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0. Uvod

Zijeme v 21. stoleti, v informeaim swté plném turbulentnich zém, siiné konkurence a
novych a novych technologii, na které je staééSit reagovat. Zivotaschopnost
spolg&nosti vtomto prosgedi by bez jasnych plan koncepci afizeni proces
souvisejici s chodem podniku byla naprosto nengysht

Ramec &chto nutnychcinnosti z dlouhodobého hlediska zasujeme pod pojem
strategick&izeni. Jedna se v podstat cestu, sir organizace k vytenym citim.

Oblast strategickéhtizeni nejen jak@innosti podniku, ale i &dni discipliny je tak v
poslednich letech skiovana ve vSech padech. Existigela knih a publikaci, které tuto
oblast ucele® popisuji. V poslednich letech se v oblasti striateghotizeni odehravaji
dva podstatné posuny.

Prvnim skuténosti je, Ze v oblasti strategickélizeni obecé dochazi k tomu, Ze
stredre velké spolénosti z&inaji formulovat svou strategii a upiatat principy
strategickéhotizeni, zatimco v minulosti se strategickeeni a ve formalizované
podolE obzvlag, tykalo spiSe velkych spaleosti.

Druhou skuténosti je stale &Si oddleni dilezitych informaci od &h mér
vyznamnych a hlavh jejich Wwasné zachyceni. Strategickézeni se tak stava
negretrzitym procesem, ve kterém ten kdo je nejlép@geh reagovat a Zit v prosdli
chaosu a nejistoty ma né&jgi Sanci byt usfgnym.

Pokud bychom se atit podivat na zrany viizeni spolénosti a jejichcinnosti vcase,
nasli bychom mnoho ffstupi. Paatky, odvozené od kontroly a zaloZzené na
piedpokladech, Ze minulost se opakujgesp planovani odvozené od tréngho
strategické&izeni staygjici na hledani problému a nalezeni vhodné pozi¢engmu.
Pravdou #stava, Ze &sSina firem v dneSni débnepotebuje radikalni zrny svych
existujicich strategii, ale praygbdobré nedoséhly vSe z jejich potencialu. Fakt, Ze
n¢jaka firma wibec existuje, fedpoklada, Zze mnohaei musi @lat sprave. Je vSak
velky rozdil mezi pouhou existenci a &mvym vykonem; a to, Ze zde firma dnes je,
jeS€ neznamend, ze zde bude §e& @t let (Bowman, 1996).

Cilem této prace je aplikace teoretickych pozfamketod strategickéhdizeni na
vybrany podnik Vystavigt Ceské Budjovice, a.s., na zakladvysledii jednotlivych
analyz proveést zhodnoceni sasného stavu podniku a jeho piesli, vyvodit zagry

a navrhnout dopoteni pro vySe uvedenou firmu.



Teoretické poznatky jsou rozebrany v literarnirrehpedu této prace.Na zakkad
aplikace jednotlivych analyz viiitiho a vijSiho prostedi podniku jsou ohodnoceny
jednotlivé faktory, jejich vliv na podnik, posouzemozné budouci trendy a stav
podniku. Dle moznych dopéad jednotlivych faktod je pro podnik navrZzena
nejvhodrjsi strategie. Doufam, Ze tato prace budiegsna, vyvozené zéwy budou
moci byt vyuZity i v praxi a splni tak gyzakladni cil.



1. Literarni prehled

1.1 Definice zakladnich pojnt (strategie, strategické&rizeni)

Slovo strategie pochazi ze stafeckého strategostj. umeéni vojevidce. Rwvodne se
vztahoval k vlastnostem vojédce a ke zfisobu, s jakym se zhostil své role. V oblasti
vojenstvi také dosahl ngjgiho rozeni.

K pireneseni vojenské terminologiéetre zakladnich koncepci do sféfizeni podniku
doslo po 2. sstove valce, kdy se do civilniho zé&stnani vraceli tistojnici amerického
vojenského letectva, Kiese podileli na zpracovani strategickych studiipraki tedy
zatala strategie fedstavovat postup k dosaZeniucipri kterém se nejlépe uplatni
piednosti podniku. Nazory na s@asnou definici strategie se u jednotlivych afutigzni
(Hron, Ticha, 2005).

Podle Dedouchové (2001) Ize na strategii pohlizéma zmisoby. Tradini definice
(pldnovaci pistup) chape strategii podniku jako dokument, verén jsou ufeny
dlouhodobé cile podniku, stanovenilpth jednotlivych operaci a rozmésti zdroji
nezbytnych pro sptmi danych cil.

Naproti tomu moderni definice ifpistkovy @istup) chape strategii jakdipravenost
podniku na budoucnost. Ve strategii jsou stanow#iouhodobé cile podniku, {doeh
jednotlivych strategickych operaci a rozmiét podnikovych zdrdj nezbytnych pro
splreni danych cil tak, aby tato strategie vychazela zipbtpodniku, fihlizela ke
zménam jeho zdraj a schopnosti a séasré odpovidajicim zf)sobem reagovala na

zmeény v okoli podniku.

Strategické Fizeni, uskuténované top-managementemiigadré i vlastniky firmy,
zahrnuje aktivity, zagtené na udrzovani dlouhodobého souladu mezi posléniy,
jejimi dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdrojiravnéZz mezi firmou a progedim,

v némz firma existuje (K&ovsky, Vykygsl, 1998).

DalSim kltovym pojmem v oblasti strategickéhiizeni je strategickd analyza. Ta
zahrnuje @zné analytické techniky vyuzivané pro #@gani vztai mezi okolim

podniku (zahrnujicim makro i mikrookoli) a zdrojowypotencialem podniku.



Cilem je nalézt vSechny podstatné faktory, o nitd® gredpokladat, Zze budou mit
vliv na kon€nou volbu cili a strategie podniku. Velmiatezité je posoudit vzajemné
vztahy a souvislosti, které mezi faktory existifiychazi se ptom nutre¢ z odhadu
budoucich trentl a jewva, které mohou v gibéhu strategického obdobi nastat. Je proto
nezbytné snazit se co nejkvalifikowgiranalyzovat existujici trendy, ziskavat informace
budouciho vyvoje, odiit kratkodobé jevy od procésdlouhodobé povahy. To pak
umoziuje na tomto zaklad urcit faktory, které strategii podniku oviwji, a

kvantifikovat jejich @ekavany vyvoj a vliv na podnik (Sedkova, 2000)..

1.2 SlozZky strategickéharizeni

Strategické&izeni se dle Tiché a Hrona (2005) sklad&tz galezitych slozek, kterymi

jsou:

1) Definovani pednetu ginnosti Zakladnim Ukolem pro vrcholovy management je

vymezit oblast, ve které organizace podnika a \arékipodnikat bude. Stanovisko
managementu k vymezeni podnikatelskésgbnosti v dlouhodobé perspektivie

vyjadieno vestrategickém poslani podnikderé formuluje budouci sinrozvoje podniku.

2) Stanoveni_ strategickych @il Stanoveni fesré vymezenych vykonovych dil je

nutné ve vSech oblastech owjicich Usgch a Zivotaschopnost podniku, na vSech
arovnichtizeni. Stanoveni ¢il nejen, Ze fevadi smifovani podniku do konkrétnich
vykonovych citi, ale také pedchézi vykyum, bezcilnyméinnostem. Strategické cile
podniku by ngly vymezovat pozici na trhu a miru konkurencesclosgin které ma

podnik dosahnout, &oi zisk a dalSi ktiové ukazatele (finami, vyrobni atd.).

3) Formulovani strategieNa vymezeni strategickych icise navdze formulovanim

strategie. B tomto kroku je teba vzit v Gvahu vSechny relevantni aspektyinitio i
vn¢jSiho prostedi podniku a na jejich zakladrypracovat detailni plan akci vedouci k
naplreni cili.

Dulezitou roli tu sehrdva analyza a Usudek. &fystrategie spravny pro jeden podnik

muze byt nevhodny pro jiny, kteryeba misobi i ve stejném odwi.



4) Realizace strategig®Obecr vzato je Ukol zavedeni strategie spjat s reviiéhme

podniku a naslednym stanovenim strategii podpadchjikroki a akci, které vedou k jeji

realizaci. Jedna se o jeden z &&jich prvk strategickéhdizeni.

5) Hodnoceni strategie a opravnd ogat Formulace strategie ani jeji zavad neni
¢innost jednou provzdy hotova. V turbulentnim predi je dilezitou povinnosti
managementu monitorovat a upravovat strategii \sk#sti na konkuretmim prostedi,

novych ilezitostech a ohrozenici,pti zmeéné v hierarchii citi atd.

1.3 Poslani a cile podniku

Kazda firma (organizace, instituce) byla zakladarexistuje proto, aby nafvala své
urtité poslani. To koresponduje se zakladnitgdstavami (vizi) zakladatelpodniku

o prednttu podnikani, o zakaznicich, o jejich faiidch a zjisobu uspokojeniéthto
potieb.

Dle Kotlera (1997) firmy proklamuji sva poslani fmpaby je mohly sdilet se svymi
manazery, za®stnanci a v mnoha ifpadech i se svymi zékazniky a ostatni
verejnosti.

Hron, Ticha (2005) se ztotddji s Donellym (1997) ve 4 zakladnich podminkach

poslani, jimiz jsou:

1. Trzni orientace - vymezeni podniku ve vztahu k trhu, na které&isqgbi,
nebo ve vztahu ke skupindm zakazinikterym slouzi, fipadr¢ ve vztahu

ke konkrétnim pdgebam, které uspokojuje.
2. Realizovatelnost— poslani organizace bydo byt realé dosazitelné

3. Motivovanost — dobré poslani v pracovnicich vytv@ocit, Ze jejich prace
ma smysl, Ze se podileji na prospesitdobrém jménu organizace

4. Specifiénost— poslani by nesto byt samodelné a piliS obecné

Dulezitym prvkem strategickéhtéizeni jsou podnikové cile, vyjaglici to ¢eho chce
podnik dosahnout jak v dlouhodobém tak kratkodoé@nizontu. Cile jeteba je teba
uréovat ve vSech oblastech, které maji vliv na vyk@tr@oprosperitu podniku.



1.4 Externi analyza

Cilem externi analyzy je najit v okoli podniktilpzitosti a ohroZeni. Strategie podniku
by meéla maximalg vyuzit nabizené iflezitosti a nalézt zjsob, jak se naopak
ohroZenim vyhnout nebo alespomirnit jejich dopad na podnik.

P externi analyze je zpravidla okoli podniku réetho na d¥ ¢asti: namikrookoli,
piedstavované odwim, ve kterém podnik podnika, a@nakrookoli (globalni
prostiedi), které je spoléné vSem odstvim a vytv&i spol€né prostedi pro vSechna
mikrookoli (Dedouchova, 2001).

Z&kladnim analytickym prosgdkem pro ohodnoceni viivglobalniho prosedi je
STEP analyza.

1.4.1 STEP analyza

Jeji nadzev je odvozen od q@&enich pismen kéovych faktofi makrookoli, tedy
faktoni politickych a legislativnich, ekonomickych, soaith a kulturnich, technickych
a technologickych.

Zakladnim Ukolem STEP analyzg nalézt v ramci 4 z&kladnich oblasti vlivy, jbjic
zmeéna by mohla mit vyznamny dopad na podnik, a odhatdévjakym zngnam v &chto
klicovych oblastech i@Ze dojit. Stupk nejistoty je zde zriae vysoky.

1.4.2 Analyza ekonomickych charakteristik od¥tvi

Vymezeni ekonomickych charakteristik @t je uziteénou poniickou pro definovani
odwtvi samotného. Metoda je vhodn& zvipti rozhodovani o vstupu do nového
odwtvi. Odwtvi je zde definovano jako skupina podikabizejicich vyrobky nebo
sluzby, které jsou blizkymi substituty.

Ekonomickou strukturu odtvi vytvareji na sebe vzajenirpasobici faktory nabidky a
poptavky, které jsou pro &ité odwtvi spole€né a utuji tak jeho strukturu i profil trhu
(jeho velikost, kupni silu, diferenciaci vyrabk ném, bariéry vstupu do odtwi apod.).
Analyza ekonomickych charakteristik adivi by méla zahrnovat zejména velikost a
miru fistu trhu, stupe rivality mezi konkurenty a jejich mnozstvi, slaist vstupu do

odwtvi / vystupu z 8 a dalSi dlezité aspekty (Hron, Ticha, 2005).



1.4.3 Analyza hybnych sil odétvi

S rekolika mélo vyjimkami, se tésit kazdé odwetvi nachazi ve stavu konstantnich
zmen pasobenimrady sil a faktoii. Ty sily, u nichZ je pozorovan nejvyrag$i
efekt, se nazyvaji hybnymi silami.rd@dlnmétem analyzy hybnych sil v odivi je je

identifikovat, utit jejich vyznamnost a vliv a odhadnout jejich ddpea od¥tvi.

1.4.4 Analyza konkurence v odétvi - Porteriiv model

Kazdé od¥tvi Ize charakterizovat pomotady ekonomickych a technickych fakiior
které jsou zakladem konkurgrich sil. M. Porter utvidl model, ve kterém je
konkurence v oddtvi hodnocena na zakladpasobeni pti sil a vysledkem jejich
spole&ného fiisobeni je ziskovy potencial ogtvi. Vyhodou Porterova modelu je jeho
systematinost.

Je pravidlem, Ze se celkova ziskovost potlmlodwtvi se sniZuje, pokud épzmirenych
sil se spoji a vytvid intenzivni tlaky. Ve ¥tSin¢ pripadi to znamena pro podniky
obdobi ztrat.

