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Uvod

Firmy putisobici v dneSni dynamické ekonomice musi udrzet krok s konkurenci.
Podnikatelské prostiedi se rychle méni a firmy musi rychle reagovat na zmény. Z toho
davodu by vétSina firem méla klast diraz na strategické fizeni firmy, aby mohly ziskat
naskok pred konkurenci pomoci definovanych strategii. Strategické fizeni zahrnuje
definovani strategie na zdkladé provedenych analyz, implementaci a néslednou
kontrolu. Pomoci tohoto fizeni by spole¢nost méla dosahnout vytyéenych cili a
stanovenych vysledkii. U malych a stfednich podniki byvé strategické fizeni Casto
zanedbavano. Rozvoj firmy tak zavisi na mysleni majiteld, ktefi Casto fesi aktualni
situaci, nez aby planovali vyvoj firmy do budoucna. Dynami¢nost podnikatelského
prostfedi nuti stile vice podnikatelii uvédomit si dulezitost strategického fizeni. Ti
poznavaji, ze s fadn€ zvolenou strategii a vytyCenymi cili miize byt jejich firma vice
konkurenceschopnou.

Tato diplomova prace se zabyva navrhem nové strategie rozvoje firmy KOSYKA,
s.r.o., kterd se zabyvd montazi konektord a vyrobou kabeldzi pro spotiebni
elektroniku, automobilovy primysl a pfedev§im investi¢ni elektroniku. Firma plisobi
pfedev§im na Ceském a Svycarském trhu. Cilem této prace je navrhnout spolecnosti
novou strategii. Celek prace tvoii Ctyfi dil¢i ¢asti. Prvni Cast vymezuje feSenou
problematiku a cile prace. Druhou cast tvoti teoretickd vychodiska pro navazujici
analytickou ¢ast. Analyticka ¢ast se sklada z kompletnich analyz a zdvérecného shrnuti
této kapitoly. Posledni ¢ast tvoti novy navrh strategie a jeho cilt. Novy navrh strategie
je definovan pro business strategii a popisuje mozné cesty rozvoje firmy. Popisuje
jednotlivé kroky, které jsou nutné k implementaci strategie pro dosazeni stanovenych

cilu.
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1 Vymezeni problému a cile prace

Firma KOSYKA s.r.o. je stfedné velky podnik se 142 zaméstnanci. Jedinym
jednatelem spoleénosti je Ing. Martin Saitl, ktery naplanoval a vytvofil strategii firmy
na neékolik obdobi doptedu, které davno ub€hly a tak spolecnost nema kam smétovat.
Tato firma ma velice slusné postaveni na Svycarském a Ceském trhu. Mezi dalsi trhy
muzeme zafadit némecky a rakousky trh. Dalsi zakdzky jsou realizovany také do
Bulharska nebo Mexika. V minulém roce byla dokoncena nova vyrobni hala véetné
kancelarského zdzemi, ovSem vice zmén se V podniku neuddlo a vyroba ziistala
neménnad. [ jednatel spolecnosti si je védom, Ze je potfeba zménit vice, nez jen vyrobni
halu spole¢nosti a tak by rad, aby firma dostala novou vizi a cil, jak upevnit, ptipadné
rozs§ifit postaveni firmy nejen na ¢eském trhu ale pfedevsim v zahranici.

Cilem prace je navrhnout novou strategii rozvoje pro Cesky trh. K naplnéni
hlavniho cile poslouzi splnéni vedlejsich cill, a tedy analyza soucasného stavu firmy,
vymezeni problému a shrnuti vysledkii provedenych analyz.

Hlavni cil: Navrh strategie rozvoje
Vedlejsi cile: Analyza soucasného stavu
Vymezeni problému

Shrnuti vysledkt analyzy

Praci tvofi dvé casti. Prvni ¢ast Cerpa z teoretickych zdrojl, které jsou aplikovany
na firmu Kosyka. Poté jsou provedeny analyzy, které vedou ke zjiSténi soucasné
situace firmy a shrnuti vysledkid provedenych analyz. V druhé ¢asti je uvedeny mozny
navrh strategie, ktery by mohl pfipadat v uvahu. Po névrhu strategie je popsana jeho
implementace. Jsou uvedeny pfinosy a nedostatky navrzené strategie.

Metody pouzité v teoretické Casti byly syntézy a literarni reSerSe. V praktické casti
rozhovor a pozorovani. Zarovenl jsem pouZil analytické metody SLEPT analyzu,

Portertiv model péti sil a SWOT analyzu.

1.1 SLEPT analyza

SLEPT analyza se vyuziva nejcastéji k analyze obecného okoli firmy. Ja ji vyuziji

také ve své praci. Sklada se z téchto faktort:

12



Socidlni (spolecensko-politicky systém a klima ve spolecnosti, zivotni styl a
uroven, zdravotni stav a struktura populace, etnické rozlozeni, vékova
struktura, pracovni preference, rovnopravnost pohlavi).

Legislativni (obchodni pravo, danové zakony, pravni Upravy pracovnich
podminek, legislativni vymezeni konkuren¢niho chovéni, legislativni
omezeni).

Ekonomické (mira inflace, situace na kapitdlovém trhu, stddium
hospodaiského cyklu, urokova mira, vySe HDP, ménova stabilita, obchodni
deficit ¢i prebytek)

Politické (forma a stabilita vlady, hodnoceni uspésnosti statni administrativy
politickd strana u moci, etnickd konfrontace, mistni lokalni konflikty, obcanské
nepokoje).

Technologické (stavajici uroven technologického rozvoje, vladni podpora
technického rozvoje, technologické inovace).

Mimo jiné se obcas zahrnuji ekologické (pfirodni a klimatické vlivy) a globalni
vlivy (politické zmény, terorismus). [12]

1.2 Porteriv model péti sil

Timto modelem analyzujeme oborové okoli firmy a zjiStujeme pét zdkladnich

faktora:

Vyjednavaci sila zdkazniki.
Vyjednavaci sila dodavateli.
Hrozba vstupu novych konkurentd.
Hrozba substitutd.

Konkurenéni prostiedi.[11]

e
Hr s rch |
Hrozba vstupu novy ch !

konkurenm

r———————

, Konkurenéni
prostiedi

Vyjednavaci sila i
zakaznikn !
1

e e e s

Vyjednavaci sila
dodavatelu

| N DT 4 |
| vy |

A ——

Obriazek 1:Porteriv model péti sil
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1.3 SWOT analyza

SWOT analyza urcuje silné a slabé stranky firmy, které charakterizuji jeji soucasny
vnitini stav, a soucasné zjistuje, jak maximaln¢ vyuzit ptilezitosti a minimalizovat
nedostatky a ohrozeni. Pokud bude SWOT analyza obsahovat veskeré klicové faktory,
které ovliviuji aktualni stav firmy a jeji dalSi rozvoj, mizeme ocekavat spravné

formulované a navrzené strategické navrhy rozvoje a naplnit tak hlavni cil prace. [12]
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2 Teoreticka vychodiska

2.1 Management

Management je dle autorti definovan riznymi zpisoby. Je to proces planovani,
organizovani, vedeni, personalniho zajisténi a kontroly organizovani c¢innosti
zamé&fenych na dosazeni cili podniku (Chung, K. H.). Podle Druckera je to organ,

ktery proménuje chaos v organizaci a lidské usili ve vykon[2].

STRATEGICKE
RIZENI

&
§
-3

5
5
&
&

TAKTICKE
RIZENI

x

<
[
(=

s

OPERATIVNI /=

=
RIZENI é—’

Obrazek 2: Struktura manazerskych funkci na jednotlivych trovnich fizeni [2]

2.2 Strategicky management

V dnesni ekonomice je dilezité, aby firmy dokézaly byt konkurenceschopné. Proto
museji dbat na spravny vybér a implementaci strategie. Pravé vybér a implementace
strategie je Ukolem top managementu nebo vlastnikd firmy. Strategicky management
se zabyva Cinnostmi, které udrzuji dlouhodobou rovnovdhu mezi poslanim firmy,
jejimi dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji. Strategie souvisi s cili, kterych chce
firma dosdhnout. Cil je ocekdvany budouci stav firmy, kam firma sméfuje. Strategie

firmy fesi, jak pomoci strategie, dosahne stanoveného cile. [1], [3]

2.2.1 Strategie

Strategii firmy muizeme vyjadfit jako soubor akci a rozhodnuti, kterymi firma
naplno vyuZije svych moZznosti a dosdhne stanovenych cild. Strategie ptredurcuje
budouci akce podniku, kterymi se firma bude snazit dosahnout vytycenych cilt.

Management firmy vybird z n€kolika variant strategii a danym vybérem jasné urcuje
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cestu podniku ke stanovenym cilim. Vybérem spravné strategie se firma snazi ziskat

také konkuren¢ni vyhodu. [5]

2.2.2 Strategické Fizeni

Strategické fizeni firmy ziejmé nemd idedlni model. Proto také funguje trzni
ekonomika a vedle prosperujicich firem s kvalitnim strategickym fizenim jsou i firmy,
které si na strategickém fizeni zrovna nezakladaji a tomu odpovidaji jejich Spatné
vysledky. Strategicky management je nekoncCici proces postupnych, na sebe
navazujicich akci, zacinajicich vymezenim poslani firmy a jejich cili a koncici
formulaci moznych variant feSeni, vybérem optimalni strategie a kontrolou jeji
realizace. Nutno zminit, Ze dobfe fungujici systém strategického fizeni je podstatnéjsi
nez strategie a strategické plany. Ty totiZ Casto zastardvaji jiz v realizacni ¢asti, a proto
informacni a fidici procesy, které zastardvani vyhodnocuji a pruzné rozhoduji o

potiebnych zménach strategie, nabyvaji na vyznamu. [5], [7]

2.2.2.1 Proces strategického Fizeni

Strategie by se méla vyvinout z procesl na zdklad€ zkuSenosti vedeni, citlivosti na
zmény v prostiedi a ne jen na zékladé jakéhokoliv procesu. Jak jsem praveé uvedl,
proces strategické¢ho fizeni by nemél byt jen posloupnosti nékolika kroki, pro
pochopenti, jej délime do péti fazi.

Prvni faze identifikuje soucasné podnikové cile a mise. Ma za tkol pfesné urcit,
¢eho chce firma dosahnout a jeji hlavni divod existence.

Druha faze zahrnuje strategickou analyzu vnéjSiho, vnitfniho a odvétvového
prostiedi firmy. Pii zkoumani vnéj$iho prostfedi hledd okolni faktory a jejich vliv na
fungovani organizace. Analyzou odvétvového nebo konkurencniho prostredi zjiStuje
hrozbu konkurentdi, silu zakaznikli a dodavatelli, Uroven konkurence a hrozbu
substitutd. Zkoumani interniho prostfedi zahrnuje nejen identifikaci a vysledky
strategie, strategickych cilli, ale také silné a slabé stranky podniku. Vedeni se snazi
urcit klicové oblasti, které potiebuji vice pozornosti.

Treti faze formuluje feSeni na zakladé vyhotovenych analyz. Vedeni se snazi

vvvvv

udrzitelné konkuren¢ni vyhody, ktera by nepodlehla tlaku konkurence.
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Ve ¢tvrté fazi vedeni implementuje strategii, kterd slad’uje organiza¢ni strukturu,
systémy, procesy firmy se zvolenou strategii.
Posledni fiaze mé za ukol kontrolovat a sledovat vyvoj implementace dané

strategie, ptipadné dolad’ovat danou strategii, pokud je to nutné. [3]

>

a

B —>

v

>

w

X

=

O

w

= Interni

= ’ prostredi

7

5 v v

g Formulace strategie Implementace strategie

=

] Konkurenéni

*é' Business rivalita Firemni Sprava ;g:;:;?‘

o] : . :

b strategie Konkurenéni strategie spoleénosti akontrola

3 dynamika

2 :

5 S"a?e.g'e Strategie Strategie Strategické trategické

akvizice internacionalizace lupréa vedeni podnikani

arestrukturalizace "¢ Bpotuprace

z

B

S Zpétns vazba Strategickd

g konkurenceschopnost

< Nadprimérna navratnost

Obrazek 3: Proces strategického Fizeni [3]

2.3 Strategicka analyza

Jednim z nejdulezitéjsich krokl pro tvorbu strategie je strategicka analyza. Prave
zni ziskAvd management spole¢nosti zasadni informace pro rozhodovani. Ukolem
analyzy je zjistit, jak firmu ovliviluje vnéjsi okoli a jakou ma pozici v rdmci tohoto
okoli. Poté sleduje jeji konkurencni pozici v ramci oboru a sbira informace o jejim

vnitinim prostiedi.
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Bez vyuziti strategicky koncepci by se firma nemohla rozhodovat, jaké spravné
kroky podniknout. Dle obrazku 3 miizeme analyzy rozdélit do tii skupin:
e Obecné okoli
e Oborové okoli

e Vnitini prostiedi

Pokud se firma vyskytuje na mezinarodnim trhu, je mozné do okoli firmy zatradit
také mezinarodni prostfedi a zkoumat, jakym zpisobem ji ovliviiuje. Do obecného
okoli fadime a zkoumame oblasti ekonomické, socidlni, legislativni, technologické,
politické a miizeme pfidat 1 ekologické faktory. Dalsim bodem je konkurencni
postaveni firmy, kterym se firma musi zabyvat. Je podstatné znat zptsob vlivu
dodavatelli a zakaznikli na firmu, za jakych podminek mulze na trh vstoupit novy
konkurent nebo jak ovliviiuji substituty jeji vystupy.

Po analyze obecného a oborového okoli nasleduje analyza vnitiniho prostiedi
firmy. Je dalezité védét, nejen co se déje v okoli, ale také jak firma funguje uvnitf.
Zakladem spravné vnitini analyzy je jeji objektivnost a kritické zhodnoceni. Zjist'uji se
jeji prednosti a hlavné nedostatky co se financi a hospodateni tyka, marketingové
faktory, vyrobni faktory, lidské zdroje a jejich fizeni, organiza¢ni funk¢énost a dalsi.

Zikladem strategické analyzy je SWOT analyza (Strengths, Weaknesses,
Opportunities, Threats), kterd vznikd na zakladé vySe zminénych zkouméni obecného
okoli, oborového okoli a vnitfniho prostfedi. Z ni pak mizeme uvaZovat o vybéru

realizovatelné strategie pro podnik. [3], [5]
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Obrazek 4: Okoli firmy [7]

2.4 Strategické cile a jejich formulace

241 SMART

Cile firmy definuji budouci stav, kterého ma byt dosazeno pomoci vykonanych

procesti vedenim firmy. Pfi stanoveni cilti by mélo byt dodrzeno pravidlo SMART:

Specific, stimulating (specifické, stimulujici) - cil musi byt jasny a sméfovat k
dosazeni co nejlepsSich vysledk.

Measurable (méfitelné) — cil musi byt métitelny.

Acceptable (akceptovatelné, nékdy se pouziva akceschopné) — cile by mély byt
pfijatelné i pro ty, kdo je budou plnit.

Realistic (redlné, dosazitelné).

Timed (Casové definované a zvladatelné). [5]

2.4.2 Vize organizace

Pod pojmem vize organizace si mizeme piedstavit budouci obraz firmy, ktery je

dostatecné motivujici, aby veskeré procesy vedeni sméfovaly K naplnéni stanovenych

cilt, tedy naplnili vizi firmy. O vizi firmy by mély byt pfesvédceny vSechny slozky

firmy, vCetné jejich zaméstnanct. Dulezité je také sledovat konkurenci a znat pokud

mozno jeji zaméfeni. [3], [5]
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2.4.3 Mise

Mise firmy jasné definuje smér, kterym se bude celd organizace ubirat. Zabyva se
souCasnymi aktivitami firmy a navic obsahuje kodex chovani celé¢ organizace, aby
ved| k naplnéni stanovené vize. Nabizi odpovédi na otazky ,.kdo firma je a co firma
dela“. [3], [5]

2.4.4 Faktory ovliviiujici rozhodovani o misi a cilech firmy

2.4.4.1 Oc¢&ekavani stakeholders

Stakeholders oznacujeme jako jednotlivce nebo skupiny, které ovliviiuji a zaroven
jsou ovlivilovany strategickymi vystupy firmy. Mohou vznéSet vymahatelné
pozadavky na vykony firmy. Tyto skupiny podporuji podniky, pokud se aktivity firmy
shoduji s jejich o¢ekavanim.

e Zainteresované strany muzeme rozclenit do tii skupin:

e Capital market stakeholders (akcionafi, poskytovatelé kapitalu).

e Product market stakeholders (primarni zakaznici, dodavatelé, odbory).

e Organizational  stakeholders  (veSkefi  zaméstnanci  firmy  véetné

vedoucich pracovniki).

