JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH

EKONOMICKA FAKULTA

BAKALARSKA PRACE

2011 Tomas Pospisil



JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH

EKONOMICKA FAKULTA

Studijni program: B6208 — Ekonomika a management
Studijni obor: Rizeni a ekonomika podniku

Zadévajici katedra: Katedra fizeni

Volba strategie malych a stfednich podnikii

Bakalatska prace

Vedouci bakalaiské prace: doc. Ing. Ladislav Rolinek, Ph.D.

Tomas Pospisil

Akademicky rok 2010/2011



JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH
Ekonomicka fakulta
Akademicky rok: 2009/2010

7ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DIiLA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pi{jmeni: Tomas POSPISIL

Osobni éislo: E08532

Studijni program:  B6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Rizeni a ekonomika podniku
Nézev tématu: Podnikova strategie v MSP

Zaddvajici katedra: Katedra Fizeni

Zadsady pro vypracovani:

Cil prace:

Cilem préce je zhodnotit moZnosti uplatnéni strategickych pfistupt v malych a stfednich pod-
nicich, na zékladé literatury zvolit systém metod tvorby a vybéru strategii, provést analyzu
prostfedi a navrhnout strategii pro vybrany podnik.

Metodicky postup:

1. Vymezeni zékladnich pojmi a metod, zhodnoceni uplatnéni strategického ifzeni v MSP.
2. Analyza prostiedi zvoleného podniku.

3. N4vrh strategie pro vybrany podnik a moznosti jeji implementace.

Ramcova osnova:
1. Uvod, 2. Literarni p¥ehled, 3. Metodika, 4. Charakteristika vybrané organizace (historie,
zaméfeni, podet pracovniki), 5. Vlastni prace, 6. Zavér, 7. Pouzita literatura, 8. Piilohy.



Rozsah grafickych praci: dle pot¥eby
Rozsah pracovni zpravy: 30 - 50
Forma zpracovani bakalaiské préce: tisténa
Seznam odborné literatury:

DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku. 1. vyd. Praha: C.H. Beck, 2001.
256 s. ISBN 80-7179-603-4.

DONELLY, J. H., GIBSON, J. L., IVANCEVICH, J. M. Management. 1.
vyd. Praha: Grada Publishing, 1997. 824 s. ISBN 80-7169-422-3.
DEDINA, J.: Management a moderni organizovani firmy. Praha : Grada Pub-
lishing, 2007. ISBN 978-80-247-2149-1 : 398.00.

HRON, J., TICHA, 1., DOHNAL J. Strategické fizeni. 3. vyd. Praha: CzZU
Praha, Provozné& ekonomicka fakulta, 2000. 266 s. ISBN 80-213-0625-4.
PORTER, M. E.: Konkurenéni strategie. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing,
1994. 403. ISBN 80-85605-11-2.

MALLYA, T. Zéklady strategického fizeni a rozhodovani. 1 vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007. 252 s. ISBN 978-80-247-1911-5.

TRUNECEK, J. Management podniku. 1. vyd. Praha: VSE, 1993. 177 s.
ISBN 80-7079-267-1.

VEBER, J - kol. Management: zdklady, prosperita, globalizace. 1. vyd. Praha:
Management Press, 2003. 700 s. ISBN 80-7261-029-5.

Casopis Modern{ Fizeni

Vedouci bakaldiské prace: doc. Ing. Ladislav Rolinek, Ph.D.
Katedra Fizeni

Datum zadéani bakalaiské préace: 18. Gnora 2010
Termin odevzdan{ bakaldiské prace: 16. dubna 2011

;;2 y /"t‘.')‘ £ _,'J l ; { \

prof. Ing. Magdalena Hrabénkové, CSc., prof.h.c. doc. Ing. Ladislav Rolinek, Ph.D.
dékanka vedouci katedry



Prohlasuji, Ze svoji bakalafskou praci jsem vypracoval samostatné pouze s pouzitim prament

a literatury uvedenych v seznamu citované literatury.

W

Prohlasuji, ze vsouladu s § 47b zakona ¢. 111/1998 Sb. v platném znéni souhlasim se
zvetejnénim své bakalarské préce, a to v nezkracené podobé — v Gprave vzniklé vypusténim
vyznacenych ¢asti archivovanych Ekonomickou fakultou - elektronickou cestou ve vetejné
piistupné &asti databaze STAG provozované Jihodeskou univerzitou v Ceskych Budgjovicich
na jejich internetovych strankach, a to se zachovanim mého autorského prava k odevzdanému
textu této kvalifikacni prace. Souhlasim déle s tim, aby toutéZz elektronickou cestou byly
v souladu s uvedenym ustanovenim zakona ¢. 111/1998 Sb. zvefejnény posudky Skolitele a
oponentll prace i zaznam o pribéhu a vysledku obhajoby kvalifikacni prace. Rovnéz
souhlasim s porovndnim textu mé kvalifikacni prace s databazi kvalifikacnich praci Theses.cz
provozovanou Narodnim registrem vysokoskolskych praci a systétmem na odhalovani

plagiath.

11. 4. 2011

Podpis studenta



Rad bych podekoval vedoucimu bakalaiské prace doc. Ing. Ladislavu Rolinkovi,
Ph.D. za odborné vedeni a hodnotné piipominky a rady. Dale bych rad podékoval i samotné

firmé za spolupréaci



L VO oo 1
2 Literarni prehled..............ccccooiiiiiiii 2
2.1  Vymezeni zadkladnich pojmil ........ccoccvviiiiiiiiiiiiii s 2
2.2  Vymezeni malého a stfedniho podnikdni...........cccoovviiiiiiiiiiniii 3
2.2.1 Omezeni a piilezitosti malych a stiednich podnikii..........ccocovvviviiiinnnne, 4

2.3 Vyvoj strate@ick€ho FIZeni..........ccoeiiiiiiiiiiiiiccc e 5
24 Strategie a strate@iCKe FiZeNT ........covvvviiiiiiiiiii i 6
24.1 Srate@ICKeE CIl......ovviviiiiiicic e 10

2.5 Strateg@ickd analyza ........cccooiiiiiiiiiii 12
2.5.1 Analyza vng€jSTho prostredi .........ccoovrveriiiiiiciie e 13
2.5.2 Analyza vnitiniho prostiedi podniku ..........cccooveviiiiiiiiiiie 20

2.6 SWOT ANALYZA ...t 24
2.7  FOrmMUIACE SLrAtEUIC......cveiviecieeee ettt sne s 25
2.7.1 VYDETE STALEZIC ...ttt 25

2.8 Strategické alternativy (typy Strate@ii)........cccovvviiiiiiiiiiiiiciiie s 29

3 Metodicky POSTUP PIrACE .......cocviiiiiiiiiiiieiee et 34
3.1 CHLPIACE et 34
3.2 ZKoUMANY ODJEKL ...cveiiiiiiiieiiceiee st 34
3.3 Zdroje a druh pouzitych informaci ..........ccoceiviiiiiiiiiei s 34
3.4 POUZILE MELOAY ....eeeviiiiiiiie et 34
ST O 10T (010 (1S (<) 1 ST P TSP 35
3.6 POSTUP PIACE ....vvie ittt anes 35

4 Predstaveni podniKu ..............ccoooiiiiiiiiiii s 36
4.1 HiStorie SPOIECNOSTI. . .ccuviiiieiiiiiecii e 36
4.2 Charakteristika SPOIECNOSL ........vevviiiiiiiiiiic i 36

S VYVO] StavebniCtVI.......ccooiiiiiiiiiii s 38
5.1  Bytova vystavba v Ceské republiCe .......c..ce.evevrrcuciiceeieereseseese e 38
5.2  Dokonéené byty v Jihomoravském kraji v letech 2000 az 2009 .................... 40

6  Analyza vn€jSiho prostredi..............cccoooiiiiiiiiii 42
6.1  Analyza makrookoli, STEP analyza ............cccccooiiiiiiiiiiiiiiiicnccc s 42
6.2  Analyza sektoru zédkazniki, dodavateltl a konkurentil...........ccccooeriveeiienncnne 47
6.3  Portertiv péti-faktorovy model konkurenéniho prostiedi............ccovvviiinnnnns 48

7 Analyza vnitiniho prostiedi podniku .................cccoiiiiiii 51
7.1 ANALYZA 7S .o 51
7.2 EKOnomické UKAZALEIE .......cccviiviiiiiiiiiiiie st 52

8 SWOT ANALYZA .......oviiiiiiiiic e 53
O INAVIR ZIEPSENI ... 59

L0 ZLAVEL ..o 60



11 Summary......ccceeiieennenne.

12 Pouzita literatura...............

13 Seznam tabulek a obrazki



1 Uvod

V soucasné dob¢ potiebuji podniky jasné strategie, jak uspét v konkurenénim prostiedi.
Musi mit urCeny strategické cile a navazujici strategie formulujici smér rozvoje
podniku. V minulosti, kdy se na trhu nevyskytovala tak velka konkurence, vystacily
si podniky se strategiemi napodobujici n¢koho jiného. Dnes s takovymto pfistupem
rozhodné vystacit nelze. Soucasné je tfeba namisto pouhého eliminovani nevyhod
hledat cesty, jak rust a budovat si vyhody. V¢tSina metod je zaméfena proto,
aby

se néco délalo 1épe, aby se zvysila provozni efektivnost, ale to v soucasnosti nestaci

a je nutné zvysit strategickou efektivnost.

Strategicky proces, proces tvorby strategickych cill a strategie, chapeme stale vice jako
snahu o sladéni aktivit podniku s probihajicimi zménami. Tyto proces by mély sméfovat
K vétsi vnimavosti podniku vi¢i potenciondlnim zménam. Vyznamnou roli hraje

strategicka analyza, které se zabyva rozborem vnitini situace podniku a jeho okoli.

Rizeni konkuren¢niho boje je pro vrcholovy management velmi sloZitou, naroc¢nou
a také velmi rizikovou ¢innosti, ktera vyzaduje urcitou miru znalosti a také potfebné
zkuSenosti. Pravé proto je nezbytné vytvofit takové navrhy zlepSeni, aby firma byla

co nejvice schopna konkurovat.

Vse uvedené je taktéz velmi dilezité i pro mnou vybranou firmu. Cilem této prace
je posouzeni soucasné situace firmy, jeji strategie a na zakladé teoretickych poznatkt
posoudit zavedené strategie, popiipadé¢ doporucit zménu nebo pomoci urcit smér,

kterym by se firma méla ubirat.



2 Literarni prehled

2.1 Vymezeni zakladnich pojmu

Pojem podnikani se v poslednich letech objevuje zcela bézné, ale jeho interpretace neni
tak jednoducha, a proto se na tento pojem miizeme podivat z nékolika uhlu.
Ekonomické pojeti — zapojeni ekonomickych zdrojii a jinych aktivit podniku tak,
aby se jejich piivodni hodnota zvysila. Proces vytvareni ptidané hodnoty.

Psychologické pojeti — podnikani je potieba seberealizace, podnécuje potiebu néco
ziskat, néceho dosdhnout, néco vyzkouset nebo si splnit.

Sociologické pojeti — vytvareni blahobytu pro vsSechny zainteresované, hledani

dokonalejsiho systému vyuziti zdroja, tvorba pracovnich mist a ptilezitosti.

Pojeti z hlediska pfislusnych pravnich norem — je to soustavna ¢innost provadéna
samostatné podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost za ucelem

dosazeni zisku. (Viz zékon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, v aktudlnim znéni.)

At jiz je pojeti jakékoli, k obecnym znakiim podnikani patii: cilevédoma cinnost,
iniciativni a kreativni pfistupy, organizovani a fizeni transformacnich procest, prakticky
ptinos, uzitek, pfidana hodnota, ptevzeti a zakalkulovani rizika neuspéchu, opakovani,

cyklicky proces.

K vymezeni pojmu podnikatel existuje fada definic.

Je to osoba realizujici podnikatelské aktivity, at’ jiZ s rizikem ztraty nebo navySenim
vlastniho kapitalu. Podnikatel vyuziva zdroje a prostfedky k dosaZeni vytyCenych cila,
je schopen podstupovat riziko a umi vyuZit naskytajici se ptilezitosti.

Investuje své prostredky, Cas, Usili a jméno, piebird odpovédnost, nese riziko s cilem
svého finan¢niho a osobniho uspokojeni.

I zde pro podnikatele existuje tada charakteristickych rysti: nachazi pfilezitosti,

stanovuje nové cile, zabezpecuje financni prostfedky nezbytné k podnikani, schopnost



rozumét pfedmétu podnikani, podstupuje riziko, musi mit vlastnosti jako: sebedtvéra,

vytrvalost, nasazeni, schopnost ucit se ze zkusenosti atd.

Zaroven musime uvést i definice, které se vztahuji k pojmu podnik.

