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1. Uvod

Kazda firma je zalozena s uritou vizi jejich vlastnikd a jejim poslanim by mélo
byt tuto vizi naplnit. Domnivam se, Ze je velmi dllezité, aby firma védéla nejen
kam a kudy chce jit, nebot’ cill a cest k jejich dosazeni muze byt mnoho, ale
také, kde se na své cesté nachazi a co musi udélat proto, aby se k cili své
cesty dostala. Rovnéz se musi zajimat o to, kam smérfuje konkurence, jaké cile
maji jeji zakaznici Ci dodavatelé a jak se celkové vyviji okolni prostfedi, ve
kterém se firma nachazi. Z rozboru uvedenych udaji management firmy snaze
pochopi, jaka je pozice podniku v soucasnosti, ale i to, kam by méli smérovat

své aktivity v budoucnosti.

Vysledkem této bakalaiské prace je stanoveni strategickych cild pro
rekonstrukci socialniho zafizeni patficiho k méstskému sportovnimu arealu.
Zajisténi rekonstrukce, pfestavby a vybavenim novou technologii, ktera pfilaka

nové zakazniky a nabidne kvalitn&jSi sluzby pro své zakazniky stavajici.

Spravné zvolené strategické cile a cesty k jejich naplnéni vychazejici
ze souCasné situace a moznosti firmy jsou pfedmétem strategického

managementu, jehoz formalizovanou podobu tvofi strategicky plan firmy.

V konkurenénim prostfedi je startovacim bodem definice poslani organizace,
smysl jeji existence a identifikace jeji sou€asné strategické pozice s ohledem na
vnéjSi prostredi. Samotné strategické planovani zacina uvahou o strategickych
cilech spole¢nosti . DalSi kroky spocivaji ve stanoveni zplUsobu a pouziti
prostfedkl na dosazeni téchto cili. Takovato rozhodnuti musi byt v souladu
s firemni politikou ve vSech oblastech. Jakmile se plan implementuje, je nutné
monitorovat dosazené vysledky, poskytovat zpétnou vazbu vSem etapam
planovanim a pfipadné se k nim vracet. VSe je dullezité délat s ohledem na

organizacni cile, pouzité prostfedky, interni zdroje a vnéjsi prostredi.



2. Literarni reserse

2.1. Management

Management je proces systematického planovani, organizovani, vedeni lidi

a kontrolovani, ktery sméfuje k dosaZeni cilti organizace. '

Tyto ukony se konkretizuji do ruznych oblasti Zivota organizace jako
strategické Fizeni, fizeni trhu a obchodu, fizeni financi, fizeni lidskych zdrojl
atd. Manazefi odpovidaji za plnéni takovych ukold, které vyzaduiji Fizeni dalSich
¢lenu organizace. V rozsahu a obtiznosti t&chto ukold, stejné jako v postaveni
manazerd vramci organizace, jsou vSak velké rozdily. Rozdily v urovni
umoznuji uréeni pozadavku a dovednosti, potfebnych pro UspésSné pinéni
organizacnich cili na dané urovni a pfitom motivuji manazery k osobnimu

rozvoji a sledovani kariérové drahy.

Manazefi se déli podle svého postaveni v organizaci na liniové, stfedni

a vrcholové.

2.2. Strategicky management

Vyvoj strategického managementu

» Prvni vyvojova faze

Koncem Sedesatych let a poCatkem sedmdesatych let se zrodil autonomni
strategicky management. Z iniciativy americkych poradenskych organizaci
vznikl soubor strategické analyzy, ktery mél navodit  hlubSi védomost
o podnikovém potencialu. Klicovou se stala ,analyza silnych a slabych stranek
podniku, pfilezitosti a rizik (hrozeb) trhu® znama jako analyza SWOT
— Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threads). [1]

Druhou formou se stala ,portfoliova analyza“ tj. provéfeni a ocenéni toho, ¢im

podnik disponuje (podnikového portfolia ). To znamena roztfidéni pfidané

: Aldag, R, J., Stearns, T.M. :Management. South-Western, Cincinaty, 1987



hodnoty vyrobku, vyrobnich ¢&i prodejnich provozl do &tyf skupin od nejslabsich
, do nichz se vyplati investovat (tvarci sily i kapital), pres ty, které jsou nadale
vynosné, ale uz nemaji dlouhodoby vyhled, dale tfeti, o nichz se musi uvazit,
co s nimi, a posledni ¢tvrté skupiny , ktera uz neslouzi k nicemu. Pfidavaji se ji
prezdivky, které nazorné charakterizuji vySe uvedené skuteCnosti (hvézdy,
dojné kravy, nezvedné déti — nebo otazniky a mrsiny). Strategicka analyza

v téchto podobach se rychle ujala.

» Druha vyvojova faze

PFichazi M. Porter ( mimochodem po matce Cech) a vnasi do strategického
fizeni novy pojem : konkuren¢ni vyhoda (competitive advantage). Porter piSe
zejména o konkuren¢ni vyhodé podniku, celych odvétvi (obord) i narodu. Své
nazory dopliuje o strategické analyzy a dalSi nastroje strategického
managementu jako geneticnost strategii, hodnotové fetézce, rozliSeni

nakladové a diferenciacni vétve, vnéjsi vlivy, scénare utoku a obrany atd.)

» Treti vyvojova faze

Nastupuji devadesata Iéta. Svétovy trh je pfeplnén, podniky museji volit novou
strategii. Dulezitou roli zde hraje silna konkurence, ktera se stale zahustuje.
Cela fada inovaci pronika do byznysu a stavaji se hybnou silou konkurenénich
stfetl. Napf. genericky zplsob tvorby a difuze inovaci, informatika
a telekomunikace s explozivné se rozvijejicim Internetem, uvolhovani
a transformace organizaCnich struktur, nova lidska strategie (pfechod
od personalistiky k Fizeni lidskych zdroju). Dalezitou ulohu zde maiji rizné formy
sluCovani podniki jako jsou velké korporace, aliance. Z téchto davodu se
zaCala tato nova konkurence striktné délit od konkurence staré. Nova
konkurence se nazyva superkonkurence nebo hyperkonkurence. Konkurencni
vyhoda ma realnou ekonomickou hodnotu. Podnik v takovéto konkurenci muize
realizovat vic nez pramérny zisk. Zejména ty podniky, které vstoupi na trh jako
prvni, nebo druhé a obsadi tak pfedni mista. Tyto podniky pak dosahuji tzv.
superprofitu. Pfesto se  konkurencni vyhoda vyznaCuje svou tékavosti,

stéhovavosti a konkurenénosti.



Ridit strategicky v podminkach superkonkurence vlastné znamena rozvijet
podnik ve shodé s trendy promén podnikatelského prostiedi, udrzovat podnik
v kondici, kdy muzZe neustale navazovat na to, co ho tdhne kupfedu ve sméru

nové podnikové strategie.?

2.3. Strategické planovani

Vg wiwv s
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VétSina manazeru feSi predevSim kazdodenni provozni problémy a pusobi tak
spiSe na operativni nebo taktické urovné implementace strategie nez v procesu

formulovani strategie.[2]

V této Casti se klade dlraz na strategicky management , to znamena na proces
stanoveni, vyhodnoceni a adaptovani cild nebo riznych poslani organizace
a zaroven na rozhodnuti, ktera vedou k dosazeni téchto dlouhodobych
strategickych cild vedoucich k ziskani anebo udrzeni konkurenéni vyhody.
Hlavni zodpovédnost za strategicky management lezi na vrcholovém

managementu firmy. >

Strategicky rozmér managementu ziskal velky vyznam v dUsledku zvySujici se
komplexnosti dnesni spole¢nosti jako nasledku téchto faktoru:

» ZvySena ocCekavani zakaznikl v oblasti kvality a rdznorodosti vyrobku
a sluzeb,

» Rychly rozvoj mikroelektroniky a vypoc€etni techniky, ktery zpusobil
revoluci v fadé procesu, kterymi se stavaji vyrobky a sluzby dostupné
zakaznikim,

» ZvySena konkurenéni schopnost firem, ktera je nasledkem lepSi

dostupnosti novych technologii a dostatku kvalifikované pracovni sily.

? Jan Vachal, Petra Véachalova:Strategicky management: Vy§§i odborna skola Ceské
Budgjovice:C.Budg&jovice 2001

3 Frantiek B&lohlavek, Pavol Kostan, Oldfich Sulef : Management, Rubico, Olomoc, 2001



ZvySena pozornost vénovana Zivotnimu prostredi, ktera vede k vyvoji
alternativnich materialQ a zdroju energie,

Vétsi ddraz na prava zakaznikd,

VylepSeni svétového komunikacniho systému, vedouci k lepSim
a rychlejSim informacim + Internet,

VyraznéjSi podil lidi na celém svété nejen na zakladé ekonomickych
aktivit, ale i na ekonomickém a politickém zakladé (EU, OPEC,...)

globalizace.*

Planovani je aktivita, ktera zahrnuje rozhodovani o cilech spole€nosti,

prostfedcich, zpusobu vykonavani a o€ekavanych vysledcich. Planovani je

proces, ktery musi zaCit na vrcholu firmy. Hlavni prioritou by mély byt

strategické cile spole¢nosti. °

Planovani na urovni spolecnosti je dobré chapat jako proces uvnitf organizace —

proces, ktery ma zabezpecit spole€nosti nasledujici °

>
>
>

Védét, proc firma existuje a jaké jsou jeji cile

Védét, jaké jsou jeji pfednosti a nedostatky

Védét, jakym hrozbam vnéjSiho prostfedi musi Celit a naopak, jaké
prilezitosti se ji nabizeji

Mit zakladnu pro dlouhodobé (strategické) planovani i pro operacni
(taktické) planovani

Schopnost stanoveni a zavedeni standardd vykonu

Mit soubor pravidel chovani pracovnika firmy (firemni politiky)

na dosazeni cilt spole€nosti

* Frantiek B&lohlavek, Pavol Kostan, Oldfich Sulef : Management, Rubico, Olomoc, 2001

5 Franti$ek Bélohlavek, Pavol Kostan, Oldkich Sulef : Management, Rubico, Olomoc, 2001

® Frantisek B&lohlavek, Pavol Kostan, Oldfich Sulef : Management, Rubico, Olomoc, 2001



2.3.1. Zakladni strategicky planovaci model

Pfi vysloveni slov strategie a planovani se v mysli vybavi tradi¢ni, dlouhotrvajici
mitinky, béhem kterych skupina manazer( vytvofi tlusty, pé&kné svazany
dokument. Kdyz je tento narocny proces ukoncCeny, je takovy dokument

vétsinou jiz zastaraly a neplatny.
Cely cyklus zacina formulovanim poslani spoleCnosti. Pokrauje analyzou

vnéjSiho prostiedi spolecnosti, konkurence, vnitfnich zdroju a schopnosti
soucCasného stavu/vykonu spolecnosti. [3]

Obrazek. €.1. Zakladni strategicky planovaci model

Zdroj: Management, FrantiSek Bélohlavek

Tato analyza umozfiuje vrcholovym manazerim pochopit vnéjSi prostredi
a identifikovat nejen pfilezitosti pro firmu, ale i jeho hrozby a komplexné se
podivat i na svou spole€¢nost — na jeji silné a slabé stranky.

DalSim krokem by mélo byt stanoveni strategické vize a kone¢nych cill

pro spoleCnost, podlozené zamyS$lenim se nad budoucnosti a snahou o jeji

7 Frantisek B&lohlavek, Pavol Kostan, Oldfich Sulef : Management, Rubico, Olomoc, 2001



predvidani. V nasledujici fazi vybéru strategie nastupuje ve vyrazné mife vyuZiti
nékterych zvolenych technik a generovani nékolika moznych alternativnich
strategii, zamérfujici usili vynaloZzené celou spoleCnosti smérem k dosazeni

strategické vize. Dullezitou ulohu hraje vyhodnoceni téchto strategii

2.3.2. Strategické mysleni

Strategické mysSleni musi klast otazky jako: ,Kde chceme byt za 3 nebo 10 let?”
, »CO musime udélat, abychom se tam dostali?“, ,Jaké na to musime mit
zdroje?”, ,Jaké zmény musime provést, abychom se vyrovnali s vlivy okolniho
prostfedi?®, ,Jak ziskat/udrzet konkurenéni vyhodu nad naSimi konkurenty?“.
Tyto otazky jsou zakladni vyzvou pro vrcholovy management . Zaméfime se
na pozitivni aspekty strategického planovani, to znamena na planovani

z pohledu dosazZeni rozvoje a rustu.

2.3.3. Principy strategického mysieni

PFi zpracovani planu je velmi dulezité mit na zfeteli vSechny zakladni principy

strategického mysleni. °

» Princip variantnosti

Vychazi z toho, ze kazda strategie by méla byt vypracovana ve vice variantach,
protoze prostiedi a faktory, ze kterych vychazi, v sobé zahrnuji prvek rizika.
Je dulezité, aby v pfipadé potfeby mohla firma s co nejmensimi problémy pfejit

na jinou variantu strategie a predesla tak tzv. "strategickému pfekvapeni”.

» Princip permanentnosti

Pfipomina, Ze na strategii je tfeba pracovat neustale. To znamena srovnavat
vychodiska a strategii se skuteCnosti a pfipadné vSe prehodnotit a upravit tak,

aby strategie skute¢nosti odpovidala.

