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ABSTRAKT

Ve své diplomové préci se vénuji analyze soucasné situace firmy Hubert Kutindk, s.r.o.
a jejich klicovych konkurenti. Soucasti prace je navrh firemni strategie, vytvoteni projekti

tvorby novych internetovych stranek a rozsiteni portfolia nabizenych produktt.
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ABSTRACT

In my diploma thesis | am paying attention to the current situation of the company Hubert
Kutnak, s.r.o. and it§ key competitors. This thesis contains proposal of strategy

of company, preparing project of making new website and project of portfolio expansion.
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UvVOD

Vsechny firmy se v soucasné dobé snazi zvysit svoji konkurenceschopnost. ZvysSovani
konkurenceschopnosti je velmi uzce spjato s dobie provedenou analyzou okoli spolecnosti
a volbou vhodné strategie. Dobife zvolend strategie poméaha k dosazeni vytyCenych

firemnich cilu.

Ve své praci se budu vénovat hledani vhodnych strategii pro firmu Hubert Kutnak, s.r.o.
Sledovana spole¢nost si postupem ¢asu vybudovala dobré jméno v oboru. Velkou
ptilezitosti pro ni je moznost zlepSovat své postaveni na zahrani¢nich trzich i na trhu

tuzemském. K tomu ji vyznamné pomahaji vybudované dobré vztahy s dodavateli.

Nejdiive budou definovany teoretické vychodiska, na zdkladé kterych bude prace

zpracovana.
Na zacatku praktické ¢asti bude predstavena spolecnost a jeji zaméfeni.

Na zékladé teoretickych vychodisek budou postupné analyzovany prostiedi, ve kterych
firma puasobi. Na analyzy prostifedi bude navazovat formulace vhodnych strategii
a definovéni jednotlivych navrhii a doporuceni. Na zavér této kapitoly budou shrnuty

jednotlivé navrhy a doporuceni.

V zavéru budou vypracovany dva projekty. Projekt tvorby novych internetovych stranek

a projekt rozsifeni portfolia nabizenych produkti.

Diplomovéa prace je roz€lenéna do osmi sekci, ivodu a zéavéru. Jednotlivé sekce jsou

sefazeny tak, aby tvofily logickou posloupnost pfi feseni a dosahovani vytycenych cili.
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1 STRATEGICKY MANAGEMENT

Vseobecné je mozno fici, Ze podnikatelsky uspéch v trznim hospodaistvi zavisi hlavné
na v€asném piedvidani trznich pfilezitosti a feSeni potencionalnich problémi strategického
charakteru. Ve strategickém fizeni je tfeba vyhodnocovat ptedevsim faktory podnikového
okoli, tzn. Potfeby zdkaznikii, chovani konkurenénich firem a dodavatelii, vyvoj makroe-
konomickych podminek (ménova a fiskalni politika, legislativa, daiiova soustava, moznosti
investovani v zahrani¢i, ekologické pozadavky atd.). Nelze vSak zanedbavat
ani faktory souvisejici s internim prostfedim podniku. Dne$ni strategicky uvazujici

manazeii museji predev§im nalézat spravné odpovédi na nasledujici otazky:

- Nakteré trhu a ¢asti trhli, na které vyrobky a sluzby je tfeba se soustiedit?

- Jakymi prostfedky a postupy lze vytvofit takové vyrobky a sluzby, které se ukazou
byt lepsi nez to, co na trhu nabizi konkurence?

- Jaky je potencidl uspéchu podniku a jak by mély byt nejucinnéji vynakladany
podnikové zdroje (financni, personalni, technické, informacni, znalostni atd.)?

- Podle jakych kritérii bude ucelné méfit pokrok pii realizaci pfiijaté strategie?
(Ketkovsky, Vykypél, 2002, s. 1)

Strategické fizeni uskuteciiované top managementem, piipadné i1 vlastniky firmy, zahrnuje
aktivity zaméfené na udrzovani dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy, jejimi
dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji a rovnéZ mezi firmou a prostiedim, v némz

firma existuje. (Ketkovsky, Vykypél, 2002, s. 4)

1.1 Vyznam strategického managementu

Rada podniki nevénuje strategickému fizeni dostateénou pozornost. A piitom jeho vyznam
by dnes mohl byt stézi vétsi. Na celém svéte Celi podniky rostoucim konkurenénim tlaktim,
a to nejen ze strany konkurentti domacich, ale predevsim konkurenti globalnich. Je ziejmé,

ze se méni sama podstata strategie. (Sedlackova, 2000, s. 3)

Kromé skutecnosti, ze rozhodovani uskuteciovand ve strategickém fizeni velkou meérou
ovlivituji uspéSnost podnikani, existuji 1 dals$i divody, pro nézZ by mélo byt v kazdé
organizaci, kterd chce uspéSné a dlouhodobé napliiovat svoje poslani, uplatnovano

racionalni strategické fizeni:
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- Strategické fizeni, vychazejici z dlouhodobych piedpoveédi vyvoje, pomaha firmé
anticipovat budouci problémy a pfilezitosti. Jeho uplatiiovanim se prodluzuje cas
pro piipravu organizace na feSeni zasadnich problému a piekéazek dalsiho vyvoje.

- Strategické fizeni dava jasné cile a sméry pro budoucnost podniku, pocity jistoty
jeho pracovnikim. Je znamo, ze vétSina lidi 1épe pracuje, kdyz vi, co je od nich
oc¢ekavano a kam podnik smétuje.

- Strategické fizeni pomahd zvySovat kvalitu managementu, vede fidici pracovniky
K tomu, aby zkvalitiiovali rozhodovani. Strategick¢ fizeni pomaha zlepSovat
komunikaci uvnitt podniku, koordinaci projektii, motivaci pracovnikii a zlepSuje

alokaci zdroji. (Ketkovsky, Vykypél, 2002, s. 1)

1.2 Definice strategie

Nazor na definici strategie se v pribé¢hu minulych let vyvijel v zavislosti na zkuSenostech
a poznatcich ziskanych v oblasti zpracovani a implementace strategie v podniku.
Dokladem toho je ftada zahrani¢nich, ale i1 domécich publikaci, které se zabyvaji

jak teoretickym, tak i praktickym pojetim podnikové strategie. (Sedlackova, 2000, s. 1)

Tradi¢ni definice chape strategii podniku jako dokument, ve kterém jsou urc¢eny dlouhodo-
bé cile podniku, stanoven prubéh jednotlivych operaci a rozmisténi zdrojii nezbytnych
pro splnéni danych cilii. Kritici tradi¢ni definice strategie podniku vSak tvrdi, Ze tento tzv.
planovaci pfistup pouze predpoklada, Ze strategie je vZdy jen vysledkem poZadavku a ptéani

podniku dosédhnout urcitych cilti. (Sedlackova, 2000, s. 1)

Moderni definice chape strategii jako pfipravenost podniku na budoucnost. Ve strategii
jsou stanoveny dlouhodobé cile podniku, pribéh jednotlivych strategickych operaci
a rozmisténi podnikovych zdroji nezbytnych pro splnéni danych cill tak, aby tato strategie
vychézela z potfeb podniku, ptihlizela ke zméndm jeho zdrojii a schopnosti a soucasné

odpovidajicim zplisobem reagovala na zmény v okoli podniku. (Sedlackova, 2000, s. 1)

Strategy may be one of the most overused and misused terms in society today. Everyone
has a "strategy” for virtually every activity in their lives. These range from those that
might truly contain legitimate elements of a strategic decision to those that are completely

inaccurate uses of the term. (West, 2010, s. 8)
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Z hlediska délky casového horizontu strategie neexistuje jednozna¢na odpoveéd na otazku,
pro jak dlouhé asové obdobi ma byt strategie definovana. Casovy horizont strategie
je relativni a je ovlivilovan specifickymi potiebami a podminkami podnikt. Jiny casovy
horizont budou mit napft. strategie energetické nebo naftaiské spoleCnosti, jiny strategie
podniku vyrabé&jiciho odévy, jiny strategie firmy vyrab&jici pocitaée. Obecné je pii

urCovani strategie a strategického planovani vhodné brat v tvahu tyto skutecnosti:

- Jaky je charakter konkuren¢niho prostfedi, v némz se firma nachazi (v poklidné&jsim
prostiedi s nizsi konkurenc¢ni rivalitou lze zfejmé planovat na delsi obdobi).

- Jak velkd nejistota je spojena s budoucnosti — Vnékterych piipadech nelze
budoucnost na delsi obdobi ptedvidat, v jinych ano.

- Jak dlouhy je zivotni cyklus vyrobku (sluzby), ve které¢ fazi svého Zivotniho cyklu
se vyrobek ve vychozim ¢asovém okamziku nachazi.

- Jaky je pottebny cas piipravy vyrobku, pfip. sluzby, nezbytny k jeho zavedeni
do prodeje, k jeho uvedeni na trh.

- Na jak dlouhé obdobi ma dany podnik uzavieny pevné zavazky (napi. kontrakty,

uvéry, smlouvy o pronajmech atd.). (Ketkovsky, Vykypél, 2002, s. 9)

1.3 Stanoveni strategickych cila

Hlavni ¢asti planovani na Grovni celé spolecnosti je stanoveni jejich cill. Cile mohou byt
vice druhti: ty, které vyjadiuji vSeobecny cil nebo ucel firmy, ty, které urcuji dlouhodobg,
strategické cile 1 kratkodobé operativni cile. Cile maji stejné€ tak i odliSné charakteristiky

pro jednotlivé urovné fizeni.

Cile pro celou organizaci jsou casto vyjadfovany ve finan¢nich terminech nebo
ukazatelich, jako jsou pldnovany prodej, zisk, vySka dividend a jiné. Stale Cast&ji vSak
zacinaji organizace vyuzivat nefinancni cile, jako jsou technologicka uroven, spokojenost

zamestnancu apod.

Aby cile plnily svij ucel, mély by se vyznacovat ur¢itymi znaky. K jejich naplnéni lze pii

stanovovani cilti vyuzit pravidla SMART:
- SPECIFIC = specificky (v mnozstvi, kvalité a Case)
- MEASURABLE = méfitelny (ma jednotku méfent)

- AGREED = akceptovany (je pracovniky pfijimany)
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- REALISTIC = redlny (je dosazitelny)

- TRACKABLE = sledovatleny (je mozno sledovat jeho postupné plnéni). (Kostan, 2002,
s. 84)

1.4 Koncepce strategického rizeni

1.4.1 Poslani podniku

Kazda strategie, pro kterou se podnik rozhodne, by méla vést ke zvyseni jeho vykonnosti.
Ridit vykonnost podniku vyzaduje vytvofit takovy systém, ktery umozni vykonnost
podniku kvantifikovat. Doposud byly pro métfeni vykonnosti podniku vyuzivany finan¢ni
ukazatele. Ty byly uznavany jak vlastniky podniku, tak i véfiteli. Finan¢ni nastroje byly
hlavnim néstrojem podpory vnitiniho fizeni podniku a soucasné¢ umoziovaly vzajemné
srovnani uvnitf podniku i1 mezi podniky navzijem. SoubéZné s vyuZzitim finan¢nich
ukazateli byla prosazovéna jind metodika méfeni vykonnosti podniku. Ta vychazela
z pozadavku zvySovani bohatstvi vlastniki podniku. Tento pozadavek se povazuje
za zékladni podnikatelsky cil podniku vrdmci trzni ekonomiky a mél by se stat
vychodiskem pro rozhodovani jak vlastnikii podniku, tak i jeho managementu. V zasadé
lze ftici, Ze podnikova strategie musi uspokojit zajmy predev§im dvou hlavnich skupin —
vlastnikii podniku a zaméstnancli. Vedeni podniku by proto mélo odhalit a zaclenit
do strategickych rozhodnuti poZadavky obou skupin. Poslani podniku je pak prvnim
klicovym indikatorem, jak podnik posuzuje pozadavky téchto skupin. Poslani podniku
vymezuje, na co se ma podnik soustfedit a jakym smérem ma jit. VSechna strategicka
rozhodnuti vyplyvaji z poslani podniku. Autofi strategii zpravidla doporucuji zahrnout

do poslani podniku tfi komponenty:

- definici podnikatelské aktivity podniku,
- stanoveni zékladnich cili podniku,

- stanoveni podnikové kultury. (Dedouchova, 2001, s. 10)

1.4.1.1 Definice podnikatelské aktivity podniku

Prvni casti poslani je jasna definice podnikatelské aktivity podniku, ktera zahrnuje
odpovédi na otazky: V ¢em podnikat a kam podnik sméfovat? K zodpovézeni otazky ,,Jaka
je naSe podnikatelska aktivita?‘‘ Derek F. Abell pifedpokladal, Zze podnikatelska aktivita

by méla byt definovana ve tiech rovinach:
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- Kdo bude uspokojovan (jaka skupina zakaznik).

- Cim bude uspokojovan (jaké jsou potieby zakaznik).

- Jak budou uspokojovany potieby zakazniki (jaké dovednosti nebo kvalifikaci
k tomu bude podnik potiebovat). Abelliv piistup dava prednost orientaci na

zakaznika pted orientaci na vyrobu. (Dedouchové, 2001, s. 11)

Obr. 1. Abellova sit’ pro definici podnikatelské aktivity (Dedouchova, 2001, s. 11)

[ Kdo bude uspokogovin? \

~
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3 : Definlee
bude uspok ?
[C‘m SISHORADISS podnikatelské aktivity D

k Jak bude uspokojovin? J

1.4.1.2 Podnikové cile

Podnikové cile v zdsad¢ charakterizuji, ¢eho chce podnik dosdhnout. Davaji smysl
stanovenému poslani a jsou pomocnikem pii formulaci strategie. Naptiklad zékladni cil
General Electric byt prvni nebo druhy na kazdém trhu, na ktery vstoupi. OvSem nakonec
vSechny cile by mély sméfovat k jednomu — k maximalizaci bohatstvi vlastnikd podniku.
Vlastnici podniku poskytuji podniku kapitdl a ocekavaji odpovidajici vynos ze své
investice. Obecné cil u vétsSiny podnikii je maximalizace bohatstvi vlastniki podniku.

(Dedouchova, 2001, s. 12)

Cile podniku jsou Zadouci stavy, kterych se podnik snazi dosdhnout prostfednictvim
své existence a svych ¢innosti. Strategické cile tvofi podstatu strategii, jsou hlavni soucasti
¢innosti podniku. Rtzné podniky mohou mit rGzné cile, napi. udrzeni urcité tirovné zisku,
hospodérnosti (nizké tUrovné nakladd), vyroby vyrobkli a poskytovani sluzeb vysoké
kvality, vedouci postaveni na trhu, co se tyce objemu prodeje, maximalizace Urovné

dividend apod. (Ketkovsky, Vykypél, 2002, s. 10)
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1.4.1.3 Podnikova kultura

Tteti soucasti poslani podniku je podnikova kultura. Ta zahrnuje zakladni miry, hodnoty,
aspirace a filozofické priority. Podnikova kultura tak ovlivituje zptisob mysleni a chovani
lidi v podniku a tik4, jak podnik zamysli podnikat a Casto i jak odrdzi uznani socialni

odpovédnosti.

Management podniku casto zapomind na vyznam podnikové kultury. Vysledkem
neexistence podnikové kultury mohou byt nedostatecné vyuzité lidské zdroje podniku,
neschopnost komunikace zaméstnancti uvnitt podniku, Spatné vztahy s dodavateli, ztrata

zakazniki; to mlze vyustit az v u nds nechvalné zndmé ,,tunelovani podniku®.

Vyznam kultury Vv podnikové sféfe je nezastupitelny. Kultura se projevuje tadou

skuteCnosti, které l1ze rozdé€lit do tfi urovni:

- Prvni uroveit zahrnuje nevédomé spontanni piedstavy. Napi. vztah ke svétu,
pfedstavy o ¢lovéku, pficiny jednani, mezilidské vztahy, pratelstvi, pojeti pravdy
a jeji nositele — nabozenstvi, vnimani ¢asu, zptisob mysleni, ur€ovani, co je dobré
a co Spatné.

- Druhd aroven ptedstavuje castecné¢ védoma a do jisté miry ovlivnitelna pravidla
jednani. Zahrnuje zasady, pravidla, normy, standardy, zvyky, hodnoty, ideologie.
Tato uroven urcuje zplsob tvorby strategie a stanoveni ciltl.

- Tteti trovein obsahuje védomé a ovlivnitelné symboly osobni a vefejné:

a) verbalni — jazyk, slovni hficky, historky, myty,

b) symbolickd jednani (neverbalni projevy) — ritualy, obyceje, ceremonialy,
obtady, etika,

c) symbolické artefakty materialni povahy — logo, barvy, architektura, baleni,

obrazy, Cisla, ndzvy, jména. (Dedouchova, 2001, s. 14)

1.4.2 Corporate strategie

Corporate strategie (firemni ¢i podnikatelska) vymezuje strategicky ramec pro navazujici
business strategie jednotlivych SBUs. SBUs by mély ve svych business strategiich ,,svoji‘*
corporate strategie rozpracovavat a realizovat ve své urovni. Na corporate strategii
je mozno na jedné stran€ pohlizet jako na rozpracovani mise spole¢nosti, na druhé strané
Ji lze povazovat za svym zpusobem zadani (vychodisko) pro formulaci odpovidajicich

business strategii. Corporate strategie pojednava spiSe o jednotlivych druzich podnikani,
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jimz se spole¢nost hodla vénovat, nez o jednotlivych vyrobcich a sluzbéach, coz je spise

zalezitosti odpovidajicich business strategii.

Obsahovée by corporate strategie méla definovat zejména nasledujici aspekty:

- vy¢lenéni strategickych jednotek

- ur¢eni jejich zakladnich strategickych cila

- vymezeni sméril a cest naplnéni vyty¢enych strategickych cilti pro jednotlivé SBUs.

(Ketkovsky, Vykypél, 2002, s. 24)

1.4.3 Business strategie

Business strategie vyjadifuje zakladni strategické cile a cesty vedouci k jejich dosaZeni
pro urcitou strategickou obchodni jednotku. Business strategie vtiskuje uréitému podnikani
na konkrétnim trhu jeho specificky charakter. Lze ji charakterizovat jako rozpracovani
strategickych cili vytycenych pro konkrétni SBU v nadfazené corporate strategii.
Obsahové by business strategie méla specifikovat strategické cile pro prvky roz§ifeného

marketingového mixu, tj.:

- product (soubor vyrobki/sluzeb dané SBU)

- price (cenova politika)

- place (vymezeni trhu)

- promotion (distribu¢ni kanaly)

- people (lidské zdroje, pracovnici)

- process (vyvojové, zdsobovaci, distribu¢ni, informacni procesy)

- planning (planovani, fizeni organizace a firemni kultura dané¢ SBU) (Ketkovsky,

Vykypél, 2002, s. 25)

1.4.4 Horizontalni strategie

Na rozdil od corporate (firemni strategie) jde v pfipadé horizontdlni strategie o feSeni
vzajemnych strategickych vztahli obchodnich jednotek, nikoliv o vytyCovani strategickych

cilti spolecnosti jako celku.

Existuji-li mezi strategickymi obchodnimi jednotkami vzajemné vztahy (napt. spolecné
¢i sdilené cinnosti, dodavky vyrobki, poskytovani sluzeb), mély by byt tyto vztahy
koordinovany formou tzv. horizontalni strategie. (Ketkovsky, Vykypél, 2002, s. 27)
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1.45 Funkdni strategie

fv v

existovat dilci strategie a strategicka fizeni jednotlivych specifickych oblasti. Role téchto
strategickych fizeni spociva v zajistovani strategického rozvoje dilezitych specifickych
oblasti v souladu s celkovym strategickym rozvojem firmy. Kazda obchodni strategie

by v tomto smyslu méla byt dale rozpracovana do podoby nékolika funk¢nich strategii.