Obrazek 1: Portéw model (Ticha, Hron, 2005)

Potencidlni
substituty

OhroZeni ze strany novych substitutil

Vyjednavaci sila dodavatelii

Dodavatelé 1

KONKURENCNi "z

RING Odbératelé [

Vyjedndvaci sila odbérateli

Ohrozeni ze strany novych konkurentil

Novi
konkurenti .



A) OhrozZeni ze strany novych konkurenfi
Véaznost ohrozZeni ze strany novych konkuier&visi na:
» bariérach vstupu do odtwi;
= reakci stavajicich podnikna vstup nového konkurenta;
Bariéry vstupu do odivi jsou nefasgji spjaty s existenci atgobenim #kterého z
nasledujicich 6 faktér

1. Uspory z rozsahu jsou vyznamnym faktorem, kteryihe odradit od vstupu

do odwtvi, protoZze jsou novi konkurenti nucenkijmout néjaky druh
nakladového znevyhodni.

2. Kapitadlovd narénost - kapitalow nara@na odwtvi odrazuji od vstupu

konkurenty s nedostateymi kapitalovymi zdroji.

3. Diferenciace vyrohk - odwtvi charakteristicka vysokou diferenciaci vyrdbk

silnym vlivem znégky na poptavku, loajalitou zakazhikjsou velmi
dolre chrasna proti novym konkuretin.

4. Nakladové znevyhodni nesouvisejici s velikostipodniky etablované v odivi

maji obvykle wici now prichozim vyhody v podab vlastnickych prav,
piistupu k surovinovym zdrom aj.
5. Fistup k dstribu¢nim kanahm - v odwtvich, kde jsou distribtni kanaly

limitované nebo &re spjaté s existujicimi producenty, age byt nutnou
podminkou vstupu nové distritni kanaly vytvdit.

6. Vladni politika - nag. regul&nimi opatenimi, liceknimi pozZadavky,

legislativou v oblasti ochrany Zivotniho priesti atd.
DalSi okolnosti, ktera ovlivniifpadny vstup do odvi, je reakce podnikv odwtvi jiz

etablovanych, které mohou odvratit hrozici vstupyeb konkureni do odwtvi.

B) Vyjednavaci sila dodavatai je vysoka za ¥&chto predpokladii:

o0 vstup pro odetvi odbirateli je velmi dilezity a rozhodujicim
zpasobem ovliviuje kvalitu vystupu nebo t¥d vyznamnou c¢ast
celkovych naklad;

o odwtvi dodavatal je ovladano &kolika velkymi
podniky;

o prislusné vstupy jsou natolik jedireé, Ze pro kupujiciho je nesnadné

nebo nakladnéipjit jinému dodavateli;
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o nejsou-li odiratelé dlezitymi z&kazniky pro dodavatele, pak
dodavatelé nemaji Zadny motiv podporovat épevodbErateli nizSimi
cenami, lepsi kvalitou nebo novymi vyrobky;

o jestlize odiratelé nevykazuji snahy vypovidajici 0 mozné&itaé

vertikalni integraci.

C) Vyjednavaci sila odlgratela
Podobr jako dodavatelé mohou oghatelé vyraznym zjsobem ovliwiovat odwtvi
tlakem na cenu nebo kvalitu produkce &, Odkeratelé jsou silni, pokud:
» Jsou koncentrovani nebo nakupuji ve velkém;
* Nakupovany produkt je standardizovany nebo nedif@reany - umoiuje
odkerateiim snadnou zgmu dodavatele;
* Nakupovany produkt je vyznamnou poloZkou pro &rdlele;
» Zisk dosahovany odbateli je nizky;
* Nakupovany produkt neni vyznamnou poloZzkou pro ikwvafinalniho
vyrobku;

e Odkeratelé se orientuji spiSe na kvalitu nez na cenu.

D) OhroZeni substituty

vvvvvvvvv

s

(Sedl&kova, 2000).

E) Rivalita mezi existujicimi podniky

Rivalita mezi existujicimi podniky jetdledkem snahy kazdého z nich vylepSit vlastni
pozici. Rivalita se zvySuje zvl&pokud konkurujici si podniky jsou petné, piblizné
stejre velké a silné a trvale sefettavaji, odetvi neni dostata¢ atraktivni, jsou vysoké
vystupni bariéry a poskytované vyrobkysluzby nejsou diferenciované.

1.4.5 Strategické mapy

Mapovani strategickych skupin se pouziva wvébdeh, kde Ize nalézt &hkolik
charakteristickych  skupin konkuréntJednotlivé skupiny ti® podniky s podobnymi

trznimi @istupy.
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Metodiku vytv&eni strategické mapy lze popsat nasledujicimi kig&lezeni hlavnich
charakteristik, které odliSuji podniky v daném &V jeden od druhého.Zndz@ém
podniki na mapg o dvou prominnych za pouzitiéchto odliSujicich charakteristik
(dalezity je nizky stupk korelace). Zgazeni podnik, které spadaji dofiblizné
stejného strategického prostoru, do stejné stokgskupiny. Obkresleni kruznic
okolo kazdé strategické skupiny; kazdy kruh mugivelikost v proporci k podilu dané

skupiny na celkovych vynosech atvi (Sedl&kova, 2000).

1.4.6 Analyza atraktivity odvétvi

Analyza atraktivity odetvi navazuje hlavé na analyzy konkurence (Poriermodel,
strategické mapy, analyza konku@nt sumarizuje jejich vysledky. Metodika analyzy
atraktivity odwtvi spaiva v hodnoceni 15 faktbra silam, které je ovliwwiji, se
piitazuje skore od 1 do 10. Skére je vysoké tam, kabmpaky v odvtvi umoziuji
podniku maximala vyuZzit disponibilnich zdrdj a naopak tam, kde podnik neni

schopen dostat poZzaddwk odwtvi, je skére atraktivity nizké (Hron, Ticha, 2005)

1.5 Interni analyza

Cilem interni analyzy je odhalit silné a slabérstyapodniku. Tedy toho, co podnikild
dolre, a kde dosahuje dobrych vyslédlk naopak . K @eni silnych a slabych stranek
je nutné nejprve oz specifické pednosti, které vypovidaji o tom,¢em je podnik

silny a¢im se odliSuje od konkurence.

1.5.1 Formulace specifickych pednosti podniku

Specifickou pednosti rozumime takovou vlastnost podniku, ktetauyuzitim ugitych
svych osobitych moznosti a vyiemim zvlaStnich schopnosti umozni dlouh@dob
dosahovat v dité oblasti nadgimeérné vysledky a zaji®vat tak jeho konkurenceschopnost
(Souek, 1991).

Pro konkurenty mize byt velmi obtizné napodobit specifickiegnosti podniku. 3Zsi
vSak je, aby si podnik vyhodu plynouciéztito specifickych fednosti udrzel.

Zdrojem specifickych f@dnosti je majetek podniku (zdroje) a podnikovéopaosti
(kompetence).
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Rozdil mezi majetkem a schopnostmi je veli¢deZity. Podnik niZze mit unikatni a
kvantifikovatelny majetek, ale pokud nema schopnegizit tento majetku efektivin
pak neni schopen vytiét nebo si udrzet specifickéganosti.
Dle Tiché a Hrona (2005) zdroje a kompetence, kbea§i mit vyznam P budovani
konkurerEni vyhody, museji byt:
* hodnotnétzn., Ze umoiuji zuzitkovat potencial pozice podniku na trhu;
e vzacné,tzn., Ze konkurenti je mohou ziskat jen s obtizemi;
e pro konkurentynenapodobitelné;

* nesmEji mit snadno dostuprgubstituty.

Samotné hodnoceni specifickychregnosti podniku by #ho probihat ve tech

nasledujicich krocich:
1. Identifikace zdraj a kompetenci podniku (nagodle funkcionalnich oblasti).

2. Hodnoceni zdrdi a kompetenci z hlediska jejich vyznamu pro tvorbu

konkureréni vyhody (hodnotici kritéria, kKlove faktory asgchu).

3. Srovnani strategicky vyznamnych zdra kompetenci se zdroji a kompetencemi

konkurenti (konkurenceschopnost podniku).

1.5.2 Finartni analyza

Finartni analyza je Uzce spojena s fitaim (etnictvim, které poskytuje data a
informace pro finaéni rozhodovani. Tyto data ndm poskytuji zakladmarfini vykazy:
rozvahy, vykazu ziska ztrat a pehledu o pe¥gnich tocich (cash flow).
Samotné finatni vykazy ale neposkytuji Uplny obraz o hosgedaa finakni situaci
podniku, o jeho silnych a slabych strankach. #iékpnani &chto nedostatk se proto
vyuziva finagni analyza, ktera pottuje ziskané udaje mezi sebou navzajem a
roziuje tak jejich vypovidaci schopnost.éélem a smyslem fingni analyzy je
zhodnotit tzv.finadni zdravi" podniku (Valach, 1997).
Zakladnim metodickym nastrojem finam analyzy jsou tzv. finami pon€rove
ukazatele. Ty jsou zpravidl&leny do 4 zakladnich skupin:

ukazatele rentability

ukazatele zadluzenosti

ukazatele platebni schopnosti

ukazatele vychazejici z udaj kapitdlového trhu
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Rentabilita, resp. vynosnost vioZzeného kapitalgiirschopnosti podniku vyt¥ét nové
zdroje, dosahovat zisku pouzitim investovanéhot&hpi

Rentabilita je obecehdefinovana jako po#m zisku a vloZzeného kapitalu.
PojmemzadluZzenostvyjadiujeme skuténost, Ze podnik pouziva k financovani svych
aktiv acinnosti cizi zdroje (dluh). ZadluZenost oviiyje vynosnost kapitalu a riziko a
proto se stava jednou z hlavnich oblasti zajmuaai&i, tedy poskytovatél kapitalu.
Zakladni otazkou podniku se tak stava: Jak zvoharEni strukturu, tedy posn
vlastniho a ciziho kapitalu.

K hodnoceni finaéni struktury se pouzivaékolik ukazateh zadluZzenosti, které jsou
odvozeny z rozvahy a porovnavaji vzajemné Mtalezi polozkami zavazk vlastniho
jméni a celkového kapitalu.

Trvala platebni schopnost je jednou z podminek fungovani podniku v trznim
prostedi.

Ponerové ukazatele platebni schopnosti odvozuji sohastt resp. likviditu podniku
od pongru mezi okznymi aktivy jako nejlikvid@jSi skupinou aktiv a kratkodobymi
zavazky splatnymi v blizké budoucnosti (obvykleldmoku). Mezi zakladni ukazatele
lze z&adit: kéZnou, pedzni a pohotovou likviditu.

Posledni skupina ukazaieke od pedchozich odliSuje tim, Ze ukazatele nejsou
zjistovany jen na zakladicetnich vyka#a podniku, ale je zagitana i trzni cena akcie
jako parametr kapitalového trhu. Podavaji tim informaci o tom, jak vidi budoucnost
podniku investd.

Z&kladnimi ukazateli je vyplatni pam ktery vypovida o dividendové politice podniku,
aktivacni porrer, ktery vyjaduje velikost zisku reinvestovaného ézpdo podniku,
dividendovy vynos. resp.¢hna vynosnost akcigako ponér dividendy na akcii a trzni
ceny(kursu) akcie a price-earnings ratio, které hodmumzny kapitalovy vynos plynouci

Z atekavanéhotistu trzni ceny akcie.

1.5.3 Analyza exponovanosti podniku
Cilem této analyzy je zjistit, jak je podnik zraglity zveri. Principem analyzy je
ohodnoceni, jak by podnik mohla ohroziigadna absence fakfgrkteré pro 8 maji

zasadni vyznam.
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VySe uvedena analyza by seélen tykat gedevSim dchto oblasti: pdeb a pani
zékaznik, aktiv a zdraj, skladby naklafl, spotebitelské zékladny (velikost,
demografie, trendy), technologického zazemi, shngtranek a j@dnosti podniku,

goodwill podniku, sociodemografickych viiyaj.

Postup analyzovani je nasleduijici:

1. identifikace faktar (vrcholovym managementem pomoci brainstromingu);

2. formulace ohrozeni vzniklého absenci danéhmfakt

3. formulace moznych nasleilk piipac, Ze se ohroZeni naplini;

4. ohodnoceni vlivu jednotlivych faktibna podnik;

5. predikce uskutméni jednotlivych ohrozeni;

6. formulace moznych reakci podniku a ohodnocehopeosti podniku reagovat na
ohroZeni;

7. grafické vyjadeni pomoci matice, ve které jsou osami vliv faktoa podnik a
schopnost podniku reagovat na tato ohrozeni (Tidhén, 2005).

1.5.4 Analyza portfolia

Analyza portfolia je metoda pouzivana pro analyadmki s diverzifikovanou
strukturou aktivit. Souvisi s raztlénim podnikovych obchadpodle jejich ziskového
potencialu (Kotler, 1997).

Vysledkem portfoliovych analyz je dvourozmy graf — napmatice BCG, znama jako
matice fist-podil,¢i matice Zivotniho cyklu.

Pomoci ¢chto matic je mozné zmapovat podnikatelgk#nosti podniku, ufit jejich
atraktivitu, konkurenceschopnost, ziskovost v ramaitvi a porovnat s podnikovou
strategii. V navaznosti na tuto analyzu paiit kroky k piipadné korekci.

