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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva problematikou obchodaiesiie a jeji tvorby ve spdleosti

24

egoe s. r. 0. Prace se skladarzédsti, gicemz v teoretickéasti jsou zpracovany odborné
poznatky z oblasti problematiky tvorby strategienalyticka ¢ast charakterizuje firmu
egoé s. r. 0., jeji sdasnou situaci a analyzuje externi i ymit prostedi firmy.

7

asti jsou naslednnavrzeny moznostieSeni vedouci ke zlepSeni sasné

8%

V projektovéc

situace spokosti v obchodni oblasti.

Kli¢ova slova: obchodni strategie, marketingovy minkeeni nabytek, vyrobek, analyza

spole&nosti, architekt, developerska spmiest, design, gstsky mobilid

ABSTRACT

This diploma thesis considers with matter of bussnestrategy and it's creation in
egoé s. r. 0. company. Thesis consists of frees;pfrst part solves theoretical knowledge
concerning to area of business strategy creatioalyfic part describes egoé s. r. 0. com-
pany, its current situation and analyze externdliaternal environment of this company.

Project part offers possible solutions to helpmpriove business situation of this company.

Keywords: business strategy, marketing mix, outdooniture, product, company analysis,

architect, real estate, design, street furniture.
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UvoD

V sowasném site, kdy zneny jsou stéle rychlejsi, konkurence dfjgV a zakaznici vybi-
ravgjSi, musi firmy vydavat mnohem vice energie a peolfi, aby posilily,¢i si alespa
udrzely svou satasnou pozici na trhu.ifom zabezpét existenci a rozvoj podniku je

v poslednich letech stale slag#, jelikoZz kron¢ znamych hrozeb na firmuipobi také

netekané zrmany, které firmy nemohou nijak ovlivnit.

Aby byla firma schopna na trhitgZit, objevuje séasto pateba vytvdit vhodnou strategii,
kterd povede k vytienému cili, bude z&kladetiinnosti celého podniku a zajisti mu bu-
douci rozvoj a usfch u zakaznik V dnesni dob jiz nest&i reSit pouze kazdodenni pro-
blémy, je teba stale vice myslet na budoucnost agppiwto, aby manaZenesesli ze zvo-
lené cesty, je nutné planovat, divat seiddp a i pro zajighi budouciho a dlouhodobého

uspechu oltas riskovat drobny kratkodoby neésh.

Motivem vzniku této prace bylo prasetkani s takovouto firmou. S firmou, kterékaliv
jiz nékolik let pasobi na trhu, stale se zmita v exigtdoh problémech a snazi se déat

0 sol& svym potencialnim zakazrik védét vSemi dostupnymi prosdky.

Prace bude roztena naiti samostatnéasti zabyvajici se problematikou obchodni strate-
gie, @icemz v teoretick&asti budou zpracovany odborné poznatky tykajictéseatu,
v analytickécasti charakterizuji firmu egoé s. r. 0., jeji &asnou situaci a analyzuji externi

i vnitini prostedi firmy, jez ma na obchodni strategii vliv.

Cilem této préace je pak navrhnout na zéklpbvedenych analyz vhodny projekt obchodni
strategie vedouci ke zlepSeni situace firmy. Bgwoto &iim, Ze poznatky ziskané&ip

zpracovani této prace budotimpsem nejen & ale fedevSim spolmosti egoé s. r. o.
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.  TEORETICKA CAST
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1 STRATEGIE JAKO D ULEZITY FAKTOR PODNIKOVE
CINNOSTI

Strategie (Zeckéhaostrategos(general);stratos(vojsko, vyprava) aagein (vést) je dlou-
hodoby plarcinnosti zaniteny na dosazenijakého cile. Jakekl americky autor Hilary
Hinton "Zig" Ziglar: ,Dosahnout cile, ktery si neiite, je stejd obtizné jako se vratit
Zz mista, kde jste nikdy nebyli.“ V keni sleva je vyraz ,stratagem“¢ep jako vynalézavy
trik, necekany zvrat, fekvapujici rozuzleni. V da@bh kdy nebyly velké rozdily ve zbrojeni
vojaki jednotlivych armad, byl pré&tento faktor rozhodujici. Neztratily vSakigwyznam
dodnes. [14]

S pojmem strategie se setkdvame v po&lstats a dent) nejen v oblasti podnikani, ale
také v EZném Zzivot. Jen Bhem nedavno skéenych olympijskych her ve Vancouveru to
bylo slovo, které se skiovalo snad neustale, aniz bychom se nad tim pazasth Sab-
likova zvolila spravnou strategii, diky niz ziskala trati 5000 m zlatou olympijskou me-
daili. Strategie zvolena naSim hokejovym teamenpakor boji proti Finsku neobstéla,
a tak jsme skafili uz ve ctvrtfinale. | kdyz si to neuwsdomuje, kazdy si ve svém Zivotoli
urgitou strategii, cestu, po které se vydava, cilrdtie touzi dosahnout. Sanieprg, Ze
strategie v pojeti tykajici se podniku, je mnohesmklexrEjSi a v podstdt slozitjSi nez

ta, podle niZidime swj Zivot a kazdodenni konani. [14]

JednodusSe a velice jaswmystihuje podstatu strategie citat legendarriingkého vojeudce
Sun C':,Jak vedu vojska na boji&t to mize pozorovat kazdy. Jak je zavadim do bitvy,
odbornici vam vys¥li. Ale jak viezim, to vi jen ma hlavaNeni to dokument, je to proces
tvorby a rozvoje koncepce rozvoje firmy, jako zé&klého zdroje informaci o budoucim
smerovani podniku, kdy vysledkem je prajednoznané vyjadeni toho,éeho chce firma

dosahnout a jakou cestou. [14]

Nejde ovSem o to, strategii jednou zvolit — timga® nekodi. Strategie prochazi, stejn
jako ostatni strategické dokumenty, Zivotnim cyklétery jednak zajidije zgesiovani,
kontrolu a vytvéeni podminek pro realizaci formulovanych z#im Umoziuje tak gizpu-
sobeni chovani a priorit firmy zZmam hospodgkého prosedi, zngnam vizi vlastnik

a vrcholového managementu a&ram internich podnikovych podminek. Mechanizmy,
zaji¥ujici zpstnou vazbu by pak &ty zajistit, aby podnikova strategie byla pazwna dle
okolnosti, které podnik ovliwiji, vzdy kdyZ je pdtba. [14]
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Strategie nevznika ze dne na dewtSihou je pateba rkolikatydenni prace na formulaci
zakladnich casti apo jejim zwejréni nekolikamgsicni Usili o jeji zdokonalovani
a ugresiovani. V sodasnych firmachtasto ovSem neni strategie titemu se uzgsobuje

¢innost podniku. Je to bohuZ#&hsto rco, co stoji v pozadi,étSina firem strategii stano-

venou vibec nema a svatinnost gizpusobuje kazdodenni situaci. [14]

Strategii si podnik voli hlavnproto, aby byl jashvyty¢cen sngr, kterym se bude ubirat.
Obsah strategie je pak priedkem pro posuzovani spravnosti jakychkoli rozhsidrito
plati jak pro BZny provoz firmy, tak zejména pro analyzu podnikpr@jektovani nového
systémurizeni. Spravé rozpracovana strategie byla davat odposd’ na jakoukoliv po-
spokojeny zakaznik). To diky tomu, Ze podnikovaoatsgii je teba rozpracovat a zabudo-
vat do provoznich pravidel - do povinnosti fanich mist, do motivaiho systému a do
hodnoceni ekonomické efektivnosti. Strategicka oolzriuti se musi promitnout az do ope-
rativnich plai podniku, protoZe bez vzgjemné navaznosti by cgfésn nemohl fungo-
vat. [14]

Spravig vytvorena a realizovana strategie tak pdet
» Stanovit jasné kompetence a zodginost vrcholového vedeni i organimé&ch cel-
ka;
» Omezit moznost prosazovatdizdjmytidicich pracovnik a organizaénich celki;

e Zamezit Zivelnému (nekontrolovanému a nekontroleiv@mu) vyvoji spolénosti

(produktova, kapacitriii ekonomicka struktura);
e Zajistit pripravenost na nutné Zmy - umozni provagt zmenu a neztratit orientaci;

» Jasi formulovat zadani pro ostatni dilstrategie - informéni strategii, marketin-

govou a personalni.

Samotnou strategii nelze dasestavovat jen tak, podkladem pro zahajeni pndgsi byt
co nejkomplexyjSi informace o aktualnim postaveni firmy a vywajievantniho prosedi,
na zaklad nichz mohou mana#evyvodit disledky, &init rozhodnuti, ktera firmu dosta-

nou tam, kam ckiji. Zakladem je samdejmé¢ SWOT analyza, zkoumajici silné a slabé
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stranky firmy a také ilezitosti a hrozby, které firmu oviiwji. Co nejpodrobgsi infor-
mace jsou P tvorb¢ strategie velice iezitym faktorem, i Spatnych informacich se sa-

mozejmé miZe stat, Ze zvolena strategie spis uskodi, neZipamil 8]

Strategické&izeni, které se v minulosti povaZzovalo (a dodnesidea povazuje) za jedno

z mnoha odétvi managementu, se v poslednich letech dostakan® vrchol. Jestlize si
podnik nevypracoval n&hou strategii, nevypracoval si slibnou pozicioferoZzeny a sle-
py. Bez strategie ztraci hodnotu také jeho margetrg aktivity, inovéni schopnosti, per-
sonalistika atd. Strategie stoupa na pomysinémiéebv ramci firmy stale vyse, neni pro-
to az tak pekvapivé, Ze stratég se jevi jako vyjitné osobnost, ktera zasadi ten spravny
dilek do celé skladanky, a ta najednou ziska nozyntr, ten spravny smysl. Jak jsem
zminila jiz vy3e, strategie je viude kolem riéizeni s rozvahou, s uvaZzenim dostupnych
sil a prostedki se zamitenim na budoucnost neni pouze vysadouigéGienialita a ta-
lent jsou pirozere vzacné v kazdém oboru, ovSem byznyzepofe netoliko osa#é gé-
nie, nybrz mnoho lidi, kiese ¥nuji strategické praci. Kazdy podnik, nebo alesgazdy
vyznamgjSi podnik ji vice nebo mémotebuje. Pokud se podnik nedrZi jeastné shody
okolnosti, nevyuZziva jen dasné piznivé konstelace prostdi, potebuje strategickou pra-

ci jako zaruku dlouhodobého rozvoj€¢6]

Praw strategie, a prace na nagtn podnikovych cil, vyvolaly potebu formovani tzv.
»svorného vedeni*, tedy lidi ve vedoucich poziciktei jsou motivovani zajmem na po-
kroku podniku, snazi se o sp&h®u \&c, sdileji nazory a spaie¢ vedou podnik ke stano-
venému cili. Naopak v podnicich, kde kazdy m& sAjérhstvi, kde mezi jednotlivyntie-
ny vedeni dochazi k bion o vlastni prestiz na ukor podniku, na takovychiistech se

strategii nemze ddit. [6]

.1ak, jako se general radi nejen se svymcealaiky, ale dava své umysly posoudit také
nizsim velitelm, aby je promitli do svych pénd, a nakonec ji v prostych vyrazecheléd
celému vojsku, tak i v podniku se strategii zabyvidgi vedouci a jejich utvary a nejhlub-
Si, ale prost vyjadené zasady maji znat vSichni[6] Pokud ma strategie spravfungo-
vat a napomoci tak dosazeni kyZenych vysieg& treba, aby s ni byli vSichni¢jakym
zpisobem obeznameni. VZiyahnout za jeden provaz Ize jeni¥pac, Ze opravdu pouze

jeden existuje.
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2 STRATEGICKE RIiZENI

Strategie podniku doznala v poslednich letech mmhérné zasadnich zgm, zpisobe-
nych hlavié neuwiitelné turbulentnim podnikatelskym prostim. Jak znfiuje Smida ve
své knize Strategie v podnikové praxiive byla situace spiSe takova, Ze si firma stanovil
cil na trhu. Z tohoto cile byl nasletindvozen srir, kterym se vydat, aby bylo vytgnych

cila dosaZzeno a kogiee zjistovala, s pomoci jakych praetlki Ize daného cile dosahnout.

Diky sowasné situaci na trzich, nejefch lokalnich, ale také stovych, nevime fesre,
kterym snérem se bude trh ubirat, jak se budoénihpreference zakaznik na zaklad
jakych kritérii budou zakazni¢init sva rozhodnuti, co budou povazovat za dhie Pra¥

z tohoto divodu z&ina proces strategie identifikaci potencialu firmkyery tvai nejen
schopnosti a znalosti jejich zastnand, ale také jeji schopnost pruZmneagovat a byt
schopna eliminovatifpadné ztraty,Potencial firmy potom ufuje sné@r a rychlost, kterou
se musi podnik vydat. Cilem podniku pak zakaniisi byt maximalizace zisku, protoze
konkrétni cile na trhu nelze ve strategickém haotizkonkréta identifikovat.” [14] Pod-
nik tak ma naprosto volnou ruku v tom, jak ziskis@une, tedy jakou filozofii a techniky
ke zvySovani interni efektivnosti pouzije a jakédukty na trh uvede. VeSketinnosti
piitom musi byt realizovany s ohledem ni@nps podniku jako celku. ZkuSenosti, znalosti
a dovednosti zadstnand podniku pak zanti, Ze podnik bude postupovat Kedu cestou,

ktera je nejlepsSi a bude tedy maximalizovat zisk.

Novy proces tvorby strategie se zasalisi od starého v tom, Zdide vedeni shromazdilo
informace, vyhodnotilo je a na jejich zakéapdak vytvdilo strategii, kterou komunikovalo
svym zangstnaném ve forn& dkoli, které maji byt spkny. Dnes ovSem podniky vyuZi-
vaji vice potencialu, ktery se nachazi v lidectiom, co znaji, umi¢im mohou pispet.
Praw proto jsou v progresivnich firmach do tvorby stgié zapojeni takeé jeji zaistnanci.
Ackoliv tvorba strategie i nadalégtava v rukou vrcholového vedeni podniku, mnohe pra
covniki k ni ,ma coftict”. Diky svym podrobnym znalostem trhu a origimiéh napadm
piinaseji nepostradatelné informace, které talké siBpomahaji vytvi@ni kvalitni strategie

Vv jejich podniku.
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2.1 Vize, poslani a strategie

Podnikové strategie fiido budoucnosti. Firma si musi nejprve ¥tykam se chce ubirat,
nez se na tuto cestu vyda. Rrdyto informace, na které se v mnoha firmachdasto za-
pomind, které se¢kterym jevi jako nepodstatné, nam pomahaji k toamychom strategii
umgli zaradit do systémuizeni. Pré jsme firmu vlasta zalozili, pr@ ji vénujemecas

a usili, své schopnosti? Tyto informace jsou pddétaejen pro vedeni podniku, ale také
pro zangstnance firmy, protoze prévyto prvky napomahaji vzniknout jejich sounalegito

ti s firmou, ve které pracuji a které maginaSet hodnotu. [5]

2.1.1 Mise, poslani

Kazda firma vznika proto, abyoco zabezp#vala, produkovala. Prayoslani nam tedy
vyjadiuje fakt, pr@ firma na trhu ubec existuje. Vyhlasit na ¥gnosti poslani firmy se
posledni dobou stalo, dalo by &ei, ténti modou, dle Bowmana na mektefi manazé

nahliZzeji téndt jako na alternativu podnikového planovéni. [1]

Definované poslani by sedo na jednu stranu vyvarovatifs Sirokému pojeti, na druhou
stranu piliSné a nic ndkajici striénosti. Dle Charvata je vhodné, kdyZ je poslani famoja
zpasobem, ktery lidi ve fird@ motivuje. Poslani rozpracované doadirmy vede zanst-
nance k pocitu spoluodp&inosti za jeji rozvoj a tedy za Wldvani pegz. Stejr tak
slouzi, dle Charvata, jakodtitko pro zjiS€ni, zda se firma neodchyluje od &, ktery si

urila, v piipack, Ze ano, mana#ianohou na tuto zenu reagovat. [5]

Spole&nost prezentaci svého poslani (mise) sagjog mysli také na své zékazniky. Na-

piiklad spolénostCeské drahy, a.s. vymezuje své poslani heslem ,JEWMIPRO VAS*.

Poslani, které umozni ztotaém se s instituci nejen jejim zastnaném, ale také zakazni-
kam, si zvolila ZOO Dwr kralové: ,Poslanim a povinnosti moderni zoo jdifei
se na zachranohrozenych druln zvirat, jimz hrozi (pevaz®) vinou c¢lovéka vyhube-

ni, a zarové poskytnout navsvnikim poweni a odpdinek.”

Nesmim opomenout ani odkaz TomaSe Bati, ktery dvgatem ,Obouvame &t/ nejenze

dokonale popsal poslani své firmy, ale vyivtaké nesmrtelny odkaz své prace, kterou m;j.
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chapal jako sluzbu wejnosti, Slo mu o ,rozvoj a zajisti blahobytu celého kraje.” Ba,
diky svému systémtizeni, pro 8z byla utujici orientace na zakaznika (znantadevsim
jeho heslem: ,NaS zékaznik — nas pan“) dakekity zaklad strategickémiizeni v naSi

zemi.

2.1.2 Vize

Dle Charvata lze poslani stanovit na zaklate. ,Vize poskytuji ueity sner rozvoje spo-
lecnosti na dobu deseti a dvaceti let. Vize je éridmkrétni nez poslani a ,je vizi“ v tom

pravém slova smyslu[5]

Vizi muzeme chéapat jako ,vytvéni budoucnosti“. Davame jejim prisinictvim najevo,
jak bychom chili svoji firmu vidét. Oproti poslani, které musi odrazet stavajiclittea
a vychazet z konkrétnich podminek, v nichz se fimaghézi, vize fgdstavuje budouci

chovani organizace.

Neda mi, abych se i ipadt tématu vize spoltmosti ot nevratila k Bdovu odkazu. Za
vizi bychom potom mohli povazovat jehétu: “Délejme teba sebenepatii§i véc, ale

Gk

délejme ji nejlépe na s

2.1.3 Strategické cile, strategické&izeni

, Zit bez cili je jako jit na vylet a nedeét kam.“ [3] Praw proto je pro firmu i uréovani

strategie tolik dlezité stanovit si spravné strategické cile. Sgjiatge tak cestou, ktera nas
ma k €mto vytyenym citim dovézt. Spolay cil musi byt vyjaten tak, aby jeho charak-
teristika byla srozumitelna na vSech stupnich pamré hierarchie, tedy vSem pracovni-
kam bez ohledu na odborné z&weni a kvalifik&ni Grovel, jejich znalosti dalSich vazeb

fizeni v rdmci firmy apod.