8 Frantisek B&lohlavek, Pavol Kostan, Oldfich Sulef : Management, Rubico, Olomoc, 2001

? Zden&k, Sougek, Firma 21.stoleti, Professional Publishing, Praha, 2005



» Princip celosvétového systémového pristupu
Upozorniuje na vzajemnou celosvétovou provazanost, s niz musi strategie
pocitat.

» Princip tvlrciho pristupu
Je velmi dullezity, nebot inovace Ci jeSté lIépe invence umoziuje ziskat podniku
nezanedbatelnou komparativni vyhodu, coz je jeden ze zakladnich rysu
strategie.

» Princip interdisciplinarity
Upomina na nutnost vyuzivat pfi zpracovani strategie poznatkl ze vSech
védnich oboru.

» Princip védomi prace s rizikem
Je jednim ze zakladnich principu, protoze prevazna ¢ast rozhodnuti je ucinéna
za urcCitého rizika, se kterym je nutné pocitat a snazit se ho védomé sniZovat.

» Princip koncentrace zdroju
Upozorfiuje na dllezitost zapojeni vSech zdroju potfebnych k dosazeni kazdé
strategie.

» Princip védomi prace s ¢asem
Je rovnéz zakladnim principem, protoze vSechny ekonomické operace probihaji
v prostoru a v ¢ase. Cas je &im dal vice dileZitou ekonomickou veli¢inou, nebot
spravné nacasovani mize rozhodnout o uspéchu i neuspéchu dané strategie.

» Princip agregovaného mysleni
Stratégovi fika, Zze by se mél soustiedit na podstatna fakta a nezabyvat se
zbyte€nymi podrobnostmi.

» Princip zpétnovazebniho mysleni

Souvisi s principem permanentnosti, protoZe zpétna vazba umozniuje stratégovi

korigovat strategii tak, aby co nejvice odpovidala skuteCnosti.

10



2.3.4. Strategie fizeni a rozhodovani

Rozhodovani je jednim z ukold pro manazery. Rozhodovani znamena volbu

mezi vytvorenymi alternativami. Zakladnim smyslem strategického fizeni je

vvvvvv

Proces strategického fizeni je uzce spjat s rozhodovanim o tom, co by mél
podnik délat a kam by mél smérovat. Ansoff definuje strategicka rozhodnuti jako
ta, ktera se zabyvaji vztahem mezi podnikem a jeho prostfedim a zahrnuji

rozhodovani o typu podnikatelské &innosti o kterou by mél podnik usilovat'"
Ansoff rozliduje tyto oblasti rozhodovani'*

e operativni
¢ administrativni

» strategicka
Operativni rozhodovani

Operativni rozhodovani se tyka samotné transformace vstupl a zahrnuje
napf. alokaci zdrojli, stanoveni ceny a objemu vyroby, urleni vySe vydaju
na marketing a vyzkum a vyvoj. Rozhodovani tohoto typu probiha permanentné
a je v ramci podniku decentralizovano. VétSina téchto rozhodnuti se opakuje
a kromé rizika a nejistoty jsou charakterizovana i relativné kratkym intervalem
mezi vznikem potieby takového rozhodnuti, jeho uskutec¢nénim a efekty z ného

vyplyvajicimi.

' Jan Vachal, Petra Vachalova:Strategicky management: Vysii odborna §kola Ceské
Budgjovice:C.Bud&jovice 2001

" Jan Véchal, Petra Vachalova:Strategicky management: Vy3si odborna 8kola Ceské
Budgjovice:C.Bud&jovice 2001

> I.H.Ansoff: New Corporate:New York, 1978
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Administrativni rozhodnuti
Administrativni rozhodnuti jsou rozhodnuti podplrna. Vytvareji procedury
k ziskavani zdrojli, k zajisténi vhodné vnitfni struktury a pozadovaného toku

informaci.

Strategicka rozhodnuti

Strategickd rozhodnuti na rozdil od vySe zminénych typl tykaji vztahu mezi
podnikem a jeho vnéjSim prostfedim. Takovy druh je tedy nevyhnutelné
centralizovan na nejvy$8i urovni fizeni podniku, nebot se dotyka veskerych
zdroji podniku. Strategicka rozhodnuti jsou relativné méné Casta a jejich
strategického rozhodovani poukazuje na skuteCnost, Ze podnikovy

management .

2.3.5. Slozky strategického fizeni

Strategické Fizeni se sklada z péti dlleZitych slozek':
Definovani problému znamena vymezeni oblasti, ve které podnik podnika a

ve které podnikat bude. Definovani predmétu ¢innosti podniku a jeho poslani.

Stanoveni strategickych a vykonovych cil

Pfi stanoveni strategie jsou ur€ovany dlouhodobé i kratkodobé cile. Strategie by
meély vymezovat pozici na trhu a miru konkurenceschopnosti, rocni zisk a také
vyrobni a dalSi ukazatele, ke kterém muze byt vztaZzena mira uUspéchu

v podnikani.

13 Jan Véchal, Petra Vachalova:Strategicky management: Vy3si odborna 8kola Ceské
Budgjovice:C.Budg&jovice 2001
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Formulace strategie
Tato Cast se zabyva otazkou jak bude cili dosazeno. Pfi formulovani strategie

je tfeba vzit v avahu vSechny aspekty vnitfniho i vnéjSiho prostfedi.

Zavadeéni a realizace zvolené strategie
Zavadéni znamena prenést strategii do jednotlivych stupfit organizacnich

jednotek a uskute€néni jeji realizace.[4]

Hodnoceni vysledkl a navrh opravnych opatreni
Kazdou strategii je tfeba vyhodnotit a nasledné pfi nesplnéni nékterych cilt

ucCinit opravna opatfeni.

2.4. Prehled metod pouZivanych ve strategickém
managementu

2.4.1. Metoda ABDC

2.4.2. Metody uréené k rozboru interniho prostredi

Analyza vnitfniho prostfedi

Analyza zdroju specifickych pfilezitosti
KliCové faktory uspésné strategie
Hodnotovy fetézec

Podnikova kultura

Analyza SWOT

Portfolio analyza

V V.V V V V V V¥V

Space analyza

13



2.4.3. Metody uréené k rozboru externiho prostredi

Analyza trzniho prostredi

Analyza védecko — technického rozvoje
Analyza socialné — kulturniho prostiedi
Analyza ekonomického a pravniho systému
STEP analyza

Porteriv model péti sil

Strategické mapy

YV V. V V V V V V

Analyza konkurentl

2.5. Sluzby

Sluzby jsou urcité schopnosti, €innosti nebo vykony, které mohou byt nabizeny
a smeénovany, jsou nehmotné povahy a neznamenaji hmotné vlastnictvi

pro zakazniky, mohou (i nemusi) byt spojeny s materialnim produktem [5]

Faktory, které zpusobily rozvoj sluzeb:

» demografické zmény (rust Zivotnich naroku lidi)

» socialni zmény (zaméstnanost Zzen => pfesunuti domacich praci do
oblasti sluzeb; dvoji pfijmy do domacnosti; mobilita lidi => tfidi vkus a
zvysSuje naroky; vy$8i ambice na vzdélani; rist zivotni Urovné)

» ekonomickeé faktory (globalizace, rozvoj informaénich a komunikacnich
sluzeb, rostouci specializace podnikl si vynucuje rust sluzeb)

> politické a pravni zmény (internacionalizace podnikl a rozSifeni viadniho
sektoru vede ke vzniku novych sluzeb)

>

Vlastnosti sluzeb

» nehmatatelnost (hledame jiné faktory pro posouzeni)
» nedélitelnost (vznika a spotfebovava se soucasné)

» pomijivost (neda se skladovat)
>

promeénlivost
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Rozsah sluzeb
» pouze hmatatelna sluzba (kadefnice)
» hmatatelné zbozZi s doprovodnou sluzbou (montaz a zaskoleni)
> dulezita (hmotna) sluzba a doprovodna sluzba (letenka a parkovani na
letisti)

» pouze sluzba (pravni porada, masér)

Rozdéleni sluzeb
> verejné
0 neobchodovatelné (policie, soudy)
o obchodovatelné (posta, doprava)
» soukromé
0 neziskové (charita, cirkve, nadace)
0 ziskové (hotely, banky)
> zalozené na
o prodejnich zafizenich (prodejni automaty, mycky aut, taxi)
0 lidech (uc€etni, pravni, instalatérské sluzby)
» uspokojujici
0 osobni potifeby (kadernictvi, rehabilitace)
o obchodni potieby (projektova €innost, nakladni doprava, pojisténi)
» pritomnost zakaznika
0 vyZzadujici (manikura, masaze, vzdélavani)

0 nevyZzadujici (veSkeré opravy)

Strategie k vyrovnani poptavky a nabidky sluzeb

cenova diferenciace (levnéjSi dopoledni predstaveni)
zavedeni doplrikovych sluzeb (bankomaty k vybéru penéz)
rezervacni systémy (cestovni kancelare, letecké spolecnosti)

pFijem zaméstnancli na ¢aste¢ny Uvazek

YV V. V V VY

zavedeni efektivni rutiny v dobé Spicky (ve SpiCce se provadi pouze

zakladni ukony)
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» zavedeni vysSi spolulCasti zakaznik( (koSiky na mince, nakup pfimo
z palet)

» sluzby se spoluuzivanim (nakup 1 pfistroje pro vice nemocnic)

Materialni prostredi ve firmée
- misto, kde vznika sluzba => dochazi zde k interakci mezi zakaznikem
a poskytovatelem sluzby
- rozlisujeme:
» periferni prostredi
0 je samo o sobé soucasti koupi sluzby
0 nema hodnotu => zakaznik dostava néco navic
(napf. pékné zpracované vstupenky, pohlednice soucasti
vstupenky, ...)
» zakladni prostredi
0 zakaznik ho nevlastni, neodnasi si ho
o vnéjsi (layout) — vnéjSi stavebni provedeni firmy,

osvétleni

0 vnitfni — interiér, atmosféra (Cich, dotek, zvuk, zrak)

Lidé ve sluzbach => vliv zaméstnancl na zakazniky
- lidé = strategicky prvek
Obrazek ¢€.2. Lidé ve sluzbach
Zdroj: ugebni texty VOS

Pfimo zapojeni do | Nezapojeni do
marketingového | marketingového
mixu mixu
Casty neb iodicky .
R KONTAKTNI MODIFIKATORI
kontakt akaznik .
ontakt se zakazniky PERSONAL
Obdgasny nebo periodicky ; | 1ZOLOVANY
. , OVLIVNOVATELE i
kontakt se zakazniky PERSONAL
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kontaktni personal

0 ma pfimy kontakt se zakaznikem

0 musi znat cile firmy, strategii, rozdily mezi produkty

o velké naklady na vzdélani

o lidé na pfepazkach, dealefi, prodejci
modifikatofi

0 nejsou pfimymi ucastniky

0 Casty kontakt se zakazniky

o lidi na telefonu

0 musi byt pfijemni
ovliviovatelé

0 obcasny kontakt se zakaznikem

o vedouci prodeje, nakupci, maijitelé
izolovany personal

o jejich dil prace pfispiva k celkovému chodu

0 nepfijdou do styku se zakazniky

0 kuchaf, pokojska

2.5.1. Marketingovy mix sluzeb

jednotlivé prvky musi byt dokonale sladény, aby se vzajemné doplfiovaly

Produkt jako sluzba

YV V VYV V

sklada se z nékolika vrstev:

zakladni uzitek (zajezd)
oCekavany produkt (doprava v€as na letisté)
rozSifeny produkt (delegat, fakultativni vylety)

potencialni produkt (napady, jak pfekvapit zakaznika)
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Zakladni a doplnkovy produkt
Obrazek €.3 Zakladni produkt

poskytovani informaci prebirani objednavek
a poradenské sluiby\ / a uctovani

/ ZAKLADNIi PRODUKT \
pécCe o zakaznika specialni sluzby
Zdroj: Skripta VOS
Vyvoj sluzby
» zjisténi, jakou vyhodu hleda zakaznik => mysSlenka
> zjisténi, jaké obecné vyhody muze organizace nabidnout => koncepce
» vytvoreni konkrétni nabidky => rozhodnuti o:

0 prvcich produktu

hmatatelné x nehmatatelné
kontrolovatelné x nekontrolovatelné
zakladni x doplhkové

formé produktu

autoservis => rozsah nabidky sluzeb

kvalité a kvantité

v O o ©

kvalita image (znacka, povést)

technicka kvalita (provedeni sluzby)

funk&ni kvalita (pfistup, jednani zaméstnancu)
» systém dodavky ¢i poskytnuti sluzby

o misto, prostfedi, personal, cena => odliSeni od konkurence

- k vyvoji sluzeb prispéli:
o velké inovace - mobilni operatofi, internet, obchodni
fetézce, expertni sluzby, fastfood, leasingové firmy
o zacinajici podniky - kadernictvi, masaze, opravny,

kopirovaci sluzby
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0 nové produkty nabizené stavajicimu trhu - parkovani Ci
zapujCeni auta na letisti, animacni programy v hotelech

0 rozSirovani produkéni fady - internet banking,
bankomaty, zelené linky firem

o zdokonaleni produktil sluzeb - mobil s fotoaparatem,
pfipojeni pfes mobil na internet

zdokonaleni stylu - uniformy pro personal

Cena sluzby

- metoda podle vnimané hodnoty zakaznikem je nejvhodné&jsi metoda
k ur€eni ceny => nejlépe umi vyuzit potencialu trhu

- nevhodna je nakladova metoda => podniky by se mohly Sidit

- cena za sluzby se pohybuje podle toho, jak je sluzba regulovana:

» sluzby podléhajici verejné regulaci

- sluzby regulované statem ¢i mistni spravou (policie, hasici, odvoz
odpadkad,..)