Na rozdil od urovné business strategie, kde musi byt strategie formulovana pro kazdou
SBU, mohou byt funkcni strategie v pfipadé potieby definovany i jako priufezové —

spole¢né pro vice SBUs. (Ketkovsky, Vykypél, 2002, s. 28)

1.4.6 Strategické obchodni jednotky

Strategicka obchodni jednotka (Strategic Business Unit — SBU) je definovana ur¢enim
skupiny zakaznikli a jejich potfeb, jez hodla firma uspokojovat, a k tomu pouzivanymi

technologiemi vyroby.
V zasad¢ Ize uplatnit tii (resp. Ctyfi) pristupy k vymezeni SBU:

- Organizacni, kdy je pfi vymezeni SBUs do urcité miry kopirovano existujici organizacni
usporddani a pfitom je mozno zajistit potfebnou konkurenceschopnost SBU na urcitém

trhu. Odpovidajici business strategie je potom strategii ur¢itého organiza¢niho celku.

- Strategicko-marketingovy, kdy pii vymezeni SBU zpohledu zajisténi potiecbné
konkurenceschopnosti firmy na urcitém trhu neni mozno, pfipadné zaddouci, kopirovat pii
vyclenovani potiebnych zdrojii/kapacit existujici organizacni uspotradani. Rozhodujici
je dosaZeni vyty€enych strategickych cili. Vymezeni SBU potom muze jit napfic existuji-
cimi organiza¢nimi jednotkami a konkrétni business strategie je strategii nckolika spolu-

pracujicich organizacnich jednotek firmy.

- Projektovy, SBU v tomto pfipadé¢ mlZze pokryvat aktivity, spojené s realizaci urcitého
projektu. Na strategické urovni budou tyto aktivity fizeny odpovidajici business strategii,

rozpracovanou do mnoziny funk¢nich strategii.

- Mozna je i kombinace ptedchozich zpisobu. (Ketkovsky, Vykypél, 2002, s. 20)
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1.5 Vybér optimalni strategie

Vybér strategie je slozitym rozhodovacim procesem, pii némz dochazi postupnou selekcei
moznych strategickych alternativ a variant k vybéru strategie, davajici nejvetsi zaruku,
7e bude dosazeno v ni vyty&enych cilt. Ugelem vybéru vhodné strategie je dosaZeni v ni
vytycenych strategickych cilii. Strategie by tudiz méla byt vybrana pifedev§im s ohledem
na zmenSeni strategické mezery, pfiCemz vybér strategie je zejména urcovan situaci
a vyvojem podminek v okoli firmy a v internich faktorech podniku. Vybér strategie je dale
ur¢ovan intenzitou zavislosti podniku na jeho vlastnicich, konkurentech, zdkaznicich,

dodavatelich, vladé apod. (Ketkovsky, Vykypél, 2002, s. 125)

1.6 Vhodnost strategie

Vhodnost strategie predevSsim znamena, ze uvazovany navrh strategie spliiuje nasledujici

pozadavky:

- Hodnocena strategie je konzistentni s misi spole¢nosti a s nadiazenymi, piipadné
s navazujicimi funkénimi strategiemi.

- Navrh vyuziva klicové schopnosti, jimiz firma disponuje.

- Navrh logicky vyplyva z uskutecnéné strategické analyzy, je formulovan tak, ze
k dosaZeni vytyCenych cili bude maximaln€ vyuZito silnych stranek firmy
a prilezitosti, které skyta dané podnikatelské prostfedi a budou eliminovény ptipad-

né slabé stranky firmy a hrozby. (Ketkovsky, Vykypél, 2002, s. 127)

Posouzeni vhodnosti strategie by v urcitém smyslu mélo znamenat strucnou rekapitulaci
strategické analyzy, posledni kontrolu vychodisek a predpokladi, na jejichz zakladé byl
navrh strategie zformulovan. (Ketkovsky, Vykypél, 2002, s. 128)

1.7 Prijatelnost strategie

Pfijatelnost strategie znamena ptedevSim skutecnost, Ze uvazovana strategie v piipadé

piijeti uspokoji vSechny rozhodujici zainteresované ,,stakeholders®.

- zékazniky,
- vlastniky,

- management a ostatni pracovniky firmy,
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a zda bude pfijatelna také

- pro stat,

- organy mistni spravy,

- banky, resp. ostatni aktéry finan¢nich trht,
- obchodni partnery,

- akoneckonct i konkurenty firmy.

Uvazovana strategie by v této fazi méla byt hodnocena piedevsim z pohledu kritérii, ktera
se vySe uvedenych ,,stakeholders” bezprostiedné tykaji. (Ketkovsky, Vykypél, 2002, s.
128)

1.8 Uskutecnitelnost strategie

Uskutecnitelnost strategie je ptredevS$im minéna ve smyslu zajisténi vyrobnich faktori
potiebnych pro realizaci strategie: kapitalu, technologii, pracovni sily s pozadovanou
kvalifikaci, energii, surovin a materiald, know-how, licenci, informaci atd. Nesmi
se zapomenout ani na to, Zze k podnikdni jsou nezbytnd i nejrtiznéj$i povoleni, atesty,

licence. (Ketkovsky, Vykypél, 2002, s. 128)

Jde také o to, aby potiebné vyrobni zdroje byly k dispozici v pravy cas. Strategie by takeé
méla byt v souladu s existujici firemni kulturou a organizaci, alesponn do t€ miry, Ze jejich
predpokladané zmény v prabéhu realizace strategie, z hlediska dané strategie pozitivni,

jsou realné. (Ketkovsky, Vykypél, 2002, s. 128)

1.9 Cyklus strategického planovani

Strategické planovani musi byt nepfetrzity cyklus. Tento cyklus zac¢ina formulovéani posla-
ni spole¢nosti. Pokracuje analyzou vné&jSiho prostfedi spolecnosti, konkurence, vnitinich
zdrojt a schopnosti souc¢asného stavu/vykonu spolecnosti. Strategické planovani umoziuje
vrcholovym manaZzerim pochopit vnéj$i prostiedi — identifikovat nejen prilezitosti pro
firmu, ale 1 jeho hrozby a komplexné se podivat i na svou spole¢nost — na jeji silné a slabé

stranky. (Kost'an, 2002, s. 18)
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Proces strategického planovani musi vést vrcholovy management. Jen ten totiz mtze plné
rozumét a znat vn&jsi konkurencni prostfedi, vnitini stav firmy a mit celkovy nadhled,

ktery jeho ¢lenim umoznuje vidét vSechny véci ve vzajemnych souvislostech. Strategické

cw w7

2002, s. 19)
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2 STRATEGICKE ANALYZY

Analyza podnikatelského prostiedi je rozhodujicim krokem, ktery musi strategicky mana-
zer zajistit. Konfrontace zameéru s prostfedim je také jednim z hlavnich prvku, odlisujicich

praci strategického manazera od manazera podnikatelskych projekta. (Fotr, 2012, s. 38)

Podnikatelské prostiedi, v némz se firma nachazi, zahrnuje faktory, jejichz ptisobeni obec-
né¢ muze na jedné strané¢ vytvaret nové podnikatelské piilezitosti, na druhé strané
se muze jednat o potencionalni hrozby pro jeji existenci. Proto je nutno okoli firmy
dikladn€ monitorovat a systematicky analyzovat. Dulezitost téchto ¢innosti je dana piede-
v§im skutecnosti, ze hlavni pfi¢iny rastu, poklesu a jinych dlouhodobych zmén fungovani
podniku jsou vV pievazné vétsin¢ piipadi dany predevsim vlivem faktori okoli
a teprve na druhém misté jeho vnitinim stavem, resp. Rozvojem. Vyzkumy rovnéz potvr-
zuji, ze podniky, jejichz strategie jsou vice prizptisobeny realité jejich okoli, jsou Gspésnéj-

8. (Ketkovsky, Vykypél, 2002, s. 34)

Zakladni vychodiska pro formulaci strategie vyplyvaji z vysledka strategické analyzy.
Strategicka analyza zahrnuje riizné analytické techniky vyuzivané i pro identifikaci vztaht
mezi okolim podniku, zahrnujicim makrookoli, odvétvi, konkurenéni sily, trh, konkurenty,
metody, je jejim zakladem. Analyza pfedstavuje rozloZeni urc¢itého komplexu na jednotlivé
soucasti. Postupuje od celku k ¢astem, slozkam, ze kterych se celek sklada. Jejim cilem
je odhalit jednotu a zakony diferencovaného celku. Cilem strategické analyzy
je identifikovat, analyzovat a ohodnotit vSechny relevantni faktory, o nichz lze piedpokla-
dat, ze budou mit vliv na kone¢nou volbu cili a strategie podniku. Velmi dilezité
je posoudit vzajemné vztahy a souvislosti, které mezi faktory existuji. Tento krok je pak
zakladem pro posouzeni vhodnosti soucasné strategie ¢i rozhodnuti o volbé strategie nové.
Vychazi se pritom nutné¢ z odhadu budoucich trendd a jevid, které mohou v pribéhu
strategického obdobi nastat. Je proto nezbytné snazit se co nejkvalifikovanéji analyzovat
existyjici trendy, ziskavat informace umoziujici odhalit zdklady budouciho vyvoje, oddélit
kratkodobé jevy od procest dlouhodobé povahy. To pak umoziuje na tomto zékladé urcit
faktory, které strategii podniku ovliviuji, a kvantifikovat jejich oekdvany vyvoj a vliv
na podnik. Zkvalitnéni procesu tvorby strategie predpoklada vcas identifikovat pozitivni
1 negativni disledky dosavadniho vyvoje, na pozitivni navéazat a negativni eliminovat,

a predevsim vyhledavat, vnimat a vyuzivat nové pfilezitosti K vyssi tvorbé hodnoty.
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Soucasné nepustit ze zfetele i mozna ohrozeni. Strategie musi komplexné pfiihlizet

K podnétim a vliviim vnéjsiho okoli. (Sedlackova, 2000, s. 3-4)

2.1 PEST analyza

Zakladnim ukolem PEST analyzy je identifikovat oblasti, jejichz zména by mohla mit
vyznamny dopad na podnik, a odhadovat, k jakym zméndm v téchto klicovych oblastech
mize dojit. Stupefi nejistoty je zde zna¢né vysoky. Casto se nejedna ani o uréitou predpo-
veéd’, ale spiSe jen o odhad. Soucasné je tieba odlisit, které zmény ovlivni vSechna odvétvi
rovnomérné, se stejnou intenzitou na podnik i na konkurenty, a které zmény ovlivni rizné
podniky rizné, protoze pravé ty zméni konkurenéni pozici podniku. (Sedlackova, 2000, S.

13)

Schopnost pochopit zmény v prostiedi je velmi vyznamnd, protoze vnimané zmény vlivi
prostiedi signalizuji potencidlni potfebu zmén strategie. Upozorniuji na pfilezitosti a varuji
pred riziky. Je dokdzano, ze podniky, které jsou vnimavéjsi vici svému okoli, dosahuji
lepSich vysledkl nez ty, které vnimaji své okoli méné citlivé. Problém, jak se vypotadat
s vlivy okoli ptisobicimi na podnik, je v podstaté dvoji. Prvni spo¢ivd v pochopeni rozsahu,
Vv jakém mohou zmény okoli ovlivnit strategii. Druhy problém se tyka vztahu téchto zmén
ke schopnosti podniku se s nimi vyporadat. Rozsah, v jakém je podnik Gispé$ny pfi vnimani
zmény ¢i prizpiisobovani se zméné, bude zaviset do znacné miry na jeho flexibilité
a vnimavosti, coZ je v tésné zavislosti na kvalit¢ managementu podniku, na jeho kultufe,
podnikové kultufe, organiza¢ni struktufe a celkovém klimatu podniku. (Sedlackova, 2000,

s. 13)

Za klicové soucasti makrookoli 1ze oznacit faktory politické a legislativni, ekonomické,
socialni a kulturni, technické a technologické. Analyza, délici vlivy makrookoli do ¢ty
zakladnich skupin, se proto oznacuje jako PEST analyza. Kazda z téchto skupin v sobé
zahrnuje fadu faktorti makrookoli, které rtiznou mérou ovliviiuji podnik. V odborné litera-
tufe se muZzeme setkat soznaCenim tohoto pfistupu jako strategicky audit vlivl

makrookoli. (Sedlackova, 2000, s. 10)

2.1.1 Politické a legislativni faktory

Analyza politickych faktora se ani tak nezabyva problematikou politickych stran jako spise
problematikou stability politické scény (tj. jak Casto se méni vlada), kterd ma ptimy dopad

I na stabilitu legislativniho ramce (tj. omezeni v podnikani, podminky zaméstnavani
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nejriznéjsich skupin obcantli, ekologicka legislativa atd.). Kromé samotné stability
je pfirozené dulezity také obsah, a to jak ten soucasny, tak ten budouci. Sleduji se tak
vSechny podstatné zdkony a navrhy dilezité pro oblast, kde firma pisobi, stejn¢ jako
chovani regulacnich organt (typicky v energetice, telekomunikacich a rozhlasovém

a televiznim vysilani). (Businessvize, 2016)

2.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické prostiedi je dilezité zejména pro odhad ceny pracovni sily i pro odhad cen
produktii a sluzeb. V této Casti analyzy se sleduji otazky dani (DPPO, DPH, spotiebni
dan¢, dané z ptfevodu nemovitosti, atd.) a cel, stability mény a navaznosti jejiho kurzu
ke kurzu domovské mény firmy, vysSe urokovych sazeb, otdzky hospodaiskych cykli
na daném trhu, makroekonomickych ukazateli (zejména HDP a HDP per capita), specific-
kého zaméfeni trhu (napf. na automobilovy primysl, na zemé&délstvi, atd.), trendech
Vv oblasti distribuce, atd. Spadaji sem ale také nejriiznéjsi pobidky pro zahrani¢ni investory,

¢i pobidky a podpora exportu. (Businessvize, 2016)

2.1.3 Sociilni a demografické faktory

Socialni a demografické faktory odraZeji vlivy ochrany Zivotniho prostiedi, pracovni sily,
primérného véku a rlstu populace, Zivotni irovné¢ a zivotniho stylu obyvatelstva. Socidlni
faktory zahrnuji diivéru, ocenéni, postoje, vyber a Zivotni styl obyvatel. Tyto elementy jsou
vysledkem kulturnich, ekonomickych, demografickych, ndbozenskych, vzdélavacich
a etickych podminek Zivota ¢loveka. Podobné jako ostatni oblasti jsou i faktory socialni
V neustalém vyvoji, ktery plyne z usili jednotliveli naplnit své tuzby a potieby. Poznéni
trendit v této oblasti jednoznaéné vede k ziskani predstihu pied konkurenty v boji

o zékaznika. (Sedlackova, 2000, s. 11)

2.1.4 Technické a technologické faktory

V otazkach technologického prostiedi se analyza zabyva otdzkami infrastruktury (doprava
— vcetn¢ potrubni, suroviny, elektrickd energie, telekomunikace), stavem rozvoje
a zaméteni primyslu a odborné feceno kvartérni sférou neboli stavem zejména aplikované
védy a vyzkumu, podpory védy a potazmo vysokého $kolstvi apod. Castednd sem z oblasti
politického prostfedi spada i oblast prdva souhrnné nazyvand jako duSevni vlastnictvi
(anglicky Intellectual Property), z ¢ehoz je dulezitd zejména oblast primyslové ochrany

(patenty, uzitné a primyslové vzory). Nékdy sem muize byt oddélena také ta Cast
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legislativy, ktera se zabyva regulaci primyslu, nebot’ tu maji asto na starosti nizsi pravni

normy jako provadéci vyhlasky, cenova rozhodnuti regulatorii apod. (Businessvize, 2016)

2.2 Portertv model konkuren¢niho prostredi

An analysis of the industry is possible once the industry has been defined and we gain
a better understanding of the forces in the general environment that can affect it. There are
number of techniques available to perform this type of analysis, with five forces and com-

petitive mapping being the most popular. (West, 2010, s. 103)

Model vychéazi z ptedpokladu, ze strategickd pozice firmy/SBU pulsobici v uréitém
odveétvi, resp. na urcitém trhu, je predev§im urCovana plisobenim péti zakladnich Cinitelt

(faktori):

Vyjednavaci silou zdkaznikl (bargaining power of buyers).
Vyjednavaci silou dodavateld (bargaining power of suppliers).
Hrozbou vstupu novych konkurentt (threat of entry).

Hrozbou substitutt (threat of substitutes).

o~ w0 DN e

Rivalitou firem plsobicich na daném trhu (competitive rivalry within industry).

(Ketkovsky, Vykypél, 2002, s. 46)

2.3 Analyza vnitiniho prostiedi firmy metodou ,,7S¢¢

Jednim z cilu strategické analyzy by mélo byt odhaleni rozhodujicich faktorti, podminuyji-
cich uspéch firmy pii realizaci jeji strategie, tzv. klicovych faktorti uspéchu (key succes
factors). Pti jejich identifikaci mize byt uzite¢nou pomuckou ,,7 S model*‘, metodika stra-
tegické analyzy poradenské firmy McKinsey, dle niz je nutno strategické fizeni , organiza-
ci, firemni kulturu a dalsi rozhodujici faktory pojimat a analyzovat v celistvosti, ve
vzajemnych vztazich a pisobeni, syst¢tmove. Vtomto pojeti je nutno
na kaZdou organizaci pohliZzet jako na mnozinu sedmi zdkladnich faktori (aspektl),
které se vzdjemné podminuji, ovliviiuji a ve svém souhrnu rozhoduji o tom, jak bude
vytyCend firemni strategie naplnéna. PiedevSim v harmonickém souladu mezi témito
faktory je nutno hledat klicové faktory tspéchu kazdé firmy. (Ketkovsky, Vykypél, 2002,
s. 90)
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Model je nazyvan ,,7 S*‘ podle toho, Ze je v ném zahrnuto sedm nize uvedenych faktort,
jejichz nazvy zacinaji v anglictin€ pismenem S:

- Strategy (strategie),

- Structure (struktura),

- Systems (systémy fizeni),

- Style (styl manazerské prace),

- Staff (spolupracovnici),

- Skills (schopnosti),

- Shared values (sdilené hodnoty). (Ketkovsky, Vykypél, 2002, s. 91)

2.4 SWOT analyza

Pii diagnéze se nejcastéji pouzivd SWOT analyza. Jeji podstatou je to, Ze se pii
ni identifikuji faktory a skutecnosti, které pro objekt analyzy ptedstavuji silné a slabé
stranky, prilezitosti a hrozby okoli. Zde je vSak nutno poznamenat, ze SWOT nemusi byt
vyuzivana pouze pii analyzach na strategické urovni fizeni. Jeji vyuziti je $irSi, pouziva
se 1 pfi analyzach zamétenych na na problémy taktického i operativniho fizeni, ptipadné
byva zpracovéna i ,,0sobni‘‘ SWOT — zaméfend na identifikaci silnych a slabych stranek,

prilezitosti a hrozeb jednotlivce. (Ketkovsky, Vykypél, 2002, s. 97)

An important part of the strategic process is the identification of opportunities in the mar-
ket-place. These are then matched with the company’s capabilities. The competitive
environment is also scanned for potential threats to the competitiveness of the business.
(Sadler, 2003, s. 11)

2.5 Hodnototvorny retézec

Podnik transformuje vstupni faktory na vyrobky nebo sluzby. K transformaci vyuziva
svych tzv. hodnototvornych funkci. Hodnota, kterou takto vytvoii, je méfena mnozstvim
penéz, které jsou kupujici ochotni za tyto vyrobky platit. Podnik je ziskovy, jestlize
vytvofena hodnota pfesahuje ndklady. K tomu, aby podnik dosahoval vyssi zisk, musi mit
niz§i ndklady nez jeho konkurent, nebo musi vyrabét takovym zplsobem, ktery vede

k diferenciaci, a tim k ziskani cenové prémie. (Dedouchova, 2001, s. 31)

Hodnototvorny fetézec je rozdelen na hlavni funkce a podptirné funkce. Kazda funkce

pfidava vyrobku c¢ast hodnoty. Hlavni funkce vytvareji fyzickou podobu vyrobku,
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vyrobek predavaji zdkaznikovi a zajistuji ho servisem. Podpirné funkce zajistuji vstupy
pro hlavni funkce. Materialové hospodafstvi fidi pfisun materialu od pofizeni pies sklado-
vani a jeho distribuci. Materialové hospodarstvi vyznamné ovliviiuje velikost nakladi
a prispiva kvalitou vstupu ke zvySeni kvality na vystupu, a tim k dosazeni cenové prémie.

