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Konkurenc¢ni vyhoda podniku

Competitive Advantage of an Enterprise

Souhrn

Diplomova prace na téma ,,Konkuren¢ni vyhoda podniku* se v ivodu teoretické casti
zabyva vysvétlenim pojml konkurence, konkurenceschopnost, konkuren¢ni vyhoda
a prostredi podniku. V teoretické ¢asti jsou poté dale popsany analyzy vnéjsiho a vnitiniho
prostfedi podniku, které¢ dokazi posoudit konkurenéni vyhodu podniku. Na zavér teoretické
¢asti je rozebrana problematika tykajici se tvorby SWOT analyzy.

V praktické ¢asti se diplomova prace zabyva zjisténim aktualniho stavu konkuren¢ni
vyhody u podniku HIKO SPORT s.r.0o. pomoci analyz vnéj$iho a vnitfniho prostredi.
Pro zjisténi vnéjsiho prostredi podniku byla pouZita PEST analyza, PorterGv model péti sil
a strategickd mapa. Vnitini prostfedi bylo zkoumano pomoci analyzy zdroji a kompetenci,
finan¢ni analyzy, analyzy zhodnoceni dosavadni strategie pomoci Altmanova modelu
a matice BCG. Z provedenych analyz jsou zjistény piilezitosti a hrozby, které se vyskytuji
ve vnéjSim prostfedi podniku a také slabé a silné stranky z vnitiniho prostfedi podniku.
Z téchto zjisténych udajii byla nasledné sestavena SWOT matice, diky které jsou navrhnuty
nove strategie pro podnik HIKO SPORT s.r.o. Nové navrhnuté strategie by podniku mély

pomaci s posilenim jeho konkuren¢ni vyhody.
Summary

Theoretical part of this diploma thesis, ,,Competitive Advantage of an Enterprise®, is
concerned with concepts of competition, competitiveness, competitive advantage and
enterprise environment. Furthermore, the theoretical part deals with analysis of inner and
outer enterprise environment which can be used to assess the level of competitive advantage
of an enterprise. Topic of SWOT analysis is described in the conclusion of the theoretical

part.



Conceptual part of the diploma thesis is related to company HIKO SPORT s.r.0.
and its recent competitive advantage which was assessed by analysis of inner and outer
enterprise environment. In order to analyze outer enterprise environment of HIKO SPORT
s.r.0., PEST analysis, Porter five forces analysis and strategy map were used. Inner enterprise
environment was analyzed via resource and competence analysis, financial analysis and via
evaluation of existing strategies by Altman Z-score and BCG matrix. Analyses which were
performed revealed opportunities and threads occurring in outer environment and strong
and weak aspects of inner environment of the enterprise. Based on this data, SWOT matrix
was created in order to provide HIKO SPORT s.r.o. with new strategies. These newly
presented strategies should help the enterprise improve its competitive advantage.

Kli¢ova slova: konkuren¢ni vyhoda, konkurence, konkurenceschopnost, podnik, vnéjsi
prostiedi podniku, vnitini prostfedi podniku, situaéni analyza, SWOT analyza, SWOT
matice, matice BCG.

Keywords: competitive advantage, competition, competitiveness, enterprise, outer
enterprise environment, inner enterprise environment, situational analysis, SWOT analysis,
SWOT matrix, BCG matrix.
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1 Uvod

Konkurenéni vyhoda se v Ceské republice (diive Ceskoslovensku) pouziva
od pocatku 90. let minulého stoleti, kdy v tuzemsku probihal piechod z centralné planované
ekonomiky na trzni ekonomiku. Po dobu existence centralné planované ekonomiky mél
zakaznik velmi omezenou moznost vybéru produktl. Veskeré vyrobni zdroje byly totiz mezi
podniky rozdélovany a pro podniky byly také dopiedu stanoveny urcité objemy vyroby,
které musely podniky dodrzovat. V této dobé tak nevznikal vibec Zadny prostor
pro konkurenci, ktera vlastné v této dob¢ nebyla ani potieba. S ptichodem trzni ekonomiky
meélo spoustu podnikd problém se ptizpisobit tomuto novému rezimu a mnoho z nich
postupem ¢asu zaniklo. V trzni ekonomice pteziji pouze a jen ty nejsilngjsi podniky.

Pojem ,.konkuren¢ni vyhoda“ je jednim ze zakladnich pfedpokladt, diky kterému
funguje trzni ekonomika. Pochopeni zminéného pojmu je pro uspéch podniku zcela
rozhodujici. Cilem konkurenéni vyhody je, aby dany podnik dokazal poskytnout
zakaznikovi vétsi hodnotu z produktu nez jeho konkurenti. Stupeni intenzity konkurencni
vyhody je ale v kazdém odvétvi rozdilny. Nicméné podnik, ktery nemé Zadnou konkurenéni
vyhodu, se na trhu nejspiSe piili§ dlouho neudrzi. Pro podnik disponujici konkurenéni
vyhodou nemusi ale automaticky znamenat, ze na trhu ptezije, protoze na trhu existuje
mnoho nebezpeci (napt. tézko predpokladatelny politicky vyvoj v zemi, hrozba substitutt
a vstup nové konkurence na trh). Konkurencni vyhodu totiz musi umét podnik vyuzit k tomu,
aby dokazal zvitézit v konkurenénim boji, a proto je konkuren¢ni vyhoda stfedem zajmu
ekonom v podnicich. Pokud se podniku podati vyuZzit svou konkuren¢ni vyhodu, tak za to
bude odménén ziskem.

Do konkuren¢ni vyhody podniku mtize spadat cela fada dynamickych prvkl (napf.
vysoka kvalita produktti, nizsi prodejni cena, know-how podniku a Groven poskytovanych
sluzeb souvisejicich s proddvanym produktem). Konkurenéni vyhoda tak neni
predstavovana pouze jednim prvkem, ale vice prvky, které mohou byt vzajemné propojeny.
Dany podnik by si mél jasné stanovit, jaké jsou jeho silné stranky. Silné stranky mtize podnik
vyuzivat jednak v konkuren¢nim boji 0 zékazniky, ale také mohou podniku pomoci k vyuziti
pftilezitosti na trhu nebo k odvraceni hrozeb na trhu.

Konkuren¢ni vyhoda se dokdze ptizpiisobit rozvijejicimu se podnikatelskému

prostfedi, a proto se od 90. let minulého stoleti zna¢né vyvinula pfedevSim S pfichodem
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internetu a otevienosti evropského trhu. V soucasné dob¢ se podnik musi orientovat hlavné
na potieby a pfani zakaznika, které se snazi uspokojit v co nejrychlejsSim case a nejlepsi
kvalité. V¢asné a kvalitni uspokojeni zakaznika nabizenymi produkty ¢i sluzbami je pro
podnik klicovou cestou k tspéchu. Podnik by ale mél také dokazat piredpovidat zmény
Vv chovani zédkaznikt, nebot se u zdkaznikli Casto meéni jejich potieby a ptani. Pro zdkaznika
totiz neni problém pftejit ke konkurenci z diivodu jeji lepsi nabidky. Podnik se proto musi
snazit udrzet Si své soucasné zakazniky, protoze ziskavani novych zakazniki je o poznani
nakladnéjsi, nez udrZeni si zakazniku stavajicich.

Pro podnik je tak velice dulezité mit spoustu informaci, které se tykaji vyvoje trhu,
konkurence, politické situace v zemi, potfeb a pfani zakaznikt, atd. Kdyz uz se podniku
podafi ziskat potfebné informace k podnikani, tak je jeSt€é musi umét vyuzit a zaroveil

pfeménit ve svoji konkuren¢ni vyhodu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je nejprve vysvétlit v teoretické ¢asti pojmy konkurence,
konkurenceschopnost a konkuren¢ni vyhoda a poté charakterizovat jednotlivé analyzy, které
dokazi posoudit konkurencni vyhodu podniku.

V praktické casti je cilem diplomové prace vyhodnotit soucasny stav konkuren¢ni
vyhody podniku HIKO SPORT s.r.0. pomoci analyz vnéj$iho a vnitiniho prostfedi a na
zakladé zjisténych informacich z provedenych analyz sestavit SWOT matici. Ze SWOT
matice budou poté navrhnuty nové strategie, které by mohly pomoci zvysit konkuren¢ni
vyhodu podniku HIKO SPORT s.r.0.

2.2 Metodika

Diplomové prace se sklada ze dvou Casti a to z Casti teoretické a praktické.
V teoretické ¢asti je popsana problematika tykajici se konkurenéni vyhody. V této ¢asti jsou
mimo jiné vysvétleny pojmy, které tzce souvisi s konkuren¢ni vyhodou. Dale jsou zde
podrobnéji rozebrany jednotlivé analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostiedi, které slouzi k urceni
konkurenéni vyhody podniku. V praktické casti je nejdiive za pomoci analyz vnéj$iho
a vnitiniho prostiedi zjisténa aktudlni konkuren¢ni vyhoda podniku HIKO SPORT s.r.o.
Analyza vnéjsiho prostiedi byla zhodnocena pomoci PEST analyzy, Porterova modelu péti
sil a strategické mapy. Analyza vnitiniho prostfedi byla provedena prostfednictvim analyzy
zdrojii a kompetenci, finan¢ni analyzy, analyzy zhodnoceni dosavadni strategie pomoci
Altmanova modelu a matice BCG. Z provedenych analyz byly poté zjistény potiebné tidaje
pro sestaveni SWOT matice. Po zaneseni zjisténych udaju do SWOT matice byly navrhnuty
nové strategie pro podnik, které vzesly z kombinaci slabych a silnych stranek podniku
s prilezitostmi a hrozbami z vnéjS$iho prostredi.

Ke zpracovani diplomové prace byly pouzity predevsim metody deskripce (popis),
komparace (porovnani), explanace (vysvétleni), strategické analyzy (rozbory) a syntéza
(sjednocovani). Pro pochopeni tématu diplomové prace a nauceni se postupt potiebnych

analyz byla nastudovana odborna literatura (vCetné literatury cizojazy¢né) a internetové
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zdroje. Internetové zdroje také slouzily k sehnani udaju, které byly potiebné pro zpracovani
diplomové prace. Odborné literatura byla zaptijéena v Odborné knihovné Ceské narodni
banky a v Narodni knihovné Ceské republiky. Jako podklady pro vypoéty finanénich analyz
byly pouzity Rozvahy a Vykazy zisku a ztraty podniku HIKO SPORT s.r.o. za roky 2011,
2012 a 2013. Pro vyhotoveni tabulek byl pouzit program MS Excel. Zaméstnanci podniku
HIKO SPORT s.r.0. poskytli autorovi prace béhem konzultaci dalsi udaje, které byly
dilezité pro vyhotoveni vSech potiebnych analyz. V diplomové praci byly téZ provedeny
odhady budouciho vyvoje z poskytnutych dat od zaméstnanct podniku a ze sestavenych

analyz.
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3 Teoreticka ¢ast

3.1 Konkurence

Konkurence znazoriuje vztah dvou ¢i vice konkurentti. Podle slovniku cizich slov se
pojem ,konkurence* pteklada jako soupefeni, soutézeni, ¢i ptipadné jako hospodaiska
sout¢z. Z tohoto piekladu jasné plyne, Ze pojem ,,konkurence* ma opravdu Siroky rozsah.
Nejedna se pouze o ekonomicky pojem, ale rovnéz o socialni, eticky, kulturni, politicky, atd.

Konkurent musi spliiovat alespont dva ptedpoklady, aby viibec mohl vstoupit do
konkuren¢niho vztahu. Prvnim ptedpokladem je, ze konkurent musi byt ,konkurenéni®
neboli musi mit konkurenceschopnost (disponovat konkuren¢nim potencidlem). Druhym
pfedpokladem je, Ze musi mit konkurencni zdjem. Konkurent musi chtit vstoupit do
konkurence a musi disponovat specifickym potencialem. [1]

Konkurence je nejéastéji definovana z hlediska mikroekonomie jako rivalita mezi
prodejci anebo kupujicimi stejného zbozi. Stietava se tedy konkurence na strané nabidky, na
stran€ poptavky a naptic trhem (mezi stranou nabidky a poptavky). Konkurenti se konkuruji

napf. cenou a reklamou. Toto je zpusobenou strukturou konkurence. [1]

3.1.1 Konkurence na strané nabidky

Pro konkurenci na strané€ nabidky je typické, ze kazdy vyrobce ptichazi na trh s cilem
prodat co nejvetsi mnozstvi svych vyrobkl, které mu umozni maximalizovat zisk. Dal$im
cilem je také oslabovani pozic svych konkurentti. Nastane-li situace, Ze je nabidka mensi nez
poptavka, pak tato konkurence ziskavd velmi vyraznou dynamiku a vysledkem je, Ze
konkurence mezi vyrobci vede nejcastéji k poklesu ceny. [1]

Konkurence na strané nabidky se dale déli na cenovou, necenovou a dokonalou,
nedokonalou. [1]

Cenova konkurence je zaloZena na metodé vyuzivani tvorby cen jako nastroje
konkuren¢niho boje. Vyrobci se snazi pfilakat co nejvice kupujicich prostfednictvim

snizovani cen zbozi. [1]
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Necenova konkurence vychazi ze snahy ziskat potencialniho zakaznika jinymi, nez
cenovymi metodami. Jednd se predevsim o metody konkurenéniho boje, které jsou zalozené
napf. na kvalité, technické Grovni vyrobku, designu, image. [1]

V praxi se obvykle na stran¢ nabidky propojuji obé formy konkurence, tedy cenové
i necenové. Ob¢ tyto zminéné formy se na trhu prolinaji a dopliuji. [1]

Pro dokonalou konkurenci je typicka existence velkého poctu konkurentl jak na
stran¢ nabidky, tak i1 na strané poptavky (tzv. idealni stav). Tento stav vSak v praxi témet
nenastava. [1]

Nejcastéji se vV redlném ekonomickém svéte vyskytuje nedokonala konkurence.
Nedokonala konkurence je rozdélovana jako:

a) monopolni konkurence — jedna se o trh jednoho diferencovaného vyrobku
S mnoha vyrobci a s volnym vstupem na trh,

b) oligopol — nabidka na trhu je uskuteCfiovana jen malym poctem
prodavajicich,

c) monopol — na trhu je pouze jeden dodavatel, ktery dodava vyrobek fadé
zakaznika. [1]

3.1.2 Konkurence na strané poptavky

Konkurence na stran¢ poptavky vychazi ze stfetu z4jmu jednotlivych spotiebitell
vstupujicich na trh. Kazdy spotfebitel ma v timyslu nakoupit co nejvice zbozi za co
nejlevnéjsi cenu, a to 1 na ukor ostatnich spotiebitelll. Je-li poptavka vyssi nez nabidka, tak
vyznam této konkurence roste, protoze konkurence mezi spotiebiteli ma za nasledek rust

ceny zbozi. [1]

3.1.3 Konkurence mezi nabidkou a poptavkou

V tomto druhu konkurence maji vyrobci zajem prodat to, co vyrobili, a to S €O

nejvetsSim ziskem. Spotiebitelé zase naopak chtéji v co nejvyssi mozné mitfe uspokojit své

cv v

za podminky, Ze se najde kompromis mezi nabidkou a poptavkou. [1]
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3.2 Konkurenceschopnost

Na zacatek je dualezité si uvédomit rozdil mezi konkurenci a konkurenceschopnosti.
Konkurence je vysledek (produkt) aktivity podniku a konkurenceschopnost znamena
potencial podniku. [1]

Konkurenceschopnost Ize na podnikové trovni chapat jako schopnost vyrabét
a prodavat uréity produkt za podminky =zachovani rentability. Podnik, ktery je
konkurenceschopny, musi byt schopny Vv piipad¢ potieby snizit vyslednou cenu produktu
a dokazat nabidnout vyssi kvalitu produktu, nez jeho konkurenti. Zminéné tvrzeni vychazi
z produkéni teorie. Podniky zvysuji svoji produkei a prodej do té miry, do které existuje
v rdmci trhu pfilezitost realizovat zisk. Pravé zisk zplsobuje, Ze se konkurenceschopné
podniky prosazuji na trhu. Naopak ztrata zpusobuje ztratu konkurenceschopnosti a trzni
pozice. Generovat zisk a expandovat na trhu mohou totiz pouze ty podniky, které dokazi
produkovat svoje vyrobky s niz§i urovni nékladii, nez je trzni cena produktu, a zaroven
s niz§imi naklady, nez je toho schopnd konkurence. Proto se Groven naklada stava jednim
z rozhodujicich determinanti konkurenéni schopnosti podniku. [2]

Konkurenceschopnost je také wvelmi tuzce spojena s globalizaci. Na
konkurenceschopnost podniku a na moznosti jeho pfeziti ma zejména vliv nérlst poctu
podnikatelskych subjektl, zvétSujici se trhy, rozvoj komunikacnich a informacnich
technologii a rostouci wsili o harmonizaci pravidel hospodaiské soutéze. Usili o nartist
konkurenceschopnosti se v podminkach globalizace realizuje prostiednictvim spousty

politik, a to jak na podnikové, tak i na narodohospodaiské urovni. [3]

3.2.1 Zvyseni konkurenceschopnosti podniku

Pii porovnavani podnikové konkurenceschopnosti s konkurenty je dulezité si
uvédomit, ktera kritéria budou pro porovnani pouZita. Z hlediska ekonomického by méla byt
preferovana ptidana hodnota, kterd je vztazena na pracovnika pfed napf. vynosy a to
z divodu, Ze malost ¢i velikost podnikll neni uréena poctem pracovniki, ale objemem

ptidané hodnoty, kterou podniku pracovnici pfinaseji. [1]
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Dulezité je pii hodnoceni podnikové konkurenceschopnosti posoudit, nakolik dany

podnikatelsky zdmér souvisi s aktualnimi megatrendy rozvoje svéta. Jinymi slovy se jedna

o to, na kterou vlnovou délku svétového vyvoje je podnik naladén. [1]

Nakonec si také podnikatel musi uvédomit, ze ovladnuty prostor a mobilita rozhoduje

o tom, zda se jedna o globalni pilotni anebo satelitni podnik, ¢i pouze o podnik typu

pracovnik — podnikatel. [1]

3.2.2 Porovnani konkurenceschopnosti podniki v Ceské republice a v jinych

¢lenskych statech Evropské unie z pohledu marketingu

Ceské podniky se od podnikii z Evropské unie podstatné odlisuji nasledujicimi

rozdily:

1)

2)

3)

Tuzemské podniky pfevazné vnimaji marketing jako metodologicky postup
nebo néavod, ktery jim prosté zabezpeci odbyt pro jejich hmotné a nehmotné
produkty a sluzby. Marketing se u téchto podnikd stava pouze nastrojem
zisku. Podniky z Evropské unie vnimaji marketing jako filozofii Gispé$nosti,
efektivnosti a konkurenceschopnosti v podnikani ve smyslu tvorby hodnot
pro vlastnika podniku.

Podnikatelské subjekty v Ceské republice oznaluji jako usp&sny podnik
takovy, ktery je schopny Vv globalni trzni ekonomice ziskat v konkuren¢nim
prostiedi obchodni pfipad a ten realizovat se ziskem. Podniky z Evropské
unie si ale pod pojmem uspésnost predstavuji takovy podnik, ktery je schopny
svému majiteli zvySovat rozsah hodnoty podniku.

Konkurenceschopnost vnimaji ¢eské subjekty zzené. Jsou orientovany
pouze na soubor konkuren¢nich vlastnosti finalniho produktu a sluzeb od
ur¢ittho producenta a distributora jako motiv pro realizaci koupé.
Podnikatelské subjekty z Evropské unie vnimaji konkurenceschopnost Siroce
pasmové. Berou ji jako proces, kterym produkt ziskava konkurenéni vyhody.
Dale si uvédomuji, ze konkurenceschopnost finalniho produktu je omezovéana
jeho hodnotou. Tato zminénd hodnota je motivem pro casoprostoroveé
rozhodnuti trhu o koupi, které je zaloZeno na skutecnosti, kde a kdy zajemce

nakoupi. [4]
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3.3 Konkurenc¢ni vyhoda

Jednim z Klicovych faktorti vykonnosti podniku a nasledné tvorby hodnoty podniku
je konkuren¢ni vyhoda. Charakter konkuren¢ni vyhody ovliviiuje konkurenceschopnost
domacich podniki na svétovém trhu a jejich ptispévek ke zvySovani hospodaiské urovne.
Ekonomicka uroven, ktera je dosazena na druhé stran¢, ma vliv na zdroje a zamé&feni
konkuren¢ni vyhody domacich podniki. V méné rozvinutych zemich nastava situace, kdy
pfevazujici cenové ndkladovou konkurenceschopnost podporuji nizké mzdy
a podhodnocend ména. V rlstu Zzivotni urovné obyvatelstva sehrava klicovou ulohu
produktivita, ktera je vyjadfovana hodnotou vyrobku a sluzeb na jednotku vstupii. Jednotku
vstuptl urcuji ceny dosazitelné na trhu a efektivnost, se kterou jsou vyrobky a sluzby
vyrabéné a poskytované. [2, 3]

Z tohoto pohledu se rozliSuje konkuren¢ni vyhoda na cenové nakladovou (tzn.
naklady vyrobnich faktort a jejich produktivita) a kvalitativné zalozenou. Pro kvalitativné
zamétenou konkurencni vyhodu je nosnym ptedpokladem zvySovani technologické Grovné
ekonomickych ¢innosti (technologickych schopnosti), ktera je ovlivnéna dosazenou trovni

rozvoje narodni ekonomiky. [2, 3]

3.3.1 Determinanty konkurenc¢ni vyhody a vykonnosti podniku

Podle Portera podnik, ktery dokaze dosahnout v ramci daného odvétvi nadprimérné
rentability, disponuje konkurenéni vyhodou. Z tohoto tvrzeni vyplyva, Zze podnik disponuje
konkuren¢ni vyhodou pouze a jen tehdy, kdyZ mu jeho pfevaha nad konkurenty zajiStuje
dostate¢né mnozstvi zakaznikt a chrani ho pied silou konkurence. [2]

Podle znalostniho (knowledge) managementu nepatii mezi zakladni zdroje
konkuren¢ni vyhody podniku originalni dovednost a kompetence vlastni pouze konkrétnimu
podniku, ale i reprodukovatelné dovednosti a kompetence, které jsou vlastni vice
podnikim. [2]

Originalni dovednosti a kompetence jsou déleny na hmotny a nehmotny charakter.
Do hmotného charakteru spadd zafizeni a technologie zaloZené na intelektudlnich

majetkovych pravech, exkluzivnich licencich a ochrannych znamkach, patentech. A do
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nehmotného charakteru se fadi napt. organizaéni systém, strategické partnerstvi, procesy,
know-how. [2]

