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ABSTRAKT

Ak chce v sucasnosti podnik zlepSovat' svoju trzni poziciu a zvySovat zisky, musi
dochadzat’ k jeho expanzii. Expandovat’ moze iba na zaklade vyuzitia prilezitosti, ktoré
sa mu naskytaju. Cielom tejto prace je zhodnotenie rozsirenia podnikatel'skych aktivit

spolo¢nosti a mozné stratégie rastu malej firmy.

KLUCOVE SLOVA

Podnikatel'sky zamer, strategicka analyza, stratégia, rast firmy



ABSTRACT

If company wants to improve its market share and raise its earnings it has to expand.
The only way to expand is taking the given opportunities. The goal of this thesis is the
evaluation of business activities expansion of a company, and possible growth strategies

of a small company.
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Business plan, strategic analysis, strategy, company growth
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UvVOD

Nenaro¢né podmienky pre uspesné podnikanie st uz ddvno minulostou. V dnesnej dobe
vladne tvrdy konkuren¢ny boj. Ak chce firma uspiet’ a prosperovat, musi ziskat’ urcita
vyhodu nad svojimi konkurentmi. Jednou z vyznamnych moZznosti jej dosiahnutia je
aplikovanie premyslene;j stratégie.

Co je to vlastne stratégia? V minulych dobéach sa stratégia chapala ako veda o planovani
avymedzeni smerovania vojenskych akcii. Do nevojenskych oblasti, hlavne
do podnikov, zacala prenikat’ na pociatku Sestdesiatych rokov minulého storocia. Dnes
uz existuje cely rad roznych definicii stratégie, ktoré vznikli na zaklade celej Skaly
vyskumov. V stru¢nosti stratégiu moézeme definovat’ ako trajektoriu alebo drahu
smerujucu k vopred stanovenym cielom.

Samotna stratégia je sucastou ovela vécSieho celku, strategického riadenia, ktory je
mozné v naSich trznych podmienkach eSte stale povazovat za nova oblast. Napriek
svojmu rozSireniu, podniky poznaji iba zdkladné metédy a obecné charakteristiky
strategického riadenia. Pritom dokladnejSia znalost’ Specidlnych metdd, pristupov
arieSeni aplikovanych priamo na podnik zvySuje schopnosti organizdcie sutazit
v neustale sa meniacom podnikatel’skom prostredi.

Preto by som chcel v tejto diplomovej praci blizsie rozobrat’ problematiku strategického

riadenia a nasledne aplikovat’ zvolent stratégiu na konkrétnu firmu.

Ciele prace

Cielom tejto diplomovej prace je zhodnotenie rozSirenia podnikatel'skych aktivit

spolo¢nosti a mozné stratégie rastu malej firmy.

Ciel'u prace zodpoveda i Struktura, ktora je rozdelena do piatich hlavnych kapitol.
Prvii kapitolu tvoria teoretické poznatky zaoberajuce sa problematikou procesu
strategického riadenia. BlizSie definuje jednotlivé fazy procesu, €o predchadza

formulacii stratégie a aké su jej zdkladné druhy.
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Predmetom druhej kapitoly je charakteristika mnou vybranej malej firmy. Tato kapitola
sa zaobera obecnymi informéciami o podniku (predmetom podnikania, pravnou formou,
historiou, atd’.) a jej organiza¢nou Struktirou. Taktiez sa v nej zobrazia vysledky prvej
z viacerych analyz, SWOT analyzy.

V tretej kapitole by som chcel pokracovat’ v strategickej analyze podniku. Postupne by
som podrobil firmu analyzam vonkajSiecho (SLEPT analyza), odborového (Porterov
model 5 konkuren¢nych sil) a interného (finan¢nd, marketingova, personalna analyza)
okolia. Druhou ndleZitostou, ktord by sa v tejto kapitole objavila, je popis moznych
stratégii rastu a formy jej implementacie.

Stvrta kapitolu by tvoril vysledny navrh podnikatel'ského zameru, ktory by vychadzal
z vysledkov predchadzajtcich analyz a zaroven by stanovoval vhodnu stratégiu pre
dan firmu.

Na zéklade zistenych suvislosti by sa vyvodil zaver, ktory by bol obsahom posledne;j
kapitoly. Je to vlastne suhrn tretej a Stvrtej kapitoly, kde je popisané strucné

zhodnotenie dosiahnutia stanovenych ciel'ov prace.
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1 PROCES STRATEGICKEHO RIADENIA

Strategické riadenie je dynamicky proces pre zladenie stratégii, vykonnosti
a obchodnych vysledkov. Efektivna kombinacia roznych elementov (I'udia, technoldgie,
procesy), ktoré maju vplyv na chod firmy, pomdze dosiahnut’ vopred stanovenych
cielov. Je to neustaly proces tvorby a ur€ovania smeru vyvoja organizacie a jej aktivit.
Je to rozhodovanie otom, ako sa branit’ vznikajucim zmenam v danom prostredi
organizacie. Proces strategického riadenia je mozné rozdelit’ do piatich faz:

0 Prvé faza zahfna identifikdciu podnikovych cielov a misii. Ma za Glohu zistit’
skutocny stav strategického riadenia v danej spolo¢nosti a presne urcit’, co chce
dana firma dosiahnut’.

0 Druhd faza sa =zaoberd strategickou analyzou vonkajSicho, odvetvového
a vnutorné¢ho prostredia organizacie. Pri analyze vonkajSieho alebo obecného
prostredia sa organizacia snazi najst’ okolité¢ faktory a ich vplyv na fungovanie
organizacie. Analyza odvetvového alebo konkurencného prostredia zohladiuje
hrozbu potencidlnych konkurentov, silu zdkaznikov a dodéavatelov, hrozbu
substitutov a uroveil konkurenc¢nej rivality. V rdmci analyzy interného okolia
organizacie vedenie zistuje aky je stav vSetkych aktivit vo vnutri organizacie
aaka je ich previazanost vramci celého hodnotového retazca. Analyza
interného okolia zahffia identifikdciu a hodnotenie/vyhodnotenie sucasnej
vizie/misie, strategickych cielov, ale hlavne silné a slabé stranky organizacie.
Vedenie sa snazi ur¢it’ kIiCové oblasti vo vnutri organizacie, ktoré potrebuju
viac pozornosti alebo priorit.

0 Tretia faza je formulacia stratégie pomocou jasného suboru oddvodnenych
opatreni, ktory md za tlohu zhodnotit’ doterajSie misie a ciele organizicie
a stanovit napravu, pokial doSlo k odchylke od pdvodnych ocakdvani. Pri
formulécii sa vedenie snazi modifikovat’ sucasné ciele a stratégie tak, aby bola
uspesnejSia. Zahffla vytvorenie udrzatelnej konkurencnej vyhody, pretoze
sucasné vyhody su neustale pod tlakom konkurencie.

o Stvrtou fizou je implementicia stratégie, ktord sa zaoberda zladenim

organizac¢nej Struktiry, systémov, procesov atd’. so zvolenou stratégiou.
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0 Poslednou fazou je hodnotenie akontrola stratégie, ktora ma za ulohu
kontrolovat’ a monitorovat’ vyvoj implementéacie zvolenej stratégie a iniciovat’

napravny krok, ak je nutny. (3)

Identifikacia

Vizia, misia/poslanie, ciele

Strategicka analyza

\ 4

Analyza okolia (obecné,
odborové, interné)

|

Strategicky
vyber

A 4

Formulacia stratégii, vyber
vhodnej varianty

Spitna viazba

Implementacia stratégie

\ 4

Organizacnd Struktura,
alokécia zdrojov, firemné
plany

Kontrola stratégie

Obrazok €. 1 Proces strategického riadenia
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1.1 Identifikacia

Vizia a poslanie zastavaju v novodobej historii podnikania vel'mi délezitu ulohu. Tieto
dva pojmy (z angl. vision, mission) sa v praxi americkych korporacii vyuzivaju takmer
vSeobecne, odtial’ sa zacali postupne preklenovat’ aj do ostatného sveta obchodovania
a v dnesnej dobe sa stavaju takmer samozrejmostou kazdej formulacie podnikovej
stratégie, pretoZze naznacuju ako sa bude firma chovat’ v blizkej, ale aj v d’alekej

buducnosti.

1.1.1 Vizia organizacie

Vizia sa moze definovat’ ako mentalny model budiceho stavu procesu, skupiny alebo
organizacie, ale aj ako odraz buducnosti, ktory je zobrazeny dostato¢ne pozitivne, aby
motivoval ziCastnené osoby podniku a udaval silné meno firmy.(3)

Utinna vizia je charakterizovana nasledujiicimi znakmi:

obraznost’

adresnost’

- uskutocnitel'nost’
- jednoznacnost’
- flexibilita
- zrozumitelnost’
Vizia, ako dokument, sluZzi predovsetkym priamo zainteresovanym osobam spolo¢nosti,
¢ize zamestnancom podniku, vedeniu, pripadne investorom. Tym, Ze sa zameriava na
urity smer, ktorym sa firma vyddva do buducnosti, ukazuje, ako by mali svojim
postojom a chovanim prispiet’ k jeho budovaniu. Vizia musi byt orientovana na
zakaznikov. Je to dolezité najmai z toho hl'adiska, aby mohol podnik plnit’ svoj primarny
ciel’, dosahovanie zisku. Vizia ma 3 zakladné ciele:
O Vyjasnit’ smerovanie podniku — vizia reprezentuje funkény krok dopredu,
pomaha vytvorit' spolo¢nu identitu a zdiel'anie vyznamu cielov organizacie.
Preto ak si nie su pracovnici isti s realizaciu urcitej aktivity, vizia by im mala
byt ztohto hladiska napomocna. Naopak vedeniu pomoze postup v stlade
s viziou podniku vyvarovat sa prijimaniu rozhodnuti, ktoré by neboli organizécii

prospesné.
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O Motivovat’ I'udi — realizacia urcitej novej stratégie mézu posobit’ bolestivo a zo
zaCiatku chaoticky, obzvlast ak spolocnost podnikla zisadny obrat. Po
zamestnancoch sa pozaduji zmeny v zabehnutom, rutinnom chovani. Tieto
vplyvy poOsobia mnohokrat nemotivujuco, preto by mala vizia zdoraziovat
prinosy, ktoré su pochopitelne vysSie nez vyzadované obete. Dobra vizia
reprezentuje integritu zamestnancov v podniku, tym ich inSpiruje a motivuje
k lep$im vykonom.

0 Koordinovat’ mnozZstvo Pudi — Vizia tym, ze podporuje myslenie v dlhodobom
horizonte vedie vSetkych pracovnikov v podniku za spolocnym cielom
v buducnosti. Preto ak nastane pripad, Ze znejakého doévodu st oddeleni od

priameho diania v podniku, mézu pracovat’ samostatne.(7)

Rozsirena verzia zédkladného dokumentu vizie upresiiuje ciele, ktoré sa chcu dosiahnut,
obsahuje scenare buduceho vyvoja ako aj strategické rozhodnutia, preto je urcena
predovsetkym vrcholovému vedeniu spolo¢nosti. Mnohokrat obsahuje ddoverné
informdcie, preto vedenie podniku nardba obozretne s danym dokumentom. Vizia, jej
tvorba a nasledné oznamenie vSetkym zucastnenym strandm nie je l'ahkéd zalezitost.
Patri k najzodpovednejSim, ale aj najzlozitejSim a znalostne najnaro¢nejSim ulohdm
podnikového vedenia. AvSak dobre vypracovany dokument vizie svojou
praktickost'ou, originalitou a vynimocnostou poskytuje podniku nemalt konkurené¢nu

vyhodu.(2)

1.1.2 Misia (poslanie) organizacie

Misia je sformulovand a napisand vizia, je to vlastne spdsob, ktorym je mozné
dosiahnut’ tzv. ,,zhmotnenej vizie. Na rozdiel od vizie, ktorda deklaruje ,,éim chce
podnik v buducnosti byt*, poslanie dava odpoved’ na otazky: , Kto sme? Co robime?
A preco to robime? Misia navySe obsahuje kodex chovania sa celej organizacie tak,
aby viedol k naplneniu stanovenej vizie a zarovei k stimulacii pracovnikov.(3)

Poslanie nie je uréené len uzkemu vedeniu a zamestnancom, ale naopak je orientované
na celé okolie podniku v najSirSom slova zmysle. Jeho cielom je vytvorenie, Co
najlepSieho obrazu organizécie. Preto sa podnik usiluje o to, aby s ich poslanim bolo

zoznamenych, ¢o najviac l'udi.
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Nie je definovany ziaden predpis, ktory by upravoval ustdlenti formu tvorby misie,

avsak poslanie podniku by malo obsahovat hlavne tieto informacie:

o

definicia sucasného stavu spolo¢nosti — jej tlohu, vyznam na trhu a jej prinos
pre miesto posobenia

sustredenie sa na hlavné aktivity spolo¢nosti, vyzdvihnit' by sa mali hlavné
prednosti

historia — podniky by mali zmienit’ ich dobru tradiciu

vztah k zdkaznikovi — cestny, zodpovedny auctivy postoj k zédkaznikom,
starostlivost’ a vyhody urcené stalym zadkaznikom

vztah k dodavatelom — bezproblémové a pohotové plnenie zavizkov voci
dodavatelom

vztah k zamestnancom — zodpovedny, Tuctivy postoj k zamestnancom,
reSpektovanie individudlnych zaujmov, umozZnenie starostlivosti o rodinu,
zaistenie  podnetnej atvorivej prace, umoznenie pracovného rastu
a individualneho rozvoja v spolocnosti atd’.

podpora rozvoja spolo¢nosti — vysoka konkurencieschopnost’ podniku, zaistenie
nevyhnutného kapitalového vybavenia spoloc¢nosti, vysoky ekonomicky vykon
technolégie — uplatiovanie najnovsich vedeckych poznatkov, pouZzivanie
najmodernejSich technologii, vysoka hodnota intelektualneho kapitalu

pracovné prostredie — hygienické, ti€elné, bezpecné, prijemné pracovisko

image na verejnosti — angazovanie Vv socialnych, spolo¢enskych,
environmentalnych problémoch v prostredi svojho posobiska

vyrobky alebo sluzby — poskytovanie vysoko uzitkovych produktov/sluzieb za
primerani cenu, rychla reakcia na zdkaznikove potreby, vysoka akost

poskytovanych produktov/sluzieb
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1.1.3 Stanovenie ciel’'ov organizacie

Stanovenie ciel'ov je jednou z najdoleZitejSich ¢innosti v procese strategického riadenia.
Je chapane ako vedomé zameriavanie budiicej Cinnosti organizacie ur¢itym smerom.
Ciele teda charakterizuju Specifické stavy, ktoré chce podnik dosiahnut’ prostrednictvom
svojich aktivit, zarovenn charakterizuju aku konkuren¢nt poziciu bude mat podnik na
trhu. S akymsi pomocnikom pri formulécii stratégie. R6zne podniky maju rozne ciele
(napr. niektoré¢ preferuji zvysenie zisku, iné vybudovanie veduceho postavenia na trhu
atd’.). To znamena, ze ciele urcuji, na o ma byt’ kladeny déraz predovsetkym a od ¢oho
sa ma naopak upustit. Formulovanie ciel'ov je komplexny proces, ktorého sa zucastiuju
rozne zaujmové skupiny. Podstatnym faktorom je nielen formulovanie priméarneho ciel'a
spolo¢nosti, ktorym je vo vicSine pripadov vytvarat’ zisk, ale aj ur€itych okrajovych
podmienok. Medzi ne patria napr. vztahy medzi pracovnikmi (moznost’ sebarealizacie),
dodavatel'sk¢ vztahy (dlhodobé dodacie zmluvy), spolocenské prinosy (zachovanie
zivotného prostredia) atd’.