Nelze @ekavat, Ze stanovené cile mohou byt vzdy realizpyako zcela samovolny vy-
sledek iznorodych podnikovych aktivit, Ifyorganiz&né jasré uspdadanych. PoZzadované
pInéni spoléného ukolu se ize uskuténovat jen za neustalého u&miovani vSech pod-

nikovych aktivit k danému podnikovému cili. [21]
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Jak uvadi Charvat ve své knize Firemni strategieppaxi, Upiné opomenuti strategickych
cili a piliSnd koncentrace pozornosti na operativni a kdoké problémy firmy ize mit
za nasledek rozmach firmy, ale zakratkdzen ijit tvrdy pad zgt na zem. Naopak zane-
dbani operativnihdizeni a piliSna orientace na planovanizové budoucnosti fize i-
vodit taktéz brzky kolaps. Plati tedy: fepaiovat operativni a takticka rozhodovani, ale

ani nepodcigovat vyznam strategie.

Praw cinnosti spojené s vytvanim utité spoluprace nebo souladu s okolim jsou tim, co
nazyvame formulovanim strategie, tedy &mii strategickéheizeni jako takovéhog,Je
treba si u¢domit, Ze existuje rozdil mezi strategii a plandnarStrategie je ueni dlou-
hodobého seéru firmy. Manazé ho nebudou mit na stole nebo v Supliku jako pigem
dokument.“[5]

Management firmy si stanovujézné cile, je to samégjmé a dla to bezpochyby kazda
firma. Co uz ale takiejmé neni, je to, jak danych icitlosahnout. Cilem firmy fiZe byt
dejme tomu dlouhodobé dosahovani zisku ve vysi ROK. OvSem to, jak tohoto zisku
firma dosahne, uz zavisi na tom, jakou cestu dosaabo cile management zvoli. ZvySeni
trzeb, snizeni naklad, rogsni vyrobniho programu, vstup na nové trhy — tackie jsou
mozné alternativy. # hledani odpo¥di na tyto otazky je nutné se ale ohliZzet takéma t
zda ma firma dostatek lidskych, firamich a materialnich zdnj zda ji nebude ohrozZovat
konkurence, zda bude schopna plnit i nadale pokydswych akcion& atp. Prag proto

musi strategické&zeni sndrovat jak vig tak dovnit firmy. [5]

prostiedi strategicky plan firmy
ekonomie
technologie
spoletnost
politika —_— poslani cile strategie plan
legislativa informace firmy firmy firmy firmy
zdroje
zdkaznici

Obrazek 1 Strategie v proskedi[5]
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Zarazeni strategie v procesu planovani zachycuje ekr&zgSe. Prosedi pro firmu zname-
n& vSechny spotenské a politické podminky, v nichz podnika. Prakteré musi brét
v potaz a jeji¢innost ovlimviiuje, technologie, které jsou bezesporu jing, neiklad pred

15 lety, stejd tak tomu je s dostupnymi a vyuZitelnymi zdroji.e¢Bny tyto okolnosti

ovliviuji podnikani a tedy i strategii firmy.

Pokud se zagttime na polozku dil tyto mohou byt velicetznorodé, zavisi samigme

na konkrétni situaci dané firmy. Ob&ge mizeme rozdlit na finartni a nefinatini.

Pt stanovovani cil secasto sklauje vyznam metody SMART, coZ je souhrn pravidel,
kterd pomahaji fgdevsim v ramci projektového managementu efektdefinovat ramec

¢i cil projektu a navrhovanéh@seni. Jak vidno nize, kazdé pismeno slova SMART ma
urgity vyznam, samo o seébv nds ovSem evokuje to, Ze se jedna o cile, ksex¢ chyte

stanovené.
Kazdy cil by tak nal byt:
» Specificky (specific)— cil by n&l byt konkrétni, pesrg popsany (nap snizit do
konce roku naklady o 20 %);
* Meéritelny (measurable)- m¢titelny cil je takovy, u kterého jegimé, zda byl spl-

nén nebo ne, fipadre nakolik byl splgn;
» Dosazitelny (achievable}- cil gredstavuje vyzvu, ale je realisticky;

» Realny (realistic) — pii ivaze o tomto pravidle bychom sglinpoloZzit otdzku, zda
je mozné navrhovangesSeni wbec realizovat a dosahnout tak pozadovanych vy-
sledka

e Terminovany (time-bound) — vymezuje nantasovy ramec pro uvedefdsSeni do

praxe, tedy do kdy ma byt dany cil sgin
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Strategické cile jsou nasletlrozpracovavany do jednotlivych dith cili na nizSich stup-

nichiizeni. Obrazek 2 znazarje jednotlivé stuph

mezicile
(obory podrikani)

nizsi cile
{opatfani k realizaci stratagia)

ofibyvafici podet cild

Obrazek 2 Hierarchické arovné cila [21]

Na obrazku 3 rizeme vidt zatazeni vySe uvedenych témat v ramci strategickitemi.

VIZE
kde chceme byt
v budoucnu o
POSLANI
proc€ jsme jako
firmatady CiLE
teho chceme STRATEGIE
dosahnout jaktoho chceme

dosahnout

STRATEGICKE RiZEN{
cesty vedouci
k dosazeni cile

Obrazek 3 Misto strategi€[5]
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3 INTERNI A EXTERNI ANALYZA

Jak jiz bylo dive zmirgno, pro spravé zvolenou strategii je pfgba dostatek relevantnich
informaci, které pomohou manaier podniku pditat s maximalnim mnozstvim faktor

ovlivaujicich podnik.

Dulezité jsou informace jak z podniku, tak i z jeHal, je tudiz teba provézt ikladnou
interni a externi analyzu. Externi analyza hyfanbyt zandtena na d¥ ¢asti prostedi - na
makrookoli a mikrookoli podniku. Analyza mikrookai¢ \¢tSinou jest rozcEluje na ana-

lyzu odwtvi a analyzu konkurence.

Po analyze okolniho prdstli se management musi zdiitnna analyzu zdrdj a schopnosti

vlastniho podniku, aby dok&zalkitrnejen silné a slabé stranky firmy, ale ickivé kompe-

TR T4

analyza externiho pro&di, avSak management midne zpracovat ob analyzy, aby na
jejich zaklad dokazal skloubit flezitosti, které okoli nabizi, s vlastnimi zdmjschop-

nostmi podniku.‘{19]

3.1 Externi analyza

Externi analyzu samotnoutiteme rozdlit do dvou samostatnych podskupin — mikrookoli

a makrookoli

3.1.1 Analyza makrookoli

Analyza makrookoli podniku uma#gje managementu ggomit si gedevsSim vazby a sou-
vislosti mezi jednotlivymi psobicimi faktory a v neposledfddt i prileZitosti a hrozby, na

které by se @l podnik zangfit.

3.1.1.1 PEST analyza

PEST je analyza politického a legislativniho, ekarekého, socialé-kulturniho a konéné

technologického prostdi. VSeobechmiZzemeftici, Ze se jedna o strategicky audit vlivu
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makrookoli. Faktory jsou do analyzy zahrnuty patileeZitosti jejich vlivu nejen v saias-

nosti, ale i podle jejichiedpokladaného vyvoje v budoucnosti.

Informace o dlezitych faktorech ziskané z PEST analyzy je mo#ang&it @i tvorbé sceé-

né&u vyvoje okoli podniku. Progtdnictvim metody tvorby scéfiamize management si-
mulovat jednotlivé varianty vyvoje externiho ptesti a uéit jejich ptipadny vliv na stra-
tegii. Pokud je faktar malo, Ize vytvéet scénfe na zaklaé jejich kombinace. V ostatnich
piipadech se dopotuje vytvaet scénge, které se od sebe vyr&aisi, tj. nagiklad scéna-

fe optimistické, realistické a pesimistické.
Jednotlivé faktory analyzy:

- Politické a legislativni— nag. politicka stabilitalenstvi v mezindrodnich a nad-
narodnich organizacich (typu EU), antimonopolniorgk daova politika, ochrana

spotebitele...

« Ekonomické— nap. stav a prognéza vyvoje zakladnich ekonomickychzakel
(hruby domaci produkt, inflace, nez&tnanost, salda #nych rozpéta a zahra-

ni¢niho obchodu), hospotkké cykly, kupni sila...

« Socialni a demografické- nag. Zivotni Urové a styl obyvatelstva, charakteristika

pracovni sily, vzélanost, demograficka struktura a vyvoj...

« Technické a technologické - nag. vladni podpora vyzkumu a vyvoje, &ny

technologie, nové objevy...

Je teba zdraznit, Ze cilem PEST analyzy neni analyzovat w$gedtozky jednotlivych
faktoni, ale najit ty sloZky, které maji pro podnik vyzngmymi slovy, které pro & mo-

hou znamenatdakou vyznamnou iflezitost nebo naopak hrozbu. Analyza by r/me-

la usilovat o stanovenigjaké pravdpodobnosti, se kterou k této Sanci nebo h¢adtfjde.
[19]

3.1.1.2 Metoda 4C

Protoze kazda vyznarmgsi firma se pohybuje v tordi onom rozsahu na mezinarodnim

trhu, meéla by se PEST analyza zéafit na vSechny trhy, na kterych dana firmesgbi. Ri
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zkoumani jednotlivych trin jsou dilezitymi slozkami zakaznici (customers), samotna ze
me, v niz firma m@sobi (country), ndklady, které na daném trhu dgsafoosts) a konku-
rence (competetion), s niz se setkava. V ramci P&&ilyzy tak lze pouzihetodu 4C
kterd se prav zameéiuje na vySe vyjmenované slozky. Vysledkem této ohetmize byt
tteba rozhodnuti, do které zerfirma umisti své zavody, zda své vyrobky bude avatl
na jednom nebo na vice trzich apod. Diky vysiediziskané z této analyzy seibe ma-

nagement podniku rozhodnout, zda zvolitjaglobalni nebo lokalni strategii. [19]

3.1.2 Analyza mikrookoli

Analyza mikrookoli ¥tSinou z&ina analyzou oditvi, v ramci hoz se podnik potyka se
svymi konkurenty. B analyze odstvi je cilem managementu &domit si atraktivitu od-
vétvi, hybné sily zpsobujici znény, konkureiini sily, které na trhugsobi a kltové fakto-

ry usgechu.

»Za nejvyznamgiSi hybnou silu @Zeme povazovabbptavky jejiz analyze by éa byt
venovana velka pozornost, nelwedevsim ona duje miru gstu odvtvi. Management by
m¢l analyzovat faktory ovliwijici poptavku a rozdit je podle toho, zda je fie podnik
ovlivnit ¢i nikoli.“ [19] Dale by n&l odhadnout i velikost celkové cilené poptavky pad-
dou skupinu produkt Odhad mohou manaiZerovést v gkolika variantach (optimistic-

ka, realisticka, pesimisticka).

Vyznamnou hybnou silou jsou saniiegr¢ také zakaznici. Management byglmacit roz-
délenim zakaznik do cilovych skupin préavpodle jejich stejnorodych petb a zjisobu
pouzivani produktu. Zakaznické skupiny bylmMmanagement r@tenit predevsim podle
jejich dilezitosti. Dilezit¢jSi jsou ti zakaznici, se kterymi obchoduje podpikmo. S tim

souvisi také analyza regirve kterych budou produkty zakazaik nabizeny. [19]

3.1.2.1 Portemv model gti sil

Portefiv pétifaktorovy model vychazi ze systematického popibut pasobicich na jed-
notlivé podniky vstupujici a realizujici své protiuka trhu. Urcuje konkureeni tlaky,

rivalitu na trhu, kterd zavisi naiggsobeni a interakci z&kladnich sil (konkurence, dada-
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lé, zakaznici, n@vvstupujici firmy a substituty) a vysledkem jegglole’ného misobeni je

ziskovy potenciél odtwi“ [6]

« Hrozba nowé vstupujicich firem (potencionalni nay vstupujici firmy) - vaznost
hrozby vstupu novych firem na stavajici trhy je #lertera ovlivina zejména
asporami z rozsahu, kapitalovou n&mosti, stupém diferenciace vyrobk nakla-
dovym znevyhodénim souvisejicim s velikosti podnikufigtupem k distribénim

kanahm a také vladni politikou;

« Vyjednavaci vliv odbérateli (odhsratelé) - odbratelé mohou vyraznym apobem

ovliviiovat ziskovost oditvi tlakem na cenu nebo kvalitu produkce &,

« Vyjednavaci vliv dodavateli (dodavatelé) obdobré jako odkratelé mohou do-

davatelé manit a ovliviiovat cenu a kvalitu dodavanych surovin (prodykt

« Hrozba substituénich vyrobkia nebo sluzeb(substituty) -¢im snadsji je mozné

nahradit vyrabné produkty substituty, tim mé&mtraktivni je dané oavi;

« Vliv konkurent & v odwétvi (konkurenti v odtvi) - rivalita mezi existujicimi pod-

niky je vysledkem snahy jednotlivych podiikylepSit si své trzni postaveni. [10]

Hov & vetupujici

Dodavatel &

Konkurenéni |
prostredi
hragby ﬁ

==

Substituty &
komplermenty

Obrazek 4 Portenav model péti sil [19]
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3.2 Interni analyza

Pokud hovéime o interni analyze, i zde existujekalik typa raiznorodych metod, které

nam pomohou analyzovat pebné informace.

3.2.1 Portfolio analyza

V piipac, Ze mé podnik diverzifikovanou vyrobni struktulze pro interni analyzu vyuzit

tzv. portfolio metodyNejpouzivasjSi jsou metody BCG matice a matice GE.

3.2.1.1 BCG matice

Tento portfoliovy model strategie vyvinula amerigdg@ole&nost ,The Boston Consulting
Group“. Matice ukazuje spojitosti mezi tempeastu obchod a konkuretini pozici spo-
le¢nosti. Zakladem pro vyuZiti matice je rékehi podniku na jednotky, tzv. SBU (strategic
business unit). Tyto jsou nasleédrozctleny doctyi kvadrant podle toho, jaky podil na

trhu zaujimaji a jaké segdpoklada tempaistu daného trhu:

» Otazniky (questin marksjnaji velky fistovy potencial, ale nizky podil na trhu. Je-
jich dalSi vyvoj je spojen s &itym rizikem
» Hvézdy (stars) jsou charakteristické kombinaci vysoké&bhoiho podilu a vysokého

rastu. Umoauji podniku @st a po vyerpani potencialuiastu maji tendenciigjit

do stadia ,dojnéa krava“.

* Dojné kravy (cash cos) dosahuji vysokého podilu na trhu &b¢ tohoto trhu je
minimalni nebo dokonce zaporny. Takovéto trhy jponi konkurenty méhatrak-
tivni. Podnik do takovychto SBU jiziiS neinvestuje, takZe tyto jednotky vy-
znamrg prispivaji k dobrému cash flow podniku a mohou dolkopégspivat k fi-

nancovani jinych rozvojovych aktivit podniku.

» Bidni psi (dogs) to jsou jednotky s nizkym podilem na trkiery neroste. Tato

kombinace ¥tSinou znamena jediné — opustit.
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—

@ sBU 3

10 %] -

Tempo rdstu trhu

Relativni podil na trhu

Obréazek 5 BCG matice

3.2.1.2 GE matice

Matice GE byla vytviena spolénosti General Electric a je zaiena na rodergni jednot-
livych predstavitel nebo jednotlivych vyrobhk do deviti kvadrarit V jednotlivych kvad-
rantech je vZdy rozdilna strategie jaksfupovat k vyrobkm v daném kvadrantu a jaky je
jejich predpokladany vyvoj v budoucich letech. Osy matiagitatraktivnost trhu a konku-
reni postaveni. Posuzovaniregnosti podniku v porovnani s konkurenci ma zéaklad

v benchmarkingu (porovnani s nejlepSim na trhu).

g ™

Chranit pozici

@

Vybérové investovat
do rozvoje

@

Chranit
a pfehodnocovat

Konkurenéni pozice

G

Investovat

Vybérové investovat,
upfednostriovat

(e

Restrukturalizovat,

Atraktivnost trhu

C——

Obrazek 6 GE matice
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3.2.2 Analyza hodnototvornéhoietézce

Autorem analyzy hodnototvornétietzce je Michael E. Porter. Metoda odpovida na otaz-
ky kde a jak v podniku vznikad hodnota vyrobku, jédmkurergni vyhoda. Porter zde roz-
déluje ¢innosti podniku na primarni a poihmé (viz. obrdzek 7),igemz u kazdé jednotli-
vé ¢innosti je teba utit pfidanou hodnotu, aby bylo jasné, jakodrou jednotlivécinnosti

prispivaji ke konkuretnimu postaveni firmy. [10]

@ Infrastrukiura podniku
E 'El 1 i ) i
o= S : Technologicky rozvoj |
[ =] =
- :E [ — T - T arze
£e ' Rizepi pracowrjich sil |
. Obstaravatelskd cinnost |
= Pl = ':i
£ : | % £ | 2
8- s e E
=] E E !’ E - n -
%o = arze
55 = E- o =y =
— = - - = &
-] =o T s
= e &
= > | & E | 3

Primarni aktivitv

Obrazek 7 Porteniv model hodnototvornéhoietézce[19]

,KIi cové faktory usgchu, KFU(critical sucess factors) jsou faktory, rétenaji ve smyslu
stanovené filosofie podniku a Ahgédnutim k gsobicim externim trerich, kriticky vy-

znam pro usgch podniku a jeho konkurenceschopnopt]

Tématem KFU se zabyva riagkoncepce 7S firmy MC Kinsey. Podle této koncejece
aspsna firma ovliviovana sedmi vnibimi vzajemw zavislymi faktory, které musi byt

rovnonerné rozvijeny. Mezi hlavni faktory Ugphu pati:
« Strategie firmy (strategy);
» Organiz&ni struktura firmy (structure);
* Spolupracovnici ve fir(staffs);
e Systémyizeni ve firng (systems);

» Sdilené hodnoty (kultura) firmy (shared values);
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e Styltizeni firmy (style);

* Schopnosti, dovednosti (skills). [4]

Obrazek 8 7S mode[16]

3.2.3 Space analyza

Space (Strategic position and action Evalutiorglyaa vyuZiva se pro vymezeni strate-
gické pozice pro podnik a jeho jednotligénosti. SPACE analyza hodnoti pozici firmy na
trhu z hlediska odstvového prostedi, kdy dava do relace zakladni faktoryemnw odwtvi
a na stratidruhé pedpoklady a zreny v rozhodujicich faktorech v oblasti podnikovémT
jsou zobrazeny vzajemné relace vybranych rozhodhjifaktoii strategické pozice na tr-
hu. Vyuzivéctyii dimenze:

« finar¢ni potencial (FS)

+ konkurergni vyhoda (KV)

+ sila odtvi (SO)

+ stabilita prostedi (StO)
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Prvni dva faktory ozrimjeme také jako hlavni determinanty strategickéiqeopodniku,

posledni dva nam potom charakterizuji strategigkarici celého odstvi.

