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Abstrakt

V diplomové praci se snazim o formulaci konkurencni strategie, jez ve firmé doposud

chybi, a kterd by pomohla firmé efektivnéji konkurovat a tim si upevnit postaveni na trhu.

Abstract

In this Diploma Thesis | am trying to formulate the competitive strategy which was
missing in the company up to now and which could help to compete more effectively and
so strengthen its market position.
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UvVOD

Pokud chce byt spolecnost uspésnd, musi veédét, jak spravné fidit svoji ¢innost
a funk¢nost, obzvlast€ v dnesni dobé.

Jak konkurence sili je stale t€z§i a t&€z81 se na trhu prosazovat. Situace se jisté ztizila
vstupem CR do Evropské unie, kdy se na§ trh jesté vice oteviel. Casto kladenym
dotazem se tak zajisté stava, jak pfredbchnout konkurenci tzn. jak pfijit s novym
vyrobkem, ¢i néjakou inovaci, popf. navrhnout takovou konkurenc¢ni strategii, ktera
ostatni konkurenty piekvapi.

Vedeni firmy musi pfi sestavovani této strategie vychéazet ze vSech informaci, které ma
k dispozici a které budou v budoucnu nami zvolenou strategii korigovat smérem, ktery
jsme si vybrali. Spole¢nost si musi jit pfedev§im za zvolenym cilem a zvolit takové
zakaznik. Zde se musime snazit o udrzeni stavajicich zakaznikii a pokud mozno ziskat
co nejvice novych odbérateld.

Firma by si méla stanovit konkuren¢ni vyhody, které miize nabidnout a kterymi nase
konkurence nedisponuje. Je mozno mezi n¢ zahrnout vyrobni postupy, materialovou
strukturu vyrobku atd. Takto definované body jisté firmé¢ pomizou kontrolovat, ¢i
vylepsit jeji pozici na trhu.

At jiz jsou nase vyhody, ¢i slabiny jakékoli, danou strategii musime navrhnout
pfedevSim s ohledem na zdkaznika. Musime co nejlépe vystihnout jeho pozadavky
a prani. Zde se musime jednoznaéné fidit pravidlem: ,,Nas zakaznik, na§ pan.“ Strategie
muze byt sice sebelepsi, ale pokud nebude orientovana na zakaznika, nemame $anci na
uspech. Strategii je urCité dobré vsadit do ekologického rdmce. SnaZit se vyrabét
vyrobky, které neprodukuji mnoho odpadu, které spotiebovavaji malo energie a pfilis
nezatézuji zivotni prostfedi. Nebot' se domnivam, Ze i touto cestou se da ziskat

konkuren¢ni vyhoda.

Toto téma jsem si vybral, jelikoz s konkurenci se nesetkavame pouze Vv oblasti
ekonomické, ale i v kazdodennim Zivoté. Témet vzdy jde o to, byt lepsi neZ ostatni.
Tato ctizddost pomaha vylepSovat situaci uvniti spoleCnosti. Lidé se snazi odlisit
a nabidnout néco vic nez ostatni. A prave proto, jsem se rozhodl zpracovat konkurencni

strategii firmy XYZ.
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1 Vymezeni reSeného problému a cile prace

Spole¢nost se v sou¢asné dobé& snazi rozsifit svoji sit’ prodejen piedeviim v Cechach.
V blizké budoucnosti se pocita i s expandovanim do Slovenské republiky. Proto je pro
firmu velmi dilezité ziskavat nové zakazniky, aby dochazelo k navySovéni zisku a tim

k pokryvani mzdovych a jinych nakladi souvisejicich s chodem pobocek.

Cilem této diplomové prace je navrhnout konkurenéni strategii pro firmu XYZ, ktera
pusobi v oblasti odévniho primyslu se specializaci na termopradlo. K realizaci této
strategie, ktera by méla uspésné Celit konkurencnim stfetim, pouziji rizné analyzy, jak

vnitiniho, tak vnéjSiho prostredi.

K vypracovani jsem vyuzil mnoho informaci, jak vefejné pfistupnych, tak internich.
| z tohoto dlivodu si tato firma neptala byt jmenovana. Proto jsem zaménil pravy nazev
spole¢nosti za fiktivni ndzev XYZ. Taktéz nazvy konkurentli budou zaménény fiktivnim

pismenkovym ndzvem.

Cilem konkurencni strategie je udrZeni stavajici pozice na trhu a proniknuti na
slovensky trh, s tim souvisejici ziskdni novych zdkaznikd a na to navazany zvyseny

zisk.

V teoretické Casti se budu zabyvat metodami analyzy, koncepty strategického fizeni
a konkuren¢nimi strategiemi (mj. marketingovy mix, analyza PEST, metody SWOT).
Jako hlavni cil analytické ¢asti prace jsem stanovil prozkoumani a poznani externiho
1 interniho okoli spolecnosti pomoci analytickych metod, které budu prezentovat
Vv teoretické ¢asti. V samotném zavéru navrhnu feseni, které bude v souladu s cili

spolecnosti i vytycenymi cili mé diplomové prace.
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2 Teoreticka vychodiska

2.1 Strategické Fizeni a strategie

Podle J. Vebera se strategické fizeni uskuteciiuje prostfednictvim tvorby a realizace
jednotlivych strategii. Strategie svou formou mohou piedstavovat jednotlivé zaméry,
kterymi je ovliviiovan vyvoj ekonomického organismu z neutralné vécné podoby. Jde
0 zamgéry, co vyrabét, v jakém mnozstvi a kvalité, kdy a pro koho vyrabét apod. Tyto
strategie se tykaji vyvoje ekonomického organismu jeho vécné stranky. Druhd podoba
strategie je zaméiena na tvorbu metod, ndstroji a opatfeni, jejichz pomoci
a prostfednictvim jsou prosazovany vécné strategie. T¢émito strategiemi je jednak
tvofeno vnéjsi prostiedi v hierarchicky strukturovanych systémech z pohledu fidicich
urovni niz§iho tadu, jednak je jimi tvofeno prostiedi ve vnitini struktufe daného
organismu. Tyto strategic patii do strategie fizeni (viz obr. 1). Jejich poslanim je
vytvafeni stimulativniho prostiedi. Mezi vécnymi strategiemi a strategiemi fizeni je
vzajemnd vazba. Urcité vécné rozvojové zameéry jsou prosaditelné zcela adekvatnimi
strategiemi fizeni a naopak, uplatiiovani konkrétnich strategii fizeni vyvolava urcitou

podobu ekonomického vyvoje z jeho neutralné vécné stranky [10].

Vyvojovy proces ekonomického organismu muze mit troji podobu. Prvni podobou je
vzestup, rozvoj, rast, tzn., ze z Casového hlediska dochazi ke srovnani minulosti
a pritomnosti, resp. ke kvantitavnimu nebo kvalitativnimu ristu charakteristik vyvoje.
Druhou podobou je setrvaly stav, tfeti podobou pokles. Zakladnim problémem tvorby
strategie ziistdva, ktera podoba vyvoje je pozitivni a kterd negativni. To, co se jevi
Vv urCitém Case a prostoru jako pozitivni, miize byt z pohledu jiného ¢asu a prostoru
hodnoceno zcela odchylné. Dilezitym momentem strategického fizeni je proto

vymezeni kritérii racionality [10].
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Obr. 1: Strategické ftizeni firmy. (Zdroj: http://aplikace.mvcr.cz/archiv2008/reforma/zpravy/
priprava/obrazekl.jpg)

2.1.1 Strategické vize
,,Je lepsi zamérit se na budoucnost, protoze to je misto, kde stravime zbytek naseho

Zivota.

Anonym

,Mit pozitivni vizi 0 budoucnosti, je jeden z nejvice motivujicich faktort. Je ale
dulezité, abychom piemysleli, snili a pFedstavovali jsme si budoucnost, obzvlast
v tézkych Casech. Mnohé ptiklady z historie a sou€asnosti nejen organizaci, ale 1 celych
narodd, potvrzuji, Ze jejich uspéch byl disledkem jejich pozitivniho obrazu budoucnosti
a ne naopak. Diskuse o pozitivnim obraze vlastni budoucnosti je zdkladem nejen pro

organizaci, ale i pro lidstvo jako takové [2].
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Vize by mély spliovat nasledujici body:
1. Me¢éla by byt iniciovana vedoucimi osobnostmi nebo tymy, které obvykle stoji
Vv Cele organizace. Lidé v cele poslouchaji mysSlenky a nazory svych lidi
a komunikuji s nimi [2].
2. Vize by méla byt pfijata a sdilena tymem. Tym by sni mél souhlasit
a podporovat ji [2].
3. Vize by m¢éla byt Gplna a specificka. VSeobecné fraze typu: ,,Chceme maximalné

(13

uspokojit akcionare...” nebo ,,Budeme co nejlépe uspokojovat potieby naSich
zakazniki ...“, jednoduse nesplnuji ucel. Kazdy ¢len organizace musi védét, jak
ptispéje, jakym zplisobem se bude podilet na dosazeni vize organizace [2].

4. Vize by méla byt pozitivni a inspirujici. Méla by byt vyzvou pro rozvoj

jednotlivee i tymu, aby zapojil vSechny své schopnosti a vyuzil zkusenosti [2].

2.1.2 Cile organizace
Hlavni ¢asti pldnovani na Grovni celé spolecnosti je stanoveni jejich cili. Cile mohou
byt n¢kolika druh:

- ty, které vyjadiuji vSeobecny cil firmy,

- ty, které urcuji dlouhodobgé, strategické cile a kratkodobé operativni cile [3].

,Cile maji stejn¢ tak 1 odliSné charakteristiky pro jednotlivé urovné fizeni. Spravné
formulované poslani firmy hraje vyznamnou roli v koncentrovani se na strategii
spolecnosti a definovani ¢innosti nebo zakladni oblasti pisobeni. Cile pro celou
organizaci jsou ¢asto vyjadfovany ve financnich terminech nebo ukazatelich, jako jsou

planovany prodej, zisk, vyska dividend a jiné [3].“
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2.1.2.1 Pravidlo SMART
Cile by se mély vyznacovat urCitymi vlastnostmi, aby plnily v organizaci své poslani.
K dodrzeni téchto vlastnosti mizeme pfi tvorbé cilii pouzit tzv. pravidlo SMART. Tento

vyraz je zkratkou nasledujicich slov, vyjadiujicich vlastnosti dobfe stanoveného cile:

SPECIFIC = specificky (v mnozstvi, kvalité a Case),
MEASURABLE = méfitelny (ma jednotku méfeni),
AGREED = akceptovany (podfizeni s nim souhlasi),
REALISTIC = redlny (musi byt dosazitelny),

TRACKABLE = sledovatelny (je mozno sledovat jeho postupné plnéni).

2.2 Vybér generické konkuren¢ni strategie

Michael Porter: ,, Dulezité je snazit se utvaret podobu konkurence, vzit sviij osud do

«

viastnich rukou.

Jednim z hlavnich cili vétSiny firem je vytvofit a udrZet si co nejlepsi postaveni na
svém trhu. Aby se to firm¢ datilo, musi uspésné celit péti konkurencnim silam. Toho jde
dosahnout mnoha zpisoby, které mohou odrazet specifikum daného trhu nebo postaveni
firmy na ném. Porterovi se podafilo tuhle Sirokou Skalu zobecnit do tfi hlavnich

strategickych ptistupt (viz obr. 2).

Obecné strategické pristupy dle Portera:

e Prvenstvi v celkovych niakladech
e Diferenciace
¢ Soustiedéni pozornosti

Tyto obecné strategie nastinuji pfistupy jak predstihnout konkurenci.
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STRETEGICKA VYHODA

jedinecnost chapana postaveni plynouci
zakaznikem z nizkych nakladu
R PRVENSTVI
IS 5 DIFERENCIACE | V CELKOVYCH
5 B NAKLADECH
! -
O
0 s —
b S E SOUSTREDENI POZORNOSTI
s ”

Obr. 2: Genericka konkurenéni strategie. (Zdroj: PORTER, E. M. Konkuren&ni strategie. Praha: Victoria
Publishing a.s., 1994. 39 s. ISBN 80-85605-11- 2)

Prvenstvi v celkovych nakladech

V prvni obecné strategii jsou hlavni konkurencéni vyhodou nizké naklady v porovnani
s konkurenci. Podminkou dosazeni celkovych nizkych nékladii obvykle vyzaduje
vysoky trzni podil nebo vyhodny pfistup k surovinam. Déle je zapotiebi nejen zavedeni
vykonného vyrobniho zafizeni, ale také neustale kontrolovat ptimé i rezijni naklady a na
zakladé¢ zkuSenosti sledovat nové moZnosti, jak ndklady jeSté sniZit. Prvenstvi
v nakladech vyZaduje také vyhybani se zékaznikim smalym krytim 0cth
a minimalizovani vydaji na reklamu, vyzkum a vyvoj, prodej atd. [2].

Samoziejm& nemiizeme zcela ignorovat oblasti, jako je kvalita, sluzby atd. Celkové¢ je
jednozna¢né hlavnim tématem snizovani nakladu a jejich kontrola [2].

Nizké nédklady piina$i nejen nadstandardni vynosy, ale 1 uritou ochranu pred

konkuren¢nimi vlivy, at’ uz dodavatelskymi ¢i odbératelskymi [2].
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Diferenciace

Pl vybéru této strategie se firma musi soustfedit na vyvoj ¢i vytvofeni obrazu
0 unikatnim produktu pro zédkazniky S vysokou piidanou hodnotou oproti konkurentim.
To nasledn¢ umozni stanovit cenu vysoko nad pramér trhu. Firma si vSak musi vybrat,

v ¢em bude odlisna od konkurent [2].

Soustiedéni pozornosti
Porter zdaraziuje, ze je nutné se rozhodnout, zda bude firma ptsobit na Sirokém,

masovém trhu nebo se bude specializovat na Gizky segment [8].

Tento koncept je velmi dulezity, protoZze umoziiuje manazerim piemyslet o moznych
zpusobech konkurencni strategie. V pribéhu casu se také vyskytly nékteré sporné
otazky, tykajici se dosazeni strategické vyhody prostiednictvim nizkych nékladi —
,Ud¢la to i konkurence?“ nebo ,,Co to je vlastné diferenciace?*. Stejné tak pozice ve

stfedu nemusi byt nevyhodna [8].

2.2.1 Konkurenc¢ni strategie

Zde se budeme zabyvat konkurenci firem a budeme je klasifikovat podle toho, jakou
roli hraji z hlediska jejich postaveni na trhu, které mize byt vedouci, vyzyvatelské,
nasledovatelské nebo troskafské. ,,Vedouci firmy tvoii 40%, vyzyvatelé 30%,
nasledovatelé 20% a troSkati 10%. Vedouci firmy pevné drzi sva postaveni, o které se je
¢as od Casu snazi pfipravit trzni vyzyvatelé. Nasledovatelé naopak touZzi pouze si udrzet
postaveni a pfizpUsobit se co nejvice strategiim trznich viidcl. TroSkati jsou malé firmy,

které obsluhuji trzni vyklenky a o které¢ velké firmy nemaji zajem [5].