Pri stanovovani cielov posobia na organizaciu urcité faktory, ktoré v znacnej miere

mdzu ovplyvnit’ rozhodovanie o cieloch. St to najma:

vplyvy a tlaky okolia, v ktorom sa podnik nachadza

- vyska dostupnych podnikatel'skych zdrojov

- vlastnosti riadiacich pracovnikov

- interné vzt'ahy medzi vSetkymi zainteresovanymi osobami
- historia firmy (urcité skusenosti z minulosti)

- zmeny v dopytoch skupin klientov

- zmeny v aspirdcidch managementu

vznik krizovych situécii

Druhy cielov vytyCovanych v podnikovych a vnutropodnikovych planoch je mozné
s ohladom na ich zna¢nt roznorodost’ hodnotit’ z viacerych hladisk, napr. podla
casového horizontu, vktorom maju byt plnené, podla vzijomnych vztahov

jednotlivych cielov pri ich plneni, podla formy vyjadrenia atd’.
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Najcastejsie vSak samotna formulacia pozostava z 2 krokov:

- obecné ciele

- Specifické, konkrétne ciele
Obecné ciele by mali reflektovat’ primarne aktivity alebo urcity strategicky smer
podniku a zahfnaja dlhSie ¢asové obdobie, t.j. asponl tri roky. Su vytvorené v stulade
s poslanim organizicie a poskytuju urcity integrujuci prvok, zktorého sa potom
vychadza pri stanovovani strategickych a operativnych planoch.
Konkrétne ciele sa odvodzuju z cielov obecnych a d’alej ich rozvijaji. Obsahuju dovody
anavody k jednotlivym krokom, ktoré maji byt podniknuté na dosiahnutie tychto
cielov, ako napr. Specifikuji alokaciu zdrojov, ur¢uju a usmeriiuji budtce rozhodnutia
a akcie atd’.
Konkrétne ciele uvedené v podnikovych planoch by mali byt stanovené a vymedzené

podla tzv. principu SMART.(3)

0 S = Specific (Specifické) — konkrétne pre kazdi vnatropodnikovu jednotku, pre

kazdého pracovnika. Kazdy vo firme tomu musi rozumiet’.

O M = Measurable (meratelné¢) — alebo kvantifikovateIné. Musi sa presne
definovat’ kol'ko toho sa chce dosiahnut’, aby bolo mozné sledovat a kontrolovat’

priebeh a percento plnenia tychto cielov.

0 A = Acceptable (prijatelny) — musia byt akceptovatelné nielen pre jednotlivé

interné a externé zaujmové skupiny, ale pre celu organizaciu.

0 R = Realistic (realisticky) — splnite'né z hl'adiska disponibilnych materialovych,

finan¢nych ,I'udskych zdrojov a z hl'adiska ¢asovych moznosti vykonavatel'ov.

0 T = Time-based (Casovo vymedzeny) — musi byt presne urcené do akého
terminu sa chce tento ciel’ dosiahnut’ a ¢i je to ¢asovo mozné, aby bolo mozné

priebezne kontrolovat’ jednotlivé stupne dosiahnutia.
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1.2 Strategicka analyza

Zakladom pre formulovanie stratégie podniku je ndjdenie stvislosti medzi podnikom
ajeho okolim. Formulacia stratégie je zlozity proces, ktory vyzaduje systematicky
pristup pre identifikaciu a analyzu vonkajSich faktorov pdsobiacich na podnik aich
konfrontaciu so zdrojmi a schopnostami podniku. NajvyznamnejSou tlohou stratégie je
pripravit podnik na vSetky situdcie, ktoré svelkou pravdepodobnostou mozu
v buducnosti nastat’. K tomu je potrebna strategicka predvidavost’ zalozena na tvorivom
pristupe strategického myslenia.

Zakladné vychodiska pre formuldciu stratégie vyplyvaji z vysledkov strategickej
analyzy. Strategickd analyza zahffla rozne analytické techniky vyuZzivané pre
identifikaciu vztahov medzi okolim podniku a zdrojovym potencidlom firmy. Vo

vSeobecnosti plati, ze na podnik vplyvaji 3 druhy okolia, ako uvadza obrdzok ¢. 2:

O vonkajsie tzv. makrookolie
0 odborové — ktoré zahifiia konkurenciu, dodavatel'ov, odberatel'ov

O interné — Struktura firmy, zdroje atd’.

Analyza je jednou z najdolezitejSich sucasti vedeckej metody, je jej zakladom. Analyza
predstavuje rozlozenie urcitého komplexu na jednotlivé sucasti. Postupuje od celku
k Castiam, zlozkam, z ktorych sa celok sklada. Jej cielom je odhalit’ jednotu a zakony
diferencovaného celku.

Cielom strategickej analyzy je identifikovat’, analyzovat’ a ohodnotit’ vSetky relevantné
faktory, o ktorych sa da predpokladat, ze budi mat vplyv na konecnu volbu cielov
a stratégie firmy. Vel'mi dolezité je posudit’ vzajomné vztahy a suvislosti, ktoré medzi
faktormi existuji. Tento krok je potom zdkladom pre posudenie vhodnosti sucasnej
stratégie ¢i rozhodnutia o vol'be novej stratégie. Vychadza sa pritom nutne z odhadov
budtcich trendov a javov, ktoré mozu v priebehu strategického obdobia nastat’. Je preto
nutné snazit' sa, ¢o najkvalitnejSie analyzovat’ existujice trendy, ziskavat’ informécie
umoznujuce odhalit’ zdklady budiceho vyvoja, oddelit’ kratkodobé javy od procesov
dlhodobej povahy. To potom umoziuje na tomto zaklade urcit’ faktory, ktoré stratégiu

podniku ovplyviuja, a kvantifikovat’ ich o¢akavany vyvoj a vplyv na podnik.(5)
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1.2.1 Analyza vonkajSieho (obecného) okolia

Analyza vonkajSieho prostredia, ktord byva Casto nazyvana aj analyza makroprostredia,
sa zaobera podmienkami, ktoré podnik nemoéze priamo ovplyvnit, ale ktoré nan
v nemalej miere pdsobia. Pre tspesni prevadzku by sa mal management spolo¢nosti
snazit’ ziskat’ dostato¢né mnozstvo informacii aj o faktoroch z tejto oblasti.

Analyza vonkajSieho okolia je dolezitd pre poznanie prostredia, v ktorom podnik
posobi, dalej pre identifikdciu zmien a trendov, ktoré sa deju v okoli podniku
a k stanoveniu toho ako bude podnik na vplyvy tychto zmien a trendov reagovat’.

Je to rozbor vzijomne suvisiacich socialnych, legislativnych, ekonomickych,
politickych, technologickych/technickych a ekologickych trendov. Casto sa v literatiire

uvadza ako tzv. SLEPTE analyza. Nazov je prevzaty z anglického originalu:

- S=Social

- L = Legislative

- E=Economic

- P =Political

- T =Technological/Technical
- E = Ecological

V mnohych pripadoch sa mézeme stretniit’ aj s inymi nazvami (napr. PEST, STEP,
PESTLE) avsak vSetky sa zaoberajui analyzou tych istych faktorov.

Analyza je prinosna pre organizaciu najma z toho hladiska, ze i ked’ nemodze presne
definovat’ aky vplyv budil mat’ jednotlivé faktory na organizaciu, umoziuje jej, aby bola

na potencialne zmeny pripravena.(12)
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1.2.2 Analyza odborového (konkurenéného) okolia organizacie

Analyza odborového okolia je Casto spojovanad s Michaelom Porterom a jeho modelom
piatich sil. Tento model sa prvykrat objavil v jeho knihe Konkurencna stratégia uz
v roku 1980 a od toho Casu sa stal dolezitym nastrojom analyzy organizdcie v ramci
strategickych procesoch. Porterov model je zaloZeny na identifikacii 5 konkuren¢nych
sil, ktoré tvaruja kazdy trh. Tieto sily determinuju intenzitu konkurencie, a tym padom
ziskovost’ a atraktivitu v ramci odvetvia. Cielom organizacie by mala byt modifikacia
tychto sil v takej miere, aby zaistila, Co najlepSie postavenie na trhu. Na zaklade tejto
analyzy je management spolo¢nosti schopny ovplyviiovat’ a vyuzivat jednotlivé faktory

okolia, ktoré posobia na podnik. Pribliznii schému modelu zobrazuje obrazok ¢. 3.(16)

Hrozba vstupu
novych
konkurentov

Odberatelia

Konkurenti
v odvetvi

Dodavatelia

Hrozba substitutov

Obrazok ¢. 3 Porterov model konkuren¢ného prostredia
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1.2.3 Analyza vnutorného okolia

Hlavnou myslienkou internej analyzy je objektivne zhodnotenie sucasného stavu
podniku. Téato analyza, ktora je v mnohych pramenoch uvadzana ako technicky -
ekonomickd Studia (feasibility study) zobrazuje detailné rozpracovanie technickych,
ekonomickych, finanénych, marketingovych a inych faktorov, ktoré¢ posobia priamo vo
vnutri podniku. Jej snahou je identifikacia vlastnosti, v ktorych firma vynika, a ktoré
naopak nie su jej silnou strankou. Aby bolo mozné urcit’ slabé a silné stranky podniku,
je nutné analyzovat’ tieto faktory:

- finan¢né a rozpoctové

- marketingové a distribu¢né

- personalne zdroje

- faktory technického rozvoja

- vyrobné faktory a riadenie vyroby (1)

1.2.3.1 Finan¢na analyza

Financna analyza je oblast, ktord predstavuje vyznamnu sucast komplexného
finanéného riadenia podniku. Je Uzko spojend s finanénym uctovnictvom, ktoré
poskytuje data ainformacie prostrednictvom zékladnych  finannych vykazov.
Nedostatkom uctovych informacii je, ze zobrazuju minulost’ a neobsahuju vyhlady do
buducnosti. Samotné suhrnné vstupy neposkytuju kompletny obraz o finan¢nej situdcii
v podniku. K prekonaniu tychto nedostatkov sa preto vyuziva finan¢na analyza, ktora
pomeriava ziskané udaje atym zvySuje ich vypovedajucu schopnost. Zakladnym
metodickym néstrojom finan¢nej analyzy su tzv. finanné pomerové ukazovatele, ktoré
sa vypocitavaju vydelenim jednej polozky (skupiny poloziek) inou polozkou (skupinou
poloziek) uvedenu vo vykazoch, medzi ktorymi existuje urcitd suvislost. Obvykle sa

delia do 4 skupin:
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- ukazovatele rentability (profitability ratios) a aktivity (asset
utilization ratios)

- ukazovatele platobnej schopnosti (liquidity ratios)

- ukazovatele zadlzenosti (debt ratios)

- ukazovatele vychadzajuce z udajov kapitalového trhu (8)

Rentabilita alebo vynosnost’ je ekonomicky ukazovatel' efektivnosti hospodarenia.
Posudzuje relativne vyjadrenie vysledku hospodarenia (vacSinou zisku) k urcitému
zakladu (napr. vlastnému kapitalu).(14)

K najcastejSie pouzivanym ukazovatelom rentability kapitalu, s ktorymi sa mdzeme

v praxi stretnut’ patri:

- ROE (return of equity) = rentabilita vlastného kapitalu
- ROA (return of assets) = rentabilita celkového kapitalu, resp.
rentabilita aktiv

- ROS (return on sales) = rentabilita trzieb

Rentabilita vlastného kapitalu alebo kapitdlova néavratnost’ vyjadruje vynosnost
kapitdlu vlozeného akciondrmi. Zistuje navratnost, ktor ziskavaju spolocnici

(akcionari) z podnikovej ¢innosti. Je definovana ako:

"ROE = Zisk po zdaneni |,

Viastny kapizal (1011
Rentabilita celkového kapitalu alebo ndvratnost’ investicii vyjadruje celkovu
efektivnost’ podniku. Poskytuje udaj celkového zhodnotenia vsSetkych zdrojov, teda

vlastného aj cudzieho kapitalu, pri tvorbe zisku.

B Zisk "
Celkovy kapital

"ROA (10, str.10)

Pretoze sa hodnoti reprodukcia vSetkého kapitalu vlozeného do podniku bez ohl'adu na
jeho pdvod (€i bol vlastny alebo cudzi), Ciastka celkového kapitdlu sa neprebera zo
zdrojovej Casti rozvahy, ale z Casti, v ktorej st vykazované aktiva podniku. Ak sa do
Citatel'a dosadi EBIT (earning before interest and taxes = zisk pred zdanenim a tirokmi),

potom ukazovatel meria hrubtl produkénu silu aktiv firmy pred odpoctom dani
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a nakladovych urokov. Je to uzito¢né pri porovnavani firiem s rozdielnymi daiiovymi
podmienkami a r6znym podielom dlhu vo finan¢nych zdrojoch. Vysledny vztah ma

podobu:

Zisk pred zdanenimaurokmi |,

"ROA =
Celkové aktiva (10, str.10)

Rentabilita trzieb alebo ziskové rozpitie ukazuje percentualny podiel zisku po zdaneni

na dosiahnutych trzbach. Dany vztah zachytava rovnica:

Zisk po zdaneni
Trzby

"ROS =

(10, str.11)

Ukazovatele aktivity meraji ako podnik efektivne hospodari so svojimi aktivami. Je
dolezité, aby nasiel optimalny pomer, pretoze ak je aktiv viac nez ucelné, vznikaji
zbytoné naklady anaopak ak je aktiv malo, podnik nemoéze uspokojovat’ potreby
zakaznikov atym prichadza o zisky. Jedna sa predovSetkym o ukazovatele typu

rychlost’ obratu alebo doba obratu, a to najéastejsie tychto poloziek:

- celkovych aktiv
- zasob

- pohladavok

Obrat aktiv meria efektivnost’ vyuzivania celkovych aktiv. Udava pocet obratok

celkovych aktiv v trzbach za dané Casové obdobie (vacsinou 1 rok).

Trzby

7 v (3, str.67)
Aktiva celkom

"Obrat aktiv =
Rychlost’ obratu zasob je definovand ako pomer trzieb a priemerného stavu zasob
vSetkého druhu. Tento ukazovatel udava kolkokrat je kazdd polozka zisob firmy

v priebehu roka predana a znovu uskladnena.

Trzby |,

"Obrat zasob =
Zasoby (8, str.103)
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Doba obratu zasob je pomerom priemerného stavu zasob a priemernych dennych
nakladov. Udava, kol’ko dni su obezné aktiva viazané vo forme zasob. Tento ukazovatel’

sa da jednoduchsie vypocitat’ vydelenim poctu dni v roku obratovostou zésob.

"Dobaobratu zasob = Zasoby *36()
Celkové naklady
Dobaobratu zasob = 360 "

Obratovost zdasob (8, str.103)

Rychlost’ obratu pohPadavok je vyjadrena ako pomer trzieb a priemerné¢ho stavu
pohl'addvok. Tento ukazovatel udédva v pocte obratok, ako rychlo su pohladavky
premienané na peilazné prostriedky.

