r.0., Ceska Tiebova 35048 228699 271395 175448
PRAGOS auto s.r.o., Praha 4 160059 127773 105493 100521
LDM, spol. s r.0., Ceska Tiebova 41748 91525 25000 198470

Zdroj: viastni zpracovani podle [37]




Priloha D — Ukazka nékterych vyrobkii podniku

Pouta
® pro Vézenskou sluzbu CR,

® strojirensky vyrobek.

Imprinter embosovanych
platebnich karet

e pro banky provozujici kartova
centra,

o vylisky z plasti.

Stroj na raZzeni pamatecnich
minci

e pro hrady, zamky,

e strojirensky vyrobek.

Zamky pro vozy CD a tramvaje,
bezpecnostni klika

e pro vozy Ceskych Drah,
e strojirenské vyrobky.

Potiskovaci stroj

e jednoucelovy stroj pro vyrobu
umélé kaze,

e strojirensky vyrobek.




Oboustranny drzak plazmové
televize, stavitelny prvek

e pro prodejny McDonald’s a jiné,
e strojirenské vyrobky,

e rizné variace a tvary.

Konektory (vlevo)
¢ do textilnich stroj,
e vylisek z plastu.
Civky (vpravo)

e pro navijeni pfize v textilnim
prumyslu.

Cepy do sestav autobusii
e pro automobilovy pramysl,

e strojirensky vyrobek.

Bezpecnostni kladivko, drzadla
e pro automobilovy pramysl,

e vylisek z plastu.

Hra Namorni bitva,
odvijec lepici pasky
e vylisky z plastu,

e pro konecné spotiebitele.

Zdroj: [34]