2.2.1.1 Strategie trznich vadcu

Ve vétsSing€ odvétvi se vyskytuje firma, kterd je uznadvanym vidcem na trhu. Mivé na
ném nejvetsi podil a obvykle nuti ostatni firmy k provadéni cenovych zmén, k zavadéni
novych vyrobki, novych forem distribuce a propagace. Jeho dominantni tloha na trhu
je vzdy ostatnimi firmami respektovana. Je orientacnim bodem pro konkurenty. Firmy

se s nim snazi soupefit, snazi se ho napodobovat nebo se mu vyhybaji. Mezi tyto firmy
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patii pfedevsim velké nadnarodni spolecnosti, jakymi jsou napt. Coca—Cola, Gillette,
McDonald’s, IBM atd. [2].
Vedouci firma se musi chovat konzervativné, zatimco vyzyvatelskd firma si mize
doprat chovani zna¢né liberdlni. Tato vedouci firma se miize snadno dopustit chyb tim,
ze podceni svého konkurenta a mtize tak klesnout na druhé nebo tieti misto.
Dominantni firma si pfeje i nadale zlstat na prvnim misté. To vyzaduje ¢innosti na tfech
frontach:

1. Musi najit zptsob, jak zvétsit celkovou poptavku trhu.

2. Musi ochranit sviij stavajici trzni podil pomoci dobrych obranych a tto¢nych

akei.
3. Muze se pokusit o zvySeni svého podilu na trhu 1 v ptipadé, Ze celkova velikost

trhu zUstane stejna [2].

Vedouci firma musi velmi peclivé zvazovat, ktery terén je dulezity branit i za cenu
urCitych ztrat a kterého se mize vzdat bez velkého rizika. Cilem obranné strategie je
snizit pravdépodobnost utoku, rozptylit je do méné ohroZenych oblasti a snizit jejich

intenzitu [9].

2.2.1.2 Strategie trznich vyzyvatelu
Firmy na druhém a dalSich mistech mizeme nazyvat vyzyvateli nebo pronasledovateli.
Pronésledovatelské firmy mohou zaujmout jeden ze dvou postoju:
1. Mohou utocit na vedouci firmu a na dal$i konkurenty a tvrdé se uchazet o dalsi
trzni podil.

2. Sikovné manévrovat a snazit se, aby vie vyslo podle planu [2].

Existuje mnoho trZznich vyzyvatel,, ktefi ziskali prostor na ukor vedouci firmy.
Najdeme 1 fadu piikladl, kdy trzni vyzyvatel piekonal predni firmu (napi. Toyota
pteskocila GM, British Airways pfekonaly Pan Am atd.) [2].

Vyzyvatelé si kladou vyssi cile a zvétSuji své omezené zdroje, zatimco vedouci firmy na

trhu pracuji svymi zab&éhnutymi postupy [2].
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Bylo zjisténo, Ze nejintenzivnéj$i soupetfeni se projevuje v téch oborech, které se
vyznacuji vysokymi fixnimi ndklady, vysokymi naklady na skladovani a stagnujici
primarni poptavkou [2].
Trzni vyzyvatel musi predevsim definovat své strategické cile. Strategickym cilem
vétSiny trznich vyzyvateld je zvétSeni trzniho podilu. Potom si musi vyzyvatel zvolit,
koho napadne [2]:
1. Muize napadnout vedouci firmu na trhu — velmi riskantni, avSak potencialné
vynosna strategie. Ma smysl tehdy, jestlize vedouci firma neobsluhuje dobfe trh
[2].
2. Muze napadnout firmu, kterd je stejné velkd, avSak nedéla svoji praci dobie
a nema dostatek financi — jde pfedevs§im o firmy, které maji zastaralé produkty
a které uctuji pfiliS vysoké ceny nebo neuspokojuji zdkazniky spravnym
zpusobem [2].
3. Muze zautocit na malé lokalni nebo regionalni firmy — mnoho firem ziskalo sviij
podil na trhu ne proto, Ze by ptetdhly zakazniky od jinych firem, ale diky tomu,
ze spolkly malé rybky nebo krachujici spole¢nosti [2].

Jestlize firma zatto¢i na vedouci spolecnost, pak jejim cilem miize byt ziskani vétsiho
trzniho podilu. Zautoci-li vSak velkd spolecnost na malou firmu, pak jejim cilem bude

patrné likvidace této firmy [2].

2.2.1.3 Strategie trznich nasledovatela
Rada spole¢nosti dava piednost tomu, aby mohla vedouci firmu pouze nasledovat
a nesnazit se s ni bojovat o prvenstvi. Nedd se vSak fici, ze by trZni nasledovatelé
postradali jakoukoli strategii. Nasledovatel musi védét, jak si udrZet stavajici zdkazniky
a jak ziskat urcity podil zdkazniki novych. Kazdy néasledovatel se snazi dosahnout na
cilovém trhu urcitych specifickych vyhod umisténim, sluzbami, financovanim. Je
Castym cilem Utokem vyzyvatelii. Proto je nutné, aby dosahoval nizkych vyrobnich
nakladi a vysoké jakosti vyrobki a sluzeb. Musi také vstupovat na nové vznikajici trhy,
jakmile objevi ptilezitost. Muze piitom vyuzit ¢tyfi zakladni strategie [2]:

1. Podvodnik — kopiruje vyrobky s vedoucim postavenim na trhu a jejich baleni

a prodava je na ¢erném trhu nebo prostfednictvim nedtivéryhodnych dealeri [2].
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2. Parazit — napodobuje vyrobky, distribuci, reklamu a dalsi charakteristické znaky
vedouci firmy [2].

3. Imitator — kopiruje nckteré prvky vyrobkl vedouci firmy, ale odliSuje urcité
odli$nosti v baleni, reklamé, cenach apod. Vedouci firmé obvykle nevadi, pokud
ji agresivné nenapadne [2].

4. Upravovatel — piebira vyrobky vedouci firmy, upravuje je, ¢asto i zdokonaluje.
MuizZe si pro prodej vybrat jiné trhy, aby se vyhnul pfimé konfrontaci s vedouci
firmou na trhu. Casto také dochazi k tomu, Ze z upravovatele se v budoucnu

stane vyzyvatel [2].

2.2.1.4 Strategie trzniho troSkare
Témét v kazdém prostfedi se vyskytuji firmy, které se specializuji na obsluhovani
ruznych mezer a zadkouti na trhu, tzv. vyklenkti. Vyhledavaji skuliny na trhu a zpravidla
se vyhybaji konfrontaci s velkymi spole¢nostmi [5].
Podstatné je, Ze firmy, které maji velmi maly podil na celkovém trhu, mohou byt velmi
ziskové diky chytré strategii troskare [5].
»Na zadklad¢ studia stovek firem zjistil Institut strategického planovéni, ze prameérna
navratnost investic je na malych trzich 27%, ale na vétSich pouze 11%. Divodem, proc¢
tomu tak je, je ten, Ze troSkaf zna své cilové zdkazniky tak dobte, Ze splni jejich pfani
mnohem lépe nez ostatni firmy, které do tohoto vyklenku dodavaji zboZi jen obcas.
Obsluhovatel vyklenku si proto mize uctovat podstatné vyssi cenu, nez ¢ini naklady,
protoZe zakaznici uznavaji pfidanou hodnotu. TroSkaf pracuje s vysokou marzi, zatimco
hromadny prodej v maloobchodé pracuje s velkym objemem zbozi [5].
Troskat ma tri tkoly:

1. vytvdiet vyklenky,

2. rozSiiovat vyklenky,

3. brdnit vyklenky.
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2.2.2 Alternativni sméry strategického rozvoje

Nésledné po rozhodnuti, ktera konkurencni strategie je nejvhodnéjsi, dochdzi

k formulovani ptipadnych strategickych alternativ (viz obr. 3). Ktomu se musi

zodpoveédét nasledujici otazky, kde je nutné znat dobfe interni i externi okoli firmy [4].

Témi otazkami jsou:

,Co je nasi oblasti podnikani? Co by ji mélo byt? V jakych oblastech
podnikani a na jakych pozicich bychom v budoucnu chtéli byt [4]?*
,Zustaneme v dosavadni oblasti podnikani s podobnou trovni usili [4]?*
(stabilita)

,,Opustime nékteré oblasti podnikani [4]?* (omezeni)

,,Budeme expandovat ptidanim novych vyrobku, trhu nebo funkci [4]?7*
(expanze)

,,Nebo budeme vyse uvedené moznosti kombinovat [4]?* (kombinace)

Alternativy:

Stabilita — pokud firma neplanuje zadné inovace, tzn., Ze dale produkuje stejné
sluzby, vyrobky a stale na stejnych trzich. Firma se soustfed’uje predev§im na
vylep$eni vnitinich procesu [4],

Expanze — firma se rozhodla produkovat nové vyrobky ¢i sluzby a rada by
pronikla na nové trhy [4],

Omezeni — firma se rozhodla redukovat sluzby, vyrobky, ale i trhy [4],

Kombinace — kombinovani pfedchozich moznosti [4].
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roz&ifeni portfoha roz&iteni objem( omezeni udrzovam zdokonaleni staZeni

vyrobkd produkce stavajicich  starych objemu kvality, starych
vyrobku vyrobka wyroby zmény a soutasné
starych baleni atp.  uvedeni
wyrobkd novych
vyrobki na trh
nalezeni novych  pronikani (kvantitativni) omezeni snizovani udrZovani udrZovani omezeni
trha na stavajici trhy distribuénich podilu podilu starych
kanald na trhu na trhu, zakaznikd

zaméfeni se a soucasné
na trzni niku nalézani
zakazniki nowch

vertikalni zvySovani kapacity snizeni poctu redukovani udrZovani zlepSeni snizovani

integrovani funkei napr. efektivnosti  kapacit a soucasné
vyzkumu vyroby. prip. zlepSovani efek.
awyvoje finych fci.  wroby

Obr. 3: Strategicka alternativa. (Zdroj: KERKOVSKY, M., & VYKYPEL, O. Strategické Fizeni - teorie
pro praxi. 1. vydani 2002. s. 110. ISBN 80-7179-578-X)

22



2.3 Strategicka analyza okolniho prostiedi
,Strategicka analyza okolniho prostfedi spole¢nosti je nutna k tomu, abychom si byli

védomi jeho vlivii a abychom byli Iépe informovani o situaci, ve které se nase
spole¢nost nachdzi. V dneSnim prostfedi neustdlych zmén tvoii zéklad, na kterém je
mozné budovat proces strategického vybéru a implementace. Tento proces zaroven
neustale ovétuje spravnost nasi analyzy a nuti nas se k ni pribézné vracet. Analyza
vnéjSiho prostfedi by se méla zaméfovat hlavné na odhaleni budouciho vyvoje
sledovanych trendl, které mohou firmu v budoucnosti vyznamnéji ovlivilovat.

Jednotlivé faktory jsou viditelné z nasledujiciho obrazku (viz obr. 4) [6].
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Obr 4: Okoli podniku dle Mallyi. (Zdroj: Mallya, T. (2007). Zaklady Fizeni a rozhodovani. 1. vydani
2007. 40 s. ISBN: 978-80-247-1911-5)
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2.4 Analytické nastroje
2.4.1 PEST analyza

Nazev tvoii pocatecni pismena Ctyi oblasti vnéjSiho prostredi/faktort, které tvoii zaklad
této strategie (viz obr. 5):

- POLITICKE,

- EKONOMICKE,

- SOCIALNI,

- TECHNOLOGICKE.

Tato analyza ptichazi ke slovu obvykle tehdy, kdy se spole¢nost rozhoduje nad svym
dlouhodobym strategickym zamérem nebo kdy planuje realizovat n¢jaky velky projekt,
at’ jiz ve své domovské zemi ¢i v ciziné. Takovym ,,velkym projektem* muze byt
typicky vstup na dany trh, vybudovani tovarny, vybudovani reziden¢niho projektu,
zruSeni zastoupeni atd., a vyjimkou neni ani provedeni PEST analyzy pied
pfedstavenim né&jakého vyznamného nového produktu (napt. elektromobilu). Divodem
pro provedeni PEST analyzy vSak mohou byt i akvizice, investice do podniku. PEST
analyza se tak na rozdil od SWOT analyzy nedéla prili§ ¢asto. Podobné jako u SWOT
analyzy je zadouci, aby se na jeji ptipravé podilel vétsi pocet lidi. Na rozdil od ni vSak
PEST analyza muZe a také by méla stavét na co nejveétsim mnozstvi nezavislych fakti.
Ty vtomto piipadé¢ dodéavaji narodni vlady a zdkonodarné organy, centralni banky,
statistické ufady, mezindrodni organizace — jako napf. OECD, a v krajnich pfipadech
i méné¢ nezavislé narodni organy jako jsou nejriznéjsi subjekty na podporu exportu
anebo zpravodajské sluzby (typicky CIA World Factbook), jejichz ¢astecnou naplni
préace je rovnéZ ochrana ekonomickych z4jma datiovych rezidentl v zahrani¢i. Nyni se

pojd’me trochu blize podivat na jednotlivé prvky PEST analyzy [5].
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Economické

Politické faktory faktory

Technologické
faktory

Socialni faktory

Obr. 5: Faktory PEST analyzy. (Zdroj: http://www.businessvize.cz/images/clanky/pest.qgif)

Politické prostredi

Analyza politickych faktort se ani tak nezabyva problematikou politickych stran, jako
spiSe problematikou stability politické scény (tj. jak Casto se méni vlada), kterd ma
pfimy dopad i1 na stabilitu legislativniho rdmce (tj. omezeni v podnikani, podminky
zaméstnavani nejriiznéjSich skupin obcand, ekologicka legislativa atd.). Krom& samotné
stability je pfirozen¢ dulezity také obsah, a to jak ten soucasny, tak ten budouci. Sledu;ji
se tak vSechny podstatné zakony a navrhy dulezité pro oblast, kde firma ptisobi, stejné
jako chovani regulacnich organti (typicky v energetice, telekomunikacich

a rozhlasovém a televiznim vysilani) [5].

Ekonomické prostredi

Ekonomické prostiedi je dilezité zejména pro odhad ceny pracovni sily i pro odhad cen
produktl a sluzeb. V této ¢asti analyzy se sleduji otazky dani (DPPO, DPH, spotiebni
dan¢, dan¢ z pfevodu nemovitosti, atd.) a cla, stabilita mény a navaznosti jejiho kurzu
ke kurzu domovské mény firmy, vyse urokovych sazeb, otazky hospodaiskych cykli na
daném trhu, makroekonomickych ukazateli (zejména HDP a HDP per capita),

specifického zaméfeni trhu (napf. na automobilovy primysl, na zeméd¢lstvi, atd.),
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trendech v oblasti distribuce, atd. Spadaji sem ale také nejriznéj$i pobidky pro

zahrani¢ni investory, ¢i pobidky a podpora exportu [5].