Podobne ako u zasob sa stanovuje aj doba obratu pohPadavok. Ukazuje, kol’ko dni sa
majetok podniku vyskytuje vo forme pohladavok, resp. za aké dlhé obdobie su

pohl'adavky v priemere splatené.

Likvidita vyjadruje schopnost’ spolo¢nosti premenit’ svoje aktiva do likvidnej formy
bez vicsieho poklesu ceny a dostat’ svojim zavidzkom pocas urcitej doby. Definuju
mieru tejto schopnosti.(13)

Trvald platobnd schopnost’ je jednou zo zakladnych vlastnosti Gspe$né¢ho podniku.
Nedostatok dostupnych finanénych prostriedkov a neschopnost’ dostat’ svojim
zavizkom moze viest’ k vaznym problémom spojenych s prevadzkou podniku. Existuja

tri stupne likvidity:

- tretieho stupiia — tzv. bezna likvidita
- druhého stupnia — pohotova likvidita

- prvého stupna — okamzita likvidita

Bezna likvidita ukazuje kolkokrat pokryvaju obezné aktiva kratkodobé zavizky
spolo¢nosti. Znamena to, kolkokrat je podnik schopny uspokojit’” svojich veritelov,
keby premenil vsetky svoje aktiva v danom okamziku na hotovost. Cim vysiia je
hodnota tohto pomeru, tym je vicsSia pravdepodobnost’ zachovania platobnej schopnosti

podniku. Odporuca sa pomer vyssi nez 1:1 (hodnota 1,0 znamena, Ze podnik je eSte
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schopny uhradit’ svoje dlhy bez predania zasob), obvykle 2:1 ak je to mozné. Hodnota

vSak z4visi na charaktere podniku, odvetvi atd.

" Bezndlikvidita = —C0eEnéakiva_,
Kratkodobé zavizky (8, str. 108)

Pohotovéa likvidita ukazuje schopnost’ podniku okamzite splatit’ kratkodobé zavizky.
Vzhl'adom k tomu, ze nie vSetky aktiva st rovnako likvidné, tento ukazovatel’ vylucuje
sporné polozky, t.j. zasoby. Podobne ako u ukazovatel'a beznej likvidity, by hodnota
nemala klesnit’ pod 1 (ak je hodnota beznej likvidity vyrazne vysSia nez pohotovej

likvidity, tak ma firma nadmerné mnoZstvo zasob). Vzt'ah zachytava rovnica:

" Pohotova likvidita = Obezné aktiva—Zasoby .,

Kratkodobé zavdzky (8, str.110)

Okamzita likvidita je poslednym ukazovatelom daného typu, ktory taktiez udava
momentalnu platobni schopnost’ podniku. Do pomeru sa davaju aktiva, ktoré maju
najvysSiu mieru likvidity, teda pohotové penazne prostriedky (finanény majetok,
peniaze, UCty v bankach atd’.) a opdt’ kratkodobé zavidzky. Definiciu vzt'ahu udéava

rovnica:

Pohotové penazné prostriedky |,
Kratkodobé zavizky (8. str.111)

"Okamzita likvidita =
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Hodnoty ukazovatelov zadlZenosti vyjadruji skutocnost, Ze spolo¢nost’ pouziva
k financovaniu svojich podnikatel'skych aktivit aj cudzie zdroje. Neprichadza do Givahy,
ze by podnik financoval vSetko z vlastnych alebo naopak z cudzich zdrojov (pravne
predpisy dokonca vyzaduji ur€iti mieru vlastného kapitalu). Primerana zadlzenost
podniku nie je negativhym javom, pretoze vo vyspelejSich ekonomikach vo
vSeobecnosti plati, Ze cudzi kapital je lacnej$i nez vlastny ajeho pouzitie zvySuje
rentabilitu spolo€nosti. Cudzi kapital nie je poskytovany zadarmo, ndkladmi na jeho
pouzivanie st Uroky a ostatné vydaje spojené s jeho ziskanim. Pri hodnoteni vysledkov
ukazovatel'ov zadlZenosti je dolezité brat’ ohl'ad na rdzne faktory, napr. na odbor alebo
odvetvie, v ktorom spolo¢nost’ podnikd (existuju odbory, kde je miera zadlzenosti

relativne vysokd a naopak). Zakladné udaje, ktoré hodnotia zadlZzenost’ podniku su:

- celkova zadlZenost’
- miera samofinancovania

- urokové krytie

Celkova zadlZenost’, mnohokrat nazyvana aj ukazovatel veritelského rizika, patri
k zakladnym ukazovatelom =zadlZenosti. Vyjadruje pomer vSetkych zavizkov
k celkovym aktivam podniku. Obecne plati, ¢im vysSia je jeho hodnota, tym vysSia je
zadlZenost’ podniku a tym vysSie je aj riziko pre veritelov. Urcitd miera zadlZenia je
vSak pre podnik prospesna, pretoze dochadza k optimalizacii nakladov na kapital. Dany

vztah zachytava rovnica:

Celkové zavdzky |,

Celkové aktiva (8, str. 105)

"Celkova zadlzenost =

Doplnkovym ukazovatelom, ktory vyjadruje finanéni nezévislost firmy, je miera
samofinancovania. Vyjadruje podiel vlastného kapitadlu podniku k jeho celkovym
aktivam, tym ukazuje finan¢nu Struktiru spolocnosti, ¢ize do akej miery su aktiva
financované peniazmi vlastnikov podniku. Cim je hodnota uvedeného ukazovatela
vysSia, tim vysSieho stupiia samostatnosti podnik dosahuje.

Pre zistenie informacii, ¢i je podnik schopny platit’ pozadované uroky, pripadne splacat’

prislusné dlhy sa pouzivaji rozne dielCie ukazovatele. Jednym z nich je ukazovatel’
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urokového krytia. Informuje, kol'kokrat zisk dosiahnuty za urcité obdobie prevysSuje

uroky v tom istom obdobi.

Zisk pred zdanenimaurokmi
Celkovy urok (8, str.107)

"Urokové krytie =

Altmanov index déveryhodnosti

Tento model je zalozeny na pouziti jednej z vysSich metod financnej analyzy, a to
diskrimina¢nej analyze. Ide o Statisticki metéodu spocivajucu v triedeni objektov do
dvoch alebo viacerych vopred definovanych skupin podla uréitych charakteristik.
Cielom aplikacie metody diskriminacnej analyzy je stanovit na zaklade vybranych
finan¢nych pomerovych ukazovatel'ov urciti hranicu, ktord rozdeli podniky na tie, ktoré
pravdepodobne zbankrotuju, a na tie, ktoré pravdepodobne nezbankrotuju. Vysledkom
Altmanovej analyzy je rovnica doveryhodnosti, tiez nazyvana Z — skore, ktord sa pre

podniky nekdtované na kapitdlovom trhu pouziva v nasledujticej forme:

WZ=0717X; + 0,847 X> + 3,107 X5 + 0,420 X4 + 0,998 X5 “ (15)

X = pracovny kapital /aktiva celkom

X, = nerozdeleny zisk minulych rokov / aktiva celkom
(tzn. fondy zo zisku + hospodarsky vysledok z min. rokov)
X3 = zisk pred zdanenim a irokmi / aktiva celkom

X4 = vlastny kapital / cudzie zdroje

Xs = trzby / aktiva celkom

Vyslednou hodnotou rovnice je index, ktory udava finan¢n stabilitu podniku. Altman
zistil, Ze podniky sindexom Z va¢$im nez 2,7 maji minimalnu pravdepodobnost’
k bankrotu, naopak podniky s rizikom bankrotu vykazuju index doveryhodnosti mensi
nez 1,2. U podnikov, kde sa hodnota indexu Z pohybuje v rozmedzi 1,2 — 2,7 neexistuje

ziadna Statisticky preukazatel'na diagndza, nachadzaju sa v tzv. Sedej zone.
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1.2.3.2 Marketingova analyza

Dnes uz takmer neexistuje vyrobok (sluzba), ktory by sa predaval automaticky, a preto
je marketing v sucasnosti jednou z kI'i¢ovych funkcii vo vedeni podniku. Avsak malé
firmy mu neprikladaji velka ulohu a ¢asto ho podcenuju. V dosledku ¢oho je na
marketingové cCinnosti vyclenovany nedostatocny objem finan¢nych prostriedkov.
A z toho doévodu dochadza k strate prehl'adu o prostredi a o novych trendoch, ¢o moze
v buducnosti zapri¢init’ vazne problémy (pokles trzieb, znizovanie zisku atd’.).

Zékladné marketingové zlozky, ktoré maju byt skimané tvoria tzv. marketingovy

mix.(3)

Marketingovy mix
Jeden z najcastejSie pouzivanych pojmov v oblasti marketingu. Skiima 4 zékladné,
taktické marketingové nastroje. Kvoli tomu je tieZ znamy ako tzv. 4P:

- Product = produkt

- Price = cena

- Place = miesto

- Promotion = podpora

Obrazok ¢. 4 Marketingovy mix*

Vsetky tieto zlozky st vzajomne zavislé a ich vhodnou kombindciou je mozné docielit
poskytnutia maximalnej hodnoty pre zdkaznika. Marketingovy mix je vSak takticka

pomocka, preto pri jej stanovovani je potrebné vychadzat z charakteristik trhu

! Zdroj: http://www.netmba.com/marketing/mix/
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a celkove] firemnej stratégie (napr. stratégia nakladového prvenstva vyzaduje ina

kombindciu zloziek marketingového mixu nez stratégia diferencidcie).

Produkt
Pojem produkt nezahfiia len samotny vyrobok alebo sluzbu. Existuja 3 urovne
produktu, ktoré¢ su definované ur€itymi faktormi. Tieto faktory rozhoduju z pohladu
zdkaznika o tom v akej miere uspokoji produkt ich celkové ocakdvanie. Definované
urovne su :

1. jadro produktu — primarna hodnota, ktora poskytuje

2. skuto¢ny produkt — vzhl'ad, kvalita, znacka atd’.

3. pridana hodnota — d’alSie poskytované vyhody (napr. servis, inStalacia atd’.)

Cena a cenova politika

Cena je peniazna hodnota, za ktoru sa vysledny produkt (vyrobok alebo sluzba) predava.
Pri jej stanovovani je potrebné zvazovat’ viac faktorov, ktoré ju ovplyviluju, napr.:
charakter trhu, dopytu a konkurencie, platobné¢ podmienky, reguldcia cien zo strany
Statu atd’. Stanovenie ceny nezahffia len samotni cenu produktu, ale aj stanovenie
urcitych podmienok, za ktorych bude produkt pontikany zakaznikom. Do tejto kategorie
spadaju, napr. rdzne zlavy, terminy a spdsoby platenia atd’. Samotnd cenova politika by
preto mala byt orientovana dlhodobo, aby mohla zaistit’ plnenie strategickych cielov

spolocnosti.

Miesto (distribucia)

Tento pojem uvadza kde aza akych podmienok sa bude produkt predavat, vratane
distribu¢nych ciest, dostupnosti distribu¢nej siete atd’. Firma sa musi prijat’ rozhodnutia
o tom, ktoré zahfniaju, napr.: kol’ko bude medzi¢lankov medzi podnikom a kone¢nym
zakaznikom, ¢i bude produkt dostupny vSade alebo bude obmedzeny z hladiska
lokality, aké budi dodacie podmienky, spdsoby a prostriedky prepravy, aka bude
ochrana tovaru pocas prepravy a sposoby pripadnej reklamacie. V sucasnej dobe sa
nesmu prehliadat’ ani spdsoby vyuzitia informacnych technoldgii (hlavne internetu)

v oblasti distribucie.
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Podpora (propagacia)

Podpora je nutna nielen pri vstupe nového produktu na trh, ale aj pre udrzanie stavajuce;j
trznej pozicie. Zmyslom tohto faktoru je, aby sa spotrebitelia dozvedeli o existencii
vysledného produktu, jeho vlastnostiach a spdsoboch akym by ho mohli ziskat
v pripade zaujmu (miesto predaja, kontaktné tidaje atd’.). Ako zakladnad forma podpory
sa uvadza reklama, ktorda moéze byt uskutociovanad stykom s verejnostou, médiami,
osobnym predajom atd’. Finan¢né prostriedky vhodne investované do reklamy sa
v uréitom casovom horizonte vratia niekol’konasobne.

Kazdy druh produktu je jedine¢ny atym padom vzbudzuje zadujmy rdznych typov
spotrebitel'ov, a preto by analyza mala odhalit, pre ktora cielovu skupinu zakaznikov je

uréeny a v tom duchu smerovat’ svoju podporu.

1.2.3.3 Personalne zdroje

Pri analyze pracovnych zdrojov podnik zist'uje, ¢i ma dostatocné mnozstvo pracovnych
sil s vyhovujicou kvalifikaciou na spravnych poziciach, aké pracovné podmienky je
schopny poskytnut, aké s moznosti vyuzitia pracovnikov z dlhodobejsicho ¢asového
hladiska (vzdelavacie programy, profesny rast v ramci spolocnosti), aky je systém
delegovania pravomoci, moznosti motivacie pracovnikov atd’.
Analyza by mala Specifikovat’ kvantitativne poziadavky (potrebné pocty), kvalitativne
poziadavky (kvalifikacia, schopnosti, skusenosti). Dalej by mala postdit’ disponibilitu
pracovnych sil, navrhnit’ zodpovedajuce programy vycviku a ur¢it vySku osobnych
nakladov (mzdy, platy, prémie, odmeny, ndklady na zdravotné a socialne zabezpecenie).
Zakladné vstupné informdcie pre stanovenie potreby pracovnych sil tvori samotny
podnik, jeho vlastnosti a vlastnosti trhu: vel'kost’ spolo¢nosti, fAze Zivotnosti, v ktorej sa
nachadza (vznik, rast, stagndcia, zanik), odborova oblast podnikania, miesto
podnikania, dynamika trhu atd’.
Pri planovani ziskania pracovnych sil je potrebné venovat’ pozornost’ tymto faktorom:
0 velkost’ dopytu a ponuky pracovnikov nielen z geografického, ale aj odborového
hl'adiska
0 legislativne podmienky — zédkony, vyhlasky a ustanovenia daného Statu tykajuce
sa napr. postupov prijimania a uvolfiovania pracovnikov, platovych podmienok

atd’.
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pracovny vztah - Casovy usek pracovnej pozicie (jednorazova akcia, Ciastocny
alebo staly pracovny tvdzok)

finan¢né hl'adisko — moznosti z pohl'adu podniku, poziadavky uchadzaca
momentalna situdcia v organizacii — podnik potrebuje nova pracovnu silu
okamzite alebo ma dostatok Casu na zaSkolenie? Je vyhodnejSie ziskat

pracovnika mimo organizécie alebo si ,,vychovat™ vlastného?

Vyjasnenie poziadaviek na pracovné sily z hl'adiska ich poctu a kvalifikécie umoziuje

dalej

stanovit’:

- vhodné metody a sposoby ndboru a ziskavania pracovnych sil

- potrebné programy vycviku a zvySovanie kvalifikacie

- vySku mzdovych ndkladov, poistného na socidlne a zdravotné zabezpecenie

a d’alsich poloziek osobnych ndkladov

Delegovanie

Delegovanie alebo del'ba kompetencie je metddou riadenia. Je predpokladom vnutorne;j

Strukturalizacie podniku. Dobre uskuto¢nené delegovanie ma mnozstvo prinosov:

0]

Ulahc¢uje veducim pracovnikom realizaciu riadiacich Cinnosti tak, ze urcité
mnozstvo z nich prenasaji na podriadenych

Rozhodovanie je prenesené do miest, kde prent maju operativne informacie a
skusenosti

Pre podriadenych ma obvykle pozitivne motivacny vplyv. Vedie k rozvoji ich

manazérskych schopnosti.