Reprodukovatelné dovednosti a kompetence obsahuji stroje a technické zafizeni,
finanéni zajisténi, neexkluzivni licence, marketingovou politiku, atd. [2]

Kompetentnost (dovednost) podniku tvofi organizacni a fidici systém podniku a je
rozhodujici proto, aby disponibilni zdroje podniku byly smysluplné, cilevédomé a efektivné
zapojené do tvorby designu, vyroby a prodeje produktu ¢i sluzby, které jsou pro trh velice
lukrativni a zakazniky zadané, coz se projevuje v objemu trzeb a v celkové rentabilité
podnikové ¢innosti a tvorbé hodnoty podniku. [2]

ZkuSenosti vychazejici z kazdodenndi reality potvrzuji, ze:

» schopnost nejvice zhodnotit vlozeny kapital a zvySovat hodnotu podniku ve
stale rostouci hospodarské soutézi ma pouze podnik s odpovidajici
vykonnosti, ktery je schopen dosahovat lepsich finanénich vysledkii nez
konkurence,

» dilezitym a nezbytnym ptredpokladem vysoké vykonnosti podniku je
vidcovstvi v hospodarské soutézi, jehoz se nedé na trhu docilit bez ptevahy
nad rivaly,

» konkuren¢ni vyhoda je jednim z nejdulezitéjSich akceleratord, kterou
disponuje pouze podnik nabizejici lukrativni produkty, které jsou zakazniky
nejvice zadany a jsou vyrabény s niz8imi naklady neZ u konkurence. NiZsi
naklady tedy umoznuji stanoveni vyhodnéjsi konecné ceny,

> uspésnost vyrobku nebo sluzby rozhoduje o uspéchu podniku na trhu.
V kone¢ném dusledku rozhoduje pfedevsim cena a kvalita produktu vnimana
zakaznikem. [2]

Dlouhodobég udrzitelna konkurenéni vyhoda je nezbytnym zakladem pro dosazeni
nadprimérného vykonu. Existuji dva zékladni typy konkurenéni vyhody, kterou miize
podnik mit a to bud’ nizké néklady, nebo diferenciaci. Vyhoda téchto dvou uvedenych typt
pramenti ze struktury odvétvi a tyto dva typy vedou ke tfem generickym strategiim (zakladem
je myslenka, Ze konkuren¢ni vyhoda je jaddrem kazdé strategie a na podniku je si pouze
vybrat vhodnou strategii) pro dosazeni nadprimérné vykonnosti v daném odvétvi. Tyto
strategie se nazyvaji:

a) vudci postaveni v nizkych nakladech,
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b) diferenciace,
c) fokus. [5]
Generickd strategie musi byt podnikem trvale udrzitelnd, jinak nepovede
k nadprimérnému vykonu. Trvala udrzitelnost vyZzaduje, aby konkuren¢ni vyhoda uréitého

podniku odolala rusivym G¢inkim chovani konkurentti nebo vyvoje odvétvi. [5]

Strategie viid¢iho postaveni v nizkych nakladech

Tato strategie je asi nejjasnéjsi z té€chto tii generickych strategii. Strategie je zalozena
na tom, ze se podnik stane ve svém odvétvi vSeobecné zndmym vyrobcem s nizkymi
naklady. Tento podnik ma velice Siroky rozsah ¢innosti a pusobi v mnoha segmentech
(n€kdy i v ptibuznych odvétvich). Zdroje vyhody nizkych nakladi jsou rozdilné a zaviseji
na struktufe odvétvi, ve kterém se podnik nachéazi. Jedna se napt. o Uspory z velkovyroby,
patentovand technologie a vyhodnéjsi pfistup k surovindm. Pro vyrobce s nizkymi naklady
je typické, ze prodavaji pouze standartni vyrobek bez jakykoliv vychytavek. Podniky maji
velké zisky z velkovyroby nebo z plynouci absolutni vyhody nizkych nékladi ze vSech
zdrojii. MUize ale nastat situace, Ze kupujici nebudou chtit kupovat dany vyrobek podniku
ani pfes jeho nizkou cenu (problém srovnatelnosti a pfijatelnosti vyrobku pro zakaznika),
a tak bude muset podnik snizit ceny vyraznéji pod uroven cen konkurentd, aby ziskal odbyt,

a tim muze pfijit upIné o své vyhodné postaveni v nakladech. [5]

Strategie diferenciace

V této strategii podnik usiluje o to, aby byl ve svém odvétvi v nékterych dimenzich
jedinecny, coz kupujici velmi ocenuji. Za svoji originalitu je podnik odménén vyssi cenou
za vyrobek, kterou mu jsou zakaznici ochotni zaplatit. Podnikem je peclivé vybrana
miniméln¢ jedna vlastnost vyrobku nebo sluzby a to podle toho, co kupujici vnima jako
dilezité. Prostiedky pro vybér jsou v kazdém odvétvi specifické. Diky spravnému vybéru
podnik dosahne jedine¢ného postaveni na trhu. [5]

Diferenciace se miize zakladat napt. na distribu¢nim systému, na samotném vyrobku
a na marketingovém piistupu. Konkrétnéji se jedna o dlouhou zivotnost vyrobkd, servis,
rychlost dodani nédhradnich dil, pfiznivé minéni vyrobku u vetejnosti, vynikajici sit

obchodnich zastupcu atd. [5]

22



Podnik ale musi také sledovat dikladné své naklady, protoze vyrazné horsi postaveni
v nakladech zbavi jeho vyssi ceny ucinnosti a to tak, kdyz prekroc¢i-li cena pomysinou

hranici, tak da zakaznik piednost niz$i cené a podnik piichazi o svoji vyhodu. [5]

Strategie fokus

Tato strategie je Upln¢ odlisné od piedchozich dvou strategii a je zaloZzena na vybéru
uzkého rozsahu konkurence uvniti daného odvétvi. Podnik s touto strategii si vybere jeden
segment i skupinu segmentl a témto segmentim piizpisobi veskerou svoji strategii. Timto
zptisobem si podnik snaZzi ziskat konkuren¢ni vyhodu ve svych cilovych segmentech, i kdyz
nebude mit celkovou konkurenéni vyhodu. [5]

Fokalni strategie se d¢li na dv¢ varianty. Prvni varianta se nazyva nakladové fokalni
Druha varianta ma nazev diferenciaéni fokalni strategie. V této strategii se jedna

o diferenciaci. [5]

3.3.2 Problém podniku se zavadénim strategii

Podnik muze velmi snadno ,,uvaznout V nesnazich®, pokud se pusti do kazdé
generické strategie, ale Zaddnou z nich bohuZzel nedokaze realizovat a tudiz pro sebe nema
zadnou konkurenéni vyhodu. Toto nastalé strategické postaveni je nejCastéji receptem pro
podpramérmy vykon. [5]

Podnik bude mit ptitazlivé zisky pouze a jen v ptipadé, jestlize struktura jeho odvétvi
bude vysoce pfizniva, nebo jestli bude mit §tésti, Ze ma konkurenty, které potkal stejny osud.
Nejcastéji se ale stava, Ze podnik je o dost méné vynosny nez jeho konkurenti, kteti dokazali

realizovat jednu z generickych strategii. [5]
3.3.3 Porteriiv diamant pro konkuren¢ni vyhodu narodu
V analyzach konkurenceschopnosti v jednotlivych zemich je zakladnim modelem
Portertiv diamant pro konkuren¢ni vyhodu. Determinantami toho modelu jsou:
» faktorové podminky,

» podminky poptavky,
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» strategie, struktura, rivalita,
» piibuzna a podplrné odvétvi.
Tyto Ctyfi uvedené determinanty se vzajemné ovliviiuji a jako systém tvoii prostredi

ekonomiky, ve kterém podniky soutézi. [3]

Obrazek ¢. 1 — Portertiv diamant pro konkuren¢ni vyhodu narodu

Podnikova strategie.
struktura odvétvi
/ a rivalita v odvétvi \
Faktorové podminky | < I » | Podminky poptavky

\4 Pribuzna a /

podplirna odvétvi

Zdroj: DVORACEK, Jiti; SLUNCIK, Peter. Podnik a jeho okoli - jak piezit v konkurenénim
prostiedi. [3]

Faktorové podminky ovliviiuji irovenl odvétvi v ur€itém regionu. Patii mezi né napf.
ptirodni podminky pro urcita odvétvi, zivotni uroven obyvatelstva a s ni souvisejici naklady
na pracovni silu, pravni podminky a vzdélanost. [3]

Na konkurenéni vyhodu maji nicméné vliv i externi faktory. Do externich faktori se
fadi:

» prilezitost, jejiz uloha odpovida eventualitim mimo doménu podnikd nebo
zemi, a tak ovliviluje jejich konkurenéni vyhodu v neurcitém sméru.
Ptilezitost miiZze vytvaret vyhodu pro urcité skupiny zemi, ale mize ji také
meénit na nevyhodu a to napi. v pfipadech pii pfevaze neptfedvidatelnych
podminek (pfirodni katastrofy, cenové Soky ropy),

» stat (vlada), jehoz zadkladni tloha spocivda v tvorbé celého systému
konkuren¢ni vyhody. Rozhodnuti statu ovliviiuji Ctyfi determinanty, které

byly uvedeny vyse. [3]
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Obrazek ¢. 2 — Pasobeni vlady na konkuren¢ni vyhodu

Podnikova strategie,
-~ struktura odvétvi

e . a rivalita v odvétvi
|\ \\\\ R _‘_—-
)

Podminky poptavky

Faktorové podminky~| < l >
x5

\ Piibuzna a /

podplrna odvétvi

Zdroj: DVORACEK, Jiii; SLUNCIK, Peter. Podnik a jeho okoli - jak piezit v konkurenénim
prostiedi. [3]

Smyslem Porterova diamantu je ulohou statu ulehéit, podpofit a vyzvat podniky
k vyssi konkurenceschopnosti prostiednictvim specifickych pfistupt politiky, které se
soustfed’'uji na tvorbu specializovanych faktor, jako je pfisné vynucovani kvality,
bezpecnosti a norem zivotniho prostfedi, vyvarovani se intervenci na trhu faktorti a mény,
ptisné limity pfimé spoluprace mezi rivaly v odvétvi, podpora cilii vedoucich k podniceni
investic, deregulace konkurence, vynuceni pfisnych domécich antimonopolnich politik
a odmitnuti fizeného obchodu. Dale Porter deklaruje, Ze piileZitost a stat ovliviiuji cely
systém, ale nejsou jim ovliviiovany a diky tomu jsou klasifikovany jako externi faktory. [3]

Cilem toho uvedené¢ho modelu je vymezit prostfedni konkurenceschopnosti. Porter
pouziva tento piistup k definici analyzy konkurenceschopnosti na narodni irovni a na
analyzu na makrotrovni. Cim vice jsou rozvinutéjsi determinanty a interakce mezi nimi, tim
priznivéjsi je prostiedi konkurenceschopnosti. Porter se ztotoznuje se strategiemi vyhody
v nédkladech a vyhody vyrobkové diferenciace a vybér mezi témito dvéma strategiemi je
kli¢ovy pro schopnost podniku dosahovat konkurenéni vyhody. [3]

Kriticky se k Porterovu diamantu vyjadiuje profesor Alan Rugman a kolektiv (In:
Coy, 2006), jehoz argumentace vychazi z konstatovani, ze diamant nefesi zavislost zemi
(v konkrétnim ptipad¢ Kanada vs. USA). Rugman proto navrhuje fesit tuto nastalou situaci
dvojitym diamantem v Porterové pojeti, pficemz prvni je plivodnim diamantem a druhy je
S nim vzijemné spojeny. Zahrnuje stejné determinanty, ale na mezinarodni Urovni.

Rugmaniiv druhy diamant je nejCastéji interpretovan dvéma zplisoby. Nejprve jako domaci
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diamant porovnavany s diamantem konkurujicich si zemi, anebo jako doméaci diamant
obklopeny globalnim diamantem, do kterého jsou zalenény Cinnosti transnacionalnich
podnikd. Urovei konkurenéni vyhody zkoumaného subjektu definuje rozdil mezi témito

uvedenymi diamanty. [3]

3.3.4 Méritelnost konkurencni vyhody pomoci Bostonské matice

Tuto metodu vymyslela marketingova skupina Boston Consulting Group (BCG)
ptiblizné v Sedesatych letech. Metoda se zaklada na principu kvantifikovat podil strategické
jednotky na trznim segmentu. Tento podil na trhu stanovuje miru celkového vnimani Skaly
konkurenénich vyhod strategické jednotky producenta vcetné jeho produktu. Dal$im
nosnym pilifem, o ktery se tato metoda opira, je kvantifikace nariistu poctu kupujicich
produktu od strategické jednotky producenta za jednotku ¢asu. Pro vyhodnoceni Bostonské
matice se pouziva zavislost podilu strategické jednotky na trhu (horizontalni osa) a tempo
rastu podilu na trhu v ¢asové jednotce (vertikalni osa). [6]

Bostonska matice se da pouzit 1 na definovani ucinnosti, efektivnosti a ziskovosti
produktu v jednotlivych oblastich. Autofi oznacili hranice, které stanovili, jako ,,Dojna
krava“ (Cash Cow), ,,Hvézda* (Star), ,,Otaznik* (Question Mark) a ,,Pes* (Dog). Jedna se
0 Ctyfi skupiny produktti. [6]

V prvni skupiné ,,Dojna krava* se nachdzeji produkty s velkym trZznim podilem na
mén¢ perspektivnim trhu. Tyto produkty nejsou zase az tak atraktivni (Casto 1 zastaralé), ale
podnikiim mohou pfinaset zisk. V druhé skupin€ nazvané ,,Hvézda“ jsou produkty s velkym
podilem na rychle rostoucim trhu. Jedna se produkty, které jsou bezproblémové a podniky
se je proto snazi udrzet v pozici hvézdy co nejdéle. Tieti skupinou je skupina ,,Otaznik®. Zde
Jjsou nadg¢jné produkty, které se sice nachazeji na rychle se rozvijejicim trhu, ale maji na ném
bohuzel nepatrny podil. Podnik se snazi v této fazi trzni podil zvySovat, coz vede bud’ k tomu,
ze z otaznikll se v lepSim ptipadé stavaji hv€zdy, anebo v horSim piipad¢ hladovi psi.
V posledni skupin€ nazvané ,,Pes* se nachazeji neuplatnitelné produkty, které se neuplatni
ani na klesajicim trhu. Podnik se jich samoziejmé snazi co nejrychleji zbavit. [6]

Zaroven jednotliva pole matice stanovuji 1 zdkladni strategické a taktické parametry,
které by podnik mél brat v potaz v ramci Zivotniho cyklu produktii. Diky matici se dé skvéle

sledovat zajem trhu o produkt v procesu jeho zivotniho cyklu. Autoti z BCG definovali
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u matice i hranice mezi vysokym a nizkym podilem produktu na trhu hodnotou 1 a poté
hranici mezi pomalym a vysokym tempem rustu v ¢ase na trhu hodnotou 10. [4]

Vypovidaci sila matice o konkurenceschopnosti je vysoka. Aplikuje se vzdy
v prvnim sledovani konkurenceschopnosti produktu na trhu a k prvotnim piedpokladiim
konkurenceschopnosti v pribéhu zivotniho cyklu produktu (proces zavadéni, zralost, ubytek
zajmu kupujicich a nezajem kupujicich o produkt). [4]

Bostonska matice je znazornéna na obrazku ¢. 3.

Obrazek ¢. 3 — Bostonska matice
\ Podil na trhu /

2 Viysoky Mizky
> r

Otazniky
Dojné
krévy
A 4

?
Zdroj: Bostonska matice — Byznys slovicka [online]. Byznysslovicka.com. [6]

Rust

iyvoj trhu

Pokles

Do znazornéné matice se produkty nejéastéji kresli pomoci kruhu. Cim je kruh vétsi,
tim je vyrobek vyznamnéjsi. Podniky usiluji o to, aby mély co nejvice vyrobkt v pozici

hvézd a dojnych krav. VéEtsinou se do téchto pozici dostavaji pies pozici otazniku. [6]

3.4 Podnik a jeho prostiedi

Podnik je chéapan jako jakykoliv subjekt vykondavajici Cinnost, kterd spociva
V nabizeni zbozi ¢i sluzeb na trhu. Rozhodujici pfitom neni to, zda podnik dosahuje zisku,
ale ze oslovuje zdkazniky s nabidkou svych ¢innosti. Krom¢ dosahovani zisku také neni
rozhodujici, jakou pravni podobu na sebe podnik bere. Zakladnim cilem subjekti,
oznacovanych jako podnik, je ptezit a uchovat se jako podnik. [3]

Za prostiedi podniku je povazovano vSe, co se nachdzi mimo podnik. Kazdy podnik
je otevieny systém (jednotka), ktery ma vztahy k prostiedi, ve kterém se nachdzi. Vnéjsi
faktory, které vystupuji jako pftilezitosti ¢i hrozby, ovliviiuji ve zna¢né mife vysledky
podniku. Znalost podnikového prostiedi je dalezita pro:

a) pochopeni vztahil s prostfedim,

27



b) schopnost se adaptovat na dané prostiedi,
C) vyuziti moznosti pro ovliviiovani prostredi. [3]

Podnikové prostiedi se rozdéluje na vnitini a vnéjsi. Vnitini prostiedi je spojeno se
silami, které ptisobi uvnitt podniku. Do vnitiniho prostiedi spadaji cile podniku, zdroje,
organizacni struktura a pracovni podminky. Vngjsi prostfedi zahrnuje mikroprostiedi
a makroprostiedi. Mikroprostfedi zahrnuje faktory, které podnik mize urcitym zpisobem
ovlivitovat. Makroprostfedi zahrnuje faktory, které na podnik sice piisobi, ale podnik je
nemuze zadnym zplusobem ovliviiovat, i kdyz tyto faktory mohou mit na podnik rozhodujici

vliv. Tyto faktory jsou dané a nezavislé na pisobeni podniku na trhu. [3]

3.4.1 Vnitini prostiedi podniku a jeho analyzy

Vnitini prostfedi podniku je charakterizovano souhrnem sil pusobicich uvnitt
podniku, které maji specifické dopady na fizeni podniku. Na jedné stran¢ jsou vstupy (prace,
kapital, suroviny, zkuSenosti, atd.), které prochazeji transformacnim procesem
(podnikatelskou operaci) a méni se na vystupy (produkty, zisk, informace, atd.). Tyto vstupy
a vystupy ve skutecnosti piedstavuji prostiedi podniku. [3]

Hlavni myslenkou interni analyzy prostiedi podniku je uskutecnit objektivni
zhodnoceni aktualniho postaveni podniku. Zhodnoceni se provadi pomoci identifikace
silnych a slabych stranek daného podniku. Interni analyza zahrnuje hodnoceni téch veli¢in,
které¢ se nachéazeji uvniti analyzovaného podniku a vytvaii bazi, na které bude analyza
provedena. [3, 7]

Kazdy podnik disponuje ur¢itymi silnymi, ale 1 slabymi strankami. Velky podnik je
na jednu stranu Casto finan¢né siln€jsi nezZ maly podnik, ale na druhou stranu mé tendenci
k pomalej$im zménam a méné efektivné slouzi malym trznim segmentim.

K identifikaci silnych a slabych stranek podniku je potfeba analyzovat jeho vnitini
faktory, mezi které se fadi faktory technického rozvoje, vyrobni faktory a fizeni vyroby,
marketingové a distribu¢ni faktory, faktory financéni a rozpoctové, faktory podnikovych
a pracovnich zdroju. Tyto faktory jsou klicovymi proménnymi podniku a na jejich spravném

fungovani zavisi schopnost podniku ¢elit vyzvam prostiedi. [3, 7]
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Faktory technického rozvoje

K vytvafeni konkuren¢nich vyhod podniku velmi intenzivné pfispiva
veédeckotechnicky rozvoj, ktery vytvaii nebo zlepSuje soucasny vyrobek nebo servis
poskytovany podnikem. ZlepSuje vyrobni proces a diky tomu dochazi ke snizovani
vyrobnich naklada a podnik si tak mize stanovit vyhodnéjsi cenovou politiku. [7]

Pro rizné podniky miize mit vyznam technologického rozvoje odlisSnou formu
uspéchu. Zalezi totiz na tom, kolik jsou podniky do technologického rozvoje ochotni
investovat. Jeden podnik muze investovat napt. kolem 5-6 % svého obratu a jiny podnik
pouze 1 % a i méné svého obratu. Proto musi vedeni podniku vydat smérnice, které jasné
definuji roli vyzkumu a vyvoje. V téchto smérnicich se musi nachéazet:

» oblasti zakladniho vyzkumu,
» oblasti, ve kterych se uplatiuji prostfedky vyzkumu a vyvoje,
» cile pro nové vyrobky a procesy a jejich piipadné zlepseni. [7]

Podniku jde piedevsim o to, aby si ziskal a upevnil naskok pied konkurenci. Uloha
vyzkumu a vyvoje je definovana jako:

1) vyrabét pomalu starnouci vyrobky vyrobnim postupem, ktery mize byt co
nejdéle zachovan,

2) vyrabét jen téZce napodobitelné vyrobky. [7]

Pti analyze v této oblasti vedeni podniku se napft. zjist'uje:

» Jaka je vybavenost vSech laboratofi a testovacich zatizeni?

» Jak je fizen proces technického rozvoje nachazejici se uvniti podniku?

» Jak vypada pracovni prostiedi a jestli je schopno podporovat kreativitu
a inovace?

» Jakym zptsobem je fizen zivotni cyklus produktu?

» Jsou soucasné vyrabéné produkty technologicky konkurenceschopné? [7]

Vyrobni faktory a Fizeni vyroby
V této oblasti musi management vysvétlit mimo jiné nasledujici faktory a otazky,
které jsou pfedmétem analyzy vyrobnich faktori a fizeni vyroby. Do faktorti a otazek spada
napr.:
» Dostupnost surovin a polotvard.

» Velikost kapacity potiebné k uspokojovani trzni poptavky.
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» Jaka je optimalni velikost tovaren a jaké maji byt stanovisté?
» Ma byt kapacita tovarny stejné velka jako je poptavka nebo mé byt o krok
napied?

