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Abstrakt

Bakalaiska prace na téma ,, Tvorba strategického planu pro vybrany podnik® se zabyva
oblasti strategie a strategického planovani. Prvni ¢ast je vénovana zakladnim teoretickym
pojmim z oblasti strategie a marketingu, které jsou potieba k pochopeni ¢ésti praktické.
Cilem této préce je aplikovani teoretickych poznatki na realny podnik a vytvofeni

strategického planu za pomoci analyz vnitiniho a vné&jsiho prostredi.
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Strategie, strategicka analyza, strategické planovani, strategické fizeni, PESTLE analyza,
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Abstract

The bachelor’s thesis on the topic “Strategic plan for a selected company” deals
with the area of strategy and strategic planning. The first part is devoted to basic theoretical
concepts in the field of strategy and marketing, which are needed to understand the practical
part. The aim of this work is to apply theoretical knowledge to real company and create

a strategic plan using analyzes of the internal and external environment.
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Uvod

V souCasné dobé je slozité nalézt uplatnéni Vv dynamicky se vyvijejicim
podnikatelském prostiedi. Pokud chce firma v takovém trZznim prostfedi uspét, musi
se adaptovat na vyvojové trendy, jako jsou napiiklad globalizace, konkurence nebo tieba
rostouci kapitdlova narocnost. Zakaznici kladou stale vyssi naroky na kvalitu prodavanych
produktl. Pii poskytovani sluzeb zdkaznikovi by nemé¢l byt kladen diraz pouze na produkt
jako takovy, ale také by se podnik mél soustiedit na uspokojivy prubéh celé zakaznické
zkuSenosti. Je to pravé marketingova komunikace, ktera podniku pomize zmanipulovat
zékaznika k rozhodnuti se pro uréity produkt, oproti konkuren¢nimu. Z téchto davodu
je tfeba pfifazovat marketingové strategii tak velkou véahu. Strategické marketingové
planovani, které nasleduje jasné stanovenou vizi a poslani podniku, se tak stalo
neodmyslitelnou soucasti managementu firmy. Firma si jasné definuje cile, kterych pomoci
strategického planovani dosahne. To vSe za predpokladu, ze firma komplexné¢ zanalyzuje
své vnitini procesy, vztahy s vnéj$im okolim a konkurenci.

Téma bakalai'ské prace jsem se rozhodla zpracovat, protoze strategické marketingové
planovani a provadéni analyz je velmi dulezité pro kazdy konkurenceschopny podnik a vede
k jeho vétsi efektivnosti.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je tvorba optimalizovaného strategického planu,
ktery bude v souladu s poslanim podniku, za pouziti dostupnych marketingovych analyz
vnéjsiho 1 vnitiniho prostiedi.

Struktura prace je standardné rozdélena na dvé Casti, na teoretickou a na cast
praktickou. V prvni ¢asti budou na zakladé teoretickych poznatkd z citovanych zdroju
charakterizovany strategie, strategické planovani a vybrané marketingové analytické
metody. Mezi tyto popsané metody zkoumajici externi prostedi patii naptiklad PESTLE
analyza. A mezi metody zkoumajici interni prostiedi patii McKinseyho model 7S a dale
navazujici analyza portfolia spole¢nosti pomoci Bostonské matice. V zavéru této kapitoly
bude provedena syntéza zjisténych poznatki pomoci analyzy SWOT.

Prakticka cast bakalaiské prace bude zamétena na aplikovani teoretickych poznatkt
na skutecny podnik. Tato ¢ast by se méla vénovat hned nckolika cilim bakaléaiské prace.
Mezi né patii zanalyzovani oblasti interniho a externiho prostiedi podniku pomoci analyz
charakterizovanych v ¢asti teoretické. Vysledky analyz interniho a externiho okoli budou

sumarizovany ve SWOT analyze. Formulovana doporuceni by méla sméfovat k rozvoji
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podnikovych aktivit. Na zavér budou shrnuty vysledky vSech nabytych poznatkl a posouzen
pfinos celé bakalafské prace.

Prvni ¢ast vychazi z tematicky zaméfené literatury, odbornych c¢lankd a studii
zabyvajici se danou latkou. Teoretické informace jsou opfeny o odbornou literaturu
a informace tykajici se analyz jsou mimo jiné nabyty z ptednasek Mgr. Patizkové
a Ing. Haska. Dal§im zdrojem pro ziskani informaci, zejména pak pro praktickou cast,
poslouzi expertni rozhovor s prokuristou zkoumaného podniku.

Cilem vSech navrzenych postupi je =zajistit zlepSeni konkurenceschopnosti
spole¢nosti. Strategicky plan by m¢l realné odpovidat potiebam a pozadovanému vyvoji

firmy.



TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V prvni kapitole budou charakterizovany strategicka tizeni a strategicka planovani.
V réamci nich vysvétlim, co to je strategie, strategické mysleni a strategicky management.
Déle v prvni kapitole popisu strategickd vychodiska, do kterych muizeme zatfadit vizi
a poslani, jaka je jejich funkce a k ¢emu v organizaci slouzi. Popsany zde budou taktéz
strategické a specifické cile podniku, které by mély byt nastaveny funkcné a efektivné.
Posledni ¢ast prvni kapitoly bude zasvécena strategickému planovani.

Kapitola druha bude slouzit k vysvétleni teoretickych znalosti spojenych s analyzami
podnikatelského prostiedi. V ni bude popsano makroprostiedi, mikroprostiedi
a mezoprosttedi podniku. Dil¢i body zde budou vénovéany konkrétnim analyzam jako je
PESTLE analyza, Porterova analyza péti sil, McKinseyho model 7S nebo tifeba Bostonska
matice.

Celou teoretickou ¢ast zakon¢im SWOT analyzou, ktera vysvétli podnikové hrozby,

prilezitosti, slabé a silné stranky.

1. Strategie a strategické rizeni

V prvni Givodni kapitole bude vysvétlen vyznam strategického fizeni a jeho funkce.
Dale zde budou vysvétleny hlavni pojmy jako je naptiklad strategie, ¢i strategické mysleni.
Popsany zde budou také podnikové vize a poslani, jak je lze formulovat, k ¢emu slouzi
a pro¢ jsou pro podnik tak dulezité. Na konci této kapitoly bude definovano strategické

planovani.

Pro ucely této prace je nutné vysvétlit zakladni pojmy z oblasti strategického tizeni:
Management = Ize ho definovat jako soubor vSech aktivit, které jsou potieba zabezpecit
pro plynuly chod podniku;

Manazer = nezavisle postaveni, kdy pracovnik provadi fidici ¢innosti, pro které je zptisobily,
ma dostatecné pravomoci a odpoveédnosti na zdkladé jmenovani, zvoleni, zmocnéni

¢i povéieni,



Planovani! = aktivita manaZera hledici na budoucnost, uréujici jak a ¢eho se ma v rdmci
organizace docilit;

Cil = finalni stupen, ke kterému by mély vSechny uskute¢néné aktivity spét;

Plan = cesta, kterou se podnik k uréenym cilim vyda. Kazdy plan by mél byt ohranic¢en
¢asem, rozsahem a strukturou;

Zdroje = nehmotné i hmotné elementy, které jsou potiebné k docileni planovanych zaméra.
Casto paisobi v podnicich jako limitujici faktor, ktery ale musi byt respektovan;

Rozpocty = tikaji, kolik (vétSinou finan¢nich) zdroji bude uvolnéno na aktivity,

jez naplnuji jednotlivé tkoly planu (Veber 2009, s. 19-20, 100-101).

1.1 Strategie

Definice strategie se donedavna vyvijela a ménila v zavislosti na autorovi
a jeho zkuSenostech se strategii ve firemnim prostfedi. Da se na ni hledét z nékolika uhld,
kterymi je jeji definovani ovlivnéno. Pro lep$i porozuméni se dé& rozdélit na definici tradi¢ni
a moderni.

Definice tradi¢ni chéape strategii jako konkrétni dokument, ve kterém jsou pevné
stanoveny dlouhodobé cile podniku, jednotlivy pribéh firemnich operaci a rozmisténi
finan¢nich zdroji podniku tak, aby dané cile spliovaly. Posuzovatelé tradi¢ni strategie se
ale domnivaji, ze tento tzv. pldnovaci piistup je postaven na predpokladu, Ze strategie je
pouze vysledkem pozadavkd a piani podniku k dosazeni stanovenych cilii (Dedouchova
2001, s. 1-2).

Moderni definice chépe strategii podniku jako uméni byt pfipraven na vse,
co budoucnost piinese. Strategic ma definovany dlouhodobé cile podniku, prubéh
jednotlivych operaci a rozmisténi zdroju tak, aby spliiovala dané cile a vychézela z potteb
podniku. Tyto strategie musi odpovidat na aktualni zmény v okoli podniku. Vytvoieni
i aplikace strategii obvykle probihd po malych krocich plynule za sebou, a proto je nazyvan
tzv. piirastkovy piistup (Tamtéz 2001, s. 1).

Velké mnozstvi manazerti nedéla mezi t€mito pfistupy rozdil, jsou ale zasadné
odlisné. Planovaci ptistup je chapan jako plan, ktery je jasn¢ dany a nasledné provadény,
kdezto ptiriistkovy ptistup pracuje se strategii jako s vyctem riznych podnikovych ¢innosti.

Nejzasadnéjsi rozdil je v kontinuité a adaptovani.

! Tento pojem bude podrobnéji rozebran v nasledujicich kapitolach.

-10 -



Grasseova (2010, s. 13) definuje strategii jako ,,cestu, kterou organizace realizuje
své poslani a vizi. Je zalozena na potiebach hlavnich zainteresovanych stran (primérnich
externich zdkaznicich) a podporovéana ptislusnymi politikami (koncepcemi), plany, cili,

zamgéry a procesy Viz obrazek ¢. 1.

Poslani a cile podniku

STRATEGIE

Piilezitosti a ohrozeni v okoli podniku Zdroje a schopnosti podniku

Obrazek €. 1: Vztah mezi poslanim podniku, podnikovymi zdroji a schopnostmi

a okolim podniku — zpracovéano dle Dedouchové 2001, s. 2

Je nutno si uvédomit, ze tvorba strategie je pouze dil¢i slozkou z celkové strategie
firmy. Proces tvorby strategie je pro podnikatele nadroc¢ny a lze jej rozd€lit do nasledujicich
fazi:

o zanalyzovani a zhodnoceni v jakém bodé se firma ¢i projekt nachazi (zdroje, vyroba,
finan¢ni a ekonomicka situace atd.);

o zanalyzovani a zhodnoceni podnikatelskeho okoli a trhu (ekonomické, technologické,
finan¢ni aj.);

o definovani strategickych cila;

o produkce a zhodnoceni vSech variant strategie z pohledu SWOT analyzy (silné, slabé
stranky, pfilezitosti 1 hrozby podnikatelského okoli);

o vybér strategie, ktera bude realizovéana (Fotr a kol. 2005, s. 34).

»otrategie je sestavovana v téch firmach, kde je majitel pfesvédéen o nutnosti
a ucelnosti tohoto kroku, ptipadné ve firmach, kde majitele ke zpracovani strategie pfinutily
vnéjSi okolnosti. (Srpova 2011, s. 162). Aby byla strategie feSena efektivné, musi
manazer/stratég ovladat schopnost rozpoznani mezi tim, co je nutné udrzet a tudiz neménit,

a tim, co si zménu vyzaduje.
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1.2 Strategické mysSleni

Neexistuje jasné chapani terminu strategické mySleni. Tento pojem je mnohymi
autory popisovan riznymi zplisoby. Nékteti tvrdi, Ze je to pouze mysleni o strategii, nektefi
zase 7e se jedna o komplexné&;si aktivitu.

Pro ucely této prace bude popsan Liedtkiv model elementt strategického mysleni
z roku 1998. Tento model formuluje strategické mysleni jako zptisob premysleni s uréitymi

a jasn¢€ popsatelnymi charakteristikami.

Systémovy pohled

Zaméfeni se na cile

porozuméni souvislostem daného fetézce

Soustiedit aktivity na naplnéni stanovenych cilt

\ %

STRATEGICKE MYSLENT

A
/ respektovat budouci horizont dopadu

flexibilita pfijimat alternativni feSeni

Mysleni v Case

Intel 'gentm oportunlsmus schopnost tvorby a testovani optimalnich variant

/

Hypoteticky orientované mysleni

Obrazek ¢. 2: Liedktiv model strategického mysleni — zpracovano dle Jakubikova 2013,
s. 18

Prvni element je nazyvan systemovy pohled (perspektiva). To znamena, Ze stratég ma
v mysli cely systtmovy model organizace, od zacatku az do samého konce. Rozumi
vSem souvislostem a je schopen jedinci vysvétlit jeho roli v ramci celku, dusledky

Druhym elementem je zaméieni na cile. Z toho vyplyva, Ze jedinec je schopen
vynaloZit energii a pozornost k soustfedéni se na cil.

Tretim elementem strategického mysleni je inteligentni oportunismus. V takovém
pripadé musi byt jedinec otevieny novym moznostem, které mohou pro organizaci znamenat

wev

lepsi a relevantnéjsi alternativni strategie.
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Ctvrtym elementem je mysleni v ¢ase. Stratég by mél spojovat poznatky z historie
a pfitomnosti organizace, poucit se z nich a na zaklad¢ toho umét kriticky vytvofit strategii
pro budoucnost.

Patym a poslednim elementem je hypoteticky zalozené mysleni. To je schopnost
stratéga umét dobie fungovat s hypotézami v okoli ptepInéném informacemi (Mallya 2007,
s. 18-20).

Dedouchova (2001, s. 3) se domniva, Ze existuji principy strategického myslent,
mezi které patii princip variantnosti, permanentnosti, celosvétového systémového pristupu,
tvirciho pristupu, interdisciplinarity, vedomi prace s rizikem, koncentrace zdrojii a vedomi
prace s casem.

Tyto principy podle ni vyplyvaji ze specifik strategického fizeni, které jsou
vyznaceny nasledujicimi charakteristikami:

o vyvo] velkého mnozstvi Cinitel, jez ovliviiuji strategii, je neznamy
nebo problematicky;

o opakovatelnost neni ¢asta, prevazuji kvantitativni skoky a kvalitativni zvraty;

o nez se projevi ucinnost strategického rozhodnuti, a tedy jeho disledky, mize to trvat

1 n¢kolik let;

o hospodarny efekt aplikovanych strategickych rozhodnuti ma zpravidla jiné projevy

z kratkodobé a dlouhodobé perspektivy;

o zpétné vazby mizeme najit v ekonomickych systémech.

Princip variantnosti
Rika, Ze vedeni rozpracovava strategii do vice variant, které jsou mozné navzajem
kombinovat, coz umoznuje elasticitu podniku. Za riziko se ale da povazovat fakt, ze existuje

tendence diivejsi strategii opakovat, protoze prvni varianta je vnimana jako samoziejma.
Princip celosvétového systéemového pristupu

Vychazi ze skuteCnosti, ze kvalitni strategie musi byt odrazem analyzy

celosvétového politického, ekonomického, socialniho, védeckotechnického aj. prostiedi.
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Princip tviirciho pristupu
Znamena nové feSeni, mySlenky a revoluéni naméty. Konkurenéni vyhodu ziska
pouze ten, kdo pfinese na trh néco nového. Negativni strankou tohoto pfistupu je moznost

aplikovani neustalé inovace, ktera jej nepodpofi.

Princip interdisciplinarity

Uplatiiuje nabyté poznatky a metody z odlisnych védnich disciplin.