Socialni prostiedi

Tato oblast je dilezitd zejména pro firmy podnikajici v oblasti retailu — tj. prodeje
koncovym spotiebiteliim. Resi se pii ni demografické ukazatele, trendy Zivotniho stylu,
etnické a nabozenské otazky, ale také oblast médii a jejich vlivu, vniméni reklamy,
hlavni udélosti jako jsou veletrhy, vyznamné konference apod., i otdzky mistni etiky

(rozumgj Grovné korupce, dodrzovani a vynutitelnosti zakond, atd.) [3].

Technologické prostredi

V otazkach technologického prostfedi se analyza zabyva otdzkami infrastruktury
(doprava — véetné potrubni, suroviny, elektricka energie, telekomunikace), stavem
rozvoje a zaméfeni primyslu, a odborné feeno kvartérni sférou neboli stavem zejména
aplikované védy a vyzkumu, podpory védy a potazmo vysokého skolstvi apod. Casteénd
sem z oblasti politického prosttedi spada i oblast prava souhrnné nazyvand jako dusevni
vlastnictvi, z ¢ehoz je dulezitd zejména oblast praimyslové ochrany (patenty, uzitné
a primyslové vzory). Nékdy sem muize byt zahrnuta také ta cast legislativy, kterd se
zabyva regulaci primyslu, nebot’ tu maji Casto na starosti niz§i pravni normy jako
provadéci vyhlagky, cenova rozhodnuti regulatorti apod. Caste¢né sem spada i oblast
ekologie, a to zejména pokud jde napiiklad o existenci a moznost obchodovat
S emisnimi povolenkami, ¢i nutnost provadét popularni EIA (Environmental Impact

Assessment) studie apod. [4].

2.4.2 Marketingovy mix
Provadéni strategie firmy se opird o Ctyfi zdkladni nastroje marketingu, které jsou
v marketingové terminologii oznacovany jako ,,4P* (viz obr. 6) [3]:

-  PRODUCT (produkt),

- PLACE (distribuce),

- PRICE (cena),

- PROMOTION (propagace).
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Uvedené nastroje jsou prostiedky uskutec¢novani dlouhodobych i kratkodobych zamérii
firmy. Na rozdil od jinych ekonomickych skutecnosti jsou prvky ovlivnitelnymi
a kontrolovatelnymi, ackoli kazdy z nich riznou mérou a s nestejnou rychlosti ucinku
zmény. Vhodnou modifikaci vyrobku, prodejnich cest, propaga¢ni ¢innosti a zménou
ceny je mozno docilit uspokojeni zékaznika a soucasné téz ziskat vyhodu v ekonomické

soutézi [3].

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

pubtic relations

Obr 6: Marketingovy mix. (Zdroj: http://www.robertnemec.com/_obrazky/marketingovy-mix-4p.jpg)

Produkt

je ur€ena trhu za ucelem uspokojeni urcité potieby. Pod pojmem produkt si vétSinou
predstavime hmotné vyrobky. Produktem jsou vSak také sluzby, které jsou nam
poskytovany [9].

Sam vyrobek ma 3 vrstvy (viz obr. 7). Jadro je unikatni zékladni uZzitek, ktery se
prodéva. Ve skutecnosti je to unikatni prodejni prvek, specificka pozice daného vyrobku
ve védomi zdkaznika. Znacka je Casto shrnutim, vizualizaci klicového uzitku a vseho,

co je s tim spojeno. Uzitek se musi pfevést v néco uchopitelného, hmotného — druha
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uroven produktu jsou hmotné prvky (stiedni vrstva). Vlastnosti produktu, Grovei jeho
kvality, jeho varianty, design a baleni jsou dulezitymi nastroji, které udélaji produkt
hmotnym. Posledni vrstvou je rozSiieny produkt, ktery pfidava jadru na hodnoté
a zajimavosti pro zakaznika. Roz$ifeny produkt se da definovat jako povrchovad servisni
vrstva. Zahrnuje promptni dodavky, instalaci, prodejni sluzby a postupy pro feSeni

stiznosti a reklamaci [9].

Stredni
vrstva Rozsireny

virobek

Ziklani it Doplitky
& sluZba
[funkee)

Stvla
desion

Jadro
produkia

Obr. 7: Slozky produktu. (Zdroj: vlastni vytvor)

Produkt prochazi nékolika stadii (viz obr. 8), tzv. ,,zivotnim cyklem® — tedy je to doba
od uvedeni na trh, az po jeho stazeni. Témito stadii jsou:

- Uvedeni na trh,

- rist— prudky rist trzeb a tim 1 zisku,

- zralost — trzby rostou pomaleji, agresivni konkurence vstoupila na trh,

- atlum — trzby zacinaji klesat — odchod z trhu.
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Obr. 8: Faze zivotniho cyklu produktu. (Zdroj: http://halek.info/prezentace/marketing-cviceni
/obrazky/08_zivotni_cyklus_800x 600.gif)

Distribuce

Pod timto pojmem se skryva doruceni spravného vyrobku na spravné misto na trhu.
Produkt neni moc dobry, pokud neni dostupny na misté¢ a v case, kdy ho zdkaznik
potiebuje. Produkt se dostane k zakaznikovi pies distribu¢ni kanaly (viz obr. 9). N¢kdy
jsou distribu¢ni kandly velmi kratké a vedou pifimo od vyrobce ke konecnému
zakaznikovi (pfima distribuce). Casto je tento proces komplexngj§i a zahrnuje rizné
typy velkoobchodti a maloobchodi [2].

Nékteré prvky tohoto fetézce se ¢asto vypoustéji nebo kombinuji. Ze zruseni piimého
kontaktu vyrobce se zakaznikem ma vyrobce vyhodu hlavné zpohledu vazani
finan¢nich prostfedkt ve formé hotovych vyrobkti. Také naklady a vlastni distribu¢ni
sit’ byvaji velmi vysoké a neefektivné vynalozené. Nevyhodou je fakt, Ze firma ztraci

piimy kontakt se svymi zakazniky a musi se délit o ¢ast zisku [2].
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FPrims distribmini cesta
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Obr. 9: Distribuéni cesty. (Zdroj:http://t3.gstatic.com/images?g=tbn: ANd9GcSbfch-wDIYrdS-RLNiPTJ-
€8gKgZ3im40SYUEOVASY XHYGFX00JQ&t=1)

Cena
je jedinym prvkem z marketingového mixu, ktery produkuje trzbu. VSechno ostatni
vyzaduje naklady. Zaroven je cena nejflexibilnéjsim elementem, ktery do zna¢né miry
ovliviiuje poptdvku po produktu. Je marketingovym nastrojem, ktery mulze ptidat
vyrobku nebo sluzbé symbolickou hodnotu [2].
Pti stanoveni ceny se bere v potaz existujici i potencidlni konkurence na trhu. Do ceny
by mély byt zakalkulovany i ndklady na cely marketingovy mix. Zaroveii se musi
odhadnout zédkaznikova reakce na stanovenou cenu a potencialni moZnosti poskytovani
slev a jinych podpor prodeje [2].
Pro spotiebitele ptfedstavuje cena souhrn financnich prostiedk, které musi vynalozit,
aby ziskali protihodnotu — vyrobek nebo sluzbu. Pro vyrobce je stanoveni ceny
klicovym rozhodnutim, které ovliviiuje dalsi ¢innost celé firmy [2].
Kdyz zékaznik nebude akceptovat cenu, cela namaha vloZena do planovani bude marna.
Cena je tvofena tfemi komponenty:

- vlastni cena,

- sleva,

- Casové rozliSeni.
Propagace

Hlavnim tkolem propagace je informovat zédkaznika o ,,spravném* vyrobku. Propagace

zahrnuje osobni prodej, hromadny prodej a podporu prodeje.
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Téméi kazdy produkt musi byt propagovany. Musi ziskat pozornost trhu. Ukolem
propagace je fici potencidlnim zdkazniklim cilového trhu, ze spravny produkt je na
spravném mist¢ a ve spravném case. Je to prostiedek, ktery spojuje vyrobce
a potencialniho zakaznika. Zakladnimi metodami propagace jsou [2]:

- reklama,

- osobni prodej,

- podpora prodeje,

- publicita.

2.4.3 Porteriv model péti konkurencnich sil
Tento model umoziluje popsat a pochopit podstatu konkuren¢niho prostfedi uvnitf
kazdého jednotlivého odvétvi, a tak vytvofit informacni zédkladnu pro rozhodovani

o tvorbé konkurenéni vyhody organizace [8].
Tohoto modelu je pouzivano k hlubsimu pochopeni konkurence a vseobecné situace
okolo podniku. Soucasti je téchto pét slozek (viz obr. 10):

- intenzita soupeteni konkurentt,

- novi (potencialni) konkurenti,

- substitu¢ni a komplementarni produkty,

- moc dodavatelu,

- moc odbérateld.

Nové vstupuijici

kupni

Konkurenéni '
prostredi

sila

Dodavatelé Zakaznici

Substituty a
komplementy

Obr 10: Porteriv model péti konkuren¢nich sil. (Zdroj: http://www.strateg.cz/images/strategy/
Porter_5_sil.jpg)
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OhroZeni ze strany nové vstupujicich konkurentii

Tento faktor mize vyrazné ovlivnit atraktivitu odvétvi a v kazdém piipadé chovani jeho
dosavadnich aktért. Pfipadné rozhodnuti potencidlniho konkurenta vstoupit do odvétvi
bude zavislé na atraktivit¢ odvétvi a na existenci, resp. neexistenci specifickych bariér
vstupu [2].

Za nejobvyklejsi bariéry lze povazovat ekonomické limity vyplyvajici z objemu
produkce, investi¢ni naro¢nost vstupu na novy trh, moznost k pfistupu k distribucnim
kanalim, vladni a jiné legislativni zasahy apod. Bariéry vstupu se mezi jednotlivymi

odvétvimi ¢i jednotlivymi produkty/sluzbami mohou vyrazné lisit, takze neni mozné

vvvvvv

OhroZeni ze strany dodavateli a odbératela

Toto je faktor, ktery také nelze piehlizet, protoze i tiroven koncentrace dodavatelskych
a odbératelskych trhit bude vyznamné ovliviiovat intenzitu konkurence v daném
odvétvi. Obecné lze fici, Ze se zvySujici se zavislosti producenta na jednom dodavateli
¢i odbérateli prudce roste vyjednavajici sila dodavatele i odbératele. Cim vyssi tirovné
pak bude vyjednavaci sila dosahovat, tim vyssi intenzitu konkurence v odvétvi lze
ocekavat. Praveé z téchto diivodd bude pro tvorbu strategie firmy mimotadné dulezité
definovat, jakym zpisobem bude dodavatelsko — odbératelské vztahy zajist'ovat. Jednou
z modernich cest je hledat partnerstvi mezi dodavatelem, producentem a odbératelem,
pfi¢emz toto spojenectvi mize mit riznou intenzitu [3].

Hrozbou pro organizace budou situace, kdy pocet dodavatelti i odbérateld je maly,
dodavané vstupy maji Casto unikatni charakter, neexistuji substitu¢ni vstupy, jde
Z pohledu dodavatele o mald odbérova mnozstvi a naopak findlni vyrobky jsou

standardni, dodavky ptedstavuji vyznamnou ¢ast nakladt u zakaznika apod. [3].

OhroZeni ze strany substitu¢nich a komplementarnich produktu
Vzdy je projevem vyssi intenzity konkurence ve sledovaném odvétvi. Hrozba substituce
muze mit nékolik riznych podob:

- hrozba substituce produktu produktem,

- hrozba substituce potteby (napft. vyssi kvalitou spotiebovaného statku),

- hrozba generické substituce (napt. zména spotiebnich navyku).
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Konkurence uvniti odvétvi

Je ovlivnéna tfadou faktorti, pfi¢emz mezi rozhodujici patii pocet konkurujicich si
subjektii a jejich strategické zaméry, typ trzni konkurence (monopolni, oligopolni,
dokonale konkuren¢ni), mira rustu trhu, existence globalnich trhii a globalnich
zékaznikl, rozmanitost sortimentu, moznosti diferenciace, moznost kapitalovych

akvizic ¢i fuzi, technické mnozstvi zvySovani piirtistki vyrobni kapacity [10].

2.4.3.1 Komponenty analyzy konkurenta

Na nasledujicim obrazku (viz obr. 11) jsou znazornény komponenty analyzy
konkurenta.

Co pohani Co konkurent
konkurenta déla a muze udélat
BUDOUCI CiLE SOUCASNA STRATEGIE
Na vSech urovnich rizeni Jak si podnik vede
a v mnohonasobnych v soucasné konkurenci

rozmeérech
PROFIL KONKURENTOVY REAKCE

Je konkurent spokojen
se svym soucasnym postavenim?

Jaké pravdépodobné zmény ¢éi strategicke
posuny konkurent udéla?

Kde je konkurent zranitelny?
Co by vyprovokovalo nejsilnéjsi

a nejefektivnéjsi odvetu ze strany
konkurenta?

il ™

PREDPOKLADY SCHOPNOSTI
Chované o sohé Jak silne, tak
a 0 odvétvi slabé stranky

Obr. 11: Komponenty analyzy konkurenta. (Zdroj: PORTER, M. E. Konkurenéni strategie: Metody pro
analyzu odvétvi konkurentd. Praha: Victoria Publishing, 1994. 403s. ISBN 80-85605-11-2)

,»Prvni komponent analyzy konkurenta je zkoumani jeho zamért. Znalost nam totiz
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umoznuje predvidat, zda je kazdy z danych konkurentl spokojen se svymi soucasnym
postavenim a s finanénimi vysledky ¢i nikoliv, a tim padem, jestli je u ného
pravdépodobna zména strategie a rozhodnosti, s niz by reagoval na vnéjsi podnéty ¢i na
kroky jinych firem [8].

»Druhym diilezitym komponentem je identifikace vSech jeho predpoklada. Ty se déli na
pfedpoklady o sobé samém a o odvétvi a dalSich spole¢nostech v ném. Predpoklady
0 sob¢ samém urcuji zptsob, jakym se firma chova a jak reaguje na vyvoj udalosti.
Tietim krokem je vypracovani explicitni nebo implicitni — vzdy existuje v jedné ¢i
druh¢é form¢. Realistické zhodnoceni schopnosti kazdého konkurenta je poslednim
diagnostickym krokem pifi jeho analyzovani. Konkurentovy cile, piedpoklady
a soucasnd strategie budou ovliviiovat pravdépodobnost, na¢asovani, povahu a intenzitu

jeho reakce [8]“.

2.4.4 Metoda SWOT

Jednd se o komplexni metodu kvalitativniho vyhodnoceni veskerych relevantnich
stranek fungovani firmy a jeji souCasné pozice. Je silnym nastrojem pro celkovou
analyzu vnitinich 1 vnéjSich Cinitelll a v podstaté zahrnuje postupy technik strategické

analyzy [5].

