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1 UVOD

Leasing patii nepochybné mezi specifické druhy financovani. Je v soucasné dob¢ klasickou
formou pofizovani majetku v zemich s rozvinutou ekonomickou urovni. Financovani
leasingem je momentaln¢ velmi oblibené a aktudlni, neustdle se vyviji a roste mnozstvi
leasingovych obchodil a vyrazné se zvétSuje 1 oblast pokryti cilovych produkti. Tato prace
se bude od této chvile zabyvat jednou z nejzndméjsich a nejvice vyuzivanych leasingovych
sluzeb, leasingem automobilovym. Z dostupnych dat mizeme vysledovat, ze v soucasné
dobé stoupa poptdvka nejen po novych automobilech, ale hlavné po vozidlech jiz
pouzivanych, ktera budeme dale oznacovat jako vozidla ojetd. Po dikladném zvéazeni vySe
uvedenych skutednosti se i leasingova spole¢nost Svekr leasing, a.s. rozhodla zvazit mozny
vstup na trh s nabidkou financovani ojetych vozidel. Cesta za kyzenym vysledkem nés
provede ptes podstatnou znalostni bazi, nékolik rozhodovacich rovni, rozvahu a vysledné

zhodnoceni na konci prace.

Cela prace je rozdélena do nékolika logickych, po sobé jdoucich ¢asti s podkapitolami.
Mezi né pafi zejména: Gvod, stanoveni cile prace, literarni reSerSe, materidl a metody,

vysledky a diskuse, implementace, zavér a ptilohy.

V Casti literarni reSerSe jsou vymezeny zakladni pojmy strategického managementu,
strategického fizeni, strategickych cili a pozic, podnikatelského prostiedi — analyzy

vnitiniho a vnéjs$iho prostiedi, komplexnich strategickych plant.

Predmétem nésledujici casti je zanalyzovat a zmapovat moznosti financovani ojetych

automobilll v soucasné dobé na ¢eském leasingovém trhu.



2 CiL PRACE

Cilem této prace je zanalyzovat a zhodnotit moznost vstupu na trh s nabidkou nové sluzby,

leasingem ojetych automobili, u spoleénosti Svekr leasing, a.s.



3 LITERARNI RESERZE

3.1 Vymezeni pojmu strategicky management

Kazda firma byla zalozena s urcitou vizi jejich vlastnikli a jejim poslanim by mélo byt tuto
vizi naplnit. Je velmi dulezité, aby firma védéla nejen kam a kudy chce jit, nebot’ cilii
a cest k jejich dosazeni mize byt mnoho, ale také, kde se na své cesté nachdzi a co musi
udélat proto, aby se k cili své cesty dostala. RovnéZz se musi zajimat o to, kam sméfuje
konkurence, jaké cile maji jeji zadkaznici ¢i dodavatelé a jak se celkové vyviji okolni
prostiedi, ve kterém se firma nachazi. Z rozboru uvedenych udaji management firmy
snaze pochopi, jakd je pozice podniku v soucCasnosti, ale 1 to, kam by méli smérovat své

aktivity v budoucnosti.

Spravné zvolené strategické cile a cesty k jejich naplnéni vychazejici ze soucasné situace
amoznosti firmy jsou predmétem strategického managementu, jehoz formalizovanou

podobu tvofi strategicky plan firmy. [1]

Strategie doprovazi fizeni odeddavna. Vzdy se rozliSovala jeho strategickd, takticka
a operacni stranka. Ale jako klicovy obor fizeni se strategicky management rozvinul na
pocatku 70. let. Strategicky management se stal samostatnym védnim oborem poté, co
strategické planovani uz nespliiovalo svou hlavni funkci. Pfestalo fungovat hlavné proto,

ze se stalo praci ryze byrokratickou [ 2 ].

3.1.1 Strategické Fizeni

Strategické fizeni mizeme rozdélit na tzv. pravé strategické tizeni, které je zalozeno na
protikladném vztahu subjekta, kdy subjekt ziskava svoji vyhodu na tkor jiného ¢i jinych
subjektl. Typickym odvétvim, kde dosud pfevazuje pravé strategické fizeni je

vojenstvi.[1]

Strategické fizeni mizeme vymezit 1 ve vztahu ke strategickému planovani
a dlouhodobému planovéani. Tyto pojmy byvaji zaménovany. Strategické fizeni vSak

obsahuje vic neZ jen strategické planovani.



Predmétem strategického planovani jsou periodicky se opakujici ¢innosti, které firmy

provadi jako reakci na zmény ve vnéjSim prostiedi.

Dlouhodobé planovani
Dlouhodobym planovanim oznacujeme planovani za horizont bézné¢ho roku. Nejedna se
vSak o synonymum pro strategické fizeni ani pro strategické planovani. Ne kazdé

dlouhodobé planovani je strategické.[2]

Strategie
Strategie je zaméteni a rozsah Cinnosti podniku v dlouhodobém horizontu, které¢ v idedlnim
ptipad¢ vytvareni soulad mezi podnikovymi zdroji a ménicim se vnéjSim prostiedi, zv1asté

trhem a zakazniky.[2]

3.1.2 Strategické mySleni a rozhodovani

Podminkou kvalitniho zpracovani strategie je pochopeni principl strategického mysleni.

Mezi nejdulezitéjsi principy patii:

Princip variantnosti

U tohoto principu neni pfesné znam priabéh strategického obdobi. V tomto obdobi miize
dojit ke znaénym neocekdvanym zméndm v ekonomice. Proto musi byt strategie
vypracovana v n¢kolika variantach vychazejicich z dobrych znalosti trhu, kterd pruzné

reaguje na tyto zmény. Podnik celi tzv. strategickému piekvapeni.

Princip permanentnosti

Zde je nutné neustdle sledovat vyvoj navrzené strategie a zda vyvoj faktort spravné
ovliviiuje spravny vyvoj strategie. Také musime sledovat strategické operace probihaji
podle vyty¢eného harmonogramu a planu. V piipad€ zjisténi odchylek musime okamzité

rozhodnout o dal$im postupu, ptipadné o vypracovani nové strategie.



Princip celosvétového systémového pristupu
Princip vychazi ze skutecnosti, Ze cely svét je propojen — ,, vSe souvisi se v§im*. Strategie
musi vychazet zdobrych znalosti politického, ekonomického, védecko-technického,

pravniho a socialniho vyvoje celého svéta. Teprve pak je navrzend strategie kvalitni.

Princip tviiréiho pristupu

Tento pfistup vychdzi ztoho, ze se Zadny podnik nemulze prosadit v trznim prostiedi,
pokud s sebou nepiindsi néco nového. Jen takovy podnik, ktery piinasi nové produkty,
novou technologii, nové zpiisoby uspokojovani potieb trhu, nové nastroje ke snizovani
nakladi, nové metody prodeje, miize dosahovat trvalé prosperity. Podnik se proto orientuje

na pracovniky s tviréim myslenim a vénuje jim odbornou péci.

Princip interdisciplinarity
Pfi vytvareni nové strategie se zalozi tzv. interdisciplindrni tym, ktery vyuziva poznatkl
z jednoho védniho oboru a piendsi do jiného oboru. Tento princip pouzivame pii feSeni

technickych a investi¢nich problémt.

Princip védomi prace s rizikem
Kazdy podnik si musi uvédomit miru rizika, kterd vychézi z aktivni G€asti podniku na trhu.
Riziko muizeme snizit vypracovanim vice variant, které budou pruzné¢ reagovat na

negativni zmény.

Princip koncentrace zdroji
Pro uskute¢néni projektii je potfeba dostatek zdroji. Tyto zdroje se musi koncentrovat na

dany strategicky cil. Takto vynalozené zdroje jsou efektivni.

Princip védomi price s ¢asem
,,Cas jsou penize* — podniky zkracuji lhiity vyzkumu, vystavby, vyroby i ob&hu, které snizi

naklady a pfinasi dalsi zisk.

Princip agregovaného mysleni

Nezabyvame se detaily a vSe feSime z globalniho pohledu.



Princip zpétnovazebniho mysleni
Podnik by si mél veskeré své aktivity kontrolovat, méla by fungovat tzv. zpétna vazba. [ 2]
Zvladnuti strategického mysleni je zdkladem spravného zpracovani strategie a jeji

uspesnosti.

Rozhodovani

Rozhodovani je soucasti manazerskych funkci, uplatituje se pii pldnovani. Probihd na
vSech stupnich fizeni. Znamend pro manazera volbu mezi alternativami, délat kompromisy.
Rozhodovani umoziiuje rozhodovacimu subjektu vyuzivat moznosti volby z mnozstvi
jednani, jako reakci na rizné ptekazky a problémy. Rozhodovani se uskutecnuje
prostfednictvim rozhodovaciho procesu. Vysledkem tohoto procesu je rozhodnuti

k aktivité. Po rozhodnuti nésleduje realizace rozhodnuti. [ 2 ]

3.1.3 Strategie Fizeni a rozhodovani

Zakladnim smyslem strategického fizeni je vytvareni konkurenc¢ni vyhody, kterd je
hlavnim pfedpokladem tuspéchu. Strategické tizeni predstavuje kol pro cely podnik
v kazdém okamziku. Jde o zptsob mysleni, navod k jednédni a urCujici faktor jednani pro
kazdého c¢lena podniku. Cilem je vytvofeni jedinecnych kvalit se zvlastni hodnotou pro

konkrétni ¢ast trhu. Podnik si tim zajistuje dlouhodobou vyhodnéjsi pozici.

Ansoff definuje strategicka rozhodnuti jako ta, ktera se zabyvaji vztahem podniku a jeho

prostfedim. Podle Ansoffa rozliSujeme nasledujici tii oblasti rozhodovéani:

Operativni rozhodovani

Tyka se samotné premény vstupt a zahrnuje napt. alokaci zdrojti, stanoveni ceny a objemu
vyroby, ureni vySe vydaji na vyzkum a vyvoj. Toto rozhodovani probiha v podniku
permanentné¢ a je decentralizovano. VétSina téchto rozhodnuti se opakuje a jsou
charakterizovany i kratkym intervalem vzniku potieby rozhodnuti a jeho uskutecnénim
Administrativni rozhodovani

Jedna se o rozhodnuti podpiirna. Vytvaieji postupy pro ziskdvani zdroji k zajisténi vnitini

struktury a toku informaci.



Strategicka rozhodnuti
Tykaji se vztahu podniku s vnéjSim okolim. Jsou centralizovana na nejvyssi Grovni fizeni
podniku, dotykaji se veskerych zdrojii podniku. Tato rozhodnuti jsou méné¢ Casta a jejich

disledky se projevuji az po urcité dobé [ 2 ].

3.1.4 Strategie Fizeni a podnikatelska strategie

Strategické fizeni je uskutecnéno tvorbou a realizaci jednotlivych strategii. Strategie mize
predstavovat jednotlivé zaméry, které ovliviiuji vyvoj podniku.
Zameéry, které se tykaji vyvoje podniku:

- co vyrabét

- vjakém mnoZstvi

- vjaké kvalité

- kdy a pro koho vyrabét

Strategie milze byt zaméfena také na tvorbu metod, ndstroji a opatfeni, snimiz
je prosazovana vécna strategie. Tyto strategie patii do strategii fizeni. Mezi vécnymi
strategiemi a strategiemi fizeni je vzajemnd vazba. Nékteré vécné strategie jsou prosazeny

pokud piisobi fidici strategie a naopak.

Vyvojovy proces podniku
- vzestup, rozvoj, rust — dochdzi k porovndni minulosti a pfitomnosti nebo
budoucnosti s pfitomnosti a nebo budoucnosti s minulosti,
- setrvaly vztah,
- pokles, utlum, pad.
Zakladnim cilem strategického fizeni je ziskani komparativniho efektu, pticemz efektem
rozumime vysledek urCité zmény, fizeny lidskym subjektem cilenym a uvédomélym

plusobenim tak, aby mohla vzniknout akce nebo aktivita. [ 2 ].
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3.1.5 Slozky strategického Fizeni

Strategické fizeni je slozeno z péti dilezitych slozek.

