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Abstrakt

Predlozena diplomova prace, ktera nese nazev "Navrh obchodni strategie realitni kancelare",
se zabyva teorii a praxi strategického fizeni. Teoretickd Cast pojednava o zalozeni malého
nebo stfedniho podniku, ptfedpokladech uspéSného podnikatelského zdméru a modernich
manazerskych metodéach. Je zde popsan obecny postup provadéni strategické analyzy podniku
a z n¢ho vychazejici tvorba strategii. V praktické ¢asti je analyzovan konkrétni nové vznikly
podnik, pficemz je provedena komplexni strategickd analyza jednak jeho okoli, tedy
socioekonomického a vladniho prostfedi véetné Porterova modelu konkurenc¢nich sil, jednak
je podrobeno strategické analyze rovnéz vnitini prostfedi podniku. Na zaklad¢ ziskanych
poznatki je provedena SWOT analyza. Hlavnim pifinosem mé prace je zformulovani
komplexniho ndvrhu optimalni strategie pro dany podnik do budoucna. V zavéru prace je

zhodnocen efekt zalozeni daného podniku.

Abstract

This thesis, entitled "Proposal for a real estate agency business strategy"”, deals with the theory
and practice of strategic management. The theoretical part deals with the establishment of an
SME, a successful business plan assumptions and modern management methods. This part
describes the process of implementing a strategic analysis of business which introduces the
optimal strategy. The practical part is analyzing specific newly formed company, which is a
comprehensive strategic analysis conducted both his surroundings, and the government's
socio-economic environment, including Porter's competitive forces model, both strategic
analysis is also subject to internal company environment. Based on the lessons learned is a
SWOT analysis provided. The main contribution of my work is a comprehensive proposal of
the optimal strategy for the company in the future. The conclusion evaluates the effect of

foundation of the business.
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Uvod

Diplomova prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. V teoretické Casti je
pojednédvano o =zalozeni malého nebo stfedniho podniku, pfedpokladech tspésného
podnikatelského zdméru a modernich manaZzerskych metodach. Déle se vénuji strategickému
fizeni podniku jako komplexnim pfistupu k fizeni podnikovych aktivit a objasnéni jeho
vyznam. Tyto kapitoly zahrnuji analyzy externich a internich podnikovych faktort, které jsou
pro podnik relevantni.

Teoreticka Cast této prace a predevsim kapitoly vénujici se analyze vnéjsiho a vnitiniho
prosttedi, SWOT analyze a navrhim strategie se daji povazovat za obecny névod ke
zpracovani strategické analyzy.

V praktické casti se vénuji analyze problému a soucasné situace, pticemz podrobné
zpracovavam vngj$i a vnitini okoli podniku a na zaklad¢ nabytych védomosti se detailné
vénuji SWOT analyze podniku. Vlastni navrh feSeni spociva v ndvrhu optimalni strategie

podniku.
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1 Vymezeni problému a cile prace

Cilem prace je navrzeni funk¢ni obchodni strategie realitni kancelare.

Charakteristika problematiky ukolu: Ukolem studenta je na zékladé analyzy problémové
situace navrhnout funk¢ni obchodni strategii pro nove vzniklou realitni kancelat v Bieclavi.
Obchodni strategie bude navrzena na horizont péti let. Pro jeji relevantni stanoveni je potieba

spravné odhadnout aktualni potieby trhu a klast diiraz na jednoduchost pouziti.
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Teoreticka vychodiska prace

V této praci se zabyvam teorii fizeni malych a stfednich podniki (MSP), proto jsou v
nasledujici kapitole kromé vymezeni tohoto pojmu popsany zakladni formy zalozeni malych a

sttednich podnikii.

2 Malé a stiredni podniky v ekonomice Ceské republiky

Pro spravné pochopeni dal$iho textu je dulezité si nejprve vymezit pojmy podnikani,
podnikatel a podnik. Podnikani je dle Obchodniho zakoniku [1], §1 ,,soustavnd cinnost
provadend samostatné podnikatelem viastnim jménem a na vlastni odpovédnost za ucelem
dosazeni zisku “.

Dle Wo6heho [2] mizeme podnik definovat nékolika zpisoby:

e "planovite organizovand hospodarska jednotka, v niz se zhotovuji a zhodnocuji vécné

statky a sluzby"

e , samostatné hospodarici jednotka"

e , kombinace vyrobnich faktorii, jimz jeho vlastnici hodlaji dosahnout urcitych cilii*

o  instituce, ktera ma slouZit co nejlepSimu uspokojeni potieb verejnosti “.

Dle Obchodniho zakoniku [1], §5 je podnik ,,soubor hmotnych, jakoz i osobnich a
nehmotnych slozek podnikani. K podniku nalezi véci, prava a jiné majetkové hodnoty, které
patii podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo vzhledem k své povaze maji tomuto
ucelu slouzit."

Podnikatelem se potom dle Obchodniho zakoniku[1], §2 rozumi

a) osoba zapsana v obchodnim rejstiiku,

b) osoba, ktera podnika na zaklad¢ zivnostenského opravnéni,

C) osoba, ktera podnika na zéklad¢ jiného nez zivnostenského opravnéni podle zvlastnich

predpisi,

d) osoba, ktera provozuje zemédélskou vyrobu a je zapsana do evidence podle zvlastniho

ptedpisu.

Pro ekonomicky popis podnikatele by bylo ale lepsi pouzit popis jeho vlastnosti nebo
jednani, které mohou mit klicovy vliv na aspéch podnikdni. Podnikatel by mél byt ¢lovek

sebevédomy, rozhodny, ktery spravné vyhodnocuje trzni piilezitosti, umi a chce dosahnout
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vyty€enych cilii, dokaze jednat s védomim rizika, motivovat a nadchnout spolupracovniky pro

nove cile a predevsim dokaze uvazovat o podniku z dlouhodobého hlediska.
2.1 Vymezeni pojmu maly a stiredni podnik

Zakladnim kritériem pro posouzeni velikosti podnikatele je pocet zaméstnanci, velikost
roéniho obratu a bilanéni suma roéni rozvahy (velikost aktiv). Udaje, které se maji pouzit pro
stanoveni poctu zaméstnancti a financnich veli¢in, jsou tUdaje vztahujici se k poslednimu
uzavienému zdanovacimu obdobi vypoctené za obdobi jednoho kalendainiho roku. Definice
malého a stfedniho podnikatele je upravena Natizenim Komise (Evropskych spole¢enstvi)
¢. 800/2008 [3]:
1. Za drobného, malého a stiedniho podnikatelel (MSP) se povazuje podnikatel,
pokud:
a) zaméstnava méné nez 250 zaméstnanct, a
b) jeho aktiva2/majetek3 nepfesahuji korunovy ekvivalent c¢astky
43 mil. EUR nebo ma obrat/ptijmy nepiesahujici korunovy ekvivalent
50 mil. EUR.
2. Zamalého podnikatele se povazuje podnikatel, pokud:
a) zaméstnava méné nez 50 zaméstnanci, a
b) jeho aktiva/majetek, nebo obrat/ptijmy neptesahuji korunovy ekvivalent
10 mil. EUR.
3. Za drobného podnikatele se povazuje podnikatel, pokud:
a) zaméstnava méné nez 10 zaméstnanci a
b) jeho aktiva/majetek nebo obrat/piijmy neptesahuji korunovy ekvivalent
2 mil. EUR.

Malé¢ a sttedni podniky piedstavuji dllezitou a nepostradatelnou soucast ekonomického
prostiedi, jelikoz v rozvinutych ekonomikach ptedstavuji kolem 90% z celkového poctu
podnikti. Podil této velikostni skupiny na celkové zaméstnanosti se zde pohybuje mezi
50 — 70%, na tvorbé hrubého domaciho produktu pak ve vétsim rozmezi mezi 30 — 70%. [6]

MSP vytvareji zdravé podnikatelské prostiedi, podporuji dynamiku trhu, jsou schopné
absorbovat podstatnou ¢ast pracovnich sil uvolnovanych zvelkych podnikii a jsou
vyznamnym  stabilizanim  prvkem = narodniho  hospodaistvi.  Vykonnost a
konkurenceschopnost  narodni  ekonomiky je vzdy obrazem  vykonnosti a

konkurenceschopnosti jednotlivych podnikti umisténych v daném ekonomickém prostoru.
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Cesky statisticky tiad uvadi, ze v Ceské republice bylo v roce 2010 1 019 595 MSP, na

celkovém poctu aktivnich podnikatelskych subjekti se tak MSP podili 99,84 %. Podil

zaméstnancti MSP na celkovém poétu zaméstnanct podnikatelské sféry v CR se v roce 2010

zvysil 0 0,06 procentniho bodu a ¢inil tak 60,88 %. Podil MSP na celkovych vykonech

podnikatelské sféry v roce 2010 dosahl 51,24 %, jejich podil pfidané hodnoty na celku CR
tvotil 53,94 %. [4]
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Obr. 1: Vyvoj poétu aktivnich subjektit MSP v CR v letech 2000 - 2010.

Zdroj: Cesky statisticky uiad [4]

2.2 Vyhody a nevyhody malych a stfednich podnikii

Podstatné vyhody a nevyhody MSP jsou dle Vodacka a Vodackové [5] a Synka [6]

, ool
nasledujici:

Vyhody MSP:

vvvvv

flexibilita chovani spole¢nosti, tzn. schopnost v€asné reakce na zmény v dynamickém

trznim prostiedi (jak variability produkce, tak v oblasti novych zplsobi propagace

nebo distribuce)

rychlost rozhodovani, pfijmuti a nasledné realizace opatieni

inovativni chovani organizace a vedoucich pracovnik

! Z obou uvedenych publikaci byly vybrany kli¢ové faktory.
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e schopnost ptsobit jako dodavatel¢ velkych podniki

e vyplilovani okrajovych oblasti trhu, které nejsou predmétem zajmu velkych podnikt

Nevyhody malych a stfednich podniki

e Spatny pristup ke kapitadlu (pro bankovni sektor jsou MSP méné divéryhodné nezli
podniky velké)

e omezené personalni moznosti (napt. zaméstnavani odborniki)

e Spatnd orientace v legislativnich ptedpisech a jejich zménach

e ztizené moznosti pronikani na zahrani¢ni trhy

e niz§i ucinnost hospodaiskych procesti (napi. nemoznost realizace vynosii z rozsahu

kvili niz§im objemim produkce)

K vyhoddm MPS =z pohledu spolecnosti je mozné déale zafadit vytvareni novych
pracovnich pftilezitosti, zmiriovani negativnich duasledkd strukturdlnich zmén a podpora
rozvoje hospodarsky slabych regiond. Da se fici, z2 MSP mohou rozhodovat s menSimi
byrokratickymi prekazkami a odstraiiovat chyby pohotovéji nezli jejich soupefi z fad velkych
podnikli Podstatnou vyhodou piedev§im malého podniku je skutecnost, Ze se spolupracovnici
vzajemn¢ znaji, coz vytvari pozitivni a piijemné pracovni prostiedi. Takové prostiedi pfinasi
vEtsi prostor pro osobni iniciativu zaméstnanct. Byva pravidlem, Ze mensi podnik osobné tidi
nebo se na fizeni vyraznou meérou spolupodili vlastnik podniku, ktery ptisobi jako hnaci sila

celého podniku.
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3 Podnikatelsky plan a pravni formy podnikani

Zakladani nového podniku je spojeno s urcitym rizikem netspéchu. Aby bylo toto riziko
budoucim podnikatelem minimalizovano, je vhodné, aby ucinil dle Vebera a Srpové [7]
nasledujici kroky:?

e ziskani motivace a odhodlani podnikat3

e objevit a definovat podnikatelsky napad nebo mezeru na trhu*

e zvazit osobni piedpoklady pro podnikéani®

e zvolit vhodnou pravni formu podnikani®

e zpracovat podnikatelsky plan’

Mezi zakladni prifiny nedspéchu MSP patii dle Synka [6] pfedev§im $patna volba
pfedmétu podnikdni, nevhodna lokalizace podniku, nevhodné vybrani zaméstnanci, Spatny

management a $patna marketingova strategie.
3.1 Podnikatelsky plan

Podnikatelsky plan je nedilnou soucasti pfipravnych praci spojenych se zalozenim podniku.

Tento krok je o to dilezitéjsi, ¢im vétsi rozmér podnikatelské Cinnosti se piedpoklada.

2 Mimo uvedené kroky jsou zde uvedeny i kroky jako vyjasnéni podnikatelského zaméru, vyjasnéni potieby
finan¢nich a dalSich zdroji a sestaveni zakladatelského rozpoctu. Tyto kroky jsou dale popsany jako soucast
podnikatelského planu.

® Tato silna osobni motivace musi mit dlouhodoby a stabilni charakter a vést podnikatele k dosahovéani jim
vytycenych cild.

* Pfedmétem podnikéni tedy musi byt nabidka vyrobku nebo sluzby, po které existuje nedostate¢n& obsluhovana
poptavka, nebo v lepSim pfipadé nabidka vyrobku nebo sluzby, ktera je jedind svého druhu a pfindsi tak
zakaznikovi vyrazny uzitek. Kromé toho je také dilezité¢ definovat cilovou skupinu zakaznikli a konkurencni
vyhody nabizeného produktu.

® Mezi kli¢ové vlastnosti podnikatele patii iniciativa (kreativita a proaktivita), vytrvalost, racionalni chovani,
monitoring a vyuZiti pfilezitosti a svych silnych stranek, motivace (0sili o Gispéch), informovanost, odpovédnost,
a v neposledni fadé sebedtivéra.

® Volbé& vhodné pravni formy se vénuje samostatna kapitola 3.2.

" Podnikatelsky plan je obsahem samostatné podkapitoly 3.1.
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Tezistém podnikatelského planu je otazka vcéem a jak bude podnikatel podnikats.
Wupperfeld [9] povazuje podnikatelsky plan za ,,koncepci podniku v pisemné podobé* a
dodava, ze ,podnikatelsky plan rozhoduje hlavni mérou o cesté k budoucimu uspéchu a
ditkladné vypracovani tohoto dokumentu by proto mélo byt nejvyssi prioritou”. Veber [8]
podnikatelsky plan definuje jako ,,vystup strategickych aktivit vrcholového vedeni organizace,
ktery zahrnuje cile organizace, strategie organizace a projekty, které hodla realizovat
V urcitém casovém obdobi“. Podnikatelsky plan muze tedy podpofit podnikatelskou ¢innost
pii jejim zahajeni, mize ale také popisovat fungovani podniku existujiciho. Jeho podstatnym
rysem je, ze urcuje a konkretizuje zaméry podnikatele pro budouci obdobi a pro malé podniky
se velmi Casto stava vyznamnym néstrojem fizeni.

Zpracovani podnikatelského planu pro vlastni zalozeni nového podniku ovSem nezbytné
neni. Ani kvalitné a detailné zpracovany podnikatelsky plan totiz nezajisti uspéSnost
budouciho podniku a zalezi jen na kazdém podnikateli, zda a jak jej zpracuje. Kvalitni
podnikatelsky plan v§ak mize podstatn¢ zvysit pravdépodobnost Gspéchu podnikani a stat se
tak vyznamnou konkuren¢ni vyhodou podniku.

Naélezitosti podnikatelského planu se vzhledem k rozdilnosti a zvlastnostem organizaci
118, pfesto by mély byt dodrzovany obecné platné zdsady. Externi subjekty zpravidla maji pfi
rozhodovani k dispozici plany jinych podnikl, je tedy dilezité, aby podnikatelsky plan
splnoval ur€ité pozadavky, jako napiiklad srozumitelnost (i pro nezainteresované 0Soby),
logické navazovani myslenek, pravdivost a redlnost a také respektovani rizika®. Mezi dalsi
zasady patii strunost, demonstrace vyhody produktu a hodnoty pro zakaznika, diraz na

konkurenéni vyhody projektu a silné stranky podniku a vedouciho tymu.[8]
3.1.1 Funkce podnikatelského planu

Veber [8] uvadi vnitini a vnéj$i Gcel podnikatelského planu. Podnikatelsky plan pro interni
ucely predstavuje ndstroj fizeni podniku. Managementu mize slouZzit jako nastroj planovani,
podklad pro rozhodovani a nastroj pro kontrolu dosahovanych vysledki (oproti planu). Tedy z
tohoto pohledu popisuje cile organizace, jak jsou tyto cile ekonomicky a technologicky

uskutecnitelné, a zda a jak jich mtze byt dosazeno v prabehu urc¢itého obdobi.

® Tyto tvahy posléze podnikatel promitne do finanéni podoby — do zakladatelského rozpo&tu. Ukolem
zakladatelského rozpoctu je specifikovat a kvantifikovat finan¢ni prostfedky potfebné k zahajeni podnikani.
% Respektovani a rozeznavéani rizik, nebo také variantnost navrhovanych fefeni budouciho vyvoje zvyiuje

diveryhodnost podnikatelského planu.
18



Podnikatelsky plan ma svou funkci 1 vné organizace, a to pii prezentaci zamerii externim
subjektim. Podnikatelsky plan podéva obraz o preciznosti a profesionalité nové vzniklého
podniku vnéj$im subjektim. Podstatnou roli tedy hraje predevsim pfi poc¢ateénim financovani
podniku, pii podavani zadosti o bankovni uvér. Kvalitné zpracovany a davéryhodny

podnikatelsky plan mize vyznamné piispét k ispéSnému podnikatelskému startu.
3.1.2 Struktura podnikatelského planu

Tvorba podnikatelského planu se drzi jistych pravidel a zdsad, musi mit urcitou strukturu,
formu a rozsah. Rozsah a struktura podnikatelského planu zavisi na velikosti organizace a
ucelu, pro ktery je sestavovan. Podnikatelsky plan pojednava i o zdrojich financovani
podnikatelského planu.
Jednotny navod obecné uznavany autory v ekonomické teorii K dispozici neni, avSak
napft. dle Fotra [10] Ize rozd¢lit strukturu podnikatelského planu ramcové takto:
1. Uvodni shrnuti — souhrn podstatnych informaci niZe rozpracovaného
podnikatelského planu
2. Charakteristika podniku, jeho cile, predstaveni vyrobku nebo sluzby
3. Analyza okoli podniku
4. Analyza vnitiniho prostfedi podniku (obchodni koncepce vcetné marketingového
mixu, vyroba a technologie, umisténi podniku, persondlni zajiSténi fungovani
podniku a organizaéni struktura)
5. Ekonomicko-finan¢ni analyza

6. Strategie podniku

Synek [6] povazuje za obvyklou nasledujici strukturu planu:

1. Shrnuti a zdkladni vychodiska — tato cast by méla obsahovat zékladni udaje o
podniku, o jeho ¢innosti od zaloZeni, o poslani podniku a jeho zakladnich cilech,
zakladni charakteristiku vyrobkli a stru¢nou charakteristiku financni situace
podniku®®,

2. Popis vyrobki, odvétvi a konkurence — jde predevsim o zakladni rysy vyrobkd,
jejich konkuren¢ni vyhody, vyvoj novych vyrobki, stadium zivotniho cyklu

vyrobkll a o charakteristiku vyrobniho programu,

10 Tato &ast je dana jeho externi ulohou, jejim tkolem je podat presvédé&ivy obraz poslani podniku, jeho cilii a
strategie.
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3. Plan marketingu — zahrnuje plan vyvoje cen, prodejni politiky, distribuce apod.,

4. Plan vyzkumu vyvoje, plan vyroby — plan vyroby je zaméfen na technologii
vyroby, rozsah a vyuziti vyrobnich kapacit, lokalizaci vyroby. Zahrnuje také
zasobovaci ¢innost, kritéria vybéru dodavatelti, skladové hospodafstvi atd.,

5. Finan¢ni pldn — zahrnuje planovani celkové potiebné vySe kapitalu a jeho
struktury, planovani struktury majetku, rozhodovéni o investicich a také
planovani likvidity. Cilem finan¢niho planu je ukézat, jak se bude vyvijet finan¢ni

situace podniku.