Kazda skupina preferuje jiné cile a je tézké zvolit zphsob, ktery by vyhovoval
vSem. V piipadé€, ze se podnik pohybuje v kladnych Cislech, je schopna zvladat tyto
pozadavky. Pokud dochéazi ke snizeni zisku nebo ztraté, dostdvd se podnik do

problému. [3], [5]
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« manazeri
« vedouci pracovnici

Obrazek 5: Stakeholders [3]

2.4.4.2 Vliv prostredi

Vliv prostfedi vyznamné ovliviluje rozhodovani firmy. Zalezi na analyzach
vnéj$itho prostiedi, kde podnik plsobi. Muze se jednat o omezeni legislativni,
ekonomické, socidlni, technologické ¢i ekologické.
2443 Objem dostupnych vyrobnich faktori

Zalezi na velikosti firmy, jak bude schopen branit se vliviim okoli. Velky podnik
s vysokymi zisky ma vice zdroji, aby reagoval na své okoli, nez podnik maly a chudy.
2.4.4.4 Interni vztahy/organizaéni kultura

Pii tvorbé cili zélezi, zda se sluCuji s firemni kulturou. Bude management
podpoien v nasledovani cili pracovniky? Je stavajici firemni kultura slucitelna

S vyty¢ovanymi cili?

21



2.4.4.5 Vlastnosti a schopnosti managementu

Na fidicich pracovnicich zalezi, jak budou stanoveny cile podniku. Osobnostni
postoje stratégli firmy, rozhoduji o tom, zda jsou naklonéni k rizikovéjsi strategii, ¢i
naopak se riziku vyhybaji. Vedeni firmy se vzdy snazi udrzet jistou kontinuitu ve

strategii a bude vyuzivat zkuSenosti z minulych obdobi.

2.5 Hierarchie firemnich strategii

Celkova strategie firmy se sklada z dil¢ich strategii, které tvoti pyramidu, soustavu
strategii, jez na sebe hierarchicky navazuji. V literatufe najdeme zminku o
podnikatelské strategii, coz je strategie na spolecenské urovni a tadi ji na samy vrchol
pyramidy. Zabyva se otazkou, jakou odpovédnost bude mit vii¢i spolecnosti, jakou roli

ve spolecnosti bude zastavat a jak bude brana spolecnosti.

Ovsem za dullezit¢ mlizeme povazovat az Corporate (firemni) strategii, na ni
navazujici Business (obchodni) strategii a na samém zékladu pyramidy je Functional

(funk¢ni/operativni) strategie.

Pokud existuji jednotky SBUs, mliZeme hovofit o horizontalni strategii, kterou by
mély byt tyto jednotky koordinovany. Aby nedochédzelo k nesplnéni nadfazenych

firemnich cilt, mélo by dochazet k potlaceni partikularnich zajmt kazdé SBUs. [5],

[7]

2.5.1 Firemni (corporate) strategie

Na této trovni se firma zabyva spise jednotlivymi druhy podnikéni, nezZ samotnymi
vyrobky ¢i sluzbami. Ty jsou predmétem spiSe odpovidajici Business strategie.
Firemni strategie vyjadifuje zakladni podnikatelskd rozhodnuti, napiiklad v jakém
oboru a jaké zemi bude firma podnikat, jak bude alokovat disponibilni kapitalové

prostfedky, jak bude firma fizena.

Na formulaci této strategie se podili pravdépodobné pouze nejuzsi vedeni
spolecnosti a top manazeii firmy a byva to nejutajovanéjsi strategicky dokument

spolecnosti.
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Corporate strategie by m¢la definovat tyto aspekty:

e Urceni zékladnich strategickych cilt
e VytyCeni zdkladnich smérti a cest jednotlivych SBUs k naplnéni jejich
strategickych cilt

e Vyclenéni strategickych obchodnich jednotek

2.5.2 Obchodni (business) strategie

Business strategie upfestiuje zakladni strategické cile a cesty, které vedou k jejich
dosaZeni, pro kaZdou strategickou obchodni jednotku. MiZeme ji charakterizovat jako
rozpracovani vytyCenych cili firemni strategie pro kazdou SBU. Obchodni strategie
urcuje danému druhu podnikani na konkrétnim trhu jeho specificky raz. Obsahové
definuje strategické cile pro jednotlivé casti rozSifeného marketingového mixu.
Product, price, people, proces, planning, place, promotion jsou prvky marketingového
mixu, pro které by mély byt vymezeny strategické cile na zékladé vysledku specificky
zamétené analyzy. Tyto cile by méla kazda jednotka SBU v uvazovaném c¢asovém
horizontu obchodni strategie splnit svymi aktivitami. Business strategie musi byt

navrzena tak, aby neodporovala corporate strategii a dale ji rozpracovavala.

Obrazek 6: Schéma business strategie [5]
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2.5.3 Funk¢ni (functional) strategie

Funkéni strategie navazuje na predchozi stupeni, obchodni strategii, a rozpracovava
ji na dil¢i strategie jednotlivych specifickych oblasti, napiiklad strategie rozvoje
vyrobku, rozvoje vyrobni zdkladny, strategie fizeni lidskych zdroji a rozvoje
marketingu. FunkCéni strategie vychazeji z nadfazenych strategii a meély by je
konkretizovat a podporovat ve svych specifickych oblastech. Neni mozné, aby obsah
funkéni strategie byl stejny pro nékolik podnikd. Vzdy je nutné vychéazet z podminek

urcitého podniku a ze situace, v niz se nachazi.

2.5.4 Horizontalni strategie

Horizontalni = strategie koordinuje vztahy mezi strategickymi obchodnimi
jednotkami, napt. dodavky vyrobki, poskytovani sluzeb). Bez horizontélni strategie
muze dojit k situaci, kdy bude dochazet k rozdilnym zajmim SBU’s. MiZe také
dochazet k oslabeni vzajemnych vztahti mezi jednotkami. Bez koordinovanych

postupti mohou mit definované jednotky slabsi pozici vii¢i konkurentiim.

Horizontalni strategie urcuje celkové strategické cile pro vice definovanych

jednotek a feSi vztahy obchodnich jednotek, které by mohly oslabovat firmu jako

celek. Strategické cile dle této definice by mély spliiovat podminku SMART. [5], [7]

Obrazek 7: Schéma horizontalni strategie [5]
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2.5.5 Strategické obchodni jednotky (SBUs)

Strategicka obchodni jednotka (Strategic Business Unit) je samostatny utvar,
ktery je zamétfeny na produkci v jasné stanoveném segmentu. Ke ¢lenéni dochéazi u
firem, které produkuji vice vyrobkl pro rizné trhy. SBUs jsou vyclenény zejména
proto, aby pro kazdou jednotku byla definovana jina, business strategie. Strategické
obchodni jednotky maji dle Kotlera relativné oddé€lené strategické planovani, jsou
schopny samostatné Celit konkurenci a mohou byt fizeny samostatné¢ jako ziskova

strediska. [3], [4], [17]

2.6 Formulace navrhu strategie

Po provedeni strategickych analyz, zjisténi silnych a slabych stranek SBU dochazi
k formulaci strategie. Doporucuje se, aby faze formulace strategie zahrnovala dvé

skupiny aktivit:

e Vytvoieni pfiméfeného mnozstvi strategickych variant, aby nevznikla
strategickd mezera.

e Vybrat nejvhodnéjsi variantu, ktera bude realizovana.

Vsechna rozhodnuti na této Grovni by méla byt zalozena na zakladé vysledkl a
informaci strategickych analyz. Z analyzy vnéjSiho a vnitifniho prostfedi jsme zjistili
silné stranky a pfilezitosti, kterych je dobré vyuZzit pfi rozhodovani, naopak zjisténi
slabych stranek a hrozeb néas vede k jejich eliminaci. Je tedy nutné rozliSovat, v jaké
hierarchické struktufe firemnich strategii se pohybujeme. RozliSujeme tii zékladni
stupné¢:

e Firemni (corporate) strategie.

e Obchodni (business) strategie.

e Funkéni/operativni (functional) strategie.

Za zminku stoji také horizontalni strategie, kterd se vyuziva pro koordinovani vztahi
mezi SBU's.

Firemni strategické vstupy, které uréime prostfednictvim analyz, slouzi pro vybér
vhodného strategického rozhodnuti. Nejpodstatnéjsi strategickd rozhodnuti vznikaji na

urovni business strategie. [3], [5]
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2.6.1 Vymezeni konkurenéni podstaty Business strategie

Podstatou této strategie je soubor rozhodnuti a krokt, které vytvaii hodnotu pro
zdkaznika a tim vytvafi konkuren¢ni vyhodu na specifickém trhu. Zakladem pro
uspésnou obchodni strategii jsou zékaznici. Pii formulaci této strategie je dulezité fidit

se témito body:

e Pro koho je vystup urcen.
e Jaké pozadavky zakaznik ocekava.

e Jak jsou pozadavky uspokojeny V navaznosti na implementaci strategie.

Pro urceni téchto bodi se vyuzivaji ¢tyfi zakladni generické strategie. [3]

2.6.2 Strategické modely dle Portera

V navaznosti na kapitolu 2.6.1. Vymezeni konkuren¢ni podstaty Business strategie
by dalsim krokem mélo byt uréeni zakladnich prostiedkl a forem konkuren¢niho boje,
které bude SBU pfi realizaci business strategie vyuzivat. Vétsinou se k tomuto kroku
vyuziva Porterova konceptu generickych strategii, ve kterém rozliSujeme dva zakladni
typy strategii:

e Nakladova strategie (cost strategy).

e Strategie odliSnosti (differentiation strategy).

U obou typi strategii dochdzi k vyuZiti konkuren¢ni vyhody. U nékladové strategie
ceny. Pro uplatnéni strategie odliSnosti je typické pouziti specifického charakteru
svych vyrobki a sluzeb, za které si Gétuji vyssi ceny, tzv. premium price. K témto
dvéma strategiim muizeme zafadit jest¢ tfeti strategii a to strategii focus (zameéfteni).
Strategicka obchodni jednotka se mize zamétit na Siroky cil — broad target nebo na
uzky cil — narrow target. Tim vznikaji Ctyfi zakladni alternativy tzv. generickych

strategii, jak ukazuje obrazek 8. [5], [8]
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Naklady Jedinecnost
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Obriazek 8: Generické strategie [3]

2.6.3 Strategie vedoucich nakladi (Cost leadership)

cvwr

konkurenci a funkcemi pfijatelnymi zdkaznikem. Tuto strategii voli podniky, které
prodavaji standardni vyrobky pro standardni zdkazniky. Nenabizeji tedy zadné luxusni
zboZi s nadstandardnimi vlastnostmi nebo funkcemi. Pravé toto miZe byt problém,
kdy neni jednozna¢né rozliSeni, ktera vlastnost nebo funkce je standardni a kdy uZzitek
presahuje cenu, kterou je zékaznik ochotny zaplatit. Uspdch této strategie vyzaduje
snizovani nakladi v porovnani s konkurenci. Pak se muze firma stat ,,nakladovym
vidcem®. Mezi vhodné kroky této strategie patii naptiklad vyuzivani uspor z rozsahu,
zamezeni Castych strategickych zmén nebo preference vétsiho a stabilniho objemu

prodeje pred ziskovosti.

2.6.3.1 Strategie diferenciace (Differentiation)

Pti uplatnéni strategie diferenciace je uzitecné si uvédomit, ze vyjime¢ny charakter

vyrobku nebo sluzby nemusi byt podstatny. Jde o to, abychom zdkaznikovi nabidli
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néco, za co bude ochotny si pfiplatit a také, aby konkurenti nemohli dany vyrobek,
ptipadné sluzbu, snadno kopirovat. Znamena to pfijit na trh s danym produktem jako
prvni. Firmy nejcastéji dosahuji odliSnosti pomoci vysoké technické trovné, vysoké

kvalité¢ nebo vysokou urovni servisu.

2.6.3.2 Strategie zaméreni (Focus)

Strategii zaméteni sleduji firmy, které nemohou nebo nechtéji plisobit na SirSim
trhu. To je ovlivnéno vzdy n¢jakym divodem (naptiklad limitovana ekonomicka sila,
vyrobky pro velmi narocné zdkazniky). Strategie zaméfeni mize byt realizovana
dvéma zpulsoby:

e Focused Low-Cost (zaméfeni na nizké naklady) - jako piiklad mizeme uvést

Virgin Airways a jejich levné transatlantické lety nebo Skoda Mlada Boleslav.

e Focused differentiation (zaméfeni na diferenciaci) - touto cestou funguji firmy

jako Ferrari (sportovni automobily) nebo Rolls Royce (luxusni automobily).[5]

Pro vétsi firmy je typické nékladové zaméteni, protoZe jsou schopny vyuzit uspor

Z rozsahu. Malé firmy vsadi spiSe na diferenciacni zaméteni.

2.6.4 Alternativni sméry

Pokud ma podnik vymezenou oblast podnikéani a jeho management je rozhodnuty o

konkurencni podstaté strategie, pak je mozné aplikovat rizné strategické alternativy:
e Expanze (expansion strategy).
e Omezeni (retrenchment strategy).
e Stabilita (stability strategy).

e Kombinace (combination strategy).[5]

2.6.4.1 Expanze

Uplatnénim strategie expanze dochazi ke zménam v oblasti podnikani (nové trhy,
nové funkce). Tuto strategii aplikuji podniky, jejichz vyrobky jsou na zacatku
zivotniho cyklu nebo pted stddiem zralosti. Expanze se zaklada na vyuziti ptileZitosti
podniku a ptredpokladd vyssi investice a s tim souvisejici vyssi rizikovost a také

kratkodobou neefektivnost.
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2.6.4.2 Omezeni

Strategie omezeni je typickd pro vyrobky a trhy, které se nachazeji v klesajicim
stadiu zivotniho cyklu. Dochézi k ruSeni vyroby nékterych vyrobkul, opousti urcité
trhy nebo uzavira svoje zavody. S tim souvisi i propousténi zaméstnancii, omezeni
vyvoje a marketingu. Pfijeti této strategie byva obtizné, protoze to znamend, zZe néco
bylo udélano Spatné a vedouci pracovnici toto neradi slySi. Naproti tomu, strategie
omezeni muze zlepsit efektivnost ¢innosti podniku, protoze zrusenim urcité vyroby

mize podnik uvolnéné finan¢ni prosttedky investovat do jinych ¢innosti firmy.

2.6.4.3 Stabilita

Strategii stability voli podniky nachazejici se ve stadiu zralosti svého vyvoje nebo
s trhy a vyrobky ve stadiu zralosti z hlediska kiivek Zivotniho cyklu. Firmy se snazi o
segmentaci trhu a hlavné o maximalni vyuziti svych fondd. Strategie stability je
vhodné, kdyz podnik déla své Cinnosti dobfe. Je méné rizikova a je jednodussi a
pohodInéjsi pro vSechny, protoze nedochazi k zddnym vyraznym zménam. Pak jsou i

zainteresovani stakeholders spokojeni.