(Dedouchova, 2001, s. 31)

Védeckotechnicky rozvoj (VTR) vyviji nové vyrobky a technologie. Technicky rozvoj
muze snizit vyrobni naklady a vytvaret atraktivni vyrobky, které ptinaseji opét cenovou
prémii. Tak VTR miiZe ovlivnit vyrobni a marketingovou funkci a prostfednictvim nich
vytvofenou hodnotu. Persondlni funkce zabezpecuje spravnou strukturu pracovniki, ktera
spliiuje pozadavky vyroby a marketingu a odpovida personalnim pozadavkum podptrnych
funkci. Informaéni systém vytvaii jistotu, zZe management ma informace potiebné

k zajisténi efektivniho fungovani hodnototvorného fetézce. (Dedouchovd, 2001, s. 42)

Infrastruktura podniku zahrnuje fadu cinnosti vcetné organizovani, fizeni, planovani,
finan¢niho rozhodovani, Gcetnictvi, pravnich a vladnich norem a natizeni. Infrastruktura
tak zajist'uje spojeni mezi jednotlivymi funkcemi. Jestlize podnik ziska specifické prednos-
ti v hlavnich nebo podpurnych funkcich, pak se ptispévek téchto funkci k tvorbé zisku
zvysi. Na druhé stranég, kdyz tyto funkce jsou slabé, pak lze ocekavat, Ze hodnota, kterou
podnik vytvafi, je dosazena s vysokymi naklady. A tak je ptispévek téchto funkci
k tvorbé zisku stlacen doli. Podnik musi usilovat o ziskani specifickych prednosti
piedevsim v hlavnich funkcich. Bez téchto prednosti by podnik nebyl schopen konkurovat.
(Dedouchova, 2001, s. 49)

Jinymi slovy — mit specifické piednosti v kterékoliv hodnototvorné funkci znamena,
ze tato funkce je zajiSténa s nizSimi ndklady, neZ je toho schopen konkurent. Tak lze
dosahnout vyssi podil na trhu a realizovat vyssi zisk. Usporu nklad ve vech hodnoto-
tvornych funkcich ovliviiuji predev§im dva zakladni faktory — mira hospodarnosti a zkuse-
nostni efekt. Mira hospodarnosti je charakterizovana jako vztah mezi nakladovymi vyho-
dami a velikosti podniku. Lze fici, Ze mira hospodarnosti, je vyssi u vétsiho podniku,
protoze tento podnik je schopen vyrobit jednotku vyroby s niz§imi naklady. ZkuSenostnim
efektem se mini sniZovani nékladi na jednotku vyroby pfi kumulovaném nartistu vyroby.

(Dedouchova, 2001, s. 31)
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI HUBERT KUTNAK, S.R. O.

V této kapitole se budu podrobné&ji vénovat historii a ¢innosti firmy Hubert Kutndk, s.r.o.

3.1 O firmé

Firma Hubert Kutnak, s.r.o. byla zalozena v roce 1993 panem Hubertem Kutiidkem, star-
§im. Jiz od zacatku svého pisobeni se zacala orientovat na velkoobchodni prodej elektric-
kych soucasti pro nakladni automobily. Béhem prvnich let svého pisobeni
se spolenost zaméfila na rozSifeni sortimentu nabizenych produkti a zaroven také
na zvySovani odbornych znalosti svych zaméstnancl. Z toho divodu zacala navazovat
spolupraci s novymi partnery nejen v CR, ale také v zahrani¢i (SR, Mad’arsko, AlZir, Bar-
ma a Francie). V prubéhu let se spole¢nost vrhla do samostatného vyvoje nékterych

automobilovych soucasti z oblasti autoelektra.

Historie této spole¢nosti ovSsem saha az do 30. let minulého stoleti, kdy byla zalozena
panem Hubertem Kutidkem, nejstarSim. V té dobé se spolecnost zabyvala servisem

nakladnich vozidel se specializaci na karosarské prace.

Obr. 2. Nové sidlo spole¢nosti (vlastni zpracovani)
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V roce 1998 doslo k prvnimu prestéhovani spole¢nosti do novych prostorti (cca 1000m?),
a to vprumyslové zoné Zlin, Prstné-Rybniky. V roce 2005 se firma transformovala

na obchodni spolecnost.

V nasledujicim roce doslo ke spusténi e-cat (elektronického katalogu) pro umoznéni online
prodeje svym zdkaznikim. Pro elektronicky katalog je vyuzivdna doména
www.autosvetla.cz. Z diivoda zkvalitiiovani a zlepSovani nabidky zbozi ve zminovaném
katalogu je tato webova stranka postupné inovovana externi firmou, ktera zajistuje
programovani internetovych stranek a také dopliiovani nabizené¢ho sortimentu zbozi a nové
zatazené produkty. V roce 2006 doslo také k rozsifeni sortimentu o kabelové svazky
a prislusenstvi, diky nové navazané spolupraci s originalnimi prvovyrobci navési, priveési

a nastaveb.

Postupem cCasu se spolecnost dostavd do podvédomi zdkazniki a dodavatelll nejen
v Evropé, ale i severni Africe. V roce 2010 doslo k ptedani spolecnosti Ing. Hubertu
Kutindkovi, mladSimu. V roce 2013 byl spustén zcela novy elektronicky obchod, ktery

klade diiraz na individualni pfistup ke kazdému zakaznikovi.

Pocatkem roku 2014 zacala stavba vlastniho logistického centra v primyslové zoné¢ Lukov
u Zlina. O rok pozdé&ji, v lednu 2015, doSlo ke druhému piestéhovani do tohoto nové vybu-
dované¢ho logistického centra. Firma tak reagovala na pottebu vyssi kapacity skladovacich
prostor, kterd byla zpisobena kontinudlnim nariistem objemu prodeje zboZi. Se zvétSenim
skladovacich  prostor ~ (cca  3000m?), mlze nyni spoleCnost reagovat
na pfipadné vyrazn€j$i zmeény V poptavce po nabizenych produktech. Kapacita neni
V soucasnosti plné¢ vyuZzivana, tudiz ma firma dostatek skladovacich kapacit pro budouci
rist. Zaroveil s vySe zmin€nou novou skladovaci kapacitou se firma stala nejvétSim

dodavatelem elektrickych komponent pro nakladni automobily ve sttedni Evropé.


http://www.autosvetla.cz/
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4 ANALYZA EXTERNIHO OKOLI PODNIKU

4.1 PEST analyza

PEST analyza byva uvadéna jako prostiedek pro analyzu zmén okoli, které mizou mit
vyrazny vliv na firmy. Vnéjsi prosttedi neni stabilni, ale neustale se méni. Proto je dulezité
vénovat se otazkam, jak se bude toto prostredi vyvijet v budoucnu. PEST analyza je zalo-
zena na zkoumani legislativnich a politickych, ekonomickych, ekologickych

a technologickych faktort.

4.1.1 Politické a legislativni faktory

Ceska republika se fadi mezi vyspélé staty svéta. Politickd kultura ale neni vnimana
tak dobfe, jako naptiklad v sousednim Némecku ¢i Rakousku. Pfesto se d4 o ceské politic-
ké scén¢ hovofit jako o pomérné vyspélé, o cemz hovoii mimo jiné stoupajici zajem
je nejistota budouciho danového zatizeni firem. Casté zmény v danové legislativé

a nejednoznacnost zakont jsou diivodem této nejistoty.

Vysokou datiovou nejistotu vnima v Cesku jako problém 61 procent firem, v celé Evropé
je to v priméru 54 procent firem. Vyplyva to z prizkumu poradenské spolec¢nosti Deloitte
mezi 800 respondenty z 21 zemi evropské unie. Loni ve stejném prizkumu vnimalo jako
problém daniovou nejistotu 71 procenta firem v ¢esku. Firmy podle prizkumu nestoji tolik
o niz$i dang, jako spiSe o stabilni danovy systém. Nejvyssi vnimani dafiové nejistoty je ve

Sv v

v Nizozemsku, Svycarsku &i Lucembursku. (Lidovky, 2016)
Spole¢nost zasadné ovliviiuji nasledujici pravni normy:

- obcansky zakonik

- zakonik prace

- Ucetni a danové predpisy

- zékon o provozu na pozemnich komunikacich
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4.1.2 Ekonomické faktory

Diky velmi nizké cené ropy, a taky rychlejSimu Cerpani dotaci z fondi evropské unie,
doslo v roce 2015 k mimotadnému rastu HDP. Rist hrubého domaciho produktu Ceské
republiky se pohyboval nad trovni 4%, coZ je vyznamny narlst oproti roku pfedchozimu,
kdy byl riist HDP okolo 2%. Ceské ekonomice se dafilo nejvice za poslednich osm let.
Tento rast byl velmi vyjimeény v porovnani se zbytkem Evropy. Oproti Evropské unii byl

rust HDP vice nez dvojnasobny.

Ekonomika vétSiny vyspélych stati, v nichz sidli odbératelé, se kterymi spole¢nost Hubert
Kutndk obchoduje, je velmi tzce spojena s vyrobou, velkoobchodem a maloobchodem
s automobily. Ceska republika patii mezi $pi¢ku zemi Evropské unie nejen ve vyrobd
automobill, ale také ve vyrobé nahradnich dilti pro osobni, nékladni i uzitkova vozidla.
V roce 2015 byla domaci ekonomika ve velmi zdravé kondici. Hrubd ptidand hodnota
pokracovala v mezictvrtletnim ristu, a to jedenéctkrat po sobé v fad¢, coz bylo delsi obdo-
bi, nez obdobi oziveni ekonomiky po hluboké recesi v roce 2009. Mezirocni dynamika

hrubé ptidané hodnoty byla nejvyssi od roku 2007.

Graf 1. Nové zakazky v automobilovém pramyslu, v pramyslu celkem (b.c., yly, v %)

a saldo indikatoru duvéry v pramyslu (prava osa) [CZSO, 2016]
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Velka ¢ast produktl, které firma Hubert Kutndk prodéava, je nakupovéna v zemich mimo
Evropskou unii. Aby bylo mozné takové zbozi proddvat na tzemi Evropské unie, musi

se zbozi nejdiive proclit. Zpravidla se jedna o dodavky zbozi pochazejiciho z asijskych
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zemi. Zpravidla viechny firmy v Ciné a Thajsku prodavaji zbozi do Evropské unie v méné
amerického dolaru. Vzhledem Kktomu, ze pfevazna &ast zbozi je prodana na cesky
a slovensky trh, tak kurz amerického dolaru k ¢eské koruné vyrazné ovlivituje cenu zasob.
Slabsi ekonomicky riist eurozony oproti USA spolu s politikou kvantitativniho uvoliiovani
penéz ECB vytvéiel tlak na depreciaci eura k americkému dolaru. Diky tomu, Zze Ceské
narodni banka se snazi svymi intervencemi uméle udrzovat kurz eura k ¢eské koruné mirné
nad hranici 27 EUR/CZK, ¢imz se snazi zvysit cenové zvyhodnéni ¢eskych exportnich
podnikt, dochazelo také k depreciaci Ceské koruny vii¢i americkému dolaru. Diky tomu
podstatna ¢ast zbozi ze sortimentu firmy rostla na potizovaci cené. Od kvétna 2015 kurz
USD/CZK osciloval kolem hodnoty 24 korun za dolar, ke konci roku 2015 kurz vzrostl
az pres hranici 25 USD/CZK. Od konce roku 2015 do dubna 2016 ovSem klesal az na
uroven, na které se pohyboval pted rokem. Vyvoj kurzu USD/CZK za posledni dva roky

je uveden v nasledujicim grafu.

Graf 2. Vyvoj kurzu USD/CZK (CNB, 2016)
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Protoze ma sledovana spolecnost podstatné mnozstvi dodavateli z Evropské unie, kurz
eura k geské koruné hraje také podstatnou roli. Diky intervencim Ceské narodni banky
a pomérn¢ stabilnimu kurzu EUR/CZK ovsem v poslednich dvou letech nebylo potieba

tento vyvoj piiliS sledovat.
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4.1.3 socialni a demografické faktory

Ptiznivym ukazatelem vyvoje spolecnosti je rust primérného stiedniho stavu obyvatelstva
v Ceské republice. Ten od roku 2011 do roku 2014 stoupal. Data z roku 2015 nejsou
prozatim k dispozici. Tento trend je ovSem castené vyvazovan postupnym starnutim
obyvatelstva CR. Diky zvysujicimu se poétu obyvatel ¢eské republiky dochazi ke zvyso-
vani celkové poptavky po zbozi, coz S Sebou nese nutnost zvyseni ptepravy zbozi a tudiz
rtst nakladni automobilové dopravy na izemi CR. Pohyb obyvatelstva v Ceskych zemich

je znazornén v nasledujici tabulce.

Tab. 1. Pohyb obyvatelstva v ¢eskych zemich (vlastni zpracovani)

Rok Stfedni stav obyvatelstva | Celkem narozeni | celkem zemfeli

2010 10517 247 117 446 106 844

2011 10496 672 108 990 106 848

2012 10 509 286 108 955 108 189

2013 10510719 107 117 109 160

2014 10524 783 110 252 105 665
Dulezité faktory:

- Uroven vzdélani a kvalifikovanost pracovni sily roste
- demograficky vyvoj — riist populace
- demograficky vyvoj — populace starne, obyvatelé¢ jsou del§i dobu ekonomicky

aktivni

4.1.4 Technologické faktory

Soucasna doba se vyznaCuje neustidle se zvySujicimi naroky na kvalitu, bezpecnost
a ekologii vozidel v silni¢nim provozu. Pouzivané technologie pfi vyrobé nakladnich
automobiltl jdou tedy neustale dopfedu a prodejci se jim musi ptizptisobovat. Za obdobi
poslednich péti let lze napiiklad zminit vysoky ndrlGst prodanych LED osvétleni
V automobilovém primyslu. Tomuto trendu se museli pfizplisobit nejen prodejci,
ale 1 vyrobci nahradnich dili. Zejména u asijskych vyrobct je vidét jisté opozdéni
V pouzivanych technologiich oproti evropskym vyrobcim. LED technologie jeSté¢ neni
zcela vyvinuta, presto je ale v ¢asteCném ohrozeni diky aktualnimu vstupu technologie

laserového osvétleni na trh.
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Automobilova vyroba ma v Ceské republice dlouhou tradici. Tato vyroba ma mimo jiné
velky dopad na Ceskou ekonomiku. Potfeba vyvoje novych produkti je vyvazovana

vysokou koncentraci odborniki, zaméfenych na automobilové odvétvi.

4.1.5 Ekologické faktory

Ekologie se v poslednim desetileti stala vyznamnym spoleCenskym tématem, zejména

pak téma trvale udrzitelného rozvoje.

Spolecnost Hubert Kutidk reflektuje tyto tendence a snazi se o maximalné ekologicky
provoz svého podnikédni. Z toho divodu je veskery produkovany odpad ve firmé tfidén
a odvazen k dal$imu zpracovani. Ve firm¢ jsou hodné vyuzivany tiskova zatizeni, z toho
divodu dba u dodavatele hardwaru a naplni do tiskdren o moznost ekologické recyklace

ve specializovanych zafizenich.

Snaha o co nejmensi ekologickou zatéz pii prepravé zbozi spadd do ekologickych
1 legislativnich faktort. V sou€asné dobé nejsou vydana Evropskou komisi Zddné omezeni
zamétené na presnou definici formy a druhu prepravy dle prepravované vzdalenosti a typu
prepravovaného zbozi. Pfesto je nutné brat tento jev v potaz. Pokud by se Evropska komise
inspirovala systémem, ktery jiz dlouhou dobu funguje ve Svycarsku, znamenalo by to za
soutasné situace velké omezeni kamionové dopravy po Evropské unii. Ve Svycarsku
je dnes povinnost piepravovat naklady na vétsi vzdalenosti pomoci nékladnich vlakt
namisto kamionové dopravy tak, aby dochazelo k co nejmenSimu zneciSténi ovzdusi.

Vyjimku tvofi potraviny a zbozi podléhajici rychlé zkaze.

4.2 Externi oborové okoli podniku

Protoze hlavni ¢innosti firmy je prodej ndhradnich dila pro kamionovou dopravu, je tato

¢ast vénovana zejména tomuto odveétvi.

Nejdiive bude v této kapitole analyzovano celé odvétvi nadkladni automobilové dopravy

na uzemi CR. Tato analyza vychazi z dat Ceského statistického ufadu.

Nasledn¢ bude oborové okoli podniku hodnoceno podle Porterova modelu péti konkurenc-
nich sil. Tento model vychézi z predpokladu, ze strategicka pozice firmy ptipadné SBU
pusobici na urcitém trhu, resp. v urcitém odvétvi, je hlavné urovana péti zakladnimi

faktory, které maji dopad na plany a formovani strategie:

- Hrozba vstupu potencidlnich konkurentt
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- vyjednavaci sila dodavatelii
- rivalita mezi konkuren¢nimi podniky
- hrozba substitu¢nich vyrobku

- vyjednavaci sila kupujicich

4.2.1 Analyza odvétvi

4.2.1.1 Klasifikace ekonomickych cinnosti

Pro analyzu podstatnych faktori sledovaného odvétvi je nutné nejdiive klasifikovat druh
ekonomickych ¢innosti sledované firmy. Pro ur€eni téchto ¢innosti je nejvhodnéjsi pouzit
klasifikaci CZ-NACE, dle které rozdéluje ekonomické &innosti Cesky statisticky ufad.
Tento druh klasifikace prosel mnoha upravami a v poslednich letech doslo ke sjednoceni
této struktury s ostatnimi staty Evropské unie. Tato zména dava predpoklad
pro zjednoduSeni a srovnavani statistik jednotlivych stath EU. Zatazeni sledované firmy

do ptislusné kategorie je uvedeno na nasledujicim obrazku.

Obr. 3. Zatazeni dle klasifikace ekonomickych ¢innosti (vlastni zpracovani)

G Velkoobchod a maloobchod;
opravy a udrzba motorovych vo-
zidel
45 Velkoobchod, maloobchod
a opravy motorovych vozidel
45.3 Obchod s dily, prislusen-
stvim pro
motorova vozidla, kromé moto-
cykla

Zatazeni firmy Hubert Kutndk, s.r.o. spada do skupiny 45.3 a sekce G, tedy Velkoobchod

a maloobchod; opravy a drzba motorovych vozidel.

Tento oddil zahrnuje vSechny typy obchodu (kromé vyroby a prondjmu) souvisejici
s motorovymi vozidly a motocykly, v¢. nakladnich automobilt a pfivésu, stejné jako
obchod s novymi a ojetymi vozidly, opravy a tdrzbu vozidel a velkoobchod a maloobchod
s dily a pfisluSenstvim pro motorovd vozidla a motocykly. Zahrnuje také cinnosti

obchodnich zastupct pro velkoobchod s vozidly.
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Do tohoto oddilu nepatii maloobchod s pohonnymi hmotami a mazivy, stejné jako
s chladicimi prostfedky pro motorova vozidla a pronajimani motorovych vozidel

a motocykla.

4.2.1.2 Trh prace

Svizny rust ekonomiky se promital do silicich temp celkové zaméstnanosti. Ta se v roce
2015 nachazela o 1,2 % nad trovni pfedchoziho roku. Vysoké meziro¢ni piiristky zamést-
nanosti se udrzely ve vSech Ctvrtletich. V pozici zaméstnanych bylo na konci roku 5,2 mil.
osob, coZ bylo spole¢nd s rokem 2008 nejvice v historii samostatné CR (vedle efektu
ekonomického cyklu pisobi v dlouhodobg$im horizontu na zaméstnanost
i demografické vlivy, pfedevsim zvysujici se vék odchodu do dichodu a vétsi participace —

zejména Zen — na terciarnim vzdélavani).
https://www.czso.cz/csu/czso/vyvoj-ekonomiky-ceske-republiky-4-ctvrtleti-2015

Tab. 2. Primérna hruba mzda sekce G (vlastni zpracovani)

Ctvrtleti | Jednotka| 2011 2012 2013 2014 2015
Ql K¢ 21670 | 22554 | 22472 | 22905 | 23 669
Q2 K¢ 22452 | 22619 | 22807 | 23480 | 24 405
Q3 K¢ 22536 | 22717 | 23011 | 23358 | 24211
Q4 K¢ 24581 | 25405 | 24229 | 24596 | 25797

Q1-Q2 K¢ 22063 | 22587 | 22640 | 23193 | 24038
Q1-Q3 K¢ 22221 | 22630 | 22764 | 23248 | 24096
Ql-Q4 K¢ 22814 | 23329 | 23133 | 23590 | 24 527

V oblasti Velkoobchodu a maloobchodu; opravy a tdrzba motorovych vozidel, dochazelo
Vv poslednich péti letech k pravidelnému rastu primérné hrubé mési¢ni mzdy. Tento trend
je z velké casti udavan postupnym snizovanim celkové nezaméstnanosti, s ¢imz je také
spojeno snizovani po¢tu moznych uchazecti o nové zaméstnani v tomto oboru pii zvySova-
ni jeho celkového vykonu. Jedinym rokem, kdy doSlo k nepatrnému sniZzeni primérné
hrubé mzdy oproti roku predchazejicimu, byl rok 2013. Vroce 2013 doslo
ke snizeni o 0,13 % oproti roku ptfedchézejicimu. Ve vsech dalSich meziro¢nich srovnanich

za poslednich pét let jinak dosahoval rtst primérné hrubé mzdy rozmezi 2,3 - 3,5 procenta.