Princip koncentrace zdrojii
Soustedi se pouze na jednu strategii, aby nedoslo k rozptylu sil tim, ze si vymezi

nejvaznéjsi prekazky a jejich vychodiska.

Princip mysleni v case
Vyuzivad dlouhodobého plédnovani, které zajist'uji manaZzeti. Ti musi zaroven byt

dynamiéti, musi umét fesit problematiku z pohledu budouciho vyvoje.

Princip permanentnosti
Vyjadiuje, ze v ramci podnikani se strategie nesestavuje pouze v jednom uzavieném

cyklu, ale je nutné brat v potaz vSechny vztahy a vazby.

Princip orientace na spickové vysledky
Nuti podnik k ziskani konkuren¢ni vyhody tim, ze ptedstihnou spravnou strategii

svoji konkurenci.

Princip etiky mysleni
Poukazuje na budovéani dobry vztahii. Je postaveny na solidnosti, respektu

a daslednosti.
Princip védomi prace s rizikem

Pracuje s neznalosti budouciho rozvoje faktori ptisobici na podnik (Pafizkova 2019,

studijni materialy).
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1.3 Strategicky management

Strategicky management je moZzné také nazyvat strategické fizeni. Obé definice
budou v ramci této prace pouzivany na stejné urovni.

Strategické fizeni je realizovano top managementem, v nékterych piipadech
1 vlastniky podniku. Vytvéafeni strategie a kontrola jejtho pribéhu je hlavnim tkolem
strategického managementu. Zahrnuje aktivity, které miii na dlouhodoby rozvoj firmy,
planovani nebo organizovani, jez by mély byt uskuteénovany v urcitych logickych krocich
(Hanzelkové 2013, s. 2-3).

1.3.1 Vyvoj strategického managementu

Prvni zminky o strategickém managementu se objevily v 50. letech 20. stoleti. Pojem
odvozeno — Vv ¢ele manazer, ktery mél na starost fizeni. V 60. letech se postupné ménil
pfistup k orientaci spolecnosti. Zacalo byt vniméno vnéjsi prostiedi a budoucnost. Poprvé
se zacalo dlouhodob¢ planovat, orientovat na maximalni navratnost investic, k tomu byly
vyuzivany metody jako SWOT analyza, Ansoffova matice nebo kvantitativni modely.

Na pielomu 60. a 70. let zacala byt vice vnimana globalizace, to zapfti¢inilo
vyrobkovou a teritoridlni diverzifikaci. Okoli mélo ¢im dal vétsi vliv na spole¢nost,
a proto se spolecnosti uchylily ke strategickému planovani, v ramci kterého si stanovovaly
cile i cesty k jejich dosazeni. Zacaly klast diraz na naklady a vyuzivaly k tomu metody BCG
nebo McKinseyho model 7S.

V 80. letech se podniky zaGaly orientovat na zakaznika. Cim dal vice byl kladen
diraz na kvalitu a produktivitu zaméstnanct. Evolu¢ni pfistup vyuzival Portertiv model péti
sil ¢i reengineering?.

Od zacatku 90. let se strategicky management formoval do podoby, jakou zname
dnes. Mezi charakteristické rysy této doby patii socidlni pohled na chovani a postoje
spolupracovnikd, cela organizace se uéi efektivité produkce. Vice se soustiedi na posilovani
firemni kultury a teorii organizace.

Posledni vyvoj ukazuje na komplexni pfistup podniku. Strategie se tedy

vvvvvv

2 Reengeneering = radikalni zavadéni zmén v organizaci &i procesech podniku (Management Mania, online).
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Nyni jiz probiha ve vice Grovnich fizeni a jsou upfednostiovany zajmy vlastnikl firmy.
V soucasnosti podnikajici subjekty se zaméfuji na zabezpeceni konkurenceschopnosti firmy
a podporovani jejich hodnoty v globalnim prostedi. PouZzivaji pro to metody Value Based
Management ¢i portfoliové fizeni zdroji (Fotr 2020, s. 27-28, Pafizkova 2019, studijni
materialy).

Mezi historicky nejvlivnéjsi osobnosti strategického managementu miizeme zatadit
napi. Igora Ansoffa, Henryho Mintzberga, Michaela E. Portera, Petera F. Druckera a dalsi
(Fotr 2020, s. 28-29).

1.3.2 Definice strategického managementu

Strategicky management ,,pfedstavuje souhrn aktivit, které zahrnuji vyzkum trznich
podminek, potieb a pfani zdkazniki, identifikace silnych a slabych stranek, specifikaci
socialnich, politickych a legislativnich podminek a uréeni disponibility zdroju, které mohou
vytvéret pfilezitosti nebo hrozby, pficemz jejich smyslem je ziskani informaci nezbytnych
pro formovani dlouhodobych zaméru (cilit) fungovani organizace™ (Veber 2005, s. 381).

Jedna se o dynamicky proces, ktery je védomy a systematicky fazovany. V kazdé
spole¢nosti, nezavisle na tom, jak je velkd, nebo jaké ma zaméfeni, je strategické fizeni

klicové k dosazeni ispéchu.

vvvvvv

lze zatadit naptiklad:

o ,rozhodnuti o sméru podnikani (jaky produkt, na jakém tzemi, jaky typ vlastnictvi,
jaké velikost firmy atd.);

o stanoveni cili (dosazeni urcitého procenta zisku, podilu na trhu, objemu
maloobchodniho obratu, procenta meziro¢niho riistu, napt. obratu, image atd.);

o formulovani a implementace strategie;

o stanoveni pozice marketingu ve firm¢ (priorita marketingového oddéleni,
stejné postaveni marketingového oddéleni, jako maji ostatni utvary firmy atd.);

o urceni ulohy dal$ich firemnich funkci;

o vytvoreni strategicky orientované firemni kultury;

o vytvofeni motivac¢niho systému;

o rozhodnuti o alokaci zdrojt;

o vytvofeni strategickych podnikatelskych jednotek;
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o alokace prostfedkl jednotlivym podnikatelskym jednotkam;
o utvoreni kontrolni funkce;

o vyhodnoceni ptilezitosti k dal$imu rtstu.* (Jakubikova 2013, s. 16).

1.3.3 Urovné strategického managementu

Pro tuto praci byly vybrany tii Grovné strategického managementu: podnikova
urovern, uroven podnikatelskych jednotek a funkcni uroven viz obrazek ¢. 3. Jednotlivé
urovné budou popsany nize. Vné podniku existuji strategi¢ti manazefi, ti jsSou na vrcholu
vedeni podniku, ale i na Grovni funk¢ni a podnikatelskych jednotek. Zpétnou vazbu musi
dostat od vrcholového managementu, ktery hodnoti, zdali jimi vytvofené strategie

odpovidaji celopodnikovym cilim.

Podnikova troven vedeni podnlku
(feditel, podnikovy management)

Urovei podnikatelskych jednotek podnikatelska podnikatelska podnikatelska
(divizionalni manazefti) jednotka A jednotka B jednotka C
Funkéni "‘rovef‘. hodnototvorné hodnototvorné hodnototvorné
(funkéni manazefi) funkce funkce funkce
trh A trh B trh C

Obrézek ¢&. 3: Urovné strategického fizeni — zpracovano dle Dedouchova 2001, s. 7

Podnikova uroven

Sklada se zfteditele, naméstki a dalSich pracovnikd. Patii sem vSichni,
ktefi rozhoduji na vrcholu podniku, jinak fe¢eno vedeni. Kromé ptid€leni finan¢nich zdroja,
fizeni akvizi¢nich procesi se vedeni také stard o to, aby podnikova strategie davala smysl
a byla konzistentni. Reditel podniku zpracovava a zavadi strategii, kterou usiluje o fizeni
podniku jako celku. Jednotlivé strategie v ramci podnikatelskych jednotek maji na starost

manazefi na jejich urovni.
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Uroveri podnikatelskych jednotek

Sklada se z vedoucich jednotlivych podnikatelskych jednotek a dal$iho personalu
Vv podniku, ktery ovlada vice aktivit. Takova jednotka se orientuje vétSinou na jednu aktivitu,
mezi niz mize patfit napiiklad orientace na zakaznika ve vybraném okoli. V pfipadg,
ze podnik ma pouze jednu takovou aktivitu, pak podnikova urovei a uroven podnikatelskych

jednotek splyvaji v jedno.

Funkcni uroven

Patii do ni jednotliva dil¢i odvétvi podniku, napiiklad ucetnictvi, vyroba, marketing,
personalistika ¢i sluzby zakaznikim. Za tyto specifické podnikatelské funkce
jsou zodpovédni funkéni manazefi. Svou cCinnosti pomdhaji plnit strategické cile
na podnikové Grovni a urovni podnikatelskych jednotek, a proto z této Grovné vychazi

naptiklad marketingova strategie.

1.3.4 Féaze strategického managementu

Jak bylo feceno, proces strategického fizeni by mél byt dynamicky a mél by sladit
strategii, vykonnost a obchodni vysledky. Jen synergie téchto elementli dokaze pomoci
organizaci dosdhnout predem stanovenych cilti. I piesto je to ale neustaly proces ur¢ovani
sméru vyvoje firmy, které zahrnuje kazdodenni rozhodovani o tom, jak bude firma na dané
zmény reagovat. Kazda strategicky fizena firma by tedy méla byt schopna rychle a efektivné
zareagovat na zmény.

Strategické tizeni by nemél byt sled postupné jdoucich krokt, ale pro pochopeni,
jak v riznych organizacich tento proces funguje, se da rozd¢lit do péti fazi: identifikace
mise, vize a poslani organizace, analyzy okoli organizace, formulovani strategie,

implementace a posouzeni dané strategie viz obrazek ¢. 4.
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vize, mise

strategické cile

analyza prostiedi

o  externi prostredi
o interni prostiedi

formulace strategie

podnikatelska strategie
firemni strategie
obchodni strategie
funkéni strategie

o  generovani strategie
o  analyza alternativ strategie
o vybér optimalni strategie

O O O O

|

implementace strategie

vidcovstvi
organizacni struktura
firemni kultura
motivacni systém
plany

alokace zdroju
informacni systémy

evaluace a kontrola

v

Obrazek ¢. 4: Proces strategického fizeni — upraveno dle Jakubikové 2013, s. 17

O 0O O OO0 0O

a zpracovano dle Mallya, 2007, s. 28

Prvni faze
V prvni fazi si podnik stanovuje soucasné mise a cile. Musi jasné identifikovat
v jakém stavu se nachazi jejich strategické fizeni a piesné si vyty¢€it, ¢eho chce firma

dosahnout a jaky je divod jeji existence.

Druha faze

Zahrnuje strategickou analyzu wvnitiniho a wvnéjSitho podnikového prostiedi.
U analyzy vnéjsiho prostiedi se snazi objevit okolni faktory a jejich vliv na fungovéani
organizace. V této fazi je zohlednovana i analyza konkuren¢niho prostiedi, do niz spadaji
hrozby potencialnich konkurentt, sila zékaznikli a dodavatell, hrozby substitutli a uroven

konkuren¢ni rivality. U analyzy vnitiniho prostiedi se zjist'uje, jaky je stav internich procesii
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organizace a jaka je jejich provazanost. Dale se hodnoti sou¢asné nastavené mise, strategické
cile, strategie a vysledky, mimo jiné i silné a slabé stranky organizace. Na zaklad€ vSech
zjisténych poznatki usiluje vedeni o urceni kli¢ovych oblasti uvniti organizace, kterym musi

vénovat vétsi pozornost.

Treti faze
Zabyva se zhodnocenim dosavadni mise a cilu, ale také jejich napravou, pokud doslo
k vykyvu od ptivodniho o¢ekavani. Pti zhodnoceni se vedeni snazi modifikovat soudobe cile

a strategie organizace tak, aby byla vykonné;si.

Ctvrtd fize
Implementuje strategie, které se zaobiraji sladénim organizac¢ni struktury, systémd,

procest a dalSich se zvolenou strategii.

Pata faze
Patou fazi je hodnoceni a kontrola strategie, jejiz ukolem je monitorovani vyvoje

implementace zvolené strategie a ptipadné uskutecnéni napravného kroku (Mallya 2007,
S. 26-27).

1.4 Strategicka vychodiska

Stejné jako tomu bylo u strategického mysleni, ani strategicka vychodiska nemaji
pevné stanovené definice. V minulém stoleti se touto tématikou zaobiral ptfedevsim Peter F.
Drucker. Soudoby strategicky management nedefinuje jasny obsah ani nedé€la jednoznaény
rozdil mezi terminy poslani a vize. VétSina soucasnych autor se ale shoduje na faktu,
Ze oba terminy jsou ve strategickém fizeni nepostradatelné. ,,Zameéfit hlavni strategicky cil
firmy pouze na ziskovost nenapliiuje vSechny dimenze fizeni firmy, pozadavky a ocekavani
zainteresovanych subjektli a nezarucuje ani udrzitelny rozvoj firmy.* (Fotr 2020, s. 43).

Kazdy podnik musi pfi tvorbé strategickych vychodisek brat v potaz, ze je jedinecny,
tudiz neexistuje varianta, ze by kopiroval ¢i zobeciioval tento udaj na tkor jinych firem
(Tamtéz 2020, s. 43).

Srozumitelné a pisemné vymezeni obou terminti predstavuje zékladni strategicka

vychodiska. Pfi specifikovani poslani si top management klade otazky: ,Jaké je
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naSe poslani? Co ptinaSime? Jakou hodnotu zdkaznikiim nebo napf. zaméstnanclim
poskytujeme?,  tudiz  odkazuje na  vystupovani  podniku v budoucnosti.
Kdezto pti definovani vize si vedeni klade otdzky: ,Kam sméfujeme? Kde chceme
v budoucnu byt? Ceho chceme dosahnout? V jakém &asovém horizontu? a odkazuje tim

tak na kyzeny stav podniku v budoucnosti.

1.4.1 Vize

,Dosazitelna predstava o tom, jaka si organizace pieje byt v budoucnu. Souvislosti
této predstavy jsou dany poslanim organizace.” (Grasseova 2009, s. 12).

Pojem vize je pouzivan v podnicich pro popis piesného a idealniho stavu podniku
za piesné ohrani¢enou dobu. Pfi tvorbé vize je dobré planovat se stfedné dlouhym
horizontem a tuto piedstavu upravovat na zakladé ekonomického stavu. Podnikatelska vize
by méla byt pfizpisobena charakteru podnikani, méla by zahrnovat, jak se podnik planuje
zménit, méla by byt pozitivni, specifickd, orientovana na zdkazniky a m¢lo by byt mozné
z ni vyvodit dlouhodobé strategické cile organizace. Vize musi respektovat vSechny externi
faktory a ptrani stakeholderti. Méla by slouzit jako formdlni dokument, ktery je znamy
vSem zaméstnanctim podniku. Déale by méla byt natolik flexibilni, aby jakykoliv posun firmy
mohla reflektovat a mohla byt v ptipad¢é potieby upravena. Faktory, které by vize méla
odrazet jsou nasledujici:

o ,zakaznici strategického zdméru;

o produkt a jeho vyjimecnost;

o popis trhu a jeho segmentu;

o technické, technologické a uzitné ptrednosti produktu;

o strategickd dimenze zaméru — profilové zaméfeni firmy v planovacim obdobi

(naptiklad rast, ziskovost, vymezeni konkuren¢ni pozice atd.);

o filozofie zaméru (hodnoty, priority, vira, aspirace, soulad s poslanim);

o stézejni know-how, klicové kompetence, o které se opira konkurenceschopnost
firmy;

o vefejna image;

o socialni koncepce (zaméstnanci apod.)* (Fotr 2020, s. 45).