2.6.4.4 Kombinace

Kombinované strategie vyuzivaji podniky nachézejici se v obdobi zmén jejich
zivotniho cyklu vyrobkli nebo trhi, strategické obchodni jednotky s nestejnym
potencidlem mozného vyvoje. Z Casového hlediska muze byt kombinovani
jednotlivych strategii:

e Soubézné, kdy podnik vyuZiva rizné strategie pro rizné SBUs.

e Sekvenéni, kdy vyuziva rGzné strategické alternativy pro rizné budouci

periody.

Pted rozhodnutim, jakou strategii zvolit, je vZzdy dlleZité zvazit v§echna pro a proti

dané strategie, aby nem¢la spiSe negativni vliv na fungovani podniku. [3], [5]
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2.6.5 Strategie diverzifikace

Strategie diverzifikace byva firmami velice Casto vyuzivana. Jeji implementaci se
snazi vytvorit konkurenceschopnou pozici na trhu. V praxi mizeme uplatnit dva typy

diverzifikace:

e Soustiedéna — vyrobky, trhy a funkce podniku jsou piibuzné nebo velmi
podobné souc¢asnym oblastem podnikani
e Konglomeratni - vyrobky, trhy a funkce podniku nejsou ptibuzné nebo velmi

podobné soucasnym oblastem podnikéani

Podle zptisobu realizace diverzifikace, rozliSujeme jesté ptibuznou a neptibuznou
diverzifikaci, které se poji ddle s interni a externi expanzi v oblastech podnikéni.

Vyhody ptibuzné varianty expanze jsou lep$i vyuziti trhu a vytvofeni vétsi sily
podniky. Diivody nepiibuzné varianty expanze jsou takové, ze pokud se podnik obava,
ze je podnik ve stadiu saturace, a citi, Ze je nepohodlné byt zavisly na tomto
sortimentu nebo jestlize soucasné vyrobky produkuji vice penéz, které mohou byt
zpétn€ investovany do stejné oblasti a existuji lepsi prilezitosti investice do jinych
vyrobkii.

Dale miizeme rozliSovat horizontalni a vertikdlni varianty strategickych alternativ
diverzifikace. Horizontalni varianty charakterizujeme ptiddnim novych vyrobkl nebo
trhli, které dopliiuji soucasné oblasti podnikéni. Vertikalni varianty délime na
dopiednou a zpétnou integraci, ktera rozsifuje/zuzuje oblast podnikani v elementu

funkci. [5], [7]

2.7 Vybér optimalni strategie

Selekci z jednotlivych strategickych variant dochazi ke zvoleni nejvhodné;si
strategické varianty, kterd povede k dosazeni vytyCenych strategickych cili. Je to
sloZity rozhodovaci proces, ktery ovliviiuje zejména situace a vyvoj ve vnéjSim okoli a
vnitinim prostfedi firmy. Ugelem vybéru nejvhodn&jsi varianty je eliminace nebo
alespon zmensSeni strategické mezery. Vybér je také omezovan zavislosti na nékterém

ze svych stakeholders. Cim vice je podnik zavisly, tim mens$i moznosti vybéru ma.
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Navrhy strategii by mély byt posouzeny z nasledujicich tii hledisek:

e Vhodnost — znamena stru¢nou rekapitulaci strategické analyzy a kontrolu
vysledkt, podle kterych byl ndvrh zformulovan.

e Prijatelnost - mélo by dojit k uspokojeni vSech rozhodujicich
zainteresovanych ,stakeholders" (zakaznici, vlastnici, management a
pracovnici firmy).

e Uskutecnitelnost - firma by méla disponovat veskerymi vyrobnimi faktory
potiebnymi pro uskute¢néni dané strategie (kapital, technologie, know-how,
kvalifikace...). [5]

2.7.1 Konkurenéni vyhoda

Firma mé konkuren¢ni vyhodu tehdy, pokud jeji strategii neni schopna konkurence
napodobit nebo sledovat. V ptipadé, Ze konkurent najde feSeni, mé€lo by byt velmi
nakladné, aby nemohlo dojit k realizaci. Firma timto ziskava naskok pied ostatnimi,
ale je dulezité si uvédomit, ze konkurencni vyhoda dnes, nemusi byt vyhodou za
n¢kolik mésict. Konkurenti se snazi sledovat pfednosti ostatnich a minimalné je
napodobit, v lepsim ptipadé vymyslet vlastni kroky k tomu, aby ziskali naskok na trhu.

Cim déle bude vyhoda trvat, tim 1épe pro firmu s pfednostnim postavenim. [7]

2.8 Implementace strategie

A4

Samotnd implementace je nejtéz8i Cast procesu strategického planovani.
Podnikatelské prostiedi se neustile méni a neni jednoduché plan pfipravit v takoveé
mife, aby se béhem planovani néco nezmeénilo. Vzdy tedy bude nakonec zélezet, jak

management bude reagovat na zmény.

Zavedenim nové strategie se zmény dotknou firemni kultury, organiza¢ni
struktury, zméni se kazdodenni rutina celé firmy. Veskeré zmény by mély probehnout
v souladu se situaci firmy, v které se nachazi. Uspéch nové strategie zalezi na tom, jak
vedeni podniku dokéze strategii zrealizovat, aby vedlo ke zlepSeni situace ve firmé a
aby nebyla strategie odmitana. Vsechny zainteresované skupiny podniku musi védét,

7e nova strategie znamena ptilezitost k rozvoji celé firmy.
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V ramci implementace strategie je vhodné zaméfit se na nékolik aspektii:

Viidcovstvi znamend vztah mezi jednotliveem, vedoucim a skupinou. Je to proces, pfi
kterém miizeme ovlivnit podfizené tak, aby d¢lali to, co se od nich o¢ekava. Vzdy tedy
zélezi na stylu a zptisobu fizeni, ktery management vyuziva a také na tom, jak na n¢j
reaguji podiizeni. Slovo vidce je cCasto pouzivanym synonymem pro vedouciho
pracovnika (top managera). Strategické vidcovstvi tedy oznacujeme jako vedeni
V ramci implementace strategie.

Organizacni strukturu ovliviuje nékolik faktorti, naptiklad vyrobni a koordina¢ni
naklady, povaha aktiv podniku, schopnost vedeni vypotadat se s nejistotou a slozitosti
vV daném prostfedi podnikani.

Je to systém, kde jsou rozdé€leny jednotlivé ukoly a odpovédnost oddélenim a
zaméstnancim. Je stanoveno, kdo je komu odpovédny a jaké ukoly jsou komu
ptidéleny. V Ceské republice je trend rozlozit podnik do strategickych jednotek, které
budou samy zodpovédné za vyrobky, vedeni a vysledky. K tomu je potifebné plnit
nové pozadavky na strategickou kontrolu, napiiklad musi zajistit, aby souhrnna
strategie byla vice nez dil¢i strategie, aby zachovali vedouci postaveni podnikové
politiky, aby dil¢i strategie neodporovaly politice podniku. Vzdy musi jit o funkéni
systém, ktery bude pomahat a nebude kléast zadné prekazky.

ManaZerska etika se zabyva praktikami manazert, co je spravné a co chybné.
Zaméftuje se na jednani jednotlivych manazerti, naproti tomu socialni odpovédnost se
zabyva aktivitami organizace. Rozhodnuti, tykajici se socialni odpovédnosti, které
mohou mit vliv na spole¢nost jako celek, délaji samoziejmé manazefi, avSak manaZeti
musi konat spoustu etickych rozhodnuti, kterd nemaji takovy dosah, aby se tykaly
socialni odpovédnosti.

Motivace je klicem ke zlepSeni vykonnosti pracovnikll. Mtize se zdat, ze motivace
je jednoducha zalezitost vedeni firmy, ale je tomu pravé naopak. Jeden motivacni
prvek nedokaze motivovat neustdle. Pokud maji zaméstnanci stalé a vysoké platy,
prestanou byt penize motivaci. Motivace zapfi¢ifiuje spravny chod procest a zajem o
dany problém, nez by tomu bylo bez ni.

Kontrola slouzi jako zpétnd vazba pro vedeni firmy a nepatii do faze
implementace. Vyhodnocuje aplikovanou strategii a dava podnét vedeni, aby se

poucila z pfipadnych chyb a vyuzila toho, co bylo spravné. [3], [5], [7]
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2.9 Strategické rizeni malé firmy

Za maly a stfedni podnik lze oznacit podnik, ktery nema vice nez 250
zaméstnancl. Vedeni firmy, které je tvofeno vétSinou samotnym vlastnikem firmy
nebo které bylo ustanoveno vykonnym vedenim, ignoruje pojem strategické fizeni.
Firmy se fidi momentalni situaci na trhu a aktuilnimi problémy a na budoucnost
nehledi. Mezi vyhody této skupiny firem patii jist¢ pruznost reakce na zmény trhu,
inovativnost a tvorba novych pracovnich pftilezitosti, diky kterym jsou schopny udrzet
se na trhu 1 prave pies absenci strategického fizeni.

Ne vsechny podniky, na dne$Snim komplikovaném a naro¢ném trhu, nevyuzivaji
strategické fizeni pro svlj rozvoj. Pti tvorbé a vybéru strategiec musi vedeni zvazit
vhodnost a uskute¢nitelnost danych krokli. Vybér strategie vychazi z analyz, které
nebudou tak rozsihlé, jako pro vétsi podniky. Vyznam strategického fizeni v fizeni
firem je natolik velky, ze i u malych a stfednich podnikii by nemélo dochazet k jeho

zanedbavani. [4], [11]

2.10 Charakteristika B2B trhu

Business-to-business trhy, jsou trhy, kde odbératelem neni kone¢ny spotiebitel, ale
firma, ktera zbozi dale prodava nebo zpracovava.

Délit tento trh mizeme na trh organizaci a trh instituci. Na trh organizaci fungu;ji
firmy, které dany vyrobek dale zpracovavaji a vyrabéji z néj vlastni produkt, ale také
firmy, které zbozi nakoupi a prodavaji spotfebitelim v nezménéné podobé se ziskem.
Trh instituci zahrnuje Skoly, nemocnice, vladu. Tento trh se projevuje nizkymi
rozpocCty a omezenosti vybéru. Pro tento typ trhu jsou typické vetejné soutcze.

Typické pro B2B trh je vétsi obrat firmy v porovnani se spotiebitelskym trhem a
také mensi pocet zdkaznikd. Dale pak mensi cenové pruznost, ptesuny dodavatelii za
zakazniky. Mimoekonomické vlivy mohou rozhodovat o nakupu. O B2B trhu také

vypovidaji uzké dodavatelsko-odbératelské vztahy na zaklad€ principu 80/20. Tedy Ze

[ 24
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2.10.1 Vztahy na B2B trhu

Cilem obchodt na B2B trzich je udrzet si zakaznika po delsi dobu, komunikovat
snim o jeho potfebach a prizpisobovat se jeho pozadavkim. Nejcastéjsi forma
spolupréce je partnersky ptistup. Firmy spolu komunikuji a spolupracuji.

Firmy obchodujici na B2B trzich se vyznacuji pravidlem 80/20 nebo 90/10. Znamena
to, Ze 80% obratu firmy tvoti 20% nejvétsich zakazniki. Z toho vyplyva, Ze je dilezité
hlidat si klicové zdkazniky a vénovat jim zvySenou pozornost. Odchod takového

partnera mize znamenat pro firmu problémy.

2.10.2 Marketing B2B trhu

Marketing na B2B trhu se 1i8i od trhu spotiebniho. Je efektivnéjsi a je mozné ho
Iépe zacilit na zakaznika. Velice neefektivni je vynalozit penize na reklamu v televizi
nebo radiu, kdyz vite, Ze ve vasem oboru pisobi 15 zdkaznikl, ktefi mohou vas
vyrobek koupit. Velmi moderni zptisob, jak oslovit zdkaznika na primyslovém trhu
jsou vztahy s vefejnosti, neboli public relations. Snazi si vytvaiet dobré jméno na
vefejnosti zejména pies tiSt€né propagacni materidly, katalogy firmy, vystavy,
veletrhy, tiskové konference, firemni noviny a dalsi.

Veletrhy a vystavy jsou velmi vyznamnym druhem propagace. Je to vhodna
ptileZitost udélat si predstavu o konkurenci a pozadavcich zdkaznik. Pfi aktivni ucasti
pak miiZe pfedvést zdkazniklim své vyrobky, a ziskat kontakty jak na partnerské firmy

tak i zakazniky. [10]
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3 Souhrn teoretickych vychodisek

Kapitola Souhrn teoretickych vychodisek obsahuje zhodnoceni a souhrn teoretické
casti této diplomové prace, vysvétleni pro¢ pouzivam definice konkrétnich autort a jak
vyuziji této metodiky v dalsi ¢asti prace.

Zakladni koncept prace je postaven na pohledu Ketkovského[5] a jeho postoji ke
strategickému fizeni. V tvodu teoretické ¢asti prace jsem zvolil piistup Druckera[2] a
Chunga k managementu, ktery zahrnuje strategické fizeni. Jejich pohled na
management je ruzny, stejn¢ jako pohledy dalSich autort se razni. Dale jsem se zacal
zabyvat definici strategie, které jsou také definovany od kazdého autora jinak, ale
elementarné znamenaji to samé — smér k budoucimu zadoucimu stavu.

Kapitolu strategické fizeni jsem Cerpal od autorti Ketkovsky[5] a Mallya[7]. Oba
dva se divaji na strategické fizeni jako na nikdy nekoncici proces, coz je podobné, jako
u jinych autord. Dle jejich nazoru je fizeni jako cyklus, pomoci kterého chceme
dosahnout neustalého zlepSovani.

Teorii cile, vize, mise organizace a SMART princip definuji autofi velice podobné,
definici jinak formuluji, z toho diivodu jsem si vybral definice dle Kefkovského.

Kapitolu 2.3 Strategicka analyza jsem zafadil proto, abych mohl spravné pochopit
teorii tvorby analyz ke zjisténi, v jakém stavu se firma Kosyka nachazi a nasledné
spravné zpracovat analytickou a nadvrhovou ¢ast. Vysvétleni této teorie pomize také
osobam, které by provadély implementaci navrhu strategie. Pro tuto kapitolu jsem
Cerpal od autord Hitt[3] a Ketkovsky[5], ktefi dané oblasti analyz vymezuji stejné,
tedy obecné okoli, oborové okoli a vnitini prostredi.

V korespondenci s cilem prace uvadim hierarchii firemnich strategii v kapitole 2.5
dle Keikovského[5] a Mallya[7]. Dle téchto definic mizu v navrhové ¢asti definovat
vhodné strategické postupy pro kazdou tGroven hierarchie. Celkova strategie se sklada
zZ firemni, business, funk¢éni a horizontalni strategie. Déle je definovana SBUs, ktera je
nezbytnou soucasti horizontalni strategie. Proti tomu naptiklad Porter definuje ,,kolo
konkurenéni strategie®, které lze povaZzovat za model strategického fizeni, ovSem dle
mého ndzoru ne tak jasny.

Dalsi kapitoly teoretické ¢asti rozclenuji strategii na urovni obchodni jednotky,
roz€lenuji strategické modely dle Portera[8] a strategii diverzifikace. Daéle jsem
formuloval postup vybéru optimalni strategie, jeji realizaci a kontrolu. V této ¢asti

prace jsem se stale snazil drzet konceptu Ketkovského, pficemz jsem jednotlivé
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kapitoly dopliioval vécnymi poznatky z literatury od Mallya, ktery urCité Casti této
teorie popisuje srozumitelnéji a podrobnéji. Jednotlivé Casti teorie na sebe navazuji,
jsou pochopitelné a pii nasledné¢ implementaci strategie lehce pouzitelné na vsech
urovnich strategického fizeni.