Avsak existuju aj negativne dosledky, ktoré st s delegovanim spojené, a to:

0]

0]

Nezarucuju jednotny pristup v rovnakych, ¢i podobnych aktivitach

Zvysuje naroky na koordinaciu podriadenych zloziek, ktorym boli delegované
SirSie pravomoci a posobnost’

ZvySuje naroky na pocet a kvalifikdciu manazérov, na ktorych maju byt

kompetencie prenaSané

Pri delegovani pravomoci vznikd mnoZstvo chyb nie preto, Ze by manazéri nechépali

podstatu a principy delegovania, ale pretoZe nie su schopni alebo ochotni ho aplikovat’ a

Casto v praxi presadzuji osobné postoje. Delegovanie vyzaduje:

- 7o strany manazéra:
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0 schopnost’ dosledne definovat’ tilohy

0 vyber kompetentnej osoby a dovera v fiu

0 zavedenie primeranej kontroly a udrziavanie komunikacne;j linie
- zo strany pracovnika:

O schopnost’ samostatne mysliet’ a konat’

0 prijat’ urciti zodpovednost’ za svoje rozhodnutia
Motivacia

Motivacia je psychicky proces, ktory usmerfiuje l'udské spradvanie a konanie pre
dosiahnutie urcitého ciel’a.
Dosahovanie podnikovych cielov byva vo valnej vdcSine ulohou zamestnancov.
KIi¢om k zlepSeniu vykonnosti pracovnikov, tym padom posun spolocnosti blizsie
k stanovenym cielom, je dostatocna motivacia. Prieskumy dokazuju, ze motivovani
zamestnanci s ovela kreativnej$i a produktivnej$i. Existuje mnozstvo spdsobov
motivacie. Ziadna stratégia vSak nie je univerzalna, preto sjej vyberom by sa malo
pracovat’ opatrne. Dobre vytvoreny motivaény program zvysSuje moznost udrzania
kvalitnych zamestnancov, tym padom pozdvihuje vykonnost podniku, ktora sa
prejavuje raste spokojnosti zdkaznikov, ¢o vedie k dosiahnutiu ziskov.
Vykon najlepsSie zvySuje financnd motivacia, moderny management odmeiovania sa
vSak neobmedzuje iba na vyplaty afinancné odmeny. Stile doélezitejSou zlozkou
kompenzacnych davok sa stavaju roézne vyhody a benefity, ktorych uroven musi byt
primerand produktivite pracujlicich. Rozdelenie odmien ma nasledujticu Struktiru: (3)
- Odmeny vnutorné:

0 prilezitosti osobného rastu

O ucast’ na rozhodovaniach o prevadzke podniku

0 roznorodejsia pracovna ¢innost’

0 vicSia sloboda prace, viac zodpovednosti

0 podpora vzdelavania

- Odmeny vonkajsie:
0 Financné
» prémie na zédklade vykonu
= zvySovanie pozicie podla tarifnych tabuliek

= na zaklade Clenstva (napr. Clen predstavenstva)
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0 Nefinan¢né
* nad$tandardné vybavenie (mobil, notebook)
= vyhody oproti inym zamestnancom (vlastna kanceléria, prednostné

parkovacie miesto)
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1.3 Formulacia stratégie

Po uskuto¢neni strategickej analyzy a diagnoze silnych a slabych stranok podniku je
mozné pristupit’ k formulacii stratégie. Je to proces, pri ktorom management vytvori
azvoli stratégiu, ktora zahfiia tvorbu vSetkych potrebnych komponentov riadenia
podniku, ktoré by umoznili celt organizaciu smerovat’ do zvoleného ciela. Musia byt
zohl'adnené vSetky aspekty internej a externej situacie podniku, aby mohol byt
vytvoreny plan pre dosiahnutie pozadovanych kratkodobych a dlhodobych vysledkov.
Stratégia, ktor vedenie organizacie vyberie ako optimalnu by mala byt efektivna pri
rieSeni daného problému, vykonatel'néd v rdmci adekvatneho €asu, s dostupnymi zdrojmi
a akceptovatel'na vSetkymi zainteresovanymi skupinami vo vnutri podniku.

Vyber stratégie prebieha v roznych etapach a vyberoch. Prvym je vyber zakladnej tzv.
generickej stratégie, ktora uréuje na akom zéklade chce podnik konkurovat. Dal§im
z krokov je vol'ba ako sa chce dand organizacia vyvijat’, teda vyber medzi stabilitou,

rastom alebo obmedzenim niektorej aktivity organizécie.(3)

1.3.1 Generické stratégie

Podla Portera existujii 2 hlavné determinanty, ktoré ovplyviiuju vynosnost’ podniku
a dosiahnutie jeho konkuren¢nej vyhodu. Prvym z nich je atraktivita odvetvia, v ktorom
posobi a druhym je relativne postavenie podniku v ramci dané¢ho odvetvia. Prave jeho
postavenie rozhoduje na akej trovni sa bude jeho vynosnost' nachadzat. Podnik
s dobrou poziciou moze dosahovat’ vysoku mieru zisku, aj ked’ Struktira odvetvia je
nepriazniva a jeho priemernd vynosnost’ je nizka.

Podnik moze mat’ obrovské mnozstvo silnych stranok, avsak vsetky spadaju do dvoch
zakladnych typov konkurencnej vyhody: nizke naklady alebo diferenciacia. Tieto dva
typy konkurenénej vyhody spolu s konkurenénym rozsahom definuju tri zékladné

generické stratégie:
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0 stratégia veduceho nakladov (Cost Leadership)
O stratégia odliSenia — diferenciacie (Differentation)

O stratégia zamerania (Focus)

Stratégia zamerania ma dve varianty: sustredenie pozornosti na nizke naklady a

sustredenie pozornosti na zédklade odliSnosti. Zakladné schéma uvadza obrazok ¢. 5:

Competitive Advantage
Low Cost Higher Cost
i Overall Cost Differentiation
® 9 Leadership
o m
[ )
o
1]
=
5
(=8
E
S =
o Cost Focus Differentiation
f;;, Focus

Porter's Generic Strategies

www.marketingteacher.com

Obrazok ¢. 5 Porterov model konkurenéného prostredia®

Zakladnou myslienkou generickych stratégii je, ze jadrom kazdej stratégie je
dosiahnutie konkurenc¢nej vyhody. Aby toho podnik docielil, musi si vybrat typ

konkurenénej vyhody, o ktort sa bude usilovat’ a rozsah, v ktorom ju chce ziskat’.(17)

Stratégia vediceho nakladov

Tato stratégia znamend, Ze v tejto Casti trhu prevladaju jednoduché vyrobky alebo
sluzby, ktoré su l'ahko konkurovatel'né. Ak sa podnik rozhodne usilovat’ o sledovanie
cenu v porovnani s konkurenciou azaroven sa snazit o udrzanie urovne kvality
vyrobkov alebo sluzieb. Tato stratégia vyzaduje neustalu kontrolu a nasledné agresivne

znizenie nakladov za kazdu cenu.

? Zdroj: http://www.marketingteacher.com/Lessons/lesson_generic_strategies.htm
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Nakladova vyhoda je dosiahnutd vtedy, ked’ st kumulativne néklady vsetkych aktivit
podniku niz$ie nez kumulativne nadklady konkurencie. Genericky existuji 2 sposoby ako
dosiahnut’ ndkladova vyhodu. Prvym je zlepSenie kontroly zdrojov nakladov, druhou
moznostou je uplna reorganizacia aktivit ndkladového retazca tak, aby mohli vzniknat’
uspory.

Riziké, ktoré suvisia stouto stratégiou s technologické zmeny, strata zdkladne pre
nakladovli vyhodu, sledovanie znizovania nékladov tak intenzivne, Ze diferencidcia
vyrobkov alebo sluzieb podniku je oslabend zniZenim charakteristiky vykonnosti,

prilisSnou Standardizaciou modelov a eliminaciou uzitocnych vlastnosti.

Stratégia diferenciacie

Pri tejto stratégii sa podnik usiluje o to, aby bol v danom odvetvi jedinecny v oblastiach,
ktoré su ocenované zakaznikmi. Prostriedky dosiahnutia odli$nosti st rézne pre kazdé
odvetvie. Uspesné diferenciacia sa moZe zakladat’ na samotnom vyrobku (sluzbe) alebo
na pridanej hodnote, ktorti poskytuje. T4 vznikd v réznych forméch, napr. skratena
dodacia lehota, spol'ahliva dodavka, bezplatny servis atd’.

Na rozdiel od vediceho postavenia v nizkych ndkladoch moéze figurovat' v danom
odvetvi viac nez jedna uspesna diferenciacni stratégia, ak existuje dostatocné mnozstvo
atributov, ktoré kupujici v Sirokej miere ocenuju.

Rizika, ktoré ohrozuju tspesnost’ tejto stratégie, st spojené s napodobniovanim zo strany
konkurencie a zmenou v trendoch u spotrebitel'ov, tym padom prestdva byt zakladia
diferenciacie pre zékaznikov dolezita. Netspech odliSenia je hlavne v strate

vynimoc¢nosti daného vyrobku alebo sluzby.

Stratégia zamerania

Tento typ stratégie spociva na vybere uzkeho rozsahu konkurencie vo vnutri dan¢ho
odvetvia. Podnik si vyberie urcity segment trhu (pripadne skupinu segmentov), v rdmci
ktorého sa pokusi konkurovat’ na zéklade nizkych nékladov alebo diferencidcie. Této
stratégia vyuziva to, ze konkurenti, ktori st Siroko zamerani nedosahuji ani v jednom
smere optimalny vykon.

Konkurencia méze potreby urcitého segmentu uspokojovat’ nedostatocne, ¢im otvéra
moznosti pre diferenciacnll stratégiu zamerania. Na druhej strane Siroko zamerani

konkurenti mézu potreby daného segmentu uspokojovat’ nadmerne, tym, ze poskytuju
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urCitd pridantt hodnotu, ale za cenu vysSich ndkladov. V tomto smere sa naskytuje
moznost’ pouZitia stratégie zamerania na zaklade nizkych nékladov.

Pri stratégii zamerania si musi podnik davat’ pozor, aby nesledoval iba jeden segment
aaz ked dochadza k jeho vycCerpaniu, zacne rozmyslat o alternativnom segmente.
Celkovo kontrola dynamiky vybraného segmentu je dolezita. Casom totizto dochadza
k roznym zmendm, napr. v spravani odberatelov, v demografii trhu, vo vyvoji
technologii atd. Podnik sledovanim anéaslednym reagovanim na tieto zmeny

predchadza rizikam, ktoré tato stratégia prinasa.

V mnohych pripadoch dochaddza ku kombinacii generickych stratégii, co vSak nemusi
nutne viest ku konkuren¢nej vyhode. Ak sa podnik rozhodne ziskat vyhodu vo
vSetkych oblastiach, méze nastat’ moznost, Ze nakoniec neziska ziadnu. Napriklad
stratégia diferenciacie vyzaduje kvalitny produkt, ktory poskytuje nejaku pridant
hodnotu. Na tato vlastnost’ navyse, su vynalozené vyssie naklady, ¢o je vSak v rozpore
so stratégiou nizkych nakladov. Samozrejme, mdze znizZit' tieto naklady, avSak za cenu
ur¢itého znizenia kvality produktu. Tym padom strdca veduce postavenie v stratégii
diferenciacie. Preto z dlhodobejSieho hl'adiska je vyhodnejsie vybrat si len jeden typ

generickej stratégie a vytrvat’ v lom.

1.3.2 Alternativne podnikové stratégie

Pri tvorbe alternativnej stratégie je taktiez potrebné vychadzat’ z vysledkov strategicke;j
analyzy. Management podniku sa musi eSte raz zamysliet’ nad otdzkami, ¢o je oblast'ou
podnikania firmy, ¢i zostane v sti¢asnom odbore alebo ho opusti. Niekedy je vyhodné
a vhodné hladat moZnosti mimo odbor. Sledovand stratégia by mala byt urcovana
poslanim, ciel'mi a a vysledkami strategickej analyzy. Siroké alternativy stratégie mozu

byt povazované za snahu dosiahnut’ stability, rastu alebo zuzenie aktivit podniku.
Stratégia stability
Vicsina organizacii sa rozhodne sledovat’ tento typ stratégie z nasledujacich dévodov:

0 naklady na nové aktivity st vysSie nez vyhody z toho plyntice

O snaha sustredit’ sa na existujuce ciele, zvySenie sucasnej konkurencieschopnosti
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O sustredenie sa na zlepSenie produktivity a inovacie sucasnych vyrobkov alebo
sluzieb
O obava z toho, ze by rast spdsobil pokles kvality vyrobku alebo poskytovanych

sluzieb zakaznikom

Podnik tak pokracuje vo svojich aktivitich pre nezmenené trhy a s rovnakymi
funkciami, ktoré vo svojej oblasti podnikania uplatiioval. Minimalizuje tym riziko, ktoré
by plynulo zo zmeny, azarovenn modze d’alej upresiiovat’ a profesionalizovat’ svoje
aktivity v ramci daného odboru. Hlavné strategické rozhodnutia s teda zamerané na

zlepsSenie postupov v jednotlivych oblastiach ¢innosti podniku.

Stratégia ustupu, obmedzenia, atimu

Tento typ stratégie ma byt pouzity, ak prestdva existovat’ dostatocny dopyt po
produktoch a trhoch, v inych oblastiach je moZzné dosiahnut' vys$Sej navratnosti
vynaloZenych prostriedkov alebo sa vyrobky nachadzaju v klesajiicom §tadiu Zivotného
cyklu. Uvolnené financné a iné zdroje, ziskané pouzitim tejto stratégie, mozu byt
zapojené¢ do vynosnejSich ¢innosti, tym padom nepriamo zvysSuju efektivitu ¢innosti
podniku. V pripade stratégie obmedzenia dochadza k redukovaniu rozsahu, trhov,
funkcii, k preptistaniu Casti zamestnancov, k obmedzovaniu marketingu atd’.
Existuju tri moznosti sledovania stratégie ustupu:

0 zbavovanie sa majetku

O revitalizacia, reStrukturalizicia — elimindcia neziskovych aktivit, prepistanie

zamestnancov, znizenie distribu¢nych kanalov atd’.
0 likvidacia — dochadza k nej, ak nejde implementovat predoslé 2 moznosti.

Podnik opust’a upadajuci trh.