Definovani predmétu ¢innosti podniku a jeho poslani

Tento krok je zakladnim ukolem pro vrcholovy management, ktery vymezuje oblast, ve
které spolecnost podnikd a bude v budoucnu podnikat. Musime zvazovat také jaky typ
podniku je v soucasné dobé budovén, na jakych trzich se bude pohybovat a definovat
potieby budouciho potenciondlniho zdkaznika. Vymezeni pfedmétu Cinnosti je prvnim
dilezitym krokem v uréeni cesty budouciho vyvoje podniku. Stanovisko managementu je

vyjadieno ve strategickém poslani podniku, ktery formuluje budouci rozvoj podniku.

Staveni strategickych cili

Stanoveni cili je nutné ve vSech oblastech, které ovliviiuji uspéch a Zivotaschopnost
podniku a na vSech trovnich fizeni podniku. Stanovenim cili se pfedchazi vykyvim,
bezcilnym ¢innostem, zmatku a ztrat€ smyslu podnikdni. Potfebné jsou jak kratkodobé tak
1 dlouhodobé cile. Strategické cile vymezuji pozici na trhu a miru konkurenceschopnosti
podniku, ro¢ni zisk podniku, vyrobni a dalsi ukazatele, ke kterym se vztahuje mira uspéchu

podniku.

Formulovani strategie

Tento krok se zaméfuje na to, jak bude stanovenych cili dosazeno. Pii formulovani
strategie bereme v uvahu vSechny aspekty vnitiniho i vnéjSiho prostiedi podniku, na
jejichz zékladé je vypracovan detailni pldn akci vedouci k naplnéni kratkodobych
i dlouhodobych cilii. Strategické problémy prochdzeji celopodnikovou hierarchii. Obsah
strategie odrazi podnikatelské minéni o dlouhodobém zaméfeni podniku, o potiebé novych

iniciativ a o akcich, které zajistuji trvaly uspéch podniku.
Vybér strategie mlize byt spravny pro jeden podnik, ale nevhodny pro jiny, ktery mize

pusobit ive stejném odvétvi. Dobra strategie je ta, kterd odpovida specifické situaci

podniku. Dobra strategie odpovida specifické situaci podniku.
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Realizace strategie
Zavedeni strategie a piiméni jednotlivcl a organizacnich jednotek k realizaci strategie je
ukol z oblasti administrativy. Sladéni ¢innosti podniku a pozadavku realizace strategie
spoCiva ve vytvoreni podnikové kultury a pracovniho klimatu. Zavadéni strategie je
neuspesné pokud manazeti a zaméstnanci potieby strategie nepodporuji nebo blokuji.
Je nutné sladit vztahy mezi strategii a:

- vnitropodnikovou strukturou,

- organizacnimi kompetencemi, vyrobnimi kapacitami a technickym know-how,

- alokaci zdrojd,

- podnikovym systémem pobidek a odménovani,

- vnitropodnikovou politikou a procedurami,

- vnitropodnikovym klimatem.
Cim lépe jsou tyto vztahy sladény, tim vice vede &innost podniku k podpofe strategie.

Zavedeni strategie je spojeno s revizi celého podniknu.

Hodnoceni strategie a opravna opatreni

U formulace strategie a jeji zavadéni mohou nastat okolnosti, které si vyzadaji opravna
opatfeni. Bude tfeba oprava strategie. I dobra strategie 1ze potad vylepSovat. Dochazi ke
zméndm konkuren¢niho prostiedi, objevuji se nové ptilezitosti a ohrozeni.

Povinnosti managementu je vzdy sledovat, jak zvolena strategie funguje a jak probiha jeji

realizace a provadét opravné kroky.[ 2 ].

3.1.6 Podnikatelska strategie

vvvvvv

a efekty, které miizeme ziskat.

Podnikatelska strategie je podnikatelsky projekt, tj. ndvod nebo strategie na urcity casovy
horizont, ktery je zpracovan v nékolika variantdch a s moznosti zmény vlivem vnitinich
a vn¢jSich podminek podniku. Spravné zpracovany projekt snizuje riziko omyli a zvySuje

pravdépodobnost dosazeni tspéchu.
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Konkurenéni vyhoda
Smyslem existence podniku je vytvareni hodnot, které vedou k uspokojeni zajmi podniku
a vyznamnych zajmovych skupin.
Ucelové déleni skupin:
- vlastnici

- ostatni zdjmové skupiny

Konkurenceschopnost
Vztahuje a poméfuje podnik sjeho konkurenty. Je to schopnost podniku dosahovat
ekonomické renty, tedy vynosu piesahujici mnozstvi, které¢ by tytéz zdroje vytvarely pii

nejlep§im mozném uziti.

Zpusoby dosazeni vyhodného postaveni:

nabidnout produkt nejvyssi kvality,

- poskytnout zdkaznikovi nejlepsi sluzby,

- byt nejvetsi firmou na trhu,

- mit nejniZsi ceny,

- ovladat urcity geograficky prostor,

- mit vyrobek, ktery nejlépe odpovida potiebdm tzce zamétené skupiny zdkaznik,

- zaruCit nejvyssi stupent vykonnosti a spolehlivosti,

- nabizet co nejvyssi hodnotu za co nejnizsi cenu (kombinace vysoké kvality, sluzeb

a prijatelné ceny) atd.

Formulace strategie
Pti formulaci strategie musime zvazovat celou fadu faktori. Obecnym cilem je nalezeni
rovnovahy mezi potencidlem podniku a vSemi relevantnimi faktory vnéjSiho prostiedi

podniku. Faktory, které bychom méli brat v tivahu, jsou:

trzni ptileZzitosti, pfitazlivost odvétvi a konkurenéni tlaky,

nejlépe vyuzitelné potencialni zdroje podniku,

- ohroZeni podniku,

- personalni hodnoty a vize vrcholového managementu,

- socidlni, politické a ekonomické aspekty vnéjsiho prostiedi podniku,

- podnikova kultura. [ 2 ]
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Obr. €. 1: Schéma formulace podnikové strategie — podle J. Hrona
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Zdroj: Vachal, Jan. Vachalova, Petra: Strategicky management.Skripta VOS, 2001

3.2 Zakladni podnikatelska vize

Zikladni predstava o budouci podobé podniku

Vyjadiuje, ¢im se chce podnik stat v pribchu strategického obdobi. Formuluje, co chce
podnik ve strategickém obdobi svym majitelim poskytnout a co poskytnout svym

pracovnikiim a zdkaznikim.

Pfi zpracovani této casti musi podnik formulovat nejprve finanéni efekty, které chce
poskytnout svym majitelim, déale vyjadiit na které segmenty trhu a do kterych oblasti

se podnik zaméri.

Zakladni hypotéza a scénai‘e budouciho vyvoje

Nejdiive je nutné vytvorit ur¢ité hypotézy a scénaie, abychom mohli zpracovat dalsi ¢asti
vize, zejména rozhodnuti o tempu trzeb a dil¢ich strategii. Zakladni hypotézy jsou
zpracovany z informaci o vyvoji ekonomiky a dalSich ukazatelti ovliviiujicich strategii

podniku. Pfizpracovani je tieba provést kvalifikované Uvahy, zda bude podnik

14



specializovanym nebo diversifikovanym, zda bude vyrabét nové produkty, zda bude

prodavat na novych trzich.

Zakladni strategické rozhodnuti o tempu trZeb a jejich sortimentni struktuie

Toto rozhodnuti vychéazi z prognézy poptavky vypracované pii analyze okoli. Timto je
mozné stanovit podil na trhu. Jedna se o objem trZeb, ktery podnik ve strategickém obdobi
chce realizovat na trhu. Rozhodnuti o tempu trzeb je vytvofeno na zdkladé vysledkil

a poznatkt ziskané z analyzy okoli, silnych a slabych stranek podniku.

Formulace dil¢ich strategii podniku

Zakladni dil¢i strategie jsou:

strategie cenova

strategie materialové a energetické narocnosti a nakladovosti produkce
- strategie finan¢ni
- strategie hospodaieni s hmotnym a nehmotnym majetkem
- strategie rozdé€leni zisku a pouziti zdroja
- strategie uvéra
Jedna se cCiselné¢ vyjadiené zaméry podniku. Ovliviiuji vyslednou ekonomiku v priabéhu

strategického obdobi.

Ekonomické diisledky jednotlivych variant strategie
Tato Cast obsahuje vypocet zdkladnich ekonomickych ukazatelii. Jedna se o zékladni
ukazatele finan¢ni analyzy, které charakterizuji:

- likviditu

- efektivnost a rentabilitu

- uroven financovani

- aktivitu

- vynosnost majetku

Zikladni predstavy o organizaci podniku
V této Casti se navrhuje zakladni organizacni struktura podniku se zdsadou minimalniho
poctu fidicich pracovniki s maximalni vykonnosti a specializaci. Metody fizeni se zdsadné

meéni tak, aby niz§im strukturnim jednotkdm byl vytvofen prostor pro optimalni
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podnikatelskou aktivitu. Musi se vytvofit takové organizani usporadani, které bude

stimulovat cely pracovni kolektiv i jednotlivé pracovniky [ 2 ].

3.3 Strategické cile

Cilem rozumime stav, kterého ma byt v budoucnu dosazeno a ktery mlizeme zméfit
prislusnymi ukazateli. Urceni cile je naro¢né a ovlivituje budouci existenci podniku, proto
jejich vytvofeni musime vénovat znanou pozornost a dostatek Casu, protoze orientuji

a sjednocuji celé vSechny ¢innosti podniku.

vvvvv

analyze slabych a silnych stranek podniku a na jeho ptilezitostech a nebezpecich na trhu.
Vrcholové strategické cile miizeme rozdélit takto:

- cile vztahujici se k uspokojovani poptavky odbérateld,

- cile vztahujici se k vytvareni ekonomického efektu, cile ekonomické,

- cile vztahujici se k rozvoji hmotného a nehmotného majetku, cile majetkové,

- cile vztahujici se k pracovnimu kolektivu, jeho stimulaci, kvalifikaci a motivaci.

Strategické pozice

Uspé&sny podnik se musi snaZit o co mozna nejvyhodnéjsi podnikatelskou pozici. S dobrou
pozici se zvySuji pifijmy stejné rychle jako konkurence a aby byla zarucena
konkurenceschopnost do budoucna, musi podnik investovat. Podnik se musi chovat

a investovat tak, abych mohl ¢elit konkurenci.

Podnikatelska pozice firmy je ddna konkurenc¢ni pozici firmy vzhledem k okoli a vnitini

podnikatelskou pozici, vnitini konkurenceschopnosti.

Celkova konkurenceschopnost je dana predevsim:
- typem a charakterem vyroby,
- typem a charakterem cilené¢ho trhu,
- konkuren¢ni schopnosti jednotlivych polozek vyrobkového portfolia,
- stupném technologické progresivity, rozsah vyvoje a zavadéni novych inovacnich
vyrobkd,
- vyrobni efektivnosti,

- kapitdlovou pozici, efektivnosti marketingovych ¢innosti,
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- zdrojovym zajisténim,
- dodavatelskym zdzemim,
- urovni distribu¢nich cest,
- Urovni managementu,

- urovni kvalifikace zaméstnancii a zaméstnanecké politiky. [ 2 ]

3.4 Komplexni strategické planovani
Komplexni soubor planovacich ¢innosti, které vedou k naplnéni strategickych zavért. Tyto
plany se tvoii na urovni vrcholového fizeni firmy (top managementu). Je to proces
formulace a vyuzivani dlouhodobych strategickych planii sjednocujicich individudlni
a taktické plany do jednotného celku. Na rozdil od dlouhodobého planovéni, které
vyjadiuje pouze dlouhodoby aspekt, komplexni strategické plany zahrnuji i komplexni
pohled na rozvoj podniku. Zde se predpoklada také zpétnd vazba jako prosttedek zmén pii
zmén¢ podminek. Tyto plany by mély zodpoveédét nasledujici otazky:

- hlavni funkce a cile podniku,

- silné a slabé stranky,

- analyza okoli podniku,

- zékladni smér chovani podniku a strategie chovani firmy,

- pravidla a prostiedky k dosazeni vytyCenych cila.