> sluzby podléhajici samoregulaci (I€karenstvi, auditofi, danové a ucetni

sluzby)
» sluzby regulované trhem
» cena zavisi na trznich faktorech => poptavka, nabidka,

konkurence, .....

Taktiky cenové tvorby

» odstupnované (flexibilni) ceny
0 podle mista (hledisté x balkon)
o podle ¢asu (noc x den; vSedni den x vikend)
0 podle image

» individualni (smluvni) ceny = > poskytuji se za odvedeni urcCité prace

ukolu (vypracovani projektu na dum, ostraha objektu, ....)
» ceny k odvraceni pozornosti => stanovi se relativné nizka cena za

jidlo, ale pfidraZi se napoje™

"“Marketing sluzeb- Lidmila Jane¢kova, Miroslava Vastikova; GRADA 2000

Ci
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garancni ceny => zdkaznik zaplati jen v pfipadé oCekavaného vysledku
(realitni kancela¥, personalni agentura)

prestizni ceny => zakaznik spojuje sluzbu s jeji vysokou kvalitou (CK
Fischer, KFC)

ceny zavedeni => nizka cena k nalakani zakaznik( (obchodni Fetézce)

Distribuce sluzeb

ma jiné snahy nez distribuce fyzického zbozi

pri€inou jsou specifika sluzeb (nehmotnost, nedélitelnost)

pouziva se vétsinou pfimych distribu¢nich kanall

zapojeni zprostifedkovatell je méné Casté

v pfipadé provadéni distribuce zprostfedkovateli, stavaji se
spoluproducenty sluzby

distribuce se neda oddélit od zakaznika

v poslednich letech je distribuce usnadnéna s ohledem na zakaznika =>
rozvoj telekomunikacnich technologii, placeni kartou, automaty

rozvoj internetu odstranuje nevyhodné vlastnosti sluzeb => mapa mista
s hotelem, fotografie, kapacita => umozni vysvétleni slozitych sluzeb a
sniZeni potfeby osobniho kontaktu

elektronické kanaly vedou k vyraznym zménam v marketingu =>
zakaznici pfichazeji od osobnich kontaktll k neosobnim => sluzba je
dosazitelna kdekoliv a kdykoliv

sluzby jsou flexibilni:

flexibilita produkce sluzeb => sluzby se mohou vyskytovat s riznou
mirou flexibility
0 nulova flexibilita (galerie, zamky, hotel SEN)
o mirna flexibilita z hlediska mista (vySetifeni na
specializovaném pfristroji)
sluzbu |ze uskutecCnit v centralizovaném stredisku
0 centralizované fizeni s mistné rozptylenymi pobockami
(banky)
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o0 objednavky na pobocce a vyfrizeni v centrale firmy (oprava
znackovych hodinek)

0 mistné rozptylené sluzby (kadefnictvi, restaurace)

» flexibilita nabidky sluzeb

- je-li sluzba realizovana na nemovitosti nebo jiné nepfemistitelné véci

- zdravotnicka péce o nemobilni obCany

- starsi lidé nejsou ochotni cestovat za vzdalenéjsi sluzbou

- spotfebitelé jsou ochotni cestovat pouze za specifickou sluzbou, nikoliv
za rutinni sluzbou

- demografické faktory (vék, prijem)

- psychologické faktory (Zivotni styl, osobni prodej)

- ekonomické a kulturni faktory (pohodli)

Metody distribuce z hlediska mista

» zdakaznik jde za sluzbou do provozovny

o jedno misto: divadlo, kadefnictvi, videopUjcovna

0 vice mist: autobusova doprava, bankovni poboCky
» sluzba prichazi za zakaznikem

0 jedno misto: taxi, opravy TV, instalatér

0 vice mist: postovni sluzby (Eastecné), silni¢ni sluzba oprav aut
» zakaznik a organizace jsou ve vzajemném neosobnim styku

0 jedno misto: e-mailové obchody, teleskopy

0 vice mist: rozhlasové a TV sité, telekomunikace

2.5.2. Komunikace sluzeb

- hlavné moderni metody => zasilkovy prodej, PC marketing (e-mail),
reklama formou SMS, pfimy marketing

- dlraz kladen na osobni prodej => interaktivni komunikace a ustni
reklama

- VyuZiva se i ostatnich nastroju

21



Cile:
- vytvofit podvédomi o sluzbé a firmé
- vytvofit zajem o sluzbu
- odliSit nabidku sluzeb firmy od konkurence
- udrZovat image produktu i firmy

- prfesvédcit zakazniky o vyuziti ¢i nakupu sluzby

Komunikacni strategie

» vytvoreni situaCni analyzy => €innost firmy, postaveni na trhu, stavajici
a potencialni zakaznici
stanoveni cili komunikace
vymezeni cilové skupiny
vybér nastroju komunikace (existuji zde rizna omezeni — pravni i eticka)
vytvoreni rozpoctu

realizace kampané

YV V. V V V V

vyhodnoceni

Osobni prodej — vyhody
» osobni kontakt se zakaznikem
» poradenska sluzba => posileni vztahu mezi firmou a zakaznikem

» moznost sledovani postoju a reakci zakazniku
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3. Cil

Hlavnim cilem projektu je vytvofit plan pfestavby stavajiciho socialniho zafizeni

na nové viceudelové rehabilitacné relaxaéni centrum.

4. Hypotéza

Existuji moznosti rozSifeni sportovniho arealu za ucelem zatraktivnéni
a pfildakani nového okruhu zdkazniki Bude nutna rekonstrukce stavajiciho

objektu? Bude areal po rekonstrukci schopny nabidnout nové sluzby?

5. Material a metody

5.1. Material

Seznameni s firmou a jeji Cinnosti

Méstské sluzby Pisek s.r.o.

Adresa:

Méstské sluzby Pisek s.r.o.
Prazska 372

397 01 Pisek

ICO 26016541

5.1.1. Politika firmy

> Politika enviromentu

minimalizovat negativni vlivy svych €innosti na zivotni prostfedi a zdravi osob je
rozhodnuti o zavedeni a udrzovani systému environmentalniho managementu
podle normy ISO 14001:2004
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Na zakladé téchto rozhodnuti a ivodniho vyhodnoceni stavu zivotniho prostfedi

stanovuje vedeni spolecnosti tuto Environmentalni politiku:

o Na zakladé pravidelného hodnoceni urovné znecistovani Zivotniho
prostfedi stanovovat vhodna opatfeni k trvalému snizovani zatéze
Zivotniho prostfedi.

o Pf¥ivSech €innostech provadénych ve spole€nosti pfijimat opatfeni k
omezeni vzniku odpadu a ke sniZzovani spotieby energii.

o Dduslednou prevenci predchazet havariim a situacim, jejichz disledky by
mohly mit negativni dopad na zZivotni prostfedi a zdravi zaméstnancu.

o PfivSech Cinnostech souvisejicich s realizaci produktu poskytovanych
spoleCnosti dodrzovat platné legislativni pfedpisy v oblasti Zivotniho
prostiedi.

o Legislativni pfedpisy tykajici se ochrany zivotniho prostfedi rozpracovat
do interni dokumentace s ur¢enim odpovédnosti jednotlivych
zameéstnancl a dbat na jejich disledné dodrzovani.

o Privybéru dodavatelt materiall, zbozi a sluzeb hodnaotit jejich
zpusobilost s ohledem k ochrané Zivotniho prostiedi.

o Periodicky vzdélavat a Skolit vSechny zaméstnance v oblasti pozadavku

na ochranu zivotniho prostredi.

Vedeni spole€nosti se zavazuje dodrzovat platnou legislativu, zajistovat
odpovidajici zdroje pro environmentalni management a vytvaret podminky

umozAujici podporu a plnéni této environmentalni politiky.

Od v8ech zaméstnancu vedeni spole¢nosti s.r.o. o¢ekava, ze v ramci svych
kompetenci a odpovédnosti aktivné pfispéji k trvalému pInéni zasad vyhlasené

Environmentalni politiky a zlepSovani ochrany Zivotniho prostfedi. [9]
» Politika jakosti

o zavedeni certifikovaného systému zabezpecovani jakosti vyhlasuje vedeni
spolecnosti tuto Politiku jakosti jako zakladni dokument urCujici principy chovani

vSech pracovniku firmy. [10]
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Rozhodujicim hlediskem pfi Fizeni a provadéni veskerych &innosti ve
spoleCnosti je vzdy plné uspokojeni potfeb a oCekavani nasich
zakaznika.

Kazdy nas zaméstnanec je pfesvédcen o vyznamu jakosti provadénych
Cinnosti pro prosperitu nasi spole¢nosti, zna svoji odpovédnost a
postaveni v zavedeném systému zabezpecovani jakosti.

Duslednym sledovanim jakosti dodavek a schopnosti nasich dodavatell
ziskavame informace umoznuijici vybirat z moznych dodavatell pouze ty,
jejichz dodavky nam umozniuji pIné uspokojit pozadavky nasich
zakaznikua.

Zavedeny systém zabezpecCovani jakosti zkvalitnujeme tak, aby byl
ucinnym nastrojem pro zvySovani efektivnosti vSech procesu v nasi
spole¢nosti.

Trvalym sbérem informaci o procesech probihajicich ve spole€nosti a
jejich pravidelnou analyzou vedeni zajiStuje potfebné zdroje pro neustalé

zlepSovani a zefektivhovani téchto Cinnosti ve spole¢nosti.

Vedeni spoleCnosti se zavazuje zajiStovat odpovidajici zdroje pro systém

jakosti a vytvaret podminky umoznujici podporu a plnéni této Politiky jakosti.

5.1.2. Pfredmét Cinnosti firmy a stirediska ptisobeni

Stirediska

YV V.V V V V V V V VYV V

Doprava
Investice
Komunikace
Méstska trznice
Méstska zeleri
Méstsky areal
Odpady
Placena parkovisté
Reklama
Sprava hibitov(
Vefejna WC
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» Vefejné osvétleni

» Vefejné studny

Sportovni arealy

» Meéstsky sportovni areal
» Plavecky stadion

» Zimni stadion

5.1.3. Personalni obsazeni firmy a jeji zaméstnanci

Vedeni spole¢nosti je jednotné pro vSechna strfediska a kazdé stfedisko ma

vlastniho vedouciho pracovnika.

Méstskeé sluzby Pisek s.r.o. - management

Reditel - Ing. Jaroslav Herink
Technicky naméstek - Josef Hradek

Ekonomicky naméstek - Hana

Korejsova
Hlavni udetni - Jana Cenkova

Finan¢ni u€etni - Dagmar

Hanzlikova

Vedouci jednotlivych stfedisek
Svoz odpadu - Petr Dousa
Doprava - Jifi Kopunec

Energetik - Petr Sejnoha

Pokladna - Jitka Tomova

Mzdova ucetni - Martina Rejlkova

Tiskova mluvéi - lva Karova

Investi¢ni oddéleni - Ing. Zdenék
Herch

Komunikace - Josef Cvachovec

Reklamni sluzby - Marie Andrlikova

Verejna zelen - Jifi Hrubec
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Lesni Hibitov - Marie Banciova Fotbalovy stadion a méstsky

sportovni areal - Tomas Gareis
Plavecky stadion - Jan LisSka

Méstsky areal Sedlackova ul. - Petr

Zimni stadion - Antonin Rehof Hradek

Svoz odpadu - Jakub Simonik

Pfedmétem projektu bude analyza Méstského sportovniho arealu. Hlavni ¢asti
bude analyza stavajiciho stavu socialniho zafizeni a moznosti jeho pfestavby.

