1. Úvod

Tématem mého projektu je „Rozšíření portfolia společnosti Megaprint o odvětví lehké kartonáže“. Toto téma jsem si zvolila na základě svého stávajícího zaměstnání v polygrafické společnosti, díky které mohu lépe aplikovat jednotlivé teorie do praxe. 

Projekt je implementován na fiktivní společnost, kde jsou veškeré údaje smyšlené.

Správně zvolené strategické cíle a cesty k naplnění cílů společnosti vycházejí ze současné situace a možností společnosti a jsou předmětem strategického managementu. Každá firma byla založena s určitou vizí svých zakladatelů a vlastníků. Jejím poslání je tyto vize efektivně naplnit. Je velmi důležité, aby společnost věděla jakým směrem se bude ubírat a jaké prostředky zvolí pro dosažení svých cílů. Také se musí zajímat jak si vede konkurence, jaké požadavky a přání mají zákazníci či dodavatelé a jak se celkově vyvíjí okolní prostředí, ve kterém se nachází. 

Cílem mého projektu je navrhnout vhodnou strategii pro rozšíření portfolia společnosti Megaprint, a. s. Pro dosažení stanového cíle jsem využila analýz vnitřního a vnějšího prostředí společnosti. Na základě těchto analýz jsem pak mohla navrhnout optimální strategii.

Podklady pro tento projekt jsou čerpány z odborné literatury a internetových stránek.

2. Teoretická část

2.1 Strategický management

Strategie doprovází řízení odedávna. Vždy se rozlišovala jeho strategická, taktická a operační stránka. Strategický management se rozvinul na počátku 70. let. Strategický management se stal samostatným vědním oborem poté, co strategické plánování už nesplňovalo svou hlavní funkci.

Strategický management je označován za vrchol profesionality a umění v manažerské praxi. Vyžaduje tvůrčí přístup a přizpůsobení realitě konkrétního podniku.

Vrůstající potřeba uplatňovat principy strategického řízení je zapříčiněna významnou změnou jak vnitropodnikových parametrů, tak i zásadními změnami vnějšího prostředí podniků – viz schéma 2.1

Schéma 2.1 Podmínky vyžadující uplatňování strategického řízení

	Míra změn ve vnějším prostředí     
	Pomalá              →
	Rychlá

	Typ změny
	Kontinuální       →
	Diskontinuální

	Trh
	Lokální             →
	Mezinárodní

	Výroba
	Specializovaná  →
	Diversifikovaná

	Organizační struktura
	Funkcionální     →
	Divizionální

	Velikost podniku
	Malý                  →
	Velký


2.2 Základní pojmy strategického managementu

Pojmu management odpovídá český termín řízení. Obecnému pojetí management odpovídá poslání umět řídit podnikové činnosti, respektive dosáhnout stanovených cílů organizace. Pojmem management označujeme především řízení celé jednotky, ale také řízení ucelené podnikové činnosti, např. finanční management. 

Pojem management zahrnuje zejména tyto obsahové roviny:

a) Specifickou funkci při řízení podniku
b) Určitý způsob vedení lidí
c) Odbornou disciplínu a obor studia
Management se charakterizuje jako soubor přístupů (názorů, metod , technik, doporučení a principů), kterých využívají manažeři k zvládnutí manažerských komponent a tím k dosažení cílů organizace. S.P. Robinse a jeho definice říká: „Management je oblast studia, která se věnuje stanovení postupů, jak co nejlépe dosáhnout cíle organizace.“ 

2.2.1 Manažer

Vedením podniku jsou pověřeni manažeři. Manažerská práce spočívá zejména v usměrňování činností k zajištění cílů podniku (řízení lidských zdrojů a organizace práce v podniku). Manažeři v organizaci odvozují své postavení od formální pravomoci, kterou mají nad vnitropodnikovými jednotkami, odděleními nebo činnostmi, které jim podléhají. 

Vedoucí pracovníci – manažeři se rozdělují v podniku do tří skupin a to podle toho, kde se nacházejí v hierarchii řízení.

Manažery dělíme na:

a) Vrcholové = TOP manažeři – řídící pracovníci, kteří řídí ucelenou organizační jednotku – ředitelé, náměstci

b) Střední – podstatnou část jejich práce tvoří získávání a předávání informací – rozsáhlá skupina řídících pracovníků, např. vedoucí různých útvarů, odborů, oddělení
c) Základní – liniové manažery – jsou jenom o jeden stupínek výš nad výkonnými pracovníky – mistři, vedoucí dílen
Manažerské vlastnosti

Optimální manažer by měl mít: vysoký stupeň teoretických znalostí, vysoký stupeň praktických dovedností a specifické osobní charakteristiky. 

Manažerské vlastnosti dělíme na:

a) Vrozené (potřeba řídit, potřeba mít moc, umění vcítit se do potřeb jiných)
b) Získané znalosti a dovednosti (ekonomická teorie, teorie podnikání, sociálně psychologické znalosti, metody řízení, dobrá tělesná a duševní kondice, dobré rodinné zázemí)
Manažerské funkce

Mezi základní manažerské funkce patří:

· Plánování






· Řízení lidských zdrojů

· Komunikace

· Organizování

· Rozhodování

· Kontrola

K tomu, aby mohly být tyto funkce uskutečněny, musí existovat zdroje jako je kapitál, pracovní síly, stroje, zařízení, technologie, know-how, metody, postupy, ale musí mít podnik i dostatek suroviny, manažerské funkce v podniku a využití zdrojů k dosažení cílů viz schéma č. 2.2.1.

Schéma 2.2.1 – Manažerské funkce v podniku a využití zdrojů
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2.2.2 Pojem „strategie“

Tento pojem se stále častěji používá v různých oblastech lidské činnosti, a proto je i nemožné najít jednu vyčerpávající definici. Henry Minzberg pojem strategie definuje pomocí tzv. 5P:

· Plan (plán) – je nejčstějším pojetím a objevuje se i v oblasti řízení

· Ploy (komplot) – nejčastěji je v podobě plánovaného manévru oznamována konkurencí s cílem odradit konkurenty od podobných kroků

· Pattern (model chování) – dosažení konzistence v chování organizace

· Positron (pozice) – umístění organizace v prostředí

· Perspecitve (charakter organizace) – koncepce podnikání

P. Ducker ve své knize „Řízení v turbulentní době“ (1994) říká: „Strategie je zaměření a rozsah činností podniku v dlouhodobém horizontu, které v ideálním případě vytváří soulad mezi podnikovými zdroji a měnícím se vnějším prostředím – zvláště trhem a zákazníky.

2.3 Strategické řízení

Strategické řízení reprezentuje multidisciplinární přístup –je v něm obsažena teorie organizace a systémů, mikroekonomika, teorie industriální organizace apod. Strategické řízení se zabývá jak chování organizace ve vnějším prostředí, tak vnitřními rolemi, procesy, strukturami a rozhodováním umožňující organizaci fungovat co možná nejlépe v rámci daného prostředí. Vývoj moderního řízení z výše uvedených aspektů probíhá kontinuální a v časových intervalech – viz schéma 2.3

Schéma 2.3 Vývoj strategického řízení (podle Ansoffa)

[image: image2.png]Boiott | Sprei | s | R | s
Dlinovint | plimovint_| st oraems | N
e Kormiovs | Astepo | 7 ooy Prevence pied | Minimalzo-
oy | rstandn | swaeske | sraegicke | nemdiim | vt Skodo
Hi doptosi | doboss | amtrens | ameteia | probémyve | zpisobenou
i | Sracickem | preapenim
e
phetosi s
Svosen,
Zakiadn | Mindostve | Mindeendy | Nove ey s | Otckivins | Diskontinuta | Dochisike
predpor | opakuie sopromigh | dskontimita | probémt | ryidgine: | saeickim
Hagy o nové tendence | enkce prekapenin.
budoucnest novi
aiace |
Timitagici | Zmémyjsou | Budowenos | Miniésioe | Budoucnostje | Budovei | Budouer
predpe- | pomienes | tude podobns | srinky budow | preciduera | tendysou | tendysou
Yaaay Tekee | kommlos | wury ok oK
Vhudoucnos
srasicd
ménnje





Strategické řízení lze vymezit i ve vztahu ke strategickému plánování a dlouhodobému plánování, k pojmům, které často bývají vzájemné zaměňovány. Stejně jako řízení není jen pouhým plánováním, obsahuje strategické řízení víc, než jen strategické plánování. 

Předmětem strategického plánování jsou periodicky se opakující činnosti, které organizace prování jako reakci na změny ve vnějším prostředí.

Dlouhodobé plánování je plánování za horizont běžného roku – není synonymem ani pro strategické řízení, ani pro strategické plánování.

2.4 Podnik jako systém

Podnik je možno vymezit jako organizační systém. Uspořádání prvků je nutné proto, aby bylo dosaženo cíle a k tomu nám slouží organizační struktury.

Každý podnik má svoje prvky jako: ekonomika, obchod, zásobování apod. Tyto prvky jsou uspořádány podle určitých pravidel. K dosažení cílů, které si podnik stanovil, je nutné aby tyto prvky byly uspořádány do systému – organizační a řídící struktury. 

2.4.1 Tvorba organizačních struktur

Proces tvorby organizačních struktur

· Identifikace úkolů a potřeb organizace
· Syntéza úkolů, stanovení pracovních míst
- podle činnosti 

· podle objektu

· podle výrobku

· podle místa

· Delegování pravomocí, stanovení stupně a rozsahu řízení

· Dokončení vazeb a stanovení komunikace mezi vazbami

Způsob jakým je organizace organizována značně ovlivňuje její chování i chování jejích členů, tvorbu a používání komunikačních kanálů, charakter kultury a prostředí. S určitou nadsázkou lze říci, že organizační struktura je jedním ze zásadních nástrojů řízení znalostí, protože přímo ovlivňuje možnost práce se znalostmi, použití ostatních nástrojů řízení znalostí a jejich efektivnost.

Organizační struktury tvoří kostru řízení podniku a rozeznáváme 2 základní skupiny:

· Struktury vycházející z dělby pravomocí

· Liniová organizační struktura

Tato organizační struktura uznává zásadu jednoho odpovědného vedoucího. Převládá zde přímá vazba z vyčleněnými kompetenčními vztahy. Vedoucí je zodpovědný za vše. Podřízení jsou všichni na stejné úrovni. Tato struktura se používá především v malých podnicích, protože je velmi náročná na koordinaci. Její výhody jsou: pružnost řízení, rychlá kontrola, přehled a operativnost.

· Funkcionální organizační struktura
Tato struktura se používá ve všech středních a větších podnicích, kde se vyskytují problémy, které je nutno řešit přes specialisty. V podniku jsou specialisté, kteří zajišťují určitou funkci (ekonomové, personalisti). Tito specialisté mají pravomoci pouze pro svou funkci, ve které mohou nařizovat, rozhodovat, kontrolovat, ale nesmí zasahovat do jiných funkcí. Výhodou je vysoká odbornost.

· Liniově štábní struktura
Štábní útvary jsou zřizovány ve velkých podnicích se složitou výrobou a podléhají přímo řediteli. Ten používá štáb k metodickému řízení provozních jednotek i ke konzultaci s náměstky. Předností této struktury je systematičnost, specializace, možnost komplexního řešení, vysoká odbornost, soustavná metodická pomoc. Nevýhodami jsou nepřímá kontrola, zvýšená konfliktnost, zkreslení informací.

· Maticová organizační struktura
Tyto struktury vznikaly v 60. – 70. letech 20. století a to tak, že byl do liniově štábních struktur vložen pružný prvek (např. výzkumné nebo poradenské pracoviště). Pružný prvek po skončení úkolu může zaniknout nebo z něj vzniká nová instituce.Výhodou je rychlá reakce na změny na trhu, vysoká specializace a výkonnost, apod. 

· Struktury vycházející z činností nebo z jejich výsledků

· Funkční struktura

Spočívá v zařazování řídících pracovníků a specialistů do útvaru. Výhodou jsou vysoká specializace, rozvoj kvalifikace, efektivní využívání zdrojů a lepší koordinace v rámci útvaru. Nevýhodou jsou pak menší operativnost, nebezpečí konfliktů, zkreslení informací a horší koordinace.

· Divizionální organizační struktura
Tato struktura se uplatňuje ve velkých společnostech, prostorově značně rozšířených a rozmístěných v různých regionech. Dělí se nejčastěji podle místa, výrobku nebo zákazníků. Velmi často jsou kombinovány s pružným prvkem. Přednostmi jsou možnost řízení na velkém území, vyšší motivace, velký výrobní program. Nevýhodami pak jsou velká vzdálenost řídících vazeb, horší kontrola, zkreslování výsledků. Je to všeobecně finančně nároční styl řízení.

2.4.2 Řídící vztahy

Každá organizační struktura se vykazuje určitým stupněm řízení a jeho rozsahem. Z hlediska stupně s rozsahu řízení existují dva základní modely: 

· Americko – evropský – stupeň i rozsah řízení jsou nižší, nadřízený má na starosti 1-15 podřízených

· Asijský model – stupeň i rozsah řízení jsou širší, nadřízený má na starosti 30-50 lidí

Pro stanovení optimálního počtu podřízených slouží následující vzorec:

Vc = n x (2n/2 + n – 1)

Vc – celkový počet vztahů

  n – počet podřízených

Rozlišujeme následují řídící vztahy:

· Přímý vztah
Tyto vztahy se vyskytují u malých firem s malými pracovními skupinami . Výhodou je snadná koordinace, operativnost, kontrola a menší konfliktnost. Nevýhodou je větší náročnost a požadavky na specializaci.

· Skupinový vztah
Vyskytuje se u velkých podniků se složitým organizačním systémem při řešení složitých a komplexních úkolů. Princip spočívá v tom, že si nadřízení vezmou s sebou na jednání skupinu vybraných podřízených, kteří mají zajistit splnění dílčích úkolů. Výhodou je společné metodické vedení. Nevýhodou mohou být zvýšené nároky na řízení.