Veber [8] uvadi obdobné c¢lenéni. Navic pfidava predstaveni klicovych osobnosti a
organiza¢ni strukturu podniku. Déle fadi do podnikatelského planu analyzu trhu, na némz

chce organizace v budoucnosti prodavat své vyrobky™.
3.2 Pravni formy podnikani

V ekonomické teorii je zékladnim tfidicim znakem podnikli zpravidla pravni forma
vlastnictvi. Svobodna volba pravni formy podniku je jednim z podstatnych rysi svobody
podnikéni. Volba pravni formy podniku je jiz pfed zaloZzenim a ptisobenim podniku dilezitym
rozhodnutim, které by se mélo odvijet od n¢kolika faktord.
Pfi vybéru konkrétni pravni formy podniku postupujeme dle Synka [6] podle
nasledujicich kritérii:
e zplisob a rozsah ruceni (podnikatelské riziko) — existuji dvé varianty, ru€eni omezené a
neomezené
e opravnéni kftizeni — zastupovani podniku navenek, vedeni podniku, mozZnost
spolurozhodovéani apod.
e pocet zakladatell — v CR je mozné, aby kapitalovou spoleénost zalozila pouze jedna
osoba
¢ naroky na pocatecni kapital
e administrativni naro¢nost zalozeni podniku a rozsah vydaji spojeny se zaloZenim a
provozovanim podniku
e TUcast na zisku (ztrat€) — mira rizika podnikatele je imérna jeho casti na zisku (ztraty)

e danové zatiZzeni — danové hledisko je velmi dtleZité pii volbé pravni formy podnikani.

! Soucasti analyzy trhu je popis celkového trhu, vymezeni trznich segmentil, odhady objemu prodeje a analyza

konkurence.
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Veber [7] navic doporucuje zvazit i rozsah planovanych podnikatelskych aktivit, miru
vlastni zodpoveédnosti a angazovanosti nebo flexibilitu pravni formy. Rozhodnuti o pravni
form¢ podniku je dlouhodobé a zavazuje podnikatele dodrzovat piislusné zakony a normy,
proto by vybéru té spravné pravni formy meél budouci podnikatel vénovat dostatek Casu a
vybrat tu, ktera nejlépe odpovida jeho predstave o ¢innosti a budoucim vyvoji podniku.

Pravni formy podnikani v Ceské republice upravuje Zivnostensky zikon a Obchodni
zékonik. Obchodni zdkonik [1] vymezuje jednotlivé typy pravnich forem podnikéni,

Zivnostensky zakon [11] stanovuje pravidla pro podnikdni na zakladé Zivnostenského

opravnéni.
vySe
zakladni | minimalniho pocet
kapital vkladu ruceni spole¢nikil | dan z pFijmi
Podnik s dle dané z piijmt
- . - - neomezene ruceni - . ,
jednotlivce fyzickych osob
Verejna
obchodni i i celym svym alespoit dvé | dle dané z piijmi
spole¢nost majetkem osoby fyzickych osob
(v.0.5.)
komandisté do
vyse svého
L nesplaceného .
Komanditni minimalné vkladu zapsaného Y 1 s komandisté - ?VA-'%
« , alesponi dvé komplementafi -
spolecnost - 5000,- v obchodnim S e
. AV osoby dan z pijmi
(k.s.) (komandista) rejstiiku; .
- komplementati fyzickjeh osob
celym svym
majetkem
Spole¢nost s
rucenim 200 000,- 20 000,- omezené ruten 1 a2 50 24%
omezenym
(s.r.o.)
L, jedna
Akciova neinizi hodnota akcionaf nerudi za pravnicka
spole¢nost 2000 000,- | "% cie zavazky 0soba, jinak 24%
(as.) spole¢nosti dva a vice
zakladatelt

Tab. 1: Piehled pravnich forem podnikatelské ¢innosti
Zdroj: vlastni vypracovani dle Obchodniho zdkoniku [1]
Pocet spole¢nikil je prvnim krokem pfi volbé pravni formy budouciho podniku. Pokud je

zakladatelem pouze jedna osoba, je nejjednodussi podnikat jako fyzicka osoba na zékladé
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zivnostenského opravnéni nebo dle zvlastnich predpist. Pokud je podnikatelsky plan sestaven
pro vice spolecnikli, musi vzniknout osobni nebo kapitalova spole¢nost. Spolecnou
charakteristikou kapitalovych spole¢nosti (a.S., S.r.0.) je, ze spolec¢nici, resp. zakladatelé maji
pouze povinnost vnést vklad, jejich ruCeni za zavazky spolecnosti je bud’ omezené, nebo

zadné.
3.2.1 Podnik jednotlivce

Podniky jednotlivce maji obvykle podobu Zzivnosti, jde tedy o podnikédni na zakladé¢
zivnostenského zakona. Podle tohoto zdkona jde o ,,soustavmou cinnost provozovanou
samostatné, vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku a za
podminek stanovenych timto zdkonem*. Zivnost mohou provozovat podnikatelé, kterymi
mohou byt osoby fyzické ¢i pravnické. Ke vSeobecnym podminkam provozovani zivnosti
patii dosazeni véku 18 let, zplisobilost k pravnim ukoniim a beztthonnost. Zakon zivnosti déli
na ohlagovaci'® (volné, vazané a femesiné) a koncesované®® (vykonévané na zaklad¢ koncese,
tj. povoleni). Hlavnimi nevyhodami této formy je obtizny pfistup ke kapitdlu, neomezené
ruCeni za dluhy a omezend zivotnost podniku dand délkou zivota majitele. Podstatnymi
vyhodami ale na druhé strané je, Ze na zalozeni podniku sta¢i i mensi kapital a jeho regulace

ze strany statu je minimalni. [6]
3.2.2 Osobni spole¢nosti

Osobni spoleénosti jsou upraveny v Obchodnim zakoniku (§ 76 — 104) a jsou tvoieny a
vlastnény dvéma nebo vice osobami, které se déli o zisky a spolecné jsou odpovédné za
vSechny ztraty. Vyhody a nevyhody tohoto typu podnikdni jsou podobné jako u spolec¢nosti
jednotlivce. V Ceské republice mezi osobni spole¢nosti fadime vefejnou obchodni spoleénost,
kde vlastnik spoleénosti ru¢i za zavazky spoleénosti veskerym svym majetkem. Komanditni
spole¢nost je pocitdna také do spolecnosti osobnich, ma ale spiSe charakter kombinovany,
jelikoZ se skladd z nejméné dvou spolecnikil, kteti ruci za zavazky spole€nosti bud’ celym

svym majetkem (komplementafi), nebo pouze do vyse svého vkladu (komanditisté).

12 které pii splnéni stanovenych podminek sméji byt provozovany na zakladé ohlaSeni - napf. mezi volné
ohlasovaci zivnosti patii Realitni ¢innost, sprava a drzba nemovitosti.

13 které smgji byt provozovany na zakladé koncese.

22



3.2.3 Kapitalové spolecnosti

Spole¢nou charakteristikou kapitalovych spole¢nosti, které upravuje také Obchodni zakonik
(§ 105 — 220), je kapitalova ucast spolecniki na podnikani, nikoli G¢ast osobni. Spole¢nici
ruéi za zavazky pouze do vyse svého vkladu. V Ceské republice se s kapitalovymi
spoleCnostmi muZzeme setkat ve form¢ akciové spoleCnosti a spole¢nosti S ru¢enim
omezenym.

Akciova spolecnost mé zékladni jméni rozvrzeno na urcity pocet akcii o urcité nominalni
hodnoté. Jako forma zalozeni malého nebo stfedniho podniku neni pfili§ vhodna, pfedevsim
pro svou kapitalovou naro¢nost pii zalozeni (zakladni kapital musi ¢init minimalné 2 mil. K¢).

Spole¢nost s ru¢enim omezenym muiZze byt zaloZena fyzickymi i pravnickymi osobami
(dokonce jen jednou osobou). Spolecnost odpovida za své zavazky veskerym svym majetkem,
spole¢nik vSak jen do vySe svého vkladu zapsaného v obchodnim rejstiiku. Minimalni
zékladni kapital je pro spolecnost s ru¢enim omezenym legislativné stanoven na 200 tis. K¢&.

ZaloZzeni a sprava spoleCnosti srucenim omezenym je jednodussi nez u akciové
spole¢nosti. Proto je v CR tato forma podniku oblibena a velmi rozsifena.

Nevyhodami podnikéani formou spole¢nosti s ru¢enim omezenym jsou dle Wupperfelda

[9] pfedevsim nutny pocatecni kapital, niz§i dtvéryhodnost spole¢nosti kvuli omezenému

wewvr

rowr

Jako vyhody pak uvadi omezené ruceni spoleéniki, fakt, Ze pro prijeti velké ¢asti rozhodnuti
neni nutny souhlas vSech spole¢nikil, a ze do spolecnosti lze vlozit 1 nepenézity kapital a

vyplacené podily na zisku spole¢nikiim nepodléhaji povinnému socialnimu pojisténi.
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4 Moderni management a predpoklady uspéchu

Pojem management se nejCastéji v ¢eském jazyce vyjadiuje pomoci slova fizeni. To ale neni
zcela obsahové spravné, protoze puvodem americky termin toho v sob& zahrnuje mnohem
vice. Rozdilnych vysvétleni a definic tohoto pojmu lze v literatufe najit desitky. Vodacek [13]
rozde€luje obvykle uzivany pojem management do téchto skupin:

e vedeni lidi
e specifické funkce vykonavané vedoucimi pracovniky

e piedmét studia a jeho ucel

Management je tvoien principy, které z vétSi Casti vychazeji z praktické zkuSenosti.
Moderni management tedy neni nic jiného nez souhrn novych poznatkli o tomto procesu.
Vzhledem k tomu, Ze management dnes zahrnuje obrovské mnozstvi riznych odbornych
oblasti, moderni ptistupy se snazi poznatky z jednotlivych oblasti sumarizovat a pfedstavit tak
komplexni pohled na tuto problematiku.

V soucasné dobé podniky musi fungovat v tvrdém konkurenénim prostiedi. Dalo by se
fict, ze zdkladem jejich Gspéchu a konkurenceschopnosti je mimo jiné orientace na zakaznika.
Podniky, které do centra svého déni kladou zdkaznika, 1épe ho poznavaji a vytvaii si tak
dalezity predpoklad k GspéSnému odbérateli jejich produktu/sluzby a také spokojenosti
zékaznika. Proto jsem do této kapitoly zatfadil i tvorbu hodnoty pro zakaznika, vytvareni
konkurenéni vyhody a konkurenceschopnosti podniku. V nasledujicich podkapitolach bych
také rad zdlraznil dilezité aspekty nékterych oblasti managementu, které maji zasadni vliv na

uspésny rozvoj podniku a dosahovani jeho cili.
4.1 Management lidskych zdroju

Konec osmdesatych a zacatek devadesatych let minulého stoleti otfasly svétem fizeni lidskych
zdroji. Tradi¢ni postupy byly zpochybnény, v mnoha piipadech i Uplné ptevraceny, nebo
dokonce zruseny. [21] Podniky se ve snaze dosdhnout vyssi konkurenceschopnosti snazily
najit nové cesty ke zvySeni produktivity. Dochazelo tak ke zploStovani hierarchickych
struktur organizaci, tedy i omezovani poctu Grovni fizeni. Tento zplisob sniZovani nakladi
vSak s sebou na druhé strané pfinesl pro zameéstnance vice prdce a méné vyhlidek na
povyseni. Doslo ale také ke zméndm na trhu prace, kdy zvySujici pocet nové vzniklych
podnikll zvySoval konkurenci na stran¢ poptdvky. Pravé potieba vyporadat se s t€mito a
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souvisejicimi problémy vedla k vyvoji personalistiky od persondlni administrativy, pies
personalni fizeni az po fizeni lidskych zdrojii. Manazefi si uvédomili hodnotu kvalitnich
zamg&stnancl pro podnik, coz posililo postaveni fizeni lidskych zdrojii jako samostatné
komplexni discipliny.

Armstrong definuje tento obor jako ,strategicky a logicky promysleny pristup k
nejcennéjsimu statku organizace, tj. v ni pracujicich lidi, kteri jako jednotlivci i jako kolektivy
prispivaji k dosazeni jejich cilii.* [22].

Dnes je zdiiraznovana pravé strategicka role fizeni lidskych zdrojti a vliv této oblasti na
dosahovani podnikovych cilti. Rizeni lidskych zdroji je povazovano za jednu z kli¢ovych
aktivit, kterd vytvari podnikové hodnoty.

I fizeni lidskych zdrojl prochazi uréitym vyvojem a v rdmci néj se objevuji nové trendy a
sméry. Jednim z vyznamnych trendl v této oblasti je posilovani individuédlnich pravomoci a
delegovani. Delegovani je vcelku naro¢ny tkol a proto, aby byl efektivni, vyzaduje hodné
Gsili a zvladnuti mnoha manazerskych dovednosti*. Pfinosem pro manaZery potom ale je
napiiklad vice ¢asu na strategické planovani a rozhodovani. Prostiednictvim delegovani
dochézi také k rozvoji znalosti a zkuSenosti pracovniki a mnohdy vede k lepSim pracovnim
vysledkiim podfizenych a zvySenému zajmu o préci.

Vyse zminéné trendy samoziejmé nejsou jeding, novych smért je v ramci fizeni lidskych
zdroji mnoho a neustdle se vyvijeji. Obecné 1ze vyvoj moderniho fizeni lidskych zdroji
shrnout do nekolika transformacénich tendenci: od lokalniho ke globalnimu, od administrativy
a byrokracie k samoobsluznym systémim, od vnitropodnikovych sluzeb k outsourcingu, od
podplirné role k strategické roli, od nediferencovaného podnikového pladnovani k

individualnimu planovani pro zameéstnance. [23]
4.2 Strategické rizeni

Strategické fizeni jako ucelend koncepce se v zahrani¢i stalo jiz béZnou soucésti fizeni
podnikl. V zemich vychodniho bloku je strategické fizeni stdle povazovano za viceméné
novou oblast. Aby mohly ¢eské podniky uspét v souasném podnikatelském prostiedi, je pro
né nezbytné kompetentni ¥izeni a kvalitni vedeni. Ceské spolegnosti maji zasadni nedostatek
strategického citéni a mysleni. [24] Jednu z pficin pak Mallaya vidi v tom, Ze vétSina naSich

podnikll neméla moznost projit pfirozenym procesem, ktery by vedl k dne$ni podobé

'S delegovanim pak uzce souvisi koudovéni, coZ je individudlni, nedirektivni zpiisob vedeni zaméstnanci,
ktery jim dava moznost maximalné vyuzit sviij potencial.
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strategického fizeni. To jim ale nebrani v pfemysleni o vlastnim postaveni na trhu a zajisténi
déletrvajici jistoty v konkuren¢nim prostfedi. V tom by jim méla pomoci tvorba a
implementace strategie, vychdzejici ze strategické analyzy, tedy strategické fizeni.

Strategickému fizeni je vénovana samostatna kapitola 5.
4.3 Marketingovy management

Marketing méa zasadni vyznam pro uspéch podniku. Je pomémné mladou manazerskou
disciplinou, nicmén¢ velmi dynamicky se vyvijejici. Charakter marketingu je vyznamné
ovlivnén jednak globalizaci a procesem formovani jednotného evropského trhu, jednak
technologickym vyvojem v oblasti komunikace a pienosu dat.

Marketingovy management je pro podnik vyznamny hned z nékolika diivoda. Predevs§im
pomaha urcit priority z hlediska preferovanych trhli a poskytovanych vyrobkt a sluzeb, ma
vyrazny vliv na udrzovani konkurenceschopnosti podniku, kdy na zdklad€ analyz definuje
konkuren¢ni prednosti a nedostatky, dale podstatnym zpiisobem ovliviiuje image podniku a
poskytuje podklady pro tvorbu plant ostatnich Gtvart spole¢nosti.

Dle mého nazoru je zajimavym trendem rozvoj budovani vztahu se zékazniky, tzv.
customer relationship management (CRM). Je§t¢ neddvno byl management vztahu se
zakazniky definovédn jako sprava databdze zdkaznikli. V posledni dobé ziskdva CRM S§irsi
vyznam, protoze podnikiim uz nejde jen o to prilakat nové zakazniky, ale pouzivaji CRM k
tomu, aby si udrzely zdkazniky stavajici a vybudovaly si s nimi dlouhodobé vztahy. Dle

Kotlera [12] je marketing uméni a véda o nalezeni, udrzeni a rustu ziskovych zakaznik.
4.4 Finan¢ni management

Finan¢ni management a rozhodovéani maji svoji nezastupitelnou roli v rdmci celkového tizeni
a rozhodovani podniku. Podnikové finance plni syntetickou roli, jelikoz umoziuji prevést
jednotlivé aktivity na spole¢ného jmenovatele a pak ohodnocovat a porovndvat rtzné
podnikové ¢innosti. To je pak zdkladem pro rozhodovani o dal§im sméfovani vyvoje podniku
a o rozdé€lovani finan¢nich zdroj podniku.

Konkrétni aplikované postupy a metody finanéniho ftizeni, cile 1 pouzivané nastroje
zavisi nejen na konkrétnim podniku, ale i na fazi, ve které se nachazi. Ve finan¢nim fizeni se

tedy projevuje vyznamny dynamicky aspekt a jeho variabilita v Case.
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4.5 Knowledge management

~Management znalosti predstavuje propojeni strategického pohledu na podnikani s lidskym
potencidlem za podpory informacnich technologii.* [22]

Pro existenci a chod kazdého podniku jsou nezbytné informace. Ptistup k informacim je
dnes jednodussi nez dfive, na druhou stranu z jejich piemiry prameni problém, jak vybrat ty
spravné a relevantni. Manazer ale nikdy nebude mit veSkeré potfebné informace a drtiva
vétSina jeho rozhodnuti bude zaloZena na nekompletnich informacich. Nicméné i pies to
manazefti potfebuji co nejvice dilezitych informaci, které jim pomohou v planovani, fizeni a
rozhodovani.

Na rozdil od informace je znalost zdroj, ktery je v rlznych situacich a za rtznych
okolnosti aplikovan rizné. Znalost existuje v kontextu riiznych informaci, vyviji se, méni se,
je hufe pfenositelna. Knowledge management, neboli management informaci a znalosti je pak
vyuzivani intelektualniho kapitélu s cilem zvysit vykonnost organizace.

Knowledge management je proto disciplinou, ktera propojuje oblast uceni a rozvoje
organizace, fizeni lidskych zdroji a informac¢ni technologie. Collison a Parcel [25] zastavaji
nazor, ze sdileni znalosti je klicovym zpusobem, jak dosdhnout Uspéchu. Dle mého nazoru
tento pohled na znalostni management v mnoha ¢eskych podnicich stale chybi, nicméné pro

ty, ktefi jsou ochotni a schopni jej vyuzivat, se mize stat podstatnou vyhodou.
4.6 Hodnota pro zakaznika

Zakaznik ma vZzdy svobodu volby — nejen o tom, zda si produkt/sluzbu koupi, ale i o tom, od
koho. Diky tomu mezi sebou podniky soupefi o zdkazniky a snaZi se je ziskat na svoji stranu a
presvédcit, ze praveé jejich produkt uspokoji zakaznikovy potieby a pfinese mu nejvyssi
hodnotu. Proto je potieba, aby prodavajici pochopil, jak se zakaznik rozhoduje pti koupi a co
ho vede k vybéru daného produktu.

K dillezitym pojmim trzni ekonomiky a moderniho managementu patii hodnota pro
zékaznika'®. Zakaznik 74da predeviim uzitek, ktery by plnil nejen jeho potieby, ale i tuzby.
Hodnotu pro zakaznika lze podle Vicka [15] definovat matematicky podilem:

Velikost uzitku

Hodnota pro zakaznika = —
Celkové naklady

15V anglické literatufe je oznatovana customer value.
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Obdobn¢ hodnotu pro zakaznika definuje i Kotler [12] - rozdil mezi zakaznikem
ohodnocenym celkovym uzitkem a celkovymi naklady na ziskani, pouzivani a likvidaci
produktu.

Pro podnik tedy neni dilezité jen to, zda zakaznik produkt koupi, ale i to, zda je zakaznik
s koupenym produktem spokojeny. Tato spokojenost se odviji od vykonu produktu ve vztahu
k ocekdvani zakaznika, které si vytvotil pred koupi na zadkladé minulych zkuSenosti, rad
pratel, informaci o konkurentech a slibii. Obecné pod pojmem spokojenost rozumime pocit
pozitku (nebo naopak pocit zklamani), ktery vyplyva z porovnani skute¢ného vykonu
produktu s tim ocekdvanym. [12] Zikaznik muze byt spokojeny jedin¢ tehdy, pokud
otekavani byla naplnéna nebo produkt dokonce tato olekavani predéi. Cim vyssi je
spokojenost u zdkaznika, tim je pravdépodobnéjsi, ze dojde k opakovanému ndkupu a
ptipadné také k Sifeni dobrého jména spolecnosti.