Obrazek ¢.4. Pohled na areal

FC Pisek

e s ——

Zdroj: http://www.fcpisek.cz/

5.1.4. Charakteristika Méstského sportovniho arealu

Umisténi sportovniho aredlu je nedaleko centra jihoCeského mésta Pisek
nedaleko feky Otavy v ulici Burgetova. K dopravé do sportovniho arealu je
mozné vyuzit sluzeb MHD Pisek nebo vlastni dopravou. Je zde pfizpusobena

parkovaci kapacita pro autobusy i osobni automobily. [6]

V celém sportovnim komplexu se nachazi 3 fotbalova hfisté, fotbalové hfisté
s umélou travou lll.generace, nové zrekonstruovany lehkoatleticky stadion,
hokejbalové hfisté, posilovna, Satny se socialnim zafizenim a *** hotel Otava

Aréna.
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S vyuzitim sportovist uzce spolupracuje FC Pisek a s provozovatelem hotelu

Otava Aréna.. Sluzeb naSeho arealu vyuzilo v lofiském roce pro soustfedéni

nékolik sportovnich klubd jako napf.:

>
>

O O O 0O o o o o o

Fotbalova reprezentace - muzi U20 ( poté v Kanadé vicemistfi svéta)
Fotbalova reprezentace- hraci U16,U18

Fotbalova reprezentace - zeny U17 a U19

FK Mlada Boleslav ( prvoligové A muzstvo)

FK Kladno ( prvoligové A muzstvo)

AC Sparta Praha ( B muzstvo)

SK Slavie Praha ( B muzstvo + dorostenecké a zakovské tymy)
FC Viktoria Plzen ( dorostenecké tymy)

APEP Pitsilias - Kypr (ll.liga)

FC Slovan Liberec( pfed mistrovskym utkanim v C.B.)
Brankarskéa Skola Petra Cecha

Seminaf rozhodg&ich hokejbalu (mezinarodni a nejvyssi soutéze CMSHb) [7]

v v s

5.1.5. BlizSi predstaveni a popis sportovist’

» Lehkoatleticky stadion

Obrazek ¢&. 5. Atleticka draha
2 T i

Sl g

Zdroj: http://www.fcpisek.cz/

o 8drah, travnata plocha ( mozno vyuzit i k fotbalovym utkanim), vdechny
sportovisté pro technické atl. discipliny
o provoz od jara do konce podzimu, terminy pro vefrejnost se vstupem

zdarma jen v dobé tréninku atletického oddilu [7]
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jinak moznost vyuziti pro vefejnost, podniky a jejich zaméstnance, skoly i
sportovni oddily nejen z Pisecka

cena pronajmu 500,-/hod (+DPH)nebo smluvni ceny

Fotbalové hristé A

Obrazek ¢.6. Fotbalové hiisté

Zdroj: http://www.fcpisek.cz/

rozmér hraci plochy 100 x 62,5m
soucasti hristé je kryta tribuna pro cca 1000 lidi
na vSech pfirodnich hfistich vybudovan automaticky zavlahovy systém

na tomto hfisti hraje mistrovska utkani A muzstvo FC Pisek [7]

Fotbalové hfisté s umélym povrchem

Obrazek €.7. Hfisté s umélym povrchem

Zdroj: http://www.fcpisek.cz/

poloZena trava tzv. lll. generace, ktera svou kvalitou splfiuje pfisna
kriteria FIFA i UEFA
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v pozdnich vecernich hodinach
+ soucasti je i tribuna na stani pro cca. 500 lidi

« moznost pronajmu reklamnich ploch ( viz. vySe foto )
» Hokejbalové hristé

Obrazek €.8. Hokejbalové hfisté

Zdroj: http://www.fcpisek.cz/

+ nové vybudované hfisté s plastovymi mantinely a sitémi za branami
o tribuna na stani pro cca 100 lidi

. zde hraji sva mistr. utkani tymy HC SD Pisek ( Il.NHbL)

» Posilovna

Obrazek ¢&. 9. Posilovna

Zdroj: http://www.fcpisek.cz/

« obsahuje nékolik stroji pro posilovani svall dolnich kon¢etin,
« lavici Bench press

« jednorucni Cinky

na hfisti je i umélé osvétleni, které umoznuje tymim hrat utkani i trénovat
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+ kolo na spining

«  multifunkeni véz

5.2. Metody

5.2.1. Sbér informaci, pristroje a programy
Informace pouzité v tomto projektu byly ziskany z odbornych publikaci, skript a

CasopisU. Prace byla napsana na osobnim pocitaci s oznacenim Acer Travel
Mate 2355. Pouzité program z fady Microsoft Office 2003 — Microsoft

Word,Microsoft Excel, Microsoft Powerpoint a internetovy prohlize¢ Mozilla.

5.2.2. Externi analyza podnikatelského prostredi

5.2.2.1. Analyza trzniho prostredi

Pfi provadéni analyzy trhu se stanovi strategické obdobi, pro néz bude strategie
zpracovana. V praxi se strategie zpravidla zpracovava u zpracovatelského
podniku na 3 az pét let, u téZebniho na 5 az 30 let, u zdravotnickych zafizeni
obvykle na 5 let (teoreticky se toto obdobi stanovi na dobu odpisovani hlavniho
majetku). Pfi stanoveni strategického obdobi se bere v Uvahu fada faktoru,
jakou jsou napf. charakter produktl, druh vyrobniho zafizeni, naroky na

kvalifikaci pracovnikl, mira stability ekonomky.

Poté se stanovi segmenty trhu, které podnik hodla uspokojovat a produkty
(vyrobky, sluzby), s nimiz se v téchto segmentech hodla uplatnit-viz schéma
3-1. Obvykle to jsou produkty nebo segmenty, s nimiz podnik jiZ ma zkuSenosti.
Casto v3ak podnik ve strategickém obdobi hodla zaginat v novych segmentech
s novymi produkty. Musi proto analyzovat i tyto nové segmenty. Urluji se

i regiony, v nichz se chce podnik ve strategickém obdobi angazovat.
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5.2.2.2. Analyza védecko — technického rozvoje

Tato analyza musi byt zaméfena na vSechny oblasti, které ovliviiuji Cinnosti
podniku. Mlze jit o oblasti vyroby (nové konstrukce, technologie, organizace
prace), obéhu (nové informacni a distribucni systémy), financovani (nové

metody ucasti na burze) atd.

Analyzovat je nutné védecko-technicky rozvoj nejen na vlastni urovni
zhodnocovaciho procesu, ale i u odbératelt a dodavatell. Tato analyza ukaze,
jak je treba vlastni vyrobu a distribuci pfizplsobovat novym potfebam a
pozadavkum odbératell a jak vyuzit novych moznosti dodavatelt pfipadné ve
vlastnim vyrobnim a distribuénim procesu zavést zmény védecko-technického

rozvoje.

Strategie ofenzivniho typu se v mensi mife zaméfuje na svych védecko-
technickych pracovistich na vyzkum nebo vyvoj, nakup licenci nebo know —how,
ale prevazné je orientovana tato Cinnost na feSeni problému uspokojovani

poptavky.

Nejvétsi nadéji ma takovy podnik, jeZ na trhu nabidne takovy produkt , ktery se
na trhu jesté nevyskytuje, ale jakmile se na trhu objevi spotfebitel bude mit

touhu ho vlastnit.

Analyza védecko-technického rozvoje by neméla byt orientovana pouze na
nakup novych licenci nebo know-how a jejich testovani . Tento postup Casto
vede jen k imitaci jiz dokonalych vyrobku. Strategicky koncipovany a rozvijejici
se podnik by se mél  pfedevSim snazit o vlastni inovacni tviréi ¢innost. Jen

tak mize podnik stoprocentné obstat v podminkach konkurence.
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5.2.2.3. Analyza socialné — kulturniho prostredi

Tato analyza je zakladem odhadu potfeb energetickych a ekologickych investic.
Jedna se o zajiStovani a stabilizaci pracovnikll ve strategickém prostiedi.
Analyza regionu zahrnuje predevSim analyzu demografického vyvoje s cilem
zjistit realné moznosti v zajisténi potfebného mnozZstvi pracovniku
v poZzadované vékové a kvalifikacni struktufe. Analyzovat se vSak musi i

moznost zajisténi poZzadovaného rozsahu infrasiti.

Znacny vyznam ma otazka upevnovani zdravi a zlepSovani zivotniho prostfedi,
resp. zabyvat se problémem exhalaci, emisi a odpadu. Ze zjisténych informaci
se vyvozuji operace sméfujici k budovani energetickych siti, k budovani

ekologickych investic a k vytvareni dostatecnych lidskych zdroju.

5.2.2.4. Analyza ekonomického a pravniho systému

V soucasné turbulentni dobé je nutno analyzovat vlivy sou€asnych i budoucich
legislativnich zmén a hospodarské politiky centra. Z oCekavaného vyvoje
legislativnich zmén a hospodarské politiky se pak odvozuji formulace
jednotlivych dil€ich strategii, které tvofi strategii podniku, napf. strategii mezd,

odpis.
5.2.2.5. STEP analyza

Nazev STEP tvofi zaCatecni pismena &ty oblasti vnéjSiho prostfedi /faktord,
které tvori zaklad této analyzy. '

» Politické

* Ekonomické

* Socialni

o Kulturni

1515 Frantigek B&lohlavek, Pavol Kostan, Oldfich Sulef : Management, Rubico, Olomoc, 2001
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Tato analyza vychazi z poznani minulého vyvoje a snazi se o pfedvidani a

analyzovani budoucich vlivu prostfedi ve ¢tyfech hlavnich oblastech jak ukazuje

schéma 1.1.

Politické

Legislativa

Pracovni pravo

Politicka stabilita

Stabilita vlady

Danova politika

Integracni politika

Podpora zahrani¢niho obchodu

Ochrana zivotniho prostredi

Ekonomické

Trend HDP

Urokovéa mira

Mnozstvi penéz v obéhu
Inflace
Nezaméstnanost
Spotfeba

Vyska investic

Cena a dostupnost energie

Socialni

Demografické trendy populace
Mobilita

Rozdéleni pfijma

Zivotni styl

Uroveri vzdélani

Postoje k praci a volnému Casu
Charakteristika spotfeby

Zivotni hodnoty, rodina, piatelé
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Technologické

* VySe vydajd na vyzkum

e Podpora vilady v oblasti vyzkumu

* Nové technologické aktivity a jejich priorita

» Obecna technologicka uroven

* Nové objevy a vynalezy

* Rychlost technologického pfenosu

* Rychlost moralniho zastarani

Obrazek €.10. STEP analyza

POLITICKE
TECHNOLOGICKE
CHNOLOGIC STEP
_
SOCIALNI

EKONOMICKE

Zdroj: FrantiSek Bélohlavek, Management, 2002
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5.2.2.6. METODA ABCD

Tato metoda uréuje strategické alternativy'®
Pozice A: vyjadfuje strategii priniku na sou¢asném trhu. To znamena, ze firma
se bude snazit o ziskani vétsiho podilu na trhu napf. zvySenou marketingovou

¢innosti, silnéjSi podporou prodeje apod.

Pozice B: Tato pozice vyjadfuje vyvoj novych vyrobkd nebo sluzeb pro

soucasny trh.

Pozice C: Jde o proniknuti firmy do na nové trhy se sou€asnymi vyrobky. Firma

musi klast vétsi diraz na marketingové aktivity a rozvoj trhu.
Pozice D: Tato strategie je kombinace dvou pfedchazejicich. Nové produkty
jsou uvedeny na nové trhy. Jedna se o nejrizikovéjsi variantu, a proto se firmy

do pozice D obvykle dostavaji postupné pres strategii B nebo C.

Analyticka metoda ABCD slouzi prostfednictvim dotazniku uvedeného v tabulce

C. k identifikaci hlavni strategické volby, ktera bude pro podnik ta spravna.
Hodnotova Skala dotazniku

Tabulka ¢€.1. Hodnotova Skala dotazniku Metody ABCD

0 1 2 3
. Casten¢ | pomerné | naprosto
vibecne| |, ., .,
pfesné | piesné | presné

Zdroj: Jan Vachal, Petra Vachalova:Strategicky management: Vyssi odborna
Skola Ceské Budéjovice:C.Budéjovice 2001

' Jan Véchal, Petra Vachalova:Strategicky management: Vy3si odborna 8kola Ceské
Budgjovice:C.Budg&jovice 2001
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Tabulka €. 2: Dotaznik Metody ABCD

.|Obvykla zakladna zakaznikl se celkové zménSuje?

.|Rad(a) riskujete?

.|Vase vyrobky (sluzby) Ize snadno popsat?

.| VaSe podnikani je velmi specializované

.|Nové tachnologie ¢i napodobeniny odsunuji vas¢ béZné vyrobky mezi zastaralé?

.| Vasimi zakazniky jsou hlavn¢ velké a rostouci oganizace

.|Nemate mnoho volnych financi, které byste mohli investovat do podniku?

XN |n|A~][WIN ]|~

.|Potebujete nové podnéty, Casto a osobne?

Nl

.| VaSe vyrobky (sluzby) nabizeji zdkazniklim Sirokou $kalu uzitku?

—_
=)

.|Existujici zakladna zdkaznikl nabizi mnohem vétsi odbytoveé moznosti?

—_—
—

.|Na novych vyrobcich a sluzbach by byla vyssi marze?

—
[\

.|Z vasi firmy odesel klicovy ¢loveék a to pro vas ma kritické nasldky?

[
98]

.| Velikost vasi firmy je pfesné podle vasich predstav?

._
o

.| VaSe ptednosti jsou hlavné v technické oblasti?

—_
9]

.|Primérné mnoZstvi objednavek klesa?

—_
=)

.|Dosavadnim vyrobktim nebo sluzbam jiz prosla zarui¢ni lhita?

—
~

.|Mate dobré vztgahy se svymi zakazniky?

[
o]

.| VaSe vyrobky (sluzby) by blo tfeba standardizovat, abyste snizili naklady?

—_
Ne

.|Konkurence vas ni¢i?

[\
=]

.| Vasi odbératelé inovuji?

\S)
—

.| Vasim cilem je zlstat téméf beze zmén?

N
[\

.|N&kdo nabidl, Ze koupi vasi firmu?

[\
W

.|Zjistujete podobnost mezi vaSimi zdkazniky?

[\
=

.|Je pro vas docela snadné pfijit s novymi vyrobky a sluzbami?

[\
W

.|Po vasich vyrobcich (sluzbach) je velka poptavky?

V4as novy partner ma vynikajici kontakty v dalSich oblastech podnikéni, které vas
26.|zajimaji?

27.|VaSe vyrobky (sluzby) jsou na trhu relativné nové?

28.|Jste nadSenec?

29.|Konkurencni boj je docela ¢ily?

30.|Dovedete dobie nechazet zakazniky a prodavat?

31.|Maéte schopnost vytvaret nebo nachdzet nové vyrobky a sluzby?