Mezi okolnosti, které ¢asto znemoziuji podnikovou vizi nastavit, patii napiiklad

skepse vrcholového managementu viici existenci takového dokumentu, nedtkladné vzdélani
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Vv oboru strategického planovani, nemoZznost vedeni oprostit se od rutinnich operaci

¢i nedostate¢na informovanost (Fotr 2020, s. 45).

1.4.2 Poslani (mise)

,Vyjadiuje smysl existence dané organizace. Charakterizuje tedy, pro¢ organizace
pusobi a jaky ma ucel. U organizaci vefejného sektoru vychazi z regulatort fizeni (,trvale
platna“ zavazna pravidla, jde pfedevSim o zakony, vyhlaSky, normy, interni normativni
akty).“ (Grasseové 2009, s. 12).

Na rozdil od vize, poslani neni casov€ omezeno. Vyjadiuje zaméteni firmy, st€zejni
hodnoty, o¢ekavané externi vlivy a respektuje historicky vyvoj firmy. Sdéluje zietelny
divod, ,,pro¢“ podnik vystupuje s ohledem na budoucnost. Spravné nastavené poslani je
odrazem ptéani vrcholového managementu, jak ma byt organizace chapana vetejnosti.

Tento dokument by mél téZ obsahovat faktické a srozumitelné na miru Sité
informace, které by zaméstnanci méli znat, respektovat, a predev§im pak chapat, jak dané

aktivity sméfuji k jeho naplnéni (Fotr 2020, s. 44).

1.4.3 Cile

Jak zminéno v prvni kapitole, cile popisuji zddouci stav, kterého chtéji vSechny
zainteresované strany podniku dosahnout v ur¢itém ¢asovém obdobi. ManaZefi mohou
diky stanovenym cilim vytvofit strategii, které se bude dany podnik drzet. Cile tvoii pevny
zaklad strategického fizeni, jsou soucasti motivacnich Ciniteld a mizou byt rozdéleny
do dvou skupin — strategické a specifické cile. Stanovenych cili mtze byt nékolik, ale musi
se navzajem doplnovat, ale neovliviiovat (Pafizkova 2019, studijni materialy). Kvalitn¢

stanovené cile musi spliiovat kritéria SMARTERS3.

Strategickeé cile
Jsou nejvyssi cile podniku, které v souladu se strategickym fizenim vychazi z vizi

a poslani. Tyto cile by mély definovat konkrétni kroky, jak vizi podnik dosahne,

3SMARTER = S - specific (specifické), M — measurable (mé&fitelné), A — achievable (dosaZitelné),
R — realistic (realistické), T — time specific (¢asové vymezené), E — ethical (v souladu s etickym ptistupem),
R —resourced (zamé&fené na zdroje) (Management Mania, online).
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za jak dlouhou dobu. Definované jsou vrcholovym managementem ¢i majitelem firmy,
ktefi jsou za né zodpovédni, odpovédi na otdzku: ,Jaké jsou naSe kliCové zaméry?“.
Strategické cile by mély napomahat manaZzerim tak, aby pro né bylo snazsi své pracovniky
fidit a motivovat.
Obycejné mizou byt strategické cile fazeny do nékolika skupin:
o ,,marketingové cile —vztahuji se k piisobnosti firmy na relevantnim trhu a uspokojeni
poptavky odbératelti;
o ekonomické cile — vztahuji se k vytvareni ekonomického efektu a tvorbé hodnoty
firmy;
o majetkové cile — vztahuji se k rozvoji a zhodnoceni hmotnych a nehmotnych aktiv
spolecnosti;
o rozvojove cile — vztahuji se ke kli¢ovym milnikiim inovaéniho procesu firmy;
o persondlni cile — vztahuji se k lidskému kapitalu, jeho rozvoji, motivaci, stimulaci
a k socialnimu programu;
o ostatni cile — vztahuji se k ostatnim prioritam spole¢nosti (napiiklad v oblasti
ekologie, bezpecnosti prace, etiky podnikani, tvorby identity firmy apod.)
(Fotr 2020, s. 47).

Specifické cile
Musi za kazdou cenu napliiovat strategické cile. Slouzi jak pomysiny bod
pod strategickymi cili ve firemni hierarchii. Daji si pfifadit konkrétni povérené osobé
v podniku. Plati pravidlo, ze vice specifickych cilii naplituje jeden cil strategicky.
opecifické cile jsou vysledky, které musi byt dosazeny celkové nebo v néjaké
kombinaci pro dosazeni strategickych cili v planu. Specifické cile jsou obvykle ,,milniky*

podél cesty, kdyZ je implementovana strategie.* (Grasseova 2009, s. 13).

1.5 Strategicke planovani

Znacné mnozstvi firem funguje bez planovani. Mal¢ firmy véfi, Ze takové planovani
je pouze pro korporatni spolecnosti. Velké firmy jsou piesvédCeny, Ze strategickym
planovanim budou pouze ztracet ¢as. Nékteti 1 tvrdi, ze planovani je zbyteéné z diivodu

rychle se méniciho trzniho prosttedi. Opak je pravdou.

-23-



Strategické planovani pfinasi vSem podnikiim spoustu benefitli, mezi né¢ miZze byt
zatazeno napiiklad podpofeni systematického strategického mysleni. Podnik je schopen
myslet v souvislostech, rychle reagovat na zmény a piedvidat vyvoj trzniho prostiedi.

Planovani zajist'uje lepsi kontrolu vykonnosti a sjednocenost celé firmy (Kotler 2007, s. 87).

1.5.1 Strategicky plan

LHatrategické plany udavaji smér a davaji strategickym podnikatelskym jednotkam
znaény prostor k jednani.”. Plany by mély koordinovat podnikatelskeé divize, kontrolovat
strategie a tim vest Kk pfezkoumani danych strategii, zdali nedoSlo k neosvédceni.
Kvilli sjednoceni a zjednoduSeni procesti by mély plany také upiednostnit preferované
vychodisko a interpretovat odsouhlasené strategie (Mallya 2007, s. 184).

K vytvofeni zisku je potieba, aby strategické vedeni podniku ziskalo konkuren¢ni
vyhodu tim, Zze bude ucelenym a souvislym komplexem. Kladného vysledku bude dosazeno
pruznou strategii. Pravé nepruzné planovani je v zemich vychodniho socialistického bloku
tak dobie zndmé. Takové plany byly malokdy dosazeny, a jesté k tomu svazovaly veskerou
iniciativu. Strategicky pléan je vysledkem strategie, ve které musi byt obsazeno analyzovani
vychoziho postaveni a cesty, kterymi chceme tohoto postaveni dosdhnout. Ustanovuije,
kam podnik mifi v nasledujicim roce, jak takového bodu chce docilit a jak odhalit,

zdali se plan zdaftil nebo ne (Tamtéz 2007, s. 186).

1.5.2 Funkce a oblasti strategickeho planovani

Strategické planovani slouzi K upeviiovani spole¢né spravy a zhodnoceni, v jakém
stavu se jednotlive podnikatelské jednotky nachézeji. Umoziuje celému podniku vytvofit si
pfedstavu o planovaném stavu, sdéluje cile a uspotadani. Diky strategickému planovani
mohou byt sestaveny efektivni, silné tymy, které pomahaji v realizaci cilt.

Fotr a kol. (2020, s. 110) hovoti o zasadnich oblastech strategického planovani
do kterych patii formulace strategie a strategického zameéru, nastaveni strategické vize

a implementace strategie.
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Formulace strategie a strategického zaméru

Tato oblast by méla obsahovat analyzy jak wvnitiniho, tak vnéj$iho prostiedi,
aby byla schopna naloZit se svymi hrozbami, a naopak vyuzit svych ptilezitosti (SWOT
analyza). Déle by se v této oblasti mély zhodnotit podnikové finanéni zdroje, ¢i konkuren¢ni
prostiedi. Cely tento proces by mél sméfovat k nastaveni Zadouci strategické vize,

ktera bude detailné odrazet budouci obraz podniku.

Stanoveni strategické vize
Strategicka vize by méla byt odrazem zadouci podoby podniku a jeho podnikani
V budoucnosti. Tuto podobu je mozné prezentovat vSem zainteresovanym strandm

(akcionariim, zaméstnancim, zakazniklim aj.).

Implementace strategie
Vyse stanovena strategicka vize by méla byt vSemi hlavnimi zaméstnanci

implementovana za pomoci strategického planu.

1.5.3 Urovné strategického planovani

Dle urovni muze byt planovani rozdéleno na strategické, taktické a operativni
viz obrazek ¢. 5. Strategické planovani je uskutectiované vrcholovym managementem,
fidi se strategickymi cili. Taktické planovani se zaméfuje na specifické cile podniku,
popisuje bliz§i aktivity, jak podnik dosdhne strategickych cil. Vytvaii ho stfedni
management. Planovani operativni mé nejkratsi ¢asovy interval, fesi predevsim kratkodobé

aktivity podniku.
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PLANOVANI
Strategicke Taktické Operativni
obdobi 2-5 let do dvou let do 1 roku
kompetence top management stfedni management nizsi slozky fizeni
nej istota extrémné vysoka vysoka nizka
. L kvantitativni (piesné
progndza dat pievazné kvalitativni kvantitativni )
strukturovano)
N . i o o ne (kapacity povazovany
Zmena kapaCIt ano (ramcové planovani) ano (detailni planovani)
za neménneé)

Obrazek ¢. 5: Strategické planovani — zpracovano dle Pafizkova 2019, studijni materiély

2. Analyza podnikatelského prostiedi

Podnikatelské prostfedi se déli na dvé c¢asti — interni a externi prostiedi.
Interni prostfedi je jinak nazyvané mikroprostiedi, které piimo ovliviiuje firma svymi
aktivitami. Externi prostiedi se skladd z makroprostfedi a mezoprostiedi (nastroji

marketingu mtize byt toto prostiedi ovliviiovano) viz obrazek ¢. 6 (Fotr a kol. 2020, s. 56).

MAKROPROSTRED]
legislativa e ekologie
MEZOPROSTREDI
- MIKROPROSTREDI I
ekonomika zékaznici ‘ o dodavatelé sociologie
zdroje strategického zaméru
) (podniku) ]
technologie = konkurence distribuce demografie
substituty

Obrazek ¢. 6: Podnikatelské prostiedi — zpracovano dle Fotr a kol. 2020, s. 56

Vsechny analyzy podnikatelského prostfedi by mély byt spravné posuzovany
podle zasad MAP: monitorovat, analyzovat, predikovat (Tamtéz 2020, s. 56).
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2.1 Makroprostredi podniku

Makrookoli 1ze definovat jako externi prostiedi podniku, které piimo pisobi na zisk
a ma vliv na poptavku. Faktory, které na toto prostedi plisobi se neustale méni a vyvijeji.
Top management by m¢l hybné sily identifikovat a reagovat na né€. Existuje Sest hybnych
sil, které podnik musi monitorovat: politicke, ekonomické, socialni, technologické,
legislativni a environmentalni. Podrobnéji budou popsany v nasledujici kapitole (Kotler
2013, s. 106).

2.1.1 PESTLE analyza

Analytickd metoda zkoumajici externi prostfedi posuzuje, jak jsou faktory ménény
mozné ucinky téchto faktorti. Nazev tvoii akronym analyzovanych oblasti (Politickych,
Ekonomickych, Socidlnich, Technologickych, Legislativnich, Environmentalnich).
Odborna literatura poskytuje vice nazvi pro tutéz analyzu, setkat se muZeme s Nazvy:
PESTEL, PEST, STEP ¢i PESTLE. Je uvadéno, Ze nejstarsi pojeti této analyzy je prave
s nejkratsimi nazvy, ale s rozvijejici se dobou bylo potieba zafadit do analyzy vice faktort*

(Grasseové a kol. 2010, s. 298).

Politicke faktory
Mezi tyto faktory patii naptiklad:
o ,,politicka orientace vladni reprezentace;
o antimonopolni opatient;
o socialni politika;
o politika zdanéni (Veber 2009, s. 537).

Politické faktory mohou velkou vahou ovlivnit obor celého podnikani stejné

jako cely podnikatelsky sektor (Srpova 2011, s. 165).

4 Pro tuto praci bude pouZito nejmodernéjii pojeti, tedy PESTLE analyza.
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Ekonomické faktory

Do ekonomickych faktort spadaji:

Htrendy vyvoje hrubého doméaciho produktu;

stav ekonomiky s ohledem na hospodarsky cyklus;
mira inflace;

urokové sazby;

mira nezaméstnanosti;

dostupnost a ceny energii“ (Veber 2009, s. 537).

Tyto faktory také ovliviiuji kupni silu a nakupni zvyky spotiebitele (Jakubikova

2013, s. 100).

Socialni faktory

Mezi socidlni faktory nélezi:
»demograficky vyvoj;

vyvoj Zivotni trovné obyvatel;

mira vzd€lanosti;

mobilita pracovni sily;

pristupy k praci (Veber 2009, s. 537).

Spadaji do této kategorie i trendy ve zménach Zzivotnich styl, kladeni darazu

na upeviovani zdravi ¢i pozadavky zaméstnancti na aktivni formy odpocinku (Srpova 2011,

5. 164).

Technologickeé faktory

o

o

o

,vladni podpora védy a techniky,

trendy v inovacich produktu;

trendy ve vyvoji technologii;

zvyklosti patentoprévni ochrany v daném produkénim segmentu® (Veber 2009,
s. 537).

V leckterych oborech hraji velkou roli rychlé zmény technologického vyvoje.

Tyto zmény reprezentuji hrozby, které mohou podnik vyrazné omezit a dat tak konkurenci
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potencidlni vyhodu. Na druhé strané této problematiky jsou podniky, které naopak vyuzivaji

tradi¢nich technologii a vyvoj se jich v zasadé netyka (Srpova 2011, s. 164).

Legislativni faktory
Tyto faktory obsahuji veskerou legislativu:
o ,,pravni nalezitosti;
o vyhlasky;
o predpisy;
o zé&kony;
o nafizeni* (Veber 2009, s. 537).

Toto prostiedi ovliviiuji legislativni restrikce a regulace ze strany statu (Srpova 2011,
S. 165).

Environmentalni faktory
o ,,prirodni zdroje;
o klimatické podminky;
o pocasi“ (Jakubikova 2013, s. 101).

Neustale se vyvijejici globalizace zasahuje i1 lokalné ptisobici podniky. Ta ma
za nasledek i obezfetnost firem vici hrozicim valkam ¢i epidemiim. Podniky musi myslet

na preventivni opatfeni a snizovani tak rizik dasledka (Srpova 2011, s. 165).