Protoze firma Kosyka obchoduje pouze na B2B trhu, v zavéru teoretické ¢asti jsem
se snazil charakterizovat B2B trh, naznacit fungovani vztahti na tomto trhu a také
popsat zpuisoby marketingu. V této teoretické ¢asti jsem Cerpal od Chlebovského [10],
protoze dokadze jednoduse definovat zminénou problematiku a také podéva uceleny

piehled o fungovani B2B trhi v praxi.
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4 Analyticka Cast

4.1 Analyza obecného okoli

4.1.1 Analyza SLEPT

Firma Kosyka s.r.o. plsobi piedev§im na ceském a Svycarském trhu. Jako
doplitkové trhy miizeme oznacit némecky trh a rakousky trh. Provozovna firmy se
nachazi v Hruskovych dvorech u Jihlavy v kraji VysoCina. Pti zpracovani SLEPT
analyzy jsme hodnotili firmu pouze z pohledu ¢eského prostiedi, protoze nam jde

predevsim o novy navrh pro ¢esky trh.

4.1.1.1 Socialni faktory

Demografické charakteristiky
Populace v Ceské republice ¢ita 10,5 milionu osob. Z &ehoz podil ekonomicky
¢inného (15-64 let) obyvatelstva je asi 70%. HDP na obyvatele tvoti je 358 957 K¢.
Mira nezaméstnanosti se pohybuje okolo 7 % (2012). Hustota zalidnéni Ceské
republiky je 133 obyvatel na km?. Demografické slozeni: muzi 49,1% a doZivaji se
v priméru 74 let, zen je v Ceské republice 50,9% a jejich primémy vék je 80 let.
Firma sidli na okraji krajského mésta v relativné chud$im regionu. Tedy naklady

na provoz celé vyrobni haly jsou niz$i, nez by byly ve Stfedoceském kraji.[19]

Dostupnost pracovni sily a pracovni zvyklosti

Pracovni sila je na trhu prace dostupnd a ve vétSiné ptipadld spliuje pozadavky
firmy. Jde pfedevS§im o pozice v administrativé a vyrobé. Kosyka hledd zaméstnance
na Ufadech prace v okoli 25km. V tomto okruhu se nachazi mésta Jihlava a Ttebic.
V téchto méstech a jejich okoli je dostatek vzdélavacich instituci k tomu, aby pokryly
pozadavky firmy na své pracovniky. Zejména nutnym pozadavkem jsou jazykové
znalosti, které 1ze studovat 1 samostatné na jazykovych skolach v Jihlave 1 Tiebici.

Kosyka hleda na trhu prace odbornika v oblasti fizeni jakosti. Tento pozadavek
neni jiz del§i dobu uspokojen, protoze na trhu prace je nedostatek odbornik v tomto

oboru.
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V minulém roce byla dokonfena nova hala pro provoz firmy. Diky tomu se
zefektivnila vyroba ve firmé a také vzrostla kvalita pracovniho prostifedi. Zaméstnanci

se prizpusobuji novym pracovnim zvyklostem v novém prostredi firmy.

4.1.1.2 Legislativni faktory

Cinnost firmy se fidi legislativou Ceské republiky. Diky novelam zakont, kterymi
se snazi vlada snizit schodek statniho rozpoctu, dochazi k jistym omezenim, ktera
Kosyka zaznamenéava. Zejména novela zdkona o DPH, kdy dochézi k ru€eni firmy za

obchodni partnery, ze odvedou DPH statu.

4.1.1.3 Ekonomické faktory

Zakladni hodnoceni makroekonomické situace

Ekonomika se v roce 2012 dle vyjadieni Ceského statistického tfadu nachéazela
Vv recesi, ptesto se HDP snizilo o 1,3 %. Dle dalSich odhadi by HDP m¢lo v roce 2013
stagnovat. Od 1. Ledna 2013 doslo ke zvySeni sazeb DPH o jeden procentni bod. Mira
inflace byla v lonském roce 3,3 %. Ocekava se, ze v roce 2013 mira inflace klesne pod
3 % a bude se pfiblizovat k infla¢nimu cili CNB.

Zaméstnanost V letoSnim roce klesne o 0,2 % a v roce 2014 by méla stagnovat.
Mira nezaméstnanosti se v letoSnim roce zvysi k hodnoté 7,6 % a dalsi nepatrny rust

lze ocekavat i v roce 2014. [12]

Pristup k finanénim zdrojim

Na penéznim trhu je dostatek prostiedk. Pokud je firma solventni a zdrava,
neméla by mit problém se ziskdnim uvéru na financovani svych obchodnich aktivit.

V ptipadé firmy Kosyka s.r.o., ktera Cerpa Gvér na stavbu a modernizaci vyrobni
haly, doSlo k nékolika nabidkam raznych bank. Jednatel spolecnosti vybral

nejprijatelnéjsi nabidku, kterd odpovidala pozadavkim vedeni firmy.

4.1.1.4 Politické faktory

Hodnoceni politické stability

Politicka stabilita je velmi Casto sklofiovana v médiich. Dne$ni vlada Petra Necase
ma za cil snizovani schodku statniho rozpoctu. S tim souviseji kontroverzni novely

zakont, zejména ruceni za platby DPH obchodnimi partnery nebo zvySeni sazeb DPH.
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Opozi¢ni strany CSSD a KSCM jiz nékolikrat zkousely svrhnout vladu. Dle mého

nazoru se vlada doc¢ka standardnich voleb.

Hodnoceni externich vztahu

Ceska republika nemé zadny otevieny spor s jinou zemi svéta a zda se, e nehrozi
valeCny konflikt. Jisté ohroZeni firem by znamenal jakykoliv valeény konflikt
svétovych velmoci, diky kterému by mohlo dochazet k jistému omezeni dodavek

surovin, jako jsou ropa, zemni plyn apod.

4.1.1.5 Technologické faktory

Na vybaveni firem lze ziskat od Evropské unie dotace. Firma Kosyka nakoupila
své vybaveni v dobé, kdy Ceska republika nebyla soué¢asti Evropské unie, a proto
veskeré technologie financovala vlastnimi zdroji nebo Gvéry. Az v roce 2007 ziskala
mensi ptispévek na modernizaci pocitatového vybaveni firmy v hodnoté 300.000 K¢&.
V roce 2013 firma pladnuje ndkup méficich a hodnoticich pfistrojim, které jesté vice

zefektivni praci a zlepsi vysledky fizeni jakosti.

4.1.1.6 Geografické faktory a infrastruktura

Efektivnost dopravy

V dnes$ni dobé& neni problém s dodavkou zbozi nebo materidlu po celém svété. Je
mozné zvolit na zakladé¢ velikosti dodavky prostfedek, kterym lze dodadvku uskute¢nit.
Vybirat mizeme mezi dopravou leteckou, silni¢ni, Zelezni¢ni nebo lodni. Vybér zalezi
na preferencich obchodujicich stran. Kazdy zptsob dopravy ma své klady i zapory.

Kosyka nevlastni z4dné dopravni prostfedky k pfevazeni zboZzi nebo materidlu a

vyuziva externich spedi¢nich sluzeb. Tento zptsob dopravy je velice efektivni.

Dostupnost surovin

Diky mezinadrodnimu obchodu a internetu miizeme nakupovat suroviny po celém
svét€ online. Timto se fidi 1 zaméstnanci firmy Kosyka a nakupuji suroviny na vyrobu

po celém svété. Timto trendem se fidi vétSina firem na sveéte.
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4.2 Analyza oborového okoli

Firma Kosyka piisobi na trhu, kde neni mozné nabidnout zakaznikovi hotovy
vyrobek, ale technologické postupy a feseni, jak vyrobek vyrobit. Nejprve analyzuji
oborové okoli zaméfené na konkurenty, zdkazniky, dodavatele. Pomoci Porterova

modelu pak zhodnotime oborové okoli firmy.

4.2.1.1 Konkurencni pozice na lokilnim trhu

Konkurenéni pozici na lokalnim trhu je nemozné vysledovat. Jen v Ceské
republice ptsobi okolo 150 firem, které se zabyvaji vyrobou podobnych produktu.
Zamérné fikam podobnych, protoze zadné dvé firmy nevyrabi stejny vyrobek. Rozdil
mezi konkurenénimi firmami na Ceském trhu v daném oboru je pfedevSim typ a
velikost spole¢nosti. Zatimco Kosyka je spolecnost s ru¢enim omezenym v rukach
jediného jednatele firmy se 142 zaméstnanci, 60 % konkurentli spadd pod velké
koncerny firem, pro které je vyroba kabelti v Ceské republice nepatrny dil. Tyto
podniky zaméstnavaji okolo 600 zaméstnanct. Zbylych 40 % konkuren¢nich firem

jsou soukromé firmy, ov§em pouze s nékolika desitkami zaméstnanch.

Cenova konkurenceschopnost

Pro obor podnikéni, ve kterém firma Kosyka pisobi, neni cena zakdzky
flexibilita vyroby. Kosyka je cenové konkurenceschopnd a obstoji v porovnani
s firmami jako ABB nebo BOSCH. O jeji konkurenceschopnosti svéd¢i stabilni vyvoj
obratu na Ceském trhu, ktery by firma v budoucnu chtéla navySovat. Z divodu
obchodovani na lokalnim trhu v eurech, je zde riziko vyvoje ménového kurzu na

konkurenceschopnost.
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Kurz EUR za posledni rok
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Obrazek 9: Vyvoj ménového kurzu CZK/EUR za posledni rok [16]

Reklama a propagace

Kosyka s.r.0. je soukromou firmou a je oficialnim zastupcem firem se spojovacimi
a spinacimi prvky J.S.T. Mfg. Co., Ltd. a Franz Binder GmbH & Co. Elektrische
Bauelemente KG. Svoje vlastni zastoupeni firma nemé a zakladd si na udrZovani
obchodnich vztaht se vSemi zdkazniky, které béhem své ¢innosti uspokojila. Pfesto by

potiebovala nalézt vhodného strategického partnera.

Chovani konkurence

Konkurenti vtomto oboru je spousta a vystopovat jejich specifika je velice
obtizny ukol. Lze pouze obecné charakterizovat situace, kdy by mohla byt firma
V ohroZeni.

Nabizejici se situaci je pievzeti strategického partnera. Pro firmy, které jsou
zavislé na vyrobé pro jednoho nebo dva velké odbératele, mizZe toto ukonceni
spoluprace znamenat krach firmy.

Chovani konkurence miizeme také sledovat pfi vyjednavani podminek pted
pfijetim zakazky. Zakaznik, ktery oslovi s nabidkou zakéazky né€kolik firem, si miize
diktovat podminky a je na kazdé firm¢, jak se ktomuto postavi. V cenovych
kalkulacich dochazi k upravam ceny dle odhadi konkurence a moznosti firmy

neustéle. Slibuji se terminy vyroby a dodéni, které ob¢as neni mozné realizovat.

Vyrobni kapacity
S nastéhovanim do nové vyrobni haly pfiSlo zejména zefektivnéni prace a navyseni
vyrobni kapacity. S timto navySenim kapacit vyvstal problém, jak danou kapacitu

zaplnit. Firma sice pracuje ve vyrobé ve dvousménném provozu, ovsem druhd sména
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zajistuje pouze nezbytnou vyrobu diilezitych Casti. Vytizenost druhé smény je okolo
30 %. Vedeni se snazi najit feSeni této situace a pfijit na zptisob, jak vyuzivat vyrobni
kapacitu okolo hranice 90 %. Vychodiskem tohoto problému mtize byt navrh nové

strategie.

4.2.1.2 Zakaznici

Celkové hodnoceni odvétvi

Od =zacatku firmy narGst prodeji pravidelné rostl umérné s piibyvajicimi
zékazniky. V dobé krize piiSel pokles objedndvek, ale i pfesto zistala firma
Vv kladnych ¢islech. V poslednich dvou letech po krizi zaznamenava firma 10%
meziro¢ni nartst prodeji. Nejvyssi odvody zbozi dosahla Kosyka v roce 2012, kdy se

jipodafilo vyprodukovat a prodat 4 541 507 kust vyrobkd.

Chovani zakaznika

Zakazniky firmy Kosyka jsou spolec¢nosti zabyvajici se prodejem a zpracovanim
kabell a kontaktii pro spotiebni elektroniku a automobilovy primysl. Nejvetsim
zakaznikem je $vycarska spole¢nost Multi-Contact AG, ktera ro¢né odebere 1,8
nejvétsim zakaznikem jsou také §vycarské spolecnosti. Jsou to Metamont AG a Unico-
Haberkorn AG. Tyto dvé spolecnosti zdaleka nedosahuji velikosti firmy Multi-Contact
AG a pohybuji se v odbéru 900 tis. kusti za rok. Nejen tyto tfi firmy, ale i dalsi jsou
pod partnerskymi smlouvami o dodavkach zbozi. Ceské firmy jsou mezi zdkazniky
V poétu 5 - CONTEX s.r.0., DATASOFT, spol. s r.0., Altech s.r.o., Delnet s.r.0. a
SCHLIKE-DOMI spol. s r. 0. Jejich odbér je pomérné vyrovnany a dohromady ¢ini asi
30% z celkové produkce, tedy asi 1,3 milionu kusi. [22]

Cilem firmy Kosyka je uspokojit kazdého zdkaznika, a proto se fidi heslem, Ze
zadna zakazka neni mald. Chovani zékaznika je typické pro B2B trh. Zakaznik
kontaktuje Kosyku se zadanim zakazky a necha si vyrobit vzorek vyroby. V ptipadé,
ze vzorek odpovida zadani a predstavam zakaznika, spusti se findlni vyroba a zboZi se
odesle zakaznikovi. Zakaznici, ktefi jsou pod smlouvami o dodavkach zbozi, maji
vyhodu, nemusi zbozi objednavat. Je pfedem domluvené doplnéni kontingencnich
skladi béhem poklesu stavu zasob. Aktualni stav zakaznikl je asi 60. Z toho 25
vytvaii nakupy v objemu 4,4 milionu kust. Zbyvajici zdkaznici tvoii objednavky

nékolika set kusu.
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Lokalni trh a zakaznici

Pomér zakazniki, podilejicich se na trzbach, mezi lokalnim a exportnim trhem je
asi 30 : 60. Snahou firmy je drZet tento pomér vyrovnany a udrzovat co nejvice
zakaznikl aktivnich. Mezi zdkazniky na ¢eském trhu patii dvé malé spolecnosti a tfi
vetsi, které odebira zbozi v pravidelnych ¢asovych intervalech. Na ¢eském trhu je asi
40 potencionalnich zékazniki, ktefi by se mohli stat prémiovymi zakazniky firmy a
patifit mezi nejveétsi odbératele. Tato skupina zakazniki ma vétSinou zahrani¢ni
vlastniky, ktefi rozhoduji o nakupech a déavaji ptfednost konkurenci v zahranici.
Problém je ve vyhledavani novych zdkaznikil, kterému se Kosyka nevénuje. Spoléha
se pouze na dosavadni zdkazniky. Asi nejvétsim moznym zakaznikem je spolecnost
KOSTAL CR, spol. s r. 0., ktera dodava vyrobky do zahrani¢nich automobilek jako
BMW nebo Porsche.

Vnimani firmy ze strany zakaznika

Zakaznik firmu vnimé jako prestizni spolecnost v oboru, kterd patii mezi nejveétsi
nezéavislé spolecnosti na ceském trhu. Nekteii potencionalni zakaznici se mohou
domnivat, ze Kosyka miize byt drah4 nebo Ze odmitne maloobjemovou vyrobu. Svéd¢i

o tom tabulka Ceskych zdkaznikd, kterych je minimum.

Tabulka 1: Struktura ¢eskych zakazniku — podil na trzbach [22]

Zakaznik Podil na trzbach
CONTEX s.r.0., 7,7%
DATASOFT, spol.sr.0 51%
Altech s.r.o 4,5 %
Delnet s.r.o 5,0%
SCHLIKE-DOMI spol.sr. 0 6,3 %

4.2.1.3 Dodavatelé

Mezi hlavni dodavatele patii firmy, které se nejvice podili na ndkladech firmy:

Tabulka 2: Vyznamni dodavatelé - podil na nakladech [22]

Dodavatel Podil na ndkladech
Intrado AG 18 %
Biihler Elektro-Grosshandel AG 9%
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Bettermann AG 12 %

CabTec AG 18 %

Alysium-Tech GmbH 11%

Tito dodavatelé se zabyvaji vyrobou kabelii a jsou pod smluvnimi zavazky, které
trvaji zpravidla po dobu zadané zakazky. Spolehlivost téchto dodavateli je dle
zdznaml firmy okolo 98%, coz je vyborny vysledek a neni nutné tyto dodavatele
nahrazovat.