Metoda SWOT je zalozena kombinaci (viz obr. 12):
- STRENGHTS (silné stranky podniku),
-  WEAKNESSES (slabé¢ stranky podniku),
-  OPPORTUNITIES (prilezitosti okoli),
- THREATS (hrozby okoli).
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Obr. 12: Metoda SWOT. (Zdroj: http://halek.info/prezentace/planovani-organizovani-prednasky/obrazky/
02-schema_swot_analyzy.qgif)

Hrozby a prilezitosti budouciho okoli
Pti analyze budoucich hrozeb okoli je tfeba vychazet jak z hrozeb makrookoli, tak
i mikrookoli. Je nesporné, ze prosazujici se globalizace hranice relevantniho okoli
znadéné rozsifuje. Mezi typické piiklady patii [10]:

- Vysoka diferenciace v odvétvi,

- Statni regulace,

- ,,know — how*,

- velky pocet konkurujicich si firem,

- pomaly rast odvétvi,

- hrozba substitu¢nich vyrobku,

- hrozba vstupu nového vyrobce atd.

Prilezitosti jsou ve vétSing€ piipadi chapany jednak jako prilezitosti, které pomohou
podniku neutralizovat hrozby, jednak jako vlastni rozvojové prilezitosti vyplyvajici
Z charakteru okoli. V druhém pfipad¢ bude charakter ptilezitosti zavisly na tom, zda

pijde o odvétvi ve fazi zralosti, odvétvi na sestupu nebo zda piijde o mezinarodni ¢i
dokonce globalni trhy [10].
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Silné a slabé stranky
I kdyz okoli organizace je bezpochyby velice silnym faktorem ovliviiujicim tvorbu
strategie firmy, ukéazalo se, ze nemuze byt faktorem jedinym, ale musi byt vzaty
Vv uvahu i silné a slabé stranky organizace a jeji vnitini zdroje. Silné a slabé stranky
mohou byt hledany a analyzovany piedevsim v nasledujicich oblastech [10]:

- finan¢ni sila organizace,

- vyzkum a vyvoj,

- vyrobkova politika,

- Uroven managementu,

- organizace firmy,

- image firmy ¢i vyrobku atd.

Kombinaci piilezitosti a hrozeb okoli, silnych a slabych stranek firmy pak vznikaji
rizné varianty strategického chovani, pficemz je vzdy nutné vzit v uvahu, ze jde
o budouci vyvoj, coz znamena, ze jak silné a slabé stranky, tak ptilezitosti i hrozby, je

nutno chapat dynamicky [9].

Podle charakteru odvétvi a kombinaci wvnitinich 1 vnéjSich stranek pak lze pro
organizaci, popf. 1 pro jeji jednotlivé organiza¢ni slozky volit rlizné typy strategii, které
vychazeji ze ¢tyf moznych zjednodusenych piistupi:

- S-0 — vyuzivat silnych stranek a velkych pftilezitosti plynoucich z okoli,

- W - O — snazit se eliminovat slabé stranky za pomoci ptilezitosti z okoli,

- S—T — vyuZivat svych silnych stranek pro eliminaci hrozeb,

- W —T —snaZit se vyfesit znepokojivy stav i za cenu likvidace organizace.

Téchto pristupli pak muze byt vyuzito pii koncipovani konkrétnich strategii dalSiho

chovani organizace nebo jeji Casti.
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3 Analyza soucasného stavu

VétSina firem v textilnim primyslu musi momentalné Celit mnoha piekazkdm, jakymi
mohou byt levny textil ze zahrani¢i, pfedeviim z Ciny, dale pak draha pracovni sila
v CR atd. V poslednich letech z &eského trhu odeslo mnoho textilnich spole¢nosti, i

presto, ze nékteré z nich mély pomérné silnou pozici na trhu.

Bohuzel k tomuto piispiva i smysleni Ceskych zakaznikl, ktefi radé€ji daji prednost
levnému, ale nekvalitnimu vyrobku pied kvalitnim zbozim, za které musi ovSem

sahnout hloubéji do kapsy.

Firma XYZ d¢la vSe pro to, aby nebyla dalsi firmou, kterd bude muset opustit trh. Prave

vvvvvv

vylepsila svoji pozici na trhu a zaroven zvysila své zisky.

3.1 Predstaveni firmy

Spolec¢nost XYZ a.s. je Ceska firma, kterd se jiz 40 let zabyva vyvojem a vyrobou
panského, damského a détského funkéniho obleceni — ,termopradla®. V portfoliu
vyrobkli v8ak dnes jiZ najdete nejen pradlo a trika, ale také mikiny, bundy, kalhoty
a doplnky, jako napf. ponoZky, ¢epice, kukly, batohy, penéZenky apod.

Spole¢nost ma sidlo v Brné a ve vétSich méstech po Ceské republice ma rozmisténych

zatim 7 firemnich prodejen.

Kazdou sezénu se snazi svym zakaznikiim nabizet nové zbozi s modernim designem
a vysokou funkcnosti, ktera je podporovdna pouzitim nejmodernéjSich technologii
a materiald. Tim nejpodstatnéjSim materidlem je polypropylen, ktery je nejmladSim

uméle vytvorenym vldknem.
Mezi jeho hlavni vlastnosti patfi:
e minimalni absorpce,
e rychly odvod vlhkosti,
¢ nizka tepelna vodivost,
e zdravotni nezdvadnost.

Diky minimalni absorpci odvadi polypropylen pot zkize a zarovei se v tomto
materidlu vyrazné méné vyskytuji bakterie nebo plisn€. Jedna se o chemicky staly
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materidl bez zdpachu. Nizka tepelnd vodivost t€lo chrani pted pfiliSnym horkem c¢i
chladem.

V nasledujici tabulce 1ze porovnat absorpcni kapacitu riznych materialt:

Tab. 1: Porovnani absorpce vody u riznych materialti

Material Absorpce
Polypropylen 0,03 %
Polyester 15%
Polyamid 3,5%
Bavina 8,5 %
Hedvébi 11,0 %
VlIna 17,0 %

Zdroj: vlastni vytvor

Na druhou stranu je tfeba zminit, ze polypropylen je obecné draz§i materidl nez
polyester a ten je zaroven drazsi nez polyamid. Ve vSech tiech ptipadech se na rozdil od
baviny, hedvabi a viny, jedna o um¢lé materidly. A jako vzdy ma kazdy material své

vyhody a nevyhody, a proto je tfteba vybirat pfedevsim s ohledem na jeho kone¢né uziti.

3.2 Historie firmy

Rok 1952

,V Brn¢ byl zalozen tstav ABC. Jednotlivé vyzkumné tymy feSily technologii,
zpracovani a upravu tradi¢nich textilnich surovin a soucasné¢ 1 vyvoj novych predevsim
syntetickych textilnich materidli, a to zejména téch, které se dosud do pletenin

nevyuzivaly [12].

70. léta
,Jednou z novych oblasti vyzkumu, kterd byla do té doby opomijena, je fyziologie

odivéani. V té dob¢ byla uvedena do provozu vyroba nejmladSiho chemického vldkna —

polypropylenu.
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Vzhledem Kk jemnosti vlakna, vznikla v ABC uvaha, vyuzit nové vlakno do textilnich

odévnich vyrobki, a tak se na trhu objevila spole¢nost XYZ.

Pracovnikiim ABC bylo udé&leno Ufadem pro vynalezy a objevy celkem 9 autorskych
»Osvédceni o vynalezu®“. Unikatni vyrobky zhotovené dle patentli byly ocenény na
mezinarodnich veletrzich [12].

Rok 1976 — “Textilni vyrobek absorbujici pot* — CS patent 1976 — prvni na
evropském kontinenté.

»Prvnim do té doby neznamym artiklem byly plenkové kalhotky Sandra. Vzhledem
kucelu pouziti prosly naroénymi klinickymi a hygienickymi zkouskami, jejichz

vysledky jsou platné do dnes$ni doby [12].*

Rok 1977
»Zacatek prumyslové vyroby funkénich vyrobkii budouci obchodni zndmky XYZ
Z jednoslozkovych i integrovanych tupletl. Zapocala vyroba kompletniho funkéniho

sortimentu, véetné ponozek [12].%

Rok 1990

»Byl zruSen Vyzkumny tUstav pletarsky jako statni podnik a vznikl Vyzkumny tstav
pletaisky, akciova spole¢nost. Veskerého ,.know-how* bylo vyuzito pro zapoceti
sériové vyroby systétmu XYZ na komeréni bazi. Z pocatku obchodni sit’ byla
zasobovana formou vyhradnich prodejct, ¢astecné vyrabéli i pod jinymi obchodnimi
znaCkami. Tato praxe se nam neosveédCila. Distributofi se ztotoznili s naSimi
dlouholetymi poznatky a vysledky vyzkumu, a vydavali je za svij duSevni majetek,

i kdyZ se od zacatku nasi spoluprace vénovali Gplné jiné ¢innosti [12].“

Rok 2002
,»9 prichodem nového vedeni se zcela zménila obchodni strategie a firma se snazila zacit

budovat silnou, na trhu viditelnou znacku XYZ [12].

Rok 2006
,»100% akcii firmy koupil stavajici cesky majitel, ktery podpoftil vyvoj znacky XYZ.
Ptedev§im do firmy zainvestoval v oblasti vyvoje novych materidli a marketingové

podpory. Znacka XYZ zacind zabyvat nejen funkénim pradlem, ale také dalSimi
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sportovnimi produkty, aby mohla 1épe konkurovat stavajicim znackam v oblasti

sportovniho a outdoorového obleceni. Firma se piejmenovala na soucasny ndzev XYZ

as. [12].«

3.3 Organiza¢ni struktura

Jeden cesky vlastnik se 100% podilem firmy, ktery se také angazuje pii zasadnich

firemnich rozhodnutich. 1 pfesto neni organiza¢ni struktura zcela jednoznacna.

V soucasnosti je prezentovana takto (viz obr. 13):

Piedseda

CEO

ManaZer kvalty a

predstavenstva environmentu
v
4 ¥ 3
Obchodni oddel Produt - e
o Nz Ekonomicke oddelem
VEOUG DRCH m;’:’]"":’”“' Vedouci ekon odddlend
—— i |
. ' ! '
” 2 Sklad hotowyeh Sklad Gpletd
2:':'1”’: v P'°‘|”"" Kontrcioe Hareri designer Techrokog Asistentka wyrobkil Vedouci skladu [ Vedouci skiacu
i edouct prosieiny HY Upletls Metrolog
Asistent prodes Sitadnk HYV Skiadnd (pletd
Obr. 13: Organiza¢ni schéma firmy. (Zdroj: vlastni vytvor)

Vykonny feditel je nadfizen tfem hlavnim oddélenim — obchodnimu, produktovému

a ekonomickému. Pod obchodni oddéleni spadaji prodejny, obchodni zastupci, firemni

marketing a samoziejmé klasické obchodni €innosti. Produktové oddéleni se zabyva

navrhem designu vyrobkl, technologiemi jejich vyroby, kontrolou kvality produktt

a v§im stim spjatym. Do ekonomického oddé€leni patii nejen ucetnictvi a celkové

finan¢ni hospodatfeni podniku, ale isklady. Ty se potom primarné¢ d€li na sklad

hotovych vyrobki a sklad tpleti.

3.4 Analyza vnitiniho prostredi

3.4.1 Strategie firmy

budovani lepsiho povédomi o znacce,
udrzeni stavajici kvality vyrobkt a sluzeb,
snaha o zkraceni dodaci lhtty,

finan¢ni stabilita, ziskovost,
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- udrzeni stavajici pozice na trhu,

- vstup na zahrani¢ni trhy.

3.4.2 Strategické cile

Zvyseni znalosti znacky XYZ — spole¢nost si s ohledem na finance nemiize v soucasné

dobé dovolit investovat piili§ do marketingového vyzkumu. Kvuli tomu pouziva

levngj$i formy, napft. reklamni emaily zaméfené na cilovou skupinu.

Snizeni reklamaci a stiznosti — snahou je snizit reklamce 0 5 - 10% do konce roku 2012.

Zlepseni finan¢ni situace firmy, vétsi ziskovost produktt - do konce roku 2012 by mély

byt splaceny veskeré zavazky vuci akcionairam.

Otevieni dalSich vlastnich prodejen s dobrym umisténim a adekvatnim najmem — mélo

by dojit k otevieni jedné az dvou novych prodejen na tizemi CR a jedné na Slovensku

do konce roku 2012.

3.4.3 Marketingovy mix

Vyrobek

Spolecnost XYZ a.s. je Ceska firma, kterd se jiz 40 let zabyva vyvojem a vyrobou
panského, damského a détského funkéniho obleceni — ,termopradla“. V portfoliu
vyrobkli v8ak dnes jiZ najdete nejen pradlo a trika, ale také mikiny, bundy, kalhoty
a doplnky, jako napt. ponozky, ¢epice, kukly, batohy, penézenky apod.

Veskeré spodni pradlo je vyrobeno z polypropylenu, ktery je disponuje piedevs§im
témito vlastnostmi:

cvwr

- nejniz8i hmotnost,

nejvyssi prodySnost a propustnost vodnich par,
- specialni reliéfni vazba pro dokonalou ventilaci pokozky a regulaci
teploty,

- maximalni odvod vlhkosti,
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- celoro¢né pouzitelné jako prvni vrstva pro vSechny typy aktivit i béZzné noSeni,
- vhodné pro alergiky,

- permanentni UV filtr Cislo 7.

Cena

,»Vyrobky firmy XYZ patii na trhu, co se tyce kvality v porovnani ke konkurenci, do
,Vy$si tiidy* diky materialu, ze kterého je vyrobena. Jelikoz Zivotni Grovenr v Ceské
republice roste, stim roste i poptavka po kvalitnéjsich a drazSich vyrobcich a firma
XYZ nabizi, jak vysokou kvalitu, tak rozmanitost variant jednotlivych vyrobkd, coz je
ur€ité zakazniky vnimano pfiznivé [7].

»Firma XYZ se tidi v uréovani ceny svoji vlastni kalkula¢ni politikou. K tomuto patii
samoziejm¢ i systém slev, riznych bonusi a v neposledni fad¢ platebni podminky[7].
»Spolecnost pouziva diferencéni cenovou strategii, ktera spociva v tom, ze ne vSichni
odbératelé nakupuji za stejné ceny. Tato diferenciace se vSak nevztahuje na
maloobchodni cenu (firemni obchody, e-shop), kterd ziistadva pro vSechny stejnd. M¢énit
se muze pouze cena velkoobchodni. Diferenciace se vztahuje pfedev§im na odebrané
mnozstvi vyrobkl. Pii velkoobchodnim odbéru dochdzi k platbé predev§im formou
faktur, které maji splatnost 30 dnti. Pokud vsak zakaznik uhradi alespon ¢ast z této
¢astky do jiz zminovanych 30 dnt, je moznost prodlouzeni splatnosti faktury [7].
»Mezi ostatni pfimé néklady patfi zahrnuti oznaceni vyrobku znackou XYZ (plastové
etikety, transfery atd.) [7].