Typickou definici rozumime, ze v podniku dochézi k pteméné zdroja (vstupl) ve statky
(vystupy). Obsahlejsi definice charakterizuje podnik jako soubor prostiedki, zdrojl,
prav a majetkovych hodnot, které slouzi podnikateli k uskute¢néni podnikatelskych
aktivit.

K podnikani nalezi véci, prava a jiné majetkové hodnoty, které patii podnikateli a slouzi
k provozovani podniku nebo vzhledem ke své povaze maji tomuto ucelu slouzit (Veber,

Srpova, 2002).

2.2 Vymezeni malého a stredniho podnikani

Mal¢ a stfedni podniky sehravaji v soucasné dobé vyznamnou ulohu v hospodafstvi
vSech zemi. Jejich postaveni stoupa snad i diky tomu, ze se jim dafi vytvaret nové
pracovni pfilezitosti pro samotné zaméstnance, ale davaji také Sanci k svobodnému
uplatnéni obcanli — podnikateli a tim je Sance uplatnéni téchto lidi v samotném
produktivnim procesu. MSP se mohou velmi dobie orientovat v konkurenénim
prostiedi, a jsou schopni rozeznat a pruzné reagovat na zmeény trhu. Jsou zaroven velmi
citlivi na zmény podnikatelského prostfedi, mnohem vice neZ velké podniky. Zaroven
se potykaji s nedostatkem finan¢nich prostiedkil, nedostupnosti k novym technologiim
a technickému vybaveni. K rozvoji sektoru malych a stfednich podnikli a k upevnéni
jejich postaveni v soucasné dob¢ patii statni podpory pro malé a stfedni podnikatele.
Timto se stat snazi do jisté miry kompenzovat napiiklad: nedostatek vlastniho kapitalu,

obtizny pfistup k bankovnim uvérim nebo omezenost ruceni vlastnim majetkem.

Malé a stiedni podnikani ptredstavuje ve skladbé vSech podnikli naprostou vétSinu.
V Evropé€ je 19 miliéonlt malych a stfednich podniki, které predstavuji 99,8% vSech

podnikt v EU.



Evropské komise pouziva pro klasifikaci podniki tyto kritéria.

Pocet zaméstnanct — primérny pocet zaméstnanci za posledni uzaviené tcetni obdobi
Rocéni trzby, resp. prijmy (urCujici je, zda subjekt vede podvojné nebo jednoduché
ucetnictvi)

Hodnota aktiv nebo majetku (dle uziti ucetni soustavy). U hodnoty aktiv se vychazi
Z hodnoty uvedené v rozvaze.

Nezavislost. Nezavislost je ddna tim, zda jedna nebo vice osob nevlastni vice jak 25%

podil na zakladnim kapitalu ani na jeho hlasovacich pravech.

Zakon cislo 47/2002 Sb., o podpofe malé¢ho a stfedniho podnikédni vymezuje maly
a stiedni podnik nasledujici charakteristikou.

Drobny podnikatel — zamé&stnava méné nez 10 zaméstnanci a rozsah aktiv nepiesahne
180 mil. K¢ nebo ma cisty obrat za posledni uzaviené ucetni obdobi nepiesahujici 250
mil. K¢.

Maly podnikatel — zaméstnava méné€ nez 50 zaméstnanct, rozsah aktiv nepiesdhne 180
mil. K& nebo mé Cisty obrat za posledni uzaviené ucetni obdobi neptesahujici 250 mil.
K¢.

Mali a stifedni podnikatelé — zaméstnavaji méné jak 250 zaméstnanci, jeho aktiva
neptfesahuji 980 mil. K¢ nebo maji Cisty obrat za posledni uzaviené ucetni obdobi

neptesahujici 1 450 mil. K¢ (Veber, Srpova, 2002).

2.2.1 Omezeni a prilezitosti malych a stirednich podnikt

Mal¢ a stfedni podniky dosahly v uplynulych letech ftady pozitivnich zmén,
ale i v budoucnu mohou narazet na fadu omezeni.

Maji malou ekonomickou silu a obtizny pfistup ke kapitalu a tim i omezenou moZnost
svého rozvoje. Ve vefejnych soutézich o statni zakazky maji slabs$i pozici. Jsou
prakticky vylouceny z boje o zakazky, kde je zapotiebi velkych investic. Nemohou si
dovolit zaméstnévat vrcholové manazery, obchodniky a Spickové védce. Ackoli dosahly

fady uspésnych inovaci, jejich inovace jsou zpravidla niz§iho fadu. Mohou byt ohroZeny



chovanim velkych, Casto nadnarodnich podnikti a obchodnich fetézcii prosazujici
dumpingové ceny. Na tyto podnikatele jsou kladeny nemalé pozadavky souvisejici

s neustalou zménou pravnich predpist a ustanoveni (Veber, Srpova, 2002).

Na jedné strané je fada omezeni vztahujicich se k malému a stfednimu podnikani,
ale na stran¢ druhé jsou i vyhody souvisejici stouto formou podnikani. Podle
Synka(2002) jsou vyhody nasledujici:

- jednoducha tidici struktura,

- vetsi pruznost podniku,

- vyznamngj$i citlivost na pozadavky trhu

- aktivni UCast na inovacnim procesu

- podnécovani ekonomického rlstu vytvarenim novych pracovnich ptilezitosti

- vyplnovani oblasti trhu, které nejsou v zajmu velkych podniki

- napomahani rychlej§imu rozvoji malych mést a obci

- podpora rozvoje hospodarsky slabsich regionii

2.3 Vyvoj strategického rizeni

Strategie je na prvni pohled pojem ciziho ptivodu. Do odborné feci ho uvedli vojaci,
ktefi ho ptevzali ze starofeckého slova ,stratégia™, coz znamenalo vojevidcovské
uméni. Do soucasného chdpani ve smyslu fizeni podniku se dostal az koncem
sedmdesatych let minulého stoleti. Vysledkem vyvoje strategického mysleni je jeho
oddéleni od planovani.

Strategie je brana jako koncept celého chapani organizace, je to dlouhodoby program

a zpusob ¢innosti celé organizace (Jirasek, 2004).



2.4 Strategie a strategické fizeni

Nazor na definici strategie se pofadu let vyvijel a ménil, a proto také existuje fada
zahrani¢nich, ale 1 domacich publikaci, které se zabyvaji jak teoretickym,
tak i praktickym pojetim podnikové strategie. Dedouchova (2001) pojima definici
strategie jak v tradi¢nim pojetim tak i modernim.

Tradi¢ni definice chape strategii podniku jako dokument, ve kterém jsou urCeny
dlouhodobé cile podniku, stanoven prubéh jednotlivych operaci a rozmisténi zdroju
nezbytnych pro splnéni danych cila.

Kritici této definice tvrdi, ze planovaci ptistup pouze predpoklada, Ze strategie je jen
vysledkem pozadavki a ptani podniku téchto cilit dosdhnout.

Moderni definice pojima strategii jako pfipravenost podniku na budoucnost.
Ve strategii jsou obsazeny dlouhodobé cile podniku, pribéh jednotlivych strategickych
operaci a rozmisténi podnikovych zdroji nezbytnych pro splnéni danych cila tak,
aby tato strategie vychazela z potieb podniku, pfiihlizela ke zménam jeho zdroju

a schopnosti a soucasné odpovidajicim zptisobem reagovala na zmény v okoli podniku.

Pojem strategie uzce souvisi s cili, které firma sleduje. MlzZeme fici, Ze cile jsou
zadouci budouct stavy, kterych ma byt dosazeno. Strategie vyjadiuji zdkladni predstavy,

jakou cestou budou firemni cile dosaZeny.

Krom¢ skuteCnosti, Ze rozhodovani ¢inéna ve strategickém fizeni velkou mérou
ovlivituji GspéSnost podnikani, existuji 1 dal$i ditvody, pro které by mélo byt v kazdé
organizaci, ktera chce tspésn¢ a dlouhodobé napliiovat svoje posléani a cile, uplatiiovano
racionalni strategické mysleni.
- Strategické fizeni, vychdzejici z dlouhodobych piedpoveédi vyvoje, poméaha
firmé predpovidat budouci problémy a na druhé strané taky piilezitosti.
Uplatiiovanim strategického ftizeni se prodluzuje Cas ptipravy organizace

na feSeni zasadnich problémt a piekézek dalSiho vyvoje organizace.



- Strategické tizeni dava jasné cile a sméry pro budoucnost podniku a pocity

jistoty jeho pracovnikim. Vétsina lidi 1épe pracuje, kdyz vi, co je od nich

ocekavano a kam podnik smétuje.

Strategické fizeni pomaha zvySovat kvalitu managementu, vede fidici pracovniky

k tomu, aby zkvalithovali své rozhodovani. Strategické fizeni pomaha zlepSovat

komunikaci uvnitf podniku, koordinaci projektu, motivaci pracovniktl a zlepSuje alokaci

zdrojii. Vlastni schéma strategického fizeni viz. obrazek 1 (Ketkovsky, Vykypél, 2002).

Obrazek 1: Integrovany proces strategického fizeni
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Néktefi odbornici odhaduji, Ze rozhodovani uskutecfiovana na strategické urovni fizeni

ovlivituji GspéSnost podnikani az z 80%. Dalo by se fict, ze podnikatelsky uspéch

V trznim hospodafstvi zavisi pfedevSim na v€asném piedpovidani trznich pfilezitosti

a feSeni potenciondlnich problému strategického charakteru. Poznani, hodnoceni a




raciondlni uplatnéni poznatkli o objektivnich vyvojovych tendencich v fizeni podniku
se stava jednim z nejvyznamnéj$ich pozadavki na vedouci pracovniky (Ketkovsky,
Vykypél, 2002).

Poslani podniku

Poslani podniku je soucasti tzv. strategického zaméieni podniku, které vymezuje tcel
a smysl, kvili kterému podnik existuje. V obecné roving je to vize a mise podniku,
konkrétn&ji pak zamér a cile. VSechny tyto slozky jsou hierarchicky uspotfadany (viz

obrazek 2).

Obrazek 2: Strategické zaméteni podniku
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Zdroj: Ticha, Hron, 2003



VIZE podniku vyjadiuje to, ¢im by podnik mél byt a je zaméfena do budoucnosti.
Obvykle je vize mentalni pfedstava manazerti o budoucnosti.
MISE (poslani) podniku je vlastné zformulovana a sepsana vize.
ZAMERY podniku jsou dal$im stupném v konkretizaci vize. Charakteristickymi rysy
zaméru jsou:

* Financni i nefinan¢ni zajmy riznych zajmovych skupin

=  Umoznuji a podporuji zdivodnéné kompromisy

= Jsou motivujici ale dosazitelné

* Jdou napfi¢ funkcionalnimi oblastmi
CILE podniku jsou operativnim vymezenim ziméri. Konkretizuji relativné obecné
vymezené zaméry a piesné definuji, ¢eho musi byt dosazeno, aby zaméry byly
realizovany.

PLANY jsou konkrétnim popisem postupt, jak maji byt cile naplnény

Formulace poslani podniku je dilezitym prvkem strategického fizeni, protoze dava
fidicim pracovnikim 1 fadovym zaméstnancim jasné védomi tucelu a pocitu
sounalezitosti s podnikem. Je to jakasi hybna sila podniku tzv. ,neviditelnd ruka®,

ktera podnik v jeho vyvoji usmériuje.

Poslani se mohou lisit zejména v délce, obsahu formatu a presnosti. Efektivné
formulované poslani podniku musi spliiovat nasledujici 4 podminky:

* Trzni orientace — vymezeni podniku ve vztahu k trhu, na kterém dany podnik
pusobi nebo ve vztahu ke skupinam zdkaznikl, kterym slouzi, pfipadné
ve vztahu ke konkrétnim potiebam, které uspokojuje.

= Realizovatelnost — optimalni vymezeni pfedmétu ¢innosti, které podniku umozni
rust, ale i1 které nedostane podnik za hranici jeho vyvojovych moznosti

= Motivace — posilovani pocitu zaméstnanct, ze jejich usili je vyznamné
a pfispiva k blahobytu spole¢nosti

= Specifikace — vyjadreni hodnotového systému podniku, vztahu k zdkaznikim,

dodavateliim, distributorim, konkurentim a ostatnim ucCastnikim na trhu



V optimalni podobé, kterd nepodléhd nepodstatnym zmeéndm okoli (Ticha, Hron,

2003).

2.4.1 Strategické cile

Strategické cile tvoii podstatu strategii a jsou hlavni soucasti jejich obsahu. Cile musi
byt posuzovany a vazeny z hlediska Casu. Nékteré cile jsou uréovany z kratkodobého
hlediska a jiné z hlediska dlouhodobého. Mezi jednotlivymi cili musi byt uréeny jejich

hierarchie a priority. Nejéastéji zvolené cile popisuje tabulka 1.