· Vztah s nepřímou účastí vedoucího
Tyto vztahy se vyskytují u fukcí, které mají širokou platnost, např. v personalistice, bezpečnosti práce, ekologii. Vekou výhodou u těchto vztahů je společné metodické vedení, ovšem předpokladem k fungování je dobrovolná kázeň pracovníků.

2.5 Strategické cíle

Strategickým cílem rozumíme stav, jehož má být v určité budoucnosti dosaženo a který lze měřit příslušnými ukazateli. Určení cílů je náročnou činností. Ovlivňuje celou budoucí existenci podniku, jeho vývoj a efektivnost. Strategické cíle orientují a sjednocují všechny činnosti podniku. Proto je nutné věnovat formulaci cílů a vytvoření podkladů pro rozhodnutí o cílech značnou pozornost a dostatek času.

Určení cílů patří mezi nejdůležitější kroky procesu zpracování strategie. Je založeno na analýze silných a slabých stránek podniku a na odhadu  příležitostí a hrozeb. Obsahuje však i velmi silný subjektivní prvek, protože je výrazem snah vrcholového vedení podniku, jeho záměrů, odvahy míry optimismu i kvalifikace. Od určených cílů se odvíjejí strategické operace, které směřují k jejich zajištění.

Vrcholové strategické cíle lze rozdělit do čtyř skupin:

· Cíle vztahující se k uspokojování poptávky odběratelů

· Cíle vztahující se k vytváření ekonomického efektu, cíle ekonomické 

· Cíle vztahující se k rozvoji hmotného a nehmotného majetku podniku, cíle majetkové

· Cíle vztahující se k pracovnímu kolektivu, jeho stimulaci, kvalifikaci a motivaci a k sociálnímu programu

· Stanovení strategických cílů

Stanovení přesně vymezených výkonových cílů je nutné ve všech oblastech ovlivňují úspěch a životaschopnost podniku, na všech úrovních řízení. Akt stanovení formálních cílů nejen, že předvádí směřování podniku do konkrétních výkonových cílů, ale také předchází výkyvům, bezcílným činnostem, zmatku a ztrátě smyslu podnikání. Potřebné jsou jak krátkodobé tak dlouhodobé cíle.

Strategické cíle podniku by měly vymezovat:

· Pozici na trhu a míru konkurenceschopnosti, které má podnik dosáhnout

· Roční zisk

· Výrobní a další ukazatele, ke kterým může být vztažena míra úspěchu v podnikání

Protože je nutné stanovit ukazatele výkonnosti na každé úrovni řízení, jsou do procesu jejich stanovování vtaženi všichni řídící pracovníci. Každý z nich musí vymezit, jakým způsobem bude jim řízená jednotka přispívat ke strategickému úspěchu podniku a stanovit konkrétní měřitelné cíle.

2.6 Strategické pozice

Hlavní filozofií úspěšného podniku by měla být snaha o vytvoření co možná nejvýhodnější podnikatelské pozice. Mít dobrou pozici znamená zvyšovat své příjmy nejméně tak rychle jako konkurence investovat tak, aby byla zaručená konkurenceschopnost podniku i do budoucna. Neznamená to být za každých okolnosti u každého sortimentu nejsilnější, ale chovat se a investovat, tak aby podnik mohl čelit konkurenci, spojit se s ní nebo na ní zvítězit a tím získat vyšší příjmy z prodejů, což ve svém důsledku vede ke zvyšován celkového dlouhodobého zisku, eventuelně k dosažení jiných strategických cílů.

Podnikatelská pozice firmy je dána:

· Konkurenční pozicí firmy vzhledem k okolí

· Vnitřní podnikatelskou pozicí, vnitřní konkurenceschopností 

Celková konkurenceschopnost podniku je dána především:

· Typem a charakterem výroby, délkou životního cyklu výrobku

· Typem a charakterem cíleného trhu

· Konkurenční schopností jednotlivých položek výrobkového portfolia

· Stupněm technologické progresivity, která znamená především rozsah vývoje a zavádění nových inovačních technologií a výrobků

· Výrobní efektivnost, schopností vyrábět současně výrobky s co nejnižšími náklady

· Kapitálovou pozicí, efektivností marketingových činností

· Zdrojovým zajištěním

· Dodavatelským zázemím

· Úrovni distribučních cest

· Úrovni managementu

· Úrovni kvalifikace zaměstnanců a zaměstnanecké politiky

Stanovení pozice firmy

V rámci stanovení pozice firmy se sleduje okolí firmy 

(vnitřní prostředí – mikrookolí) a struktura trhu.

Sledujeme především:

· Strukturu trhu z hlediska prodejců, co prodávají a kolik

· Možnosti a bariéry vstupu na trh (vstup na trh, konkurence)

· Koncentraci zákazníků

· Preferenční hodnoty zákazníků

· Cenovou úroveň

· Konkurenční sílu firem

· Úroveň pracovních sil

· Distribuční kanály

· Integrační schopnosti firem (tendence se spojovat)

2.7 Komplexní strategické plány

Komplexní strategické plánování organizace je tvořené na úrovni vrcholového řízení firmy (TOP managementu). Je možno ho charakterizovat jako proces formulace a realizace dlouhodobých strategických plánů, které integrují individuální plány rozvojových funkcí firmy a jim odpovídajících organizačních článků do komplexního jednotného plánu firmy.

Cílem komplexního strategického plánu je dát odpověď na tyto základní otázky:

· Jaká je mise, poslání firmy

· Jaké jsou hlavní strategické cíle firmy

· Jaké jsou slabé a silné stránky firmy

· Jaké možnosti jí nabízí okolí

· Jaký bude základní směr chování firmy

· Jaké budou základní strategie chování portfolia firmy

· Jaká budou základní pravidla a prostředky k dosažení vytyčených cílů

· Jaké bude celkové rozložení zdrojů

· Jaká budou základní pravidla pro management

Důraz při strategickém plánování je nutné klást především na strategické myšlení. To lze charakterizovat jako využití a pochopení všech znalostí a zdrojů jak vnitřních tak vnějších, dostupných dat i intuice a jejich syntézu, s cílem stanovit cestu, kterým by firma měla jít.

Plánování má tyto faktory:

· Cíl = konečný stav (budoucí stav) kam podnik směřuje
· Akce = specifické prostředky ke splnění – certifikace
· Zdroje = pracovní síla, kapitál, technologie, postupy
· Pravidla = způsob realizace cílů (přes množství či cenu)
Při plánování platí princip tzv. navigační změny a princip klouzavého rozpočtování (mělo by být uvedeno, kdy byl rozpočet sestaven a kdy bude změněn).

Druhy plánů:

1) Z hlediska času





· Dlouhodobé - 5-10 let a více
· Střednědobé - 2-5 let
· Krátkodobé - do 1 roku
2) Podle rozhodovací úrovně

· Strategické – úroveň TOP
· Taktické
· Operativní
Plánovací kategorie – základní kategorie plánu

· Cíle – konečný stav řešení
· Strategie – návody a způsoby jednání a uvažování nezbytné pro formulaci plánů
· Postupy – metody provádění budoucích činností
· Pravidla – specifické požadavky na činnosti
· Programy – souhrn cílů, strategií a postupů, nezbytných zdrojů k dosažení cíle
· Rozpočet – matematické vyjádření nákladovosti na realizaci
Postup tvorby komplexních strategických plánů

1) Stanovení základních premis budoucího fungování firmy

2) Stanovení strategických cílů

3) Stanovení základní podnikatelské pozice firmy, analýza slabých a silných stránek firmy

4) Návrhy základních scénářů komplexních podnikatelských strategií

5) Zpracování strategie portfolia firmy

6) Vypracování a sladění variant dílčích rozvojových strategií

· marketingové

· inovační

· výrobní

· finanční

· organizační

· personální, atd.

7) Vypracování variant integrované komplexní podnikatelské strategie

8) Výběr optimální varianty komplexní strategie

9) Formulace komplexního strategického plánu

10) Sestavení rozpočtů

11) Rozpracování strategických plánů do kratších časových období

2.8 Popis a charakteristika podnikatelského prostředí

Podnikání je soustavná činnost prováděná podnikatelem za účelem dosažení zisku.

V praxi rozeznáváme podnikatelské prostředí vnitřní (rozčlenění podniku na samostatné hospodářské jednotky) a vnější (podnikání spojené s vnějšími aktivitami okolí).

Vnitřní prostředí:

· podnikový řád
· organizační struktura
· řídící struktura
· interpersonální vztahy
Vnější prostředí:

· legislativa











· ekologie

· ekonomická situace státu

· fiskální politika 

· komunikace, informatika

· surovinová základna

· tradice a historie

· bankovní sektor

· právní řád státu

· zahraničně obchodní vztahy

· trh pracovních sil

· umístění podniku

· cenová úroveň

2.8.1 Analýza vnitřního prostředí a druhy analýz

Úspěšnost budované strategie podniku bude bezpochyby závislá také na strategických možnostech podniku samotného. Strategické možnosti každého podniku jsou přitom dány jeho vnitřními a vnějšími zdroji, tedy schopností podniku dané záměry uskutečňovat a zajistit celkovou vyváženost všech jednotlivých dílčích složek.

· Analýza zdrojů specifických příležitostí

Má-li podnik své specifické přednosti, odlišuje se tím od konkurence a může zaujmout na trhu lepší pozice a tím zvyšovat své zisky. Zdrojem těchto specifických předností je majetek a podnikové schopnosti. Majetek podniku tvoří finanční prostředky, hmotný majetek a lidské zdroje. Schopnosti podniku jsou závislé hlavně na úrovni vrcholového managementu a na jejich umění využít zdroje, které má podnik k dispozici a dosáhnout tak stanovených cílů.

Každý konkurent se snaží napodobovat specifické přednosti jiného podniku a pokud se mu to podaří, ztrácí tento podnik svou výhodu. Podnik by se měl tedy neustále snažit zvyšovat si své specifické přednosti, případně udržovat stávající stav. Schopnosti podniku jsou tedy produktem organizační struktury a řídícího systému. 

Schéma 2.8.1 Obecné vymezení zdrojů podniku
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· Podniková kultura

Podniková kultura může být charakterizována jako komplex ekonomických a neekonomických hodnot a norem, zvyků a obyčejů, mýtů a rituálů, ceremonií liturgií, základních přesvědčení a mínění, pořádků a pravidel, vzorů, postojů a nepsaných zákonů, které jsou založeny na minulosti a existují v přítomnosti. Každý podnik má svou specifickou kulturu vytvářenou v počátcích zejména zakladateli podniku, později formovanou všemi zaměstnanci i spolupracovníky firmy.

Smysluplná podniková kultura musí být spjatá s vysokým stupněm identity pracovníků se svým podnikem. Vychází ze široké škály nástrojů marketingového mixu – od reklamy přes sponzorství, přímou komunikaci, osobní prodej, public relation až po korporační identitu. Ta vytváří identitu mezi podnikem a zákazníkem.

Současné kulturologické pojetí firmy a podnikového managementu zdůrazňuje, že každá podniková kultura se skládá ze tří hierarchicky nad sebou uspořádaných rovin (Schein, 1989) reprezentovaných symboly, pravidly jednání a základními životními představami.

Symboly jsou viditelné a vědomě ovlivnitelné skutečnosti, které vyjadřují a přesně vystihují podnikové cíle a reprezentují podnikovou kulturu. (např. logo, podnikové barvy, jednotné oblečení, vzájemné oslovování, oslavy výročí, estetická úroveň podniku aj.)

Pravidla jednání jsou částečně vědomá a do jisté míry ovlivnitelná. (např. sociální normy, zásady, pravidla, způsob tvorby strategie a cílů, informovanost zaměstnanců aj.)

Základní životní představy vznikají spontánně a jsou nevědomé. Představy jsou vždy individuálně odlišné, jsou závislé na věku, výchově atd. Tyto představy určují vztah k okolnímu světu, příčinách jeho jednání atd.

Podnik by měl pravidelně zajišťovat u svých zaměstnanců v jaké míře je pracovník ztotožněn s politikou podniku, jak si uvědomuje strategii a filosofii podniku, jak vnímá otevřenost firmy vůči okolí a ze zjištěných výsledků by měl vyvodit patřičné závěry. Pokud zaměstnanec bude mít pocit, že se o jeho názory někdo zajímá či že může najít vlastní uplatnění, bude spokojenější a to se projeví i v jeho vlastním výkonu.

· Analýza SWOT

Metoda SWOT se používá pro analýzu vlivu vnitřních slabých a silných stránek podniku. Tato metoda v sobě zahrnuje analýzu hlavních faktorů konkurenční pozice firmy a jejího vlivu na její strategické chování. Název metody SWOT je odvozen od:

· Strenght (silné stránky)

· Wealnesses (slabé stránky)

· Opportunites (příležitosti)

· Threats (nebezpečí)

Nebezpečí T a příležitosti O představují vliv vnějšího okolí. Slabé stránky W, silné stránky S představují faktory vnitřní podnikatelské pozice firmy. 

Analýzu můžeme vyjádřit následujícím schématem.

Schéma 2.8.1 Metoda SWOT
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· Portfolio analýza


Portfolio analýza je diagnostická metoda použitelná pro analýzu podniků s diverzifikovanou strukturou. Tato analýza by měla být prováděna automaticky v pravidelných intervalech a také tehdy, když se mění struktura portfolia.


Portfolio analýza se skládá z následujících osmi kroků:

1) Vytvoření matice portfolia.

2) Zmapování konkurenčního prostředí pro každou podnikatelskou činnost a vyvození závěrů o atraktivitě všech složek portfolia.

3) Ohodnocení konkurenceschopnosti jednotlivých aktivit zastoupených v portfoliu.

4) Hlubší proniknutí do situace podniku, určení hlavních úkolů a zvážení specifických příležitostí a ohrožení.