Zajisténi vysoké hodnoty pro zékaznika a jeho nasledné spokojenosti je jist¢ predpoklad
odbytu produktu na trhu. Vytvoreni vysoké hodnoty ale automaticky neznamena, ze podnik
bude i1 konkurenceschopnym a jeho produkty budou zakaznici vyhledavat a upfednostiovat.
Podnik musi zvazit i hodnotu, kterou zdkaznikovi pfinasi konkuren¢ni produkt a tuto porovnat
s hodnotou vlastniho produktu a az po tomto zhodnoceni je mozné fict, zda podnik tvoti pro
zékaznika postacujici hodnotu a zda si zdkaznik vybere jeho produkty. V piipad¢€, Ze jsou
moznosti jak konkurenci ptedCit. Doru¢ena hodnota pro zdkaznika mulze vzrhst tfemi
zpusoby: zvySovanim uzitku (zlepSenim produktu, sluzeb, zaméstnancii nebo image podniku);
snizovanim monetarnich nékladt (cena produktu); snizovanim nemonetarnich nakladt (Cas,

energie, psychické naklady).
4.7 Konkurenceschopnost

Jak jiZ bylo napsano vySe, vytvareni vysoké hodnoty pro zdkaznika je sice predpokladem
uspéchu podniku, ale o postaveni mezi konkurenty nic nevypovidad. Nestaci tak, aby podnik
jen hodnotu pro zékaznika vytvarel, ale je nutné, aby tato hodnota byla zaroven vétsi nez u
konkurenénich vyrobki, tedy aby podnik m¢l i konkurenéni vyhodu.

Spole¢nou a zakladni charakteristikou dlouhodobé Uspé$nych a vynikajicich podnikt je
jejich  konkurenceschopnost. Té¢ se dosahne pomoci neustdlého hledani a nachézeni
konkuren¢nich vyhod pro dany podnik. Podnik, ktery chce dlouhodobé maximalizovat zisk,

musi ostatni konkurenty pfevySovat v néfem, co oceni predevSim zdkaznik. Toto usili o
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pievySovani Ize popsat jako hledani zvySené hodnoty pro zakaznika. S konkurenty podnik
soutézi o ptizen zékaznika, proto je nutné vytvaret konkurencni vyhody, kterymi konkurent
nedisponuje. Tim spole¢nost miize nabidnout zdkaznikovi vyssi hodnotu nez konkurence a
zlepsi svou pozici na trhu.

Management podniku®® by se mél snaZit systematicky vytvafet konkurenéni vyhody,
které zvySuji konkurenceschopnost jim nabizenych produktli a tim i podniku samotného.
Konkurenéni vyhodu muze podnik ziskat nejen pifinosem v podobé nového nebo
diferencovaného produktu, ale 1 napiiklad jinym zptisobem vyroby. Neustal¢ inovace mohou
podnik vycerpat a jsou 1 financné narocné, proto by se podniky nemély soustfedit pouze na
inovace prodilti a povazovat je za jediny zdroj konkuren¢ni vyhody, ale hledat konkuren¢ni
vyhody 1 uvnitf podniku. Vyznamnym zdrojem informaci a podnéti pro vytvareni
konkuren¢nich vyhod je kvalitné provedend strategickd analyza vnitiniho a vné&jSiho okoli
podniku.

Do budoucnosti Ize predpokladat, ze konkurenceschopnost podniku bude ¢im dal tim vic
dilezitéjsi. Dle Druckera [14] zititek patii volnému trhu, kde primérni roli zaujimaji
ptistup k informacim. Kazda organizace, at’ se nachéazi kdekoli, bude tedy muset byt globalné

konkurenceschopna.

1 zde takto oznaduji skupinu fidicich pracovnikii uréité organizace
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5 Strategické rizeni podniku

V teorii jsou rozliSovany vSeobecné tfi urovné fizeni. Ty se zaroven promitaji do jednotlivych
stupiit podnikovych cila. Je to fizeni strategické o strategickych cilech podniku, taktické
zpracovavajici taktické cile podniku a operativni o operativnich cilech podniku’.

Podnikatelsky tspéch v trznim hospodaistvi zavisi pfedevsim na piedvidani trznich
prilezitosti a feSeni potencialnich problému strategického charakteru. To stavi strategické
fizeni do pro podnik stézejni pozice. Proto budu nasledujici ¢ast své diplomové prace vénovat
prave strategickému fizeni a jednotlivym jeho ¢astem a aspektiim.

Problematika strategického fizeni je v oblasti ekonomické teorie Casto diskutovanym
tématem a existuje k ni fada ptistupti a definic. Dle Synka [6] je strategické fizeni definovano
jako ,proces, ve kterém vrcholovi manazeri formuluji a zavadéji strategie smérujici
Kk dosazeni stanovenych cilii, k souladu mezi vnitrnimi zdroji podniku a vnéjsim prostiedim a
K zajisténi celkové prosperity a iispéSnosti podniku“. Ustiednimi pojmy strategického fizeni
jsou cile, které 1ze chapat jako zadouci budouci stavy, kterych ma byt dosazeno, a strategie,
coZ jsou piedstavy o tom, jakou cestou budou podnikové cile dosazeny. [16]

Na trzich, kde existuje konkurence, je jadrem vykonnosti podniku konkurenéni vyhoda.
Hlavnim cilem tvorby strategie a strategického fizeni je identifikace, ziskdni a udrzeni
konkurenéni vyhody®®. Tim, Ze podnik bedlivé sleduje situaci na trhu a rychle a flexibilng
reaguje na nahlé zmény, mtze byt krok pfed konkurenci a posilovat svou trzni pozici. Nebo

muze jit jest¢ dal a trzni prostfedi nejen monitorovat a prizplisobovat se mu, ale aktivné ho

17 Strategické Fizeni uréuje cile na taktické urovni. Taktické Fizeni je Fizeni strednddobé vychazejici z Fizeni
strategického. Jsou to konkrétnéji rozpracované strategické cile a vytvareji prostor pro dalsi cile na operativni
urovni. Operativni fizeni ma kratkodoby charakter. Vychazi z taktickych cilti podniku, které konkretizuje a
zpracovava na nejdetailnéjsi urovni. Jedna se napiiklad o ro¢ni rozpocet.

18 Konkurenéni vyhoda byla v minulosti asto pfedstavovéna vyrobkovou inovaci, s riistem po&tu spole¢nosti a
schopnosti imitace ale zacala ztracet na vyznamu. V osmdesatych letech pfisel americky ekonom Porter [26] s
novym pfistupem a predstavil metodu jak vyrabét stejné véci jinym zplisobem, ¢imz vytesil do t¢ doby velmi
podstatny problém, a to jak se branit imitaci konkuren¢ni vyhody. Dalsim cennym pfispévkem Portera je jeho
zaver, ze v poslednim obdobi se pfesouva diraz pii koncipovani konkurencni vyhody od orientace na rist na

vykon, tedy zlepseni konkuren¢ni vyhody[8]. Konkurenéni vyhoda se tedy méni v Case, je odlisna pro jednotliva

odvétvi a jako produkt strategického fizeni vyzaduje jeho neustalou adaptaci na zmény.
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vytvaiet. Vzdy vSak musi brat v potaz pfani a pozadavky trhu, jinak jeho snaZeni pfijde
vniveC. [17].

Ketkovsky [16] vypocitava nekteré dalsi divody, pro¢ je strategické fizeni v praxi tak
dalezité. V navaznosti na strategii podnik definuje jasné cile a formuluje dalSi smétovani
podnikovych aktivit. Tim dochazi k integraci podniku Vv jeden celek, pracovnici citi vétsi
jistotu a maji vétsi motivaci, jsou vice spjati s podnikem. RovnéZ dochazi ke zkvalitnéni prace
managementu, zlepSeni vnitini komunikace a zefektivnéni rozhodovéni. Jednotlivé ¢innosti a
utvary v podniku jsou vice koordinované a sleduji spolecny cil.

Charakteristickymi znaky strategického fizeni je orientace strategie na podnik jako celek
(piipadnd na jednotlivé SBU jako celky), jeho dlouhodobé hledisko a urity stupeit
abstrakce. Je sice dulezité, aby pii tvorbé strategie bylo piesné rozliSovano mezi subjekty, pro
které je strategie navrhovana, ale at’ uz se jedna o podnikovou nebo obchodni strategiizo, %
obou piipadech je potfeba navrhovat strategii s ohledem na podnik/SBU jako celek.
Dlouhodobé hledisko jako druhy znak strategického fizeni znamend, ze rozhodnuti o
budoucim smétovani podnikovych ¢innosti je vypracovano s ohledem na vice let doptedu, a
proto toto rozhodnuti nelze zménit ze dne na den?’. Posledni podstatnou strankou strategie je
jeji urcity stupen abstrakce, protoze tvorba strategie vyzaduje odhlédnuti od detaild a
zameéteni se na podstatné skutecnosti.

Z uvedeného je jasné, Ze strategické fizeni se musi pfizplisobovat stdle novym
podminkdm, byt vynalézavé a kreativni. Pravé v tom tkvi podstata a dileZitost tohoto

pfistupu. Je to dynamicky a nikdy nekoncici proces.
5.1 Poslani, vize, cile a strategie

Vytvoreni strategie predchéazi tvorba poslani, vize a také strategickych cilti. Tento ukol je plné
v rukou manaZera — stratéga nebo vrcholového managementu. Jednd se o stanoveni si bodd,

které ukazuji smér podniku do budoucnosti, at’ uz blizké nebo vzdalené.

19 Z anglického Strategic Business Unit, tedy strategicka obchodni jednotka.

% pokud sledujeme podnik jako celek, jedna se o podnikovou strategii. Pokud vytvaiime strategii pro urité pole
pusobnosti podniku (produkt, znacka), pak se jedna o obchodni strategii podniku.

2! princip dlouhodobosti ale nevylucuje, Ze pii vyskytu nepredvidatelnych skute¢nosti nebude mozné operativng
zmeénit cile a pfizptsobit je zménénym podminkam.
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5.1.1 Vize

Kazdy podnik, ktery se fidi zasadami strategického fizeni, musi pro potieby urCeni spravné
strategie v&édét, kam sméfuje, kam by se za nékolik let chtél dostat. Vizi podniku mizeme
chépat jako idealni ptedstavu o budouci strategické pozici podniku, piipadné cestu k dosazeni
tohoto stavu. Vize je dulezitym komunikacnim nastrojem podniku smérem k zakaznikovi a

zéaroven 1 vyznamnym motivacnim faktorem pro zaméstnance podniku.
5.1.2 Poslani

Poslani podniku urcuje zakladni funkci podniku, pfesnou pfedstavu o tom, na co podnik
zam¢ti svoje podnikatelské ¢innosti, je obrazem budoucnosti podniku. Je to vyjadieni toho,
¢im se chce podnik stat. Dava podniku strategické zaméteni a smér. Poslani podniku by se
mélo zaméfit spiSe na trhy nez na vyrobky. Déale by mélo poslani zdiraziiovat ¢im je podnik
jedinecny. Poslani podniku mé velky vyznam z hlediska poskytovanych informaci, proto by
na rozdil od vize mé€lo byt v pisemné podobé a jasné komunikovano navenek. Neni totiz
urc¢eno jen uzkému kruhu podniku, jak to bylo v ptipad¢ vize, ale prezentuje se SirSimu okoli.
Pro zaméstnance je poslani ur¢itou normou chovani, jejimz vysledkem jsou jednotné nazory a
¢iny podnikového kolektivu v rdmeci podniku i navenek podniku. Nalezeni a definovéani

poslani podniku je velmi vyznamny krok ve strategické analyze.
5.1.3 Cile

Hnacim motorem spole¢nosti jsou cile, kterych ma byt dosaZeno, at’ uz na celopodnikové
urovni, nebo v jeho jednotlivych usecich. Cile podniku mizeme odvodit z jeho vize anebo
poslani. Cili rozumime poZadované budouci vysledky. Jedna se o konkrétné specifikované
zachytné body, které smefuji k napliiovani poslani spolecnosti. Cile, které si podnik stanovi,
musi zohlednovat charakteristiku prosttedi, ve kterém podnik plsobi, vnitini moZnosti
podniku a schopnosti strategickych pracovnikli podniku. Cile jsou urcujicim podnétem pro
tvorbu strategie podniku a ur€uji orientaci podnikovych €innosti na del§i obdobi. Proto musi
byt cile tzv. SMART [16]:

S (stimulating) - stimulujici k dosaZeni nejlepsich moznych vysledkt

M (measurable) - métitelné

A (acceptable) - akceptovatelné vSemi zainteresovanymi stranami

R (realistic) - realné, dosazitelné

T (timed) - ¢asove urcené, splnitelné v uréitém ¢asovém obdobi/intervalu
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5.1.4 Strategie

Cestou jak naplnit vizi a cile podniku je potom samotna strategie. Strategické fizeni je
dilezitym krokem pro podnik, co se tyce =zajisténi konkuren¢ni vyhody. Podstatou
strategického fizeni je pomoci dobie zvolené strategie najit zpisob, ktery podniku zajisti, ze
dosahne vysledkii ve svém podnikani lepSich nez konkurenti. Podstatou strategie je vytvoieni
managementu. Zpravidla si podnik zpracuje riizné varianty moznych postupti — strategii. Ty
jsou ale Casto diametralné odlisné a neni mozné vydat se vSemi navrhovanymi sméry. Od
osmdesatych let 20. stoleti dochazi vlivem toho, Ze inovace vyrobki jizZ neznamena udrzeni
konkurenéni vyhody, k posunu mysleni lidi. K zajiS§téni konkuren¢ni vyhody podniky
pfichazeji s nabidkou novych sluzeb, které jsou néCim nadstandardnim a mohou tak
ospravedlnit vyssi cenu produktu. Dochazi k pfeméné vyrobnich procesti v ramci podniku,
které maji zajistit niz8i ndklady a ¢asovou tsporu pii vyrobé. [17]

Stejné jako proces formovani strategie je 1 udrZzovani konkuren¢ni vyhody nepfetrzity
proces. Podnik musi reagovat na podnéty a zmény z vnéjsku, alokovat zdroje, a tim se odlisit

od ostatnich.

Vize
kde chceme byt
v budoucnu

Poslani
pro¢ jsme jako
firma tady

Cile
¢eho chceme
dosahnout

Strategie
jak toho chceme
dosahnout

Strategické fizeni
cesty vedouci k dosazeni cile

Obr. 2: Uceleny pohled na pojmy vize, poslani, cile, strategie.
Zdroj: CHARVAT, J. Firemni strategie pro praxi [18]

5.2 Strategicka analyza

Tvorba a nasledné volba strategie zajiStujici podniku konkuren¢ni vyhodu je nepfetrzity
proces, ktery vychazi z vysledki strategické analyzy. Jejim hlavnim smyslem je nalézt vztah

mezi podnikem a jeho okolim. Spoc¢iva v rozlozeni komplexniho zkoumani (vngj$i okoli a
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vnitini okoli podniku) na jednotlivé ¢asti (analyzu okolniho prostfedi, konkurence, vnitinich
zdrojti podniku a schopnosti podniku).

Vysledkem strategické analyzy je ohodnoceni vSech relevantnich faktorti, které mohou
mit vliv na vybér strategie a na jeji tvorbu. Zaroven se také snazi o nalezeni vztahu mezi
jednotlivymi faktory, ¢imz zalind prvni faze tvorby strategie. Cilem strategické analyzy
podniku je najit ur€ité trendy v chovéani okoli a podniku a vztahu mezi nimi. Nalezeni trendu
pak casto podniku ukazuje budouci vyvoj. Poté je potfeba rozdélit faktory na negativni a
pozitivni a negativni faktory eliminovat a naopak vyzdvihovat a pokracovat v upeviiovani
faktort pozitivnich. [17]

Jednim z nejdilezitéjSich krokd, které musi podnik provést, je nevychazet pouze z
minulého vyvoje a trendt, které za pomoci strategické analyzy stanovil, ale zaroven aktivné
vyuzivat prilezitosti, které se objevi na trhu. Podnik musi aktivné vytvaiet poptavku, ptisobit
na trzich, kde chce ziskat konkurenéni vyhodu, aktivné se podilet na vytvaieni ptilezitosti.
Globalizace pfindsi nejen nové moznosti na trhu prace, vyrobka a sluzeb, které¢ podnik miize
vyuzivat sam pro sebe, ale zaroven otevira i nové moznosti vstupu na trhy, na které muze
podnik proniknout a nabizet zde své produkty a sluzby. Naproti tomu, ale na trhy a do odvétvi
vstupuje mnozstvi novych podnikli, ¢imz se zvySuje konkurence. Podniky musi ptfedvidat
budouci vyvoj okoli a aktivné reagovat na sebemensi zmény, jinak by v dne$ni dobé velké
konkurence nemohly uspét. [17,20]

Analyza okoli se zabyva vlivem jednotlivych faktori v makrookoli a mikrookoli,
zpravidla v daném odvétvi. K analyze vlivi makrookoli se pouZzivaji dvé metody. Prvni z nich
je PESTE analyza zabyvajici se vlivem Politickych, Ekonomickych, Sociokulturnich,
Technologickych a Ekologickych trendl. Vysledky této analyzy se promitaji do dalSich Casti
strategické analyzy jako je SWOT analyza. Druhou metodou je metoda “4C? Ktera je
zaméfena na analyzu faktor globalizace. PESTE analyza bude podrobné&ji popsana v dalsi
casti textu.

Analyza mikrookoli se soustfed’'uje na konkurencni prostiedi. Pro tuto analyzu se pouziva
Portertiv model péti sil, ktery bude také popsan v dalsi ¢asti textu.

Obrazek ,,Strategicka analyza® znazorfiuje propojenost vztahu mezi vnéj$im okolim a
vnitinimi zdroji podniku, které jsou zéaroven hlavnimi predméty zkoumani strategické

analyzy.

22 yychazi z analyzy 4 faktord, za&inajicich v anglickém jazyce na C - Customers, Country, Cost, Competitors.
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Obr. 3: Strategicka analyza.
Zdroj: SEDLACKOVA, H. Strategickd analyza [17]

Vysledky vyse uvedenych analyza a metod jsou vychodiskem pro formulaci silnych a
slabych stranek a pfilezitosti nebo hrozeb podniku. Syntéza relevantnich prvki z vnéjsiho i

vnitiniho prostfedi podniku je zakladem pro SWOT analyzu.
5.2.1 Prinosy strategického rizeni

Strategické planovani jako soucast strategického tizeni harmonizuje vSechny funkéni oblasti
podniku. Pokud nejsou strategické cile jasné definovany a vSichni zaméstnanci s nimi nejsou
seznameni, muzZe lehce dojit k pfijeti takovych opatteni, kterda mohou dosaZeni stanovenych
cilti nejen odporovat, ale mohou jim 1 branit.

Vyhodou strategického planovani je i1 ¢asova uspora v piipadé podobnych, rutinnich
rozhodnuti. Podnik nemusi vénovat tolik c¢asu opakovanému podrobnému zkoumani
problému, ale jen aplikuje jedno feSeni, které jiz diive bylo navrZzeno jako mozna strategie pro
dosazeni stanoveného cile.

Velkym piinosem strategického planovani je moZnost nasledné kontroly. Netransparentni
cile a nejasnd cesta k jejich dosazeni Casto svadi k neefektivnosti a ve vysledku k velkym
odchylkdm. Na ziklad¢ strategického fizeni je cesta naplnéni cili pfesné urCenda a

zamgstnanci jsou s ni obeznameni a ztotoznéni.
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V neposledni fad¢ je vyhodou transparentniho strategického fizeni moznost podniku

zahrnout do tohoto procesu i jeho zaméstnance a vyrazné tak ovlivnit jejich motivaci pro

uspésnou realizaci strategie.

5.2.2 Omezeni strategického rizeni

I ptes snahy fidit se principy strategického fizeni se podniku ne vzdy podafi dosahnout

kyzenych vysledki. Duvody mohou byt nasledujici [19]:

na realizaci dlouhodobych strategickych plani neexistuje zadny tlak a termin pro
management, coz implementaci strategie vyrazné¢ zpomaluje

divodem pro opozdénou implementaci strategie je i1 skutecnost, ze management
podniku se stidle musi vénovat operativnim ¢innostem a dennimu chodu podniku a
tomuto vénuje veétsi pozornost nez zavadéni strategie

intelektudlni a kreativni mysleni, pottebné pii hleddni novych strategickych moznosti,
je v podniku nahrazeno piesné definovanymi procesy, orientaci na stabilitu a rutinu a
na zvySovani produktivity

podnik nema piistup k riznym zdrojim informaci

nedostatecna teorie v oblasti strategického fizeni pro MSP.
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6 Strategicka analyza vnéjsiho prostredi podniku

V nasledujici kapitole priblizim teorii strategické analyzy vnéjSiho prostiedi podniku. Ta se
spolu s dikladnou analyzou vnitiniho prostfedi podniku stava zakladnim kamenem pro tzv.
SWOT analyzu a formulovani podstatnych strategii pro dany podnik do budoucna. Analyza
vn¢jSiho prostifedi podniku se zabyva rozborem faktori v okoli podniku, které podnik do
urCité miry ovliviiuji. Pro ucely mé diplomové prace budu rozdélovat vnéjsi prostiedi na
makrookoli a mikrookoli. V zavéru kapitoly se zminim o zahrani¢nich trzich, které zasahuji
jak do makrookoli, tak do mikrookoli.

