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ABSTRAKT

Bakalatska prace si dava za cil analyzovat podnikatelskou teorii spolecnosti AMON CS,
s.r.0. V teoretické Casti prace popisuje zakladni teorie strategického fizeni a dale rozebira
podnikatelskou teorii na své tfi Casti popsané P.F. Druckerem. V praktické ¢asti prace
predstavuje firmu AMON CS, jeji ¢innosti a fakta o ni.Dale aplikuje poznatky z teoretické
¢asti na konkrétni ptiklady ve firmé a analyzuje je. V zavéru je uvedeno doporuceni pro

aktualizaci podnikatelské teorie jako ¢asti strategického fizeni podniku.

Kli¢ova slova: Podnikatelska teorie, Kli¢ové kompetence, Strategické fizeni, Ugel existen-

ce podniku, Vize podniku.

ABSTRACT

Bachelor thesis sets its objective as analysis of the theory of the business in company
AMON CS, s.r.o. In theoretical part thesis describes basic theory of strategic management
in the company, and divides theory of the business in its three parts as described by P.F.
Drucker. In practical part, thesis presents company AMON CS, s.r.o. its activities and facts
about it. Thesis applies knowledge from the theoretical part on specific examples in the
company and analyse them. In the last part of the thesis is a recommendation for update of
a theory of the business as a part of a strategic management of the company.

Keywords: Theory of the business, Core of the competence, Strategic management, Misson

of the organization, Organization's vision
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UvVOD

Prace ma za tkol analyzovat podnikatelskou teorii firmy jako Cast strategického fizeni
podniku. Planovani jako takové ma v kazdém podniku svoji vice ¢i méné dulezitou roli. Je
kladen velky diraz na ptfesnost a dodrzeni planu. Podnikatelska teorie se zabyva formulaci
podnikovych cilti vzhledem k prostiedi ve kterém organizace podnika, vzhledem ke klico-
vym kompetencim, coz jsou schopnosti podniku kterymi disponuje a je v nich nejlepsi a
vzhledem Kk formulovanému podnikovému poslani. Cilem takovépodnikatelské teorie je,
aby bylo v podniku identifikovano v ¢em je nejlepsi, co by mélo byt a je jeho Cinnosti, a
Vv jakém prostiedi podnik vykonava svou ¢innost a ¢im je ohrozen ¢i zvyhodnén. Formula-
ce podnikového poslani si tak dava za cil, aby m¢l kazdy zaméstnanec toto poslani na mys-
li pti vSech svych ¢innostech. Pouze spolecnost, kterd vi, kam sméfuje a vi to 1 vSichni jeji
zaméstnanci je pieduréena k uspéchu. Uspéch formulace podnikového poslani viak tkvi
V tom, ze se bude fidit zdkladnim ptfedpokladem o ucelu své existence, tedy vytvorenim

zakaznika.

V teoretické Casti prace popisuje ucel existence podniku, jeho funkce a pfedstavuje obecné
pohledy na strategické fizeni. V dalsi ¢asti ukazuje, z ¢eho je podnikatelska teorie slozena,
jeji tii Casti a dalsi déleni, popisuje modely kterymi je mozno dil¢i celky podnikatelské
teorie analyzovat a jak k nim pfistupovat. Po shrnuti vSech teoretickych poznatkd se
V praci predstavuje spolecnost AMON CS, ve které bude analyza podnikatelské teorie pro-
bihat, jeji ¢innost a funkce. V dalSich ¢astech se aplikuji poznatky z teoretické Casti na
konkrétni ptiklady ¢innosti ve firmé a analyzuji se jednotlivé celky podnikatelské teorie,
hledaji se silné a slabé stranky. V zavéru prace shrnuje vSechny ziskané poznatky a dava

doporuceni k aktualizaci souc¢asné podnikatelské teorie.