Tabulka 1: Kategorie cilt

Kategorie cili % firem sledujicich dany cil
Ziskovost 89
Rist 82
Podil na trhu 66
Spokojenost zédkaznikl 62
Kvalita vyrobku a sluzeb 60
Védeckotechnicky rozvoj 54
Hospodarnost 50

Zdroj: Johnson, G., Scholes, K. Exploring Corporate Strateggy.
3rd ed. New York : Prentice Hall, 1993

Literatura uvadi, aby cile byly vymezeny tak, ze jsou SMART, kde jednotliva pismena

akronymu znamenaji poZadované vlastnosti cilu:
= S ,stimulating“ znamend, ze cile musi stimulovat k dosaZeni co nejlepSich

vysledk

* M ,measurable” dosazeni nebo nedosazeni cile by mélo byt méfitelné
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= A ,acceptable” cile by mély byt akceptovatelné i ze strany téch, kdo je budou
plnit
= R realistic” cile realné a dosazitelné

= T ,timed* cile by mély byt Casoveé ukotvené

Rozhodovani o cilech je ovliviiovano nejriiznéjsimi faktory, naptiklad: vliv prostredi,
vnémz podnik puasobi; ocekdvani dulezitych ,stakeholders®; objem dostupnych

vyrobnich faktort; interni vztahy; vlastnosti-schopnosti stratégti; minuly vyvoj podniku.

Spravné vymezeni cilt je pro firmu dilezité zejména z téchto divod:

* Cile vymezuji postaveni firmy vzhledem k jejimu okoli a zac¢lefiuji ji do n¢j

* Cile umoziuji koordinovat ¢innost téch, kteti rozhoduji a vytvateji predpoklady
pro zajisténi konzistentnosti rozhodovani na rdznych urovnich. Spravné
vytycené cile vedou k zddoucimu stavu chovani zaméstnancu.

= Strategické cile pomahaji distribuovat pravomoci a odpovédnosti v fidici
hierarchii.

» (ile predstavuji standardy pro hodnoceni ¢innosti podniku. Bez jasnych cili

nema podnik jasny zaklad pro hodnoceni svého uspéchu nebo neuspéchu.

Cile je vhodné definovat ve tfech krocich a to od formulace obecnych cili, déle
formulace specifickych cilt a také v neposledni fad¢ stanoveni priorit vyznamnosti cilii.
Strategické cile je nutno zpravidla v pribéhu ¢asu prizpisobit ménicimu
se podnikatelskému prostredi, poptipadé¢ tomu, jak jsou vytyCené cile realizovany.
Zmény zpusobuji nasledujici skutecnosti:

* Zména aspiracni trovné fidicich pracovniki,

» (ile je nutno ptizpusobit vyraznéjsim zménam podnikatelského prostredi,

= (Cile se mohou ménit v disledku vyraznéjSich zmén v poptavce,

= (ile by se mély pfizpisobovat zménam stadii zivotnich cyklii vyrobkl a trha

(Ketkovsky, Vykypél, 2002).
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2.5 Strategicka analyza

Zakladem pro formulovani strategic podniku je souvislost mezi podnikem a jeho
okolim. Formulace strategie je komplexni proces, ktery vyzaduje analyzu vnéjSich
faktori pusobicich na podnik a jejich srovnani se zdroji a schopnostmi podniku.
Ukolem strategie je piipravit podnik na situace, které by v budoucnu mohli vzniknout.
Zakladni vychodiska pro formulaci strategie vyplivaji ze strategické analyzy.
Strategicka analyza zahrnuje rtzné analytické techniky vyuzivané pro identifikaci

vztahli mezi okolim podniku (makrookoli, odvétvi, konkurenéni sily, trh, konkurenty)

a zdrojovym potencialem (Sedlackova, 2000).

Cilem strategické analyzy je identifikovat, analyzovat a ohodnotit v§echny vyznamné

faktory, o nichz lze ptedpokladat, ze budou mit vliv na strategii podniku (viz obrazek

3).

Obrazek 3: Strategicka analyza

VNEJSI FAKTORY

sociokulturni,

vlivy makrookoli

Politické, ekonomické,

technologické a jiné

Atraktivita odvétvi,
hybné sily, klicove
faktory tispéchu,
strategicke
konkurenéni skupiny

Konkurencni sily,
nakladové postaveni
konkurentti a
ocekavané reakce
rivald

A 4

STRATEGICKA SI

TUACE PODNIKU

Zdroj: Sedlackova, 2000

A

Specifické prednosti, dostupné
zdroje, relativni konkurenc¢ni

sila, silné a slabé stranky,
vyvazenost portfolia

VNITRNI FAKTORY
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2.5.1 Analyza vnéjsiho prostredi

Cilem vng&j$i analyzy je nachazeni prilezitosti a vyvarovani se ohrozeni v okoli podniku.
Strategie podniku by pak méla maximalné vyuzit nabizené pfilezitosti a nalézt cestu,
jak se ohroZzenim vyhnout nebo alesponn minimalizovat dopad na podnik.

Ketkovsky, Vykypél (2002) uvadi, aby méla analyza vnéjSiho prostiedi byt zamétena
na odhaleni vyvojovych trendu, které mohou firmu v budoucnu vyznamnéji ovliviiovat.
Podle Sedlackové je zékladnim ukolem této analyzy vymezeni okoli podniku

a identifikace jeho zakladnich faktorti, vazeb a souvislosti mezi nimi.

2.5.1.1 Analyza makrookoli

Analyza makrookoli se zabyva faktory, které na firmu piisobi na makro Urovni.

K tomuto ucelu se pouzivaji dvé metody a to STEP (PEST) analyza a metodu ,,4C*.

Castéji pouzivanou metodou pro analyzu makrookoli je STEP analyza, nékdy také
nazyvanou PEST analyza. STEP analyza je jednoduchym a efektnim ndstrojem
k ohodnoceni vlivu faktord globalniho prostiedi na podnik. Jejim zakladem
je formulovat odpovédi na nasledujici tfi otazky:

1. Které z vngjSich faktord maji vliv na podnik?

2. Jaké jsou mozné Ucinky téchto faktord?

wevr

Step analyza zahrnuje faktory socidlné - kulturni, technologické, ekonomické, politické
1. socialné — kulturni (spolecenské) faktory

Zahrnuji faktory souvisejici se zplisobem Zivota lidi v€etné Zivotnich hodnot, déle
demografickou ki#ivku, primérnou délku Zivota, hustotu obyvatelstva, rodinné

faktory, migrace obyvatelstva, dopravni obsluznosti, Groveni vzdélavani a
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vzdelanosti, prevazujici hodnoty, zivotni styl v regionu, pfistup k praci a volnému

Casu, strukturu penéznich vydani.
2. technologické faktory

Do této kategorie patii rozvoj technologie souvisejici se samotnym vyrobkem,
produktem, sluzbou (nové trendy ve vyvoji). Dalsi skupinou je samoziejmé vyvoj
vyroby (know-how), ktery mlize podniku pfinést urcitou vyhodu pred konkurenci.
Zahrnuje tyto prvky: vladni vydaje na védu a vyzkum, zmény technologie vyroby,

vynalezy, patenty, nové objevy.
3. ekonomické faktory

Zahrnuji faktory, které souvisi s vyvojem ekonomickych procesit v okoli firmy -
toky penéz, zbozi, sluzeb, informaci a energii, jez mohou ovliviiovat existenci,
pozici a chod firmy, a to vcetné¢ problematiky (ne)zaméstnanosti, trhu prace,
platovych podminek, konkurence, podili na trhu, vyvoje v podnikatelskych

sektorech, trendy vyvoje HDP, urokové sazby, ménové kurzy, mira inflace, atd.

4. politické faktory

Na podnik plsobi celd fada zakonl i nafizeni, ale i stavajici politicka situace.
Veskeré zakony a vyhlasky podléhaji neustadlym zmeénam. Stejné tak normy se Casto
méni, rusi a doplnuji, a to znamend zvySovani nakladd témito legislativnimi

zménami. Politicka situace v zemi ovliviiuje néladu investort.

5. ekologické faktory

Ekologické faktory se obvykle do STEP analyzy nezahrnuji, ale v posledni dobé&
tyto faktory nabyvaji na dileZitosti a lidé zacinaji upfednostiiovat produkty
¢i sluzby, které jsou Setrné k pfirodnimu prostiedi. Pro firmu je taktéz dilezité

dodrZovat zptisiiujici se kritéria a normy souvisejici s ochranou zivotniho prosttedi.
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Vyhody STEP analyzy
STEP analyza zasahuje do SirStho prostiedi podniku a sleduje jeho zmény,
které nemuseji byt pii sledovani odvétvi patrné. Bere napiiklad v uvahu i faktory, které
nejsou na prvni pohled ,,podnikatelské® (napt.:zivotni styl, Zivotni prostiedi). Pomaha

porozumét faktorim, které ovliviiuji vyvoj daného odvétvi.

Nevyhody STEP analyzy
Analyza nékdy nemusi pfinést nic nového a miize tak pouze vazat cas, ktery mohl byt

vénovan analyze strategicky vyznamnéjsich faktort (Tichd, Hron, 2003).

2.5.1.2 Analyza Mikrookoli

Analyza oborového okoli podniku
Oborové okoli podniku je ovlivilovano piedev§im jeho konkurenty, dodavateli
a zakazniky. Strategie a cile podniku jsou zejména ovliviiovany atraktivnosti oboru,

v némz podnik plsobi, a jeho strategickou situaci jako celku.

Sektor zakazniki
Podnik v prvni fadé musi zajimat, kdo jsou jejich zédkaznici, jaké maji potieby
a ocekavani. Stejné tak musi podnik zajimat, kdo mize byt jejich potenciondlnim
zakaznikem, jaké jsou trendy, které mohou vést ke zméndm pozadavki a chovani.
V sektoru zédkazniki je tfeba zaméfit se predevsim na:
= |dentifikaci kupujicich — rozliSujeme tfi tiidy zakazniki: spotiebitelé,
velkoobchod/maloobchod, primysl a instituce. U kazdé z téchto 3 tiid Ize
identifikovat rozdilné faktory, které ovliviiuji jejich rozhodnuti nakupovat.
Taktéz je ziejmé, ze tyto faktory méni silu svého pisobeni v zavislosti
na druhu vyrobku. Identifikaci svych zékazniki a jejich pozadavkl je tieba
vénovat nalezitou pozornost, aby podnik snizil hrozbu ztraty zakaznikt

a aby si vytvofil Sanci nalézat nové zakazniky popiipadé stavajicim
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zakazniklim prodavat vice. Dulezité je si uvédomit, Ze udrzet si dosavadniho
zakaznika je vétSinou levnéjsi nez ziskat nového.

= Demografické faktory — s populaci jsou spojeny tii faktory, které ovliviuji
trhy a jsou oznacovany jako primarni poptavkové faktory:

1. Zmény v populaci - mén¢ lidi znamena mensi primarni poptavku po zbozi.
Mnoho podnikti se prave proto orientuje na rychle rostouci trhy rozvojovych
zemi.

2. Posuny ve véku populace — populace ve vyspélych zemi obecné starne

3. Rozlozeni pfijmi populace- V podminkach trzni ekonomiky se vétSina
piijmi soustiedi k tizké skupiné obyvatel (to plati pouze pro nékteré trhy,
na jinych tato skutecnost tak vyznamna neni)

* Geografické faktory — zde je tfeba brat v ivahu okolnost, kde se zakaznici

nachdzeji. Tato skute¢nost miize mit zna¢ny vliv na umisténi podniku.

Sektor dodavateld

Zde jde piedevsim o to analyzovat dostupnost a naklady vSech vstupl potiebnych
k vyrob¢ a stabilit¢ dodavek. Naklady a dostupnost zdroji jsou urovany vztahem mezi
uréitym podnikem a jeho dodavateli, a tfeba je také posuzovat z hlediska ¢asu, protoze

pii zpozdéné dodavce mize byt naruSena podnikova strategie.

Sektor konkurentu
Otazky, na néz by méla byt dana odpoveéd’ pii analyze konkurentt jsou:
- jaka je soucasna pozice nasi firmy vic¢i konkurentim?
- Jak se konkurence méni a vyviji?
-V jaké fazi Zivotnich cykll se nachézeji rozhodujici vyrobky naseho odvétvi?
- Jaka je rentabilita odvétvi vii¢i jinym srovnatelnym odvétvim?
- Vstupuji novi konkurenti do oboru, pfipadné opoustéji obor naSi rivalové?

(Ketkovsky, Vykypél, 2002).
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2.5.1.3 Analyza konkurence v odvétvi

Porteriiv péti-faktorovy model konkurené¢niho prostiedi

Stav konkurence v odvétvi je zavisly na plisobeni péti zakladnich sil a vysledkem jejich
spole¢ného plisobeni je ziskovy potencidl odvétvi. M. Porter je autorem modelu, ktery

znazoriiuje pusobeni a charakteristiky téchto zakladnich péti sil. Za Gcelem analyzy

konkurenéniho prostedi je tfeba ohodnotit kazdou z péti konkuren¢nich sil.