32.|Vidite lepsi podnikatelské moznosti?

33.|Dosavadni zakaznici nariistaji jen skromn¢?

34.|Vase vyrobky (sluzby) se nehodi k opakovanému nakupu?

Mate rozsahlé znalosti o svych dosavadnich zékaznicich (feknéme tfi nebo vice
35.]kontaktti u kazdého)?

36.| Vase vyrobky (sluzby) jsou velmi konkurenceschopne?

37.|Dobie inovujete a prichazite s novymi napady?

38.|Vase odbératelska zakladna se rychle zmensSuje?

39.|Konkurence ma na vas podnik maly dopad?

40.|Vase vyrobky (sluzby) zacinaji vypadat omSele a zastarale?

41.|Expanze je neuskutec¢nitelna?

42.|Mate vynikajici novy napad?

43.|Dosavadni poptavka klesa?

44.|Neumite piili§ dobfe zvladat zmeény?

Zdroj: Jan Vachal, Petra Vachalova:Strategicky management: Vyssi odborna
Skola Ceské Budéjovice:C.Budéjovice 2001
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Provedeni analyzy vyzaduje vyplnéni dotazniku dle hodnotové Skaly v tabulce

€.2 a nasledné dosazeni do vysledkové tabulky ¢.3, kde spocteme hodnoty,

dosazené jednotlivymi volbami (tedy volbu A, volbu B, volbu C a volbu D).

Tabulka €. 3. Vysledkova tabulka Metody ABCD

B

C

D

7

€. otazky [odpovéd’|C. otazky [odpovéd

¢. otazky [odpovéd’

¢. otazky [odpovéd’

Zdroj: Zdroj: Jan Vachal, Petra Vachalova:Strategicky management: Vyssi
odborna Skola Ceské Budéjovice:C.Budéjovice 2001

Pokud jsou zjistény hodnoty dosazené jednotlivymi ,volbami“, dosadi se do

grafu €.1. a dostaneme vysledek.

A
Uplné nové

pokryti
f

Npvé pokryti
souvisejicich oblasti

Sir$i vymezem

= -u:wai”,N

Dosavadni
aroven

Graf ¢.1 Zaméfeni podniku
Zdroj: Zdroj: Jan Vachal, Petra Vachalova:Strategicky management: Vyssi
odborna skola Ceské Budé&jovice:C.Budé&jovice 2001

D
—— B
Dosavadni Rozifeni Novy design,  Uplné nové
aroven zlepSeni pojeti
sluzby (vyrobky)
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Zhodnoceni situace:

Volba A: ,Zustavate tam, kde jste.”

Jestlize jste v dotazniku strategické volby dali nejvétSi ohodnoceni varianté A,
znamena to, ze zlstavate u svych dosavadnich zakaznik( a vyrobku nebo
sluzeb. Bude pro vas nejlepSim zaméfeni se na dalsi Cinnosti. V tom pfipadé se

zameéfte nejlépe na planovani.

Volba B: ,Nové vyrobky (sluzby) pro dosavadni zakazniky.*
Jestlize jste dali nejvice bodu volbé B, znamena to, Zze nejpfiznivéjsi variantou
by pro vas mohly byt nové vyrobky nebo sluzby poskytované dosavadnim

zakaznikim.

Volba C: ,Novi zakaznici pro dosavadni vyrobky (sluzby).,
Jestlize jste dali nejvice bodu varianté C, znamena to, ze chcete hledat nové

zakazniky nebo skupiny zakaznikl pro své dosavadni vyrobky nebo sluzby.

Volba D: ,diverzifikace®
A kone¢né nejvétsi poCet bodl pro variantu D naznaduje, Ze nejlepSim
zamérenim firmy by mohla byt diverzifikace a hledani novych vyrobkl a sluzeb

a zaroven i novych zakaznika.

Po absolvovani vSech krokd analyzy Metodou ABCD, podnik zjisti, na jaké
zakladné se v souCasné dobé nachazi, tedy co je pro né pomysinym
startovacim muistkem pro dal$i pocinani. Klicovymi prvky budouciho uspéchu
jsou:

» firma se zaméfuje na své silné stranky,

» hleda nejlepsi pfilezitosti (tzn. nejlepsi podnikatelské strategie),

» pokousi se napravit nebo vyloucit ze hry své slabé stranky — pokousi se

vyhnout moznym ohrozenim,

» a predevSim, podnikatel je silné upjaty na cestu, kterou chce nastoupit.
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5.2.2.7. STRUKTURALNI ANALYZA KONKURENCNIHO
PROSTREDI PODLE M.PORTERA

Harvardsky profesor Michael Porter (1980) vypracoval a poskytl prakticky
analyticky ramec pro urCeni konkurencni strategie, zahrnujici  strukturalni
analyzu prostiedi. Rika se, Ze vykonnost odvétvi neni funkci toho, jak vyrobek
vypada nebo zda je do néj vloZzena vysoka nebo nizka technologie. Vynosnost
odvétvi je funkci struktury odvétvi. M. Porter identifikoval hlavni sily odvétvi ,

které urcuji chovani konkurentd.

Konkurenti v odvétvi
Potencialni novi u€astnici
Dodavatelé

Odbératelé

Nahradni vyrobky (substituty)

YV V. V V V

Zaroven vyslovuje mysSlenku, Ze zisk, dosahovany v odvétvi, je ovliviiovan
témito silami.

Hlavnim ucCelem konkuren¢ni strategie je podle M. Portera najit pozici pro
spole¢nost , ve které se mlze nejlépe branit vici t€émto vlivim nebo ovlivnit je

pro svUj prospéch.

Spole€nost by méla ovliviiovat rovnovahu téchto péti sil strategickymi pohyby a
posilovat tak pozici firmy. Stratégové rovnéz mohou rovnéz mohou naijit pro
firmu novou pozici tak, aby jeji schopnosti poskytly co nelep$i obranu proti
konkuren¢nim silam. DalSim vyuzitim této analyzy je predpovidani zmény
faktorll v ramci péti sil a pfiprava na adekvatni odpovéd. To znamena vybrat
vhodnou strategii pfed tim, nez konkurenti rozeznaji posun a zménu rovnovahy

v prostredi.
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POTENCIALN{
NOVE
VSTUPUJICI
FIRMY

HROZBY

KONKURENTI

[}
]

DODAVATELE :> VODVETVI <: ODBERATELE

KUPNI SILA

NAHRADN{
PRODUKTY

Obrazek ¢.11.Porterdv model

Konkurenéni sily mohou byt ovliviiovany velkym poctem riznych prvkd. Pro
kazdy z druh primyslu je vSak dulezitych jen nékolik. Kromé uvedenych péti sil,

charakterizuje Porter také Sest bariér které musi podnik FeSit.

> Uroveri hospoddrnosti — ta uréuje vstup tim, Ze nuti bud podnikat ve

velkém nebo pfijmout nakladovou nevyhodnost.

» Diferenciaci vyrobki a sluzeb — znacCkové zbozi na trhu a loajalita
zakaznikl k tomuto zbozi vytvafi bariéru vstupu. Nuti nové vstupujiciho
nabizet pfidavné sluzby a provadét reklamu vyrobku s néjakou vyhodou,

podnik se snazi o prosazeni svého image mezi jiz existujici zbozi.

» Kapitalova naroc¢nost — potieba investovat velké finan¢éni zdroje na
technologii, ale i na reklamu, kryti poCateCnich ztrat, zakaznickych uvérq,
podporu prodeje atd. Jde také o rozdily v odvétvi podnikani. Nutny vstupni

kapital a jeho navratnost je rozdilna.
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» Nakladové znevyhodnéni — KkonkurenCni spole¢nosti mohou mit

nakladovou vyhodu, nesouvisejici s velikosti a hospodarnosti ale vyplyvajici

z efektu poznani kfivky S,

z modernich technologii

z pfistupu k levnym surovinovym zdrojum
z nakupu za pfedinflacni ceny

z vladnich subvenci

©O O O o o o

ze vhodného umisténi-strategicka poloha

» pristup do distribuéni sité — nové vstupujici podniky na trh si musi
zabezpeclit prodejni sit nebo vytlaCit konkurenéni vyrobky a sluzby
ze stavajici sité nizZ8i cenou (zavadéci), vhodné zvolenou reklamou,

prislibem vyhry nebo darkem.

» Vladni politika — vlada muaze regulovat pfistup do odvétvi licenénimi
pozadavky, dafovou politikou, urokovou sazbou a dalSimi zakonnymi

opatfenimi.

Analyzu je mozné téz pouzit v pfipadé podnika, které maji velkou hotovost

a nevyuzivaji uvéry, nebo kdyz hrozi snizeni konkurenénich cen .

5.2.2.8. Strategické mapy

Mapovani strategickych skupin a struktura odvétvi jsou nedilnou soucasti

analyzy odvétvi.

Mapovani strategickych skupin je velmi uzite€ny analyticky nastroj zejména pro
ta odvétvi, ve kterych existuje nékolik charakteristickych skupin konkurentd,
z nichz kazda skupina zaujima vyznamnou pozici na celkovém trhu a ma dobry
zvuk u zakaznika. Strategicka skupina se sklada ze soupeficich podniki

s podobnymi trznimi pfistupy. Zaznamenanim trznich pozic strategickych
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skupin daného odvétvi na dvojrozmérné mapé za pouziti dvou strategickych
proménnych jako os se vytvofi strategicka mapa. Tato mapa slouzi jako
uzite€ny ,most“ mezi pohledem na odvétvi jako celek a na postaveni kazdého

podniku zvIast.

Metodu vytvareni strategické mapy véetné umisténi podniki do strategickych

skupin je mozné shrnout do nasledujicich bodu:

» Nalezeni hlavnich charakteristik, které odliSuji podniky v daném odvétvi
jeden od druhého.

» Znazornéni podniki na mapé& o dvou proménnych za pouziti téchto
odliSujicich charakteristik.

» Zarazeni podnikU, které spadaji do pfiblizné stejného strategického prostoru,
do stejné strategické skupiny.

» Obkresleni kruznic okolo kazdé strategické skupiny; kazdy kruh musi mit

velikost v proporci k podilu dané skupiny na celkovych vynosech odvétvi.

5.2.2.9. Analyza konkurent

Analyza konkurentl Uzce navazuje na strategické mapy a jejim cilem je
ohodnotit konkurenéni pozice hlavnich konkurentll ve vztahu Kk vlastnimu
podniku, rozliSit vyhodné situované od nevyhodné situovanych a u klicovych

konkurentt ( viz. tab. 3-1):

» sledovat, jsou-li vybaveni tlaku zlepsit hospodarské vysledky (a anticipovat
tak zménu v jejich strategii)

» monitorovat nazory o vyvoji odvétvi prezentované manazery konkurenc¢nich
podnikd

» studovat zazemi a filosofii manazerd konkuren&nich podniki za ucelem
predvidani charakteru kroku, které mohou podniknout

» studovat priority konkurencénich podnikl a jejich vykonové cile

» odhadnout pravdépodobné pfisti tahy jednotlivych konkurentd.
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KONKURENT

Charakteristika A B C

Jméno podniku

Odhad trzeb

Odhad podilu na trhu

Cenova vyhoda *

Kvalitni vyhoda *

Technologicka zakladna *

Odbytova zakladna *

Distribuéni podminky *

Nakladova vyhoda *

Pozice v ramci odvétvi (v pfistim roce)

*

Vaznost konkurence (souc¢asna) *

Vaznost konkurence (v pfistim roce) *

Vaznost konkurence (v dalSich letech)

*

Néco zvlastniho na co je tfreba reagovat
?

Brzy

Pristi rok

DlouhodobéjsSi ohrozeni

Tabulka ¢.4. Analyza konkurentd
Zdroj: Jan Vachal, Petra Vachalova:Strategicky management: Vyssi odborna
Skola Ceské Budéjovice:C.Budéjovice 2001

*= k hodnoceni Ize vyuzit nasledujici Skaly: 1 = nejlepSi (nejvyssi)
2 = nadpramérny
3 = primérny
4 = podpramérny
5 = nejhorsi (neohrozuijici)

5.2.2.10. Analyza atraktivity odveétvi

Analyza atraktivity odvétvi navazuje na analytické kroky provedené zejména
vramci analyzy konkurence (PorterGv model, strategické mapy, analyza
konkurentu) a sumarizuje jejich vysledky. V pribéhu analyzy atraktivity odvétvi
se hodnoti 15 faktor( a silam, které je ovliviiuji, se pfifazuje skoére od 1 do 10.
Skére je vysoké tam, kde podminky v odvétvi umoznuji podniku maximalné
vyuzit disponibilnich zdroju a naopak tam, kde podnik neni schopen dostat

pozadavkim odvétvi, je skére atraktivity nizké. V idealnim pfipadé by tedy

44




mohlo celkové skoére dosahnout hodnoty 150. Takovych pfipadd je v realném
Zivoté malo, skore se vétSinou pohybuje mezi 75 a 120 a v pfipadé, Ze klesne
pod 75, je to signal upozoriujici na aktualni potfebu repozice podniku v ramci
odvétvi (napf. vstup do nového segmentu). Rastr pro analyzu atraktivity odvétvi

je uveden v tabulce ¢.4.