Primeérnd hrubd mésicni mzda v oblasti Velkoobchodu a maloobchodu; opravy a tdrzba
motorovych vozidel, dosahovala ve vSech ctvrtletich v poslednich péti letech vyssich

hodnot, nez je celorepublikovy primér. Rozdil mezi celorepublikovym primérem
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a sledovanym odvétvim byl vrozmezi od 6,6 do 10,2 procenta. Jednotlivé rozdily
vV penéznich jednotkach jsou uvedeny v nésledujicim grafu. Na ose X jsou cislovany

jednotlivé Etvrtleti postupné se zac¢atkem (Cislo 1) v prvnim ¢tvrtleti v roce 2010.

Graf 3. Rozdil primérné mzdy mezi celorepublikovym primérem a sekci G (vlastni zpra-

covani)
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V roce 2015 diky nizké mife inflace a ristu primémé mzdy doslo k vyvoji kupni sily
zaméstnancl. Zatimco v prvnim c¢tvrtleti roku 2015 se zvysila primérnd mzda meziro¢né
0 2,2 %, Vv poslednim ¢tvrtleti dosdhl meziro¢ni rist rovné 3,8 %. Tento meziro¢ni rast

byl nejvyssi od posledniho ctvrtleti v roce 2009.

Podil nezaméstnanych osob na celkové pracovni sile se postupné snizuje. Ceska republika
unii. Primérny pocet zaméstnanci mezi lety 2010 - 2014 v oblasti Velkoobchodu
a maloobchodu; opravy a tdrzba motorovych vozidel, osciloval kolem hodnoty 486,96 tis.
V letech 2010,2012 a 2014 dochazelo k meziro¢nimu ristu prumérného poctu zaméstnancti
vsekci G (CZ-NACE) a naopak v letech 2011 a 2013 doslo k poklesu v meziro¢nim
srovnani. Kraje s nejvét§im poctem zaméstnancii v této oblasti jsou Hlavni mésto Praha,
na druhém misté kraj Jihomoravsky a na tfetim misté kraj Stfedocesky. Mezi kraje
s nejmens$im poctem zaméstnancti v sekci G (CZ-NACE) patii kraj Vysocina, kraj Libe-
recky a s nejmensim poctem kraj Karlovarsky. Primérny pocet zaméstnancti sekce G (CZ-

NACE) v celé Ceské republice a ve vybranych krajich je znazornén v nasledujici tabulce.
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Tab. 3. Primérny pocet zaméstnancti v sekci G a ve vybranych krajich v tisicih osob

(vlastni zpracovani)

< HI. m. | Stfedo- | Karlo- | Liberec- | Vysodi- oy -
cR Praha | cesky | varsky kv na morav- | Zlinsky
rok | celkem Y Y y sky

2010 489,9 123,6 52,3 10,8 16,9 17,2 57,9 24,6

2011 485,8 123,2 53,1 10,5 15,8 16,6 56,4 23,9

2012 488,6 125,3 54,8 10,1 15,3 16,5 57,5 24,2
2013 484,8 128,0 53,0 9,6 14,8 16,1 59,7 23,7
2014 485,7 130,2 53,0 9,9 15,0 16,2 58,7 24,0

4.2.1.3 Silni¢ni nakladni doprava a stéhovaci sluiby

Dominantni roli ristu ekonomiky v roce 2015 sehrala (podobné jako v letech nejsilnéjsi
konjunktury) vyroba dopravnich prostfedkd, kdyz v roce 2015 pfispéla k meziro¢nimu ristu
V celém primyslu téméf z poloviny (Ctvrtinu dale v uhrnu ptidaly hlavni subdodavatelské
obory — vyroba elektrickych zatizeni a vyroba pryzovych a plastovych vyrobku). Produkce
vyrobcii motorovych vozidel rostla ze vSech zpracovatelskych oborii nejdynamictéji
(+11,5 %). Byl ptekonan dosavadni rekord v poctu vyrobenych osobnich automobilti, dafilo

se ale i vyrobcim autobust a nakladnich vozi. (CZSO, 2016)

Celkové je trh snahradnimi dily pro kamiony a uZitkova vozidla velmi tzce spjaty
s celkovym objemem silniéni nakladni dopravy a se stéhovacimi sluzbami. Cim vice
je provozovana silni¢ni nékladni doprava, tim vice vznika moZnosti pro prodej nahradnich
dili na kamiony a uzitkové vozidla, diky jejich opotiebovavani. Od roku 2009, kdy doslo
K nejvyrazngjiimu meziroénimu poklesu objemu silniéni nakladni dopravy v CR
za poslednich 10 let (celkové meziro¢ni pokles 14,3 %), dochézelo k postupnému poklesu
celkového objemu silniéni nakladni dopravy v CR az do roku 2012. Od roku 2012 doslo

ke zméné¢ trendu a objem silni¢ni nakladni dopravy zacal stoupat v mezirocnim srovnani.
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Tab. 4. Silni¢ni nakladni doprava - pfeprava zbozi v tisicich tun (CZSO, 2016)

Celkem
Mezinarodni
Rok
Celkem Vnitrostatni
Celkem Dovoz Vyvoz
Preprava ve tretich
zemich, kabot?i a
tranzit pres CR

2008 431 855 382 420 49434 17 888 19 669 11 878
2009 370 115 325 052 45 062 14 873 18 582 11 607
2010 355 911 301 453 54 458 18 705 21019 14 734
2011 349 278 288 581 60 697 19 802 23 083 17 813
2012 339 314 281 398 57 916 18 436 22 116 17 364
2013 351 517 289 146 62 372 20 028 25030 17 313
2014 386 243 324 129 62 114 19 923 26 132 16 060

4.3 Porteriv péti-faktorovy model

4.3.1 Vyjednavaci sila kupujicich

Zakazniky firmy Hubert Kutidk jsou zejména prodejci ndhradnich dild pro nékladni

a uzitkové automobily. Malo pocetnou skupinou zakaznik jsou prodejci zemédélské

techniky. Spolegnost se soustied’uje nejen na prodej v Ceské republice a na Slovensku,

ale také na dalsi staty Evropské unie. Teritorialni rozdéleni odbératelli podle dosazeného

kumulovaného obratu za rok 2015 je znazornéno v nasledujicim grafu.

Graf 4.Teritorialni rozdéleni zakaznikt (vlastni zpracovani)

m Ceska republika

H Slovenska republika

= Zahranicni zédkaznici
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Zéakaznici analyzované spolecnosti poptavaji vétsinou velmi kvalitni vyrobky za ptijatelné

ceny. U odbératelli hraji rozhodujici roli pii ndkupu nasledujici faktory:

- cena
- kvalita
- dostupnost zbozi

- §ife sortimentu

Koncovymi spotiebiteli jsou dopravci a provozovatelé vozovych parki, ktefi jsou zpravi-
dla zaméfeni na potfebu co nejlevnéjsSiho provozu, servisu a ndkupu néhradnich dili. Diky
Jakakoliv zména cenové hladiny mize mit vyrazny vliv na spotiebni chovani zakaznikd,
a proto nedosSlo k vyraznym upravam cenotvorby pii poklesu kurzu ceské koruny vici
dolaru. Spolec¢nost se rozhodla neménit svou cenovou strategie ani v obdobi, kdy doslo
K vyznamnému poklesu ceny pohonnych hmot, coz podstatné snizilo naklady na provoz
vozového parku koncovych spotiebitelti. Mezi spolecnosti, které maji velkou vyjednavaci

pozici u spole¢nosti Hubert Kutiak patii:

- ADIP, spol. sr.o.

-  EMT-CZECH, spol. sr.o.
- Jplus Z, s.r.o.

- MONTEX, s.r.o.

4.3.2 Vyjednavaci sila dodavatelu

Firma nakupuje pfevaznou cast zboZzi u svych stalych dodavatelti, se kteryma spolupracuje
dlouhodobé. Az na vyjimeéné piipady nakupuje zbozi ze zahrani¢i. Zahrani¢ni dodavatele

1ze rozdélit do dvou skupin: dodavatelé z Evropské unie a dodavatele z asijskych zemi.

U evropskych dodavateli ptevladaji tendence nutit firmu k pravidelnym mezirocnim
rustim obratl. V opacném piipad¢ hrozi zdrazenim nabizeného sortimentu. Dodavatelé
firmy Hubert Kutndk pochazeji z ruznych casti Evropské unie. Staty, ve kterych sidli
dodavatelé jsou:

- Italie

- Spanélsko

- Recko
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- Némecko
- Polsko
- Velka Britanie

- Nizozemi

Dodavatelé z Asie nevyviji tak velky tlak na rist obratl jako evropsti dodavatelé. VéEtSina
dodavatelti nabizi cenotvorbu zdvislou na celkové velikosti jednotlivych objednavek.
Zpravidla také maji limit minimélné mozného mnozstvi zbozi nutného pro objednavku.
Vsichni aktudlni asij$ti dodavatelé ovSem vyzaduji platbu pfedem. Po objednani zbozi
se teprve za¢ina vyrabét. Vyroba spolu s piepravou a proclenim zbozi do Ceské republiky
trva zpravidla 6 — 10 tydnd. Diky této prodlevé a nutnosti hradit zbozi pfedem je ze strany

asijskych firem patrny tlak na dobré hospodateni s CASH-FLOW.

4.3.3 Hrozba vstupu potencionalnich konkurenti

Vstup nového konkurenta na CZ/SK trh by mohl firmu ohrozit, pokud by se tak rozhodla
spole¢nost s velkym kapitdlovym zédzemim a vysoce kvalifikovanou pracovni silou. Diky
tomu, ze firma Hubert Kutiidk vstoupila na trh jiz v roce 1992, stihla si vybudovat dobré
jméno, velmi Sirokou sit’ zdkaznikil, a hlavné si stihla vybudovat velmi dobré vztahy
s dodavateli nejen z Ceské republiky a Slovenska, ale hlavné také s velkymi zahrani¢nimi

distributory a vyrobci.

Zamgéstnanci jsou motivovani k tomu, aby rozvijeli vztahy se zakazniky a motivovali je tak
k vétsi spokojenosti a loajalité. Vedeni se snazi rozvijet sluzby a postupné rozsifovat na-

bidku portfolia produktl tak, aby nedochazelo k presmérovani zakaznikl ke konkurenci.

Nejvétsi riziko vstupu vyznamného hrace na cesky trh hrozi ze strany polskych dodavatela.
Na polském trhu je velka konkurence, diky tomu jsou firmy nuceny prodéavat s nizsi marzi,
nez je obvyklé pro Cesky trh. Spolecnost se dlouhodobé zamétuje na monitoring aktivit
polskych distribu¢nich firem na ¢eském tGzemi. V soucasné dobé pusobi polské spolecnosti
pouze V pohrani¢i, a to v minimalnim rozsahu. Pokud by se jejich aktivita na ¢eském trhu
zaCala zvySovat, bylo by nutné¢ zaméfit se jeSt€é vice na komunikaci se zakazniky

arozvyjeni svych sluzeb.
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4.3.4 Hrozba substitu¢nich vyrobki

Na trhu s ndhradnimi dily a pfislusenstvim pro nékladni automobily je velka konkurence.
Existuje velké mnozstvi znacek, které nabizi konkurencni vyrobky. Znacky se odlisuji
od sebe riznou urovni jakosti vyrobku a cenovou hladinou. Vedeni firmy Hubert Kutnak
ma rozsahlé znalosti o jednotlivych znackach, diky svému dlouholetému piisobeni na trhu.
To pomohlo Kk rozvinuti sortimentu do takové podoby, ktera vyhovuje narokim trhu,

na které dodava produkty.

Spolecnost je zaméfena na prodej originalnich i neoriginalnich nahradnich dila. Diky tomu
muze nabidnout potfebné produkty za cenovou Urovei, kterd odpovida ptani koncového
spotiebitele. Na trhu existuji znacky, které maji nizsi cenovou uroven. Ta je ale zpravidla
kompenzovana nizkou kvalitou a vysokou poruchovosti, coz zakazniky odrazuje

od prechodu ke konkuren¢nimu dodavateli.

4.3.5 Rivalita mezi konkurenénimi podniky

Na trhu s ndhradnimi dily a pfisluSenstvim ptsobi velké mnozstvi firem. Prevaznou ¢ast
Z nich ale tvoii malé spolecnosti. Velkoobchodni zaméieni analyzované spolecnosti spada
do skupiny 45.3. V této skupiné figuruji na trhu pfimi i nepiimi konkurenti. Mezi nejveétsi

konkurenty patfi:
ELIT CZ, spol. s.r.o.

Tento konkurent ma v CR a na Slovensku dominantni postaveni na trhu s prodeji nahrad-
nich dilii na osobni a doddvkovéa vozidla. Postupem c¢asu si vybudoval hustou sit’ pobocek
na celém tizemi Ceské republiky a Slovenska. Firma ELIT CZ ma velké kapitalové zazemi,
a diky své velikosti také velky vyjednavaci vliv u dodavatelii. Nabizeny sortiment je
rozdilny od firmy Hubert Kutndk, nejednéd se tedy o pfimou konkurenci. Z toho diivodu
by ale méla byt jeji nabidka priitbézn€ monitorovéana, aby byl co nejdfive zachycen moment

zatazeni konkurencnich vyrobkl do portfolia, které by byly konkurencni.
INTER CARS s.r.0.

Tato spole¢nost se zamétuje na prodej nahradnich dilti pro osobni i ndkladni automobily,
motocykly a dilenské vybaveni. Se svou siti 24 poboc¢ek v Ceské republice je jednou
Z nejvetSich na trhu. V poslednich letech tato spolecnost vykazuje velmi dobré vysledky
pfi pronikdni na zahrani¢ni trhy. V soucasné dobé ma pobocky v deviti zemich stfedni,

vychodni a jihovychodni Evropy. Jedna se o pfimého konkurenta, protoze prodava dily
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1 na ndkladni automobily. Na rozdil od firmy Hubert Kutiidk ale prodava zbozi i koncovym

spotiebitelim. To odrazuje velké mnozstvi prodejcti od vzajemné spoluprace.
OPOLTRANS CESKO s.r.0.

Tento konkurent se stejn¢ jako firma INTER CARS zamétuje na prodej nahradnich dila
pro vSechny druhy automobili a motocykli. Jednad se tedy také o pfimou konkurenci.
Jeji vyhodou je zazemi matefské spolecnosti z Polska, ktera je leader na tamnim trhu. Diky
silnému finan¢nimu zézemi a velkému vyjednavacimu vlivu u dodavatell je potteba tuto

firmu velmi intenzivné sledovat.
PROPLAST CZ, s.r.0.

PROPLAST CZ je dcefinou spolecnosti firmy PROPLAST Fahrzeugbeleuchtung GMBH,
ktera pasobi na némeckém trhu. Jeji sortiment je zaméfeny pouze na autosvétla
a piisluSenstvi pro nakladni automobily a autobusy. To z firmy PROPLAST CZ ¢ini nejvy-
znamnéjSiho konkurenta na ¢eském trhu. Podobné jako v ptipadé firmy OPOLTRANS

CESKO je nezbytné jeji ptisobeni priib&zné monitorovat a vyhodnocovat.
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5 INTERNI ANALYZA

5.1 Sortiment firmy

5.1.1 Portfolio nabizenych produkti

Spolecnost se zabyva velkoobchodnim prodejem elektronického prislusenstvi na nakladni
vozidla, autobusy, piivésy a navésy, zeméd€lské a pracovni stroje. Na obrdzku nize

je graficky znazornéno rozdéleni jednotlivych kategorii vCetné pfifazeni nejdilezitéjSich

znacek.
Obr. 4. Rozdéleni sortimentu (vlastni zpracovani)
|  vozbia |

ZEMEDELSKE A

TAHACE NAVESY AUTOBUSY STAVEBNI

STROJE

Avia, Daf, Iveco, Schwarzmiiller, Iveco, Irisbus, Caterpillar,

Man, Mercedes, Schmitz, Kogel, Neoplan, Mer- JCB, John Dee-
Scania, Volvo, Lamberet, atd. cedes, re,
atd. Setra, atd. Zetor, atd.

5.1.2 Autosvétla a prislusSenstvi

Spole¢nost Hubert Kutnak, s.r.o. méa v nabidce pfislusenstvi pro naprostou vétSinu znacek
nakladnich vozidel, které jezdi po evropskych silnicich. V segmentu autosvétel
a pfislusenstvi ma firma dominantni postaveni na ¢eském a slovenském trhu. Velkou ¢ast
prodeje z tohoto sortimentu tvofi nahradni dily neorigindlnich evropskych i asijskych
vyrobcl.. Zékaznikiim dokaZe dodat ovSem také origindlni vyrobky od originalnich

prvovyrobcil nahradnich dild.

Do tohoto sortimentu spadaji hlavni svétlomety, mlhové a dalkové svétlomety, zadni
svitilny, pozi¢ni svétla, pfedni a bocni smérové svétla, osvétleni SPZ. Dale také vystrazné
majaky, pracovni svétlomety, interiérova svétla, zarovky a pfisluSenstvi pro jednotlivé

nabizené produkty.
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Obr. 5 Autosvétla (interni zdroj)

5.1.3 Ochrana proti kradezi nafty

Nékladni automobily, uZzitkové automobily a zemédélské stroje maji zpravidla velké
palivové nadrze. Palivo v nadrzich se stdva cCasto ter€em zlod¢ji. Vzhledem k tomu,
ze vétSina vyrobcl automobilii a pracovnich stroji nenabizi pfi prodeji moznost pfiplatit
si za nadstandardni zabezpeceni proti kradezi paliva, nakupuji provozovatelé vozovych

parkll tyto bezpecnostni prvky zpravidla od prodejcti ndhradnich dilt.

Na trhu se prodéavaji ochranné kose s plovakem a ochranné kose bez plovaku. Sledovana
spolecnost mad v nabidce levnéjsi typy - tedy varianty ochrany bez plovaku. Piestoze
existuje moznost levného dovozu téchto produktii z Asie, nabizi firma ochranné kosSe
od originalniho rakouského vyrobce Magna Steyer Austria. U produkti z Asie hrozi
nedostate¢na kvalita, zpilisobend pouZitim méné kvalitnich slitin kovu, pfip. Spatnym
technickym zpracovanim. Ochranné koSe se prodavaji v primérech 65mm — 80mm,

Vv zavislosti na velikosti hrdla palivové nadrze.

5.1.4 Opravné sady

Tento druh vyrobki slouZi pro opravy a vyménu vadnych konektort a spojii u vSech druhti
autosveétel, startért, alternatort, apod. V nabidce jsou nejen opravné sady od originalnich
vyrobc, ale z vEétsi Casti také sady, které firma sama vyviji a vyrabi. Komponenty pro tyto
sady nakupuje od velkych svétovych vyrobcti Deatsh, Tyco, Schlemmer, apod. Vyvoj
téchto sad probiha v zavislosti na vyrobcich s tim, jak inovuji své elektrické komponenty,

jaké typy konektorti pouzivaji pro pifipojeni elektrosoucastek, apod.