» Je ve vyrobnich prostiedcich obsaZzena nejnovéjsi technologie? [7]

Marketingové a distribuéni faktory

U téchto faktort je vedeni podniku védomé orientované na trh, na kterém se
rozhoduje o uspéchu ¢i netspéchu. Podnik musi dokazat rozpoznat potieby trhu a piani
zakaznika velmi rychle a tim mtze dosdhnout urcité vérnosti zakaznikl. Optimalni stav
nastava v pripadé¢, kdy se zakaznik stane skoro aktivnim spolupracovnikem podniku (napft.
pfinasi podnéty ke zlepSeni vyrobkil) a pravé toto je hlavnim cilem marketingu. Vzdy je
levng&jsi udrzet si stalého zakaznika, nez ziskavat nového. [7]

Uloha tykajici se marketingu ve strategickém Fizeni podniku a i v ostatnich funkcich
podniku je nenahraditelna. Proces marketingového managementu by mél obsahovat analyzu,
planovani, implementaci a kontrolu vSech faktorti, které ovliviiuji marketingovou strategii
podniku. [7]

Kazdy, kdo je zainteresovan v ramci marketingovych aktivit podniku, by m¢l
disponovat schopnosti segmentovat trh, pfedvidat budouci marketingovy stav podniku, ur¢it
cilové skupiny a stanovit pozice vyrobku na trhu. [7]
promény. Jedna se o cenu produktu, podporu prodeje, distribuci, lidi a prodejni tym.

Vedeni podniku by si mélo pokladat napf. tyto otazky:

» Je definovana jasn€ marketingova strategie a je také vhodn¢ zvolena?
Je zvolena strategie piesvédciva a dobie zavedena v ramci podniku?
Je vhodna zakladna pro segmentaci trhu?

Existuje u marketingové strategie jeji dostate¢na kontrola?

Y V VYV V

Jak velky existuje rozsah rozvoje a zlepSeni metod segmentace trhu? [7]
Faktory finan¢ni a rozpoctové

vvvvvv

se jednad o analyzu celkovych finan¢nich zdroji a finan¢nich vysledkl Cinnosti podniku.
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Finan¢ni ukazatelé¢ jsou velmi dilezité pro akcionafe, véfitele a management daného
podniku. [7]
Pro akcionaie jsou dilezit¢ ukazatele 0 soucasné a budouci Urovni rizika
a navratnosti, které mohou piimo ovliviiovat cenu akcie. O kratkodobé likvidity podniku
maji zajem hlavné vétitelé podniku. [7]
Do pomérovych ukazatela se fadi:
> ukazatelé ziskovosti a efektivnosti — rentabilita trzeb, kapitalova navratnost,
navratnost investic,
» ukazatele likvidity — bézna likvidita, pohotova likvidita, likvidita 1. stupné,
pramérnd inkasni lhiita, doba splaceni zavazk,
» ukazatelé zadluzenosti — ukazatel dlouhodobé zadluzenosti, Girokové kryti,

obrat aktiv, obrat fixnich aktiv a obrat zasob. [7]

Faktory podnikovych a pracovnich zdroji

Pii této analyze management daného podniku zjistuje, zda ma na spravném misté
spravné lidi s potfebnymi znalostmi. Management se dale zajimé o to, jestli poskytuje
optimalni podminky pro své zaméstnance. Do téchto podminek spadaji vztahy se
vzdélavacimi institucemi. Management by nicméné také mél své zaméstnance priabézné
informovat o rozvoji uvnitt podniku. [7]

Kriticka situace hospodafstvi zpisobuje to, ze nuti podnik k tomu, aby promyslel
svou personalni politiku. Hierarchie se uz v modernim podniku jako diive nenajde. Byla
nahrazena komplexni siti lidi, ktefi spolu navzdjem komunikuji. K tomu potiebuje dany
podnik zaméstnance, ktefi jsou loajalni k vedeni podniku, dobfe vySkoleni a pfipraveni se
ucit nové véci, vysoce motivovani (napt. hodnocenim nebo svymi vzory), dobie informovani
a schopni oteviené komunikace ve vSech oblastech podniku. [7]

V dnesni dob¢ je snaha podniku dostat jeho ¢leny do stfedu aktivit podniku a to
s cilem dosahnout nastalo vyhod soutézivosti. V kone¢ném vysledku véci jde o nabidku
trvalych pracovnich mist, diky které¢ dostanou lidé v podniku pocit, ze jsou uzitecni a Ze
vytvareji dulezity pfinos k uspéchu celého podniku. Motivovani pracovnici jsou totiz
produktivni pracovnici. Pracovnici se musi dokazat ztotoznit s cili podniku a musi byt pys$ni

na to, ze v tomto podniku mohou pracovat. [7]
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Mezi faktory, které mohou zasadné ovlivnit konkurenéni vyhody podniku, patii
napf-.:
» Jakou ma podnik image?
» Je kvalita zaméstnanct dostacujici?
» Jakou maji zkuSenost vedouci pracovnici a jaka je jejich schopnost pracovat
jako tym?
» Vyskytuje se delegovani pravomoci v ramci podniku?

» Funguje systém pfijimani novych zaméstnancu spravné? [7]

Analyza vnitiniho prostifedi podniku pomoci Goldrattovy teorie omezeni
Tato teorie vychéazi z toho, ze kazdy podnik je vybudovan za n¢jakym tucelem
(cilem), ktery stanovuje vyluéné majitel podniku, a proto veskera rozhodnuti v podniku musi
byt hodnocena podle dopadu na tento cil. V podniku se ovSem najdou zdroje, které omezuji
celkovy vystup podniku. Do téchto omezeni spadaji fyzické zdroje, omezeni plynouci
z podnikovych pravidel ¢i politik a tyto omezeni mohou byt jak formalizovana, tak
i neformalizovana. Tato omezeni jsou charakteru nehmotného. Podnik ale musi mit podle
této uvedené teorie alespon jedno hmotné omezeni a mize mit i nehmotnd omezeni.
V podniku je proto nezbytné nalézt fyzické omezeni, které podminuje vykonnost celého
podniku. Beze zmény vykonnosti omezeni neni mozné zvys$ovat vykonnost celého podniku.
Se zvySovanim vykonnosti podniku jsou spojeny nésledujici kroky:
1) Nalézt omezeni podniku.
2) Rozhodnout o nejlep$im vyuziti nalezeného omezeni.
3) Sladit vykon podniku s timto omezenim.
4) Odstranit omezeni.
5) Pokud se omezeni nepodafi odstranit, cely postup se musi opakovat (velmi
Casto se stava, Ze pii odstranéni ptivodniho omezeni se vyskytne omezeni
nové v jiné podnikové oblasti). [3]
Goldrattova teorie omezeni tedy usiluje pomoci vyse uvedenych krokii dostat podnik

na cestu nepietrzitého zlepSovani. [3]
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3.4.2 Vnéjsi prostiedi podniku a jeho analyzy

Vnéjsi prostiedi podniku zahrnuje spousty faktorti. Kazdy podnik zastdva urcitou
¢innost V ramci odvétvi. Odvétvi je definovano jako souhrn podnikt, které d€laji totéz.
Nachazeji se zde soucasni i mozni budouci konkurenti, odbératelé, dodavatelé a substitucni
produkty. Sily pasobici na chovani podniku v odvétvi stanovuji podnikové mikroprostiedi,
ve kterém je podnik schopen tyto sily do zna¢né miry ovliviiovat. [3]

Dale také uspéch podniku ovliviiuje jeho umisténi v prostoru, mésté ¢i oblasti, ve
které podnik pisobi. Tady se jako dalsi faktor vné&jsiho prostiedi vyskytuji lokaliza¢ni
faktory, které jsou odlisné v ptipad¢ vyrobnich podnikd od podnikti poskytujicich sluzby.
Tyto lokaliza¢ni faktory jsou umistény v tzv. lokalnim prostiedi. [3]

Kazdy podnik patii do ekonomického systému zemé podle toho, ve které plisobi.
Toto prostiedi se nazyva narodni prostiedi a spadd do néj charakter vlady a jeji stabilita,
pravni prostiedi, ekonomicka situace, ekologicka situace, socialné-ekonomicky charakter
podniku, charakter produktl a pouzivanych technologii. [3]

Vsechny zemé jsou ovliviiovany procesy globalizace svétové ekonomiky (faktory
mezinarodniho ekonomického tadu). I ty totiz prezentuji faktory vnéjsiho prostiedi, které

musi podniky brat v potaz. Tento druh prostiedi se nazyva globalnim prostiedim. [3]

Porteriiv model péti sil

Porteriv model na obrazku ¢. 4 zobrazuje pét sil, pomoci kterych se urcuje rozsah
soutézivosti v daném oboru podniku. V modelu je spravné vystiZeno to, Zze vynosnost oboru
neni ur¢ovana vzhledem produktu a ani tim, jestli produkt ptedstavuje vysokou nebo nizkou
uroven technologie. Vynosnost oboru je tedy ur¢ovana ¢lenitosti oboru. V kazdém oboru se

vétSinou nachazi jedna az dve¢ sily, kterou jsou kritické pii urCovani oborové vynosnosti. [8]
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Obrazek ¢. 4 — Porteriv model péti sil
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Zdroj: Porteruv_model.jpg [online]. Vlastnicesta.cz. [9]

Jestlize je vSech pét uvedenych sil silnych, tak se da o¢ekavat nizsi vynosnost bez
ohledu na vyrobeny druh vyrobkii ¢i sluzeb. Vysoké ceny a nadprimérnou oborovou
vynosnost totiz dovoluji slabé sily. Podniky mohou zminénych pét sil ovlivitovat pomoci
jejich sledované strategie. Zména jedné z péti sil muze ovlivnit silu dalsi. [8]

Silna konkurencni rivalita se vyskytuje hlavné mezi podniky, které vyrab¢ji podobné
produkty a prodavaji je na stejném trhu. Rivalita mize byt bud velmi intenzivni
(konkuren¢ni boj na ostfi noze), anebo se muze fidit nepsanymi pravidly (dohodami),
pomahajicimi danému oboru vyhnout se ztrdtdm ze zisku, které zplsobuje nadmérné
sniZzovani cen, reklama a propagace. Konkurence miize byt soustfedéna jak na jednu dimenzi
napf. pouze na cenu, tak 1 na vice dimenzi napft. sluzby, jakost vyrobku a reklamu. Intenzivni
rivalita se nejcast¢ji nachazi tam, kde se vyskytuji napf. nésledujici podminky:

» pocet konkurentl stale roste a stavaji se rovn&jsimi ve velikosti a schopnosti
podniku,

» poptavka po produktu stoupa pomalu,

» odejit z odvétvi pfijde draze, nez kdyby podnik zistal a dale soutézil
s konkurenty. [8]

Potencialni novi konkurenti (podniky) budou do odvétvi vstupovat v ptipad¢, pokud
samotny vstup do odvétvi pro n€ nebude slozity a potencialni zisky z podnikani budou pro
potenciadlni nové konkurenty vypadat atraktivné. Jestlize poptavka po produktech dané¢ho

oboru nestoupa tak, aby odpovidala diky vstupu novych podniki zvétSené kapacité podnikii
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pusobicich v odvétvi, pak ceny a s nimi i zisky s nejvétsi pravdépodobnosti spadnou dolu.
Hrozba vstupu tedy dokaze urcit horni limit oborové vynosnosti. VSeobecné bariéry branici
vstupu do odvétvi jsou napi-.:
» cinnost a politika statu — jedna se hlavné o legislativu, tarifni a netarifni
prekazky, patenty, atd.,
» kapitalové pozadavky — vySe nakladi na vstup do odvétvi plsobi jako
odstrasujici nastroj,
» upfednostnéni obchodni znacky a zakaznikova loajalita ztézuji nové
vstupujicimu podniku do odvétvi odtlacit zdkazniky od jejich soucasnych
dodavatelt a ptitahnout je k sobé¢. [8]

Hrozba nahradnich (novych) vyrobkt nastane pro dany podnik v piipadé, pokud se
nahradni vyrobek stane cenové, vykonové ¢i obojim pfitazlivéjsi pro kupujici a poté tedy
realné hrozi, Zze se néktefi kupujici pfesunou ke konkurenci. Nahradni vyrobky totiz
predstavuji nepochybnou hrozbu a podniky na né reaguji tak, ze ceny v zadném piipadé
nezvySuji a soustiedi se na vyvijeni a zdokonalovani svych produktii nebo sluZeb.
Konkurence néhrazek je totiz ovlivnéna lehkosti, s jakou kupujici mize piejit k ndhradnimu
vyrobku. Klicovym divodem jsou nejcastéji naklady kupujiciho spojené s piechodem
z jednoho produktu na produkt nahradni. [8]

Odbératelé (kupujici) maji obrovskou silu v ovlivilovani potencidlnich ziski
podniku. Podniky se doslova ,,pfetrhnou®, aby dostaly od odbératele zakézku, a jsou schopny
to dotdhnout az do takového bodu, Ze se navzdjem zlikviduji. Odbératelim podniky
poskytuji riizné vyhody, jako je zdokonaleni kvality, servis, tivér, atd. Odbératelé jsou silni
napft. v téchto situacich:

» podnikt je na trhu spousta a odbératelti o poznani méné,
» nakupy odbératelti predstavuji velké procento z celkového zisku podnikd,
» nakupovany piedmét nepiedstavuje dulezity vstup. [8]

Sila dodavatelll spo¢iva v tom, Ze dodavatelé mohou poZadovat vysoké ceny za
zdroje, které jsou pro obor nezbytné. Vysoké ceny jsou stanoveny z diavodu velkych
vstupnich nakladii, které mohou vést ke sniZeni zisku. Tito dodavatelé jsou vétSinou
dodavateli surovin, energie, kvalifikované prace, soucasti, atd. Mezi dodavatele miize spadat
1 dodéavka expertizy pro management, kvalifikované prace a poskytnuti kapitalu. Dodavatelé

jsou silni v nésledujicich situacich:
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» prodavany vstup je pro kupujici z ur¢itého hlediska velmi dilezity,
» dodavatelsky obor ovlada nékolik malo velkych vyrobcei,
» prodavané vyrobky dodavatele jsou jedine¢né a pro kupujiciho by bylo slozité

nebo nakladné prejit od jednoho dodavatele k druhému dodavateli. [8]

PEST analyza

PEST analyza se zabyva analyzou externiho prostfedi (tzv. makroprostiedi), ve
kterém podnik plisobi. Mé&fi zde trzni potencial a zjiStuje, jestli se trh nachdzi v oblasti ristu
¢i poklesu. Slovo PEST pfedstavuje pocatecni pismena Ctyi zkoumanych faktorti (oblasti),
které mohou ovlivnit podnikéni a rozvoj podniku. Jedna se o faktory politicko-pravni (P),
ekonomicke (E), socidlni a kulturni (S), technické a technologické (T). Pti provadéni analyzy
odvétvi je potieba brat vSechny faktory jako jeden celek. [10, 11]

Politicko-pravni faktory jsou tvofeny spolecenskym systémem, ve kterém podniky
uskuteciiuji svou cCinnost. Systém je vyznacovan mocenskym zidjmem politickych stran
a vyvojem politické situace v dané zemi a jejim prostfedim. Do téchto faktort patii napft.
legislativa, pracovni pravo, stabilita vlady, dafiova politika, lobbistické skupiny, ekologické
a environmentalni otdzky, politicka stabilita, otazky bezpecnosti a ochrany zdravi na
pracovisti. [10, 11, 12, 13]

Ekonomické faktory jsou zavislé na ekonomické situaci zemé a hospodaiské politice
staitu. Do této oblasti spadaji makroekonomické faktory, jakou jsou napt. tempo rlstu
ekonomiky, faze hospodaiského cyklu, mira nezaméstnanosti, mira inflace, vyvoj HDP,
danové podminky, mzdové ndklady, vydaje statniho rozpoctu, sezoénni vykyvy, vysSe
urokovych sazeb a sménnych kurzu. [10, 11, 12, 13]

Socialni a kulturni faktory vychézeji z daného podniku a jeho struktury. Déle jsou
predstavovany socialni skladbou obyvatelstva, spolecenskymi a kulturnimi zvyky. Obsahuji
faktory zabyvajici se rozdélenim piijmi, pracovni mobilitou, vzdélanim, postoji k praci
a volnému ¢asu, zménou Zivotniho stylu, demografickym profilem, spottebitelskymi postoji
a nazory, etnickymi a ndbozenskymi faktory, atd. [10, 11, 12, 13]

Do technicky — technologickych faktort patii faktory, které tvoii inovacni potencial
zem¢ a tempo technologickych zmén, jako jsou napt. vladni vydaje na vyzkum, zaméteni
pramyslu na zlepSeni technologii, nové objevy, patenty, licence a vyvoj novych

technologii. [10, 11, 12, 13]
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PEST analyza zahrnuje pouze vybrané aspekty makroprostiedi, které dokazi
vyznamné ovlivnit poptavku v soucasnosti, ale i v budoucnosti, po produktech podniku.
Pokud by se do PEST analyzy dostalo velké mnozstvi nerelevantnich informacich, tak by se
stala nepichlednou a tudiz i nepouzitelnou. [14]

Vsechny podniky by mély provadét PEST analyzu pii vstupu na novy trh
a aktualizovat ji alesponi jedenkrat roc¢né, anebo ji provadét v ptipadé, kdyz dojde
K vyznamnym zménam v daném prostiedi. V piipadé neprovedeni v¢asné analyzy by se
podnik mohl vyfadit z konkuren¢niho boje. [13, 14]

PEST faktory maji tendenci byt zavislé na konkrétni zemi, a proto je nutné, aby byly
provadény ve vSech zemich, kde ma podnik vyznamné aktivity. Mal¢ a stiedni podniky by
jejich podnikani. [13]

K PEST analyze existuje také podobny model nazyvajici se SLEPT analyza, ktera je
tvofena faktory socialnimi (S), pravnimi (L), ekonomickymi (E), politickymi (P)
a technologickymi (T). [10]

3.4.3 Dalsi typy prostiedi podniku

Vnéjsi prostiedi podniku je rozd€leno na prostiedi specifické a na prostiedi
vSeobecné. Specifické prostiedi je spojovano s konkrétnim odvétvim. Prostiedi vSeobecné
ovlivituje chovani veskerych podnikti nezavisle na odvétvi jejich ¢innosti. [3]

Z pohledu komplexnosti faktort prostredi, které ovlivituji podnik, 1ze ¢lenit prostiedi
na jednoduché a slozité. [3]

Statické a dynamické prostiedi je rozdélovano podle vyvoje faktorii prostiedi v Case.
Komplexnost a dynamika ovlivituje nejistotu ptsobeni jednotlivych faktord na podnik. [3]

Jednoduché neboli stabilni prostiedi 1ze povazovat za statické v pripadé, existuje-li
mala nejistota z pohledu identifikace vlivu faktort, které ptisobi na podnik. Stfedni nejistota
je typicka jak pro prostfedi jednoduché dynamické, tak i pro prostiedi komplexni statické.
Charakteristika pro tzv. prostfedi turbulentni (komplexni dynamické prostedi) je znacna
dynamika zmén a velka nejistota piedpovédi o budoucim vyvoji. Diky této velké nejistoté

vznikaji vysoké naklady na pfizplisobeni podnikli zménam prostifedi. Podnik, aby pfezil,
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musi reagovat na nastalé zmény velmi rychle, protoze ¢as nezbytny k reakci se 1i8i od ¢asu,
ktery ma podnik K dispozici. [3]

Kvantitativni techniky, které slouzi pro ptedpoveédi budouciho vyvoje, se pouzivaji
u stabilniho prostiedi. Do téchto technik spadd napft. operacni vyzkum, analyza ¢asovych
fad, ekonometricky model, regresni a korela¢ni analyza, input-output analyza. [3]

Kvalitativni modely se pouzivaji u prostiedi turbulentniho, kde je ptedpovéd’ jeho
budouciho vyvoje obtizna. Jedna se o metody napf. psani scénaru a Delfska metoda. [3]

Vnéjsi prostiedi se da dale rozdélit na makroprostiedi a mikroprostiedi.
Makroprostiedi je spolecné pro vSechna mikroprostiedi a je charakterizovano celkovym
politickym, ekonomickym, socidlnim a technologickym rdmcem, v néz se podnik vyskytuje.
Efektivnost a ispésnost podniku mohou ovliviiovat takové vlivy, jako je politicka stabilita,
mira inflace, dovozni omezeni tykajici se surovin, demograficky pohyb populace v dané
oblasti nebo také revolucni technologické inovace. Podstatny faktor, ktery ovliviiuje
uspesnost podniki, Casto tvoii rozdilna troven schopnosti jednotlivych podnikl vyrovnat se
zminénymi vlivy a dokazat na n¢ aktivné reagovat. [15]

Analyza na prvnim stupni zkouma faktory a tendence vzdéaleného prostiedi, které se
obvykle nachazeji mimo oblast aktivniho vlivu podniku. V makroprostiedi jsou zahrnuty
vlivy a podminky vznikajici mimo podnik a ¢asto bez ohledu na jeho konkrétni chovani.
Podnik tedy prakticky nema zaddnou moznost stav tohoto prostfedi aktivné ovliviiovat
(vyjimka miiZze nastat u velkych podnika). Podnik ale mize na toto prostfedi diky svému
rozhodovani reagovat aktivng, pfipravit se na urcité alternativy, a tim dokazat ovlivnit nebo
zménit smér svého vyvoje. [15]

Mikroprosttedi bezprostiedné obklopuje podnik. Je sestaveno z podniki, které si
Casto vzajemné konkuruji a jejichz vyrobky se dokazi vzajemné substituovat. Do
mikroprosttedi spadaji i dalsi subjekty, jako jsou napt. dodavatelé, zdkaznici podniku
a konkurence. Stav faktord mikroprostiedi je pfedstavovan hlavné odvétvim, ve kterém
podnik plisobi a dale bezprostiednimi konkurenénimi silami. Tyto dvé podminky jsou zcela
zasadni pro formulaci strategie. Podnik mikroprostiedi dokaze ovliviiovat na rozdil od
makroprostiedi. Analyza mikroprostredi, ktera sméfuje k poznani jeho vyvojovych trendd,

zakonitosti a vazeb, tvofi velmi dilezitou soucast strategické analyzy. [15, 16]
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3.5 Situacni analyza

Situa¢ni analyza je vSeobecna technika zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti
vngjSiho prostifedi (makroprostfedi a mikroprostiedi), ve kterém se podnik vyskytuje,
ptipadné, které na néj né¢jakym zpusobem pusobi a ovliviiuje jeho ¢innost. Druhd oblast
zkoumani je vnitini prostfedi podniku (napf. kvalita managementu, zaméstnancti, strategie
podniku, image, historie), jeho schopnost vyrobky vyrobit, vyvijet je, inovovat a nasledné
prodat. [17]

Dtivodem, pro¢ se provadi situacni analyza, je nalezeni optimalniho poméru mezi
ptilezitostmi, jez ve vné&j$im prostiedi ptichazeji v iivahu a jsou pfinosné pro podnik. [17]

Situaéni analyza vyuZziva spoustu modelll. Prvnim zminénym modelem pro analyzu
prostfedi podniku je model ,,4C*, ktery je odvozovan od zakladnich skupin faktord, na
kterych je zalozen. Jedna se o faktory: Customers — zékaznici, Country — narodni specifika,
Costs — naklady, Competitors — konkurence. [15, 18]