Tabulka €.5. Analyza atraktivity odvétvi

SKORE
Faktor Sila
1. Rustovy potencial | Rostouci poptavka 1121314/5]6 (7 (8|9 |10
2. Diversita trhu Pocet segmentud 11213/4(5|6|78]9]10
3. Ziskovost Rostouci-klesajici 1121314/5]6 (7 (8|9 |10
4. Exponovanost Konkurenti-inflace 112|13|4/5(6|7 (819 (10
5. Koncentrace Pocet  dominantnich|1 (2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10
podniku
6. Odbyt Cyklicky,kontinualni 11213]14/5|6 (7 (8|9 |10
7. Specializace Zaméreni-diference |1 (2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10
8. Znacka Hodnota-kvalita 11213]|4/5(6|7 (819 (10
9. Distribuce Kanaly-podpory 11213]14/5]6 (7 (8|9 |10
10.Cenova politika Efekt-elasticita 1121314/5|6 (7 (8|9 |10
11.Naklady Konkurence 1121314/5]6 (78910
12.Sluzby Garance-spolehlivost |1 (2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10
13.Technologie Vedeni-jedineCnost 112|3|4(5]6(7(8|9 |10
14.Integrace Vertikalni 11213|4(5|6 (7|89 |10
-horizontalni
15.Moznost Bariéry 112|314 |5(6 7|89 |10
Vstupu-vystupu

Zdroj: Jan Vachal, Petra Vachalova:Strategicky management: Vyssi odborna
Skola Ceské Budéjovice:C.Budéjovice 2001

5.2.3. Interni analyza podnikatelského prostredi
Interni analyza podniku je velmi dulezitd pro stanoveni strategie podniku.

Strategické moznosti kazdého podniku jsou pfitom dany jeho vnitfnimi
a vnéjSimi zdroji, tedy schopnosti podniku dané zaméry uskuteCnovat a zajistit
celkovou vyvazenost vSech jednotlivych dil€ich sloZek. Analyza strategickych
moznosti podniku je dullezita predevSim pfi uréeni, zda zdroje a moznosti

organizace skute¢né odpovidaji prostredi, v némz se dany podnik pohybuije.
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5.2.3.1. Analyza zdroju specifickych prilezitosti

Strategicky vyznam specifickych pfednosti podniku je v tom, Zze umozriuji , aby
podnik se odliSil od konkurence a dosahoval tak vysSi zisk. Konkurenti jsou
motivovani k tomu aby se pokusili napodobit tyto specifické pfednosti. Jestlize
jsou uspésni, odstrani vyhodu specifickych pfednosti podniku. Pro konkurenty
je velice tézké napodobit specifické pfednosti podniku, avSak udrzet si vyhodu

téchto specifickych pfednosti je je$té mnohem tézsi.

Zdrojem specifickych pfednosti je majetek a podnikové schopnosti. Majetkem
podniku jsou napf. finanCni prostfedky, investi¢ni a technologicky majetek,
lidsky potencial. Tento majetek Ize rozdélit na hmotny majetek (pozemky,
budovy, stroje) a nehmotny majetek (jméno podniku, povést, patenty,

technologické nebo marketingové know-how.

Schopnosti jsou dovednosti podniku. Patfi k nim napf. zplsob jakym se
manazefi rozhoduji uvnitf fidiciho procesu o tom jak dosahnout vytéenych cilu.
Schopnosti podniku jsou tedy produktem organizacni struktury a fidiciho

systému

Tabulka ¢€.6.0becné vymezeni zdroji podniku

Fyzické zdroje Lidské zdroje

Strojni vybaveni Struktura pracovnich sil
Vyrobni plochy Organizace prace
Skladovaci prostory Vzajemna zastupitelnost

Finanéni zdroje Zdroje nehmotné povahy
Disponibilni kapital Image spolecCnosti
Zavazky a pohledav Ochranna znamka
MozZznosti ziskat uvé Znalost trhu

Zdroj: Zdroj: Jan Vachal, Petra Vachalova:Strategicky management: Vyssi
odborna Skola Ceské Budéjovice:C.Budéjovice 2001
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5.2.3.2. Podnikova kultura

Pojem podnikova kultura se objevil vekonomice podniku pocCatkem
osmdesatych let a postupné se prosadil v teorii i praxi fizeni.

Podnikova kultura mize byt charakterizovana jako :

» Komplex ekonomickych a neekonomickych hodnot a norem, zvyki
a obycCeju, mytd a ritualt, ceremonii a liturgii, zakladnich presvédceni
a minéni, poradkl a pravidel, vzorQ, postoju a nepsanych zakon, které jsou
zaloZeny na minulosti a existuji v pfitomnosti.

» ZpUsoby chovani z toho odvozené, zejména chovani v ramci vedeni firmy

» Nematerialni a materialni manifestace podnikové kultury vyplyvajici
z chovani zaméstnancu se projevuje jako:

0 nemateridlni manifest navenek -zahrnujici chovani vSech pfislusniki
podniku, styl komunikaéni politiky, reklamu, podpurné programy, pFimy
marketing, prezentaci na vystavach a veletrzich

o0 nematerialni manifestace dovnitf — jako socialni klima, obecné podnikové
klima, styl vedeni, postoje managementu, obsazovani funkci

o materialni manifestace navenek —pfedstavujici produkt, prodejni a vystavni
prostory, budovy, fasady, vyvésni S§tity, dopravni prostfedky, obleceni
personalu

o materialni manifestace dovnitf —tvofena parkovisti, vstupy do podniku,

vlastnim vybavenim budov, nabytkem apod.

Kazdy podnik ma svou specifickou kulturu vytvarenou v pocatcich zejména
zakladateli podniku, pozdé&ji formovanou vSemi zaméstnanci i spolupracovniky
firmy.

Smysluplna podnikova kultura musi byt spjata s vysokym stupném identity
pracovniki se svym podnikem. Vychazi ze Siroké 3kaly nastrojl
marketingového mixu —od reklamy pfes sponzorstvi, pfimou komunikaci, osobni
prodej, public relations az po korporacni identitu. Ta vytvafi identitu mezi

podnikem a zakaznikem.
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5.2.3.3. Analyza SWOT

Pro analyzu vlivu externiho okoli na firmu i pro analyzu vlivu vnitfnich slabych
a silnych stranek firmy se pouziva metoda SWOT. Tato metoda v sobé zahrnuje
analyzu hlavnich faktord konkurenéni pozice firmy a jejiho vlivu na jeji
strategické chovani.

Nazev metody SWOT je odvozen od:

» Strenght (silné stranky)
» Wealnesses /slabé stranky)
» Opportunites(pfilezitosti)

» Threats(nebezpeci)

NebezpeCi T a pfilezitosti O predstavuji vliv vnéjSiho okoli. Slabé stranky W
a silné stranky S faktory vnitfni podnikatelské pozice firmy. Rozbor celkové
pozice firmy a jeji vliv na mozné budouci chovani firmy je mozné vyjadrit

nasledujicim schématem
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Tabulka €.7. Swot analyza

Interni faktory

Silné stranky S
-kapitalova sila
-silné zdroje
-vysoky trzni podil
-moderni technologie
-nizké mzdové naklady
-kvalita vyrobka

Slabé stranky W
- slabé finan¢ni pozice
- vysoka zadluzenost
-zastarala technologie
- vysoka rezie
- slaby management
-Spatni dodavatelé

Externi faktory

Pristup SO

Prilezitost trhu O
- rust trhu
- rist poptavky

- specializovany trh
$ moznosti vstupu
- fragmentované trhy
- moznost diferenciace

Ofenzivni podnikatelsky
pristup z pozice sily.

Snaha vyuzit vSechny

ptileZitosti a silné stranky

Snaha o vedouci ¢i
utocnou pozici.

Pristup WO

Snaha o vyuziti
prilezitosti z okoli

Pomalé posilovani
pozic.

Snaha o nalezeni
spolehlivého spojence
Rtizné formy

-silna konkurence

- vstup zahrani¢ni
konkurence

- objemov¢ trhy, malé
moznost diferenciace

- stara odveétvi

- nestabilita trhu

Vyuziti pozice silného
postaveni k blokovani
nebezpedi.
Oslabeni konkurence.
Diversifikace vyrobnih|
sortimentu
Distribuéni spojeni.

- moznost integrace integrace.
- moznost exportu atd.
Nebezpedi trhu T Pristup ST Pristup WT

Uvazovani o
kompromisech.
Spojeni se silnou
firmou i1 za cenu
upravy programu.
Snaha o preziti
Opusteéni trhu.

Zdroj: Zdroj: Jan Vachal, Petra Vachalova:Strategicky management: Vyssi
odborna Skola Ceské Budéjovice:C.Budéjovice 2001

5.2.3.4. Portfolio analyza

Portfolio analyza je diagnosticka metoda pouzitelna pro analyzu podniku

s diverzifikovanou strukturou.

49



Diagnosticka prace v oblasti podnikového portfolia by méla byt provadéna
automaticky v pravidelnych intervalech a také vzdy, kdyz se struktura portfolia
zméni.

Kvalifikovana portfolio analyza je proces sestavajici z osmi kroku:

» Vytvofeni matice portfolia.

» Zmapovani konkurencéniho prostfedi pro kazdou podnikatelskou

¢innost a vyvozeni zavéru o atraktivité vSech slozek portfolia.

» Ohodnoceni konkurenceschopnosti jednotlivych aktivit zastoupenych

v portfoliu.

» HIubsi proniknuti do situace podniku, ur&eni hlavnich ukolt a

zvazeni specifickych prilezitosti a ohrozZeni.

» Urceni potieby finan€nich prostfedku a dalSich podnikovych zdroju

na podporu strategii jednotlivych aktivit.

» Porovnani aktivit z hlediska ziskovosti, pfitazlivosti odvétvi s

naslednym roztfidénim investi¢nich priorit.
» Kontrola s cilem ohodnotit vyvazenost portfolia.
» Zjisténi, jestli je navrhované portfolio v souladu s podnikovou

strategii, a jaka opatreni je tfeba ucinit v pfipadé evidentnich

mezer Vv jeji realizaci.

5.2.3.5. Space analyza

SPACE (Strategic position and action evaluation) analaza je vyuzivana

k vymezeni vhodné strategické pozice pro podnik a jeho jednotlivé
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Cinnosti.Navazuje na portfolio analyzu a k pfekonani nékterych jejich
nedostatkd pfidava dalSi dvé dimenze. Finanéni potencial-sila (FS) podniku
a konkuren¢ni vyhoda (KV) jsou hlavni determinanty strategické pozice
podniku,zatimco sila odvétvi (SO) a stabilita prostfedi (StO) charakterizuji
strategickou pozici celého odvétvi.V ramci SPACE analyzy jsou tyto faktory
zobrazovany v grafu s hodnotami od -6 do + 6 na obou osach. Financni sila
podniku je faktor dullezity zejména v situacich, kdy jsou vnéjSi ekonomické
podminky nepfiznivé, napf. rychle rostouci inflace nebo vysoka urokova
mira.Potfebny finan€ni zdroj pak umozniuje podniku bud diversifikovat
do atraktivngjSich odvétvi nebo finanéné agresivni akci oslabit konkurenty
ve viastnim odvétvi.Stabilita odvétvi muze pozici podniku posilovat, ale
i oslabovat.Je to faktor, ktery uzce souvisi s finan¢ni strankou podniku a jeho

schopnosti konkurovat.

Analyza samotna spociva v ohodnoceni nasledujicich faktoru:

» Faktory ovliviiujici stabilitu prostfedi

Technologické zmény

Mira inflace

Proménlivost poptavky

Cenoveé rozpéti konkurenénich vyrobku
Bariéry vstupu do odvétvi

Rivalita mezi existujicimi konkurenty

Cenova elasticita poptavky

O O O 0o o o o o

Tlak ze strany substitutd

» Faktory ovliviiujici silu odvétvi

Rustovy potencial
Ziskovy potencial
Finan¢ni stabilita
Technologické know-how

Vyuziti zdroju

©O O O o o o

Kapitalova intenzita
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0 Slozitost vstupu do odvétvi
o Produktivita, vyuziti kapacit

o Vyjednavaci sila vyrobcu

» Faktory ovlivaujici konkurenéni vyhodu
o Podil na trhu

Kvalita vyrobku

Zivotni cyklus vyrobku
Inovacni cyklus

Loajalita zakazniku
Technologické know-how

Vertikalni integrace

O O O o o o o

Rychlost zavadéni novych vyrobku

» Faktory ovliviujici finanéni silu podniku

Navratnost investic

Likvidita

Mira zadluzeni

Pozadovany versus disponibilni kapital
Cash flow

Slozitost vystupu z odvétvi

Mira rizika

Obrat zasob

©O O 0O o o o o o o

Vyuzivani uspor z rozsahu a zkusenosti

Vzajemnym vyhodnocenim vySe uvedenych faktorl a grafickym vyjadienim Ize

vymezit nasledujici zakladni strategické pozice pro podnik:

Zakladni strategické pozice, které Ize pomoci SPACE vymezit jsou:
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Agresivni pozice — typicka pro atraktivni, relativné stabilni odvétvi, ve kterém

ma podnik konkurenéni vyhodu a je schopen ji diky konkurenéni sile chranit,

kritickym faktorem je vstup novych konkurentd do odvétvi. Pozice umozniuje

podniku nové akvizice, zvySeni podilu na trhu a soustfedit zdroje na vyrobku,

které jsou vysoce konkurenceschopné.