3.3 SWOT analyza

Mnozstvi udaj ziskanych progednictvim externi a interni analyzy je vhodné \exlmpdu-
Sené a fehledné formy shrnout tak, aby #h management vSechny podstatné informace
k dispozici. [19] Nejjednodussim, i kdyZz velmi vmnym, nastrojem je pra&l'SWOT
analyza. Tato analyza byla vyvinuta Albertem Huneght, americkym obchodnim porad-

cem, v 70. letech 20. stolet#iem vyzkumného projektu pro univerzitu ve Stanfordu

~SWOT je typ strategické analyzy stavu firmy, p&d@i organizace z hlediska jejich sil-
nych stranek (strengths), slabych stranek (wealesg¢sgilezitosti (opportunities) a hrozeb
(threats), ktery poskytuje podklady pro formulamivojovych séri a aktivit, podnikovych

strategii a strategickych @il* [20]

Analyza silnych a slabych stranek se 2&uje predevSim na interni prasti firmy, vnitni
faktory podnikani. Nizemetici, Ze silné a slabé stranky podniku jsou ty faktateré vy-

tvéeji nebo naopak snizuji viiti hodnotu firmy.

Naproti tomu pilezitosti a hrozby fedstavuji analyzu externiho priegti firmy, podnik je
tedy neniiZe tak doke kontrolovat, miZze je ovSem alespadentifikovat pomoci vhodné
analyzy konkurencéi demografickych, ekonomickych, technologickychaSich fakto
pusobicich v okoli podniku. [20]

SWOT je velice dobrym nastrojem pro interni a exit@nalyzu, nicméhjeji sestrojeni je
teprve prvnim krokem k realizaci SWOT analyzy. Tdrmhym krokem je propojeni vSech
¢tyi dimenzi a jejich formulace do podnikovych aktiai¢ina, protoZze prava a leva strana
SWOT analyzy jdouwiasto proti sob. ,Eliminuje-li firma sva ohrozZeni, koncépe iesi

slabé stranky a kultivuje silné stranky, potozmefektivé realizovat pilezitosti: [20]

Nékteré aspekty existence podniku nejde do SW@Hdem piradit, zalezi spiSe na tom,
jestli predstavuji pro firmu plezitost, hrozbu, silnou nebo slabou stranku. Mgz ,,pro-
blémoveé" ukazatele patnagiklad vlastnicka struktura a jeji stabilita, stk zadavatél

zakazek, celkova vyrobni kapacita firmy atd.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

3.3.1 TOWS analyza

TOWS analyza je varianta SWOT analyzy, ktera jdérzmice SWOT, kterdasto kowi

u seznamu polozek w#yrech kategoriich. Pomaha tomu, kdo planujedowmit si moz-
nosti, které maip pripraw dané strategie. Ty jsou dany jednak vlastnoste@ného sys-
tému (W a S) a dale tim, caipaSi okoli nebo budoucnost (T a O). Litd, Ze TOWS je

zdokonalenou verzi SWOT analyzy, protoze pracug@rabinacemi tematicky vzajeréin

souvisejicich polozek S, W, O a T. [17]

Silné stranky

Slabé stranky

(strenghts) (Weaknesses)
PrileZitosti SO strategie WO strategie
(opportunities) (maxi-maxi) (mini-maxi)
ST strategie WT strategie

Hrozby (threats) : g : - g
(maxi-mini) (mini-mini)

Analyza zahrnujétyti zakladni pistupy k rozboru podnikatelské situace asqgbyreSeni

podnikatelského zagnu:

+ WT (strategie ,mini-mini“ — minimalizace slabych stek a hrozeb);

+ WO (strategie ,mini-maxi“, minimalizace slabych ste&n maximalizace ifleZi-

tosti);

« ST (strategie ,maxi-mini“, maximalizace silnych stedn minimalizace hrozeb);

« SO (strategie ,maxi-maxi“, maximalizace silnych ste&nmaximalizaceiflezitos-

ti - je Zadouci).

Obrazek 9 TOWS analyza
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.ProtoZe vrgjSi i vnitni prostedi je dynamicke, jee¢ba vychazet z TOWS analyzy mi-
nulosti, pokraovat pres TOWS analyzu séasnosti a vytvéet TOWS analyzu za¥fe-
nou na rzné okamziky v budoucnosticistusné rozbory je mozné prohloubit, Aap

vazbou na &vky zZivotniho cyklu opakované vyroby17]
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4 TVORBA STRATEGIE

4.1 Proces tvorby strategie

.Proces mizeme definovat jako souhrn spolu souviseji¢inhosti, které jsou za#rené

na jeden vystup“[5] V tomto gripadt definovanou strategii.
Literatura uvadi nasledujidi kroky pii tvorb¢ strategie:

» Strategicka analyza;

e Strategicky vybr;

* Implementace strategie.

Za zdroje strategie pakirbeme povazovat nasledujici:

Kulturu a organizéni strukturu a s tim souvisejici chovani lidi a éou praci;
» Lidské zdroje — jejich planovani, w§th ziskavani, politiku odghovani;

e Finartni zdroje — tzn. minimalizace nakigdmaximalizace vykal fizeni cash

flow;

» Efektivni marketing ve smyslu definice novychitiristanoveni prvk konkurerni

vyhody, stanoveni Zgobu prezentace;

» Klicoveé faktory uspchu.

4.1.1 Kultura a organiza¢ni struktura

Jak piSe ve své knize CharvdDobrou strategii potebujeme k tomu, abychom mohli
dlouhodolé napliovat a’ekavani zajmovych stran. Tatdedvani se snazime napvat
v urcitém prostedi, kulture a konkrétni organizai struktue. Otdzkou je, zda si kultura,

organiza’ni struktura a strategie vzajemmyhovuji, jak na sebe vzajesmmisobi.” [5]

Protoze strategii twd praw lidé, je poteba, aby se s ni pokud mozno vSichni ztotoznili,
¢ehoz dosadhneme nejlépe tak, Ze se na jeji &vibdolou vSichni podilet. Prédwz tohoto

duvodu je dilezitym aspektemiptvorbé strategie firmy také firemni kultura, teggoubor
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norem, hodnot, fesdceni, které nejsou nikde pisedradény, ale lidé se podle nich chova-
ji.e [9]

Obecr nelzefici, Ze je dobra a Spatna kultura. Existuje poudéuka vhodna a nevhodna,
coz je rozdil. B tvorbe strategie je tudiZ ptgbné, aby kultura existujici ve fisnpodporo-
vala strategii. Stejny problébeSime i v pipadt organiz&ni struktury — i zde jef¢ba brat
v potaz, jestli tato je schopna podporovat stratdg dilezité si uedomit, Ze ve firng
vSechno souvisi se vSim (viz. 7S model), lidskytdalale @i tvorbé strategie hraje neod-
myslitelnou roli. Kazdylovek ve firmé disponuje gjakymi informacemi, které majiie-
nou hodnotu. Pravaspekty jako firemni kulturé motivace jsou tim, co nuti tohotto-
véka predat informace dél. OvSem vSe, cdajl, vede k jednomu cili — uspokojeni jejich
potreb a tedy vydavani penz, kéemuz vyuzivaji pravmoc, kterou maji. Akoliv to tak
na prvni pohled nemusi vypadat, firm&lovék maji ten samy cil — vydhvat penize.
A firmy existuji pra¢ proto, aby plnily své cile, v koteém disledku tedy vydavaly

penize.

V podstat se jedna fesré o to, co popisuje teorie Neviditelna ruky trhu e&ma Adama
Smithe, tedy Ze uspokojovanim vlastnichigbtnapomahame uspokojovat fjedty dru-
hych.,Kdyz se jedinec ze vSech sil snazi pouiif kapital na podporu domaciho fgmys-
lu tak, aby vyroba @ta co nej¢tSi hodnotu, pak nuéhusiluje o to, aby réni pFijmy spo-
lecnosti byly co nejvySsi. OvSemgSinou neni jeho umyslem podporovateyey zajem
a ani nevi, nakolik jej podporuje. Mysli jen naijsxisk a v tom, jako v mnohém jiném, jej
vede neviditelna ruka, aby podporoval cil, kterynéleviitbec v umyslu.{5] V ptipact stra-
tegie je samaejme optimalni, pokud jsou osobni cile pracovnika skodrili firmy, ne

vzdy tak tomu ale musi byt.

4.1.2 Lidské zdroje

Pokud chce mit podnik dobrou strategii, musi niéétatanovenou politikéizeni lidskych
zdroji. Dle Charvata riize firma dosahnout konkurém vyhody pra¢ tehdy, pokud méa
lidi, které je schopnaudit rychleji a efektiviji nez konkurence. Lidé jsou teribvec nej-

cenrgjSi zdroj, ktery ma firma k dispozici.
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Aby byla firma schopna byt krok nggnl gred svou konkurenci a dosahovala svych sty
nych cifi, musi:

* Planovat lidské zdroje;

» Mit definovany postupy pro ziskavani a wyhdi;

+ Ridit odmetiovani;

 Ridit rozvoj lidi. [5]

4.1.3 Finanéni zdroje
DalSim dilezitym zdrojem pro strategii jsou finance, tedyaie potebné pro zajigni
vstupi (materialu, energie, osobnich nakiad vystup (dividend, podil na zisku).
Pod pojmentizeni financi rozumime:
« Rizeni naklad s cilem jejich minimalizace;
« Rizeni trzeb s cilem jejich maximalizace;

« Rizeni cash flow s cilemiastku finarénich zdroj.

Tyto ti moznosti musi zajistit spbmi cil, které si firma definovala. Jejich spin ovSem
nesmi narusSit rovnovahu ostatnich zdrejrategie (nap nelze sniZzovat osobni naklady
tak, Zze to povede k vypédim zangstnand. Hrozi tak riziko, Ze firma nebude mit lidi na

to, aby dosahovala svychicil [5]

4.1.4 Marketing

Podminkou, diky které @ize firma realizovat své vyrobky na trhu, jsou liéskoteby,
které se zakaznici snazi uspokojovat prd@moci toho, co je dostupné na trhu. Jsouéza n
ochotni zaplatit tolik, kolik uzitku od nichcekavaji. Pra¥ diky této podmince jsou firmy
schopné plnit své cile, dosahovat zisku. K tomuy, faina byla schopna dosahovat svych

cila, vyuzivd marketingovy mix, neboli 4Piigemz mizeme mluviti 0 5. P a to o lidech

(people):
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* Vyrobek (product);
e Cena (price);
» Misto a distribuce (place);
« Komunikace (promotion);
0 Reklama;
o Podpora prodeje;
o Public relations (vztahy s ¥gnosti);
o P¥imi marketing;

o Osobni prode;j.

Jinymi slovy, pokud chce firma vytivat penize, musi mit vyrobek, ktery prodavasp
jisty distribwni kanal za danou cenu. Zakaznik musi o vyrobddéty aby si ho koupil.

A samozejme, musime mit personal, ktery se o zakaznika poktgatao spokojenosti. [5]

4.1.5 Kiic¢oveé faktory uspéchu

Klicové faktory uspchu, jiz zmigné v gedchozim textu, jsoutteZitym zdrojem pro
tvorbu strategie. Neni to2oo abstraktniho, jedna se o konkrétni, §agefinované a ®fi-

telné prvky, které firmu &aji us@Snou, odliSuji ji od konkurence. [5]
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5 ZAVER A SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretickécasti prace jsem zpracovala teoretické poznatkylastiproblematiky tvorby
obchodni strategie. Informace jsé€arpala zZeské i zahradni odborné literatury, ktera se

timto tématem zabyva.

V Gvodu tétocasti prace jsem vystlila pojem strategie a jeji vyznam v podnikovéxira
Podrobgji jsem se ¥novala problematice vize, poslani a strategickydl, ckteré

s procesem tvorby strategie Uzce souvisi.

Dale jsem popsala metodologii ziskavani informaaiigbnych pro spravné definovani
strategie. JelikoZ pro ziskani relevantnich infarina nichz firma mze spolehli¥ vycha-
zet, je teba provézt dikladnou interni i externi analyzu, rozpracovalarjsede metody

paftici do obou skupin.

V piipact externi analyzy, kterou jsem radith na analyzu mikrookoli a makrookoli, jsem
se zabyvala analyzou PEST, analyhou 4C a Porterongdelem pti sil. V oblasti interni
analyzy jsem se v pragesila analyzu portfolia, konkrétrBCG matici a matici GE, déle
analyzu hodnototvornéhi@tzce dle Portera, a Space analyzu. V neposliethijsem se

zabyvala SWOT analyzou, ktera v g@pojuje jak progedi interni tak externi.

V posledni kapitole teoretick@sti jsem zpracovala teoretické poznatky tykaggpsocesu
tvorby strategie podniku fi@emz jsem se samostatminovala kultite a organizéni struk-

ture, lidskym a finatinim zdrofim, marketingu a ktovym faktofim Usgchu firmy.
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Il. ANALYTICKA CAST
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6 SKUPINA CITE, HISTORIE A CHARAKTERISTIKA
SPOLECNOSTI EGOE S. R. O.

Historie skupiny cité se datuje od srpna roku 19%@4, bylacerstvymi absolventy zlinské
fakulty designu Vysoké Skoly uttecko-pimyslové v Praze, MgA. Radkem Hegemonem
a MgA. Davidem Karaskem, zaloZena firma CITE s.yjejiz hlavni¢innosti byl design,
vyroba a prodej prvik méstského mobilige. Za dobu své existence se stala &igj\firmou

v oblasti vyroby a prodeje #atského mobilige v Ceské republice a také silnym be@n

v celoevropském giitku. Z divodu své expanze zalozila tak&kalik dceinych spolé-
nosti. V Ceské republice to byla hned roku 1998 firma kovosit r. 0., kterd se zabyva
vyrobou nEstského mobilige a venkovniho nabytku pro své sesterské gpoti, v roce
2001 pak na Slovensku spé&hest skcité s. r. 0. a v roce 2004 pdke mal'arska — ubité
kft. Samotna spotamost se téhoz roku transformovala na mmcité a.razav cité se tak
oficialn¢ stal nazvem celé skupiny podaikasti'ujicich navrhy, vyrobu a prodejastské-

ho mobili&e.

Vroce 2006 se pak skupina cité rozrostla o nejgitam ¢lena, tedy prav firmu
egoe s. r. 0., ktera byla zaloZenaigamu roku 2006 Mgr.A. Radkem Hegmonem a Mgr.A.
Davidem Karaskem, tedy maijiteli sp&h@sti mmcité a. s., kiespol&n¢ vystupuji pod
dessiné a. s., ktera tak vlastni majoritni 60% Ipadlig. Martinem Bertkem, ktery vlastni
zbylych 40 %.

Impulsem ke vzniku samostatné spolesti, ktera by se zabyvala obchodem s venkovnim
nabytkem, byla fedevsim snaha zakladdtedpol&nosti roz&iit pole pisobnosti na trhu

a prenést tak zkuSenosti nabyté v oblastech tykajis&cihestského mobilige do soukro-
mého prostoru s cilem vybudovat silnou &ng kterd by byla synonymem kvalitniho
a funkéniho designového nabytku vhodného pro rw@i pouziti, jako jsou zahrady, atria,

dvory ale i zahradni restauratieaizawené parky. [2]

Spole&nost egoé s. r. 0. sidli v Bilovicich u Uherskéhadit v aredlu byvalého JZD.
Tyto prostory byly v roce 2008 zrenovovany dle mévarchitekfi Ludka del Maschia

a Kamila Mrvy. Spolén¢ s egoé zde sidli také spiest kovocité a. s. a mmcité a. s. Sou-
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casti aredlu cité je design centrum, kde jsou vestawyrobky néstského mobilige a ven-

kovniho nabytku.

Obrazek 10 Sidlo spolé&nosti egoé s. r. o.
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7 PREDMET CINNOSTI AVYROBKOVE PORTFOLIO FIRMY
EGOE S. R. O.

Hlavni ¢innosti spolénosti egoé s. r. 0. je prodej vlastnich vyrobkovyati venkovniho
nabytku, tedy stdl, zidli, kiesilek, lehatek atp. V séastné dob firma nabizi 10 vlastnich
vyrobkovychiad venkovniho nabytku,figemz nabizi také dkteré prvky z oblasti &st-
ského mobilife. Sortiment spotmosti se ovSem stéle roffe a fizpasobuje pozadav-
kam trhu, proto v roce 200&iphazi firma egoé s. r. 0. S hovymi prvky v sortite jimiz

jsou pddia, pergoly, zasSenii altany. [2]

7.1 Vyrobky znacky egoé

Hlavnimi materialy, které se k vyrélprodukti znaky egoé pouzivaji jefdvo a kov.
Kazdarada ma ovSem sva specifika a tak i materialy sdpagech jednotlivych typvy-
robka casténe lisi.

Prakticky pro vSechny vyrobky je pouZzito tropické&wb Jatoba, které diky svym kvalitnim
vlastnostem, znamym pré&wz pouziti pro mistské prosedi, uspokojuje pozadavky i pro
sektor soukromych zé&kaziiikNa gani zakaznika je také mozné pouZ#wid borové, kte-
ré ovSem neni standardem praktkky tomu, Ze je mnohemdkei, nez devo tropické. Tro-
pické devo by ovsem ®&lo byt, pokud se zdkaznik chysta pouzivat nabytriku, kde na
n¢j budou misobit potrnostni vlivy, oSéeno teakovym olejem a toto bei je nabizeno
za riplatek. Borové tevo se oSétije také, ovSem zde je ofati standardhv cerg vyrob-

ku. Firma nabizi pro borové&eal/o impregnaci ve dvou odstinech: pinie a teak.

Na vyrobu koster jsou pouZzity geptji ocel nebo hlinik, & jiz v podol& jednoduchych
profila (hlinik je pouzit urad Cora a Alva, ocel naopak ¥ipack fad Axis, Bistrot a Preva)
¢i jako plechy v poZadovaném tvafiady Radium a Merletto). Nadstandardem je pak pou-

Ziti nerezoveé oceli.

Hlinikové kostry nejsou jiz déle nijak upravovéaogelovécasti vyrobki se ale po vybrou-
Seni svar zinkuji a nasledh jsou komaxitovany (praskové lakovani) na pozadpwaah
stin. Standardem jsou odstiny RAL 9006¢{svhlinik), RAL 9007 (tmavsi hlinik), RAL
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7016 (antracitova Seda), RAL 90Xkk(na) a RAL 9016 (bild). Ostatni odstiny jsou nebiz

ny s giplatkem, ktery se odviji od velikosti zakézky.

Na vSechny vyrobky je poskytovana zaruka 2 rokegritse ovSsem nevztahuje na vady

vzniklé nespravnym uzivanim, adrzbou a vandalisnigmn.

7.2 Zahrani¢ni znafky v nabidce spolé€nosti egoé s. r. o.

Mimo vlastni produkce firma egoé s. r. 0. zastupagepa@atku roku 2008 také rozhé
zahranini znaky venkovniho nabytku,iemz pozadavkemipjejich vybéru byl prede-

vSim design a take jista odliSnost, ktera upoutzbpwst zakaznika. [2]

7.2.1 Gandia Blasco

Od paatku roku 2008 zatupuje firma egoé s. r. o. ggeky a slovensky trh Sp&skou
spokenost Gandia Blasco S. A., ktera je jednim z nef@@jSich swtovych vyrobd
venkovniho nabytku, ktery je synonymem elegancalityva luxusni noblesy. Podle znalc
jde o nabytek inspirovany mem a lenoSenim, ktery svym designem doslova roaneaz|

své majitele.