Pro tento sortiment ma firma vyznamné zahrani¢ni odbeératele, které jsou casto lidry

na trhu velkoobchodu s nahradnimi dily pro nakladni a uzitkové automobily.
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5.1.5 Propojovaci kabely a prisluSenstvi

Pro ptivedeni zdroje elektfiny z kamionu do navésu slouzi propojovaci kabely. Protoze
tyto kabely dodavaji elektricky proud celé navésné soustavé, je nutné, aby tyto kabely
dosahovali co nejvyssi kvality a jakosti. Na evropském trhu musi také spliiovat piisné
bezpec¢nostni normy ADR pro provoz na pozemnich komunikacich. Tato norma se mimo

jiné zabyva ziravosti materialu, vybusnosti a nehotlavosti jednotlivych ¢asti.
Nabidku propojovacich kabelt 1ze rozdélit do skupin:

- ABS kabely

- EBS kabely

- 6-ti polové kabely
- 7-mi p6élové kabely
- 15-ti p6lové kabely

Kabely jsou nabizeny v délce od 3m az do délky 6,5m. Vhodna délka kabelu zavisi na typu

navesu.

Firma ma také v nabidce jednotlivé soucasti téchto produktd, protoze koncovi spotiebitelé
pfi opravach ¢asto méni pouze poSkozené cCasti. Propojovaci kabely jsou zkompletovany

ze zasuvek, zastréek a elektrickych drati v ochranném obalu.

Obr. ¢ — propojovaci kabel

5.1.6 Reflexni prvky a tabule

Postupny rist tohoto segmentu zboZi je ur€ovan zejména ménici se evropskou legislativou
a jejimi vzrastajicimi naroky na viditelnost jednotlivych prvki. ProtoZze dochazi pomérné
pravideln¢ k ménicim se normam, tykajicich se téchto produktl, musi majitelé
a provozovatelé pomérné Casto doplnovat ¢i ménit reflexni prvky na svych nékladnich

vozech.

Dftive firma prodavala reflexni prvky od novych vyrobct. Z divodu zvysujici se poptavky
po téchto vyrobcich doslo ke vzniku vlastni znacky ReflexType. Zbozi pod touto znackou
st nechava spolecnost vyrabét v né€kolika renomovanych evropskych firmach, které maji
s produkci téchto materialti dlouhodobé zkusenosti. Odrazové plochy téchto produktd musi
splitovat pfisné evropské normy na kvalitu odrazovych ploch. Konkrétné odrazové plochy

prvka ReflexType spliuji nejnovéjsi evropskou normu ECE-70.01.
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Sortiment reflexnich prvki je rozdélen do kategorii:

- odrazky

- oznaceni emisi

- oznaceni rychlosti

- reflexni tabule

- reflexni pasky

- reflexni vesty

- tabule ADR

- tabule pro nadrozmérny naklad
- tabule potraviny

- vystrazné trojuhelniky

5.1.7 Startéry a alternatory

Tento typ produktti ma firma Hubert Kutiidk ve svém portfoliu jiz od svého vzniku. V jeji
nabidce je ptes 90 % druhi startért a alternatorti ur¢enych pro nakladni vozidla, které jsou
na evropském trhu k dispozici. VétSina téchto produktd je urena pro napéti 24V.
V nabidce spolecnosti Ize také najit menSi pocet startéri a alterndtorti s poZzadovanym

napétim 12V. Tyto produkty jsou ur€eny pro dodavkova vozidla a zemédélské stroje.

Tyto typy vyrobkil se v Evropé€ vyrabi zejména v Némecku a Anglii. Nejvétsi vyrobei jsou
firmy BOSH a Mitsubishi, ktefi jsou zaroven prvovyrobci a dodavaji zbozi piimo

vyrobciim nakladnich automobild.

Firma Hubert Kutnadk ma v nabidce startéry a alternatory vySe zminénych originalnich
vyrobcl. Se spole¢nosti Mitsubishi se snazi sledovana spole¢nost rozebéhnout uzsi spolu-
praci. Prozatim tuto znacku preprodava od jinych evropskych distributort. Diky cenovému
znevyhodnéni  ale  neni  schopnd  konkurovat na  zahrani¢nich  trzich,

proto se snazi ziskat oficialni zastoupeni pro stfedni Evropu.

Na ceském trhu je poptdvka zejména po levnéjSich startérech variantach vyrobenych
vV Asii. Ztoho divodu nesmi neorigindlni zboZzi v nabidce spole¢nosti chybét. Dtive
nabizela produkty znacky Prestolite. ProtoZe u této znacky dochazelo k vysokému poctu
reklamaci a stiznosti zdkaznikti, rozhodlo se vedeni hledat jiné mozné dodavatele. Nakonec
se rozhodla na zacatku roku 2015 zatadit do nabidky vyrobky znacky Neumann, které¢ maji

vys§i kvalitu zpracovani a podobnou cenovou hladinu.
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Zaruka se poskytuje standardné na dobu 24 mésicti.

5.1.8 Stiraci liSty

Stiraci listy lze oznaCit z bézné spotiebni zbozi, na rozdil od vétSiny nabizeného
sortimentu. ProtoZe jsou stiraci listy velmi namahany pii provozu, klade se vysoky diraz

na jakost a kvalitu materiald, ze kterych jsou vyrobeny.

I u tohoto druhu vyrobkti nabizi firma originalni i neoriginalni znacky. Nejdéle prodavanou
znackou je SWF/VALEO Germany. Protoze je na Ceském trhu vyznamnad poptavka

1 po stéracich znacky HELLA, zaclenila spolecnost do nabidky i produkty této znacky.

Importéii asijskych znacek jsou zvykli na vy$s$i marze, nez jaké jsou bézné u originalnich
znacek. Ztoho divodu spolecnost oslovila pfimo osvédéeného asijského vyrobce
s dlouholetou zkuSenosti se zdmérem odbéru zbozi pod vlastni znackou TRL. Tento
vyrobce ma certifikat kvality: ISO/TS 16949: 2009. Na rozdil od velké casti asijskych
znacek stéracli na evropském trhu jsou stiraci listy TRL celokovové a s antikoroznim

povrchem. Listy a raminka jsou nabizeny ve standardnich délkach 500mm — 1000mm.

5.1.9 Zpétna zrcadla

vvvvvv

zabyva. Zpétna zrcadla jsou spolu s autosvétly a prisluSenstvim nejvice opotiebovavanymi
a nejCastéji ménénymi nahradnimi dily karoserie. V nabidce spolecnosti jsou pouze zpétna

zrcadla na nakladni automobily.

Svym zakaznikim spolec¢nost nabizi pestrou Skalu znacek zpétnych zrcadel. V nabidce
nesmi chybét produkty origindlnich vyrobcl. V tomto piipadé némecké znatky MEKRA -
LANG, italské zna¢ky Magneti Marelli a znacky FICO Mirrors vyrabéné ve Spanélsku.

Prodej origindlnich zrcadel pro kamiony na cfeském a slovenském trhu zaznamenal
za posledni roky vyznamny propad. Tento propad byl zplisoben pfichodem neoriginalnich
asijskych znacek na zminované trhy. V roce 2011 firma Hubert Kutiidk zatadila do svého
portfolia zpétnd zrcadla asijského vyrobce LADEN po dlouhodobé analyze jednotlivych
vyrobcu. Nejdiive tyto produkty nakupovala od velkého evropského importéra. Protoze
poptavka po této znacce velmi rychle rostla, zacala firma sama importovat tyto produkty

pfimo od asijského vyrobce.
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5.2 Analyza 7S

5.2.1 Struktura spole¢nosti

Firma Hubert Kutiak je mala firma, v soucasnosti zaméstnava 10 zaméstnancti na plny

pracovni uvazek.

Obr. 6. Struktura spole¢nosti (vlastni zpracovani)

reditel spole¢nosti

technicky reditel vedouci obchodu asistentka
export manazer 2 export manazer 1 vedouci skladu
obchodnik 1 obchodnik 2 obchodnik 3

Reditel spole¢nost fidi a monitoruje jednotlivé zaméstnance, vyhodnocuje jejich praci
a kontroluje. Zastupuje firmu spolu s vedoucim obchodu pfi jednanich s dodavateli a také
se ucastni jednani s klicovymi zakazniky. Zamétuje se na chod spolec¢nosti a zpiisob prace
zamé&stnancl, hledd nedostatky v jednotlivych vnitropodnikovych procesech a snazi
se firmu neustale rozvijet. Reditel ma také na starosti objednavani zbozi u vyznamnych

dodavateltl a vyrobct a fizeni skladovych zasob.

Technicky feditel je zaméstnanec s nejrozsahlejSimi znalostmi z oboru, ve kterém se firma
realizuje. M4 na starosti hlavné sortiment opravnych sad. Objednava jednotlivé komponen-
ty u zahrani¢nich i domadcich vyrobcl,, vyviji nové produkty v zavislosti na novée
pouzivanych technologiich a tidi kompletaci opravnych sad. Jeho wvedlejSi Cinnosti

je udrzba firemniho arealu a vozového parku.

Asistentka ma na starosti praci S informacnim systémem, vyfizovani reklamaci ve sméru
k dodavateli i ve sméru k zakaznikovi, poptava a objednava prepravu zbozi K zakazniktm

u riznych prepravnich spolecnosti.
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Vedouci obchodu mé na starosti chod obchodniho oddé€leni. Zastupuje firmu pii jednanich

s ¢eskymi a slovenskymi zakazniky, a objedndva zbozi na sklad u vybranych dodavatela.

Obchodnici maji na starost nejen prodej, ale také skladové operace. Obchodnici
komunikuji se zakazniky telefonicky a emailem. Zodpovidaji za vyfizovani objednavek,
vystavovani faktur, informovani zdkaznikd o dostupnosti zbozi, pfipadné jsou pro
odbératele k dispozici jako technicka podpora. Maji také na starost vychystavani piijatych
objednéavek a jejich baleni pro potfeby piepravy. Zaroven piebiraji a tfidi nové ptijaté

zbozi od dodavatelt.

Vedouci skladu je primarné zodpovédny za fizeni skladovych operaci. DohliZi na ptebirani
zbozi od dodavateld a pfipravu objednavek pro expedici. Dohlizi také na dopliiovani zbozi
do regali tak, aby bylo co nejlépe dohledatelné a k dispozici v co nejkratS§im case.

Mimo skladové operace se ale také vénuje obchodni ¢innosti a vyfizovani objednéavek.

Exportni manazer 1 mé4 na starosti zdkazniky ze zemi Evropské unie. Komunikuje
se stavajicimi zadkazniky a hleda pitilezitosti k osloveni potencialnich novych zakazniki.

Vyftizuje také dotazy obchodnik sméfované smérem k zahrani¢énim dodavateltiim.

Exportni manazer 2 ma na starosti zakazniky z Ruska a rusky mluvicich zemi. Zaroveii

je tento zaméstnanec zaméteny na kompletaci opravnych sad.

5.2.2 Strategie

Spolec¢nost Hubert Kutiidk nema v soucasné dobé presné definovanou zZadnou strategii.
Reditel spolecnosti se ovsem zaméfuje na udrZeni stabilniho postaveni na trzich, ve

kterych plisobi. Hleda také nové mozZnosti zvySeni konkurenceschopnosti firmy.

5.2.3 Systémy Fizeni

Firma ma jednoduchou organizacni strukturu. PouZiva tzv. horizontalni diferenciaci,
kdy se rozdé€luji jednotlivé tikoly, a uréuje se, kdo je bude plnit. Majitel spolecnosti klade
velky duraz na vybér svych zaméstnancl. Zastava nazor, ze ,,firma je sama o sob¢ nezivy
celek, ten z n&j tvofi pouze zaméstnanci‘‘. Snazi se proto o tymové orientované fizeni,

které je zaloZeno na systému stanoveni norem chovani a preferenci sdilenych hodnot.
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5.2.4 Styl manaZerské prace

Pro kazdého zaméstnance jsou uréeny pravomoci a také odpovédnosti S nimi souvisejici.
Pracovnici jsou vedeni k samostatnosti. Pfipadné nejasnosti zaméstnanci jsou feSeny
individualn€, nebo na poradach, které se konaji zpravidla pouze pokud je potfeba vyiesit
néjakou komplikovanéjsi situaci ¢i problém. Vzhledem k tomu, ze se jedna o malou firmu,
jsou zvykli zaméstnanci komunikovat osobné¢ s nadiizenymi, coz ma za nasledek podporu
individudlnich myslenek a rozvoj znalosti. Zaroven se tim eliminuji mozné nedorozumeénti,

které by mohly vzniknout pii jiném druhu komunikace.

5.2.5 Spolupracovnici

Mezilidské vztahy mezi zaméstnanci, ale také vztahy zaméstnancl a zaméstnavatele jsou
na velmi dobré trovni. Diky pomérné malému poctu zaméstnanct se snazi feditel udrzovat
ptatelskeé prosttedi na pracovisti. Osm z deseti stalych zaméstnanci jsou mladi lidé ve véku
do 36 let, coz vytvari mlady kolektiv, ktery ma podobné nazorové postoje a sdili podobné

hodnoty. V takovém kolektivu je pro vétSinu zaméstnanci silna motivace k praci.

5.2.6 Schopnosti

Schopnosti a znalosti zaméstnanci jsou prib&zné zvySovany. UCastni se pravidelnd
veletrhil a vystav zamé&fenych na obor, ve kterém firma ptlisobi. Jejich znalosti nabizeného
sortimentu stoupaji automaticky s delsi dobou trvani pracovniho poméru. Pro zaméstnance
fidici firemni vozy jsou pravidelné provadéna Skoleni fidicd. VSichni zaméstnanci se ze
zakona ucastni Skoleni bezpe€nosti a ochrany zdravi pfi praci. Zaméstnavatel také nabizi

svym zamé&stnancim moznost zvySovani svych jazykovych dovednosti v riznych kurzech.

5.2.7 Sdilené hodnoty
Zameéstnancim je vstépovan pocit, ze jsou nedilnou soucasti spole¢nosti. Diky tomu
pocit'uji, ze se podileji na vytvafeni dobrych vztahti se zdkazniky, budovani dobrého jména

spole¢nosti, vytvareni zisku a udrzovani podilu na trhu.
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5.3 Analyza SWOT

5.3.1 S—W analyza

S — W analyza je zaméfena na silné a slabé stranky pochdazejici z vnitiniho prostiedi firmy.
Na zaklad¢ této analyza je mozné identifikovat dilezité faktory, které maji vliv na chod

spole¢nosti a ovliviuji jeji hospodareni.

5.3.1.1 Silné stranky

Nize uvedené silné stranky jsou zaméieny na piednosti firmy, kterych maze firma vyuzit
pii svém budoucim sméfovani. VSeobecné nelze konstatovat, ze by vSechny silné stranky

predstavovaly pro firmu konkurenéni vyhodu. Casto lze silné stranky je§té zdokonalovat.
Silné stranky firmy Hubert Kutiidk jsou:

- dlouhodobé plisobeni firmy na trhu

- dobré vztahy s dodavateli i zdkazniky

- odborné znalosti zaméstnanct

- pozvolné rozvijeni sortimentu prodavanych vyrobkl
- flexibilita malého rodinného podniku

- vybudované dobré jméno firmy v oboru

- dobré cash-flow

5.3.1.2 Slabé stranky

Slabé stranky zpravidla piedstavuji konkurenéni nevyhodu a je potfeba tyto nevyhody

co nejvice eliminovat. Mezi slabé stranky analyzované spolec¢nosti patii:
- pomald odezva internetovych stranek
- dlouha dodaci doba pfi objednavani zbozi z Asie
- zékladni informacni systém bez modulu Business Inteligence

- omezena nabidka sortimentu oproti konkurentim, ktefi nejsou tak specializovani

- nizké povédomi o vlastnich firemnich znackéach na zahrani¢nich trzich

53.2 O-T analyza

Analyza O — T se zabyva ptileZitostmi a hrozbami, které pochazeji z vnéjsiho okoli firmy.
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5.3.2.1 Prilefitosti

Prilezitosti predstavuji pro firmu Sanci k ristu a ziskani konkurenéni vyhody. Z pohledu
vedeni podniku je potteba prilezitosti z externiho okoli pritbézné sledovat a prizptisobovat

jim své firemni plany. Mezi ptilezitosti patii:

- celkovy narast nakladni dopravy na izemi Ceské republiky
- pribéznd modernizace dopravni infrastruktury

- moznost spoluprace s vyrobci z Asie

- bezcelni piesun zbozi v rdmci Schengenského prostoru

- nové trendy v IT technologiich

5.3.2.2 Hrozby

Hrozby ptedstavuji pro firmu urcity druh nebezpeci, protoze mohou piedstavovat
konkurenéni vyhodu pro konkurenty. To mlze vést k oslabeni pozice firmy Hubert Kutnak
na trhu a zdrovent mohou hrozby negativné ovlivnit dal§i sméfovani podniku. Mezi hrozby

l1ze zatadit:

- uvolnéni intervenci CNB

- hrozba vstupu polskych dodavatell na ¢esky trh

- nestabilni situace v Evropské unii (Recko, Anglie atd.)

- nemoznost ziskani exkluzivity u velkych evropskych dodavateli
- zodpovédnost za platné certifikace Asijskych vyrobct

- predpoklad rostouci ceny ropy v dohledné budoucnosti
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6 NAVRH STRATEGIE FIRMY

Tato Cast prace je zaméfena na formulaci konkrétnich navrhit a doporuceni, které jsou
spjaty s formulaci strategic firmy Hubert Kutinak. Jednotlivé navrhy a doporuceni
vychazeji z provedenych analyz vnéjsiho okoli firmy, vnitiniho okoli a analyzy odvétvi

nakladni automobilové dopravy.

Na zakladé poznatkli z provedenych analyz jsou vyzdvizeny silné stranky, které jsou
pro spolecnost dulezité v ramci konkuren¢niho boje na trhu, a také urceny slabé stranky,

které piedstavuji konkuren¢ni nevyhodu.

Predpokladam, ze trh snédhradnimi dily pro nakladni a uzitkovd vozidla se bude
vV budoucnu postupné rozristat, proto by sledovand spole¢nost mé¢la byt na tento rlst

piipravena.

6.1 Corporate strategie

V ramci corporate strategie se zaméfim na jeden z nejvice pouzivanych typl, a to na
strategii nakladovou, pro niz je typickou konkurencni vyhodou nizk4 cenova hladina.
Tato strategie je pro spole¢nost vhodna diky vybudovanym dobrym vztahim s dodavateli
a také diky jeji specializaci, coz vede zpravidla k niz§im cenovym vstupiim, nez jaké ma
konkurence.

Spolecnost Hubert Kutiidk bude i nadale prodavat stejné vyrobky jako doposud, tedy
elektronické nahradni dily pro nakladni a uZitkova vozidla. Vedeni bude také hledat nové

vyrobky, které by mohla zafadit do svého sortimentu produkti. Tyto nové vyrobky

by ovSem mély byt v souladu s jiz nabizenym sortimentem.

Firma se bude snazit o udrZeni, pfipadné zvétSeni svého podilu na trzich, na které
se zam¢tuje. Okoli firmy je pomérné stalé.

6.2 Definovani cila firmy

Jak jiZ bylo zminéno v teoretické ¢asti této diplomové prace, tak cile by mély byt SMART,

tedy: specifické, méfitelné, akceptovatelné, realné a ¢asove urcené.
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Hlavnim cilem firmy Hubert Kutidk je rozvijeni své pozice na evropskych trzich,
zvySovani poctu prodanych vyrobki, zejména vyrobka vlastni znacky, ziskavani novych
zékaznikli nejen v Ceské republice a na Slovensku, ale hlavné také v dalSich zemich

Evropské unie.
Specifikace jednotlivych cild pro rok 2016:

- udrZet nebo zvysit objem prodeje V CR a na Slovensku oproti roku 2015

- zvysit objem exportu do zahrani¢i o vice nez 10 % oproti roku 2015

- ziskat 5 novych stabilnich zahrani¢nich zédkazniki

- do konce roku 2016 zatadit do nabidky novy typ produktu

- do konce roku 2016 vytvorit novy rychlejsi eshop, ktery bude 1épe spliiovat potieby

zakazniku

6.3 Poslani firmy

Firma Hubert Kutiidk byla zalozena v roce 1992 jako maly rodinny podnik. Diky velmi
dobrym vztahtim s dodavateli a specializaci, je jeji velkou vyhodou nizka cenova hladina

nakupovanych produktii ur¢enych pro dalsi prode;.