Ditiraz pfi strategickém planovani je proto nutno klast predevSim na strategické mysleni,
které lze charakterizovat jako vyuziti a pochopeni vSech znalosti a zdroji. Cilem je
stanovit cestu, smér, kterym by méla firma jit. Hlavnimi aktéry strategického planovani by
méli byt manazefi nejvyssi urovné. VSe musi byt provadéno s plnym védomim nutnosti

flexibility a rychlé zpétné reakce na ménici se podminky.

Je nutné dobfe zvaZovat Casovy horizont strategického planovani a zvazit i moznosti
kvalitativnich zmén okoli. Z ¢asového hlediska se obdobi komplexnich strategickych planii
znacn¢ lisi podle charakteru odvétvi, vyrobniho programu i velikosti a postaveni podniku

vzhledem ke konkurenci. [ 3 ]
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Komplexni strategické plany

1. Stanoveni zakladnich premis chovani firmy
Stanoventi strategickych cila

Stanoveni zakladni podnikatelské pozice firmy
Navrh zakladnich scénaiti komplexnich strategii
Zpracovani portfolia firmy

Vypracovani a sladéni dil¢ich rozvojovych strategii
Vypracovani variant integrované komplexni strategie

Vybér optimalni

° ® N »n kWD

Formulace komplexniho planu
10. Sestaveni rozpoctl

11. Rozpracovani do obdobi

Dlouhodobé strategické plany maji rozhodujici vyznam pro dlouhodoby tspéch podnikani.
Pro konkrétni ¢innost podniku je nutno tyto plany rozpracovat do plant kratkodobych,
ve formé taktickych a operativnich.

Taktické plany — sestavovany jako plany roc¢ni, obdobi se stanovuje podle velikosti
podniku a charakteru odvétvi. Musi plné navazovat na plany strategické, musi zahrnovat
principy fizeni vSech zékladnich oblasti podniku. Dil¢i pldny taktické mohou byt

nasledujici:

ro¢ni marketingovy plan,

- plan odbytu,

- vyrobni plan,

- plan investic,

- plan vyzkumu a vyvoje,

- plan zasobovani,

- kratkodoby personalni plan,

- finan¢ni pléan.

Operativni plany — jsou bezprosttednim nastrojem realizace podnikovych tukolt.
Vytvéfeji se modely odbytové, vyrobni, zdsobovaci ¢innosti podniku sestavované na
ctvrtleti, mésic nebo dokonce na den. Operativni planovani plni funkci nastroje hmotnych
vztahti, musi zabezpecit i hodnotové vztahy a jejich kontrolu. Obsah a ¢asovy horizont

operativnich plant se 1isi podle typu a charakteru podniku a charakteru odvétvi. [ 2 ]
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3.5 Podnikatelské prostiedi — analyza vnéjSiho prostredi

3.5.1 Analyza trzniho prostredi

Pii provadéni analyzy trhu se stanovi strategick¢é obdobi, pro které bude strategie
zpracovana. Pii stanoveni strategického obdobi se bere v tivahu fada faktorti, jako napf.
charakter produkt, druh vyrobniho zafizeni, naroky na kvalifikaci pracovnikli, mira
stability ekonomiky. Poté se stanovi segmenty trhu, které podnik hodld uspokojovat
a produkty, s nimiz se v téchto segmentech hodla uplatnit. VétSinou se jedna o produkty
nebo segmenty, se kterymi ma jiz podnik zkusenosti. Casto podnik ve strategickém obdobi
hodl4 zacinat v novych segmentech s novymi produkty. Proto musi analyzovat 1 tyto nové
segmenty. Probiraji se jednotlivé segmenty a vybiraji se takové faktory, které budou pro

zakazniky nejvhodnéjsi. [2]

Obr. €. 2: Postup pii segmentaci trhu

Geograficke faktory .- ;._
J” (2
Meésto/venkov \ -
Primyslova odvétvi ‘s b_
f’
Tali =
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\A * Databaze zakaznikn
Nabidka f )
produktu Diagnosticky proces nmize byt velno
/ \‘ specificky. 5 jeho pomoci 1ze najit
- * nejvhodné) i nabidkn produkm pro piesné
Tvorba cen . definovanou odbératelskon zakladm
Distribuéni
system

Zdroj: Vachal, Jan. Vachalova, Petra: Strategicky management.Skripta VOS, 2001
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V dalsim kroku se urcuji faktory ovliviiujici poptavku po produktech, které maji byt
pfedmétem naseho podnikani. Faktory c¢lenime do dvou skupin — faktory podnikem
neovlivnitelné a faktory podnikem ovlivnitelné. Je potteba si uvédomit souvislosti mezi
poptavkami. Potencialni poptavka je tvofena vSemi spotiebiteli, ktefi projevuji zajem o
urcitou trzni nabidku. Dostupna poptavka je tvofena zadkazniky, kteti maji z4jem, piijem a
ptistup k poptavce. Cilend poptavka je ¢ast dostupného trhu. Podnik usiluje o co nejvétsi
podil cilené poptavky, o kterou usiluje také konkurence. Analyza konkurence ma znacny
vyznam v konkurenénim prostiedi. Ukolem je piedeviim zvyseni konkurenceschopnosti
podniku. V dal$im kroku se analyzuji i faktory ovliviiuji nabidku. Je nutné dobfe
odhadnout, do jaké miry muze byt nabidka ovlivnitelnd konkurenty nové nastupujicimi na

trh.

3.5.2 Analyza védecko-technického rozvoje

Je zaméfena na vSechny oblasti, které ovliviiuji Cinnosti podniku. Muze jit o oblasti
vyroby, ob&hu, financovani. Analyzovat je nutné nejen na vlastni trovni zhodnocovaciho
procesu, ale také u odbératelli a dodavateli. Analyza ukéze, jak je tieba vlastni vyrobu
a distribuci pfizpisobovat novym potiebdm a pozadavkim odbérateli. Strategie
ofenzivniho typu se zaméfuje méné¢ na vyzkum a vyvoj a vice na feSeni problému
uspokojovani poptavky. Nejveétsi nadéji ma takovy podnik, ktery nabidne produkt, ktery
neni na trh. Tato analyza by neméla byt orientovdna pouze na nékup novych licenci

a know-how.

3.5.3 Analyza socidlné-kulturniho prostiedi

Zakladem je odhad potieb energetickych a ekologickych investic. Jednd se o zajistovani
a stabilizaci pracovnikll ve strategickém prostiedi. Zahrnuje také analyzu demografického
vyvoje scilem zjistit realné moznosti v zajiSténi potiebného mnozstvi pracovnikl

v pozadované vekové a kvalifikacni strukture.
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3.5.4 Analyza ekonomického a pravniho systému

Step analyza
Vychazi se pfi ni z popisu skutecnosti dilezitych pro vyvoj externiho prostfedi podniku
v minulosti a zvazuje se jakym zplsobem se tyto faktory méni v Case. Snazime se

odhadnout jak se méni mira zavislosti vyvoje externiho prostfedi na vyvoj relativniho

faktoru.

Obr. €. 3: Vybrané faktory pouzivané pii Step analyze

ekonomické faktory

politicko — pravni faktory

Trendy vyvoje HDP
Ekonomicke cvkly
Urokové sazby

Vyvoj penéini zasoby
Mira inflace

Disponibilita a cena energii
Mira nezamestnanosti

Antimonopolni opatfeni
Zikony na ochranu Zivotniho
prostiedi

Politika zdanéni

Fegulace zahraniéniho obchodu
Socialni politika

Stabilita viady

gocialné — kulturni

technologicke faktory

Demograficky vivoj
Rozdéleni dichodn
Mobilita obyvatelstva
Vyvoj Zivotnd Grovné
Mira vzdélanosti
Piistup k praci

Viadni vvdaje na vvzkum
Trend ve vyzloumu a vvvoji
Eychlost technologickych zmén
Mira zastaravani technologii
Piistup k vyzlumu a vivoji

Zdroj: Vachal, Jan. Vachalova, Petra: Strategicky management.Skripta VOS, 2001

Portertiv model péti sil

Analyza se zamé¢tfuje na faktory, ovlivitujici podnikani v konkurenénim prostiedi, které

piimo ovliviiuji formulaci podniku. Nez firma vstoupi na trhu musi analyzovat ,,pét sil®,

které ohrozuji jeji vstup.

Pét sil:
- hrozba nové¢ vstupujicich na trh
- obchodni sila zakaznika
- obchodni sila dodavatela
- hrozba substituce vyrobkil a sluzeb

- pozice mezi béznymi konkurenty
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Obr. €. 4: Porteraiv model
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Zdroj: Vachal, Jan. Vachalova, Petra: Strategicky management.Skripta VOS, 2001

Analyza téchto péti Ciniteld muaze prispét ke zhodnoceni nebezpeci a slabin, které ma

podnik. Ukazuje obranu proti sou¢asnym i budoucim konkurentim. [2]

Kromé téchto 5 sil Porter vymezil 6 konkuren¢nich bariér:
- uroven hospodarnosti,
- diferenciace vyrobku a sluzeb,
- kapitalova narocnost,
- nakladové zvyhodnéni,
- pfistup do distribucni site,

- vladni politika. [2]
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Strategické mapy

Mapovani strategickych skupin a struktura odvétvi jsou nedilnou soucasti analyzy odvétvi.
Je to velmi analyticky ndstroj zejména pro ta odvétvi, ve kterych existuje nckolik
charakteristickych skupin konkurentli. Kazda tato skupina zaujimad vyznamnou roli
na celkovém trhu a ma dobry zvuk u zdkaznikd. Tato mapa slouzi jako uzite¢ny ,,most*

mezi pohledem na odvétvi jako celek a na postaveni kazdého podniku zvlast. [2]

Analyza konkurenti

Analyza Gzce navazuje na strategické mapy a jejim cilem je ohodnotit konkuren¢ni pozice
hlavnich konkurentd ve vztahu k vlastnimu podniku, rozlisit vyhodné situované od
nevyhodné situovanych a u klicovych konkurentt.

Obr. €. 5: Rastr pro hodnoceni konkurentti

KONKURENT

Charakteristika

Jméne podnikn

Odhad trieh

Odhad podilu na trhua
Cenovi vyhoda *
Kvalitni v¥hoda *
Technologicks zildadna #
Odbytova zakladna *
Distribuéni podminky #
Nikladovi vyhoda *

Pozice v ramei odvétvi (v pristim roce) *

Vaimost konkurence (souéasna) *

Viinost konkurence (v piistim roce) *

Vainost konkurence (v daliich letech) =

Néco zvlastniho na co je tfeba reagovat 7

Brzy

Pristi rok

Dlouhodobéjii ohrozeni

* =k hodnoceni lze vvuZit nasledujici skaly: 1 = nejlepsi (nejvyisi)

2 = nadprimérny
3 = primémy
4 = podpriimémy

5 = nejhorii (nechroZujici)
Zdroj: Vachal, Jan. Vachalova, Petra: Strategicky management.Skripta VOS, 2001
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Analyza atraktivity odvétvi

Navazuje na analytické kroky provedené zejména v rdmci analyzy konkurence — Portertiv
model, strategické mapy, analyza konkurentl. V prub¢hu analyzy se hodnoti 15 faktort

a silam, které ovliviuji, se pfitazuji skore od 1 do 10. Vysoké skore je tam, kde podminky

v odvétvi umoziuji podniku maximalné vyuzit disponibilnich zdroji a naopak [ 2 ].

Obr.