V teorii nachazime mnoho pfistupi k analyze vnéj$iho prostfedi podniku. Jako dva
zakladni pfistupy jsem vybral PESTE analyzu, kterou budu aplikovat na makrookoli podniku
a Porteriiv model konkuren¢niho prostredi, ktery uplatnim pii analyze mikrookoli.

Strategie by m¢la pfipravit podnik na situace, které mohou se zna¢nou pravdépodobnosti
nastat. Dfive nez podnik pfistoupi k otdzce, kam v budoucnu déale sméfovat, je potieba jasné
identifikovat vlastni strategickou pozici. Dle Ketkovského a Vykypéla [16] by méla byt
analyza okoli zamétena piedevS§im na odhaleni vyvojovych trendl, které mohou podnik

V budoucnu ovliviiovat.

Mezinarodni
organizace

Politické strany

Nové piichozi
konkurenti

Vlastnici

Naitlakové
skupiny

Spoledenské Ekonomika

organizace

Existujici
konkurenti

Dodavatelé

Finan¢ni
trhy

Média

Nové konkuren¢ni
vyrobky

Zaméstnanci
a odbory

Technologie

Ptirodni
podminky

Obr. 4: Clenéni okoli podniku.
Zdroj: KERKOVSKY, M.; VYKYPEL, O. Strategické iizeni: teorie pro praxi [16]
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6.1 Analyza makrookoli podniku

Pro tplnost je vhodné vysvétlit, ze Ketkovsky a Vykypél [16] déli strategickou analyzu okoli
podniku na analyzu obecného okoli podniku, oborového okoli podniku a dale zahrani¢niho
okoli podniku. Dedouchova [27] a Sedlackova [17] naproti tomu strukturuji strategickou
analyzu okoli podniku na analyzu makrookoli a mikrookoli podniku. Pii bliz§im pohledu ale
zjistime, Ze se v podstaté jedna pouze o rozdilnou terminologii.”®

Analyza vlivu makrookoli se zabyva faktory, které ovliviiuji podnik na makro urovni.
Nejcastéji se pouzivaji dvé metody, a to — PESTE* analyza a metoda 4C%, Tyto metody
analyzy makrookoli pomohou manazerim 1épe najit ¢i vnimat hrozby a pfileZitosti vznikajici
v okoli podniku a také by mély pomoci odhalit vyvojové trendy, které mohou podnik v

budoucnu vyznamnéji ovlivnit.
6.1.1 PESTE analyza

PESTE analyza je uZite¢ny ndstroj pro porozumeéni ristu nebo poklesu trhu, pozice
podniku, potencidlu a sméfovani podnikovych ¢innosti. PESTE analyza rozdéluje faktory
makrookoli podniku do 5 zékladnich kategorii:

e Politicko-legislativni faktory

Ekonomické faktory

Socidlni a spolecenské faktory

Technologicke faktory

Ekologicke faktory

Pii tvorbé strategie je dileZzité, aby se zohlediiovaly pro podnik nejvyznamnéjsi faktory a
urcil se nejen soucasny stav, ale i pravdépodobny vyvoj téchto faktori.

Politicko-legislativni faktory ptedstavuji pro podnik piilezitosti, ale také hrozby.
Podniky sleduji, jak se vyviji politicka situace nejen ve vlastni zemi, ale i v zahrani¢i. Daflové

zakony, cenova politika a dalsi legislativa se dotykaji kazdého podniku. Existuje fada zékoni,

2 Analyza makrookoli odpovida analyze obecného okoli podniku, analyza mikrookoli analyze oborového okoli
podniku a analyza zahrani¢niho okoli podniku se vztahuje k obéma uvedenym termintim.

#V posledni dobé se misto PEST analyzy pouziva spise PESTE analyza, kdy je piivodni metoda doplnéna o
ekologické faktory (z divodu jejich rostouciho vyznamu je v analyze uvadim jako samostatny faktor).

% Metoda 4C se zaméfuje na analyzu vlivii globalizace.
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vyhléasek a norem, které jsou podnikatelé povinni dodrzovat a které mohou vyznamné ovlivnit
rozhodovani o budoucim vyvoji podniku.

ekonomické indikatory patifi HDP a mira ekonomického ristu, mira inflace, nezaméstnanost,
danova politika a sménny kurz, které pfimo vyvolavaji ptilezitosti, ale 1 hrozby, pted které je
podnik postaven. Rust ekonomiky plisobi na vyssi spotiebu, zvysuje tedy prilezitosti na trhu a
opacné. Mira inflace ma vliv na kupni chovédni odbérateld, ale také na ceny vstupl ¢i
investi¢ni aktivitu.

Pti hodnoceni ekonomické situace okoli podniku se nesmi zapomenout na ¢lenstvi zeme
v mezinarodnich organizacich a na globalizaci, disledkem ceho je liberalizace trhli, vyssi
odbytové moznosti, internacionalizace vSech procesd, zrychleni technologického vyvoije,
rychlej§i pfenos informaci apod. VSechny tyto jevy vyvijeji tlaky nejen na nérodni
ekonomiky, ale 1 na samotné podniky.

Socialni a spolefenské faktory odrazeji vlivy Zivotni arovné a Zivotniho stylu
obyvatelstva, uroven vzdélani ¢i ochranu zivotniho prostiedi. Nékteti autoti (napt. Sedlackova
[17]) k témto faktortim fadi i vlivy napt. primérného véku a ristu populace. V konkuren¢nim
boji o zakaznika je nepochybné znalost postojii €i Zivotniho stylu obyvatelstva piednosti.

Dobrym piikladem zmén v poptavce je prevladajici zivotni styl a ménici se potieby a
hodnoty. Pokud bychom hodnotili vyvoj za posledni roky, je viditelny posun ke zdravéjSim
stravovacim navyklm, naopak lidé nemaji tolik pohybu, jsou vice informovani, procesy
probihaji rychleji apod. Respektovani téchto zmén a sladéni zajmu podniku s poZadavky statu
a samotného zakaznika je pro podnik, ktery chce na trhu uspét, nevyhnutelné.

Technologické faktory jsou nezbytné pro podnik z hlediska rozvoje a inovacnich aktivit.
Nové technologické zmény, které probihaji v okoli podniku, je nutné sledovat, aby byl podnik
stale konkurenceschopny. Kromé& novych objevil je také potieba obménovat opotiebené,
zastaralé stroje. Pfredpoveéd’ budoucich vlivii a potfeb nové technologie a snaha o nalezeni
néceho nového piredstavuje konkurenéni vyhodu, nebot tyto inovace by meély pomahat
podniku snizovat néklady i Cas a 1épe pfizpisobit vyrobky piani zakaznikd.

Rozvoj elektronickych komunika¢nich médii umoziiuje 1 men$im podnikiim rychly
pfistup k informacim, snizeni administrativnich ndklada a zefektivnéni rutinnich tikonti. Nova
elektronickd média nemeéni jen strategicky vyznam informace, ale dotykaji se i1 vSech
funkc¢nich oblasti podniku.

Ekologické faktory maji v posledni dob¢ stile vétsi vyznam pro podnik z nékolika
hledisek. Jednim z nich jsou legislativni opatfeni, rizné normy na emise apod., které podnik
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musi dodrzovat. DalSim hlediskem je nariistajici ekologickd uvédomeélost obyvatelstva, které
se ve vyS$i mife zajima o ochranu zivotniho prostfedi a diva se proto jinak na podnik, ktery

vyrabi ekologicky, neznecistuje ovzdusi a vyrabi z recyklovatelnych materiald.
6.2 Analyza mikrookoli podniku

Analyza mikrookoli podniku, tedy analyza odvétvi a konkurencnich sil, je pro formulaci
strategie nezbytna. Jednd se o analyzu oborového okoli, kde je kladen diraz na vliv faktord
odvétvi na podnik. Kefkovsky a Vykypé€l [16] rozd€luji oborové okoli do 3 sektorti — sektor
zékazniki, dodavatelli a samoziejmé konkurentl. Strategie a cile podniku jsou tedy silné
ovliviiovany atraktivitou oboru, v némz podnik piisobi Tradi¢ni metodou pro provedeni

analyzy mikrookoli je pak Portertiv model péti sil, ktery se zabyva vlivy pisobici na ziskovost

wevr

6.2.1 Odvétvi podniku

Vymezeni relevantniho odvétvi je primarnim ukolem pfii analyze mikrookoli. Zamé&nitelnost
jednotlivych produktd na strané nabidky nebo poptavky je jednou z moznosti, jak definovat
relevantni odvétvi a urcit zakladni charakteristiku odvétvi. Tyto zakladni charakteristiky jsou
vyznamné pii volbe strategie podniku. Kazdé odvétvi je charakterizovano jinymi potfebami,
které maji vliv na vhodnou tvorbu strategie. Pfikladem muze byt velikost trhu, nebo faze v
zivotnim cyklu trhu, kdy kazdé4 fdze znamena jinou strategickou pozici pro podnik. Struktura
odvétvi je jako ostatni komponenty strategické analyzy proménnd v Case, a proto je tieba ji
neustdle analyzovat. Cilem analyzy odvétvi je zjistit, ¢im je odvétvi atraktivni a jaké jsou

moznosti jeho budouciho vyvoje
6.2.2 Sektor zakazniku

Kli¢ovou informaci pro podnik je znalost sektoru zakaznik. Podnik musi védét, kdo jsou

jeho zédkaznici, jaké maji potfeby, pozadavky, postoje a chovani, jak uspokojit potfeby svych

zékazniki a jaké jsou trendy, které by mohly zménit jejich potieby. Oblasti, na které je tieba
se zam¢fit, jsou predevsim tyto [16]:

¢ identifikace kupujicich a faktort, které ovliviiuji jejich rozhodnuti nakupovat, pfi¢emz

rozhodovaci procesy zakazniku-spotiebiteld a nakupni chovani zakaznikd organizaci

se mohou zna¢né lisit; faktory ovliviiujici rozhodnuti nakoupit byvaji u téchto skupin

spottebitelt velmi odlisné

40



e demografické faktory, které vytvareji zmény v urCitych kategoriich zakaznikd; jde
predevsim o zmény v populaci, posuny ve véku populace a rozlozeni piijmua populace
e geografické faktory a geografické rozmisténi trhli; to mize mit podstatny vliv

naptiklad na umisténi podnikd.

Dle vyzkumi jsou néklady na udrzeni jednoho zdkaznika né¢kolikanasobné nizsi, nez na
ziskani nového, coz je mimo jiné disledkem globalni konkurence. Analyza zakaznik, jejich

chovani a spokojenosti je proto nutnym piedpokladem tspéS$nosti podniku. [16]
6.2.3 Sektor konkurentiti

Jednim z nejvyznamnéjSich faktorti pti vytvareni obchodni strategie podniku je disledna
analyza existujici konkurence. Je dilezité znat klicové faktory tuspéchu jednotlivych
konkurenti a vlastniho podniku, a na zékladé analyzy sektoru konkurentti zavadét takova
opatfeni, kterd jsou pro dany podnik zdrojem vys$i hodnoty pro zdkaznika. Podnik by mél
monitorovat relevantni konkurenéni vyhody, a to jak v piipadé¢ sebe samotného, tak jeho
dilezitych konkurentti. Mezi konkuren¢ni vyhody z hlediska vnéjsitho vnimani lze uvést
faktory, jako napt. cena a kvalita produktu nebo sluzby, celkova spokojenost zakaznika,
rychlost nakupu ¢i vyfizeni objednavky, uroveil kvalifikace zaméstnanci, vnéj$i projev
hlediska podniku lze fadit napft. strategické zamétfeni podniku, trzni podil, troven inovaéniho
potencialu, schopnost fizeni nakladl ¢i flexibilitu vyrobniho procesu.

Cilem této analyzy je ziskat obraz konkuren¢niho prostiedi, ktery by zahrnoval jak
specifické charakteristiky tohoto prostiedi jako celku, tak konkrétni informace o jednotlivych
konkurentech. Je vhodné také poznamenat, ze v mnoha pfipadech je velmi piinosné
neprovadét pouze analyzu realné konkurence, ve které se podnik pohybuje, ale také v SirSim
rdmci. Toto lze prostiednictvim moderniho nastroje fizeni, ktery je oznacovan jako
benchmarking. Jedna se o proces, kdy jsou porovnavany vlastni vyrobky, sluzby a postupy
s nejvetsimi konkurenty a s podniky, které jsou povazovany za Spicku ve svém oboru.”® [8]
Ziskané poznatky o klicovych faktorech uspéchu konkurentli a ze Spickovych organizaci

daného oboru na trhu 1ze poté proménit ve vyrazné konkuren¢ni vyhody daného podniku.

% Benchmarking nasadila jako prvni na svét& v roce 1979 spole¢nost Xerox v situaci, kdy na trhu zaostavala.
Zacala porovnavat své parametry vykonu a kvality v jednotlivych oblastech ¢innosti s japonskou konkurenci, az

zjistila v ¢em zaostavala a mohla ptijmout opatfeni ke zméné. Tato metoda se nasledné velmi rychle rozsitila.
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6.2.4 Sektor dodavatelu

Vsechny nabizené produkty vznikly zurcitych zdroji. Je tedy nutné analyzovat vstupy
pottebné k vyrobé ¢i prodeji danych vyrobki, a to predevsim jejich dostupnost, naklady a také
stabilitu dodavek, coz je dano ptedevsim kvalitou dodavatelskych vztahti.

Je tieba se zaméfit nejen na relativni silu dodavateld, ale také na relativni silu podniku
jako odbératele. Vyznamnym faktorem ovliviiujicim podnik je totiz také intenzita konkurence
dodavatelil a z ni vychazejici vyjednavaci sila. V piipadé velké vyjednavaci sily dodavatele?’
ma dany podnik maly prostor pro vyjednavani o cen¢ a zaroven mu hrozi, Ze ho dodavatel
muze pohltit.

Pii strategické analyze je nutno analyzovat tyto aspekty [16]:

¢ dostupnost a ndklady na material a polotovary

¢ dostupnost a naklady na energii

¢ dostupnost a naklady na pofizeni penéz

e dostupnost a naklady pracovnich sil.

Vzhledem k tomu, Ze naroky na rychlost a flexibilitu jsou na trzich stale vétsi, dostupnost

a ndklady na zdroje musi byt posuzovany také z ¢asového hlediska.
6.2.5 Portertv model konkurenc¢niho prostiedi

Nejcastéji vyuzivanym nastrojem pro analyzu mikrookoli je Porteriv model konkurenc¢niho
prostiedi. Tento model vychazi z predpokladu, ze strategicka pozice podniku na urcitém trhu
je predevsim urcovana plisobenim péti zékladnich faktori:

¢ vyjednavaci silou zékaznikti

¢ vyjednavaci silou dodavatelt

e hrozbou vstupt novych konkurentt

e hrozbou substitutli

¢ rivalitou mezi konkuren¢nimi podniky v ramci odvétvi.

%" Dodavatelé budou siln&jii a odbératelé slabii predevsim v ptipadech, kdy k dodavanym produktim existuje
pouze malo nebo zadné substituty, pokud dodavany produkt nebo jeho mnozstvi neni pro dodavatele vyznamné

nebo pokud ma dodavatel moznost vertikalni dopfedné integrace
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Pisobeni téchto sil znazoriuje nasledujici obrazek.

Hrozba

vstupu

novych
konkurentt

. Rivalita ;
Vyjednavaci Vyjednavaci

sila dodavatela konkurencniho sila zakaznika

prostiredi

T

Hrozba
substitut

Obr. 5: Porteriiv model konkuren¢niho prostredi.
Zdroj: DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku [27], zpracovano autorem

Nyni strucné charakterizuji jednotlivé sily Porterova modelu konkuren¢niho prosttedi.
Faktory ovliviiujici vyznam téchto jednotlivych sil ¢erpam z Dedouchové [27], Ketkovského

a Vykypéla [16] a Sedlackové [17]:

1) Vyjednavaci sila zakazniki
Pokud maji zakaznici z divodu silnéjsiho postaveni moc ovliviiovat ceny, zisky podniku
klesaji. Silné€jsi pozice zdkaznika miZe byt diisledkem né€kolika faktort:

e zédkaznik je velkym (z hlediska jeho poptavky) nebo vyznamnym (napf. image)

¢ je dobfe informovany o vSech moznostech trhu (trh je transparentni)

e miiZe snadno prejit ke konkurenci, produkt je standardizovéan (nizké switching costs®®)

%8 Switching costs Ize oznagit jako naklady piestupu, doslova piepnuti. Krom& miry standardizovanosti produktu
a Cetnosti konkurence jsou ovliviiovany také mirou loajality zakaznikd dané znacce. Image znacky je tedy velmi
dilezita pro zvySovani switching costs.
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e mohl by uskutecnit zpétnou vertikalni integraci (ziskani a kontrola dodavky surovin)
e je citlivy na zménu ceny (zbozi mé vysokou cenovou elasticitu poptavky)

¢ na trhu je velky pocet alternativnich nabizejicich.

2) Vyjednavaci sila dodavateli

Podobné jako u zakaznikli miize 1 u dodavateli nastat ptipad, kdy pfedstavy a podminky
podniku nenachézi uplatnéni. Podnik se musi naopak podfidit podminkdm dodavatele. Ve
veétsSing pripadd se jedna o stanoveni nizsi ceny, nez na pocatku vyzaduje podnik, coz ma za
nasledek pokles jeho =ziskli. Dodavatel¢é maji vici odbérateli silnou pozici predevSim

Vv nasledujicich ptipadech:

dodavatel je velkym (z hlediska jeho nabidky) nebo vyznamnym (napft. image)
e nelze jednoduse piejit ke konkurenci, produkt je vysoce diferencovan®

e zédkaznik nedisponuje trznimi informacemi (trh neni transparentni)

e zékaznik nemuize uskutecnit zpétnou vertikdlni integraci, nebo dodavatel muize
uskute¢nit doptednou vertikalni integraci

¢ 7bozi mé nizkou cenovou elasticitu poptavky

¢ na trhu je nizky pocet alternativnich dodavatela.

3) Rivalita mezi konkuren¢nimi podniky v ramci odvétvi
Rivalita podnikli odraZi jejich podminéné reakce vyplyvajici z jejich intenzivni vzajemné
zéavislosti. Intenzita rivality v ramci odvétvi je nizka, pokud plati:

e pocet konkurentl pisobicich v daném odvétvi je nizky

e odvétvi roste rychle a je ziskové

e produkt je siln¢ diferencovany

e bariéry odchodu z odvétvi jsou nizké

e v odvétvi je nedostatek vyrobnich kapacit

e odvétvi neni zajimavé a do budoucna lukrativni.

4) Hrozba vstupu novych konkurenti

» pokud je produkt silng diferencovan, nelze jednoduie piejit ke konkurenci (vysoké switching costs) a

dodavatelem stanovené ceny jsou piili§ vysoké ¢i vyrobek nedostatecné kvalitni, je vhodné zvazit, zda by podnik

e v
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Vstup novych konkurentii do odvétvi mize mit negativni dopady na soucasné konkurenty,
protoze s ptichodem novych podnikli mlze dojit k poklesu cen nebo ke snizovani trzeb.
Nebezpec¢i vstupu do odvétvi zavisi na bariérach, které musi novy podnik vstupujici do
odvétvi prekonat. Plati, ze ¢im vyssi jsou bariéry vstupu, tim je pravdépodobnost vstupu nizsi.

Moznost vstupu novych konkurent na dany trh je snizovéana prostfednictvim existujicich
prekazek vstupu do odvétvi v nasledujicich pfipadech:

e velka potieba kapitalu ke vstupu do odvétvi (vysoké fixni naklady)

jde-li o odvétvi ptirozeného monopolu ¢i s vysokym stupném statni regulace
30
)

existujici podniky maji vyznamné nakladové vyhody (napi. economies of scale

produkt je diferencovan (loajalita zakaznikd, switching cost, potieba know-how)

je obtizné se napojit na existujici distribuc¢ni kanaly.