2.2 Mezoprostiedi podniku

V analyze mezoprostfedi se musi nejdiive provést rozbor oblasti, ve které podnik
planuje byt aktivni nebo kam bude sméfovat svoji budouci ¢innost. ,,Metodicky je postup
analyzy standardizovan podle Porterova modelu péti sil. Jedna se o sily, které literatura
nazyva konkurencni. Jsou to sily, jez jsou spojeny s oborem, ktery je predmétem

zkoumaného zaméru® (Fotr a kol. 2020, s. 60).
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2.2.1 Porterova analyza péti sil

E. Porter z Harvard School of Business Administration tento model vyvinul,
aby pomohl vedeni podnikatelskych subjektt tuto analyzu realizovat. ,,Podle Portera je
charakter a stupent konkurence v rdmci odvétvi zavisly na tom, jakéd je vyjednavaci sila
dodavatelll, vyjednavaci sila odbératelii, hrozby ze strany konkurentii, nebezpeci existence
substitutii za vyrobky nebo sluzby a stupen rivality mezi firmami. Vyznamna je i identifikace
bariér vstupu do odvétvi ¢i vystupu z odvétvi® (Fotr a kol. 2020, s. 60—61, Dedouchové 2001,
s. 17).

dodavatelé

konkurence v oboru

ali ; otencialni
substituéni vyrobky | > (rivalita mezi < P

novi konkurenti

existujicimi podniky)

zékaznici

Obrazek ¢. 7: Portertiv model péti sil — zdroj Porter, 1979 a zpracovano dle Fotr a kol.
2020, s. 61

Konkurence v odveérvi

Konkurenci tvofi stavajici objekty pusobici na trhu, jsou charakterizovany
svoji velikosti, podilem, stabilitou a silou. Rivalita mezi podniky je dana Usilim,
které jednotlivy podnik vynaklada k dosazeni ur¢ité trzni pozice. Intenzita rivality se sklada
z faktora jako: ,,stupent koncentrace (pocCet vyrobct na trhu), diferenciace vyrobkli muze
oslabit konkurenci, zména velikosti trht, struktura nakladd (fixni, variabilni),

narast vyrobnich kapacit* (Fotr a kol. 2020, s. 61, Dedouchova 2001, s. 19).

Dodavatelé
Predstavuji hrozbu v ptipad¢ zvySovani cen, ¢i snizovani kvality. Na smluvni

podminky musi podnik poté pfistoupit, ¢i si hledat alternativni dodavatele. V opa¢ném
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ptipade jsou slabi dodavatelé piilezitosti k pozadovani nizsich cen a vyssi kvality. Firma je
na svych dodavatelich zavisla a ovlivnéna faktory jako ,,vzdalenost dodavatele, dodavatel

monopolista, unikatni produkty dodavatele a nemoznost zménit produkt* (Fotr a kol. 2020,

s. 61, Dedouchova 2001, s. 22).

Odberatele
Neboli zakaznici jsou posuzovatelé obchodnich podminek, flexibility dodavatelt

nebo tieba vstiicnosti jednani. Ovlivnit podnik mohou v momentu, kdy pozaduji nizsi ceny,

vvvvv

s. 61, Dedouchova 2001, s. 22).

Substituty

Zahrnuji vSechny podobné sluzby ¢i produkty, které podniky nabizeji, jeZ mohou
¢astecné ¢i uplné€ nahradit vyrobek analyzované firmy a uspokojit tak zakaznikovi potieby.
Substituty jsou potencialné limitujici pro trzni ceny a zisk. Podnik musi zaméfit
svoji pozornost také na cenovou politiku substituc¢nich vyrobkt a sledovat jejich vlastnosti

(funk¢nost, dostupnost, kvalita) (Fotr a kol. 2020, s. 63, Grasseova a kol. 2010, s. 192).

Nova potencialni konkurence

Vstup novych konkurentl do odvétvi znamena potencidlni hrozbu pro stavajici
podniky. Potencidlni konkurenti v soucasnosti nekonkuruji analyzovanym podniktm,
ale v ptipadé rozhodnuti se pfimou konkurenci mohou stat. Takové rozhodnuti predstavuje

vysokeé riziko v ziskovosti podniku (Dedouchové 2001, s 18).

2.3 Mikroprostiedi podniku

Mikroprostiedi vyjadiuje interni prostfedi podniku, které se zaméfuje na soucasny
stav firmy — jeho kvalitu, nastaveni, vlastnosti ¢i zdroje. Da se fict, ze kazdy podnik ma
své silné i slabé stranky a diky analyze interniho prostfedi mize tyto znalosti zuZzitkovat
(Mallya 2007, s. 52).
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2.3.1 McKinseyho model 7S

V 70. letech minulého stoleti byl vyvinut analyza¢ni model McKinsey 7S pracovniky
stejnojmenné poradenské firmy. Tento model mél za ukol pomoci vedoucim k porozumeéni
slozitosti spjatych se zménami v organizaci.

Cilem této analyzy je odhaleni kritickych faktorti, jez by mohly zabranit Gspéchu
firmy. Model je nazyvan podle sedmi klicovych kategorii (v anglickém jazyce zacinajici
pismenem ,,S%), které jsou analyzovany: strategie, struktura, systémy, styl prace vedeni,
spolupracovnici, schopnosti, sdilené hodnoty (Mallya 2007, s. 73, Hanzelkova 2013, s. 115).

,»Vedeni musi brat v tivahu vSech sedm faktord, aby bylo jisté, Ze implementovana
strategie bude uspésnd, bez ohledu na to, jestli je firma velka nebo mala. Tyto faktory jsou
vzajemné provazany a pokud vedeni nebude dévat pozor u jednoho z nich, pak miize
zpusobit zhrouceni ostatnich faktord.“. Vrchni strana tohoto modelu obsahujici tfi faktory
se nazyva ,tvrda S*“ a spodni Ctyfi faktory, které nejsou natolik hmatatelné (vyznacuji

se kulturni povahou) se nazyva ,,mékka S* (Mallya 2007, s. 73).

—>
struktura
Tvrda 3S
strategie systémy
—> sdilené hodnoty
Mékka 4S schopnosti styl
spolupracovnici
L—

Obrazek ¢. 8: Model ,,7S* firmy McKinsey — zpracovano dle Mallya 2007, s. 73

Hanzelkova (2013, s. 116-117) popisuje jednotlive faktory jako:

Struktura
Struktura vyjadiuje, jaké ma podnik hierarchické uspofadani v ramci vedeni
1 celkového uspotradani podniku. Tato sféra zahrnuje definovani nadfizenych a podtfizenych

jednotek, kontrolni mechanismy a celou interni komunikaci firmy.
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Systémy
»Systémy fizeni jsou v daném piipadé prostiedky, procedury a systémy, které slouzi

fizeni napfiklad komunikaéni, dopravni, kontrolni, informa¢ni atd.” (Tamtéz 2013, s. 116).

Strategie
Strategii se rozumi, jak dand organizace dosahuje stanovené vize a jak reaguje

ve svém oboru na piileZitosti a hrozby podnikani.

Styl
Styl je termin, ktery popisuje, jak vedeni pfistupuje k fizeni a feSeni potencidlné
vyskytujicich se problémd. OdliSuje se formalni a neformalni p¥istup vedeni a taky tim,

CO je psano V internich smérnicich versus to, jak se vedeni doopravdy chova.

Skupina
Skupinou jsou minéni pracovnici a vSechny lidské zdroje, kteti se piimo podili
na fungovani a chodu podniku. Prvky tohoto faktoru mohou byt zaméstnanecké vzajemné

vztahy, motivace, aspirace nebo tieba interakce ve firme.

Schopnosti
Schopnosti je myslena profesionalita, kompetence firmy a ur¢ité know-how. Je tfeba
myslet 1 na fakt, aby pracovnikiim bylo poskytnuto potfebné zazemi, které¢ jim umozni

prohlubovat své védomosti a dovednosti v ramci firmy.

Sdilené hodnoty
Sdilené hodnoty jsou souborem mySlenek a principil, které jsou napfi¢ firmou

zameéstnanci respektovany a pomahaji tak k ispéSnému dosazeni stanovenych cilt.

2.3.2 Matice BCG

Jedna se o nejznaméjsi a nejstar$i pfistup analyzy portfolia, jez byl vytvoien
spole¢nosti Boston Consulting Group (odtud odvozeny nazev BCG matice, ¢i Bostonska
matice) zalozeny na mySlence ,vySe hotovych penéznich prostiedki vytvorenych

jednotlivymi podnikatelskymi jednotkami je velmi tésn€ spojena s tempem ristu trhu
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a srelativnim podilem na trhu; tyto dva faktory povazuje BCG za faktory strategické
uspésnosti (Jakubikova 2013, s. 133).

Z této analyzy si vedeni mlize zjistit ndvod k vystupovani v prostiedi rozvoje trhli
i vyrobki a také k opatfeni nové vyhody oproti konkurenci. Faktory BCG matice,
které jsou popisovany se nazyvaji bidni psi, otazniky, hvézdy, dojné kravy®.
»BCG reprezentuje jeden ze zpusobu, jak se vyporadat s problémem alokace finan¢nich

zdrojti mezi pobockami diverzifikované firmy.“ (Mallya 2007, s. 93).

Podil na trhu
rlst pokles

2 HVEZDY OTAZNIKY
3 -
=
)
S

§ DOJNE KRAVY BIDNI PSI

Obrazek ¢. 9: Bostonska matice — zpracovano dle Hanzelkova 2013, s. 119

Mallya (2007, s. 93) a Jakubikova (2013, s. 135) popisuji jednotlivé body analyzy jako:

Dojné kravy
Dojné kravy generuji primarni zisk podniku a tvoii hlavni penézni tok. StéZejnim
cilem podniku by mélo byt tyto produkty ochranovat, jelikoZz obvykle financuji vyplacené

dividendy akcionaitim, investice, spravu spolecnosti ad.

Hvezdy
Hvézdy tvofi znaény piijem spolecnosti. Podnik ocekava, Zze hvézdy se stanou
dojnymi kravami, tedy hlavnim zdrojem penéznich ziski. Z toho diivodu musi podnik

vynaloZit znac¢né prostiedky na udrzeni takového postaveni.

% Podle anglickych nazvii: dogs, question marks, stars, cash cows.
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Otazniky
Otazniky se mohou transformovat do hvézdy, nebo i dojnych krav. V nyné¢j$im stadiu
ale maji nizky relativni podil na rychle rostoucim trhu. Vedeni ma u téchto produktii

dvé moznosti, vynalozit vice investic na podporu, ¢i neinvestovat viibec.

Bidni psi
Poskytuji pouze minimalni mnozstvi ziskli a je na uvdZeni vedeni,

zdali by tyto produkty nemély byt z portfolia odstranény tpIné¢.

3. Syntéza zjisténych poznatka (SWOT)

Analyza okoli ovliviyjiciho strategickd vychodiska je nutnym krokem,
ktery top management musi opatfit. Nejznamé;jsi analytickou metodou pouZzivanou k analyze
okoli je SWOT (akronym vychazi z anglickych slov Strengths, Weaknesses, Opportunities,
Threats) analyza. Jednd se o univerzalni analyzu, kterou je mozné pouzivat
ve vice oblastech. Tuto metodu vytvofil Albert Humphrey, ktery pusobil jako poradce
vV obchodni sféte. Albert Humphrey ,,vedl v 60. a 70. letech na Stanfordské univerzité
vyzkumny projekt, jenz byl financovany 500 nejvlivnéjsimi korporacemi v USA (Fortune
500) a jehoz cilem bylo analyzovat nedostatky ve stavajicim planovani téchto spolecnosti
a vytvofit pro n€ novy systém fizeni zmén.*. K internimu prostiedi se vazou dva vystupy —
silné a slabé stranky a k externimu prostiedi pfifazujeme zbylé ptilezitosti a hrozby.
Analyza miaze byt pouzita k syntéze zjisténych poznatki viz obrazek ¢. 10 (Fotr a kol. 2020,
s. 56-57, Grasseova a kol. 2010, s. 295).
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vize, cile

dlouhodobé cile
scénafe | <

Vytvofené varianty

PRILEZITOSTI

HROZBY

SILNE STRANKY

—

strategie

SLABE STRANKY |

| korelace vize a cili |

v

Strategické plan

Obrazek ¢. 10: SWOT analyza ve formulaci strategického zaméru — zpracovano dle Fotr

a kol. 2020, s. 57

O volbé proveditelné strategie lez uvazovat az tehdy, kdy je interni a externi prostredi

zanalyzované. Ptiznivé strategie by mély vyuZivat prilezitosti a byt zaloZzené na silnych

strankach podniku. Lze fict, ze kazdy podnik bude stavén pted rozdilné hrozby i pfilezitosti

a bude mit odlisné zdroje sil. Vyplyvajici strategie budou tim padem specifického razu
pro kazdy podnik (Mallya 2007, s. 84-85).

Mallya (2007, s. 85-87) uvadi nasledujici otazky, na které by se management pii

analyze podniku mél ptat:

Silné stranky

O

o

O

,»Ma podnik zmapovany trh v oboru svého ptisobeni?

Je funk¢ni strategie lepsSi nez u konkurence?

M4 podnik néjaké konkurencni vyhody a snazi se je udrzovat?
Je na tom firma dobfe z finan¢niho hlediska?

M4 podnik dobré postaveni na daném trhu a dlouhodobou tradici oproti konkurenci?“

Silné stranky by mély vypovidat o vyhodach a okolnostech, které jsou podstatné

Vv oblastech podniku, jez bojuji proti konkurenci. Mezi takové faktory miize byt zafazeno

napiiklad know-how, finan¢ni stranka podniku, postaveni na trhu, znalosti a zkuSenosti.
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Slabé stranky
o ,,Ma podnik n¢jaké konkurencni vyhody?
o Ma podnik néjaké konkurencni nevyhody?
o Je podnik zranitelny tlakem konkurence?
o Chybi klicové znalosti a kompetence v podniku? Sedi spravni lidé na spravném
miste?

o Potyka se podnik s vnitinimi problémy?*

Slabé stranky jsou piimym opakem silnych podnikovych stranek. V této casti
by mély byt vystizeny slabiny podniku sohledem na konkurenci, které by mohly
V negativnim smyslu ovlivnit vyvoj ¢i rst firmy. MlzZe se jednat o zastaralé¢ technologie,

neodbornost personalu ¢i nekvalitné formulovanou strategii.

PrileZitosti
o ,Pfidat komplementarni produkty?
o Zvysit sortiment vyrobki, aby byla uspokojena Siroka skala potteb zakaznik?
o Vstup do novych trhii nebo segmentt?
o Rychly rast trhu?

o Obsluhovat dodatecnou skupinu zédkaznika?*

Ptilezitosti jsou potencialni zmény podniku, kterém mohou vést k vétsi ziskovosti.
Vedeni musi dbat na riziko, které je s témito zménami spojeno a vyhodnotit vyhodnost

situace.

Hrozby
o ,,Zména potfeb a vkusu zakaznik?
o Rust konkuren¢niho tlaku?
o Pravdépodobnost vstupu novych konkurent?

o Rostouci vyjednavaci sila zdkazniki nebo dodavateld?*
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APLIKACNI CAST

Uvod praktické ¢&asti bude slouzit k ptedstaveni analyzované spolegnosti
a jeji charakteristice, v€etné historického vyvoje.

V paté kapitole praktické ¢asti popisu firemni strategii, vizi a poslani. Déle zde
konkretizuji cile jak strategické, tak specifické. Nasledovat bude kapitola vénovéana
strategickym analyzdm. V té budou figurovat analyzy mikroprostiedi, makroprostiedi
a vnitiniho prostredi, jako napt. PESTLE analyza, Porterova analyza péti konkurencnich sil,
McKinseyho model 7S ¢i Bostonska matice.

Z nabytych informaci zanalyz vytvoiim vsedmé kapitole SWOT analyzu

a dale celou praktickou ¢ast zakon¢im navrhem optimalniho strategického planu.

4. Profil spoleCnosti

Nasledujici popis vychazi z osobniho rozhovoru s prokuristou Sevéikem jun. MBA
a ¢lanku ,,0 nés* na webovych strankach spole¢nosti TASY.