5) Určení potřeby finančních prostředků a dalších podnikových zdrojů na podporu strategií jednotlivých aktivit.

6) Porovnávání aktivit z hlediska ziskovosti, přitažlivosti odvětví s následním roztříděním investičních priorit.

7) Kontrola s cílem ohodnotit vyváženost portfolia.

8) Zjištění, jestli je navrhované portfolio v souladu s podnikovou strategií, a jaká opatření je třeba učinit v případě evidentních mezer v její realizaci.

· Space analýza


SPACE (Strategic position and action evaluation) analýza je využívána k vymezení vhodné strategické pozice pro podnik a jeho jednotlivé činnosti. Navazuje na portfolio analýzu a k překonání některých jejich nedostatků přidává další dvě dimenze. Finanční potencionál – síla podniku, konkurenční výhoda, síla odvětví a stabilita prostředí charakterizující strategickou pozici celého odvětví.


V rámci analýzy jsou tyto faktory zobrazovány v grafu s hodnotami od -6 do +6 na obou osách. V rámci jednotlivých dimenzí se hodnotí stanovené faktory. Např. u stability prostředí je to míra inflace, bariéry vstupu do odvětví, cenová elasticita poptávky. U síly odvětví je to např. ziskový potenciál, technologické know-how, produktivita, využití kapacit. U konkurenční výhody jsou to faktory jako je podíl na trhu, životní cyklus výrobku. A faktory ovlivňující finanční sílu podniku jsou návratnost investic, likvidita, míra zadluženosti apod.


Vzájemným hodnocením výše uvedených faktorů a grafickým vyjádřením lze vymezi následující základní strategické pozice pro podnik:

· Agresivní pozice – typická pro atraktivní, relativně stabilní odvětví, ve kterém má podnik konkurenční výhodu a je schopen ji díky konkurenční síle chránit. Kritickým faktorem je vstup nových konkurentů do odvětví. Pozice umožňuje podniku nové akvizice, zvýšení podílu na trhu a soustředit zdroje na výrobky, které jsou vysoce konkurenceschopné.
· Konkurenční pozice – je typická pro atraktivní, relativně stabilní odvětví, ve kterém má podnik konkurenční výhodu. Kritickým faktorem je finanční síla podniku. Podnik by měl hledat možnosti, jak upevnit svou finanční pozici (např. fúzí s podnikem s dostatkem hotovosti), investovat do produktivity, vylepšovat svou výrobkovou řadu, snižovat náklady.
· Konzervativní pozice – je typická pro odvětví s nízkou mírou růstu, podnik je finančně stabilní. Kritickým faktorem je konkurenceschopnost výrobku. Podnik by měl hledat atraktivnější trhy, nové konkurenceschopné výrobky, vyvíjet nové, snižovat náklady, zlepšovat cash-flow.
· Defenzivní pozice – typická pro neatraktivní odvětví, ve kterých se podniku nedostává ani konkurenceschopných výrobků ani potřebné finanční síly. Kritickým faktorem je konkurenceschopnost. Podnik by se měl připravovat na odchod z odvětví, snížit výrobní kapacity, výrazně redukovat náklady, omezit investice.
2.8.2 Analýza vnějšího prostředí a druhy analýz


Jedná se o nepřetržitý, cílevědomý a systematický proces, který je plný rozsáhlých a náročných činností od zajišťování informací, jejich zpracování, analýzu až po formulaci závěrů pro činnost firmy. Při tomto procesu se používá řada metod a technik (průzkum trhu, statistiky…), jejíchž cílem je získat pokud možno objektivní obraz o změnách a vývoji vnějšího prostředí.

· Strukturalizace vnějšího prostředí podle hledisek:

1) Podle složek prostředí

· politické a právní
· ekonomické
· sociální, kulturní, demografické
· technologické
· ekologické
2) Podle rozsahu působnosti

· mezinárodní
· národní 
· regionální
· odvětvové
3) Podle kontrolovatelnosti faktorů

· kontrolovatelné
· nekontrolovatelné
4) Podle vztahů k firmě

· příležitosti
· ohrožení
Hlavní cíle analýzy vnějšího prostředí

· identifikace a klasifikace faktorů vnějšího prostředí, které v rozhodující míře ovlivňují nebo budou ovlivňovat činnost a postavení firmy na trhu
· identifikace současných a potenciálních zákazníků
· identifikace současných a potencionálních konkurentů
· sledování a hodnocení situace v odvětví
· sledování a hodnocení konkurentů
· sledování a hodnocení vlastní konkurenceschopnosti
· navrhování a implementace změn firemní strategie
· Porterův model pěti sil


Analýza těchto pěti činitelů může přispět ke zhodnocení nebezpečí a slabin, které má podnik tzn. ukazuje obranu proti současným a budoucím konkurentům. Tato analýza se zaměřuje na faktory, ovlivňující podnikání v konkurenčním prostředí, tedy faktory, které mají přímý vliv na formulaci podniku.

Pět sil:

· hrozba nově vstupujících na trh

· obchodní síla zákazníka – mají stále větší možnosti volby mezi podniky

· obchodní síla dodavatelů – rozhoduje ekonomická síla odběratele či dodavatele při určování cen

· hrozba substituce výrobků a služeb (zejména s nižší cenou)

· pozice mezi běžnými konkurenty –„jízdní prostor“ pro tuto pozici – silní konkurenti mohou setrvávat na trhu i při problematické rentabilitě

Schéma 2.8.3. Porterů model pěti sil
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· Analýza atraktivity odvětví


V průběhu analýzy atraktivity odvětví se hodnotí 15 faktorů a silám, které je ovlivňují, se přiřazuje skóre od 1 do 10. Skóre je vysoké tam, kde podmínky v odvětví umožňují podniku maximálně využít disponibilních zdrojů a naopak tam, kde podnik není schopen dostát požadavkům odvětví, je skóre atraktivity nízké. V ideálním případě by tedy mohlo celkové skóre dosáhnout hodnoty 150. Většinou se však pohybuje mezi 75 a 120 a v případě, že klesne pod 75, je to signál upozorňující na aktuální potřebu repozice podniku v rámci odvětví (např. vstup do nového segmentu).

· STEP analýza


Při STEP analýze vychází podnik z pozorování faktorů, které mají vliv na změnu vnějšího prostředí a sleduje jak se tyto faktory změnily oproti minulosti a snaží se odhadnout jak se mění externí prostředí v závislosti na změně faktoru.

Posuzujeme následující faktory:

· Ekonomické faktory – trendy vývoje HDP, ekonomické cykly, úrokové sazby, vývoj peněžní zásoby, míra inflace, disponibilita a cena energií, míra nezaměstnanosti.

· Politicko-právní faktory – antimonopolní opatření, zákony na ochranu životního prostředí, politika zdanění, regulace zahraničního obchodu, sociální politika, stabilita vlády.

· Sociálně-kulturní faktory – demografický vývoj, rozdělení důchodu, mobilita obyvatelstva, vývoj životní úrovně, míra vzdělanosti, přístup k práci.
· Technologické faktory – vládní výdaje na výzkum, trend ve výzkumu a vývoji, rychlost technologických změn, míra zastarávání technologií, přístup k výzkumu a vývoji.
· Analýza konkurentů


Analýza konkurentů úzce navazuje na strategické mapy a jejím cílem je ohodnotit konkurenční pozice hlavních konkurentů ve vztahu k vlastnímu podniku, rozlišit výhodně situované od nevýhodně situovaných a u klíčových konkurentů:

· sledovat, jsou-li vybaveni tlaku zlepšit hospodářské výsledky (a anticipovat tak změnu v jejich strategii)

· monitorovat názory o vývoji odvětví prezentované manažery konkurenčních podniků

· studovat zázemí a filosofii manažerů konkurenčních podniků za účelem předvídání charakteru kroků, které mohou podniknout

· studovat priority konkurenčních podniků a jejich výkonové cíle

· odhadnout pravděpodobné příští tahy jednotlivých konkurentů

· Strategické mapy


Tato metoda, je vhodná pro ta odvětví, ve kterých existuje několik charakteristických skupin konkurentů, z nichž každý skupina zaujímá významnou pozici na celkovém trhu a má dobrý zvuk u zákazníků.


Zaznamenáním tržních pozic strategických skupin daného odvětví na dvojrozměrné mapě za použití dvou strategických proměnných jako os se vytvoří strategická mapa. Tato mapa slouží jako užitečný „most“ mezi pohledem na odvětví jako celek a na postavení každého podniku zvlášť.


Metodu vytváření strategické mapy včetně umístění podniků do strategických skupin je možné shrnout do následujících bodů:

· nalezení hlavních charakteristik, které odlišují podniky v daném odvětví jeden od druhého

· znázornění podniků na mapě o dvou proměnných za použití těchto odlišujících charakteristik

· zařazení podniků, které spadají do přibližně stejného strategického prostoru, do stejné strategické skupiny

· obkreslení kružnic okolo každé strategické skupiny; každý kruh musí mít velikost v proporci k podílu dané skupiny na celkových výnosech odvětví

· Analýza ekonomického a právního systému


V současné turbulentní době je nutno analyzovat vlivy současných i budoucích legislativních změn a hospodářské politiky centra. Z očekávaného vývoje legislativních změn a hospodářské politiky se pak odvozují formulace jednotlivých dílčích strategií, které tvoří strategii podniku, např. strategii mezd, odpisů apod.

· Analýza sociálně – kulturního prostředí


Tato analýza je základem odhadu potřeb energetických a ekologických investic. Jedná se o zajišťování a stabilizaci pracovníků ve strategickém prostředí. Analýza regionu zahrnuje především analýzu demografického vývoje s cílem zjistit reálné možnosti v zajištění potřebného množství pracovníků v požadované věkové a kvalifikační struktuře. Analyzovat se však musí i možnost zajištění požadovaného rozsahu infrasítí.


Značný význam má otázka upevňování zdraví a zlepšování životního prostředí, resp. zabývat se problémem exhalací, emisí a odpadů. Ze zajištěných informací se vyvozují operace směřující k budování energetických sítí, k budování ekologických investic a k vytváření dostatečných lidských zdrojů.

· Analýza tržního prostředí


Při provádění analýzy trhu se stanoví strategické období, pro něž bude strategie zpracována. V praxi se strategie zpravidla zpracovává u zpracovatelského podniku na 3 až 5 let, u těžebního na 5 až 30 let, u zdravotnických zařízení obvykle na 5 let (teoreticky se toto období stanoví na dobu odpisování hlavního majetku). Při stanovení strategického období se bere v úvahu řada faktorů, jako jsou např. charakter produktů, druh výrobního zařízení, nároky na kvalifikaci pracovníků, míra stability ekonomiky apod.


Po stanovení strategického období dochází ke stanovení segmentů trhu, které podnik hodlá uspokojovat a produkty, s nimiž se v těchto segmentech hodlá uplatnit. Pro vybrané segmenty se snaží vytvořit co nejlepší nabídku.


Po určení nabídky, přichází na řadu analýza faktorů ovlivňujících poptávku po produktech, které se podnik chystá nabízet (tyto faktory členíme do dvou skupin, na faktory „podnikem ovlivnitelné“ a na faktory „podnikem neovlivnitelné“) a analýza faktorů ovlivňujících nabídku.

· Analýza vědecko – technického rozvoje


Tato analýza musí být zaměřena na všechny oblasti, které ovlivňují činnosti podniku (oblast výroby, oběhu, financování). Analyzovat je nutné vědecko-technický rozvoj nejen na vlastní úrovni zhodnocovacího procesu, ale i u odběratelů a dodavatelů. Tato analýza ukáže, jak je třeba vlastní výrobu či distribuci přizpůsobovat novým potřebám a požadavkům odběratelů a jak využít nových možností dodavatelů případně ve vlastním výrobním a distribučním procesu zavést změnu. Analýza vědecko-technického rozvoje by neměla být orientována pouze na nákup nových licencí nebo know- how a jejich testování. Tento postup vede jen k imitaci již dokonalých výrobků. Strategicky koncipovaný podnik by se měl především snažit o vlastní inovační tvůrčí činnost. Jen tak může podnik stoprocentně obstát v podmínkách konkurence.

2.9 Volba strategií a druhy strategií


Podnikatelská strategie, tak jako ostatně celý strategický plán je vytvářena a postupně zpřesňována. Základem jsou prvotní scénáře komplexních podnikatelských strategií, které by měly vzít v úvahu všechna základní hlediska možného budoucího chování firmy. 


Podnikatelská strategie představuje způsob, kterým podnik dosahuje svého cíle. V každém podniku je podnikatelská strategie odvozená od:

· konkurenční pozice firmy na trhu
· kvalita výrobků

· příznivé ceny

· dobří dodavatelé a obchodní partneři

· dobré napojení na komunikace

· vnitřní podnikatelské pozice
·    dobrá organizace a řízení

·     kvalitní pracovníci

·     dobré suroviny

·     ziskovost


J. Hron ve své knize „Teorie řízení“ (1995) říká: „ Strategické řízení je proces, v jehož rámci manažeři určují dlouhodobé směřování podniku, stanovují specifické výkonové cíle, vyvíjejí strategie vhodné k dosažení těchto cílů s ohledem na všechny podstatné vnitřní a vnější podmínky a podnikají konkrétní kroky v realizaci vybraného plánu akcí.“

2.9.1. Druhy strategií

2.9.1.1 Strategie podle orientace managementu

Z hlediska celkového klimatu firmy, dispozic managementu, ale i stáří a velikosti firmy a typu odvětví, lze charakterizovat určité tendence v chování firem, které se promítají i do budoucího strategického rozhodování. Podle těchto ukazatelů lze management firmy dělit na strategie:

· Agresivní – management tohoto typu uplatňuje přístup na trhy, dobře přizpůsobuje své výrobky změnám na trhu, má rád inovace a soustřeďuje se na zákazníka

· Obranářská – management si chce udržet stávající stav, nechce žádné změny, neplánují rozšíření výroby a spíše jenom modernizují

· Analyzátorská – management zavádí změny jak nových výrobků, tak i přístupy na nové trhy, ale dbá na efektivnost

· Regulující – management čeká na podnět z okolí a pak až jedná, čeká na změny trhu a až pak reaguje.