5) Hrozba substituti

Hrozbou pro produkt se stava skuteCnost, ze jiny produkt mé stejné vlastnosti a zaroven
prindsi pro zakaznika vyssi hodnotu. Nebezpeci nahrazeni produktu podniku konkurenc¢nim
produktem roste v nasledujicich situacich:

e trendy a zivotni styl se méni rychle a podnik se jim pfizplisobuje pomalu

e konkuren¢ni podniky zvySuji vydaje na propagaci produktu

e konkurencni podniky uvedly na trh produkt s novym a vy$§im uZitkem anebo niz§i

cenou

¢ podniky nabizejici substituty vyrabéji s nizSimi naklady nebo zvySuji nabidku

e piechod zakaznika ke konkurenci neni nakladny (switching costs na spotiebu

substitutu jsou nizké a jeho cena pro zédkaznika lakava)

Na vystupu Porterovy analyzy by mély byt identifikovany nejen potencialni hrozby, ale 1
prilezitosti, 1ze ji tedy vyuzit nejen pfi strategické analyze vnéjsiho prostiedi podniku, ale i
pi1 hodnoceni navrzené strategie. Pii rozhodovani o volbé& strategie se totiz zamétuje na cil,
aby zamyslend opatfeni jednak snizovala vyjednavaci silu dodavatelli i zdkaznikli a také
hrozbu substitutli, jednak zvysovala bariéry vstupu do odvétvi a zlepSovala postaveni podniku

vuci konkurentim v daném odvétvi.

%0 Economies of scale jsou hlavni vyhodou zvySovani vyroby, protoZe se zvySovanim produkce klesaji naklady

na dalsi vyrobenou jednotku produkce.
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6.3 Zahranic¢ni okoli podniku

O zahrani¢ni trhy se dfive zajimaly jen podniky zabyvajici se exportem a importem a také
podniky s pobockami v zahrani¢i. Vzhledem k soucasné zvySujici se propojenosti ekonomik
jednotlivych zemi musi brat zahrani¢ni prostfedi v uvahu vSechny podniky.

Zahrani¢ni trhy mohou pro podnik predstavovat nové ptilezitosti, ale také hrozby. Co se
ty¢e Evropské unie, ta pro podnik vytvaii urcity legislativni ramec, ktery podniky musi
dodrzovat. Evropska unie rovnéz financné pfispiva ze svych fondd na projekty tykajici se
ekologie ¢1 védy a vyzkumu, které maji za cil ,, sniZovani rozdilit mezi urovni rozvoje regioni
a clenskych statu EU a miry zaostavani nejvice znevyhodnénych regionii." [28]0. Otevieni
hranic je také pfilezitost pro obchodovéani na novych trzich. Pro zdafilou expanzi do jinych
stat jsou dle mého nazoru kli¢ovym faktorem uspésnosti informovanost, znalost a respekt ke
kultufe dané zemé. Jak pii obchodnich setkanich, tak pti snaze poskytnout vysokou hodnotu
mistnimu zdkaznikovi, se mohou tyto faktory stat podstatnou konkurencéni vyhodou viici
ostatnim konkurentiim

S novymi trhy a otevienim hranic, je také otevien prostor pro novou konkurenci, ktera
muze byt mnohem agresivnéjsi nez tuzemska, protoze podniky, které piisobi celosvétove, jsou
pro zékazniky atraktivnéj$i. Zahrani¢ni podniky mohou také pouzivat nové technologie, které
se do CR jesté nedostaly apod. Pfi tvorbé strategie je tedy vhodné brat v Givahu i zahraniéni

trhy, které na podnik ptisobi.
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7 Strategicka analyza vnitiniho prostiredi podniku

Na zakladé analyzy vnéjsiho prostfedi podniku disponuje podnikatel potfebnymi informacemi
o trhu, na kterém chce podnikat. Aby byla pro konkrétni podnik vytvoiena optimalni strategie,
je tieba kromé okoli analyzovat také vnitini prostiedi podniku. Pro identifikaci silnych a
slabych stranek podniku je nezbytné podle Kerkovského a Vykypéla [16] analyzovat
nasledujici vnitini faktory:

e marketingové a distribucni faktory

e faktory finan¢ni a rozpoctové

e faktory vyroby a fizeni vyroby

e faktory podnikovych a pracovnich zdroju

e faktory védecko-technického rozvoje

V soucasné dobé¢, kdy je na trhu patrna vysoka konkurence ve velké vétsiné odvétvi, se
stavd klicovym faktorem uspéchu jakéhokoli podniku piedev§im schopnost dany produkt
prodat. Cilem této prace je vytvofeni obchodni strategie podniku, proto budu pfi analyze

vnitinich faktort klast diiraz na marketingové a distribu¢ni faktory.
7.1 Marketingové a distribucni faktory

V soucasné dobé je velmi téZké uvést na trh produkt, ktera se vyrazn€ svymi vlastnostmi
odliSuje od produkti konkurence. Pro neznalého zékaznika je tento rozdil mnohdy
nepostiehnutelny a vSechny produkty se v jeho o¢ich navzajem nijak nelisi. Zpisobem, jakym
se mize podnik od konkurence diferencovat a prodat své produkty, lezi pravé v
marketingovych a distribucnich faktorech.

V trznim prostedi rozhoduji o hodnoté nabizenych podnikovych vykonl konzumenti.
Ukolem marketingu je vzbuzeni zajmu a preference u zakaznika k nakupu nabizeného
produktu a u podniku jako distributora tohoto produktu. Je na misté zduraznit, ze dnes$ni
konkurence se neodehrava pouze mezi produkty, ale i mezi tim, co k svému vystupu podniky

pridaji, at’ uz ve formé¢ baleni, sluzeb, rad zdkaznikiim, doruceni nebo ostatnich ndlezitosti,
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které zakaznikim ptinasSeji velkou hodnotu®.. Uspésné podniky nejen uspokoji zakaznikovy
potieby a naplni jeho o¢ekavani, ale navic ho i1 ptekvapi, pfinesou dalsi vyhodu a potési ho.
Zakladni nastroje, pomoci kterych podnik napliuje marketingové cile, jsou zahrnuty pod
pojmem marketingovy mix, nékdy také oznacovany 4P - produktova politika (product),
cenova politika (price), komunikacni politika (promotion) a distribu¢ni politika (place).[12]
Pouzitim a kombinovanim téchto néstroji vznika marketingovy mix podniku, jehoz tilohou je

vyvolani chténé reakce u soucasnych a potencialnich zakazniki.
7.1.1 Produkt

Produktova politika zahrnuje vSechna opatieni podniku, ktera rozhoduji o sou¢asném anebo
budoucim sloZeni sortimentu produkti nebo poskytovanych sluzeb. K rozhodnutim
produktové politiky patii zavedeni novych produktd, zlepSeni soucasnych produkti,
diferencovani produktu, obal produktu a sluzby souvisejici s prodejem produktu (napft.
poskytovani zaru¢ni lhity, dodani zboZi, moznost pozménéni produktu podle vlastnich
ptedstav aj.). Vyrobek je totiz néco vice nez jen komplex technickych soucastek, zakaznik
chce vic, napf. prestiz, bezpecnost, ochranu zivotniho prostiedi apod. Cilem produktové
politiky tudiz neni jen vyrobeni technicky hodnotného produktu, ale také orientace vSech
vlastnosti vyrobku na potfeby zakazniku. [1]

Dle Kotlera [12] musi byt hlavni vlastnosti produktu atraktivita pro zakaznika. Ta je dana
napf. jakosti, znackou, designem, vlastnostmi, ale také doplikovymi sluzbami ¢i zarukou.

Produktovy mix je souhrnem vSech produkta a polozek, které podnik zdkaznikiim nabizi.

Kazdy podnikovy produktovy mix je mozno charakterizovat na zéklad¢ jeho Sitky, délky a

hloubky. Tyto tfi dimenze umoziuji podniku zvétsit svoji ¢innost tfemi zpﬁsoby32.

81 Z toho vyplyva, ze kromé néastrojii komunika¢niho mixu se ve stale v&tsi mife pouZivaji i dalii tfi instrumenty
marketingového mixu - produkt, cena a distribuce. Napfiklad i styl produktu, jeho cena, tvar a barva baleni,
zpusoby chovani a obleceni obchodnich zastupcl nebo dekorace obchodu jsou taktéz faktory, které prispivaji pii
koupi produktu k zazitku, na ktery zakaznik nezapomene tak jednoduSe a posilni jeho vztah nejen k podniku
samotnému, ale i k produktu.

% Sika fika, kolik riznych produktovych linii podnik ma; délka o celkovém podtu produkti; hloubka o podtu
riznych variant v ramci jednoho produktu v produktové linii. Podnik miZze rozsifit svlij produktovy mix
pfidanim nové produktové linie, prodlouzit linii zavedenim nového produktu anebo pfidat vice variant jednoho

produktu a tim prohloubit produktovy mix.
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7.1.2 Cena

V minulosti byla cenova politika nejdalezitéjSim nastrojem marketingového mixu. Dnes toto
misto zaujimd reklama a produktova politika, nicméné vyznam cenové politiky je stale
znacny. Pfi stanovovani ceny je nutné dbat na to, aby 1 v ptipadé vyssi ceny byly tyto ndklady
kompenzovany vyssim uzitkem, at’ uz v podobé ptidané funkce, designu, servisu apod.

,,Cena je castka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu, je vyjadirenim
hodnoty pro spotiebitele, tj. sumy, kterou spotrebitel vynakldda vymeénou za uzitek, ktery ziska
diky zakoupenému vyrobku ¢i sluzbé... Cena je jedinou slozkou marketingového mixu, kterd
[12] Dle Kotlera je stanoveni ceny Sestistupfiovym procesem: nejprve je potieba vybrat
ocenovany objekt, nasledné urc¢it poptavku po produktu, odhadnout naklady na produkt,
analyzovat naklady, ceny a nabidky konkurence, vybrat metodu tvorby ceny a nakonec vybrat
kone¢nou cenu. [12]

Klasickymi nastroji cenové politiky jsou stanoveni ceny, politika slev (napf. rabat,

srazka, mnozstevni sleva), dale platebni podminky a dodaci podminky.
7.1.3 Distribuce

Distribucni politika se zabyva prodejem vyrobkii koneénému odbérateli, tj. tlohou distribu¢ni
politiky je zabezpecit, aby byl spravny produkt na sprdvném misté ve spravny cas a aby k
nému mél zakaznik co nejjednodussi piistup. Prvnim rozhodnutim podniku je stanoveni
cilového trhu a mista, kde budou produkty dostupné, dale sortiment a ceny produktd, sluzby a
nakonec podpora prodeje.

Prodej je mozny prostfednictvim distribu¢nich kanal,, které mohou mit dvé formy.
Piiméa distribuce zahrnuje kontakt vyrobce s jeho koncovym zakaznikem, coz zarucuje
podniku kvalitu servisu pii prodeji a moznost poznat své zakazniky. Ptikladem piimé
distribuce je podomni prodej, online distribuce, katalogovy prodej, telemarketing nebo
vyrobcem provozované obchody. VétSina podniki ale kvili nedostatecnym finanénim
zdrojim nebo nevhodnosti neprodavd svoje produkty koncovym zdkaznikim piimo, ale
uprednostiiuje nepfimou distribuci, kde se mezi vyrobcem a kone¢nym zakaznikem nachazi
jeste jeden, piipadné vice, subjekta. Ptikladem mutze byt vyuziti obchodniho zéastupce, ktery
vyrobky nabizi distributorovi pro urcitou oblast trhu a ten je dale nabizi koncovému

zékaznikovi.
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7.1.4 Komunikace

Ukolem marketingu neni jen vyvinuti dobrého produktu, jeho atraktivni ocenéni a umoznéni
produkti komunikace a podpora produktu navenek. Komunikace pfitom uz davno neplni
pouze informacni funkci. Jejim prvorfadym cilem je vzbuzeni zajmu u zékaznika, podpoteni
jeho néazoru a presvédCeni zakaznika ke koupi a vyzkouseni produktu.

Komunikaéni politika by méla byt zalozena na marketingovém komunika¢nim mixu,
pricemz kazdy prvek mixu pracuje s jinymi nastroji:
1) Reklama
Reklama slouzi k ucéelnému a védomému ovliviiovani cilové skupiny zakaznikil
prostiednictvim informativnich a z velké ¢asti emocionalnich poselstvi, které se ptimo tykaji
prostfednictvim reklamnich prostfedkti ke konzumentim. Piikladem nositele reklamy je
reklama v médiich, reklamni pfedméty nebo reklama v dopravnich prostfedcich. Reklamnimi
prostiedky jsou pak naptiklad inzeraty, plakaty, reklamni spoty, reklamni hry, vystavni stanek
apod. Pti tvorbé reklamy je dilezité, aby reklama vzbudila dostateCnou pozornost, byla

relevantni, vérohodna a méla schopnost vzbudit zajem.

2) Podpora prodeje

Podpora prodeje je souborem podnétd, které jsou uréeny ke stimulaci rychlejsiho a vétsiho
nakupu urcitého produktu nebo sluzby zakaznikim. Cilem je kratkodobé zvySeni prodeje,
prezentace nového produktu, poskytovani informaci o zméné produktu nebo ziskani podpory
obchodnikl. Pfikladem podpory prodeje u zdkaznika jsou vzorky produktu, kupony, vyherni
soutéze, zaruky na produkt nebo darky. Nastroje pro podporu prodeje jsou slevy, odmény za

veérnost, pomoc pii reklame a sestaveni regali nebo zbozi zdarma.

3) Public relations (PR)

PR zahrnuje rizné néstroje, jejichz ucelem je propagace nebo ochrana podnikové image nebo
jednotlivych produkti podniku. Hlavnimi nastroji PR jsou spolecenské akce, vefejna
vystoupeni a projevy, konference, publikace a informacni zpravy v tisku. Vyuzivani PR
plsobi na rozdil od reklamy v o€ich zdkaznikd mnohem divéryhodnéji a origindlnéji a mtize

zasahnout 1 zékazniky, ktefi se reklam¢e vyhybaji.
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4) Osobni prodej

Osobni prodej je nejucinnéjSim instrumentem ve fazi prodeje produktu, jehoz cilem je na
zaklad¢ oboustranné komunikace informovat potencionalni zdkazniky o produktu, pfedvést ho
a zakaznika pfesvédcit a vybudovat s nim dlouhodobé vztahy. Pfi osobnim prodeji se prodejce
dostava do okamzitého oboustranného vztahu se zakaznikem a dochazi ke vzajemnému
ovlivitovani. Nastroji osobniho prodeje jsou ucast na vystavach, veletrzich, vytvaieni

prezentace ¢i motivac¢nich programu.

5) Pfimy marketing

Piimy marketing je interaktivni zpisob marketingu, jehoz cilem je zamérné osloveni kruhu
zakaznikll a predani informaci relevantnich pouze pro tuto skupinu. Pfimy marketing budi
velkou pozornost a zdjem. Piikladem ndstroje pfimého marketingu jsou piimé osloveni

elektronickou postou (direct mail), katalogovy prodej nebo telemarketing.

Pro uc¢innou marketingovou kampan je potieba, aby si jednotliva sdéleni neodporovala,

informace musi byt jasné, konzistentni a presvédc¢ivé (jak o podniku, tak o produktech). [12]
7.2 Faktory financni a rozpoctové

Finan¢ni analyza je dle mého ndzoru dalezitou souc¢ésti analyzy podniku hlavné pro ucely
tvorby obchodni strategie z toho diivodu, aby bylo mozné posoudit finan¢ni situaci podniku a
zda je navrZena obchodni strategie finan¢né realna.

Finan¢ni analyza vyuziva dvé zakladni metody: staticka analyza se provadi k ur¢itému
c¢asovému okamziku, dynamicky analyza porovnava vice ¢asovych obdobi (ktera musi byt
nejprve analyzovana staticky). Pro ucely své diplomové prace se soustfedim pouze na analyzu

rozvahy a vykazu zisku a ztrat a dale na pomérové ukazatele.
7.2.1 Analyza rozvahy

Rozvaha podniku vyjadiuje majetkovou a kapitalovou strukturu podniku. Majetkova struktura
je vyjadfena aktivy podniku, v rozvaze na levé stran¢, a déli se dle likvidity (od nejméne
likvidnich po ty nejvice likvidni) na stala, ob&ézna a ostatni aktiva. Kapitdlova struktura je v
rozvaze na stran¢ pasiv a déli se dle typu vlastnictvi na vlastni kapital, cizi zdroje a ostatni
pasiva. Aby byla zachovana rovnovaha (bilan¢ni rovnovaha), musi platit, ze aktiva se rovnaji

pasivum. Podoba rozvahy je uvedena v Piiloze 1.
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Analyza rozvahy se provadi ve tfech krocich:

e Zjisténi absolutni vyse rozvahovych polozek — zde se provadi analyza korunové vyse
jednotlivych majetkovych a finan¢nich polozek s ohledem na skute¢nost, ze jednotlivé
polozky se od skute¢nych mohou 1igit®.

e Horizontalni analyza rozvahy — zji§téni asového vyvoje polozek™.

e Vertikalni analyza rozvahy — zjisténi podilti polozek na bilancni sumé, resp. celkovych

trzbach.
7.2.2 Analyza vykazu ziski a ztrat

Vykaz zisku a ztrat reaguje na zmény v podniku podstatné rychleji nez rozvaha, nebot
obsahuje udaje pouze za jeden rok. Stupiiovité Clenéni poskytuje informace o Urovni
hospodateni v bézné, finanéni a mimofadné ¢innosti podniku. Vykaz ziskd a ztrat podava
informace o nakladech, vynosech a vysledku hospodateni. Vykaz ziskii a ztrat je uveden
v Piiloze 2.

Analyza Vykazu zisku a ztrat ma podobnou strukturu jako analyza rozvahy

e Zjisténi absolutni vySe polozek

e Horizontalni analyza vykazu zisku a ztrat — stejné jako u rozvahy, i zde je mozno

sledovat zmény bud’ absolutné, nebo percentualné.
e Vertikalni analyza vykazu zisku a ztrat — nejCastéji se sleduji podily jednotlivych

nakladovych polozek, obchodni marZe a zisk na trzbach.
7.2.3 Analyza pomérovych ukazatelii

1) Analyza likvidity

Likvidita neboli schopnost podniku splacet zavazky, je jednim ze zakladnich faktord
finan¢niho zdravi podniku. Pieziti podniku neni mozné zarucit jen vykazovanim zisku, ale je
nutné 1 vyrovnavat uCty a splacet zavazky svych véfiteld. Pokud podnik nemé dostatek
finan¢nich prostredkl na splaceni téchto narokd, hrozi mu financni tisen.

RozliSujeme tyto tii ukazatele likvidity:

% Mohou chybét piedevsim polozky u stalych aktiv, kdy se do rozvahy nezaznamena napf. majetek pofizeny na
leasing, u obéznych aktiv neni napf. zohlednéna kvalita zasob a tim i prodejnost nebo nedobytnost vykazanych
pohledavek

% Sleduji se zmény rozvahovych polozek v ase bud’ absolutné v K&, nebo procentnim podilem na bilangni

sume¢.
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Okamyzita likvidita (cash ratio, likvidita 1. stupng)

e . eneznl prostredky + ekvivalen
okamzita likvidita = P p 24 y

okamzité splatné zdavazky
Pohotova likvidita (quick ratio, likvidita 2. stupn¢)

obézna aktiva— zdasoby

pohotova likvidita =
kratkodobé zavazky

Bézna likvidita (current ratio, likvidita 3. stupn¢)

obézna aktiva

bézna likvidita =
kratkodobé zavazky

U pohotové likvidity je vyhodné sledovat jeji vyvoj v Case a porovnavat s hodnotami
penézni likvidity. Hodnota pohotové likvidity by se méla pohybovat kolem jedné, pené¢zni

kolem 0,2 — 0,4 a bézné ptiblizné 1,5 — 2,5.

2) Analyza rentability

Ukazatele rentability pom&fuji vysi zisku® s hodnotou podnikovych zdroji potfebnych k jeho
dosazeni. Ukazatele rentability jsou nejsledovanéj$imi indikatory hodnoceni hospodarnosti
podniku (jeho uspéSnosti). V této praci se soustiedim na dva ukazatele rentability, a to
rentabilitu vlastniho kapitalu (ROE) a rentabilitu aktiv (ROA).

ROE - klicovym kritériem hodnoceni tspé$nosti podniku pro jeho vlastniky je rentabilita
vlastniho kapitadlu (ROE). Vhodné je téz srovnavat ROE podle dosazeného primeéru odvétvi
nebo srovnani s podobné velkym podnikem apod. Obecné 1ze fici, Ze ukazatele rentability by
mély v ¢asové fad€ vykazovat rostouci tendenci.

zisk

ROE = {/lasimapi

ROA - ukazatel rentability aktiv pométuje zisk (EBIT - zisk pfed zdanénim a uroky) s
celkovymi aktivy investovanymi bez ohledu na to, z jakych zdroji jsou financovany, coz

umoziuje porovnavat podniky s rozdilnou strukturou vlastniho kapitalu a cizich zdrojt.