Spole¢nost TASY s.r.0. vznikla v roce 1991 pod taktovkou taty a syna (z toho
odvozeny nazev) Zdeiiki Sevéikd. Rodinna firma sidli ve vesnici Mokra-Horakov
v blizkosti Brna. Mokra-Horakov je obci v okrese Brno-venkov v Jihomoravském kraji
se dvéma ¢astmi, Mokrou a Horakovem. Je to pomérné mala obec, ve které Zije okolo 2800
obyvatel se vzdalenosti od krajského mésta 20 Kilometrd.

Hlavni Cinnosti po zaloZeni firmy byl sbér, tfidéni a ekologické zpracovani
opotiebovanych pneumatik a pryZovych odpadti s piisobnosti po celé CR.

O dva roky pozdé¢ji se firma zacala zabyvat také obchodem s pneumatikami a spolupraci
s protektorovacimi zavody®. V roce 1995 uvedla firma do provozu moderni areal pneucentra
v Mokré u Brna, ktery poskytl kompletni zazemi pro v§echny Cinnosti tykajici se prodeje,
oprav, servisu a protektorovani pneumatik. TASY provozuje linku pro studené
protektorovani  nékladnich  pneumatik a  zastupuje nejvétsi  vyrobce  pneumatik.
Jejich vyrobky prodava jak soukromym osobam a firmam prostfednictvim maloobchodu,

tak i velkoobchodné dal$im prodejcim, pneuservisiim ¢i obchodnim fetézcim.

® Protektorovani = technika zvySujici Zivotnost pneumatiky, pii které se ve staré pneumatice nahradi béhoun
novym platem (TASY, online).
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,Spolecnosti Zdenék Sevéik — TASY byl dne 15.12.1999 udélen certifikat jakosti
fizeni dle CSN EN ISO 9002. V &ervenci roku 2000 jsme otevieli dalsi provoz v mésté Brné-
Vinohradech, ktery dale rozsifil nabidku naSi spole¢nosti, a to o ¢innost autoservisu.
Dynamicky vyvoj firmy pokracoval o rok pozd¢ji otevienim dal$i provozovny pneucentra

b 13

v Brné-Slatiné.” (Tasy, online).

V roce 2003 v ramci rozsitovani sluzeb pro zakazniky uvadi TASY do provozu
mobilni pneuservis. Zahajenim ¢innosti mobilniho pneuservisu byla firma schopna
poskytovat komplexni sluzby.

Bézné provadéné servisni prace planovali doplnit o sluzbu evidence pneumatik,
ktera je do dnesniho dne povazovana za nadstandardni. ,,AvSak pravé v evidenci pneumatik
spojené s preventivnimi prohlidkami jsou zpravidla ukryty nejvétsi rezervy v usporach
nakladli na pneumatiky a v konecném disledku i na udrzbu vozidel. Sluzbu tohoto typu
je mozné dale rozvinout do sestaveni planu vymeén, coz zakaznikovi umoziiuje planovat
investice do pneumatik v kratkodobém a stfednédobém horizontu.* (Tasy, online). CozZ je
dualezité predevsim pro firemni klientelu s Cetnym vozovym parkem.

Dal§im vyznamnym meznikem byla zména formy podnikani z fyzické osoby
na pravnickou osobu od 1. ledna 2005. Rok 2005 byl dilezity i z hlediska zavedeni nového
celopodnikového informa¢niho systému (HOC). Ve stejném roce byla oteviena
nova provozovna v Praze pro ekologické zpracovani opotiebenych pneumatik.

Na provozu spolecnosti se podilelo vice jak 60 zaméstnanct, véetné fidica tseku
dopravy, ktefi ma na starosti rozvoz zbozi a manipulaci s pouzitymi pneumatikami.
Vse s plisobnosti po celé republice.

Rok 2011 byl dvacetiletym meznikem od zalozeni firmy a v roce 2014 byl
zkolaudovéan a otevien provoz nové protektorovaci linky.

Dalsim velkym milnikem roku 2014 bylo zaloZeni e-shopu Pneuboss.cz.
Internetovych obchodu s pneumatikami bylo jiz zna¢né mnozstvi. Komodita pneumatik
je nevdéény produkt, ktery pii vybéru zptsobuje neloajalitu zakaznika. Z&kaznici je vétsinou
nakupuji jednou za dva az tii roky a z pravidla pokazdé na jiném e-shopu. Rozhodujicim
faktorem pii koupi pneumatik na e-shopu je orientace zakaznika na cenu. Cilem Pneuboss.cz
bylo takové stereotypy rozmélnit, za pomoci vytvoieni znacky, ke které se zakaznici
budou ré&di vracet a budou vérni. Kcelé koncepci zamysleli jinou strategii,
nez kterou uplatiovala konkurence. Vedeni vyrazné investovalo do marketingu a zvolilo

tvar Pneuboss.cz Zdenka lzera, jako zapamatovatelny prvek. Prostfedky reklamy jim byli
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OOH’, YOUTUBE reklama, televizni spoty a online platformy celkové. Ekonomicky zamér
nevychéazel v kladnych ¢&islech, ale TASY s.r.o. doufalo, Ze znalost znacky jim zajisti
budouci trzby.

S ¢im ale nepocitali bylo, jak velkou ucinnost a Gspésnost pro né¢ bude zvoleny
marketing mit. Po jediném dni publikované reklamy v televizi ptibylo 400 objednavek,
které tehdejsi oddéIni odbytu nebylo schopné zpracovavat. Pan prokurista Sevéik jun. MBA
uvadi, ze Google vyhodnotil meziro¢ni uspéch Pneuboss.cz jako TOP3 nejznaméjsi znacky
Vv ramci prodeje pneumatik. Kampané byly velmi uspésné, ale Pneuboss.cz musel zacit
pracovat na automatizaci a vyvoji internich procesi — piijem faktur, zpracovani objednavek,
predavani dat dopravci apod.

Po dobu dvou let od zalozeni e-shopu fungovaly zminéné reklamy a orientace
na nejzadangj§i polozky a znaCky pneumatik®. E-shop =zaal rdst. V momenté,
kdy tato strategie zacala kolisat, pievzal, spolu s dal§imi kompetencemi, nakup a objednavky
Zdenék Sevéik jun. MBA, tieti generace linie Sevéiki.

Pravé on byl ten, ktery zminé&nou orientaci obratil vii¢i opaénému polu. Nejzadané;si
klientelu na Pneuboss.cz. Pan Sevéik jun. MBA usoudil, ze trh s tradi¢nimi znackami
pneumatik je zruinovany a marze minimdlni, z toho divodu hledal ¢inské alternativy,
které do té doby v Cesku nebyly znamé. Diky inovované strategii nabidky e-shopu
je schopen ristu a trzby stoupaji i nadale. I kdyz ,,trh s pneumatikami klesl v roce 2020
0 12 %, Pneuboss.cz vzrostl 0 40 %, proklamuje Sevéik jun. MBA.

Firma TASY s.r.o. vroce 2015 obdrzela od spolecnosti Continental Barum s.r.o.
oficialni licenci opraviujici k prodeji pneumatik koncernu Continental.

V roce 2017 byla dovybavena provozovna na ulici Jedovnické v Brné¢ novym
zafizenim, které umoznovalo feSit zakaznikovi vibrace kol a bo¢ni tah vozidla efektivné
arychle.

Rokem 2018 byly v§echny provozovny schopny provést a sefidit geometrii vozidla,
servisy byly kompletné vybaveny zafizenim pro méfeni a setizeni.

V soucasné dobé se zlepSuji procesy, vyviji se systémy, aby se co nejvice zefektivnila
prace zaméstnancu a ti se tak mohli soustfedit na kontakt se zakaznikem. Rokem 2021

vkrocila firma TASY do 30. roku své ¢innosti na trhu. Oproti minulosti je dnes firma

" OOH = Out Of Home, venkovni reklama (MediaGuru, online).

8 Tyto polozky ale také méli ,,nejzkazen&jsi“ cenu, pravé kvili nejvétsi prodejnosti.
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vice orientovana na zdkaznickou zkuSenost a snazi se vSechny firemni procesy zlepSovat tak,

aby zékaznik zakaznickou podporu nemusel viibec vyuzivat.

5. Definovani vize, poslani a cilu

Podnik nema pevné stanovena strategicka vychodiska. Ale za vizi se da povazovat
jejich ambiciozni cil byt nejlepsi na trhu s pneumatikami.

Zakaznikim se snazi piinaset prémiovou zkusSenost a sluzby. Proto se i jejich servisy
pohybuji ve vySSim cenovém rozpéti, zdidvodu nabizeni prémiového pfistupu

oproti ostatnim konkurentiim na trhu.

Strategickeé cile Specifické cile

) o analyzy trhi
o rozsifeni ptisobnosti do Evropy o
o drop shipping (Mad’arsko)

o spolupréce s firmou Proficio
o prvni pticka v prodeji B2C° pneumatik o marketing
na ¢eském trhu o SEO

o autodoplitky, autokosmetika

. o stavha nového skladu
o centralizovani firmy o )
o logistické premisténi oddéleni

o modernizace technologii o automatické pokladny aj.

Tabulka ¢. 1: Strategické a specificke cile podniku TASY s.r.o.

Jednim ze strategickych cili podniku je dostat se mezi evropské hrace na trhu
s pneumatikami. Nedavno rozsifili pasobeni e-shopu na Slovensko, diky absenci jazykové
bariéry a moznosti celkové obsluhy zakaznické podpory znynéjsiho centra.
Jsou si védomi, ze tvorba vlastniho webu pro kazdou cizojazy¢nou zemi by byla velmi

nakladna. Prvnim krokem by mélo byt nalezeni partnert, jiz existujicich

® B2C = Business To Consumer, vztah mezi podnikem prodavajicim produkt a koncovym zakaznikem
(MediaGuru, online).
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e-shopii/velkoobchodt, a nabidnuti svych dat. Tudiz pneumatiky by Pneuboss.cz posilal
rovnou jejich zdkaznikiim. Jinak feCeno, vyuzivani stejné metody, kterou vyuzivaji
Pneuboss.cz partnefi. Tato metoda je nazyvana ,,drop shipping“. Uskuteénéna analyza
firmou Google ukézala, Ze potencialni tspéch by Pneuboss.cz mohl mit na mad’arském trhu.
Faktory, které toto rozhodnuti ovliviiuji neni pouze velikost trhu, ¢i pocet obyvatel,
ale i rozvinutost e-commerce®. Specifickym krokem k uskuteénéni tohoto cile bylo zadani
informaci k programovani, na které pracovnici dostali 3 mésice. Sevéik jun. MBA odhaduje,
Ze ,,po zimni sezéné budou jiz napojeni partnefi a tento plan bude moci byt realizovan®.

Dalsim strategickym cilem, ktery ma podnik stanoveny, je obsazeni prvni pii¢ky
v prodejich pneumatik. Posledni statistiky ukazuji, ze se nyni fadi do prvni trojice.
Tohoto cile by radi dosahli v horizontu péti let. Od roku 2014, kdy se datuje zaloZeni
e-shopu, spolupracuje spole¢nost TASY s marketingovou agenturou Proficio, ktera navrhuje
feSeni a postupy v oblasti marketingové podpory. Soucasné¢ spolecnost rozviji
i velkoobchodni aktivity, kde si ale neklade tak vysoké ambice vzhledem k narocnosti
velkoobchodniho trhu. Velkoobchodni klienti a servisy jsou navykli na diive pouZivané
systémy, které koliduji s nov€ nastavenymi zplsoby Pneuboss.cz. Aktudln€ jsou vysilani
obchodni zastupci, ktefi nové kontakty pro velkoobchodni spolupraci vyhledavaji a navazuji.
Vedeni si uvédomuje, ze ovladnuti velkoobchodniho trhu je ¢asové naro¢né. Specifickym
cilem k dosazeni strategického cile je kontinualni investice do marketingu. Na zakladé
vyhodnoceni firmy Proficio se ukézalo, Ze je potfeba zlepSeni v oblasti SEO!!. Dalsim
specifickych cilem bude nabizeni autokosmetiky a autodopliiki na Pneuboss.cz. S tim je
spojena komunikace s firmami, které nabizeji drop shipping. Podnik si timto krokem zjisti,
které produkty budou Gspésné a ptjdou na odbyt a po vyhodnoceni situace je posléze mize
mezi svij sortiment na skladech zatadit. Stimto je ale spojeno mnozstvi komplikaci,
napt. $koleni personalu obsluhujici sklad, manipulace, systém uskladnéni apod.

Treti strategicky cil spo¢iva ve sjednoceni firmy TASY s.r.o. za pomoci pfesunu
vsech svych oddéleni do jednoho mista. Firma TASY s.r.o. jiz par let usiluje o pfemisténi
do nové budovy. Nyni kromé n¢kolika brnénskych pobocek servist je TASY s.r.0. rozdéleno
do tii stanovist. Prvni, likvidace, se nachazi v Praze. Druhé stanovisté s veSkerou

administrativou, jednim servisem, protektorovnou a menSim skladem s pneumatikami,

10 E-commerce = Electronic Commerce, viechny obchodni transakce uskutetiované v internetovém prostiedi
(MediaGuru, online).

11 SEQ = Search Engine Optimalizace, optimalizace pro vyhledavade, vice bude popsano v nasledujicich
kapitolach (MediaGuru, online).
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je v Mokré. Tteti se naléza ve Slapanicich — velky sklad a &ast pracovniki e-shopu pro vydej
objednavek. Projekt je schvaleny tfady a nyni probiha planovani vzhledu interiért
a exteriéru viz priloha 1-5. zahajeni stavby je naplanované na druhou polovinu roku 2021.
Vedeni spole¢nosti TASY véfi, ze stavebni prace budou trvat rok.

Pro lepsi ptedstavu, provozni kapacita by méla byt zhruba 3x vétsi, nez byla doposud
k dispozici. Pfidruzenym efektem by byla moznost pronajmu prozatim prazdné ¢asti nového
skladu, a proto jiz piemysleji, Ze by nabizeli své logistické sluzby. Cast nového skladu
by mohla byt pronajimana za¢inajicim e-shoptim, které by platily poplatek a na oplatku
nemusely fesit logistiku skladovani a odesilani zbozi. Dal§im krokem bude vymySleni
strategie pro existujici budovy firmy, které s ptesunem do novych prostor ziistanou prazdné.

Poslednim strategickym cilem je modernizace technologii. Béhem mésice biezna
2021 jiz na Slapanickém skladu zprovoziuji automatizované pokladny, které by mély ulehcit
praci zaméstnancim odbytu. Postupnymi kroky se spole¢nost snazi o vVyvoj a modernizaci
technologii, k usnadnéni a zvySeni efektivity prace zaméstnanci na vSech provoznich
arovnich. Podnik by naplnénim této vize ziskal konkuren¢ni vyhodu pii udrzeni stejné
velikosti pracovnich tymi a soucasné stoupajicich pozadavcich na naro¢nost pracovnich

aktivit zaméstnancu.

6. Strategicke analyzy

Sesta kapitola bakalafské prace analyzuje prostiedi podniku za pomoci nastroji
popsanych v teoretické ¢asti — PESTLE analyza, Porterova analyza konkurenéniho

prostiedi, McKinseyho model 7S a matice BCG.
6.1 Makroprostredi podniku

V této kapitole bude popsano vnéjsi prostiedi podniku za pomoci analyzy PESTLE
analyzy, ktera byla vysvétlena v kapitole 2.1.1.
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6.1.1 PESTLE analyza

Politicke faktory

Neovlivituji podnik napiimo. Nezéalezi na tom, zdali volby vyhraje levice
nebo pravice, ale na tom, jak bude probihat celkovy vyvoj a trendy ve spole¢nosti.
Takovy vyvoj firma nedokaze ovlivnit, pouze se mu musi ptizpusobit.