Stratégia rastu

Tento typ stratégie sa pouziva vo vysoko konkurenénom a premenlivom prostredi, a to
najmd na pociatkoch zivotnych cyklov produktov. Expanzia je obvykle spojena
s vySSou mierou rizika a vac¢Simi investiciami, ale z dlhodobého hl'adiska je pre podnik
omnoho prinosnejSia ako napr. stratégia stability. Tento typ stratégie je urceny

podnikom, ktoré sa chystaji prerazit’ na novych trhoch, s novymi produktmi alebo
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rozSiruju svoje sucasné aktivity. Jeden z postupov ako rozhodovat o stratégii rastu je
vyuzitie Ansoffovej matice, ktora identifikuje Styri alternativy na zdklade orientacie
firmy na jej trh a produkt, tak ako to je uvedené na obrazku ¢.6. Blizsia Specifikacia

tohto typu stratégie bude uvedena v d’alsej kapitole.(3)

Produkt
Trh Sucasny Novy
Sucéasny Penetrécia trhu Rozvoj vyrobku
Novy Rozvoj trhu Diverzifikacia

Obrazok ¢. 6 Ansoffova matica
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2 CHARAKTERISTIKA SPOLOCNOSTI

Pre svoju diplomovu pracu som si vybral firmu Serv - All s.r.0. Je to malé spolo¢nost’
s ru¢enim obmedzenym so sidlom v Brne, ktord datuje rok svojho vzniku na 2004.
Firma vznikla za G¢elom poskytovania poradenskych sluzieb fyzickym a pravnickym
osobam v oblasti riadenia podniku. Do jej kompetencie spadala cinnost’
podnikatel'skych, finan¢nych, organizacnych a ekonomickych poradcov. Postupne sa
obsah poskytovanych sluzieb rozrastol o technickii Cinnost' v doprave a sluzby
zaistujiice ochranu majetku a osdb. Vo svojom raste by chcela pokracovat aj

v budtcnosti.
2.1 Obecn¢ informacie o podniku’

Obchodna firma: Serv - All s.r.o.
Identifika¢ni ¢islo: 269 16 509

Pravna forma: Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym
Déatum zapisu: 14 januar 2004
Sidlo: Brno, Kutimské 42, PSC 621 00
Predmet podnikania:
- Cinnost’ podnikatel'skych, finan¢nych, organizacnych

a ekonomickych poradcov

- technické Cinnosti v doprave

- sprostredkovanie obchodu

- sluzby voblasti administrativnej spravy a sluzby organizacne
hospodarskej povahy u fyzickych a pravnickych oséb

- poskytovanie technickych sluzieb

- maloobchod s motorovymi vozidlami a ich prislusenstvom

- zaist'ovanie ochrany majetku a 0sob

Statutarny organ:

- Konatel: Mgr. Pavel Knofli¢ek

3Zdroj: www justice.cz, informacie platné ku diu 20.4.2008
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Spolo¢nici:

- Mgr. Pavel Knoflicek
Obchodny podiel: 75%

- Ing. Petr Palensky
Obchodny podiel: 25%

2.1.1 Organizacné Clenenie spolo¢nosti

V cele spolo¢nosti stoji vykonny riaditel, pod ktorym sa vo firemnej hierarchii

nachadzaju 2 odbory:

0]

obchodny — ¢innost’ tohto odboru spociva v prijimani objednavok, vystavovani
ponuk a administrativnej ¢innosti.
ekonomicky — do ¢innosti, ktorého spadd predovsetkym vedenie uctovnictva

podniku.

Tieto dva odbory prispievaju svojou ¢innostou nemalou mierou k chodu spoloc¢nosti,

avSak vSetky dolezité rozhodnutia tykajice sa finan¢nej, ekonomickej, obchodnej,

pravnej prevadzky podniku vydava a prijima priamo vykonny riaditel. Ten zaroven

zodpoveda za chod 3 divizii:

0]

divizia prevadzky automobilov — ktorej hlavnou ulohou je zaistovanie
technickej Cinnosti v doprave, CiZze sprava prevadzky automobilového parku
klientov od administrativnych (tykajuce sa napr. poisteni) az po technické
zalezitosti (servis).

divizia poradenskych ¢innosti — ktora poskytuje analyzy a strategické planovania
v oblasti riadenia podnikov. Do tejto divizie spadd ¢innost’ podnikatel'ského,
finan¢ného, organizacného, ekonomického a pravneho poradenstva.

divizia bezpecnostnych sluzieb — ktorej ¢innost’ spo¢iva v zaistovani ochrany

majetku a osob.

Kazdu z divizii ma na starosti vykonny veduci, ktory sa zodpoveda priamo vykonnému

riaditelovi. Ramcova schému, ktora zachytava podobu organizacnej Struktury podniku

uvadza obrazok ¢. 7.
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Vykonny

riaditel’
Obchodny Ekonomicky
odbor odbor
\ 4 \4 v
Divizia Divizia Divizia
prevadzky poradenskych bezpecnostnych
automobilov ¢innosti sluzieb

Obrazok ¢. 7 Organiza¢na Struktira firmy

Spolo¢nost’” ma kazdoro¢ne 5-6 stabilnych klientov, s ktorymi je zmluvne viazana
v dlhodobejSom €asovom hl'adisku. Medzi nich patri napr. ABB s.r.0., GiTy, a.s., GiTy
- Nettrade, spol. s r.0., Energetické strojirny Brno, a.s.
Okrem stabilnych klientov, kazdy rok vyuzivaju sluzieb spoloc¢nosti aj tzv. jednorazovi
klienti, ktorych pocet je v rozmedzi 10-15.
Okrem sluzieb, ktoré spadaju priamo do kompetencie jednotlivych divizii, sa
spolo¢nosti Serv — All s.r.0. podarilo v minulych rokoch ziskat’ aj par klientov, ktori st
tzv. nad ramec bezne poskytovanych sluzieb. Tito klienti vyuzili kompletnych sluzieb v
oblasti stahovania, prepravy a dopravy vybavenia bytov, domov, kancelarii a celych
firiem. Za zmienku stoja tieto zakazky:

0 AE&E CZ s.r.0. — prestahovanie firmy s po¢tom cca 200 zamestnancov

0 Keloc PC, spol. s r.o.,, Keloc NET, spol. s r.o. — prestahovanie cca 30

zamestnancov vratane vybavenia kancelarii a vypoctovej techniky
0 GiTy - Nettrade, spol. s r.o. — prestahovanie celej divizie vratane ndbytku

a vybavenia kancelarii
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2.1.2 SWOT analyza

Az po spracovani odhadu vnutornej a vonkajSej situdcie moZzeme uvazovat’ o vyberoch
realizovatel'nej stratégie. Tieto vybery by mali vychadzat’ z urcitej analyzy.

Kazda firma Celi rozdielnemu stuboru prilezitosti a hrozieb a ma rozdielne silné stranky
a slabiny a dobra stratégia by mala byt postavend na zdrojoch sily podniku a mala by
vyuzivat' naskytajuce sa prilezitosti. K ur€eniu tychto faktorov sa pouziva analyza
SWOT.

SWOT analyza je metoda, pomocou ktorej sa identifikuju silné (ang. Strengths) a slabé
(ang. Weaknesses) stranky, prilezitosti (ang. Opportunities) a hrozby (ang. Threats),
spojené s urcitym typom podnikania.

Firmu Serv — all som podrobil tejto analyze, aby som ziskal zdkladné informaécie,
z ktorych sa moézem odrazit’ pri dokladnejSich analyzach a naslednom Specifikovani

stratégie.

Silné stranky (S)

0 Dobry trzny image — je dany prevazne dlhoro¢nou tradiciou a predovsetkym
kvalitou odvedenej préace, kvalitou poskytnutych sluzieb a kvalifikovanou
pracovnou silou .

0 Osved¢eny management — pracovnici, ktori stoja v c¢ele spoloCnosti maju
dlhoro¢nu prax a za svojho pdsobenia Celili viacerym problémom, ktoré sa im
podarilo vyrieSit. Nebrania sa inovaciam, dokazu mysliet’ a konat’ dynamicky.

O Prisposobivost’ prianiam zdkaznikov — vo firme st pracovnici, ktori dokézu
improvizovat a samostatne rieSit, tzv. za pochodu, vzniknuté poziadavky
klientov.

O Motivacia — majitelia aj zamestnanci st motivovani k tomu, aby firma dosiahla
zisku, dobrej pozicie a mena na trhu.

0 Konexie — firma pocas svojho pdsobenia ziskala znacné mnoZzstvo znamosti,

s ktorymi spolupracuje a v budicnosti moze spolupracovat’.
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Slabé stranky (W)

0 Marketingovd podpora — firma aj napriek roznym snahdm o presadenie sa v
marketingovej oblasti ma problém s konkurenciou jej meno nedosahuje takej
pozicie, akej by si predstavovali.

0 Delegovanie pravomoci — valni vécsinu rozhodnuti prijima a ddva vykonny
riaditel’ a pri jeho dlhodobejSej neticasti by mohla mat’ firma problémy.

Prilezitosti (O)

0 Rozsirenie oblasti svojho zaujmu — neorientovat sa iba hlavné cinnosti
podnikania, ale investovat do dalSich oblasti finanéne vyhodnych pre dany
podnik, napriklad rozsirenie o diviziu st'ahovania.

0 Pokracovanie anasledné zvySenie spoluprdce s inymi firmami v oblastiach
spolo¢nych zdujmov.

0 Neustéle sledovanie novych trendov a nasledna rychla reakcia na zmenu mozu
podnik postavit’ do vyhodnejsej konkurencnej situacie.

0 Rozsirenie znalosti — formou Skoleni a inym typom ziskavani znalosti z oblasti
podnikania nestratit’ prehlad o smerovani vyvoja trhu, naopak zvysit' svoje
Sance na presadanie.

Hrozby (T)

0 Zhor$ujica sa platobna moralka mensich odberatel'skych firiem v CR.

0 Strata klientov — vzhl'adom k tomu, Ze hlavnu klientelu tvori men$ie mnozstvo
velkych klientov, stratu hoci len jedného z nich by firma rapidne pocitila.

0 Konkurencia — stavajica a takisto aj nova konkurencia, ktord sa snaZzi
expandovat’ na trh.

0 Statickost’ — nereagovanie na dynamické zmeny trhu mozu viest’ k premarneniu

prilezitosti a tym k nezelanym stratam.
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3 VLASTNE RIESENIE
3.1 Analyza vonkajSieho okolia
Socialne faktory

Statutarne mesto Brno, v ktorom organizacia vykonava svoju podnikatel'skii innost’, je
druhé najvicsie mesto v Ceskej republike, historické hlavné mesto Moravy a spravne
stredisko Jihomoravského kraja, leZiace v jeho centrdlnej Casti. V Brne sidlia mnohé
celostatne organy (study, urady, komory) a je tiez vyznamnym centrom vzdelania s viac
nez 20 fakultami univerzit a vysokych Skol.

Od roku 1940 do devidtdesiatych rokov 20. storofia dochadza vyraznému rastu
obyvatel'stva v Brne. Po sametovej revolucii nastdva opdt’ mierny pokles, ten vSak
kopiruje celorepublikovy trend. V Brne sa nachddza mnoho firiem a obchodnych centier
a ich pocet kazdym rokom narasta.

Vsetky tieto faktory vytvaraji priaznivé podnikatel'ské prostredie. Preto je Brno
ziadanou lokalitou tuzemskych i zahrani¢nych firiem. Ich priliv v kombinacii
s kazdorocnym ndarastom prijimania novych zamestnancov spolo¢ne s vystavbou
novych bytovych a nebytovych komplexov ponuka velké mnozstvo prilezitosti vyuzitia

sluzieb v oblasti stahovania.
Legislativne faktory

Hlavnym faktorom, ktory ovplyviiuje firmy z legislativneho hl'adiska je administrativna
naro¢nost, a to nielen pri zalozeni a prevadzke firmy. Podnikanie je riadene systémom
zakonov a novelizacii, ktoré musia podnikatel'ské subjekty dodrziavat’ a ich znalost’ je
preto potrebna na chod firmy. Vo viacerych pripadoch obmedzujii podnikatel'ské
subjekty. Preto je vyhodné vediet sa orientovat v danej problematike, a tym sa
vyvarovat moznym problémom, ktoré by eventualne mohli nastat. Dal§im faktorom,
ktory v nemalej miere negativne ovplyviluje podnikatel'ské subjekty, je pomerne vysoké
danové zatazenie. Vzhl'adom k tomu, ze hlavnou podnikatel'skou ¢innostou sledovane;j
firmy je poradenstvo v oblasti riadenia podnikov, da sa logicky predpokladat, ze

pracovnici sa orientuju v pravnej, ekonomickej, technickej a financnej problematike.
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Ekonomické faktory

Do tejto skupiny patria okrem iné¢ho aj makroekonomické faktory, ako je inflacia,
nezamestnanost’, vyvoj kurzu koruny, vyvoj HDP. Tieto ukazovatele mo6zu do znacénej
miery ovplyvnit’ chod danej firmy, ¢i uz v pozitivnom alebo negativnom zmysle. Preto
je potrebné tieto zmeny registrovat’ a v predstihu sa na ne pripravit, respektive
dynamicky reagovat’ a zamedzit’ tak moznym stratim. MenSie problémy v minulosti
mohlo sposobit’ zavedenie 15% rovnej dane, avSak firma nevykazovala po prijati tohto
zakona vazne problémy. V dneSnej dobe je najdiskutovanej$im faktorom, ktory by
mohol ovplyvnit’ podnikatel'ské subjekty, prechod na euro. K tomu vSak nedojde skor
nez v roku 2012, ¢o dava dostatok Casu sa pripravit’ na pripadné problémy spojené so

zavedenim eura.

Politické faktory

Takisto nemalo dolezity faktor. ESte stale ostava v Zivej pamiti aka nestabilné politicka
situacia bola v Ceskej republike na prelome rokov 2006 a 2007. Rokovania o zostaveni
vlady sa stale nat'ahovali a nova vlada bola v nedohl'adne. AvSak ani tieto problémy
nemali nejaky zdsadny vplyv na oblast’ trhu. Z dlhodobého hladiska je situacia, ktora
vladne v danom trznom segmente prijatelna. Po vstupe do EU existuje mnozZstvo dotécii

na podporu podnikania, nielen v ramci EU ale aj v ramci Ceskej republiky.

Technologické faktory

Najdolezitejsim technologickym faktorom je vyvoj trendov oblasti informaénych
technolégii, pretoze tato oblast’ sa rozvija ovela vacSou rychlostou nez vSetky ostatné.
To ¢o bolo pred rokom horticou novinkou sa dnes da povazovat za zastarané. Firma
Serv — All s.r.o. si je vedoma aky vplyv maji informacné technoldgie na prevadzku
podniku a preto spolupracuje s firmami, ktoré sa venuji ¢innosti podnikania v oblasti

IT, ¢i uz sa jedna len o cenné rady alebo priame vyuzitie ich sluzieb.
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3.2 Analyza odborového okolia
Zikaznicka sila vyjednavania

Sila vyjednévania odberatelov je pre kazdu firmu velmi dblezitym faktorom. Obecne
plati, Zze zékaznicka sila vyjedndvania rastie, ak je zdkaznik velky z hl'adiska dopytu a je
pre danu firmu vyznamnym zdkaznikom a I'ahko méze prejst’ ku konkurencii. Firma
Serv — All s.r.0. je na svojich odberatel'och zavisla, ¢i uz sa jednd o sukromné firmy,
vel'ké spolo¢nosti alebo pravnické osoby.