»Firma XYZ pouziva u vSech svych vyrobku stejné rezijni naklady 40%. Firma pocita
I s vyrobni rezii, ktera zahrnuje odpad, ktery vznikne jednak pfti vyrob¢ tpletu a jednak
pfi vyrobé samotnych vyrobkil. Dle dlouhodobych zkuSenosti je tato rezie nastavena na

5% z celkovych kalkulovanych hodnot [7].
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Misto

»Veskeré vyrobky jsou vystaveny ve vSech kamennych obchodech firmy XYZ,
respektive u jejich odbérateli. Zde si samoziejmeé mohou potencidlni zakaznici vyrobek
prohlédnout, ¢i vyzkouset [7].

»Kvuli dosazeni leps§iho servisu pro zdkazniky, potazmo pro jednotlivé prodejny
a pobocky, zfidila spolecnost centralni sklad, nachazejici se v Letovicich. Zde je
k dostani veSkery sortiment firmy, ktery je k dispozici. Kromé velkoskladu funguji
1 firemni pobocky. Hlavni prodejna se nachazi v blizkosti centra Brna. Dalsi prodejny se
nachazi ve méstech v Cechach, na Moravé, ale i na Slovensku [7].“

,»Ke kamennym prodejnam byl zfizen i internetovy obchod, prostfednictvim néhoz lze
ziskat informace o jednotlivych vyrobcich a také, zda-li jsou produkty skladem, popf.
provést elektronickou objednavku. I piesto prodej v kamennych obchodech tvoti vétsinu
prodeje firmy a pohybuje se okolo 70%. Zbyvajicich 30% pfipada na e-shop.
I pfes mensinovy prodej je e-shop servis, ktery by mél zajistit rychly a kvalitni odbér
produktl. Objednané zbozi pies internet je mozné vyzvednout, bud’ na pobocce anebo
za priplatek zaslat pfepravnimi sluzbami, se kterymi je uzaviena smlouva. Tyto firmy
jsou vybrany na zakladé cenovych nabidek a dlouhodobych zkusenosti s poskytovanymi
sluzbami [7].

»Firma XYZ vyuziva k distribuci také svych obchodnich zastupcd. Tito jsou téméf
neustale v terénu, kde nav§tévuji své zakazniky a staraji se, aby zboZi doslo vzdy vcas
a v pozadovaném mnozstvi a kvalité¢. Mezi jejich dal$i povinnost patii hledani dalSich

potencialnich zakaznikd [7].

Distribuc¢ni cesty
Ptimy prode;:
- prodejny,

- e-shop.

Neptimy prodej:
- prevazné prodej v fetézci firmy Sportissimo,
- velkoodbératelé z Ceské republiky,
- zakazkovy prodej.
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V nejbliz§i dobé se spole¢nost XYZ nechystd na zadnou zménu v prodeji. Stale se

nejvetsi duraz klade na prodej v kamennych prodejnach.

Propagace

»K tomu, aby firma XYZ se svymi vyrobky uspéla na trhu, nestaci pouze jeho kvalita,
ale také vhodna marketingova propagace, tak aby bylo mozné vyrobky, respektive
znacku, dostat do podvédomi zdkaznika a tim ho pfimét ke koupi. Kvalitni produkt
pottebuje dobfe propracovanou marketingovou komunikaci. XYZ si zvolil smiSenou
formu marketingové komunikace, kterd vhodné kombinuje globdlni a adaptacni
komunikacni strategii [7].

»Znadmost o znacce se urCité¢ zvySuje i1 diky veletrhiim a vystavam, kde firma XYZ
pravidelné vystavuje své zbozi. K informovanosti zdkazniki dochazi rovnéz diky
internetu a katalogtim [7].*

»Ziejmé nejvetsi zastoupeni reklamy, co se tyCe médii, pfipadd na internetovou
reklamu, tzv. bannery. Propagace se samoziejmé provadi pfimo pies webové stranky
firmy XYZ, kde se zékaznikovi zobrazi informace o pozadovaném vyrobku. Reklamy
jsou vidét
I vV nejrizngjsich periodikach Casopist a v dennim tisku. Svoji tlohu v tomto ohledu
hraji i regionalni radia. Outdoorové kampané (billboardy), se provadi zcela minimalné.
Utinek by byl neadekvatni vzhledem k nakladaim, které by byly vynaloZeny na tento
druh reklamy a které by pravdépodobné $plhaly do statisicti [7].

»Spolecnost také sponzoruje sportovni udalosti. Jednou z nejvétSich je sponzoring
mistrovstvi svéta dracich lodi [7].

»dpolecnost XYZ rocné vynalozi na tyto a podobné akce 5% z celkového roc¢niho
obratu [7].

,,Piedpoklada se, Ze navrzena opatieni v kombinaci s kvalitou vyrobkd, povedou K rustu

prodeje a tim by méla firma XYZ jesté vice posilit svoji pozici na trhu [7].
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3.4.4 Finan¢ni situace

Ukazatelé rentability

Vyssi hodnota indext ROA a ROE je vyhodnéjsi pro rentabilitu vybranych polozek.
Tabulka 2 a 3 a graf 1 a 2 ukazuji, Ze do roku 2007 je rist stabilni. Z grafi mizeme
vycCist, ze vroce 2008 nastal velky nartst, ktery byl zplsoben téméf polovicnim
snizenim jak celkovych aktiv, tak vlastniho kapitdlu, navzdory tomu, ze zisk byl
podobny jako zisk v pfedchozich letech. Celkova aktiva byla snizena diky prodeji
nemovitého majetku. Vlastni jméni bylo snizeno z diivodu rozdé€leni spolecnosti.

Index ROE ukazuje investorum, ze investice, které vlozili do spole¢nosti, nejsou
ziskové v poslednim roce. U indexu ROE je viditelny jeho pokles diky razantnimu
sniZzeni zékladniho jméni.

Z indexi rentability mizeme vypozorovat stabilni situaci do roku 2007. Velky propad

nastal v roce 2008 a 2009, kdy navic mizeme sledovat ztratu.

Tab. 2: ROA
Rok
Polozka 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Zisk/Ztrata (+/-) 3410 1714 1716 2259 1301 3479 2451 3963 -1519
Aktiva celkem 74 324 75 802 73711 63 409 64 082 66 698 82 558 41672 32811
ROA 4,6% 2,3% 2,3% 3,6% 2,0% 5,2% 3,0% 9,5% -4,6%

Zdroj: vlastni vypocty

Tab. 3: ROE

Rok
Polozka 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Zisk/Ztrata (+/-) 3410 1714 1716 2259 1301 3479 2451 3963 -1519
Vlastni jméni celkem 46 244 47 824 49 396 42 459 43 629 46 920 48 993 26 065 6 890
ROE 7,4% 3,6% 3,5% 5,3% 3,0% 7,4% 5,0% 15,2% -22,0%

Zdroj: vlastni vypocty
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Graf 1: ROA Graf 2: ROE
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Likvidita

Z indexu likvidity (bézna likvidita, pohotova likvidita) se da vysledovat, ze situace byla
dobra do roku 2007 (viz tab. 4 a 5). V dalsim roce doslo jiz k poklesu likvidity. Z grafu
(graf 3) je velmi dobte viditelny $patny vysledek pohotové likvidity v roce 2009. Také
je z ného dobfie vidét, ze situace v pribéhu let nebyla piili§ stabilni. Od roku 2004 ma
klesajici tendenci a za posledni 2 roky dosahla velmi nizké urovné€. Spole¢nost se musi
snazit o vylepSeni tohoto ukazatele.

Kratkodobé dluhy jsou vné fixniho kapitdlu, coz vede ke zhorSeni platebni moralky,

jelikoZ firma nemé zadné zdroje ke splaceni svych zavazk.

Tab. 4: B&zna likvidita

Rok
Polozka 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Bézna aktiva 47 148 45 296 47 157 39 854 41 808 47 160 62 845 39 130 47 030
Dlouhodobé zévazky 14 399 14 631 9711 6 866 7997 9 796 14 454 15 607 25921
BéZna likvidita 3,3 3,1 4,9 5,8 5,2 4,8 4,3 2,5 18

Zdroj: vlastni vypocty

Tab. 5: Pohotova likvidita

Polozka Rk 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Bézna aktiva 47 148 45 296 47 157 39 854 41 808 47 160 62 845 39130 47 030
Inventories 19484 15251 21146 21590 24132 26 407 34 444 23795 35476
Kratkodobé zavazky 14 399 14 631 9711 6 866 7997 9796 14 454 15607 25921
Pohotovi likvidita 1,9 2,1 2,7 2,7 2,2 2,1 2,0 1,0 0,4

Zdroj: vlastni vypocty
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Graf 3: Okamzita likvidita
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Aktiva

Ze spodniho grafu (viz graf 4) a tabulky (viz tab. 6) lze vycist, ze obrat aktiv ma
klesajici tendenci. Tento trend je zplUsoben snizenim celkovych aktiv a také snizenim
trzeb za zbozi, vlastnich vyrobkt a sluzeb. I tak jsou vysledky za posledni dobu vcelku

dobré¢, jelikoz na dosédhnuti téchto trzeb bylo zapotiebi méné aktiv.

Tab. 6: Obrat aktiv

Rok
Polozka 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Aktiva celkem 74324 75 802 73711 63 409 64 082 66 698 82 558 41672 32811
Trzby za zbozi 2128 5208 14 665 11102 10 964 13074 16 676 19 839 28912
Trzby za vlastni zbozi a
sluzby 57 411 67 709 60 653 51 158 45941 53 102 56 054 41985 28 629
Obrat aktiv 124,8% 104,0% 97,9% 101,8% 112,6% 100,8% 113,5% 67,4% 57,0%

Zdroj: vlastni vypocty
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Graf 4: Obrat aktiv
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Z nasledujiciho grafu (graf 5) mizeme vypozorovat, jak se jednotlivé podili obézna a
stala aktiva na obratu celkovych aktiv. V roce 2008 doslo k extrémnimu nardstu obratu
stalych aktiv, ktery byl zplsoben prodejem nemovitého majetku spolecnosti. Obrat

obéznych aktiv nevykazuje zadny vétsi vykyv.

Graf 5: Obrat ob&znych a stalych aktiv
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Tab. 7: Doba obratu zasob

Rok
Polozka 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Obrat zasob 31 4,8 3,6 2,9 2,4 2,5 2,1 2,6 1,6
Doba obratu zisob 117,8 75,3 101,1 124,8 152,7 143,7 170,5 138,6 222,0

Zdroj: vlastni vypocty

Tabulka (tab. 7) popisuje dobu obratu zasob. Tento ukazatel je také trochu zkreslen,

jelikoz ¢ast zasob muze byt uréena pro specifického zdkaznika, ale ke konci ucetniho

obdobi bohuzel nedojde k vyskladnéni.

Pasiva

Z nasledujici tabulky (tab. 8) a grafu (graf 6) mizeme vy¢ist, Ze k nejvétsimu zvyseni

celkového dluhu doSlo mezi lety 2008 a 2009, které bylo zapfi¢inéno sniZenim

celkovych aktiv, zatimco hodnota pasiv vzrostla. Vysledna hodnota za rok 2009 ¢ini

79 %, coz je prili$ vysoké procento, které bude zapotiebi snizit.

Tab. 8: Ukazatel zadluzenosti

Polozka

Rok

2001

2002

2003

2004

2005

2006

2007

2008 2009

Zéavazky

271774

27413

24 305

20 950

20 348

19778

33 565

15 607 25921

Pohledavky

74 324

75 802

73711

63 409

64 082

66 698

82558

41672 32811

Ukazatel zadluZenosti

37,4%

36,2%

33,0%

33,0%

31.8%

29,7%

40,7%

37,5% 79,0%

Zdroj: vlastni vypocty

Graf 6: Ukazatel zadluZenosti
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Z tabulky kratkodobych zavazkl vidime dva ,,skoky* o vice jak 100%, a to v letech

2008 a 2009 (viz graf 10). Ty byly zpGsobeny snizenim celkovych aktiv a zvySeni

hodnoty zévazki, coz firm¢ pouze Skodi.

U dlouhodobych zavazki dochazi naopak k neustalému klesani od roku 2001 az k nulové

hodnoté v roce 2008 a 2009 (viz graf 9). OvSem neni zcela jednoznacné, zda tato nulova

hodnota je pro firmu to nejlepsi.

Tab. 9: Dlouhodobé zavazky

Rok
Polozka 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Dlouhodobé zivazky 17% 14% 11,5% 9,6% 9,1% 7,1% 3.2% 0,0% 0,0%
Zdroj: vlastni vypocty
Tab. 10: Kratkodobé zavazky

Rok
Polo7ka 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Kritkodobé zivazky 194% | 193% | 132% | 108% | 125% | 147% | 175% | 375% |  79,0%

Zdroj: vlastni vypocty
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3.5 Analyza vnéjSiho prostredi
3.5.1 Obecné okoli — PEST

3.5.1.1 Politické faktory

V soudasné dobé je politicka situace v Ceské republice opét napjatd. Stejné jako
v neddvné dob¢, kdy doslo k vysloveni nedivéry vladé opozici s naslednymi
predCasnymi volbami, a to béhem naseho predsednictvi EU, tak i dnes toto opét hrozi.
Tézko fici, zda je to zpisobenou Spatnou komunikaci nebo i dal§imi vlivy. Spojeni
vSech téchto faktort jisté celkoveé brzdi rist ekonomiky. Kdyz k tomu pfipocteme jesté
vliv korupce, situaci to pouze zhorsuje.

DalSim problémovym odvétvim je soudnictvi, kde se i zdanlivé lehké kauzy tahnou
nékolik let. Tudiz by byla potfeba rozsifit fady soudcti a tfeba i zjednodusit nékteré
procesy, jichz se musi soudci drzet.

Danovy systém téZ podléha castym zméndm. Od roku 2010 doSlo ke zméné sazeb

v dani z pfidané hodnoty. Zakladni sazba bude ¢init 20 % a snizend sazba bude Cinit

10%.

3.5.1.2 Ekonomické faktory
V této kategorii je potieba se zaméfit predevsim na makroekonomické ukazatele,

jakymi jsou HDP, inflace, nezaméstnanost atd.