1.6 Analyza vlivu zajmovych skupin

Na realizaci strategickych tila strategie maji do zé&@é miry vliv zajmové skupiny,
které v fiznych formach poskytuji zdroje podniku. Pod termiregjmova skupina je
chapan kazdy, jehoZinnost miZe ovlivnit podnik nebo naopak, kdo je pod vlivem
¢innosti podniku (vlastnici,&itelé, konkurenti, odbory, klienti atd.)
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Metodicky postup se sklada z 2 kfok
1. Identifikovat relevantni zajmové skupiny;

2. Identifikovat a otestovat pgredpoklady o zajmovych skupinach.

Analyza zajmovych skupin Zma identifikaci maximalniho mnozstvi z&jmovych
skupin. Po té nasleduje identifikace a testov&adpokladi o zdjmovych skupinéch.
Dosazené vysledky jsou po té vyneseny do maticéter® jednotlivé kvadranty tvb

doporwieni, co wci zajmovym skupinamadinit (Ticha, Hron, 2005).

1.7 SWOT analyza

Smyslem externi a interni analyzy, tzv. strategiaka@lyzy, je odhalit filezitosti a

ohrozeni v okoli podniku a najit silné a slabérdtygpodniku. Nicméé jako kazda jina
analyza musi i strategickd analyza vyustit v syntéz zavéry, které se stanou
vychodiskem pro formulaci strategie. (Dedoucho)19.

V praxi se k tomuasto pouziva tzv. SWOT analyza. SWOT je zkratkavpiitini silné
(strengths) a slabé (weaknesses) stranky podnpkileditosti (opportunities) a ohrozeni

(threats) identifikované ve ¥j$im prostedi podniku..

Silné strankysou pozitivni vnitni podminky, které umaiiji organizaci ziskatipvahu
nad konkurenty. Organizai prednosti je jasna kompetence, zdroj nebo schopnost,
kterdA umo#uje firmé¢ ziskat konkuretni vyhodu. Mize to byt pistup ke
kvalitnéjSim materiaim, dobré finatni vztahy, vyspla technologie, distribini

kanaly nebo vysfly tym top manaZzée.

Slabé strankysou negativni vnini podminky, které mohou vést k niZSi orgatida
vykonnosti. Nedostatkem e byt absence nezbytnych zdrey schopnosti, chyba v
rozvoji nezbytnych zdrdj Manaz& s neodpovidajicimi strategickymi schopnostmi,

neungrné finarkni zatizeni, morakhzastaralé stroje apod.

Prilezitostmijsou so@asné nebo budouci podminky v predi, které jsou ifznivé
souwasnym nebo potencialnim vystup organizace. iznivé podminky mohou
obsahovat zkny v zakonech, rostouci pet obyvatel-zakaznik uvedeni
novych technologii. flezitosti by nenily byt posuzovany jen ve &tle sokasnych
podminek, ale hlavnz hlediska dlouhodobého vyvoje presti a jeho vlivu na

organizaci.
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Hrozby jsou sodasné nebo budouci podminky v presli, které jsou néfznivé
sowasnym nebo budoucim vystiup organizace. Neéfznivé podminky mohou
obsahovat vstup silného konkurenta na trh, pokle&upzakaznik, legislativni
zmény apod. (KOFAN, SULER, 2002).

Vysledkem SWOT analyzy je matice SWOT, ve kterévjeazdém ze 4 kvadraht

vyznaena jedna ze strategii.

Obrazek 2: SWOT matice (Ticha, Hron, 2005)

L.

( Slabé stranky (W) | Silné stranky (S)
I.... 1. ...
2.
Prilezitosti (0) wO strategie SO stravtegi'e
“HLEDANI” “VYUZITI”

(piekonani slabé

(vyuziti silné

I ..

stranky vyuZitim stranky ve pro- f

ptileZitosti) sp&ch pfileZitosti) M

Ohrozeni (T) WT strategie ST strategie “
“VYHYBANI” | “KONFRONTACE”

(minimalizace slabé

stranky a vyhnuti
se ohroZeni)

(vyuziti silné stran-
ky k odvraceni
ohroZend)

WO strategie
jsou zangteny na odstrafmi slabych stranek vyuzitintipezitosti.Castym gikladem

je nag. nabor kvalifikovanych sil, akvizicéj joint venture

SO strategie
jsou strategie vyuZzivajici silnych stranek podnike zhodnoceni flezitosti

identifikovanych ve v&Sim prostedi. V zamu ¥tSiny podniki je dosahnout

pohybu z jiné pozice préwdo této situace, ale v redlu je prakticky neddshii
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WT strategie
jsou obrannymi strategiemi z&menymi na minimalizaci slabych stranek a

minimalizaci ohroZeni zvenku. Podnik bojujeieiti.

ST strategie
Jsou mozné jen tehdy, je-li podnik dost silny Hanpu konfrontaci s ohrozenim

1.8 Volba strategie podniku

Po uskuteénéni strategické analyzy je moznaigtoupit k formulaci strategie. Cilem je
najit takovy model chovani (strategii), ktery vy&ipilezitosti ve vijSim prostedi
pii optimalnim vyuziti podnikovych zdrdj Tato faze strategickéhtizeni obvykle

zahrnuje dva kroky:
1. Generovani rozumného mnoZzstvi strategickychrelts
2. Vyker strategie, ktera bude realizovana

Pritom je ale nutné rozliSovat, v které uUrovni hietacké struktury firemnich

strategii se pohybujeme.

Corporate (firemni ¢i podnikatelska) strategie vyjatlje zakladni podnikatelska
rozhodnuti, nafklad v jaké zemi a v jakém o&lvi podnikat, jak alokovat disponibilni
kapitalové prosedky, jakym zasadnim apobem bude podnikarizeno atd.

Business (obchodni)strategie vyjatlije zakladni strategické cile a cesty vedouci k
jejich dosazeni pro uroiigednotlivych strategickych obchodnich jednotek.ckdmni

strategie firmy vtiskuje podnikani jeho specifiaktyarakter.

Functional (funkéni) strategie; v navaznosti na kazdou obchodni strategii janma
hierarchicky o jeden stupenizSi Urovni existovat dil strategick&izeni jednotlivych
specifickych oblasti, nd@prozvoje vyrobniho programu, marketingu, lidskyadroja,
informanich systém, vyroby atd. Role &hto strategickychiizeni spoiva v
zaji¥ovani strategického rozvojdilézitych specifickych oblasti v souladu s celkovym
strategickym rozvojem firmy (Kkovsky, Vykygel, 1998).
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1.8.1 Generovani strategickych alternativ

Alternativy jsou jednou z cest nebo presltidi jak dosahnout cile. Obvykle vymezuji
moznosti a uuji prilezitosti dalSiho sifovani podniku. V zas&dlze alternativy
rozcklit do 3 kategorii:

e Ziejmé, jasné alternativykteré vyplyvaji ze satasnych strategii
podniku, obvykle jejich rozvijenim nebo drobnymiayami.

« Kreativni alternativyobsahuji novy fistup kieSeni problému. Vyzaduji
vyuziti odliSného myslenkového rigtupu, opu&ni dosavadnich
stereotyi a predpokladi, které lezi v zakladech stasné strategie
podniku.

« Nemyslitelné alternativy odraZeji radikalni rozchod s trédimi
mySlenkovymi  stereotypy podniku. 'V mnoha figadech je
pravcEpodobnost, Ze tyto alternativy budouijgty managementem
podniku, velmi nizk4. fsto je dlezité zahrnout tyto alternativy za

Ucelem nastartovani novéhotgmbu mysleni.

Samotny proces generovani strategickych alternagirnuje dle Tiché a Hrona
(2005) 3 faze:

1) Ramec problému

Ve wtSing piipada je proces generovani strategickych alternativionién ,,poct’ovanou
potrebou” , Ze organizace m&ea sebou potencialni problém, nebidlgzitost.Je

proto dilezité ukit ramec problému, ziskat informace o problému daém i o jeho

alternativyieSeni.

2) Generovani souboru alternativ

Pro vytvdeni dostatéeného mnozstvi alternativ je nutné podporovatitoproces
generovani alternativ v Sirokém spektru &chtzejmych (navazujicich na stasnou
strategii) aZz po nemyslitelné.
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3) Zuzeni souboru alternativ

Prvotni soubor alternativ je obvykle tak Siroky, @eni mozné anid@lné vSechny
alternativy dale rozvijet. Ke zuzeni souboru lzeiaiy klicovych kritérii, ktera vSak

budou obechivychazet ze stanovenychicd disponibilnich zdrd.
1.8.2 Vyker strategie — kritéria

Volba strategie je rozhodovaci faze nasledujicg@aerovani strategickych alternativ. Je
slozitym rozhodovacim procesemyi kterém dochazi k vydou optimalni strategie
vedouci k dosazeni strategickychaciVybér je zejména wovan situaci a vyvojem
v okoli firmy a internimi faktory podniku. DalSimogstatnym faktorem je i stupe
zavislosti podniku na vlastnicich konkurentech, azalkcich, dodavatelich atd.ctdi

zavislost znamena pro podnik mensi flexibilitugtrategickém vyéru.

Ve tSing sowasné odborné literatury se doparje, aby pedloZzené navrhy strategie
byly posouzeny zejména z hlediska vhodnosijatelnosti a uskutitelnosti.

Vhodnost strategie

Sleduje, zda uvazovany navrh strategie je konzistes misi spolénosti a s
nadazenymi, pipadré s navazujicimi fundnimi strategiemi, zda je maximélwyuzito
silnych stranek firmy a ifleZitosti, které skytd dané podnikatelské et a
eliminovany pipadné slabé stranky firmy a hrozajestli byly pxi strategické analyze a
navrhu strategie vzaty v Gvahu vSechny relevardkiofy a skuténosti. Dilezity je
také soulad navrhu s ekonomickymi zakonitostmi,itisklym prostedim, pravnim

faddem a s etikou podnikani.

Prijatelnost strategie

Hodnoti edevsSim, zda uvazovana strategie #ipgE prijeti uspokoji vSechny
zainteresované tedy : zakazniky, vlastniky, manageém ostatni pracovniky firmy, zda
bude pijatelna pro stat, organy mistni spravy, banky resgiatni aktéry finamich
trhti, obchodni partnerg koneckont i konkurenty firmy.
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Uskutecnitelnost strategie

Je pedevsSim chapana jako zafist vyrobnich faktok potrebnych pro realizaci

strategie: kapitalu, technologii, pracovni silyoggdovanou kvalifikaci, energii, surovin
I materiati, know-how, licenci, informaci atd.

Dulezité je také, aby pt#bné vyrobni zdroje byly k dispozici v praygs. Strategie by

také n¢la byt v souladu s existujici firemni kulturou ganizaci.

1.8.3 Typy strategii

Pro &ely této prace postadefinovani obchodnich strategii, protoZze podnikrany
pro uplatgni metod strategickéhtizeni neni korporace, ale individuélni obchodni
jednotka.

Podnikatelska jednotka je organimad jednotka, ktera se orientuje na jednu
podnikatelskou aktivitu nebo na ¢kolik podobnych podnikatelskych aktivit.
(Dedouchova2001),

Podletady autof existuje cel&ada typ strategii. O systematickyghled tym strategii

se poprvé v roce 1965 pokukibr Ansoff, kterjnavrhimatici éty¥ strategii.

Obréazek 3: Ansoffova matice 4 strategii (Ticha, ir2005)

Existujici Novy
vyrobek vyrobek
Existujici Strategie Strategie
trh pronikéni na trh rozvoje vyrobku
N";y Strategie Diversifikatni
tr rozvoje trhu strategie
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O patnact let pozji Michal Porter (1980) @iSel s navrhemtrech zakladnich kon-
kurenénich strategii, nazyvanych téZ generické strategi®ychazel ze zkuSenosti, Ze
zékladem nad@meérného vykonu je dlouhodéhudrzitelnd konkureimi vyhoda. Té lze
dosahnout 2 zisoby:

= cestou nizkych naklaak;

= odliSenim vlastni produkce od konkurerni.

Obrazek 4: Typologie strategii dle Portera (TidH&gn, 2005)

Konkurenc¢ni vyhoda
Nizsi naklady Odliseni
Cely trh /
Niakladové Diferenciace
vedeni
Cilovy trh
Zaméreni
Trzni segment

Strategie vedouciho postaveni nizkych naklad

Tato strategie se orientuje na vyiteni podminek, které umozni podniku vyalevngji
nez konkurentiPodnik miZze nabizet své produkty za niZSi cenu nez konkararjeho
zisk pitom zistane stejny jako u konkurence. Druhou vyhodolilfjejSi konkuregni
pozice @i cenove valce. Navic podniky s nizkymi nakladyaxpdla zaujimaji velky
podil na trhu, mohou tudiZtipuvazovaném vstupu novych konkungmtebo vyroba

substitinich vyrobki snizit cenu, a tak vytv¥ih vyraznou vstupni bariéru.
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Nevyhodou strategie nizkych nakiapk, Ze niize byt snadno konkurenty napodobena.
Pro konkurenty neni problém nakoupit na volném tstejnou technologii a stejné

zdizeni.

Diferencia¢ni strategie

Cilem této strategie je odliSit se od konkurencehbizet dokonalejSi vyrobek. Za to
muze podnik dtovat vySSi cenu a zvysit tak zisk. Diferenciac&enpodnik dosahnout
raznymi zmsoby, nap pomoci novych vyrolk novych technologii nebo poskytovanim lep-
Siho poprodejniho servisu apod.