Dalsi dodavatelé jsou vybirani na zdkladé zadani zakazky nebo urceni piimo
zékaznikem. Nahrazeni takového dodavatele je ve vétSing pifipadi vyloucené. Pro
vzorkovou vyrobu zakazky firma vétSinou vyuziva jiného dodavatele, nez pro finalni
vyrobu. Diivodem je zejména provedeny objem ndkupu. Pokud zdkaznik pozaduje
vzorek 20 ks kabell, Kosyka nakoupi 22 ks za vys$i cenu v USA nez 100 ks

levngjsich v Cing. Dostupnost viech dodavatelil je bezproblémova.

4.2.2 Zhodnoceni dle Porterova modelu

4.2.2.1 Vyjednavaci sila zakazniki

Vyjednavaci sila zakaznikii je velice vysoka. PredevSim v obdobi vyjednavani
podminek pfed uzavienim obchodu. Zikaznik miZe zadat podminky vyroby
kterémukoliv konkurentovi a pak porovna nabidky, ze kterych si vybere. Konkurentt
na trhu je spousta, a proto rozhodujicimi faktory pro vybér jsou kvalita, rychlost
vyroby, expedice zbozi a cena. Zejména pozadavky zakaznika na kvalitu jsou vysoké a
tak je nutné spliiovat podminky certifikati kvality ISO. Pro zékaznika je také dilezity
servis a zpusob jednani. Zakaznik je schopny ovliviiovat dalsi obchodniky. Firma,
ktera nebude inovovat a rozvijet své sluzby z hlediska hodnoty po zdkaznika, miize je

snadno ztratit.

4.2.2.2 Vyjednavaci sila dodavateli

V tomto odvétvi miizeme vyjedndvaci silu dodavatell oznalit za nizkou.
Dodavatelé materialu, ktefi jsou nejvétsimi dodavateli firmy, jsou vybirani na zakladé
zkuSenosti, kvality a spokojenosti firmy. V pfipadé¢ nedostatkli, lze takového
dodavatele zmeénit. Jedinou vyjimku tvoii dodavatelé, ktefi jsou striktné urceni

zakaznikem. Pak je nutné dodrzet dohodu a spolupracovat i s nekvalitnim dodavatelem
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materidlu. Ani dodavatelé logistickych sluzeb nebo technologického vybaveni nemaji
pozici, ve které by byli schopni diktovat podminky a jsou omezeni nabidkou
konkurence.

Nejsilngjsi vyjednavaci silu maji dodavatelé vody, energie. Energii dodava pouze

spole¢nost CEZ, a proto jejich vyjednavaci pozice o cend je vysoka.

4.2.2.3 Hrozba vstupu novych firem do odvétvi

Na trhu v oboru kabelaze pro spotiebni a automobilovy pramysl je nespocet firem.
Moznost vstupu nové firmy na trh ptipadad v tvahu vytvoienim nové SBU firmy, ktera
se Vvtomto oboru pohybuje a disponuje dostatecnym kapitdlem, vybavenim a
zkuSenostmi v oboru. Hrozbou by mohlo byt pietazeni zaméstnancii se zkuSenostmi a
znalostmi mistnich poméri, nasledovano ovlivnénim zakaznikt nebo dodavatelt.

Vstup nové firmy na trh, kterd by mohla konkurovat firmé Kosyka, by pro ni
znamenalo ziskdni silného stabilniho partnera, ohromny kapitdl a nékolikaleté
ziskavani zkuSenosti. Po dobu jejiho vyvoje by ji neméla ohrozit. Nova zacinajici
spole¢nost by se méla zaméfit na lokalni trh, kde by se snazila vybudovat dobré jméno

a stabilni zazemi.

4.2.2.4 Hrozba substitutu

V ptipadé vyroby firmy Kosyka substituty neexistuji. Firma vyrabi dle zadani
zékaznika a tak neni moZné, aby 1 jina firma vyrabéla vyrobek nahraditelny. Pouziti

takového vyrobku je jedno-tcelné a tedy nenahraditelné.

4.2.2.5 Konkurenéni prostiedi

Konkuren¢ni prostfedi na c¢eském trhu je velice Siroké. Chovani konkurence
ovliviluji jeji moZnosti napf. flexibilita vyroby, kapacita vyroby, zdkaznici, dodavatelé,
geografickd poloha, marketing atd. Pfrestoze pozice firmy na ¢eském trhu neni Spatnd,
odstranénim slabych stranek a vyuZitim pfileZitosti by mohla zaujmout lepsi postaveni
na domacim trhu, zvysit objem zakézek a sniZit tak riziko rozsifeni konkurence. Timto
se dostane do situace, kdy si bude moci dovolit piebrat strategického partnera

konkurenci.
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4.3 Analyza interniho prostredi

4.3.1 Zakladni popis firmy

Zakladni udaje firmy Kosyka, s.r.o. jsou uvedeny v tabulce 1.

Tabulka 3: Zakladni udaje firmy [15]

Popis firmy
Obchodni nazev KOSYKA, s.r.o.
Pravni forma Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Jednatel Ing. Martin Saitl
IC 25534653
DIC CZ25534653

e realitni ¢innost

velkoobchod

e specializovany maloobchod
e zprostfedkovani obchodu

e zprostfedkovani sluzeb

Ptfedmét podnikani e vyroba pilafskd a impregnace
dreva

e ¢innost podnikatelskych,
finan¢nich, organizac¢nich
a ekonomickych poradct

e vyroba, montaz a opravy
vyrobkll a zatizeni spotiebni
elektroniky

Hruskové Dvory 118,

Sidlo a misto podnikéani

685 01 Jihlava

Pocet zaméstnanct 142
Ugetnictvi / datiova evidence Ugetnictvi
Danovy poradce ANO

DPH platce DPH
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Spolecnost Kosyka, s.r.o. byla zalozena v roce 1995 a od zacatku se zabyva
montazi konektorti a vyrobou kabeladzi pro spotiebni elektroniku, automobilovy
primysl a pfedevsim investi¢ni elektroniku. Jedinym jednatelem a majitelem firmy je
pan Ing. Martin Saitl. Vyrobni hala v roce 1995 vznikla v Jihlavé. V roce 1999 zacala
vyroba také ve druhém zavod¢ firmy v obci Jamné, nedaleko Jihlavy. Od roku 2011 je
vyroba i veskeré zdzemi firmy ptestéhovano do nové haly v Hruskovych Dvorech.

Firma zaméstnava 142 zaméstnancti. V poslednich tech letech vyuziva
prilezitostné brigadniky. Prevazné se jedna o studenty a studentky vysokych skol, kteti

muzou byt potencionalnimi zaméstnanci firmy.

4.3.2 Funk¢ni pristup

4.3.2.1 Technologicka oblast

Ve firmé Kosyka neni vyzkumné ani vyvojové oddé€leni. Veskeré technologie se
nakupuji od externich firem. Zakladni stroje na vyrobu byly postupné pofizovany
behem vyvoje firmy. Dnes firma vlastni okolo 40 stroji, kde ndkupni cena takového
stroje Cinila okolo jednoho miliénu korun. Financovani téchto stroji probihalo
vlastnimi silami ze zisku spole¢nosti.

Situace, kterou lze povaZovat za vyvoj, je vymysleni zplsobu, jak zkompletovat
dva prvky vyroby tak, aby byl vyrobek funk¢ni. K tomu slouzi riizné dievéné

pomtucky, které pomahaji ¢asti vyrobku ptidrzet, upevnit.

4.3.2.2 Obchodni a marketingové faktory

Tvorba ceny se odvozuje od cen materidlu, prace a piedev§im zkuSenosti
obchodnika jak s pfedchozimi obchody, tak i se zakaznikem. Cenové kalkulace se
upravuji 1 n€kolik tydnli, dokud nejsou obé strany spokojeny. Zékaznik také dokaze
odhadnout cenové mozZnosti, a proto neni prostor s nékterymi zékazniky nasazovat

cenu vysoko.

Faze zivotniho cyklu vyrobku

Vyrobky, které Kosyka vyrabi, nejsou konecné a vzdy jsou soucasti néceho
dalsiho. U automobilového pramyslu se sleduje faze Zivotniho cyklu kone¢ného
vyrobku, protoze vyrobek Kosyky je jeho soucasti. Zpravidla kone¢nym vyrobkem je

automobil, kde se pocita s zivotnosti 6-7 let. VétSinou na tuto dobu byva uzavien i
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obchod. U ostatnich vyrobkt je postup od zakazky k zakazce a neni mozné
predpokladat dalsi vyrobu daného typu vyrobku. Kosyka dostavéa od téchto zakaznikl
vyhledovy ptehled produktii, zpravidla na ptl roku, které lze uvést opét do vyroby.

Ovsem ne vzdy se piehled naplni a k opétovné vyrob¢ dojde.

Kvalita produktia
Kvalita produktii dodrzuje standardy ISO/TS 16949 : 2009 a ISO 9001 : 2008. Bez

téchto certifikati neni mozné vyrabét pro automobilovy pramysl. Kvalita vyroby

odpovida témto certifikacim.

U&innost reklamy

Na reklamu firmy jsou vydavany minimalni finan¢ni prostiedky. 50 000 K¢ za rok
firma investuje za registraci na webovém serveru www.wlw.de, ktery sdruzuje firmy,
nabizejici vyrobky a sluzby na B2B trhu. Tato forma reklamy je ucinnd. Mésicné

ptivadi v priméru dva nové zékazniky.

4.3.2.3 Personalni faktory

Zhodnoceni lidi, kteFi jsou k dispozici

Kosyka, s.r.o. ma k dispozici 142 zaméstnanci ve véku od 20 do 50 let. 100
zaméstnancl jsou zZeny, které vykonavaji administrativni ¢innost nebo pracuji ve
vyrob¢. Pozadavek na pracovnika ve vyrobé je piedevSim manualni zru€nost. Jiné
odborné kvalifika¢ni pozadavky nejsou potieba. Vyrobu zajistuje 114 zaméstnanci.
Mistii vyroby museji spliiovat vyssi kvalifikacni uroven. Pro jejich préci je nutné cteni
technické dokumentace. Soucasti vyrobniho useku jsou pracovnici vystupni kontroly,
balici a stfihaci.

Obchodni usek tvoii 8 zaméstnancti. Mezi poZadavky na jejich pracovni pozici
jsou vyborné komunika¢ni dovednosti a znalost technického a obchodniho némeckého
jazyka na urovni Al. Mezi dal§i pozadavky patii porozuméni technické dokumentace
a zkuSenosti s PC. Mezi jejich praci patii komunikace se zakazniky a dodavateli.

Tretim usekem je Usek fizeni jakosti, ktery zabezpecuje kvalitu vyroby. Jeho chod
zabezpecuje 16 zaméstnanct, kteti se staraji o dodrzovani norem dle certifikaci.

Zbyvajici 4 pozice zastupuji €¢innosti asistentky a utvar ekonomiky, ktery zajistuje
vedeni Gcetnictvi. Nejvyssim ¢lankem firmy je jednatel firmy pan Ing. Martin Saitl.
[22]
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4.3.2.4 Ekonomicka oblast

Vybrané ukazatele ekonomického vyvoje zobrazuji vyvoj, efektivnost nakladi,
hospodateni, ale i prostor k rozvoji firmy. Jednatel mi poskytl dulezité ekonomické
udaje za obdobi 2007 — 2011 k analyze ekonomické oblasti. Rok 2012 jesté neni
uzavieny. Prvni tadek tabulky zobrazuje vyvoj hospodarského vysledku, ktery
vykazoval v letech 2007 a 2009 zapornou hodnotu. Toto obdobi bylo ovlivnéno
hospodaiskou krizi a vedeni firmy bylo samo pifekvapeno, Ze ztrata byla relativné
nizka.

Dalsi tadky tvofi ukazatele rentability. Tyto ukazatele hodnoti zisk z podnikani
vuci vlozenym zdrojim. ROA - rentabilita celkového kapitalu, kde poméiujeme
hospodaisky vysledek po zdanéni vici celkovému kapitadlu. Tento vysledek pak
mizeme porovnat s oborovym primérem. Pii porovnani zjistime, ze se firma kazdy
rok z dané tabulky pohybovala nad primérem oboru, coz je dobry vysledek.

ROS - rentabilita trzeb, kde pométujeme hospodaisky vysledek vii¢i trzbam, by se
mél pohybovat okolo 10 %, coz v poslednich dvou letech spliiuje a znaci to dobrou
situaci. Téchto hodnot dosahuji podniky, které vykazuji kladny hospodaisky vysledek
a ceny vyrobkd jsou stanoveny tak, aby mohl byt vytvafen zisk. [12]

Likvidita
Likvidita zkouma mozZnost hradit kratkodobé zadvazky. Tento ukazatel rozdélujeme
na tii stupné:
e Likvidita III. stupné — béZna (vyslednd hodnota v intervalu <1,5; 2,5>)
e Likvidita II. stupn¢ — pohotové (vyslednd hodnota nad 1)
e Likvidita I. stupné — okamzita (vysledna hodnota v intervalu <0,2; 0,5>)
V obdobi krize se firma pohybovala na hranici okamzité likvidity, byla tedy
schopna hradit okamzité své zavazky. Posledni dva roky vykazuje hodnotu likvidity o

néco vyssi, ale i presto jeji schopnost hradit zavazky je v pofadku. [12]

ZadluZenost

ZadluZenost zobrazuje, kolik majetku financuji cizi zdroje. Celkova zadluzenost se
pohybuje kolem hodnoty 0,45, coz je ptijatelny vysledek. Ovliviiuje ho tvér na novou
vyrobni halu, ktery byl v roce 2010 potizen. Obdobi 2008 a 2009 byla krize a novy
majetek se nepoiizoval. V roce 007 jesté byl doplacen uvér piedchozi. Takze hodnoty

odpovidaji stabilnimu vyvoji. Koeficient samofinancovani pométuje vlastni kapital
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k celkovym aktivim. Vysledky ukazuji, Ze firma disponuje vét§im vlastnim kapitalem
nez cizimi zdroji. Z toho je mozné usoudit, ze firma kontroluje finan¢ni fizeni a

provadi ho velice obezietné.[12]

Nasledujici tabulka ukazuje vyvoj vybranych ukazatelii firmy za poslednich 5 let.
Tabulka 4: Vyvej vybranych ekonomickych ukazateli [22]

2011 2010 2009 2008 2007
HV 16 022 000 | 23206000 | -1 756000 | 1843000 | -3189 000
ROA 12,6% 27,3% -3,7% 4.3% -6,0%
ROE 24,4% 45,8% -5,6% 5,6% -10,2%
ROS 8,9 % 13,9% -1,8% 1,5% -3,3%
Likvidita 0,722 0,632 0,434 0,465 0,469
Celkova
0,475 0,404 0,340 0,219 0,408
zadluzenost
Koeficient
0,515 0,595 0,659 0,78 0,59
samofinancovani

4.3.2.5 Vyrobni faktory

Flexibilita vyroby

Vyroba spolecnosti je vysoce flexibilni 1 diky noveé postavené vyrobni hale, ktera
postup vyroby zefektivnila. Od vzniku spolecnosti se nakupuji do vyroby nové stroje,
které umoznuji rozSifovat vyrobu. V soucasném stavu chybi drobné pomicky na

uchyceni nebo upevnéni, proto je v planu nakup frézy a soustruhu.