¢. 6: Analyza atraktivity odvétvi

Faktor Sila SKORE
1. Ristovy potencial |Rostouci poptivka 1 [2 (3 (4|5 |6 |7 (8 |9 |10
2. Diversita trhn Pocet segmentnl 1 (2 |3 |4 (5|6 |7 |8 (9 )10
3. Ziskovost Rostouci - klesajici 1|12 (3 |4 |5 (6 |7 |8 (9 [10
4. Exponovanost Eonkurent: - inflace 1|12 (3 |4 |5 (6 |7 |8 (9 [10
5. Koncentrace Pocet dominantnich 1|12 (3 |4 |5 (6 |7 |8 (9 [10
podmlkn
6. Odbyt Cylklicky, kontinnalni 1 |2 |3 |4 |5 |8 |7 |8 |9 (10
7. Specializace Zaméfeni - diference 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 (10
8. Znacka Hodnota - kvalita 1|12 (3 |4 |5 (¢ |7 |8 (9 [10
9. Distribuce Eanaly - podpory 1 (2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 [9 |10
10. Cenovi politika | Efekt - elasticita 1|12 (3 |4 |5 (6 |7 |8 (9 [10
11. Naklady Eonkurence 1|12 (3 |4 |5 (6 |7 |8 (9 [10
12. Sluzby Garance - spolehlivost |1 (2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 (@ |10
13. Technologie Vedeni - jedineénost 1|12 (3 |4 |5 (6 |7 |8 (9 [10
14. Integrace Vertikalni - horizontalni (1 |2 |3 (4 [5 |6 |7 |8 |9 |10
15. Moznost Banery 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 (10
vstupu-vystupu

Zdroj: Vachal, Jan. Vachalova, Petra: Strategicky management.Skripta VOS, 2001

24




3.6 Podnikatelské prostiedi — analyza vnitiniho prostredi

3.6.1 Analyza vnitiniho prostredi

Uspésnost budované strategie podniku je zavisld také na strategickych moZnostech
podniku samotného. Strategické moznosti podniku jsou dany vnitfnimi a vnéj$imi zdroji,
tedy schopnosti uskuteCiiovat dané zaméry a zajistit celkovou vyvazenost vSech
jednotlivych dil¢ich slozek. Analyza strategickych moznosti podniku je dilezita pfi urcenti,

zda zdroje a moznosti odpovidaji prostfedi, ve kterém se podnik pohybuje.

Analyza zdroji specifickych prileZitosti

Strategicky vyznam specifickych pfednosti podniku umoZiiuje, aby se podnik odlisil
od konkurence a dosahoval vyssi zisk. Pro konkurenty je velice t¢zké napodobit specifické
prednosti podniku, ale udrzet vyhodu téchto specifickych prednosti je jest¢ mnohem t&zsi.
Zdrojem specifickych piednosti je majetek a podnikové schopnosti. Schopnosti podniku

jsou produktem organizac¢ni struktury a fidiciho systému.

Obr. €. 7: Obecné vymezeni zdroji podniku

Podnik
Frzicke zdroje Lidske zdroje
Strojni vybaven Stmuktura pracovnich sil
Wyrobni plochy Orgamizace prace
Skladovari prostory Vzdjemna zastapitelnost
Finanéni zdroje Lidroje nehmotné povahy
Disponibilng kapital Image spoleénost
Zavvazky a pohledavicy Ochramma znamka
MoZnost ziskat ivér Znalost tthu

Zdroj: Vachal, Jan. Vachalova, Petra: Strategicky management.Skripta VOS, 2001

3.6.2 Podnikova kultura

Jedna se o komplex ekonomickych a neekonomickych hodnot a norem, zvykl a obycejt,
mytd aritudl, ceremonii, zédkladnich pfesvédceni a minéni, potadkd a pravidel, vzord,
postojl a nepsanych zakont, které jsou zalozeny na minulosti a existuji v pfitomnosti. Je to
také chovani v ramci vedeni firmy. Kazdy podnik ma svoji specifickou kulturu vytvotenou

zejména na pocatku zakladateli firmy, pozdéji formovanou v§emi zaméstnanci.
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Komunikacni politika podniku se vyznacuje jednotnym cilem, snahou po vyjadieni
jedinec€nosti, vytvofenim nezaménitelné tvaie podniku, ztotoznéni vSech spolu pracovnikii

s podnikovou piedstavou.[2]

3.6.3 SWOT analyza

Pro analyzu vlivu externiho okoli na firmu i pro analyzu vlivu vnitinich slabych a silnych
stranek firmy se pouzivd tato metoda. Zahrnuje v sobé analyzu hlavnich faktort
konkurenéni pozice firmy a jejiho vlivu na strategické chovani.
Nazev metody SWOT je odvozen od:

Strenght (silné stranky)

Wealnesses (slabé stranky)

Opportunites(piilezitosti)

Threats(nebezpeci)
Nebezpeci na trhu T a ptilezitosti O ptedstavuji vliv vnéjsiho okoli. Slabé stranky W

a silné stranky S jsou faktory vnitini podnikatelské pozice firmy. [ 2 ].

Obr ¢. 8: SWOT analyza

Zdroj:

. | Silné stranly 5 Slabe siranky W

:EI - kapitalova sila - slaba finanéni pozice

£ |- silué zdroje - wysoka zadlufenost

& |- vyscky trind pedil - zastarala feclmologe

vm | - modemt feclnelogme - wysoka refie

E - mizkeé medove naklady - slaby managament

= |- kvalita ol - ipami dodavatels

: = Priztup 50 Pristup WO
e Dbsostver pedeilokidy PR R P
Prlezitost trhu O piistup = pozice sily. z okall.
- riist trim, rist poptavky Snaha vyust viechmy Pomalé posilovant pozic.
- specializovany tth plileZitost a silné stranky. Snaha o nalezeni spolehliveho
5 momost vatopu Snaha o vedouel & wofnon spojence
- fragmentované trhy pozicl. Fltzné formoy intesrace.
- momost diferenciace
- moimost miegrace
- moinest exportu atd.
Nebezpedt trhu T Prstup 5T Pristup WT
- z1lna konkurence Vyuati pozace singho UvaZzovini o konpronssech.
- vstup zalraniend konkwrence | postavem k blokovam Spojent se silnou fomeon 1 za
- objemove thy, mzla eil. CEIm UPTAVY PIOSIEImI.
moimest diferenciace Oslzbent konkurence. Snaha o piesti
- stara odvesvl Diverzifikace wyrobntko Opustént
- nestabilifa fhn sortiment.
Distmbuint spojend.

Viéchal, Jan. Vachalova, Petra: Strategicky management.Skripta VOS, 2001
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3.6.4 Space analyza

Analyza je vyuzivand k vymezeni vhodné strategické pozice pro podnik. Finanéni
potencidl — sila (FS) podniku a konkuren¢ni vyhoda (KV) jsou hlavni determinanty
strategické pozice podniku, zatimco sila odvétvi (SO) a stabilita prostfedi (StO)

charakterizuji strategickou pozici celého odvétvi.

Analyza spoc¢iva v ohodnoceni nésledujicich faktort:

Faktory ovlivilyjici stabilitu prostiedi:

- technologické zmény, mira inflace, proménlivost poptavky, cenové

konkurentcenova elasticita poptavky, tlak ze strany substitutii

Faktory ovlivityjici silu odvétvi:
- rustovy a ziskovy potencidl, finanéni stabilita, technologické know-how, vyuZziti
zdroji, kapitalova intenzita, sloZitost vstupu do odvétvi, produktivita, vyuZiti

kapacit, vyjednavaci sila vyrobcii

Faktory ovliviiyjici konkuren¢ni vyhodu:
- podil na trhu, kvalita vyrobku, Zivotni cyklus vyrobku, inovac¢ni cyklus, loajalita
zakaznikd, technologické know-hov, vertikdlni integrace, rychlost zavadéni novych

vyrobku

Faktory ovlivitujici finanéni silu podniku:
- navratnost investic, likvidita, mira zadluzeni, pozadovany, disponibilni kapital,
cash-flow, slozitost vystupu z odvétvi, mira rizika, obrat zasob, vyuzivani uspor

v rozsahu zkuSenosti
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3.7 Strategicka volba a podnikatelské strategie
Podle podnikatelské pozice ma firma moznosti na zlepSeni své podnikatelské pozice, které
musi byt zvazeny a navzajem propojeny, aby bylo mozno vytvofit komplexni

podnikatelskou strategii, ktera vytvaii koncept celkového budouciho chovéani podniku.[2]

Podnikatelska strategie je vytvaiena a postupné zpiesiiovana. Zakladem jsou komplexni
podnikatelské strategie, které by mély vzit v avahu vSechna zékladni hlediska mozného
budouciho chovéani firmy. VSem témto hlediskiim odpovidaji rGzné typologie strategii,

které by se v zadném ptipadé nemély vzajemné vylucovat. [2]

3.7.1 Strategie podle orientace managementu

Z hlediska celkového klimatu firmy, dispozic managementu, ale i stafi a velikosti firmy
a typu odvétvi, mizeme charakterizovat urcité tendence v chovani firem, které se promitaji

1 do budouciho strategického rozhodovani.

Podle téchto ukazatelti 1ze management firmy d¢lit na:

Defender — globalizac¢ni tlaky jsou slabsi a vyhody domaci firmy dostate¢né, ale omezené
jen na tuzemsky trh, doméci firma se miize soustiedit jen na obranu své vlastni pozice.
Pokud pftijde agresivni konkurence, musi se spolecnost snazit 1épe ptizptsobit své vyrobky

a sluzby specidlnim pianim a potfebam zakaznikda.

Extender — pii slabSich globaliza¢nich tlacich se mize tuzemskd firma opfit o moznost
transferu svych vyhod do dalSich zemi, sama se miZe pustit do expanze. Jedna se o firmu,
jejiz vyhody jsou ptinosné i do dalSich zemi a mohou se nejen UspéSné branit cizi
konkurenci, ale mohou i usilovat o zahrani¢ni expanzi, ale jen tam, kde zahrani¢ni

prostiedi je obdobné jejich domacimu trhu.

vvvvvv

globaliza¢nim tlakem. Jestlize se vyhody domaci firmy daji uplatnit jen v tuzemsku, zavisi
jeji dalsi existence Ci nezavislost na tom, do jaké miry se ji podafi vyhnout se piisobeni

konkurence.
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Contender — silné stranky podniku jsou dostate¢né odolné proti silnym globalizacnim

tlaktim, podnik miize uvazovat o stietu se zahranicnim soupeiem. Tomuto podniku se také

tika bojovnik. [2]

3.7.2 Triné orientovana strategie

Tato strategie je zalozena na jednoznacné pozitivni souvislosti mezi velikosti podilu na
trhu a velikosti vynosu. Cim vétsi je podil podniku na trhu, tim lze ofekavat vySsi vynos

kazdé obchodni ¢innosti. Dllezité je postaveni vyrobku nebo sluzeb na trhu.

Ne vzdy podnik musi mit velky podil na trhu, aby dosahoval velkého zisku, velmi

dilezitou roli zde hraje kvalita vyrobku.