Diferenci&ni strategie je po#mné draha. Fedpoklada investovat i@devSim do
takovych oblasti, jakymi jsou¢deckotechnicky rozvoj a marketing. Zpravidla jeotat
strategie drazSi nez strategie nizkych naklad

Hlavni problém diferenctai strategie spvd ve schopnosti podnikuigswdcit

zé&kaznika o vyjiménosti svych vyrobk.

Cilena strategie

Cilen& strategie soust’uje pozornost na vyhodu nizkych nakladebo diferenciaci
zpravidla pro jeden uzky segment trikbery mize byt definovan geograficky, typem
zakaznik nebo segmentem vyrobkovady. Podnik se dZe v rdmci cilené strategie
zan®fit bud’ na nizké naklady, nebo na diferenciaci.

Vyhody a nevyhody cilené strategie Ize charaktemtstejnym zpsobem jako u

predchozich dvou zakladnich konkutafch strategii.

1.9 Realizace strategie

Jedna se o nejsloZjBi cast procesu strategickélitzeni.Formulace strategie je
sice vyznamnym pgonem, ale tim nelze skoi. Je poteba v ni vyjatené zanmry
uvést do Zivota. Ma-li byt strategické planovanitiaeni @i realizaci strategie

efektivni, musi k tomu byt vytweny ugité predpoklady:

1. Musi byt vytvéeny organizéni podminky pro rozpracovanfijaté strategie
a jeji realizaci ve fortndlouhodobych plain progrant, rozpa@ta a dalSich
navazujicich planovacich dokum&ntMusi byt jasno, kdo za které
¢innosti v tomto smru odpovida a jaké fpom ma pravomoce a

kompetence.
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2. V if&dre fungujici organizaci by #ho existovat klima, podporujici strategické

planovani.

3. Aby pijata strategie mohla byadre rozpracovana do formy navazujicich glan
programii a rozp@ta, musi top manaZejasre definovat rozhoduijici strategické
cile, predpoklady a podminky vyplyvajici ziiaté strategie aadré s nimi
seznami vSechny, kdo se na planovani podili, abgtegické planovani

neztratilo swj vliv na "spodni linii".

4.Manazé i fadovi pracovnici musi byt o Ukolech vyplyvajicicto p¢ z prijaté
strategie a navazujicich strategickych plavalezit informovani. Samazjmé
také je, Ze na realizaci UKoVyplyvajicich z firemni strategie jso&ste vazany

systémy motivace pracovriik

5. Je teba, aby bytas odc¢asu kontrolovan fiibéh realizace strategie a vipad
nutnosti upesiovany a revidovany plany strategie. Rozhodujicitpto ¢innost
jsou vysledky analyzy vyvoje ¥jgiho prostedi firmy s ohledem na noveé
prilezitosti a hrozby, stefntak jako zhodnoceni vyvoje silnych a slabych stkan
firmy (Keifkovsky Vykygl, 1998).
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2. Metodika a cile

Cilem této bakaig&ké prace je navrhnout moznosti upéatin postuf a metod
strategickéhotizeni a aplikovat je ve zvolené organizaci (VysigviCeské
Budkjovice, a. s.)

Zakladni metodicky postup se sklad&ahto kroki:

a) analyza organizace s vyuzitim vybranych metcdesgickéhadizeni;
b) hodnoceni strategické pozice organizace pomDE analyzy;

c) navrh alternativ strategii souvisejicich s rozvonganizace.

K analyze organizace byly vyuZzity v prvaéd strategické analyzy, které Ize réitido
nékolika skupin. Prvni skupina analyz zkoum&jgn prostedi, ve kterém se firma
pohybuje. Byly pouzity metody, které vyZaduji pong¢ velké mnozZstvi informacita
uz jde o odwtvi, konkurenci nebo o ekonomické charakteristikyrendy. Tato data
bylacerpana zady zdroji, zejména elektronickych, ale také od vedeni zkawnimmy.
Pro zhodnoceni \#giho prostedi podniku byly vypracovany tyto analyzy:

« STEP analyza s vyuzitim dat zejménaU;

* Analyza strategickych map, kdly urceny velikosti ploch jednotlivych kruh
na zaklad odhadu trzniho podilu, ktery maji jednotlivé skupiv odwtvi
vystavnictvi;

* Analyza zakladnich charakteristik aiwi;

* Analyza hybnych sil;

+ Porteiiv model.

Druhd& skupina analyz se zabyva zkoumanitmiib prostedi firmy. Jednotlivé metody
jsou zangieny na finafini stranku firmy, pes vymezeni zdréja schopnosti podniku,
az k hodnoceni jeji konkuremi pozice. Vychozi metodou pro mezipodnikové
porovnani je benchmarking. Pouzity byly dostupnéormace o konkurenci, pro
analyzu firmy samotné pakigdevsim informace interni povahy poskytnuté vedenim

firmy, z vyracnich zprav a dotazovanim.
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Pro zhodnoceni vriitiho prostedi podniku byly vyuZzity tyto analyzy:
» Evaluace satasné strategie;
* Analyza zdroj a schopnosti se zakladnim ohodnocenim &na ukazatel,
» Kilicoveé faktory uspchu;
* Analyza exponovanosti podniku;

* Analyza konkurenceschopnosti.

Po analyzdch wjSiho a vnitniho prostedi bylo nutné ohodnotit viiv zajmovych
skupin a posoudit, jak je management firmy obezmaméejich poZzadavky. K tomu
bylo pouzito pi hodnoceni jednotlivych zajmovych skupin bodovéinaceni, pop
procentniho hodnoceni.

Jako syntéza byla vyuzita analyza SWOT. Jednoftkéory jsou zde ohodnoceny
pomoci parového porovnavani. Na zakl&hretova principu, ktery dokazal, Zze 20%
vSech pi¢in ma za nasledek 80% vSech nasltedkyly dle vahy aetnosti séazeny
piilezitosti, ohrozeni, silné a slabé stranky firmy.

Zawrem je pak evaluace jednotlivych vhodnych strategriavislosti na vysledcich z
analyzy SWOT a sifhlédnutim na vhodnost, realizovatelnostigpelnost jednotlivych
alternativ.

K dispozici byla data z vytmi zpravy za hospodieky rok 2005, tedy i ostatni data
nutna pro veskeré dalSi paatpé a dopiujici informace byla pouzita za uvedeny rok.
Z diuvodu nejvyznamijSi nosné&innosti ve firng, realizace vystav a jejich organizh

zajiseni, jsem se dominangérzaneril na tutoc¢innost.
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3. Charakteristika vybrané firmy

Akciova spolénost VYSTAVISTE Ceské Budjovice,a.s. sé¢adi po mnoho let mezi
piedni organizatory vystav a veleirhv Ceské republice. Organizovani velgiria
vystav, realizace externich zakazek, nabidka koxnpté reklamnich sluzeb kligirh v
jihoteském regionu, Weské republice i daldich zemich Evropy jsou zakladsné
programy akciové spalaosti, jejimZ poslanim je jednak tyto aktivity nsdéozStovat
a zkvalitiovat a zarowe svoji ¢innosti napoméhat rozvoji vystavnictvi @eské

republice a upeatovat si v oboru svéipdni postaveni.

3.1 Historie firmy

Vystavnictvi ma v jihéeském regionu bohatou tradici, jejizi&ny sahaji az do
poloviny 19. stoleti. Jiz v roce 1848 probihalyCeskych Budjovicich vyrasni trhy
organizovan&tyiikrat rocné. Sowasnacinnost akciové spotmosti navazuje na akce
poradané od roku 1960 jako regionalni zeidhiské vystavy. Od roku 1972 byl zaveden
nazev "Celostatni zefddlska vystava ZemZivitelka Ceské Budjovice". V roce 1981
pieSel vystavni areal pod spravu Ministerstva sstvi a vyzivy CR. Novodobéa
historie se z&na psat od 1. 1. 1994, kdy doslo v souladu s pziaamim projektem ke
vzniku Park Centra, a.s.. V roce 1997 biilgt novy nazev spotmosti - "Vystavist
Ceské Budjovice a.s." a nové logo.

Z pohledu kratkodobé historie doslo k nejvyrg&imu nafistu vystavnich aktivit po
roce 1990. Kdy k strategicky nejvyzna#si vysta¥ Zene Zivitelka @ibyly i dalSi
vystavy, kteréceskobudjovické vystavi& zaadily mezi nejvyznam$)Si veletrzni

spravy v cel&eské republice.

Tabulka 1: Hlavni firemni ukazatele roce 2005

VysSe zakladniho kapitalu  [248 455 000,-

VySe akti 389 694 00(-
Vyse vlastniho kapitalu 372 689 000,-
Patet auditovanych akci 9

Vystavni plocha celke 65.634
Patet vystavoveehi celken  |1.76¢
Patet navatvnika celken 276.35
Patet zandstnand 72
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3.2 Vlastnici a organiz#&ni struktura

VétSinovym vlastnikem spateosti Vystavist Ceské Budjovice a.s. se po privatizaci
stala firma PGRLF, a.s. Praha. DalSimi vlastnikyujsostatni pravnické osoby a
fyzické osoby (12%) (obrazek 5).

Obréazek 5: Vlastnicka struktura Vystavigt. Budsjovice, a.s.

12,07%
0,09%

87,84%

Podpirny a garadni rolnicky a lesnicky fond, a.s. (PGRLF, a.s.) jnim ze
z&kladnich piifa dotani politiky Ministerstva zerdélstvi. Hlavnim pedmitem

¢innosti PGRLF je subvencovagasti uroki z Uwra a poskytovani zaruk na &y

podnikatelskych subjektv oblasti zemdélstvi, lesnictvi, vodniho hospotivi a
pramyslu zabyvajiciho se zpracovanim produkce zeéd&lské vyroby. Z hlediska
pravni formy je PGRLF akciovou spéiesti, ve které 100% akcii vlast@leska
republika progtdnictvim Ministerstva ze#&délstvi. Prava jediného akciofévykonava

ministr zengdélstvi.
Organizac¢ni struktura

Firma je fizena pgticlennym gedstavenstvem, jejiZz tpdsedkyni jeteditelka
spol&nosti. Dozoki rada je ticlenna. Organizani struktura je tkzv. funini, tedy
¢leréna do jednotlivych Gtvarjak je znazoréno na nasledujicim schématu. Kazdy

Gtvar ma sveho vedouciho, ktery zodpovida za jebegz (Obrazek 6 ).
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Obrazek 6: Organizai struktura Vystavi&tC. Budsjovice, a.s.

Pravwni dtvar

Predstavenstvo

F editel
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Utvar externich realizaci
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Utvar propagace, marketingu

Technicky dtvar

Utwar wirohy
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4. Analyza vrgjSiho prostiredi

Tato ¢ast je jiz ¥novana praktické aplikaci metod popsanych v teckéticasti
vénované strategické analyze&diho prostedi. Cilem &chto analyz je fedevsSim
zmapovat a charakterizovat @t vystavnictvi, v kterém firma operuje,ditr pozici

zkoumané firmy a charakterizovat konkurenci v &

4.1 STEP analyza

Jak jiz bylo zmigno v teoretickécasti prace, STEP analyza se zabyva popisem
makrookoli, které podnik ovlituje. Nyni se pokusim nastinit jednotlivé skupiny

faktoni a odhadnout mozné vlivy na spiest Vystavidt Ceské Budjovice, a. s.

Socialné-kulturni segment

Patet nav&vnika slouzi jako jeden z hlavnich ukazétés@snosti vystav a veletth a
tak socialg-kulturni segment je tdezitou slozkou fisobici na realizatory vystav.
Odrazi se zejména vliv vyvoje populace, zZivotniviioa Zivotniho stylu obyvatelstva.
VétSina navavnika je z jihaieského kraje a tak bude analyza v této oblasticzm
zejména na tento kraj.

Jihasesky kraj je krajem s nejmensi hustotou zafidre celéCeské republiky. V kraji
Zije priblizn & 630 tis. obyvatel tedy 62 obyvatel na 1 Kinco? je nejménz celeCR.
Obyvatelstvo kraje ma proti republikovémuiperu porékud mladsi ¥kovou strukturu
(pramerny vek je 39,5 roku).

Na tvorle hrubého domaciho produktuGeské republice se kraj podili pouze 5,5 %, v
piepditu na obyvatele vSak dosahuje 89,1 % republikoy@#iméru a je mezi kraji na
6. pozici (po hl. mst Praze, Plzgském, Stedaieském, Jihomoravském a
Kralovéhradeckém kraji). Tvorba hrubého fixniho ikalp predstavovala v roce 2005
na Gzemi kraje hodnotu 47,4 mick k6,4 % zCR).

Kraj nepati mezi rozhodujici gimyslové oblasti, podil na trzbachupryslovych
podniki CR ¢&ini 5,0% P&mérna hruba nssicni mzda v roce 2005 doséhla 16 632 K
(na fyzickou osobu), za celorepublikovymuprem zaostala o 2 392 ¢K(toto
zaostavani je do &ité miry dano strukturou hospasgdvi kraje).

V mezikrajovém porovnani nez@sinanosti zaujima Jikesky krajctvrtou nejnizsi

piicku po hlavnim msstt Praze, Sedateském a Plzeském kraji.
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Zivotni styl obyvatel ziskava na dynamosti. Stiraji se rozdily mezi jednotlivymi
skupinami, zakaznici ctjf vice uzivat patel, zdbavy. Specifickym a signifikantnim
jevem vCeské republice je zadluZenost doméacnostéryya pohledavky za klienty z
fad obyvatelstva za poslednich deset tetptavuji narst o 800 %.