Odvétvi, které by vramci firmy mohlo byt ovlivnéné je protektorovna.
Naprtiklad v Americe jsou vSechna statni vozidla (hasici, postici, policie apod.) obuta

do protektort.

Ekonomické faktory

Maji vliv na fakt, jaké zbozi se prodava. Pred celosvétovou pandemii vSichni
vlastnici aut jezdili a jezdili znacn&. Nyni v krizi tomu tak neni, lidé nakupuji levnéjsi
alternativy. Minuly pulrok zaznamenal e-shop paradox. Rostl prodej prémiového segmentu.
Vedeni odhaduje, Ze lidé, ktefi nemaji a neméli penize jisté¢ nakupovat pneumatiky nebudou
a ti, ktefi krizi finan¢né neutrpéli, si mohou dovolit nakup prémiovych znacek. Covidové
nasledky podnik zatim nemusi fesit, i pies obecny pokles trhu s pneumatikami, e-shop stale
na tkor konkurence roste. Zatim tedy nebyl diivod se strachovat. Pan prokurista Sevéik jun.

MBA dodava: ,,Resit situaci zaéneme, az se prodeje dostanou do bodu stagnace.*.

Socialni faktory

Nazor pana Sevéika jun. MBA: ,,Zaméstnavame kohokoliv, kdo bude chtit pracovat.*
je velmi optimisticky. Vzhledem k manipulaci s pneumatikami neni mozné na nékteré
délnickeé pozice ze zdkona najimat Zeny. Podnik zatim funguje velmi lokalné, a proto Zadné
rasové rozdilnosti feSit nemusi. V ptipadé rozsifovani podniku na jiné zahrani¢ni trhy
pocitaji s moznosti zaméstnavat cizince. Uvédomuji si naro¢nost takového kroku. Interni
komunikace by pak tedy musela probihat v anglickéem jazyce, coz je vtuto chvili

velmi komplikované.

Technologicke faktory
V rdémci e-commerce jsou technologickymi faktory ovliviiovani, kvuli ptizpusobeni
se uzivatelské privétivosti. Kampané fidi spolupracujici agentura, intern¢ tedy nemusi

podnik zasahovat. Snazi se vSe automatizovat, digitalizovat, aby zbytecné¢ nemusely byt
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tisknuty napt. papiry. Tvrdé technologie ovliviiuji spise vyrobce pneumatik pii Vyvoji.
Podnik ovliviiuji modernizujici se technologie jak pfimo v dilnach, tak softwarové —
obsluhujici logistiku, obchod, administrativu. Podnik vyuziva moznosti placené konzultace

s externimi experty, naptiklad pro vytvofeni logistické studie pro novy sklad.

Legislativni faktory

Tyto faktory ovliviiuji firmu vyznamnou mérou. Naptiklad povinnost obuti zimnich
pneumatik od 1. listopadu — 31. bfezna. Opakuje se kazdoro¢né stejny scénaf - 1. dubna
a 30. fijna vSichni fidi¢i zacnou fesit prezuti a nakup pneumatik. Kumulace sluzeb a prodeje
je v tomto obdobi zna¢na. Kdyby takovy zakon nebyl, je mozné, ze nakupy by probihaly
postupné, pozvolna ¢i vibec. Také zména zakona v rdmci silni¢niho provozu patii mezi
dulezité faktory. Takovy tdaj jako minimalni vySka desénu (v zim¢ 4 mm, v 1ét¢ 1,6 mm)
by zasadnim zpisobem mohl ovlivnit prodeje. Pro lepsi pochopeni této problematiky
se nabizi hypoteticky piiklad — vlada zakonem zméni udaj minimalni vysky desénu v 1été
na 3 mm. Pneumatiky by poté zdkaznici museli obménovat castéji za predpokladu,

7e by najeli stejné vzdalenosti.

Environmentalni faktory

| tyto faktory by mohly zasadnim zptisobem podnik ovlivnit. Av§ak TASY s.r.o. je
neni schopna piedpovédét. Automobilovy prumysl ¢i elektromobilita — mozna se svét
dostane do faze, kdy bude zakazano vlastnit auto, uchylime se ke sdilenym vozidlim,
¢i bude omezeny pocet aut na rodinu za ucelem zredukovani poctu automobilll na svéte.

Tyto hypotetické scénafe by znamenaly mensi spotfebu pneumatik, a tudiZ mensi prodeje.

6.2 Mezoprostiedi podniku

Analyza mikroprostfedi podniku bude provedena prostiednictvim Porterovi analyzy

péti konkurencnich sil.
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6.2.1 Porterova analyza péti sil

Konkurence v odvetvi

Piima konkurence se sklada ze tii typt. Prvni typ konkurence ma nejasné nizké ceny,
nespolupracuji s vyrobci a importuji pneumatiky z Polska. S takovou konkurenci
se soupefi tézko. Podnik se snimi snazil srovnavat v prvnich letech své existence
e-commerce. Nyni maji jiné priority, situace se obratila a Pneuboss.cz se snazi vyrovnat
spiSe stalicim na trhu. Ty tvofi druhou skupinu konkurence.

Stabilizované, tradi¢ni e-shopy, které prodavaji seriézné. Tietim typem jsou malé
e-shopy s propsanymi velkoobchodnimi daty.

Piiklad prvniho typu konkurence je VELKO-PNEU.cz, fyzick4 osoba Zdenék Skéra,
bez majetkii a celou operaci fesi ve stanu jako piekladisté zbozi. DalSim prikladem je PNEU-
KVALITNE.cz, jez kazdého pll roku méni ndzev celé firmy. Jednatel firmy je sedmdesati
lety dtichodce s trvalym bydlistém na obecnim tGfadu. Téchto podvodnikl je zhruba deset,
uvadi také pan Sevéik jun. MBA.

Piikladem druhého typu jsou PNEUMATIKY.cz nebo NEJLEVNEJSIPNEU.cz,
dohromady je téchto poctivych tradi¢nich e-shopl cca deset az patnéct. Nejlevnéjsi Pneu
Vv poslednich mésicich umoznili Pneuboss.cz piebrat znacnou c&ast jejich klientely,
protoze se vénuji svoji privatni znaéce TOMKET, na kterou zaméfili vSechny své zdroje.
TOMKET si nechavaji vyrabét, a tak upozadili ostatni znacky, ¢ehoz Pneuboss.cz vyuzil
a byl schopen zvysit prodej na jejich tkor.

Treti typ konkuren¢nich podnikii neni nutné pro ucely této prace jmenovat,

staCi konstatovat, ze se jich na trhu pohybuje okolo Ctyficeti.

Dodavatelé

Znacny vliv firmy TASY s.r.0. pfedstavovala prvotni podpora pochazejici od znacky
Barum. Spoluprace trva od 90. let az k dnesnimu dni. V prvnich letech pomonhli nastavit
podniku vyhodné nakupni ceny, kdyz podnik jest¢ nepracoval s tak velkym mnozstvim
pneumatik. Diive tedy byly prodejni nardsty v jejich znackach, ale nyni jiz, diky velikosti
e-shopu Pneuboss.cz, nema Barum téméf co nabidnout a ztoho duvod zadina byt
upozad’ovan.

Dodavatele-vyrobce se snazi vedeni podniku sméfovat ke spolupraci

v marketingovém odvétvi. Jsou po nich pozadovany procenta z obratu, které si podnik

- 46 -



vyhrazuje na marketing. E-shop sice na dodavatelich zavisi, ale ¢im vice obchody rostou,
tim vétsi vyjednavaci pozici ziskavaji. Kvili omezenym kapacitam skladu si podnik vybira

potencialni spoluprace, a naopak nevyhodné partnerstvi eliminuji.

Odberatelé

Neboli zakaznici, Pneuboss.cz ma dva prodejni kanaly, B2B*?> a B2C. K B2B
prostiedi maji ptistup velké firmy nebo firmy s vozovymi parky. Takové firmy maji narok
na individudlni cenu pfi odbéru napt. 100 kusti pneumatik. V maloobchodnim prostredi
je pramérny pocet odebiranych pneumatik 3,5 kusi. Pneuboss.cz analyzuje prodejnost
jednotlivych polozek a nasledné reaguje na cenu na trhu. Tyto analyzy maji zprostiedkované
naptiklad portdlem Heuréka. Kdyz se produkt umist'uje na 30. misté, vi, Ze je neprodejny.
Aby se zbozi zaCalo prodavat, potiebuji se dostat mezi prvnich deset prodejct. V prvnich
letech existence e-shopu se fidili primarné€ podle pficek na Heuréka, aby se umistili cenové
nejvyhodnéji, letoSnim rokem pocinaje si mohou dovolit fidit se potfebnou marZi.
Napftiklad vyrobce Nokian nyni zvolil cenové agresivni politiku. Zakaznici zaplati
za pneumatiky Nokian stejné, jako za znacku Barum. Barum je ale o dvé tiidy niz
(viz tabulky €. 2 a ¢. 6). Z logického hlediska si zakaznici samoziejmé vybiraji znacku
Nokian, diky stejné cené, ale lep$im kvalitativnim vlastnostem. Top management zvaZzuje,

zdali zlevnit zna¢ku Barum, nebo zdrazit zna¢ku Nokian tak, aby se prodavaly obé&.

Substituty

Substituty v pneumatikaiské oblasti nepiedstavuji velkou hrozbu. Problematika
substituti se tyka spise jednotlivych zna¢ek, dle slov pana Sevéika jun. MBA: ,, To by museli
vymyslet automobil bez pneumatik.*.

Nova potencialni konkurence

Vyhodou oboru je, Ze do né&j, Snejvétsi pravdépodobnosti, novy vyznamny
konkurent nevstoupi. Top management se takového nazoru domniva na zakladé
svych nabytych zkusenosti. Nova konkurence by musela mit pfipraveny velky finan¢ni
obnos s nejistou navratnosti — marze jsou nizké a ceny zkazené. V poslednich par letech

piibyla konkurence v podobé malych e-shopt, které nemaji sviij sklad, pouze propsana data.

12 B2B = Business To Business, vztah mezi podniky, kdy jeden piisobi jako kupujici a druhy jako prodavajici
(MediaGuru, online).
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Zbozi piebaluji v garazich, nebo je rovnou posilaji z&kaznikovi. TASY s.r.0. se take
domniva, ze tak velci hraci na trhu jako napi. ALZA se k prodeji pneumatik neuchyli. Duvod
je ten, ze skladovani pneumatik je rozdilné oproti klasickému rychloobratkovému zbozi

(zabira hodn¢ mista, marze jsou nizké).

6.3 Mikroprostiedi podniku

Nésledujici kapitola bude analyzovat vnitini prostiedi podniku pomoci modelu

McKinsey 7S a Bostonské matice soustfedici se na produktové portfolio.

6.3.1 McKinseyho model 7S

Struktura

Hierarchie podniku je nastavena pomérné jednozna¢né. Na pomysiném vrcholu jsou
majitelé, manzelé Sevéikovi, jednatelé s.r.o. Soucasti vedeni je i jejich stari syn Zdendk
Sevéik jun. MBA, ktery aktualng zastava funkci prokuristy firmy a spada pod n&j agenda
obchodu a logistiky. V uzs§im vedeni firmy se po dokonceni studii objevi i mladsi syn Tomas
Sevéik, do jeho kompetence se planuje prevzeti firemni agendy technického zaméfen.
Zdenék Sev¢ik, jednatel bude fesit firemni finance a nemovitosti.

Pracovisté e-shopu, tzn. Pneuboss.cz, nyni fidi pan Sevéik jun. MBA a pan Marek,
vykonny feditel firmy TASY s.r.o. Projektového manazera, ktery kontroluje, testuje
afidi vyvoj webovych stranek, ERP*® a externi dodavatele, zastava pan B.A. Adam Albrecht.

Top management komunikuje s vedoucimi stfedisek a ti poté komunikuji
s jednotlivymi zaméstnanci. Stfediska/provozy jsou nasledujici: odbyt a sklad spadajici
pod Pneuboss.cz, servisy, recyklace a protektorovna. Kazdy tyden se konaji pravidelné
porady rozdélené na skupiny stiedisek, které spolu souviseji. Popisy jednotlivych pozic jsou
zapsany V internich smérnicich.

Pro podporu IT vyvoje planuje vedeni najmout posily, avsak s timto je spojeno velké
mnozstvi komplikaci, a tak se snazi najit kapacity u téch stavajicich. Dale oddé€leni logistiky
bude potiebovat profesiondlni vedeni. Se zvySujicim se naristem kompetenci firmy

je potieba, aby jednotlivi vedouci byli schopni obstarat sva oddéleni.

13 ERP = Enterprise Resource Planning, planovani podnikovych zdroji, konkrétné informa¢ni systém HOC
(Oracle, online).
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Veskera dulezitd sdéleni jsou zaméstnancim zprostiedkovana vedoucimi. Doposud

neexistuje jednotny firemni komunikaéni kanal.

Systémy

Vedeni podniku vnimd, Ze zpétnd kontrola zaméstnanci by mohla byt na vyssi
arovni. Obchodni zastupci musi zapisovat hlaSeni ze svych schiizek, které se eviduji.
Prodejni statistiky a vykony jsou kontrolované. Nyni jsou uzivané sdilené Google tabulky
jako ,kniha hfichi®, kam jsou zapisované problémové situace vedoucich oddé€leni.
Tyto ,.hiichy*“ jsou zohlednéné na konci mésice ve vyplatni pasce. Kritéria prémii zatim
nejsou kvalitné stanovena, vedeni si uvédomuje, ze na této problematice musi zapracovat,

aby zaméstnanci veédéli, za jaké konkrétni kony prémie dostavaji.

Strategie
Majitel firmy Zdenék Sevéik fesi hrozby, piilezitosti a problémy. Na rozdil Zdenék
Sevéik jun. MBA pracuje na denni bézi a kontrole firmy. Pevné stanové strategie v ramci

podniku zatim nejsou. Podrobnéji popsano v kapitole 5.

Styl

Lezérnost na tkor organizace, podnik by rad byl striktn&jsi. Chtéji mit dasledné&jsi
kontrolu — musi v rAmci top managementu vyvijet tlak na vedouci stiedisek, aby si ohlidali
sva oddéleni a dokazali je bezproblémové¢ fidit. Vedeni planuje penalizovat vedouci
stiedisek, pokud jejich oddéleni nebude fungovat viz kapitola 6.3.1. Systémy. Specificky
dresscode'* neni stanoveny ani vyzadovany, az na zaméstnance dé&lnickych profesi,

kteii musi kvaili BOZP?® nosit povinnou vybavu (ochranou helmu, reflexni vestu apod.).

Spolupracovnici

Tradicné se kazdoro¢né kona firemni bowling. Nyni oproti diivéjsim obdobim
se uz nekona tolik akci. Kdyz byla firma mensi a familiarngjsi, potadalo se vice setkani.
V tomto roce odménuji své zameéstnance pracujici déle jako 15 let hodinkami PRIM.
Dale zaméstnanci dostavaji finanéni podporu pii narozeni ditéte. Na Mezinarodni den Zen

se kazdé zené ve firmé rozdava kvétina. K narozenindm dostavaji zaméstnanci poukazy

14 Dresscode = pravidla upravujici oblékani a obouvani (Cambridge Dictionary, online).
15 BOZP = Bezpetnost a Ochrana Zdravi pti Praci (BOZP.cz, online).
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(do MALL.CZ, palivove poukazky apod.). Mimotadné odmény se ptipisuji, kdyZ se opravdu
néco podafi. Vedeni chce pracovat na firemni kultufe, a proto vnovém skladu

pro své zaméstnance planuji fitness centrum, relaxaéni zoénu apod. pro své zaméstnance.