2.9.1.2 Tržně orientovaná strategie


Tato strategie je založena na jednoznačně pozitivní souvislosti mezi velikostí podílu na trhu a velikostí výnosu. Čím větší je podíl podniku na trhu, tím lze očekávat vyšší výnos každé obchodní činnosti.


Důležité je postavení výrobku nebo služeb na trhu. Podstatnou roli zde hrají faktory jako stupeň známosti a image, nezaměnitelnost a jedinečnost výrobků nebo služeb a koněčně i jejich užitek, který z nich má zákazník. Ne vždy podnik musí mít velký podíl na trhu, aby dosahoval velkého zisku, velmi důležitou roli zde hraje kvalita výrobku.

Rozlišujeme následující tržně orientované strategie:

· Nízkých nákladů – podnik usiluje, aby dosahoval co nejnižších nákladů jak výrobních, tak distribučních, tím chce management dosáhnout nižších cen než konkurence, snaží se zvýšit svou konkurenceschopnost

· Diversifikace – podnik nabízí odlišné výrobky od konkurence, snaha o získání výhody na trhu oproti konkurenci

· Tržního koutu – podnik se zaměří na volné místo na trhu, které může svými výrobky ovládnout (obsadit)

2.9.1.3 Inovační strategie

Inovační strategie firmy je dlouhodobým programem, který orientuje vývoj nových produktů ve třech základních dimenzích:

· Výrobkově – technické – hledání odpovědi na otázku CO nabídnout?

· Obchodně – politické – odpověď na otázku PRO KOHO jsou nové produkty určeny?

· Výrobně – technologické – vyhledání odpovědi na otázku JAK nové produkty vytvořit?

Tyto strategie lze klasifikovat:

· Ofenzivní – podnik se snaží o dosažení vedoucího postavení na trhu pomocí max. vybavenosti, kapitálové síly, své konkurenceschopnosti

· Defenzivní – snaha udržet současný stav, musí odstranit slabé stránky

· Mírně ofenzivní – navazuje na předchozí výrobu či na stávající trhy, málo investuje

· Zůstatková – boj o přežití, nedochází k inovaci ani k investici či rozšíření podniku, snaha o sloučení s jiným podnikem

2.9.1.4 Růstové strategie


Management podniku se při této strategii zajímá o dvě základní možnosti vývoje a to o udržení konkurenční pozice a o zlepšení této pozice. Strategie založená na principu růstu se snaží zlepšit konkurenční pozici podniku tím,že zvyšuje příjmy z prodeje i ze samotného růstu firmy.


Růst firmy můžeme realizovat integračním růstem (propojení s dodavateli, odběrateli) a intenzivním růstem (neustálé vkládání nových prostředků, ale i dbát o nejlepší využití). Pokud je na trhu dostatek místa a je velká poptávka, využije podnik spíše intenzivní růst a sním související strategie:

· Pronikaní – zvýšení podílů současných výrobků na současném trhu

· Rozvoje trhu – pronikání současných výrobků podniku na nové trhy

· Vývoje nového výrobku – uvedení nového výrobku na současný trh

· Diversifikace – zavedení nového výrobku a dosud neznámý trh – nový trh

2.9.1.5 Konkurenčně orientované strategie


Předpokládá tvorbu konkurenčních výhod, jejímž cílem je uspokojení potřeb zákazníků. Tato strategie vychází z předpokladu, že výrobky či služby jsou relativně stejné a tedy i dostupné, proto si zákazník vybere takový výrobek, který je levnější než u konkurence a jeho využitelnost bude vyšší.

Odlišujeme tyto strategické přístupy:

· Strategie vycházející z vysoké jakosti výrobků

· Strategie spočívající ve snižování výrobních nákladů

· Necenová konkurenční strategie

· Strategie zvyšování odbytu
2.9.2 Volba strategie


Správná volba je důležitá nejenom z hlediska strategie (toho, co vlastně chceme dělat), ale také z hlediska nákladů (toho, co jsme ochotni a můžeme investovat) a návratnosti.


Volba strategie je rozhodující fáze následující po generování strategických alternativ. Výběr konkrétní strategie je proces hodnocení jednotlivých strategických alternativ ve vztahu k následujícím kritériím:

· Přijatelnost – navrhovaná strategie musí být přijatelná pro relevantní zájmové skupiny a splňovat jejich očekávání

· Vhodnost – navrhovaná strategie musí být vhodná pro podmínky prostředí, ve kterém podnik působí, musí umožňovat optimální využití zdrojů podniku a jeho příležitosti

· Realizovatelnost – navrhovaná strategie musí být realizovatelná z hlediska dostupných zdrojů podniku

· Poskytnutí výhody – navrhovaná strategie musí umožňovat dosažení nebo udržení konkurenční výhody


Skutečnost,že navrhovaná strategie splňuje výše uvedená kritéria, zajišťuje úspěšnost strategie. Je však jisté, že nesplňuje-li jedno nebo více kritérií, je předurčena k neúspěchu. 

2.10 Realizace strategií


Implementace strategií je nejsložitější fází procesu strategického řízení a má naprosto zásadní význam pro úspěch zvolené strategie. Úspěšná realizace strategie vychází z principů projektového řízení a principů řízení změny.


Zásadní význam pro úspěšnou realizaci strategie má adekvátní využití personálního potenciálu podniku. Navrhovanou strategii lze úspěšně oživit jen tehdy, pokud jsou harmonicky sladěné role manažerů a vůdců. 


Implementace strategie může zahrnovat takové postupy jako je změna trhu, vytvoření organizačních jednotek, výstavba systému apod. Implementace konkrétní strategie je závislá na typu a stáří podniku, na typu a stáří trhu, na dostupných zdrojích a na řadě dalších faktorů, které činí implementaci každé strategie unikátní.

2.10.1 Struktura a účastníci projektu

Dobrý projekt je charakterizován třemi charakteristikami:

1) Struktura projektu – jaká infrastruktura bude podporovat úspěšný postup a dokončení projektu?

2) Úkoly v rámci projektu – jak lze projekt rozdělit do logických součástí – subprojektů nebo úkolů?

3) Monitorování a měření postupu – jaká kritéria budou měřítkem postupu/vývoje projektu a jak bude vývoj podniku zaznamenáván?

Struktura projektu musí být navržena tak, aby z ní bylo jasné:

· kdo bude na implementaci strategie pracovat

· kdo bude manažerem projektu

· jaké budou vztahy nadřízenosti a podřízenosti v rámci projektu

· kde a jak budou realizována rozhodnutí

· jakým způsobem a jak často budou účastníci projektu komunikovat

Účastníci projektu jsou:

· poradní tým

· garant projektu

· hlavní tým

· prováděcí týmy

2.10.2 Časová implementace


Časová implementace – realizace se odvíjí od důkladného časového naplánování. Stanovení časového horizontu pro realizaci strategie a také i určení časového úseku, který bude nezbytný pro jednotlivé operace projektu.


Projekt implementace strategie může vypadat například takto:

1) zahajovací zasedání → zasedání hlavního týmu (plánování projektu, zahájení projektu) – 2 dny

2) subtým → vyjasnění strategie a ohodnocení současného stavu – 4 dny

3) zpráva hlavního týmu → priority organizačních změn – 2 dny

4) prováděcí tým 1, prováděcí tým 2, … - 4 týdny

5) porada o zjištěních prováděcích týmů → v oblasti stanovených priorit, výsledky marketingu, nové návrhy realizace organizačních změn – 2 dny

6) úspěšná formulace doporučení – 1 den

7) poradní tým → formální přezkoumání doporučených organizačních změn – 1 týden

8) workshop hlavního týmu → zaměření na plánovaní implementace – 1 den + 1 týden

9) poradní tým 1, poradní tým 2,….- 4 týdny

10) workshop hlavního týmu → zaměření na přezkoumání plánů implementace – 2 dny + 1 týden

11) poradní tým → přezkoumání plánů implementace – 1 den

12) ZAČÁTEK IMPLEMENTACE A JEJÍHO MONITOROVÁNÍ

2.10.3 Věcná implementace


Aby byly podnikové strategické záměry v plné  míře realizovány,je nezbytné zabezpečit jejich komplexní rozpracování do podnikových plánů. Základnou plánování v podniku je roční plán, který je konkretizací celopodnikových úkolů.


Plán podniku je významným nástrojem řízení podniku jako celku. Úkolem je sladit plány jednotlivých oblastí podnikových činností, jako např. plány jednotlivých úseků výroby, investic,  finanční oblasti včetně plánu lidských zdrojů apod.


Roční plán zároveň představuje určitou formu kontroly realizace strategických cílů a záměrů pro daný plánovací rok, neboť obsahuje i specifické úkoly, které mají být v daném období splněny pro dosažení konečných strategických cílů. Roční plán se obvykle člení podle oblastí jednotlivých podnikových činností.

Jednotlivé části plánu můžeme v podstatě členit do tří skupin:

1) Plány obsahující úkoly na dané období 
2) Plány zabezpečující dané úkoly potřebnými zdroji
3) Plán finanční
V podniku se můžeme setkat s následujícími plány:

Plán prodeje – základem pro plán prodeje by měl být především průzkum trhu a dále pak je i omezován kapacitními možnostmi vlastní výroby v daném období. Plán prodeje slouží k sestavení plánu tržeb, vyjadřující objem předpokládané tržby. Plán prodeje navazuje na plán výroby v obou směrech. Z jedné strany určuje pro výrobu úkoly, z té druhé pak je výrobou omezován zejména kapacitními a technickými možnostmi.

Plán výroby – plán výroby shrnuje úkoly podniku v plánovacím období (roce), odvozené z plánu prodeje a korigované kapacitními možnostmi. Plán výroby se vyjadřuje v souhrnných ukazatelích produkce.

Plán nákupu – úkolem plánu nákupu je zabezpečit výrobu a další podnikové činnosti potřebnými surovinami, materiály, energiemi apod. a stanovit přiměřenou výši zásob i s ohledem na možnosti krytí zásob peněžními zdroji. Plán nákupu obsahuje proto zpravidla tři samostatné plány:

1) Plán spotřeby 
2) Plán nákupu
3) Plán celkové výše ročních zásob
Plán reprodukce základních prostředků – pojem reprodukce základních prostředků zahrnuje obnovu částečnou a úplnou. Při částečné obnově jde o běžnou údržbu a opravy výrobního zařízení, v druhém případě se jedná o investiční činnost – pořízení nových základních prostředků.

Plán práce a mezd – neboli personálního zajištění souhrnně vyjadřuje potřebu pracovníků na zabezpečení plánovaných činností podniku. Plánovaní se zpravidla zakládá na normách spotřeby práce. Vychází nejčastěji z historického vývoje. Plán mezd se tedy vytváří jako určitý kompromis mezi požadavky managementu a odborů (pracovníků).

Finanční plán – shrnuje v peněžním vyjádření všechny základní úkoly podniku v daném období a zároveň zabezpečuje finanční prostředky. Jedná se o plán výnosů, nákladů a tvorby zisku. Způsob zajištění finančních potřeb je předmětem plánu financování, který slouží ke zpracování plánované finanční bilance.

2.11 Závěr teoretické části 


V praktické části mého projektu budu na základě získaných informací z teoretické části aplikovat 4 metody vnějšího a 4 metody vnitřního prostředí na společnost „Megaprint, a. s.“ . 


Z analýz vnějšího prostředí provedu: Step analýzu, Porterův model pěti sil, Analýzu atraktivity odvětví a Analýzu konkurentů. Poté provedu závěr těchto analýz. Z analýz vnitřního prostředí provedu: Analýzu zdrojů specifických příležitostí, Podniková kultura, SWOT analýza a Portfolio analýza. Z těchto analýz provedu opět závěr.

Na základě získaných informací si následně zvolím strategii, kterou následně budu implementovat na společnost „Megarprint, a. s.“

3. Praktická část

3.1 Profil společnosti Megaprint, a. s.

Společnost Megaprint vznikla v roce 1968 se sídlem v Průmyslové ulici v Českých Budějovicích. Hlavní výrobní náplní se stal tisk novin, dále tiskopisů, katalogů a tisk obalů. Ve své době patřila tiskárna vybavená moderními tiskařskými stroji k předním polygrafickým podnikům v republice. Kromě novin bylo ročně vyrobeno 65 milionů etiket. 

V současnosti společnost Megaprint, a. s. vyrábí technikou ofsetového tisku s možností slepé a fóliové (zlaté, stříbrné, barevné) ražby papírové etikety, katalogy, prospekty, brožury, knihy, jakékoliv polygrafické výrobky.

3.1.1 Reference

Megaprint, a.s. patří k dlouholetým a tradičním výrobcům polygrafických výrobků v České republice a její produkty je možné najít zejména v nápojovém průmyslu a  potravinářství, zpracovatelském průmyslu, strojírenství, v oblasti cestovního ruchu, reklamy a v mnoha dalších oborech. Společnost Megaprint získala certifikát ISO 9001:2000, který dokládá kvalitu výrobků a služeb.

Množina obchodních partnerů, která by mohla být uvedena v této informaci nikdy nebude úplná a vyčerpávající, a proto  seznam zákazníků neodráží důležitost, nebo jiný význam uvedeného obchodního partnera. 

Pro společnost Megaprint jsou všichni obchodní partneři, kteří se společností spolupracují podle vzájemně odsouhlasených a dohodnutých pravidel, důležití. 

3.1.2 Polygrafické výrobky


Jak jsem již uvedla, společnost Megaprint patří k výrobcům polygrafických výrobků. POLYGRAFIE z řeckého POLYS – mnoho a GREFEIN – psáti. Ve své podstatě vyjadřuje základní funkci a poslání všech pracovníků v tiskárnách. 