Program znéky Gandia Blasco nekoénnabytkem, k dispozici jsou cetady zastiovacich
pergol, dennichiek s baldachynem nebo zcela originalni jehlancstiédy. Atmosféru
celé kolekce dokresluji venkovni lampy a svicnyetypické designové slutieiky, které

upoutaji pozornost na prvni pohled. [2]

Obrazek 11 Logo zné&ky Gandia Blasco
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7.2.2 Umbrosa

Z davodu roz&ieni nabidky sortimentu o stinici systémy podepfiatea egoé s. r. 0. po-
catkem roku 2008 exklusivni smlouvu o zastupovanieském a slovenském trhu se spo-
le¢nosti Umbrosa N. V., belgickym vyrobcem sofistikoyeh stinicich systéim od slu-
necniki az po nastavitelnd komplexni stii. Zna&ka Umbrosa nabizi svym zakazinik

4 zakladni typy stiéni: Ingenua, Rimbou, Paraflex a Shademakers, sedSi jak svym
provedenim a velikosti, tak santepgr¢ také pouzitymi materialy. Zakaznik ma u kazdého
typu vyrobu na vy&r z mnoZzstvi fijemnych barevnych odstira material, diky nimz ma

moznost zvolit si vyrobekipsré na miru svym paebam. [2]

Obrazek 12 Logo zn&ky Umbrosa

7.2.3 Vondom

Spartlska zngka Vondom znama svou Siroksadou nadob na rostliny népmngjsich tva-
ra, velikosti a barev nabizi také venkovni nabytgkize¢jSich tvati. Spojeni funkce §s-
tovani rostlin a sedaciho nabytku nebo stolu a Imadorostliny pak nabizi i netradii re-

Seni pro milovniky designu.

VOMDOM

Obrazek 13 Logo zn&ky Vondom
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7.2.4 Cane line a Manutti

JelikoZ na trhu existuje velk& poptavka po nabytkumslého ratanu, nabizi egoé na naSem
trhu vyrobky Cane line a Manutti. @ltiyto zna&ky nabizi Siroky sortiment pleteného na-
bytku pro exteriérové pouziti a dapiji tak mezeru, kterou egoé nedokaze pokryt svymi

vyrobky, nebo vyrobky zriky Gandia Blasco.

Kazda ze zngk nabizi trochu odlisny styl, proto se vedeni egafiodlo nabizet nées-
kém trhu ol tyto zna&ky, které si zajisté v mnoha ohledech konkurujiv¥si mie vSak

tvori vhodné komplementy, které Ize vzajenkombinovat.

Cane-line

IlI'I! 'll..l.lll.ll:l'.':IIIIII:-II-'.J;IIIL..

Obrazek 14 Logo zn&ky Cane line

MANUTTI

Belgian outdoor furnitures

Obrazek 15 Logo zn#ky Manultti
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7.2.5 Resol

SeveroSpatisky vyrobce roz&uje nabidku egoéipdevsim v oblasti Zidli a sfobo hote-

I, restauraci, wellness ale také pro soukromeé terasteriery.

res

Obrazek 16 Logo zn#&ky Resol

Qrupo

7.2.6 Shrnuti informaci o portfoliu firmy

Diky tomu, Ze firma egoé s. r. 0. nabizi kkosvych vlastnich designovydhad také jiné
znaky, z nichz kazd4 ma své specifika, dokdze firmsabnout ¥tSi skupinu zakaznik
Preference zakaznikco se venkovniho nabytkucty jsou velicetrznorodé a tak jei¢ba
jim nabidnout roziné materidly a design. Navic stéle vice z&kazptkferuje tzv. vSe na
jednom mist, proto se firma egoé s. r. 0. snazi pomaoci idaphabidnout zakaznikovi

kompletni vybaveni pro venkovni prostory.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 46

8 ANALYZA VN EJSIHO PROSTREDI SPOLECNOSTI
EGOE S. R. O.

Cilem této kapitoly bude rozebrat jak &&i tak vnitni prostedi, které spolaost
egoé s.r. 0. ovliwje. Vzhledem ke speadtosti produki je pra¥ spravny pistup
k jednotlivym slozkam okoli tim, co rozhoduje v kamenci ostatnich firem, které na trhu

pusobi.

8.1 Analyza mikrookoli pomoci Porterova modelu éti sil

Vhodnou metodou pro analyzu adivi, ve kterém firma podnika, je pr&a¥ortetiv model
péti sil, ve kterém jsou obsazeny vSechnyedité aspekty, které na firmu v mikrookoli

pusobi.

8.1.1 Analyza odbératelu

Zakazniky spolknosti egoé s. r. o. iieme rozdlit na soukromou a firemni klienteluiip
cemz v gipack firemnich zakaznik existuji mezi jednotlivymi subjektyizné vazby, které
tyto vztahy nasledhovliviwuji. Obecr Ize fici, Ze €mito vazbami je souvislost s projek-
tem, na 8mzZ jednotlivé subjekty pracuji. Pokud bychom zvaliSi specifikaci, Ize za-

kazniky egoé s. r. 0. obecrozdilit nasledujicim zpsobem:
e Soukromi zakaznici;
* Firemni zékaznici
o Architektonicka studia;
o Developerské a stavebni spolesti;
o Interiérova studia;

o Prodejci venkovniho nabytku agstského mobilige.
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8.1.1.1 Soukromy zakaznik

Soukromym zakaznikem rozumime samostatné osobystadkromniky, rodiny sami ¢i
samostaté Zijici osoby, které se rozhodnou pro vyrobky eg@ogastupovanych ziak.
Kazdy z &chto zakaznik vyZaduje jiny pistup, kazdy ovlisiuje obrat spoknosti jinou
meérou, ovsem to, Ze ,nakupuje za malo §&npro spolénost egoé s. r. 0. neznamena, ze

by mu n€la byt wnovana mensi pozornost.

Soukromi zakaznici jsou spe¢ifi tim, Ze pinaseji do velké miry zpnou vazbu pedcho-
zich¢innosti spolénosti egoé s. r. 0., a to nejen v oblasti obchduhmiosti, ale také n&p
klad v oblasti marketingu. Mnoh@&adhto zakaznik kontaktuje firmu s tim, Ze vyrobky
vidéli u znamého (zde plati vice nez jinde, Ze dobi@reace lehce pote, Spatna naopak

hodre uskodi), pecetli si o nich véasopise nebo si je jednoduSe nasli na internetu.

Praw to, jak zakaznici narazili na vyrobky egoé, selgje a naslednse i tento faktor zo-

hlediuje @i planovani aktivit pro fisti rok.

8.1.1.2 Architekt, architektonické studio

Diky designu, kterym se vyrobky egoé vyZujg jsou tyto pro architekty zajimaveé. Navic
vzhledem k ndvaznosti spotesti egoé s. r. 0. na sesterskou spast mmcité a. s., ktera
vyviji a vyrabi prvky mistského mobilige, jsou takikajic pro obchodniky ffchazejici
k architektovi prezentovat zélku egoé, dvie v mnoha fipadech otesené, jelikoz archi-
tekti zna&ku mmcité za dobu jejiho 17-ti letéhdigmbeni nateském trhu, dadle znaji
a vesnds s ni maji kladnou zkuSenost. Rrdento pozitivni pistup pak napomaha zaiio

novy vztah také spateosti egoé s. r. o.

Ne vzdy je samaejm¢ architektonické studio koncovym zékaznikem, v nanpfipadech
je architekt tim, kdo ovlitwuje vybaveni realizovaného projektu, ale nasledr&dizace

spaiva v rukou gkoho jiného (investora, developera...)

Architekti jsou ale rozhodntémi, kdo jsou schopni do velké miry ovlivnit to, jakabytek
bude v projektu pouZit a oviiwji tak do velké miry i Sance upl&tri egoé vdchto projek-

tech. | zde navic veliagasto funguje systém dop@ani a referenci.
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Z architektonickych kancel se kterymi spolsost egoé s. r. 0. spolupracuje lze namat-

an me

jektu:

» Al design, architektka Eva Jiri¢n&: rekonstrukce funkcionalistického hotelu Avi-

on v Brre (investor Stanislav Berousek);

e Architekt Zden ék Eichler — rekonstrukce vily Nad Strakovou (investor PetdlK

ner);

» SGL projekt, architekt Ji¥i Javiirek — multifunicni projekt Farmasapi hnizdo

(investor Andrej Babis);

» Arch Z studio, architekt Jaroslav Sewik — aquapark Hradec Krélové (investor
meésto Hradec Kraloveé), rekonstrukce hotelu Horal \ekych Karlovicich (inves-

tor HP Tronic);

e Arch design, architekt Martin Zelenka — vybaveni Mezinarodni Skoly

v Nebusicich (investor Mezinarodni Skola NebusSice);

« Architektka Sarka Jinkova — vybaveni restaurace Vozovna v prazské Stromovce

(investor NYTA s. 1. 0.).

8.1.1.3 Developerské a stavebni spétesti

Developer, potazmo stavebni firmagiea pracovat na projektu ve chvili, kdy je uEav
tendr na dodavku daného objektu — ovSentipgut, Ze zadavatelem je ndklad meésto,
korporatni zdkazniki soukromy investor. V mnohatipadech je tomu ovSem tak, Ze dan&
spole&nost je také investorem daného projektu (toto glai$e pro developerske spoles-

ti nez imo pro stavebni firmy) a préwtyto projekty jsou pro spat@ost egoé s. r. o zaji-

mave.

Na rozdil od architekta, ktery chce, aby navrzerojgikt vypadal podle jehoredstav, na-
sledni realizatt projektu uz mysli na jinou strankwai. Vzhledem k tomu, Ze vybaveni
prostoru nabytkemijthazi naradu az Gplé na konec, tedy ve chvili, kdy uz jsou skiné
naklady na realizovany projekt vicené&nameé, firma se zde snazi co nejviceiitS&tak

samozejm¢ zavisi na tom, jak moc silnou vyjednavaci poziéi anchitekt projektu.
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Spole&nost egoeé s. r. 0. v této oblasti spolupracujdikigul s:

Geosan development a. s- Central Park Praha, Praha - Zizkov
Lighthouse group a. s— Galerie Harfa, Praha - Vy&mny

Premysl Vesely — stavebni a inZenyrskéinnost, a. s— Domov pro seniory, Dra-

Sov

Real Estate Karlin Group, a. s— Corn lofts Saldova, Praha — Karlin

8.1.1.4 Interiérova studia

Mnoho zakaznik, ktefi si paidi novy byt, nebo takeé ti, ktiese rozhodnou pro rekonstruk-

ci toho stavajiciho, se &t do rukou odbornik Jelikoz interiérovy designér v mnoh#-p

padecheSi kron¢ vybaveni interiéru také exteriér (terasu, zimiiradu, balkon), ma egoé

své partnery také v této oblasti. Tyto partnerydzeem rozdit na 3 skupiny, od toho se

také odviji politika slev poskytované&ntto partneiim. Jejich marze je totiz t¥vena slevou

z maloobchodni ceny vyrobku.

Zéastupce — vzorkova prodejnainteriérove studio vystavujici také vzorky vyrabk
egoé nebo zastupovanych sgolesti (Gandia Blasco, Vondom, Umbrosa, Resol,
Manutti...). Témto partneim také nélezi neptSi sleva. Navic maji narok na do-

datkovou slevu pro vzorky vystavené na prodejn

Témito partnery jsou napVincent interier v Bri nebo Dekoart v Pardubicich.

Partner — katalogovy prodej mnoho interiérovych spataosti zvoli prodej pro-
strednictvim katalog. VétSinou je to tak z @vodu nedostatku mista v jejich obcho-
dech. Tito partnié dostavaji slevdadow o 10% nizSi nez zastupci fungujici jako

vzorkové prodejny.

Témito partnery jsou napAtelier Slavéek v Praze nebo Ivera v Liberci.

Zprostiedkovatel jedna se &sSinou o Uzce specializované prodejny, které vyyobk

zakaznikovi pedstavi ale z ditého divodu nechiji realizovat samotny obchod,
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proto zakaznika odkazouimo na egoé. egoé pak realizuje zbazmp koncove-
mu zdakaznikovi. Pokud obchod pebine, nélezi &mto partneim provize

Z realizovaného obchodiaflow ve vySi cca 3%).

Timto zpisobem spolupracujeme riape spolénostmi USSPA Albion.

8.1.1.5 Distributorii venkovniho nabytku a @stského mobilide

Tento druh obchodu probih&égyazré se zahradnimi firmami, které funguji jako distribu-
tori ¢i agenti egoé. Spalaosti zastupujici zriau egoé na daném trhu pro¥ggpodobnou
praci, jako obchodnici egoé gaském a slovenském trhu — kontaktuji architektyetie

perské spolosti, nabizeji zbozi do maloobchodnich siti aiétevych studii.

V piipack téchto partner existuje také jina cenova politika, nez pacd zastupé a part-

ner naceském a slovenském trhu.

Nektefi z €chto partnel jsou také zastupci zéiey mmcité, pra¥ z tohoto naslednegoé
cerpa a ma moznost ro#fitak svou fisobnost také na zahranim trhu prostednictvim
spole&nosti, 0 niz uz ma informace a s niz se uz v mstulmmunikovalo ohledhprodeje

meéstského mobilige.
Mezi tyto partnery mizeme zgadit nasledujici:
e Storks d. 0. o.— distributor egoé pro Slovinsko;
e Evo Lud SARL - distributor egoé a mmcité pro Francii;
* Urban Division SA — distributor egoé a mmcité pro Portugalsko;
* Leben mit Natur GmbH — distributor egoé pro Rakousko;

» Sigma Corporation Ltd. — distributor egoé a mmcité pro USA.

Zvlastni skupinu zakaznikv této kategorii pak tvd sesterské spalrosti egoé, kteréip

sobi na danych trzich&mi jsou:
* skcité s. r. o./mmcité 2 — Slovensko;

e ubcité Kft./mmcité 3 — Mdlarsko;
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¢ mmcité 4 z. 0. 0. — Polsko;

« mmcité 5 S. A. — Spaisko.

V piipact realizace zboZi egoé ngchto trzich je dlen vynos ze zakazky rovna@mmé mezi

spole&nost egoé a sesterskou sgalest gisobici v dané zemi.

8.1.2 Analyza dodavateti

Smluvni sila dodavatilse odviji od typu sortimentu, ktery firma proda¥&hledem
k faktu, Ze vyhradnim dodavatelem pro nabytelkckypagoé je kovocité a. s., je jeho vy-
jednavaci pozice silna. Diky faktu, Ze se ovSemdeal sesterskou spotest, jejiz majite-
|é jsou zarove majiteli egoé s. r. 0., zaji§je tato skuténost jistou vyrovnanost pozic

obou firem.

V piipact zastupovanych ziek jsou samazjmeé stanovena jista pravidla dana smlouvou,
nemizeme ale opomenout specifika jednotlivych atrhz nichz vyrobky pochézeji.
V piipact vyrobki pochazejicich z Belgie, tedy vyrobky Zela Umbrosa a Manutti je si-
tuace pordrné jednoducha. Tito dodavatelé dodrZuji stanovenditer a jsou porrné
flexibilni, co se do rychlosti dodanicey. Jest se nestalo, Ze bychom ztratili zakazku proto,
Ze vyrobce nebyl schopen zkratit termin dodanitarovenych 4 tydinna 3 tydny. Tuto

kladnou zkuSenost mame také se severagiau zngkou Resol

.......

chu odlisna — jiZ mnohokréat jsme se setkali se dfniin objednavek oproti stanovenému
terminu (nap dodani po 7 tydnech namisto dohodnutych 4tydhito vyrobci jsou také

ponerné neflexibilni, co se &g rychlejSich dodavek.

Ponmerné velkym problémem jsou také dodavky v letnickisioich, kdy nafiklad firma

Gandia Blasco ma cely srpen v a zadné dodavky nejsou mozné.ipgqck znaky

Mriviw s

pro vyrobky do exteriéru, nejedna se rozhodrzanedbatelnowge.
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8.1.3 Analyza konkurence

Rivalita mezi podniky uvnitkonkuregniho okoli samazjme figuruje. P@et navzajem si
konkurujicich firem stale roste a v sasné dob dosahuje docela vysokéhisla. Nabidka
na trhu je porérné pestrd — od levného nabytku aZz po ten luxusnietaakaznik ma
z ¢eho vybirat. Poptavka navic roste pouze nepatualiz konkurenti jsou nuceni bojovat
mezi sebowim dal tvrdji, nejcastji formou snizovani ceny a individualnich sluzeb z&

kaznikim.

Stejre jako v gipact zakaznik, u konkurence se také stava, &taery z kooperarit je
zarovar konkurentem firmy. Zvlastpak v gipadt studii¢i interiérovych designér kteri
nabizeji Siroké spektrum prodiktv mnoha pipadech takeé jinou zglu venkovniho n&-
bytku (na. nize zmigny Dedon, Trib&i Extremis). K €mto partnelim, ktei jsou zaro-

vei firemnimi partnery, mizeme z#adit nagiklad studia:
» Vincent interiér;
* Postrin design;

* INPRO CZ.

DalSimi konkurenty, kig nabizeji venkovni nabytek, ale se kterymi sfrodst egoé s. r. o.

nespolupracuje, jsou:
» Stopka interiér;
 3DH;

+ De.fakto.

8.1.4 Riziko vstupu potencialnich konkurenti

Riziko vstupu potencialnich konkurérje pongrné velké. Toto je dano émicimi se prefe-
rencemi zakaznik Nag. v sowasné dob je mezi lidmi hoda oblibeny nabytek pleteny
z unelého ratanu, coz samiggme vede k vySSi nabidce tohoto sortimentu na trhinlé/z
dem ke snadnému vstupu na trh diky propojovanigeigdgich trhi odpadaji pekazky

vstupu. Zahrarni dodavatelé nejsou omezovani cly a vzhledem kéveli mnozstvi firem
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zabyvajicimi se spiSe nez vyrobou obchodem se zmamyatkami neni ani pro zri&y

z druhého konce Evropy problém &eském trhu fisobit.

8.1.5 Hrozba substituénich vyrobki

Hrozba substittnich vyrobki je pongrné vysoka. Jak jsem jiz zminila, na trhu je velké
spektrum vyrob& a prodej@ venkovniho nabytku. Tito se sice liSi cenami alikva,
vzhledem ke kupni sile obyvatelsté® oviem zakazniaiasto upednosiuji nizsi cenu
pied kvalitou, kterd jim zajisti pouzitelnost vyrobga dobu mnoha let. Tento trend se sice
zaina v posledni dabmenit, zakaznici stale vice it kvalitni vyrobky a jsou ochotni si

za re priplatit, levné vyrobky na trhu géd figuruji.