EBIT
~ aktiva

3) Analyza aktivity

% Zisk ma vice podob a je jen na analytikovi, kterou variantu pro svoje potieby zvoli.
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Ukazatele aktivity mefi schopnost podniku vyuzivat vlozenych prostfedkii. Hodnota téchto
ukazateli se méfi v jednotkach ¢asu. Mezi nejpouzivanéjsi ukazatele se tadi:

trzby
aktiva

Obrat aktiv =

zasoby
Doba obratu zasob = dennizk

<ratiEod|
Doba obratu pohledavek = de <

4) Analyza zadluZenosti
ZadluZenost podniku vyjadiuje vztah mezi jeho vlastnimi a cizimi zdroji. Zjist'uje se tak mira
rizika véfiteld, Ze jejich pohledavky nebudou uhrazeny. Ukazatel zadluzenosti je
rozhodujicim kritériem pro poskytovatele kapitalu.

Zakladnim ukazatelem zadluzenosti byva oznaCovan pomér celkovych zavazki
k celkovym aktiviim a plati zde, ze ¢im vyssi je hodnota tohoto ukazatele, tim je vyssi riziko
vétitell. Véritelé tedy preferuji nizké hodnoty tohoto ukazatele. K ukazatelim zadluZenosti
patfi:
cizrdroj
Mira celkové zadluZenosti = T aktiva

. . cizdro
Mira zadluZenosti vlastniho kapitalu = viasikab pi

, ) ) EBIT
Urokové kryti = Nnakladao

7.3 Faktory vyroby a rizeni vyroby

Analyzu faktori vyroby a jejiho fizeni nepovaZuji za podstatnou vzhledem k tomu, ze se v
praktické casti diplomové prace soustiedim na analyzu podniku vyvijejiciho obchodni
¢innost. Proto ji uvedu pouze ve struéné formé. Pfi analyze vyroby a jejiho fizeni by mély byt
zkoumany predevsim nasledujici faktory v dané oblasti:* [16]:

e uroven vyrobnich nakladi ve srovnani s naklady konkurence

¢ dostatecnost vyrobnich kapacit z hlediska uspokojovani trzni poptavky

% Nekteré nize uvedené faktory jsou pouzitelné i pro nevyrobni podnik, napf. efektivita vyuziti energii, fizeni

74sob ¢1 servis.

54



¢ flexibilita vyroby z hlediska pozadavku zdkazniki

e spolehlivost a stabilita vyrobnich systémil

e hospodarnost a G€innost vyuziti vyrobniho zatizeni

e hospodarnost vyuziti energii, surovin a polotovari

e dostupnost energii, surovin a polotovart, vyrobnich zafizeni a nafadi
e umisténi vnitropodnikovych jednotek

e hospodarnost a G&innost systému Fizeni zasob®’

¢ hospodarnost a G€innost procest fizeni vyroby vcetné fizeni kvality

¢ hospodarnost a t€innost technické obsluhy vyroby.

V nékterych podnicich se stdva, ze ptfi urovani sortimentu nebo vyrobniho mnozstvi
podnik nezohledni potieby a kapacitu poptavky. To vede k nadbytku produkce, nutnosti ji
skladovat a pozd¢€jSimu zastaravani. Plati, Ze dnes je vS§e mozné vyrobit, neni vSak mozné vse
prodat. Proto je nutné pifi sestavovani sortimentu vyrobkd a jejich mnozstvi analyzovat

poptavku a vysledkim této analyzy piizpiisobit vyrobu.
7.4 Faktory podnikovych a pracovnich zdrojiti

V rédmci analyzy podnikovych a pracovnich zdrojii jde o ur€eni objemu zdroji, které ma
podnik k dispozici, jejich kvalitu a moznosti kombinovani téchto zdroji. Jako pfi analyze
ostatnich faktort je i zde dllezité zvazit, jak jsou dané zdroje pro podnik vyznamné a jak je
muZze podnik vyuzit k ziskdni konkuren¢ni vyhody.

Soucasti analyzy vedouci k odhaleni silnych a slabych stranek podniku musi byt nutné
analyza podnikovych a pracovnich zdroji. Ta pfedstavuje vysoce vyznamnou ¢ast analyzy
vnitiniho prostfedi podniku a pravé pro MSP je velmi podstatna. Sedlackova [17] uvadi
nasledujici klasifikaci zakladnich typl podnikovych zdroji, které maji byt analyzovany:

e Hmotné zdroje (napf. stroje a zafizeni, vyrobni a skladovaci prostory, pozemky,
budovy a haly, dopravni prostiedky)

% Jako priklad Ize uvést systém vyrobn& synchronniho zasobovéani JIT (Just-in-time). Dale je obecn& ve vyrobd
vhodné ptedevs§im v ptipadé vétsich podnikll zvazit napt. zavedeni metody TOC (Theory of constraints, teorie
omezeni), nebo metod operativniho managementu vyvinutych v Japonsku (pfedevsim ve spolecnosti Toyota).
Témi jsou mimo jiné Kanban (decentralizovany systém fizeni a kontroly produkce), Poka-yoke (metoda
systematické prevence defekt), ¢i SMED (soubor technik slouzici k vyraznému zkraceni doby prefizeni

vyrobniho stroje) a Kaizen (systém kontinualniho procesu zdokonalovani).
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e Nehmotné zdroje*® (ochrana dusevniho vlastnictvi — technologie, tj. patenty, licence,
prumyslové vzory, registrované ochranné znamky, obchodni tajemstvi a know-how;
povést podniku, tj. ochrana znacky aj.)

e Finan¢ni zdroje (dostupny kapital, zavazky a pohledavky, uvéry - analyza finan¢nich
zdroju je predmétem vySe uvedené samostatné podkapitoly)

e Lidské zdroje (pocet, kvalifikace a zkuSenosti zaméstnancii, jejich motivace,

moznosti vzdélavani, kontrola zaméstnanct)

Lidské zdroje v podniku jsou podle mého ndzoru jednim z nejdilezitéjSich vyrobnich
faktort. Neékteré podniky zde mohou mit konkurencni vyhodu, kterou mohou pifinést kvalitni
manazefi, pracovnici vyzkumu ¢ schopni obchodnici. Rizeni lidskych zdrojii ze strategického
hlediska by mélo mit za cil, aby byly lidské zdroje maximalné¢ vyuzity a bylo dosazeno co
nejveétsi produktivity a také by se mél brat ohled na pravidelny odpocinek a soulad mezi
z4jmy lidi a podnikem. [27] Dulezitym faktorem je i hledani spravné motivace zaméstnancii a

jejich zaclenéni do podniku.
7.5 Faktory védecko-technického rozvoje

Faktory védecko-technického rozvoje nepochybné pfispivaji k vytvareni konkuren¢ni vyhody
podniku jiz z toho divodu, Ze pfispivaji ke zlepSovani stavajicich, nebo dokonce k vytvareni
novych produkti nebo technologii, které vedou ke snizeni nakladli a tudiz mohou vytvofit
vyhody v cenové politice podniku.

Ketkovsky a Vykypél [16] rozliSuji tfi piistupy k védecko-technickému rozvoji:

e Ofenzivni inovator — ve vétsing ptipadi jde o mensi podniky, vétSinou nove vstupujici

do oboru
e Defenzivni nasledovnik — jedna se o nejvétsi podniky v oboru
e Defenzivni imitator — velmi Casto se vyskytuji v oborech, kde jsou velmi jednoduché

technologie a zmény trvaji pomalu a delsi dobu

Ofenzivni pfistup je tedy spiSe orientovany na proaktivitu a flexibilitu, snazi se vymyslet
néco nového bez predchoziho impulsu. Naproti tomu defenzivni strategie je zamétena

na hospodarnost a stavajici kapacity.

% Podniky mnohdy vénuji nedostate¢nou pozornost vyznamu nehmotnych zdroji. Diisledna ochrana dusevniho
vlastnictvi podniku mize byt tedy pro rozvoj podniku klicova, na druhou stranu mnohdy také do znacné miry

zavisi na vymahatelnosti prava.
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V ramci strategickych zdmérG v oblasti uplatiovani védecko-technického rozvoje se
podniky mohou zaméfit bud’ na vytvafeni nebo vylepSovani produkti a sluzeb (inovace
produktt a sluzeb), anebo na nalezeni zptsobu, jak modernizovat vyrobu a snizit tim naklady
na vyrobu (technologické inovace). Konkuren¢ni vyhody mtize podnik sice ziskat vyuzitim
obou zpusobi, ale neustalé inovace produktu ho mohou finanéné vycerpat. Proto je dulezité,

aby podnik zkoumal i svoje vyrobni procesy a v ¢ase je modernizoval.
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8 SWOT analyza

Z vysledkl provedenych analyz vnéjSiho 1 vnitiniho prostiedi 1ze vyvodit silné a slabé stranky
podniku a jeho pfilezitosti a hrozby do budoucna. Pfi strategické analyze se tabulka SWOT
Analyzou vnitiniho prostfedi faktord ziskavame vymezeni silnych (strenghts) a slabych
(weaknesses) stranek podniku. Analyzou vnéj$iho okoli podniku ziskavame vymezeni
prilezitosti (opportunities) a hrozeb (threats). Tyto ¢&tyfi faktory jsou podstatou SWOT
analyzy, pomoci které 1ze prehledné charakterizovat konkuren¢ni vyhody a klicové faktory
uspéchu a zaznamenavaji se do ctyt kvadrantd tabulky, kde je lze pro vétsi prehlednost o

vyznamnosti téchto faktort piipadné i ohodnotit.

S | W
Vycet silnych stranek Vyéet slabych stranek
o T
Vycet piileZitosti Vycet hrozeb
kvadrant S (strenghts — silné strdnky) kvadrant O (opportunities —piileZitosti)
kvadrant W (weaknesses — slabé strdnky) kvadrant T (threats — hrozby)

Tab. 2: Priklad tabulky pro SWOT analyzu.
Zdroj: KERKOVSKY, M.; VYKYPEL, O. Strategické iizeni: teorie pro praxi [16]

Zavery SWOT analyzy jsou vychodiskem pro formulaci ¢i optimalizaci podnikové
strategie. Z jeji podstaty totiz vyplyva zdkladni logika strategického ndvrhu — mél by
maximalné vyuZit silnych stranek a pfileZitosti, které podnik md, a eliminovat slabiny a
hrozby.

Pti sestavovani SWOT analyzy je vhodné respektovat nékteré zasady [16]:

o zavéry SWOT analyzy by mély byt relevantni, tzn. analyza by méla byt sestavena s

ohledem na ucel, pro ktery je zpracovavana, SWOT analyza sestavena pro urcitou
oblast nemusi byt automaticky pouZitelnd a relevantni pro feSeni jiné problematiky,
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e m¢la by byt zaméfena na podstatna fakta a jevy a na fakta, kterd maji strategicky
vyznam; piiliS mnoho skute¢nosti uvedenych ve SWOT analyze jejich piipadné
vyuziti pfi navrhu strategie spise komplikuje, je tedy vhodné zamétit se pouze na to
podstatné,

e analyza by méla byt objektivni, tj. neméla by vyjadiovat pouze subjektivni nazory
zpracovatele, ale objektivné odrazet vlastnosti objektu analyzy nebo prostiedi, ve
kterém se podnik nachazi,

e sila pasobeni jednotlivych faktori by méla byt n&jakym zplisobem zohlednéna,

naptiklad pfifazenim vah nebo zvyraznénim.

SWOT analyza nemusi byt vyuzivana jen pii analyzach na strategické trovni fizeni, ale
také pfi analyzdch zaméfenych na problémy taktického a operativniho fizeni Ze zavéru
SWOT analyzy lze zpracovat navrh obchodni strategie, ktera by méla byt zaméfena

na eliminaci slabych stranek a hrozeb s vyuzitim silnych stranek a ptilezitosti.
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9 Formulace a navrh optimalni strategie

Provedeni strategické analyzy a jeji propojeni se SWOT analyzou je vychodiskem pro
formulaci vize podniku, determinovani cili podniku, které vedou k jejimu naplnéni a
formovani vhodné strategie. Ta je cestou k naplnéni podnikovych cili a zajisténi rlstu
podniku. Existuji totiz podniky, které mély v uréitém Case srovnatelné vychozi podminky, ale
piesto se neékteré z nich staly GspéSnymi a jiné zanikly. Klicem k uspéSnému rustu podniku je
prave volba optimalni strategie.

Vize je stav, ve kterém top management vidi svij podnik v budoucnu. Je to ptedstava o
budoucim stavu podniku. Vize by méla byt sdilena a podporovana vSemi zainteresovanymi
osobami — v prvé fadé zaméstnanci podniku. Mé&la by byt popsana v jedné vété, ktera dava
jasny rdmec ¢innostem podniku. I proto byva nazyvana firemni filosofii.

Na zaklad¢ vize podniku lze formulovat konkrétni podnikové principy, které predstavuji
zakladni pilite fungovani podniku, nebo také eticky kodex, ktery vyjadiuje podnikem
vyznavané a dodrzované hodnoty. Vhodné definovand vize podniku se pak stava dilezitym
faktorem pro prezentaci spolecnosti vnéj§im smérem viici zdkaznikiim, ale také podstatnym

motivacnim faktorem smérem dovniti pro zaméstnance.
9.1 Scénare budouciho vyvoje

Scénat vyvoje je ur€ity vnitin€ logicky konzistentni pohled na to, jak by se mohla vyvinout
situace v budoucnosti. [16] Planovani moznych scénaft vyvoje je dal$im krokem pfi
formulaci strategie podniku. Planovani vychdzi z trendl, které vykazuje okoli podniku a
zéaroven z vyvoje vnitiniho okoli podniku. Scénéfe vychazejici z takto ucelen¢ho pohledu na
situaci podniku slouzi manazerim jako podpirny prostiedek pii planovani budouciho vyvoje.

Cilem je pfipravit se na mozné dopady strategickych rozhodnuti a mozné hrozby z
vnéjsiho prostiedi. Je Zadouci, aby podnik vypracoval pesimisticky, optimisticky a realisticky
scénaf vyvoje Vypracovani téchto variant je prosttedkem k dosazeni naskoku pied
konkurenci. Pokud podniky maji vypracované scénafe chovani pro odlisSny vyvoj trhu, jsou
pfipravené a mohou tak okamzit¢ reagovat, ¢imZz mohou ziskat konkuren¢ni vyhodu.

Planovani scénait je tedy nedilnou soucasti strategické analyzy a formulace strategie.
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9.2 MoZnosti strategického vyvoje

Strategie je cestou k naplnéni cilti podniku. Tyto cile maji vétSinou konkurencni charakter. To
znamena, ze se vztahuji k pozici podniku vici okoli. Pfi formovani konkuren¢ni podstaty
strategie je nutné se ptat, jak se podnik bude chovat navenek, jaky postoj viici okoli zvoli.
Vsechny nize uvedené varianty strategického chovani maji sva pozitiva i negativa a ¢asto je
jejich pouziti podminéno vlivem stakeholderskych skupin® (napk. akcionafi podniku mohou
negovat nékteré postupy, které by pro né znamenaly mensi vynos). Je nutné fici, ze uvedené
strategie nemusi byt aplikovany pouze na podnik jako celek nebo jeho jednotlivé SBUs. Tyto
strategie jsou samoziejmé aplikovany také na jednotlivé vyrobky nebo druhy vyrobki.

Existuji ¢tyfi kategorie, jimiz lze strategii podniku ve vztahu k okoli popsat: [16]

e Strategie stability — je typicka pro podniky prodavajici stejné produkty, ve stadiu
zralosti. Strategie stability se sebou nese malé riziko, je méné naro¢na pro vSechny
zainteresované stakeholdery. Samotna strategie pak v sobé mize zahrnovat
zefektivnéni vyrobniho procesu nebo zjednoduSeni provadénych operaci mezi
distribu¢nimi kanaly.

e Strategie expanze — tuto strategii obvykle voli podniky nachazejici se na pocatku své
¢innosti nebo v situaci, kdy chce diverzifikovat svou ¢innost. Napi. podniky vlivem
ekonomické recese hledaji aktivné nové trhy, odvétvi na které proniknout, uvadéji na
trh nové vyrobky, zvétSuji portfolio svych sluzeb.

e Strategie omezeni — je volena podniky nucenymi zeStihlovat vyrobu, odebirat nékteré
své vyrobky z trhu ¢i odejit z n€kterych trhl. Strategie omezeni muiZe byt jednak
disledkem minulych chyb managementu, tlaku stakeholderskych skupin (zejména
vlastnikil) a tlumeni vlivu neziskovych tsekil na cely podnik. Na druhé strané muze
byt pricinou pokles poptavky po nabizeném zbozi zplsobeny superkonkurenci v
odvétvi.

e Strategie kombinace — jsou napt. pouzivany podniky, které stahuji nékteré své
vyrobky a zaroven uvadéji na trh nové. Rizné strategie nemusi podnik uplatiovat

naraz — soubézng, ale i sekvencné — v po sob¢ jdoucich obdobich.

% Stakeholders jsou jednotlivci nebo organizace, které jsou uréitym zpiisobem zainteresovani na vykonech
daného podniku. V ptipad¢ stfednich a velkych podniki je vhodné, aby soucasti strategické analyza byla také
analyza ocekavani rozhodujicich stakeholders. Témi jsou napf. vlastnici, management, zaméstnanci, odbory,
zakaznici, konkurenti, obchodni partnefi, kapitalové trhy, vlada, politické strany, média, natlakové skupiny a

mezinarodni organizace. [16
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9.3 Vybér optimalni strategie

Vybér té spravné strategie s ohledem na cil a moznosti rozvoje podniku je velmi zodpovédnou
ulohou managementu podniku. Tento akt ovlivni dal$i vyvoj podniku na n¢kolik let, proto
muze neuvazené a rychlé rozhodnuti v tomto piipad¢ vést ke katastrofalnim nésledktim. Pti
vybéru strategie je potieba dobfe zvazit vysledky vSech analyz a mit na mysli pravdépodobny
vyvoj vSech faktora.

Kazda strategie by pred jejim definitivnim schvalenim méla byt posouzena z hlediska jeji
vhodnosti, piijatelnosti a uskuteCnitelnosti. [16] Vhodna strategie je takova, kterd je
konzistentni s vizi, zohlediiuje podminky wvné&j§iho i vnitiniho okoli podniku, jejich
predpokladany vyvoj a jejiz zékladem je konkuren¢ni vyhoda podniku. Kritérium piijatelnosti
se tyka okoli podniku a tik4, Ze strategie musi byt akceptovana i ostatnimi stakeholery
vyznamnymi pro podnik. Nakonec musi podnik prozkoumat uskute¢nitelnost strategie a v
ptipad¢ nedostatku zabezpecit potiebné podnikové a lidské faktory, technologii a kapital.

Na zavér této kapitoly povazuji za dulezité dodat, ze kazda optimalni strategie by méla
zaruCit, ze uplatnéni strategie bude vést k naplnéni cile podniku a cesta tohoto naplnéni
nedostane podnik do nestabilni situace. Strategie musi zajiSt'ovat stabilni vyvoj a nevyvolavat

v podniku nezddouci stavy.
9.4 Realizace strategie

Vybérem strategie zalind faze realizacni, spocivajici v uvedeni strategie do provozu. I
pfesto, Ze tato faze vychdzi z pfedem prostudovanych, analyzovanych a uréenych postupt, je
to prave tato faze, kterd je nejproblematictéjsi z hlediska tispéSnosti proveditelnosti. Zejména
velké podniky jsou znamy netspéchy v realizaci strategie.

Veber [8] shledava jako mozné pficiny tohoto jevu nekonkrétnost strategickych zamérd,
nedostate¢né seznameni strategického planu s jednotlivymi zainteresovanymi subjekty
podniku, neschopnost zajistit potfebné zdroje a neptitomnost zpétnych vazeb. Tyto nedostatky
maji klicovy dopad na realizaci strategie. Je proto nutné, aby se je podnik pokusil
minimalizovat, napiiklad pomoci nasledujicich opatieni: [8]

e Vytvofit podrobny, konkrétni plan plnéni strategickych zamért, lehce srozumitelny

pro zainteresované subjekty.

e Zajistit vhodné podminky pro realizaci.
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e Seznamit jednotlivé zaméstnance i vlastniky s jejich ukoly a dasledky plynoucimi z
implementace strategie, popi. jejich zainteresovani na vysledcich dané strategické
zmény.

e Stanovit systém pro prubézné sledovani napliovani cili a ukold na jednotlivych

urovnich podniku.