Model ,,4C* rozdé&luje relevantni faktory tykajici se rozhodovéni o globalni expanzi
do ¢tyt skupin. Kazda ze ¢tyt skupin zahrnuje n€kolik faktori, kterymi je nutno se pii vybéru
strategie globalni expanze zabyvat. Model ,,4C*“ se tedy pouziva nejen k analyze
globaliza¢nich trendt, ale i k analyze lokalnich podminek. [15, 18]

Zakaznici zacinaji projevovat podobny spotiebitelsky vkus v nékterych odvétvich
a na odliSnych nékupnich trzich. OvSem na jinych trzich potad pretrvavaji specifické
zakaznické preference. Zjisténi takovych situaci je pro globalné podnikajici podnik dilezité
z hlediska volby pfistupu, ktery mtize byt bud’ jednotny globalni, nebo diferencovany lokalni
ptistup. [18]

Narodni specifika predstavuji celni bariéry, ochranaiskou politiku, rozdilné
standardy, odlisné kulturni normy, atd. Na stran¢ druhé postupuje globalni liberalizace
obchodu. [18]

Néklady na marketing a vyrobu tvoii tlak na vykony a standardizaci. Finan¢ni
vyhodnost téchto nédkladl se projevuje pii globalni plisobnosti. Sménné kurzy nebo rozdily,
které se li$i v cené pracovni sily, pak ptinaseji Gspory pfi ptisobeni v né€kterych zemich. [18]

Konkurence se stava ¢im dal vice globalnéjsi a dokaze vyvijet tlak i na regiondlni
podniky. Ty ale zase mohou se zfetelem na narodni specifika tispésné vzdorovat globalnim

strategiim. [18]
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Situa¢ni analyza muaze byt vyjadfovana i modelem ,,5C* a ,,7C*“. Model ,,5C*
obsahuje: Company — podnik, Collaborators — spolupracujici podniky a o0soby,
Customers — zakaznici, Competitors — konkurenti, Climate/Context — makroekonomické
faktory (analyza PEST). Model ,,7C* se nejCastéji pouziva v dobé internacionalizace
a globalizace trhti i podnikani a zahrnuje tyto faktory: Country — narodni specifika,
Climate/Context — makroekonomické faktory, Company — podnik, spolupracujici podniky
a osoby, Customers - zakaznici, Competitors — konkurenti, Cost — naklady,
Change — zména. [17]

Analyza, tykajici se prostfedi podniku, maze byt zajisté provedena nékolika dal§imi
metodami, jako jsou napf. strategicka situacni analyza a marketingova situacni analyza.
Strategicka situacni analyza je vyznaCovana souhrnnym piistupem k ziskani vyznamnych
faktord, které ovliviiuji ¢innost podniku ve vzajemnych souvislostech. Marketingova
situani analyza se zabyva zkoumanim prostfedi podniku, segmentt trhu, konkurence,
odhadi budouci poptavky a prodeje. [17]

Kritickym bodem, tykajicim se situa¢ni analyzy, je rozhodnuti o problému S$ifky

a hloubky analyzy a 0 problému jejiho trvani a kvality jednotlivych dil¢ich analyz. [17]

3.6 SWOT analyza

SWOT analyza piedstavuje jeden z nejjednodussich systematickych ptistupti pro
analyzy podniku a konkurence. Jedna se o nastroj, ktery pomaha vyhodnotit ,,Strengths*
(silné stranky), ,,Weaknesses* (slabé stranky), ,,Opportunities* (pfilezitosti) a ,,Threats
(hrozby). Zminéné ¢tyti hlavni body analyzy jsou zapojeny do jakéhokoliv podnikani, a to
véetné farem a ranci. Silné a slabé stranky se tykaji interniho prostiedi. Ptilezitosti a hrozby
spadaji do externiho prostiedi strategického zaméru podniku. SWOT analyza je metodou
univerzalni, kterd mize byt pouzita pfi mnoha analyzach (napf. v marketingu). Pro spravné
fungovani SWOT analyzy je dilezité, aby byl kazdy ¢len tymu zapojen do procesu
v podniku. [19, 20]
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Obrazek ¢. 5 — Vyuziti vysledkt komplexni analyzy pro SWOT analyzu

| fkoumani prostredi |

¥4 v

I Interni analyza | | Externi analyza l

v / v

[ Silné stranky | | Slabé stranky | [ FiileZitosti | I Hrozby l
T~ N

Zdroj: BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stfedni
firmy. [10]

Ziskané udaje ze SWOT analyzy se poté zaznamenavaji do SWOT matice

(viz obrazek €. 6).

Obrizek &. 6 — SWOT matice

SILNE STRANKY (+): SLABE STRAMKY (-);

PRILEZITOSTI (+): HROZBY (-):

Zdroj: KOZEL, Roman a kol. Moderni marketingovy vyzkum. [21]

3.6.1 Silné stranky

Nachézi se zde interni faktory, pomoci kterych ma podnik na trhu silnou pozici.
Predstavuji oblasti, ve kterych je podnik dobry. PouZivaji se jako podklad pro stanoveni
konkuren¢ni vyhody. Posuzuji se podnikové schopnosti, dovednosti, zdrojové moznosti
a potencial. Do silnych stranek spada napft. silna znacka, dobré povédomi mezi zakazniky,

aktivni pfistup k vyzkumu a vyvoji a cenova vyhoda diky know-how. [10, 20]
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3.6.2 Slabé stranky

Slabé stranky jsou opakem silnych stranek. Podnik je v nékterych oblastech slaby
a uroven vybranych faktorii je nizkd. Nékdy muze nedostatek konkrétni silné stranky
znamenat slabou stranku, ktera brani efektivnimu vykonu podniku. Do slabych stranek patii
napi. nedostatek zkusSenosti ve vybraném odvétvi, vysoké nédklady, nevhodné umisténi

podniku, Spatna povést mezi zakazniky a nedostate¢né kvalifikovani zaméstnanci. [10, 20]

3.6.3 Prilezitosti

Ptilezitosti predvadéji moZznosti, s jejichZ realizaci se zvySuji vyhlidky na riist ¢i lepsi
vyuziti disponibilnich zdroji a efektivnéjsi dosazeni vytycenych cilt. Ptilezitosti také dokazi
zvyhodnit podnik viéi konkurenci. OvSem aby je mohl podnik vyuzivat, musi je nejprve
dokazat identifikovat a po jejich vyuziti s nimi mlze teprve pocitat. Ptilezitosti jsou tvoieny
napf. novymi technologiemi, rozvojem novych trhil, odstranénim mezinarodnich bariér,
nenaplnénymi potiebami zakazniki a nizkymi urokovymi sazbami z uwvérovych

pujéek. [10, 20]

3.6.4 Hrozby

Hrozby znamenaji nepfiznivou situaci ¢i zménu v podnikovém prostiedi a tvofi
prekazky pro ¢innost podniku. Mohou byt charakterizovany hrozbou uplatku ¢i nebezpecim
netspéchu. Podnik musi na hrozby reagovat opravdu velmi rychle, a to odpovidajicim
zpusobem, aby hrozby dokéazal odstranit ¢i alesponn minimalizovat. Hrozby jsou
charakterizovany napf. vstupem novych konkurentli na trh, zménou v zakaznikovych
preferencich, zavedenim obchodnich bariér, novym regula¢nim opatfenim, dafiovym

zatizenim a nepfiznivym pocasim. [10, 20]
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3.6.5 Hlavni vyhody SWOT analyzy

SWOT analyza je jednoduchéd a nevyzaduje zadné rozsahlé skoleni ¢i technické
dovednosti k tomu, aby mohla byt pouzivana. K analyze je zapotiebi pouze komplexni
pochopeni (znat podnik a odvétvi, ve kterém se pohybuje). [22]

Dalsi vyhodou jsou nizké naklady. Protoze odpadaji néklady spojené se Skolenim,
tak pouzivani SWOT analyzy mulze redln¢ snizit naklady spojené se strategickym
planovanim. [22]

Pomoci flexibility u SWOT analyzy je mozné zvysit Groven strategického planovani
podniku i bez rozsahlého marketingového informac¢niho systému. Nicméné pokud jsou
komplexni systémy v podniku pfitomny, poté mohou byt nastaveny tak, aby dodavaly
informace pfimo do SWOT analyzy, pomoci kterych dokaZe pti opakovanych analyzach
fungovat plynule a efektivné. [22]

Integrace a syntézy jsou dals$i vyhodou této analyzy. Diky nim umoznuje SWOT
analyza integrovat a syntetizovat rizné informace, a to jak kvantitativni, tak 1 kvalitativni
povahy. Jsou organizovany vseobecné znamé informace a informace nedavno ziskané ¢i
zjisténé. SWOT analyza se samoziejme¢ muze také tykat Siroké Skaly informacnich zdroju
a pomaha transformovat rtiznorodost informaci tykajici se slabin planovaciho procesu do
jedné ze svych hlavnich ptednosti. [22]

SWOT analyza také podporuje spolupraci a otevienou vyménu informaci mezi
riznymi funk¢énimi oblastmi. Pomoci ziskanych znalosti podnik zjisti, co déla jeho
konkurence, co vi, co si mysli a jak se citi na trznim prostfedi. Marketingovy analytik
v podniku mize tesit vzniklé problémy vyplnénim prazdnych mist v analyze a eliminovat

tak potencialni neshody pfed dokon¢enim marketingového planu. [22]

3.6.6 Problémy pri sestaveni SWOT matice v praxi

V praxi nejcastéji dochdzi ke komplikacim pfi zatfazeni jednotlivych faktorti do
spravné kategorie. Jednotlivé kategorie jsou zameénovany velmi Casto, napft. ptilezitost je
uvadéna pod silnymi strdnkami ¢i opacné. Je dulezité si uvédomit, Ze silné a slabé stranky
spadaji do internich faktorti daného podniku, mohou mit na né¢j bezprostiedni vliv a podnik

je dokaze ovlivnit. PtileZitosti a hrozby patii do externich faktort, které se tykaji prostredi
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(okoli) podniku, které nedokaze podnik ptimo ovlivnit. Toto prostiedi mize podnik bud’

vyuzit jako prilezitost, nebo mu bude muset ¢elit v piipadé hrozeb. [10]

3.6.7 Analyza konkurence

SWOT analyza se muze zaméfovat bud’ na vlastni podnik, nebo na analyzu
konkurence. Pti analyze konkurence je postup takovy, Ze je nejdiive provedena analyza
prostiedi, pomoci které se ziskaji potfebné informace o konkurenci, a pak se dale postupuje
pomoci ¢tyt oblasti SWOT. Hodnoceny jsou silné stranky konkurenti a také vlastniho
podniku (znacka, zptisob prodeje, distribu¢ni kanaly, kvalita vyrobkd, atd.). Dale se hodnoti
slabé stranky konkurentll a vlastniho podniku, jako je napt. kvalita webovych stranek
a nékladovost. Tyto vSechny informace ziskané z hodnoceni silnych a slabych stranek se
pouziji pro definici ptilezitosti, které podnik ma, pripadné k definici hrozeb, které tvori
konkurenti. Format SWOT analyzy miize byt aplikovan jak pro nekvantitativni pfistupy

prezentace vysledkd, tak i k prezentaci kvantifikovatelnych vysledki. [19]

3.6.8 Matice TOWS

Matice TOWS, ktera je odvozena ze SWOT analyzy, je pouZivana k detailngjSimu
rozboru a k vymezeni jednotlivych strategii (viz obrazek ¢. 7). Ze SWOT analyzy a matice
TOWS mohou vychazet jesté dalsi matice, jako jsou matice EFE (matice hodnoceni faktort
externi analyzy), matice IFE (matice hodnoceni faktort interni analyzy), matice IE (matice
hodnoceni internich a externich faktor) a matice SPACE (matice hodnoceni strategické

a akéni pozice podnikatelského subjektu ¢i zaméru). [17]
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Obrazek ¢. 7 — Matice TOWS

Silné stranky (5) Slabé stranky (W)
Seznam: Seznam:
L L 10 e
PrileZitosti (O} Strategie (50) Strategie (WO)
Seznan: Ofenzivinl pristup Opatrny pristup
| I maxi = maxi mini = maxi
- kamparativai wwhoda, wyuivat investice do produktyd, sklizeni,
10 i souladu zdrojl a poptaviy kooperace
Hrozhy (T) Strategie (5T) Strategie (WT)
Seznarm:
|, maxi = mini mini = mini
- mahbilizace zdroji pro prekonani ustupovat, délat kompromisy,
| . hrozeb

adejit

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy - 2., rozifené

vydani. [17]
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4 Prakticka ¢ast

V praktické ¢asti jsou aplikovany teoretické poznatky, které se nachazeji v teoretické
¢asti této diplomové prace, a to na konkrétni podnik. Je zde provedena situacni analyza, ktera
se sklada z analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostiedi a zjisténé vysledky jsou nasledné shrnuty
pomoci SWOT analyzy. Ze SWOT analyzy je poté sestavena SWOT matice, ze které jsou

vypracovany ruzné navrhy novych strategii pro podnik.

4.1 Podnik HIKO SPORT s.r.o.

Podnik HIKO SPORT s.r.0. pusobi na ¢eském trhu od 24. ¢ervna roku 1996. Jedna
se o podnik, ktery podnika v oblasti vyroby a poskytovani vodackych potieb a vybaveni
a dale se zabyva ndkupem zbozi za ucelem jeho dalSiho prodeje. Podnik byl zalozen
byvalymi reprezentanty ve vodnim slalomu Ivanem a Marcelou Hilgertovymi. Do té doby,
nez vznikl podnik HIKO SPORT s.r.0., bylo prakticky nemozné v Ceské republice sehnat
kvalitni vodacké vybaveni. Ve se do Ceské republiky dovazelo ze zahraniéi, a to prevazné
z USA. Ze zacatku si manzelé Hilgertovi nechavali posilat material z USA a po vecerech
z n¢j §ili v jednom prazském bytu na Sicim stroji plovaci vesty. Zakazek jim postupné ¢im
dal tim vice pfibyvalo, a proto bylo nezbytné pronajimat si vétsi prostory, aby uspokojili
poptavku. Doslo to az do takové faze, ze podnik piestéhovali z jejich prazského bytu do
nového sidla v Praze — Uhfinévsi, kde jiz méli dostatecné velké prostory pro vyrobu
a podnikani. [23]

V soucasné dob¢ podnik HIKO SPORT s.r.0. sidli v Jilovisti u Prahy. Podnik zde ma
vlastni budovu, ve které se krom¢ sidla podniku nachazi také prodejna se vzorkovnou,
vyrobni dilny a sklad. [23]

Podnik HIKO SPORT s.r.0. by se dal nazvat jako rodinny podnik, protoze jsou zde
zaméstnani i daldi generace Hilgerti véetné Stépanky Hilgertové, ktera je dvojnisobna
olympijska vitézka a v podniku ma na starosti kontakt se zakazniky na socialnich sitich a dale
ma jesté caste¢nou odpoveédnost za podnikovy testovaci tym. Test Team HIKO je tvofen
zkuSenymi jezdci z riznych vodackych disciplin, jako jsou napf. slalom, rodeo, divoka feka

a rafting. Test Team HIKO se zabyva provéfovanim novinek a podavanim okamzité zpétné
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vazby o jejich kvalité. Mimo Hilgert pracuje v podniku jesté Ctyficet 0Sm zaméstnancd,
z nichz néktefi jsou v podniku jiz od samého zacatku. [23]

Nazev HIKO vznikl spojenim prvnich slabik piijmeni pana Hilgerta Lubose a pana
Kostala Zdenka. Tito dva panové se potkali v reprezentatnim druzstvu byvalého
Ceskoslovenska jako zavodnici ve slalomu na divoké vodé a jsou to také zaroveii otcové
Ivana a Marcely Hilgertovych. [23]

Podnik HIKO SPORT s.r.o. je v nynéjsi dobé nejvyznamnéjSim prodejcem
vodackych potieb a vybaveni v Ceské republice. Podnik se snazi svym zékaznikim
poskytnout co nejlepsi zbozi a kvalitni servis, aby vybaveni znacky HIKO jesté zvysilo jejich
nevsedni zazitky na divoké vodé. HIKO SPORT s.r.0. se jiz od zacatku svého ptisobeni fidi
filozofii, Ze jen to nejlepsi je dost dobré. Pti vyvoji novych produkt cerpa HIKO SPORT
s.r.o. jednak z bohatych zkusenosti sportovct Hilgertd a dale pak velmi uzce spolupracuje
se svym Test Teamem HIKO. HIKO SPORT s.r.o. neustale sleduje nejnovéjsi trendy jak

z oblasti novych materiald, tak i z oblasti novych technologii. [23]

4.1.1 Zakladni udaje o produktech podniku

Podnik HIKO SPORT s.r.o0. vyrabi a prodava spoustu druhti vyrobki pro vodaky. Do
nabizeného sortimentu spadaji kategorie, jako jsou napf. plovaci vesty, bundy a kalhoty,
suché obleky, funkéni pradlo, neopreny, neoprenové boty a rukavice, vaky a pytle, zachranné
systémy, détské vybaveni na vodu, helmy a padla. VSechny proddvané produkty se vyznacuji
vysokou kvalitou.

V sidle podniku se vyrabi (8iji) pouze nekteré produkty. Jedna se o produkty napf.
vesty, suché obleky, bundy, kalhoty a termo pradlo. Nekteré dalsi produkty jsou vyrabény

Vv zahrani¢nich podnicich (napt. padla, helmy, lod€ a neoprenové véci).
4.2 Analyza vnéjSiho prostredi
Podnik HIKO SPORT s.r.o. je ovliviiovan prostifedim, ve kterém se nachazi a ptisobi.

Pro analyzu vnéjSiho prostedi byly vybrany analyzy: PEST analyza, Porteriiv model péti sil

a strategickd mapa. U kazd¢ analyzy je na zavér sepsano jeji shrnuti.
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4.2.1 PEST analyza

Pomoci této analyzy jsou zkoumany ¢tyfi faktory, které maji urcity vliv na podnik.
Do téchto faktort spadaji politicko-pravni faktory, ekonomické faktory, socidlni a kulturni
faktory a technicky — technologické faktory. Zkoumani faktord je zaméteno na oblast vyroby
sportovnich potieb a jejich prodej.

Politicko-pravni faktory

Veskeré ¢innosti podniku HIKO SPORT s.r.o0. podléhaji dani z piijmu pravnickych
osob, ktera momentalné ¢ini 19 %. Dale je jesté také zaméstnavatel povinen platit a odvadét
za své zaméstnance socialni (ve vysi 25 % z hrubé mzdy zaméstnance) a zdravotni (ve vysi
9 % z hrubé mzdy zaméstnance) pojisténi.

Velkou vyhodou pro podnik HIKO SPORT s.r.0. je otevienost evropského trhu,
protoze podnik prodava i zahrani¢nim odbératelim (zakazniktim) a ne jen pouze tuzemskym
odbératelim (zakaznikam).

HIKO SPORT s.r.0. se ddle musi fidit pfedpisy a pravnim rdmcem, ktery plati pro
podnikani. Zakladni dva dokumenty, které musi podnik respektovat, jsou:

» Novy ob¢ansky zakonik ¢. 89/2012 Sb.
» Zakon o obchodnich korporacich ¢. 90/2012 Sb.

Témito dvéma uvedenymi dokumenty se musi fidit kazd4 osoba, kterd podnika a to
bez ohledu na odvétvi. DalSimi zdkony, kterymi se musi podnik fidit, jsou napt. Spravni fad
¢. 500/2004 Sb., Zakonik prace ¢. 262/2006 Sb., Zakon o ochrané spotiebitele ¢. 634/1992
Sb., Zakon o ochrané osobnich tdajii a 0 zméné nékterych zakoni ¢. 101/2000 Sb., Zakon o
ucetnictvi €. 563/1991 Sb. a dalsi dafiové zakony.

Na druhé stran¢ je ovSem také nutné, aby podnik pozoroval politickou situaci v zemi.
V soucasné dobé¢ to vypada, ze se vlada uz ustalila a také, ze Ceské republice nehrozi dalsi
predéasné volby. V Ceské republice vladne koali¢ni vlada, ktera vzesla z predasnych voleb,
které se konaly v fijnu 2013. Koali¢ni vlada je tvofena tfemi stranami a to stranou CSSD
(Ceska strana socialné demokraticka), hnutim ANO, a KDU-CSL (Kfestanska a
demokraticka unie — Ceskoslovenska strana lidov4). Vlada si dala za cil mimo jiné zlepsit

cerpani z evropskych fondi, a podporovat export ¢eskych vyrobkl. Export ¢eskych vyrobki
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je ale brzdén uvalenymi ekonomickymi sankcemi vii¢i Ruské federaci, a tak museji ¢eské

podniky hledat jina odbytisté, kam by mohly své vyrobky vyvazet. [24, 25]
Ekonomické faktory
Tuzemské podnikatelské prostfedi je charakterizovano ekonomickymi faktory, do

kterych nejcastéji spada hospodaisky rist, nezaméstnanost, inflace, ménovy kurz a mzdy.

Hospodarsky rust

Hospodatsky rast se da charakterizovat pomoci ukazatele hrubého domaciho
produktu (HDP), ktery znaci celkovou penézni hodnotu statkt a sluzeb vytvorenou za urcité
obdobi (nejcastéji to byva kalenddini rok) na daném tzemi. HDP tedy urcuje, jak je
ekonomika konkrétniho statu vykonna. V roce 2013 HDP Ceské republiky tvofilo oproti
minulému roku pokles o 0,9 %, ale v roce 2014 uz byl u HDP zaznamenan rust o 2,6 %.
V roce 2015 se da ocekavat rust HDP na 2,8 % a v roce 2016 rist HDP na 3,0 %.
K pozitivnimu vyvoji tuzemské ekonomiky v nésledujicich letech bude dochdzet hlavné
kvili slabsimu kurzu koruny, nizké inflaci, rostoucimu inflaénimu ocekavani a zvysujici se
poptavce v zahrani¢i. Z tohoto vyvoje je patrné, Ze svét se sice pomalu, ale jisté, dostava
z celosvétové hospodaiské krize a podniky zacinaji dosahovat vétSich ziski tim, Ze se neboji,
vice investuji a ziskavaji nové zékazniky, coz je i pripad podniku HIKO SPORT s.r.0., ktery
anejlepsi vyrobky za odpovidajici cenu a tim ziskat nové a udrzet si stalé zakazniky. Podnik
investuje spoustu svych prostiedkd do vyvoje a testovani vyrobkii, aby byly co nejkvalitné;si

a nejlepsi na trhu. [26]

Nezameéstnanost

Obecnd mira nezaméstnanosti je zjiStovdna jako vypocet podilu poctu
nezaméstnanych na celkové pracovni sile. V roce 2014 byla obdobna mira nezaméstnanosti
jako v roce 2013. V roce 2014 primérna mira nezaméstnanosti dosahla 7,7 %, pfi¢emz
nezaméstnanosti byla v fijnu a v listopadu se 7,1%. V roce 2015 se da ocekavat podobny

vyvoj nezaméstnanosti s moznym mirnym poklesem. Aby byl pokles vyrazné;si, byl by
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zapotiebi solidni ekonomicky rist, ktery by dokazal v kratkodobém horizontu uvolnit tlak
na omezovani spotieby a diky kterému by mohly vzniknout nova pracovni mista. [27]
Podnik HIKO SPORT s.r.o. neplanuje v nejbliz§i dobé zadné propousténi
zameéstnanc, ale ani nabor novych zaméstnanct. S aktualnim stavem zaméstnanct je podnik
zatim spokojen. Kdyby se ale podnik piece jen rozhodl pro nabor novych zaméstnancti, meél
by teoreticky na vybér z velkého poctu uchazecii o danou pozici. Z velkého poctu uchazect
by podnik upiednostiioval ty, ktefi jiz maji nékolikaletou praxi a to z dtivodu, aby do nich
nemusel investovat ze svych prostifedkt zna¢né ¢astky, které by byly potiecba na zaskoleni

a nauceni dané prace.