Obr. €. 9 Trzné orientovana strategie

podil na trhu >

T nizky vysoky
\4
a

nizkd | () | Go) | Go)
: DID]ID
2 vysoka @ @ @

V
vynosy v %

Zdroj: Vachal, Jan. Vachalova, Petra: Strategicky management.Skripta VOS, 2001

-

Z téchto vizi vymezujeme tfi typy dil¢ich strategii:
Strategie nizkych nakladu — strategic celkového vedeni

- podnik se snazi o dosaZeni nejniz$ich vyrobnich i distribu¢nich naklad

- pfi splnéni téchto cili podnik pak mize stanovit ceny nizsi nez konkurence

Strategie diferenciace

- podnik se snazi ziskat vyhodu na trhu nabizeni specidlniho vyrobku, odlisného od

konkurence a ma nejlepsi servis, ¢as dodani, kvalitu, atd.
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Strategie trZzniho koutu
- tato strategie je zaloZena na segmentaci trhu kde je mozné strategii jeSt¢ umistit

a kde se mtize podnik udrzet a ziskat vétsi podil na trhu

- jedna se napt.o poskytovani vyrobku velice silné nebo naopak slabé socidlni vrstveé

obyvatel nebo soustiedéni se na trh s vysoce profesionalnim zaméfenim

3.7.3 Inovacéni strategie

- je dlouhodobym programem, ktery orientuje vyvoj novych produktt
Obecné jsou klasifikovany:

Strategie ofenzivni

Strategie defenzivni

Strategie mirn¢ ofenzivni

Strategie zustatkova

3.7.4 Riistové strategie

Management podniku se pfi této strategii zajima o dvé zakladni moznosti vyvoje:
- udrZet konkurenc¢ni pozici,

- zlepsit konkurenéni pozici.

Tato strategie se snazi zlepSit konkuren¢ni pozici podniku zvySovadnim piijma z prodeje

i ze samotného rustu firmy.
Tuto strategii je mozné realizovat dvéma zpusoby:
1. Integraéni rast

Orientace na n¢kterou z moznych forem integrace:

zpétnd integrace predstavuje spojeni s dodavateli,
- integrace s distributory a odbérateli,
- integrace horizontdlni — spojeni ve stejném odvétvi,

- integrace vertikalni — spojeni s navazujicimi, odliSnymi oblastmi vyroby vcetné

zpracovatelského prumyslu.
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2. Intenzivnim rastem

Jednd se o strategii, kterda mize byt dosazena bud’ intenzivni cestou nebo diversifikaci
(pfidanim zcela nového produktu). Intenzivni rast mize byt zvolen v tom piipadé, kdy
soucasné vyrobky a soucasny trh poskytuje moznost zvyseni prodejii, napt. formou jejich

zdokonaleni.

Ma tyto zakladni formy:

Strategie pronikani (penetrace trhu)
Management hleda cesty jak zvysit podil na trhu pro své soucasné vyrobky na soucasnych

trzich.

Strategie rozvoje trhu
Ziskat nové trhy pro své soucCasné vyrobky, které¢ byly zatim dodavany napf. jen pro

primyslova teritoria, se nyni budou dodavat pro veskery spotiebitelsky trh.

Strategie vyvoje nového vyrobku

Snaha managementu o inovaci stavajiciho vyrobniho programu. Znamena to pfipravit
vyrobu takovych produkta, které vyzaduji od spotiebitelli osvojeni si novych postupt,
umoznujicich ziskat z novych vyrobkl vyssi uzitek, nebo o vyrobky, které jsou nové pro

podnik samotny a zajiSt'uji vyrobni progresivitu.

Diversifikovany rist
Jedna se o nové vyrobky uréené pro nové trhy. Mize se jednat o soustiedénou
diversifikaci, kdy firma hledd vyrobky, které mohou pfinést efekt jejim dosavadnim

vyrobkim. [1]

3.7.5 Konkurené¢né orientované strategie

Ptedpoklada tvorbu konkurencnich vyhod, jejimz cilem je uspokojeni potieb zdkaznikd.
Tato strategie vychazi z pfedpokladu, ze vyrobky ¢i sluzby jsou relativné stejné a tedy

i dostupné, proto si zakaznik vybere takovy vyrobek, jestlize:
- cena vyrobku bude nizsi nez u konkurence,

- vyuzitelnost produktu bude vyssi
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V zasad¢ lze odliSovat tyto strategické ptistupy:

strategie vychazejici z vysoké jakosti vyrobkd,
- strategie spocivajici ve snizovani vyrobnich nakladi — cenova konkurence,
- necenova konkuren¢ni strategie,

- strategie zvySovani odbytu pii zachovani cenové hladiny- napf. pomoci diferenciace

vyrobku tim, Ze odlisi své vyrobky od vyrobkt konkurence.

Mezi zakladni zpisoby vyrobkové diferenciace fadime:

- diferenciace vlastniho vyrobku — funkéni vlastnosti, kvalita,
- diferenciace sluzeb — instalace vyrobku, skoleni,zacvik,

- osobni diferenciace — styl obchodnich zastupct,

- diferenciace image — znacka, symbol vyrobku nebo firmy,

- diferenciace vyrobki pomoci ¢asu — zkraceni Casu na vyrobek na vSech trovnich jeho

vyroby. [1]

3.7.6 Strategické hodiny

Néklady jsou méfitkem vstup nikoliv méfitkem vystupi. Diferenciace je spiSe technicka
konkurencni vyhody, pokud se nestanou hodnotou pro uzivatele. Konkuren¢ni strategie musi
na tuto skutecnost reagovat. Pro uzivatele neni rozhodujici, jak tyto hodnoty byly dosazeny,
ale jakou cenu musi zaplatit a jakou ma vyrobek nebo sluzba pro né¢ho hodnotu, resp. uzitnou

hodnotu.

Pii volbé zakladni konkurenc¢ni strategie je rozhodujici vztah mezi cenou a uzitnou hodnotou.

V ramci tohoto vztahu lze vymezit nékolik strategii podle piislusnych useki.

Cenova strategie (Usek 1,2) — cenova strategie useku 1 se mize zdat neatraktivni, pfesto ji
nékteré podniky Uspé$né pouzivaji, kdy snizuji cenu spolu s uZzitnou hodnotou. Jedna se

o takovy segment trhu, ktery akceptuje nizkou kvalitu vyrobku nebo sluzby, protoze je zde
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nizké pfijmova hladina. V cenové strategii useku 2 hledaji vyhody vsichni konkurenti. Snizuji
cenu a soucasn¢ se snazi udrzet kvalitu vyrobku nebo sluzby. Tato strategie je pomérné
snadno napodobitelnd. OvSem konkuren¢ni vyhoda muize byt dosazena jen tehdy, pokud si
podnik tuto vyhodu udrzi. Podnik muize trvale udrZet nizkou cenu, jestlize ma nejnizsi naklady

ze vSech konkurentt a je pfipraven vydrzet cenovou valku.

Diferenciacni strategie (isek 4) — diferenciacni strategie nabizi vyssi uzitnou hodnotu nez
maji konkurenti za ponékud vyssi cenu. Tato strategie mize byt dosaZzena jedine¢nym nebo
zlepSenym vyrobkem, napft. investovanim do védecko-technického rozvoje (pouzivaji ji napf.
automobilové spolecnosti, které investovali do zlepSeni spolehlivosti svych vyrobkil). Tyto
snahy jsou doprovazeny kvalitn¢jSim marketingem nez maji konkurenti - vyrobky nebo sluzby

1épe uspokojuji pottebu spotiebitele.

Hybridni strategie (Gsek 3) — v praxi je mozné zvySovat uZitnou hodnotu, zatimco cena klesa.
Mnoho firem podobnou strategii aplikovalo. Uspéch spoéiva v tom, porozumét zakaznikiim
a uspokojit jejich potfebu. Je nutné mit pfi tom nizké ndklady, které dovoli snizit cenu

vyrobku, nebo sluzby, ke které se jen tézko piiblizi konkurence.

Cilena diferenciace (sek 5) — podnik muze konkurovat tim, ze bude nabizet vyS$si uzitnou
hodnotu za vyssi cenu. Pokud podnik sleduje takto pojatou strategii, zpravidla konkuruje na
vybraném segmentovaném trhu. Nevyhoda této strategie spocCiva v presvédCeni spotiebitele

0 svém, jiz oblibeném vyrobku.

Netspésné strategie (usek 6,7,8) — strategie, které jsou predpokladany v usecich 6, 7, 8 vedou
postupné podniky k pravdépodobnému zaniku. Usek 6 piedpoklada zvySovani ceny bez
zvySeni uzitné hodnoty pro zadkaznika. Pokud ma podnik monopolni postaveni, pak tato
strategie se muze jevit jako usp&$na. Usek 7 je jestd katastrofalngjsi nez usek 6. Soudasné
probiha snizovani uzitné hodnoty vyrobku nebo sluzby pfi zvySovani ceny. V tseku 8 probiha
snizovani uzitné hodnoty pfi zachovani stejné ceny.

Strategické hodiny jsou modelem zékladnich konkurencnich strategii, jejichz podstata lezi

v trhu.[2]
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Obr. ¢. 10 Strategické hodiny a pfislusné vztahy

vvsoké Diferenciace
4
Hybrid 4 5 Cilena
3 diferenciace
UZITNA Nizka 5 4 > 6
HODNOTA cena
7
Nizka cena v Netspésné
nizkda | Nizka uzitna hodnota 8 strategie

nizka CENA vvsoka

Zdroj: Vachal, Jan. Vachalova, Petra: Strategicky management.Skripta VOS, 2001

3.8 Volba strategii

Volba strategie je rozhodujici faze nasledujici po generovani strategickych alternativ.
Strategicke alternativy hodnotime podle téchto kritérii:
- pfijatelnost — navrhovana strategie musi byt pfijatelna pro zdjmové skupiny a spliiovat
jejich ocekavani,
- vhodnost — strategie musi byt vhodnd pro podminky prostiedi, ve kterém podnik
pusobi, musi umozilovat optimalni vyuziti zdroji podniku a jeho ptilezitosti,
- realizovatelnost — strategie se musi realizovat z dostupnych zdroji podniku. V cesté¢
nesmi stat zadné piekazky typu jako napt. neadekvatni zdroje, nekvalitni zdroje,
- poskytnuti vyhody — navrhovana strategie musi umoznovat dosazeni nebo udrzeni

konkuren¢ni vyhody vyuzitim zdrojii, dovednosti a pozice podniku [ 2 ].
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3.9 Implementace

zvolené strategie. Implementace strategie zahrnuje: zménu trhu, vytvofeny novych
organiza¢nich jednotek, uzavieni vyrobnich kapacit, ndbor novych kontrolnich procedur,
vystavbu systému apod. Neni jednotny postup. Implementace konkrétni strategie je zavisla na

typu a stafi podniku, na typu s tafi trhu, na dostupnych zdrojich a dalSich faktort.[2]

3.9.1 Implementace vécna

Implementace vécna obsahuje piesn¢ vymezeny vécny obsah etapy realizace. Na prvnim misté
musi byt uveden jako ukol: utvofeni realiza¢niho tymu. Jako posledni je ukol: zahdjeni
provozu. Mezi témito etapami mohou byt uvedeny ukoly jako: rozdéleni kompetenci,

ustanoveni dil¢ich pracovnich skupin, nakup techniky.

3.9.2 Implementace ¢asova

Casova implementace zahrnuje zminéné tikoly jako etapy zavadéni v konkrétnim asovém
terminu. Déle v implementaci je ur¢ena konkrétni zodpovédna osoba za plnéni ¢asové a vécné
implementace.

Implementace by nakonec méla obsahovat vyjadieni ofekévaného pfinosu a zavér, ktery by

zahrnoval vyhodnoceni splnéni cili. [2]
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4 MATERIAL A METODY

4.1 Profil spole¢nosti

Spole¢nost Svekr leasing, a.s. vstoupila na &esky leasingovy trh vroce 1998 s Sesti
zaméstnanci a jednou pobockou. Na konci roku 2004 doslo ke slouceni s leasingovou
spole¢nosti L-leasing, a.s., ktera si na trhu nevedla piili§ dobfe a ocitla se v nesnazich. Nez
spolecnosti L-leasing nastaly problémy spolupracovala s velkym mnoZstvim zajimavych
klientd i dodavateld, proto byla pro spole¢nost Svekr leasing, a.s. vhodny cil. JelikoZ si
spolednost Svekr leasing, a.s. vedla na &eském leasingovém trhu pomérné dobte, bylo
dohodnuto zachovani obchodniho jména spolecnosti. Za dobu svého ptisobeni si spolecnost na
trhu vybudovala pevné postaveni a umisténi v prvni desitce nejvétSich leasingovych
spole¢nosti. Pobotky spoleénosti jsou rozmistény po celé Ceské republice a v budoucnu
vedeni spolec¢nosti pocita s rozsifenim svého vlivu i na mezinarodnim trhu a to predevsim

vyuzitim novych prostor na Slovensku.