Majitelé firmy postavili svou strategii na profesiondlnim piistupu k zédkaznikim,
technickych znalostech a odbornosti zaméstnanci, jejich ochoté€, spolehlivosti a vstiicnosti.
Do roku 2016 se propracovala na pozici lidra Ceského trhu s nahradnimi dily pro kamio-
novou dopravu. Pocet jejich stalych zaméstnancli se postupné zvySoval, az do dneSniho

stavu deseti stalych zaméstnanci.

Konkuren¢ni vyhoda ve formé velmi nizkych vstupnich cen zasob umoznuje firmé nadale

expandovat na zahrani¢ni trhy.
Na zakladé vySe zminénych skutecnosti 1ze poslani firmy definovat jako: Mala rodinna
firma se zahrani¢nim presahem.

6.4 Business strategie

6.4.1 Product

Firma Hubert Kutndk se zamétuje na prodej elektrickych néhradnich dili pro zemédélské
stroje, nakladni a uZitkova vozidla. Jeji ptisobnost se nezaméfuje pouze na Ceskou

republiku a Slovensko, ale také na riizné staty Evropské unie. Firemnimi zdkazniky jsou
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prodejci nahradnich dilti, prodejci zemédelské techniky, vyrobcei origindlnich dilt pro

automobilovy pramysl a velké zahranic¢ni distribu¢ni spole¢nosti.

Rozclenéni vyrobk je nasledujici:

autosvétla a prislusenstvi

- ochrany proti kradezi nafty

- opravné sady

- propojovaci kabely a pfislusenstvi
- reflexni znaceni

- startéry a alternatory

- stiraci listy

- vystrazné majaky a pracovni svétla

zpétna zrcadla

Spole¢nost ma v nabidce u vé&tSiny typl zbozi draz§i varianty vyrobkll pochazejici
puvodem od velkych evropskych dodavatelt, a levnéjsi provedeni vyrobku, které nakupuje
od asijskych vyrobct. Takovéto rozdéleni velké ¢asti produkti svého portfolia je velmi
vyhodné, a spolecnost by od ného neméla postupem Casu ustupovat. Naopak by meéla
hledat moZnosti 1 u zbylych typt produktd, jak wvytvofit nabidku originalniho
1 neoriginalniho zbozi, protoze odbérateltim takové moznosti nakupu vyhovuji, a vzdy maji

mozZnost nabidnout koncovému zdkaznikovi nékolik cenové rozdilnych variant produktu.

ProtoZe se jedna o malou rodinnou firmu, méla by byt sledovana a definovana pouze jedna
organizacni strategickd obchodni jednotka. Prace vSech zaméstnanci, ktefi se vénuji
kontaktu se zékazniky, je siln¢ provdzdna. Tento organizacni celek zajiStuje pottebnou

konkurenceschopnost firmy na trzich, kde ptisobi.

Doporucenti:

- spolecnost by se méla zaméfit na rozvoj svého produktového portfolia

- obchodnici by se méli snazit o preferenci vlastnich znac¢ek zbozi, protoze na nich firma
tvofi vétsi marzi neZ na jinych znackach

- spole¢nost by m¢la také rozvijet sluzby pro své zakazniky

- nakupci by méli vice kontrolovat platnosti certifikaci asijskych vyrobct
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6.4.2 Price

Cenova hladina je definovana pro vétSinu zakaznikll individudlné. Rozhodujicim faktorem
pro nastaveni cenové hladiny zédkaznikiim, a tedy i obchodni marze firmy Hubert Kutiak,

je velikost dosazenych obratii za minula obdobi.

Kazdy zédkaznik je specificky tim, jaké zbozi nejvice prodava, a od jakych dodavatelii
nakupuje. Diky tomu zpravidla nelze nastavit plosné jednotnou cenovou hladinu, ale je
pottebné se zédkaznikem komunikovat, zjistit jaké vstupy mé u konkurence, a na zaklade

téchto informaci individuélné ptizptisobovat cenotvorbu u jednotlivych skupin produkti.

U ceskych odbérateli hraji také vyznamnou roli zmény ménovych kurzi, protoZe prevazna
¢ast zasob se nakupuje v ménach EUR nebo USD. Podstatnéj$i zmény téchto kurzi
je potieba sledovat a pfipadn¢ upravovat cenovou hladinu v zavislosti na velikosti potiebné
marze. Pfipadnd zména cenové hladiny musi byt pfesné planovéana tak, aby nedochazelo

k odchodu zakaznikt ke konkurenci.
Doporuceni:

- zdkaznici by méli byt motivovani k vét§imu odbéru produktt

6.4.3 Place

Spole¢nost zasadné¢ nevyuzivda moZnosti piimé distribuce piimo od vyrobce

¢1 velkoobchodniho dodavatele ke svému zakaznikovi.

Zbozi, které spole¢nost nakupuje u asijskych vyrobct, je pfepravovano na lodi z Asie
do pfistavu v Némecku. Zde je nasledné néklad pteloZen na nékladni automobil. Ten jej
doveze do Ceské republiky na pfislusny celni ufad, a po procleni je zbozi dopraveno

na firemni sklad. Doba transportu v tomto piipad¢ trva zpravidla 4 — 6 tydnti.

Zbozi od evropskych dodavateli je ptfepravovano vyhradné auto-dopravou, a to bud’
ve formé paletové prepravy v kamionech, nebo ve formé balikové piepravy v dodavkovych
vozech. Doba dodani zbozi od evropskych dodavateli je vyrazné kratsi, nez od vyrobct

Z Asie.

Pieprava zbozi z firmy Hubert Kutinak k jejim odbératelim je, stejné jako pieprava zbozi
od evropskych dodavatelti, realizovana vyhradné auto-dopravou, a to bud’ ve formé pale-
tové prepravy v kamionech nebo ve formé balikové prepravy v dodavkovych vozech. Spo-

le¢nost pro ptepravu zbozi ke svym zakaznikiim vyuziva nasledujici dopravni spole¢nosti:
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- GEFCO

- PPL

- CESKA POSTA
- DHL

- GLS
Doporuceni:

- zdkaznici by méli byt motivovani k preferenci vlastnich znacek firmy Hubert Kutiiak

6.4.4 Promotion

Za mnoho let fungovani spolecnosti na trhu si vybudovala firma dobré jméno mezi zdkaz-
niky i dodavateli. Je dulezité v tomto trendu pokracovat, aby nedochazelo k fluktuaci

odbératelt, piipadné zhorSeni vztahd s dodavateli.

Hlavnim néstrojem propagace jsou internetové stranky spolecnosti. Prostfednictvim
internetovych stranek mohou zakaznici nejen vytvaret objednavky, ale zaroven jsou infor-

movani o novinkach v sortimentu, aktualnich informacich atd.

Vedeni firmy spolupracuje s vybranymi vyrobci na tvorbé marketingovych akci, které mayji

za ukol podpofit prodej vybranych znacek.

Klasické druhy reklamy zamétfené na koncového zékaznika nejsou pro spolecnost pftilis

zajimave, protoze se vénuje B2B prodeji a neprodava zbozi koncovym zakazniklim.
Doporuceni:

- management by m¢l vytvaret vlastni promoakce za ucelem zvySeni prodeje vlastnich

znacek

6.5 Funkéni strategie

Funkéni strategie by méla navazovat na strategii obchodni a dale by ji méla strategicky
rozvijet ve specifickych oblastech. S ohledem na charakter firmy se jedna o obchodni
spolecnost malého rozsahu, bez dalSich skladl ¢i pobocek. Funkéni strategie se deli
na nékolik dil¢ich strategii: strategiec marketingova, strategie personalni — tyto strategie
budou dale definovany, a strategie vyrobni, strategie vyzkumu a vyvoje, strategie I1S/IT,

které vynecham, protoze vzhledem k velikosti firmy se pro ni nehodi.
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6.5.1 Marketingova strategie

6.5.1.1 Product

K zajisténi veEtsi konkurenceschopnosti poslouzi spolecnosti Hubert Kutndk rozsifeni
produktového portfolia. Portfolio musi byt rozSifeno s citem o produkt, ktery bude
doplnovat soucasnou nabidku a zaroven nebude v rozporu s aktualnim produktovym zamé-

fenim firmy.

Také rozvoj sluzeb pro zékazniky je pro firmu Hubert Kutndk dilezity. V dnesnim svété
moderniho internetu jsou informace na firemnich internetovych strankach nedostacujici.
U konkuren¢nich dodavatelii jsou na internetu k dispozici informace o vysi aktualnich
zavazkl, splatnosti jednotlivych faktur, informace o nedodaném zbozi z ptedchozich
objednavek atd. Tyto informace jsou automaticky cerpany z firemniho IT systému.
Takovéto informace jsou V soucasnosti prubézné¢ vyhodnocovany zaméstnanci firmy,
a Vv pfipadé jakékoliv zmény zaméstnanci automaticky informuji zakazniky o téchto
zménach. To na né prendsi zbyteCnou administrativni zatéz, protoze vétSinu téchto

informaci by mohli zakaznici sledovat na firemnim webu.

Aby se firma vyvarovala moznym komplikacim, vztahujicim se k praviim, patentim
a certifikacim zbozi, je nutné vyzadovat od neoriginalnich vyrobcii vSechny dulezité
a platné certifikace. V ptipadé jakychkoliv pochybnosti by méli byt jednotlivé certifikaty

a patenty pribézné sledovany a vyhodnocovany.

6.5.1.2 Price
V ramci motivace zakaznikd k vétsim odbérim lze kalkulovat se dvéma metodami.

Prvni moznosti je poskytnuti slevy na jednorazové vétsi objednavky. Timto zpisobem
by se dali motivovat zakaznici, ktefi nakupuji pouze Cast ze sortimentu vyrobkd u firmy
Hubert Kutnak, a zbytek produktii nakupuji u konkurenéni firmy, pfestoze je miizou koupit

1 u analyzované spolecnosti.

Druhou metodou je dosdhnuti na zpétny rabatovy bonus, ktery by se odvijel
od stanoveného obratu za urcité¢ obdobi. Tento obratovy cil by vychazel z historie nakupu
dané firmy v pfedchozim obdobi, a byl by navysen o nékolik procent tak, aby to bylo pro

zakaznika i firmu samotnou zajimavé.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

U zahrani¢nich odbératelll jsou zpravidla nastaveny delsi splatnosti faktur, nez je tomu
u Ceskych zékaznikii. Jednim z divodl je delsi doba piepravy zbozi k zékaznikovi.
U vétSich zahrani¢nich odbérateli doporucuji projednani moznosti nastaveni skonta
na faktufe. Timto zpusobem by mély byt zakaznici motivovani k pfed¢asnému placeni,

coz by mélo za nasledek zlepseni firemniho cash-flow.

6.5.1.3 Place

Za ucelem zvySeni podilu prodavanych vyrobkii pod vlastni znackou, na tkor ostatnich
znacek v nabidce, doporucuji zorganizovat poradu s obchodniky. Na této poradé by méli
byt instruovani k tomu, aby aktivné nabizeli produkty firemni znacky. V ptipadech, kdy
zakaznici odebiraji urc¢ité produkty cizi znacky, prestoze v nabidce jsou i1 produkty vlastni

znacky, méli by obchodnici aktivn€ nabizet alternativy ze sortimentu vlastnich znacek.

Zakaznici by mohli byt motivovani k vétSim odbérim také na zékladé mozZnosti
konsigna¢niho skladu. V sou€asnosti tuto moznost vyuzZiva jeden velky odbératel. Tento
zpusob motivace s sebou nese ale velkou administrativni zatéz, proto by tento nastroj mél

byt nabizen pouze nejvétsim zakaznikiim po konzultaci s vedenim firmy.

Fakturace pfepravného také motivuje zédkazniky k vétSim odbértiim. V soucasnosti spolec-
nost nabizi ceskym zdkazniklm zasilani zboZi zdarma v hodnoté objednavky
nad 7000,- K¢ bez DPH. VétSina Ceskych odbératell tedy zpravidla vytvaii objednavky

nad tuto hodnotu, pokud nepotiebuji néjaké zbozi poslat akutné.

6.5.1.4 Promotion

V soucasné dob¢ nevytvaii spole¢nost promoakce na podporu prodeje vlastnich znacek.
Z toho davodu doporucuji, aby se management zaméfil na tvorbu vlastnich promoakci.
Nabizi se n¢kolik druhi, které by motivovaly zdkazniky k vét§imu odbéru pozadovaného
zboZzi. Prvni moznosti jsou obratové promoakce, kdy by zdkaznici mohli byt obdarovani
darky nebo slevou na dalsi ndkup, pokud by doséhly pfedem stanovenych obrati. Dalsi
moznosti je vytvofit vyherni promoakce, kdy by nejlepsi odbératelé urcitého zbozi za dané
obdobi byli odménéni darky. Hodnota téchto darka by byla zavisla na potadi firem, ve

kterém se umistili.

Moznosti je i tvorba vlastniho partnerského programu. V ramci programu by byly také

urceni zdkaznici, ktefi by byli oficidlnimi certifikovanymi prodejci jednotlivych znacek.
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Motivaci pro odbératele by byla moznost nastaveni vétsi obchodni marze, nez s jakou

bézné prodéavaji ostatni odbératelé.

Spolecnosti Hubert Kutindk také doporucuji potadat partnerské setkani s vyznamnymi
odbérateli. Takovéto setkani jsou zpravidla velmi cenény ze strany zakaznikli a zaroven

zvysuji jejich loajalitu vic¢i dodavatelské firmé.

6.6 Strategie personalni

Organizacni struktura byla jiz dfive popsdna v Analyze 7S. Soucasnou organizacni

strukturu nevnimam jako optimalni.

Jednim ze dvou duvodd je fakt, Ze zejména vedouci obchodu zastupuje firmu na jednanich
s odbérateli z Ceské republiky a ze Slovenska. Protoze pravideln& jezdi na sluzebni cesty,
neni v podstaté nékolik dni v mésici pfitomen na pracovisti. V takovych ptipadech neni
ve firemni struktufe jasné urCena osoba, ktera by jej v jeho nepfitomnosti zastupovala.
Tento fakt muze ptinaset komplikace, pokud by bylo potieba vedouciho zastoupit
v akutnich pfipadech. Na pozici zastupce vedouciho doporucuji zaméstnance MK
(v puvodni struktufe figuroval na pozici: obchodnik 1), ktery ma dlouholeté zkusenosti
S prodejem vyrobkll ze sortimentu firmy Hubert Kutidk. Zaroven je tento zaméstnanec

velmi produktivni, a ostatni pracovniky motivuje k lepSim vysledkiim.

Druhym divodem je pracovni népln zaméstnanci na pozicich obchodniki.
Tito zaméstnanci zodpovidaji nejen za kontakt se zdkazniky, vyfizovani objednavek,
vytvareni faktur atd., ale zodpovidaji i1 za skladové operace. Vzhledem k rozdilnosti téchto
¢innosti dochazi k celkovému prodluzovani firemnich procesti. Navrhuji proto jednoho
obchodnika pteorientovat vyhradné na préci se skladovymi zdsobami. Timto obchodnikem
by mél byt zaméstnanec DP, ktery v soucasné struktuie figuruje na pozici obchodnika 3.
Tento zaméstnanec ze vSech obchodnikli vykazuje nejmen$i motivaci k pracovnimu
sebevzdélavani. Z jeho jednani je patrné, ze preferuje manudlni ¢innost pied kontaktem

se zakazniky. Na obrazku niZe je zobrazena nova navrhovana organiza¢ni struktura.
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Obr. 7. Navrhovana struktura spole¢nosti (vlastni zpracovani)

feditel spole¢nosti

technicky reditel

vedouci obchodu

asistentka

zastupce vedouciho

export manazer 2

export manazer 1

vedouci skladu

obchodnik 1

6.7 Planovani

skladnik

Firemni pldnovani je orientovano dvéma sméry. Planovani vné firmy a planovani uvnitf

firmy.

6.7.1 Planovani vné firmy

Planovéani vné firmy obsahuje planovani prodeje vyrobkd a sledovani vyvoje legislativy

a novych trendl v oblasti nakladniho automobilového primyslu.

Planovani prodeje vyrobkl a sledovani vyvoje legislativy je plné v kompetenci feditele

firmy. Prodej vyrobkil je planovan ve tfech dimenzich. Prvni dimenzi je plan prodeje

Ceskym a slovenskym odbératelim, ktefi se zaobiraji distribuci zbozi. Druhou dimenzi

je planovani prodeje vyrobcim soucastek do automobilového primyslu. Tteti a posledni

dimenzi je planovani celkového prodeje vSem ostatnim zahranicnim zakazniktm.

Pti tvorbé planti je brano v potaz:

- chovéni a potfeby zakaznikl
- politicky a legislativni vyvoj

- technologicky vyvoj odvétvi

- ekonomicky vyvoj navazujicich odvétvi (zejména automobilova preprava)
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Planovéani je velmi ovlivnéno konkuren¢nim prostfedim. Proto doporucuji zaméfit se na
ziskavani a vyhodnocovani poznatkil, tykajicich se soucasnych odbérateli: jaké maji
povédomi o nabidce konkurence a o konkurencnich produktech. O téchto informacich jsou
od svych zékazniki pribézné informovani obchodnici, proto je velmi dilezité,

aby fungoval tok sd¢lovani informaci ze spodu nahoru.

6.7.2 Planovani uvnitf firmy

Planovani zahrnuje nédkup produkt na sklad, planovani mezd, inovace vozového parku,
nakup komponent pro vyrobu opravnych sad, a nakup zasob zbozi pro béznou firemni

spotfebu.

Mzdy zaméstnanci jsou postupné navySovany s ohledem na dobu praxe v oboru, vysledky
ekonomického hospodareni firmy a predpokladech jejiho budouciho vyvoje. Zaméstnanci
kazdoroéné dostavaji vdno¢ni prémie, které se odviji od jejich pracovniho vykonu

V uplynulém kalendéinim roce. Planovani mezd je pln¢ v kompetenci feditele firmy.

Planovani nékupu produktli na sklad je v kompetenci feditele a vedouciho obchodu.
Rozdéleni tohoto planovani je uskutecnéno na zaklad¢ toho, kdo objednéva zbozi u daného
dodavatele. Vedouci obchodu konzultuje s feditelem plany skladovych zasob na zboZi,

které objednava.

Za nakup komponent pro vyrobu opravnych sad zodpovida technicky feditel. Vzhledem
k jeho zkuSenostem s timto sortimentem je idedlni osobou zodpov€dnou za nakup

komponent.

Nékup vozidel je realizovéan feditelem s pfihlédnutim k aktudlnim finan¢énim moZnostem

firmy. Nakup nebyva realizovan formou operativniho leasingu, ale pfimym nakupem.

Nakup zasob zbozi pro béznou firemni spotiebu je také v gesci feditele. Vzhledem k jeho
pracovnimu vytizeni doporucuji, aby za nakup téchto produkti byla v budoucnu

zodpovédna asistentka.

6.8 Hodnototvorny retézec

Definice hodnototvorného fetézce je dllezitou casti tvorby strategie. Hodnototvorny
fetézec je slozen ze dvou Casti. Prvni Cast tvoii primarni aktivity, tykajici se vyroby,
prodeje a dopravy vyrobki. Podpurné aktivity jsou zaméfeny na podporu primarnich akti-

Vit.
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6.8.1 Primarni aktivity

Primarni aktivity hodnototvorného fetézce jsou zaméfeny na vstupni logistiku, vyrobni

operace, vystupni logistiku, marketing a prodej, sluzby.

ProtoZze je firma Hubert Kutiak obchodni spole¢nosti, nelze na ni aplikovat klasickou

analyzu hodnototvorného fetézce, ale analyzu upravenou dle potieb zkoumané firmy.

6.8.1.1 Vstupni logistika

Doba, ktera uplyne od objednani zbozi po jeho pfijeti na sklad, se li§i v zavislosti na tom,
Z jaké oblasti dodavatel pochazi a také na tom, jestli zbozi musi nejprve vyrobit, nebo

ma zhotovené zasoby jiZ na skladé pro bézné potteby svych zdkaznik.