Je pravidlem, ze se celkova ziskovost podnikli v odvétvi snizuje, z divodu silici
a aktivngjsi konkurence. Na druhou stranu, kdyz odvétvi nabizi dlouhodobé perspektivu

ziskovosti, 1ze tak usoudit, Ze konkurenéni sily nebudou nadmiru silné a ze konkurencni

prostfedi v daném odvétvi bude piiznivé a atraktivni.

Obrazek 4: Porteriv model

Dodavatelé

(Dohadovaci schopnost
dodavateld)

Zdroj: Ticha, Hron, 2003

Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencialnich konkurent()

=

Odbératelé

(Dohadovaci schopnost
odbérateli)

Nahradni (nové)
vyrobky
(OhroZeni ze strany

nahradnich vyrobka -
substitutd)
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Aby se podnik s vlivem konkurencnich sil vyrovnal, musi si podnik najit na trhu
takovou pozici a zvolit takovy pfistup ke konkurenci, ktery:
= izoluje podnik co nejvice od plisobeni konkurencnich sil
= umozni podniku vyuziti konkuren¢ni sily v daném odvétvi ve svlij prospéch
= umozni usadit se v pevné pozici, ze které mize ,rozehrat hru“ hned,

jak se do odvétvi dostane nova konkurence

OhroZeni ze strany novych konkurenti
Zavisi predevs§im na bariérach vstupu do odvétvi a reakci zavedenych podnikil na vstup
nového konkurenta. Bariéry vstupu do odvétvi jsou nejCastéji spojeny s existenci
a pusobeni nékterého z 6 nasledujicich faktort:
» uspory z rozsahu;
= kapitdlova ndroc¢nost;
» diferenciace vyrobkd;
* nakladové znevyhodnéni;
= pristup k distribu¢nim kanaliim;
» vladni politika.
Dalsi okolnosti, které ovlivni piipadny vstup do odvétvi, je reakce podnikii v odvétvi
jiz zavedenych. Negativni reakce se dd ocekéavat v ptipadech kdy:
- zavedené podniky maji dostate¢né zdroje, aby mohly odvratit hrozici vstup
novych konkurentd do odvétvi.
- Zavedené podniky mohou docasné snizit ceny svych produktd, aby udrzely sviij
trzni podil.
- Mira rlstu odvétvi je nizka a dodatecny konkurent by zhorsil finan¢ni situaci

vSech zacastnénych.
Vyjednavaci sila dodavateli
Stejné¢ jako dodavatelé mohou i odbératelé vyraznym zplisobem ovliviiovat profitabilitu

odvétvi tlakem na cenu nebo kvalitu produkce odvétvi. Odbératelé jsou silni, pokud:

= Jsou koncentrovani nebo nakupuji ve velkém.
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» Nakupovany produkt je standardizovany nebo nediferenciovany.

* Nakupovany produkt je vyznamnou polozkou pro odbératele.

» Zisk dosahovany odbérateli je nizky.

= Nakupovany produkt neni vyznamnou polozkou s vlivem na kvalitu findlniho

vyrobku.

OhrozZeni substituty

Cim snadngj§i je nahradit stavajici produkty jejich substituty, tim méné atraktivni
je dané odvétvi. Substituty, které jsou ze strategického hlediska nejdilezitéjsi, jsou ty,
které technologickymi inovacemi stavajicich vyrobkli nabizeji lepsi uspokojeni potieb.

Nebo substituty, které jsou vyrabény v odvétvich dosahujicich vyssich ziski.

Rivalita mezi existujicimi podniky

Rivalita je dusledkem snahy kazdého z nich vylepsit vlastni pozici. Rivalita se zvySuje
za nasledujicich okolnosti:

» Konkurujici si podniky jsou pocetné, zhruba stejné velké a silné.

» Mira ristu odvétvi je nizka.

» Fixni nebo skladovaci naklady jsou vysoké.

= Poskytované vyrobky nebo sluzby nejsou diferenciované.

= Vystupni bariéry z odvétvi jsou vysoké.

= Rivalové sleduji rGzné cile, neshodnou se na zpiisobech konkurence a tim se

trvale stfetavaji (Ticha, Hron, 2003).
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2.5.2 Analyza vnitrniho prostredi podniku

Aby bylo mozné zhodnotit silné a slabé stranky podniku, je nezbytné analyzovat jeho
vnitini faktory a to zejména faktory védecko-technického rozvoje, marketingové
a distribucni faktory, faktory vyroby a fizeni vyroby, faktory podnikovych a pracovnich
zdrojt, faktory financni a rozpoctové. Hlavni myslenkou vnitini analyzy je zhodnotit
soucasné postaveni podniku.

Pro odhaleni pfipadnych neefektivnosti vyuzivani firemnich zdroji/faktort je pouzivana
tzv. analyza hodnotového fetézce. Dalsi analyzou vnitiniho prostfedi je tzv.,,7 S*,

uzitecna pfi identifikaci tzv. kli¢ovych faktora tspéchu (Ketkovsky, Vykypél, 2002).

2.5.2.1 Analyza vnitiniho prostredi firmy metodou ,,7 S

Jednim zcili strategické analyzy musi byt i odhaleni rozhodujicich faktoru,
podminujicich uspéch firmy pfi realizaci jeji strategie, tzv. kliCovych faktorti uspéchu
(key success factors). Pfi identifikaci téchto faktorii mize byt uzite¢nou pomickou
»7 S model”, metodika strategické analyzy poradenské firmy McKinsey, dle niz
je nutno strategické fizeni, organizaci, firemni kulturu a dalsi rozhodujici faktory brat
a analyzovat v celistvosti, ve vzajemnych vztazich a pusobeni, syst¢émové. V tomto
pojeti je nutno na kazdou organizaci pohliZet jako na mnozinu sedmi zakladnich faktort
(aspekti), které se vzajemné podminuji, ovliviiuji a ve svém souhrnu rozhoduji o tom,

jak bude vytyCena firemni strategie naplnéna.

Model ,,7 S* je nazvan podle toho, Ze je v ném zahrnuto sedm niZe uvedenych faktort,
jejichz nazvy zadinaji v angli¢tiné pismenem S:

= Strategy (strategie)

= Structure (struktura)

= Systems (systémy fizeni)

= Style (styl manaZerské prace)

= Staff (spolupracovnici)

20



= Skills (schopnosti)
= Shared values (sdilené¢ hodnoty)

Obrazek 5: Model ,,7S* firmy McKinsey

Shared

| Values

Zdroj: Ketkovsky, Vykypél, 2002

Strukturou se chape obsahova a funkéni napli organiza¢niho uspotadani nadfizenosti,
podiizenosti, spoluprace, kontrolnich mechanizmt a sdileni informaci

Systémy Fizeni vV tomto piipadé€ to jsou prosttedky, procedury a systémy, které slouzi
tfizeni, a dale komunikac¢ni, dopravni, kontrolni a informacni systémy.

Styl manaZerské prace je vyjadienim toho, jak management pfistupuje k fizeni
a k feseni vyskytujicich se problémd.

aspirace, motivace, chovani vaci firm¢ atd.

Schopnostmi je minéna profesionalni zdatnost pracovniho kolektivu firmy jako celku.
Je nutno brat v tvahu (kladné i zaporné) spole¢né plisobici efekty dané naptiklad Grovni
organizace prace a fizenim.

Sdilené hodnoty odrazeji zékladni skuteCnosti, ideje a principy respektované
pracovniky a nékterymi dalSimi ,,stakeholdery* firmy bezprosttedné zainteresovanymi

na uspéchu firmy (Ketkovsky, Vykypél, 2002).
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2.5.2.2 Analyza hodnotového Fetézce

V kazdém podniku probihd fada c¢innosti, které spole¢né ovliviiuji pozici podniku
ve vztahu k zékaznikim i ostatnim konkurentim. Nastrojem k ohodnoceni toho,
jak se na vytvareni hodnoty podili kazdé z dil¢ich ¢innosti, je hodnotovy fetézec. Model

hodnotového fetézce rozdéluje podnikové ¢innosti do dvou kategorii:

1) Primarni (zakladni) Cinnosti/aktivity: jsou vSechny cinnosti, které se tykaji
vyroby produktu, jeho marketingu a prodeje a sluzeb spojenych s uzivanim
produktu.

2) Podpurné cinnosti/aktivity: vSechny ¢innosti, zajist'ujici realizaci primarnich

¢innosti (Ticha, Hron, 2003).

Obrazek 6: Hodnotovy fetézec
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Zdroj: Ticha, Hron, 2003
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Primarni aktivity

Do primarnich aktivit zafadime pét zakladnich aktivit:

Vstupni logistika (inbound logistics) — aktivity spojené s pofizenim vstupt,
jejich skladovanim, manipulaci a rozvozem

Operace (operations) zahrnujici aktivity spojené s transformaci vstupl
na konecné produkty naptiklad strojni zpracovani, udrzba zatizeni atd.

Vystupni logistika (outbound logistitics) zahrnujici aktivity spojené
se skladovanim a distribuci zboZzi

Marketing a prodej (marketing and sales), napiiklad reklama, podpora prodeje,
vybér distribu¢nich kanalu atd.

Sluzby (service), kam patii aktivity spojené s udrZzovanim nebo zvySovanim

hodnoty produktu

Podpiirné aktivity

Podptirné aktivity podporuji jak primarni aktivity, tak i samy sebe. ZajiSt'uji primarnim

aktivitdim potfebné zdroje, vstupy, technologie, lidské zdroje apod. Podpirné aktivity

muzeme rozdélit na;

Opatiovani (procurement)

Technologicky rozvoj (technology development): technologie mohou byt
zamé&feny jak na vyrobek, tak i na vyrobni procesy, pfipadné na potiebné
vyrobni zdroje (materidl, energie, zvySovani kvalifikace pracovniki).

Rizeni lidskych zdroji (human resource management) je oblast, ktera zahrnuje
aktivity spojené s naborem, vybérem, $kolenim a rozvojem pracovniki s jejich
fluktuaci atd. Rizeni lidskych zdroji ovliviuje viechny firemni aktivity, a to jak
primarni tak i sekundarni, a je proto jednim ze strategickych faktort.
Infrastrukturu firmy (infrastructure), ktera se sklada z aktivit, jako je vlastni
fizeni firmy, planovéni, finance, ucetnictvi, pravni zaleZitosti, fizeni jakosti,

firemni informacni systém atd. (Ketkovsky, Vykypél, 2002).
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2.6 SWOT analyza

Podstatou SWOT analyzy je to, ze se pii ni identifikuji faktory a skutecnosti, které pro
objekt analyzy sleduji silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby okoli. Tyto klicové
faktory jsou potom verbalné charakterizovany, pfipadné hodnoceny, ve CcCtyfech
kvadrantech tabulky SWOT. Analyza SWOT nemusi byt pouzivana pouze
pii strategické trovni fizeni, ale jeji vyuziti je SirSi. Pouziva se napiiklad pfi analyzach
zaméfenych na problémy taktického i operativniho fizeni. SWOT analyzu muzeme
vypracovat i tzv. ,,osobni®, ktera je zaméfena na identifikace silnych, slabych stranek,

ptilezitosti a hrozeb jedince (Ketkovsky, Vykypél, 2002).

Sumarizace vysledk umoziuje zpracovani SWOT matice a prvni generovani

strategickych alternativ. Matice SWOT je vyobrazena na obrazku 7.

Obrazek 7: SWOT matice

) rlsu r :TWTI '
silne stranky slabe stranky

= o Ty
pFﬂEgtDSti Strategie SO Strategie WO
<
hrl:::Ell:w Strategie ST Strategie WT
‘. J

Zdroj: Ticha, Hron, 2003

» SO strategie (,,vyuziti®) — je to strategie vyuzivajici silnych stranek podniku ke
zhodnoceni pfileZitosti identifikovanych ve vnéj§im prostfedi. Kombinace SO
se v realném Zivoté vyskytuje zcela ziidka, proto tento kvadrant vymezuje spise

zéadoucti stav, ke kterému by mél podnik smétovat.
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= WO strategie (,,hledani*) — je strategie zamétena na odstranéni slabych stranek
podniku a vyuziti pfilezitosti. Pfikladem muze byt ziskdvani dodatecnych zdroji
k vyuziti ptilezitosti, naptiklad formou akvizice, joint venture nebo naborem
kvalifikovanych sil.

= ST strategie (,,konfrontace) — moznd tehdy, je-li podnik dostatecné silny
na ptimou konfrontaci s ohrozenim.