Vzhledem ke specifnosti sortimentu egoé nelze za konkurenci povazigvaplné nejlev-
n¢jSi vyrobky z Asie, protoze jejich ceny nemaji kg egoé Sanci dosahnout. OvSem
vyrobky stedni a vysSitidy uz za konkureini povazovat Ize a na trhu jich figuruje velké

mnozstvi. Emi nejvyznamgjSimi jsou:

e Tribu

* Dedon

* Extremis
* Gloster

* Tucci

* Royal Botania

* Alexander Rose
 MBM

* Kettler

e Serralunga
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KonkurerEni vyrobky, zvlagt pak na zahratinich trzich, znamenaji také zhy Gandia

Blasco, Manutti, Vondom a Cane-line, které &mském a slovenském trhu figuruji

Vv sortimentu egoé.

8.2 Analyza makrookoli pomoci PEST

Spole&nost egoé s. r. 0. krafrsituace v odétvi samozejme¢ ovliviiuje také makrookoli.

Pro jeho analyzu jsem zvolila metodu PEST, jeliko&taténé vystihuje vSechny podstat-

né faktory.

8.2.1 Politicko-legislativni vlivy

Ochrana Zivotniho prasdi, poZzadavek zakaztiika dokladanijvodu pouzitych ma-
teriali (FCS certifikace) — stéle vice lidigdaa ,myslet zele#’, neni proto divu, Ze se
snazi tento 9y postoj uplaitovat ve vSech oblastech. Pé¢asertifikace FSC, ktera de-
klaruje pivod deva, je jednim z nefaéryhodrgjSich certifikafi. Pro zakaznika to
znamena, Ze na vyrobek, oZeay jako FSC, nebylo pouzitdelo z deStnych pralés

¢i chrarénych oblasti, alei@vo pro tento &el vypestované;

Patenty chranici duSevni vlastnictvi desigrié@my — stale vice firenteli probléniim
s kopirovanim jejich vyrohk nejen ze strany asijskych vyrahale také od konkuren-
ce v nejbliz§im okoli. Design vyrobkznatky egoé ma proto pmyslové vzory pro ob-

last Evropy, USA a Kanady;
Zmeéna vysSe dani zijgmu pravnickych osob v jednotlivych letech;

Zakonné zaréni lhaty na vyrobky prodavané @R i zahranii — spolénost nabizi kro-
me standardni zaruky v délce 2 let také desetiletukal na tropické i@vo Jatoba.
V pripact zastupovanych ziek pak prodlouZzenouitetou zaruku na stélobarevnost

textilii pouzivanych pro stinici systémy Umbrosa,;

Oblast pracovniho prava — zvid§pak v gipac podstupovanych pracovnich cest —

z divodu, Ze spolost stale vice expanduje na zahtantrhy, pracovnici firmyasto
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R T4

spojené s dietami, které jsou pro dané lokalitpyetany zakonem,;

Vyhlasky tykajici se bezgaosti prace (Skoleni, zdravotni prohlidky) — pradovfir-
my musi byt pravidekh Skoleni v oblasti bezgaosti prace, absolvuji Skolendica
a nav&vuji firemniho doktora na pravidelnych prohlidka€irma také zagstnaném

plati pravidelné &ovani proti chipce.

8.2.2 Ekonomické vlivy

Zmeny devizovych kuré (ovliviuji firmu pii obchodu se zahramim) — firma stano-
vuje kurzy pro zahratini ceniky vzdy s ohledem na aktudlni kurz platreaiétku da-
ného roku. V pipact tak velkych zrmin kurzu Koruny vi¢i Euru, jimz jsme byli ssdky

v predchozich letech, vznikaji fikndevizové ztraty, jelikoz dle obchodnich podminek

firma ceny garantuje po cely rok;

Vyse pamérné mzdy, od niz se odviji pozadavky Zamand na pracovni ohodnoceni
jich samotnych — poZzadavky zastnan@ na mzdu se také liSi dle regionu. kéfad
lidé v Praze a okoli poZaduji vipnéru o min. 5000 K vysSi ngsicni mzdu, nez pra-

covnici ve ZIirg;
Mira inflace nateském trhu;

Vyvoj cen energii a materigl z nichz se nabytek vyrabi — ¥ipadt, Ze dojde k radi-
kalni zmené ceny rkterého vyrobku v pibéhu sezony, coZz se v minulosti stalo
v disledku nutné zémy dodavatele, ma to negativni vliv na zisk fir@eny jsou totiz
garantované v fibéhu celého roku, vykyvy je proto nutné pokryt z imeich pesz.

V poslednich letech jsme byli &ky zmen spiSe fiznivych pro firmu a tim padem ta-

ké samoejmeé pro zakaznika — ceny materialu vésrilesaly;

Kupni sila obyvatelstva — vzhledem k tomu, Ze rélbygoé spada do vysSi cenové
kategorie, je tato velmitdeZitym faktorem. Spolsost egoé s. r. 0. zaznamenala v roce
2009 mirny pokles zakazek od soukromych zakagznikhledem k faktu, ze se&astni-

la mnoha projekt, které byly i pes nastalou finami krizi zrealizovany, dokazala fir-

ma tento vykyv vyrovnat préwzakazkami plynoucimi z ostatnich sekitor
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Urokové miry pi poskytovani Ggrovych nastraj bankou firng — jelikoZ je egoé po-
mérné mala firma, nema& moznost financovat své zakazht.Maktoringem. Tento

problém se v fipadt velkych projeki feSi ve spolupraci s mmcité a. s.;

8.2.3 Socialré-kulturni vlivy

Pristup pracovnik k praci a volnémuasu - vzhledem k tomu, Zégxasy nejsou fir-
mou proplaceny a Kii velkému pracovnimu vytizeni neni prakticky mozrybrat si
nahradni volno, nejsou z&stnanci zrovna vBcni Zistavat v praci fesas (tento fak-

tor zasadé souvisi také s arovni motivace ve fifn

Zivotni styl zakaznik a jejich rodinna situace — tento faktor olije vybir zakaznika
ve velké mife, z toho dvodu se firma snazi nabizet Siroké spektrum vyitphkichz si

vyberou vSichni zakaznici,

Kulturni a etnické progedi, v @mz se lidé pohybuji — tento faktor je znat z\igs-

kud srovname preference zakaznikCeské a Slovenské republice a v zahtiani

VySe dosazeného v&dni — lidé se sedosSkolskym a vysokoskolskym \&énim \&t-
Sinou pracuji na vySSich postech a znaji zhrubaveéestrategie vyrobikod firem, jako
je egoé. Tito zakaznici pak mnoheastji smlouvaji o cett a zkoumaji u vyrobk de-

taily;

Postoje lidi k praci a volnémeasu a to jak z hlediska zakaziitak zvIast zanest-
nand firmy — vzhledem k jiz vySe zménému faktu, Ze firma nepropléci z&tnan-
cam presgtasové hodiny, odmitaji zasstnanci, zvlast pak v obdobi letnich &siai,

uprednositovat praci ped volnym¢asem;

7 s

Mobilita obyvatelstva Gzce souvisejici §tpmnosti VS ve Zlit — pritomnost vysoké
Skoly ve Zlir¢ nabizi firn¢ obrovské moZznosti, zvl&to se designu &g. Studenti,
ktefi prichazeji na staz do vyvojoveho @tlehi skupiny cité, pnaseji zajimave napady,

které oZivi nabizeny sortiment.
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8.2.4 Technologické vlivy

Vladni podpora sektoru a dotagienosti — spolénost v minulostierpala nap dotaci
od Design centr&R na oblast designu novych vyrabhkvizualni styl a rekonstrukci
prostoru prodejny, ktera slouzi k prezentacickgaSkupina cité pakerpala dotace na

zahrantni vystavyci informacni systém;
Zmeny technologii pouzivanych pro vyrobu produkce dnge se fevazié o detaily,

jako jsou svary, moznosti kotveni atd.;

Nové zmisoby povrchovych Uprav zajiStujici vySitazlivost vyrobki pro koncového
zékaznika — timto novym #pobem, ktery firma zZala v nedavné d@bpouzivat je

nag. povrchova Uprava hlinikovych konstrukci eloxovani
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9 ANALYZA PODNIKOVE SITUACE SPOLE CNOSTI EGOE S.R.O.

Nasledujicicast se zabyva viiiti analyzou spotaosti egoé s. r. 0., tedy faktory, jako jsou
lidské zdroje, organizai struktura, kultura, marketing financni stranka podniku. Tyto
faktory jsou dilezité ke spravnému pochopeni situace spmisti a pro vyvozeniifpad-

nych opaiteni ke zlepSeni.

9.1 Organizaéni struktura

Spol&nost egoé s. r. 0. je p@m¢ malou spolénosti, jelikoz je sotasti skupiny cité, je
velice Uzce spojena s ostatnimi spalestmi této skupiny. egoé je ve své podstagtc

obchodni firmou, protoZze oba z&stnanci spokénosti maji na starosti préwbchod. Fir-
ma by ovSem nemohla existovat bez podgch cinnosti, které pravzajif¥uje ve spolu-

praci se spokmostmi mmcité a. s. a kovocité a. s.

Jak jsem jiz zminilaidive, spolénost kovocité a. s. zajigje pro egoé vyrobu vyrolikna
trhu vystupujicich pod zikou egoé. Zajiduje tedy velkowasteinnosti, které bychom dle
Porterova hodnotovéhi@izce nazvali hlavniméinnostmi. Konkréta to je tedy samotna
vyroba vyroki véetrg zajiS€ni materidlovych vstupa nasledna expedice zboZifegrava
zakaznikovi. V pipact prani zakaznika pak také samgmx sluZzby spojené se servisem

a udrzbou vyrobik

Na druhé strah spol&€nost mmcité a. s. zaji§je pro spolénost egoé s. r. ainnosti
v oblasti ekonomické stranky podniku¢éinictvi, pomoc s financovanim). Pracovnici vy-
voje spolénosti mmcité a. s. se také podileji na vyvoji ndvygrobki pro zn&ku egoé,
konstrukni oddleni mmcité naslednobstarava zaji8hi vykresové dokumentace daito

vyrobkim.

Ve spolupraci s marketingovym ofldnim mmcité také ega@Si oblast marketinguf aiz
se to tyk&a konani vystav, propg&géch material ¢i PR. Hodr ¢innosti spojenych s marke-
tingem si ovdem musi pracovnici egoé obstarat sguina se ndjklad o komunikaci
s médii,feSeni katalag ¢i jinych propaganich materidl. Je tomu tak zidrodu, Ze pra-
covnik marketingu zaji%ije spiSe jen provozni zalezitosti, nejedna se tedystémové

reSeni, které by uvolnilo ruce lidem v egoé.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 59

Stejre tak by pracovnik marketingu dinzajis’ovat cinnosti, jako nafiklad prizkum trhu,
toto se ovSem ve skuteosti vibec nedje. Vyzkum poteb a preferenci spebitel prova-
di pouze pracovnici obchodu egoé a td’ lpwostednictvim osobniho kontaktu (wipad
dlouhodolgjSi spoluprace, ndps architekty, interiérovymi designéry atd.) ngirosted-
nictvim telefonické komunikace. Timto igpbem se taky zfisije efektivita zvolenych

zpisohi propagace zriy egoé a zastupovanych ze&.

Diagram nize znazouje propojeni spotaosti egoé s. r. 0., mmcité a. s. a kovocité a. s.
Cislo v zavorce znaztwje paet lidi pracujicich v danych oblastedtisla v zavorce pak

udavaji pdet pracovnilk danych sedisek.

mmcité a. s ‘ feditel spoleénosti ‘

asistentka
finanéni feditelka marketingovy feditel

feditel ‘ technicky feditel }7 ‘ vyvojovy Feditel
exportu
| | \ | |

5 ; s 5 % oddéleni techikd 5
exportni obchodni ekonomické a konstrukéni alnich st (1) marketingové frojové oddelent (4)
specidlnic rozpottaf ojové oddéleni
oddéleni(3) | | oddéleni(6) | |dketni odd&leni (4) oddélent (5) e B oddélenf (1) S
konstrukef (3)

dessing a. s.
Ing. Martin Benitek

MgA. Radek Hegmon Mgh. David Karasek

obchodni oddéleni (2)

egoé 5. I. 0.
kovocitéa. s. teditel spole€nosti
asistentka
feditel stfediska ; — B — _
= vyrobni feditel feditel stiediska logistiky
povrchovych dprav
kooperant dodavek

stfedisko povrchowych kooperant dodavek P . oy s . . T oddéleni

1 i i nekovowych soucdsti a| | stfedisko kompletaci oddéleni dopravy ) 1

Uprav kovovych soucasti _ ; o~ expedice a baleni

spojovaciho materialu

Obrazek 17Propojeni ¢innosti spolé&nosti egoé s. r. 0., mmcité a. s. a kovocité a. s.
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Pokud budeme nahliZet na egoé nejen jako na sammstirmu, ale do okruhu jejiakin-
nosti zéadime také spolupracujici slozky mmcité a kovoait@Zzeme na tuto strukturu
nahlizet jako na funkcion&ntizenou firmu. OvSem pokud se z&fme pouze na egoé
a vezmeme v potaz situaci, Ze pracovnici zodpoididzg obchodesi také ostatrdinnosti,
nagiklad &etnictvi, marketing, logistiku, a zodpovidaji séno majiteim firmy, mize-

me egoeé Zadit mezi firmy s liniovou strukturou.

9.2 Kultura spoleénosti

Firemni kulturu v rdmci celé skupiny cité h@&davliviuje Uzka spoluprace pracoviik
vSech oddleni. A¢koliv se skupina cité od doby svého vzniku &marozrostla, stéle vyza-
fuje atmosféru malé firmy. V délobéda se schazeji vSichni pracovnici, takze vSichni se
znaji se vSemi. Préwypiesthovani do Bilovic, kde jsou pohromgg@k lidé z mmcité, egoé,

tak pracovnici kovocité, umoznilo do velké miry inémi napjatych vztah zagicinénych

MriviNw s

Vedeni firmy také podporujerfitelské vztahy mezi zamstnanci. Téndt tradici se uz staly
kazdor@ni vylety — lyZovani na ledovci Mdlltal v Rakouskebo letni skupinoveé vylety
kole ¢i in-line bruslich. Jelikoz s&t¢hto akci ne€astni pouze zaéstnanci, ale také&tSina

vedoucich pracovnika majitelé firmy, utuZuje to vztahy ndpcelou organizaci.

Lidé v celé firng si WtSinou tykaji, pokud se jedna o vykani, tak se apm oslovuji
kiestnim jménem, coz je také&jpmnsjSi, nez formalni oslovovani a do velké miry to od-

bourava bariéry v komunikaci.

V podobném duchu funguje také komunikace s mnol@adnimi partnery, tomu také
hodre prispivaji akce pro partnery, které skupina citéapd. Pro partnery jako jsou archi-
tekti, develop# ¢i interiérovi designé jsou ukeny gedevSim akce spojené s prezentaci
vyrobki, nagiklad egoé party nebo prezentace na Jirském hrad Neékteri opravdu
Uzce spolupracujici partfiese také pravidethtcastni firemniho vanmiho veirku, ktery

se kazdorén¢é porada v prostorach firmy v Bilovicich.
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9.3 Lidské zdroje

Lidské zdroje jsou v egoé, st&jijako v jinych firmach jednou z nejpodstgich \&ci,
které ovliviuji situaci firmy. Pra¥ komunikace se zakaznikem, partnery a dodavata hr
vyznamnou roli v tom, jestli firma je nebo neni &&ma. Systém od#&iovani je proto na-
staven tak, aby podporoval zésinance k co nejlepSim vykiom. Mzda je proto roztlena

na slozku fixni a pohyblivou. Tato pohybliva slojkatva‘ena procentem ze zisku zakaz-
ky, kterou dany obchodnik zrealizoval. Navit gplréni urité vySe zisku spotamosti za
cely rok nalezi jegtvSem zaréstnandm urité procento ze zisku ostatnich zakazek, nez
jimi realizovanych. Firma také svym zastnan@m poskytuje nepetini odnény za praci.
Samozejmosti je mobilni telefon a notebook i pro osoboifebu, stejs tak moznost vyu-

Ziti firemniho automobilu pro soukromédly.

Zamestnanci se takécastni pravidelnych Skoleni tykajicich se novycthtedogii, materi-
alu a designu. JelikoZ oblast, v niz firma egaeé @. podnika, je navic specificka tim, Ze se
Uzce dotyka architektury a designu, vysila firmangstnance také na sluZzebni cesty. Na
kazdé cestma pak zamstnanec alesfol den na to, aby se kr@mpracovnich zalezitosti,
mohl wnovat napiklad prohlidce danéhodsta, jeho architektonickych pamaigidalSich
zajimavych mist. Obchodnik pakuie tyto své poznatky a zazitky prodiskutovat
s nav&vovanymi architektyi designéry, coZz v mnohdipadech otevira cestu k odbourani

bariér a navazani vice nez pouze profesionalnitaduz

9.4 Marketing a komunika éni strategie firmy

Jak uz bylo zmi&no, oblast marketingieSi egoé ve spolupraci s marketingovym éeld
nim sveé sesterske spah®sti mmcité a. s. Nejrozsahlejsi aktivity firmyblasti marketin-

gu jsou v oblasti PR a reklamy.

9.4.1 Public relations (PR)

e

Mezi nejdilezitéjSi PR aktivity firmy, které zvySuji p@domi o znéce egoe, fevazre
u soukromych zakaznik je kontakt s médii. egoé kazdone parada na svém showroomu

v Praze — Karliaitiskovou konferenci slouzici Kedstaveni novinek v sortimentu.
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DalSi ¢innosti souvisejici s PR jsou pak jiz vySe zéninakce slouzici k prezentaci vyrob-
ki egoé a zastupovanych 2e& — nap. egoé party, Design Days na Tegrském hrad ¢i

prezentace novinek v Acrobat parku AleSe Valenttitech.

SamozZejmosti je vyuzivani vizuélniho stylu firmy na vBepropagénich materidlech,
v mailech a na vizitkach. Novy vizualni styl Zkg celé skupiny cité, tedy samepre

i egoé, vznikl v roce 2009 a jedné se o praci ziméskéeho designéra Radima Babéka.

egoé

Obrazek 18 Nové logo zniky egoé

9.4.2 Reklama

Pro prezentaci svych vyrobkpouziva gkolik typia propaganich materidl. Zakladem je
samozejmg katalog s vyrobky egoé, ovSsem vzhledem k faktuegeé zastupuje také jiné
znaky, jako doplrk ke katalogu egoé pouzivaji obchodnici také le@razujici phiez
celym nabizenym sortimentem. Pro své partnery| kigstavuji zboZi egoé a zastupova-
nych zngek na svych prodejnych, egoé poskytuje DL let&ldpa Pl), zobrazujici firez
fadami egoé. Originalni katalogy zastupovanychtekalodavaiji firnd egoé s. r. o.iffmo

jednotlivé spolénosti.