Inflace

Inflace znaci rast cenové hladiny penéz. Je-li inflace pfili§ vysoka, tak to znamena
snizeni kupni sily penéz. Primérna ro¢ni mira inflace v roce 2014 doséhla 0,4 %, coz
znamena pokles z roku 2013, kde inflace Cinila 1,4 %. Hodnota inflace 0,4 % by nem¢la
bréanit zvySovani realnych piijma a ani spoteby. Ocekava se, Ze nizka inflace bude mit na

tuzemskou ekonomiku ptiznivé dopady. [28]

M¢novy kurz

Intervence Ceské narodni banky zptsobily oslabeni ménového kurzu koruny vadi
euru. V soucasné dob¢ se hodnota koruny vici euru pohybuje kolem 27-28 K¢ za euro.
Jelikoz podnik HIKO SPORT s.r.o0. mé spoustu zahrani¢nich velkoodbératel, tak mu tento
kurz poméaha k vétsi konkurenceschopnosti pfi exportu do zahrani¢i a tudiz i1 k ziskéani
vétSich podill na zahrani€nich trzich. Nicmén€ podnik méa 1 spoustu zahrani¢nich
dodavateld, u kterych nakupuje napt. material. Tento material se mu tedy vinou neptiznivého
kurzu prodrazuje. Ménovy kurz ale v podniku neovlivituje nakup materialu, protoze nakup
materialu ovliviiuje potieba materialu. Podnik jesté jako druhou nejvice pouZzivanou
zahrani¢ni ménu po euru pouziva dolar. Vyvoj dolaru je pochopitelné podobny jako u eura
(také doslo k oslabeni ménového kurzu koruny vici dolaru). Jeden dolar ma v soué¢asné dobé
hodnotu kolem 24 K¢. Podnik pouziva pro piepocet z cizich mén na ménu tuzemskou denni

kurz, ktery je vyhlasovany Ceskou narodni bankou.
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Dalsi vyhoda zpiisobend intervenci je snizeni redlnych tirokovych sazeb, a to kvili
vy$$im inflacnim o€ekavanim v reakci na vyssi dovozni ceny. SniZeni realnych Grokovych

sazeb by mohlo podniky motivovat k vétsim investicim a spotiebé.

Mzdy

Primérna mzda v Ceské republice ke konci roku 2014 dosahovala &astky 21 521,- K&
(jedna se o median mezd). V roce 2013 byl median pramérnych mezd v tuzemsku
21 331,- K¢. [29, 30]

V Ceské republice plati od 1. ledna 2015 nova vyse minimalni mzdy. Zakladni sazba
hrubé minimalni mzdy pfi stanovené pracovni dobé 40 hodin tydné ¢ini 9 200,- K¢ za mésic
nebo 55,- K¢ za hodinu. Jedna se tedy o zvySeni hrubé minimalni mzdy o 700,- K& (minuly
rok byla hruba minimalni mzda 8 500,- K¢). [31, 32]

V podniku HIKO SPORT s.r.0. je pouzivana ¢asova i tkolova mzda (pfedevs§im
u svadlen). Zaméstnanci také dostavaji riizné priplatky a motivacni doplatky. V podniku plati

heslo, ze ¢im je zaméstnanec Sikovnéjsi, tim vice pencz dostane (plati ptedevSim u Svadlen).

Socialni a kulturni faktory

Socidlni a kulturni faktory se zpravidla zabyvaji otdzkami, které souviseji
s demografii, hustotou osidleni, spotfebnimi, spolecenskymi a kulturnimi zvyky kupujicich.
Podnik HIKO SPORT s.r.o. ovliviiuji mimo jiné hlavné faktory tykajici se ptijmu zédkaznika,
postoji K jejich volnému ¢asu a spotiebitelskych postojii a nazort. Podnik se soustiedi
hlavné na prodej vyrobkll a zbozi vodaklim a prosazeni se na trhu pomoci zndmé znacky
HIKO, ktera poskytuje to nejlepsi a nejkvalitnéjsi zbozi pro vodaky. Jeho prodejny jsou
umistény v nejvétsich méstech Ceské republiky. Tii prodejny se nachazeji v Praze, piitom
jedna z nich je umisténa piimo u slalomové trati v Praze — Troji. Ctvrta prodejna podniku se
nachazi v Brn¢. Podnik HIKO SPORT s.r.0. disponuje také e-shopem. Podnik tedy spoléha
na to, Ze si ho potencionalni zékaznici (vodaci) najdou diky umisténi prodejen v Praze
a v Brng, protoze v téchto méstech a jejich okoli je velkd koncentrace vodakil a pro ty
vodaky, ktefi by méli dalekou cestu ze svého bydlist¢ do téchto mést, ma podnik pfipraven
e-shop, prostfednictvim kterého jim bude vybrané zbozi doruceno piepravni spole¢nosti az

do mista jejich bydlisté (tyka se 1 zahrani¢nich objednavek).
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V Ceské republice Zije piiblizné deset a pil milionu obyvatel (vétsi &ast z tohoto
poctu tvori zenské pohlavi). Posledni prizkumy ukézaly, ze obyvatelstvo v tuzemsku starne
a Ze roste pocet lidi, kteti jsou v diichodu. V podniku HIKO SPORT s.r.0. je prumérny vék
zaméstnancu piiblizn€ kolem 40 let. Nachazi se zde generace jak starSich zaméstnancti, tak
1 generace mladSich zamé&stnanct, kteti dokazi velice ozivit pracovni kolektiv a obcas
pfichazeji s velmi zajimavymi napady. Pfi pfijimani novych zaméstnancti do podniku neni
rozhodné stanoven vék na prvnim misté. Rozhoduji hlavné zkuSenosti, vzdélani, motivace

a chut’ nééeho dosahnout ¢i néco zmenit.

Technicky — technologické faktory

Podnik se snazi po technicky — technologické strance udrzet krok s konkurenci.
HIKO SPORT s.r.0. investuje nemalé prostiedky do technologii. Posledni velka zména,
ktera se v podniku uskutecnila, byla v roce 2012, kdy podnik ptesel ze starého informacéniho
systému s nazvem ESO 9 na novy podnikovy informacni systém s nazvem NAVISION.
Tento novy systém zastfesuje vse, co se tyka od prace ve vyrobé, pres praci ve skladu az po
ucetnictvi.

Dale podnik investuje své prostiedky do pocitatového vybaveni za i¢elem, aby méli
zaméstnanci vzdy dostacujici pocitace, které potiebuji ke své praci. Tyto investice se tykaji
predevsim designert (ndvrhari), kteti potiebuji ke své praci vykonné pocitace. Z tad
pracovnikd, ktefi se vyznamnou ¢asti podileji na chodu podniku, disponuje kazdy svym
sluZebnim mobilnim telefonem a sluzebnim pocitacem (notebookem). Nicméné i ve vyrobé
maji Svadleny k dispozici nejmoderné;jsi technologie, které jim dokazi usnadnit jejich praci.
Jedna se napt. o moderni Sici stroje a polohovaci stroje.

Dilezité je také zminit, ze podnik HIKO SPORT s.r.o. dostal dotace z Evropské unie
na pofizeni nového informa¢niho systému a na nakup nového pocitacového vybaveni.
Poskytnuté ¢astky tvofily vyznamnou hodnotu z plivodnich potizovacich cen.

Posledni technicky — technologicka zména, ktera se uskutecnila v podniku Vv roce
2014, se tykala inovovani systému pro registrovani zaméstnanct pii ptichodu do prace
a odchodu z prace (tzv. ,,pichacka“) pomoci otiskt prstii. Nyni nemiize dojit k situaci, Ze by
dochazka zaméstnancii do zaméestnani neodpovidala realné skutecnosti.

Podnik HIKO SPORT s.r.0. v soucasné dobé neocekava zadné velké investice do

novych technologii.
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Shrnuti PEST analyzy

Pii podnikani v Ceské republice musi podnik dodrzovat spoustu piedpisti, zdkontl,
ale také by mél sledovat, jak se vyviji politicka situace v zemi. Pro podnik je velka vyhoda
v otevienosti evropského trhu, ktery nabizi spoustu ptilezitosti.

Podnik by se mohl i v budoucnu nadale rozvijet, a to proto, ze v nasledujicich letech
se v Ceské republice o&ekava pozitivni riist tuzemské ekonomiky z déivodu nizké inflace,
slabého kurzu koruny, rostouciho inflacniho o¢ekéavani a zvysujici se poptavky v zahranici.

Faktory, které také ovliviiuji podnik HIKO SPORT s.r.o. pii podnikani, jsou piijmy
zakaznikt, postoj k jejich volnému casu a spotiebitelsky nazor. Podnik se proto snazi tyto
hrozici faktory co nejvice minimalizovat, a to pomoci toho, ze své prodejny umistuje do
nejvétsich mést v Ceské republice (Praha a Brno), kde piedpoklada vétsi koncentraci
potenciondlnich zdkaznikl a také vétsi piijem téchto zakaznikli. Podnik ma také pro své
zakazniky pfipraven e-shop, na kterém se zakaznici dozvédi vice informaci o nabizenych
produktech.

Technicky — technologicka stranka podniku je na velmi dobré konkurenceschopné
urovni. Posledni velka a znatelné naro¢na technicky — technologicka inovace se uskute¢nila
v roce 2012, kdy podnik zacal pouzivat novy informaéni systém NAVISION. Podnik se také
snazi vyuzivat dotace od Evropské unie a tak ¢ast ¢astky, ktera byla potieba uhradit za novy

informac¢ni systém, byla uhrazena z dotaci od Evropské unie.

4.2.2 Portertiv model péti sil

PorterGiv model péti sil je tvofen péti silami, které zjistuji miru konkurence v daném

odvétvi a zaroven zkoumaji, jak tyto sily dokazi ovlivnit konkurenéni schopnosti podniku.

Konkuren¢ni rivalita

Podnik HIKO SPORT s.r.o. ma na tuzemském trhu dominantni postaveni a dokaze
dokonale pokryt cely vodacky trh v Ceské republice. Jediny tuzemsky podnik, ktery mu
alespon ¢aste¢né konkuruje, je podnik Agama — DIVING s.r.o., ktery se nachazi ve Zling,
kde ma i svou kamennou pobocCku. Podnik navic také disponuje svym e-shopem. Dalsi
konkurenéni podniky, které ohrozuji konkurenceschopnost podniku HIKO SPORT s.r.o.,

maji své sidlo v zahrani¢i. Jedna se o podnik PALM, ktery ma sidlo ve Velké Britanii, poté
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0 podnik SANDILINE se sidlem ve Slovinsku a nakonec o podnik PRIJON, ktery sidli
v Némecku. Viechny uvedené podniky a zaroveii i znacky téchto produktd jsou v Ceské
republice pro vodaky celkem znamé a relativné snadno dostupné ke koupi. Nicmén¢ podnik
HIKO SPORT s.r.0. je se svoji znatkou HIKO v zahrani¢i dosti znamy, a tak i tyto znacky
dokaze v konkuren¢nim boji porazet. Nejvice dominantni je podnik HIKO SPORT s.r.0. na
tuzemském trhu, kde ho zminéné znacky moc Casto neporazi. V zahrani¢i uz je ale tento
konkurenéni boj o néco téz8i, piesto vsak i zde podnik dokaze porazet tyto znacky. Nejveétsi
konkurent pro podnik HIKO SPORT s.r.o. je podnik PALM

Nejveétsi konkurenéni boj a zaroven poptavka po zbozi nastava v sezoné, kdy je
nejvetsi zajem 0 vodackée potieby a vybaveni. Sezdna trva vétSinou od dubna do konce zafi.
Poté je jesté zvySeny zajem o zbozi v dobé pied Vanocemi. Podnik musi byt na tato obdobi
pfipraven, aby usp&$né obstal v konkurenénim boji o zékazniky a dosahoval tak svych
predpokladanych ziska.

Podnik se snazi prosadit svou znacku HIKO i do televize pomoci sponzorstvi.
V piipade¢, Ze je natacen film o vodacich, tak jsou v tomto snimku vodaci nejcastéji vybaveni
pravé vyrobky znacky HIKO. Dale podnik ,,obléka“ spoustu profesionalnich zavodniki,
kteti jezdi zavody ve vodnim slalomu.

Podnik spoléha na svoji kvalitu vyrobku, ktera je, jak fika samotné vedeni podniku,
jedna z nejlepsich k dostani na trhu. Potencionalni konkurenci se tedy snazi podnik porazit
kvalitou svych vyrobkil a ne nizkou cenou vyrobkd.

Podnik HIKO SPORT s.r.0. pouziva také v boji proti svym konkurentim tzv. HIKO
klub, ktery nabizi zdkaznikiim uz pti pouhé registraci v e-shopu zakladni slevu 6 %. Tato
uvedena sleva se mize behem roku zvétsovat, pokud budou zékaznici nakupovat v podniku
Castéji. Pokud ptesahne jejich ro¢ni nakup 4 000,- K¢, tak jiz budou mit slevu na zbozi ve
vysi 8 %. Pi roénim nakupu nad 10 000,- K¢ bude zakaznikiim poskytnuta sleva na zbozi
ve vysi 10 %. Nejveétsi sleva na nakupované zbozi je poskytovana pii roénim nakupu zboZzi
nad 20 000,- K¢, a to ve vysi 12 %. [33]

V ramci ¢lenstvi v HIKO klubu mohou déle zakaznici vyuZit slevy 10 % na opravy
HIKO vyrobkl a pijcovné ve Vodackém centru HIKO SPORT. Zikaznikim budou také
prednostné poskytovany informace, které se tykaji novinek ptichazejicich na trh, specidlnich

prodejnich akcich a promitani. Clenové klubu maji navic jesté k dispozici uréity prostor, do
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kterého spada napt. Facebook, Twitter a internetové stranky HIKO SPORT. Tento prostor
slouzi ¢lentim klubu pro publikaci jejich cestopisi a fotografii. [33]

Faktory ohroZujici vstup novych podnikia do odvétvi

Pocet konkurentti v tomto odvétvi je celkem stabilni, jelikoz vstup do tohoto odvétvi
neni moc atraktivni a trh uz je z vétsi ¢asti nasycen. Vstup do odvétvi s vodackymi potiebami
bude pro novy podnik zna¢né slozity a finan¢né€ naro¢ny. Aby podnik uspél v tomto odvétvi,
musel by stanovit velmi nizkou prodejni cenu svych produktt, ale zaroven by musel
dosahnout odpovidajici kvality svych produktl, na kterou jsou zédkaznici zvykli. U zdkazniki
(vodaki) totiz neni cena vzdy na prvnim misté, ale spousta z nich vybira produkty podle
odpovidajici kvality. Nové vstupujici podnik do odvétvi by také musel investovat nemalé
prostfedky do podpory prodeje. Diky nizké cené, odpovidajici kvalité a zna¢né podpory
prodeje by se podnik mohl dostat K jiz existujicim distribu¢nim kanaltm.

Vyznamnym faktorem, kterym by také mél nové vznikajici podnik disponovat, je
kvalitni know-how. Kvalitni know-how podniku HIKO SPORT s.r.0. je tvofenO tim, Ze
v tomto podniku pracuje spoustu byvalych ¢i sou¢asnych profesionalnich sportovct, kteti
védi diky svym zkuSenostem, co spravny zakaznik (vodak) potfebuje a diky tomu si drzi
podnik dominantni postaveni na tuzemském trhu.

Vstup novych podnikit do odvétvi predstavuje pro podnik HIKO SPORT s.r.o.
minimalni hrozbou. Do odvétvi by totiz musel pfijit podnik, ktery by zavedl néco nového

(napf. nové produkty, postupy vyroby).

Hrozba nahradnich (novych) vyrobku

Hrozba ze strany substitutll nepfedstavuje pro podnik HIKO SPORT s.r.o. piilis
velké riziko. Substituty k nékterym jejim vyrabénym produktim na trhu sice existuji, ale
diky kvalité a znamé znacce vyrabénych produktt nemohou podnik zatim néjak vyznamné

ohrozit.

Sila odbérateli
Podnik HIKO SPORT s.r.0. sviij prodej nejvice zaméfuje na velkoodbératele, a to
jak na tuzemské, tak 1 na =zahrani¢ni. Velkoodbératelé nakupuji od podniku

HIKO SPORT s.r.0. jeho produkty a poté je prostfednictvim svych prodejen distribuuji.
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Spoluprace s nékterymi velkoodbérateli funguje na zékladn€ uzavienych dlouhodobych
smluv. Tyto dlouhodob¢ uzaviené smlouvy poskytuji velkoodbératelim zna¢né mnozstevni
slevy. Velkoodbératelé si také mohou fici, jakou barvu, ¢i kombinaci barev ma mit vyrabény
produkt a kde ma byt logo znacky na produktu umisténo. Velkoodbératelé také plati své
zavazky vuci podniku zatim vcas, i kdyz se doba jejich splaceni prodluzuje. VEasné splaceni
zavazkl je zpisobeno i tim, Ze velkoodbératelé nemaji moc dalSich moznosti, kde nakupovat
kvalitni zbozi, a tak si s podnikem chtéji udrzet dobré vztahy. Nékteti koncovi zakaznici,
kteti od podniku také nakupuji, jsou na tom s placenim svych zavazkia vaci podniku hufe.
Podnik je jim proto nucen posilat riizné upominky platby do té¢ doby, nez je zavazek opravdu
uhrazen. Zadné sankce ale zatim vii¢i zakaznikaim podnik neuplatiiuje.

V ptipadé, ze by podnik HIKO SPORT s.r.0. nestihal vyrobit poZadovanou zakézku
v€as (podnik je velmi zavisly na dovozu materidlu), je velkoodbératel vzdy okamzité
informovan o této skutec¢nosti a je s nim individualné dohodnut nasledny postup. Podnik si
zajisté snazi udrzet post jedni¢ky na trhu, a tak ve valné vétSin¢ ptipadi dodava své produkty
V pozadované kvalit¢ a vcas.

Nicméné€ ani prodej ptimo koncovym zékazniklim neni opomenut. Prodej koncovym
zédkaznikam je realizovan pomoci HIKO prodejen (étyfi prodejny se nachazeji v Ceské
republice) a pomoci e-shopu. Piesto vSak podnik dosahuje u velkoodbérateld vyssich trzeb,
zékaznici nakupuji od podniku méné produkti, nez je tomu u velkoodbératelt. Podnik se
totiz vice zamétuje na velkoodbératele, nez na koncové zékazniky.

Obecné by se dalo fici, ze podnik ma celkem stalou zakaznickou klientelu. Koncovi
zékaznici (predevsim vodaci) a 1 velkoodbératelé se hlavné soustfedi na kvalitu vyrabénych
produktii a ne na cenu. Cena je u koncovych zakaznikti a u velkoodbérateli malokdy na
prvnim misté.

Velkoodbératelé a koncovi zakaznici také berou ohled na to, zda produkty znacky
HIKO maji pottebné atesty a certifikaty kvality a bezpecnosti. Nejvice ptihlizi pii vybéru
zbozi na certifikaty velkoodbératelé a koncovi zakaznici z Francie. V podniku totiz nejvetsi
objem zbozi nakoupi zahrani¢ni odbératelé. Tuzemskych odbératelti (napf. Vodak sport
Brno, K4 servis, Sportex.cz) je sice vice neZ zahrani¢nich, ale nedosahuji takovych objemil

odbéra produkti.
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Podnik HIKO SPORT s.r.0. nabizi pro své vérné zakazniky tzv. HIKO klub, ktery
zakaznikim uz pii pouhé registraci poskytuje 6 % slevu z pavodni ceny. Pfi CastéjSich
a objemnéjsich nakupech se tato sleva zvétSuje a muze dosahnout az 12 % (viz kapitola

Konkurencni rivalita).

Sila dodavatelu

Dodavatel¢ mohou mit urcity vliv na kvalitu a cenu vyrabénych a prodavanych
produktt. Proto jsou podnikem HIKO SPORT s.r.o. dodavatelé velmi peclivé vybirani, aby
objednany material a zbozi dorazily vzdy vcas, v ofekavané kvalité a ji odpovidajici cené.
Nejéast&ji a nejvice podnik nakupuje material ze zahraniéi a to ze zemi, jako jsou Cina,
Velka Britanie a Taiwan. OvSem i z pomérmn¢ velké ¢asti pofizuje podnik material také
z tuzemska. Podnik objednava material od stalych a ovéfenych dodavatelti. Malokdy dochazi
v podniku ke zméné dodavatelti materialu. Zbozi si nechava podnik vyrabét ve statech, jako
je napt. Italie, Cina a Taiwan z vybraného materialu, podle svych metod a postupt a to
Z diivodu lacin€jsi vyroby v porovnani s tuzemskem. Vyrobené zbozi je nasledné dovezeno
do podniku HIKO SPORT s.r.0., odkud je distribuovano ptimo na prodejny HIKO, nebo do
skladu ¢i velkoodbératelim. Podnik si nechava nejcastéji vyrabét v zahrani¢i zbozi, jako
jsou helmy, lod¢€, neoprenové véci, atd.

Podnik od svych dodavateli odebira material ve vét§im mnozstvi a to z divodu, ze
vétSina dodavatelll poskytuje pii vétSim odbéru materidlu vyrazné slevy.

Dodavatelé si podnik HIKO SPORT s.r.0. pochvaluji z divodu pravidelného odbéru
materialu a zboZi a to hlavné z diivodu, ze podnik splaci vzdy své zavazky vici dodavatelim
do terminu splatnosti faktur. Dodavatelé¢ jsou si védomi, ze pokud by poslali nekvalitni
zakazku (material), tak by s nimi podnik HIKO SPORT s.r.0. rozvazal dohodnuté obchodni

smlouvy a dodavatelé by tak pfisli o vyznamného obchodniho partnera.