KV —

SO

P

N

Financné silny
finan-

S vyznamnou
dominuji-
konkurenéni
vyhodou v
rostoucim a
stabilnim odvétvi

StO

Zdroj: Zdroj: Zdroj: Jan Vachal, Petra Vachalova:Strategicky management:

A

Agresivni pozice

KV

Obrazek €.12. Agresivni pozice

»

A

StO

A

[ 1.1
Podnik,
éni sila

rcim faktorem
v odvétvi

Vy$8i odborna $kola Ceské Buds&jovice:C.Budé&jovice 2001

[ ]
jehoz

je

Konkurencni pozice - typicka pro atraktivni, relativné stabilni odvétvi, ve kterém

ma podnik konkurencni vyhodu. Kritickym faktorem je finanéni sila podniku.

Podnik by mél hledat moznosti, jak upevnit svou finan¢ni pozici (napf. fazi

s podnikem s dostatkem hotovosti), investovat do produktivity, vylepSovat svou

vyrobkovou fadu, snizovat naklady atd.
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Obrazek ¢.13. Konkurencéni pozice

Konkurenéni pozice

FS FS
A A
Podnik s konkuren- Konkurenceschopny
¢nimi vyhodami podnik ¥ nestabilnim
v rychle rostoucim odvétvi
odvétvi
< [ I B < [ I B
- 1T 1T 1 é - 1T 1T 1T 1 e
1 SO -
SO — €
v v
StO StO

Zdroj: Zdroj: Jan Vachal, Petra Vachalova:Strategicky management: Vyssi
odborna Skola Ceské Budéjovice:C.Budéjovice 2001

Konzervativni pozice — typicka pro odvétvi s nizkou mirou rustu, podnik je
finanéné stabilni. Kritickym faktorem je konkurenceschopnost vyrobku. Podnik
by mél hledat atraktivnéjsi trhy, nové konkurenceschopné vyrobky, vyvijet nové,

snizovat naklady, zlepSovat cash-flow.
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Finan¢né silny
podnik ve stabil-
nim, ale nerostoucim
odvétvi; zadna
konkurenéni vyhoda

StO

Obrazek €.14. Konzervativni pozice

Konzervativni pozice

FS

«—1 1]

v

N
KV

Podnik bez konkuren
¢ni vyhody v techno
gicky stabilnim odvétyi
, ve kterém podstatn
klesa odbyt

StO

Zdroj: Zdroj: Jan Vachal, Petra Vachalova:Strategicky management: Vyssi
odborna Skola Ceské Budéjovice:C.Budéjovice 2001

Defenzivni pozice — typicka pro neatraktivni odvétvi, ve kterych se podniku

nedostava ani konkurenceschopnych vyrobkd ani potfebné financni sily.

Kritickym faktorem je konkurenceschopnost. Podnik by se mél pfipravovat na

odchod z odvétvi, sniZit vyrobni kapacity, vyrazné redukovat naklady, omezit

investice.
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Obrazek €.14. Defenzivni pozice

Defenzivni pozice

FS FS
A
Podnik se slabou Podnik s finanénimi
konkuren¢ni pozi- potizemi ve|velmi
ci ve stabilnim nestabilnim odvétvi
odvétvi s negativ-
nim rdstem
—+ SO
SO —
v
StO StO

Zdroj: Zdroj: Jan Vachal, Petra Vachalova:Strategicky management: Vyssi
odborna Skola Ceské Budéjovice:C.Budéjovice 2001
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6. Vysledky a diskuse

6.1. Implementace metody ABCD

Hodnotova Skala dotazniku:

Tabulka ¢. 8. Hodnotova Skala dotazniku Metody ABCD
Zdroj: interni zdroj Méstského sportovniho arealu

vibec | CasteCné | pomérné | naprosto
ne presné presné presné

Tabulka ¢€.9. Dotaznik Metody ABCD

Zdroj: interni informacni zdroj klubu

Dotaznik s otazkami 1-19

Obvykla zakladna zakaznikl se celkové zmensuje?

Rad(a) riskujete?

Vase vyrobky (sluzby) Ize snadno popsat?

AW =

VasSe podnikani je velmi specializované

W= =N

o

Nové technologie ¢i napodobeniny odsunuji vase bézné vyrobky mezi
zastaralé?

N

2

Vasimi zdkazniky jsou hlavné velké a rostouci organizace

o

Nemate mnoho volnych financi, které byste mohli investovat do
podniku?

o

Potfebujete nové podnéty, ¢asto a osobné?

VaSe vyrobky (sluzby) nabizeji zakaznikim Sirokou Skalu uzitku?

10.

Existujici zakladna zakaznikd nabizi mnohem vétsi odbytové
moznosti?

11.

Na novych vyrobcich a sluzbach by byla vys§Si marze?

12.

Z vasi firmy odesel kliCovy Clovék a to pro vas ma kritické nasledky?

13.

Velikost vasi firmy je pfesné podle vasich predstav?

14.

Vase prednosti jsou hlavné v technické oblasti?

15.

Primérné mnozstvi objednavek klesa?

16.

Dosavadnim vyrobkim nebo sluzbam jiz prosla zaruéni Ihtta?

17.

Mate dobré vztahy se svymi zakazniky?

NO|I=O|0|OC(IN|N

18.

Vase vyrobky (sluzby) by bylo tfeba standardizovat, abyste snizili
naklady?

—

19.

Konkurence vas nidi?
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Dotaznik s otazkami 20-44

20.

Vasi odbératelé inovuiji?

21.

Vasim cilem je zUstat témér beze zmén?

22.

Nékdo nabidl, ze koupi vasi firmu?

23.

Zjistujete podobnost mezi vasimi zakazniky?

24,

Je pro vas docela snadné pfijit s novymi vyrobky a sluzbami?

25.

Po vasich vyrobcich (sluzbach) je velka poptavky?

NN el B0 k= k=1 k=]

26.

Vas novy partner ma vynikajici kontakty v dalSich oblastech podnikani,
které vas zajimaiji?

27.

Vase vyrobky (sluzby) jsou na trhu relativné nové?

28.

Jste nadSenec?

29.

Konkurenéni boj je docela Cily?

30.

Dovedete dobfe nechazet zakazniky a prodavat?

31.

Mate schopnost vytvaret nebo nachazet nové vyrobky a sluzby?

32.

Vidite lepSi podnikatelské moznosti?

33.

Dosavadni zakaznici narustaji jen skromné?

34.

Vase vyrobky (sluzby) se nehodi k opakovanému nakupu?

WIWR[W[N =[N ]|W]|D

35.

Mate rozsahlé znalosti o svych dosavadnich zakaznicich (feknéme tfi
nebo vice kontaktu u kazdého)?

36.

Vase vyrobKky (sluzby) jsou velmi konkurenceschopne?

37.

Dobre inovujete a pfichazite s novymi napady?

38.

Vase odbératelska zakladna se rychle zmenSuje?

39.

Konkurence ma na vas podnik maly dopad?

40.

Vase vyrobky (sluzby) zaCinaji vypadat omSele a zastarale?

41.

Expanze je neuskutecnitelna?

42.

Mate vynikajici novy napad?

43.

Dosavadni poptavka klesa?

44.

Neumite pfiliS dobfe zvladat zmény?

O=IN|O|W|— |||
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Tabulka €. 10. Vysledkova tabulka Metody ABCD

Zdroj: interni informacni zdroj klubu

A B C D
odpovéd®  |C. otazky [odpovéd’|C. otazKy [odpovéd’|€. otazKy [odpoved’
3 5 2 1 2 2 1
2 6 0 3 1 8 0
2 11 3 9 1 12 0
0 14 0 15 1 16 0
2 20 0 18 0 19 2
0 24 1 23 2 22 0
2 31 2 25 2 26 0
2 35 3 29 2 28 2
1 37 2 30 1 32 3
0 40 3 34 2 38 0
0 43 0 36 1 42 2
A: 14 B: 16 C: 15 D: 10
Graf €.2. Zaméreni podniku
Zdroj: interni informacni zdroj klubu
4
Uplné nové
pokryti C15
. |1
a Npvé pokryti
K souvikejicich oblasti D10
a
z T /
n Sir§i vymezeni
i1
ic Dosavadni > B 16
uroven L
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6.1.1. Vysledek analyzy ABCD

Analyza podle metody ABCD ukazuje, Ze nejvice bodl v dotazniku ziskala
volba B, coz znamena, Ze firma chce hledat nové sluzby pro své dosavadni

zakazniky.

Znamena to, pokud chce Méstsky sportovni aredl udrzet své zakazniky mél by
jim nabidnout nové sluzby, napf. v oboru wellnes a masaze, které by vedli

k rekonstrukci socialniho zafizeni a nutnosti nakupu novych stroju a zafizeni.

Toto zafizeni by nejenom utvrdilo zajem stavajicich zakazniku, ale dovoluji si

tvrdit, Ze by pfilakalo €asem i novy okruh zajemcu.

6.2. Vysledky analyzy externiho prostredi

6.2.1. Portertiv model péti sil

Potencialni nové vstupuijici firmy:

Jedinou nové vznikajici firmou v blizkém okoli firmy (ve mésté Pisek) je
planovana nova budouci vystavba a provoz (2009) wellnes klubu Harmony,
ktery bude svym zakaznikim nabizet moznost relaxace. Tento klub ale bude
dostate¢né vzdalen od celého sportovisté a bude mit svlj vlastni okruh

zakaznikd.

Dodavatelé:

Jedini pfimi dodavatelé jsou dodavatelé vody a elektrické energie tedy firma
E.ON CR, a VAK a.s. Mezi dal$i dodavatele by se fadili vyrobci relaxaéniho
zarizeni, pokud se firma Méstské sluzby rozhodne pro prestavbu a realizaci
nového relaxacniho centra. Dodavatelé  sauny, masazni vany

Whirpool,klimatizace, ochlazovaci kadé atd.
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Zakaznici:

Mezi pravidelné zakazniky stavajiciho sportovniho zafizeni patfi sportovni
druZstva z Pisecka a dali sportovni kluby z celé Ceské republiky a zahraniéi,
ktefi pravidelné poradaji své tréninky v prostorach Méstského sportovniho

arealu tzn. :

» FCE Pisek (fotbalovy klub vSechny vékové kategorie)
» FBC Pisek (floorbalovy klub)
» IHC Pisek (hokejovy klub)

Nahradni produkty

Nahradni sluzbou v oboru wellnes a relaxace nalezne zakaznik na Pisecku a
Strakonicku napfiklad v laznich, koupalistich, sanatoriich, plaveckych bazénech

a soukromych masaznich salonech.

Konkurenti v odvétvi

Konkurence vtomto oboru narGsta kazdym rokem hlavné v hotelich a
rekreacnich stfediscich .Pokud by se Meéstsky sportovni areal rozhodl pro
rekonstrukci stavajiciho zafizeni, doufam si tvrdit, Ze by své pravidelné
zakazniky nalezlo nejen v fadach sportovcu, ale také by zde mohl byt sestaven
program pro Skoly, Skolky a firmy zokoli. Je nutné vytvofit dostatec¢nou
propagaci po otevieni centra. Vytvofit reklamu a dat svym potencialnim
zakaznikum védét o své existenci. V tomto odvétvi je propagace a marketing

hybnou silou obchodu.

Kromé téchto sil, existuji dalSi bariéry, které podnik musi FeSit
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» Diferenciaci vyrobku a sluzeb
RelaxaCni centrum by nabizelo nové technologie v oblasti wellnes,

nejmodernéjSi masazni pfistroje a kvalifikovany vzdélany personal.

» Kapitalova naro¢nost

Stavba relaxacniho centra by byla podminéna ziskanou dotaci od mésta Pisek.
Pokud by mésto dotaci pfislibilo nic by nebranilo v planu pfestavby. Po
dokonceni by byl vypsan konkurz na provozovatele a nasledny pronajem

kvalifikované osobé, jez by zde provozovala Zivnost.

» Nakladoveé znevyhodnéni
Konkurenéni poskytovatelé sluzeb budou nejCastéji zvyhodnéni svym dobrym

strategickym umisténim.

» Vladni politika
Vladni politika néjak vyrazné nereguluje Ci nebrani ve vzniku novych
podnikatelskych jednotek tohoto typu, spiSe podporuje vznik novych

sportovnich center a zdravi prospésnych instituci.

6.2.2. Vysledek analyzy Porterova modelu péti sil

Diky této analyze si vedeni Méstského sportovniho arealu ziskalo prehled o
velmi malych bariérach vstupu do odvétvi. Podpora vlady (mésta Pisku) je také
zaruc€ena a priliv zakaznikl a vykyvy v poptavce mimo sezénu pokryji zakaznici
hotelu Aréna, ktery je nové soucasti arealu. Jako dalSi pozitivum je zvySeni
atraktivity celého arealu a moznost konkurovat dalSi nabidnutou sluzbou i

velkym sportovnim arealim z celé CR.