Cilem prace je odhaleni nedostatkii v podnikatelské teorii organizace a vzneseni navrhi jak
se téchto nedostatkli zbavit a jak aktualizovat podnikatelskou teorii organizace. Chtéli by-
chom zlepsit postaveni podniku vic¢i svym dodavatelim a zajistit lepsi vyuziti klicovych
kompetenci, pfipadné identifikovat klicové kompetence nové, které by spole€nost méla
zalit co nejefektivnéji vyuzivat. Kone¢nym cilem analyzy podnikatelské teorie tak bude,
co podnik v soucasnosti déla, pro¢ to déla a zda to déla spravné a dale co by délat mél,

v ¢em pokracovat, na co se zaméfit a v kterych ¢innostech se zacit rozvijet.
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1 PODNIK

Realné chovani podnikatel na trhu piedstavuje nabidku statkli a sluzeb, které spottebitelé
poptavaji. Spotiebitel mize citit jakoukoliv potiebu jesté pfedtim nez mu je nabidnuta
moznost uspokojeni této potieby. (Prahalad, Hamel, 1990, s.80) Tato potieba je vSak pouze
potencialni do okamziku, kdy ji jednani podnikatele proméni v efektivni poptavku. Ugelem
existence podniku tedy je vytvoifeni zakaznika. Tento fakt je dan piedevs§im tim, Ze po-

ptavka nemuze byt uspokojena ni¢im jinym neZ nabidkou.(Drucker, 2002, s. 28)

1.1 Zakladni funkce podniku

Protoze Gi¢elem podnikové organizace je vytvaret zdkaznika, mé tato organizace pouze dvé

zakladni funkce: Marketing a Inovace (Drucker, 2002, s. 29)

1.1.1 Marketing

V dnesni dobé€ je marketing uzce spojen s prodejem a prodejnimi taktikami. Pokud mluvi-
me o marketingu, zpravidla zac¢indme u slovnich spojeni jako ,,naSe produkty* a ,nase
trhy*. Opravdovy marketing vSak musi za¢inat od zdkaznika. Nesmi ptét ,,Co chceme pro-
davat?*, musi se ptat: ,,Co chce zédkaznik kupovat?*. Netika: ,,Na§ produkt dokéaze tohle®.
Rika: ,,Toto je uspokojeni, které zakaznik vyzaduje, toto jsou jeho hodnoty a potieby*

(Drucker, 2002, s. 29)

Prodej a marketing jsou ve skutecnosti pojmy, které nejsou synonymni ¢i vzajemné se do-

pliujici. Jsou to pojmy spiSe protikladné.(Drucker, 2002, s. 29)

Cilem marketingu je zbavit se potieby prodejni ¢innosti tak, abychom uméli vyrobit vy-
robky ,,8ité na miru* zédkaznikovi a tyto vyrobky se prodavaly samy. Zakladnim a nejna-

wvewr

ro¢né&jsim predpokladem tohoto poc¢inani je dokonalépoznani zakaznika. (Drucker, 2002, s.
29)

1.1.2 Inovace

Podnikova organizace muze existovat pouze Vv rozvijejici se ekonomice, ktera povazuje
zmény za piirozené a piijatelné. Podnik je totiz konkrétnim nastrojem rlistu rozvoje a zmé-

ny. (Drucker, 2002, s. 30)

Druhou funkci podniku jsou proto inovace. Nestaci, aby podnik poskytoval jakékoliv stat-

vvvvvv
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musi nepfetrzit¢ zdokonalovat. Vysledkem inovace miize byt nizsi cena, novy a lepsi vyro-

bek, nova sluzba, ¢i definice nové potieby. (Drucker, 2002, s. 30)

Nejdokonalejsi inovaci je produkt vytvarejici novy potencial uspokojeni, nikoliv pouze
zdokonalujici jiz existujici produkt. Inovace mohou spocivat v nalezeni nového vyuziti pro
staré¢ produkty. Z technologického hlediska jde o tentyz stary produkt, kterému se vSak
otevie novy trh. Z ekonomického hlediska jde tedy o inovaci. (Drucker, 2002, s. 30)

V podnikové struktuie nemtizeme inovace povazovat za samostatnou funkci. Inovace se
dotykaji vSech Casti funkci a ¢innosti podniku. Inovace ve vSech ¢innostech podniku jsou
stejné dualezité. Inovace ve vyrobé je stejné dulezita jako inovace v distribuci, totéz plati

pro inovace ve finan¢nich institucich. (Drucker, 2002, s. 30)

Inovace lze definovat jako vybaveni lidskych a materidlnich zdroji novou a vétsi schop-

nosti produkovat bohatstvi. (Drucker, 2002, s. 30)