Z uvedenych dat vyplyva, Ze podnik je v kraji olgdn menSim okruhem zékazinjk

tvoricich vzhledem kiffimam slab3i kupni silu, neZ je tomu v jinych krajidivotni

styl obyvatel se rychle &éni a je teba pruza reagovat na tyto zény.

Technologicky segment

V technologické oblasti vast4d vyznam novych inforndaich technologii, zejména
internetu (dle vyzkurin GfK Praha jej vyuziva 3 869 000 osob, tedy 44 %eile
populaceCR ve wku 12-79 let. Osob, které uZivaji internet denebo téns denrs, je

1 863 000, tedy 21 % z celé popul@iR ve ¥ku 12-79 let). Tento nastoleny 8nvoii
piilezitosti v podob vyuziti rychlych a snadno dostupnych informaci okvdieni
obrazu veletrhu, ale zaraveu existuje i ohroZzeni v podslevrejsSi propagace firem.
V dalSich letech vlivdchto faktofi bude pravépodobré silit, proto se pro firmu stava
technologicky segment velmiizitym.

S rostoucimi pozadavky zakazfikostou i poZzadavky na technologické a infokmia
zazemi, které se stalo nezbytnoucssti kazdé prosperujici spéhesti. Lze ¢ekavat
krom stéle lepSich a dokonalejSich komutikeh a informanich systém i tlak na
zlepSeni zazemi, budov a ftizeni, coZz pro zakaznika znamend zkvatitn

poskytovanych sluzeb.

Ekonomicky segment

V ekonomickém segmentu ma na firmu vliv zejménaoyygkonomiky jednotlivych
oblasti hospodatvi, jelikoz veletrhy a vystavy jsou zrcadlemutriEkonomicky #ést
jednotlivych oblasti pgimyslu a sluZzeb seétsinou projevuje i v pozitivnim vyvoiji
oboro¥ obdobr zantieného veletrhu. Jasnymiildadem je zajem o strojni a
automobilového veletrhy, jejichz{mysly ,tAhnou“¢eskou ekonomiku.

Dlouhodolg stabilni vyvojceské ekonomiky — HDP, hospdgdiy rist taZzeny exportem,
doméci spdebou a kapitdlovymi investicemi poddikzbuzuje optimistické vyhlidky.
Rast je doprovazen nizsi inflaci na urovni 3% tendehospodéskeho distu je typicka

pro cely stedoevropsky region (novyeatenskych zemi EU).
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Stredrédoby scéné vyvoje ekonomiky ukazuje, ze piiStich letech se tempaistu
stredoevropskych ekonomik mézpomali a prohloubi se harmonizagehto trhi.
Vydaje domacnosti na spebu by ndly rast proporcionalé k ristu HDP, bude
pietrvavat dynamika flivu pfimych zahrarinich investic, kapitalové investice,

stavebniinnost, spatba doméacnosti, vyvoz budou dosahovat pozitivniigiki.

Politicko-pravni segment

Politicka omezeni oboru vystavnictvi se z dlouhadabhlediska ukazuji jako mala. Na
podnik pisobi druhotd a to pisobenim na jednotlivé oblasti tgpnyslu, sluzeb,
vyzkumu a vyvoje.

Jednim z dalSich faktiy ktery ovlivnil a ovliiuje fadu oboi je vstupCR do EU. Jak
se ukazalo neshnadeské vystavnictvi vyrazny vliCeské spokénosti se fipravovaly
ke vstupu na nové trhy jizied oficiainim vstupenmCR do EU. | tak tento faktor
piedstavuje mnohoiflezitosti a ohrozeni vzhledem k ragsii velikosti trhu. Tento fakt
bude mit za néasledek zvySeni konkurence, zvySeili dsziskani zahragnich
zakaznik a nutnost boje o zakazniky expandujici na evropsie

Danovy rdmec je jash vymezen platnou legislativou a na firmu, zabyvajse
realizaci vystav se vztahuje bez dalSich vyjimek

4.2 Zakladni charakteristiky odveétvi

Obor vystavnictvi je specifické od#wi, které misobi jako sotést prezentace firem a
jednotlivai. Patatky tohoto oboru sahaji do davné minulosti, kdynaeugitém misg
(vétSinou v trznicich a v mistech, kde se protinalchamni cesty) a v gitou dobu

(nap.u prilezitosti Keg'anskych svatk) stretavali potencialni zakaznici s vyrobci.

V sowasné dob vystavnictvi pedstavuje komplexni prezentaci vyslédlprace
subjekti nejrizrejSich oboifi. Vystavni akce mohou miaidu podob prezentuji se zde
hospodéské, ¥decko-technické, vyzkumné umelecké vysledky prace a odliSuji se od
sebe nejen oborem prezentovanych subjektle zejména geografickym dosahem
akce(od lokélnich az po mezinarodni) a obchodnianadtterem.

Zakladnim produktem trhu je veletii,vystava. Jednotna klasifikace a vymezeni pojmu
veletrhy a vystavy vSak neexistuje. Ob&tze fici, Ze veletrhy jsoudtSinou ekonomicky

zameiené akce, kdefpdmétem vystavovani jsourpdevsim reéalné exponaty.
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Vystavni akcejsou zamdfené na propagaci myslenek a 2aéimriznych subjekt
spol&enského Zivota. Pojmem vystava se ale &ajnd nékteré akce ekonomického
charakteru.

Vystavnictvi zahrnuje z obchodniho pohledu akce:

* komeréni (prezentéani akce produkt sluzeb a poznatk firem a sdruzeni
prezentovanych obdy ktera niize byt ryze prodejni, kontrakiai ¢i kombinaci &chto
dvou charakte);

* nekomereni (akce pevazrie umeleckého, skratelského a inforntaiho typu pevazré
dlouhodobéha@i putovniho charakteru padané statnimi institucemi, spodéaskymi

hnutimi nebo zajmovymi spalenstvimi). (Vysekalova, Hrubalova, GirgaSova, 2004)

Vystavist C.B. a.s se zabyva sférou kortreich vystavkteré maji ¥tsinou kratkodoby
charakter (fiblizné¢ 1 az 10 df)) a které slouzi zejména k posileni obchodnichhizta
ale v poslednich letech stale vice i k budovangéna

V rdmci trhu je teba jedt rozliSit auditovana data, tedy &ena nezavislou firmou, ktera
vyda zpravu potvrzujici spravnost a pravdivost wvgkenych Uddj a neauditovand, jez
poskytuje sama firma.

Velikost trhu je dana zakladnimi ukazateli. NejarmmejSim z nich je rozloha pronajaté plochy,

paset vystavovatéla pa@et navaivniku.

Tabulka 2: Analyzadeského veletrzniho a vystavniho trhu 2005

POROVNANI DAT 2005 AUDITOVANA / NEAUDITOVANA
TYP DAT NAVSTEVNICI NAVSTEV PLOCHA PLOCHA | VYSTAVOVATELE |VYSTAVO

ABOLUTN E NiCl ABSOL. V % ABSOLUTNE VATELE

V % V %

AUDITOVANA |2212921 69,81% 756536 75,93% 21476 66,51%
NEAUDITO 957030 30,19% 239778 24,07% 10813 33,49%
VANA
CELKEM 3,169.951 100% 996.314 100% 32.289 100%

Zdroj: Pavh, D., Nangstkova, 2005

Paet konkurenit v oboru neni vysoky, jedna se 0 41 organizatgstav a veletiln ktei

uspdéadali vroce 2005 227 akci. Déle jeba do oboru zahrnout i specifickou skupinu

vystavdiskych firem, které se zabyvaji tvorbou a vystauaeirZznich a vystavnich expozic.

33



Mezi podniky auditovaného trhudniva tkzv. silna gtka, ktera reprezentuje 68,85% vystavni
plochy, 55,59% p&tu vystavovatel a 60,68% p&tu navsévniki. Odwtvi tedy lze
charakterizovat jako konsolidované, které je chimradtické menSim pivem
podniki s velkym podilem na trhu. Tyto podnikyuji hlavni trendy v oboru.
Geograficky dosah firem je odvisly od velikostifgmané akce a osloveného segmentu
zakaznik. VeétSina akci ma charakter regionélnich vystav. 8iattezindrodnich veletih

v souladu s novou metodikou UFI platnou od roku203egmentu auditovanych
akci,dosahlo v roce 2005 celkem 42 veletrznich a vystavtituli.

Z&kazniky je pes 30000 vystavovatelz ¢ehoZ vice nez 20000 se prezentovalo na
auditovanych vystavach a 3, 2 mil. n&wstika z nichz 2,2 mil. navstivili auditované
akce.

Slozitost vstupu do odwi je dana bariérami ve formkapitalovych pozadavk na
ziskani prostdr na konani veletrhu a dale ziskanim zakaznickédakl

VyuZziti kapacit je nejvySSi ip maximalnim vyuziti plochy arealu a optimalizaci

vystavni sezony.

4.3 Analyza hybnych sil

Odwetvi vystavnictvi prozilo tak jako &Sina oboii velky nanst firem a p#adanych
akci v pfibehu 90. let. Po utlumu zatkem 21. stoleti dochazi v poslednich letech
opét ktradow procentnimu ndistu p@tu paadanych akci a zejména k asiu
pronajaté vystavni plochy. Naopak je mozné zaznamenirny pokles zajmu
navsevniku i vystavujicich firem.

NejvyznamujSi hybnou silou se stava zlepSovani infrastruktary vybavenosti
vystavnich areél Modernizace vystavni hal nebo celych vystaviSe stava
celoevropskym trendem. Vystavba nového arealu zePretianech, Stuttgartugi
piestavba ve Vidni je reakci na nové uzivani veletweletrh uz neni jen trzi&n, ale
zejména mistem konani obch. jednani a nastrojeps@l@éni image. Tyto tendence
nasledg evokuji nutnost poskytovat zakaziik vysSi komfort a vytviat prostor pro

konani konferenci a kongiies
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DalSim trendem je roz&hi technického know-how. Pro obor sluzebjedta zejména
prace kvalifikovanych pracovnik Nasledkem toho jeémovana stale &Si pozornosti
takzvanému ,veletrznimu vzidvani* a to jak vzé8lavani studerita vlastnich zagstnané
o veletrzich, jakozto nezamtelném nastroji marketingové komunikace, tak ddavani
klientd - vystavovatdl o tom, jak se na veletrznéast fipravit, aby finesla kyZeny efekt.
V ucebnich planech gkterych Skol se objevily uz itpdnasky o Uloze veletthv

marketingovém mixu.

4.4 Porterav model

K provedeni analyzy konkurence byl pouzit Pantemodel, jehoZ 5 sil bylo postupn

analyzovano.

Dodavatelé

Zakladni nakladové polozky pro VystawisCeské Budjovice a. s. jsou ty, které
podmiiuji zajiS€ni provozu arealu. Tedy na stéanstupi pasobi firmy dodavajici
energie (vodu, elekhu atd.), dale podniky dodavajici suroviny a matgrna stavbu
vystavnich expozic a v neposledat¥ sem pat i firmy zaji&'ujici opravy a vybaveni
aredlu. Nutné je také zahrnout nakup sluzeb nathkyednani se zakazniky (pausalni
platby za telefony, internet atd.). N&§i zmisob obrany je proti sile poskytovatel
energii, kde neni dostatey vyber z jinych firem. U ostatnich nakladovych poloZzek m
firma utvaeny s dodavateli ffznivé dodavatelsko-odkatelské vztahy. U
jednorazovych projeltnad ugitou vysi investice je uplabvan vykr dodavatal na

zaklad vyberovehorizeni.

Novi konkurenti

Pravd@podobnost vstupu novych konkurénje nizkad. No¥ vstoupivsi podniky by
musely podstoupit nakladové znevyhsdiv podols znanych kapitalovych narakna
ziskani kvalitniho prostoru pro uskémeni vystav, ziskani zékazrikprostednictvim
reklamni kampahatd.

V oboru se nachazkhkolik etablovanych silnych firem se stabilnim pedil na trhu. Da
se tedy oekavat i negativni reakcéchto firem, protoZe miraistu oboru je nizka a

organizace maji dostatek prietki na obranu (finafmi zdroje, vazby s odbateli atd.).
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Z vy3e uvedenych tvodi vyplyva, Ze trzni pozici Vystavi§tC. Budjovice, a.s.
muZe atakovat s &Si pravépodobnosti &ktery ze stavajicich konkureénts

vybudovanym image, tradici aditym zazemim.

Odbératelé

Tato skupina sé€leni na 2 vyznamné segmenty a to vystavujici fiangavstvniky.
Portfolio veletrlti na ceském trhu je obsazeno ve vSech vyznamnych oboFeéchy
maji vyker z niekolika nomenklaturou podobnych vyst&vjinych zpisohi propagace.
Veletrhy jakoZto nakupovany produkt t@ro vystavovatele vyznamnou nakladovou
polozku a vzhledem k jejicrtzko mefitelné pisobnosti nejsou &kdy povazovany za
podstatny prvek marketingové komunikace firem. 3§ se tim cenova senzitivita
odkeratel a ti maji tendenci hledat legSi substituty. Vyznam odiateli je dan také
jejich velikosti (ailezité jsou zejména velké firmy, které pokry§itSinu plochy vystav)

a charakterem produktu, veletrh sagdu#a zpravidla jednou &o¢, a tak je dlezité na

n¢j ziskat dostatek zakazriik

Substituty

Mezi hlavni substituty p#&t odliSnd média jako Z#goby propagace firem.
NejvyznamgdjSim se zda byt internet, i kdyZz odbornici odhadig se stane jen
dophujicim informa&nim zdrojem. Pro preference veléirmluvi jejich kompaktnost
pusobeni na vSechny smysly a kontakt face to faae.irRernet moznosti jeho vyuziti
24 hodin den&a cena. DalSim substitutem jer@dani vlastnichipdvadcich akci (dny
otewenych dvé autosalofi atd.). Pro nav8vniky se substitutem stavaji hyper a

hobbymarkety, kde maji moznost ¥fb z Sirokého sortimentu.