Je zrejmé, Ze tito uvedeni odberatelia st pre firmu vel'mi vyznamni zékaznici, preto
budii mat' pomerne silnii poziciu vyjednavania. Ich strata, respektive prechod ku

konkurencii by totiz mohol firme spdsobit’ vel'ké t'azkosti.
Sila vyjednavania dodavatel’ov

Tento faktor je rovnako vel'mi podstatny, ale vzhladom k tomu, Zze firma Serv — All
s.r.o. nevyuziva sluzieb dodévatel'ov v takej miere ako iné podniky, nebude mat’ na
chod organizicie taky velky vplyv. Za jediny druh dodavatel'ov by sa dali povazovat
externi pracovnici, ktorych sluzieb firma vyuziva pri véacsich zakazkach. Pre silu
vyjedndvania dodavatelov platia podobné zakonitosti ako pre silu vyjednavania
zakaznikov. Sila dodavatela je velkd, ak je vyznamnym dodéavatelom, ak sa jedna o

velku firmu, ak je pre niu zadkaznik dolezity, atd’.
Hrozba vstupu novych konkurentov

Hrozba vstupu novych konkurentov do oblasti podnikania, ktord je spojena
s poskytovanim sluzieb st'ahovania a prepravy je vysoka. Je to spdsobené znacne
nizkymi bariérami vstupu. Pociato¢né naklady a podmienky nie su také vysoké ako
vinych oblastiach podnikania. Existuje velké mnozstvo malych firiem (najmi
zivnostnikov), ktoré sa snazia prerazit’ na trhu.

Dalsou hrozbou je vstup vicsich firiem, ktoré uz maju v danej oblasti podnikania
vybudovanu uriti poziciu a ,meno®, ale nepOsobia priamo na miestnom trhu

(vykonavaju svoju ¢innost’ v inych mestach CR).
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Preto musi firma =zaujat’ cenou, kvalitou poskytovanych sluzieb, dodavkou v

stanovenom termine, ¢im sa bude snazit’ prildkat’ novych zakaznikov.

Rivalita firiem na danom trhu

Ako som uZ spominal rivalita firiem, ktoré sa vyskytuji na sa¢asnom trhu je pomerne
vel'kd. Avsak len malé percento sa skuto¢ne presadilo a ziskalo dostatocné mnozstvo
zakaznikov. Pozitivom je fakt, Ze potencidlny trh v oblasti poskytovania sluzieb
stahovania je relativne velky. Brno je druhé najvicsie mesto CR, kazdorodne sa
zvySuje pocet novovybudovanych bytovych anebytovych priestorov, do mesta
prichadzaji tuzemské a zahrani¢né firmy, ktoré naberaju novych zamestnancov, narasta
pocet studentov na jednotlivych vysokych Skolach a univerzitach. Vsetky tieto faktory
ponukaji  znacné prilezitosti k vykonu podnikatel'skych aktivit spojenych

s poskytovanim sluzieb stahovania a prepravy.

Hrozba substitutov

Za substituty v oblasti poskytovania sluzieb spojenych zo stahovanim by sa dalo
v najviacsej miere povazovat’ to, Ze by potencidlni zdkaznici vykondvali tito ¢innost’
svojpomocne. Mohli by vyuzit' sluzieb dopravcov alebo inych spolo¢nosti, ktoré by
prenajimali nékladné vozidld a samotny proces stahovania by si vramci zniZenia
nakladov vykonali sami. Tato skuto¢nost’ pripadd skér do uvahy v suvislosti
s fyzickymi osobami alebo firmami s malym poctom pracovnikov, popripade
vybavenia.

V sucasnej dobe je jednoduchSie avo vécSine pripadov aj rychlejSie vyuzit

komplexnych sluzieb odbornikov
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3.3 Finan¢na analyza

Jednou zo zakladnych analyz interného okolia podniku je finan¢né analyza. Je to
dolezity podklad pre finanéné rozhodovanie. Predstavuje ohodnotenie minulosti,
stcasnosti a predpokladanej buducnosti finanéného hospodarenia firmy. Jej cielom je
poznat’ finan¢né zdravie firmy, identifikovat’ slabiny, ktoré by mohli v budicnosti viest
k problémom a determinovat’ silné stranky, na ktorych by mala firma stavat.
Zékladnym ndastrojom je vypocet a interpretacia finanénych pomerovych ukazovatel'ov,
ktoré ndm mozu odpovedat’ na mnoho otazok tykajucich sa finanéného zdravia firmy.

Pri zostavovani finan¢nej analyzy som vychéadzal z udajov uvedenych vo finan¢nych
zavierkach firmy, teda z rozvahy, vykazu zisku a strat. Vzhl'adom k tomu, ze podnik ma
termin odovzdania vykazov posunuty na jul prislusného roku, su v analyze zahrnuté iba

udaje za prvé 3 roky posobenia firmy (2004 — 2006).

Ukazovatele rentability

Jednd sa o vSeobecne akceptované vrcholové ukazovatele efektivnosti a zarobkovej
schopnosti firmy. Ich hodnota by mala mat’ v ¢ase rastovy trend. Zameral som sa na tri
najdolezitejSie ukazovatele:
0 ROE - rentabilitu vlastného kapitalu, ktora zistuje vynosnost vloZeného
kapitalu.
0 ROA - rentabilitu celkového kapitalu. Tento ukazovatel' vyjadruje celkovu
vynosnost kapitalu bez ohl'adu na to, aké su zdroje financovania.
0 ROS — rentabilitu trzieb, ktord ukazuje percentudlny podiel zisku po zdaneni

na dosiahnutych trzbach.
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Graf ¢. 3.1 Rentabilita
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Graf ¢. 3.1 nam naznacuje priebeh prvych dvoch uvedenych ukazovatelov (ROE,
ROA). Mo6zZeme si vSimnut’ mensi prepad v roku 2005, ale v nasledujucom roku sa oba
ukazovatele znova zvysili.

Obecne majitelia podnikov vyzaduji, aby miera ROE bola vysSia nez vynosnost’ pri
menej rizikovom investovani (napr. uloZenie prostriedkov na terminovanych uctoch
v banke). PrisluSné hodnoty za sledované roky, ktoré sa pohybuji okolo 20%, tto
ziadost’ znacne prevysuju.

V literature sa uvadza, Ze prijatelnd hodnota ROA by mala byt vécsia nez 10%. Ako

vidime aj v tejto oblasti sa podnik pohybuje v pozitivnom rozmedzi 12 — 20%.

Graf ¢. 3.2 Rentabilita trzieb
3
2,08 / 2,48
3o ~— 1,84
< \/
]
g
2 1
0
2004 2005 2006
Rok

Graf ¢. 3.2 udéava mieru ukazovatela ROS, ktorych obvykla hodnota by sa mala
pohybovat’ vrozmedzi 2 — 6%. Ako vidime, firma dosahuje nepriaznivych hodnot

v sledovanom obdobi. Pozitivnym znakom je vSak postupny mierny rast.

52



Ukazovatele likvidity
Analyza tychto ukazovatel'ov je ddlezitou sti€ast'ou celkovej finan¢nej analyzy, pretoze
nam poskytuje informécie o schopnosti firmy dostat’ svojim zavizkom. A jednou zo
zakladnych vlastnosti uspesného podniku je prave jeho trvala platobna schopnost’. Pri
analyze likvidity som sledoval nasledujiace udaje:

0 beznu likviditu

0 pohotovu likviditu

0 okamzita likviditu
Optimélna hodnota beznej likvidity by mala byt vicSia nez 2, avSak zavisi to od
mnohych faktorov, napr. v akom odvetvi podnik posobi. U pohotovej likvidity je
pozitivne hodnota stanovend na 1,5.
VSeobecne vSak plati, Ze hodnoty tychto ukazovatelov by nemali klesnut’ pod 1,0.
Hrani¢nd hodnota 1,0 znamenda, Ze podnik je eSte schopny uhradit’ svoje dlhy bez
vaznejSich problémov, napr. bez rozpredania zasob.
Doporucena hodnota pre ukazovatel' okamzitej likvidity je v rozmedzi 0,2 — 0,5.
Vyrazne vysSie hodnoty znamenaju zbytoCne zadrziavané finanéné prostriedky, ktoré

by mohli byt’ vyuzité v nejakej vyhodnejsej oblasti.

Graf ¢. 3.3 Bezna likvidita
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Graf ¢. 3.4 Pohotova likvidita
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Z grafov €. 3.3 — 3.5 je zrejmé, ze podnik v sledovanom obdobi nemé vyrazné problémy
s likviditou. Vysoké hodnoty v roku 2004 st spdsobené tym, ze spolo¢nost’ v tom roku
vznikla, teda mala dostatok finan¢nych prostriedkov. Naopak vidime, ze v roku 2005
doslo k vyraznému poklesu hodndt. AvSak vroku 2006 opit dosahuje viac nez
optimalnych hodnét.

Z nizkych rozdielov medzi jednotlivymi hodnotami ukazovatel'ov likvidity je jasné, Ze
spolo¢nost’ ma vicsinu finanénych prostriedkov vo forme kratkodobého finan¢ného
majetku. Je to vo vel'kej miere sposobené tym, Ze podnika najmé v oblasti poskytovania

poradenskych sluZieb, ¢iZze nemusi drzat’ financné prostriedky vo forme zasob.
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Ukazovatele aktivity
Analyzou ukazovatel'ov vyuzitia aktiv ziskame informdcie o tom, ako podnik intenzivne
vyuziva kapital a akd je platobna moralka spolocnosti a jej odberatel'ov. Ukazovatele sa
vzt'ahuji na jedno uctové obdobie (obvykle 360 dni) a prezentuju relativnu viazanost
kapitalu v jednotlivych forméach aktiv. NajcastejSie vyjadrujit pocet obratok
jednotlivych poloziek aktiv za urcité casové obdobie. Medzi tieto ukazovatele patria:

O obrat celkovych aktiv

O obrat zasob

O obrat pohl'adavok
Druhou moznostou, ktora mozeme sledovat’ je doba obratu aktiv. NajCastejSie sa
meraju tieto polozky:

0 doba obratu zasob

0 doba obratu pohl'adavok

Graf ¢. 3.6 Aktivita ¢.1
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Graf ¢. 3.6 nam udava pocet obratok celkovych aktiv, zdsob a pohladavok.
U ukazovatel'a obratu celkovych aktiv je odporti¢ana hodnota 1,6. Z grafu mdzeme
vycitat, ze miera obratovosti celkovych aktiv sledovanej spolo¢nosti sa pohybuje
v rozmedzi 4,9 — 7,1, €o je znacne nad optimalnu hodnotu. Nutné je vSak poznamenat,
ze firma nema dlhodoby majetok a celkové aktiva su tvorené iba obeznymi aktivami.

Klesanie hodnoty zdsob spdsobuje narast ukazovatela ich obratovosti, ¢o je presne
pripad sledovanej spolo¢nosti. Podnik sa postupne zbavoval prebyto¢nych zasob, ktoré
zadrZiavali volné finanéné prostriedky. V roku 2006, uz dosahovali hodnoty zéasob

zanedbatel'ného minima.
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Posledna polozka grafu ¢. 3.6 udéva rychlost’ obratu pohl'adavok. Tento ukazovatel je
uzko spojeny s d’al$im ukazovatel'om v celkovej analyze aktivity podniku, a to dobou
obratu pohl'adavok, ktora vyjadruji pocet dni od okamziku predaje po obdfzanie platby
od svojich odberatel'ov, teda na aka dlhu dobu poskytuje podnik obchodny uver.
Znizovanim jej hodnoty a zvySovanim rychlosti obratky pohladavok sa zvySuje
platobna schopnost’ organizacie. Ako uvadza graf ¢. 3.7 najvyssia miera bola dosiahnuta
v roku 2005, potom sa jej hodnota vrétila k prijatel'nej hodnote.

Celkovo po finan¢nej stranke mézeme rok 2005 hodnotit’ ako najhorsi zo sledovaného

obdobia.

Graf ¢. 3.7 Aktivita ¢. 2
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Ukazovatel’ celkovej zadlZenosti

Informuje o tom ako je firma zadlzend, vyjadruje pomer vsetkych zaviazkov k celkovym
aktivam podniku. Cim vysSia je tito hodnota, tym viG§ia je zadlzenost podniku
a finan¢né riziko, preto by ukazovatel’ nemal presiahnut’ 80%.

Musime si vSak uvedomit, Zze zadlzenost’ nie je iba negativnym javom, jej rast moze

prispiet’ k celkovej rentabilite. Vyvoj celkovej zadlzenosti znazoriiuje graf €. 3.8.
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Graf ¢. 3.8 Zadlzenost’
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Z uvedené¢ho grafu je zrejmé, Ze najvicSia hodnota celkovej zadlzenosti bola
v kritickom roku 2005. Na zaciatku sledovaného obdobia firma financovala svoje
aktivity z vlastnych zdrojov, preto zadlZzenost' dosahovala iba 16%. V roku 2006 sa
pomer vlastnych a cudzich zdrojov takmer vyrovnal.

Za celé sledované obdobie, teda v rokoch 2004 — 2006, boli vSetky cudzie zdroje

tvorené iba kratkodobymi zaviazkami.

Altmanovo Z — skore

Tato analyza sa vyuziva na predikciu bankrotu firmy a vyjadrenie celkového finan¢ného
zdravia podniku. Hodnotena firma nie je v CR obchodovana na kapitalovom trhu, preto
som pouzil upravenu variantu modelu pre podniky nekétované na kapitalovom trhu. Pre

predvidanie d’alSieho vyvoja firmy boli stanovené nasledujiice hranice:

0 Z<1,2 - pasmo bankrotu
o 12<Z<2]7 - pasmo tzv. Sedej zony
o Z>2]7 - pasmo prosperity
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Graf ¢. 3.9 Altmanov model Z - skére
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Z grafu €. 3.9 vyplyva, zZe spolo¢nost’ sa pocas celého sledovaného obdobie radi medzi

finan¢ne silné a prosperujuce podniky.
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3.4 Marketingova analyza

Produkty

Stcasné portfolio produktov tvoria sluzby v oblasti administrativnej spravy,
organiza¢ne hospodarskej povahy u fyzickych a pravnickych osob, technické ¢innosti
v doprave, cinnosti podnikatel'skych, financnych, organizaénych a ekonomickych
poradcov a zaist'ovanie ochrany osob a majetku. Firma Serv — All s.r.o. uvazuje, Ze by
v blizkej buducnosti rozsirila oblast’ svojich aktivit o poskytovanie kompletnych sluzieb

stahovania a prepravy.
Cena a cenova politika

Cena produktu sa skladd zdvoch casti: 1. Cast pokryva naklady vynaloZzené na
poskytnutie sluzby a 2. Cast’ je pridand hodnota (marza), ktora tvori podnikovy zisk.
Pokial’ sa tieto dve polozky znizuju, zmensSuje sa aj vysledna cena produktu, ktory sa
v tom momente stava pre zakaznika prijatel'nej$i a zaujimavejsi. Pre firmu je logicky
vyhodnejsie ak sa znizuju naklady vynaloZené na produkt, aby nemusel zniZovat’ marzu

a tym padom aj svoje zisky.
Miesto (distribucia)

Ako bolo uvedené v teoretickej Casti, tento pojem uvadza kde a za akych podmienok sa
bude produkt predavat’. Poskytovanie sucasnych sluzieb sa vykonava prostrednictvom
osobného kontaktu zo zakaznikmi v mieste sidla firmy. Po osobnom, telefonickom, e-
mailovom kontakte si vykonni pracovnici podniku dohodnu schddzku, na ktorej sa
doplnia podrobnosti spoluprace, popripade uz priamo poskytuji pozadované sluzby.
Firma nemd pevne stanovenu ,,otvaraciu dobu®. V tomto ohl'ade je firma benevolentna,
v pripade zdujmu nie je problém po vzijomnej dohode reorganizicia miesta a Casu
schodzky, tak aby to vyhovovalo prianiam zékaznika (samozrejme klienti musia

reSpektovat, Ze pracovnici podniku su tiez 'udia a maju nejaké osobné vol'no).
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Podpora

Propagacia spolocnosti je vsucasnej dobe vykondvand formou spoluprice
v organizovani Sportovych a spolo¢enskych podujati. Firma Serv — All s.r.o. patrila
k partnerom futbalovych, tenisovych turnajov pre rozne typy ucastnikov.