4.2 Podnikova filosofie

Primarni filosofie spole¢nosti Svekr leasing, a.s. zahrnuje poskytovani leasingové sluzby
zakaznikiim na zéklad¢ individuélniho osloveni a nésledného jednani s cilovym zdkaznikem.
kvalitu poskytovanych sluzeb. Tim padem je kazdému klientovi vénovana duasledna péce
s cilem wuspokojeni pozadovanych potieb a piedstav o spolupraci na miru. Soucasti
komplexnich sluzeb je néasledna analyza a podle zjisténych skutecnosti navrh a projednani

optimalniho feseni financovani.

V soucasné dobé spolecnost poskytuje moderni leasingové sluzby, zejména pak: financni
leasing a operativni leasing. Tyto unikatni typy financni sluzby nabizi spolecnost
Svekr leasing, a.s. pro veskeré své zakazniky, at’ uz jde o fyzické osoby podnikatele,

nepodnikatele nebo pravnické osoby momentalné jen na nové osobni a uzitkova vozidla.

V disledku zvysujici se poptavky po ojetych vozidlech, respektive po moznosti financovani

pomoci leasingu, se spolecnost rozhodla vstoupit na trh i v této komodité.
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4.3 Informacni technologie

Jednim z hlavnim projekti bylo v minulém roce zavedeni nového databazového, centralné
fizeného schvalovaciho systému. Spole¢nost Svekr leasing, a.s. se tak stala instituci s plné
automatizovanym rozhodovacim nastrojem postavenym na béazi scorovacih karet. Pfinosem
tohoto projektu bylo napojeni na databazi NRKI (Nebankovni registr klientskych informaci)
a BRKI (Bankovni registr klientskych informaci), coz pfineslo vyrazné zkvalitnéni a zrychleni
schvalovaciho procesu. Tento automaticky systém umoziuje zajisténi schvalovani obchodnich
pfipadli 1 mimo standardni pracovni dobu, coz ocenuji zejména dealefi ale 1 zakaznici.
Celkova investice do tohoto komplexniho a v dneSni dobé nenahraditelného softwaru Cinila
témet 6 mil. K& V minulém roce bylo t¢Z mnoho finan¢nich zdroji alokovano do

hardwarového vybaveni oblastnich pobocek a v neposledni fadé samoziejmé centraly.
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4.4 Personalni zajiSténi

Spolecnosti zaméstnava 174 zaméstnancl. VéEtSina zaméstnancli pracuje na centrale
spole¢nosti v Praze, ostatni pracovnici jsou na pracovnich pozicich na oblastnich pobockach.
Spolec¢nost ma 7 oblastnich pobocek, na kazdé pracuje 3 — 6 pracovnikli. Pocet pracovnikli na
kazdé jednotlivé pobocce je odvozen podle rozsahu uzemi, na kterém pracovnici pobocky

pusobi.

Graf. ¢. 1 Vékova struktura zaméstnancu

veék % podil
20 - 30 let 37,20%
31-40 let 43,90%
41 - 50 let 13,40%
vice nez 50 let 5,50%

Zdroj: vlastni

Vékova struktura zaméstnanci

5,50%

13,40%

37,20%

43,90%

020-301ct @31-401let O41-501et O vice nez 50 let
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Schéma ¢. 1 Organizaéni struktura spole¢nosti Svekr leasing, a.s.
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Tabulka &. 1 Primérny pocet zaméstnancti spole¢nosti Svekr leasing, a.s.

Rok

2005

2006

2007

Pocet zaméstnancu

143

158

174

Zdroj: vlastni
Z divodu neustale se rozsifujici nabidky sluzeb a tim rGstu mnozstvi uzavienych obchodi,
bylo nutné vytvotit nova pracovni mista. Spolecnost se stale rozsitfuje do novych lokalit, které

je nutné personaln¢ obsadit.

Tabulka ¢. 2 Ro¢ni produkce

Rok 2005 2006 2007

Roc¢ni produkce 3,4 mld. 4,6 mld. 5,4 mld.

Zdroj: vlastni

Spolecnost Svekr leasing, a.s. pfekonala v roce 2007 hranici 5 miliard korun objemu novych

obchodil, coz piedstavuje meziro¢ni narist o vice nez 37 %.

Tabulka ¢. 3 Pocet uzavienych smluv

Rok 2005 2006 2007

Pocet smluv 8774 11157 13762

Zdroj: vlastni
Jelikoz spoleénost Svekr leasing, a.s. nabizi kvalitni sluzby a leasingové akce, roste tim

1 mnozstvi uzavienych smluv. Zatim pouze na nova vozidla. Po vstupu na trh s ojetymi

vozidly je oekdvan nartist minimalné o 20%.
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4.3 Vnéjsi analyza podnikatelského prostredi

4.3.1 Porteriv model péti sil

Potencialni konkurence

Dodavatelé > Konkurence —»  Zikaznici
< v odveétvi - |
A
A
Ucelovy uvér od banky
Konkurence

Spolecnost podnika v oblasti finan¢niho prondjmu automobilli. V této oblasti se konkurence
neustale rozrusta. Firmy stale rozsifuji nabidku svych sluzeb a jsou vytvareny nové leasingové
akce. Od pocatku roku, kdy se vlivem dailové reformy od 1.1.2008 zmeénila doba trvani
leasingu a tim doba odepisovani predmétu leasingu na 60 mésict, byl konkuren¢ni boj velice
silny. Leasingové spolecnosti se predhanély ve vytvareni nejriznéjSich leasingovych akei.
Reforma se nedotkla fyzickych osob nepodnikateld, u kterych je stadle moznost financovani na
36 mésicti. Reforma postihla hlavné fyzické osoby podnikatele a pravnické osoby, proto byl
velky duraz kladen na vytvareni leasingovych akci zejména pro tuto cilovou skupinu
zakazniki, kde je hlavni vyhodou pro zdkaznika moznost financovani na 36 mésicti. V ramci
konkurenéniho boje spolecnost Svekr leasing, a.s. nabizi moznost tzv. zkraceného splaceni,
kdy je doba trvani dle zdkona 60 mésicu, ale vyhodou je, ze leasing je splacen po 36 mésicich
a dalsi 2 roky leasingovy néajemce (zékaznik) plati pouze pojisténi. Nékteré leasingové

spolecnosti nabizi tzv. leasing s nulovym navysSenim nebo rizné slevové akce, kterymi chtéji
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ziskat nové zdkazniky. Roste konkuren¢ni boj mezi jednotlivymi znackami vozidel, a to
predevsim dal$im rozsitenim slevovych akci a mimofadnych nabidek nadstandardnich vybav
vozidel. Spolenost Svekr leasing, a.s. byla na zikladé znalosti potfeb spolupracujicich
dealert schopna zajistit plnou podporu svym partnertim s cilem zvysit jejich ispéSnost na stale

se priostiujicim konkuren¢nim trhu.

Dodavatelé

Spole¢nost spolupracuje s osvédCenymi a stdlymi dodavateli vozidel. Tito dodavatelé jsou
autorizovani prodejci vozidel vSech znacek na ¢eském trhu. Spoluprace s novym dealerem je
dealera je dualezitd kvalita sluzeb, jakou je schopna leasingové spolec¢nost nabidnout. Mezi
hlavni kritérium, podle kterého se dodavatelé¢ rozhoduji, se kterou leasingovou spolecnosti
budou spolupracovat, je vyse odmény za kazdy uzavieny obchod. Neméné podstatné jsou
ostatni faktory spoluprace jako napft. fungujici komunikace a spoluprace mezi dodavatelem
pfedmeétu leasingu a leasingovou spole¢nosti, moznost finan¢ni plijcky dodavatelim na nakup
vozidel do autosalonu a z toho plynouci Grodeni této pajéky. Spolenost Svekr leasing, a.s.
diky své filozofii individualniho pfistupu a uzké spolupraci s jednotlivymi prodejci dopravni
techniky, byla schopna pfipravit a na trhu nabidnout mnoho zajimavych a tspésnych akei pro

cely segment zajemct o financovani vozidel.

Zakaznici

Mezi zakazniky spoleénosti Svekr leasing, a.s. fadime fyzické osoby nepodnikatele,
podnikatele a pravnické osoby. V nejvyssi mife je zastoupena skupina nepodnikateld, tzn.
obcant, ktefi nemaji dostatek prostfedkl na ndkup vozidla v hotovosti a proto vyuzivaji sluzeb
leasingové spolecnosti. Je zde riziko neplaceni leasingovych splatek a tim zvyseni nakladii na

vymahani pfedmétu leasingu.
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Substituty

Mezi substitut mizeme zaradit ucelové uvéry u banky. Lidé vyuzivaji také tuto moznost,
1 kdyz vyftizeni uvéru trva delsi dobu nez vytizeni leasingu. AvSak u leasingu neni pozadovana
zaruka movitym majetkem jako tomu mize byt u banky. Zakaznici vidi problém v leasingu,
protoze tam je nutné slozit urcitou akontaci, zatimco banka pij¢i celou castku. DalSim
problémem je vlastnictvi vozu, zatimco u uvéru je zakaznik majitelem, u leasingu vlastni
pfedmét financovani po celou dobu leasingova spolecnost. Timto z pohledu zakaznika
vstupuje mezi n¢ a jejich vz jakési 3. osoba, pfes kterou je nutné vyfizovat i sebemensi

problém.

Vyhodnoceni

Po zpracovani této analyzy jsem dosla k zavéru, Ze spoleénost Svekr leasing, a.s. ma dostatek
klientl, ktefi maji zdjem o leasing, i pfes obsdhlou nabidku sluZzeb od ostatnich leasingovych
spolecnosti, které stale inovuji nabidku sluzeb a leasingovych akci. Po dailové reformé byly
jisté obavy, ze zakaznici budou mit vétsi zajem o uvér u banky z divodu prodlouzeni doby
financovani na 60 meésict, ale i pfes tuto zménu je leasingové financovani vyhledédvané
a pouzivané. Ohrozeni muze spocCivat ve stale silici konkurenci. Leasingové spolecnosti
neustale rozsifuji nabidku sluzeb pro ziskdni novych zakazniki i dodavateli. Problém pfi
zavedeni leasingu ojetych vozidel, mlize nastat s novymi dodavateli predméti leasingu, dokud

nebude provéfena spoluprace s nimi.
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4.3.2 Analyza konkurenti

KONKURENT
A B C D

Jméno podniku ,Leasing G | ,Leasing C*“ | ,Leasing V* | ,Leasing A“
Odhad trzeb

Odhad podilu na trhu 8 % 10 % 7 % 6 %
Cenova vyhoda * 2 2 3 3
Kvalitni vyhoda * 2 2 3 3
Technologicka zakladna * 3 2 3 3
Odbytova zakladna * 2 1 3 3
Distribué¢ni podminky * 1 1 3 3
Pozice v ramci odvétvi (v pFi§tim roce) * 2 2 3 3
Vainost konkurence (soucasna) * 2 2 3 3
Vaznost konkurence (v pristim roce) * 3 2 3 3
Vaznost konkurence (v dalSich letech) * 3 3 3 4
CELKEM 20 17 27 28

* = k hodnoceni Ize vyuzit nasledujici skaly:

1 = nejlepsi (nejvyssi)

2 = nadprimérny
3 = prumérny

4 = podprimérny
5 = nejhorsi (neohrozujici)

Pro tuto analyzu byli zvoleni 4 nejvétsi konkurenti spole¢nosti Svekr leasing, a.s. V Ceské

republice je kolem 70 leasingovych spole¢nosti, které jsou cleny Asociace leasingovych

spole¢nosti. Spolecnost Svekr leasing, a.s. zaujima misto v prvni desitce nejvétSich

vvvvvv

trhu.