Kli¢ovou roli v realizacni fazi strategického fizeni hraje management podniku. I pfesto,
Ze je nutna zainteresovanost na plnéni strategie na vSech urovnich fizeni podniku, je to pravé
top management, ktery zajiStuje podminky a zdroje k bezproblémovému prabchu realizace

strategie.
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Prakticka cast

10 Analyza problému a soucasné situace

V praktické ¢asti mé diplomové prace, V ndvaznosti na teoretickou cast, se zamétim na
charakteristiku a strategickou analyzu vybraného podniku. Poznatky z analyzy vné&jsiho okoli
a vnitinich podnikovych faktorti shrnu a vyhodnotim formou SWOT analyzy. Na zakladé
téchto analyz navrhnu novou strategii podniku, kterd povede ke zvySeni

konkurenceschopnosti na trhu.

10.1 Profil a ¢innost podniku

Obchodni jméno Reality Maximus, s.r.o.

Sidlo Lidicka 3, Breclav, PSC 690 02
Datum zalozZeni 01. 06. 2011

IC 87066301

DIC CZ8707144479

Pravni forma spole€nost s ru¢enim omezenym
Statutarni organ Jan Strouhal, jednatel

Bankovni spojeni KB ¢islo uctu 86-2475580247/0100
Zapis do obchodniho rejstiiku Krajsky soud v Brné€ oddil C, vlozka 50776
Zakladni kapital 200.000,- K¢

Ptedmét podnikani Realitni ¢innost

10.2 Poslani a cile podniku

Hlavnim cilem spolecnosti je se zaméfit na regionalni trh Bteclavska, zde upevnit svoji
pozici, ziskat 10 % podil na trhu a pozdé¢ji ptipadné oteviit dalsi pobocky nebo se piidat

k vétsim hra¢tim na trhu pomoci fran¢izy napt. RE/MAX nebo Century 21.
Vétsina klientd by méla pochazet z béznych fad obyvatelstva, kterym bude nabizet
sluzby a splnovat jejich pozadavky na realitnim trhu. Zakladem bude vybudovat referen¢ni

business, tj. mit nadSené klienty (splnit jejich vesSkeré ptedstavy nad ocekavani). V tom
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piipadé budou klienti radi dale doporucovat, tieba i1 za finan¢ni odménu, coz znamena dalsi

pfisun zakazek.
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11 Analyza vnéjSiho okoli podniku

11.1 Analyza makrookoli
11.1.1 Politické a legislativni faktory

Legislativni faktory jako naptiklad regulacni a deregulacni opatieni, obchodni a danové
zakony se v Ceské republice velmi asto méni a jsou sloZité. Z tohoto diivodu je sloZité je

sledovat a musi se na to vynakladat velké usili a finan¢ni prostfedky. [30]

Oproti zahrani¢i, neni spole¢nost se zaméfenim na realitni ¢innost ovliviiovana zadnymi

zvlastnimi zdkony ¢i predpisy, které by zasadné regulovali jeji ¢innost na trhu.

Od 1. 01. 2012 vstoupi v platnost planovanad zména dan¢ z ptidané hodnoty (DPH),
sniZzena sazba DPH stoupne z 10 % na 14 % a zékladni sazba DPH zlstane stejna 20 %. Od 1.
01. 2013 by mé&lo dojit dalsi zméné, snizend sazba DPH stoupne z 14 % na 15 % a zékladni
sazba DPH stoupne z 20 % na 21 %. Tyto zmény budou mit pfedev§im negativni dopad na
cenu novych byt pfimo od developerd, coz dokazuje zvySeny zijem o nové byty od

developera na konci roku 2011.

Ani po nastupu nové vlady premiéra Petra Necase v roce 2010 neni politickéd situace
v Ceské republice stabilni. V1ada se pustila do Skrtl, snizovani ptispévkil a zvySovani dani a
to ma za nasledek sniZeni divéry lidi ve vladu. Tato situace je obecné pro podnikéni velmi

nevhodna, protoze obchodovani je siln€ ovlivnéno vnimanim stability vlady v zemi.

11.1.2 Socialni a demografické faktory

jihovychodé se Slovenskem, na severu s okresem Brno-venkov, na zapad¢ s okresem Znojmo
a na severovychod¢ s okresy Hodonin a Vyskov. [31]

Pfevazné nizinaté uzemi okresu se rozklada v oblasti Dyjsko-svrateckého uvalu,
Sttedomoravskych Karpat a Dolnomoravského uvalu. Dominantou tohoto uzemi je
vyvySenina Palavskych vrchi. Na uzemi okresu se rozkladd narodni pfirodni rezervace
Lednické rybniky — soustava rybnikl trvale vyuZzivanych k chovu ryb s celkovou rozlohou

ptes 1 000 ha. [31]

66



Po zohlednéni zmén spravniho uspotradani k 1. 1. 2007 (sladéni hranic okrest podle
spravnich obvodii ORP) ma okres Bieclav rozlohu 103 825 ha. Diky velmi pfiznivym ptdnim
a klimatickym podminkdm mé& na Gzemi okresu bohatou tradici zemédélstvi, které je
zaméieno na vyrobu obilovin, okopanin a na péstovani teplomilné zeleniny, ovoce a vinné
révy. Zemédelska puda byla na vymeéie téméi 70 tisic hektart. Soucasny trend zemédélstvi
sméfoval k obnov¢ vinic, které se péstuji na vyméie vice nez 8,5 tisic ha. [31]

Administrativné se okres Bfeclav po sladéni hranic k 1. 1. 2007 ¢leni na 63 obci a dale
pak na 69 casti obci. Celkem 58 obci ma pouze jednu ¢ast, 4 obce se d€li na dvé ¢asti a mesto
Bfeclav ma tii ¢asti. Celkem 9 obci ma statut mésta — Bieclav, Hustopece, Klobouky u Brna,
Lanzhot, Mikulov, Podivin, Valtice, Velké Bilovice a Velké Pavlovice. Dalsi 4 obce
(Boleradice, Drnholec, Moravska Nova Ves a Velké Némcice) maji statut méstyse. [31]

Od 1. 1. 2003 je v platnosti nové spravni uspoiadéni obci, na Gzemi okresu Bfeclav
pusobi tii obce s rozsifenou pusobnosti (ORP) — Bteclav, Hustope¢e a Mikulov (obce 3.
stupné€). Spravni obvod Bieclav ma nejvétsi rozlohu — 439 km2, patii sem 18 obci, nasleduje
spravni obvod Hustopece s rozlohou 355 km2 a 28 obcemi, spravni obvod Mikulov ma
rozlohu 245 km2 a 17 obci. [31]

V okrese Bteclav zije piiblizn€ 113 tisic obyvatel, coz je srovnatelny pocet s okresem
Znojmo, nizsi pocty obyvatel v Jihomoravském kraji maji okresy Vyskov a Blansko. Podle
udaju ze scitani lidu v roce 2001 pracovalo vice jak 27 % ekonomicky aktivniho obyvatelstva
okresu v primyslu, ktery je prezentovdn gumdrenskym a plastikafskym, chemickym,
strojirenskym, polygrafickym a potravindfskym odvétvim. V obchodé¢ a pohostinstvi
pracovalo 14 %, ve stavebnictvi témét 10 % a v zemédélstvi 9 % ekonomicky aktivnich
obyvatel. Okres Bfeclav se dlouhodobé fadi k okresim s pomérné vysokou mirou
registrované nezameéstnanosti. [31]

Pfirodni zajimavosti, klimatické podminky, fada historickych pamatek a moZnosti

kulturniho vyziti lakaji kazdoro¢né velké mnozstvi turistti k navstéve zdejsiho kraje. [31]
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Struktura odpovida prodejum bez ohledu na zpusob prodeje (individualni/prostiednictvim RK)
Byty/domy/garaze/stavebni pozemky 4.682 —4.954 mil CZK

1153 mil CZK

b2 ¥ 2%.35 mil CZK
269 mil CZK

bPL_ 153 mil CZK
1.051 - 1.112 mil CZK
2541

261- mil CZK

ﬁ“ 657 — 696 mil CZK

7 235-249 mil CZK
=

246 -

o 30 60 120 180

Obr. 6: Regionalni rozdéleni reziden¢niho trhu CR (kraje).

11.1.3 Ekonomické faktory

Cely svét i Ceska republika se od roku 2008 potyka s problémy dluhové. Ceska republika
je ve srovnani s ostatnimi staty na tom dobfe a neni ohroZeno jeji fungovani ¢i solventnost
oproti Recku, Irsku, Spanélsku nebo Italii. Doslo ke sniZeni exportu, tim i k zmenSeni
produkce firem na ¢emz je Ceska ekonomika zavisld. To méa za nasledek propousténi a

snizovani plati.

To se samoziejmé odrazilo na stran¢ obav finan¢nich instituci plijcovat lidem penize.
Doslo ke zvySeni pozadavki, pii Zadosti o uvér, na klienta. Tyto jevy se v kratkodobém a
sttednédobém horizontu, negativné projevuji na vysi poptavky po bydleni a investicich do

nemovitosti.

V soucasné dob¢ prevysuje nabidka nemovitosti n€kolikandsobné poptavku po nich.
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11.2 Analyza mikrookoli

11.2.1 Rivalita podnikii na trhu cestovniho ruchu

Rivalita na realitnim trhu je velikd. V okrese Bteclav pasobi desitky mensich, stfednich a
velkych nadnarodnich realitnich siti. Déle je na trhu celd fada jednotlivych zprostiedkovateld,
ktetfi se vénuji realitnimu a finan¢nimu zprostfedkovani sluzeb zdroven, coZ jen rivalitu na

trhu zvySuje.

Pro dlouhodobé preziti, se musi realitni kancelaf zaméfit na referenéni obchod a své

klienty si ,,hyckat*.

H Top of Mind

Remax | 9.9%
M&M reality [N 4.7%
sting NN 2.8%
Maxima [N 1.8%
Prolux [N 1,2%
AAA Byty [N 1.2%
Sreality [N 1.2%
Central Group I 1.2%
Rekin [ 1.,0%
Real Spektrum I 1.0%
MEXX Reality [ 1.0%
Pubec I 1,0%
FiNeP I 0.8%
AAA T 0.8%

Realitka Ceské sporiteliny [ 0.8%

Obr. 7: Spontanni znalost znacek RK.

11.2.2 Vyjednavaci sila dodavatel

Dodavateli jsou pfedevs§im osoby, se zajmem o prodej nebo prondjem jejich nemovitosti.
Daéle pravnické kancelare, ucetni, soudni znalci a financni zprosttedkovatelé. Dodavatelé maji
velkou vyjednavaci silu, mohu si vybirat z velkého mnozstvi zprosttedkovatelli a zaroven je
nic nezavazuje vyuzit sluzeb realitnich kancelafi. Momentalné je ptes realitni kancelafe

realizovano piiblizné 55 % ze vSech transakci na realitnim trhu.
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= Celkova velikost realitniho trhu v CR (celkovy potencial pro RK) ¢&ini 6,117 — 6,489
mld. CZK. Tato velikost nezahrnuje ceny nemovitosti, ale vyhradné marze z prodeju a

pronajmda.
nevim
3%
mimo RK ‘ Rozdéleni obchodnich transakci
43% (domy a byty)
RK
54% nevim
3%
RK
Rozdéleni obchodnich transakci N 399%
(cely realitni trh v¢é. komerénich nem.)
mimo R

58%

* Prostiednictvim realitnich kanceléii prochdzi 54% _realizovanych prodeju
nemovitosti. Udaj zahrnuje residenéni i komeréni trh.

* Objem (v marzi 3,5% - 5% z prodejii a pronajmi) trhu, ktery realizuji realitni
kancelare, ¢ini 3,315 az 3,517 mid. CZK.

Obr. 8: rozdéleni trhu.

11.2.3 Vyjednavaci sila zakazniki

Hlavnimi odbérateli z pohledu realitni kancelaie jsou kupujici a najemnici. Dale osoby se
zdjmem o poradenstvi na realitnim trhu, vyfizeni uvéru na financovani koup€ nemovitosti a

znalecké posudky.

V momentélni situaci, kdy nabidka n€kolikanasobné pfevysuje poptavkou, je pro realitni
kancelafe odbératel klicovy. Nékteré kancelate, predev§im vétsi fetézce se jiz zaméiuji na
odbératele a vénuji jim vétsi pozornost nez dodavateliim. Situace na trhu vyzaduje maximalni

individualni pfistup k potfebam kazdého klienta.
11.2.4 Hrozba vstupu novych konkurentii

Realitni trh je trh s vysokou mirou konkurence, jde o témét dokonalé¢ konkurencni
prostiedi s poSramocenou povésti u vetejnosti. Na trhu je velké mnoZstvi subjektl, od
fyzickych osob az po pravnické osoby, coz je zapfiCinéno Castecné diky mirné legislativeé
(vstup na trh neni prakticky omezen). Pravnické osoby si konkuruji od malych az stfednich
spolecnosti po celosvétové realitni sité¢ fungujicich na systému franchisingu (napt. RE/MAX a

Century 21).
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Prévnickou osobu je schopen zalozit, kdokoli kdo splni obecné podminky pro podnikani
na uzemi Ceské republiky. Fyzické osob& podnikajicich na Zivnostenské opravnéni, stadi

pouze ohlaSeni - jedna se o zivnost volnou.
11.2.5 Hrozba substitutt

Realitniho trh je specificky a po jeho ucastnicich pozaduje urcité védomosti, diky tomu
nepfedpokladam vyskyt substitutu. V jednoduchych piipadech neni nutnd ucast realitni

kancelate, cemuz odpovida 45 % transakci na realitnim trhu bez tcasti realitni kancelare.
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12 Analyza vnitinich okoli podniku

12.1 Strategie

Strategii realitni kancelafe je vybudovani si dobré povésti v okrese Bieclav, dale ziskani
V horizontu péti let 10 % podil na trhu.

Toho chece dosdhnout pomoci referencniho bussinesu. Ke kazdému klientovi ptistupuje
s maximalni individudlnim pfistupem zaméfenym na uspokojeni jeho potieb. Snazi se ziskat
od kazdého klienta referenci, coz usnadnuje ziskani novych zakazek za minimalni naklady.

Pro rozsifeni své databaze nemovitosti je nezbytné navéazat dlouhodobou spolupraci
s developerskymi spole¢nostmi fungujicimi na regiondlnim trhu.

Firma nevyuziva marketink spole¢nosti ani prezentaci jednotlivych makléira z divodu
vysokych nakladd.

Spole¢nost ptfimo nevykupuje nemovitosti, pouze zprosttedkovava jejich prode;j.

Firma nema navazanou zadnou spolupraci s regionalni ani celorepublikovou realitni siti.

12.1.1 Spektrum sluzeb

obstarani prodeje a prondjmu nemovitosti - uréeno pro klienty, ktefi maji zdjem o

prodej €i pronajem své nemovitosti — zvySend moznost prodeje ¢i prondjmu téchto
nemovitosti plyne z existence a Siroké databanky poptavky klientd, plo$né internetové
inzerce nemovitosti a sité¢ vyvésnich mist.

e obstarani koupé€ a prondjmu nemovitosti - urceno pro klienty, ktefi maji zdjem o koupi

¢i pronajem nemovitosti a to bud vybérem z aktudlni nabidky spole¢nosti nebo
zafazenim do databanky poptavajicich klientd scilem vyhleddni nemovitosti dle
konkrétnich ptedstav a prani klienta.

e uzavirani kupnich a najemnich smluv - ur¢eno pro klienty, ktefi realizuji prodej,

prongjem ¢i koupi nemovitosti z nabidky spole¢nosti a dale pro klienty, ktefi projevi
zajem pouze o sepsani kupni nebo najemni smlouvy na svoji nemovitost — jedna se o
kompletni servis s pravni garanci v¢etné zajisténi vkladu do katastru nemovitosti.

e znalecké posudky nemovitosti - uréeno pro klienty, ktefi maji zdjem o vypracovani

znaleckého posudku nemovitosti, a to jak dle vyhlasky Min. financi CR, tak i odhad

trzni ceny staveb, o vypracovani analyzy prodejnosti nemovitosti, kde se jedna o
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vyhodnoceni cen nedavno uskutecnénych prodejii nemovitosti srovnatelnych svym
charakterem, velikosti a lokalitou.
e poradenska ¢innost - ur¢eno pro klienty, kteti maji jakykoliv dotaz ohledn¢ realitniho

trhu.

e zajiStovani hypotecnich uvéri a uvéru ze stavebniho spofeni - pro nase klienty

poskytujeme zdarma pomoc pii zajistovani Gvéra pii koupi nemovitosti
12.1.2 Provize za zprostiedkovani prodeje a dalsi sluzby

e Provize ze zprostiedkovani prodeje nemovitosti 2 — 6 % z kupni ceny.

e Provize ze zprosttedkovani prondjmu nemovitosti jeden nasobek vyse pronajmu.
e Provize z obstarani koupé a pronajmu nemovitosti 2 — 6% z kupni ceny.

e Provize ze zprostiedkovani prodeje pozemku 2 - 6% z kupni ceny.

e Provize z obstarani koup€ pozemku 2 - 6% z kupni ceny.

e Vypracovani znalecké¢ho posudku nemovitosti od 2 500 K¢

e Poradenska ¢innost klientiim — zdarma.

e Medidlni prezentace nemovitosti naSich klientli — soucast provize za zprostiedkovani

prodeje, najmu nebo koupé.

e Vypracovani kupni a najemni sSmlouvy — soucéast provize za zprostiedkovani prodeje,

najmu nebo koupé.

e Pfipadné jsou sjednavany individudlni provize.
12.2 Struktura firmy

Vcele firmy stoji jednatel spolecnosti. Nedilnou soucast firmy, kterd se podily na
uspéchu, tvofi jeji zaméstnanci. Spolecnost nabidla praci 5 makléiim a jedné asistentce.
Upftednostiiovala zajemce se zkuSenostmi z obchodu nikoliv z realit, se kterymi budeme
pracovat, aby ziskali spravné navyky, zkusSenosti a davéru u klienti. Je kladen velky diraz na
neustalé vzdélavani v oboru pravniho minima, komunikace a realitniho trhu. Postupem ¢asu a
ziskanymi zkuSenostmi nabidne makléflim moZznost stit se mentory a vybudovat si sviij team

JOA)

makléru.
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Makléiim je nabidnuta hruba mzda 13 000 K¢ / més. + 25 % z provize ze vSech
obchodd, které zrealizuji.
Spolecnost na zékladé externi spolupriace vyuziva pravni servis, ucetnické sluzby a

finan¢ni poradenstvi.

[ Vedeni spole¢nosti ]

Externi pravni oddéleni,

ucetni sluzby a finan¢ni 4[ Sekretariat ]

poradenstvi
1 ]
[ Makléri ] Maklér¥ — manazer
teamu
[ Makléri ]

Obr. 9: Struktura firmy.

12.3 Systémy

Vedeni spoleénosti i jednotlivy makléfi vyuzivaji Microsoft Outlook k databazi klientd.
Databaze jsou propojeny a uloZeny na centralnim pocitaci a pravidelné archivovany na
externim uloziSti. Dale m4 program na praci se zakazkami, ktery pomahd makléfi pti

zadavani jednotlivych zakazek na inzertni servery a propojuje nabidky s poptavkami.
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12.4 Sdileni hodnot

Vedeni klade velky diraz na sdileni zkuSenosti, vzajemnou soundleZzitost a pratelské
vztahy. Pro tyto tcely jsou Casto organizovany ruzné spoleCenské podnikové akce, kde se pfi

neformalni atmosféte d€li o noveé nabyté zkuSenosti a poznatky.
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13 SWOT analyza podniku

Silné stranky

Slabé stranky

Pruznost reakce na vyvoj na trhu;
znalost lokalnich trhti ¢i potieby
zakazniku;

Vysokéa motivace k zvySeni vykonu
makléru;

Kwvalitni sluzba;

Inovacni potencial;

Sirok4 nabidka sluZeb;

Slaby dliraz na marketing spole¢nosti
z divod omezenych financi;
Prezentace maklér;

Omezené finan¢ni prostiedky na
technické vybaveni firmy;
Nedostatecny dlraz na rozvoj lidskych

zdrojh (dalsi profesni vzdélavani);

Prilezitosti

Hrozby

Expanze na celorepublikovy realitni
trh;

Spolupréce s developerskymi
spole¢nostmi;

Konsolidace trhu;

Zvysujici se poptavka po profes.
sluzbach;

Trh kupujicich;

Navazani spoluprace s konkurenci;

Nedostatek kvalifikovanych
pracovnich sil v technickych oborech;
Vysoké konkurence;

Administrativni zat&€z podnikani;
Legislativni omezeni;

Turbulence na realitnim trhu;

Tab. 3: SWOT analyza.