=  WT strategie (,,vyhybani*) — tato strategie je strategii obranou se zaméfenim
na odstranéni slabé stranky a vyhnuti se ohrozeni zvenci. Podnik obvykle v této
situaci bojuje o preziti a Castymi strategiemi jsou fuze, omezeni vydaji,

vyhlaseni bankrotu nebo likvidace (Ticha, Hron, 2003).

2.7 Formulace strategie

Po uskuteénéni strategické analyzy a rozboru slabych a silnych stranek podniku
je mozno piistoupit k formulaci strategie. Formulace strategie je proces, jehoz cilem
je najit takovy model strategie, ktery vyuziva pfrilezitosti ve vnéjSim prostiredi

pfi optimalnim vyuziti podnikovych zdroji.

2.7.1 Vybér strategie

Vybeér strategie se sklada z téchto 3 krokau:
1. Generovani strategickych alternativ
2. Porovnavani a hodnoceni strategickych alternativ

3. Vybér budouci strategie

2.7.1.1 Generovani strategickych alternativ
Alternativa je jednou z cest jak dosahnout vytyceného cile, vyfeseni problému nebo

vyuziti ptileZitosti. V tabulce jsou uvedeny alternativy, které muize vyuZzit podnik

k ziskani naptiklad vétsiho podilu na trhu:
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Tabulka 2: Strategické fizeni

1. Ptfidanim nové polozky do vyrobkové fady

2. Obohatit stavajici vyrobky o nové prvky, které pritdhnou nové zakazniky
3. Poskytovat sluzby tak, aby uspokojily fadu zakaznikt soucasné

4. Vyhledat nové distribu¢ni kanaly

5. Vytvoftit reklamni program, ktery zméni image podniku a jeho vyrobu

Zdroj: Ticha, Hron, 2003

Alternativy se mohou znaéné liit na zaklad¢ fady kritérii. Spolehlivé 1ze alternativy

rozd¢lit do téchto tfech kategorii:

Ziejmé, jasné alternativy — vyplyvaji ze soucasnych strategii podniku, zejména
rozvijenim nebo drobnymi upravami

Kreativni alternativy — jsou to nové pohledy na feSeni problému. Vyzaduji
vyuziti nového myslenkového pfistupu, opusténi od stavajicich stereotypl
(soucasnych feseni problémt), které jsou stavajici zaklady strategie podniku.
Nemyslitelné alternativy — jednd se o radikdlni rozchod s tradi¢nimi
myslenkovymi stereotypy. Nejsou nemyslitelné¢ z diivodd, ze by na né nikdo
v podniku nepomyslel, ale z divodd, Ze se neshoduji s pravidly, které jsou pro
podnik vhodné. V mnoha ptipadech je pravdépodobnost, Ze tyto nové alternativy
budou pfijaty managementem podniku velmi nizka. Ptesto je dilezité¢ tyto
alternativy sem zahrnout, i kdyby méli jen nastartovat nové myslenkové

pochody a kreativni alternativy.

Je diilezité rozliSovat mezi identifikaci alternativ a jejich rozvijenim do tvaru,

ktery ma ptinos pro rozhodovaci proces.

Organizacni procesy podporujici generovani alternativ

Spravné navrzené a rozvijené organizani procesy mohou napomoci generovani

strategickych alternativ. Tyto procesy se skladaji ze scénaiti, generovani konflikta,

teorie chaosu, systémi podporujicich tymovou praci a také jsem patii brainstorming.
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Generovani scénaru
Scénafe jsou alternativni popisy budouciho vyvoje. Vyhodou je, Ze popisuji ne¢kolik
alternativnich stavli budouciho vyvoje a umoziuji tak manazerim piemyslet

o budoucich akcich.

Generovani konflikti

Pii generovani konfliktdh vymezujeme sadu piedpokladii pro nazirdni na problém
z raznych hledisek, napt. budouci rist poptavky po jednotlivych vyrobcich, strategie
konkurenti, vyvoj technologii, vladni politika, cash-flow podniku. Pokud bychom tyto

dispozice nezohlednili, mohou ovlivnit generovani alternativ skryté ¢i nevédome.

Brainstorming

Tohoto zplisobu se vyuziva obzvlast¢ tehdy, kdyz je zné&jakych divodi obtizné
prekonat ziejmé (formalni) bariéry a pfistoupit k alternativam kreativnim nebo piipadné
nemyslitelnym.

Brainstorming se fidi podle nasledujicich 4 pravidel:

- zadna kritika,

- zadné omezeni charakteru napadu,

- zadné omezeni poctu napad,

-z4dné omezeni dalSiho zvySeni napadi.

Teorie chaosu

Ptedpokladem tohoto pfistupu je skuteCnost, Ze je nemozné predpovidat nebo planovat
budoucnost. Diivodem této skutecnosti jsou neustale se ménici podminky vnéjsiho okoli
a hledani vztahii mezi pfi¢inami a nasledky je velice obtizné. Alternativy jsou vytvareny
spontanné, na zakladé¢ neformalniho procesu diskuzi a debat je vybrana takova
alternativa, ktera otfdsd existujicim potfaddkem. K realizaci této alternativy je nutné

vznikly chaos do ur¢ité miry fidit.
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Systémy podporujici tymovou praci

Tyto systémy se mohly vyvijet az za pomoci rozvoje vypocetni techniky,

Které v urCitém ohledu piekonavaji bariéry komunikace ve skupiné. Piikladem

je elektronicky brainstorming, ktery zarucuje anonymitu ucastnikii a zarovenn odbourava

vliv moci. Vysledkem takového postupu mohou byt alternativy, na které by Clovék

pracujici samostatné nepfisel (Ticha, Hron, 2003).

2.7.1.2 Porovnavani a hodnoceni strategickych alternativ

Tato faze nasleduje po generovani strategickych alternativ. Vybér konkrétni strategie je

proces hodnoceni jednotlivych alternativ ve vztahu k nasledujicim kritériim:

Prijatelnost — navrhovana strategie musi byt piijatelna a musi plnit ocekavani
pro relevantni zajmové skupiny podniku. Musi byt v souladu s poslanim a cily
podniku a zaroven pfijatelnd pro vlastniky, veéftitele a vSechny skupiny
v podniku.

Piijatelnost lze posuzovat podle navratnosti/vynosnosti, rizika a reakci

zajmovych skupin.

Vhodnost — strategie je vhodna pro podminky prostfedi, ve kterém se podnik
nachdzi. Umoznuje optimalni vyuziti podnikovych zdroji a piipadnych
prilezitosti. Vhodnost je kritériem pro ohodnoceni miry, jak navrhovana
strategie odpovida provedené strategické analyze, a jak pfispé&je k udrzeni nebo

posileni konkurenéni pozice podniku.

Realizovatelnost — strategie musi byt realizovatelna z hlediska dostupnych
zdrojii podniku. Realizaci nesmi stat v cesté piekazky typu: neadekvatni zdroje,

nekvalitni zdroje, nevhodna technologie, $patné na¢asovani s ohledem na ostatni

A%

napt.: analyza financ¢nich toka nebo analyza bodu zvratu.
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» Poskytnuti vyhody — navrhovana strategie by méla poskytnout konkurenéni

vyhodu s vyuzitim: zdrojt, dovednosti nebo pozice podniku

Splnénim téchto kritérii neni zarucena uspéSnost strategie. Je vSak pravdépodobné,
ze nespliiuje-1i jedno nebo vice kritérii je strategie preduréena k neuspéchu (Ticha,

Hron, 2003).

2.7.1.3 Vybér strategie

Vybér mezi strategiemi, které odpovidaji zvolenym kritériim, mizeme také provést
svyuzitim fady rozhodovacich metod. Nejcastéji vyuzivanou v této fazi je ale
rozhodovaci analyza (Dedouchova, 2001).

M. Porter uvadi, ze ve vybéru konkurencni strategie maji manazeti v zasad¢ tii

moznosti:

cv v

Cv v

prodavaji standardni produkty a cena jejich produktl je na primérné vysi nékdy
1 pod touto hranici.

2. Diferenciace — firma se snazi o vyvoj unikatniho produktu pro zakazniky,
s vysokou pfidanou hodnotou vuéi konkurentim. Tato pfidana hodnota pak
umoziuje stanovit cenu vysoko nad primérem trhu.

3. Zaméfeni — firma se rozhoduje, zda bude plisobit na Sirokém trhu nebo se bude

specializovat pouze na zky segment.

2.8 Strategicke alternativy (typy strategii)

Cili podniku muze byt dosazeno riznymi strategiemi. Zde je uvedeno 12 rtznych
strategickych alternativ podle J. A. Pearce a R. B. Robinsona, které si mohou manaZzeti

zvolit. Jsou to strategie koncentrace, rozvoje trhu, rozvoje vyrobku, inovace,
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horizontalni integrace, vertikalni integrace, joint venture, soustfedné diverzifikace,

slozené diverzifikace, redukce, rozd¢leni a likividace.

Koncentrace
Tato strategie se zamétfuje na jeden vyrobek na jednom trhu. Strategii koncentrace
vyuzivaji s oblibou malé podniky a to diky tomu, Ze se jejich zaméstnanci stavaji témét
dokonalymi pfi provadéni urcitych ukoli. Tato strategie ma fadu vyhod a to:

- pisobeni celé spolecnosti se zaméfuje na jedinou ¢innost, a na to aby se délala

spravné

- spolecnosti to umozni maximalizovat prednosti a minimalizovat nedostatky

- umoznuje ziskat solidni reputaci na trhu

- spolecnost zvySuje efektivnost vyroby a je neobycejné pruzna na potieby

zakaznika

Nevyhodou této strategie je, ze omezuje rust spolec¢nosti a ziskovost, protoze zamétuje

své ¢innosti na uzky trh bez moznosti expanze na jiné trhy.

Rozvoj trhu

Strategie spoc¢iva v prodeji stavajicich vyrobku na novych trzich. Spole¢nost se muze
rozhodnout rozsifit sviij vyrobek do dalSich regionti zemé nebo do jinych geografickych
oblasti. DalS§i metoda rozvoje trhu je prostfednictvim reklamy, kdy se oslovi

potenciondlné novy soubor zakaznikd, ptestoZe vyrobek zlistdva nezménén

Rozvoj vyrobku

Tato strategie je zaloZena na rozvoji nového poptipadé pozménéni stavajiciho vyrobku.
Strategie je vhodné pro spolecnosti vyrabégjici vyrobky nebo sluzby s kratkym Zivotnim
cyklem. Takto pozménény vyrobek ¢i sluzba umoznuje udrzet si stdvajici zdkazniky

a zaroven oslovit zékazniky nové.
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Inovace

Tato strategie vyzaduje vyvinuti nového vyrobku na zdkladé vyrobku
starého(stavajiciho). Inovace vytvari ze starého vyrobku vyrobek zastaraly a nesnaZzi
se prodlouzit jeho zivotni cyklus. Tyto inovacni strategie jsou vyuzivany zejména

u ,,high-tech® firem, naptiklad v pocitacovém pramyslu.

Horizontalni integrace

Je to strategie, ktera umoziiuje spole¢nosti rychly pfistup k novym vyrobkim
nebo sluzbam, novym geografickym regionim a nebo novym zidkaznikim,
prostiednictvim koupi jinych spolecnosti ve stejném odvétvi. Manazeti voli tuto

alternativu, pokud chtéji dosdhnout ristu.

Vertikalni integrace

Vede spolecnost ke koupi nebo vytvoreni organizace, které zajiStuji distribuci jejich
vyrobkl, zdsobuji spolecnost materialem nebo plni obé funkce. Vertikalni integrace
je nejCastéji pouzivdna organizacemi, které jsou urovany internimi ptrednostmi

a externimi hrozbami.

Joint venture

Strategie mliZe byt Zadouci, pokud spole¢nosti nemaji dostatek vhodnych zdrojt, chtéji
si rozdélit riziko s rozvojem neotestovaného vyrobku nebo jsou odrazovany zikony
od toho, aby vstoupily samostatn¢ na zahrani¢ni trh. V posledni dobé jsou dlouhodobé

strategické spojenectvi velmi a€innym nastrojem strategického rozvoje.
Tyto aliance jsou vhodné za téchto okolnosti:

a) Prilezitost na zahrani¢nich trzich vyzaduje obrovské finan¢ni a marketingové

zdroje, kterymi jen jedna firma nedisponuje.

b) Negkteré trhy jsou chranény legislativou
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€) Vyvoj novych vyrobki vyzaduje vlastnictvi slozitych technologii, obrovské

finan¢ni prosttedky na vyvoj s pomalou névratnosti.
d) Konkuren¢ni vyhodu lze ziskat S vyuzitim znalosti a zkuSenosti jiné firmy

e) Spojenectvi miize vyznamnou mérou snizit naklady

Soustiredna diverzifikace

Strategie spo¢iva ve vytvoieni nebo koupi organizace, kterd vyrdbi nebo distribuuje
pfibuzné vyrobky. Tato alternativa muze pfinést organizaci rust pii doplnéni jeji
prednosti. Je pouzivana tehdy, kdyZz manazefi véfi, ze existuji spole¢né technologie,

zakaznici, distribu¢ni kandly, fidici schopnosti nebo dodavatelé.