1.2 Podnik jako spole¢ensko-politicka instituce

S rostoucim vyznamem podnikové organizace ve spole¢nosti roste rovnéz jeji spolecenska
odpovédnost. Jelikoz je podnik krom jiného i spoleenskou instituci, musi uspokojovat
alespont minimalni pozadavky spole¢nosti. Musi jedinci poskytovat status a funkci amusi
mu zarucit pravo rovnych prileZitosti. (Drucker, 2004, s. 147) To vSak neznamena, ze by
plnéni spolecenskych ukoll organizace mélo prednost pied plnénim ekonomickych a zis-

kovych cilti organizace. (Drucker, 2004, s. 147-148)

1.2.1 Spolecenska funkce

Spolecenska funkce podnikové organizace je stejné dilezita jako ostatni podnikové funkce,
které organizaci vedou k zisku. Podnik musi plnit své spolecenské funkce tak, aby jej pIné-
ni téchto funkci posilovalo v jeho ekonomické ¢innosti.Podnik napliiuje potiebu jedince
mit status a funkci. Z role spolecenské instituce pak vyplyva, ze podnik musi vSem jedin-
cum poskytnout rovné piilezitosti. Ne vSak z hlediska hierarchie podniku, tedy zatazeni,
piijmu nebo funkce, ale z hlediska dilezitosti pro organizaci. Kazdy zaméstnanec od nej-
vyS$§iho §éfa po zametaCe musi byt povaZzovan za stejné nezbytného pro Uspéch spolecné

véci. (Drucker, 2004, s. 147-148)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

Podnik musi rovnéz poskytovat rovné prilezitosti k postupu. Jde o tradi¢ni pojeti spravedl-
nosti ve spolecnosti. Aby tedy poskytnuti rovné piilezitosti vS§em bylo spravedlivé, je nutné

odstupnovat odménu dle odpovédnosti a vykonnosti. (Drucker, 2004, s. 147-148)

Rovnost prilezitosti tedy znamena, Ze karierni postup neni zaloZen na vnéjSich faktorech
nebo nahodé&. Soucasné ale také znamena, Ze ke kariernimu postupu dochazi za zcela kon-

krétnich a racionalnich méfitek. (Drucker, 2004, s. 147-148)

Spolecenska funkce podniku tedy ve zkratce predstavuje spravedlivou seberealizaci jedin-

ce. (Drucker, 2004, s. 147-148)

1.2.2 Politicka funkce

Pred sto padesati lety se plnéni béznych spolecenskych tkoll zajistovalo v ramci rodiny,
jejim prostifednictvim, nebo viibec. Pé€e o nemocné a staré¢, vychova déti, rozdéleni piijmd,
zaméstnavani na vlastnich polich atd. Pii plnéni téchto tikoli nedosahovala rodina valnych

vysledku. (Drucker, 2004, s. 149)

Dnes je kazdy takovy ukol realizovan institucemi. Kazdéa z instituci moderni spolecnosti
byla vytvofena, aby slouzila konkrétnimu ucelu. Dnes se ve stile vét§i mife stavaji tyto
instituce nositelem spoleenskych zdmér a hodnot. Jsou obklopeny vnéjSimi zaintereso-
vanymi skupinami, coZ mohou byt u podniku akcionafi, zaméstnanci, zédkaznici, statni apa-
rat a dalsi, jejichz z4ymy jsou Casto protichiidné. Musi se tedy naucit jednat politic-

ky.(Drucker, 2004, s. 150)

V politickém procesu nejsou cilem nasi snahy optimalni ¢i maximalni vysledky. Cilem
snahy je ,,uspokojit™ vSechny zainteresované skupiny — hledame tedy feseni, které povede
k minimalnim pfijatelnym vysledkim. Divodem tohoto poc€inani je, Ze vSechny zaintere-
sované skupiny poZaduji maximalni vysledky. Podnik musi urcit oblast, ve které je tfeba
optimalizovat ¢i maximalizovat vysledky a u ostatnich oblasti alespoii ,,uspokojit™ zainte-

resované skupiny.(Drucker, 2004, s. 151-152)

Manazefi nemohou byt politiky z povolani, nemohou se omezovat pouze na ,,uspokojiva‘
rozhodnuti, stejné¢ tak nemohou soustfedit své usili pouze na optimalizaci vysledkil
Vv hlavni ¢innosti své organizace. Mezi ekonomickym a politickym ptistupem je tieba hle-
dat rovnovahu a je nezbytné si uvédomit, Ze podnikova organizace je vedle instituce eko-

nomické rovnéz instituci politickou.(Drucker, 2004, s. 153)
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1.3 Podnik a informace

Podnik je tieba tidit jako fungujici organizaci, tedy organizaci vytvofenou za ucelem tvor-
by bohatstvi. K zasvécenym rozhodnutim potiebuji vedouci pracovnici soubor ¢tyt dia-

gnostickych nastroju:
e Zakladni ekonomické informace
e Informace o produktivité
e Informace o kompetentnostech
e Informace o alokovani vzacnych zdroja (Drucker, 1998, s.109-114)
Soubor téchto informaci predstavuje sadu nastroji vyuzivanych pro fizeni podniku.