Spotiebitelské ceny (rok 2010)

»Meziroén¢ vzrostly spotiebitelské ceny v prosinci 2010 o 2,3%, coz je o 0,3
procentniho bodu vice nez v listopadu. Nejvétsi vliv na zvySeni celkové trovné
spotiebitelskych cen mély i nadéale ceny v oddile potraviny a nealkoholické néapoje.
Druhy nejvétsi vliv na riist spotiebitelskych cen mély ceny bydleni. Cisté nijemné se
zvysilo o 8,4%, z toho regulované najemné vzrostlo o 16,8% a trzni kleslo o 1,8%
[13].
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Mira inflace (rok 2010)

,»Primérna mira inflace vyjadiend pfiristkem indexu spotiebitelskych cen v roce 2010
proti priméru roku 2009 byla 1,5%, coz je 0,5 procentnich boda vice nez v roce 2009.
pouze v roce 2003 ve vysi 0,1% a v roce 2009). Hodnoty jsou viditelné z nésledujiciho

obrazku (obr. 14) [13].”

|
csu Tempo riistu spotiebitelskych cen

Growth rate of consumer prices

1208 148 2 3 4 g E 7 g 9 10 11 12 140 2 3 4 5 E 7 g k] 10 11 12

1 S0OPR=100 Celkovy index (y-o-y change, total
SOPR=100 Celkovy index bez zhoZi s administrativnimi cenami (y-o-y change, fotal excl goods with administrative prices)
—a— priimér roku 2005=100 Celkowy index (average 2005 = 100, total)

Obr. 14: Tempo rastu spotiebitelskych cen. (Zdroj: http://czso.cz/csu/csu.nsf/informace/
0isc01101111.xls)

HDP (rok 2010)

,»Odhad meziro¢niho riistu hrubého domaciho produktu za rok 2010 byl snizen z 2,3%
na 2,2%, z toho za 4. ¢tvrtleti z 2,9% na 2,6% (viz obr. 15). Vyrazné odlisny ptitom byl
vyvoj obou zdkladnich slozek jeho tvorby — zatimco hruba pfidana hodnota vzrostla o
3,1%, dan¢ z produktt poklesly o 4,8%. Rust ekonomiky zajistila zejména odvétvi
zpracovatelského primyslu. Celkovéa zaméstnanost v roce 2010 se ve srovnani s rokem
2009 snizila o 0,8%, v poslednim ctvrtleti 2010 vSak v porovnani s predchozim

kvartalem o 0,3% vzrostla (viz obr. 16) [11].
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Vyvoj hrubého domaciho produktu ve stilych cenach
GDP Development at Constant Prices
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Obr. 15: Vyvoj HDP ve stalych cenach. (Zdroj: http://czso.cz/csu/csu.nsf/informace/ghdp03111111.xIs)
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Obr. 16: Absolutni vyvoj zaméstnanosti, nezaméstnanosti. (Zdroj: http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/
informace/ gzam07021111.xIs)
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Vyvoj kurzu EUR/CZK (rok 2010)
Réad bych zminil i vyvoj kurzu EUR k CZK, jelikoz spolecnost XYZ ma v planu
oteviit svoji prvni pobo¢ku na Slovensku do konce roku 2012. Proto je pro né tento

ukazatel také vyznamnym méfitkem. Vyvoj je patrny z nésledujiciho obrazku (obr.

17).

Rok/Year: 2010
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Obr. 17: Vyvoj kurzu EUR/CZK za rok 2010. (Zdroj: http://www.cnb.cz/miranda2/
export/sites/www.cnb.cz/cs/financni_trhy/ devizovy_trh/kurzy_devizoveho_trhu/grafy/EUR2010.png)
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3.5.1.3 Socialni faktory
Vzdélanost zaméstnanci — jejich odbornost, jednani s lidmi a ochota, mohou vést ke
spokojenosti zdkaznikli a jejich opétovnému nakupovani v siti prodejen spolecnosti

XYZ. Tim porostou trzby prodejen a pro podnik to bude znamenat vétsi zisk

Distribuce pFijmu — zalezi, jakou ¢ast pfijml jsou zékaznici ochotni utratit za funkéni
pradlo. Pokud jejich piijmy klesnou, je jasné, Ze tim utrati mensi ¢ast penéz a tim budou

mit prodejny niz$i obrat.

Zivotni styl a Zivotni vzdélani zakaznika — i v dobé pocitacu je stale pocetna masa

vvvvvv

zdkazniky je firma XYZ zamétena. Tomu je ptizplisoben i design vyrobkii.

3.5.1.4 Technologické faktory

Do této kategorie spada technologicky a technicky rozvoj spole¢nosti. Déle volba
lepSich surovin, které pomohou zlepsit kvalitu a atraktivnost vyrobkli. Podnik by se
m¢l snazit vyuzit, co mozna nejvice téchto piilezitosti a tim ziskat konkurenéni vyhody

na trhu.

Firma by méla efektivné rozlozit investice do vyrobnich technologii. Investice do
kvalitniho vybaveni napomaha zrychleni vyroby i zvétseni objemu vyrobkd. Zadna
firma, ktera chce uspét na trhu, by neméla tento faktor podcenit. Firma se

snazi rozsifit pocet svych patenti.

3.5.2 Oborové okoli

3.5.2.1 Konkurenti

Od dob komunismu a tehdy velmi omezené konkurence se trh s funkénim oblecenim
stal siln¢ konkurencnim prostfedim. Takze kromé koncepcné podobné zalozenych firem

jsou soucasti trhu i nadnarodni giganti s Sirokym zaméfenim.
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3.5.2.2 Dodavatelé

Dutlezitost a nenahraditelnost dodavatelt urcuje piedevsim jejich jedinecnost. Pro firmy
prodavajici funkéni obleCeni z polypropylenu je klicovym dodavatelem vyrobce
polypropylenového vlakna. A to piedevsim proto, Ze vyrobci jsou ve svété jen tii. Méné
ale stale velmi dulezitymi dodavateli jsou potom pletaiské firmy zpracovavajici
polypropylen. Firem zpracovavajicich polyester je mnohonasobné vice. Sici dilny,
vyrobci zipt, knofliki a podobni dodavatelé se pak vétSinou netfadi mezi ty vylozené

strategickeé.

3.5.2.3 Zakaznici

Pfi tvorbé firemni strategie je nezbytné zabyvat se otdzkou, kdo jsou naSi zakaznici,
jaké maji potteby a ofekavani. To by ndm mélo pomoci udrzet si stavajici zakazniky.
Zaroven bychom ale méli pfemyslet o naSich potencidlnich zakaznicich, jak je

specifikovat, jak je ptilakat a jak vyhovét jejich potfebam.
Pti analyze zédkaznikli bychom nem¢li zapomenout na tyto aspekty:

e identifikace kupujicich,
e demografické faktory,
e geografické faktory.

Identifikace kupujicich

Je samoziejmé, ze jednotlivé firmy, tak jak se jejich produkty nebo sluzby lisi, maji na
trhu rizny trzni podil v riznych zékaznickych segmentech. At uz vétsi obliba u urcité
skupiny zakazniki byla pfedem na tyto produkty sméfovana nebo se situace prosté jen
tak vyvinula. Ne vzdy je mozné ziskat novy segment trhu, aniz bychom ztratili ¢ast toho
soucasného.

A vétSinou plati, Ze ziskat si nového zakaznika je vyrazn€ draz$i nez si udrzet
dosavadniho.

Po dlouha 1éta byli pro firmu XYZ nejsilngjsim segmentem zakazniki lidé ve véku od
40 do 55 let. V poslednich letech, kdy se XYZ snazi vice dbat na reklamu a moderni
vzhled vyrobki, ptibyva stale vice zdkazniki mladsich generaci az po déti. Celkove se
da hovofit o tom, ze vSechny zékazniky spojuje aktivni Zivotni styl a ochota investovat

do obleceni pro jeho funkcnost.
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Demografické faktory
Trhy nejcastéji ovliviuji tii zakladni populacni faktory, n¢kdy oznacované jako

primarni poptavkové faktory:
e zmény v populaci,
e posun véku populace,

e rozlozeni pfijml populace.

Geografické faktory

Poloha ve stfedni Evropé€ je spjaté se stfidanim dosti rozdilnych ro€nich obdobi. V 1été
je nam casto piili$ teplo a v zim¢ zase zima. A to jsou presné situace, kvili kterym si
lidé pofizuji funk¢ni obleceni. Lepsi prodejnost je na zimni sezonu.

Centrala XYZ sidli v Brn¢, coz se zda pti zaméfeni na Cesky a slovensky trh jako dobra
strategickd poloha. Prodejny jsou potom umistény ve vétSich méstech. Sidlo firmy
ziejm¢e ovlivnilo 1 fakt, Ze spolecnost ma nejlepsi podil prodeje vici konkurenci prave

na Moravé.

3.5.3 Porteriv model péti konkurenénich sil

Porteriv model konkurenéniho prostedi je oblibenym ndastrojem analyzy oborového
okoli firmy. Model vychazi z ptredpokladu, ze na firmu ptsobici na urcitém trhu ptsobi

predevsim pét hlavnich vliva.

3.5.3.1 Soupereni mezi existujicimi firmami

Na ceském trhu existuje mnoho firem prodavajicich sportovni a funkéni pradlo.
Od nadnarodnich gigantii jako jsou napfiklad ,,N* a ,,A“, pfes mezinarodni firmy typu
»H“ a ,,C“ celorepublikové znacky — ,,M*, ,,S“ 1 XYZ, po drobné vyrobni i obchodni
firmy. Tyto firmy si konkuruji samoziejmé nejen cenami, ale snazi se o diferenciaci
produkti vici konkurenci a specifickou segmentaci trhu.

Odliseni vlastnich vyrobki od konkurenénich mize vypadat rizn€. Nékdy jde o dlouhy
vyvoj v oblasti technologii, materiala, konstrukei pletenin ¢i tkanin a tak dale. Jindy
sta¢i uziti originalniho designu.

Dalsimi, stale ¢astéjSimi hraci na trhu, jsou i neznackové vyrobky, ptevazné pochazejici

Z Asie, které celkové tlaci ceny na trhu dola.
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Po struéném ptedstaveni bych rad podrobné;ji predstavil jednotlivé konkurenty:

»M*

Nejvétsim konkurentem je spolecnost ,,M*, ktera je koncep¢né velmi podobné zamétena
jako XYZ. Spolecnost zalozil byvaly zaméstnanec XYZ a vyuzil Spatn¢ chranéného
.know-how* a stal se tak nejvétSsim konkurentem. Dominantnim materialem je
polypropylen, stejné jako u XYZ. V soudasnosti je ,,M*“ v Ceské republice pied firmou
XYZ, ale zaroven za vedoucimi giganty ,,A“ a ,,N*.

Vyhodou a zéroven i nevyhodou jsou pro ,,M*“ obrovské skladové zasoby, vazou totiz
firm¢ hodné penéz. Jejich prodejny jsou obvykle velmi malé, ale je jich hodné.
Nevyhodou pro ,,M“ muize byt, Ze nemaji obchody v ndkupnich centrech, které jsou
obecné v poslednich letech hojné navstévovany.

V Cechach mé ,,M* nad XYZ vétsi pfevahu nez na Moravé, kde je situace docela t&sna.

I ceny vyrobki ,,M* jsou dosti podobné cenam, za které prodava zbozi XYZ.

”S“
Spolec¢nost ,,S* je kromé funkéniho pradla zaméfena i na cyklo-obleceni. Maji jen malo

obchodt, dodavaji pfedevsim velkoobchodné, coz jim zarucuje jisty odbér. Ceny maji

obecn€ o néco drazsi nez XYZ a ,,M*.

”C“
Spole¢nost S mezinarodni pusobnosti. Prodavaji  zbozi jen =z polyesteru, ne

z polypropylenu. Navrhuji si obleéeni sami, ale veskerou vyrobu maji v Cing.

”A“1 ”N“
I tito nadnarodni giganti vyrabi funk¢ni obleéeni z polyesteru a polypropylenu. Jejich

vyhodou je zcela jisté¢ dostupnost zbozi pro zédkaznika, kdy si zbozi mlze zakoupit na
velkém mnozZstvi mist. Zbozi prodavaji vyrazné draz. Za znacku se prosté plati. Ale i

tak patii mezi vedouci firmy na ¢eském trhu.
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3.5.3.2 Vliv dodavatelu
Dodavatelé na trhu funkéniho a sportovniho pradla mizeme rozdé€lit mimo jiné podle
sily jejich vlivu. Nékteii dodavatelé mohou byt zcela klicovi. Na tomto trhu se jedna
pouze o tfi firmy — indickou, italskou a slovenskou. Indickd je niz$i kvality nez
konkurence. Italska je nejen kvuli dopravé o néco drazsi nez slovenska. Vzhledem ke
srovnatelné kvalité, je slovenska spolecnost nejen pro ¢eské firmy, ale 1 pro drtivou ¢ast
Evropy, nejstrategic¢téjsim dodavatelem.
Stfedni dtlezitost 1ze pfifadit firmdm zpracovavajicich polypropylen, kterych je na
tizemi Ceské a Slovenské republiky pfiblizné deset. Oproti tomu vyrobcti tkanin je
velké mnozstvi po celém svété, a proto jejich dodavatelsky vliv neni tak vyznamny. To
je dano i skutecnosti, ze asijské¢ firmy jsou schopny dle piedlohy vyrobit témét
jakoukoliv tkaninu ¢i uplet, s vyjimkou polypropylenovych tplett.
Mezi dodavatelské firmy s menSim vlivem fadime Sici dilny, firmy dodavajici zipy,
pruzenky, knofliky a dalsi.
Diky ¢astym bankrotim firem v textilnim odvétvi v poslednich letech, nabyvaji ptezivsi
firmy na dulezitosti na protidlém trhu.
Ptechod mezi dodavateli miize byt problematicky hned z nékolika divodi.

e Kuvalitativni — je nutné vzdy otestovat kvalitu dodavaného materidlu c¢i

sluzeb, aby se ptredeslo budoucim reklamacim, tudiz sniZzeni zisku,
pfipadné 1 poSkozeni dobrého jména firmy.

e Logistické — doladéni transportu.

3.5.3.3 Vliv odbératelii

Odbératele mizeme taktéz rozdélit dle sily vlivu. Pro kazdou firmu se jedna o jiny typ
odbératelli, ale standardné nejsiln€jSimi ,,hra¢i“ na trhu jsou obchodni fetézce, které
maji velké odbéry. Avsak tyto vysoké odbéry jsou vykoupeny neustalym stlatovanim
nakupni ceny a prodluzovanim doby splatnosti. Proto si ne kazda z firem mize dovolit
dodévat do téchto fetézcii, nebot’ musi mit z ¢eho financovat svilij provoz a preklenout
dobu od vyroby zbozi, kdy jiz musi zaplatit dodavateliim, ptes dodéani fetézci, az po
realné zaplaceni.