76




14 Dotaznikové Setreni

Pro zjisténi relevantnich dat z regiondlniho trhu byl pouzit dotaznik. Dotazovani

odpovidali na deset otazek:

e Vase vékova skupina?

O 15-30 let
O 30—45 let
0O 45-60 let
O 60 a vice let

o Kde bydlite?

0 Okres Breclav
Okres Hodonin
Okres Brno venkov
Okres Brno mésto

Okres Znojmo

O 0O oo O™

Jiné

e Jak bydlite?
O Ve vlastnim byté
O Ve vlastnim RD
O V prongjmu
O

U rodica

e Mate zkuSenosti s realitni kancelari?
O Ano, spise dobré
O Ano, spiSe Spatné
O Ne, nedivétuji realitnim kancelafim
O

Ne, nebyla pftileZitost
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e Kdybyste prodaval(a) nebo kupoval(a) nemovitost, co by rozhodovalo o

vvvvvv

[] Vyse provize

[] Nabizeny prodejni a poprodejni servis
D Znacka realitni kancelare

|:| ZkuSenosti a znalosti makléfe

|:| Reference

e Jaka by méla byt priimérna vySe provize u prodeje nemovitosti?

0O 1-3%
0O 3-5%
0O 4-6%
O 5%

e Co je pro Vas diilezité pri prodeji nebo nakupu nemovitosti pres realitni

vvvvvv

[] Pravni jistota (zkuSeny pravnik, notafska uschova kupni cenys,...)

|:| Poprodejni servis (prepis dodavateli energii, pomoc s danovym
pfiznanim,...)

|:| Prodejni servis (kvalita inzerce, mnozstvi inzer¢nich kanall, vyfizeni
jednani na katastru)

D Vytizenim financovani koup€ nemovitosti pomoci Givéru

D Profesionalni vystupovani makléte

e Uvazoval(a) jste nékdy o investici do nemovitosti?
O Ano, uz investuji do nemovitosti
O Ano, jesté nebyla spravna pfileZitost
O  Ano, mozna nékdy v budoucnu
O

Ne, nemam v investici do nemovitosti duveéru
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e Prosim Vas o ohodnoceni realitnich kancelafi znamkami jako ve Skole,

pokud nemate s kancelari zkuSenosti, tak nevypliujte.
[ rRE/MAX
[] Century 21
[ Real spektrum
[] M&M reality
[] Sting
[ schmidt reality
[ ] bomus reality
[] Esko-mAXx

D Dumrealit

e V pripadé, Ze byste se rozhodli pro nakup nemovitosti, jak byste postupovali

pri hledani? Prosim ocislujte vzestupné (1 nejdileZitéjsi ...)
(] internet
I:l Realitni magazin / inzertni noviny

|:| Navstéva realitni kancelare

Na dotaznik odpovédélo 176 respondentl. Z dotazniku vypliva, ze 40 % respondentii
bydli u rodict, 20 % bydli v prondjmu, 21 % bydli ve vlastnim byté a 19 % bydli ve vlastnim
rodinném domé.

S realitnimi kancelafemi ma kladné zkuSenosti 33 % respondentti, 14 % ma negativni
zkuSenosti, 48 % nema zkuSenosti s realitnimi kanceldfemi a 5 % nedlvétuje realitnim
kancelatim.

Z dotazanych 46 % si mysli, ze by provize méla byt 1 — 3 % z kupni ceny, 43 % si mysli,
ze by provize méla byt 3 — 5 % z kupni ceny, 6 % si mysli, Ze by provize méla byt 4 — 6 %
Z kupni ceny a 5% si mysli, Ze by provize méla byt 5 % z kupni ceny.

Investici do nemovitosti nevéeii je 14 % respondentt, 16 % uz investuje a 60 % nemélo

spravnou prileZitost nebo investici odklad4 do budoucna.
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15 Vlastni navrh reseni

15.1 Strategie

Spolecnost nema jasno kdo je jeji dodavatel a zakaznik.

e Dodavatelé — potencionalni klienti se zajmem prodat nebo pronajmout
nemovitost. Dnes neni problém sehnat dodavatele, protoze nabidka pievySuje
poptavku. S dodavateli je potfeba pracovat, protoze vétSina zije v cenovych
predstavach zroku 2007 — 2008, kdy byli ceny nemovitosti na maximu. Je
dalezité, aby makléf odvedl dobie svoji praci. Musi spravné odhadnout realnou
trzni hodnotu nemovitosti pomoci srovnavaci analyzy, ziskat si klientovu divéru
a podepsat zprostfedkovatelskou smlouvu. Je nezadouci mit v nabidce 100

predrazenych nabidek, které stoji ¢as a penize za inzerci a jsou neprodejné.

Ceny byt - CR {index, 2005 = 100)

174 4

165 -

155 <
= 145 1
e
2 115 .
i
E 125 -

115 ~

105 <

25 t t - t t

\ﬁﬂ?‘é}ﬁ}h@p‘“-ﬁ}é}ﬁ&ﬁ‘ Qé}ﬁ}\d‘@&&&\ﬁ'&@ﬁh&q
cturtletiTok
|—l’_‘,H - nabidkové ceny CR - realzované ceny |

Obr. 10: Ceny bytii — CR (index, 2005=100).

e Zakaznici — pohybujeme se na trhu kupujiciho a tomu se musi firma piizpusobit.
Je potieba aktivné vyhledavat poptavajici a uspokojit jejich potfeby na realitnim

trhu.
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o potenciondlni klienti, ktefi potfebuji uspokojit vlastni potiebu bydleni
formou koupé nebo prondjmu. Maklét zjisti klientovu ptedstavu, posoudi
ji a prozkouméd jeho finan¢ni bonitu. Po té mu nabidne vhodné
nemovitosti. Na vyspélych realitnich trzich v USA a Kanadé¢ je to uplné
beézné, ze prodavajici 1 kupujici maji svého makléte.

o potenciondlni klienti, ktefi chtéji do nemovitosti investovat. Dnes by se
dalo s nadsazkou fici, Ze ti co nemaji penize, je nemaji kde vzit a ti co
maji penize, je nemaji kde bezpecné investovat. To je prilezitost pro
realitni makléfe, protoze investice do nemovitosti jsou vnimany za
bezpetnou, vyhodnou a dlouhodobou investici. Investor nebude
V nemovitosti bydlet a ,,nemusi se mu libit“. Zajima ho hlavn¢ rentabilita
investice. Tito klienti maji pro makléte velky potencidl, protoze
zakoupena nemovitost se musi pronajmout.

Vedeni firmy musi vzit toto rozdé€leni v zietel a ptizptisobit tomu firemni politiku. Je
dilezité, aby se makléfi specializovali na rizné segmenty trhu a tam se stali odborniky.
Makléti se musi prezentovat jako odbornici a ziskdvat od stdvajicich klienti doporuceni
k dalsim zakazkam. Aby se dafilo ziskavat zakazky, je potieba mit ve sluzbé ptidané hodnoty
za minimalni naklady:

e Prévni servis véetn¢ advokatni uschovy v rdmci provize

e Zajisténi vyfizeni dané z pfevodu nemovitosti véetné znaleckého posudku v ramci
provize

e Po prodeji, zajisténi pfedani nemovitosti vcetné prepisu energii na nového
majitele v ramci provize

e Zajisténi veskerych jednani s katastrem nemovitosti

e Inzerovana cena nemovitosti k prodeji véetné provize

Vedeni spolecnosti by si mélo vyjednat v ramci snizeni naklad pauSalni poplatek za
pravni sluzby, advokatni tschovu a znalecké posudky. Vybrat partnera, ktery bude
zakaznikim zprostfedkovavat finan¢ni poradenstvi a ziskavat za kazdého predaného klienta
doporucitelnou provizi.

Spolecnost by méla oslovit regionalni developerské a investorské spole¢nosti a pokusit se
navazat spolupraci pii prodeji nebo prondjmu jejich nemovitosti, ¢imz by si zajistila rozsiteni

svého portfolia zajimavych nabidek. Déle by méla navéazat kontakt s konkurenénimi realitnimi
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spolecnostmi a domluvit se na spolupraci pii prodeji nebo prondjmu vlastnich nebo
konkuren¢nich nabidek za cenu déleni provize, protoze na konci kazdého obchodu jsou dva
klienti, kteti mohou doporucit dalsi zakazky.
Vedeni spole¢nosti musi bedlivé sledovat zmény v trendech na realitnim trhu, které
urcuji predevsim celorepublikovy realitni hrac¢i a implementovat to na mistnim trhu.
Spolegnost musi zavést pravidelné $koleni svych makléft. Skoleni bude mit tyto
nalezitosti: prvni Cast bude vyuCovaci na zadané téma, pak probchne diskuze a dale

vyménovani zajimavych zkusenosti z pravé probihajicich obchodi.
15.2 Struktura spolecnosti

Firma ma pét makléii a jednu asistentku, coz shleddvam na zaCdtek ptfimétené.
V horizontu péti let by mélo dojit k navySeni po¢tu makléii na troj nasobek. Musi doji ke
zméné systému odménovani. Stavajici systém je pro zacinajici obchodniky vyhovujici, ale
neni motivujici a profesiondlnimu makléfi by se vyplatilo zaCit podnikat sdm na sebe.
Navrhuji systém:

e Pii mésicni produkci na provizich do 75000 K¢ dostane maklét 25 %

Z provize.
e Pfi mésicni produkci na provizich nad 75 000 K& dostane maklét 35 %

z provize.
e Pii mésicni produkci na provizich nad 125 000 K¢ dostane maklétr 50 %

z provize.
e Pii mésicni produkci na provizich nad 250 000 K¢ dostane maklér 60 %

z provize.

Navrzeny systém bude makléte motivovat k vétSim objemiim prodeju.
15.3 Marketing

Spole¢nost ma omezené zdroje na marketink firmy. Je nutné vyuZzit vSech pftileZitosti za
minimalni naklady. Marketink musi byt zalozen na prezentaci firmy a nabizenych sluzeb a
jednotlivych makléit a jejich specializace.

Jednim z hlavnich kanala prezentace firmy budou prodejni plachty. Plachta ve formatu 2
x 1 m stoji 500 K¢ + DPH. Hlavni vyhodou:

e prezentujeme logo nemovitosti

e aktivné prodavame nemovitost
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e plachta se da opétovné pouzit
e jeji Zivotnost je az p¢t let

e nizké potizovaci naklady

e lehkéd manipulace

e velka viditelnost

Mimo prodejnich plachet, jsou i plachty po prodejni, jejichz hlavnim sdélenim je ,,prodali
jsme tuto nemovitost, chcete prodat vasi nemovitost?*, dale plachty s prezentaci firmy nebo
makléfe. Plachty se umisti na nemovitost v dob¢ rezervace, nez se vyiidi pfevod nemovitosti.
Dale se prezentacni plachty mizou umistit na jakékoliv vefejné misto, kde se neplati po
dohod¢ s majitelem néjem napt. ploty zahrad, balkony, atd.

Spole¢nost nedostateéné vyuziva potencionalu své databdze. Je nutné vést podrobnou
databazi klientl, vyuzivat riznych piileZitosti naptf. vyroc¢i, narozenin, svatkl, bliziciho se
konce najemni smlouvy, terminu k podani dané z nemovitosti k opétovnému piipominani a
navazani hlubsiho vztahu s klientem.

Ucastnit se vhodnych spole¢enskych akci, kde nenasilnou formou prezentovat spoleénost,
makléfe a nabizené sluzby.

Zavést v elektronické formé realitni magazin, ktery bude obsahovat aktualni zpravy
Z realitniho trhu, bude upozoriiovat na legislativni zmény tykajicim realitniho trhu a zajimavé
nabidky k prodeji nebo pronajmu. Magazin bude zasildm s mési¢ni pravidelnosti pomoci
elektronické posty.

Prezentovat ziskané pisemné reference od klienti na internetovych strankach a
V prostorach realitni kancelare.

Navazat spolupraci s mistnim denikem a domluvit se na spolupraci ve forme psani clanka
na aktudlni téma z realitniho trhu.

Polepeni automobilu, je dalsi efektivni marketingovy nastroj pro mistni prezentaci za

minimalni néklady versus dlouhd Zivotnost.
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Zaveér

Pte zahajenim vypracovavani diplomové prace jsem navrhl anketni listek, ktery jsem
umistnil na internet a pozadal své okoli o vyplnéni dotazniku. Vypracovand anketa byla
vhodnym odrazovym mustkem, ktery m¢ seznamil s aktudlni situaci na mistnim realitnim
trhu. Na zaklad¢ takto ziskanych informaci jsem byl schopen definovat pozadavky
potencionalnich klientti. Takto ziskané informace, jsem transformoval do pfislusnych analyz.
Byly provedeny analyzy vnitintho a wvnéjSiho prostfedi podniku, tak SWOT analyza.
V souvislosti s externi analyzou realitni kancelate jsem uplatnil PORTEROVU analyzu.

Mezi hlavni zjisténi, které vyplivaji z provedenych analyz spadd podcenovani referen¢niho
obchodu, nizky motivac¢ni faktor oceniovani makléit, nedostate¢na sprava klientské databaze a
sni spojend nulova marketinkové vytéznost a absence marketinkovych kanala.

Za piinos své prace povazuji pifedev§im vypracovani strategické analyzy podniku, ktera
poskytne managementu podniku komplexni pohled na situaci podniku, navrzeni vize
spole¢nosti, jejiz implementace by méla prispét ke strategickému rozvoji podniku a navrzeni
konkrétnich strategickych doporuceni.

Nosna c¢ast prace stavi na navrhu funkéni obchodni strategie pro nové vzniklou realitni
kancelaf. Pro jeji relevantni stanoveni bylo potfebné odhadnout aktualni potfeby trhu a klast
daraz na jednoduchost pouziti.

V zavéru prace je navrZzeny konkrétni opatfeni pro budouci management realitni
kancelare, které po spravné implementaci by méli vést k naplnéni stanovenych cilli realitni
spolecnosti. I obrovskd konkurence schopnost na soucasném realitnim trhu stale otvira
moznosti pro profesiondlni a moderni fteSeni, pro které je v dneSnich turbulentnich

podminkéach prostor.
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Priloha 1: Rozvaha podniku

Aktiva

Stala aktiva
e dlouhodoby nehmotny majetek
e dlouhodoby hmotny majetek
e dlouhodoby finan¢ni majetek

Obé&zna aktiva

e zasoby
dlouhodobé¢ pohledavky
kratkodobé pohledavky
finan¢ni majetek

Ostatni aktiva
e piechodnd aktiva — pfechodné ucty
aktiv
e dohadné ucty aktivni

Pasiva

Vlastni kapital
e zékladni kapital
e kapitalové fondy
o fondy ze zisku
e hospodarsky vysledek

Cizi zdroje

rezervy

dlouhodobé zavazky
kratkodobé zavazky
bankovni uvéry a vypomoci

Ostatni pasiva
e prechodnd pasiva - prechodné ucty
pasiv
e dohadné polozky pasivni

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé KALOUDA, F. Zaklady firemnich financi [29]
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Priloha 2: Vykaz zisku a ztrat

Trzby za prodané zbozi

- naklady na prodané zbozi

= OBCHODN{ MARZE

+ trzby z prodeje vyrobku a sluzeb

- vyrobni spotieba

= PRIDANA HODNOTA

+ jiné provozni vynosy

- jiné provozni naklady

= PROVOZNIi VYSLEDEK HOSPODAREN{

+ finan¢ni vynosy

- finan¢ni naklady

= FINANCNI VYSLEDEK HOSPODARENI

+ provozni vysledek hospodareni

+ finan¢ni vysledek hospodareni

- dan z pfijmu za béZnou Cinnost

= VYSLEDEK HOSPODARENI ZA BEZNOU CINNOST
+ mimotadné vynosy

- mimofadné naklady

- dan z mimotadné Cinnosti

= MIMORADNY VYSLEDEK HOSPODAREN{
+ vysledek hospodateni za b&znou ¢innost

+ mimotadny hospodaisky vysledek

= VYSLEDEK HOSPODARENI{ ZA UCETNI OBDOBI

Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé¢ KALOUDA, F. Zaklady firemnich financi [29]
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Piiloha 3: SWOT analyza MSP v CR

Silné stranky

Slabé stranky

Pruznost reakce na vyvoj na trhu,
znalost lokalnich trhti ¢i potieby
zékazniku;

Ptizplsobivost pracovni sily;

Vysokd motivace k vykonu u vlastnikii
firem;

Kvalitni produkty;

Inovacni potencial;

Vytvéareni pracovnich mist.

Nedostatecna kapitalova vybavenost,
zejména malych a drobnych
podnikatelti a samostatné
podnikajicich fyzickych osob;

Slaby diraz na marketing z diivodt
omezenych financi,

Omezené finan¢ni prostiedky na
technické vybaveni podnik;
Ochrana prav dusevniho vlastnictvi;
Ptevaha vyroby s malou piidanou
hodnotou;

Nedostatecny dliraz na rozvoj lidskych
zdroju (dalsi profesni vzdélavani);

Nedostatecna spoluprace mezi MSP.

Prilezitosti

Hrozby

Rozvoj obchodu - expanze

na zahrani¢ni trhy;

Benefity vyplyvajici ze sitovani
podniki (klastry);

Siroka nabidka dotaénich programi
pro MSP;

Rozvoj vyzkumu a vyvoje ve prospéch
MSP;

Spoluprace MSP a vyzkumnych
instituci;

ZvySeni podilu MSP na vetejnych

zakazkach.

Nedostatek kvalifikovanych
pracovnich sil v technickych oborech;
Vysoka konkurence;

Administrativni zatéZ podnikéni;
Legislativni omezeni;

Technické a technologické zaostavani

podnik.

Zdroj: Ministerstvo pramyslu a obchodu [4]
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Priloha 4: Dotaznik

ﬁédém Vas o vyplnéni tohoto jednoduchého dotazniku, ktery bude slouiit whradné pro aéely

vypracovani diplomové prace na Vysokém uceni technickém v Brné.

vase vekovd shupina?

15 —30 l=t
30-45 let
45— 60 let
&0 a vice let

0oonoan

Kde bydlite?

Okres Brecav
Okres Hodonin
Okres Broo venkoy
Okres Brio mésto
okres Znojmo

Oooooanoan

JSing
J1ak bydiite?

O vevlastnim byté
O wevlastnim RD
O Vpronajmu
O UrodiEh
Mate zkusenosti s realitni kancelari?

O ano, spie dobré

O Ano, spiEe Spatne

O Ne nedivéruji realitnim kancelsfim

O Me, nebyla prileditost
Kdybyste prodavalla) nebo kupovalla) nemovitost, co
by rozhodovalo o wyberu realitni kancelire? Prosim
ocislujte veestupne [ 1 nejdilezitejsi ..}

I:l Wyie provice

I:l Mabizeny prodejni a poprodejni servis

I:l Znatka realitni kancelafe

D Zhusenosti 3 znalosti maklgfe

I:l Reference
1akd by mela byt primernd wvyse provize u prodeje
nemaovit osti?

1-3%
3-5%
4-5%
5%

0oonoan
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Co je pro Vas dilezité pri prodeji nebo ndkupu
nemovitosti pres realitni kancelir? Prosim ocisljte
vzestupne [ 1 nejdilezitejsi ..}

I:' Pravni jistota (zhuSeny pravnik, notarska
techowva kupni ceny, ...}

I:l Poprodejni servis [prepis dodavateld energii,
pomoc s dafowym priznanin,...)

|:| Prodejni servis (kvalita inzerce, mnogstvi
inzerenich kandld, vyfizeni jedndni na katastru)

] wyfizenim financovani koupé nemovitosti
pomoci vEru
|:| profesionalni vystupovani makléfe

Uvazoval(a) jste nekdy o imvestici do nemowitosti?

Ano, uf investuji do nemovitosti

Ano, jeité nebyla spravna prileditost

Ano, moznd nEkdy v budoucnu

Me, nemam v investici do nemaovitosti dinvéru

onooan

Prosim  Vas chodnoceni  realitnich  kancelari

mamkami jako ve tkole, pokud nemite s kanceldri

o
rhusenosti, tak nevypinujte.

|:| RESMIAX

O] Century 21
[ rieat spektrum
|:| MELM reality
|:| Sting

I:' Schmidt reality
[ comus resiity
I:l ESKO-MAX
D Durmrealit

vpripade, 2 byste se rozhodi  pro  ndkup
nemovitosti, jak byste postupovali pri hledini?
Prosim ocislujte vzestupng (1 nejdllezitejsi ...)

I:lII'ﬂJErI'Et

I:l Realitni magazin / inzertni noviny

|:| NavEtéva realitni kancelare