SloZena diverzifikace

Je to prakticky uplny opak soustfedné diverzifikace a spociva v tom, ze spolecnost
vytvaii nebo kupuje jiné organizace, které vyrabé&ji nebo distribuuji nepiibuzné
vyrobky. Organizace jsou hodnoceny podle jejich pfinosu celkovému zisku nez podle

podobnosti.

Redukce

Strategie je zvolena dle pokleslé vykonnosti zplsobenou internimi nedostatky
a vn&jSimi hrozbami. VyZaduje redukci pracovnich sil 1 na rovni managementu,

omezeni vydaji na vyzkum, marketing, platy, cestovné a zasoby.

Rozdéleni

Nastava, kdyZ se manazefi rozhodnou prodat ¢ast spolecnosti. Dlivodem miize byt
Spatna vykonnost, nebo protoze spolecnost potiebuje hotové penize. Strategie redukce

a rozdé€leni jdou Casto spolecné.
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Likvidace

Této strategie se manazeti obvykle snazi vyhnout. Likvidace umoznuje managementu
ziskat z prodeje casti firmy penize, které pak mohou byt pfevedeny vlastnikiim-
akcionaiim. V obtizné situaci tak mohou manazefti zvolit strategii likvidace, aby ziskali

nejvyssi moznou cenu.

Redukce, rozdéleni a likvidace se manazeti zabyvaji pokud je spolecnost interné slaba
a musi cCelit externi hrozb¢. Tyto alternativy pak znamenaji, Ze management neuspe¢l.
Avsak u alternativ redukce a rozdéleni miize management svlj neuspéch napravit
a spole¢nost ozivit, u alternativy likvidace tomu tak neni a management musi zvazovat

zajmy vlastniki a zaméstnanct firmy (Kogtan, Sulef, 2002)
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3 Metodicky postup prace

3.1 Cil prace

Cilem bakalafské prace je posouzeni hospodaieni vybraného podniku jako podklad

pro vypracovani nebo zménu podnikové strategie.

3.2 Zkoumany objekt

Zkoumanym objektem je spolecnost jejimz hlavnim pfedmétem cinnosti je vyroba

a montaz plastovych oken a dvefi, eurooken a dvefi, hlinikovych oken, zimnich zahrad

a prislusenstvi k témto vyrobkiim. Zkoumany podnik si nepieje byt zmifiovan.

3.3 Zdroje a druh pouzitych informaci

ro¢ni vykazy (rozvaha, vysledek hospodateni, vykaz cash-flow);
informace od pracovniku firmy;
informace dostupné na internetovych strankach;

odborna literatura zameétena na téma strategické fizeni;

3.4 Pouzité metody

Pro dosazeni cilt této prace je tfeba podrobit firmu fadou analyz, které ukazi soucasny

stav spolecnosti.

Jako prvni krok bude pfedstaveni spolecnosti.

Pot¢é bude néasledovat analyza wvnéjSiho prostiedi, a to STEP analyza,
jako analyza makroprostiedi, analyza mikroprosttedi a také Porteriiv 5 faktorovy
model konkurenéniho prostiedi.

Vnitini prostedi firmy bude zkoumat analyza 78S.

34



* A také nesmi chybét SWOT analyza, ktera shrne na zakladé ptedchozich analyz
soucasny stav spolecnosti.
= Na zakladé¢ predeslych analyz bude nasledovat volba vhodné strategie pro danou

firmu.

Vsechny analyzy budou zpracovany za pomoci vefejn¢ pfistupnych informaci,

ale také diky informacim které mi poskytla samotna firma.

3.5 Obdobi setreni

Vesker¢ informace byly ziskany a zpracovany za obdobi r. 2010 ar. 2011.

3.6 Postup prace

Ziskani informaci,

Usporadani informaci;

Vyhodnoceni informaci;

Porovnani informaci s odbornou literaturou;

Névrh na mozné zlepSeni.
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4 Predstaveni podniku

4.1 Historie spolecnosti

Firma byla zaloZena v roce 1997 a jedna se o firmu bez zahrani¢ni ucasti. Od zacatku
se firma specializuje na vyrobu a montaz plastovych oken, okennich ramd, vstupnich
dvefi, zimnich zahrad, posuvnych a skladacich dvefi a s tim 1 souvisejici prisluSenstvi.
Od doby vzniku se firma technicky i personalné zna¢né rozrostla a zvysila objem
vyroby. S pravideln¢ vzristajicim ro¢nim obratem, ktery dnes ¢ini necelych 60 mil. K¢,
patii firma k nezanedbatelnym vyrobciim stavebnich otvorovych vyplni. O zékazniky
a jejich zakazky se dnes stara ptes 35 kvalifikovanych zaméstnanct a to jak v useku
technickém a obchodnim, tak i ve vyrobnim a montaznim useku. V ramci své ¢innosti
nabizi firma komplexni sluzby firmam, investorim, ale zejména soukromym osobam
¢1 podnikatelim. Svym klientim rovnéz zajiStuje technické i designové poradenstvi

vcetné 3D pohledi. Firma pasobi piedevsim na trhu Jihomoravského kraje.

4.2 Charakteristika spolecnosti

Mezi zékladni ¢innosti organizace patii vyroba a montaz:
* Plastovych oken a dvefi,
» eurooken a dfevénych dvefi,
» hlinikovych oken,
= 7Zaluzii a nadokennich rolet,
= okennich siti,
» gardzovych vrat,
= zimnich zahrad,
= priistfeskl a pergol,

» apfislusenstvi k témto vyrobkim.
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VSechny dodavané vyrobky maji vSechny potfebné osvédéeni a firma je zaroven
drzitelem certifikata 1SO 9001:2008 a 1SO 14001:2004. Firma stanovila a prosazuje
zasady prevence proti zneciStovani zivotniho prostiedi a neustdlé zlepSovani ochrany
zivotniho prostfedi. Pfi budoucich investicich bude firma upfednostiiovat vyrobky,
materialy a procesy s minimalnim vlivem na zivotni prostiedi a taktéz se bude sousttedit

na to, aby byla schopna vyhovét platnym i o¢ekavanym piedpisim a normam.
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5 Vyvoj stavebnictvi

Vyvoj stavebnictvi je do zna¢né miry spojen s firmami, které se zabyvaji vyrobou
a montazi plastovych oken a proto je nutné uvést zde tento vyvoj stavebniho primyslu,
jak pasobi na ¢innost firmy.

Zivotnost plastovych oken se odhaduje na vice jak 50 let a proto se nelze divat
na plastova okna jen z hlediska estetického, ale v posledni dob¢ také ekonomického.
Béznymi okny se ztraci az jedna tfetina tepla uren¢ho na vytapéni. Konstrukce
plastovych oken snizuje tyto ztraty na minimum. Z tohoto divodu se stavaji plastova
okna jednou z vyznamnych investici do budoucna. Snizeni ztrat tepla se musi stat
prioritou pro kazdého stavebnika, investora nebo majitele domu. I pravé proto jsou
plastovd okna jednim z nejrychleji se vyvijejicich oblasti stavebnictvi nejen v Ceské

republice, ale i v Evropské unii.

5.1 Bytovd vystavba v Ceské republice

Na obrazku 8 je analyza bytové vystavby zpracovana v pruméru za roky 2006 — 2010
dle jednotlivych kraji na uzemi CR. Na vrcholu dokondené bytové vystavby
je Stiedocesky kraj, kde se praimérné v letech 2006 — 2010 postavilo 7484 bytd. Pro
vyvoj zakazek nasi firmy je rozhodujici kraj Jihomoravsky, kde se postavilo 4783 byta.
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Obrazek 8: Analyza bytové vystavby dle krajii CR
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Zdroj: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/bvz_cr

Z nasledujiciho obrazku lze vycist, Ze bytova vystavba v Jihomoravském kraji
od roku 2000 pozvolna stoupa a svého vrcholu doséhla vroce 2007, kdy bylo
dokonceno 6013 bytd. Jihomoravsky kraj je zde uveden zamérné, nebot’ zde firma ma
své sidlo a také nejvétsi pocet svych zakazek. Trend vyvoje v tomto kraji nemohl byt
Vv nésledujicich letech udrzitelny a to at’ v diisledku celosvétové krize, tak i samotnym

omezenim investic do stavebniho pramyslu.
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5.2 Dokoncené byty v Jihomoravském kraji v letech 2000
az 2009

Z tabulky 3 je jasn¢ patrné, ze firma vykazuje kazdy rok zisk. Také je zde témer
evidentni souvislost s vyvojem ve stavebnim pramyslu, kdy v roce 2007 firma dosahuje
svého nejlepsiho hospodarského vysledku, a to 13 732 000 K¢, a bytova vystavba byla
vV témze roce také na své nejvyssi urovni. V roce 2008 byl hospodarsky vysledek
naopak niz$i a to bylo zpusobeno snizenymi zakazkami, niz$imi investicemi

do stavebniho primyslu a také investicemi firmy do vymény dlouhodobého majetku.

Obrazek 9: Dokoncené byty v Jihomoravském kraji
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Zdroj: http://www.czso.cz/xb/redakce.nsf/i/bytova_vystavba v_obcich_jihomoravskeho kraje
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Tabulka 3: Disponibilni vysledek hospodateni

Ukazatele
2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009
Vv tisicich K¢
hospodarsk
yvysledek | 1264 | 1152|1484 |3330|2170|2117 | 4559 | 13732 | 541 | 1490

disponibilni

Zdroj: interni zdroje firmy
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6 Analyza vnéjsSiho prostredi

Pro analyzu vnéjsiho prostfedi bude vyuzito fady metod, které zhodnoti soucasny stav

podniku. Jako prvni bude podnik podroben STEP analyze, ktera slouzi jako v§eobecny

strategicky audit vlivu makrookoli.

a také Portertiv 5 faktorovy model konkuren¢niho prostiedi.

6.1 Analyza makrookoli,STEP analyza

Poté bude nésledovat analyza mikroprostiedi

STEP analyza zkouma externi faktory, Které maji vliv na podnik a jsou to zejména

spolecenské, technologické, ekonomické a politické faktory. V tabulce 4 je uveden

Tabulka 4: STEP analyza

vvvvvv

Cislo Faktor Vyznam Dopad Hypotéza STEP skupina
VHVOj podpora zaméstnaneckych
, benefitt jako
1. | Zivotniho stylu 1 sttednédoby | papi :moznost sportovnich spolecenské
Zzaméstnanct aktivit, pfispévky na
dovolenou a jiné
dostatek pracovnika
2. demografie 2 dlouhodoby | S odpovidajici kvalifikaci, spole¢enské
mzdové naklady na
zaméstnance
uroven Czoa s ‘ o
3. 3 dlouhodoby Vzdelavapl zamestnancu, spole¢enské
vzdélani Skoleni, jazykové kurzy
vyvoj/inovace modernizace vyroby, _
4. echnoloii 3 stfednédoby | zyyseni kvality vyrobki a technologické
& sluzeb
5. | nové materialy 3 kratkodoby | VYVOJ noyjrch, levngj é.ich a | technologické
ekologickych materiali
vladni vydaje jeden z nejdiilezit&jsich
6. na védu a 2 dlouhodoby faktord pro technologické
) konkurenceschopnost
vyzkum vyspélych stati
levngjsi vyrobky, nové technicko-
7. konkurence 4 Stf'ednédOby technologie —stim . i
o e ekonomické
spojena ztrata zakaznikt
8. | vyvoj inflace 4 dlouhodoby snizeni hodnoty penéz, ekonomické

realné zdrazeni
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poskytovanych vyrobki a
sluzeb

vyse urokové

9. . dlouhodoby | promits se do firemni rezie |~ ckonomické
miry
zivotni
10. stadium stfedn€doby | pracovni a sociélni jistota ekonomické
podniku
ochrana Stétni politika ochrany
11.|  zivotniho dlouhodoby | Zivotniho prostfedi a s tim politicky
o souvisejici zmény
prostredi technologie vyroby
zména o
12. o dlouhodoby zvyieni dani politicky
legislativy

Zdroj: autor

V ramci analyzy hodnotime skupinu faktori a nékteré mizeme rozebrat podrobné.

Spolecenské faktory

Pusobi

na chovani

zameéstnancu,

zdkaznikl, dodavatell odbérateld apod.