Polygrafické výrobky se rozdělují do 3 velkých skupin a to na:

1. periodický tisk – deníky, časopisy, velkonákladové ilustrované časopisy…

2. neperiodický tisk – veškerá knižní výroba

3. ostatní polygrafické výrobky – zejména etikety, nálepky potištěné obaly, tiskopisy, katalogy, plakáty, prospekty


Úkolem a posláním polygrafického odvětví je vyrábět pro potřeby společnosti všechny druhy tiskových výrobků. Ty zasahují do všech oblastí života společenského, politického, kulturního a dalších. Proto jsou tiskové výrobky velmi rozmanité. Tiskové výrobky nám slouží a provázejí nás celý život. Používáme je zcela samozřejmě a ani si neuvědomuje, že bez tisku bychom neměli knihy, časopisy, noviny, prospekty… Moderní civilizace není bez tisku myslitelná, můžeme sice měnit jeho náplň, formu, techniku, ale nemáme prostředek, kterým bychom ho plně nahradily, ani rozhlas, ani televize se neobejdou bez tisku.

3.1.3 Organizační struktura společnosti


Organizační struktura společnosti Megaprint je přizpůsobena její velikosti. Jelikož Megaprint zaměstnává 150 osob, není zde nutná složitá struktura. Organizační struktura je tvořena liniovými prvky a liniovými vazbami, kde veškeré příkazy vydává ředitel Megaprintu. 

Schéma organizační struktury společnosti Megaprint
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3.1.3 Personální zajištění společnosti


Ve společnosti Megaprint je v současné době zaměstnáno 150 osob. Pro všechny zaměstnance platí vstupní školení v podobě vstupního školení ISO, školení požární ochrany, školení bezpečnosti práce, dále školení dle specializace zaměstnance.

Struktura zaměstnanců je následující:

Ředitel společnosti


Řídí a zastupuje společnost při všech jednáních, přijímá a odvolává vedoucí organizačních jednotek, metodicky řídí a organizuje krátkodobé i dlouhodobé plány vývoje a rozvoje společnosti v rozsahu investičního plánu, je managerem procesů např. strategie rozvoje společnosti. Ředitel má svou asistentku, která vede podatelnu, sumarizuje a ukládá materiály ředitelské kanceláře.

Personální manager


Zabezpečuje veškerou personální agendu související s přijímáním zaměstnanců, náborem, ukončování pracovních poměru. V rámci působnosti své funkce jedná s úřady práce a zdravotními pojišťovnami, zajišťuje interní a externí školení zaměstnanců, zpracovává mzdovou agendu včetně výpočtu mezd

Manager jakosti


Zajišťuje funkčnost a úplnost systému managementu jakosti společnosti. Má právo pozastavit v jakékoliv fázi mezioperační a výstupní kontroly další výrobu, řídí a koordinuje činnost oddělení řízení jakosti.

Laborant oddělení jakosti


Provádí specifikované laboratorní kontroly (monitorování a měření produktu) zakázek v souladu s pracovními postupy (mezioperační a výstupní kontrola), vede jejich evidenci, výsledky ukládá. V případě neshod tyto ohlašuje managerovi jakosti. Provádí vstupní kontroly tzv. „kritických materiálů“ pro zakázky ve skladech oddělení nákupu.  Plní úkoly zadané nadřízeným v oblasti provádění interních auditů.

Ekonomický manager


Řídí a koordinuje činnost ekonomického oddělení, stanovuje metodiku plánování financování a rozpočtování společnosti, odpovídá za vedení účetnictví, zpracovává účetní závěrku včetně výroční zprávy, zajišťuje financování společnosti

Referent controlingu


Zpracovává souhrnný ekonomický (finanční) plán společnosti, analyzuje plnění plánu, zpracovává požadované statistiky a rozbory hospodářských výsledků

Účetní, pokladní


Zajišťuje vedení pokladny, zabezpečuje účtování všech došlých faktur vedení saldokonta odběratelů, účtování bankovních výpisů…

Technický manager

Řídí, koordinuje a organizuje činnost technického oddělení, podle plánu investičního rozvoje zajišťuje nákup HIM A DIM a jejich uvedení do provozu, sjednává odběry energií… 

Manager nákupu

Zajišťuje zásobování podniku, provádí výběr dodavatelů materiálu.

Obchodní manager

Organizuje, řídí a koordinuje činnost obchodního oddělení, schvaluje objednávky, provádí rozbor a vyhodnocení zakázek odběratelů, schvaluje a dává k připomínkování roční smlouvy, organizuje práce spojené s organizací výstav, zajišťování propagačních materiálů, koordinuje požadavky obchodu s možnostmi výrobních kapacit, jedná s klíčovými klienty, tipuje a kontaktuje nové potenciální odběratele. Do obchodního oddělení patří obchodní zástupci, asistenti prodeje..

Výrobní manager

Spolupracuje při sestavování ročního plánu, zabezpečuje plnění operativního plánu výroby, zabezpečuje péči o stroje, prostředí, procesy, zabezpečuje provádění vstupní, mezioperační a výstupní kontroly ve výrobě, zabezpečuje řešení reklamací.

Vedoucí technolog

Zabezpečuje technologickou přípravu, určuje technologické postupy zakázek, projednává technologické změny ve výrobě

Referent informačních technologií

Zajišťuje a provádí údržbu a rozvoj počítačové sítě ve společnosti, provádí školení uživatelů

Mistři


Mistři organizují, řídí a kontrolují činnost a práci ve středisku. Zajišťují úkoly stanovené operativním plánem výroby, dodržování pracovní a technologické kázně a plnění úkolů ve stanoveném množství, kvalitě, sortimentu, čase. Dále zajišťují odměňování a prvotní personalistické úkony ve středisku, vedou evidenci výkonů svěřených pracovišť. 

Tiskaři


Tiskaři odpovídají za chod a organizaci práce na svěřeném pracovišti, odpovídá za chod stroje, určuje technologické postupy při nátisku, přípravě tisku, seřizuje a obsluhuje tiskový stroj s využíváním monitorovacích a měřících zařízení, odpovídá za dodržování barevnosti dle schválených vzorů, ovládá technologii mísení barev a jejich používání vzhledem k potiskovaným materiálům, odpovídá za pravidelné čištění stroje a prování související úkony vyplývající z pracovních postupů a běžné praxe.

Knihaři

 
Knihaři obsluhují a seřizují jednodušší knihařské stroje, provádí seřizování, obsluhu a běžnou údržbu na programových řezacích strojích, provádí výměny nožů, lišt, odpovídají za kvalitu prováděných prací. 

Dělníci


Vykonávají dílčí operace výrobní povahy dle pokynů strojmistrů, mistra a nebo přímého nadřízeného, provádí veškeré pomocné práce v tiskárenském provozu, manipulaci s materiálem v daném středisku dle instrukcí nadřízeného, odpovídá za úklid na pracovišti

Expedienti


Expedient zajišťuje expedici výrobků zákazníkům v souladu se smluvními podmínkami, provádí administrativně technické práce při expedici výrobků, provádí denní soupis realizované produkce, uzavírá a předává zakázky, provádí vystavování dodacích listů a faktur dle expedičního plánu, odpovídá za úplnost a správnost expedovaných zakázek

Dále ve společnosti jsou: garážmistr, mistr údržby, mechanik polygrafických strojů, skladník…

3.1.4 Technologie společnosti
3.1.4.1 Ofset 
Společnost Megaprint je zaměřena především na výrobu etiket a tomu také odpovídá strojní vybavení.  Megaprint používá ofsetovou techniku tisku, tzn. tisk z plochy. Rozvoj ofsetové techniky je charakterizován velkým počtem typů strojů, které se nyní ve světě vyrábějí. Rychlost tisku ofsetových archových strojů dnes dosahuje až 15 000 tisků za hodinu.

Společnost disponuje následujícími tiskařskými stroji: 

· Komori

6-ti barvový tiskový ofsetový stroj s lakovací jednotkou a sušícím tunelem. Potisknutelný formát 720 x 520 mm

· Roland 705

5-ti barvový ofsetový tiskový stroj s lakovací jednotkou a sušícím tunelem. Potisknutelný formát 702 x 1020 mm

· KBA Rapida

6-ti barvový ofsetový tiskový stroj s lakovací jednotkou a sušícím tunelem. Potisknutelný formát 702 x 1020 mm

obr. tiskový stroj




3.1.4.2 Dokončující zpracování

Dokončující zpracování je výrobní fáze zahrnující knihařské postupy následující po tisku, vedoucí ke konečné úpravě tiskoviny. Některé výrobky vycházejí z tiskových strojů již hotové, stačí je odpočítat, zabalit a expedovat např. časopisy, tiskoviny. Většina operací jako je šití, lepení, číslování, skládání, řezání se dělá přímo u stroje. Jiné výrobky vyžadují různě náročné další zpracování ve zvláštních odděleních. 

Způsobů úpravy je mnoho, dělíme je na:

1. práce knihárenské – řezání papíru, skládání, snášení, lepení, číslování, lakování

2. práce knihvazačské – zhotovování knižních vazeb. Ve spol.Megaprint se jedná o vazbu V1 (drátová vazba) a V2 (lepená vazba)

3. práce kartonážní – vysekávání a slepování hotových výrobků

Společnost Megaprint disponuje s následujícími stroji:

· Střásací stroje

- střásací stroje a zařízení malého typu na vyrovnání archů s digitální váhou pro přesný počet náloží (archů) k řezání

· Řezací stroje

- k řezání nepotištěného i potištěného archového papíru. 

obr. řezací stroj POLAR 115




Společnost Megaprint vlastní jednonožové řezačky POLAR, SEYPA 92 A SEYPA TV s programovatelným řezáním a digitální obrazovkou.  

· Skládací stroje

Ve společnosti jsou skládací stroje kominované firmy STABL A MLUTIEFEKT s perforací pro vytlačování vzduchu a zlepšení skládání při větších gramážích papíru. 

· Snášecí stroje

Snášecí stroj POLYGRAPG s 18ti stanicemi v návaznosti s linkou SULBY pro výrobu vazby V2. Pro výrobu vazby V1 se využívá linka s 5ti stanicemi na složky a stanicí na obálku, drátošičku a trojřezem. 

Specifikou Megaprintu je výroba etiket jak řezaných tak vysekávaných. Pro zpracování vysekávaných etiket používá Megaprint v knihárně linky ATLAS s tlakovým výsekem přes vysekávací nůž. Dalším zařízením knihárny je ruční stroj s vysekávací poloautomat MCB. 

V expedici jsou k dispozici balící automaty na balení do folií.

3.1.4.3 Ražba

Pro další zušlechťování tiskovin má Megaprint k dispozici stroj na ražbu za tepla Steuer PZ 82-3 pracující v systému válec na plochu. Pomocí tohoto stroje je možné provádět zlatotisk s nejrůznějšími typy fólií, reliéfní ražbu (slepotisk) a dále vysekávání, rylování a perforace.

Na stroji Steuer je možné potiskovat materiály ve formátu max. 570 × 820 mm a min. 210 × 280 mm do tloušťky archu 0,75 mm. Papír i lepenku je možné zpracovávat potištěnou, lakovanou i laminovanou. 

3.1.4.4 DTP studio a CTP
Příprava dat (DTP) 

Zpracování zakázek - podkladů pro tisk - (grafické zpracování, zlom, sazba....) se provádí na počítačích Apple a  PC ve speciálních grafických programech aktuálně inovovaných podle potřeb a požadavků klientů.

Příprava tiskových forem (CTP)

· Pro kvalitní přenos dat na konečný produkt je instalováno moderní  digitální zařízení CTP od firmy AGFA. 

· Stránková montáž a příprava šablon probíhá prostřednictvím programů PREPS a APOGEE.  

· Nátisky jsou prováděny pomocí nátiskového plotru AgfaJet. 

3.1.4.5 Laboratoř
- důsledně je dodržována vstupní i výstupní kontrola všech materiálů i výrobků . Vstupní kontrola je zaměřena na barevnost, rozměr, počet, u etiket i na louhupropustnost, odlepitelnost,… 

3.1.4.6 Mísírna barev

· Megaprint disponuje oddělením pro mísení barev, kde je možné recepturování a zhotovení barev od jednoduchých Pantone odstínů až po speciální firemní odstíny.  

· Recepturování je prováděno pomocí speciálního softwaru Ink Formulation a spektrofotometru firmy Gretag Macbeth, které navíc umožňují provádět dodatečné úpravy stávajícíh receptur. 

· Kvalitativní a statistické vyhodnocení míchaných barev, které je prováděno pro každou zakázku, je zajišťováno pomocí nátiskového zařízení firmy IGT a speciálního softwaru Color Quality. 

· Dále je společnost schopna zajistit opakovatelnost a přesnost míchaných barev v daných tolerancích a vyhovět i těm nejnáročnějším požadavkům na perfektní barevnost všech produktů. 

3.1.5 Produkty společnosti

· Grafické etikety

Obr. etiket
Výroba společnosti Megaprint, a. s. je zaměřena na tisk a výrobu papírových etiket ofsetovou technologií tisku, pro pivovarský a potravinářský průmysl. Nespornou výhodou je dlouholetá zkušenost při tisku etiket na metalizovaných papírech. 

Papírové etikety řezané a sekané, tištěné ofsetem pro suchý i mokrý proces na bílém i metalizovaném papíru s možností zlaté ražby, slepotisku nebo UV lakování.

· Akcidenční tiskoviny
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Akcidenční tiskoviny jsou příležitostné tiskoviny různého druhu obvykle s náročnější grafickou úpravou. 