Dale se jiz odbératelé 1i8i od typu firmy. Nékteré firmy se zamétuji na maloobchodni
zakazniky, coz délaji prostfednictvim vlastnich prodejen a e-shopu. Jiné prodéavaji vétsi

¢ast zbozi velkoobchodné, prostfednictvim dealert ¢i mensich obchidkd.
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3.5.3.4 OhroZeni ze strany nové vstupujicich firem

Pokud bychom mluvili o vyrobnich firmach funkéniho pradla, tak je zde predevSim
bariéra pocate¢niho kapitalu. Firma potiebuje stroje k upletu, barveni, potiskim atd.
Tomuto vysokému pocateCnimu vydaji se mize Casteéné vyhnout, pokud samotnou
vyrobu nebo jeji ¢ast zada specializovanym firmam. Ale potad se jedna o dost vysokou
castku, takze ne kazdy miize na trh vstoupit.

Nékteti potencialni adepti se také obavaji velmi levného textilniho zbozi z Asie.
Spolecnosti mohou nakupovat vyrobky také piimo Vv Asii, ale to se musi jednat o velka
mnozstvi. V mnoha piipadech potiebujete i néjakého partnera piimo v této asijské zemi
nebo tam nékolikrat odcestovat na obchodni jednani, kontrolu kvality a tak dale. A to

jsou samoziejmé také naklady omezujici pocet firem vstupujicich na tento trh.

3.5.3.5 OhroZeni substituty

Substitut je produkt, ktery dokaze uspokojit stejnou potiebu, pro kterou se zakaznik
rozhodl.

Substituty pro vyrobky XYZ jsou sportovni vyrobky, vyrabéné z nefunkénich materialt.
Zakaznik, ktery preferuje nizkou cenu, si vétSinou koupi ,,obycejné* triko ¢i spodky,
misto toho, aby zaplatil o néco vice a dopral si vétsi komfort, které mu funkéni pradlo
poskytne. Firem vyrabé&jicich takovéto typy vyrobkd je celé fada. At uz se jedna

o znaCkové obleceni, ¢i neznackové, které 1ze koupit témét v kazdém hypermarketu.

3.5.4 Porteriiv diamant
Tento model bych rad aplikoval na nejvétSiho konkurenta firmy XYZ a sice na

spolecnost ,,M*“. Spolecnost je také ryze ceskou a i proporce jsou velmi podobné firmé

XYZ.
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Firm Strategy,
Structure, and
Rivalry

Factor Demand
Conditions * conditions

Related and
Supporting
Industries

Obr. 18: Portertiv diamant. (Zdroj: http://www.businessmate.org/userupload/Michael_Porter_
Diamond_Model.jpg)

Firemni strategie

zamé&feni na vyrobky z polypropylenu,

firma se snazi odli$it designem,

zaméteni na mladsi generaci,

vyrobni kapacity pfesahuji poptavku,

maly diraz na nékteré firemni procesy (napi. nedostatecné vyuziti marketingu),

velké skladové zasoby.

Podminky poptavky

dlouhodoby trend nakupu specializovaného sportovniho oblecenti,

pozvolny posun nakupu kvalitniho, ale draz§iho zbozi.

Souvisejici a podptirna odvétvi

tim, Ze existuji pouze tifi dodavatelé¢ polypropylenu, dosahuje kvalita stejné
urovné jako silné nadndrodni spolecnosti,
vzrustajici trend rekreacniho sportovani (pfedevs§im cyklistika, in-line brusleni

a nordic walking).
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Faktorové podminky
- dlouhodoba tradice,

- velké mnozstvi sportovné zalozenych lidi,

3.5.5 Metoda SWOT

Prostiedi firmy, v némz se nachazi, se stdle méni. Dochazi k rychlé zméné vnéjsich
podminek, které podnik nemlze sdm zmeénit (napi. technicky pokrok nebo pracovni
ramec). Kvili zajisténi aktualni pozice firmy XYZ na trhu je potieba definovat nejen
siln¢ a slabé stranky firmy, které jsou vystupem vnéjsiho prostiedi.

Metoda SWOT nam slouZzi k posouzeni vnitinich pfedpokladid podniku k uskuteénéni
ur¢itého podnikatelského zdméru a soucasné s tim podrobuje rozboru i vngjsi ptilezitosti

a omezeni diktovana trhem.

* Strength (silné stranky),

* Weakness (slabé stranky),
* Opportunities (ptilezitosti),
* Threats (hrozby).

Silné stranky:
* patentované produkty a technologie,
* moderni postupy vyroby,
« znalost domaciho 1 mezinarodniho trhu,
* vysledna kvalita produktu,
* kvalitni personal,
« dlouholeta tradice,
* vysledny design produkti,
* dobra pozice u zakaznikt ve véku 40-55 let
* dobré finanéni zazemi,

* dlouholety vyzkum vyuziti polypropylenu v odivani.
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Slabé stranky:
 malé vyuziti marketingu,
* dlouha doba dodani,
* malo prodejnich mist,

* vys$si cena nez konkurence.

PrileZitosti:
* nové produkty, které budou vice vyhovovat médnim trendiim, ale poiad funk¢ni,
* segment déti a teenagert (nizka nabidka na trhu),
* internet — roz§ifeni komunikace obchodnich partnert pies e-shop,
« vyuziti trzniho potencialu jak v CR, tak v SR (zaloZeni novych poboéek),
* lepsi motivace pracovnikii,
* jasna strategie a cile firmy,

* proniknuti na nové trhy.

Hrozby:
* silné konkurenéni prostredi,
* platebni moralka odbérateld,
* zvySeni cen vstupnich materidll a energie,
* personalni zmény,

* Spatna marketingova nebo finan¢ni rozhodnuti.
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Tab. 11: SWOT matice

PRILEZITOSTI

HROZBY

Novy vyrobek — vice moderni a stale funkéni
Otevieni novych prodejen

Osloveni mladsi generace

Lepsi motivace pracovnikii

Jasna strategie a cile firmy

Proniknuti na nové trhy

Segment déti a teenagert

Vyuziti trzniho potencialu v CR i v SR

Spatna volba nebo spolupréace s dodavateli
Personalni zmény

Silné konkurenéni prostiedi

Spatna marketingova nebo finanéni
rozhodnuti

Platebni moralka odbératela

Zvyseni cen vstupnich materiali a energie

TMaximalizovat Sledovat
Realizovat Minimalizovat
TMaximalizovat Potieba
Zvyraznit koncepéné fesit

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Patenty, dobra technologie

Dobra pozice u zakaznikti ve véku 40-55 let
Dlouholeta tradice

Dobr¢ finanéni zazemi

Moderni postupy vyroby

Vysledny design a kvalita produktt

Znalost domaciho 1 mezinarodniho trhu

Kwvalitni personal

Dlouholety vyzkum zaméien na polypropylen

v odivani

Dlouhé dodaci terminy
Malo prodejnich mist
Vyssi cena neZ konkurence

Nedostatecné vyuziti marketing
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4 Navrh reSeni

V této cCasti se budu vénovat vypracovani vlastnich navrhit konkurencni strategie.

Ktomuto mné budou slouzit vSechny analyzy, kterymi bylo podrobeno jak wvnéjsi

prostiedi, tak vnitini prostiedi spolecnosti XYZ.

Zamé&fim se predevSim na odstranéni slabych stranek firmy, které budu eliminovat

silnymi strankami a také prilezitostmi, které jsou dany okolim firmy, v némz se nachazi.

Bude potieba se vyhnout i hrozbam, které se nachazeji ve firemnim prosttedi a snazit se

hrozby potlacit prilezitostmi.

4.1 Alternativy konkurencni strategie
K definovani alternativ a nasledné k findlni strategii je zapotiebi pouzit a zodpovédet

nasledujici otazky, které byly jiz diive zminény v teoretické ¢asti diplomové prace.

Témi otdzkami jsou:

Co je nasi oblasti podnikéani? Vyroba funkcéniho pradla a dalSich sportovnich
odévi a doplnki. S tim souvisejici nasledny prode;.

Co by ji mé¢lo byt? Vyroba funkéniho pradla a dalSich sportovnich odévi
a dopliiki. S tim souvisejici nasledny prode;,

V jakych oblastech podnikani a pozicich bychom v budoucnu chtéli byt?

Firma urcité nehodla do budoucna opustit tuto oblast podnikdni. Réada by posilila
soucasnou pozici, popt. by ji vylepsila a také by se rdda prosadila na slovenském

trhu.

Alternativa ,,stabilita* - Zstaneme v dosavadni oblasti podnikani s podobnou
urovni Usili jako dosud? Urcité ano.

Alternativa ,,omezeni“ - Opustime nékterou oblast podnikani? Urcité ne.
Vzhledem k tomu, Ze nasi ¢innosti je vyroba a prodej, bylo by opousténi jedné
nebo druhé oblasti nesmysIné.

Alternativa ,,expanze® - Budeme expandovat pfidanim novych vyrobku nebo

funkci? Budeme expandovat na nové trhy? Ano, budeme.
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- Alternativa ,kombinace* - Budeme kombinovat vySe uvedené moznosti
strategického rozvoje? Nebudeme. Vyuzijeme piedevsim alternativu ,,expanze®,

viz nize.

Firma si urcité¢ zvoli alternativu expanze. Bude se soustiedovat, jak na rozSifeni

vyrobkové fady, tak na vstup na nové trhy.

Rozsireni vyrobkového portfolia

Vétsina zakaznikli upfednostiiuje obchody, kde mohou koupit veskeré zbozi, které
chtéji (supermarkety). Spolec¢nost XYZ se nechce a ani nemize z finan¢nich a jinych
divodi zaméfit na takovou vystavbu, ale chtéla by rozsifit své portfolio vyrobkl
novymi fadami. I kdyZ v soucasné dob¢ firma vyrabi vSe od spodniho pradla po bundy,
rada by se zaméfila na boty, popf. sportovni vybaveni a s tim souvisejici dopliky.
Pokud by toto spolecnost dokazala, pak by si mohli zdkaznici nakoupit téméf vse pod

jednou stfechou.

Vstup na zahrani¢ni trhy

Diky mnoha veletrhlim a vystavam, jichz se firma tc¢astni, obdrzela mnoho positivnich
ohlasti ze zahrani¢i. Pravé ztohoto diivodu by spolecnost rada expandovala na
Slovensko. Spole¢nost XYZ by rada oteviela do konce roku 2012 svoji prvni prodejnu

na Slovensku.

66



4.2 Konkurencni strategie

V této Casti si rozebereme, ktera ze tii strategii nejlépe sveédci firmé XYZ. V teoretické
casti jiz bylo zminéno, Ze jde o strategii vidcovstvi v ndkladech, diferenciaci
a soustfedéni pozornosti. Na vudcovstvi v ndkladech nema dostate¢ny trzni segment
a ani nemuze svoji velikosti a obratem konkurovat v oblasti nékladu ,,gigantim®,
jakymi jsou firmy ,,A“ a ,,N“. Spole¢nost XYZ se vydala cestou diferenciace, ktera je
ziejme za danych podminek pro firmu nejidealné;si.

Spolecnost XYZ urcité jako ostatni konkurencni firmy se chce néjakym zplisobem
odlisit od konkurence. Za nejvétsi diferenciacni prvek se u firmy XYZ povazuje
pouzivany material. A tim je polypropylen.

Firma XYZ byla viibec prvni firmou na svété, kterd prenesla polypropylen do odévniho
pramyslu. Diky tomuto firma =ziskala mnoho patentd. Dokonce i1 nadnarodni
»giganticky* konkurent ,,A*“ se v 80. letech 20. stoleti pfijel inspirovat do Brna vyrobou
odévi z polypropylenu.

Oproti konkurenci ma vyhodu ve vyvoji téchto produktu, jelikoZ ostatni firmy vstoupily
na tento trh o mnoho let pozdé&ji. I kdyz je v soucasné dobé trh otevieny novym
prichozim, mnoho firem ustupuje od vyrabéni produktii z polypropylenu. Diivodem je
pfedevSim sloZitost zpracovani tohoto materidlu a také jeho cena. I diky tomuto
konkurence firmé XYZ témét nevzrista.

V soucasné dobé je spolecnost XYZ jedinou na ¢eském trhu, kterd do polypropylenu
pridava riizné piimési, jako napt. bavinu nebo modal. A také jako jedna z mala pouziva
nékolika typt uplett.

Kdyz opomeneme vyrobky jako takové, ja osobné vidim konkuren¢ni vyhodu i ve
sponzorovani akce ,,mistrovstvi svéta drac¢ich lodi“. Je to mozna pouze chvilkova
vyhoda, ale 1 tak dochazi ke zviditelnéni této znacky. Pokud se totiz tato akce kona na
tizemi Ceské republiky, je firma XYZ jedinou, kterd zde miize prezentovat a prodavat
funkéni pradlo. Spole¢nost je zodpovédna 1 za piipravu drest pro ¢eskou reprezentaci.
Je nutno dodat, Zze tento sport nabyva na popularit¢ a mistrovstvi svéta se pravidelné
zlucastiuji zemée z celého svéta.

Dalsi, mozna mensi, konkuren¢ni vyhodu vidim v mnoholeté tradici a taky v tom, Ze

spolec¢nost XYZ je ryze ¢eskou firmou.
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4.3 Stanoveni generické strategie

Z ptedchozich analyz Ize vycCist, ze spolecnost XYZ neplni strategii leadera, jelikoz neni
firmou, kterd by méla nejsilnéj$i pozici na trhu. V minulosti vedeni firmy preferovalo
strategii trzniho nasledovatele, coz ale nemélo pfilis positivni dopady. Po té, co se firma
stala akciovou spole¢nosti a tim doslo 1 ke zméné majitele, zmeénila se i strategie. Firma
se stala trznim vyzyvatelem. Zacala tocit na vedouci firmu na trhu a i dalsi firmy, které
byly na trhu pied spole¢nosti XYZ a ziskala vétsi podil na trhu. K tomuto ptispél
I dlouhodoby vyzkum v oblasti vyuziti polypropylenu. Velkou pomoci byla i investice

nového majitele, ktery byl ochoten tyto prostiedky poskytnout.

4.4 Stanovené cile
Hlavnim ukolem této konkurencni strategie je, abychom dosahli pfedem stanovenych
cilt. Cile bude dosaZzeno pomoci SMART. Jednozna¢nym cilem je upevnéni a vylepSeni

dosavadniho postaveni na ¢eském trhu a zacit expandovat na slovensky trh.

Upevnéni a vylepSeni stavajici pozice na trhu:

- Specificky — vylepsit svoji pozici predev§sim na Morave, kde mé firmu zdkladnu.
V Cechach upevnit stavajici pozici.

- MéFitelny — bude moZno po otevieni dalSich prodejen a s tim spojeny zvySeny
pocet zakaznikd potazmo zvySeni ziskovosti.

- Akceptovatelny — jelikoz firma XYZ je na trhu jiz fadu let a jeji pozice je
nékolikatym rokem drZena na stejné trovni, dalo by se fict, Ze tento cil jiz byl
pfijat. Jde o vSem také o to, aby byl cil akceptovan vSemi stranami, které se ho
né¢jakym zplsobem zucastiiuji. Jak vedeni spole¢nosti XYZ, tak zaméstnanci
firmy berou na védomi kvalitu a potencial vyrobkl. A jejich profesionalnim
pfistupem se snazi o rozSifeni fad zakazniki.