DalSi formou prezentace firmy jsou pak inzeratisku, hlavié pak v magazinech zaiie-
nych na design, bydleni a Zivotni styl. V tabulégerjsou uvedeny magaziny, v nichz firma

egoé s. r. 0. v minulych letech inzerovala.
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2008 2009 plan 2010
Dolcevita 90 000 KC | 60 000 KC | 30 000 K¢
Marianne bydleni 55000 K¢ | 55000 K¢
Rezidence 29625 K¢ | 25000 K¢
Moderni byt 23 000 K¢
Bydleni 29 000 K¢

Tabulka 1 Vydaje na inzerci 2008-2010

egoé se tak&asto @astni vystav, které slouzi ke zvySeni gavmi o znéce. V roce 2010
byly tyto aktivity do znané miry z dvoda financnich omezeny, jedinou samostatnou vy-

stavou egoé v roce 2010 byl Pragointerier new desigraze.

9.5 Analyza vyrobkového portfolia egoé s. r. o.

Nasledujici diagram znazasje pozici habizenych vyrolikegoé a zastupovanych Zpa&.
V diagramu neni uveden sortiment egoé pod jednidelno ale rozélen dle jednotlivych
fad. V gipact zastupovanych zidek jde o znéku jako celek bez rozteni na jednotlivé

vyrobkovérady.

Umisgni danych vyrobkovycltad, potazmo zrigk, v ramci diagramu je zpracovano na
z&klad meho odhadu. Dikyiteté zkuSenosti spalrosti, znalosti trhu a vyrolik které

jsou na tomto trhu prodavany, vim, jakou pozicr&tada giblizn¢ na trhu ma.
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Obrazek 19 GE matice vyrobki egoé a zastupovanych zrtek
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Pozice jednotlivych vyrobk ovliviiuje ve velké nie cilova skupina zakaznikjiz jsou
nabizeny. Toto také do velké miry ovliyje podil €chto vyrobki na obratu spot@osti.

Podil jednotlivych zng&ek na obratu spateosti v roce 2009 je uvedena v grafu nize.

9%

1%

Hegoé

B Gandia Blasco
Umbrosa

HVYondom

H Resol

M ostatni

Obrazek 20 Podil jednotlivych zn&ek na obratu v roce 2009

9.6 Analyza vybranych finanénich ukazateli

Cilem tétocasti je analyza vybranych finamich ukazateéi, které ovliviuji rentabilitu,
likviditu a zadluZenost firmy a také ukazatele pojici vyuZiti aktiv spolénosti. Zdrojem
této analyzy jsou fiedevSim Getni vykazy spoknosti egoé s. r. o. (tedy vykaz zisk

a ztréat, rozvaha arehled o pe&znich tocich, tedy Cash flow).

9.6.1 Analyza zadluzenosti

Spol&nost ma danou strukturu vlastnich a cizich Zdrtjkazatelé zadluzenosti slouzi
k tomu, abychom vigi, jaké riziko spolénost podstupuje. Graf nize zn&nge vybrané
ukazatele zadluzenosti, tedy miru zadluZzenosttj kitpuhodobého majetku dlouhodobymi

zdroji a celkovou zadluzenost.
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Obrazek 21 Ukazatele zadluZzenosti spaleosti egoé s. r. 0.

Z hodnot ukazatele celkové zadluZzenosti, které Eeeech 2007-2009 pohybuji v hodno-
tach 2,15 az 3,19, tedy vysoko nad dogenou hranici, vyplyva z toho tedy, Ze firma vyu-
Ziva v hojné nie cizich zdraj k financovani svéinnosti. JelikoZz doportend hodnota se

pohybuje ve vysi 30-60% a Vipact egoé s. r. 0. se hodnoty ukazatele zadluZzenolyi-po
buji nad 200%, je tento stav vice nez znepokojupecdtoze to znamend, Ze firma je

piedluzena.

Pokud gihlédneme k ukazateli miry zadluZzenosti, ktery bjadnim z vyznamnych ukaza-
tela pri Zzadosti o U¥r, potvrzuji nam hodnoty, které se pohybuji mim@aloteny limit.
Firma vyuziva ke svému financovani opravdu velkéstvi ciziho kapitalu. Navic jsou

ukazatele zaporné, coz jetgobeno ztratou podniku v jednotlivych letech.

9.6.2 Analyza likvidity

Likvidita vyjadiuje schopnost podniku hradit své zavazky. Ukazaitel&lity nAm ukazuji
to, ¢im a jak miize firma platit, to co je nutno zaplatit. Graf nZz®zoiuje vyvoj vsechii
ukazateh v letech 2007-2009, tedy¢nou likviditu, pohotovou likviditu a hotovostni
likviditu.
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Obrazek 22 Ukazatelé likvidity spol€nosti egoé s. r.o.

Hotovostni likvidita by se #a pohybovat v rozmezi cca 0,2-0,5. ¥gac spol€nosti
€goé s. r. 0. nabyva tento ukazatel hodnot 0,03-@&7 zn& nedostatek finamich pro-
stredkii. Potvrzuje to tak fakt, ze firma ma problémy shctisw, coz seeSi fevazmie krat-
kodobymi finagnimi vypomocemi ze strany spéfesti mmcité a. s., nebo tim, Ze nejsou

uspokojeny zavazkyi¥i spole&nosti kovocité a.s.

Ukazatel pohotové likvidity se také pohybuje pogaacenou hranici, viipack, Ze by se
firma dostala do probléim musela by se spoléhat na prodej svych zasobkpielpouze
kratkodobymi pohledavkami a finamim majetkem by nebyla schopna dostat svym zavaz-

kam.

Ukazatel BZné likvidity nam udava, kolikrat pokryvaji &na aktiva kratkodobé cizi zdro-
je podniku. Dle doporteni Ministerstva grmyslu a obchodu (MPO) by se tento ukazatel
meél pohybovat v rozmezi 1,5-2,5.¢Bna likvidita spolénosti egoé s. r. 0. se pohybuje
v hodnotach mnohem nizSich, nejvyssi hodnoty dashiiina likvidita v roce 2009, a to
0,42, coz je stéle velice malo. Znamena to, Zediuyuziva ve vysoké i financovani
pomoci kratkodobych cizich zdfgjpokud by tedy byla nucena prénit svij obézny ma-
jetek ve finagni hotovost, aby tim uspokojilatiitele, zdaleka by to nesféo k pokryti

vSech zavazk
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Obecr Izefici, Ze firma egoé s. r. 0. ma velké problémy sitikou, coz provedena analy-

za jen potvrzuje.

9.6.3 Analyza rentability

Rentabilita pedstavuje vynosnost a to dwcelkového kapitalu, nebo vlastniho kapitalu.
Diky rentabilit maZzeme zjistit schopnost podniku vyteé& nové zdroje, dosahovat zisku
pouzitim investovaného kapitalu. V této analyzense zandila pouze na ROA (rentabi-

lita celkového kapitalu), ROE (rentabilitu vlastailkapitalu) a ROS (rentabilitu trzeb).

Vyvoj téchto ukazatel znazotiuje graf nize.

1,00

0,50 \

\ ROA (rentabilita celkového

0,00 T ! . kapitalu)
2007 2008 2009 R OE (rentabilita vlastniho
kapitalu)
-0,50 — ROS (rentabilita trieb)

-1,00

-1,50

Obrazek 23 Ukazatelé rentability spolénosti egoé s. r. 0.

Ukazatel rentability trzeb vyjddje schopnost podnikuigmenit zasoby na hotové penize.
V optimalnim gipact by mely mit hodnoty tohoto ukazatele rostouci tendeogy, v [i-

pad ROS spolénosti egoé s. r. 0. plati¢koliv v disledku zaporného vysledku hospoda-
feni se ROS pohybuje v zdpornych hodnotach. Opskti 2007, kdy tento ukazatel dosa-

hoval hodnoty -1,16, vSak v roce 2009 &hhodnotu -0,04, coz je pro firmu pozitivni.
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Rentabilita celkového kapitalu (ROA) nam ukazuj&orynost firmy. Mezi lety 2007 doSlo
ke zlepSeni hodnoty ukazatele twpdnich -0,7 v roce 2007 na sasnych -0,03 v roce

2009. Pro firmu to znamena, Ze vip¢hu let se zlepSila jeji produii sila.

Rentabilita vlastniho kapitdlu (ROE) nam pak vyiad vykonnost kapitalu vioZzeného
vlastniky podniku. V poslednicltech letech tento ukazatel klesl z 0,69 v roce 2087
0,03 v roce 2009, coz #pobila ztratovost firmy v jednotlivych letech, ldese projevila ve

vykazech spolosti také v letech nasledujicich jako vysledekpbdsaeni gedchozich

obdobi.

9.6.4 Analyza aktivity

Ukazatelé aktivity nam ukazuji, jak je podnik schopryuzivat své vloZzené zdroje.¢i
rychlost obratu jednotlivych slozek aktiv a tak hot vazanost kapitalu v &itych for-
mach aktiv. Pro tuto analyzu jsem vybrala ukazabblatu aktiv, doba obratu zasob a pak

doba obratu zavazka pohledavek.
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Obrazek 24 Ukazatelé aktivity spolénosti egoé s. r. 0.
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Minimalni dopordena hodnota ukazatele obratu aktiv je vySSi neZéto hodnoty se
v pripadt egoé podidlo dosdhnout pouze v roce 2009, kdy ukazatel abaktiv dosahl
hodnoty 1,04. V letech 2007 a 2008 se hodnota u&Ez@ohybovala pod doparenou
arovni, coZ zn& neungrnou majetkovou vybavenost podniku a neefektivniziyani to-

hoto majetku.

Ukazatel doby obratu zasob vykazuje pozitivni tewilgelikoZ hodnoty tohoto ukazatele
v letech klesaji a to zipodnich 65 dni v roce 2007 na 57 dni v roce 2008.flPmu to
znamena, Ze je schopna penize vloZzené do vygrebkopna rychleji fgmenit zpst na fi-

nartni hotovost a tim padem jeite lépe vyuzit.

Pokud porovndme ukazatele doby obratu z&vazohledavek, zjistime pozitivni vysle-
dek pro egoé, neljore vSechitch sledovanych letech byla doba obratu zava#tsi, nez
doba obratu pohledavek. Toto je hlawpisobeno tim, Ze velkotast zavazk ma egoé
vaci spolegnosti kovocité a. s. a tyto zavazky byvaji iy az potom, co jsou uhrazeny

zavazky jinych spolosti mimo skupinu cité.

9.6.5 Shrnuti finanéni analyzy

Dle provedené analyzy je patrné, Ze sprodst egoé ma velké problémy s financovanim.
V dusledku toho, Ze je jiz&kolik po sol& jdoucich let ztratova a je dotovangianosti

ostatnich spolaosti v ramci skupiny cité, zvl&pak firmami mmcité a. s. a kovocité a. s.
Je tedy na zvazeni, zda ma existence gpotdi do budoucna smysl, jelikoz jeji financo-

vani oslabuje ostatni firmy v ramci skupiny.
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10 ZAVER A SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

V analytické casti této prace jsem se zabyvala hodnocerinmosti spolénosti

egoe s. r. 0., ktera se zabyva designem, vyvojpmdejem prvi venkovniho nabytku.

Trh s venkovnim nébytkem je zafm& specificky segment, z&kaziitk se nabizi Siroké
spektrum vyrob# riznych cenovych a kvalitativnich kategorii. Na ttiaké pisobi silna
konkurence. Pozice spdleosti egoé s. r. 0. je ovdem v mnoha ohledech fegecitim, ze
diky kooperaci se sesterskou sgalesti mmcité a. s. nabizejici prvkysiského mobilia-
fe, egoé navazuje pré&wa tento sortiment aie tak realizovat své produkty tam, kde by

se tradini prodejceti vyrobce venkovniho nabytkuegi uplatnil.

Spole&nost egoé s. r. 0. neni v tuto chvili feSbkEstainou firmou, zastyii roky své exis-
tence se zatim nepohyboval@&earnychcislech. Zménu k lepSimu znamenal az rok 2009,
kdy se diky roz$éeni powdomi o firme zvysil obrat spokénosti, a to i pes nepiznivou

situaci zgisobenou hospoéiskym poklesem vigsledku finagni krize.

Diky svému Sirokému sortimentu a stale se zvy3ujigbowedomi o znace a jeji nabidce,
intenzivni komunikaci s architekty, designéry a eleperskymi spokostmi je ovSem

situace firmy kazdym rokeminivejsi.

V projektovécasti prace tak na zaklagrovedenych analyz provedu zpracovani strategic-
kého planu pro spoteost egoé s. r. 0., ktery je #vibdu stale se rozijicich aktivit spo-
le¢nosti nezbytd nutny. Zandiim se na definovani éilfirmy, jeji vize a poslani a dale na

strategii jednotlivych zngek, které firma nabizi.
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11 DEFINICE POSLANI A STANOVENI STRATEGICKYCH CIL U
FIRMY

Jelikoz firma egoé s. r. 0. nema stanoveresi poslani a strategické cile, jichz chce do-
sahnout, v nasledujici kapitole se budu zabyvatépi@duto problematikou. Tento krok ne-

lze opomenout, protoze vyttiZaklad, ktery ovliviuje dalSi sréfovani strategie.

11.1Stanoveni poslani firmy egoé s. r. o.

Poslani je &co, co by ndlo byt blizké zamsstnand@m firmy, mélo by jim to récofict. Pou-
hé definovani poslani firmy bez toho, aby sloufalko motivace je dle mého nazoru zby-
tecné. Poslani je dto, co firma deklarujeipd s¥tem, ged svymi zékazniky a partnery,
Koho by poslani lo motivovat v prvnifacé? Dle mého nazoru préwzanestnance dané

spole&nosti.

Praw zantstnand firmy egoé s. r. 0. a kolégz mmcité a. s. jsem se proto zeptala, jaké
poslani vidi winnosti egoé. jejich odp@&d’ byla vesmis podobna — zahrnovala v oo,

¢im se chce egoé jako ztka prezentovat s, tedy zajimavy design, kvalitu a pohodli.
Presre totéz chiji scklit i majitelé firmy. Poslani firmy egoé s. r. @dy mizeme shrnout:

Nabidnout zakaznikovi kvalitni a komfortni nabytktery vynika osobitym designem.

11.2 Stanoveni citi firmy

Cile firmy vyplyvaji z definice poZzadovaného ciltvéstavu, respektive jsou totozné. Stra-
tegickym cilem spolaosti je vybudovat silnou ztku, kterd by byla synonymem kvalit-
niho a funkniho designového nabytku vhodného pro tw#i pouziti, jako jsou zahrady,
atria, dvory ale i zahradni restaurageuzavené parky. Jinymi slovy uspokojit gebu

zé&kaznika a nabidnout mu kvalitni produkt.

Ruku v ruce stimto cilem jde pak cil spwlesti zajistit dlouhodobé dosahovani zisku,

ziskani stabilni a konkurenceschopné pozicges&éem trhu i v zahragii

viv s
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e Finargni cil vychazi z finaéni analyzy podniku a pozice, v niz se firma nachazi
Jde pedevsim o to, aby se firma egoé s. r. 0. stalaoxmk aby se zlepSila jeji pla-
tebni schopnost a byla schopna se dale rozvijet&tit tak svoucinnost také na

zahranéni trhy, kde ma v tuto chvili po¥mé slabou pozici.

» Personalni cile firmy jsourpdevsim zlepSeni motivace z&smand, zvysSovani je-
jich kvalifikace a spokojenosti. Schopnosti firmiskat a udrzet si kompetentni

pracovniky, kt& budou ochotni sdilet hodnoty sp@ié pro celou skupinu cité.

e Zé&kaznickeé cile souvisi s uspokojovanimipbtviech skupin zakaziiikAby firma
meéla spokojené zakazniky, kfese budou vracet. S timto cilem pak Gzce souvisi

posileni pozice na trhu a zvySeni renomé firmy.

Pro firmu to znamena4, Ze by seélensnazit naplnit nasledujici body:

* Nabidnout zakaznikovi Siroké spektrum venkovnihbytidl a dopiku, jez jsou
synonymem kvality a nef#lého designu a naplnit tak sktntiest, Ze firma je
schopna vybavit jakékoliv venkovni prostory. Nalmdhtedy zékaznikovi kom-
pletni zdzemi a servis, aby necitil f@ttu navstivit konkurendii hledal dophky
jinde;

» Vybudovat Sirokou distribtni st’ dostupnou zakaznikovi. Krafwlastnich vzor-
kovych prodejen tedy partnery, kitdoudou schopni o zédkaznikacpegat a poradit

mu;

* Prichazet na trh s novymi vyrobky a zdokonalovat afi@av vyrobky znaky egoé.
To znamena nové materialy, povrchové Upravy a také ¢i pohodirgjsi funkce

vyrobku, ktery bude zakaznikovi slouzit tak, jak;ma
e Zachovat vysokou Urovienebo zvysit Urovie kvality nabizenych vyrohk

* Vybudovat silnou zn&ku, kterd bude synonymem originalniho designu akes

kvality. Byt konkurentem zrikam jako jsou Gandia Blasco, TribiDedon,;

e Zatzovat minimalg Zivotni prostedi, svowinnosti prospivat spataosti a napo-

méhat mladym designin vytvarit novy design;

» Maximalizovat zisk a investovat do rozvoje firmy.
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12 NAVRH OPAT RENI SMERUJICI KE SPLN ENi STANOVENYCH
CiLU
V této kapitole se pokusim navrhnout vhodna tgpaf kterd porizou firme¢ naplnit stano-

vené cile v jednotlivych oblastech.

12.1Oblast organizatni struktury a lidskych zdroj @

JelikoZ v egoé pracuji pouze dva lidé, négkz&t situaci snizeni rezijnich naktaghizenim
poctu pracovnik. JelikoZ je egoé obchodni firmou, je fedta pro zaji®hi jeji cinnosti
kompetentni osoby, které zajisti sgwlesti svou praci odpovidajici vysledky, a tim padem

finance pro dal&finnost a rozvoj.

Problémem ovSemistava otazka zodpegnosti. V analytick&€asti jsem zobrazila organi-
zani strukturu firmy. Dofizeni spolénosti se zapojuji vSichniitjednatelé, ovSem neni
formalné stanovena osoba, ktera ma za vysledky spoli odpo¥dnost. V praxi to vy-
pada tak, Ze obchodnik pracujici na pad@ov Praze obchazi zakazniky a partnery a nabizi
jim vyrobky egoé a zastupovanych ek, v sidle spok#osti v Bilovicich jsou pakeSeny

vSechny provozniinnosti druhymilenem obchodniho tymu.

Jako nezbytné tedy vidim zajigt pracovnika, ktery by kroérobchodu nesl zodpégnost
také za vysledky firmy, za jeji organizaciiaeni pracovnik ve firm¢, tedy manazer ve
funkci feditele firmy. JelikoZ do této role nelze pasowatjadnoho z jednatélfirmy, je

nezbytré nutné nalézt kompetentni osobu mimo firmu.