Shrnuti Porterova modelu péti sil

Podnik HIKO SPORT s.r.o. ma na tuzemském trhu dominantni postaveni. Nicméné
se najde i na tomto trhu konkurence, ktera dokaze podnik HIKO SPORT s.r.0. ohrozovat.
Konkurencni boje se nejvice odehravaji béhem sezony, kdy je nejvetsi zajem o nabizené
produkty. Nicmén¢ ani béhem konkuren¢nich boju se rivalita mezi konkurenci nepohybuje

na pfili§ vysoké tirovni.

57



Bariéry vstupu do odvétvi jsou pro podniky, které by chtély vstoupit do tohoto
odvétvi, celkem velké. Vstupujici podnik by potfeboval velké mnozstvi kapitalu a technicky
— technologické zdzemi na vysoké urovni kvuli tomu, Ze naro¢nost vyroby vyrabénych
vodackych produkti je velmi slozita a tyto vyrobené produkty jesté podléhaji velmi pfisnym
postuptim vyroby a piisné certifikaci. K vyvoji a vyrobé téchto produkti jsou opravdu
potieba velké zkuSenosti. Podnik HIKO SPORT s.r.o. ma to §tésti, ze ho vedou byvali
zavodnici, ktefi jednak maji spoustu zkusenosti ze zavodnické praxe a taktéz presn¢ védi,
jaké pozadavky ma vyrabény produkt splnovat. Znacka HIKO ma samoziejmé také
dlouholetou tradici a zakaznici ji vnimaji jako znacku vysoké kvality, ktera je nezklame. Pro
nové prichozi podnik by tedy bylo velice té¢zké presvédcit zakazniky, ze je lepsi nez tato jiz
zabéhla znacka.

Vyjednavaci sila odbératelti ve vztahu k podniku HIKO SPORT s.r.0. je na optimalni
urovni. Odbératelé si sice obcas diktuji své pozadavky na vyradbény produkt (barevné
provedeni produktu, umisténi loga znacky, potfebné atesty produktu, atd.), ale na druhé
strané se dokazi i ptizpisobit podminkam, které diktuje podnik.

Podnik je také velmi zavisly na vstupech, bez kterych by nic nevyrobil a ani nic
neprodal. Potfebné vstupy pro podnik zajistuji dodavatelé. Dodavatelé mohou ovliviiovat
kvalitu vyrabénych produktd a prodejni cenu téchto vyrobenych produkta. Podnik si proto
vybira své dodavatele s velkym dlrazem na kvalitu poskytovaného materialu ¢i vyrabéného

zboZi a tomu 1 odpovidajici cené.

4.2.3 Strategicka mapa

Podnik HIKO SPORT s.r.o. se pohybuje v odvétvi, ve kterém se nachazeji dvé
konkurenéni skupiny. Prvni konkurenéni skupina je tvotfena skupinou regionalni konkurence
a druha skupina je charakterizovana konkurenci ze zahrani¢nich trhli. Jak jiZ bylo zminéno
Vv Porterovu modelu péti sil, podnik HIKO SPORT s.r.0. ma na tuzemském trhu dominantni
postaveni a na trhu zahrani¢nim by se dalo fici, Ze v podstaté také.

Ze vsech moznych konkurentii byli vybrany pouze a jen ti, kteti podnik ohrozuji
nejvice z hlediska konkurence. Jedna se o konkurenty: Agama — DIVING s.r.o. (tuzemsky
podnik), PALM (zahrani¢ni podnik se sidlem ve Velké Britanii), PRIJON (zahrani¢ni podnik
se sidlem v Némecku) a SANDILINE (zahrani¢ni podnik se sidlem ve Slovinsku)
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Na nize uvedené strategické mapé (viz obrazek ¢. 8) jsou znazornény konkurenéni
podniky a postaveni podniku HIKO SPORT s.r.0. mezi nimi. Ukazatel arovné kvality a ceny
nabizenych produkti znamend, ze se zvySujici se kvalitou nabizenych produktii roste
zaroven i jejich cena. To tedy znamena, Ze ¢im vice bude chtit koncovy zakaznik kvalitné;si
zbozi, tak tim vice si bude muset pfiplatit. Vyssi kvalitu na tkor vyssi ceny upfednostiiuje
vétSina koncovych zakazniki, ale zarovein se najde i spousta koncovych zakaznikd, kteti se
spokoji s primérnou kvalitou, za kterou nemusi platit pfili§ vysoké ¢astky. Sila konkurencni
pozice je stanovena podle odhadovaného celkového mnozstvi vyrobenych a prodanych
produktt. Odhady pro tvorbu strategické mapy byly ziskany na zakladé poskytnutych dat od
podniku HIKO SPORT s.r.0. Poskytnuta data si ale podnik nepieje v diplomové praci

zvetejnit.

Obrazek ¢. 8 — Strategicka mapa

vysoka

_ HIKO SPORT
Uroven kvality a ceny
nabizenych produkti

proméra

nizka

slaba stfedni dominantn{
Konkurenéni pozice

Zdroj: vlastni zpracovani

Z uvedeného obrazku ¢. 8 je vidét, Ze nejvice konkuruje podniku HIKO SPORT s.r.o.
podnik PALM. Podnik PALM vyrabi také velmi kvalitni vodacké produkty a obcas dokaze
podnik HIKO SPORT s.r.0. v konkurenénim boji porazit. Dale je vidét, ze podniku HIKO

SPORT s.r.o. nejvice konkuruji zahrani¢ni podniky. Jediny uvedeny tuzemsky podnik
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AGAMA — DIVING s.r.o. podniku HIKO SPORT s.r.o. konkuruje opravdu jen ve velmi
malém rozsahu. Podnik HIKO SPORT s.r.0. je opravdu dominantnim podnikem ve svém

oboru.

Shrnuti strategické mapy

Ze strategické mapy vyplyva, ze zkoumany podnik nejvice ohrozuji Ctyfi
konkurenéni podniky, z nichZ je pouze jeden tuzemsky (Agama — DIVING s.r.o.). Nejvétsi
konkuren¢ni boj svadi podnik HIKO SPORT s.r.0. s podnikem PALM, ktery sidli ve Velké

Britanii.

4.3 Analyza vnitiniho prostredi

V této kapitole jsou provadény analyzy vnitiniho prostfedi podniku
HIKO SPORT s.r.o. Jako analyzy byly pouZity: analyza zdroji a kompetenci, finan¢ni
analyza, analyza zhodnoceni dosavadni strategie pomoci Altmanova modelu a matice BCG.

Na zavér kazdé analyzy je sepsano jeji shrnuti.

4.3.1 Analyza zdroji a kompetenci

Ukolem této analyzy je zjisténi konkurenéni vyhody, ktera je zaloZena na struktuie

a vyuzivani zdroju.

Hmotné zdroje

Podnik HIKO SPORT s.r.o. v marketingové oblasti vyuziva k propagaci své znacky
HIKO formu internetu, vérnostniho programu HIKO klub a socialni sité typu Facebook
a Twitter. Podnik propaguje svoji znacku i v televizi, kde se obc¢as podili na sponzorstvi
celovecerniho filmu, kde G¢inkuji vodaci, ktefi jsou obleceni napt. do plovaci vesty znacky
HIKO. Podnik si neplati externi agentury, aby mu zajistily reklamu, a celkové do propagace
svych vyrobku neinvestuje zadné velké ¢astky. Podnik spoléha hlavné na doporuceni od
svych stavajicich zakaznikl k zékazniktim budoucim.

Do technologické Casti spadaji rizné certifikaty kvality a bezpecnosti, které podnik

ziskal ke svym produktim. Taktéz tam spada nazev HIKO SPORT, ktery je ochrannou
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znamkou, ktera byla registrovana na Ufadu primyslového vlastnictvi a posledni obnova
zapisu této ochranné znamky byla u¢inéna v roce 2012.

Co se tyCe oblasti vyroby, tu si podnik bud’ zajistuje sdm pomoci svych Svadlen
(Praha — Jilovisté), anebo si nechava podnik vyrobky s naslednym dovozem vyrabét
Vv zahraniéi, kde ho vyroba vyjde podstatné levngji nez v Ceské republice. Podnik HIKO
SPORT s.r.0. nabizi obrovské mnozstvi produkti od vodackych potieb a vybaveni, az po
prodej lodi na vodu. Podnik nabizi i détské vybaveni na vodu, rizné filmy na DVD (napf.
film Bezpecné na kajaku), razné knihy (napf. Trosecnici fek) a vodacké pravodce
S podrobnou mapou fek.

Do investi¢niho majetku by se dal zaradit majetek nehmotny, ktery ptedstavuje novy
podnikovy informaéni systém. Podnik také disponuje hmotnym majetkem, jakym je napf.
vybaveni kancelafi (vykonné pocitace, kopirky, atd.) a Sici stroje na dilnach. Podnik dale
vlastni budovu, ve které sidli. OvSem kamenné obchody, ve kterych podnik prodava své
produkty, podnik nevlastni a ma je pouze v pronajmu. Podnik taktéz poskytuje osobni
automobily pro zaméstnance pracujicich na vysSich pozicich. Jednd se zhruba o osm
automobili, ktefi maji tito zaméstnanci k dispozici. Zaméstnanci ale mohou automobily

pouzivat pouze ke sluzebnim a nikoliv soukromym ucelam.

Nehmotné zdroje

Z pohledu nehmotnych zdroji podnik HIKO SPORT s.r.0. zcela jisté disponuje
cennym know-how, ktery mu pomaha udrzovat konkuren¢ni vyhodu z pohledu kvality jeho
vyrobkd.

V podniku se také provadi vyvoj novych vyrobkid. Tento vyvoj se provadi piimo ve
vyvojovém centru v sidle podniku a také ve Vojenském technickém ustavu pozemniho
vojska, ktery ma sidlo ve Vyskové. V tomto ustavu se také provadi vyzkum, vyroba
funkénich vzord a prototypt a zkuSebnictvi vyvinutych produktd. Poté, pokud produkt splni
potiebné atesty, jsou mu nasledné udéleny piislusné certifikaty. Produkt se mize vyrabét jiz
po splnéni potifebnych atestl, nicméné prodavat se miize az po obdrzeni pfislusnych
certifikatt. Kazdy vyrobek, ktery jde do prodeje, musi mit Gspésné splnéné atesty a musi mit
certifikat. Certifikat ziska produkt napt. v ptipadé, Ze je bezpecny, splituje pozadovanou
kvalitu a neohrozuje zdravi zakaznika. V podniku je také realizovan vyzkum pfi testovani

novych vyrobkd. Podnik HIKO SPORT s.r.o. ma vlastni Test Team HIKO, ktery tvofi
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zkuseni profesionalni jezdci a podniku testuji nové vyrobky. Test Team HIKO poté
poskytuje podniku zpétnou vazbu a na zakladé ni se podnik rozhoduje, zda vyrobek jiz da
do prodeje, ¢i zda u néj jesté musi odstranit nedostatky, aby vyrobek dosahoval pozadované

kvality.

Lidské zdroje

Outsourcing v podniku HIKO SPORT s.r.o. neni uplatnovan. V podniku je
zamestnano Ctyficet osm zaméstnancu, z nichz tficet Ctyfi zaméstnanct tvoii Svadleny na
diln€. Zbylych ¢étrnact zaméstnanct se podili na provoznim chodu podniku a je rozdéleno
mezi rizna oddéleni. V podniku se nachazi obchodni a vyvojové oddé€leni, i¢tarna a recepce.
Uctarna, recepéni, obchodni a vyvojové oddéleni je piimo podiizeno feditelim a majitelim
podniku (manzelim Hilgertovym). Recepéni v podniku se zabyva vyfizovanim
jednoduchych administrativnich ukoni, jako je napf. vyfizovani telefonickych hovort,
odesilani a ptebirani posty, psani dopisti a prodej zbozi na prodejné. S recepéni také
spolupracuje uctarna, obchodni a vyvojové oddéleni. Obchodni oddéleni ma dale na starost
sklad a prodejny. Pod vyvojové oddéleni spadaji dilny (vyroba). V podniku je spoustu funkci
kumulovanych, kromé¢ $vadlen na dilng, které zastavaji pouze svoji pozici. To tedy znamena,
ze pracovnik ptislusného oddéleni nema na starosti pouze své oddéleni, ale spolupracuje
jesté na jiném oddéleni.

Z pohledu fizeni lidskych zdroji v podniku vladne pratelska az misty rodinna
atmosféra, a to hlavné predevsim u vrcholového a stfedniho managementu. V podniku
pracuje vétSina zaméstnanci delSi dobu nez jeden rok, kromé Svadlen na dilné, kde je obcas
piijata ¢i propusténa néjaka Svadlena. Podnik HIKO SPORT s.r.0. se tak vyznacuje velmi
nizkou mirou fluktuace z divodu spokojenosti zaméstnancii s danou praci a k tomu
I odpovidajici mzdou. Zaméstnanci (pfedev§im manazefi) vystupuji vaci ostatnim
zameéstnanciim, zakaznikim, dodavatelim, atd. velmi piijemné a pii vétSin€ jednani vladne

u stolu opravdu uvolnéna atmosféra.

Finan¢ni zdroje
V podniku HIKO SPORT s.r.0. bylo podle ucetni zavérky z roku 2013 vlastniho
kapitalu priblizné dvakrat vice, nez ciziho kapitalu. Podnik tak nema problém se

zadluzovanim se a né€kolik let po sob¢é vykazuje vysledek hospodatfeni v kladnych ¢islech
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(dosahuje zisku). Podniku také klesly v roce 2013 oproti roku 2012 kratkodobé zavazky
a bankovni uvéry diky tomu, ze podnik je schopen splacet své zavazky vcas. V roce 2013 se
neuskute¢nily zadné velké investice. Podnik nema v sou¢asné dob¢ ani uzavienou zZadnou
leasingovou smlouvu. Pouze je uzavien jeden kratkodoby uvér, a to na nakup auta. Posledni
velka investice v podniku byla za cca tii miliony K¢ a uskute¢nila se v roce 2012 do nového
informacniho systému NAVISION.

Shrnuti analyzy zdroji a kompetenci

Podnik svoji znacku propaguje hlavné pomoci internetu, socialnich siti anebo pomoci
sponzorstvi v celoveCernich filmech. Celkové ale podnik do propagace své znacky
neinvestuje piiliS§ financnich prostfedktl (upfednostiiuje doporuceni od soucasného
zakaznika k budoucimu zakaznikovi). Podnik se snazi své zakazniky ziskat i tim, Ze vétSina
nabizenych produktt disponuje riznymi certifikaty kvality a bezpecnosti.

Do majetku podniku patii hlavné novy informaéni systém, vybaveni kancelafi,
automobily a budova, kde ma podnik sidlo. Z nehmotnych zdroji se podnik mize pySnit
predevsim cennym know-how, diky kterému dokaze vyrabét vyrobky vysoké kvality. Na
kvalité novych vyrobkti ma ale podil i vlastni zkuSebni Test Team HIKO a zkuSebni centrum
ve VysSkové.

Dale je v podniku zaméstnano ¢tyficet osm zaméstnanct véetné Svadlen a vliadne zde
pratelska az skoro rodinné atmosféra, a to hlavné€ u vrcholového a stfedniho managementu.

Z pohledu finan¢nich zdroji je na tom podnik dobfe, nebot’ ptevazuje vlastni kapital
nad cizim kapitalem a to zhruba o dvakrat vice. Podnik tak nema problémy se zadluzovanim

a dokaze dosahnout zisku.

4.3.2 Finan¢ni analyza

Ve finan¢ni analyze jsou na zéklad¢ dat z Gcetnich zavérek vypocitany ukazatelé,
které se tykaji likvidity, rentability, aktivity a zadluZenosti. VSechny zminéné ukazatelé jsou
spocitany za roky 2011, 2012, 2013 a to z divodu moznosti porovnani mezi jednotlivymi
roky. Rok 2014 nebyl spocitan z divodu nevyhotoveni Gcetni zavérky podnikem pro tento

rok v dobé¢, kdy byly provadény autorem diplomové prace vypocty financnich ukazateld.
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Ukazatele likvidity

V této kapitole je spocitdna okamzitd, pohotova a bézna likvidita.

Okamzita likvidita

Okamzita likvidita je likvidita 1. stupné a predstavuje schopnost podniku zaplatit za
své kratkodobé zavazky okamzité. Platba mize byt provedena pomoci hotovosti, Sekt, pen¢z

na bankovnim Gétu a kratkodobych cennych papirt. [34]

Tabulka ¢. 1 — Vypocet okamzité likvidity

< . Rok
Nazev polozky
2011 2012 2013
Kratkodoby finan¢ni majetek 717 802 1994
Kratkodobé zavazky 13 368 14 204 12 781
Okamgita likvidita® 0,054 0,056 0,156

Pozn. ¢astky v tabulce (kromé vysledného fadku) jsou uvedeny v celych tisicich K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Optimalni okamzita likvidita by méla dosahovat hodnot v intervalu od 0,2 do 0,5.
V tabulce ¢. 1 je vidét, ze okamzita likvidita se rok od roku v podniku pomalu zvétsuje
a v roce 2013 dosahla hodnoty 0,156. Tato hodnota je jiz sice velice blizko optimalni
hodnot¢, nicméné ani v jednom ze sledovanych rokii podnik optimalnich hodnot nedosahl.

Ze zjisténych hodnot tedy vyplyva, Ze podnik pfili§ nedisponuje okamzitou
schopnosti uhradit své kratkodobé zavazky, 1 kdyz je dan predpoklad, Ze v roce 2014 se jiz
bude podnik nachazet v optimalnich hodnotach. Tento pfedpoklad vychazi z pozorovani
zasob podniku, ve kterych je vazan kapital. Zasoby se kazdym rokem snizuji (v roce 2011
zasoby tvorily hodnotu 30 563 000,- K¢ a v roce 2013 poklesly na 24 035 000,- K¢), a tudiz

pomalu roste schopnost podniku uhradit své kratkodobé zavazky okamzité.

Pohotova likvidita

Pohotova likvidita (jinak také likvidita 2. stupn¢€) znaci, kolika korunami pohledavek
a hotovosti podniku je pokryta jedna koruna kratkodobych zavazki podniku. Je velmi

podobna bézné likvidité, jen jsou zde pii vypoctu vylouceny z obéznych aktiv zasoby. [34]

! Okamzita likvidita = kratkodoby finan&ni majetek / kratkodobé zavazky (v&etné béznych bankovnich Gvéri)
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Tabulka ¢. 2 — Vypocet pohotové likvidity

. N Rok
Nazev polozky
2011 2012 2013
ObézZna aktiva 38993 | 38476 | 39579
Zasoby 30563 | 25483 | 24035
Kratkodobé zavazky 13368 | 14204 | 12781
Pohotova likvidita? 0,631 0,915 1,216

Pozn. ¢astky v tabulce (kromé vysledného tadku) jsou uvedeny v celych tisicich K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Pohotova likvidita by méla nabyvat hodnot od 1 do 1,5. Vyssi vypocitana hodnota je
pro vétitele vyhodnéjsi, ale pro management podniku ne. Znamena to, ze podnik dosahuje
malé vynosnosti z podnikéani, protoze je znacné¢ velka ¢ast obéznych aktiv vazana v podobé
pohotovych prostiedk, které pfinasi malé ¢i dokonce zadné troky. [35]

Podle vypoctl z tabulky ¢. 2 se da vypozorovat, ze pohotova likvidita rok od roku
roste a v roce 2013 se jiz s vysledkem 1,216 nachazi ve stanoveném optimalnim intervalu.
Z vypocta tedy vyplyva, ze podnik je v roce 2013 schopen hradit své kratkodobé zavazky

pomoci svych pohleddvek a penéznich prostredkil.

Bézna likvidita

Bézna likvidita je likvidita 3. stupné a udava podniku, kolikrat jeho ob&zna aktiva
pokryvaji kratkodobé zavazky podniku. Jinymi slovy bézna likvidita fika, kolikrat je podnik
schopen uspokojit pohledavky véfitelt v ptipade€, ze podnik proméni vSechny svoje obézna

aktiva v penézni prostiedky. [36]

Tabulka €. 3 — Vypocet bézné likvidity

i . Rok
Nazev polozky
2011 2012 2013
Obézna aktiva 38993 | 38476 | 39579
Kratkodobé zavazky 13368 14 204 12781
Béina likvidita® 2,917 2,709 3,097

Pozn. ¢astky v tabulce (kromé vysledného fadku) jsou uvedeny v celych tisicich K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

2 Pohotova likvidita = (ob&znd aktiva — zasoby) / kratkodobé zavazky (v&etn& b&znych bankovnich Gvéri)
3 Bé&zna likvidita = obé&zna aktiva / kratkodobé zavazky (véetn& b&znych bankovnich uvérh)
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Bézna likvidita by méla dosahovat hodnot v intervalu od 1,8 do 2,5 (interval hodnot
se lisi podle autora, ndkde je uvadén i interval od 1,5 do 2,5). Cim je vypoétena hodnota
bézné likvidity vyssi, tim je mensi riziko platebni neschopnosti podniku. [36]

Podnik HIKO SPORT s.r.0. v kazdém ze zkoumanych rokd doporuceny interval
mirn¢ piekracuje. Nejblize mu podnik byl v roce 2012 s vysledkem 2,709. V roce 2013
dosahla v podniku hodnota bézné likvidity vysledku 3,097. Nicméné¢ tyto zjisténé vysledky
znamenaji, Zze u podniku hrozi minimalni riziko platebni neschopnosti. Podnik ma tak dobrou
schopnost splacet své kratkodobé zavazky pomoci svych obéznych aktiv. Je dulezité ale
podotknout, Ze tento ukazatel je opravdu pouze hrubym ukazatelem a dale zalezi také na
struktufe obéznych aktiv, likvidnosti jednotlivych druhli obéznych aktiv a typu odvétvi, ve

kterém se podnik nachazi. [36]
Ukazatelé rentability
V nasledujici ¢asti jsou spocitany rentability trzeb, nakladl, vlastniho kapitalu

a aktiv.