Schopnosti
Vzdélavani v ramci stiedisek probihaji. Zakaznicka podpora i mechanici se ucastni
Skoleni, kterd jsou realizovana externé i vyrobci. TASY s.r.0. vyuziva statni dotace (podporu

Z tradu prace) na seminafe pomahajici vyvoji zaméstnaneckych schopnosti.

Sdilené hodnoty

TASY s.r.0. se soustfedi na prémiovost, kvalitni sluzby, at’ uz se jedna o zakaznickou
zkuSenost na zakaznické lince, nebo 0 zékazniky v servise. Tuto hodnotu se snazi S$ifit
mezi vSechny své zaméstnance. Pro pracovniky odbytu byl vypracovdn manuél,
ktery obsahuje souhrn jejich prace a postupy. Takovy manual planuji do budoucna ptipravit

1 dal$im pracovistim.
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6.3.2 Matice BCG

Pro lepsi pochopeni problematiky je tato analyza rozde€lend do tfech tfid pneumatik
— prémiové, stiedni a ekonomické. V kazdé tfidé budou popsany v tabulkdch zakladni

charakteristiky znacek!® a poté umisténi v rdmci Bostonské matice.

o  koncern Bridgestone
o tvod Japonsko
BRIDGESTONE pvesap

o dobré letni a zdvodni pneumatiky

o nejvetsi svétovy vyrobee

o koncern Continental
o tavod Némecko
CONTINENTAL P

o  dobry kilometrovy najezd a odolnost vici starnuti

o vyborné VAN pneumatiky

o  koncern Goodyear

o puvod Irsko

DUNLOP ) ,
o  dfive Casto prvovybava SKODA AUTO (Fabia)
o  "vynélezce" odolnosti vii¢i aquaplaningu
o  puavod USA
o  obecné dobré pneumatik
GOODYEAR P Y

o  dodavatel pro NASCAR

o  zkuSenosti v motorsportu — dobré sportovni pneumatiky

o koncern Michelin

o  puvod Francie

MICHELIN o vyborny kilometrovy néjezd

o stejné vlastnosti pneumatik az do opotfebeni 4 mm

o  zpravidla nejdrazsi, ale vétSinou i nejkvalitné;jsi

o puvod Finsko

o vyborné zimni pneumatiky

NOKIAN
o skvély zabér na sn¢hu/ledu
o desény Snowproof — vylepseny WR_D4, coZ bylo vylep§ené WR_D3
o  Vlastnik znacka Metzeler
o  plvod Italie
PIRELLI o vyborné sportovni a SUV pneumatiky (desén Scorpion)

o  nejvice homologaci

o  prvovybava Ferrari, Lamborghini, Maserati

o pavod Japonsko
YOKOHAMA o super pomér cena/kvalita

o v Cesku moc nerozgifené, ale velmi kvalitni, tiché pneumatiky

Tabulka €. 2: Prémiové tfidy pneumatik Pneuboss.cz

16 Nezminéné znatky nejsou pro ugely této prace dilezité.
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Drop shipping prémiové tfidy pneumatik: Yokohama, Bridgestone.

Podil na trhu
rust pokles
o Continental
an - o
=z o Pirelli j—>|
§ S( o Goodyear %‘
- ~< o Dunlop §
=
e
~ 3
o Nokian S o Michelin o
& o
<5} ms .
~ o drop shipping e
o A _—
o Y o
> %
<
_<

Tabulka ¢. 3: Bostonska matice prémiové tiidy pneumatik Pneuboss.cz

Z analyzy prémiové tiidy je zjevné, Ze nejvétsi zisky ziskdva firma ze znacky
Nokian. V kategorii hvézdy, které maji nejvétsi podil na trhu a nejvétsi vyvoj trhu,
se neumistila Zadnad znacka. Potencidlné GspéSné mohou byt znacky Continental, Pirelli,

Goodyear a Dunlop. Neziskové jsou naopak znacky Michelin, Yokohama, Bridgestone.
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o  koncern Michelin
BFGOODRICH o pivodUSA , _

o vyborné terénni desény AllTerrain a MudTerrain
o dnes téméf totéz, co Kleber
o koncern Bridgestone

FIRESTONE o pivod USA
o  obecné doporucenihodné pneumatiky
o dobré pro mensi vozy
o koncern Goodyear

FULDA o  puvod ITIémecko
o  alternativa pro Hankook
o  vyborné zimni pneumatiky
o  pivod Singapur
o  vyvoj v Némecku a Finsku
GITI o  vyborny pomér cena/kvalita

o alternativa pro Hankook/Fulda
o  prvovyroba v Evropé
o  nespada pod koncern

HANKOOK o puvod Jizni Korea
o s Fuldou a Giti asi nejlepsi ve stiedni tiidé
o velmi $iroka nabidka pneumatik
o  koncern Michelin

KLEBER o pﬁvo,d I?ran’cie ’ .
o dobré zimni komfortni pneumatiky
o dnes téméf totéz, co BFGoodrich
o  puvod Japonsko
FALKEN o doPré sportovni pneumatiky

o v Cesku téméf neznamé
o alternativa ke Kormoran/Kumho
o  koncern GITI

GT RADIAL ° pivod Cima
o vyvinuto v Némecku
o  dobry kilometrovy najezd

Tabulka €. 4: Stfedni tfidy pneumatik Pneuboss.cz
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Drop shipping stfedni tfidy pneumatik: BFGoodrich, Falken, Firestone, Fulda,
Kleber, Kumho, Nexen, Toyo, Uniroyal, Vredestein

Podil na trhu
rust pokles
z o Giti g
3 o o GT Radial S
w) =
> >< _<
=
2 g
= o Hankook S o drop shipping o8
&3 =1 @)
X x Z
S T -
) n
<
-<

Tabulka ¢. 5: Bostonska matice stiedni téidy pneumatik Pneuboss.cz

Analyza stfedni tfidy pneumatik nam ftikd, Ze nejvétsi podil na trhu predstavuje
znaCka Hankook, jiz ale s poklesem ve vyvoji trhu. To ji fadi mezi dojné kravy.
V kategorii hvézd se neumistila ani jedna znaCka. Mezi otazniky patii znacky Giti
a GT Radial. Bidné psi zastupuji v této tiidé znacky BFGoodrich, Falken, Firestone, Fulda,
Kleber, Kumho, Nexem, Toyo, Uniroyal a Vredestein.
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BARUM

koncern Continental
piivod Ceska republika

nejprodavanéjsi u nas, dobra cena a kilometrovy najezd

DEBICA

koncern Goodyear
piivod Polsko

spiSe pro malé vozy, levné pneumatiky

GRIPMAX

pavod Cina
cena odpovida kvalité

74dané hlavné velké rozméry (R18+)Y, i polovi¢ni cena oproti prémiovym znackam

KORMORAN

koncern Michelin
pavod Polsko
alternativa pro Matador/Barum

nizka cena, totéz, co Riken/Taurus/Tigar

KUMHO

puvod Jizni Korea
dobré sportovni pneumatiky

v Cesku jako alternativa k Barum/Riken

MATADOR

puvod Slovensko
alternativa pro Barum/Sava/Kormoran/Riken

dobré pneumatiky pro VAN — pomér cena/kvalita

RIKEN

koncern Michelin

puavod Japonsko

alternativa pro Matador/Barum

nizka cena (vyroba Srbsko)

totéz, co Kormoran/Taurus/Tigar

vyborny kilometrovy najezd

znacka, kterou pro Cesko zastupuje TASY

ROYAL BLACK

pavod Cina

dobry pomér cena/kvalita

nejlevnéjsi znacka

na léto 4 rtizné desény (dle pozadavku zakaznika)

znagka, kterou pro Cesko zastupuje TASY

SAVA

koncern Goodyear

puavod Slovinsko

dobré zimni pneumatiky

velky kilometrovy najezd
alternativa pro Barum/Matador

TAURUS

koncern Michelin
puvod Mad’arsko
dnes jiz mrtva znacka

totéz, co Riken/Kormoran/Tigar

TIGAR

koncern Michelin
puavod Srbsko

totéz, co Riken/Taurus/Kormoran

Tabulka €. 6: Ekonomicka tfida pneumatik Pneuboss.cz

17 Jak &ist rozmér pneumatik vysvétleno v ptiloze 6.
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Drop shipping ekonomické tiidy pneumatik: Cooper, Debica, General, Gripmax,

Hifly, Imperial, Kormoran, Laufenn, Maxxis, Nankang, Sebring, Sumitomo, Unigrip

Podil na trhu
rust pokles
o Barum E g
:% o Riken EE E
o Matador 3 <
g <
= -
= S
o Royal Black S o Sava @
& mh L O
= o drop shipping Z
o A =
o Y o
> n
<
.<

Tabulka ¢. 7: Bostonska matice ekonomické tiidy pneumatik Pneuboss.cz

Analyza ekonomické tiidy ukazuje, ze nejvyssi rust jak v podilu na trhu, tak ve vyvoji
trhu pifedstavuji znacky Barum, Riken a Matador. S mirnym poklesem ve vyvoji trhu
se umistila znacka Royal Black v dojnych kravach. Mezi otazniky se v ekonomické tiidé
nenachazi ani jedna znacka a v bidnych psech jsou znacky Sava, Cooper, Debica, General,
Gripmax, Hifly, Imperial, Kormoran, Laufenn, Maxxis, Nankang, Sebring, Sumitomo

a Unigrip.
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7. Syntéza zjisténych poznatka (SWOT)

Zjisténé poznatky z vnéjSiho i vnitiniho prostiedi budou analyzovany v analyze

SWOT.

Silné stranky

Prilezitosti

vlastni prostory

finané¢ni stabilita

dlouholetost na trhu

jednotlivé ¢asti organizace pomahaji tém
ostatnim

vyuzivani zkuSenosti jednotlivych
stfedisek k pozdvihnuti ostatnich
nastupnicka generace

nizka fluktuace na klicovych postech

flexibilita celé firmy (rychla a operativni

expanze na zahranicni trhy

dalsi kategorie zbozi (autokosmetika,
autodopliiky)

rozsiteni velkoobchodni sité

pridani dalsich znacek (rozsiteni
sortimentu pneumatik)

vylepseni procest IT infrastruktury

nasledovani/vyuzivani trendii e-commerce

rozhodnuti) novi ¢lenové tymu (mlada generace,
siroké portfolio zbozi anglictina)
dlouhodobé vztahy s dodavateli
vSechny distribu¢ni kanaly
Slabé stranky Hrozby
pokles trhu
vedeni lidskych zdrojt podnebi

nedostate¢na firemni kultura
nizka IT kapacita

rozmanitost pracovist’
e-commerce pouze 5 let na trhu
stara technologie e-shopu

vztahy na pracovisti

nove prichozi cenové agresivni hraci

na trhu

situace s piepravci

vysoka fluktuace na délnickych pozicich
ekonomicka krize ve svété

odebrani exkluzivity na privatni znacky

nutnost zmény podnikového systému

Tabulka ¢. 8: SWOT analyza podniku TASY s.r.o.

-57-




Silné stranky

Mezi nejsilnéjsi stranky podniku patii vlastni prostory. Na rozdil od konkurence
nemusi vynakladat finance na pronajem provozi, s tim je spjata i finan¢ni stabilita podniku.
Podnik slavi letos 30 let na trhu s jiz tieti generaci Sevéiki. Familiarnost podniku umoziuje
flexibilitu celé firmy, rychla a operativni rozhodnuti, oproti konkurenénim korporatnim
spole¢nostem, ve kterych schvalovani procesti znacnou dobu trva. VétSina kliCovych
pracovnikil je na svych pozicich bud’ od samého zadatku, nebo minimalné patnact let'é.
Jednotlivé Casti organizace si navzajem pomahaji a vyuzivaji zkuSenosti dil¢ich stiedisek
na to, aby pozdvihly ty ostatni. Postupem let si podnik osvojil v§echny komunikaéni kanaly
jako kamenny prodej, e-commerce, velkoobchod a recyklaci. Stim jsou spojené

i dlouhodobé kvalitni vztahy s dodavateli, a tudiz Siroké portfolio zbozi.

Slabé stranky

V podniku nejsou nastoleny vyhovujici mechanismy zpétné vazby, s tim se poji
nedostate¢nd kontrola. Ackoliv TASY s.r.o. piisobi na trhu dlouho, e-commerce vyuZzivaji
pouze 5 let, vedeni to povazuje za pozdni nastup. Rychle vyvijejici se technologie zapticinily
staré feSeni e-shopu, na kterém se snazi podnik pracovat, av§ak s nedostate¢nou IT kapacitou
se tato mezera tézko vypliuje. Kvuli chybgjici firemni kultufe nejsou rozvinuty pevné
vztahy na pracovistich a pfispiva ktomu 1 fakt, Ze jsou souvisejici pracovisté

na vice mistech.

Prilezitosti

Mezi nejvétsi prilezitosti se povazuji expanze na zahrani¢ni trhy, uvedeni
rozSifujicich kategorii sortimentu jako autodopliilky nebo autokosmetika, rozSifeni
velkoobchodni sité ¢i vylepSeni procesii IT a infrastruktury. ZlepSeni vybudovani firemni
kultury. Nésledovani e-commerce trendti v pneumatikafském oboru, obzvlast’ po dobé
pandemické krize. A posledni identifikovanou ptilezitosti je najiméani vice mladych lidi
s jazykovou vybavenosti do tymd, které by potencialné mohlo vyustit v rozmélnéni jazykové

bariéry, ktera by s nastupem na nové trhy mohla nastat.

18 Napiiklad zminéni vykonny feditel pan Petr Marek.
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Hrozby
Nejvétsi hrozby pro podnik TASY s.r.o. predstavuji celkovy pokles trhu,
nové¢ prichozi cenové agresivni potencidlni hraci na trhu ¢i tieba podnebi. Pokud se nadale

budou snizovat rozdily mezi zimou a létem, budou zakaznici nejspise kupovat celorocni

wrwe

w7 e

a do budoucna by se mohlo stat, Ze distribuci budou odmitat apIné. Dalsi potencialni hrozbou
by mohla byt ekonomickéd krize ve svété, ktera by zptsobila pokles automobilového
prumyslu a pneumatik. Déle do této kategorie mtze byt zatazeno odebrani exkluzivity
privatnich znacek ¢i nutnost zmény podnikového systému, piipadné nemoznosti navyseni

kapacit pro zrychleni vyvoje.

8. Navrh reseni

V této kapitole budou probrana vsechna vychodiska, kterd z analyz vzesla. Kapitola
se bude soustiedit na vytvofeni strategického planu, ktery ma pomoci podniku eliminovat
své slabé stranky, a naopak vyuzit vSech svych pfilezitosti.

Ze vsech nabytych poznatkli je zjevné, ze podnik TASY s.r.o. nejvice postrada
pravidla a pevné nastaveny fad. V dobé zalozeni firmy nefungovaly stejné zvyklosti
jako dnes. V dnesni dob¢ je neptedstavitelné zalozeni firmy a nemysleni na vizi, poslani
¢i strategické cile. Zpravidla firmy, které na zminéné faktory nemysli, neuspé&ji. Pfed tficeti
lety tomu ale bylo jinak, marketing v Cesku nebyl rozsifeny a korporatni zvyklosti také ne.
D4 se fict, ze podnik uSel opravdu dlouhou a naro¢nou cestu, nadale prosperuje a vyviji se
i bez pevné stanovenych strategickych vychodisek. Top management musi chtit byt
progresivni, musi chtit inovovat, a predev§im musi chtit myslet do budoucnosti. Je tedy
nezbytné si uvédomit dulezitost téchto proménnych a jejich roli ve firmé v dnesni dobg.