Podle této analyzy je nejvétSim konkurentem spolecnost pod jménem ,,Leasing C*“. Tato

spolecnost ma spojeni s vlastni bankou, ma dlouholetou tradici a velké mnozstvi stalych

zékaznikl. Také jiz nabizi del§i dobu moznost leasingu ojetych vozidel, o ktery pravé

44




v soucasné¢ dobé muzeme sledovat zvySujici se zdjem u zdékaznikd. Ostatni konkurenti

nedosahli ohrozujiciho vysledku. Z dlouhodobého sledovani situace na trhu lze s urcitosti

usuzovat, ze hlavni konkuren¢ni spolecnosti uvedené v tabulce vySe, nabizeji v mnoha

ohledech naprosto srovnatelné produkty s ohledem na okamzitou i dlouhodobou finan¢ni zatéz

zékaznika. Pomyslny jazycek vah pii boji o zdkaznika se v soucCasné dobé a blizké

budoucnosti bude vychylovat na stranu té spolecnosti, kterd nabidne lépe zpracovany

marketingovy plan (produkt) a investuje do jeho zviditelnéni u vefejnosti. Spolecnost

Svekr leasing, a.s. v souc¢asné dob¢ alokuje znacné zdroje pravé timto smérem, protoze veri

v jeho tspéch na ¢eském trhu.

4.3.3 Analyza atraktivity odvétvi

Faktor Sila Skore

1.Rastovy potencial Rostouci poptavka 112(3|4(5|6|7(8]9/|10
2. Diversita trhu Pocet segmentt 112(314(5|6|7[8]9]|10
3. Ziskovost Rostouci - klesajici 1(2|3[4(5/6[7[8|9]10
4 .Exponovanost Konkurenti-inflace 112(3[4(5|/6[7]8|9]|10
5. Koncentrace POCGF doo minantnich 112(3]4(5|6|7[8]9]|10

podnikii

6. Odbyt Cyklicky, kontinualni 112(3[4(5|6[7]8(9]|10
7. Specializace Zaméfeni — diference 112]3/4|5(6(7(8(9]10
8. Znacka Hodnota —kvalita 112|3/4|5(6(7|8(9]10
9. Distribuce Kanaly — podpory 112(314(5|6|7[8]9]|10
10.Cenova politika Efekt — elasticita 11213/4(5(6(7|8[9]10
11.Néklady Konkurence 112]3/4(5(6(7|8[9]10
12. Sluzby Garance-spolehlivost 112(314(5|6|7(8]9]|10
13. Technologie Vedeni-jedine¢nost 11213/4(5(6(7|8[9]10
14. Integrace Vertikélni-horizontalni 112(314(5]6|7[8]9]|10
15. Moznost vstupu- Bariéry 112(3]4|5]6|7]8]9]10
vystupu

Tato analyza hodnoti 15 faktort, idedlni skore by bylo 150. Spoleénost Svekr leasing, a.s.

dosahuje poctu 100, tzn. ze se pohybuje v realném rozmezi 75 — 120. Pokud by skoére kleslo

pod 75, byl by to pro spolecnost signal upozoriujici na aktualni potfebu napraveni podniku
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v ramci odvétvi. Spolegnosti Svekr leasing, a.s. pod tuto hranici neklesla. Na zékladé této
analyzy dosp€lo vedeni spolecnosti k rozhodnuti, ze je nutné se zaméfit na zvysSeni
koncentrace pobo&ek po celé Ceské republice, tzn. rozsifit své pole ptisobnosti a pokryt tak
vetsi mnozstvi zakaznikd a tim zvySovat zisk. Tim se budou zvySovat néklady spolecnosti,

ale stane se tak vice konkurenceschopné&jsi spolecnosti.

4.3.4 Strategicka mapa

Na ceském leasingovém trhu je podle Asociace leasingovych spolecnosti pfiblizné
70 spole¢nosti. Mezi nejvétsi konkurenty spoleénosti Svekr leasing, a.s. patii ,Leasing G*,
»Leasing C*, ,Leasing V* a ,Leasing A“. VSechny tyto spole¢nosti maji n¢kolik oblastnich
pobocek a centralu v Praze. LiSi se v mnozstvi nabizenych leasingovych sluzeb, kvalité

1 mnozstvi, slevovych akei, jak zakaznikim tak dodavatelim.

Tabulka ¢. 4 Seznam konkurentt

Nazev spolecnosti Pisobnost Oznaceni
,Leasing G Cela CR 0
,Leasing C* Cela CR O
,Leasing V* Cela CR 2\
,Leasing A“ Cela CR ]
Ostatni Cela CR
Svekr leasing, a.s. Cela CR |

Zdroj: vlastni
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severni Cechy

jizni Morava

Vyse uvedend strategickd mapa popisuje zastoupeni analyzovanych konkurencnich
leasingovych spole¢nosti a jejich vliv v hlavnich oblastech zajmu spolecnosti
Svekr leasing, a.s. Mezi hlavni lokality patfi Praha, Plzefi, severni Cechy a jizni Morava.
Spole¢nost Svekr leasing, a.s. ma stejné jako vétSina ostatnich konkurentd centralu v Praze,
kde je také velké mnozstvi ostatnich leasingovych spolecnosti, které¢ se vyrazné€ podileji na
vysledném rozdrobeni trznich pfilezitosti. Jednd se pievazné o malé, spiSe specifické
leasingové spoleCnosti. Ze strategické mapy mulzeme vypozorovat, ze spolecnost
Svekr leasing, a.s. mi znaény podil zejména v Plzni, kde je ovSem jejim nejvétsim
konkurencnim rivalem leasingova spole¢nost ,Leasing C“. Presto se spolecnosti
Svekr leasing, a.s. se v této lokalité daii udrzovat vedouci postaveni. M4 zde siln&j§i vliv i nez

napf. v Praze. Naopak nejslabsi vliv a podil na trhu ma spoleénost Svekr leasing, a.s. na jizni
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Moravé. Zde je dominantni leasingova spolecnost ,,Leasing A“. I zde je jasn¢ vidét vliv
vetsitho mnozstvi nespecifikovanych leasingovych spolecnosti, podobné jako v prazské oblasti.
Suverénné nejlukrativngjsi oblasti jsou oviem severni Cechy, kde si spole¢nost vede nad miru
dobfie a i s relativné malym realizacnim teamem tvoii vedouci spole¢nost na leasingovém poli

a objem realizovanych obchodnich ptipadi je tim paddem znacny.

4.4 Vnitini analyza podnikatelského prostiedi
4.4.1 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
- rozmisténi pobocek - nedostatecny marketing
- dobry obor podnikani - vysoky najem kancelaii
- kvalita poskytovanych

sluzeb

- dobra finan¢ni pozice

- kvalifikovani pracovnici
- spolehlivi dodavatelé

- spokojeni zdkaznici

Piilezitosti na trhu
- rozsifovani spole¢nosti
- nabidka novych sluzeb
- rust poptavky

A
N

Nebezpeci trhu
- silna konkurence
- narust inflace

Z této analyzy lze s uréitosti Fici, ze spoleénost Svekr leasing, a.s. se snazi vyuzivat viechny
své silné stranky a dafi se ji tato pfedsevzeti s uspéchem plnit. Soucasné a je zde viditelna
snaha o ujmuti se vedouci pozice na trhu. Tato pozice je v sou¢asné dobé ohrozovana silici
konkurenci na ¢eském leasingovém trhu a to zejména vyse uvedenou spolecnosti ,,.Leasing C*,
predevsim diky stabilnimu zazemi a dlouhé Gspésné existenci na ¢eském trhu. Dlouhodoba
strategie spole¢nosti Svekr leasing, a.s. jasné sméfuje v prvni fadé k eliminaci nebo omezeni
svych slabych stranek a pfedevSim posilenim marketingového oddéleni o dal§si nadané

zaméstnance a na zaklade aktualnich informaci vytvofit novou reklamni kampan.
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4.4.2 Strategické hodiny

vysoka Diferenciace
4
Hybrid 4 Cilena
3 i diferenciace

UZITNA Nizka

» 6
HODNOTA cena >
7
Nizkéa cena v Nefispéiné
nizka Nizka uzitna hodnota 8

strategie

nizka CENA vysoka

Strategické hodiny uréuji vztah mezi cenou a uZitnou hodnotou. Spoleénost Svekr leasing, a.s.
zaujima cilenou diferenciaci (Gsek 5), tzn. mize na trhu konkurovat, nabizet vyssi uZzitnou
hodnotu 1 za vyssi cenu, pokud to podminky trhu umoziuji. Tento stav se spolecnosti dafi
vétSinou udrzet v Plzni a celém SeveroCeském kraji. V této oblasti je silnym konkurentem
ostatnim spole¢nostem. Spolecnost je schopna konkurovat na segmentovaném trhu nabidkou
novych leasingovych akci na ojetd vozidla. Problémem u této strategie mize byt presvédceni

zékaznikl o vhodnosti novych sluzeb, protoze nékteti zdkaznici nemaji divéru v ojetd vozidla.

4.4.3 Podnikova Kkultura

Spole¢nost Svekr leasing, a.s. ma za cil byt dlouhodobé finanéné stabilni spole¢nosti a proto
usilovné pracuje na podnikové kultufe. Vedeni spolecnosti si uvédomuje, ze zakladni
konkuren¢ni vyhoda je funkéni a stabilni spolecnost a proto si zakladd na komunikaci se

svymi zaméstnanci a na neustalém zviditelovani se vefejnosti. Ve spolecnosti plati
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tzv. zaméstnanecky kodex, kde jsou urCena zadkladni pravidla chovani vici spoleCnosti,
komunikace s okolim a je zde 1 odstavec tykajici se obleceni. Spole¢nost se vyznacuje hlavné
spolecenskym formalnim obleCenim. V ramci soustavného budovani kvalitniho pracovniho
kolektivu mé& v dlouhodobé persondlni strategii svoje nezastupitelné misto 1 organizovani
pravidelnych workshopti, tématickych vyjezdnich zasedani, ¢i tzv. firemni snidané. Jedna se
o neformalni zasedani zaméstnancli napii¢ spolecnosti z riznych odborti, majici za sviij hlavni
cil lepsi porozuméni komplexni podnikové hierarchie pro vSechny zicastnéné pracovniky.
Probiraji se hlavné problémy tykajici se obchodu a komunikace ve spoleCnosti mezi
pobockami a pracovniky na centrale a samoziejmé mezi jednotlivymi odbory. Déle spole¢nost
podporuje sebevzdélavani svych zaméstnancii jazykovymi kurzy a Skolenimi na rtiznéd témata
z oblasti ekonomie, ucetnictvi, dani a financi. Soucasn¢ je Ctvrtletné vydavan firemni Casopis,
postihujici aktualni problematiku nejen z oblasti financovani leasingu, ale i z automobilového
primyslu, se kterym je chod spole¢nosti neodmyslitelné spojen. Nezastupitelné misto zde patii
1 rubrikdm s informacemi o aktualnich problémech tykajici se leasingu i chodu spole¢nosti

samotné.

V ramci o neustale se zlepSujici komunikaci s vefejnosti a snahou o zvyraznéni spolecnosti
v podvédomi potencidlniho zdkaznika, byl vytvoifen dedikovany marketingovy tym, ktery
neustale vyviji prostiedky a reklamni pfedméty, kterymi oslovit vetfejnost na mnoha trovnich.
Ve spolupréci s marketingovym oddélenim a na zéklad¢ dlouhodobych empirickych vyzkumi
pti praci se zakaznikem byly vytvofeny slogany a hesla, které spolecnost prezentuje vetejnosti
na billboardech, propagacnich materidlech a v soucasné dobé¢ i tisku. V neposledni fad¢ se

zastupci spole¢nosti u€astni vystav automobilti svych smluvnich partnera.