Za zékladni ekonomické informace povazujeme prognézy piijmt a vydaji, progndzy
likvidity, vztah pfijma a Grokovych splatek a podobné. Jedna se o celek zakladnich a jed-
noduse zjistitelnych informaci, které slouzi k béznému hodnoceni podniku. Tyto informace
maji samy o sob& nizkou vypovidaci hodnotu. V piipadé ze jsou v pofadku, nic ndm ne-
feknou, v ptipadé ze vybocuji z béznych hodnot, jedna se pouze o signal problému, ktery je

tieba nejprve identifikovat a poté sjednat napravu. (Drucker, 1998 s. 110)

K méfeni produktivity podniku jako celku, mizeme v dneSni dobé vyuzit velké mnozstvi
nastroji. Jednim z nejoblibenéjSich je ukazatel EVA (Economic Value Added) ktery vy-
chézi z faktu, ze pokud podnik nevykazuje zisk, ktery ptevysuje cenu jeho kapitalu, pracu-
je se ztratou. Ukazatel EVA nam vSak méfi produktivitu vSech faktori pohromadé¢. Nedo-
zeme vSak pomoci n¢j zjistit zda je podnik opravdu ziskovy a zda bychom neméli pfijmout
napravna opatfeni, ktera by k realné ziskovosti vedla. Dal$im z nastroji méfeni produktivi-
ty je benchmarking, ktery porovndva podnikovou organizaci s nejlepSimi konkurenty
Vv odvétvi, pfipadné v celé podnikové sféfe. Vychdzi z predpokladu, ze kazdy podnik mtize
byt pfinejmensim stejné dobry jako vedouci firma. EVA a benchmarking spolecné predsta-

vuji nastroje k méteni a fizeni produktivity vSech faktora.(Drucker, 1998 s. 110-111)

Soubor informaci o kompetentnostech podniku nam tika, v ¢em mé podnik vedouci posta-
veni, resp. V ¢em podnik ptekondva své konkurenty. Vedouci postaveni je zavislé na

schopnostech délat néco, co konkurenti viibec nedokaZou, nebo co s obtizemi dé¢laji jen
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Spatné. V souboru kompetentnosti se spojuje hodnota pro zakaznika se zvlastni schopnosti

vyrobce nebo dodavatele. (Prahalad, Hamel, 1990 s. 81).

Poslednim dulezitym souborem informaci, ktery je nezbytny pro podnikové Cinnosti a
tvorbu bohatstvi je alokace vzacnych zdroju: kapitalu a vykonnych lidi. Kapitalovy piid¢l
je nutné posuzovat z béznych hledisek jako je doba a vySe navratnosti, tok hotovosti, nebo

diskontovana aktudlni hodnota. Zavaznym problémem vSak je neposuzovani kapitalovych

e Co se stane, nepovede-li navrhovana investice ke slibovanym vysledkim? Jak vaz-
né Skody podniku vzniknou?

e Jaké pozadavky klade na podnik uspéSnost investice, zejména vétsi nez ocekavany

uspéch?

(Drucker,1998 s. 113)
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2 STRATEGIE

Existuje rozdil mezi tim, co organizace ve skute¢nosti dé€la, tim co fika ze déla a tim co by
délat m¢la. Zaroven je velmi pravdépodobné Ze nez se zacne s implementaci, podnikatel-
ské prostfedi uz proslo ur€itymi zménami. Na proces strategie je v dnes$ni dobé kladen

stejny duraz jako na vysledky. (Crainer, 2000, s.96)

Planovani je aktivita, ktera zahrnuje rozhodovani o cilech, prostiedcich, zpiisobu vykona-
vani ¢innosti a ocekavanych vysledcich. Planovani je proces, ktery musi zacit na vrcholu
firmy. Hlavni prioritou jsou strategické cile spole¢nosti. Strategické planovani odpovida na

tfi otazky:

1. Co budeme délat a pro koho to budeme délat?

2. Jakych cilti chceme dosédhnout

3. Jak budeme fidit podnikové aktivity, abychom doséahli zvolenych cilt?
Déle je tfeba chapat planovani jako proces, ktery spole¢nosti zabezpec¢i nasledujici:

e vedeét pro¢ firma existuje a jaké jsou jeji zékladni cile

e 7znat prednosti a nedostatky firmy

e znat hrozby vné&jsiho prostedi a zaroven i prileZitosti

e definice/udrZeni strategické konkuren¢ni vyhody

e zakladnu pro dlouhodobé i operacni planovani

e soubor pravidel chovani pracovnikl firmy na dosazeni cili spolec¢nosti

(Bélohlavek, Kostan, Sulef, 2006 s.190)

2.1 Cyklus planovani

Formulace strategie a strategické planovani je nepfetrzity cyklus. Tento cyklus zacind u
formulace poslani spolecnosti, pokracuje analyzou vné&jSiho prostiedi, konkurence, vniti-
nich zdroji a schopnosti a souc¢asného stavu/vykonu spole¢nosti. Nasleduje stanoveni real-

né a konkrétni strategické vize a konecnych strategickych cili. Proces pokracuje vybérem

cv w7

vvvvvv
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kem celého procesu vsak je, aby organizace, ktera projde celym cyklem planovani pokra-

Sovala okamzité od zacatku a cely cyklus neustileopakovala.(Bélohlavek, Kostan, Sulef,

2006 5.190)

1. Formulace
poslani
spolecnosti

2.Strategicka
analyza

6. Monitorovani
a vyhodnoceni

3. Strategicke
cile/vize

5. Implementace 4. \ybér
strategie, taktika strategie

Obrazek 1: Zakladni strategicky planovaci model (Belohlavek,

Kostan, Suler, 2006 s.191)

Strategie musi vychazet z informaci o trzich, zékaznicich, nezakaznicich, o technologii

V nasem oboru i v jinych oborech, o celosvétovém vyvoji svétové ekonomiky a financi.

(Drucker, 1994, s. 103)

Vysledna spravné formulovana strategie by méla odpovidat na nasledujici otazky:

vvvvvv

e Reaguje strategie na vn&jsi prilezitosti v prostredi?
e Eliminuje strategie hrozby okolniho prostredi?
e Vyuziva a rozviji strategie silné stranky spole¢nosti?

e (Odpovida strategie vliviim okolniho prostiedi?

e Je strategie v souladu s poslanim spolecnosti a jeji strategickou vizi?
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(Bé&lohlavek, Kostan, Sulef, 2006 s. 222)

2.2 Generické strategie

Porter (1993, s.29-31) rozliSuje Vv konkuren¢ni strategii relativni postaveni podniku uvnitf
jeho odvétvi. Podnik, ktery ziskd dobré postaveni, mize udrzet svou ziskovost nad odvét-
vovym primérem. Zakladem nadprimérného vykonu se ukazala byt udrzitelna konkurenc-
ni vyhoda. Podnik mtize mit velké mnozstvi silnych a slabych stranek, nicméné pii srovna-
ni se svymi konkurenty existuji dva zakladni typy konkuren¢ni vyhody: nizké naklady ne-

bo diferenciace.

Tyto dva zékladni typy konkuren¢ni vyhody vedou ke tfem generickym strategiim pro do-
sazeni nadpraimérné vykonnosti v odvétvi: vad¢i postaveni v nizkych nakladech, diferenci-
ace a fokus. Fokalni postaveni lze dale rozdé€lit na soustiedéni pozornosti na nizké ndklady

a soustfedéni pozornosti na diferenciaci. (Porter, 1993, 5.29-31)

KONKURENCNi VYHODA

NiZsi naklady Diferenciace

1. Vaddi postaveniv

Siroky cil nizkych nakladech 2. Diferenciace
KONKURENCNI
ROZSAH
Y 3A. Sous:[redepl . 3B. Soustredéni
Uzky cil pozornosti na nizke

. ozornosti na diferenciaci
naklady P

Obrazek 2: Generické strategie (Porter, 1993, s.31)