Konkuren éni rink
Rivalita mezi existujicimi podniky je vysoka a ttavn¢ u veletrli s totoZnou nebo
podobnou obsahovou naplni. Miréstu odwtvi je nizka, ziskat vysSi trzni podil je

mozné hlaviaa na ukor konkurenta. Na trhu se konkuruje kvalisbuzby a cenou.
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4.5 Strategické mapy

Pro lepsi stanoveni vlivu hlavnich konkurterntystavist C.Budsjovice, a.s. byla
vyuzita metoda strategického mapovani trznich po@brazek 7). V odstvi
vystavnictvi nizeme kvantifikovat &kolik skupin. Zakladnimtlenénim je rozdleni

dle kvality sluzeb a image podiilpro zakazniky.

Pro druhou osu grafu byl &ujici paiet obsluhovanych segméntedy Sfe oslovené
skupiny zakaznik dané nomenklaturou vystav. Velikost kéuklyznauje giblizny
trzni podil uvedenych skupin.

Z grafu vyplyva, Ze naprosto jasnou ,jetkou“ na trhu jsou Veletrhy Brno, které
svym portfoliem veletrth pokryvaji téndt vSechny obory prezentujici se na veletrzich a
i kvalitou sluzeb a strategii siujici k vytvareni ,Central European Exhibition Certtre
nemaji na satasnénteském trhu srovnatelného soime

DalSi skupinu tvid velké a sedni firmy auditovaného trhu, které stavi svouegjiana 1 gi
nékolika mélo nosnych vystavach, které maji narodhingezinarodni rozem. Do této
skupiny setadi (Vystavid Ceské Budjovice, ABF Praha, Incheba Praha a Triumf Praha).
Tyto organizatt veletrhi se daji charakterizovat vysokou kvalitoui Siuzeb.

Na auditovaném trhutgobi jedt nékolik organizatoil vystav (AC Expo Praha, Vystawst
Flora Olomouc atd.), z kterych byla ukeoa dalSi skupina, doteici charakter trhu.

Ctvrtym segmentem jsou neauditované firmigdni velikosti (VystavigtLysa nad Labem,
Terinvest, LVT Liberec aj.). VCeské republice maji tyto firmy zatim v pém

k evropskému standartu velky podil,¢pbakci, které nejsou auditovany, osciluje kolem
50%. To nesédci dobré powsti tohoto oboru v zahratiia ani mezi vyznangsi ceskymi
firmami. Pro tuto skupinu jsou charakteristickéSspiegionalni vystavy a nizsi kvalita a
nekomplexnost poskytovanych sluzeb.

Firmy, které neptadaji vystavni akce, ale zabyvaji se pouze vysiah@ozic, tvéi
specifickou skupinu, ktera konkuruje zejména kwalitposkytovanych sluzeb, a
inovativnim designem.

Posledni skupinou jsou menSiradatelé vystav, pro¢éd auditovani dat nema smysl,

protoZe se za#iuji pouze na lokalni az regionalni vystavy mengiharakteru.
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Obrazek 7: Strategicka mapa

strategickad mapa
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@ malé firmy

© wstavarskeé firmy

nizka vysoka
kvalita sluzby
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5. Analyza vnitiniho prostiredi

Tato ¢ast prakticky navazuje na teoreticky zaklad popsany v kapitolage,
pojednavajicich o strategické analyze tnilto prostedi. Jejim Ukolem janalyzovat
vnitini zdroje firmy, identifikovat jeji silné a slabé strankya dosavadni vysledkye
vztahu ke konkuremim podnikim i k firm¢ samotné.

5.1 Evaluace sotasné strategie

V ramci analyzy vniiniho prostedi si musime neftle polozit otazku: Je-li stéle
vhodna sotasna strategie a zda-liipasSi pozadované vysledky. Porovnat vysledky
mezi jednotlivy roky utviit casové&ady a reagovat na dané &my.

Souwasna defenzivni strategie upglatana prosednictvim sniZzovani vydaj a
zbavovanim seasti majetku byla realizovana snizenim naklad uadrzbu, sluzby i
omezenim spoeby energii. DalSich Uspornych ofati se pod#do dosahnout
poklesem p&u pracovnik o 6 osob. Tato opa&ni vSak byla vykompenzovana
rostoucimi ukazateli fidand hodnota, produktivita prace a vykony. Ekorukdi
hodnoceni napbvani této strategie bude dale hodnoceno v ramanfni analyzy.

V roce 2004 bylo &asti zrealizovano rozhodnuti valné hromady o pidgldja severni
casti arealu zbytek této investi akce byl doko¥en v roce 2005. Spaleost timto
krokem navazala na defenzivni strategiijidse tak udrZzovat efektivni pa@mmezi
hodnotou hmotného majetku a zisku z prov@mmhosti (vynosnosti aktiv).

Tento strategicky krok byl vylustim exponovanosti podniku na vynosnost aktiv
(ROA). Ukazatel ROA rd v piredchazejicich letech klesajici trend, izé&peny
klesajicim ziskem z provozriinnosti. Pokles tohoto ukazatele je Haimen depresi
hospodé&ského vysledku u nejvyznargai vystavy Zems Zivitelka (tvaici 40% trzeb
spole&nosti) a dale i absenci této vystavy v roce 20Gaapené povodimi.

Projevuje se i klesajici zajem o 2. nejvyzn&j®inpodil trzeb po p@dani vystavnich
akci, o externi realizace souvisly s omezenim itwdgem do vystavnich aktivit a
vysSi konkurenci v podeétpasobicich vystawdkych firem, které se na tuto oblast trhu
zaneiu;ji.

Stupeé naphovani strategickych dilje vysoky. Organizace ma zaveden kvalitni proces

strategického planovani.
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Odwtvové srovnani finamimi ukazateli je &Zké, protoZe na malégeském trhu, kde
pusobi fes 90% malych firem, neexistuje na rozdil odinagmeckého trhu odstvové
srovnani vystavnictvi jako samostatného oboru. $amepodminkach je&sSina analyz
pagitana pro firmy nad 100 zamstnand, proto i porovnani dle OKE, kde se podnik
fadi hlavni naplnicinnosti do skupiny ostatni podnikatelskiénosti, by bylo silg
irelevantni.

Schopnost ziskavat cizi zdroje je u VystaviSeské Budjovice, a.s. dobra. Podnik
v sowtasné dob nevyuziva Geru, ale nedosahuje aniistu trzeb, takze ziskani
prostedki z 0wru by bylo spojeno s vySSi mirou rizika splacemol&nost nema ani
navaznost na strategického partnera (vlastnike), jagiklad BVV Brno a.s. na Messe
Duseldorf a misto Brnoci Prazské vystavi§tna slovenskou Inchebu asto Prahu.
Riziko bankrotu mfené pomoci faktoru Zje minimalni. Spadest vyuziva
minimalniho mnoZzstvi cizich zdrgjtakze hodnota tohoto ukazatele dosahuje vysokych
hodnot.

5.2 Analyza zdroji a schopnosti

Hodnoceni, resp.audit strategicky vyznamnych faich zdrofi a schopnosti je
neobyejn¢ obtiznym prvkem. Vyznamné bylo nalézt naggkit¢jSi prvky a postihnout
jejich vyznam a to i zejména nehmotné zdroje a pobsti jejich vyuziti k dosazeni
synergického efektu a tim i konkueer vyhody wvi¢i soupéam.

Z&kladni devizou jevlastnictvi vystavniho aredlu Jeho lesoparkovy charakter dava
moznost k vyuziti i k jinym aktivitam, nez je samét pdadani veletrhh a vystav.
Soutasti 29 ha velkého aredlu je 20 vystavnich patilbtoho 11 vytagnych a volné
vystavni plochy, které jsou upraveny zattravacimi tvarnicemi, tkovymi plochami a
zamkovou dlazbou. Zbyvaijici volné plochy jsou 2atéaé a Zasti odvodané. V potaz
je treba také vzit staarealu a nutnost budoucich investic.

DalSi moznost vyuziti arealu v sobgreguje no¥ zrekonstruovany pavilon Z1. Jedna
se 0 reprezentativni spoensko-kulturni  prostor, ktery poskytujei pplesovém
uspdadani kapacitu 766 sedicich osob. DalSi vyhodear@bilita sén v 1. paie, ktera
umoziuje oba 2 saly roziit na 2 az 3 mensi.

S €mito hmotnymi zdroji souvisi schopnosti vyuZziti pho které nejsou pouzity pro
vystavy k prongjmu jako sidel firem a dale mimatayni sezénu k gadani akci typu:
maturitni plesy, semiitd, koncerty, firemni akce, kongresy, maodrehdidky atd.
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Podchyceni trendu v podébziskavani trzeb s vysokou ziskovostiéahto akci
poradanych v aredlu setrre stét jednou z vyznamnych silnych stranek podniku

K ohodnoceni finatnich zdrofi podniku byla vyuzita zakladrfinanéni pomérova
analyza a vertikalni a horizontalni analyzanejvyznamgjSich ukazateél rozvahy a
vykazi ziski a ztrat. VSechna zdrojova data pro Wtydoyla pouZzita za rok 2005, resp.
piedeslé roky k utv@ni trendu .

Pri pouziti vertikalni analyzy rozvahy je markantnyseky podil dlouhodobého
hmotného majetku vazaného ve stavbach a pozembtakteristicky pro vlastniky
vystavnich aredl

Pfi pouZiti horizontélni analyzyéthto hodnot je vyznamna zvysujici &&st majetku
vazaného v ai¥nych aktivech, az 40% za rok 2005. Tento trerzh@icinén prodejem
majetku a jeho prozatimni investovani do kratkodbbycennych papiru.
Z dlouhodobého hlediska budaéleZité vhodné investovanidhto prostedk.

V ¢asti pasiv rozvahy je markantni nizky pouze 5% Ipodich zdrofi. Tento zsob
financovani je pro firmu velmi drahy, spojeny v&ikizkym stupém rizika.

Pti  horizontélni analyze vykazu ziska ztrat byl pozitivd hodnocen zlepSujici se
pon¥r mezi trzbami z prodeje vlastnich vyrdbla sluzeb a vykonovou sgebou,
hodnotici pidanou hodnotu podniku, tedy schopnost vigtdhodnotu z provozni
¢innosti podniku. Dlouhodabklesajici trend trzeb byl v tomto pém vykompenzovan
shizenim vykonové sp@by o 29%.

Pfi ponerové analyze wniva zejména vysoka hodnota likvidit, blizici se az
k hodnotdm 4,8 z&fEinéna vysokym podilem kratkodobého fikafho majetku. Od
majiteld firmy se da ¢ekavat tlak na investovanéchto prostedki do vynosijSich
aktiv.

Hodnoty vynosnosti aktiv jsou dlouhodoma velmi nizkych hodnotach, coz take
z dlouhodobého hlediska jéldZité sledovat v prvéads hodnotu tohoto ukazatele.
Lidské zdroje: Spol€&nost se se svymi 72 z&sinanciradi mezi gedni podniky, opira
se o kvalifikovany management, ktery veésnpisobi v oboru a vidicich funkcich
nékolik let. Diky tomu se fijimani a naslednd adaptace novych pracavrakané
ulehtila a to se vzdy projevilo na rychlém sziti s katetm i okamzitém ndistu
produktivity prace. Pracovnici jsou motivovani je#nfinartnimi stimulanty dle
podaného vykonu a také kvalitni firemni kulturoudentifikaci s organizaci pati

k ptednim podniim v oboru.
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Firemni kultura je podporovana formou Skoleni aa¢gen obchodniho charakteru, ale
také normovanymi sénnicemi dotvéejicimi raz podniku (nap Organiz&ni a Odvni
fad, Ziskavani klieritatd.)

Inovace a zlepSovanktavajicich produkitjsou provadny podle odvozenych piab
trhu. Vystavist Ceské Budjovice, a. s. nema zvlastni adeni ugené pouze pro
Vvyvoj, ten je monitorovan metodou brainstorminguza gispéni vedeni i z
podrétnych napad zantstnand.

Nedilnou a dlezitou sodasti zdroj a kompetenci firmy jeoblast marketingu.
Spole&nost sleduje marketingovou koncepci jejimz poslé@ispokojenost zakaznika a
dosazeni vyhody v konkuré&mim boji.

Pro ¢innost spolénosti je specificky imy zpisob prodeje. Osloveni potencialnich
vystavovatal metodu pisemného styku ¥kolika vinach a dale telefonniho a osobniho
kontaktu, ktery je vyuzivan ve vSech oborénimosti spolénosti.

V oblasti propagace se uziva osloveni zakazniékdet, plakatem, inzerci v denicich a
casopisech, billboardovymi upoutavkami, spoty v TV radiich apod. Inzerce
v odborném tisku je zaffena pevazré na vystavovatele. Internetové stranky slouzi pro
potreby nav&tvniki, vystavovatal i ostatnich klient. Propagace je dambvana
marketingovymi pizkumy nézoi vystavovatel a navstvnika.