Vzhledem ke stavajici situaci firmy vidim jako jedieSeni najit novéhdovéka vynmenou

za stavajiciho obchodnika, ktery se stara o obehBrhze, oviem spiSe nez ,bojovnik®,
ktery pro firmu ziskava projekty, je to ,nabéZgktery vyrobky pouze fedstavuje. Toto
ovSem nevede ke kyZzenému vysledku. Toutodnon nedojde k tak markantnimu navySe-
ni rezijnich naklad, jako v gipad zamestnani novéhdaloveéka @i zachovani stavajicich
pracovniki. Touto znénou dojde ke zrmému zjednodusSeni procesu rozhodovani &e v
cech tykajicich se egoé a tim padem k zefektivninnosti potebnych k zaji&ni chodu

firmy.
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Kompetentni pracovnik do pozice manaZera firmy niysivybran pray majiteli firmy,
tedy MgA. Radkem Hegmonem, MgA. Davidem Karaskemmga Martinem Benikem.
Praw oni diky své zkuSenosti v oboru a znalosti pracdané pozici jsou jedini, kdode
vhodnéhocloveéka zodpoedne vybrat. U novéhaloveéka bude krom ,béznych” narok
kladenych naeditele teba také to, aby se dorozéinplynné anglicky, pra¥ z toho divo-
du, Ze firma egoé s. r. 0. spolupracujelsofika zahraninimi partnery. Navic ke stale se
rozSkujicimu zajmu zahrasmich firem o vyrobky egoé se do budoucn&if@os tim, ze

dojde k roz&eni firmy v oblasti exportu.

12.1.1 Rozvoj lidskych zdroji

Protoze lidé pracujici v obchégsou deng ve styku s okolim, a to nejen s laickou, ale také
s odbornou viejnosti, je pdtba zvolit vhodny systém v&dvani. V sodasné dob se
jedna zvlast o Skoleni, které probihaji v ramci celé skuping ctedy Skoleni tykajici se

vyrobki, materialu a novych technologii, které firma peazi

Myslim si, Ze tento rozsah neni dasici vzhledem k tomu, Ze jedna osoba ve &ira-
jistuje vice oblasti, nez pouze obchod. Z toliwodiu navrhuji roz§eni Skoleni poskyto-

vanych zamstnan@m firmou o nasledujici oblasti:

» Controlling — ve firn¢ neexistuje uceleny a fungujici systém controllingavrho-
vala bych systém controllingu zavézt. Toto je néaéynejen z dvodu kontroly

splreénych plari, ale také kuli planovani budoucicbinnosti.

* IT Skoleni, oblast budovani firemniho webu — jefikee pracovnici egoé staraji
o webové stranky svépomoci, je toto Skoleni nezvy@ndivodu zastaralych webo-
vych stranek, s nimiz se pracuje pouze sporadickiyaznici p vyhledavani pojm
jako nap. zahradni nabytek na egoé nenarazi. Je tomu ¢, pelikoz se stranky
pravidelr® neaktualizuji, proto nejsou pro vyhledégalostatéen¢ atraktivni. Firma

si tak opomijenim této skuteosti zn&n¢ Skodi.

* Projektovétizeni — z dvodu prace na velkych projektech je u&ité ziskat infor-
mace tykajici se takiézeni rizik,fizeni zn¢n, monitorovani a vyhodnoceni projek-

tu atp.
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Jako ngtitko pro kontrolu efektivnosti¢thto Skoleni by v oblasti budovani firemniho
webu slouZila pravidelnd analyza pozice&kygoii vyhledavani, péet gristupi na webové

stranky a srovnanéthto Udaj se stejnym obdobim wedchozich letech.

12.1.2 Motivace pracovniki

Vedeni firmy si bohuzel negdomuje, Ze jsou pracovnici v mnoha ohledech deroéini

Z davodu chyljiciho hodnoceni vykonu. lips dobré vztahy na pracovisti jsou lidé nespo-
kojeni a to z @ivodu, Ze neciti, Ze by jejich prace byla dostatecergna a to nikoliv fi-
nartné, ale napiklad slovré. Pracovnikm ve \&tSin¢ pripadi chybi zgtna vazba, nebo se
objevuje pouze zftna vazba negativni, tedy vipadt, Ze se #co nepovedeipsré podle

piedstav.

Dle mého nézoru by bylo dostgici neformalni hodnoceni nap dikich Ukoli, nebo pak
formalni hodnoceni ve forénpravidelné zginé vazby od natzeného v pravidelnych in-
tervalech (nap mesic). Ve firme velikosti egoé by bylo formalni hodnoceni formou p

semnych pochval nebo podaarbytené.

Tento ukazatel je velice obtiZmeéritelny, ukitou moznosti je zaji8hi zpEtné vazby pro
manazery, naklad prostednictvim anonymniho dotazniku, ktery by byl rozdé&em
pracovnikim v egoé a mmcité. Firmy by tak byly schopny Zjigira® se citi zardstnanci

nespokojeni.

12.2 Oblast informaé¢nich systémni

Skupina cité fechazi v sotasné dob na informa&ni systém SAP Business One, ktery by
mel pokryt veSkeré péebné cinnosti souvisejici s chodem spétesti. Ve firng
egoé s. r. 0. by #h byt tento informani systém implementovan ve druhé pol@vioku
2010.

JelikoZ ve firné egoé s. r. 0. neexistuji ucelené databaze zakgzkdkkurence, konku-
renénich vyrobki a jejich cen, i by tento problém pomoci vgSit praé systém SAP.
V souvislosti s implementaci tohoto softwaru je emSpoteba utit osobu, ktera zajisti

naplreni systému daty, bez nichZ nébe systém poskytnout dost&té informace vhodné
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k rozhodovani. JelikoZ napini systému daty zabere pémg dosti¢asu, je teba myslet na
to, Ze osoba, kter4 bude mit tdionost na starosti, by &a byt motivovana pro tutdin-

nost minimal® neformalnim zpsobem.

Ve firmé také nedochazi k pravidelnymugkumim trhu. Pr&¥ srovnani cen vyrohik
s konkurenci je nezanedbatelnym faktorem, podleh se vedeni firmy rozhoduje o své
cenové a obchodni politice. Tento problém souwaki€Z se systémem controllingu, ktery

navrhuji ve spolénosti zavézt (viz. vyse).

Zpétnou vazbu Kinnostem, jako je gizkum trhu, pro firmu riZze byt evidence projekt
ve kterych se firma s konkurentyetla a vyhrala. # tomto zkoumani je ovSeniieba sle-
dovat také faktory jako preference architektagmynv projektu, cenové uaro¥nednotli-

vych astnili tendru atd.

12.3 Oblast marketingu

Jak bylo zmigno dfive, marketingovéinnosti zajiuje pro spolénost egoé s. r. Gdaste-

né¢ marketingové odileni spol€nosti mmcité a. s. Tento systém v mnoha ohledecdi ne
efektivni a to hlavé z toho divodu, Ze pracovnik marketingu nezna souvislostbcho-
dem, v mnoha ippadech neni schopen efekitvkomunikovat s lidmi z médii, jelikoz se
dostatén¢ neorientuje v portfoliu firmy a tudiZ ty@@nnosti stej& postupuje pracovnikn

egoé. TimtaeSenim se ovSem pouze prodloteiizec, jimz patebné informace prochaze-

v

ji.
Dle mého nazoru je jedinym moznyi@Senim, aby marketingové atiehi zaji§ovalo pro
egoé patebné propagai materialy (tzn. katalogy, letaky), zagwalo aktualizaci a rozSsi-
feni fotoarchivu egoé, a podilelo se rétarychcinnostech v ramci PR. OvSem samostat-
ny kontakt s medii, analyza publicity a jeji navazt na vysledky obchodu musi byt v ru-
kou obchodniho oddeni egoé, pcemz pracovnik marketingu bude &hto ¢innostech
zaji¥ovanych egoé pbézre informovan, aby se zajistila oboustranna vazbaadil ¢in-

nosti provedenych v rdamci marketingu sgalesti egoé s. r. o.

Dle mého nézoru je také nezbytnutné posilit pozice firmy na internetu a to neyeob-
lasti firemnich webovych stranek, ale také pro sbkéale vice oblibenych prodepro-

strednictvim e-shopu. JelikoZ se v nejblizSi dalysta zmina webovych stranek firmy,
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nebylo by vtuto chvili efektivni investovat do =eaeni e-shopu na strankach
www.egoe.eu. Jako alternativu tedy vidim spolupréai. s portdlem mall.cz, ktery jiz
v minulosti vyrobky egoé nabizel. Vyrobky egoéapldky Ize také nabidnout vybranym

partnefim, kte&i provozuji vlastni e-shop.

12.4Finanéni zdroje

Jedinou moznosti, jak zajistit, aby byla firma egoé. o. ziskova a Zala splacet své dlu-
hy vi¢i mmcité a. s. a kovocité a. s. je, abyaa vydilavat penize, tedy ziskala dostatek

projekii, kde zrealizuje své vyrobky, coz souvisi s kompetieni pracovniky (viz. vyse).

Velkym problémem, se kterym se v gaané dob spol€&nost potyka je ovSem také to, ze
ma velké mnozstvi pém v zasobach. Jedna se o vyrobky, které firma gvida sklad, ve
velké mte pak jiz pouzit&i lehce poSkozené vyrobky, které jsou praktickyrodpjné.
Hodnota vyrobl, které jsou ke konci roku 2009 evidovany jako dkl& zasoby spate

nosti dosahuji hodnoty 1,5 milionwK

Navrhuji tedy tyto vyrobky prodat, a to i za ceie, by se realizovaly za cenu nizZSi nez
nékupni. Lehce poskozené, pouZitéstarSi vyrobky Ize nabidnout z&stnaném cité,
nabytek a doplky, které jsou v dobrém stavu pak Ize nabidnouterau, které pokryje na-

klady na vyrobek.

Financemi ziskanymi z prodeje skladovych zasobfipaia bude schopna alespwe urité

mite pokryt zavazekd&i svym \&fitelam.

V obchodni oblasti je takdéeba zavézt pravidelné sledovani vySe obratu dieoptidych
znaek. Optimalni se jevi sledovani skiériého stavu di€tvrtleti (firma egoé s. r. 0.) je
¢tvrtletnim platcem DPH, proto by tato analyza bstatasti pravidelné kontroly vysSe na-
klada firmy).
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13 NAVRH VHODNE STRATEGIE PRO EGOE A JEDNOTLIVE
ZASTUPOVANE ZNA CKY

Ackoliv je spol€nost egoé s. r. 0. zaiena na vyrobky vynikajici designem a w&sre
piipadi tedy i na vyrobky ve vySSi cenové kategorii, kazdaka v portfoliu ma sva speci-
fika, jimz je teba uzfsobit obchodni politiku. Pro jednotlivé zfky se tak zarrim na

nasledujici oblasti:
» Cenova politika — stanoveni vySe ceny a sluzbyglkbeidou v cehizahrnuty;

» Komunikani politika — vhodna forma propagace dané&kpa navaznosti na cilo-

vou skupinu, jiZ jsou vyrobky &eny;

» Vyrobkova politika — zvla$tpak zandieni na design, kvalitu a provedeni vyrobku.

Ziskovost znaky v ramci sortimentu a posileni pozice;

» Distribwni politika — zvoleni vhodného distritniho kanalu pro danou ztau.

13.1Designovy venkovni nabytek egoé

Vyrobky fady egoé jsou charakteristické svym originalnimigiesn a také variabilitou
pouziti, mj. také moznosti pouziti vsiském prosedi. Jako u jediné ze zfek v sorti-

mentu spolénosti egoé s. r. 0. zde nemluvime pouze o obchstdatiegii procesky a slo-
vensky trh (coz je cil priméarni), ale také o podppnaky v oblasti zahradhniho obchodu

(coz mizeme definovat jako cil sekundarni).

13.1.1 Cenova politika znatky egoé

Z divodu toho, Ze firma egoé s. r. 0. krbpiimého prodeje distribuuje své vyrobky také
pomoci velkoobchodu a maloobchodu, je u vyfobgoé nastavena pémeé vysoka ma-
loobchodni cena. Pokud jsou tedy vyrobky prodavdimo soukromym zakaznikn, ply-
ne z toho pro spodaost egoé s. r. 0. vysoka marze, kteraisgmodeji prostednictvim

partneti velkou n€érou snizuje.
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Vzhledem k porérné Siroké distribdni siti je proto dle mého nazoru nezliytmutné sta-
novit slevovou politiku, tedy minimalni ceny, ktesé firma bude dodrZzovat. Nelze dopus-
tit, aby zakaznici nakoupili zboziimo u egoé, namisto u obchodniho partnera jena toh
duvodu, Ze dostanou vysSi slevu. Pro firmu by totdonkratkodoby pozitivni vysledek,
ovSem v konénem disledku by to znamenalo poskozeni vztahu s partneremzné sni-

Zeni obratu vakledku rozvazani spolupréace.

V piipact zahranénich partnet bych se pak v tuto chvili zaitila pouze na velkoobchodni
prodej s tim, Ze partner, ktery ma zajem o zastapozng&ky egoé na daném trhu, bude
mit povinnost p#dit si vystavni vzorky a bude vyrobky roidiat také do maloobchodni
sitt. Tento partner pak bude moci byt vyhradnim distobem. V gipadt, Ze nebude ocho-
ten spinit podminky vyhradniho zastoupeniiZzenegoé na daném trhu spolupracovat také

s dalSimi firmami.

13.1.2 Komunikaéni politika zna¢ky egoé

Jelikoz venkovni nabytek je sezonnim zboZinilynby byt vyrobky mimo sezonu nabize-
ny se slevou, kterainde rekteré zakazniky motivovat ke koupi i mimo jarnesl nesice.
DalSi moznosti ive byt, Ze fi zakoupeni sestavy nabytku ité hodnok ziska zakaznik

namisto slevy designovy dogk(nag. jednoduchy sluriik ¢i venkovni lampu) zdarma.

O své nabidce by pak firmagta pravidel® informovat vSechny skupiny zakaztike své
databazi a také mozné klienty (lapquaparky, wellness centra, Skoly) prednictvim

newsletteil. Tyto by také mohly mimo sezonu upozavat na zajimaveé slevoveé akce.

Tyto newslettery budou naslefiposkytovany také zahramim zastupgém egoé, ficemz
partner zajisti feklad textu newsletteru do svého jazyka a ten ndemasledé zaslan

v této pozadované jazykové mutaci.

13.1.3 Vyrobkova politika zna¢ky egoé

U vyrobki egoé upla chybi informace fipojené ke kazdému vyrobku. \fipad znaek
této cenové kategorie byva standardem, Ze vyrabeloplren let&kem ¢i visatkou, které

shrnuje zakladni informace o fitgvyrobku a pouzitych materialech. Tato drobnostona
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zuje atmosféru vyjimaosti vyrobku, proto byt tento nedostatek co figg odstraan.

Z diavodu sniZeni nakladby pak ngl byt Stitek univerzalni pro cely sortiment egoé&od-

nou formou by mohl byt skladany leégk, ktery by na jedné strakratce pedstavil jednot-
livé fady zn&ky egoé a na druhé stkahy poskytoval zakladni informace o udéalyrob-

ku.

Z diavodu pouZiti &chto informa&nich broZur také pro export musi byt texty v nigledené
krome cesStiny také v Angtting. Je nerealné, aby broZzurka obsahovala texty vehvise
zycich, proto bude mit tyto texty, uvedené v bieAwrobku, k dispozici také partner, kte-

ry je nasleda bude moci poskytnout zakaznikovi v jazyce dané&zem

13.1.4 Distribu éni politika zna¢ky egoé

V oblasti distribuce navrhuji roz&ni partnak o vySe zmi#né e-shopy zabyvajici se
designovym vybavenim. \é¢hto e-shopech pak nenabizet veSkeré vyrobkaedg, ale
vytipovat pouze par vyrolik které dle zkuSenosti maji u zakaaniksgEch. Mezi tyto vy-
robky bych z#&adila polohovatelné lehatko Alva s textilii (LAL4G7lehatko Preva
s podnozkou (LP355+LP365), Zidli Cora s textiliiQiR127) a zidli Axis (LA120). Tyto
vyrobky by ngly pritahnout pozornost zakaznika, ktery takiippct zajmu v dodatych

informacich k vyrobku ziska informace o celé desigriact.

Jak jsem zminila v podkapitole tykajici se cenowétigy egoé, pro oblast exportu bych
v tuto chvili zangtila pozornost na zaji&i velkoobchodnich partnierkteri budou zastu-
povat znaku egoé v jednotlivych statech Evropy, potazmo 8dvAmeriky. Ve chuvili,
kdy bude firma stabilizovana a bude itva@isk, mizeme pomyslet na roZ8hi exportnich

aktivit a jejich gipadné zrany.

13.2 Luxusni venkovni ndbytek Gandia Blasco

Nejen svym typickym designem, evokujicintestomdskou atmosféru, ale také vysSi ce-
nou je zndka Gandia Blasco charakteristicka. Cilovou skupiohto vyrobKi jsou vySSi
tiéidy obyvatelstva. V po#nu k vyroblkim egoé vychazi nabytek Gandia Blasco minighaln

0 20 % draz. Takeé k cefe nutno pihlizet i stanoveni obchodni politiky pro tuto zka
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na ¢eském trhu. Jedna se totiz o trochu jiné zékazniky, v gipad ostatnich vyrobk

v portfoliu egoé.

13.2.1 Cenova politika znatky Gandia Blasco

V piipact vyrobki znatky Gandia Blasco jsou maloobchodni ceny stanovényqvyrob-
cem. Firma Gandia Blasco S. A. taktéZ stanovujeoste kategorie pro jednotlivé formy
spoluprace (projekty, maloobchod, architekt), teokg by tedy nemslo byt mozné zakaz-
nikovi nabidnout fimo slevu z ceny vyrobku. Vzhledem k cendm nabytkatky Gandia
Blasco si ovSem firma egoé s. r. 0. firma tuto tgalina 100% nedodrzuje a zakaznikovi
jsou tedy obas nabidnuty slevy, napve forne dopravy zbozi zdarma, nebo také procentni
sleva z ceny vyrobku. Dopatuji proto stanovit maximalni moznou slevu pro kowvioo
zakaznika. O&chto doportenych slevach proto musi byt informovani také pmiirEgoé,

aby oggt nedochazelo k ,podsekavani“ cen.