6.3. Analyza konkurentu

Analyzou konkurentl podnik hodnoti konkurenéni podnik pozice a postaveni
hlavnich konkurentl na trhu. Je dullezité pro firmu sledovat, jak si konkurenéni
firma vede, jaky je na ni vyvijen tlak. Jako potencialni konkurenci jsem si

vybrala
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Tabulka ¢€.11. Analyza konkurentu

KONKURENT
Interhotel Hotel Plavecky Penzion
Charakteristika Amerika Pisek | Biograf stadion ,U Svaté
Pisek Pisek Anny*“
Jméno podniku 2 2 3 2
Odhad trzeb 22% 35% 25% 18%
Odhad podilu na trhu 2 2 3 3
Cenova vyhoda * 3 3 2 2
Kvalitni vyhoda * 2 2 3 3
Technologicka zakladna * 2 2 3 2
Odbytova zakladna * 3 2 3 3
Distribuéni podminky * 2 2 2 2
Pozice v ramci odvétvi (v pfistim roce) * 3 2 4 3
Vaznost konkurence (soucasna) * 3 2 3 2
Véaznost konkurence (v pfistim roce) * 3 3 4 3
Dlouhodobégjsi ohrozeni 3 2 3 3

Zdroj: Podnikové informace

* =k hodnoceni Ize vyuzit nasledujici moznosti:

1 = nejlepsi (nejvyssi), - velmi silna konkurence

2 = nadprimérny — silna konkurence
3 = primérny — konkurence, s niz musime pocitat
4 = podprumérny — slaba konkurence,

5 = nejhorsi (neohrozujici) — velmi slaba konkurence

6.3.1. Vysledky analyzy konkurence

Z vysledktu analyzy konkurence je ziejmé, Ze z urCenych hlavnich d&tyfech

konkurentt je nejvétSim souCasnym, ale i budoucim konkurentem Hotel Biograf

Pisek, ktery svym hostlm a zakaznikim nabizi nejnovéjsi zafizeni vysoké

technické kvality a to finskou saunu, whirpool a relaxaéni zénu. Hotel je umistén

pfimo v centru a je velmi popularni.
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6.4. Strategické mapy

Pfi analyze pomoci strategickych map se podnik dokaze I1épe orientovat

v konkurenci ve svém okoli.

Obrazek €.15.Strategicka mapa

Konkurence
v Pisku

Konkurence
do 15 km

Zdroj: Podnikové informace

0 Budouci rehabilitace a wellnes centrum v Méstském sportovnim arealu

1 Hotel Biograf 3 Plavecky stadion Pisek

2 Interhotel Amerika 4 Penzion U Svaté Anny Protivin

5 Lazné Vraz u Pisku
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Tabulka ¢€.11. Pfehled strategickych pozic

., velikost . v . . . .
. strategicka . urovei urovei uroven
Firma pozice organizace propagace | technicka sluZeb
(plocha)
Rehabilitace MSA predmésti mald Spatna vyborna vyborna
Hotel Biograf centrum |stfedné velkd| vyborna vyborna vyborna
Interhotel Amerika predmésti |stiedné velka| vyborna dobra dobra
Plavecky stadion centrum velka dobra dobra slaba
Lazné Vraz Vraz u Pisku velka dobra slaba vyborna

Zdroj: Firemni informace

6.4.1. Vyhodnoceni analyzy strategickych map

Ve mésté Pisek je v souCasné dob& mnoho malych masaznich salonu, které

nejsou ani zminény v konkurenci. Vétsina téchto konkurentl ma své dlouholeté

zakazniky, ktefi nemaji sklon k nachazeni lepSich sluzeb a variant rehabilitace

a wellness. Hlavnim kritériem pfi tvorbé strategické mapy konkurence byla jejich

pozice geograficka, tuto pozici nejlépe vystihuje Hotel Biograf v centru. DalSim

kritériem byla velikost organizace — jeji plocha, tzn. navstévni kapacita kde

zvitézil Plavecky stadion. Urovni propagace je na tom nejlépe Interhotel

Amerika . Technickou uroven a vybaveni rehabilitacnimi stroji bude bezpochyby

Rehabilitace MSA. Urovni sluzeb vyhrava Hotel Biograf.

6.5.

Vysledky analyzy interniho prostredi

6.5.1. Analyza zdroju specifickych prilezitosti

> fyzické zdroje — specialni sportovni plochy, stroje,zafizeni, budovy.

> lidské zdroje — styl vedeni lidi, motivace, organizace prace, struktura apod.

> finanéni zdroje — podpora sponzori a Mésta Pisek a EU — dotace na

rozvoj sportu.
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> zdroje nehmotné povahy — image znamého sportovniho aredlu v celé CR,

pofadani mezinarodnich turnaja,

sportovist.

6.5.2. Vyhodnoceni analyzy zdroju specifickych prilezitosti
Firma predevSim vyuziva své dobré jméno a dobré postaveni na trhu

know-how na provoz a udrZovani

sportovnich areald. To jsou nejvice dulezité specifické prilezitosti. DalSi

specifickou pfilezitosti je moznost poradat velké sportovni akce.

6.5.3. Swot analyza:

Tabulka ¢€.12 Swot analyza Méstského sportovniho arealu

Silné stranky S

- hové technologie

- umisténi v Méstském
sportovnim arealu

- kvalifikovani zaméstnanci

- pravidelny pfiliv zakazniku

- flexibilni pracovni doba

velka kapacita celého stiediska

Interni prosredi

i jednotlivce -
poskytnuta dotace na pfestavbu

a rekonstrukci 8

Externi prostredi

- moznost rezervace pro skupiny

Slabé stranky W

- pronajem

- Spatna propagace

- mala kapacita jednotlivych
relaxacnich prostfedku

3

Prilezitost trhu O

- moznosti ziskani dotace
tvorba doplfikovych sluzeb
(bar, relaxaéni zéna)
vytvoreni specialni nabidky

rezervacni on-line systém
inzerce ve ¢asopisech o

zdravém Zivotnim stylu 5

pro firmy a specialni klientelu -

Pristup ; SO
B IR o

Pristup WO

Nebezpe€itrhu T

- vstupujici konkurence

- nestabilita trhu (vykyvy v
zimnim/letnim obdobi)
zvyseni cen vstupu (voda a

energie) 3

Pristup ST

Pristup WT

Zdroj: Podnikové informace
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6.5.3.1. Vyhodnoceni Swot analyzy:

Firma se nachazi v ofenzivni pozici, to udava, ze podnik je silny. Dokaze piné

vyuzivat své silné stranky a postupné realizovat pfilezitosti, které nabizi trh.

Firma se také snaZzi eliminovat slabé stranky. Firma vytvofi zcela novou formu

propagace.

6.5.4. Space analyza

SPACE ( Strategic position and action evaluation ) analyza je vyuzivana

k ur€eni vhodné pozice pro podnik a jeho jednotlivé Cinnosti. Hlavnimi ¢astmi

jsou finanéni potencial — sila FS — a konkuren¢ni vyhoda — KV. Sila odvétvi —

SO - a stabilita prostredi —

Obrazek ¢€.16.Konkurencni pozice

Podnik

s konkurenénimi
vyhodami v rychle
rostoucim odvétvi

StO

e
)

Zdroj: Firemni informace

StO — urcuji strategickou pozici celého odvétvi.

FS o Konkurence
schopny podnik
v nestabilnim
odvétvi.
KV
< I I T
hl | | | | | =
— SO
v
StO
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6.5.4.1. Vyhodnoceni space analyzy
Tato konkurencni pozice je typicka pro atraktivni, relativné stabilni odvétvi, ve

kterém ma podnik konkurenéni vyhodu. Kritickym faktorem je finan¢ni sila
podniku. Podnik by mél hledat moznosti, jak upevnit svou finan¢ni pozici (napf.
fuzi s podnikem s dostatkem hotovosti), investovat do produktivity, vylepSovat

svou vyrobkovou fadu, sniZzovat naklady atd.

Méstské sluzby s.r.o. jako provozovatel a spravce Méstského sportovniho
arealu jsou zavislé na pfilivu finan€nich prostfedkl z méstského rozpoctu
a dotaci a sponzorskych dar(l. Sportovni odvétvi v poslednich letech ziskava
na oblibé a je stabilnim prostfedim, které nabizi velké mnozstvi

konkurenceschopnosti pomoci diverzifikace sluzeb.

6.5.5. Shrnuti vnitrnich analyz

Po ziskani udaji z vnitfnich analyz jsem dosla k zavéru, Ze podnik je vnitfné
stabilni. Vyuziva dobrého jména na trhu sportovnim i kulturnim. Finanéni
prostfedky na provoz a udrzovani arealu firma ziskava z méstského rozpoctu
a darli od sponzort a nemalym podilem jsou finan¢ni dotace z EU na podporu

sportu a zdravého Zivotniho stylu.

6.5.6. Shrnuti vnitinich a vnéjSich analyz

Po prozkoumani jak vnitfnich tak vnéjSich analyz bychom méli byt schopni
spravné pochopit postaveni podniku na trhu. Podnik pfedevSim vyuziva
dobrého jména a Sife nabizenych sluzeb. Jeho prvofadym poslanim je

uspokojit jak zakaznika tedy aktivniho ¢lovéka se sportovnim duchem.

Podnik si musi byt také védom hrozeb a ohrozeni ze strany konkurence, jelikoz

konkurence nikdy nespi. Musi byt pfipraven pruzné reagovat na nové
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technologie a proto je nutna rekonstrukce stavajiciho socialniho zafizeni na

rehabilitadné relaxacni centrum.

7. Navrhy na opatreni:

Pro zkvalitnéni a rozSifeni sluzeb Méstského sportovniho arealu navrhuji
rekonstrukci socialniho zafizeni, rozSifeni z hlediska prostoru tudiz prestavbu

coz bylo hlavni myslenkou celého projektu.

Vlastni socialni zafizeni je ve velmi Spatném stavu, je zastaralé a prfestava pinit

zcela svoji funkci na 100%, proto je nutna rekonstrukce.

Na rekonstrukci bude potfeba nemala finan¢ni podpora ze strany mésta Pisku

a z dotaci EU.

Bude nutné nakoupit nové pfistroje jako je masazni vanu Whirpool nejméné pro
7 osob, dale sauna, vybaveni odpocCivarny tj. lehatka, bar, Lcd televize,
masazni stal, ochlazovaci kad a klimatizace. Cenovou kalkulaci a navrh pfedaji
postupné stavebni firmy, které budou vstupovat do vybérového fizeni

na vystavbu rehabilitace.

8. Implementace

Nejprve si musime definovat strategické operace, resp. zpracovat operacni

plan.

| pfesto, Ze samotna realizace operacniho planu neni zas tak jednoducha, méla

by byt zajisténa urcita kontrola tohoto zavedeni.

Operaéni plan musi byt prabézné kontrolovan a hodnocen. Plan se hodnoti
z hlediska vécného a terminového naplnéni i z hlediska Uplnosti
a konzistentnosti planu. Na zakladé kontroly mlze byt plan pfipadné doplnén,

upfesnén €i zmeénén.
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Ovéfuje se i obsah strategie. Strategie se hodnoti z hlediska naplnéni

pfedpokladu z nichz vychazi, analyzuji se pfi€iny odchylek a pfizpusobuji se

vnéjSimu vyvoji. Pfi zjisténi odchylek maze firma zménit nebo dokonce pfejit na

jinou variantu strategie.

Tabulka €. 12. Operacni plan implementace

Operaéni plan implementace

obsah

casovy ramec

oddéleni/dohled

zodpovédnost

VytvorFeni projektu a kalkulace

1.5.2008-30.6.2008

Investiéni oddéleni

Ing. Zdenék Herch

Zadost o dotaci na prestavbu

1.7.2008-1.9.2008

Investi¢ni oddéleni

Ing. Zdenék Herch

Ziskani dotace

2.9.2008-1.11.2008

Investi¢ni oddéleni

Ing. Zdenék Herch

Vybé&rové fizeni stavebni firmy

1.11.2008-1.1.2009

Investi¢ni oddéleni

Ing. Zdenék Herch

vitéz vybérového

Realizace rekonstrukce 2.1.2009- 1.4.2009 fizeni feditel firmy
Nakup a montaz pfistrojl 1.5.2009 - 1.7.2009 |Kodi s.r.o. feditel firmy
ZkuSebni provoz 2.7.2009- 31.8.20008 | MSA Toma$ Gareis
Vybérové fizeni na Ing. Jaroslav
provozovatele 1.9.2009-1.10.2009 | Feditel MSP Herink

Zdroj: Podnikové informace
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9. Zaveér

Tento projekt jsem zpracovavala na firmu Méstské sluzby Pisek s.r.o.

Prvofadym ukolem bylo stanovit a nasledné realizovat strategii, které by nejlépe

vystihovala budouci vizi podniku.

K tomuto mi mély dopomoci jak analyzy vnéjSiho prostredi tak analyzy vnitfniho
prostfedi. Po zhodnoceni dosazenych vysledkl jsem navrhla postup
realizacniho planu pro rekonstrukci a modernizaci socialniho zafizeni

Méstskeého sportovniho arealu, ktery spravuje firma Méstské sluzby s.r.o

Jelikoz ma firma pfislibené velké dotace na rozvoj arealu, nebude problém tuto
rekonstrukci realizovat. Po pfislibeni dotace cca. 3 miliont K& bude vyhlaseno
vybérové fizeni na stavebni firmu, ktera tyto rekonstrukéni prace vykona, zajisti
potfebny material a podle projektu postavi novy moderni areal rehabilitacniho

centra.

Firma Méstské sluzby s.r.o. poté vyhlasi konkurz na provozovatele tohoto
rehabilitaCniho stfediska. Cely areal bude po otevieni nabizet nové sluzby
a bude velmi atraktivnim cilem pro sportovni kluby z celé Ceské Republiky
a dokonce i ze zahranici, jelikoz tymy pfi svych trénincich a soustfedénich

vyhledavaji komplexni sluzby na jednom misté.
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