Rentabilita trzeb

Rentabilita trzeb se pouziva ke zjisténi, kolik korun cistého zisku ptipada na jednu

korunu trzeb, neboli jaka je skutecna celkova marze podniku. [37]

Tabulka ¢. 4 — Vypocet rentability trzeb

i . Rok
Nazev polozky
2011 2012 2013
Cisty zisk 2723 | 1760 1363
Trzby 59482 | 62348 | 61951
Rentabilita trzeb (%)* 4,578 | 2,823 2,200

Pozn. ¢astky v tabulce (kromé vysledného fadku) jsou uvedeny v celych tisicich K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 4 je patrné, Ze rentabilita trzeb byla nejvyssi v roce 2011 s vysledkem
4,578 %. Od tohoto zkoumaného roku postupné klesala az na hodnotu 2,2 %, kterou dosahla
v roce 2013. Z tabulky tak vyplyva, ze v roce 2011 bylo dosazeno z jedné koruny trzeb

4 Rentabilita trzeb v % = (Cisty zisk (vysledek hospodaieni za uéetni obdobi) / trzby) * 100
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0,046 K¢ ¢istého zisku. V roce 2013 podnik dosahl z jedné koruny trzeb pouze 0,022 K¢
¢istého zisku. Diilezité ale je, ze rentabilita trzeb vysla v kladnych &islech, coz znamena, ze

je generovan zisk a ne ztrata.

Rentabilita nakladu

Tento ukazatel udava, kolik korun na nadklady musi podnik skutecné vynalozit, aby

dosahl jedné koruny zisku. [38]

Tabulka €. 5 — Vypocet rentability nakladt

i . Rok
Nazev polozky 2011 | 2012 | 2013
Cisty zisk 2723 | 1760 | 1363
Celkové ndaklady 59117 | 61126 | 63932
Rentabilita nakladii (%)° | 4,606 | 2,879 | 2,132

Pozn. ¢astky v tabulce (kromé vysledného fadku) jsou uvedeny v celych tisicich K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Podnik by se mél snazit svoje celkové naklady snizovat. Z tabulky ¢. 5 je ale ziejmé,
ze se to podniku moc dobfe nedati. Naklady ve sledovaném obdobi pouze rostly. V roce
2011 ¢inila rentabilita ndklada 4,606 %, v roce 2012 rentabilita naklada klesla na 2,879 %
aVvroce 2013 uz byla rentabilita nakladt tvofena pouze 2,132 %. Pfitom doporu¢ena hodnota
rentability nakladt by méla dosahovat alespon 10 %.

V roce 2011 pfipadalo tedy na jednu korunu vynaloZenych nékladt 0,046 K¢ ¢istého
zisku a v roce 2013 vychazelo na jednu korunu vynalozenych nékladu jiz jen pouze 0,021

K¢ ¢istého zisku.

Rentabilita vlastniho kapitdlu

Rentabilita vlastniho kapitalu je charakterizovana jako pojem, ktery urcuje, kolik
Cistého zisku pfipada na jednu korunu investovaného kapitalu. Jinymi slovy tento ukazatel

podniku fika, jak efektivné zhodnocuje své vlozené prostiedky do podnikani. [38, 39]

5 Rentabilita nakladt v % = (&isty zisk (vysledek hospodateni za Gicetni obdobi) / celkové naklady) * 100
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Tabulka €. 6 — Vypocet rentability vlastniho kapitalu

Nazev polozky Rok
2011 2012 2013
(fisty'l zisk 2723 1760 1363
Vlastni kapital 38959 | 40730 | 41095
Rentabilita vlastniho kapitalu (%)° | 6,989 4,321 | 3,317

Pozn. ¢astky v tabulce (kromé vysledného fadku) jsou uvedeny v celych tisicich K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Rentabilita vlastniho kapitalu dosahovala v roce 2011 hodnoty 6,989 %. V dalSim
roce to jiz bylo pouze 4,321 % a v roce 2013 byla rentabilita vlastniho kapitalu pouze
nového informacéniho systému NAVISION) a neodpovidajici vysi trzeb, které by dokazaly
tyto zvysené naklady pokryt. Podnik by se m¢l snazit zabranit poklesu téchto vypocétenych

hodnot a usilovat o to, aby ukazatel rentability vlastniho kapitalu zacal rst.

Rentabilita aktiv

Ukazatel rentability aktiv poskytuje informaci o tom, jak je v podniku vytvaren zisk

a to bez ohledu na to, jestli je tento zisk tvofen z vlastnich nebo cizich zdroja. [38]

Tabulka ¢. 7 — Vypocet rentability aktiv

i . Rok
Nazev polozky 2011 | 2012 | 2013
Cist\'/ zisk 2723 1760 1363
Celkova aktiva 66245 | 67304 | 64803
Rentabilita aktiv (%)’ 4,110 2,615 2,103

Pozn. ¢astky v tabulce (kromé vysledného fadku) jsou uvedeny Vv celych tisicich K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 7 vyplyva, ze rentabilita aktiv je v podniku HIKO SPORT s.r.o. dosti
nizka. Rentabilita aktiv od roku 2011 do roku 2013 klesala a v roce 2013 dosahovala hodnoty

® Rentabilita vlastniho kapitalu v % = (Eisty zisk (vysledek hospodafeni za ¢etni obdobi) / vlastni kapitél)
*100
" Rentabilita aktiv v % = (&isty zisk (vysledek hospodateni za t¢etni obdobi) / celkova aktiva) * 100
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pouze 2,103 %. Podnik tedy ze svych dostupnych aktiv sice zisk generuje, ale jen ve velmi

malé mife.

Ukazatelé aktivity
Jako ukazatelé aktivity byly Vv této kapitole spocitany ukazatelé obratu zasob, doby

obratu zasob, doby obratu pohledavek a doby obratu zavazk.
Obrat zasob
Tento ukazatel podnik informuje o tom, kolikrat je v prubéhu roku kazda polozka

zasob proménéna v hotovost (neboli prodana) a opét uskladnéna. [40]

Tabulka €. 8 — Vypocet obratu zasob

Nazev polozky Rok
2011 2012 2013
Trzby 59482 62 348 61951
Zasoby 30563 25483 24 035
Obrat zasob?® 1,946 2,447 2,578

Pozn. ¢astky v tabulce (kromé vysledného tadku) jsou uvedeny v celych tisicich K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Vypocteny obrat zasob se od roku 2011 do roku 2013 zvySoval. Nejnizsi obrat zasob
nastal v roce 2011, kdy se zasoby ,,otoCily” v podniku 1,946 krat. Nejvyssi obrat zasob za
sledované obdobi byl vytvoifen v roce 2013. V tomto roce byla kazda polozka zasob prodéna,
poté pfemeénéna na hotovost a nakonec znovu uskladnéna celkem 2,578 krat.

Obrat zasob v podniku HIKO SPORT s.r.0. je v roce 2013 pfi srovnani s odvétvovym
primérem V podobné vysi a da se predpokladat, ze se tento ukazatel bude i v dalsich letech
zvétSovat. V roce 2011 a v roce 2012 byl pfi srovnani s odvétvovym primérem ukazatel
obratu zasob niz8§i, coz znamenalo, ze podnik mél nadbyteéné zasoby, které byly

neproduktivni (nizky nebo nulovy vynos).

8 Obrat zasob = trzby / zasoby
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Doba obratu zasob

Doba obratu zasob méfi ve dnech dobu, po kterou jsou zasoby v podniku uskladnény

na skladé a vazou tak na sebe finan¢ni prostiedky. [40]

Tabulka ¢. 9 — Vypocet doby obratu zasob

i . Rok
Nazev polozky 2011 | 2012 | 2013
Trzby 59 482 62 348 61951
Zasoby 30563 25483 24 035
Doba obratu zasob (ve dnech)® | 187,544 | 149,184 | 141,608

Pozn. ¢astky v tabulce (kromé vysledného fadku) jsou uvedeny v celych tisicich K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Uvedena tabulka ¢. 9 ukazuje, Ze doba obratu zasob se v podniku snizila ze 187 a ptl
dne (rok 2011) na hodnotu 141,6 dne (rok 2013). V podniku tak v roce 2013 trvalo 141,6
dne, nez se zasoby ze skladu prodaly. V dalSich letech se da predpokladat, ze doba obratu
zasob v podniku bude i nadale klesat, coz je pro podnik velice dobré. Obecné totiz plati, ze
¢im je nizsi doba obratu zasob a ¢im je vyssi obratovost zasob (viz tabulka ¢.), tim se ma

podnik 1épe.

Doba obratu pohledavek

Doba obratu pohledavek udava splatnost pohledavek. Tento ukazatel vyjadiuje, za

jak dlouhou dobu zakaznik (odbératel) podniku zaplati svoji pohledavku. [40]

Tabulka ¢. 10 — Vypocet doby obratu pohledavek

i . Rok
Nazev polozky 2011 | 2012 | 2013
Trzby 59482 62 348 61951
Pohledavky 7713 12191 | 13550
Doba obratu pohledavek (ve dnech)!® | 47,329 | 71,369 | 79,833

Pozn. ¢astky v tabulce (kromé& vysledného fadku) jsou uvedeny v celych tisicich K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

® Doba obratu zasob = zasoby / (trzby / 365)

10 Doba obratu pohledavek = pohledavky / (trzby / 365)
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Z tabulky €. 10 je patrné, Ze doba obratu pohledavek se od roku 2011 do roku 2013
prodluzuje. V roce 2011 trvalo uhrazeni pohledavky zakaznikem (odbératelem) primérné
47,3 dne. V roce 2012 byl zaznamenan nejveEtsi nardst dnd oproti minulému roku, a to ze
47,3 dne (rok 2011) na 71,4 dne. V roce 2013 uz uhrazeni pohledavky zakaznikem
(odbératelem) trvalo primérné 79,8 dne, coz znamenda narost o 32 a pul dne oproti roku
2011. Znamena to tedy, ze primérné trvd cca dva a pul mésice, nez je podniku HIKO
SPORT s.r.o. uhrazena jeho pohledavka. Tato skute¢nost neni pro podnik zatim néjak
zavazujici, nicméné by si mél podnik davat pozor na to, aby se lhuty pro zaplaceni jeho
pohledavek neprodluzovaly a spiSe snizovaly. Standartni lhata splatnosti pohledavek je

v podniku nastavena na tfi mésice.

Doba obratu zavazku

Tento ukazatel zjistuje primérnou dobu, kterd uplyne mezi ndkupem zasob nebo
externich vykont a jejich provedenou thradou podnikem. Doba obratu zavazkut tak podniku

fika, jaka je jeho platebni moralka vici jeho vétitelim. [40]

Tabulka ¢. 11 — Vypocet doby obratu zavazki

Nazev polozky Rok
2011 2012 2013
Trzby 59 482 62 348 61951
Zavazky 13 368 14 204 12781
Doba obratu zivazkii (ve dnech)' | 82,030 | 83,154 | 75,302

Pozn. ¢astky v tabulce (kromé vysledného fadku) jsou uvedeny v celych tisicich K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Doba obratu zavazkt v roce 2013 ¢inila v podniku primérné 75,3 dne. Podniku tedy
V tomto roce trvalo primérné dva a pul mésice, nez splatil sviij zavazek. Oproti roku 2012
je tu ale pokles o necelych osm dni. Z uvedené tabulky ¢. 11 je patrné, ze podnik HIKO
SPORT s.r.0. plati své zavazky ke konci datu splatnosti, které je u vétSiny zadvazkl tvofeno
ttemi mésici. To znamend, ze podnik ma velmi silnou vyjednavaci pozici vici svym
dodavatelim, ktefi mu ptijcuji beziro¢ny dodavatelsky ivér na dobu cca dvou a ptl mésice.

Avsak na druhou stranu podnik také ptijéuje svym odbératelim beztro¢ny dodavatelsky uveér

11 Doba obratu zavazki = zavazky / (trzby / 365)
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na primérnou dobu dvou a ptl mésice (viz tabulka ¢. 10), takze ukazatelé doby obratu

pohledavek a doby obratu zavazkt byly v roce 2013 velmi vyrovnany.
Ukazatelé zadluZenosti
V této kapitole jsou spocitany ukazatelé, které hodnoti miru zadluzenosti a koeficient

samofinancovani.

Mira zadluZenosti

Ukazatel miry zadluZenosti urcuje, jaky je podil cizich zdroji vic¢i vlastnimu
kapitalu. Dale je to tento ukazatel celkem dulezitym ukazatelem pro banku, a to z hlediska

poskytovani avéru danému podniku. [41]

Tabulka €. 12 — Vypocet miry zadluZenosti

Rok
Ndzev polozky 2011 | 2012 | 2013
Cizi zdroje 27194 | 26566 | 23679
Vlastni kapitdl 38959 | 40730 | 41095
Mira zadluzenosti (%)*? | 69,802 | 65,225 | 57,620

Pozn. ¢astky v tabulce (kromé vysledného fadku) jsou uvedeny v celych tisicich K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Optimalni stav nastdva, kdyz je hodnota vlastniho kapitalu vétsi, nez hodnota cizich
zdroji. Z tabulky €. 12 je vidét, Ze ve vSech tfech zkoumanych letech je vZdy vlastni kapital
vys§i nez cizi zdroje. Podnik se tak nachazi v optimalnim stavu a cizi zdroje navic kazdym
rokem klesaji. V roce 2011 ¢inila v podniku HIKO SPORT s.r.o. mira zadluZenosti
69,802 %. V roce 2013 mira zadluZenosti klesla o 12,182 % na 57,620 %. To tedy znamena,
ze v roce 2013 byl podil cizich zdroju v podniku 57,620 %. Pokles ukazatele miry
zadluZenosti se d4 v podniku o¢ekavat i v budoucich letech.

V ptipad¢, Ze by podnik HIKO SPORT s.r.o. zazadal banku v roce 2014 o uvér,
s nejvétsi pravdépodobnosti by ho dostal, protoze mira zadluZzenosti podniku klesa a nachazi
se také v pozitivnim vyvoji pro danou banku (nepiekrocila totiz hranici miry zadluzenosti
150 %). [42]

12 Mira zadluzenosti v % = (cizi zdroje / vlastni kapital) * 100
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Koeficient samofinancovéani

Koeficient samofinancovani udava podniku, jak je na tom s financni stabilitou
a samostatnosti. Tento ukazatel také informuje o tom, do jaké miry je podnik schopen pokryt

své potieby z vlastnich zdroju. [41]

Tabulka €. 13 — Vypocet koeficientu samofinancovani

. . Rok
Nazev polozky
2011 2012 2013
Celkova aktiva 66245 | 67304 | 64803
Vlastni kapital 38959 | 40730 | 41095
Koeficient samofinancovani (%)* | 58,810 | 60,516 | 63,415

Pozn. ¢astky v tabulce (kromé vysledného fadku) jsou uvedeny v celych tisicich K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Koeficient samofinancovani by nemél klesnout pod troven 30 %. V podniku podle
tabulky ¢. 13 toto riziko nehrozi a tento ukazatel ve zkoumanych letech pouze rostl. Rust se
da predpokladat i v letech dalSich. V roce 2013 dosahl koeficient samofinancovani hodnoty
63,415 %. Tato zjisténa hodnota je celkem vysoka a znaci vysokou stabilitu podniku HIKO
SPORT s.r.o. a nizkou hrozbu upadku. Pfesto vSak je ve skuteCnosti vlastni kapitél
nejdraz§im zptisobem financovani a vysoka hodnota tohoto ukazatele ma nepfiznivy vliv na

rentabilitu podniku, ktera diky tomu vychazi v niz§ich hodnotach. [42]

Shrnuti finan¢ni analyzy

Z provedené financni analyzy vyplyva, Ze podnik v roce 2013 dokazal své
kratkodobé zavazky uhradit. Podnik totiz disponuje velmi malym rizikem platebni
neschopnosti. Kratkodobé zavazky ale nemohly byt uhrazeny okamzité z divodu piebyte¢né
velkych zasob v podniku, nicméné zasoby ve sledovaném obdobi (rok 2011, 2012 a 2013)
pomalu klesaji (snizuje se doba obratu zdsob) a pozvolny pokles z4sob se da ocekavat
I v pribéhu budoucich let. Budou-li tedy zasoby i nadale klesat, bude se tedy pravdépodobné

diky tomu postupné snizovat doba obratu zavazku podniku.

13 Koeficient samofinancovani v % = (vlastni kapital / celkova aktiva) * 100
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Finan¢ni analyza také zjistila, ze podnik dosahuje velmi malého Cistého zisku, ktery
systému, ktery vyznamné zvedl naklady.

V podniku se mira zadluZenosti vyvijela ve zkoumaném obdobi klesajicim
(pfiznivym) smérem. Vlastni kapital tak v kazdém zkoumaném roce rostl a cizi zdroje

postupné klesaly.

4.3.3 Analyza zhodnoceni dosavadni strategie pomoci Altmanova modelu

Tato analyza ma za tikol zjistit, zdali podniku HIKO SPORT s.r.0. nehrozil bankrot
v letech 2011, 2012 a 2013 a v jaké fazi finanéni situace se podnik v téchto letech nachazel.

Pro zhodnoceni dosavadni strategie byl vybran Altmantiv model. Altmanovu modelu

se také obcas piezdiva model bankrotu a je oznacovan jako Z faktor nebo Z-score. Altmantv
model ma spousty podob a pro vypocet byl vybran ten, ktery je ur¢eny pro podminky ¢eské
ekonomiky. V tomto modelu je navic jeden ukazatel (Xe) dopInén o podil zavazkt po 1huté
splatnosti na trzbach, protoze v Ceské republice ma platebni neschopnost stale velky vliv na
hospodareni podniku. [43]
Altmantv model pro ¢eskou ekonomiku se spoc€itd jako — Z = 1,2 * X (Cisty pracovni
kapital'* / celkova aktiva) + 1,4 * Xz (zisk po zdanéni / celkova aktiva) + 3,3 * X3 (zisk pted
zdanénim a uroky / celkova aktiva) + 0,6 * X4 (G¢etni hodnota vlastniho kapitalu / celkové
dluhy) + 1,0 * Xs (celkové trzby / celkova aktiva) + 1,0 * Xs (zavazky po 1htté splatnosti
/ vynosy).

Pro vyhodnoceni vypoéteného Z-score se pouzivaji téi intervaly. Prvni interval
znamena, ze podniku hrozi bankrot (Z < 1,79) a nazyva se ,,krizova zona*. Druhy interval
S nazvem ,,Seda zona“ nemda pro podnik moc velkou vypovidajici hodnotu, nelze totiz
jednoznaéné urcit, v jaké fazi se podnik nachazi (1,80 < Z < 2,99). Posledni interval je
oznatovan jako ,,bezpetna zéna“ (3,00 < Z). V tomto intervalu podniku s nejvétsi
pravdépodobnosti nehrozi zadny bankrot. [43]

Po dosazeni podkladovych dat (viz ptiloha €. 1 a €. 2) do uvedené¢ho modelu vyjde,
ze v roce 2011 se Z = 3,007, v roce 2012 se Z = 3,072 a v roce 2013 se Z = 3,297.
Z uvedenych vysledkt jasné vyplyva, ze podnik HIKO SPORT s.r.o. se v letech 2011, 2012

14 Cisty pracovni kapital = ob&zna aktiva — kratkodobé zavazky
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a 2013 nachazel v tzv. bezpeéné zoné (3,00 < Z). Podnik se tedy pohybuje v intervalu
s vysokou mirou pravdépodobnosti pteziti (finan¢ni situace v podniku se nachazi na dobré
urovni), ukazatel Z-score se kazdym rokem zvySuje a da se piedpokladat, ze se bude
zvySovat 1 béhem dalSich let.

Nejvétsi vypovidaci schopnost u Altmanova modelu (modelu bankrotu) je v ¢asovém
horizontu dvou let a to s pfiblizn¢ 95 % pravdépodobnosti. S kazdym dal§im rokem tato

pravdépodobnost zna¢né klesa. [43]

Shrnuti analyzy zhodnoceni dosavadni strategie pomoci Altmanova modelu
Vypocteny Altmantiv model pro tuzemskou ekonomiku zjistil, Ze podnik HIKO

SPORT s.r.o. se ani v jednom ze zkoumanych rokd (rok 2011, 2012, 2013) nenachazel

v situaci, kdy by mu hrozil bankrot. Podnik se naopak vzdy pohyboval v bezpetné zong,

ktera znaci, ze je v podniku dobra finan¢ni situace.

4.3.4 Matice BCG

Matice BCG slouzi k zhodnoceni aktualniho portfolia nabizenych produkti
podnikem HIKO SPORT s.r.0. Do matice BCG byly vybrany pouze produkty, které jsou pro
podnik stézejni. Do produktii tak byly zahrnuty plovaci vesty, zachranné prostiedky (napf.
hazeci pytliky), lodni pytle a neoprenové vyrobky (napf. neoprenové kalhoty, neoprenové
boty a neoprenové rukavice).

Zhotovena matice BCG, ktera se nachazi na obrazku ¢. 9, byla sestavena s pomoci
zamé&stnance podniku HIKO SPORT s.r.o., ktery autorovi prace pomohl se sestrojenim
matice a také poskytl pottebné data k sestaveni této matice BCG. Podnik si ale nepteje kvili
konkuren¢nimu boji poskytnuta data v diplomové praci zvetejnit, a tak je zde zobrazena

pouze matice BCG.
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Obrazek &. 9 — Matice BCG
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z uvedeného obrazku €. 9 je patrné, Ze nejvice se produkty nachazeji v dojnych
kravach. Jedna se o plovaci vesty, lodni pytle a neoprenové vyrobky. Z téchto tii uvedenych
produktli se nejvice prodavaji plovaci vesty a nejméné neoprenové vyrobky. U plovacich
vest je mira rlstu trhu zhruba 7 % a relativni trzni podil je tvofen cca 8 %. Relativni trzni
podil udava, ze podnik HIKO SPORT s.r.o. mé z plovacich vest osmkrat vétsi trzby, nez
jeho nejvétsi konkurenti.

Zachranné prostfedky se nachazeji ve hvézdach a prodavaji se ve velmi malém
mnozstvi. Nicméné zachranné prostiedky se v roce 2014 presunuly do hvézd z otaznikii,
protoze se u nich zvysila propagace. Podniku v této propagaci pomahaji sama od sebe
I zpravodajska média, kdy je napft. v televizi zvefejnéna reportaz o zachrané tonouciho
vodéka a zachranafi mu hazeji na pomoc hazeci pytliky znacky HIKO. Podnik také oc¢ekava,
ze by se zachranné prostiedky mohly ¢asem piesunout z hvézd do dojnych krav, protoze
téma ,,Bezpe¢nost na fekach* je stale vice popularni a diskutovanéjsi.

Celkove¢ se v podniku produkty moc neméni a podnik tak disponuje stalou nabidkou.
V podniku tedy nejsou ptidavany a ubirany nové sekce nabizenych produktl, jen se zde
celkem Casto provadéji inovace nabizenych produkti. V praxi to chodi tak, Ze Se napf. v sekci
plovaci vesty, piestane n&jaky druh plovaci vesty vyrabét z divodu jiz nespliujicich
pozadavkl. Tato stard plovaci vesta je okamzité¢ nahrazena novou inovovanou vestou. Na

celkovy prodej druhu produkti to ale nema moc velky vliv. Zastaraly typ plovaci vesty je
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vyjmut z dojnych krav a inovovany typ plovaci vesty je opét dan do dojnych krav (dochazi

k nahrazeni produkttt).