- Realny — pokud firma bude i nadéle udrzovat stanovenou kvalitu zbozi a sluZeb,

popf. se pokusi o dalsi inovace, napf. v oblasti materidlové, je tento cil redlny.
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- Terminovany — cil je spiSe dlouhodobého charakteru. Firma XYZ bude sviij
stav zkoumat prubézné v jednotlivych kvartalech. Jako meznik si davéd konec

roku 2014.

Proniknuti na slovensky trh:

- Specificky — vstoupit na slovensky trh, kde by firma rada otevitela v brzké dobé
prvni prodejnu.

- MéFitelny — bude meéfitelny po otevieni pobocky ve Slovenské republice
a s prvni zpétnou vazbou od zakazniki.

- Akceptovatelny — cil bude urcité pfijat vedenim i zaméstnanci firmy XYZ,
které v tomto kroku vidi rozsifeni své piisobnosti, zvétSeni spolecnosti a s tim
i zvyseni zisku.

- Redlny — spolecnost obdrzela mnoho pozitivnich ohlasi diky veletrhim
a vystavam, jichZ se ucastnila na Slovensku. S kvalitnimi vyrobky a sluZzbami,
které jdou na odbyt i u nas, by snad nemél nastat vétsi problém.

- Terminovany — cilem je oteviit prvni prodejnu na Slovensku do konce roku

2012.
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4.5 Opatreni pro implementaci strategie
Zde bych se chtél zaméfit na vyuziti silnych stranek a pfileZitosti, aby doslo k eliminaci

slabych stranek a hrozeb. K tomuto ucelu pouziji metodu SWOT, kterou jsem jiz

vvvvvv

4.5.1 Navrh na vyuziti silnych stranek

Silné stranky bude potieba zaméfit na takové zajmové skupiny, na kterych stoji
obchodni ¢innost spole¢nosti XYZ. Témito skupinami jsou piedevS§im zakaznici,
dodavatelé a v ne posledni fad¢€ také zaméstnanci. K tomu pfispivaji i moderni postupy
vyroby, které jsou podpoteny moderni technikou.

Vsechno toto vede k findlni kvalité a designu vyrobku. Vedeni spolecnosti si je védomo
dulezitosti vztahu k zakaznikiim a pravé proto se neustale snazi vyuZzivat a vylepSovat
silné stranky spolecnosti, které by mély pfedevsim uspokojit potieby zdkaznikd.

Vedeni spole¢nosti ma podporu i v loajalnich zaméstnancich, kteti jsou pravidelné

Skoleni a d€laji v§e pro dobré jméno spole¢nosti.

4.5.2 Navrh na odstranéni slabych stranek

Cilem vedeni firmy XYZ je udrzeni stavajici pozice na Ceském trhu a vstup na
slovensky trh. K docileni tohoto je zapotiebi co nejvice potlacit slabé stanky. Jednou
Z hlavnich slabych stranek je malo prodejnich mist. Tato slabd stranka by méla byt
potlacena do konce roku 2012, kdy spole€nost planuje otevieni minimalné jedné nové
prodejny v Ceské republice a jedné na Slovensku. Tim by mély byt pokryty téméf
vSechny velkomeésta.

Uz hiife se vSak bude odstraiiovat problém s délkou dodaci lhiity dodavateli. Jak jsem
zminil jiz dfive, existuji pouze tfi dodavatelé polypropylenu na svété. Firma v souCasné
dobé vyuziva dodavatele ze Slovenska, ktery z geografického hlediska nejlépe spliiuje
podminky. Kvalita suroviny je téz odpovidajici potfebam spolecnosti XYZ. Problémem
je ovSem né€kdy pfiilisSné dlouhé cekdni na materidl a nasledné zpozdéni vyroby
funk¢éniho pradla. Z tohoto divodu chce vedeni firmy zavést do smlouvy sankce
z prodlevy dodani. Pokud by ani toto nepomohlo, pfipadné by byl slovensky dodavatel
proti, vedeni spoleCnosti je pfipraveno zacit jednat s dalSim dodavatelem, ktery se

ovSem nachazi v Itélii a tak by byly naklady souvisejici s dopravou vyssi.
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Dalsi bod, ktery bych chtél probrat je marketingova Cinnost spolecnosti XYZ. Jsem
presvédcen, ze pokud by doslo k jeho rozsifeni, piilakalo by to dalsi zakazniky. Jde
pouze o to zvolit takovou variantu, kterd by splnila sviij tcel, a zaroven by naklady na
ni vyuzité piili§ nezatizily firmu. V soucasné dob¢ firma jedna s dopravni spolec¢nosti,
kde by bylo mozno béhem jizdy autobusu poustét reklamni upoutavky. A jelikoz je tato
dopravni spole¢nost zamétena na mlad¢ lidi, jevi se mi tato varianta jako velmi tcelna.
Firma by se rada zaméfila i na dalsi regionalni radia. Televizni reklama je zatim pro
spolecnost bohuzel ptilis draha.

Jako posledni bod bych rad zminil vyssi cenu nez ma konkurence. Toto je skutecné
problém, ale vedeni spolecnosti v zddném piipadé nechce snizit cenu na tkor snizeni
kvality firmy, coz by poskodilo jeji jméno a postaveni na trhu. Spole¢nost se neustale

snazi hnat cenu od dodavatele dolu.

4.5.3 Navrh na odstranéni hrozeb

Jak jsem jiz zminil dfive konkuren¢nich firem je na trhu pomémé dost, i kdyz
Vv soucasné dob¢ na trh funk¢niho prédla z polypropylenu nevstupuje zddnd nové firma
vzhledem Kk cen¢ surovin a naro¢nosti na vyrobu. Dokonce i nékteré stavajici firmy
zZ tohoto trhu odchazi.

Dalsi hrozbou je platebni mordlka odbératelti. Bohuzel toto je astym jevem. Proto se
firma rozhodla zavést jakysi bonusovy systém pro velké odbératele, kteti mohou dostat
trvalou slevu pfi v€asnych platbach.

Firma jiz zaméstnala marketingového specialistu, diky némuz by se spolecnost méla
vyvarovat $patnym marketingovym rozhodnutim. Slo pfedeviim o neuéeln& vynalozené
prostiedky do reklamy. Témi byly naptiklad finance vloZené do billboardové kampané,
ktera se ukéazala témét zbytec¢nou, jelikoz zvolené polepy neoslovili cilovou skupinu.
Casté personalni zmény se firma snazi minimalizovat pravidelnym zvy$ovanim fixniho

platu a také zvySenim provizi za prodej zbozi na prodejnach.
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4.5.4 Navrh vyuZziti prilezitosti

Zde bych se zminil pfedev§im o novych produktovych fadach spolecnosti XYZ. Jsou
zaméieny spiSe na mladé lidi a tomu také odpovidd trendy design vyrobka. Oproti
minulym roktim se firma ¢im dal tim vice zamétuje na segment déti a teenagert, kde
neni tak velkd nabidka a proto se spolecnost snazi této pfilezitosti vyuzit, co mozna

nejvice.

4.6 Plan implementace strategie

Z analyz které byly provedeny, vyplyva, Ze pro spole¢nost XYZ bude nejvhodnéjsi
strategie diferenciace. Bude samoziejmé velmi dulezité, aby se zakaznici, i ti
potencialni, dozvédeli o konkurenénich vyhodach, které firma poskytuje oproti ostatnim
firmam na trhu. K tomu by méla poslouzit vhodné zvolena marketingova kampan, ktera
by méla pravé tyto prednosti zviditelnit. Zde je také potfeba se zaméfit na jednotlivé
pobocky spoleCnosti a stim souvisejici i jejich geografické umisténi. Stanovena
strategie by vSak neméla byt néjak vyrazné finanéné naroc¢nd, aby spolecnost piilis

nezatizila.

V nasledujicim kroku by mélo dojit k analyze moZznosti této propagace. Zde by mél byt
definovan rozbor jednotlivych moznosti propagace produktu. VSechny tyto moznosti,
by mé&ly byt srovnany ze stejnych hledisek. Témi jsou pfedevsim:

- cena,

- ucinnost, kterou by reklama mohla mit,

- zacileni na ur€itou skupinu zédkaznikd.

I kdyz bude kampan jiz realizovéana, i nadéle je nutno, aby ji vedeni spolecnosti
sledovalo a ptipadné ji flexibiln€ upravovalo podle potieb.

Pokud bude nami zvolena kampan uspé$na, méla by spolecnosti ziskat nové zékazniky.
Pak uZ bude na samotné firm¢, aby zakaznikiim nabizela prvotfidni servis a tak pfimeét
zékazniky, aby se k nam neustale vraceli. Timto by mély byt vytvofeny dobré vzajemné
vztahy mezi firmou a zakazniky.

Po spusténi této kampané bych zavedl pravidelné kontroly, abychom zjistili, jestli

spravné funguje. Kontroly by ndm mély ukazat odpovédi na nasledujici otazky:
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- vyse ndkladl vynalozené za urcité kontrolni obdobi,

- zpétna vazba od potencialnich klientt,

- zda-li se nam podafilo ziskat nové klienty.

K uspéchu kampané by mélo pfispét i otevieni novych pobocek v Ceské republice
1 jedné planované na uzemi Slovenska. Realizace tohoto by méla probéhnout do konce
roku 2012. Rozsifeni pobocek by mélo byt téz zaclenéno do propagace, aby zakaznici
zpozorovali zvétSeni prodejni sité. O této zméné budou stavajici i potencialni zdkaznici
informovani jednak zletdkli, které budou umistény nejen na prodejnach, tak

I z informacnich e-maili které jsou hromadné rozesilany.

4.7 Zhodnoceni navrhu

Konkurenéni strategie, ktera byla vyhotovena pro firmu XYZ, je viceméné soubor
¢innosti a jednotlivych krokli k naplnéni téchto ¢innosti. Tento navrh by mél také
slouzit k pravidelnym kontroldm c¢innosti podniku. Dale je navrh souhrnem veskerych
funkci spolenosti a v podstaté i souhrnnym vyjadfenim podnikatelské ¢innosti
spolecnosti XYZ.

Pokud bude spolecnost 1 nadale udrzovat kvalitu vyrobkl a sluzeb, kterou v soucasné
dob¢ disponuje, nemél by byt problém udrzet popt. vylepsit pozici na trhu. To samé
plati i pro vstup na zahrani¢ni trhy. K tomuto pfispé€je 1 vyuziti konkuren¢nich vyhod,
pfedev§im pak dlouhodoby vyzkum v oblasti vyuZiti polypropylenu v odévnim
prumyslu.

Jsem presvédcéen, ze vypracovany navrh je uskutecnitelny a dosahne tak cili, které
byly stanoveny. Navrh by se mél pozitivné odrazit i na ziskovosti firmy. V&tim, ze
zmeény by mélo byt dosaZeno do Ctyf let.

Mnou navrzeny navrh je kvalitni a spliiuje pozadavky pro dobte fungujici konkurenéni
strategii. Je navrzen dle kvalitnich informacnich zdroji a také bere ohled na interni
informace, které byly poskytnuty firmou XYZ. Navrh by mél byt pro spolecnost

pfinosny.
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Zavér

Cilem diplomové prace bylo navrzeni konkurencni strategie pro spole¢nost XYZ,
ktera se zabyva vyrobou a prodejem piedevSim funkéniho termopradla. Hlavnim
zamérem této strategie bylo udrzeni stavajici pozice na trhu a vstup na trh zahranicni.
Jsem presvédCen, ze téchto cili bylo Vv diplomové praci dosazeno. K vypracovani
navrhu, bylo nezbytné dobré poznani wvnitintho i vnéj$itho okoli spolecnosti.
K vypracovani této diplomové prace jsem vyuzil ty analyzy, které slouzi praveé
k prozkoumani okoli podniku. Témi byly analyza PEST, marketingovy mix, Porterova
analyza péti Sil a na zavér analytické ¢ast metoda SWOT, ktera méla shrnout vysledky
vSech analyz.

Pravé z analyzy okoli podniku vyplyvd, ze vnéjsi okoli jiz neskytd tolik hrozeb a
konkuren¢nich firem, které se nachazi na trhu. KdyZ srovname slabé a silné stranky, je
vidno, ze silnych stranek ma spole¢nost mnohem vice nez téch slabych. Pravé pievahou
silnych stranek se firma dostala az na souc¢asnou pozici na trhu.

V ¢asti navrhové jsem pro spole¢nost XYZ navrhl konkurenéni strategii, kterd se mi
zdala byt pro firmu nejidealnéjsi. Tou byla strategie diferenciace, kde chce spolecnost
vyuzit svych konkuren¢nich vyhod a to pfedevSim v oblasti materidlové. Zvolenou
alternativou bude alternativa expanze, kde se firma chce soustfedit na rozSifeni
vyrobkového portfolia a také na vstup na zahrani¢ni trh. Tim by mél byt trh slovensky,
kde firma zaznamenala kladné ohlasy diky riiznym vystavam a veletrhtim.

V navrhové casti jsem dale pfiSel s obecnymi doporucenimi, které jsou urceny pro
budouci vyvoj podniku v souvislosti prezentované¢ metody SWOT. Z mého pohledu
bude moznym slabym mistem mnou zvolené strategie lidsky zdroj, ktery je v oblasti
podnikani velice podstatny. Nejvice zatizenymi se pravdépodobné stane majitel
spolecnosti a s nim také lidé zodpovidajici za jednotlivé pobocky firmy. ProtoZze praveé
tito by se méli podilet na uskute¢néni strategie.

Diplomova prace by soucasné mohla poslouzit i jako strategické feSeni pro vylepSeni
konkurenceschopnosti mensich a stfednich podnikt, které se nachazeji v podobné
situaci jako spolec¢nost XYZ. Pokud bude podnik schopen véas posoudit vyvoj trhu, mél

by byt pfipraven a tak snadnéji zvladnout konkurencni boj.
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Diplomovou praci piedlozim vedeni spolecnosti jako stimul pro podrobnéjsi
vypracovani strategie a pfedevsim pak strategie marketingové, jelikoz pravé marketing

je jednou ze slabin spolecnosti.
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SEZNAM ZKRATEK A VYZNAMOVY SLOVNIK

CzZK Ceska koruna

CR Ceska republika

CS Ceskoslovensky

EU Evropské Unie

EUR Euro

HDP Hruby domaci produkt
Napt-. Naptiklad

@) Prilezitost

Obr. Obrazek

Popft. Poptipadé

ROA Vynosnost aktiv

ROE Vynosnost vlastniho jméni
S Silna stranka

PEST Analyza obecného okoli

SMART Metodika pro stanoveni cilu, Specifické, M¢étitelné, Akceptovatelné,

Realn¢, Timed (Casove urcené)

SR Slovenska republika

SWOT Analyza slabych a silnych stranek, pfilezitosti a hrozeb
T Hrozba

Tab. Tabulka

\W Slaba stranka
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