Spolocnost’ taktiez patri medzi partnerov brnenského futsalového klubu Helas — Keloc,
¢o jej zaruCuje urciti formu propagacie na strankach klubu a pocas zdpasov (logo na
dresoch a reklamné putace popri ihrisku).

Vyuzitie podpory formou internetového marketingu je vSak minimalne. Dnes je takmer
samozrejmost'ou, ze firma ma svoje webové stranky, kde klienti zistia zakladné
informdcie o spolo¢nosti. Podnik sice mé zaregistrovani doménu na meno spolo¢nosti,
ale vysledné stranky vypadaju, tak ako uvadza obrdazok ¢. 8. Potencialni klienti sa
dozvedia kontaktné tidaje na spolo¢nost, ale uz ziadne d’alSie informdcie tykajice sa

napr. poskytovanych sluzieb.

SERUALL

Mgr. Pavel Knoflicek
fednatel spolecnosti
Fufimska 42
E2100 Brho Fax +420 545 560 196
Ceska Fepublika E-mail: knofliceki@ser-all.cz

Obrazok ¢. 8 Ukazka webovych stranok spolo¢nosti*

* Zdroj: www.serv-all.cz
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3.5 Analyza personalnych zdrojov

V stucasnej dobe a v situacii akej sa podnik nachiddza, ma dostatocné mnozstvo
pracovnych sil s vyhovujucou kvalifikdciou. Ako bolo spomenuté v organizatnom
¢leneni spolocnosti, v Cele stoji vykonny riaditel’, ktory v minulosti pdsobil na pozicii
managera oblastnej divizie poprednej nadndrodnej spolo¢nosti. Ma znalosti v oblasti
riadenia podnikov, pravneho a ekonomického poradenstva. I ked’ kazda divizia ma
svojho vykonného veduceho, ktory sa viac menej stara o jej prevadzku vsetky dolezité
rozhodnutia tykajice sa chodu firmy vykondva préave riaditel'. Komunikaciu s klientmi,
finanénu stranku atd’. D4 sa to tak povedat’, Ze cela firma stoji a pada na iom. Co by pri
dlhodobejsej neucasti priamo v diani spolo¢nosti mohlo viest' k problémom. Pomohla
by delegacia vac¢sich pravomoci v rdmci podniku, predovSetkym na obchodného
zastupcu popripade na jednotlivych vykonnych veducich.

Vykonni veduici divizii s dokonale zozndmeni so svojou ulohou v rdmci organizécie.
Vzhl'adom k tomu, ze do sucasnych pozicii vzisli po urcitej dobe stravenej ako
pracovnici v ramci divizie maji dostatok pracovnych skisenosti na vykonavanie svojich
funkcii. V neposlednej rade su dostatocne motivovani, aby sa podielali na dosahovani
firemného zisku, dobrej pozicie a mena na trhu.

V pripade naroc¢nosti niektorej zakazky firma Serv — All. s.r.o. vyuziva sluzieb
kvalifikovanych externych pracovnikov, ktori su odbornikmi na rieSenie uloh

zaoberajucich sa danou problematikou.
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3.6 Stratégia rastu

Penetricia trhu

Pouzitim tejto alternativy sa podnik snazi zvySit' predaj existujuceho produktu na
existujucich trhoch. To znamend expanziu na rovnakom trhu, s rovnakym produktom
a pre rovnakych zakaznikov. Je to stratégia pre vedenie, ktoré chce rozsirit' aktivity
svojej firmy bez zna¢ného rizika.

Podnik chce zvysit trzby, napriklad zvySenim vydajov na podporu predaja, znovu
umiestnenim znacky atd’. AvSak produkt je nezmeneny a firma nehladd Ziadnych
novych zékaznikov. Je to stratégia pre management, ktory hra bezpe¢nu hru. Tejto
stratégii chyba vizia a existuje moznost’, Ze také organizacie zostanll zranitel'né, ak by

trh zachvatila recesia.

Rozvoj trhu
Tato stratégia sa snazi zaviest’ existujlici vyrobok na novy trh, ¢im vSak so sebou
prinaSa zvySenie rizikovosti pre podnik. Suvisi s tymi organizaciami, ktoré chcu zvysit
svoj objem trzieb vstupom na Uplne nové trhy, tzn. najst novych uzivatel'ov sucasnych
produktov. Casto dochadza k implementacii tejto alternativy spolu so stratégiou rozvoja
produktu. Dovody sledovania tejto stratégie su nasledujtce:

0 zlozitost’ prechodu na novy produkt

0 vycerpanost existujucich trhov alebo segmentov

O pravne obmedzenia na danom trhu

Rozvoj produktu

Tato stratégia zahfila zavedenie nového vyrobku alebo sluzby na sucasné trhy, aby
nahradili existujuci produkt. Vzhl'adom k tomu, Ze celkové vydaje vstupu st Casto
vysoké, je tato alternativa znacne rizikova.

Rozhodnutie zaviest novy produkt na stcasny trh zahfna tie podniky, ktoré su schopné
poskytnut’ nejaké udrzatené vyhody, ktoré umoziiuji, aby boli ich vyrobky alebo
sluzby vynimoc¢né, odlisné v ociach zakaznikov. TaktieZ moznost preco pouzit tuto
stratégiu je, ze firma vyuZziva znalosti trhu, aby zlepSila nedostatocné prilezitosti

sucasného portfolia produktov.
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Je to ambicidzny typ stratégie, ktory pozaduje vysoké vydaje na vyvoj a vyskum, taktiez

neustale sledovanie zmien trhu.

Diverzifikacia

Tento vyraz sa pouziva pre kombinaciu dodavania novych produktov na nové trhy. Pre
podnik to znamena vstup do dosial’ nepoznanej a strategicky naro¢nej oblasti. Této
stratégia sa vyznacuje vysokou mierou rizikovosti. Tie podniku, ktoré ju sleduju st
naozajstni inovatori. Vyvijaji novy produkt a ponukaji ho na novych trhoch, ¢o ma za
nasledok vysoké vydaje a zaroven vysoku mieru neuspechu nového produktu. Na druhe;j
strane vysoka navratnost’ tejto stratégie motivuje vedenie mnohych organizacii, aby ju
pouZilo.

Existuju tri moznosti strategického smeru, o sa tyka diverzifikacie:

0 Suvisiaca — reprezentuje rozvoj nad rdmec sucasnych trhov a produktov, ale
zostava v Sirokej miere v stdvajicom sektore alebo oblastiach, v ktorych
existuju spojenia so sicasnymi aktivitami firmy.

0 Sustrednd — je dosiahnutd ked’ firma vyvinie vyrobky alebo sluzby, ktoré
komplementuju ich existujuce linie podnikania, aby rozsirila svoju zakladiu
predaja a zakaznikov.

O Nesuvisiaca — sa vyskytuje tam, kde firma vstupuje do nového odvetvia
podnikania Uiplne mimo jej sucasny odbor. Nova aktivita nema ni¢ spolo¢né so
suCasnymi trhmi, produktmi, vyrobnymi technolégiami, ktoré by mohli

poskytnut’ moznost’ synergie kvoli moznosti vymene znalosti a zdrojov.
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3.2.1 Formy implementacie stratégie rastu

Vlastnymi silami

Vyhodou tejto formy je, Zze sa vyuziva existujice know — how firmy a nedochadza
k ziadnym konfrontidcidm so zlozitostami tykajucimi sa cudzej kultary a Struktury.
Taktiez je to d’alSia moznost’ rozvoja znalosti.

Naopak proti hovori vysokd ¢asova naro¢nost’ a v pripade netispechu moze byt znovu

uzivanie aktiv tazké alebo zlozité.

Spolupraca alebo aliancia

Globalizécia a internacionalizécia hospodarstva nuati podniky, aby sa celkom rozlucili so
starou podnikovou koncepciou Uplnej samostatnosti a zacali rozmyslat’ o strategickych
alianciach. Vytvorenie strategickej siete je jeden z najucinnejSich spdsobov ako obstat’
v stale va¢Som konkuren¢nom prostredi.

Medzi kladné stranky tejto formy patri, Ze vysledné riziko sa rozlozi medzi viacerych
zucCastnenych, a zaroven dochddza ku kombindacii komplementarnych znalosti do jedne;j
silenej jednotky. Negativom je, Ze sa jedna o nestabilnti organiza¢nu formu, tym padom

sa zvysSuje moznost’ konfliktu.

Joint venture

Niekedy byva tato forma implementacie nazyvana aj spolo¢né podnikanie. Spolo¢ny
podnik mdze mat’ r6znu pravnu podobu od zmluvného vztahu, pri ktorom si ucastnici
ponechévaji vlastnt pravnu subjektivitu, az po zalozeni pravnickej osoby, kedy partneri
prevadzaju Cast’ svojich prav na novo zalozeny subjekt. Dohoda o spolo¢nom podnikani
moze sluzit’ celej rade ucelov.

Tato forma implementacie dovol'uje zdiel'anie aktiv, rapidne naviSenie kapacit, dostava
produkt blizsie trhu a poskytuje pristup k inak tazko dosiahnutelnému know — how.
Kuréitym rozporom moéze dojst ohladom zdielania vynosov, ktoré sa nedaju
jednoznacne priradit’ jednotlivym partnerom. Medzi nevyhody patri aj financna

naroc¢nost’ zalozenia alebo nezhody ohl'adom odlisnosti zaujmov zic¢astnenych.
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Prevzatie

Pri prevzati podnikov sa spolocnosti dohodnt o odkiipeni majetkovych podielov, aby
ziskali pristup k novym trhom, produktom, know — how, zdrojom, vyskumom atd’. Je to
pomerne rychla cesta k rastu, pretoze sa odkupuje existujuca organizacia s existujicim
podielom na trhu a zakaznikmi.

Je vSak znacne rizikova, kvoli tomu, Ze odkupujica firma sa modZe nachadzat

v nespecifikovanych pravnych, finanénych a personalnych problémoch.

Franchising

Je odbytovy systém prostrednictvom, ktorého sa uvadzaji na trh vyrobky, sluzby alebo
technologie. Opiera sa o Uzku a nepretrzita spolupracu pravne a financne samostatnych
a nezavislych objektov - franchisora a franchisanta. Franchisor zaruCuje svojim
franchisantom pravo, a zaroven im uklada povinnost, vykondvat” obchodnt Cinnost’ v
sulade s jeho koncepciou.

Vyhody z toho plynuce pre franchisora su: rozsirenie distriblicie bez zvySenia investicii,
dozor nad kvalitou produktu zostava v jeho kompetencii a plyna mu percenta zo zisku.
Naopak ako negativne sa javi vzdialena kontrola poskytnutych operacii, strata
niektorych vlastnickych prava a ndklady spojené so zaSkolenim.

Na druht stranu franchisant ziska overené reklamné a propagacné programy, s tym je

spojené mensie riziko.
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4 NAVRH PODNIKATELSKEHO PLANU

Jednou z moZnosti rastu firmy je vyuzitie stratégie rozvoja produktu (vyrobku, sluzby).
Hlavnou myslienkou tejto stratégie je inovacia alebo Uplna nahrada suc¢asného modelu
produktu. Po zakladnej identifikacii firmy Serv — All s.r.o0. som zistil, Ze by existovala
moznost’ rozvoja tymto spdsobom. Ako uz bolo spominané, podnik okrem hlavnych
¢innosti podnikania v minulosti vyuzil prilezitosti a ziskal zékazky, ktoré sa tykali
poskytovania sluzieb stahovania priestorov. Hoci nemal s aktivitami podobného typu
sktsenosti, managementu a pracovnikom firmy sa podarilo splnit’ tieto tlohy k plnej
spokojnosti zakaznikov. Vzhladom k tomu, Ze zdkazky sa tykali stahovania vacSich
firiem a z dlhSieho ¢asového hl'adiska, podiel’ali sa nemalou mierou na ziskoch firmy.
Jednalo sa vSak o nepravidelnu €innost’, ndhodné vyuzitie prilezitosti.

Moznostou rastu podniku je vytvorenia novej divizie (obrdzok ¢. 9), ktora by sa v plne;j
miere zaoberala ¢innost’ou poskytovania sluzieb v oblasti stahovania a dopravy.
Rozsirenie podniku o novu diviziu nie je jednoducha zalezitost. Toto rozhodnutie by
malo vychadzat’ z analyz, ktoré zistia, Ci je organizacia pripravend na tento krok.

Firmu Serv — All s.r.o. som preto podrobil stiboru analyz, ktoré pozostavali
z identifikacie vonkajSieho, makrookolia, na ktora som pouzil SLEPT analyzu (kapitola
3.1) rozoberajucu vplyv socidlnych, legislativnych, ekonomickych, politickych
a technologickych faktorov na chod podniku. Druhou z pouzitych analyz bola aplikacia
Porterovho 5 faktorového modelu konkurenénych sil (kapitola 3.2).

Poslednou a prakticky najdolezitejSou bola analyza internych faktorov firmy, cize
zhodnotenie sucasného postavenia podniku, ktord sa opierala najmd o financént
a marketingovt analyzu. Jadro financnej analyzy spocivala vo vypocte a interpretacii
zakladnych finanénych pomerovych ukazovatelov (rentability, aktivity, likvidity,
zadlZenosti) a aplikédcii modelu na posudenie finan¢nej stability podniku (Altmanovho
modelu) za posledné tri roky posobenia firmy. O pozitivne vysledky’ (kapitola 3.3)

z tejto oblasti som sa opieral pri navrhovani stratégie rastu.