Do této skupiny patří:

· plakáty až do formátu 103 cm x 72 cm 

· prospekty 

· výroční zprávy 

· letáky 

· reklamní materiály 

· pohlednice 

· kalendáře 

· brožury a časopisy, tiskoviny s vazbou V1 a V2, obálky laminované, lakované disperzním, tiskovým nebo UV lakem a to jak celoplošně, tak i parciálně 

4. Vlastní realizační část


V této části mého projektu se zaměřím na samotnou analýzu jednotlivých prostředí (vnější, vnitřní) společnosti Megaprint, a. s.Výsledkem bude zjištění jak si společnost stojí v porovnání s konkurencí, jaké má slabé či silné stránky, jakým směrem se bude její strategie dále ubírat a co může ze své současné pozice získat nebo naopak ztratit.

4.1 Analýza vnitřního prostředí

4.1.1 Analýza specifických příležitostí


Specifické příležitosti jsou pro společnost velmi důležité, protože umožňují, aby se jednak lišila od konkurence a aby zvyšovala svůj zisk. V následujícím schématu jsem uvedla zdroje specifických předností společnosti Megaprint, a.s.

Schéma 4.1.1. Vymezení zdrojů spol. Megaprint, a.s.

Společnost Megaprint, a. s.
	Fyzické zdroje                                   - vlastní budova                        - strojní vybavení                                        - skladovací prostory                  - vozový park


	Lidské zdroje                           - specializace zaměstnanců                             - dobrá organizace práce                          - kvalifikovaní zaměstnanci



	Finanční zdroje                                  - možnost získání úvěru                           - pohledávky u dodavatelů      

                                                 
	Zdroje nehmotné povahy                           - znalost trhu                                   - dobré jméno                          - dlouholetá tradice společnosti

- výborný informační systém



Výsledkem této analýzy je, že společnost má schopné a kvalifikované zaměstnance, kteří zajišťují dobrý chod společnosti. 


Další výhodou společnosti je vlastní budova, kde společnost ušetří za platbu nájmu. Budova je dostatečně velká a tudíž jsou v ní i rozlehlé skladovací prostory, což ocení především zákazníci, kteří nechávají vyrábět své zakázky na tzv. konsignační sklad. Nejen skladovacími prostory, ale také vozovým parkem se může Megaprint, a. s. pochlubit. Společnost neustále rozšiřuje vozový park, kterým reaguje na stále větší tlak zákazníků na pružnost dodávek zboží. Vlastním vozovým parkem se tak společnost stává nejen méně závislá na externích dopravcích, ale také může nabídnout zákazníkům levnější a flexibilnější dopravu.


Společnost Megaprint používá informační systém CICERO, který je určen pro podporu řízení polygrafické firmy. Klade si za cíl prostřednictvím užívání moderních informačních technologií zlepšit výkonnost lidí ve firmě, účinnost firemních procesů, účelnost řízení managementu a tím samozřejmě konkurenceschopnost organizace na trhu. CICERO představuje systém, který umožňuje sledovat zakázku od okamžiku nabídky, přes technologické zpracování, výrobu až po její expedici. IS je členěn na moduly podporující činnosti v jednotlivých odděleních tiskárny. 




4.1.2 Podniková kultura      


Společnost Megaprint, a. s., si od svého vzniku zachovává stejnou podnikovou kulturu. Tím mám na mysli logo společnosti, barvy, oblečení personálu (především tiskařů, zaměstnanců knihárny), označení vozů společnosti logem a barvou společnosti, označení parkovacích míst logem společnosti, označení obálek logem aj.


Společnost Megaprint, a. s., se pravidelně účastní veletrhů a výstav týkajících se především  obalové techniky, dále výstav týkajících se strojního vybavení aj. Na těchto výstavách pak společnost prezentuje své výrobky, získává nové kontakty nejen potenciálních zákazníků, ale také potenciálních dodavatelů. Dále má zde možnost porovnat své výrobky s výrobky konkurenčními a z toho pak vyvodit různá opatření.


Péče o zaměstnance společnosti je přímoúměrná kvalifikaci, kterou zaměstnanec vykonává. Obchodní zástupci mají možnost účastnit se školení, které jsou zaměřeny např. na „Psychologii prodeje“, obchodní zástupci, technologové, tiskaři jsou průběžně proškolováni a seznamováni s novými materiály atd.

4.1.3  Analýza SWOT

Schéma 4.1.3 Analýza SWOT spol. Megaprint, a.s.

	 
	 Interní faktory
	Silné stránky S              6                       - dlouholetá tradice                                 - kvalita výrobků     

- ISO 9001:2000                                                      - kapitálová síla                                - množství velkých zákazníků

- nízké mzdové náklady

  
	Slabé stránky W     2               - vysoké režie                                  - morálně zastaralá technologie   

                                      

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	Externí faktory
	Přístup SO                                        Ofenzivní podnikatelský přístup z pozice síly. Snaha využít všechny příležitosti  a silné stránky. Snaha o vedoucí či útočnou pozici
	 

	Příležitost trhu O      4                                          - možnost exportu                                      - specializovaný trh s možností vstupu                                                           - růst poptávky                                             - možnost diferenciace
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	Nebezpečí trhu T       2                        - silná konkurence                                    - vývoj trhu - rychlá modernizace strojů                             
	 
	 

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	



Cílem této analýzy je zjistit jaké má společnost silné a slabé stránky a také jaké má příležitosti a nebezpeční na trhu. Megaprint, a. s. je středně velká společnost s dlouholetou tradicí a kvalitními produkty.


Na základě SWOT analýzy jsem potvrdila pozici společnosti. Megaprint se nachází v pozici SO, což znamená, že má ofenzivní podnikatelský přístup, který vychází z pozice síly. Společnost se snaží využívat své silné stránky a svých příležitostí na trhu, aby si tuto pozici udržela. Cílem společnosti Megaprint, a. s. je udržet si stávající zákazníky a získávat zákazníky nové, aby obstála na trhu mezi konkurencí. 


Na druhé straně zde existuje několik slabých stránek a ohrožení společnosti ze strany trhu. Tyto nedostatky se snaží Megaprint minimalizovat či zcela odstranit. Přestože ze SWOT analýzy je patrné, že nejslabším článkem jsou morálně zastaralé stroje, nehodlá společnost Megaprint investovat do strojů modernějších, ale rozhodla se pro rozšíření svého portfolia o odvětví lehké kartonáže. Jedním z důvodů pro toto rozhodnutí je nejen získání nových zákazníků, rozšíření nabídky služeb, ale především částečné strojní zázemí v podobě stávajících tiskařských strojů.

4.1.4 Hodnotový řetězec


Strukturu produkce za odvětví polygrafického průmyslu tvořil z 82,65 % tisk, což v hodnotovém vyjádření představuje 26,6 mld. Kč a vyjadřuje nárůst proti roku 2005 o 7,53 %. Podíl tisku na celkové produkci odvětví se zvýšil o 1,88 %. 


Podíly jednotlivých tiskovin v rámci vyráběného sortimentu jsou vyjádřeny v grafu č.1. Z ostatních tiskových produktů uvádí statistické šetření údaje o výrobě etiket. Tzn. že pokud má společnost Megaprint vedoucí pozici na trhu s etiketami, zaujímá téměř 1/3 celkového trhu tiskové produkce.


Většinu společenského a osobního merkantilu tvoří obchodně-propagační materiály. Společnost Megaprint, a. s. nabízí vedle etiket také tisk merkantilu, ale v mnohem menších objemech.    

Graf č. 1 – Struktura tiskové produkce
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Schéma 4.1.4  Matice portfolia Megaprintu, a.s. u produktů v roce 2006

	Produkt
	Objem v tisících
	Hodnocení
	Poznámka

	
	
	
	

	Tisk etiket
	250 000
	1
	Největší konkurent 

Řeháček Bechyně

	Tisk akcidence
	50 000
	4
	Největší konkurent 

Palama, Lerven Tábor



Z této tabulky je patrné, že konkurence tisku etiket není vysoká. Tisk etiket je pro Megaprint zatím jednoznačně přínosem, kde si společnost drží svoji vedoucí pozici na trhu.  


Bohužel z tabulky také vyplývá, že tisk akcidence je pro Megaprint nevýhodné a že konkurence na trhu je obrovská. Právě z důvodu veliké konkurence tisku merkantilu, je nutno oživit portfolio společnosti o nové odvětví, které by zvýšilo zisky společnosti a které by přilákalo nové zákazníky, či si udrželo zákazníky stávající. 

Shrnutí výsledků analýzy vnitřního prostředí


Na základě předešlých analýz vnitřního prostředí mohu konstatovat, že Megaprint patří mezi významné společnosti na trhu. Společnost je dobře usazená v segmentu stálých zákazníků, kteří jsou se svým dodavatelem spokojeni a nehodlají ho měnit. Společnost se snaží maximálně využít svých silných stránek a všech příležitostí v okolí. 


Přes to všechno je na společnost vyvíjen velký tlak v podobě konkurenčního prostředí v jejím odvětví a proto by měla začít s inovací stávajícího výrobního programu nebo expandováním na nové trhy. Přitom by měla využít svých silných stránek jako je např. vybavenost společnosti – vlastní stroje, skladovací prostory, dlouholetá tradice aj.

4.2 Analýza vnějšího prostředí 

4.2.1 Step analýza

Ekonomické faktory

· v současné době se české hospodářství nachází v růstové fázi ekonomického cyklu. Vysokou zásluhu na tomto růstu mají zejména vývozci, kteří dokázali svůj odbyt zvýšit o 11%. Také společnost Megaprint přispívá ke zvyšování vývozu svou spoluprací se zahraničními odběrateli.

· v roce 2006 pokračoval také český polygrafický průmysl v růstu 

· objem výroby se v polygrafickém průmyslu zvýšil o 5,08 % při mírném růstu počtu zaměstnanců o 2,58 %. 

· přiměřeně narostla spotřeba základních materiálů. 

· hrubá spotřeba energií v roce 2006 stoupla o 7,61 % na 5 387 255 GJ. Rostla spotřeba plynných paliv o 46,85 %. Nárůst cen energií velmi negativně ovlivňuje hospodaření všech subjektů. Nárůst nákladů nelze téměř vůbec kompenzovat zvýšením cen konečných produktů a to se negativně promítá do nákladových položek společnosti. 

· kurz české koruny proti Euru neustále posiluje. Kurz činní k 22.1.08  26,32 Kč / Euro.

· snížily se rovněž výdaje na ochranu životního prostředí, a to o 29,84 % na 64 639 tis. Kč. 

· rychleji (o 84,45 %) se snížily investice, výdaje běžné se zvýšily o 3,17 %. Ve struktuře loňských ekologických výdajů zaujímají investice 8,35 %, zatímco běžné výdaje 91,65 %. 
· podíváme-li se na obecnou míru nezaměstnanosti v České republice od roku 1993, jak ji na svých stránkách uvádí ČSÚ, zjistíme, že v loňském roce míra nezaměstnanosti oproti předchozím roků, relativně velmi poklesla a to na 7,1%. Zatímco vývoj obecné míry nezaměstnanosti má v posledních letech spíše klesající tendenci, tak co se týče míry dlouhodobé nezaměstnanosti, tak ta se spíše zvyšuje. To tedy znamená, že přibývá lidí, kteří jsou bez práce déle než rok. 
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Zdroj: ČSÚ
Politicko – právní faktory

· zákony na ochranu životního prostředí jsou přijímány i v podnikatelském sektoru, Megaprint, a. s. likviduje svůj odpad dle zákona č.125/1997 Sb. Zákon o odpadech a vyhláškou Ministerstva životního prostředí 337/1997 Sb. a 338/1998 Sb.

· celkový objem průmyslových odpadů vyprodukovaných podniky polygrafického průmyslu se v roce 2006 proti roku předcházejícímu zvýšil o 12,71 % na 131 670 tun. 
· chystá se nová daňová reforma, která zdraží výrobky nejen společnosti Megaprint

· vláda v současné době je po dlouhém období relativně stabilní, což má pozitivní přínos na obchodování se zahraničím

· pokud chce ek. subjekt  uspět na tuzemském a především na zahraničním trhu, měla by splňovat normy, které dokazují kvalitu jejích výrobků a služeb. Společnost Megaprint vlastní certifikát ISO 9001:2000. ČSN EN ISO 9001 V této normě jsou specifikovány požadavky na systém managementu jakosti v případech, kdy organizace potřebuje prokázat svoji schopnost trvale poskytovat výrobek, který splňuje požadavky zákazníka a příslušné požadavky předpisů a kdy má v úmyslu zvyšovat spokojenost zákazníka, a to efektivní aplikací tohoto systému, včetně procesů pro jeho neustálé zlepšování.
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obr. symbol ISO 9001

Sociálně – kulturní faktory

· demografický vývoj v ČR  – obyvatelstvo stárne, přestože ČR zažívá tzv. „baby boom“ zhoršuje se struktura obyvatelstva – nutná důchodová reforma

· mobilita obyvatelstva – lidé se nechtějí stěhovat za prací, nízká nabídka vhodného bydlení, mladí lidé začaly více po vstupu ČR do EU vyjíždět za prací do zahraničí, nastal odliv „mozků“ do zahraničí – vyšší platy a pracovní podmínky. Do ČR přijíždí za prací především lidé z Ukrajiny, kteří jsou ochotni pracovat za nižší platy než občané ČR. Také do společnosti Megaprint přichází a poptávají práci v dělnických profesích. Některé Ukrajince společnost přijala a je s jejich prací spokojena.