Vyrobni kapacita

Vyrobni kapacita firmy funguje asi na 65 %. Vyrobni kapacita ma tedy velkou
rezervu a druhd sména zajiSt'uje jen nezbytnou vyrobu. Po pfest¢hovani firmy do nové
haly vyrobni kapacita vzrostla a v této dobé po hospodaiské krizi se nedafi jeji vyuZziti

vyraznym zpusobem zvysit.

Dostupnost zdroji a materialu

Obchodnici nakupuji materidl od dodavatelli po celém svété. Jejich dostupnost

neni diky internetu omezend. Vyjimec¢na situace nastdva, kdyZ se doprava materialu
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zdrzi pti celnim fizeni nebo havarii. Dostupnost zdrojli, jako jsou voda, elektiina, plyn,

internetové piipojeni, jsou samoziejmost.

Rizeni zasob

Rizeni stavu zasob je v kompetenci vedouciho skladu a obchodniki, kteid
objednavaji zbozi na nové zakazky. Sklad slouzi spiSe pro konecné vyrobky nez
materidl. Obchodni oddéleni objednava materidl dle aktualniho objemu vyroby a tvofi

pouze nezbytné rezervni zasoby.

Rizeni procesu vyroby

Proces vyroby fidi mistfi vyroby. Stifihaci, kteti maji také svého vedouciho,
nastiihaji material na pozadovanou délku. Dalsi tkony vyroby jsou v kompetenci
mistra, ktery ptifadi dalsi kroky svym podfizenym zaméstnanctim. Obchodni a vyrobni

oddéleni museji planovat az tii tydny doptedu, nedochazelo ke komplikacim.

Kvalita produkce

Kvalita vystupli musi odpovidat zadani zékaznika. Velikost, design, funkcnost.
Vsechny tyto prvky vyroby musi odpovidat kone¢nému prani zdkaznika. Chybovost

vyroby firmy je asi 20 ks vadnych z jednoho miliénu vyrobenych vyrobki.

4.3.2.6 Organizac¢ni aspekty

Vymezeni vztahii na pracovisti

Jedinym jednatelem firmy je Ing. Martin Saitl, ktery dohlizi na veskeré ¢innosti ve
firmé. K dispozici ma asistentku a ucetni oddéleni.

Jadro firmy tvoii tfi Gseky. Obchodni, vyrobni a Usek fizeni jakosti. Tyto useky
fidi vedouci jednotlivych usektl, kteti zaroven zastavaji funkci vedeni spolecnosti a
s jednatelem firmy fesi zasadni otazky chodu spole¢nosti.

e Obchodni usek tvofi obchodnici a pracovnici skladu a expedice, protoze

spolupracuji pii objednavkach materidlu.

e Pod vyrobni usek spadaji tfi dilny a stfiharna. Kazdd dilna mé svého mistra,
ktery ma k dispozici okolo 30 dé€lnikt. Stfiharna ma také svého vedouciho a 10
stfithact.

o Usek fizeni jakosti se stard o vystupni a dilenskou kontrolu vyrobkil. Souéasti

je také specialista fizeni jakosti a metrolog.
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Obrazek 10: Organizaéni struktura firmy [22]

4.4 Analyza konkuren¢ni vyhody

Pro zjisténi konkuren¢ni vyhody bude vyuZito analyzy hodnotového fetézce.
S jeho pomoci dojde k urceni specifik, které odliSuji firmu Kosyka od konkuren¢nich

firem.

52



4.4.1 Hodnotovy Fetézec

Analyzou hodnotového fetézce dospéjeme ke stanoveni aktivit, které vytvareji
pfidanou hodnotu pro zdkazniky a tim dochazi k odliSeni firmy. Zaroven zjistime
kritickd mista, kterymi by se firma méla zabyvat. Do fetézce jsme zahrnuli aktivity,

které firmu ovliviuji.

4.41.1 Definovani hodnoty

Hodnotu pro zakaznika vytvaii kombinace né¢kolika hledisek. Podstatnymi
aktivitami jsou zpracovani objedndvky, vybér materidlu, kvalita zpracovani a
bezchybna funkénost. Kombinace téchto hledisek pfinasi zdkaznikovi piidanou
hodnotu, kterou hleda. Flexibilita vyroby a pfijatelnd cena doplituji vycet prednosti
Z hlediska vyroby. Servis, ktery doprovazi prib¢h celé zakéazky, je neméné podstatny.

Celkové lze hodnotu definovat jako kvalitné zpracovand objednavka vysoké

jakosti s piijatelnou cenou a komfortnim servisem.

4.4.1.2 Primarni aktivity hodnotového Fetézce

Rizeni vstupnich operaci

Vstupni operace miizeme rozdélit na aktivity béhem vyhledavani novych zakazek,
aktivity beéhem zakdzky ptfed uzavienim obchodu a aktivity béhem zakazky po
uzavieni obchodu.

e Vyhledavani zak4zek: Firma se spoléhd na pasivni vyhledavani zakazek, tedy

na situaci, kdy zdkaznik sam pfijde a bude chtit ucinit objednavku.
K pasivnimu vyhledavani dopomaha internetovy portal www.wlw.cz, ktery
slouzi k prezentaci firem na B2B trhu.

e Pied uzavienim obchodu: V této fazi se ob¢ firmy snazi domluvit na
parametrech obchodu. Zadavaji se konkrétni parametry vyroby a také probiha
ocenéni finalni vyroby. Do této fdze mliZeme také zatfadit vyrobu testovaciho
vystupu. Komunikace se zdkaznikem a vyroba testovaciho zboZi neznamena
ziskani zakazky.

e Po wuzavieni obchodu: Kdyz testovaci zbozi bylo v pofadku a dojde
k podepsani obchodu, pfijde na fadu pfiprava vyroby. Obchodnik seZene a
objednd material, ktery odpovidd parametrim zakazky. Ve specifickych

pfipadech dodava materidl saim zakaznik nebo konkrétné¢ oznaci dodavatele,
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ktery dany materidl doveze. Kosyka zadny material neskladuje a objednava az

po uzavieni obchodu.

Vyroba a provoz

Tato oblast je velice klicovd pro zakaznika, ovSem nejméné¢ odlisSnd od
konkurence. Vysledné zbozi musi byt shodné dle zadani. V ptipad¢ vyroby daného
prvku konkurenci, byl by vystup totozny.

Pti zméné vstupti na produkt dochazi k t€émto aktivitdm:

e Stithani materialu: Kabel se musi stfihac¢i nastfihat na zvolenou délku.

e Design: Potisk kabelt je nedilnou soucasti kazdého kusu a jeho parametry jsou

ptesné definovany.

e Montaz dili: Zde dochézi ke spojeni dilii dohromady, vétSinou se jedna o
mechanicky spina¢ a kabel, které je potieba Sikovné zapracovat do sebe tak,
aby fungovaly.

e Kontrola: Pfed odeslanim vystupi na expedici dochazi k nékolika stuptiové

kontrole kvality.

Rizeni vystupnich operaci

Pred odeslanim jsou dle certifikdtu kvality vyrobky kontrolovany a testovany.

Zkontrolované vyrobky jsou zabaleny a expedovany k zékaznikovi.

Marketing a odbyt

Tato Cast je velice Uzce spjata s tvorbou cenovych kalkulaci, které jsou soucasti
vstupnich operaci. Cena je tedy uvedena pted uzavienim obchodu. V kalkulacich ceny
se odrazi predevSim odhad cenovych moznosti zdkaznika, zkuSenosti ziskané

pfedchozimi obchody a cena materialu.

Servis

Servis souvisi jak se vstupnimi tak i vystupnimi aktivitami. Za servis nelze
povazovat jen feSeni piipadnych reklamaci, ale zejména vzajemnou aktivni
komunikaci mezi obchodnimi partnery béhem pribéhu celého obchodu. Pro zakaznika

je velice hodnotné komunikovat v némeckém jazyce, jde-li o primarni Svycarsky trh.
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4.4.1.3 Sekundarni aktivity

Infrastruktura podniku

Velmi diilezitou roli hraje v podniku planovani a organizovani. Tydné ptichazi do
vyroby 20 novych vyrobkii a je nutné naplanovat jejich postupnou vyrobu, aby
nedochazelo ke kolizim u jednotlivych pracovist'.

Finanéni ftizeni podniku =zajiStuje jednatel spolecnosti spolecné s vedoucimi
jednotlivych usekd. Kosyka nyni vyuziva uvér ve vysi 20 milioni K¢, kterym
financovala vystavbu nové vyrobni haly a kancelaiskych prostor.

K dopravé vyuzivd Kosyka dvé dodavky Ford Tranzit, které slouzi k pieprave
drobnych dodévek zbozi nebo materidlu na krat$i vzdalenost. K expedici zbozi do

zahraniCi vyuziva externi spole¢nosti DPD, PPL, DHL apod.

Rizeni lidskych zdroji

Rizeni lidskych zdroji zajistuje jednatel firmy, protoze nemaji k této &innosti
specialistu. Spolecné s vedoucimi Usekll probihaji interni jednani, na kterych je
probirana i tato problematika RLZ. Vedouci tisekil jsou ve firmé od jejiho za¢atku, a

proto mezi nimi a panem Saitlem panuji rodinné vztahy.

Technologicky rozvoj

Technologie se obménuji postupem casu provozem firmy. Dochazi k nakupu
novych vyspélejSich stroji, které dokdzou zabezpecit vice procest, ale také k obméné
téch starych, které ztraci svoji piesnost a kvalitu. Pfi rozhodovani ndkupu novych
stroji rozhoduji trendy a technické pokroky. V nejblizSich mésicich se vedeni
rozhodlo zabezpecit kvalitnéjsi vyrobu pomicek pii vyrobé, jedna se o pomicky ze
dfeva, které slouzi k uchyceni nebo pfidrzeni jednotlivych casti vyrobkl. Z toho

diivodu nakoupi soustruh a frézu.

Obstaravatelska ¢innost

Kosyka spolupracuje se spoustou dodavateld. Nékolik jich je smluvné vazano,
S jinymi obchoduje jen dle pfani zdkaznika. Tyto spoluprace funguji vétSinou bez
problémi a je mozné V jistych pfipadech dodavatele zménit. Komunikaci s dodavateli

zajistuje obchodni oddéleni a zabezpecuje objednani materidlu na zhotoveni zakazky.

55



4.4.2 Zhodnoceni konkuren¢ni vyhody

Na zéklad¢ analyzy hodnotového fetézce jsme identifikovali faktory, které tvofi
hodnotu pro zdkaznika a mohou byt konkuren¢ni vyhodou firmy.

Mezi vstupnimi operacemi a vyrobou a provozem je jedna velkéd vyhoda firmy. Za
nejveétsi vyhodu 1ze povazovat flexibilitu vyroby. V porovnani s konkurenci zalezi, jak
rychle je mozné zah4jit novou vyrobu, jak rychle nakoupi a piepravi material. V tomto
sméru je Kosyka velice flexibilni a vyfizeni objednavek zpravidla netrva déle, nez je
potieba.

Oproti konkurenci nevyhledava Kosyka nové zadkazniky. Spoléha se na stavajici
partnery a vracejici se zdkazniky. S tim souvisi nizka vytiZenost vyroby a také uvadéni
mnoha novych vyrobkli do vyroby. Novy zdkaznici ptfichdzeji na zdkladé metody
pokusu a omylu, kdezto konkurence si ptivede zakaznika, u kterého ma vyssi Sanci na
ptijeti zakazky.

Objednavku ma na starost po celou dobu spoluprace jeden obchodnik, eliminuje se
tim riziko komunika¢niho Sumu. Kosyka drzi certifikaty ISO 9001 : 2008 a ISO/TS
16949 : 2009, tim je zabezpecena jakost nejvyssi kvality.

Vyroba a provoz je nejmén¢ odlisny od konkurence, protoze vysledny produkt
musi byt stejny dle zadani. Kazdy vyrobce bude mit vlastni technologicky postup, ale
vystup bude totozny.

Vystupni operace jsou spojeny scenou a servisem. Kosyka je cenové
konkurenceschopna. V kalkulacich vyroby je rozhodujici, v porovnani s konkurenci,
cena nakoupeného materidlu a cena prace. Vyhodou pro Kosyku je lokalita vyroby.
Cena prace neni tak vysoka, jako by byla v bohatsich krajich, naptiklad v Praze a
StiedoCeském kraji. Zvoleny druh materialu k vyrobé zélezi na zakaznikovi a Kosyka
musi najit cenové a logisticky nejpfijateln€j$i variantu stejné jako konkurence. Na
zékladé téchto rozdila si zdkaznik vybira vyrobce.

Mezi sekundarnimi aktivitami najdeme vyhody v oblasti technologického rozvoje.
Stroje a zafizeni potfebné k vyrobé je srovnatelné s konkurenty vétSiho charakteru a

zékaznik tak neni nuceny délat ve svych pozadavcich ustupky na jakost vyroby.
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Sekundarni aktivity
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Obrazek 11: Hodnotovy Fetézec - mira vzniku hodnoty[vlastni zpracovani dle 14]

4.5 SWOT analyza

SWOT analyza je standardni metoda pouzivana k vyjadieni vysledkli vnéjSich a
vnitinich analyz podniku. Jejim principem je jednoducha a vystizna charakteristika
silnych a slabych stranek podniku, jeho pftilezitosti a hrozeb. Tvoii vychodisko pro
formulovéni strategie.

SWOT je zkratkou anglickych slov Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats.
Metoda spociva v Klasifikaci a ohodnoceni faktort, které ovliviiuji vizi a cile podniku.
Tyto faktory Ize rozd€lit na vnéjsi a vnitini, podle toho, jak je podnik dokaze ovlivnit a
také pozitivni a negativni, zda pfispivaji naplnéni vize nebo ne.

Kombinaci téchto hledisek rozliSujeme ¢tyfi zakladni skupiny faktort:

e Silné stranky — pozitivni, vnitini
e Slabé stranky — negativni, vnitini
e Priilezitosti — pozitivni, vnéjsi

e Hrozby — negativni, vné&jsi

SWOT analyza vychéazi z ptedpokladu, Ze podnik dosdhne uspéchu vyuzitim
silnych stranek a pfilezitosti a eliminaci nedostatkll a hrozeb. Piedstavuje kombinaci
dvou analyz, vnéjsi analyzy pfilezitosti a rizik (O — T), a vnitini analyzy silnych a

slabych stranek (S — W).[21]
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451 Vnéjsi analyza

Vnéjs$i analyza zobrazuje atraktivni prilezitosti, které napomahaji konkuren¢ni
vyhodé, a upozorfiuje na rizika, kterym je potieba celit. Pfilezitosti by mély byt
posouzeny z hlediska atraktivnosti a pravdépodobnosti Uspéchu. Hrozby z hlediska
pravdépodobnosti nastani a véznosti. Nastrojem hodnoceni je matice jednotlivych

faktorti. V matici piilezitosti se hodnoti dle dalezitosti a pravdépodobnosti.