13.2.2 Komunikaéni politika zna¢ky Gandia Blasco

Sama firma Gandia Blasco S. A. se snaZzi zvySovatdomi o svych vyrobcich, proto
svym partnekm pfispiva na propagaci zéky. Oproti minulym lebm vSak pro rok 2010
firma tyto pispévky omezila, proto musi egoé veskeafi@nosti souvisejici s propagaci

znaky Gandia Blasco zajistit z vlastnich zdroj

Navic z divodu, Ze firma pro tento rok neposkytla pro progagsrobki katalogy, je fir-
ma egoé s. r. 0. nucena investovat &lthto propagénich material. Vzhledem Kk jejich
cerg, kdy jeden katalog lze plit za 5 EUR, je tato investicaipouwasné situaci firmy
egoé na povazenou. Jiz v minulosti si ovSem ego8avalo vytisknout letaky, které zob-
razovaly pfirez vSemi znékami, které firma nabizi. Proto nejlepstesenim této situace je
vratit se k tomuto typu propagi@ho materialu, ovSem jen s tim rozdilem, Ze bwalkgzdé
zastupované zgee wnovana cela strana. Zajisté buderpba investovat také do original-
nich katalo§g Gandia Blasco, protoze minimélobchodnici pdebuji pro prezentaci ob-

sahlejsi materialy. Pro zakazniky a partnery budé&vmdu poteby minimalizace naklad
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uréen pouze letak, kémuz budou mit k dispozici cely katalog v elektrisd@qgpodolks na
CD.

13.2.3 Vyrobkové politika zna¢ky Gandia Blasco

Ackoliv jsou vyrobky zn&ky Gandia Blasco hodrdrahé, pece jenom se setkavame s vy-
robnimi vadami, které vyrobek znehodnocuji a vripagik Spatné s¥lo praw na egoé.
V tomto ohledu nelze vyrobce nijak ovlivnit, o tét$i diraz musi byt kladen na spokoje-

nost zakaznika a ¥ipad: problému s vyrobkem na co nejrychlejStizgni reklamace.

Proceského zakaznika je ¥ipact vyrobka Gandia Blasca¢ba myslet ngeské manualy
k pouziti a udrzé. Musi byt proto zpracovan navodkeském jazyce, ktery bude dodan

zakaznikovi bd'to v elektronické nebo v ti&té podob.

13.2.4 Distribu éni politika zna¢ky Gandia Blasco

Pro vyrobky zn&ky Gandia Blasco vidim, dle své zkuSenosti, &8jvpotencial v prodeji
prostednictvim spoluprace s architekilyluxusnimi interiérovymi studii. Jelikoz je naby-
tek opravdu vysSi cenové kategorie, nehodi se gzdého partnera, ktery s egoé spolupra-
cuje. Firma by se tedy #a zantiit na zvySovani pasdomi o zné&ce u architekt a desig-

nér, ktefi se specializuji na bohatou klientelu.

13.3 Sofistikované stinici systémy Umbrosa

Ackoliv naceském a potazmo i slovenském trhu existujeohk firem, které se zamiuji
na stinici systémy, ma zatka Umbrosa obrovsky potencidl. Jeji produkty jsoftiZtvyji-
mené svym netradnim provedenim. Navic nabizeji designovy prvekryktekdo jiny

nema a to stinici systém Rimbou.
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13.3.1 Cenova politika znatky Umbrosa

Maloobchodni cenu pro stinici systémy &yasi stanovuje firma egoé s. r. 0. sami; p
c¢emz respektuje dopateni vyrobce. Vzhledem k charakteristice produkt§esw musi byt
cena dopravy zagtena v ceé vyrobku, jelikoz velké mnozstvi stinici technilg/grodava
ze skladovych zasob, které firma egoé drzi. Talkdaporduji stanovit maximalni slevy
pro koncového zakaznika. JelikoZ jde o produktrha pongrné ojedirgly svym provede-
nim a také pvétivou cenou, dopokiuji pro velké projekty stanoveni individualnich ¢en
na réz bude cena dopravy kalkulovana zvlaSa zaklad velkého mnoZstvi je navic moz-
né s vyrobcem dohodnout niZsi cenu, kterou naslesncasté&ne ¢i Uplné prenést na za-

kaznika. Toto op#&tni by mohlo firnd pomoci realizovat vice velkych projékt

13.3.2 Komunikaéni politika zna¢ky Umbrosa

Vyrobky zna&ky Umbrosa nejsou na naSem trhudefdstaténe znamé, je tedyéba dostat
je do po¥domi zdkaznik. Spol€nost egoé s. r. 0. ma diky dlouhodobym koniakpo-
meérné dobré vztahy s redaktotyasopisi o bydleni a Zivotnim stylu. Diky tomu se fotogra-
fie egoé a zastupovanych Zphk ¢asto objevuji ve&lancich tykajicich se vybaveni zahrad.
V minulosti se ostdcila spoluprace s periodiky préstnictvim souiZze o ceny. Vzhledem
k pomeérné priznivé pdizovaci ces zakladnich sestav stimi (nag. Paraflex na rameni
s kotvenim na z8) si myslim, Ze by takovéto zviditeini mohlo byt pro zngkku Umbrosa
piinosné. Redakc&asopisu v fipadt této spoluprace umtigje dodisla také celylanek
tykajici se dané ziy (1-2 strany), pro firmu egoé je to tedy levnyigpb, jak propagovat

znatku Umbrosa v tisku.

13.3.3 Vyrobkova politika zna¢ky Umbrosa

Zacatkem roku 2010 se poilla domluvit s belgickym vyrobcem, Ze v baleni Wkol bu-
de umisin takécesky manual, neni protdeba zabyvat se timto u kazdého ze zakaznik

jako u jinych znaek.
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13.3.4 Distribu éni politika zna¢ky Umbrosa

Pozici této zn&y je na trhu pdeba ve velké nié rozsfit a posilit. Proto by mohly byt
stinici systemy zr&y Umbrosa zajimaveé i pro studéa firmy, u kterych firma s prvky
venkovniho nabytku neusla. Mnoho firem totiz nabizi venkovni nabytek, ktexgoé
konkuruje, ovSem dopky v podolg stinicich systém vétSina z échto firem nenabizi,

mohl by to tedy byt zajimavy motiv pro novou spchup.

13.4Vondom — kwétinace a nabytek pro interiér i exterier

Znatka Vondom niZze svouradou nadob na ktiny konkurovat zavedenym z&leam, jako
je nagf. Lechuza, kterd nenabizi tolik razliych velikosti. Pr&to je jeden z obchodnich

argument, které by mohly peswdcit zakazniky o zajimavosti nabidky.

13.4.1 Cenova politika znatky Vondom

Stejre jako v gipadt znatky Gandia Blasco stanovuje vyrobce maloobchodnikcgodle
kterého se egoidi. V pripac znatky Vondom ovSem neni stanovena dogena slevova
politika, takZe si tuto rive egoé upravit dle vlastniho uvéazeni.iippct vyrobki Vondom
nabizi dopravceipobjednavce nad 2000 EUR dopravu zbozi zdarmaledem ke sku-
tecnosti, Ze firng egoé s. r. 0. nabizi smluvni dopravci velice vytéoodeny, doportovala
bych, aby egoé ustoupilo od této politikyiamakupu zbozi s#dilo cenikem, v &8mz neni
doprava zapgiena. Ceny jsou zde o cca 10% nizsi, navitipgot menSich objednavek
nez nad 2000 EUR pak Izastkou uséenou na maloobchodni gefinancovat velkouast
transportu vyrobk. V pripads velkych objednavek na tom pak firma @Sdinance. \ici
zakaznikovi navic ize nasledé diky tomuto Uspornému ogahi uplatnit alesppmensi

slevu.
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13.4.2 Komunikaéni politika

Skute&nost, Ze také spalrost Vondom se vzhledem k problematické fitrdrsituaci roz-
hodla omezit mnoZzstvi poskytovanych progaeh materidl, mé¢ utvrzuje v patebs vy-

tiSténi souhrnného letaku, ktery by slouZil k propagastupovanych ziek.

13.4.3 Vyrobkové politika

Problémem, se kterym jsem se setkala u vyiabiatky Vondom je, Ze vyrobky s lesklou
povrchovou Upravou, tedy opané lakem, jsou velice nachylné k poskozeni. Tytobky
bych proto nedopotiovala nabizet do z&tovych prostor, jako jsou nakupni centra, restau-
raceci Skoly. K tomuto delu jsou vhodgsi vyrobky v matném provedeni, na nichZ nejsou
vrypy tak moc patrné, protoze plast je probarvergjedna se tedy pouze o povrchovou

vrstvu barvy.

U nadob na rostliny ovSem chybi jakykoliv navodpéatovani. Vyrobce bohuzel na tento

také zapomél, proto bude pdtba zpracovat tyto informace svépomaoci.

13.4.4 Distribu éni politika

Vyrobky Vondom navic roz8iji okruh potencialnich zakazrilo kwétinova studia a ob-

chody specializujici se na &iny a dophky s rostlinami souvisejicimi.

Proto musi vzniknout databazelito kontaki, kterym bude firma zasilat novinky v oblas-
ti nadob na ketiny Vondom — nejjednodussi cestou budétapewsletter. Nejperspektiv-

n¢jSi z €chto firem bude také&eba navstivit osokins nabidkou spoluprace.

Velké roznéry kvétinaéu také nachézi uplatni v nakupnich centrech. Tyto 8asto ob-
meénuji, takze i zde jefeéba zajistit pravidelny kontakt se zodpdmymi osobami, které

rozhoduji o vyBru nadob na kitiny pro tyto prostory.
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13.5Resol — nabytek pro hotely, restaurace wellness

Z nabidky zn&ky Resol je pro firmu egoé s. r. 0. zajimava htakada Resol DD, nelto

vyrobky maji, i fles nizkou cenu, zajimavy design.

13.5.1 Cenova politika znatky Resol DD

U projekii, v nichZz egoé nabizi vyrobky Resol, dopmjucenu kalkulovat individuak

V piipact této znaky nema dle mého nazoru v tuto chvili velky smysldej v ramci ma-
loobchodni sit ¢i nabizeni vyrobk soukromym zakazniékn. Vzhledem k nizké cénvy-
robkii budou totiz dopravni naklady tiitbpomerné vysokoucéastku, coz vyrobek prodrazi
az o0 50%. V jednotkovém prodeji pak vznikne probkemstanovenim slevy pro partnery,
cena by tedy musela bytkolikanasoba navySena, aby zde byl spmpozadavek dosta-

tecnych motiv&nich cenovych podminek pro maloobchodni prode.

13.5.2 Komunikaéni politika zna¢ky Resol DD

JelikoZ se firmd egoé nepoddo v minulych letech prodat tésh Zadné vyrobky z kolekce
Resol, i ges jejich nesporny potencial, budelta se na tuto ztlu v nasledujicich letech
zanefit. Cilovou skupinou by i byt hotely, restaurace, obchodni centra atp. jtapa-
gaci vyrobki Resol DD by tak mohl byt zajimavy serial akcitgmany Asociaci hotél

a restauraci (AHR). Tento je koncipovan jako roasska kona se celkem v 8&stech po
celé republice. Dikyifznivé cer 5.000 K/akce je to dle mého nazoru zajimava moznost,

jak zviditelnit vyrobky Resol DD aipdstavit je tak odborné kegnosti.

13.5.3 Vyrobkové a distribu éni politika zna¢ky Resol DD

Jak jsem uvedla na &itku, vyrobky Resol DD jsou produktem, ktery maatigni ve vel-
kych projektech, jako jsou restaurace, footcourtydlkupnich centrech, pivnice Skolici
centra. Pra¥ proto nema vyznam jejich maloobchodni prodejsaige zvednuti pédomi
o téchto vyrobcich v dich odborné vi@jnosti a jejich nabizeni do projéktkde tyto vy-

robky mohou nalézt uplagni.
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Urcité¢ zajimavym obchodnim argumentem pakzm byt fakt, Ze na vSechny vyrobky Ize

umistit logo spolénosti,éehoz vyuzivaji v hojné e restauréni retézcedi pivnice.

13.6 Nabytek z unglého ratanu — Manutti a Cane line

V piipact obou znaek je stanovena maloobchodni cena vyrobcem. Tytobky ovSem
egoé nabizi pouze ndamo zakaznikm, pripadré obchodnim partném na vyzadani. Trh
je vyrobky z unglého ratanu fesycen, takze egoé nabizi tyto &hyapouze jako dopkk

k ostatni nabidce. | zde je ovSefabia stanovit maximalni slevy pro koncového zékagnik

aby nedoslo ke konfliktu s obchodnimi partnery.

Myslim si, Ze z hlediska dlouhodobého nejsou tytaiky pro firmu egoé s. r. 0. perspek-
tivni, protoZze na trhu existuje velkad konkurenae se tg¢e vyrobki z unelého ratanu. na-
vic s gihlédnutim k vysoké cemenabizi Manutti ani Cane line nic, co by je aulli&o od
ostatnich, jejich pozici v ramci portfolia egoé bytak opravdu viéla pouze jako dopkk,

do jehoz propagace by firma n&minvestovat ¥tSi pegzni prostedky.

Vzhledem k tomu, Ze byly tyto vyrobky do nabidkyazeny, nily by byt umisény na
webovych strankéch, fotky vyrobkoy meély byt poskytnuty novindim a samotné ziky

by mely byt prezentovany v souhrnném letaku.
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14 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Dle provedené analyzy by &y byt potebné zminy ve firmé egoé s. r. 0. provedeny

v nékolika oblastech.
» Lidské zdroje
0 Zajistni manaZera firmy a nahrazeni stavajiciho obchagnik
o Vzdélavani pracovnik formou Skoleni a kufz
* Obchodni oblast

o Rozsfenicinnosti o export vyrobk na zahrarini trhy se zarenim v prvni

fack na trhy stat Evropské unie;

o Pravidelné sledovani obratu a rezijnich naklagole&nosti dle jednotlivych

znaek a srovnani s planem;
e Informaini systémy

o Vyuzivani modernich inforngaich systém ke zvySeni efektivityinnosti

firmy;
o Provaani pravidelnych pizkumi trhu acinnosti konkurence.
» Marketing a vyrobky

0 Rozcleni zodpo¥dnosti za jednotlivé marketingowénnosti mezi marke-

tingovym oddlenim mmcité a. s. a firmou egoé s. r. 0.;

o Rozesilani pravidelnych inforraich newslettér tykajicich se egoé a za-

stupovanych zn#k (viz. giloha P1);

o Vytvoreni inform&nich brozur, které budou s&asti dodavky vSech vyrob-
ki egoé a zajighi manual pouziti véeském jazyce pro vSechny zastupo-
vané znaky;

o Vytvoieni letdku pro prezentaci zastupovanychéekapro @z firma nema

k dispozici dostaté mnoZstvi originalnich katalbg

0 Rozsfeni powdomi o zn&ce Resol progednictvim roadshow AHR.
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Z provedené nékladové analyzy vyplyva, Ze pro fitbguzavedeni vSech navrZzenych opat-
feni znamenalo zvySeni rezijnich nakiadcelkové vysi 61.200 Kna rok, coz je vzhle-

dem k ginosim, které by zrény pro firmu znamenaly ijatelndcéstka.

Ptinosy plynouci z realizace projektu Ize réltddo dvou oblasti; v prvnfadé se jedna
0 zvySeni powdomi o zn&ce a produktech, které nabizi, diky vyuzivani mamgevych
nastrofi. Frinos ve fornd zvySeni obratu firmyifnese pedevSim navrh A a B, tedy nahra-
zeni stavajiciho obchodnika novym a réasicinnosti o export, které by fpprimérném

procentu zisku ze zakazekgiynpiinést minimalg 500.000 K.

Vzhledem k porrné komplikované situaci, v niz se firma v sasné dob nachazi, je
nezbytrk nutné pistoupit k ugitym zmenam. Pokud by se situace firmy v horizontu jedno-
ho roku nezlepSila, nejvhod8im feSenim by bylo ukamni¢innosti firmy, jelikoZ je tato
jiz 4 roky, tedy od doby svého vzniku, dotovanalsgrmostmi mmcité a. s. a kovocité a. s.
a za celou dobu své existence se zatim nestaéataiou. Neni tedy natolik zdrava, aby

byla schopna bez vypomo¢ichto dvou spolénosti i nadale fungovat.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo zpracovat problékaabbchodni strategie se z&f@nim

na obchodni strategii spéleosti egoé s. r. 0. Praci Ize tematicky réizdha ti samostatné

casti, které se problematikou obchodni strategignzagb

V teoretickécasti jsem zpracovala odborné poznatky z oblastbiwobchodni strategie se
zamerenim FedevsSim na naySi zdroje, které tuto problematiku reflektuji. Tetickacést

tak stanovila teoreticka vychodiska pro zpracowalytické a projektovéasti.

V analytické ¢asti prace jsemipdstavila spoknost egoé s. r. o., jeji historii a vztahy
S ostatnimi spotaostmi, které jsou, stejjako egoé, saiasti skupiny cité. Byla provede-
na podrobna analyza interniho i externiho gealtfirmy, ktera nasledrposkytla patbné
informace pro projektovodast prace. Z provedenych analyz vyplynulo, Ze mespost
egoé s. r. 0. ve velkych finamich problémech. Vzhledem k faktu, Ze je spobst jiZctvr-
tym rokem od svého vzniku ztratova, navrhuji v pkbpvé ¢asti nutné zriny, které by

mely firmé pomoci ze satasné situace.

V projektovécasti prace jsem navrhla opexi, ktera by la pomoci firmé egoé s. r. o.
stabilizovat a do budoucna také posilit jeji pa2éihledem k velkym problétm spole-
nosti, je nezbyt& nutné gistoupit ke zndnam, které tuto situaci pomohou zvratittZ&jni
oblasti, v niz jereba pistoupit ke zndnam je oblast obchodu, protozZe firma musi v prvni
fack vydélavat penize, aby byla schopna financovat s\tonost. Navrhla jsem ovSem také
opateni v dalSich oblastech, jako je marketifigeni a motivace lidskych zdio§i infor-

matni systémy, které by &y napomoci firng k lepSim vysled&m.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
HPL  Vysokotlaky laminét
RAL Ciselny kéd udavajici barevny odstin

AHR Asociace hotél a restauraci
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PRILOHA P I: INFORMA CNi NEWSLETTER

egoeé

Gandia Blasco - Stiredomorsky styl v egoé

Znatka s nezaménitelnym designovym stylem moderné interpretujicim Stfedomofi, jist® patfi
mezi nejlepdich pét vyrobed na svBté, ktefi urduji trendy.

Pro letodni rok rozsifila svou kolekei o novou fadu jemného nabytku z ohybanéhe hliniku

v komblinaci s venkovnim €alounénim Flat, lehka .kempinkova” lehatka lsola a rozséhlou Fadu
Saler, ktera dal rozviji odkaz legendarni fady Na xemena. Nové pFirustky jsou mezi plastovymi

Vydava 3 zasila: mmcité a.s., Bilovice 519, 487 12 Bilovice:
Kontakt: hchod@mmcite.cz, tel.: +420 572 434 290, www,mmcite.com

Pokud si nepfejete nadale dostévat od nds novinky, odeslete prosim v edpovédi na tenta e-mail na adresu mmeite@mmeite.cz
vyladfenl vasim nesouhlasem. Vadi e-mailovau adresu okamzité vyFadime ze seznamu pro zasilani novinek.

mmecite 2010
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