Mezi vyznamné faktory této analyzy bylo také numadrnoutnehmotné zdroje.Zde
ma firma k dispozici mnoho silnych stranek. Konk&étiizeme zahrnout dobré jméno
firmy spojené s dlouholetou tradici enstvim spol&nosti v organizacich Sov@R,
Centrex, Agrarni kome CR a Hospod&ké komee CR, doplrénd vlastnictvim
ochrannych znamek na jednotlivé nazvy vystav.

Vhodna je i navaznost strategicky nejvyzngjanvystavy Zem Zivitelka na vlastniky
firmy, Podpirny a garatni rolnicky a lesnicky fond, a.s. (PGRLF, a.s.)adgici pod
Ministerstvo zemdélstvi. Tento zdroj byva vyuzivantippodileni se na vystay Gcasti
ministra zemidélstvi atd.

Poslednim vyznamnym nehmotnym zdrojem je vyuZivepdluprace s promotion

partneryCesky rozhlas1 radioZurnal a televize Gimi.
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5.3 Kli¢ové faktory uspéchu

Jak jiz bylo zmigno v analyze mikroookoli, odwi vystavnictvi je specificky obor,
jehoz uspch je zaloZeny na existenci¢kolika faktomi. Tyto faktory rozhoduji
vyznamnym zfisobem o Us§snosti na trhu.

V obecné rovit se da mluvit o 1 kéiovém faktoru a to v odpovidajicich prostorach
zprostedkovat setkani stran nabidky (vystavujicich om@ei) a poptavky
(navstvniki, novindu a odborné viejnosti) k oboustranné spokojenosti a profitovat
z toho zisk. Kl¢ové tedy jsou obchodni a marketingové dovednostbwei k osloveni

a ziskani vhodnych vystavujicich spwlesti a navéwvniki a v oblasti technologii
inovovat vyrobek a prostory slouzici k vystavnintiatam. V neposlednfac je ve
vystavnictvi jakozto oboru sluZelildzita dobra reputace a image podniku.

Vystavisti Ceské Budjovice, a.s. se dasledovat kikové faktory Gspchu a dosahovat
v nich uspokojivych vysledka tim i udrzovat jedno zZiednich mist v odstvi.

V souvislosti s touto analyzou je nutnécfiat s nénici se strukturou vystav, jejich
zkracovani a specializace, zardvee zvysujicimi se néklady na udrZeni kvalitnich
vystavnich aredl S tim bude souviset budouci ddiry faktor uspchu a to doplinit
vystavni portfolium organizovanim i jinych akci,ek# umozni zvysit vyuzitelnost a

navysi zisk spokosti.

5.4 Analyza exponovanosti podniku

Byla provedena analyza exponovanosti firmy a naémjejaklad vytvorena matice
(Obrazek 8). Ohodnoceny byly faktory, které bygwé absenci mohou nejvice ohrozit
podnik. A dale byla kvantifikovana pragmbdobnost, Ze nastangkterého z ohrozeni a

schopnost reakce podniku nadané ohrozeni (viz.vaétloze 1)
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Obréazek 8: Matice exponovanosti
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Pozice firmy se nachazi téimna rozhrani kvadrafitbezbrannosti a zranitelnosti. Z
toho je mozné usuzovat na vazna ohrozeni, kterygmiganusicelit. Firma proti nim

mé& zatim minimalni zbr&n Je nutné vyvojéchto faktofi sledovat, aby organizace
mohla as podchytit jejich eskalaci.

NejvazrejSim faktorem jsou informace ofgnich a pdebach zakazntk Uzce
souvisejici se zuZzujici se spattitelskou zakladnou..

DalSim velmi vyznamnymi faktory jsou zdroje a schogti podniku, umaiujici
odliSeni, vic¢i konkurenci, patbné technologie a nakladova pozice. Pokud firma
neudrzi hodnoty a uro¥ntéchto faktofi v primérené vysi, riskuje, Ze na vysoce

konkurerEnim trhu vystavnictvi ztrati své pozice, zakazrakyzby.
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5.5 Analyza konkurenceschopnosti

K dotvareni konkuretini pozice podniku byla vyuzita analyza konkurenhepoosti
(Tabulka 3). Pro porovnani s VystavitCeské Budjovice, a.s. byly zvoleny podniky,
ABF Praha, a.s., jako konkurent ze stejné stratégkupiny a BBV Brno, a.s., vedouci

firma na trhu.

Tabulka 3: Konkurenceschopnost firmy Vystayi€eské Budiovice, a.s

hodnoceni (1-nejhorsi, 5-nejlepi)
Klicovy faktor tspchu Vaha (0-1) | Vystavis¢ | BVV ABF

C.B. Brng Prah:
Finareni situace 0,2 3 4 4
Kvalita vyrobku 0,1 4 4 4
Marketing 0,2 4 5 4
Schopnost cenového boje 0,1 4 5 3
Reputace, image 0,1 4 5 4
Flexibilita, vsticnost 0,05 4 4 4
Technologické fednosti 0,1 4 5 4
Nakladova pozice 0,15 3 4 3

vazené skore 3,65 45 3,75
souwet vah = °

Nejlépe se jevi z hlediska vaZzeného skoére firma BBfvio, a.s., nasledovana ABF
Praha, a.s. a Vystavh Ceské Budjovice, a.s. Z vysledku provedené analyzy se také
potvrzuje, Ze rozdily mezi firmami v jednotlivy¢éimnostech jsou markantni zejména
mezi jednotlivymi skupinami (popsanymi kapitole Strategické mapy). Zaravéze
fici, Ze kazda tato firma jiZ ma vybudovanou svotitau pozici na trhu a v wkledku
silné konkurence je nucena udrzovat vSechny ukigzatérové souvisejicichtinnosti

na ugité minimalni arovni. Ziskani trzniho podilu je nmé&Zzejmeéna na ukor konkurenta
pii nabidce kvalitnich (marketingovych) sluzeb fa gobré fin.situaci, schopné udrzet
kvalitni vystavni aredl, to je také&nebdem, pré marketing a finatni situace maji
nej\étsi vahu v hodnoceni kEbvych faktofi UsgEchu.
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6. Analyza zajmovych skupin

Smyslem analyzy je identifikovat okruh moznych zayych skupin, které mohou
n¢jakym zpisobem vyvijet na firmu tlak nebo mohou jinymagpbem zasahovat do
aktivit firmy. Z tohoto okruhu pak bylo vybrano d#¢wnejvyznamgjSich zajmovych
skupin. Rchto de¥t skupin bylo podrobeno analyze zajmovych skupintGgaem
Zjisténi, jaky postoj pi vyjednavani s nimi zaujmout. Vysledky byly zanegelo

matice analyzy zamovych skupin (Obrazek 9). Rastr tuto matici je uveden

v piiloze 2.

Obrazek 9: Matice zajmovych skupin

Jista 9 1

Znalost 5 A
predpoklad i 4 | )

Nejista 1

0 T T T T T T T

Zanedbatelny
Vliv zadjmovych skupin

012 3 456 7 8910

Vyznamny

O Vlastnici

@ Management
O Zaméstnanci
O Novinafi

@ Zakaznici

O Konkurenti

@ Vlada statu
O Vlada mistni

@ Obchodni partnefi

46




Z matice vyplyva, Ze novitanemaji velky vyznam, ale jsou znamy jejich pozdga
Vhodnym gistupem k jednani s touto zajmovou skupinou jevéielvani.

Obe¢ urovre vlad, statni i mistni, jsou wegmentu, pro ktery je dop@eny @istup
vzklavat. Jdeo skupiny, u kterych nejsou jejichcekavani zcela jasna aéni se

v zavislosti na politice vladnoucich stran. Protolfelné seznamovat tyto skupiny s
¢innosti firmy ¢i odwétvi, & uz je to v rdmciclenstvi ve sdruZenich s oborovym
zaneienim,¢i jako samostatné firmy.

Do kvadrantu vzélavat byla zéazena i skupina zakaziikDavodem pro tento krok
byly rychle se mnici poteby a pani. Dilezité je proto se zakaznikem pracovat,
komunikovat a vzé&lavat ho k oboustranné spokojenosti

VSechny ostatni zajmoveé skupiny spadaji do segmentuktery je doporteny @istup
akceptovat / feswdcit. Vliv téchto skupin je pro firmu vyznamny a znalost jejich
piedpoklad pomerng jista. Nezbyva, nez pozadavkichto skupin akceptovat nebo se
pokusit je peswdcit. Jednd se o strategicky nejvyznaign skupiny, proto je nutny
vzajemny dialog, ktery by vedl k G&né implementaci strategie do podnikovych
proces.. Souhrnny pehled o doporéenych gistupech k jednotlivych zajmovym
skupinam je uveden v tabulce 4.

Tabulka 4: Zajmové skupiny a jejichvekavan

zajmova skupina |ocekavaniici firme pristup

vlastnici podil na zisku, pravo na rozhodovani, akceptovat /pes\dcit
pravo kontroly

management stabilizace firmy, udrzeni trzniho podi|akceptovat / fes\edcit

Zantstnanci socialni a ekonomicka jistota, akceptovat /ges\edcit
identifikace s firmou, uspokojeni z pr:

zakaznici lepSi sluzby zaizsi cenu, spolehlivost, vzdlavat

obchodni partriié  |spolehlivost dlouhodoba spoluprace, |akceptovat /pesvdcit

vySSi marze

vlada statni daiovébremeno, dalSi poplatky vzctlavat

vlada mistni ekonomické posileni oblasti, vzailavat
zanmestnanos

novin&i lepsSi sluzby, novinky o trhu a ovlivnit
nabidce trh

Konkurence vysoky podil na trhu, zisk akceptovat

a7



7. SWOT analyza Vystavi& C. Budgjovice, a.s.

Po pelivém analyzovani wjsiho okoli, ve kterém firma Vystav€eské Budjovice,

a.s. fisobi i po analyzovani viiiti situace podniku, je moznéigtoupit k syntéze za

pomoci SWOT analyzy. ZvySe uvedenych analyz bylghateny nésledujici

skutenosti, utidéné podle jejich vztahu k Vystavi&i. B., a.s.

SILNE STRANKY:

tradice a firemni kultura

dobré renomé, seridéznost pro zakazniky a obchuahtiery
loajalni a kvalitni zarstnanci

zavedené know-how

Siroké spektrum poskytovanych sluzeb

vlastnictvi vystavniho arealu

SLABE STRANKY:

PRILEZITOSTI:

HROZBY:

vlastnicka struktura

charakter aredalu

nevyuzité kapacity vystavniho areéalu
demograficka a ekonomicka situace v regionuCirv

nizka uspsnost obchodnich jednani

vstup na nove trzni segmenty
vyuziti aredlu k vystavnim i nevystavnim akigit
zlepSovani stavajici sluzby

spoluprace se zajmovymi skupinami

zevSednni produktu (tj. pekroceni zivotniho cyklu vyrobku)
pomaly Kist trhu

utoky konkurence na trzni pozice

zmena poteb a preferenci zakaziik

zvySovani cen vstup
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Identifikované faktory byly porovnany metodou pahwe srovnani a ve dvojici byl vzdy
vyznaien pro dany fipad vitzny faktor (viz giloha 3).

Strategickou pozici, v niz se podnik nachazi, pak ligit sowtem vah faktak v
jednotlivych SWOT skupinach a jejich vzdjemnym porénim silné vs. slabé
stranky a pilezitosti vs. ohrozeni (Tabulka 5). Pro podr&jsn analyzu Ize s
vyhodou vyuZit parél princip. Proto je nutné sadit vSechny faktory sestupn
podle jejich vahy, wit sowty v ramci jednotlivych skupin SWOR¢h faktoi, které
tvoti podle pd@tu prvnich 25 % (Tabulka 6) &dh, jejichz kumulativni saiet vah
tvoii 80 % (Tabulka 7).

Tabulka 5: SWOT matice firmy Vystawdfeské Budiovice, a.s. (v3echny faktory)

Skupina SWOT Paiet 2. vah za skupinu
(%)
silné stranky 6 28,1
slabé stranky 5 18,1
Piilezitosti 4 20
Ohrozeni 6 32,8
Souwet: 21 100,0

Tabulka 6: SWOT matice firmy Vystawsta.s. (prvnich 25 % pgtu)

Skupina SWOT Paiet 2. vah za skupinu
(%)
silné stranky 2 14,2
slabé stranky 1 7,1
Prilezitosti 1 6,6
Ohrozeni 2 15,6
Sodet: 6 43,5

49



Tabulka 7: SWOT matice firmy Vystawdteské Budovice a.s. (80 % dle kumulativni

vahy)
Skupina SWOT Paiet 2. vah za skupinu
(%)
silné stranky 4 22,8
slabé stranky 2 12,8
Prilezitosti 3 17
Ohrozeni 5 29,8
Scet: 14 82,4

Po ohodnoceni gadi jednotlivych faktar se na prvnich mistech objevila ohroZeni:
zména potireb a preferenci zakaznik a zvySovani cen vstup a silna stranka
zavedené know how.Mezi prvnimi Sesti faktory, které tviosvym pdtem 25 %
celkového potu, se dale objevila slaba strankaevyuzité kapacity vystavniho
arealu, silné strankatoajalni a kvalitni zaméstnancia také pilezitost:vyuZziti areélu
k vystavnim i nevystavnim aktivitam.
Z uvedenych vysledkSWOT analyzy, vzhledem Kevazujici sile valilnych stranek
(S) aohrozeni(T) lze pro strategii dopotit kvadrantST,ve kterém je dopotiena
strategieKonfrontace.Firma maradu silnych stranek, kteréuhe vyuzit k eliminaci
ohroZeni, pipadré jeho odvréaceni.