4.4.4 SPACE analyza

Tato analyza je vyuzivana k vymezeni strategické pozice pro podnik. Vychazi ze SWOT
analyzy, ve které byla definovana pozice ofenzivniho piistupu. Spoleénost Svekr leasing, a.s.
ma na trhu silné postaveni a je schopna se v konkuren¢nim prostiedi udrzet. Kritickym muze
byt vstup novych silnych konkurentii, respektive nabidka vyhodnéjSich leasingovych sluzeb

ostatnimi spole¢nostmi. Pravdépodobnost takového modelu je v dohledné dobé ovsem miziva.

50



rowr

Na zaklad¢ vySe uvedenych analyz Ize s urcitosti fici, ze spolecnost Svekr leasing, a.s. zaujima
agresivni pozici. Tato pozice spoleCnosti umoziiuje uskuteciiovat nové akvizice
u potencialnich dealerii, zvySovat podil na ¢eském leasingovém trhu a udrzet své nabizené

sluzby konkurenceschopné.

Na zaklad¢ této analyzy vyplyva agresivni pozice.
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4.5 Vysledky a diskuse

wewr

4.5.1 Analyza vnéjSiho podnikatelského prostredi

Pro analyzu vnéjsiho prostfedi jsem vybrala a pouzila PorterGv model péti sil, analyzu
konkurentli, analyzu atraktivity odvétvi a strategickou mapu. Dosla jsem k nize uvedenym

vysledktim.

4.5.1.1 Porteriiv model péti sil

Tato analyza ukézala, Ze spoleénost Svekr leasing, a.s. ma na leasingovém trhu pevnou pozici
a to i pres silny vliv ostatnich konkurenénich spolecnosti. Spole¢nost Svekr leasing, a.s.
disponuje v soucasnosti silnou bazi klientd, ktefi maji zajem o leasing pravé od ni a to i pres
obsahlou nabidku sluzeb od ostatnich leasingovych spolec¢nosti. Nenaplnily se obavy vedeni
spolecnosti, Ze po danové reformé budou mit zakaznici vét§i zajem o uvér u banky z divodu
prodlouzeni doby financovani na 60 mésict. Jako aktudlnim se jevi potencidlni ohrozovani
spolegnosti Svekr leasing, a.s. konkurenci, neustalym roz§ifovanim pfidanych sluzeb ostatnich

spole¢nosti.

4.5.1.2 Analyza konkurenti

Pro tuto analyzu byli zvoleni 4 nejvétsi konkurenti spolednosti Svekr leasing, a.s. Spole¢nost
spole¢nosti na ¢eském leasingovém trhu a to 4 % podilem na trhu. Podle této analyzy je
nejvetsim konkurentem spolecnost pod jménem ,Leasing C“. Tato spolecnost ma spojeni
s vlastni bankou, dlouholetou tradici a velké mnozstvi stalych zdkaznikl. Také jiz nabizi delsi
dobu moznost leasingu ojetych vozidel, o ktery pravé v soucasné dobé muzeme sledovat
zvySujici se zajem u zdkaznikil. Ostatni konkurenti se samoziejme¢ nemalou mérou podili na
ztencovani prilivu zédkaznikt, ale v tomto okamziku ani v dohledné budoucnosti neptedstavuji

kritické riziko.
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4.5.1.3 Analyza atraktivity odvétvi

Tato analyza hodnoti 15 rozhodujicich faktori, za idedlni skore lze povazovat zcela jasné
hodnotu s celkovym souctem 150, tedy pomyslnych idealnich 100%. Spolecnost
Svekr leasing, a.s. vtomto hodnoceni dosahuje optimisticky vypadajici hodnotu 100.
Podrobnéjsi rozbor piedevsim dil¢ich vysledkti vedl vedeni spolec¢nosti k rozhodnuti, Ze by se

v budoucnu méla zaméfit na zvySeni koncentrace pobocek po celé republice, tzn. rozsifit své

pole piisobnosti, zasahnout tak co nejveétsi mnozstvi zakazniki a tim zvySovat zisk.

4.5.1.4 Strategickda mapa

Na zakladé strategické mapy je jasné vidét, Ze spoleénost Svekr leasing, a.s. zaujima
dominantni postaveni hlavné v Plzni a severnich Cechéach, kde se dafi konkurovat hlavné
leasingové spolecnosti ,,Leasing C* a udrzovat si vedouci postaveni na trhu. Po zavedeni
moznosti leasingu na ojetd vozidla je o¢ekavan narast klientl a tim realizovanych obchodnich

ptipadii a tim zvyseni trzniho podilu.

4.5.2 Analyza vnitiniho podnikatelského prostredi

Pro analyzu vnitfniho prostfedi jsem pouzila SWOT analyzu, strategické hodiny, analyzu

podnikové kultury a SPACE analyzu.

4.5.2.1 SWOT analyza

Tato analyza hodnoti silné a slabé stranky spole¢nosti. Spole¢nost Svekr leasing, a.s. zaujima
pozici ofenzivniho pfistupu, tzn. vyuziva vSechny své silné stranky a pfilezitosti trhu.
Soucasné a je zde viditelna snaha o ujmuti se vedouci pozice na trhu. Dlouhodobé strategie
spole¢nosti Svekr leasing, a.s. jasné sméfuje v prvni fadé k eliminaci nebo omezeni svych
slabych stranek a piredevsim posilenim marketingového oddé€leni o dal§i nadané zaméstnance
a na zaklad¢ aktudlnich informaci vytvofit novou reklamni kampan. Spole¢nost neustale vyviji
uroveinl a mnozstvi nabizenych sluzeb, aby v silném konkuren¢nim prostfedi obstala a udrzela
si své postaveni. Pravé proto je z pohledu vedeni spole¢nosti krok uvedeni nového produktu,

leasingu ojetych vozidel, chapéan jako napliiovani této filosofie.
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4.5.2.2 Strategické hodiny

Spolecnost Svekr leasing, a.s. zaujima cilenou diferenciaci, tzn. mlize na trhu efektivné
konkurovat, nabizet vyssi uzitnou hodnotu i za vyssi cenu, pokud to podminky trhu umoziuji.
Tento stav se spolecnosti daii vétSinou udrzet v Plzni a celém Severoceském kraji. V této

oblasti je silnym konkurentem ostatnim spole¢nostem.

4.5.2.3 Podnikova kultura

Spole¢nost Svekr leasing, a.s. disponuje velice komplexni a dlouhodob& otestovanou
podnikovou kulturou, se kterou je v soucasné dobé spokojena a je piesvédCena o jejim
pozitivnim vlivu na chod celého podniku. Vedeni spole¢nosti si souCasné¢ uvédomuje,
ze zékladem jsou spokojeni a dobfe motivovani zaméstnanci. Proto jsou pofdddna riizna
vyjezdni zasedani, kde se fesi problémy zameéstnanct. V neddvné dobé byla zprovoznéna
1 vnitropodnikova help-linka, kde je mozné hledat pomoc pfi feSeni i téch nejozehavéjsich
problém, naptiklad Sikanovani na pracovisti. Spolecnost v neposledni fadé také velice dba na

zviditelnéni se u veifejnosti riznymi reklamnimi spoty, billboardy a reklamou v novinach.

4.5.2.4 SPACE analyza

Tato analyza je vyuzivana kvymezeni strategické pozice pro podnik. Spolecnost
Svekr leasing, a.s. mé na trhu silné postaveni a je schopna se v konkurenénim prostiedi udrzet.
Kritickym muze byt vstup novych silnych konkurentii, respektive nabidka vyhodnéjSich
leasingovych sluzeb ostatnimi spole¢nostmi. Pravdépodobnost takového modelu je v dohledné
dob& ovSem mizivd. Na zdkladé provedenych analyz lze s urcitosti fici, Ze spolecnost
Svekr leasing, a.s. zaujiméa agresivni pozici. Tato pozice spole¢nosti umoziuje uskuteéiovat
nové akvizice u potencialnich dealert, zvySovat podil na ¢eském leasingovém trhu a udrzet

své nabizené sluzby konkurenceschopné.
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4.6 Navrh strategie

Na zékladé provedenych analyz navrhuji vyuzit ristovou strategii. Spolec¢nost
Svekr leasing, a.s. si chce udrzet a zlepsit konkurenéni pozici na leasingovém trhu. Vedeni
spoleCnosti se snazi a chce vyvijet a zlepSovat nabizené sluzby, rozsifovat teritorium své
pusobnosti a predevsim nabizet nové produkty. Jako pilotni mizeme oznacit prave leasing
ojetych vozidel. Takovato strategie soucasné¢ s dynamickym chovanim na trhu je akuratni
a vCasna reakce zejména pak marketingového oddé€leni na trendy na leasingovém trhu, by méli
z dlouhodobého hlediska vést ke zvySovani trzni podilu, konkurenceschopnosti spolecnosti

a tim padem 1 k rastu produktivity a samoziejmée zisku.
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4.7 Implementace

13,0 - Etapa zavadéni Obsah Zodpovédna
¢islo osoba
1. Cerven 2008 Sbér informaci P.Cech
2. Cerven 2008 Vytvoteni podkladi nutnych pro realizaci | M. Kohout
vysledného softwaru na vytvareni leasingovych
smluv
3. Cerven 2008 Zadani projektu softwarové firmé K. Zika
4. Cerven 2008 Jednani o formé a podobé databazové a end Ing. Petlicka
user Casti projektu
5. Cervenec — srpen Vytvoteni zkusebni verze softwaru na P.Cech
2008 vytvareni leasingovych smluv
0. Zari 2008 Test beta verze softwaru v provozu firmy P. Cech
7. Zat1 2008 Odstranéni ptipadnych chyb v softwaru Mgr. Petlicka
8. Zati — fijen 2008 Nasazeni ostré verze P. Charvat
9. Zari —tijen 2008 Proskoleni zaméstnancti na novy program P. Cech
P. Charvat
10. | Zafi —fijen 2008 Vydani nové organiza¢ni smérnice M. Kratky
11. | Rijen 2008 Vytvotreni dokumentace ke smlouvam M. Kratny
12. | Rijen 2008 Osloveni novych dealert L. Pokorna
13. | Rijen 2008 Odstartovani reklamni kampané na novou | P. Svoboda

sluzbu
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4.8 Ocekavany prinos

Spolegnost Svekr leasing, a.s. odekava od vstupu na trh s ojetymi vozidly zvySeni zajmu
leasingovych ndjemct, protoze ojeta vozidla maji zpravidla nizsi cenu nez nova a proto touto
akci chce spolecnost nové zajemce oslovit. Soucasné€ tim chce zvysit svlj objem a zisky.
Spolecnost je pfipravena fesit piipadné problémy s novym softwarem a s novymi dodavateli
s pomoci tyma kvalitnich pracovnikll. Zavedenim této nové sluzby samoziejmé vedeni

spole¢nosti Svekr leasing, a.s. pocita s vyrazné vétsim zviditelnénim v ocich vetejnosti.
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5 ZAVER

Cilem této prace bylo zanalyzovat a zhodnotit moznost vstupu na trh s nabidkou nové sluzby,

leasingem ojetych automobilii, u leasingové spole¢nosti Svekr leasing, a.s.

Spolecnost Svekr leasing, a.s. zaujima na Ceském leasingovém trhu misto v prvni desitce
nejveétSich leasingovych spolecnosti 1 pfesto, Zze dosud nenabizela mozZnost leasingu ojetych
automobild. K tomuto kroku se rozhodla z diivodu silici konkurence a také vétsSi poptavce

zajemct o ojeta vozidla.

Na zakladé provedenych analyz jsem dosla k zavéru, Ze spoleénost Svekr leasing, a.s. je plné
pfipravena vstoupit na trh s touto komoditou. Ma silné zazemi, kvalitni tym hlavné v oddéleni
informacnich technologii, ktefi jsou schopni vytvofit novy software a program na vytvareni

smluv a nabidek kalkulaci na ojeta vozidla.
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