Ze spolecenskych faktorti uvadim piehled hrubych mezd za rok 2010 rozdélenych podle

krajli a srovnani s celkovym primérem v Ceské republice. Primérna mzda dosdhla

v Jihomoravském kraji vroce 2011 vyse 24 071 K&, vzrostla mezirocné o 230 K¢

(narast o 1%). Primérnd mzda mezi kraji byla 4 nejvyssi.
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Obrazek 10: Primérna mésiéni mzda v CR
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Zdroj: http://www.euroekonom.cz/ekonomika

Technologické faktory

Muzeme fici, Ze se jedna o samotny technologicky vyvoj daného produktu. Podnik

monitoruje, kjakym technologickym zménam dochazi v daném oboru, aby nedoslo

K poklesu poptavky z diivodu konkurenéné vyspélejsich vyrobki.

Moderni plastovd okna jsou vyrobeny z péti aZz osmi komorového profilu,

ktery vyhovuje souCasnym 1 budoucim poZadavkim. Maji velmi vysokou tvarovou

stabilitu, zvukovou izolaci a uéinnou tepelné-izolaéni ochranu. Taktéz tyto moderni

okna vynikaji svou barevnou stalosti, odolnosti vii¢i starnuti a extrémnim klimatickym

podminkam. VSechny tyto vlastnosti se odrdzi ve sniZzenych nakladech na vytapéni.

Takovéto okno je zachyceno na obrazku 11.
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Obrazek 11: Profil moderniho plastového okna

Zdroj: interni zdroje firmy

Tyto okna se mohou vyuzivat jak v rodinnych domech, panelakovych bytech,

tak 1 pamatkovych stavbach , kancelaiskych prostorech ¢i primyslovych objektech.

Ekonomické faktory

v

[ 24

mira nezamé&stnanosti. V tabulce 5 jsou udaje, které jsou pro firmu dilezité

a které z hlediska vné&jsiho prostredi sleduje.

Tabulka 5: Vybrané ukazatele ¢eské ekonomiky za rok 2010

Rast HDP Hrub4d mzda | Inflace Nezameéstnanost | Rast Meziro¢ni
pramyslové | rast
produkce stavebnictvi

2,6 % 25 803 K¢ 1,7 % 9,2% 13 % 5,6 %

Zdroj: http://www.euroekonom.cz/ekonomika

Blizsi vyvoj inflace v letech 1994 az 2010 je zachycen na obrazku 12. Je patrné,

ze inflace od konce 20. stoleti rapidné klesla a nyni se pohybuje na hranici 2 %.

Inflace mé za nésledek pokles kupni sily penéz. Mira inflace je jednim z ukazateld,

které vypovidaji o stavu ekonomiky urcité zemé.
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Obrazek 12: Vyvoj miry inflace
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Na nasledujicim obrazku 13 je zachycen vyvoj stavebni vyroby za cervenec 2010
az unor 2011. Tento vyvoj je pro nasi firmu velmi dulezity, protoze existuje urcita

provazanost mezi trhem s plastovymi okny a stavebni vyrobou.

Obrazek 13: Vyvoj stavebni vyroby

(v¢]
(8]

10

5,6

5
i
01 I -

2.1 -1,4

-4.,5

stavebni vyroba
&

-14,6

¢ervenec 2010 - inor 2011

Zdroj: http://www.euroekonom.cz/ekonomika.

46



Politické faktory
Na podnik pasobi nejvice zdkony a nafizeni vlady, ale taktéz i celd politicka situace
V zemi, kterda muze ovliviiovat minéni investord. V soucasné dobé nejvice ovlivni

spolecnost zména zakona €. 235/2004 Sb. o dani z piidané hodnoty.

6.2 Analyza sektoru zakazniku, dodavatelt a konkurentu

Sektor zakazniku

Zakaznikem se stane kdokoliv kdo ma zajem o produkty nebo sluzby firmy, at’ to jsou
koncovi spottebitelé (fyzické osoby) nebo firmy (pravnické osoby). Zakaznici se mohou
seznamit s firmou na internetovych strankach, kde zaroven najdou i formulaf
pro vyplnéni objednavky a také moznost kalkulace danych vyrobka. Také mohou vyuzit
kontaktti (telefon, e-mail), které jsou uvedeny na internetovych strankach
a s pracovnikem firmy si objednat schlizku ¢i konzultaci.

Zakazniky firmy jsou pfedevSim lidé se stfednimi 1 vy$Simi piijmy, kteti premysleji
o rekonstrukci nebo stavbé nového domu. Taktéz jsou to lidé, kteti uvazuji o vyméné
starych oken za nova v panelakovych bytech. Celkem je v Ceské republice 1,2 milionu
panelakovych bytid, ve kterych Zije pies 3 miliony lidi. Vice jak polovina panelovych
domil je starsi 35 let a pravé pro tyto uZivatele je vyména oken velice aktualni. Zaroven
to mohou byt i firmy, které podnikaji ve stavebnictvi a potiebuji pro svou praci plastova
okna.

Pokud bychom méli rozdélit zakazniky, ktefi vyuzivaji nabidku firmy prostfednictvim
internetu a téch, ktefi preferuji osobni kontakt, tak 25% zakaznikll vyuziva vyplnéni
objednavkového formuléare na internetu a zbytek upfednostituje osobni kontakt.
Vyjednavaci sila zakazniki je celkem vysoka, protoze na tomto trhu existuje okolo 300

firem, jejichz sortiment a nabidka je si velice podobna.
Sektor dodavateld

Vétsina dodavateld s touto firmou spolupracuje jiz od zalozeni. Pti vybéru dodavatelt

hraje vyznamnou roli hlavné dlouhodoba spoluprace. Firma vyuziva ziidka
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kdy k dodani zbozi vlastni dopravu, a proto dodavatelé zafizuji dodavky vlastnimi
silami a nebo si najimaji spedi¢ni dopravu. Firma pouziva ke spolupraci s novymi
dodavateli smluvni podminky. Dodavateli jsou pfevazné firmy zabyvajici se plastovymi

profily, vyrobou skla, zaluzii, rolet, spojovacim a montaznim materialem.

Sektor konkurentt

Tento sektor v mikrookoli sleduje kazda firma s velkou pozornosti, protoze podle
konkurence se toho firma mize hodn¢ naucit a taktéz zjistit, jak si stoji na trhu. Podnik
sleduje mnoho faktori v konkuren¢nim boji, ale jednim z nejvyznamnéjSich ukazateld
je cena. Firma si zaklada na dlouhodobém vztahu se zdkaznikem, na kterém se podileji
vSichni zaméstnanci. Hlavni filozofii firmy je jakost vyrobku, spolehlivost firmy
a spokojenost zdkaznik. Firma se snazi o zasadu naplnéni pozadavkil, ptedstav
a ocekavani zakaznikd. Rovnéz se prezentuje riznymi slevovymi akcemi, kterymi

ostatni konkurence nedisponuje. Detailni informace jsou uvedeny v Porterové modelu.

6.3 Porteriv péti-faktorovy model konkurenéniho
prostredi

Konkuren¢ni rivalita
Na trhu s ucelenym sortimentem otvorovych vyplni ptisobi velka konkurence na strané
nabidky. Produkty na tomto trhu jsou si velmi podobné a tudiz velmi snadno
nahraditelné. Kazdy si muze jednotlivé produkty snadno porovnat a to vede
ke konkurenénimu boji. U téchto produkti se jedna zejména o konkurenci cenovou.
Kazda firma se snaZi vytvofit si ur¢itou konkurenéni vyhodu, a tim oslabit pozici
konkurence a dosahnout vlastnich stanovenych cili. Na tomto trhu existuji urcité
bariéry vstupu, a to vstupni investice na pofizeni dlouhodobého majetku v podobé
strojil, tak i prostorii potiebnych k samotné vyrob&. V Ceské republice plisobi vice
jak 300 firem zabyvajici se vyrobou a prodejem plastovych oken. Pro nasi firmu jsou
nejvetsi konkurenti z Jihomoravského kraje a to:

= RIOkna

= Okonostyl
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= Oknotherm
= /P okna

= Remaplast

Vyjednavaci sila dodavateli
Firma spolupracuje se vsemi svymi dodavateli dlouhodob¢, téméf od zalozeni. Jelikoz
jsou vyrobky od dodavateli objedndvany pravideln€, maji spoleCnosti mezi sebou

ujednany mnozstevni slevy, a proto se nemusi obavat zdrazeni ze strany dodavatelt.

Vyjednavaci sila odbérateli

Na trhu existuje velka konkurence, a tudiz vyjednavaci sila odbératelli je velmi vysoka.
Zakaznika je velmi tézké udrzet, protoze ten miize kdykoliv zménit svého dodavatele.
Proto si musi firma zakladat na pfistupu a kontaktu se svymi zakazniky, a to nejen
pfi prvnim kontaktu se zdkaznikem (pii uzavirani zakazky), ale hlavné pti montazich
a nasledné i zaruénim i1 pozarucnim servisu. ,,Nejlepsim zdakaznikem je spokojeny

zakaznik.

OhroZeni ze strany novych vyrobki (substituti).

Plastova okna jsou dnes nejrozsifenéjSim druhem otvorovych vyplni. Jsou tepelné skoro
nepropustnd, barevné stala, a také témét ,,neznicitelna*™. Vyrobci plastovych oken dnes
vyrabéji profily, které jsou takika nerozeznatelna od oken dievénych. Tyto okna jsou
pouzitelnd do vSech podminek a hovofi pro né€ i1 niZ§i cena. Jedinym omezenim
plastovych oken je jejich tepelnd rozpinavost. Jedinym substitutem téchto oken jsou
okna dievénd. Drevéna okna, i pfes vyhody plastovych oken, jsou dnes povazovany
za exkluzivngjsi material. Zivotnost dievénych oken zavisi na pouzitém materialu.
Dievéna okna potiebuji (narozdil od plastovych) kazdoro¢ni péci. Barva oken je to,
co obé okna odliSuje nejvice. Pfirozena a jedine¢na kresba dieva je uméle ne zcela
napodobitelna.

A také to jsou technologické ukazatele, napiiklad hodnota tepelné propustnosti (Uw).
Ta dosahuje u dfevénych oken az Uw= 0,69 W/m2K a proto jsou pln¢ vyuZzitelna

i v pasivnich domech. Norma pro pasivni domy je Uw= 0,90 W/m2K

49



(pasivni domy maji natolik nizkou spotiebu tepla, ze nepotiebuji standartni vytapéci

systémy). U plastovych oken se tato hodnota pohybuje kolem Uw= 0,79 W/m2K.

OhroZeni ze strany novych potencialnich konkurenti

V soucasné dob¢ je trh s vyrobci plastovych oken zcela nasycen. Lidé mohou vybirat
z Siroké palety firem, riznych cenovych urovni a kvalitativnich provedeni. Zakaznici
Z téchto divoda nepreferuji cenu jako hlavni davod ke koupi, ale kladou také velky
diraz na kvalitu produkti a provedeni. Pro novou firmu, ktera by chtéla vstoupit na trh
ve stejném oboru, by bylo velice t€zké uspokojit takového zakaznika bez predchozich

zkuSenosti a bez jakychkoli referenci.
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7 Analyza vnitfniho prostredi podniku

Aby bylo mozné zhodnotit silné a slabé stranky podniku, je nezbytné analyzovat jeho
vnitini faktory. Pfi identifikaci téchto faktori mulze byt uzite¢nou pomickou
»7 S model”, metodika strategické analyzy poradenské firmy McKinsey, dle niz
je nutno strategické fizeni, organizaci, firemni kulturu a dalsi rozhodujici faktory brat

a analyzovat v celistvosti, ve vzajemnych vztazich a piisobeni, systémové.

7.1 Analyza7S

Strategie

Strategii firmy je dlouhodobé udrZeni svych stavajicich zakazniki a také ziskani
novych. Firma se snazi napliiovat vSechny piedstavy a pfani zdkaznik, aby neodchazeli
ke konkurenci.

Struktura

Hlavnim tkolem je rozdéleni ukold, kompetenci a pravomoci na vS§echny zaméstnance.
Styl Fizeni

Styl fizeni je konzultativni. Jednd se o oboustranou komunikaci mezi manazery
a podiizenymi pracovniky, kdy se ocekava intenzivni zpétna vazba a rozhodnuti
je ucinéno az po fadné konzultaci.

Systémy

Ve firmé se ke komunikaci pouzivaji firemni telefony a také komunikace
prostiednictvim e-mail. Zpracovani informaci probihd napomoci firemni databéze,
ke které ma kazdy zaméstnanec ptistup.