> Napr. z vysledkov aplikicie Altmanovho modelu vyplynulo, Ze firma sa za posledné 3 roky posobenia
pohybuje v zone prosperity, a teda sa radi k finan¢ne silnym podnikom.
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Vykonny
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odbor odbor
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Divizia Divizia

poradenskych bezpec¢nostnych
¢innosti sluzieb

Obrazok ¢. 9 Nova organiza¢na Struktira firmy

4.1 Produkt

V novovzniknutej divizii by poskytovanym produktom bolo vykondvanie kompletnych

sluZieb v oblasti stahovania a prepravy. Pod tymto pojmom sa rozumie:

o

o

St'ahovacie sluzby st primarnou hodnotou, ktorti bude produkt poskytovat. Okrem nej

stahovania priestorov (nebytovych, bytovych, rodinnych domov, kancelarii,

velkych firiem, archivov, kniznic, skladov, atd’.)

stahovanie kancelarskej techniky (pocitacové zostavy, tlaciarne, kopirovacie

stroje, atd’.)

stahovanie t'azkych bremien (stroje, trezory, automaty, apod.)

sa v ponuke by sa v ponuke nachadzali aj tzv. doplnkové sluzby, ktoré st:

O priprava — tato sluzba zahtia:

(0}

= zapoziCanie alebo predaj obalového materidlu (plastové prepravky,

papierové debny, folie)

= balenie stahovanych veci do prepravnych obalov a folii

sluZzby po naslednom st’ahovani:

* upratovanie vystahovanych objektov

» likvidacia vSetkych odpadov
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0 dodatkové sluzby (maliarske prace, poloZenie kobercov, montaz a demontdz
nabytku, zapojenie pocitacovych zostav atd’.)
0 prehliadky a posudenia — kde je zahrnuté vyhotovenie celkovej kalkuldcie a

harmonogramu st’ahovacich prac

Cena produktu

Cena poskytovaného produktu (sluzby stahovania) by mala pokryvat naklady nan
vynaloZené a mala by byt’ zvySend o prijatelnii hodnotu marze.
Vysledna cena teda bude zavisiet od mnohych faktorov:
0 od velkosti a rozmanitosti stahovacich priestorov — tento faktor urcuje:
» pocet pracovnikov na realizdciu stahovania
= velkost a pocet stahovacich vozidiel
* mnozstvo a druhy obalovych materidlov a prepravnych boxov
0 poziadaviek zdkaznika na poskytované sluzby (vyuzitie iba sluzieb stahovanie
a prepravy alebo aj niektora z doplnkovych sluzieb, Specifické vykonanie
sluzieb — v kratkom ¢asovom horizonte atd’.)
0 vzdialenosti medzi jednotlivymi objektmi — astym spojené naklady na
prevadzku automobilov
O extra zvySenie (v pripade poskytnutia Specifickej sluzby, ktora nie je v ponuke)

alebo zniZenie (r6zne zl'avy a vyhody)
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Podpora

Ako vyplynulo z analyzy podpory sucasnych produktov (kapitola 3.1.4 Podpora) firma
Serv — All s.r.o. nevenuje dostato¢nti pozornost’ oblasti internetového marketingu. Ak
chce novovzniknutéd divizia uspiet’ v konkurenénom boji, musi sa o nej vediet, musi sa
propagovat. V dnesnej dobe plati, ze firma, ktora sa neprezentuje pomocou modernych
nastrojov internetového marketingu, ako by ani neexistovala. Valna véacSina
konkuren¢nych podnikov mé svoju webovou prezentéciu.

Prioritou je vytvorenie kvalitného informa¢ného systému a webovych stranok (priklad

obrazok ¢. 10), ktoré by obsahovali aspon tieto zakladné udaje:

Popis spoloc¢nosti

Popis poskytovanych sluzieb
Cennik

Referencie

Kontakty

Kalkulécia

O 0O O o o o

Hlavné Menu Uyod @ Stahovanie ®  Tafkych brermien
lvod q e .

St'ahovanie tazkych bremien IS = =
m———— |35 cklseni pracovnic vybaveni Specidlnymi porndckami su
= N zarukou spolablivosti pri ranipulaci a stahovani vEetkych
bremien s bmotnostou do 1000 kg, Pri premiestfovani
tafkych hbremien zaberpedfujerne okolity  priestor,  ako
napriklad schodigtia, podlaby, dwerné ramy a pod, proti
pokodeniu,

0 nas

Stahovanie

Ostatné sluzby Kedée nase voridld si vwhawené hydraulickym zdvignym

celom, bez problémoy zabezpedime aj prevoz tychio
bremien & u# v ramci Slovernska alebo Eurdpry.

Ta#hé brermend

Referencie
Vozowy park

Ptz sam i

Rychle Menu

= klavire = hiliardowé stoly
* Objednavka = trezory = rdzne stroje
& kopirky & hazany
= Kontal
Sntakty; = sochy = bankormaty

Samozrejme dokdSerme premiestnit’ ai bremend s hmothostou nad 1000 kg pormocou
hydraulickych zdvibdkow, wozikow, Feriavoy alebo invich Snecidlnych mechanizroy.

Wiatky tieto predmety Wam prestahujeme s fo najvaEEinn draz na ich nepotkodenie a
bezpenost pri rmanipulacii.

Obriazok ¢. 10 Ukazka webovych stranok®

V ramci hlavného menu webovych strdnok by som vyzdvihol jednu polozku —
Kalkulacia. Jednalo by sa o sluzbu, kde po vyplneni jednoduchého on-line formularu

(priklad obrazok ¢. 4.3) by systém vypocital predbezni cenu stahovania. Vysledny

67droj: http://www.morty.sk/
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vypocet by bol orienta¢ny. Pre vypracovanie zavédznej objednavky by bola nevyhnutna

konzultacia s pracovnikmi firmy.

Chcete prestahovat’

15 X | pracownych miest komplet bt
Hakladka Vykladka

Pocet schodow Pocet schodow

15 3
Vytah Hakladny Vytah Osobiy v

Vzdialenost' medzi wytahom a zaparkovanym autom:

80 metrov 15 metrov

Doprava
Vyberte sityp auta OPEL Combo hd

Rozsah dopravy

Hadstandardné baliace prace [ info

Montizne price O irfo e o .
Vypodinajte sicenu

Obrazok ¢. 11 Ukazka kalkulaéného formulara’

7 Zdroj: http://www.plusim.sk/stahovanie/kancelarie-archivy-sklady/cennik
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Druhym krokom by bola samotna propagacia firmy prostrednictvom internetu. Tak ako
existuje mnozstvo formatov v klasickom marketingu aj na internete sa mézeme stretnat’
s mnozstvom nastrojov. Medzi zakladné nastroje patri internetova reklama, ktord sa

vyskytuje v roznych formach. Najzndmejsimi su: (11)

0 plateny zapis do katalégu — je webova stranka, ktord ststred'uje na jednom
mieste odkazy na stranky zamerané na podobna témy a prehladne ich triedi.

0 platba za umiestnenie — je podobna predchédzajucej variante s tym, Ze sa jedna o
umiestnenie vo vyhl'addvani. Tento typ reklamy je viazany na kI'aiové slova.

O platba za prekliknutie — je relativne aktudlnou moznostou platenej reklamy.
Zadavatel plati iba za zdkaznikov, ktori prisli (preklikali sa) cez dant reklamu

na jeho webové stranky.

V ramci CR existuje znaéné mnozstvo internetovych vyhladavadov a katalogov. Pre
zaCiatok by som odporucal inzerciu na najva¢Som znich. Je nim seznam.cz, ktory
v oblasti platenej reklamy ponuka Siroké pole posobnosti. Internetovy katalog firiem,

firmy.cz, ma 3 zédkladné druhy zépisov:

O Zéiznam — bezplatny zapis umoziujuci vlozit' zékladné informacie o firme
(ndzov, adresu, nahl'ad na umiestnenie firmy na mapy.cz s priamym odkazom,
popis ¢innosti, otvaracie hodiny, odkaz na www stranky, kontakt)

0 Start — skusobny plateny zépis (2000 K¢ na 3 mesiace), ktory ponuka rozsirenie
zakladnych informécii v zapise Zadznam (moznost’ alternativneho nazvu firmy,
logo firmy, rozSireny popis ¢innosti, fotografie)

0 Praktik — klasicky plateny zapis (od 5000 K¢ na 1 rok) s eSte va¢Sou moznostou

roz$irenia informacii o firme

Zakladny druh zapisu Praktik je mozné rozsirit ordézne doplnkové sluzby (napr.
pridanie loga firmy), samozrejme za priplatok. Investicia do zapisu s logom (cena od
5500 Kc/rok) je vzhl'adom k dennému objemu navstev stranok sezmam.cz vcelku
prijatel'na a je to jedna z moznosti ako prildkat’ prvych navstevnikov za relativne malo

penazi.
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Dal$ou sluzbou, ktorti vyhladava¢ seznam.cz ponuka je reklamny systém Sklik, ktory
spada do formy tretej formy platenej internetovej reklamy — platba za prekliknutie. Cize
inzerent plati za prekliknutie na inzerat. Tieto inzeraty sa po zadani klI'acového slova do
vyhl'addvade zobrazuji na vsetkych strankach vysledkov vyhladdvania seznamu.
Inzeraty Skliku st presne zacielené a oslovuju kazdého uzivatela jednoducho podla
toho, Co prave hlad4d. Medzi pozitiva tejto sluzby patri jej nizka cena (inzerovat’ je

mozné od 20 halierov za prekliknutie).®

Sluzieb internetovej reklamy ponuka v ramci ¢eského trhu viacero poskytovatelov,

medzi najznamejsie patria: centrum.cz, etarget.cz, google.cz.

$7droj: http://napoveda.seznam.cz/cz/firemni-zapis.html
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4.2 Stratégia

Po predoslych analyzach by som navrhoval, aby firma Serv — All s.r.o. vramci
novovzniknutej divizie, sluzieb stahovania a prepravy, sledovala stratégiu veduceho
nakladov. Hlavnou myslienkou tejto stratégie je, ze bude musiet’ ponukat’ sluzby za ¢o
najnizSiu cenu v porovnani s ostatnymi konkurentmi v danom sektore. Na vysSku
vyslednej ceny produktu maja vplyv 3 hlavné zlozky. Prvé dve zlozky pokryvaja
naklady spojené s persondlnymi zdrojmi a prevadzkou automobilov. Tretia je pridana
hodnota (marza), ktora tvori samotny zisk firmy. Znizenim jednotlivych zloziek by

doslo k moznosti stanovenia nizsich cien vysledného produktu.

Jednou z vyhod oproti konkurencii je, ze poskytovanie sluZzieb v oblasti stahovania
a dopravy by bola jednou z viacerych podnikovych aktivit spolocnosti Serv — All s.r.o.,
¢ize by nebola od tejto Cinnosti tak zavisla ako firmy, ktorych tato sluzba tvori primarnu
a jedinu aktivitu. Pripadny neuspech by sice firme sposobil problémy, ale nepolozil by

ju. Z tohto dovodu by mohla na zaciatok stanovit’ menSiu marzu na ukor vysSich ziskov.

Dal$ou moznostou ako znizit' naklady na produkt je, Ze firma Serv — All s.r.o. Gizko
spolupracuje s nemenovanym autoservisom, ktory je vlastnikom zna¢ného
automobilového parku, ktory zahfna vozidld s vacSim objemom loznej plochy. Pri
potencidlnych menSich zakazkach, kde nie je potrebné velké mmnozstvo (3 a viac)
vozidiel by mohla vyuzivat’ sluzieb servisu, ktory jej za nepatri¢né poplatky poskytne
moznost’ vyuzivania tychto vozidiel. V pripade stahovania klienta, ktory by vyzadoval
vicsie mnozstvo nakladnych vozidiel alebo pri vd¢Som objeme objednavok by sa mohlo
vyuzit’ sluzieb externych dopravcov. Po urcitej dobe a stabilizacii v danom odvetvi by

sa dalo uvazovat o zriadeni vlastného vozového parku.

Co sa tyka znizovania nikladov na personalne zdroje, by som odporiéal minimalne
mnozstvo pracovnikov zamestnanych na plny pracovny uvizok, ktori by sa starali
o mensie zakazky. V pripade narocnejSicho klienta, kde by sa vyzadoval va¢si pocet
pracovnej sily by sa to rieSilo formou néboru pracovnikov, ktori by boli zamestnani na

dohodu o vykonani prace, pripadne na ¢iastocny pracovny pomer.
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5 ZAVER

V mojej diplomovej praci som sa zaoberal stratégiou rastu malej firmy. Samotna
formulacia stratégie nie je vSak jednoducha zalezitost. Je to zlozity proces, ktory
vyzaduje systematicky pristup pre identifikdciu aanalyzu vsetkych faktorov
vplyvajucich na podnik. Vo vSeobecnosti plati, ze na podnik maja vplyv 3 druhy

okolia (vonkajsie, odborové, interné).

Vonkajsie okolie organizécie je va¢Sinou mimo ramec moznosti ovplyvnenia zo strany
podniku. V opacnom smere to vSak funguje viac nez dokonale, preto by firma mala
skamat’ trendy zahrani¢ného, ale najmid narodného (domaceho) prostredia. Z tohto
dovodu som sa rozhodol pre rozbor vzijomne suvisiacich spolo¢enskych,
ekonomickych, legislativnych, politickych a technologickych trendov, ktoré tvoria

zaklad tzv. SLEPT analyzy a ich nasledny vplyv na firmu Serv — All s.r.o.

Dal§im predpokladom tispesnej formulacie podnikovej stratégie je analyza postavenia
podniku v podnikatel'skom prostredi. Podl'a Portera je charakter a stupeit konkurencie
v ramcei odvetvia zavisly na tom, aké su sily vyjednavania dodavatelov, odberatelov,
ohrozenia zo strany stavajucich alebo novych konkurentov a nebezpecenstvo existencie
substitutov. Preto som sa v rdmci analyzy odborového okolia aplikoval analyzu, ktorej

jadro tvori Porterov 5 faktorovy model konkuren¢ného prostredia.

Poslednou a prakticky najddlezitejSou analyzou, ktorou bola v rdmci mojej diplomove;j
préace firma Serv — All s.r.o. podrobend, bola analyza interného okolia podniku, tvorena
troma hlavnymi zlozkami.

Prvou z nich bola finan¢na analyza, ktorej i¢elom a zmyslom bolo vykonanie, pomocou
Specidlnych metodickych prostriedkov, diagnézy finanéného hospodarenia podniku.
Kedze zakladnym metodickym nastrojom finan¢nej analyzy st tzv. pomerové
ukazovatele, jadro analyzy spocivala v ich vypocte a néslednej interpretacii. Zameral
som sa predovsetkym na zakladné pomerové ukazovatele: rentabilitu, aktivitu, likviditu
a zadlzenosti. DalSou &astou analyzy, ktora Gizko suvisi s pomerovymi ukazovatel'mi,
boli posudenie celkového finanéného zdravia firmy. Existuje viacero modelov a testov,

ktoré za zaoberaju danou problematikou. Ja som sa rozhodol pre aplikacii Altmanovho
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modelu Z — skore, vysledkom ktorého je index, ktory udava financnt stabilitu podniku
a zaroven rozdel'uje podniky na tie, ktoré pravdepodobne zbankrotujl, a na tie, ktoré
pravdepodobne nezbankrotuju.

Druhou zlozkou, ktorou som firmu Serv — All s.r.0. v ramci analyzy interného okolia
preveroval bol marketing, pretoze v sucasnej dobe tvori klIiCova funkciu v podnikani.
Dnes, ked’ si klienti mézu viac nez kedykol'vek inokedy vyberat’ zo Sirokého spektra
vyrobkov alebo sluzieb, ked’ zdkaznici s v mnohych oblastiach néro¢nejsi, by mali
malé a stredné podniky venovat znacnejSiu pozornost’ tejto rozhodujucej oblasti
v podnikani.

Poslednt zloZku tvorila analyza personalnych zdrojov. ESte stale tspesné fungovanie
podniku zavisi na 'udskom faktore. Preto som sa snazil zistit, ¢i ma firma Serv — All
s.r.o. spravnych l'udi s potrebnymi znalostami, vedomost’ami a skusenostami na tych

spravnych miestach.

Na zéklade vysledkov zjednotlivych Cciastkovych analyz, spolu so ziskanymi
teoretickym poznatkami som sa snazil stanovit optimalnu stratégiu, ktord by sa
podielala na buducom rozvoji firmy Serv — All s.r.0. a poskytovala by urcitu vyhodu
pred svojimi konkurentmi. Vypracoval som navrhy a opatrenia, ktorych sledovanie by

viedli k néslednému uspesnému rastu podniku.
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