Tabulka 5: Matice prileZitosti - pfedloha

Pravdépodobnost

Dulezitost 1 2

1 = Ptilezitosti s vysokou dileZitosti a s vysokou pravdépodobnosti, Ze nastanou
2 = Prilezitosti s vysokou dilezitosti, ale s nizkou pravdépodobnosti realizace
3 = Prilezitosti s vysokou pravdépodobnosti, ale nizkou dtilezitosti
4 = Prilezitosti, které nejsou pfili§ dilezité a jejich redlnost, Ze nastanou, je také nizka
Z hlediska formulace strategie jsou klicové faktory ,,1%. Faktory oznacené ,2* a
,»3° jsou zajimavé v pripade zvySeni jejich pravdépodobnosti nebo dilezitosti. Faktory
4 nejsou relevantni pro formulaci strategie.
Stejny postup je praktikovan také s matici hrozeb, kde faktory ,,1° predstavuji
velké riziko nenaplnéni vize firmy. Faktory ,,2* a ,,3* je nutné sledovat a zabyvat se

jejich snizenim pravdépodobnosti nebo dilezitosti. Faktor ,,4 1ze ignorovat.[21]

4.5.2 Vnitini analyza

Faktory silnych a slabych stranek ohodnotime dle dulezitosti (zda jsou pro
naplnéni vize rozhodujici nebo nepodstatné) a podle intenzity (jak moc silna stranka je
silnd a jak moc je slaba stranka slabinou). Z matice miZeme odvodit zpiisob zachazeni

s kazdym faktorem.
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Tabulka 6: Matice silnych a slabych stranek - predloha

Intenzita

Dilezitost 1 2

1 = Silné stranka, které 1ze vyuzit, nebo slaba stranka, kterou je nutné odstranit
2 = Silna stranka, kterou lze posilit a vyuzit ve strategii, nebo slaba stranka, jejiz
dualezitost je nutné zeslabit
3 = Silna stranka, kterou je vhodné se zabyvat pouze pii zvySeni jeji dilezitosti, nebo
slabina, kterou se budeme zabyvat jen pii zvyseni jeji dulezitosti
4 = Silna nebo slaba stranka, kterymi neni nutné se zabyvat

Porovnadnim vnéjSich a vnitinich faktorti lze vygenerovat mozné alternativy

strategie, které budou nejvhodnéjsi. Pouzijeme nasledujici schéma:

Tabulka 7: Schéma navrhované strategie

Silné stranky - S Slabé stranky - W
Ptilezitosti — O Strategie S-O Strategie W-O
Hrozby — T Strategie S-T Strategie W-T

Definujeme Ctyfi hlavni alternativy strategie:

1. Strategie S-O — vyuzit vlastni silné stranky pro vyuziti vnéjsich ptilezitosti
2. Strategie W-O — ptekonat vlastni slabiny vyuzitim vnéjsich prileZitosti
3. Strategie S-T — vyuzit vlastni silné stranky k ptekonani slabin

4. Strategie W-T — odstranit vlastni slabiny a eliminovat tak dopad vnéjsi hrozby [21]
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4.6 Vysledky SWOT analyzy

Tabulka 8: Vysledky SWOT analyzy

Silné stranky (S)

Slabé stranky (W)

e Udrzeni zakaznika
e Kvalita produkt(
e Nizkd cena préce
e Dobré jméno

e Flexibilita vyroby
e Dostupnost zdroju

e Organizacni struktura

Chybéjici reklama

Nedostatek pracovnikd

Vyhledavani novych zakazek

Ptilezitosti (O)

Hrozby (T)

e Investice do technologii, pro
efektivnéjsi kontrolu vystupt

e \ysokd poptdvka po vyrobé zbozi

e Zvysit obrat firmy ziskanim novych

zakaznikl

e Ziskani zakdzky od firmy KOSTAL CZ,

spol. sr.o.

Konkurence na ¢eském trhu

Ztrata strategického partnera

e Posileni koruny

4.6.1 Silné stranky

Tabulka 9: Intenzita a dileZitost silnych stranek

Faktor Intenzita Dilezitost
Schopnost udrzeni

, . + +
zékaznika
Kvalita produktt + +
Nizka cena prace + +
Dobré jméno + -
Flexibilita vyroby + +
Dostupnost zdrojt + -
Organizacni struktura - +
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Tabulka 10: Matice silnych stranek

Dulezitost
Vysoka Nizka

5 Schopnost udrzeznl zadkaznika | Dobré jméno firmy

S Kwvalita produktii
- E» Nizka cena prace - Dostupnost zdrojl
5 Flexibilita vyroby
[<5]
= < Organizacni struktura

X

Z

4.6.2 Slabé stranky

Tabulka 11: Intenzita a dileZitost slabych stranek

Faktor Intenzita Dilezitost
Chyb¢jici reklama + +
Nedostatek pracovniki + +
Vyhledévani novych
, + +
zakazek
Tabulka 12: Matice slabych stranek
Dulezitost
Vysoka Nizka
- Chybg¢jici reklama
< Nedostatek pracovnikii
s 5 Vyhledavani novych
‘N zakazek
=
&
= ‘<
2
N
Z

61




4.6.3 Vnéjsi prilezitosti

Tabulka 13: Pravdépodobnost a diileZitost prileZitosti

Faktor Pravdépodobnost

Dulezitost

Investice do technologii pro
efektivnéjsi kontrolu

Vysoka existujici poptavka po
vyrobé zbozi

Zvysit obrat firmy aktivnim
vyhledavanim novych +
zakaznikl

Ziskat zakazku od firmy
KOSTAL CZ, spol. s r.o. +

aktivnim pristupem

Tabulka 14: Matice prileZitosti

Dulezitost

Vysoka

Nizka

- Investice do technologii pro
efektivnéjsi kontrolu

- Vysoka existujici poptavka po
vyrobé zbozi

- Zvysit obrat firmy aktivnim
vyhledavanim novych
zakaznikl

- Ziskat zakazku od firmy
KOSTAL CZ, spol. sr.o.
aktivnim pfistupem

Vysoka

Pravdépodobnost

Nizka

4.6.4 Hrozby

Tabulka 15: Pravdépodobnost a dileZitost hrozeb

Faktor Pravdépodobnost

Dulezitost

Konkurence na ¢eském

trhu *

+

Ztrata strategického
partnera

+

Posileni ¢eské koruny +
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Tabulka 16: Matice hrozeb

Dutlezitost
Vysoka Nizka

- - Konkurence na ¢eském trhu
2 % | - Posileni Ceské koruny
£l 2
e >
.,
g,
3 < - Ztréta strategického partnera
A~ Z

4.6.5 Hodnoceni vzajemnych vztahi

Dale provedeme hodnoceni intenzity vzdjemnych vztah, jak na sebe plisobi S-O,
W-0O, S-T, W-T. Hodnotit budeme Skalou 1 az 5, kde 1 znamena zadny vztah, 5
znamena velmi uzky a dilezity vztah. Pro negativni vztahy volime jesté navic zaporné

znaménko.[21]

Tabulka 17: Vzajemné posouzeni S-O

Silné stranky
. . Nizka - <
Udrzeni Kvalita cena Flexibilita | Dostupnost Soucet
zakaznika | produktt , vyroby zdroja hodnoceni
prace
Investice do
technologii pro
efektivné;si 2 5 1 3 1 12
kontrolu
Vysoka existujici
.| poptavka po 2 3 3 4 3 15
@ | vyrobé zbozi
Q v
-)E Zvysit obrat firmy
O | aktivnim
E vyhledavanim 2 4 5 3 3 17
novych zakaznika
Ziskat zakazku od
firmy KOSTAL
CZ, spol. sr.0. 2 5 4 5 3 19
aktivnim
piistupem
Suma: 63
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Tabulka 18: Vzajemné posouzené W-O

Slabé stranky

Chybgjici
reklama

Nedostatek Vyhledavani Soucet
pracovnikll | novych zakazek | hodnoceni

Prilezitosti

Investice do
technologii
pro
efektivnéjsi
kontrolu

-3

-3 -3 -9

Vysoka
existujici
poptavka po
vyrob¢ zbozi

Zvysit obrat
firmy
aktivnim
vyhledavani
m novych
zakaznik

Ziskat
zakazku od
firmy
KOSTAL
CZ, spol.
sr.o.
aktivnim
piistupem

Suma: 22

Tabulka 19: Vzajemné posouzeni S-T

Silné stranky

64

Udrzeni Kvalita I\CI;an;a Flexibilita | Dostupnost Soucet
zakaznika produktii , vyroby zdroju hodnoceni
prace
Konkurence
na &eském 4 4 3 4 3 18
«— | trhu
E Ztrata
O | strategickéh -2 3 -2 -3 -3 -7
< | 0 partnera
© Posileni
eské -4 -3 1 -4 -1 -11
koruny
Suma: 0




Tabulka 20: Vzajemné posouzeni W-T

Tabulka 21: Vysledek vzajemného pisobeni

Na zéklad¢ tabulky 21 je mozné zvolit strategii S-O. Jde o maximalni vyuZiti silnych

Slabé stranky
Chybgjici | Nedostatek | YYhleddvini Soudet
o novych .
reklama pracovniku ; hodnoceni
zakézek
Konkurence na
«— | Ceském trhu 4 2 3 9
E Ztrata
O | strategického -2 -2 -4 -8
-5 partnera
Posileni ceské
koruny - -3 1 -7
Suma: - 6

S W
©) 63 22
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stranek a vyuziti v§ech pfilezitosti svého silného postaveni na trhu.
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5 Navrh nové strategie

Kosyka, s.r.o. patii mezi soukromé spolecnosti a nedosahuje ani vyrobnich ani
pracovnich kapacit koncernovych spolecnosti. Pokud budeme vychazet z dosavadniho
pozitivniho  vyvoje firmy (rist zisku, zdkaznikli), mulze firma posilit
konkurenceschopnost a ziskat v Ceské republice nové stabilni zikazniky.
Ptedpokladem pro zvysSeni konkurenceschopnosti je udrZeni stdvajici pozice na
zahrani¢nim trhu, kvalité¢ vyrabénych vyrobkt a vyse cen. Pii definovani jasnych cila
firmy a jejich naplnéni pifedpokladam, Ze se firma dostane mezi piedni vyrobce a
dodavatele kabelaze pro Ceské zakazniky Vv rozmezi 3 — 5 let. Za optimalni Casovy
horizont povazuji 5 let, z divodu aplikace postupnych kroki a niz§i financni zatézi
Vv jednotlivych letech. Zarovei ziska prostor pro kontrolu.

Kosyka musi brat v ivahu jeji slabé stranky a hrozby okoli. Méla by do nové
strategie zapracovat odstranéni slabych stranek a snazit se minimalizovat hrozby okoli.
Hrozbou je predevSim ztrata strategického partnera, diky Spatnému fizeni jakosti ve
firm¢. Dale pak konkurence na ¢eském trhu, kterou je potieba sledovat a predvidat jeji
kroky. Odstranénim hrozeb se firma stane konkurenceschopnéjsi, protoze se muze

zabyvat rozsifenim svych pfileZitosti a ne obavami.

5.1 Vymezeni strategickych cili

Kosyka je v pomérné dobré situaci a soucasna strategie, prestoze neni definovana,
pfipomina strategii stability, podnik je mirné rostouci a Uspé€Sny. Ze SWOT analyzy
vyplynulo, Ze podnik oplyvé fadou silnych stranek, diky kterym by, po n¢kolika letech
stability, mohl byt pfipraven na dalsi rozvo;j.

Z analyzy obecného okoli vyplynuly ptilezitosti, které spolecné se silnymi
strankami firmy jsou zakladem pro jeho dals$i rozvoj. V prvnich dvou letech
implementace strategického navrhu by méla firma pracovat na udrzeni stavajicich
zékazniki, zvysit kvalitu vyroby, zachovat si stavajici flexibilitu vyroby a nizkou cenu
prace. Spolecn¢ s témito kroky by mélo dojit k investicim do novych méficich
pfistroji a aktivné vyhledavat nové zakazniky. Splnéni téchto prvkl bude klicové pro
naplnéni dalSich cilt. DalSim krokem strategického navrhu bude zaméfeni se na firmu
KOSTAL CZ, kterd by se mohla stit vyznamnym partnerem a zakaznikem firmy.

Pokud by se podafilo ziskat a udrzet tuto firmu jako partnera po delsi dobu, dalo by se
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fict, Ze strategické plany se zdaftily. K naplnéni tohoto cile by se firma méla posunout
az po splnéni pfedchozich dil¢ich cili. Konkurence byla analyzovana v Porterové
modelu, z néhoz vyplyva, ze Kosyka je konkurenceschopna na ceském trhu, ale
zékaznici o firmé nevédi, protoze sama nevyuziva zadné formy propagace ani
aktivniho vyhledavani zdkaznikd. Pravé aktivnim vyhleddvanim docili Kosyka
zvysSeni poctu zdkazniki a ndrast trzeb na ¢eském trhu. Tuto ¢innost by méla provadét
do doby, nez naplni kapacity vyroby.

Navrh vyvoje firmy bude slouzit ke zvySeni konkurenceschopnosti a také zejména
rozsifeni obchodnich aktivit na Ceském trhu. Implementaci a dodrzovanim tohoto
navrhu firma dosdhne vyS$siho obratu, vyssiho zisku a celkové posileni silnych stranek
firmy. Zaroven omezi prostor konkurenci a potla¢i hrozby a slabé stranky firmy. Zda
tyto navrhy vedeni firmy vyuzije, neni znamo, ale v&fim, Ze minimalné poslouzi

k planovani zmén ve firmé.

5.2 Definice oblasti podnikani

Zakladem pro definici strategie je vymezeni oblasti podnikéni, tj. zakladnich

komponent strategie — vyrobku, trhti a funkci. [5]

a) Vyrobky

Firma bude vyrabét kabelaz pro firmy se spotiebni elektronikou a zejména
montovat konektory pro automobilovy primysl a investi¢ni elektroniku dle pozadavkl
zakaznika, pfi¢emz tyto poZadavky bude plnit s maximalni efektivitou prace a
individualnim pfistupem. Vyrobky budou odpovidat certifikacnim normam a zaroven
vyrabény v nejkrat§im moZném Casovém useku. Tim se zkrati vyrobni procesy a
nabyde prostor ke zvy$eni objemu vyroby novych vyrobkt. Samoziejmosti musi

zlstat vysoka flexibilita vyroby.

b) Trhy

Kosyka je nyni primdrn€ zamétena na Svycarsky a ¢esky trh. Pravé posilenim
odbytu na Ceském trhu se firma pfibliZi k vyrovnani podilu trzeb zakaznikii na
zahrani¢nich trzich a ¢eském trhu 50 : 50 tak, jak si majitel firmy predstavuje. Krokem
k vyrovnani tohoto poméru je nutné aktivné vyhledavat nové zakazniky a navysit

pocet objednévek.
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c) Funkce

Podnik bude jednotlivé ¢innosti navrhu realizovat vlastnimi silami. Pokud jeho
moznosti nebudou dostacujici, pokusi se o vyuziti outsourcingu. Jedna se zejména o

zajisténi certifikace, marketingovou propagaci, vyrobu atd.

5.2.1 Vymezeni konkurené¢ni podstaty

Spolecnost nyni nemd definovanou strategii a snazi se pouze reagovat na
konkurenci jistymi kroky, které ji zvyhodni. Z toho divodu se zabyvame stavajicim
chovanim firmy, které kombinuje strategie zamétfeni a vedoucich nékladl. Snazi se
pracovnikii mize mit za nasledek snizeni kvality vyroby. Velké spolec¢nosti nabizeji
dostatek pracovnich sil.

Ke zjisténi konkurencnich vyhod je nejjednodussi vyuzit SWOT analyzu.
Konkuren¢ni vyhody predstavuji silné stranky SWOT analyzy.

Navrh nové strategie se bude opirat o strategii soustiedéné diverzifikace. Vyuzije
tak l1épe dostupny trh a jako podnik ziskd vétsi silu. Pajde predev§sim o zlepSeni
procesti v podniku tak, aby pftildkali nové zdkazniky a vytvofili pro né¢ vyhodnéjsi
podminky, nez konkurence. Zékaznik, ktery je spokojeny se svym dodavatelem, bude
oCekavat néco navic. Proto se firma zaméfi na posileni svych silnych stranek
vyplyvajicich ze SWOT analyzy, aby nabidla odliSeni od konkurence a pfinesla
zakaznikovi vice pfidané hodnoty.

Pii soucasné situaci je konkuren¢ni vyhodou schopnost udrzet zédkaznika.
Spokojeny zakaznik se rad vrati s novou zakdzkou, protoze obdrzel piesné to, co
ocekaval. U korporatni konkurence se zejména mensi zakézka ztrati v davu a nemusi
byt splnéna dle ocekavani.

Kvalita produktli, flexibilita vyroby a nizkd cena prace jsou dal$imi vyhodami
firmy, na které mtize nalakat nové zédkazniky a dosdhnut tak vytyceného cile firmy.