Shrnuti BCG matice

Ze sestavené matice BCG plyne, ze podnik HIKO SPORT s.r.0. mé nejvétsi objem
trzeb z plovacich vest. Minimalni trzby ma podnik zatim ze zachrannych prostfedkti. OvSem
v budoucnu podnik ocekava, ze prodej zachrannych prostiedkd poroste, a to z davodu

rostouci propagace téchto zachrannych prostiedki.

4.4 SWOT analyza

Podnik HIKO SPORT s.r.o. se snazi o udrZeni nejlepsi pozice na trhu v oblasti
vyroby a prodeje sportovnich potieb. K tomu, aby podnik svoji souc¢asnou pozici udrzel, ale
potifebuje znat své silné a slabé stranky, které jsou vystupem z provedené analyzy vnitiniho
prostiedi. Tyto zjisténé vystupy podniku bud’ poskytuji konkurenéni vyhodu, ¢i nevyhodu.
Dale podnik jesté potiebuje znat své prilezitosti a hrozby, které mohou teoreticky ovlivnit
bézny chod podniku. Tyto informace podnik ziska z provedené analyzy vnéjSiho prostiedi.

Do SWOT analyzy byly tedy vybrany faktory na zakladé provedené konzultace
S manazery podniku a déle zjisténé faktory z analyz vnéjSiho a vnitiniho prosttedi.

Do silnych stranek podniku spada:

» vysoka kvalita vyrabénych produkti,
» vlastni zkuSebni Test Team HIKO,
» technické vybaveni podniku (véetné nového informaéniho systému

NAVISION),

A\

,rodinna“ atmosféra v podniku,

Y

odbornost vedoucich zaméstnancii a zaméstnanctli ve vyvojovém oddéleni na
velmi vysoké trrovni,

dlouholeta tradice podniku,

cenné vyrobni know-how,

Sirokd nabidka vodéackych produkti,

nizké (klesajici) mira zadluzenosti,

YV V. V V V

vérni zakaznici.
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Slabé stranky podniku hlavné predstavuji:
» nedostatecnou propagaci znacky HIKO (zastaralé a neptehledné webové
stranky podniku),
» Velkou c¢ast penéznich prostfedkii uloZzenych ve formé zasob (pfili§ nizka
okamyzita likvidita a nizka doba obratu zasob),
» malé mnozstvi vlastnich kamennych pobocek (absence zahrani¢nich
pobocek),
» neoptimalni vySe ziskovosti.
Mezi ptilezitosti podniku patfi:
» nenasycené zahrani¢ni trhy,
» pozitivni vyvoj tuzemské ekonomiky,
» existence potencionalnich zakaznik,
» Vvyvoj novych produktu.
Do hrozeb podniku spada:
» zhorSeni platebni moralky odbérateld, (prodluzovani doby obratu
pohledavek),
obtizné predpokladatelny vyvoj ménového kurzu,
zavislost ceny na dodavatelich,

klesani kupni sily penéz,

YV V V V

vstup nové konkurence s novym, velmi kvalitnim a cenové piiznivym

produktem.

4.4.1 SWOT matice

Z provedené SWOT analyzy byla sestavena nasledujici SWOT matice. V silnych

strankach jsou ve SWOT matici vybrany ze SWOT analyzy pouze jen ty nejsilnéjsi

ukazatelé.
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Tabulka ¢. 14 — SWOT matice

Slabé stranky (W) Silné stranky (S)

KOMBINACE SWOT

™ v
7 v

2. Velka ¢ast penéznich
X| prostiedki ulozena ve

ivyse

ddéleni a

vlastni zku$ebni team

7

1. Nedostateéna
propagace znacky HIKO
formé& zasob

3. Absence zahrani¢nich
kamennych pobocek
ziskovosti

1. Vysoka kvalita
nabizenych produkti

2. Know-how, kvalitni
Vyvojové o

3. Nizka mira
zadluzenosti

4. Vérni zakaznici

’,

| 4- Neoptimaln

X
X

1. Nenasycené
zahrani¢ni trhy

2 Pozitivni vyvoj X
tuzemské ekonomiky

3. Existence X X X
potencionalnich
zakaznikl

Prilezitosti (O)

4. Vyvoj novych X
produktii

1. ZhorSeni platebni X
moralky odbératelti

2. Zavislost ceny na X
dodavatelich

3. Obtizné X
predpokladatelny
vyvoj ménového
kurzu

Hrozby (T)

4. Klesani kupni sily
penéz

5. Vstup nové
konkurence na
soucasny trh

Zdroj: vlastni zpracovani

V uvedené SWOT matici je znazornéno, kde by se mohly stfetavat ptileZitosti

a hrozby se slabymi a silnymi stradnkami podniku.
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4.4.2 Navrhy novych strategii

SWOT matice pomaha podniku navrhnout rizné nové strategie. Do téchto strategii

spada: WO strateqgie ,.,hledani (pfekonava slabé stranky podniku S vyuzitim ptilezitosti), SO

strategie ,.vyuziti® (Vyuziva silné stranky podniku ve prospéch pfilezitosti), WT strategie
.Vyhybani® (minimalizuje slabé stranky podniku a vyhyba se ohrozeni) a ST strategie

(3

konfrontace* (Vyuziva silné stranky podniku kK zabranéni ohrozeni). [44]

WO strategie

Podnik HIKO SPORT s.r.0. je vice zaméten na velkoodbératele nez na koncové
zakazniky. Proto by podnik mohl zalozit na nenasycenych zahrani¢nich trzich kamenné
pobocky (W301) a tim by se mu s velkou pravdépodobnosti zvysila ziskovost (W401). Se
vznikem novych kamennych pobocéek by se podniku nejspiSe snizily piebyte¢né zasoby,
zrychlila by se doba obratu zasob a uvolnily by se mu tak finanéni prostiedky (W201), které
by mohl dale investovat.

V ptipad€ druhém by podnik mohl ziskat vyraznym snizenim zasob ¢ast pottebnych
finan¢nich prostiedkl na otevieni svych pobocek na zahranicnich trzich (W301, W201).
| v tomto ptipad¢ by se podniku méla zvysit ziskovost (W401).
potencionalni zakaznici ke konkurenci (W103). Podnik totiz pouze spoléha na doporuceni
od stavajicich zakaznikd a obcasnou reklamu. V propagaci by se m¢l hlavné zaméfit na
aktualizaci a pravidelnou udrzbu svych webovych stranek (vypadaji ponékud zastarale)
a snazit se zvysit podporu prodeje napt. pomoci reklamy, kterd by mohla byt umisténa na
nejvice vodaky frekventovanych mistech (kempy u fek, stéZejni silnice vedouci k sjizdénym
fekam, atd.).

Absenci zahrani¢nich kamennych pobocek podniku také samoziejmé utikaji nékteti
zahrani¢ni potencionalni zdkaznici (W303). VSem zahrani¢nim zdkaznikiim totizZ nemusi
vyhovovat pouze e-shop a zbozi nabizené pies velkoodbératele. Zakaznici velice radi také
chodi do kamennych obchodt, které jsou piimo specializovany pouze na danou znacku.
V téchto kamennych obchodech by zakaznici nasli pouze zbozi jejich oblibené znacky.
Kamenné obchodu maji také tu vyhodu, Ze si zdkaznik miiZze vybrané zbozi vyzkouSet

a ,,osahat®,
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SO strategie

Podnik by mohl vyuzit vysoké kvality svych vyrabénych produktii k proniknuti na
nov¢ zahrani¢ni trhy ¢i zvysit portfolio svych nabizenych produktt na trzich, kde jiz piisobi
(S101) ato bud’ pomoci svych vlastnich kamennych obchodi, e-shopu nebo prostiednictvim
stalych ¢i novych velkoodbérateld.

V podniku je celkem nizka mira zadluzenosti, ktera kazdym zkoumanym rokem
Klesala. V souvislosti s pozitivnim vyvoj tuzemské ekonomiky by se podnik nemél bat
investovat at’ uz své ¢i vypujéené penézni prostiedky napi. do rozvoje podniku, vyvoje
produkti a to z diivodu, aby si udrzel dominantni postaveni a byl vzdy o krok napied pred
konkurenci (S302).

Pomoci vysoké kvality svych vyrabénych produktl by se podnik mél snazit oslovit
své potencionalni zakazniky (S103), ktefi jesté podnik neznaji nebo s nim nemaji zadné
zkusenosti a nakupuyji tak potiebné produkty u konkurence. Podnik se zatim snazi oslovit své
potenciondlni zdkazniky pomoci ¢astecné reklamy a doporu¢enim od svych stavajicich
zakazniki.

Cenné know-how ptedstavuji hlavné byvali a sou¢asni svétovy zavodnici Se Spoustou
zkuSenosti ze zavodéni, ktefi pracuji na vyznamnych postech v podniku, jsou zakladem
uspéchu pii vyvoji novych produktt a poskytuji tak podniku zna¢nou vyhodu pii vyvoji
novych produktli oproti stavajici konkurenci. Na vyvoji téchto novych produkti se také

podili vyvojové centrum a vlastni zkusebni Test Team HIKO (S204).

WT strategie

Vyse ziskovosti by v podniku mohla jesté dale klesat, pokud by i nadale dochazelo
ke zhorSovani platebni moralky odbérateli (W4T1). Podnik by poté nemél k dispozici
potiebny kapital, ktery pouziva do dalSich investic. Je tedy zapotiebi, aby si podnik opravdu
hlidal platebni moralku svych odbérateli. K donuceni zaplaceni svych pohledavek od
odbératelll by podnik mohl pouzit i sankce, které by odbératele s nejvetsi pravdépodobnosti
donutily platit své zavazky vici podniku v¢as.

Neoptimalni vyse ziskovosti je také zavisla na cené, za kterou podnik nakupuje
material a vyrobky od dodavatelt (W4T2). Pokud dodavatelé zdrazi svij material nebo
vyrobky, které podniku vyrabéji a poté prodavaji, tak podniku nasledné klesne zisk. Podnik

by si mél peclivé hlidat ceny od dodavatelll a v ptipadé, Ze by dodavatelé zdrazili, mél by
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podnik bud’ okamzité reagovat také zdrazenim svych prodavanych produktd z divodu, aby
zastavil pokles své ziskovosti, nebo se pokusit domluvit s dodavateli lepsi nakupni cenu ¢i
si najit jiného dodavatele (podobné kvalitniho), ale levnéjSiho, aby podnik nemusel
pristoupit ke zdrazovani svych produktu.

V podniku by také mohlo dojit k poklesu ziskovosti z divodu nepiedpokladanych
zmén ve vyvoji daného ménového kurzu (W4T3). V Ceské republice je v soudasné dobé
totiz obtizné odhadnout, jakym smérem se dany kurz bude dale vyvijet. Nicméné proti této

hrozbé neni zddné obrany a zalezi Cisté na politice statu, jak se dand ména bude nadale

vyvijet.

ST strategie

Podnik by v budoucnu mohl ustat i klesani kupni sily penéz v ptipadé, Ze by nastala
inflace a to diky svym vérnym zakaznikiim (S4T4). Je velice pravdépodobné, Ze i kdyby se
zacalo zdrazovat zbozi, vérni zékaznici by nehledali lacingj$i znacku u konkurence, ale
zustali by vérni zna¢ce HIKO, kterou maji spojenou s vysokou kvalitou nabizenych
produktii.

V pripad¢, ze by na soucasny trh vstoupila nova konkurence, je podnik pfipraven S ni
bojovat a snazit se tak udrzet si svoje vysoké postaveni na souc¢asném trhu. P¥ipadna nové
vstupujici konkurence na trh by to neméla v konkuren¢nim boji s podnikem HIKO SPORT
s.r.o. vibec lehké. Podnik ma totiz k dispozici cenné know-how, diky kterému se stava
jednickou na trhu. Pomoci jiz zminéného know-how, vyvojového oddéleni a také vlastniho
zkuSebniho tymu dokéaze podnik vyvinout a vyrobit velmi kvalitni produkty, které ostatni

konkurence zatim ve vét§iné piipadd nedokaze nabidnout (S1T5, S2T5).
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S Zavér

Konkurenéni vyhoda podniku je na poli konkuren¢niho boje velice podstatna
a dokaze rozd¢lit podniky na Gspésné a netispéSné. Zasadni piinos a také cil této diplomové
prace spociva ve zjisténi aktualniho stavu konkuren¢ni vyhody podniku HIKO SPORT s.r.o0.,
jeho nasledného zhodnoceni a poté navrzeni novych strategii, které by mohly pomoci
podniku zvysit jeho konkuren¢ni vyhodu. Podnik by totiz chtél byt subjektem, ktery ma
stabilni zédkladnu, dokaze se 1 nadale rozvijet a také prosperovat.
konkurence, konkurenceschopnosti, konkuren¢ni vyhody a prostiedi podniku. Nasledn¢ jsou
zde predstaveny a vysvétleny postupy tvorby nékterych analyz vnéjSiho a wvnitiniho
prostiedi, které¢ dokazi posoudit Urovent konkurencni vyhody. Na zavér teoretické Casti je
vysvétlena tvorba SWOT analyzy a poté jsou v diplomové prace zminény jeji hlavni
piednosti, ale také problémy, které mohou nastat v praxi pii sestavovani SWOT matice ze
SWOT analyzy.

V Gvodu praktické ¢asti je predstaven podnik HIKO SPORT s.r.o. V této ¢asti je
popsan vyvoj podniku od samotného zalozeni az po soucasnou situaci a jsou zde také
zminény zdkladni Gdaje o produktech. Poté jsou jiz v praktické ¢asti aplikovany analyzy
vnéjsiho a vnitiniho prostiedi, které dokazi zhodnotit souc¢asnou situaci v podniku a jeho
okoli.

V analyzach vnéjsiho prostiedi byly pouzita PEST analyza, Porteriv model péti sil
a strategickd mapa. Do analyz vnitintho prostfedi byla zahrnuta analyza zdrojh
a kompetenci, finan¢ni analyza, analyza zhodnoceni dosavadni strategie pomoci Altmanova
modelu a matice BCG. Provedené analyzy vnéjSiho prostredi zjistily, jaké jsou prileZitosti
a hrozby pro podnik na trhu. Analyzy vnitiniho prostiedi ur¢ily slabé a silné stranky podniku.
Po zjisténi téchto vSech potfebnych informaci byla sepsaina SWOT analyza a z ni sestavena
SWOT matice, na zaklad¢ které byly provedeny navrhy novych strategii.

Ze zhotovené SWOT matice a sestavenych navrhii novych strategii bylo zjisténo, Ze
pokud je vizi podniku udrzet si pozici jedni¢ky na tuzemském trhu a také posilovat svoji
pozici na trzich zahrani¢nich, tak v tom piipadé by se mél podnik vice soustiedit na koncové
zékazniky a to 1 na zahranicnich trzich z diivodu, Ze na téchto trzich je urcity potencional

ziskovosti. Podnik koncové zakazniky sice neopomiji, ale nevénuje jim takovou pozornost.

83



Ptitom, kdyby se podnik zaméfil na tuto skupinu vice (napf. vznikem novych prodejen na
nenasycenych zahrani¢nich trzich), povedlo by se mu s nejvétsi pravdépodobnosti posilit
svoji pozici na soucasném trhu a také by poté mohl dosdhnout zvyseni svého zisku, ktery
Vv soucasné dobé nedosahuje pfili§ velkych hodnot. Dale by se m¢l podnik soustiedit na
snizeni objemu zasob, ktery na sebe vaze pfili§ velké mnozstvi finan¢nich prostredka
a podnik je tak nemize diky této skute¢nosti vyuzit jinym a vhodné&j$im zptisobem. Poklesu
téchto zasob by se mohlo docilit pomoci ptilezitosti na trhu a silnych stranek podniku. Do
téchto silnych stranek nejvice spada jeho know-how a vysoka kvalita vyrabénych produkti,
Z nichz vétsina disponuje riznymi certifikaty kvality a bezpecnosti.

Podnik HIKO SPORT s.r.o. by také mél vice zainvestovat do propagace znacky
HIKO, protoZe tato propagace se jevi jako nedostate¢nd. Znacka HIKO je v soucasné dobé
propagovana pouze pomoci socidlnich siti a obCas se objevi v celovecernim filmu ¢i na
zavodech ve vodnim slalomu. DalSim slabym ¢lankem podniku jsou jeho webové stranky,
které pii navstiveni pisobi zastaralym a neudrzovanym dojmem. Podnik by tak mé¢l vyhradit
pfimo osobu, kterd by se zabyvala pravidelnou udrzbou a aktualizaci téchto webovych
stranek. Za zvazeni by uréité stalo i to, zda by podnik nemé¢l zainvestovat do novych
webovych stranek a pfi této piilezitosti také prizpasobit webové stranky pro mobilni
telefony, protoze v soucasné dobé navstévuji zakaznici webové stranky piedevSim pies
mobilni telefony a aktualné¢ se webové stranky podniku zobrazuji na mobilnim telefonu
stejné, jako na pocitaci, coz tedy pusobi pro zakazniky dost nepiehledné a nekomfortné.
Odstranéni téchto zminénych slabych stranek by podniku urc¢it€é mohlo pomoci k posileni
jeho konkurenéni vyhody.

Technicky — technologicka stranka podniku je na velmi dobré trovni. Veskeré
technicky — technologické vybaveni je relativné nové. Znacnd a naro¢na inovace se
v technicky — technologické oblasti podniku uskute¢nila v roce 2012. V tomto roce probéhl
nakup nového informacniho systému NAVISION. Posledni a znatelné mensi technicky —
technologicka inovace se v podniku uskutecnila v roce 2014, kdy doslo k inovovani systému
pro registrovani zaméstnancti pii ptichodu a odchodu z prace. Klasicky ,.kartovy* systém
byl nahrazen systémem na otisky prstii. Tento systém ma ve své databazi otisky prstil vSech
zaméstnancu.

V podniku se také ocekava, ze i v dalich letech se budou jeho finan¢ni ukazatelé

vyvijet ptiznivym smérem, coz by zajisté znacilo rust podniku. Toto o¢ekavani je podlozeno
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1 provedenymi vypocty v kapitole ,,Finan¢ni analyza“, kde je z vypoctenych tabulek patrné,
ze vétSina financnich ukazateld se od roku 2011 do roku 2013 vyvijela pozitivnim smérem.
Do finan¢nich ukazateld, které se nevyvijely spravnym smérem, patii predevsim rentabilita
a doba obratu pohledavek. Nicméné i rentabilita by se v dalSich letech mohla vyvijet
spravnym smérem, nebot’ jeji vypoctena hodnota v letech 2011 az 2013 mohla byt ovlivnéna
nakupem nového informacniho systému. AvSak dobu obratu pohledavek by si podnik mél
pravideln¢ hlidat, aby kazdym rokem nedochazelo k jejimu nechténému prodluzovani.

Autorem diplomové prace bylo také pomoci vypocitaného Altmanova modelu
zjisténo, ze podnik se ani v jednom ze zkoumanych roku (rok 2011, 2012, 2013) nenachazel
Vv zOné, ve které by mu hrozil bankrot a ani v pribéhu budoucich dvou az tii let se s vysokou
pravdépodobnosti nepiedpoklada, Ze by podnik do zoény bankrotu mohl ze soucasné
bezpecné zony spadnout.

V nasledujicich letech podnik také nadale ocekava, ze nejvétsi vynosy poplynou
z prodeju plovacich vest. Podnik by ale také mél v budoucnu pocitat s tim, ze mlize nastat
velky ,,boom* v prodavani zachrannych prostfedkti. Téma ,,Bezpecnost na fekdch* je pies
1éto opravdu Casto probirano i v médiich a ocekava se, ze zdkaznici tomu tlaku neodolaji
a zachranné prosttredky si za¢nou nakupovat ve velkém. Podnik HIKO SPORT s.r.0. by proto
mel pocitat se zvySenou poptavkou po téchto produktech ze strany velkoodbérateld
a cilovych zakaznik a byt na ni v dostate¢né mife pfipraven. Zajisté by podnik mohl
zainvestovat 1 do vétsi propagace téchto produktli, nebot’ tyto produkty dokéazi zachranit
lidsky Zivot. Zachranné prostiedky by se také ve vétsi mife mohly prodavat v dobé po
velkych povodnich, kdy by je nejspiSe nejvice nakupovaly zachranné slozky (pfedevsim
hasi¢i). Nicméné velké povodné se nastésti v Ceské republice nevyskytuji p¥ili§ ¢asto, a tak
se podnik nemuze soustfedit pouze na prodej zachrannym slozkam, ale musi se soustiedit
i na prodej koncovym zakaznikim (vodakdm).

V pristich letech se neo¢ekava vyznamny rust na vodackém trhu a ani vstup néjakého
vyznamného konkurenta, ktery by ptipadné mohl podnik HIKO SPORT s.r.0. néjak ohrozit.
Podnik i nadale pocita s tim, ze v konkuren¢ni boji o zakazniky bude pro néj nejvétsim
soupefem (konkurentem) podnik PALM se sidlem ve Velké Britnii.

Pokud se bude podnik i v budoucnu nadale vénovat hodnotnému vyvoji svych
produktii a udrzovat si tak vysokou kvalitu svych vyrabénych produktl, tak by se podnik

Vv nasledujicich letech mohl nadéle rozvijet a upeviiovat si tak svoji pozici na trhu.
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7 P¥ilohy

Ptiloha ¢. 1 — Podkladova data pro vypocet Altmanova modelu

Kratkodobé Visledek
HIKO o . | zAvazky + ysredex _
Obézna ‘s hospodareni | Nerozdéleny
SPORT . bézné 9 .
aktiva , pred zisk
S.r.o. bankovni ‘.
. zdanénim
uvéry
Rok 2011 | 38993 13 368 3393 28586
Rok 2012 | 38476 14 204 2 369 31183
Rok 2013 | 39579 12781 1854 31945

Pozn. ¢astky v tabulce jsou uvedeny v celych tisicich K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha ¢. 2 — Podkladova data pro vypocet Altmanova modelu

HIKO Viastni | Cizi Zavazky
SPORT | Aktiva | \ 250 ! | Trzby | polhiité | Vynosy
kapital | zdroje i
S.r.o. splatnosti
Rok 2011 | 66 245 | 38959 | 27 194 | 59 482 751 62 510
Rok 2012 | 67 304 | 40730 | 26 566 | 62 348 1793 63 495
Rok 2013 | 64 803 | 41095 | 23679 | 61951 1264 65 786

Pozn. ¢astky v tabulce jsou uvedeny v celych tisicich K¢&

Zdroj: vlastni zpracovani

90