Spolupracovnici

Pro spolupracovniky je vzdy dulezita motivace, aby dobie pracovali a firma dosahovala
zisku. Zameéstnanci jsou motivovani pevnou slozkou mzdy a také slozkou pohyblivou

(prémiemi). Mezi dalsi patii naptiklad ptispévek na stravovani a ptispévek na dopravu.
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Schopnosti

Ve firm¢ by se mély schopnosti a dovednosti zlepSovat prostiednictvim riiznych
Skoleni, naptiklad Skoleni pro manazery. Firma uz pasobi na trhu patnacty rok a
zameéstnanci prubéhem let zdokonalili své schopnosti a dovednosti téméf na maximum.
Sdilené hodnoty

Kultura uspésné organizace musi byt postavena na hodnotach, které jsou pro vSechny
zam&stnance znamé a jsou S nimi ztotoznéni. Tyto hodnoty by mély Zzadoucim
zpusobem usmériovat jejich chovani a takovéto hodnoty jsou nastaveny i v této firm¢.
Ve firmé jsou vztahy velmi ptatelské, to podporuje vykony zaméstnanci a udrzuje

klidnou atmosféru ve firmé.

7.2 Ekonomické ukazatele

Vyvoj obratu, zachycen na obrazku 14, v letech 2001 az 2009 doséhl celkem patrného
vzestupu. Obrat dosahl v roce 2007 vice jak dvojnasobku, neZ v roce 2001. V roce 2008
klesl na hodnotu necelych 60mil K¢ a to bylo dikazem pusobeni hospodaiské krize.

Pro nasledujici roky odhaduji opétovny pozvolny vzestup.

Obrazek 14: Vyvoj Obratu firmy
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Zdroj: interni zdroje firmy
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8 SWOT analyza

Aby se 1épe poznalo prosttedi firmy, 1ze vyuzit SWOT analyzy, ktera identifikuje silné

a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Prostiednictvim této metody lze zjistit,

kde ma firma nové moznosti nebo naopak, jaké jsou jeji problémy.

Silné stranky:

pouzivani kvalitnich materiala a technologii;

firma je drzitelem certifikatt ISO 9001:2008 a ISO 14001:2004;
majitel ptimo fidi firmu,

kvalifikovany tym zaméstnanci,

stabilni zazemi zaméstnancu;

rychly a odborny servis;

kvalitni a ptehledna nabidka produktd na internetovych strankach;
komunikace se zakazniky;

vyfizovani reklamaci;

Slabé stranky:

jazykové dovednosti zaméstnanct;
nedostatecna propagace firmy;
diverzifikace materialt a sluzeb v zavislosti na konkurenci;

sezonni vykyvy;

Prilezitosti:

vyvoj novych technologii;

vstup na trhy v jinych regionech;
zvyseni produkce na zahrani¢nich trzich;
narast poctu zakaznikd,

dotace z Evropské unie pro malé a stiedni podnikatele;
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Hrozby:
= velka konkurence v oboru;
» firma je zavisla na rustu jinych odvétvi (stavebnictvi);
= vstup nové konkurence;

* ukonc¢eni boomu vymeény plastovych oken;

Porovnani faktori pomoci parového srovnani
Je vhodné vybrat faktory, které jsou pro podnik nejvyznamnéjsi, a pomoci parového
srovnani (tabulka 6) Ize zjistit vyznamnost jednotlivych faktorti. K hodnoceni se pouzije

trojuhelnikova matice (tabulka 7) nebo-li tzv. Fullerv trojahelnik.

Tabulka 6: Parové srovnani

Silné stranky Slabé stranky

1. Pouzivani kvalitnich materiald a | 4. Nedostatecna propagace firmy
technologii 5. Sezénni vykyvy

2. Kvalifikovany tym zamé&stnanct 6. Jazykové dovednosti zaméstnancti

3. Komunikace se zdkazniky

PrilezZitosti Hrozby
7. Narist poctu zakaznikt 9. Velka konkurence v oboru
8. Vstup na trhy v jinych regionech 10. Vstup nové konkurence

Zdroj: autor
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Tabulka 7: Trojuhelnikova matice

1 1 1 1 1 1 1
2 3 4 5 8 9 10
2 2 2 2 2 2
3 4 5 8 9 10
3 3 3 3 3
4 5 8 9 10
4 4 4 4
5 8 9 10
5 5 5
8 9 10
6 6 6
8 9 10
7 7 7
8 9 10
8 8
9 10
9
10
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Nasledné po trojuhelnikové matici sestavim Cetnostni tabulku (tabulka 8), ve které jsou
zahrnuty jednotlivé faktory, absolutni cetnost, relativni Cetnost a vysledky,

které¢ z toho vyplyvaji.

Tabulka 8: Cetnostni tabulka

Faktor Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (%0) Celkovy podil

1 5 11,1

2 6 13,3 355%
Silné stranky

3 5 11,1

4 7 15,7

5 2 4.4 22,3 %
Slabé stranky

6 1 2,2

7 7 15,6 20 %

8 2 4.4 Prilezitosti

9 6 13,3 222 %

10 4 8,9 Hrozby

Zdroj: autor
Podnik mizeme zafadit mezi primérné podniky, kdy jeho silné stranky ptedstavuji
35,5% a hrozby pro podnik jsou na trovni 22,2%. Po vyhodnoceni této analyzy zvolime

strategii konfrontace, kterou mizeme nazorn¢ vidét na obrazku 15.

Obrazek 15: SWOT matice

Slabé stranky (W) Silné stranky (S)
WO SO
Prilezitosti (O) ) ) )
strategie ,,Hledani* strategie ,,VyuZziti*
WT ST
Hrozby (T) ' ;
strategie ,,Vyhybani‘ strategie ,,Konfrontace

Zdroj: Ticha, Hron, 2003
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Popis jednotlivych strategii

Strategie WO

Strategie udéava, jak prekonat slabé stranky s vyuzitim prilezitosti. Nejveétsi slabou
strankou spolecnosti je jeji propagace. Propagace je zajiStovana pouze prostfednictvim
internetovych stranek, coz v soucasné dobé nestaci. Odstranénim této slabé stranky
by mohla firma vyuzit svych pfilezitosti a oslovit vice potencialnich zakazniki,

coz by déavalo firmé moznost rozsifit vyrobu.

Strategie SO

Strategie udava, jak wvyuzit silné stranky k ziskani prilezitosti. Silnou strankou
je pouzivani kvalitnich materidlti, a o to vic pii pofad silici konkurenci, kdy uz
si zékaznik nevybira produkt pouze na zdklad¢ ceny, ale upfednostituje i pouzivani
kvalitnich materialii a Setrnost k zivotnimu prostiedi. Touto silnou strankou by firma

mohla oslovit vice zdkaznikl a tim vyuzit svych piilezitosti.

Strategie WT

Tato strategie je strategii obranou se zaméfenim na odstranéni slabé stranky a vyhnuti
se ohrozeni zvenci. Opét zde uvadim jako nejslabsi stranku firmy jeji samotnou
propagaci. Firma by si méla zvolit i jinou moznost propagace, nez jen pomoci
webovych stranek. Stale silici konkurence v oboru by méla firmu motivovat ke krokim,

které by ji zajistili alespon nepatrny naskok pfed konkurenci.

Strategie ST

Pro tento segment (ST) jsou navrhovany strategie soustfedna diverzifikace, slozena
diverzifikace, horizontalni integrace.

Soustfedna diverzifikace — piidavani novych vyrobki a sluzeb, které souvisi
s dosavadni hlavni ¢innosti podniku.

Slozena diverzifikace — pfidavani novych vyrobku a sluzeb, které¢ nesouvisi s dosavadni
hlavni ¢innosti podniku.

Horizontélni integrace — koup¢ podniku nebo ¢ast podilu v podniku, ktery je ve stejném

oboru nebo jejich spojeni.
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Tato strategie vysla pro nasi firmu jako nejvyhodnéj$i a umoziuje vyuziti silnych
stranek na obranu proti hrozbam. Diky prostoram vyroby, které by se daly rozsifit,
a tim zvysit vyrobni kapacity, pouzivanim kvalitnich materiala, které soucasny zakaznik
nejen, ze vyhledava, ale zaroven je i preferuje a kvalitnimu tymu zaméstnancti, miize
podnik uspésné celit stale nartistajici konkurenci v oboru. Firma je silna taktéz tim,
ze vyrabi vlastni plastova okna, ddva ji to moznost snizit ndklady na vyrobu,
pouzivanim modernich technologii, a tim 1 snizit samotnou cenu produkti. Takovymto
snizenim ceny by mohla firma zvysit poptavku po plastovych oknech nad poptavkou

po oknech dievénych (substitutech).
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9 Navrh zlepseni

Tato firma je pomérné dlouho na trhu a vzdy dosahovala kladného hospodaiského
vysledku, proto je velmi té¢zké, cokoliv této firme vytykat a pfijit s né¢jakym vylepSenim
zazitych postupti. Nicmén¢ urcité procesy ve firmé nejsou nastaveny optimalng.
Propagace této firmy prostiednictvim pouze internetovych stranek je v dnesni dobé
velmi slaba, navic kdyz konkurence hleda jakoukoliv moznost, jak by upevnila svou
pozici na trhu. Firma by mohla najit i jiné cesty propagace, aby zvysila poptavku
po svych produktech.

Dalsi kapitolou zlepSeni je rozvoj stavajicich produktd, sledovani novych
technologickych zmén v oboru a piipadné rozsiteni produkce, i kdyz takovato investice
bude velice finanéné naro¢na.

Firma by mohla rozsifit svou ptisobnost i mimo Jihomoravsky kraj, kde by ziskala nové
potencionalni zakazniky. S tim souvisi i1 jazykova vybavenost zaméstnanct, ktera byla
oznacena ve SWOT analyza jako slaba stranka podniku, pokud se firma bude snazit
vstoupit na zahrani¢ni trh (Rakousko).

Na druhé stran€ se firma mize spolehnout na kvalitni tym zaméstnanci, kde muze
prohlubovat jejich zkuSenosti. Zaroven bych doporuc¢il nadale pouzivat kvalitni

materidly, které soucasny zédkaznik pozaduje.
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10 Zaver

Cilem prace bylo zvolit strategii pro spole¢nost z malého a stfedniho podnikani.
Jako zkoumany objekt byl vybran podnik, ktery se zabyva vyrobou a montazi
plastovych oken. Podnik ptisobi na trhu vice jak 15 let a ma dlouholetou tradici.

Z pocatku této prace jsem zkoumal provazanost mezi odvétvim stavebnictvi a trhem
s plastovymi okny. Podle mého zjisténi zde urcitd souvislost existuje. Firma doséhla
svého nejlepsiho hospodaiského vysledku v roce 2007 a to 13 732 000 K¢&. To souviselo
pravdépodobné i s tim, ze bytova vystavba v Jihomoravském Kraji v témze roce byla
také nejveétsi (6 013 dokoncené bytové vystavby). Zaroven stoupajici a klesajici
hospodaiské vysledky s vyvojem stavebnictvi byly rovnéz patrné.

V analyze vnéjSiho prosttedi (STEP analyze) bylo zvoleno 12 faktord,
které maji nejvétsi vliv na podnik. Nejvice podnik mohou ovlivnit faktory ekonomické
a také technologické, protoze pokrok technologie je nezastavitelny, a pokud firma chce
udrzet krok s konkurenci, musi neustale své vyrobky technicky zdokonalovat.
Konkurence na tomto trhu je na velmi vysoké urovni, coz ukazal Porterdv model.
Aby si firma udrzela dobrou konkuren¢ni pozici, musi neustale technicky zdokonalovat
své vyrobky a pracovat s kvalitnimi materidly, které soucasny zakaznik pozaduje
nejvice.

Co se tyka finanéni stranky podniku, podnik dosahuje ve vSech obdobich kladného

vvvvvv

Mrve

a s ni souvisejici sniZzené investice do stavebnictvi.

Na zavér této prace byl podnik podroben SWOT analyze, kde jsem urcil slabé a silné
stranky, pfilezitosti a ohroZeni. Na zdklad¢ této analyzy bylo zhodnoceno fungovani
podniku. Po vyhodnoceni SWOT analyzy, byla vybrana jako nejvhodnéjsi strategie ST
»konfrontace“. Pro tento sektor jsou navrhovany strategie: soustiedna diverzifikace,
slozena diverzifikace, horizontalni integrace. Firma by méla zlepsit svou propagaci,

soustfedit se na modernizaci svych produktl a nadéle pouZivat kvalitni materialy.
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Firmé bych doporucil sledovat vyvoj na trhu novych materiali, zmény novych

technologii a vyvoj stavebnictvi a na tyto zmény flexibilné¢ reagovat.
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11 Summary

The subject of my bachelor dissertation is made a strategy analysis of a selected
company and to suggest changes that happened strategy more effectively. This thesis
consists of a theoretical and a practical part. The teoretical part deals whit the
definitions of the terms strategy and strategic analysis. It characterises the metods
analysis of the micro environment, analysis of the macro environment and analysis of
the company’s internal environment. The practical part refers to the informations from
the teoretical part. The practical part contains description strategic analysis of a selected
company. The ending part of this dissertation is SWOT analysis and proposes changes

and new strategy for a company.

Key words: Strategy, strategic analysis, external environment, SWOT analysis
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