Moznymi strategiemi jsou n&p

e proniknuti na trh

e rozvoj sluzby

e rozvoj trhu.
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8. Volba strategie

8.1 Stanoveni strategickych alternativ

Jak jiz naznély zawry SWOT analyzy, existuje éRolik strategickych alternativ
vhodnych pro spotamost. Tyto alternativy nelze povazovat z&sjni, avsak s jejich
prispénim by bylo nepochylinmozné dale zlepSit postaveni firmy.

Pred vylErem alternativ je nutné zohlednit rAmec problémau ktery maji reagovat a
vzit v potaz i mozné scéfevyvoje od¥tvi.

Jako ramec problému, na ktery bylenstrategie reagovat, bylden snizujici se zgjem
o firmou nabizené produkty. Tento faktor je ovliarhlavre ohroZenimi gsobicimi na
firmu zverti. Jedna se konkrétno menici se pdtby a priority zakaznik rostouci
ceny vstufi a intenzivni konkureimi boj mezi podniky.

Na zéklad strategickych analyz se zda jako nejpksatiobr¥jSi scén& Pokraujici
nizky nst odwtvi. Zakaznici se budou dale diferencovat do uzSéelgment.
Konkurereni boj mezi podniky zesili. A podniky na tyto trgnoudou nuceny reagovat
odliSenim svych vyrohka sluzeb od ostatnich.

S pihlédnutim na vy3e zméné analyzy mizeme pistoupit k generovani strategickych
alternativ.

1. Zrejmé a jasné alternativy, do této skupinytaei nap.strategie navazujici na
souwasnou defenzivni strategii. Jedna se o jiZz zavedekegovani v udrzovani
minimalnich néklatl. Dale sem mZeme z#adit rozvoj sluzeb v oblasti
reklamnich zakazek a nabidky arealu mimo vystaal&ioh aktivitam. Tyto
strategie jiz jsou vyuzivany a Slo by pouze o fejmokra&ovani, ¢i mirnou
modifikaci.

2. Meazi kreativni alternativy pétrozvoj trhu zejména v oblasti ,trojregionu” a
obohaceni stavajicich vyroblo nové prvky, které jitdhnou“ nové zakazniky

(doprovodné a odborné programy za spoluprace s®gmi skupinami)
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8. 2 Rozbor a popis alternativnich variant

8.2.1 Obohaceni stavajicich vyrobk o nové prvky

Doporweni obohacovani stavajicich vyrdébk nové prvky se projevilo po zvazeni
vysledika analyzy STEP, analyzy odtwi, analyzy konkuretniho prostedi i @i
rozboru vnitnich silnych stranek dle funkcionalnich oblasti.

Na zaklad téchto poznati byly odvozeny konkrétni kroky k dosazeni cile.nkede
zejména o tyto prosdky:

- na zaklad praizkumu trhu ohodnotit s@asné vnimani atraktivit
jednotlivych vystav a na nich navazujicich odboimgeminéi a jinych
doprovodnych progratn Tento pfizkum by mohl probhnout formou
osobniho dotazovani obchodnich zastupii jednani s vystavovatelti
pisemnou formou pouZzitou v navaznosti na vypinxihlasky na vystavu.
Pro nav&tvniky vyzkum formou soé¥nich kupof vadzanych na vypkni
otazek o vnimani konkrétnich vystav atd.

- za @ispeni ziskanych dat ze zmdmého vyzkumu efektiw)i segmentovat
zakazniky pizpasobit tomu marketingové i trzni aktivity

- s ohledem na hodnoceni atraktivity dotazovamrduukti upravit stavajici
vystavni akce o vhodné doprovodné programy, &etéi konference
s vhodnou tématikou. Dojde tim k prodlouzeni zivolze produktu za

moZznosti vyuZziti zahajeni spoluprace s dalSimi igEcemi

8.2.2Rozvoj trhu zejména v oblasti ,trojregionu”

S rostouci globalizaci a se vstup€R do EU a tim souvisejicim ro¥&him trhu je pro
vyznamné podniky do budoucna strategicka alteraatstupu na zahrafii trhy patrg
nevyhnutelna.

Vyhodou pro organizaci Vystavi&iCeské Budjovice a.s., je geograficka vzdalenost
némeckého a rakouského trhu a navaznost na Bavors#orei Rakouskailenstvim

v Hospodéské komse CR.
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8.3 Volba strategie

Samotnéa volba strategie se provadi s ohleden¥ijaeinost pro zajmoveé skupiny jeji
vhodnost vzhledem k sdasnym podminkdam prasdi a s vyuZzitim silnych strdnek
podniku. Zvolena strategie by takéélm byt realizovatelnd z hlediska zdioja

schopnosti organizace a poskytovat konkémémyhodu.

Hodnoceny budou tyto alternativy:
a) udrzovani minimalnich naklad
b) rozvoj sluzeb v oblasti reklamnich zakazek adiabarealu mimo
vystav k dalSim aktivitam
c) rozvojtrhu zejména v oblasti ,trojregionu”
d) obohaceni stavajicich vyrablo nové prvky, které jfitahnou
noveé zakazniky
Pro alternativu a hovo jeji zavedenost a prokazatelné fungovariist(rpongru
provoznich trzeb a vykonové speiby). Nelze vSak touto strategii ziskavat konkémén
vyhodu zcela neomez&nprotoze tato alternativa je jednak snaze napoelobi a za
druhé jeji ekonomicky ifnos zajiSuje zisky jen do ufitého stup® optimalnich
nakladi.
Varianta b je zaloZzena zejména na schopnostechstaamé a managementu.
Prijatelna je pro ¥tSinu z4jmovych skupin a jeji ekonomickginmos, obzvlast
ziskovost je vysoka.
Moznost ¢ se jevi jako dlouhod§i s gihlédnutim na vyvoj trhu a hledani vhodnych
distribwnich cest vstupu na nové trhy.
Posledni varianta je souvisla s rg$f potebou zdraj a to lidskych i finatnich. Ale
jeji implementace by byla vhodna vzhledem k Zivoimicyklu rékterych produlki.
VSechny strategie jsou dle mého nazoru realizovétel jejich péadi bych na zaklad
piedesSlych analyz il takto.
1. obohaceni stavajicich vyrabko nové prvky, které
Lpritahnou” nové zakazniky
2. udrZovani minimalnich naklad
3. rozvoj sluzeb v oblasti reklamnich zakazek aidigb
arealu mimo vystav k dalSim aktivitam

4. rozvoj trhu zejména v oblasti ,trojregionu*
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9. Zawr

K vytvoreni podnikové strategie je zapetti co nejlépe znat prasti, v mz firma
podnika. K seznameni s timto pti@stim a vyhodnoceni nejvyznaggich ciniteli
slouzi vybrané analyzy. Analyza okoli je vSak pouzaovicnim predpokladem
aspchu. Stejné kroky musi podnikéinit predevSim ve svychiadach. Na zaklad
téchto analyz metodou syntézy a tsakem na zajmové skupiny, které mohou na
strategii misobit, vytvdit Zivotaschopnou strategii. Na kolik se ptiltajednotlivé
kroky provést dkladné a zda jsme doSli k spravnym z&wm ukaze aZas.

Owveieni €chto teoretickych poznatk a postup stanoveni vhodné strategie byl
proveden v konkrétnich podminkach na firmu Vyst&w&eské Budjovice, a.s.

Pii prozkoumani makrookoli podniku se objevily faktpkteré jsou dominantni
pro wtSinu firem podnikajicich v oblasti sluzeb. Jaktikpad miZzeme uvést
zvySujici se vyznamnost informich technologii (internet atd.), mensi
svazanost statnimi regulacemi aj.

Zakladni analyzy odstvi potvrdily, Ze organizace podnikad na malém vysian
trhu v konkurednim prostedi, s niz§im p&iem konkurujicichsi firem, kde
vyznamnou Ulohu hraje kvalita sluzeb a schopnesiigtlivych firem.

Mezi hlavni konkurenty byly identifikovany firmy ABPraha, a.s. a Incheba Praha a
Triumf Praha, které spala¢ s analyzovanou firmou nasleduji leadra trhu Valetr
Brno, a.s.

Pri analyze silnych a slabych stranek podniku bykojaejvyznamgjsi hodnocena
tradice a firemni kultura odvisla od loajalnich saktnich zandstnand, to vSe
fungujici za pispeni dlouhodob fungujiciho know-how.

Za slabou stranku byly hodnoceny nevyuzité kapaaitgalu, které vSak souvisi
hlavre se silicim ohroZenim, které v sokyta klesajici zajmem zékazinik

Jako syntéza vySe zngimych dat poslouzila SWOT analyza. Na jejimz podilagly
navrzeny strategicke alternativy.

Jako nejlepsSi se mifipzachovani satasné jiz implementované strategii minimalizace
nakladi, jevi strategie obohaceni stavajicich vyiploknové prvky, které jfitahnou*
nové zékazniky. Tato strategie nachazivadinéni ve svavajici situaci trhu, na kterém

se zvysuji jednak naroky spebitelr a dale I1ze éekavat i rostouci tlak od konkurence.
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K tomu, aby spolénost tomuto tlaku mohl&elit, musi znat pdgeby svych cilovych
z4kaznik a je nutné nabidnout jim nové, rozSiené moznosti uspokojenéchto
potteb, a to v prvnifad praw pomoci zmiované strategie. DalSi pogty, které
podporuji vykEr této strategie, vychazeji ze Zivotniho cyklu ok a je zapdebi
ucinit potiebn& opaeni k tomu, aby firma neztratila své zakazniky.

Strategii je dale nutnécinné implementovat do firemnich prodea rozpracovat do
dilcich cila tak, aby bylo mozné kontrolovat aipadré korigovat jejich plgni.
Zarover je poteba nadale sledovat nejblizSi konku@n firmy a pomoci
benchmarkingu neustale vyhodnocovat své postaweniha ve vztahu k nim.fRom

Ize s vyhodou vyuZivatenstvi v fiznych sdruzenich a organizacich.

I L

Domnivam se, Ze bakatka prace splnila stanoveny cil a vyplynuly z niéeg, které je
mozné aplikovat v redlném preéstli na firmu Vystaviét Ceské Budjovice, a.s..V

piipads, Ze se tak stane, jisse prokaze jejich opragnost.
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10. Sumarry

The topic of this work is strategic management possiibilities for its application in a
selected organisation. The elementary methods Wwased on the assessment of an
organisation using the strategic analysis. The SWADdlysis was used to carry out
synthesis and to assess the strategic positiomeofcbmpany. Based on it and with
regard to the suitability, viability and acceptapilof individual alternatives, we
suggested strategies related to the developmeheafrganisation.

Vystavise Ceské Budjovice a.s. (Exhibition Site) which has ranked amdhe top
organisers of exhibitions and trade fairs in thee€@z Republic for many years was
analysed in specific conditions.

Based on a strategic analysis, the impact of th@mestructure and the development of
new information technologies were assessed todmfisant in the macro-surroundings
of the company. As far as the micro-surroundingshef company are concerned, the
features typical of an exhibition market with a #esranumber of competitors, the
negotiating power of clients and the possibilityté&ke advantage of substitutes have
been found significant.

Based on the analysis of the internal environmétihe company, the ownership of the
exhibition site, perfect know-how and high-quaktaff seem to be the most significant
features. It is also necessary to consider the ssxpoof the company to such risks as
changing customers’ demand and fast developmenéwftechnologies. The company
is highly competitive and ranks into a group of tbe ones in this field, being preceded
by such leaders as Veletrhy Brno a.s. (Trade Bamg). The influence of most interest
groups is significant, but their requirements aidyf clear.

Based on previous analyses, the SWOT analysis se&s$to carry out the synthesis and
the SWOT analysis ranked the company into the SdiGunt.

The best options for future development of the camypseem to be: to continue
keeping minimum costs, to continue developing sewiin the field of promotional
orders and making the premises available for ogwemts beside exhibitions. New
alternatives suggested in this work included: madevelopment, namely within the

“triple-region”, and expansion of the existing ramaf products.
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Piloha 1: Rastr pro matici exponovanosti firmy Vystidtw Ceské
Budéjovice, a.s.

Faktor vliv (0-10) | pravdépodobnost| schopnos ohrozeni
(0-100%) reakce (0-10)
Zdroje a aktiva 5 50% 5 2,5
Informace o pdebach 6 60% 4 3,6
a pranich zakaznik
Kvalita vystavniho area 4 30% 3 1,2
Specifické dovednosti 7 40% 7 2,8
Identita podniku, image 5 20% 5 1
Regulace, zakony, licen 7 15% 1 1,05
Reputace u zakaziik 3 20% 6 0,6
Poftebné technologie 5 50% 4 2,5
Spotebitelska zakladn 5 60% 2 3
Nakladova pozice ve 5 50% 4 25
vztahu ke konkurenci
Souwadnice pro matici 4,1 5,2
exponovanosti [X,]:




Priloha 2: Rastr pro analyzu zajmovych skupin

Vyznam Jistota
Z4jmova skupina (O-zanedbatelny, (O-velmi nejisty,
9-vyznamny) 9-velmi jisty)

vlastnici 7 6

management 7 7

zanestnanci 6 6

pracovnici sdovacich 2 6
prostedii

zakaznici 8 4

konkurenti 7 6

vlada statu 6 2

vldda mistni 5 3

obchodni partrie 6 6




Piiloha 3: Rastr matice SWOT
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