Jak bylo popséno v piedeslych kapitolach, nastaveni vize, poslani, cili a strategie
je nedocenitelné. Jsou klicové k lepSimu fungovani vSech firem, a pifedev§im
téch rozristajicich se. Pomahaji ve sjednoceni zaméstnancii a jejich pohledu na spole¢nost.

Vize nabizi zaméstnancim pohled vedeni na budoucnost a umoziuje jim piedstavit
si, jakym smérem se firma planuje ubirat. VE&tim, Ze takova predstava napomdha pracovni

moralce a vnasi chut’ pracovat do kazdého jedince.
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Jakozto rodinny podnik by si vedeni mé¢lo nastavit strategickd vychodiska samo.
Pouze oni sami nejlépe vidi do stfedu podniku a externista by takového vhledu nebyl
schopen dosahnout.

Do budoucna by se firma méla zaéit vice orientovat na své zaméstnance. Cilem firmy
by mélo byt zaméstnance motivovat, vyvolavat v nich pocit sounalezitosti a spokojenosti.
Zaméstnanci by méli byt pysni na to, Ze v daném podniku pracuji. Jediné zameéstnanci,
kteti chapou firemni v novych prostorach, si TASY s.r.o. tuto skute¢nost uvédomuje.
Svym zaméstnanctim planuje poskytnout spolecenské prostory.

Pouze prostory ale firemni kulturu nevybuduji. VSichni by méli védét co, kde,
kdy a pro¢ maji délat. V tomto sméru naprosto chybi podniku TASY s.r.0. jednotnd interni
komunikace. Re$enim tohoto problému je aplikace Slack. Prostfedi, ve kterém top
management muze vytvorfit jednotlivd oddéleni, ve kterych budou zaméstnanci fungovat.
Snadno ovladatelnd aplikace, kterou si mohou stdhnout uzivatelé operacnich systému
jak 10S, tak Android. V tomto programu si zaméstnanci mohou psat ve spole¢ném kanalu,
1 soukromé. Ackoliv je zakladni verze zadarmo, pro TASY s.r.o. by bylo vyhodné;si
vyuzivat placenou verzi Standard (ro¢ni poplatek 6,25€/zaméstnance), ktera umoziluje
videokonferenci az s 15¢lennymi tymy, nabizi ulozisté o velikosti 10 GB/zaméstnance
a velké mnozstvi jinych vyhod (Slack, online).

Slack by mohl byt vyuzivdn i kpravidelnému rozesilani newsletter?®,
ktery by slouzil k podpote tymového ducha. Déle by mohl obsahovat shrnuti, co firma
zrovna déla a proc¢. Vizualizace navrhnuta v ptiloze 7.

Dalsim krokem k vybudovani firemni kultury, jakmile bude firma centralizovana,
muze byt poradani spole¢nych snidani, konajicich se jednou za mésic. Pokud se vSichni
neschazeji na spolecném meetingu, a tudiZ neni jind moznost se hromadné setkat,
jevi se to jako idealni prilezitost. Vedeni si z takového setkani miize vzit spoustu dilezitych
informaci. Napiiklad jaké maji jejich zaméstnanci pracovni plany, jaké maji pracovni
problémy a jaka jsou jejich feSeni. Snidané vytvaii idealni prostredi, ve kterém se nemusi
dbat na hierarchii firmy a kde se vSichni mizou projevit. Ze zjisténych poznatkti mize
vedeni vyvozovat nasledujici kroky.

Stalym zaméstnanciim by kazdy rok mohl podnik pfipravit balicek v ramci odmeén.

V takovém  balicku by byly reklamni predméty?® slogem TASY s.r.o.

19 Newsletter = forma komunikace o piehledu novinek (MediaGuru, online).
20 podrobnosti budou popsany v pristi kapitole.
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Penézni odmény jsou taktéz dulezité a zjevné vedenim nenastavené. Podnik odmény
velkoryse rozdava, ale pevna pravidla zatim nejsou stanovena. Je dileZité,
aby se tato skute¢nost zménila, protoze jakmile budou zaméstnanci ptfesné védet za jakych
podminek a jakou odpracovanou praci odménu dostanou, budou vice motivovani pracovni
pozadavky plnit.

Nove¢ pfichozim zaméstnancim podnik mize vénovat balicek obsahujici
jak reklamni materialy, tak brozuru, ktera bude popisovat fungovani ve firmé, tzv. ,,Pfirucka
Tasaka“. V takové brozufe by se podnik novému ¢lenu tymu predstavil. Vysvétlil by mu
praveé podnikovou vizi, poslani a cile. Tato pfirucka by zaméstnanci mohla pomoct s lepsi
orientaci a aklimatizaci do nového prostiedi.

JelikoZz top management je stavajicimi aktivitami velmi zaneprazdnény, navrhem
feSeni by mohlo byt zaméstnat personalistu, ktery bude mit firemni kulturu na starost.
Personalista by Uzce spolupracoval s ucetni, nastavil by fungovani, fesil vyrobu brozury,

firemnich materiali, distribuci apod.

8.1 Rozpocet

V nasledujicich tabulkach jsou rozepsany jednotlivé vydaje, které by firma musela
vynalozit za realizaci nédvrhu. V tabulce ¢islo 9 jsou nastinény ¢&astky (v K¢&)
za navrhovaného personalistu véetné vySe pojisténi. V tabulce Cislo 10 jsou uvedeny
jednotlivé firemni produkty, v cenéch (K¢) jsou jiz zahrnuty poplatky za potisk logem firmy.
Celkova castka vyplyvajici ze souctu obou tabulek je 514.410 K&, coz jsou naklady,

které by podnik musel ro¢n¢ vynalozit.

5 HRUBA SOCIALNI | ZDRAVOTNI CISTA MZDA
ZAMESTNANEC v e

MZDA POJISTENI POJISTENI MZDA NA ROK

personalista 36578, 6824,- 2457,- 27297, 438936,

Tabulka ¢. 9: Rozpocet zaméstnani personalisty — vlastni zpracovani
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CELKOVE

KOD 3 . | CENA ZA i
PRODUKT BARVA MNOZSTVI NAKLADY
PRODUKTU KUS
BEZ DHP
Bavinéna
, o pfirodni 92922-150 70ks 66,- 4620,-
skladaci taska
Keramicky
bila 94672-106 70ks 82,80,- 5796,-
hrnek, 250ml
Termoska, 750ml stiibrna 54388-107 70ks 192,10,- 13447 -
Flash disk,
stiibrna 97566-127 70ks 91,20, 6328 -
4GB
Plnitelny
5 bila 52010-106 70ks 25,10 1757,-
zapalovac
Klicenka
s otvirakem stifbrna 93394-107 70ks 37,70- 2639,-
na lahve
Panske tricko bila R2296-103-XL 70ks 166,50, 11655,-
Damské tricko bila 30114-103-M 70ks 120,80, 8456,
Drzak na pera
S kalendarem,
. stiibrna 97065-127 70ks 116,40,- 8148 -
budikem
a teplomérem
Zvyraziovac bila 91615-106 140ks 19,30,- 2702,-
Sada
samolepicich piirodni 93448-160 70Kks 29,70,- 2079,
blocki
Poznamkovy blok bila 93487-106 70ks 65,70,- 4599,-
Sada kulickového
peraa bila 13526-106 140Ks 23,20,- 3248 -
mechanické tuzky
Celkova cena vsech polozZek: 75474, -

Tabulka ¢. 10: Rozpocet reklamnich materialti — vlastni zpracovani, erpano z REDA

[online]

-62 -




Z.aver

Cilem této bakalaiské prace bylo vytvofeni strategického planu pro podnik
TASY s.r.0., jez bude konkrétni a aplikovatelny za pomoci vybranych strategickych analyz
vnéjsiho i vnitiniho prostiedi. Mezi analytické metody vyuzité v této praci k dosazeni
hlavniho cile se fadi naptiklad PESTLE analyza, Porterova analyza péti konkurencnich sil,
McKinseyho model 7S, Bostonska matice ¢i SWOT analyza. Cilem vSech navrzenych zmén
bylo zlepSeni pozice podniku v dynamicky se vyvijejicim prostiedi a ziskdni konkurenc¢ni
vyhody. Navrh feseni bude konzultovan s vedenim firmy s cilem zavedeni navrzenych zmén
do praxe.

V prvni ¢asti této prace byly definovany zakladni pojmy z oblasti strategického
fizeni. Pozornost byla soustfedéna primarn¢ na pojmy strategie, strategické mysleni,
strategicky management, strategicka vychodiska a strategické planovani. Nasledné byly
popsany vybrané marketingove analyzy a v zavéru teoretické Casti byla vysvétlena analyza
SWOT.

V analytické casti bakalarské prace na zakladé nabytych teoretickych poznatka
byla realizovana marketingova analyza podniku TASY s.r.0. Pii analyzovani makroprostiedi
byla vyuzita metoda PESTLE. Mezoprostiedi podniku bylo analyzovano za pomoci
Porterovi analyzy péti konkurenénich sil a k analyze mikroprostfedi bylo vyuzito analyz
McKinseyho 7S a Bostonské matice. V této ¢asti byl také definovan profil spole¢nosti
na zakladé rozhovoru s prokuristou Zdeitkem Sevéikem jun. MBA. Syntézou zjiiténych
poznatkil byly urCeny silné a slabé stranky podniku, pfileZitosti a hrozby. V zavéru
analytické ¢asti byl formulovan navrh feSeni ve vybranych oblastech spole¢nosti. Hlavnimi
oblastmi jsou firemni kultura a interni komunikace.

Hlavniho cile, stanoveného touto bakalafskou praci, se podafilo dosahnout.
Navrzenymi zménami se docili zaméstnanecké loajality a firemni sounalezitosti, Kterd neni
Vv tomto okamziku silnou strankou podniku. Uskutecnénymi analyzami bude podniku
poskytnut podklad pro zpracovani strategickych vychodisek, které doposud stanovené
nejsou. Nejvyssi vydajovou polozkou Vv navrhu piedstavuje najmuti personalisty. Navrh,
ktery byl predstaven, splituje nyné&jsi 1 budouci potieby podniku.

Tato bakalafska prace téz poukazuje na fakt, ze strategické planovani je nezbytné
nutné pro kazdy prosperujici podnik ke zvySeni efektivity fizeni podniku a budouci naplnéni

strategickych cili.
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Piiloha 1: Uk&zka nahledu vizualizace exteriéru nového skladu firmy TASY s.r.o.
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Priloha 2: Ukazka pudorysi vSech pater interiéru nového skladu firmy TASY s.r.o.
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Piidorys 3. nadzemniho patra
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Priloha 3: Ukazka vizualizace interiéru 1. nadzemniho patra

Vstupni hala a zadveri (P101, P102)
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Vydej e-shopu (P107)
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Kuchynka a denni mistnost (P127)
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Piiloha 4: Ukazka vizualizace interiéru 2. nadzemniho patra

Chodba (P203)
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Chodba (P203.1)
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Kuchynka (P210)
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Zasedaci mistnost (P208)
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Priloha 5: Ukazka vizualizace interiéru 3. nadzemniho patra

Chodba a recepce (P303, P348)
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Kancelar (P304)
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Chodba (P303.1)
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WC zZeny (P342)
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Kuchynka (P340)

_VIZUALIZACE 3.NP

KUCHYNKA (P340)

N AR TEG a1 1 INTERIER ADMIN. OBJEKTU f. TASY 1 uewscs ¢ sTuoe wTeney 1 00 1 19

T

Zasedaci mistnost (P337)

_VIZUALIZACE 3.NP

ZASEDACI MISTNOST (P337)

N [T | INTERIERADMIN. OBJEKTUT. TASY | Sussmer (st wontms / oo | 20

T Gon € e o s S o

-82-



Uctdarna (P310)

_VIZUALIZACE 3.NP

UCTARNA (P310)

N premp— [ INTERIER ADMIN. OBJEKTU f. TASY 1 wemcr / soewtongwy | 121

T e £ i oAt e | S

-83-



Priloha 6: Jak ¢ist pneumatiky

E-shop Pneuboss.cz (2020) vysvétluje, Ze pro spravné porozumeéni textu musi byt
vysvétlen rozmér pneumatik a jak takovy rozmér ¢ist. Na piikladu bude jednoduse vysvétlen
rozmér, ktery se sklada z nékolika udaja.

205/55R 16 85

205 sitka pneumatiky v milimetrech

5504 55 vyska profilu v procentech Sitky

R oznaceni radidlu konstrukce plasté

16“ .
16 pramér rafku v palcich

85 index nosnosti

T kategorie rychlosti

Obrazek ¢. 11: Rozmér pneumatik — zpracovano dle TASY 2021 [online]

,Sitka b&hounu se udava v milimetrech, je to maximélni $ifka pneumatiky
pfi nominalnim tlaku husténi a nominalnim zatizeni. Tato pneumatika je Sirokd 205 mm.
Profilové ¢islo udava pomér mezi Sitkou pneumatiky a vyskou boc¢nice v procentech. Vyska
profilu této pneumatiky je 55 % z 205 mm, tedy 112, 75 mm. R je oznaceni radialni
konstrukce pneumatiky. Vyvojové star§i diagondlni konstrukce pneumatiky je znaCena
poml¢kou. Primér rafku je Cislo, které udava velikost rafku v palcich. 1 palec je cca 25,4
mm. Toto kolo ma primeér rafku 16 palcii (40,64 cm). Index nosnosti je bezrozmérné Cislo,
které odpovida nominalnimu provoznimu zatizeni pneumatiky v kg na jednu pneumatiku.
Index rychlosti je pismeno odpovidajici rychlostni kategorii, pro kterou byla pneumatika
navrzena. Rozmér pneumatiky, index nosnosti a index rychlosti jsou udaje, které fidi¢ najde
v technickém prikazu vozidla. MontaZ jiného rozméru, nez schvalené¢ho neni dovolena.*

(TASY 2021 [online]).
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Priloha 7: Newsletter vizualizace

2] TASY

OFICIALNI FIREMNI NEWSLETTER

DO 2021 JEDINE
PRAVOU NOHOU!

TEREZA JINDROVA

VRATNA HADICE NA HYDRAULIKU OPET SPATNE!

Jak uz tomu v Novém roce byva, i ja do néj vkracim plna elanu,
pfedsevzeti a nadéje. TéSim se na v8echny moznosti, které mi
muze dal$i rok nabidnout. Ackoliv se jedna o den, jako kazdy jiny,
pfinasi nam osvézujici vanek do rutinnich zivotu.

Nase milé TASY ma na nasledujici rok spoustu planu a cilt,

kterych bez Vas vSech nebude schopno dosahnout.

Dovolte mi Vas pozvat na firemni vecirek, ktery se letos bude
konat ve virtualnim prostfedi v patek 15. ledna 2021v 18:00

ku pfilezitosti pfedstaveni planu roku 2021 Pojdme spolu oslavit
ale i dal$i zdary, navazané spoluprace ajiné uspéchy minulého
roku!

Stavte se prosim u pani asistentky, ktera pro Vas bude mit
nachystanou malou drobnost, kterou si v8ichni u hovoru

pfitukneme.

Vedeni vzkazuje:
"Vstupujeme do roku 2021s 30. letou tradici. Pokracujte
v dobfe odvedené praci a udélejte nas minimalné stejné pysnymi,

jako v roce 2020."
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