Pfijetim a implementaci navrZené strategie ziska Kosyka dalsi konkuren¢ni vyhody
a bude tak schopna lépe celit konkurenénim bojum o zakazky na ceském trhu. Jde
zejména o rozsifeni obchodniho tymu, ktery bude aktivné vyhledavat nové zdkazniky.
Soucasti strategie je také minimalizace hrozeb a slabych stranek firmy. Pokud se

Kosyka bude drzet tohoto navrhu, déa se ocekavat jeji rast a zvySeni ziski firmy.
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5.3 Vize, mise

Pfestoze firma pasobi na trhu jiz od roku 1995, nebyla v pisemné forme
definovana vize, mise ani jakakoliv strategie. Jejich ndznaky existovaly pouze v hlavé

majitele firmy. S jeho pomoci doslo k upfesnéni téchto informaci a definuje je takto:

Vize
Byt vyhledavanou firmou v oblasti vyroby kontaktnich systému a kabeldze pro
jednoduchy, kvalitni a origindlni raz jeji vyroby. Zabezpecit dostatek zakazek pro

naplnéni vyrobni kapacity.

Mise
Své zakazniky uspokojit kompletnosti nabidky, kvalitou zakdzky a servisnimi
sluzbami. Zhotovovat zakazky rychle, levné a kvalitné pifi zachovani vysoké jakosti

vyrobniho procesu.

5.4 Navrh business strategie

Vzhledem Kk velikosti firmy se firemni a obchodni strategie spojuje. Obchodni
strategie definuje strategii jednotlivym SBUs. Tato firma se na obchodni jednotky
necleni, jelikoz ji to jeji velikost neumoziiuje a sama tak, jednotku predstavuje. Cile
této strategie musi napliiovat vizi podniku. Novy navrh strategie se bude tykat rozvoje
na Ceském trhu a predpokladem pro UspéSnost této strategie je udrZeni pozice firmy na

dal$ich trzich, zejména Svycarském.

5.4.1 Navrh na rozsifeni portfolia zakazniki

Mezi cile strategie patii zajisténi novych zdkaznikl, ¢imz se propojuji
marketingové a persondlni aktivity podniku. Ziskdnim novych pracovnikli dokéaze
firma aktivné hledat nové zdkazniky a zdroven dokéaze l1épe zabezpecit staly chod

firmy. Pro tento navrh aplikuji marketingovy mix.

Product

Produkty firmy jsou kabely a konektory, které si urcuji do vyroby sami zakaznici.
Pokud chce firma uspét v konkuren¢nim boji, méla by dosahovat vyssi flexibility pii

vyrobé a vyssi kvality vyrobkl. Pro dosazeni vyssi kvality produktl navrhuji ziskat
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odbornika na fizeni jakosti, ktery dokaze u€innégji aplikovat postupy fizeni jakosti dle
ISO norem do vyroby. Spolu stimto krokem souvisi také investice do novych
meéficich pristrojl, které jsou potiebné ke zvySovani kvality vyroby a vyrobkl. Nové

piistroje jsou multifunk¢ni a dokazi nahradit nékolik ptistrojii najednou.

Price

Cena vyrobkil je stanovena s ohledem na naklady vyroby a pro kazdého zdkaznika
se stanovuje jiny postup tvorby ceny. Podstatnym faktem je, Ze cena neni pro
nejnutnéjsi byt nejlevnéjsi. Proto navrhuji, aby se obchodnici snazili ziskat kazdého

zékaznika a vyuzili jinych silnych stranek firmy, nez nizkou cenu.

Promotion

Propagace pro B2B trh je velice specifickd Cinnost. Nutno fici, Ze spolecnost
zadnou formu propagace nevyuziva. Doporucil bych vedeni, aby zvézilo prezentaci
firmy na odbornych veletrzich a vystavach. Nejen ze dokdzou ziskat ptedstavu 0
ptanich zdkaznika, ale také mohou sledovat konkurenci. Pfi aktivni ucasti mohou
predvést zakaznikim portfolio svych dosavadnich vyrobkd. Dale by bylo vhodné
vyuzit internetové servery pro B2B firmy. Nejvice vyuzivanym je server WWw.wWIw.cz.

Za rocni poplatek ziskaji registraci a vyhodu ptfednostniho zobrazeni.

Place

V této oblasti nebude dochdzet k Zadnym zménam. V soucinnosti s navySenim
objemu zakazek dojde ke zvySeni vyuZzivani spedi¢nich sluzeb, které jsou v tomto

sméru bezproblémové, a neni nutné zabezpecovat distribuci vlastnimi silami.

People

V této oblasti musi dojit k nejvétSim zméndm. V tento moment firma zaméstnava
142 zaméstnancll, coZ postacuje na dosavadni stabilni vyvoj firmy. Jelikoz chceme
firmu posunout doptedu, je nutné vyhledat nové zaméstnance, kteti dokazi rozsifit a
posunout moznosti firmy a zajistit tak naplnéni nové navrhované strategie. Jak jsem jiz
zminoval, v odstavci product, prvofadym ukolem je zajisténi odbornika fizeni jakosti,
ktery posili stabilitu a kvalitu vyrobnich procest. Dle vyjadieni vedeni se na tomto
problému pracuje, ovSem tato prace nepiinasi zadné vysledky. Pokud na trhu prace

neni vhodny kandidat na tuto pozici, navrhuji, aby firma pftijala méné¢ kvalifikovaného
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odbornika a cas, ktery vénuje hledani, vénovala jeho zapracovéani do této pozice.
S obsazenim pozice vedouciho fizeni jakosti souvisi i pfilezitost investice do novych
méficich piistroji. Témito méticimi pfistroji dojde ke zvySeni jakosti vyroby a tim ke
zvyseni spokojenosti zakaznika.

Dalsim nutnym krokem je rozsifeni obchodniho tymu, ktery dokaze zajistovat
propagaci firmy na vystavach a veletrzich a aktivné¢ ziskdvat nové zékazniky.
Doporucil bych 5 zaméstnancli pro obchodni oddéleni. Po zabezpeceni krokt, jako
zlepSeni fizeni jakosti, zvySeni po¢tu zdkaznikli na ¢eském trhu a minimalné¢ udrzeni
silnych stranek firmy, které jsou odhadovany na dva roky, doporucil bych zaméteni
obchodniho tymu na firmu KOSTAL CZ, spol. sr.o., kterd je vyznamnym
dodavatelem kontaktnich systému pro automobilky jako BMW, Porsche, Audi,
Volkswagen a dalsi. Tento krok bude velice zdlouhavy, a pokud se k nému pftistoupi
zodpoveédne, Kosyka dokdze takového partnera ziskat na dlouhodobou spolupraci,
kterd by ji zvysila prestiZ nejen na naSem trhu.

V navaznosti na nové zakazniky bude nutné posileni vyrobniho useku. Toto
navyseni bude postupné a odhaduji ho nejdiive na druhy rok po zac¢atku implementace

nové strategie. V soucasné situaci je vyrobni usek schopny zajistit vyssi objem vyroby.

5.4.2 Maximalizace vyhody

Aby firma dosdhla maximalni mozné vyhody pfed konkurenci, je nutné potlacit
slabé stranky a hrozby v nejvétsi mozné mife. Hrozba, ktera by ovlivnila veskeré
obchodni vztahy, je ztrata certifikati kvality ISO. Bez nich nemize podnik vyrabét a
mohl by tak pfijit o strategického partnera. To by ohrozilo dobré jméno firmy a
znamenalo ztratu zdkaznikd.

Pro maximalizaci vyhody je podstatné udrZet silné stranky firmy minimalné na
stavajici urovni. Pfedpokladem, po ndkupu novych méficich pfistroji, je zvySeni
kvality vystupti. Pro zefektivnéni pracovnich postupti doporuéuji koupit frézu a
soustruh, které pomtliZou s vyrobou pomicek pro vyrobu. Dojde ke snizeni ¢asovych
prostojii vyroby a sniZeni nékladil na externi vyrobu téchto pomicek.

Aktivnim vyhleddvanim novych zdkaznikii dojde k eliminaci zavadéni stale
novych vyrobkl do vyroby. Tim, ze obchodnik dovede nového zakaznika piimo,

zvySuje Sance na dokonceni obchodu.
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5.5 Zhodnoceni predpokladiu pro realizaci

Zakladem bylo nalézt optimalni strategii pro podnik. Z vysledka analyzy obecného
a oborového okoli a vnitfniho prostfedi podniku, SWOT analyzy a moznostmi firmy
byly vypracovany cile podniku a navrzena strategie, jejiz realizaci naplni Kosyka
stanovené cile.

Ketkovsky ve své literatufe doporuCuje, aby se zvolena strategie posoudila
Z nasledujicich hledisek:

e Vhodnost

e Piijatelnost

e Uskuteénitelnost

5.5.1 Vhodnost

Na zékladé vysledki vypracovanych analyz je pro podnik vhodné strategie
expanze, zaméfend na diferenciaci. Zvolend strategie musi spliovat nékolik
pozadavku, aby byla vhodna. [5]

Z hlediska pozadavkii je pro podnik strategie expanze vhodna.

Tato strategie je vitana z pohledu vize firmy a podpofi rist firmy, ktery je nékolik
let na stejném mist€. Navrh vychazi z uskuteénénych analyz a zpracovava silné
stranky a pfileZitosti ve prospéch firmy. Naopak se snazi omezit slabé stranky a
minimalizovat hrozby. Nepiekracuje hranici moZného a vyuziva kli€¢ové schopnosti ve
svij prospéch. Dle finan¢nich ukazateli firmy je také mozné zabezpelit jeji

financovani.

5.5.2 Prijatelnost

Ptijatelnost strategie znamena piredevSim skuteCnost, Ze uvazZovana strategie
uspokoji vSechny rozhodujici zainteresované stakeholders:

e Zakazniky

e Vlastniky

e Management [5]

Z tohoto hlediska miZeme strategii povazovat za prijatelnou.
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Pro zadkazniky tato strategie znamena alesponi uvodni osobni kontakt, ktery je na
B2B trhu z4dany a zakaznik ho oceni. Pro vlastnika firmy je aplikace strategie
pfinosna. Rust poctu zédkaznikl, zvySend konkurenceschopnost pfinese majiteli vyssi
hospodarsky vysledek a prestiz firmy, ktera zvysi jeji hodnotu. Déle je navrh ptijatelny
jak pro vedeni, tak i zamé&stnance firmy, kteii od zmény strategie budou ocekévat jisté
vyhody. Otevie se prostor pro nové prilezitosti zaméstnanci k lepsi seberealizaci.

Navrhovana strategie byla pfijata pozitivné a naklady na jeji realizaci budou

s vysokou pravdépodobnosti vynalozeny.

5.5.3 Uskutec¢nitelnost

Uskute¢nitelnost znamena predevsim zajiSténi vyrobnich faktorli potfebnych pro
realizaci strategie: kvalifikovana pracovni sila, energie, dostatek kapitalu, licence,
technologie. Dale je potieba zvazit hledisko stabilniho vyvoje firmy, ktera se bude
touto strategii fidit. K zamezeni plsobeni rusivych vlivii lze pouzit stabilizacni
faktory. Mezi né¢ muizeme zafadit pojiSténi proti moZznym rizikim nebo rezervy

vyrobnich zdroja.
Z hlediska uskutecnitelnosti miizeme povazovat navrh strategie za uskutecnitelny.

Po konzultaci s majitelem firmy je navrhovana strategie z finan¢niho hlediska
pfijatelna. Spolecnost jiz nékolik let funguje stabilné a ani splaceni soucasného uvéru
by nemélo ohrozit implementaci strategie. Pro zvySeni jistoty lze doporucit pojisténi

nepiedvidatelnych rizik nebo rezerv vyrobnich zdroju.

5.6 Kontrola implementace

Kontrolou uspéSnosti implementace strategie bude jednoduSe vypocitany podil
zékaznikl na trzbach. Pokud se bude ptiblizovat idedlnimu pomeéru 50 : 50, je postup
realizace spravny a Usp&Sny. Vhodné by bylo, aby vedeni firmy zpracovalo aktudlni
dil¢i statistiky podilu ¢eského a zahranicniho trhu. Mohlo by se stat, ze firma dosdhne
zvySeni podilu trzeb na Ceském trhu, ale nesmi to byt za cenu sniZzeni trhu
zahrani¢niho. Bude tedy nutné porovnavat Cisla se situaci pied realizaci strategie.
Mezi dalsi ukazatele, kterymi je mozné kontrolovat stav, jsou pocty zdkaznikli nebo

vyuziti vyrobni kapacity.
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5.7 Ocekavany prinos a kritické faktory realizace

Pro ptehlednost zanesu do tabulky kladné a zaporné faktory, které lze ocekavat

Vv priibéhu realizace navrzené strategie.

Tabulka 22: Kladné a zaporné stranky navrhované strategie [vlastni zpracovani]

RozSifeni portfolia zakazniki

+ Image ve svéte - Nekvalifikovani obchodnici
+ Zvyseni obratu - Vysoké naklady na cestovani
+ Vyuziti vyrobni kapacity - Investice (vér vs. samofinancovani)

+ Novy zékaznici

+ Silny stabilni partner

Maximalizace vyhod

+ nové méfici piistroje - Zadny vedouci fizeni jakosti

+ omezeni poctu novych vyrobkl

5.8 Predpokliadana situace po zavedeni navrhu

Po zavedeni navrhu a dil¢ich opatfeni se v ¢asovém horizontu péti let bude
spole¢nost moci srovnavat s konkurenci, ktera spada pod velké korporatni spole¢nosti.
Béhem této doby rozsiii portfolio svych zakaznikii o firmy v Ceské republice. Najde
minimalné jednoho stabilniho partnera, kterého ma vytipovaného a se kterym navaze
dlouhodobou spolupraci. Diky témto spojenim a novym zkuSenostem zvysi prestiZ
dobrého jména firmy doma i ve svété. Firma mezi prvnimi kroky najde nového
vedouciho fizeni jakosti, ¢imz zvysi kvalitu vyrobnich procesti a omezi tak ztratovost

novych zakaznika diky témto nedostatkiim.
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6 Zavér

Tato diplomova prace byla zaméfena na budouci rozvoj firmy KOSYKA, s.r.o..
Spole¢nost ma na trhu velmi dobré postaveni, kde je schopna konkurovat i vétSim
spolecnostem. Toto nam potvrdilyi provedené analyzy. Firma nemé dostatek
pracovnikl na alokaci novych zakaznikd, a proto jsou kapacity vyroby vytizeny jen na
60 %. Firma se jiz n€kolik let drzi této situace a nyni by rada zacala pracovat na
novém rozvoji firmy.

Hlavnim cilem prace bylo navrhnout novou strategii spolecnosti. Zvolili jsme si
smér rozvoje a definovali konkuren¢ni podstatu strategického rozvoje. Na zaklad¢
vysledkll analyz byla zvolena varianta expanze. Definovali jsme novy cil firmy a
danou variantu zpracovali tak, aby vyuzila pfilezitosti a silnych stranek firmy.
Soucasti této varianty byla eliminace slabych stranek a hrozeb spole¢nosti. Navrh
rozvoje jsme testovali na jeji vhodnost, piijatelnost a uskutecnitelnost. Doslo
k ohodnoceni kritickych faktorti realizace, definovani ocekavaného piinosu a
zhodnoceni predpokladané situace na trhu po zavedeni této strategie.

Celkove prace poskytuje feseni soucasného stavu firmy. Navrh byl zpracovan na
zéklad€ konzultaci s jednatelem firmy a odraZi jeho postoje, pozadavky, pfedstavy a
véené pripominky. VZdy bude zalezet jen na majiteli firmy, zda se rozhodne aplikovat
tento navrh rozvoje nebo zda vyuzije nékterou jeho ¢ast. Pokud by k realizaci doslo,
firma by méla realnou Sanci dosahnout stanovenych cilii a tim posunout firmu o krok

vpied.
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