Cast dodavatel jsou velkoobchodni piekupnici, u kterych odpada kalkulace s Gasem,
ktery by firma potiebovala pro vyrobu poptdvaného mnozstvi produkti. U takového
dodavatel stac¢i zjistit jaké produkty a v jakém mnoZstvi ma na sklad¢, piipadné v jakém

terminu je schopny poptavané produkty naskladnit a ptipravit pro expedici.

U nejvétSich dodavateld, ktefi jsou zaroven vyrobei, je tedy nutné pocitat s jistou
prodlevou mezi objednavkou a néslednou expedici zbozi, pokud nema vyrobené dostatecné
mnozstvi skladovych zasob. Diky dlouholeté spolupraci se stabilnimi dodavateli 1ze oviem
pomérné dobie kalkulovat s primérnou dobou, kterd je obvykle potfebnd pro vyrobu

poptavanych produkti.

V ptipadé dodavatelit z Evropské unie trvd dodani zboZi od jeho expedice zpravidla
nékolik dni. Nejkrat$i dodani samoziejmé byva od ceskych a slovenskych firem. Dodani
zbozi ze spolegnosti, které maji své sklady v okolnich stitech Ceské republiky, probiha
v fadu dni. S nejdelsi dobou dodéani lze pocitat u evropskych dodavatelti, ktefi plisobi
na jihu Evropy nebo v Anglii. Pieprava zbozi od evropskych dodavateli se uskuteciuje

vyhradné kamionovou dopravou, zpravidla paletovym pievozem.

Dodéni zbozi od asijskych dodavatelt trva podstatné déle. Primérné zbozi dorazi za Sest
az deset tydni od potvrzeni objednavky. Zadny vyrobce z Asie, se kterym spole&nost
Hubert Kutnak obchoduje, nevyrabi zbozi na sklad. Vzdy tak vyrdbi pouze zbozi, které
maji od nich zdkaznici objednané. Zaroveil je nutné zminit, Ze na rozdil od evropskych
firem, vSichni asijsti vyrobci poZaduji platbu pfedem. To nese zvySené naroky na cash flow

spolecnosti. Preprava se z velké Casti cesty uskutecniuje po mofti. Zbozi pluje na lodi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

do Hamburku, kde se piekladd, a az na zavér své cesty putuje v nakladnim automobilu

do Ceské republiky. Po procleni dodavky se miize zboZi naskladnit na sklad.

6.8.1.2 Vyrobni operace

Firma Hubert Kutndk je obchodni spoleCnosti a vyroba tvoii minimalni ¢ast jejiho
fungovani. Na trhu velkoobchodu s nahradnimi dily v Ceské republice je analyzovana
spolecnost unikatni v tom, Ze si vyrabi opravné sady. V portfoliu najdeme vice nez 100
druhii opravnych sad. Kazd4 sada je slozena z jinych druht a odlisného mnozstvi kompo-
nentd. Jak jiz bylo zminéno, objednavani komponentd od vyrobc se vénuje hlavné
technicky feditel. Kompletaci ma na starosti zaméstnanec na pozici exportni manazer 2.

V piipad¢€ potieby tomuto pracovnikovi pomahaji s kompletaci obchodnici.

6.8.1.3 Marketing a prodej
Marketing

Obchodnici jsou vedeni k tomu, aby poskytovali co nejkvalitngj$i servis svym zdkaznikim.
Také z toho diivodu je kladen velky diiraz na jejich technické znalosti z oboru. Diky témto

znalostem mohou pomoci zakazniktim s jakymkoliv technickym dotazem.

Firma provozuje pro své zdkazniky internetovy obchod. Tyto internetové stranky jsou
aktualizovany nékolikrat denné tak, aby zakaznici méli presné informace o mnoZstvi
a druhu produkti, které jsou ihned k dispozici pro jejich potteby. Na eshopu je zbozi
prehledné roztfidéno do kategorii. To zaruCuje odbératelim snadné vyhledavani
a jednoduchou orientaci v nabidce. ZboZi je rozttidéno nejen podle druht vyrobku, ale také
podle jednotlivych typt ndkladnich automobilli, coZz vyhovuje vétSiné zakaznikda.
Na strankach se objevuji novinky a aktudlni informace, diky ¢emuz jsou odbératelé
dostate¢n¢ informovani o zménach v nabidce a novinkach v sortimentu. ProtoZe spolecnost
ma své zakazniky nejen v Ceské republice a na Slovensku, ale také v celé Evropg,
jsou stranky k dispozici i v anglickém a némeckém jazyce. Jak jiz bylo zminéno diive,
velkym nedostatkem firemnich stranek je dlouha ¢asova odezva a absence dilezitych

informaci, které by mohli byt pro zakazniky k dispozici online.

Spolecnost se také ucastni veletrhli, na kterych prezentuje svoje vyrobky a hledd nové

moznosti spoluprace.
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Pro své odbératele vytvaii ve spolupraci s vyrobci marketingové promoakce, které maji
za cil zvysit poptavku po urcitych produktech. Zpravidla se jedna o vérnostni promoakce,
kdy za urcity dosazeny obrat ve stanoveném terminu maji ndrok na odménu. Odmeéna byva
ve form¢ darku, nebo ve formé slevy na dalSi nakup. Hodnota déarku, ptipadné velikost

slevy, je zavisla na vysi dosazeného obratu.
Komunikace se zakazniky

Ke komunikaci s partnery jsou nejvice vyuzivany telefonni hovory, uskute¢iované z pevné
linky nebo mobilniho telefonu. Druhy nejvyuzivanéjsi zpusob komunikace
je prostiednictvim emailovych zprdv. Zaméstnanci firmy vyuzivaji ke komunikaci

I program Skype s nékterymi zakazniky a dodavateli.
Prodej

Samotny prodej se sklada z nékolika ¢asti. Nejdiive jde o pfijeti objednavky. Zakaznici
posilaji objednavky emailem, prostfednictvim firemniho eshopu, nebo objednavaji zbozi
pfimo telefonicky u jednoho z obchodnikti. V pripadé objednavky ptes eshop je nutné
prijeti této objednavky nejdiive potvrdit, nadez dojde zakaznikovi informacni email,

Ze se na objedndvce jiz pracuje.

Na zéklad¢ aktudlniho pracovniho vytizeni dojde k pfidéleni objednavky jednomu
z obchodnikd. Ten se nejdfive musi ujistit, jestli neni evidovano nedodané zbozi
z ptedchozich objednavek, které by bylo k dispozici skladem. Pokud ano, piidava jej
k aktualni objednavce. Naopak pokud neni z aktualni objednavky nékteré zbozi skladem,
zpravidla kontaktuje odbératele a zjisti, jestli bude chtit tuto poloZku evidovat jako
nedodanou s pozdé¢jsim dodanim. Na zbozi, které odbératelé budou chtit dodat pozdéji,
vytvoii v informaénim systému ptijatou objednavku. Na zbozi skladem poté vystavi ostrou

fakturu, na zakladé které bude zbozi ptichystano pro expedici.
Sluzby

Obchodnici a exportni manazefi, ktefi jsou v pravidelném kontaktu se zdkazniky, maji

V ndplni své prace mj. poskytovat nasledujici sluzby zakaznikim:

- informovani o dostupnosti zboZzi
- informovani o nedodaném zbozi z prfedchozich objednavek, které je jiz skladem
- informovani o blizici se splatnosti faktur

- technickd podpora a poskytovani poradenstvi o prodavaném sortimentu
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Vyftizovani reklamaci zbozi ma na starosti asistentka. Ta komunikuje nejen se zékazniky,
ale fe$i tuto problematiku i s dodavateli. Nejdiive musi zdkaznik vyplnit reklamacni
formular. Ten najde bud’ na internetovych strankach, nebo je mu zaslan emailem.
Dle zakona je povinnosti firmy vyfidit reklamace do 30 kalendarnich dni od pfijeti zbozi.
Diky dobrému vztahu s dodavateli trva vyfizeni bézné reklamace vétSinou dva az tfi tydny.

Uznané reklamace jsou poté vyfeseny vyménou za nové zbozi nebo vystavenim dobropisu.
Vystupni logistika

Poté, co je zbozi vyfakturovano, ma na starosti obchodnik pfichystani zbozi z regalu,
ve kterych je uskladnéno. Zbozi nasledné ptichysta pro piepravu. Produkty jako autosvétla,
zrcadla apod. je hodné kiehké a nachylné k mechanickému poskozeni pti prepravé. Pokud
jde zbozi balikovou ptepravou, je nutné baliky peclivé probalit, aby byla co nejvice elimi-
novana moznost poskozeni béhem piepravy. Probalovéani zbozi je zbytecné, pokud bude
expedovano paletovou prepravou. U palet je naopak potiteba zasilku dikladné zaféliovat
ze vSech stran, aby nehrozilo nebezpeci navlhnuti nakladu. Pro piepravu zbozi

k zakaznikovi je vyuzivano nasledujicich pfepravnich spole¢nosti:
6.8.2 Podpiirné aktivity

6.8.2.1 Firemni infrastruktura
Struktura

Firemni struktura byla popséna jiz diive, proto ji v této kapitole pouze shrnu. Spolecnost
byla zaloZzena v roce 1992 panem Hubertem Kutiidkem, starSim, ktery dnes plisobi ve firmé
na pozici technického fteditele. V roce 2010 doslo k jejimu pfedani Hubertu Kutnakovi
mladSimu, ktery v ni dnes plisobi na pozici feditele a soucasné jednatele. Postupem casu
se spolecnost rozrostla do dnesni podoby, kdy ma 10 stalych zaméstnancli. Vedouci
obchodu mé na starosti chod obchodniho oddéleni a zastupuje firmu pii jednanich
se zadkazniky a nckterymi dodavateli. Obchodnici a exportni manazetfi zodpovidaji
za komunikaci se zakazniky, vyfizovani objednavek a poptavek, ptichystani a expedici
zbozi. Asistentka zodpovidd za vyfizovani reklamaci, chod a aktualizaci informaéniho
systétmu a internetovych strdnek, objedndvani a zafizovani ptepravy. Vedouci skladu

primarné zodpovida za chod skladu.

Ucetnictvi a webové stranky
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Ugetnictvi i webové stranky firmy jsou spravovany externi spoleénosti. V piipadé potieby

jsou svolavany porady a skoleni, zaméfené na tuto tématiku.

6.8.2.1.1 Technologicky rozvoj

Zamgéstnanci spolec¢nosti disponuji specifickym Know-how, které je potfeba nadale

rozvijet.

V oblasti technologického vyvoje u produktl, které si firma vyrabi, sleduje technicky

feditel nové trendy a technologie. Pravidelné tedy dochazi k inovaci vyroby.

Z oblasti technologického rozvoje je nejvice nevyhovujicim prvkem informacéni systém
spolecnosti. Aktudlné pouzivany systtm POHODA obsahuje pouze zakladni moduly,
se kterymi pracuji zaméstnanci. Navic neobsahuje navazné Business Inteligence,
kterd by podstatné usnadnila orientaci manazerd v oblasti fizeni podniku. Moderngjsi
systém by pomohl zjednodusit spoustu procest, které ve firmé probihaji. Zavadeéni sofisti-
kovangjsiho informac¢niho systému je ovSem velice naroéné nejen financné,
ale i casove, protoze dlouhou dobu trva, nez si zaméstnanci zvyknou pracovat v jiném

programu a pln¢ se s nim ztotozni.

6.8.2.1.2 Lidské zdroje

Zaméstnanci spolecnosti tvoii kolektiv lidi, z nich vétSina je v podobném véku, sdileji
podobné hodnoty a maji kladny vztah k praci. Mezilidské vztahy jsou na velmi dobré
urovni. Majitel se snazi o navozeni pratelské atmosféry, snazi se maximalné vychazet
vstfic svym zaméstnanclim, coZ zvysuje jejich loajalitu. Ke konci roku pofada kazdorocné

vanoc¢ni vecirek, ktery je vitanou udalosti pro kazdého zaméstnance.
6.8.2.1.3 Zajistovani zdrojii
Nakupovani zbozi

Jak jiz bylo dfive zminéno, nakupovani zbozZi pfimo pro prodej ma hlavné v rezii feditel
spole¢nosti. U nékolika dodavatelit pak ma nakup zboZzi a fizeni zasob na starosti vedouci
obchodu. Za nakupovéani komponentli potiebnych pro vyrobu opravnych sad zodpovida

technicky feditel.

Ndabor novych zaméstnancu
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Néabor novych zaméstnancii je plné v kompetenci feditele. Pro hledani novych
zaméstnancl se vyuzivaji inzeraty a taky spoluprace s Uradem prace ve Zlin€. Spole¢nost
nevyuziva agentur pii pfijimani novych zaméstnancti. U pracovniho poméru zpravidla

asistuje fediteli vedouci obchodu, ktery se nasledné podili na vybéru nového zaméstnance.
Vybaveni technického zdazemi

Nakup vybaveni pro technické zdzemi ma na starosti technicky feditel. V zazemi firmy
jsou naradi a pomticky pro bézny provoz aredlu. Zarovenn do této kategorie spada také

nakup naradi a vybaveni pro kompletaci opravnych sad.
Vybaveni kancelari

Kazdy zaméstnanec disponuje svym piifazenym stolem, zidli, skiini, pocitacem, pevnou
linkou a béznymi kancelafskymi potiebami. Zaméstnanci, ktefi jsou v kontaktu
se zékazniky, disponuji navic 1 sluZzebnim telefonem. V kancelafich je nabytek,
ktery se pouziva pro uskladnéni marketingovych materialii, Sanond s ucetnictvim apod.
Ve firmé jsou dva multifunkéni kopirovaci stroje. Nakup vySe zminéného vybaveni je plné

Vv gesci feditele firmy.

6.9 Shrnuti navrhi, doporuceni a stanovenych cili

Spolecnost se v soucasnosti svym fizenim, planovani a pfistupem blizi ke strategii
nakladové. Z toho diivodu si myslim, Ze by pokracovani v tomto ptistupu mélo pro firmu
Hubert Kutiiak pozitivni dopad. Tato strategie se jevi jako nejvice vyhovujici, coZ je plus.

Nejdilezitejsi a nejvic aktudlni ndvrhy a doporuceni se tykaji tvorby novych internetovych

stranek a rozSiteni stavajiciho portfolia prodavanych produktt. Proto jsou pro tyto navrhy

v dalsi kapitole vypracovany projekty.
Dalsi zminéné névrhy a doporuceni jsou:

- pfipravit se na rust trhu s ndhradnimi dily pro nékladni a uZitkova vozidla

- spolecnost by se méla zaméfit na rozvoj svého produktového portfolia

- obchodnici by se méli snazit o preferenci vlastnich znacek zbozi, protoze na nich
firma ma vétsi marzi neZ na jinych znackach

- spole¢nost by méla rozvijet sluzby pro své zakazniky

- nakupci by méli vice kontrolovat platnosti certifikaci asijskych vyrobct

- zékaznici by méli byt motivovani k vétS§imu odbéru produktii
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- zékaznici by méli byt motivovani k preferenci vlastnich znacek

- management by mél vytvafet vlastni promoakce za ucelem zvysSeni prodeje
vlastnich znacek

- zmeéna organizacni struktury firmy

- zamgéfeni se na ziskavani a vyhodnocovani informaci tykajicich se soucasnych
odbératelti, jaké maji povédomi o nabidce konkurence a o konkurenénich
produktech.

- prevedeni zodpovédnosti za nakup zasob zbozi pro béznou firemni spotiebu
Z feditele na asistentku

- potadani partnerskych setkdni s vyznamnymi odbérateli

- kontrola certifikaci neoriginalnich vyrobct vSechny dtilezité a platné certifikace
Stanovené cile:

- udrZet nebo zvysit objem prodeje V CR a na Slovensku oproti roku 2015

- zvysit objem exportu do zahrani¢i o vice nez 10 % oproti roku 2015

- ziskat 5 novych stabilnich zdkaznikii ze zahranici

- do konce roku 2016 zatadit do nabidky novy typ produktu

- do konce roku 2016 vytvofit novy rychlejsi eshop, ktery bude 1épe spliiovat potieby

zakazniku

6.10 Analyza rizik

Rizika mizeme rozd€lit na ty, které se daji ovlivnit nebo Castecné ovlivnit, a na rizika

neovlivnitelna.

Ovlivnitelna rizika

- ochota zaméstnanct spolupracovat na implementaci strategie
- neshody mezi zaméstnanci

- ochota majitele pfijmout navrhované zmény

Tato rizika je mozné castené nebo zcela eliminovat volbou vhodné komunikace
se zaméstnanci a majitelem spolecnosti. Zejména je potieba se zaméfit na vysvétleni

a zdliraznéni nezbytnosti uskute¢néni doporu¢enych zmeén.
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Neovlivnitelna rizika

- legislativni a politicka rizika (zmény zdkont, norem atd.)

- riziko ukondeni intervenci CNB

- ekonomicka rizika (negativni vyvoj ekonomiky CR, piip. EU)
- teroristické utoky

- ptirodni katastrofy

Tato rizika neni mozné ovlivnit, ale 1ze je ¢astecné eliminovat tim, ze je vedeni firmy

vezme V potaz a bude pocitat s tim, Ze v blizké budoucnosti mizou nastat.

6.11 Prinosy navrhovanych opatieni

Ptinosy ndkladové strategie nebude mozné vycislit, pokud tato strategie nebude piijata.
Pokud vsak dojde k akceptaci a dosazeni vytyenych cill, posilila by firma svou pozici
na zahrani¢nich trzich. Na ¢eském trhu by spolecnost minimaln¢ neztratila svou aktudlni
pozici lidra trhu v oblasti prodeje nahradnich dili. Vytvofeni novych stranek bude mit
pozitivni dopad na odbératele. Rozsiteni produktového portfolia by mélo mit za nasledek

rust ekonomickych vysledkt hospodareni.
Doporuceni a ndvrhy, které jsou v této ¢asti prace popisovany, nebudou mit na firmu Zadny
dopad v ptipadé, Ze nebudou akceptované majitelem. V piipadé jejich ¢asteéného

nebo plného piijeti mohou spolecnosti pfinést konkurencni vyhody.
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7 PROJEKT TVORBY NOVYCH INTERNETOVYCH STRANEK

Provozovani internetovych stranek je v soucasné nezbytnosti pro kazdou obchodni
a vyrobni spole¢nost. Soucasné stranky firmy Hubert Kutiidk maji spoustu kladnych

aspektii. Mezi tyto aspekty se fadi:

- pravidelné aktualizace stavu zésob na eshopu

- piehledné tfidéni zbozi podle jednotlivych kategorii vyrobkt

- prehledné tfidéni zbozi podle typu ndkladniho automobilu, pro ktery jsou ureny
- snadné vyhledavani produktt podle origindlnich i neoriginalnich ¢isel vyrobct

- informace o novinkéach v sortimentu a aktudlnim déni ve firm¢e

- jazykové mutace v ¢eském, anglickém a némeckém jazyce

Stavajici internetové stranky ovSem velmi zaostavaji za internetovymi strankami

konkuren¢nich dodavateli. Pti tvorbé nového eshopu je mimo jiné nutné pozadovat

v r

rozsifeni informaci minimalné o nasledujici sekce:
- ptistup zdkaznikil k informacim o nedodanych produktech z pfedchozich objednéavek

- automatické rozesildni emailti zdkaznikim v momenté, kdy se zbozi z ptedchozich

objednavek naskladni

- informace o pfedpokladaném datu naskladnéni nedodanych produkti

- moznost monitorovani aktuélniho stavu bézicich reklamaci

- informace o vys$i aktualnich zadvazka zakaznikd viic¢i analyzované spole€nosti
- informace o terminech splatnosti jednotlivych faktur

- automatické zasildni informacniho emailu na zdkazniky, pokud informacéni systém

eviduje fakturu nezaplacenou vice nez 2 pracovni dny po jeji splatnosti

Tyto typy informaci zprostiedkovavaji odbératelim obchodnici a exportni manazefi.
Pokud budou mit odbératelé vySe zminéné informace k dispozici online, pfinese to sniZzeni
administrativni zatéZe obchodnikl a exportnich manaZerii. Ti budou moci nasledné vyuZzi-

vat €as straveny v praci k jinym ¢innostem, které budou pro spolecnost vice perspektivni.