· přístup k práci – vzhledem k vývoji nezaměstnanosti si dnes lidé váží svého pracovního místa, pociťují tlak případné ztráty zaměstnání a snaží se co nejlépe vykonávat své pracovní úkoly a zvyšuje si své vlastní pracovní nasazení, Megaprint má pro své zaměstnance systém odměn 

· statistický úřad uvádí 25 444 osob, které byly k 31. prosinci 2006 zaměstnány v polygrafickém průmyslu. V porovnání s rokem 2005 se jedná o nárůst o 639 pracovníků, což představuje 2,58 %. Mírný růst personálu byl zaznamenán ve všech kvalifikačních skupinách kromě vyučených zaměstnanců, jejichž počet poklesl o 329 osob, tj. o 3,39 %. O 30,77 % klesl také počet zaměstnanců s vědeckou kvalifikací. Jedná se však pouze o čtyři osoby

· vývoj životní úrovně v ČR roste, je to dáno dostupností vyššího vzdělání a možnosti uplatnění se na trhu práce

Technologické faktory

· v polygrafickém průmyslu výrazně poklesly investiční výdaje na vývoj a výzkum. Mezi lety 2005 a 2006 silně klesly výdaje na vývoj a výzkum o 65,41 % a dosáhly hodnoty 26 591 tis. Kč. Hlavní vliv měl významný pokles investic na pořízení dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku, které se snížily o 75,72 % při současném zvýšení běžných výdajů o 21,98 %. Podíl investic na výdajích na vývoj a výzkum činil v loňském roce 62,78 %; zbytek, tj. 37,22 %, představovaly běžné výdaje.
· rychlost technologických změn – na trhu se objevují stále nové a modernější technologie, což se promítá především v morálním zastarání stávajících technologií Megaprintu. Technologické změny a jejich rychlost roste s novými poznatky, výzkumy a vědou. Většina nových technologií plyne ze zahraničí a jejich pořízení je velice nákladné.

· míra zastarávání technologií je úzce spjatá s rychlostí technologických změn. Jak jsem již zmínila, bohužel strojní technologie v Megaprintu morálně zastarává, z důvodu velkých finančních výdajů na pořízení strojních technologií nových. Megaprint, a. s. v loňském roce modernizovala některé počítačové vybavení včetně softwaru, aby usnadnila orientaci ve svých zakázkách a stala se tak pružnější. 

Výsledkem STEP analýzy je, že společnost Megaprint využívá velmi příznivých podmínek na trhu. Neustále se snaží svým zákazníkům nabízet to nejlepší, což naznačuje mimo jiné zavedení a uplatnění systém managementu jakosti vyhovující požadavkům obsaženým v normě  ISO 9001:2000 v oboru polygrafická výroba, grafická příprava, tisk a knihařské zpracování. Cílem Megaprintu je být stabilní a důvěryhodnou společností na trhu, společností která bude nabízet svým klientům stále kvalitní výrobky a široký sortiment.  


Negativem pro společnost Megaprint jsou především technologické faktory, které jsou pro společnost neovlivnitelné. Např. morálně zastaralé stroje brzdí vývoj a výkon společnosti a pozbývají na konkurenceschopnosti. Pořídit modernější stroje pro tento druh odvětví výroby je velice nákladné, přičemž návratnost investic je minimální. Z tohoto důvodu je neekonomické investovat do inovace strojů, ale zaměřit financování společnosti na rozšíření portfolia, které učiní společnost konkurenceschopnější a atraktivnější. Na základě zvyšující se konkurence polygrafického průmyslu se společnost rozhodla rozšířit své portfolio o odvětví lehké kartonáže. Při nákupu technologie do tohoto odvětví investuje Megaprint finance do nových strojů (lepicí a výsekový stroj), které aspoň částečně vykompenzují „ztráty“ morálně zastaralých tiskařských strojů.

4.2.2 Porterův model pěti sil

Hrozba nově vstupujících na trh

· vstup České republiky do Evropské unie v květnu roku 2004 přinesl též nové impulsy pro českou polygrafii a prohloubení jejího mezinárodního rozměru
· zvýšil se vývoz tiskových strojů z ČR do zahraničí a zároveň se zvýšil dovoz strojů ze zemí EU

· po vstupu do Evropské unie se otevřel trh i pro evropské společnosti, které  dosud na českém  trhu nejsou známy
· některé polygrafické společnosti se sídlem v České republice jsou se zahraniční účastí nebo jsou zahraniční firmou vlastněny. Tyto společnosti jsou hrozbou pro tuzemské podnikatele, především z důvodu velkého objemu kapitálu (modernější a lepší strojní zařízení, větší kapacita výroby) a vysokého financování.
· hrozbou pro tuzemské podnikatele jsou také polygrafické společnosti se sídlem v zahraničí (především Maďarsko, Bulharsko), jejichž cenové nabídky jsou ve srovnání se společností Megaprint velmi nízké. Zde ovšem hraje velkou úlohu doprava a komunikace, kde díky těmto faktorům zůstávají české firmy konkurenceschopné
· na zahraniční konkurenty je společnost upozorňována také z řad zákazníků, což vnímá velice negativně. Megaprint se snaží zákazníky uspokojit, především výhodnými doplňkovými službami, ale je zřejmé, že přes veškeré své výhody takovému tlaku nemůže stále vzdorovat a že se stávajícími výrobky nebude schopná konkurovat

Obchodní síla zákazníka

· v dnešní době má zákazník možnost si na českém trhu vybrat z velkého množství polygrafických společností, kde si nechat vytisknout etikety či jiné tiskoviny. Při rozhodování, kterou polygrafickou společnost zvolit je pro zákazníka důležitá nejen cena produktu, dobrá komunikace, ale také služby, které společnost nabízí

· společnost Megaprint se na základě svých zkušeností rozhodla rozšířit např. vozový park, díky kterému může nabídnout zákazníkovi levnější a flexibilnější dopravu

· pro své stávající, ale i potenciální zákazníky společnost Megaprint každoročně připravuje různé akce, které slouží především k osobnímu přístupu k zákazníkovi, jeho poznání, komunikaci s ním v příjemném prostředí a ke zvýšení prestiže společnosti

· společnost Megaprint dále sponzoruje různé charitativní akce, plesy, muzikály atd., kde se o společnosti díky reklamě dozví mnoho potenciálních zákazníků

· spokojenost zákazníků je pro Megaprint nejdůležitějším faktorem pro její další činnost a rozvoj

Obchodní síla dodavatelů

· společnost Megaprint obchoduje s velkým množstvím dodavatelů

· v současné době je na trhu stále více dodavatelů, kteří se předhánějí v nabídce sortimentu, cenách a služeb 

· pro výběr toho správného dodavatele existuje mnoho faktorů, podle kterých je dodavatel zvolen. Nejdůležitějším faktorem při výběru je především cena výrobku, jelikož ta se promítá do ceny finálního výrobku společnosti. Dalším důležitým faktorem je pro společnost spolehlivost dodavatele, protože na ní závisí kolikrát včasná výroba finálního výrobku

· společnost Megaprint obchoduje zejména s tuzemskými dodavateli. Většinou se jedná o stálé dodavatele se kterými má společnost dobré obchodní vztahy 

Hrozba a substituce výrobků a služeb

· v polygrafickém odvětví je hrozba substituce výrobků a služeb velice nízká a proto se společnosti předhánějí především v poskytovaných službách. Rozdíly, kterými se liší Megaprint od konkurence jsou v různých zvýhodněných službách, které mají dopad na finální cenu výrobku pro zákazníka. Jedná se především o dopravu, která je bonitním zákazníkům poskytována zdarma. Dále společnost poskytuje různé množstevní slevy.

· cena výrobku je pro zákazníka většinou rozhodujícím faktorem. Pokud konkurence nabízí stejnou nebo nižší cenu za určitý druh výrobku, záleží zde na zákazníkovi, kterého dodavatele zvolí. Pokud se Megaprint dozví o konkurenčních cenách u shodných druhů výrobků, zváží situaci dle atraktivnosti zákazníka (např. možnost budoucí dlouhodobé spolupráce, kapitál zákazníka..) a pokud je to pro společnost přínosem, nabídne zákazníkovi vyrobit zakázku také za cenu nižší, či zákazníkovi nabídne různé doplňkové služby, které konkurence nenabízí.

Pozice mezi běžnými konkurenty

· společnost Megaprint má na trhu dlouholetou tradici, vybudované jméno a image

· díky svému téměř 40ti % podílu na trhu v počtu zákazníků je jednou z největších společností na trhu 

· dnes je Megaprint zákazníkem vnímána jako společnost spolehlivá a cenově přijatelná a společnost se snaží stále nabízet zákazníkům to nejlepší co může


Výsledkem Porterova modelu pěti sil je, že vstup do tohoto odvětví není náročný, ale vstupující musí zvážit vysokou konkurenci v polygrafickém odvětví. Společnost Megaprint má díky své dlouhodobé tradici na trhu vybudované své jméno, svou image, nabízí kvalitní výrobky, spolehlivé a poctivé jednání, neustále rozšiřuje své služby v přístupu k zákazníkům. Toto vše v dnešní době ale nestačí. Společnost by měla vzhledem k hrozbě nově vstupujících společností na trh a vzhledem ke konkurenci nabídnout i něco více, nejen doplňkové služby. Z Porterova modelu vyplívá, že Megaprint by měla rozšířit svou výrobu o nové výrobky, protože konkurence je stále větší a na trhu je stále více zahraničních společností vyrábějící za minimální ceny.

4.2.3 Analýza atraktivity odvětví

Schéma 4.2.3 Analýza atraktivity odvětví  Megaprintu, a.s.

	Faktor
	Síla 
	Skóre                                          

	  1. Růstový potenciál
	Rostoucí poptávka
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	  2. Diversita trhu
	Počet segmentů
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	  3. Ziskovost
	Rostoucí 
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	  4. Exponovanost
	Konkurenti - inflace
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	  5. Koncentrace
	Počet domin. podniků
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	  6. Odbyt
	Cyklický, kontinuální
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	  7. Specializace
	Zaměření - diference
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	  8. Značka
	Hodnota - kvalita
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	  9. Distribuce
	Kanály - podpory
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	10. Cenová politika
	Efekt - elasticita
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	11. Náklady
	Konkurence
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	12. Služby
	Garance - spolehlivost
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	13. Technologie
	Vedení - jedinečnost
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	14. Integrace
	Vertikální - horizontální
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	15. Možnost vstupu -výstupu
	Bariéry
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10



Po sečtení všech dosažených bodů, získala společnost Megaprint 103 bodů, což ukazuje na její schopnost výborně využívat svých disponibilních zdrojů. Společnost se jeví jako atraktivní, schopná a silná.


Pro toho hodnocení jsem využila výsledů z předchozích analýz a to konkrétně z Porterova modelu pěti sil, STEP analýzy a analýzy konkurentů.
4.2.4 Analýza konkurentů


Cílem této analýzy je zhodnotit konkurenční pozice hlavních konkurentů ve vztahu ke společnosti Megaprint. 


Mezi největší konkurenty Megaprintu dnes patří zejména následující společnosti:  
Řeháček Bechyně



Palama



Lerven Tábor


Společnosti, které jsou uvedeny mezi konkurenty jsou smyšlené.


Zhodnocení provedu v tabulce 4.2.3 Rastr pro hodnocení konkurentů, kde jsou v řádcích pouze hodnotící body. 

Schéma 4.2.4 Rastr pro hodnocení konkurentů společnosti Megaprint

	Charakteristika
	Konkurent A
	Konkurent B
	Konkurent C
	Konkurent D

	
	
	
	
	

	Jméno podniku
	Megaprint
	Řeháček Bechyně
	Palama
	Lerven Tábor

	Odhadovaný zisk za rok 2006 v tis. Kč
	36 000
	30 092
	16 313
	15 386

	Odhad podílů na trhu
	40%
	25%
	20%
	15%

	Cenová výhoda
	1
	2
	2
	2

	Kvalitní výhoda
	1
	1
	2
	2

	Technologická základna
	3
	1
	1
	3

	Odbytová základna
	1
	2
	2
	2

	Distribuční kanály
	1
	2
	2
	3

	Nákladová výhoda
	2
	2
	2
	3

	Pozice v rámci odvětví (příští rok)
	1
	2
	2
	2

	Vážnost konkurence (současná)
	1
	1
	2
	3

	Vážnost konkurence (příští rok)
	1
	1
	2
	3

	Vážnost konkurence (další léta)
	2
	2
	2
	3

	Hrozba
	
	
	nový marketing, masivní reklama
	vstup zahraničního partnera

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	Hrozba budoucích
	
	
	
	nové trhy, noví zákazníci


* = k hodnocení lze využít následující škály: 
1 = nejlepší








2 = nadprůměrný








3 = průměrný








4 = podprůměrný








5 = nejhorší (neohrožující)


Na základě analýzy konkurentů jsem zjistila, že společnost Megaprint má na trhu velké konkurenty. Řeháček Bechyně je na trhu krátkou dobu, přesto společnost ohrožuje svým novým, modernějším technologickým vybavením. Společnosti Megaprint může konkurovat např. rychlejším a levnějším tiskem. Co se týče konkurentů Palama a Lerven Tábor, nehrozí zde v současné době příliš velké nebezpečí. Do tiskárny Palama vstupuje nový marketing, který má tiskárnu zviditelnit na trhu a přilákat nové zákazníky. Myslím si, že pro Megaprint toto nepředstavuje hrozbu, protože je společnost Megaprint na trhu mnohem déle a tradice společnosti je významným faktorem při rozhodování pro odběratele. Tiskárna Lerven Tábor se v budoucnu bude také na trzích prosazovat více a to z důvodu nového zahraničního partnera. Tiskárnu Lerven podpoří zahraniční partner především kapitálově, avšak pozici na trhu si bude muset tiskárna vybudovat sama. Myslím si, že tato tiskárna se bude více specializovat na zahraniční trhy právě z důvodu vstupu zahraničního partnera do firmy. To znamená, že Lerven Tábor i přes vysoký zahraniční kapitál, nebude české trhy tolik ohrožovat a to se stává pro společnost Megaprint přínosem.


Společnost Megaprint má v současnosti jednu z předních pozic na našem trhu, což ukazuje odhad podílů na trhu. Avšak to pro společnost neznamená, že by neměla rozvíjet svou činnost. Naopak, aby zůstala na předních příčkách, měla by se zaměřit na své „mezery“ a více zvážit hrozbu plynoucí z konkurenčního prostředí. Také by měla začít více a podrobněji plánovat svou strategii do budoucna.