Firma Hubert Kutidk pouziva informacni systtm POHODA. Protoze je velka Cast

pozadovanych informaci na internetu Cerpana pravé ztohoto informacniho systému,
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je nezbytné pro tvorbu novych internetovych stranek oslovit spole¢nosti, které maji

dostatek zkuSenosti s tvorbou webu propojeného s vyse zminénym informacnim systémem.

7.1 Cile projektu

Tvorba novych internetovych stranek by méla vést ke splnéni nasledujicich cila:
- vyrazné zrychleni odezvy internetovych stranek

- snizeni administrativni zatéze obchodnikt a exportnich manazeri

- snadnou dostupnost informaci o nedodaném zbozi zakazniklim

- snadnou dostupnost informaci o nesplacenych fakturach zakaznikt

- vétsi spokojenost zdkaznikl s poskytovanymi sluzbami

7.2 Casova analyza

Vytvoreni casového harmonogramu je nezbytnou ¢asti vypracovani projektu. Pro vytvoreni
¢asového harmonogramu byl vyuzit pocitacovy program QM (Quantitative Methods).
Cilem této analyzy je zjiSténi nejkratS$i mozné doby trvani projektu. K tomu byla pouZita

metoda CPM (Critical Path Method) ve vySe zminéném programu QM.

V nasledujici tabulce jsou definovany dil¢i ¢innosti, které je potfeba vykonat pro Gspésné
zvladnuti projektu. Cinnosti je celkem 22 a jsou oznadeny pismeny 1 - 22. U jednotlivych
¢innosti je uvedena piedpokladana doba jejich trvani v pracovnich dnech. Tyto informace

byly vlozeny do programu QM.
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Tab. 5. Popis ¢innosti a jejich trvani — internetové stranky (vlastni zpracovani)

Cinnost Popis &innosti Doba t rva- Pf?dChOZII
ni ¢innost

1 Tvorba ndvrhu projektu 10 -
2 Schvaleni projektu vedenim 2 1
3 Urceni odpovédnych osob 1 2
4 Porada zaméstnancll na téma poZzadovanych zmén 2 2
5 Vyhledani vhodnych dodavatell 2 3
6 Osloveni vhodnych dodavateli 3 5
7 Tvorba navrh( realizace dodavatell 5 6
8 Tvorba rozpoctl dodavatel( 3 6
9 Vybér vhodného dodavatele 2 7,8
10 Sjednoceni ndvrh( dodavatele s pozadavky na projekt 3 9,4
11 Vytvoreni pristupu dodavatele do informacniho systému 1 10
12 Tvorba novych internetovych stranek 20 11, 10
13 Propojeni webu s firemnim informacnim systémem 3 12
14 Spusténi testovaci verze internetovych stranek 2 13
15 Testovani internetovych stranek 10 14
16 Analyza potrebnych finalnich uprav 5 15
17 Tvorba findlni podoby dodavatelem 5 16
18 Spusténi ostré verze 3 17
19 Kontrola funkénosti novych stranek 1 18
20 Informovani odbératel o novych strankach 2 19
21 Vypnuti starych internetovych stranek 1 19
22 Ukonceni projektu 1 19, 20, 21
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Obr. 7. Vysledna tabulka ¢innosti z programu QM — projekt internetové stranky (vlastni

zpracovani pomoci programu QM)

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finigh Finigh

Project 80

1 10 0 10 0 10 0
2 2 10 12 10 12 0
3 1 12 13 12 13 0
4 2 12 14 23 25 1
5 2 13 15 13 15 0
6 3 15 18 15 18 0
7 5 18 23 18 23 0
8 3 18 21 20 23 2
9 2 23 25 23 25 0
10 3 25 28 S 28 0
1 1 28 29 28 29 0
12 20 29 49 29 49 0
13 3 49 52 49 52 0
14 2 52 54 52 54 0
15 10 54 64 54 64 0
16 5 64 69 64 69 0
17 5 69 74 69 74 0
18 3 74 77 74 77 0
19 1 77 78 77 78 0
20 2 77 79 77 79 0
21 1 78 79 78 79 0
22 1 79 80 79 80 0

Z ptedchoziho obrazku je patrné, Ze nejkrat§Si mozna doba trvani projektu je 80 dni.

Za pomoci programu QM byly nalezeny nésledujici kritické cesty:

1-2-3-5-6-7-9-10-11-12-13-14-15-16-17-18-19-21-22

1-2-3-5-6-7-9-10-11-12-13-14-15-16-17-18-20-22

Cinnosti 4 a 8 nelezi na zadné kritické cesté. U Cinnosti, které lezi na kritické cesté,

je potieba disledné vyzadovat dodrzeni casového harmonogramu sitového grafu

z programu QM je zobrazeno v nasledujicim grafu.
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Graf 5. Sitovy graf CPM internetové stranky (vlastni zpracovani pomoci programu QM)
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7.3 Nakladova analyza

Mezi odhadované naklady na nové internetové stranky je potieba zapoditat nize zminéné

atributy.

Zakladni dodavka eshopu by méla obsahovat grafické Sablony vhodné pro osobni pocitace
I mobilni telefony, spravu struktury portfolia vyrobkd, moznost vkladani textu

a obrazku.

Do funkei pro prezentaci nabidky lze zatadit zejména jednotlivé druhy filtrovani vyrobki,

nastaveni souvisejicich produktil, a celkové fazeni nabizenych produkti.

Uzivatelské funkce eshopu obsahuji objedndvkovy kosik, hlidaciho psa, fulltextové

vyhledavani a srovnani produkti.

Mezi obchodni funkce patii: sprava objednavek a faktur, skladové funkce a zdkaznické
ucty.

Marketingové funkce: tvorba newsletterti, bannery a vypis doporuc¢enych produkti.
Analytické nastroje slouzi ke sledovani navstévnosti.

Podpora vice jazyki a mén: eshop by mél mit tfi jazykové mutace (CZ, EN, DE) a m¢l
by zobrazovat ceny ve dvou ménach (CZK, EUR).

Seminafe a Skoleni by méli byt ureny pro vyuku zaméstnanci, jak pracovat s novym

systémem.
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Tab. 6. Odhadované naklady novych internetovych stranek (vlastni zpracovani)

Atributy Cena
Zakladni dodavka eshopu 50 000
Funkce pro prezentaci nabidky | 20 000
UzZivatelské funkce eshopu 15 000
Obchodni funkce eshopu 15 000
Marketingové funkce eshopu | 15 000

Analytické nastroje 9 000
Propojeni na informacni sys-
tém 15 000
Podpora vice jazyk(i a mén 30000
Seminare a Skoleni 2 000
Zabezpeceni webu 5000
Grafické Upravy na miru 20000
Celkové naklady 196 000

Celkové odhadované naklady na tvorbu internetovych stranek ¢ini 196 000,- K¢ bez DPH.
V téchto nakladech neni zahrnuto nasledné zabezpecovani chodu internetovych stranek.

Standardni zabezpeceni chodu se zpravidla pohybuje v hodnoté do 1000,- K¢ za mésic.

7.4 Analyza rizik

Rizika miZeme rozd¢lit na ty, které se daji ovlivnit nebo ¢aste¢né ovlivnit, a na rizika

neovlivnitelna.

Ovlivnitelna rizika

- $patnd orientace zdkaznikli na novych strankach

- $patnd orientace zaméstnancti na novych strankach
- neochota majitele pfijmout navrhované zmény

Tato rizika je mozZzné Castecné nebo zcela eliminovat volbou vhodné komunikace

se zamé&stnanci, zdkazniky a majitelem spolecnosti.
Neovlivnitelna rizika
- utok hackerti

- prodlouzeni doby trvani projektu
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8 PROJEKT ROZSIRENI PORTFOLIA PRODUKTU

Jako vhodny typ produktti pro rozsifeni stavajiciho portfolia se nabizi prodej kamerovych

systémt pro nakladni automobily.

Distribu¢ni spolecnosti ze zdpadnich zemi se zpravidla zamétuji na prodej kamerovych
systémt znacky Orlaco. Orlaco je origindlni vyrobce, ktery pochdzi z Nizozemi. Firma
Orlaco ma v Evropé sit’ 7 pobocek, které maji na starosti jednotlivé regiony. Pobocka, kte-
r4 ma na starosti zdkazniky z Ceské republiky, se nachazi v Mnichové. Cenova hladina
téchto produkti je ale velmi vysoka, a poptavka po kamerovych systémech v této cenové

hlading je v CR a na Slovensku minimélni.

Nabizi se tedy moznost navazat spolupréci s asijskymi vyrobci. U takovéto formy
spoluprace je zpravidla mozné nechat si vyrabét produkty pod vlastni znackou. Rozdil

trznich cen asijskych produktti ve srovnani se znackou Orlaco je témét dvojnasobny.

Pred zac¢atkem konverzace s asijskymi dodavateli je nejprve nutné provést analyzu soucas-
né nabidky kamerovych systémi na internetu. Nejvhodnéjsi pro takovou analyzu je vyuZiti
srovnavacu cen, jako je www.heureka.cz nebo www.zbozi.cz, a vyuziti internetovych

vyhledavaci, jako je www.google.cz, www.seznam.cz atd.

Na zaklad€¢ analyzy soucasné nabidky na internetu a kalkulaci potfebné marze lze
definovat vhodné typy produktl pro zafazeni do nabidky. Na zéklad¢ téchto informaci

je nasledné potieba vytvofit navrh projektu.

Po piedlozeni a odsouhlaseni navrhu vedenim se urci odpovédna osoba za zpracovani

projektu.

Dalsim krokem je vyhledani a osloveni potencidlnich dodavatelti. K vyhledani Ize vyuzit
internetové vyhledavace, piipadné¢ informace o ucastnicich veletrhi zaméfenych
na kamerové systémy. Asijské firmy jsou zpravidla vysoce aktivni, pfi komunikaci tykajici
se mozné spoluprace. Nejdiive je potieba rozclenit mozné dodavatele na vyrobce, a na
firmy, které pouze ptfeprodavaji zbozi od jinych vyrobcl. Snahou je vzdy preferovat firmy,

které jsou prvotnimi vyrobci poptavaného zbozi.

U vhodnych firem Ize hodnotit uroven komunikace, zprostfedkovavani informaci
a potvrzeni o potfebnych certifikatech, které jsou nutné pro prodej daného produktu
na uzemi Evropské unie. DuleZitym ukazatelem je také minimalné moZné objednatelné

mnozstvi produktd.


http://www.zbozi.cz/
http://www.google.cz/
http://www.seznam.cz/
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Po vybéru vhodnych dodavatelll a potfebnych produktii je potieba nechat si poslat vzorky
zbozi. Z Casovych divodu je idedlni vyuzit leteckou ptepravu. Po vyhodnoceni funk¢énosti

a estetick¢ho vzhledu produkti dojde k ur¢eni vhodného dodavatele.

Po vybéru vhodného dodavatele je potieba se je$té ubezpecit, Ze opravdu disponuje
potiebnymi certifikacemi pro prodej jeho zbozi na uzemi Evropské unie. Nasledné lze

vyuzit spole¢nosti, které se zamétuji na provadeni inspekce Vv tovarnach asijskych vyrobct.

Po zajisténi bezproblémovosti konkrétné zvoleného vyrobce dojde k prvni objednavce
kamerovych systéml. Po vyrobé a dopraveni zbozi na izemi EU se musi zbozi proclit,

a pak jiZ nic nebrani tomu zacit nové produkty prodavat.

8.1 Cile projektu

Rozsiteni nabidky o kamerové systémy by mélo vést ke splnéni nésledujicich cilt:
- zvySeni celkového obratu firmy

- zvySeni konkurenceschopnosti firmy

- roz§ifeni portfolia vlastnich znacek o nové produkty

8.2 Casova analyza

Vytvoteni casového harmonogramu je nezbytnou ¢asti vypracovani projektu. Pro vytvoreni
¢asového harmonogramu byl vyuzZit pocitaCovy program QM (Quantitative Methods).
Cilem této analyzy je zjiSténi nejkratS§i mozné doby trvani projektu. K tomu byla pouZita

metoda CPM (Critical Path Method) ve vyse zminéném programu QM.

V nasledujici tabulce jsou definovany dil¢i ¢innosti, které je potfeba vykonat pro Gspésné
zvladnuti projektu. Cinnosti je celkem 18 a jsou oznadeny pismeny 1 - 18. U jednotlivych
¢innosti je uvedena pfedpokladana doba jejich trvani v pracovnich dnech. Tyto informace

byly vlozeny do programu QM.
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Tab. 7. Popis ¢innosti a jejich trvani — rozsiteni portfolia (vlastni zpracovani)
Cinnost Popis &innosti Doba ’trvé- PfgdChOZi
ni cinnost
1 analyza soucasné nabidky na internetu 5 -
2 kalkulace potfebné ndkupni ceny 2 1
3 definovéni vhodného produktu 3 1,2
4 Tvorba ndvrhu projektu 3 3
5 Schvaleni projektu vedenim 2 4
6 Urcéeni odpovédnych osob 1 5
7 Osloveni vhodnych dodavateld 10 6
8 Vybér vhodnych dodavatelll a produkt( 30 7
9 Poslani vzorkd produktt 21 8
10 Vyhodnoceni funkénosti poslanych produktd 30 9
11 Ovéreni platnosti certifikatQ 5 8
12 Urceni vhodného dodavatele a vyrobku 2 10
13 Provedeni inspekce v tovarné dodavatele 5 12
14 Pfiprava marketingovych material( 10 12
15 Vytvoreni objednavky 3 13
16 Vyroba a preprava zbozi 60 15
17 Procleni zbozi 16
18 uvedeni zbozi do prodeje 14,17

Obr. 8. Vysledna tabulka ¢innosti z programu QM — projekt internetové stranky (vlastni

zpracovani pomoci programu QM)

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finigh Finish

Project 179

1 5 0 5 0 5 0
2 2 5 7 5 7 0
3 3 T 10 7 10 0
& 3 10 13 10 13 0
5 2 13 15 13 15 0
6 1 15 18 15 16 0
7 10 18 26 18 26 0
8 30 26 56 26 56 0
9 21 56 77 56 77 0
10 30 77 107 77 107 0
1 5 56 61 174 179 118
12 2 107 109 107 109 0
13 5 109 114 109 114 0
14 10 109 119 168 178 59
15 3 114 "7 114 "7 0
16 60 17 177 "7 177 0
17 1 177 178 177 178 0
18 1 178 179 178 179 0
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Z predchoziho obrazku je patrné, ze nejkrat$i mozna doba trvani projektu je 179 dni.

Za pomoci programu QM byly nalezena nasledujici kriticka cesta:
1-2-3-5-6-7-8-9-10-12-13-15-16-17-18

Cinnosti 11 a 14 neleZi na zadné kritické cestd. U ¢&innosti, které lezi na kritické cest,
je potieba disledné dodrzovat casovy harmonogram. Pokud by doslo k ¢asovému
prodlouzeni nékteré z téchto ¢innosti, doslo by k ¢asovému prodlouzeni celého projektu.

Grafické znazornéni sitového grafu z programu QM je zobrazeno v nasledujicim grafu.

Graf 6. sitovy graf CPM — rozsifeni portfolia (vlastni zpracovani pomoci programu QM)

21 5
® ®
A AN

L%
Y

3 2 1 10 30 /

o 'S | \G @

/
\ ,/ /
= \jao 2k
g | 3
,} /r}" / ! ! ! ) ® /O
/” ///
// A
I
// ’/
/. A 5 1
@

8.3 Nakladova analyza

Mezi odhadované ndklady na nové internetové stranky je potfeba zapocitat nize zminéné

atributy.

Hodnota poslanych vzorkl. Piedpokladem je stanoveni a osloveni péti vhodnych vyrobcii

za ucelem zaslani vzorku.
Pieprava vzorki kviili ¢asovym ditvodiim by méla byt letecka.

Pro provedeni inspekce v tovarné lze vyuZit firem, které plisobi v Asii a pfimo se na tuto

problematiku zamé&tuyi.

Protoze nema firma vlastniho grafika, je potieba oslovit externi firmu za ucelem vytvoteni
propagacnich materialii, jako jsou letdky pro prodejce, tvorba banneru na internet, tvorba

newsletteru apod.

Po urceni vhodného dodavatele a otestovani produktu by mé¢lo dojit K prvni objednavce.
Ptedpokladand prvni objednavka bude na 100 kust kamerovych systému.

Tato objednéavka bude pfepravena po mofti z divodu Gspory nékladu.
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Poslednim nékladem je procleni zbozi, které je nutné vykonat pied uvedenim produktu

do prodeje.

Tab. 8. Odhadované naklady pro zavedeni nového produktu (vlastni zpracovani)

Atributy Cena
hodnota poslanych vzork( 18 000
cena prepravy 7 000
provedeni inspekce v tovarné 15 000
pfiprava marketingovych materialll | 20 000
prvni objednavka 350 000
preprava prvni objednavky 18 000
procleni zbozi 15 000
Celkové naklady 443 000

Celkové odhadované naklady na tvorbu internetovych stranek ¢ini 443 000,- K¢ bez DPH.
Predpokladem je, ze ndklady spojené s prvnim objednanim kamer by mély byt
kompenzovany vynosy z prodeje 150 kusii kamer.

8.4 Analyza rizik

Ovlivnitelna rizika

- Spatna jakost zbozi

- absence dulezitého certifikatu vyrobce

- ptilis dlouha doba prodeje prvnich zasob produktt

Riziko $patné jakosti zbozi Ize eliminovat provedenim inspekce v tovarné vyrobcee. Riziku
absence dulezitého certifikatu vyrobce lze piedejit ovérenim certifikace. Riziko pfilis
dlouhé doby prodéni prvnich zasob lze eliminovat zvySenim podpory prodeje kamerovych

systémtl.
Neovlivnitelna rizika
- poskozeni zboZi béhem ptepravy

- prodlouZeni doby piepravy zboZi po mofti z diivodu mimotfadnych ptirodnich udalosti

(boufe, tajfun, uzavieni Suezského priiplavu apod.)

- prodlouZeni doby trvéani celého projektu
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo navrzeni vhodné strategie pro firmu Hubert Kutnak, s.r.o.
Strategii Ize stru¢né definovat jako prostiedek, ktery slouzi k dosazeni firemnich cila.
Zpusob zpracovani této prace vychazel ze zakladnich strategickych analyz. Zakladni bylo
vytvoreni objektivniho popisu soucasného stavu sledované spolecnosti, vytvotreni navrhii
a doporuceni. Na jejich zaklad¢ jsem navrhl mozné strategie a vypracoval projekt tvorby

novych internetovych stranek a projekt rozsiteni stavajiciho portfolia o nové produkty.

Diplomové prace je rozdélena do nékolika sekci. Prvni ¢ast se zabyva teoretickymi
poznatky o strategickém managementu. Druhd ¢ast se vénuje teoretickym vychodiskiim

strategickych analyz. Ve tieti Casti je predstavena historie a ¢innost firmy Hubert Kutnak.

Ctvrta &ast je vénovana analyze externiho okoli podniku. V této ¢asti byly provedena
analyza PEST, Porterova analyza péti konkurencnich sil a analyza oborového okoli

podniku na zakladé dat z Ceského statistického ufadu.

Dalsi ¢ast byla vénovana interni analyze podniku. Na zacatku byl pfedstaven sortiment
spolecnosti, nasledn¢ byla provedena analyza 7S a v zavéru analyza SWOT. Z klicové
jeni sortimentu nabizenych produktti a naopak slabou strankou firmy je pomald odezva

internetovych stranek spolecnosti.

V Sesté Casti jsem se snaZzil vyzdvihnout moZné strategie, které by bylo vhodné implemen-
tovat do firmy. Danym pozadavkiim nejlépe vyhovovala nakladova strategie, kterd se
vyznaCuje zejména pokracovanim a rozSifovanim soucasného sortimentu nabizenych

vyrobki a sluzeb tak, aby se zvySovala konkurenceschopnost firmy.

V poslednich dvou sekcich byly vypracovany projekty tvorby novych internetovych stra-
nek a rozSifovani portfolia, vcetné stanoveni cilli, casové analyzy, nakladové analyzy

a analyzy rizik. Pro definovani ¢asovych analyz byl vyuzit pocitatovy program QM.
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