Shrnutí výsledků  analýzy vnějšího prostředí


Z výše uvedených analýz vyplývá, že Megaprint, a.s. je finančně stabilní společnost, která dokáže efektivně využít svých zdrojů a svých příležitostí na trhu. Je konkurenceschopná, i přes vysoké konkurenční prostředí a to především díky kvalitním 
výrobkům a dostupným službám. Má vysoký podíl na trhu, což je velice důležité a jejím cílem je si tento stav     udržet. 

Aby si společnost tento stav udržela, musí se neustále zdokonalovat a přizpůsobovat trhu a zákazníkům. Chystá rozšířit své portfolio o odvětví lehké kartonáže, díky kterému by se i v budoucnu měla společnost stát atraktivnější. 

4.3 Shrnutí za dílčí výsledky analýz vnitřního a vnějšího prostředí


Z analýz vnitřního a vnějšího prostředí vyplynulo, že společnost Megaprint je finančně stabilní. Megaprint zaujímá přední místo na trhu v počtu zákazníků.  Analýzy ukázaly, že je společností konkurenceschopnou. Ačkoliv je na českém trhu konkurence vysoká, Megaprint, a.s. si stále drží své výborné postavení. Je to nejen díky jejímu image a dlouholeté tradici, ale i díky jejím výrobkům a nabízeným službám, které společnost neustále zdokonaluje, aby mohla plnit požadavky a přání zákazníků.


S kvalitou výrobků a služeb také souvisí i struktura a kvalifikovanost zaměstnanců. Věková struktura je odpovídající danému odvětví. Zaměstnanci jsou průběžně vzděláváni, aby mohli kvalitně a rychle splnit požadavky zákazníků. Celková struktura společnosti je příznivá a dobře motivující podmínky pro pracovníky  vedou k jejich lepším výkonům. 


Slabou stránkou společnosti je morální zastarávání technologie, která nahrává konkurenci. Další slabou stránkou společnosti jsou příliš vysoké provozní a mzdové náklady. Megaprint však využívá svých předností, aby tuto skutečnost minimalizovala či zcela odstranila zavedením různých opatření.


Společnost Megaprint i nadále pokračuje v procesu dynamických změn pro upevnění svého postavení na českém trhu a proto v nejbližší době chystá rozšířit své portfolio o odvětví lehké kartonáže.

4.4 Návrh strategie


Na základě zhodnocení výsledků jednotlivých analýz jsem došla k závěru využít růstovou strategii intenzivním růstem – strategii vývoje nového výrobku. Při této strategii se management podniku zajímá o dvě základní možnosti vývoje: udržet konkurenční pozici, nebo zlepšit konkurenční pozici. Tato strategie je založená na principu růstu, kde se snaží zlepšit konkurenční pozici podniku tím, že zvyšuje své příjmy z prodeje i ze samotného růstu firmy. Intenzivní růst bude ve společnosti Megaprint dosažen diversifikací – přidáním zcela nového produktu. Intenzivní růst může být zvolen v případě, kdy současné výrobky a současný trh poskytuje možnost zvýšení prodejů, např. jejich zdokonalení.  


Strategie vývoje nového výrobku má za úkol připravit výrobu takových produktů, které vyžadují od spotřebitelů osvojení si nových postupů, které jsou nové pro podnik samotný a zajišťují výrobní progresivitu. V případě společnosti Megaprint jde o rozšíření portfolia o odvětví lehká kartonáž, která bude součástí výrobního programu společnosti.


Rozšířením portfolia pomocí růstové strategie dojde ke zvýšení konkurenceschopnosti společnosti Megaprint. Dále si společnost díky této strategii upevní své dosavadní postavení na trhu a dostane se do podvědomí širšímu okruhu potenciálních zákazníků – osloví nové tržní segmenty. Na základě rozšíření portfolia a rozšíření nabídky výrobního programu, může společnost očekávat i vyšší zisky.


Navrhovaná strategie splňuje všechna důležitá kritéria pro úspěšné použití. Jedná se především o následující vlastnosti strategie:

· přijatelnost strategie – zavedení nového odvětví lehká kartonáž do společnosti bude přínosem nejen pro Megaprint, ale také pro stávající a potenciální zákazníky. Uvnitř podniku dojde k personálním změnám v podobě náboru nových pracovních sil. Změna ve výrobním programu se dotkne také stávajících zaměstnanců, kteří se budou muset seznámit s novými technologiemi a pracovními postupy. 

· vhodnost – zavedením nové výrobkové skupiny v podobě krabiček či skládaček z kartonu bude moci společnost Megaprint nabídnout stávajícím zákazníkům širší sortiment výrobků než doposud a bude moci oslovit větší část trhu. Nová výrobní řada by měla společnosti přinést více zákazníků, ale nezastínit stávající výrobu.

· realizovatelnost – společnost Megaprint je dostatečně silná, chce neustále zlepšovat nabídku svých produktů. K této strategii využije nejen vlastních stávajících zdrojů (tiskařské stroje a jejich obsluha), ale bude muset koupit i stroje nové (výsekový stroj a lepicí stroj) a zajistit jejich obsluhu. Protože je Megaprint finančně silná, nemělo by být překážkou získat úvěr na pořízení technologií.

· poskytnutí výhod – jednou z výhod zavedení této strategie je znalost trhu. Společnost Megaprint je na trhu již mnoho let, spolupracuje s významnými společnostmi a ví, kde nové výrobky nabídne. 

4.5 Navrhované změny v organizaci


Rozšíření výrobního portfolia bude znamenat pro společnost nejen možnost získání větší části trhu, nových zákazníků, větších zisků, zvýšení konkurenceschopnosti, ale zpočátku především velké organizační změny a finanční zátěž.


Se zavedením lehké kartonáže do společnosti nastanou v organizaci změny, které se více či méně dotknou jednotlivých zaměstnanců.


Ze strany vedení společnosti bude nyní největší tlak kladen na výrobní a obchodní management společnosti. Především výrobní management se bude muset velice podrobně seznámit s technologií používanou v lehké kartonáži, tzn. s novými stroji, používaným materiálem a vším, co souvisí s výrobou výrobků z kartonu. Veškeré zkušenosti pak předá svým podřízeným. 


Obchodní management se zaměří především na reklamní kampaň, která bude propagovat zavedení nového výrobního programu ve společnosti. Nové výrobky bude nabízet stávajícím a potenciálním zákazníkům. Obchodní management bude muset navrhnout strategii jak a které zákazníky osloví. 


Výroba a obchod by měli projít speciálním proškolením ohledně lehké kartonáže.

5. Implementace

5.1 Navržení strategické změny


Implementace navržené strategické změny bude prováděna na základě projektu, který bude vytvořen pro dosažení a splnění požadovaného cíle – „Rozšíření portfolia o lehkou kartonáž.“ 

Struktura projektu

· na implementaci navržené strategie bude pracovat hlavní tým, který bude složen z technického managera a managera výroby. Dále se na implementaci bude podílet poradní tým, který bude složen z ekonomického managera a managera obchodu. Za samotný projekt je zodpovědný ředitel společnosti, který bude managerem projektu

· na realizaci projektu bude pracovat hlavní a poradní tým, za splnění daného cíle nese odpovědnost ředitel společnosti.

· manageru projektu tj. řediteli společnosti bude podřízen hlavní a poradní tým. Poradní tým bude podřízen hlavnímu týmu.

· strategie bude realizována postupně, dle jednotlivých kroků, které si stanoví ředitel společnosti společně s hlavním a poradním týmem. 

· strategie bude realizována dle časového harmonogramu

· komunikace bude probíhat na základě pravidelných porad v zasedací místnosti společnosti Megaprint. Porady se budou uskutečňovat 1x týdne, nebo častěji dle potřeby. 

Účastníci projektu

· poradní tým – bude složen z ekonomického a obchodního managera

· garant projektu – ředitel společnosti Megaprint

· hlavní tým – odborníci na technickou stránku programu (výrobní a technický manager)

· prováděcí týmy – pracovníci z hlavního i poradního týmu, kteří se budou podílet na rozšíření portfolia společnosti o lehkou kartonáž, specialisté, kteří budou zaškolovat odpovědné pracovníky, kteří budou získané informace předávat zaměstnancům ve společnosti Megaprint

Časová implementace projektu

1) zahajovací zasedání – zasedání hlavního týmu – naplánování projektu, určení poradního týmu, stanovení plánů a samotné zahájení projektu – 12 týdnů

2) subtým – vyjasnění strategie – zhodnocení současného stavu ve společnosti Megaprint a zhodnocení samotných provozních nákladů, upřesnění strategie – 16 týdnů

3) zpráva hlavního týmu – organizační změny – změny týkající se rozšíření portfolia o lehkou kartonáž, zajištění dostatečně množství klasifikovaných pracovníků, určení priorit – 6 týdnů

4) prováděcí tým – 8 týdnů

5) porada o zjištěních prováděcích týmů – výsledky z rozšíření portfolia o lehkou kartonáž, personální zajištění, stanovení priorit v rozšíření portfolia o lehkou kartonáž, nové návrhy realizace organizačních změn – 2 týdny

6) upřesněná formulace doporučení – 1 týden

7) poradní tým – formální přezkoumání navržených změn z odborné stránky – 8 týdnů

8) workshop hlavního týmu – plánování samotné realizace zvolené strategie – 6 týdnů

9) poradní tým – 12 týdnů

10) workshop hlavního týmu – zaměření na přezkoumání plánů realizace projektu – 6 týdnů

11) poradní tým – prověření plánů realizace strategie – 2 týdny

12) ZAČÁTEK IMPLEMENTACE A JEJÍHO MONITOROVÁNÍ

5.2 Navržené změny z hlediska obsahu

Strategie bude zpracována do následujících plánů:

· plán prodeje – na základě provedení průzkumu trhu a rozšíření portfolia společnosti  o lehkou kartonáž, bude moci společnost Megaprint plánovat i vyšší prodej tzn. vyšší tržby. Výše předpokládaného prodeje bude závislá především na správně zvolené strategii oslovení stávajících zákazníků a poté oslovení potenciálních zákazníků. Dle předběžného průzkumu se stanoví výhled práce, který zajistí obchodní oddělení. Na základě tohoto výhledu se budou odvíjet další plány týkající se výroby a chodu celé společnosti. 

Megaprint počítá s tím, že zpočátku výroby lehké kartonáže, budou tržby z této výroby nižší a větší část zisku pro společnost bude přinášet nadále spíše akcidence a tisk etiket. Později se by se měl rozdíl mezi zisky snižovat.

· plán nabídky produktů – díky rozšíření portfolia bude moci společnost Megaprint nabídnout na trhu větší objem svých produktů, což bylo jedním z hlavních cílů strategie. Nejprve však bude na obchodním managerovi a marketingu, aby společně zvolili vhodnou strategii jak oslovit co nejcíleněji potenciální zákazníky. 
· plán výroby – plán výroby je vázán na plán prodeje, respektive na výhled možných zakázek v budoucnu. Tento plán také zohledňuje přírůstek a případný úbytek zákazníků v jednotlivých „odvětví“ a podle toho se přizpůsobuje. Např. je-li méně zákazníků pro tisku etiket, plán výroby se zvýší pro výrobu akcidence atd.

· plán práce a mezd -  plán práce je rozdělen na jednotlivé oddělení dle různých kritérií. Každé oddělení má stanovený plán, který by se měl za dané období splnit. Dle dosažených výsledů bude oddělení odměněno prémiemi, které se rozpočítají mezi jednotlivce.

· finanční plán – finanční plán je sestaven dle jednotlivých středisek (akcidence, etikety, kartonáž), dle struktury sortimentu a je závislý na plánu investic.

5.3 Očekávané přínosy


Realizace rozšíření portfolia o lehkou kartonáž ve společnosti Megaprint bude mít mnoho přínosů, které budou mít dopad nejen na společnost, ale také na český trh.

Hlavní tým projektu očekává od zvolené strategie následující:

· upevnění pozice na trhu

· zviditelnění se na trhu

· nové příležitosti na trhu

· nová pozice v novém tržním segmentu 

· posílení image společnosti Megaprint

· nabídnutí většího objemu produktů a služeb pro stávající a potenciální zákazníky

· oslovení širšího okruhu zákazníků, nových skupin zákazníků

· vyšší tržby

· zvýšení konkurenceschopnosti

· expandování společnosti na nové trhy, možno i zahraniční

6. Závěr


Po rozšíření portfolia o lehkou kartonáž ve společnosti Megaprint získá společnost nové příležitosti na trhu, kterých by měla využít pro svůj růst a zvýšení konkurenceschopnosti, což je v dnešní době velmi důležité. Na české trhy vstupují stále nové společnosti s levnými a kvalitními výrobky. Společnost Megaprint může těžit ze své tradice na českém trhu, ale v boji s konkurencí musí neustále zlepšovat svou výrobu a nespoléhat pouze na své dobré jméno. Díky lehké kartonáži  má nyní společnost možnost získat nové zákazníky, kteří by se mohli stát v budoucnu jejími klíčovými. Společnost nezanedbává své stávající zákazníky ba naopak, jim nabídla výrobky lehké kartonáže jako prvním. 


Cílem společnosti Megaprint je obstát na trhu, udržet si své dobré jméno, tradici a získat co největší počet spokojených zákazníků po celé republice. Společnost věří, že se jí to díky rozšíření svého portfolia splní.






















� EMBED Word.Document.8 \s ���








� Jan Truneček, Systémy podnikového řízení ve společnosti znalostí, 1999


� Jan Truneček, Systémy podnikového řízení ve společnosti znalostí, 1999





� Ludmila Mládková, Management znalostí,  2005


� Jan Truneček 1999, Systémy podnikového řízení ve společnosti znalostí


� Ludmila Mládková, Management znalostí 2005





PAGE  
64

_1271587559.doc