Zakladem pojeti generickych strategii je mySlenka ze dosaZeni konkuren¢ni vyhody vyza-
duje po podniku vybér jedné ze strategii. Jestlize méa podnik dosdhnout konkurencni vyho-
dy, musi vybrat typ konkuren¢ni vyhody, o kterou bude usilovat a rozsah v jakém ji chce
ziskat. Byt ,,v§im pro vSechny* je receptem na strategickou primeérnost a podprimérnou

vykonnost, resp. zadnou konkuren¢ni vyhodu. (Porter, 1993, s.31)
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2.2.1 Vuddi postaveni v nizkych nakladech

Volbou této strategie si podnik stanovi, ze se stane ve svém odvétvi vSeobecné zndmym
vyrobcem s nizkymi naklady. Podnik ma $iroky rozsah ¢innosti, ptusobi v mnoha segmen-
tech. Sife ¢innosti podniku je ¢asto pro ziskani ndkladové vyhody dilleZita. Jestlize podnik
dokéze ziskat a udrzet nizké ndklady, bude ve svém odvétvi podnikem s nadprimérnym

vykonem za ptedpokladu, ze bude drzet ceny v priiméru nebo blizko né;j.

Podniky vyuzivajici tuto strategii vSak nemohou zit zcela bez diferenciace. Pokud spotiebi-
tel nebude pocitovat vyrobek za srovnatelny nebo pfijatelny, bude se muset podnik uchylit
proto musi ve vztahu ke svym konkurentim udrzovat nabidku vyrobku, ktery ma totozné
vlastnosti jako vyrobek konkurencni, nebo pfinési jiné vlastnosti, které vSak maji pro za-

kaznika stejny uzitek.

2.2.2 Diferenciace

Podnik, ktery se od svych konkurenti diferencuje, muze byt jedine¢ny v néem co je pro
zakazniky cenné a hodnotné. Podnik se od svych konkurentl diferencuje tehdy, poskytuje-

li néco jedineéného, co si kupujici ceni jesté vice nez nizké ceny. (Porter, 1993, s. 152-153)

Diferenciace muze byt zaloZzena na samotném vyrobku, na jeho distribu¢nim fetézci, na
umisténi v obchodech, na servise atd. Podnik, ktery dokaze diferenciace dosahnout, bude
mit ve svém odvétvi nadprimérné zisky tehdy, pokud castka o kterou je jeho vyrobek

drazsi neptevysuje naklady vynalozené na jedine¢nost vyrobku. (Porter, 1993, s. 34-35)

Dale zde plati stejnd analogie jako o kapitolu vySe. Nelze zit pouze s diferenciaci, je tfeba
brat v uvahu také oblast nakladl. Vyrazné horsi postaveni v nadkladech miize mit za nasle-

dek ztratu konkuren¢ni vyhody a pokles zisku. (Porter, 1993, s. 34-35)

Logika diferenciace vyzaduje, aby si podnik vybral, v ¢em chce byt skute¢né jedine¢ny a
odlisny od svych soupetli. Na rozdil od viid¢iho postaveni v nizkych ndkladech miize
v daném odvétvi existovat vice rtiznych diferenciacnich strategii, za predpokladu ze existu-

je vice atributi, které kupujici ocenuji. (Porter, 1993, s. 34)

2.2.3 Fokus

Treti genericka strategie je zcela odliSné od ostatnich, protoze spociva ve vybéru tzkého

rozsahu konkurence uvnitt daného odvétvi. Podnik s touto strategii si vybere jeden seg-
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ment, nebo vice segmentll v jednom odvétvi a témto segmentim piizpisobuje svoji strate-
gii. Tim ze se soustied'uje pouze na ¢ast odvétvi, nemlze jiz ziskat konkurencni vyhodu

celkovou.

Podle obrazku 2 rozd¢lujeme fokalni strategii stejné jako dv¢ strategie piedchozi, tedy na
nakladovou fokalni strategii (cost focus) a diferenciacni fokalni strategii. Obé varianty se
fidi rozdily mezi segmenty, na néz podnik soustfedil svou pozornost a jinymi segmenty v

daném odvétvi.

Podnik s fokalni strategii vyuziva toho, Ze Siroce zaméfeni konkurenti nedosahuji v uspo-

kojovani potieb vysoce segmentovaného odvétvi optimalniho vykonu.

2.3 Blue ocean strategy

Strategii modrého oceanu popisuji ve své knize W. Chan Kim a Renée Mauborgne. Tento
koncept spociva v myslence, ze jediny zptsob jak porazit konkurenci je prestat s ni soupe-
fit. Prostfednictvim nového produktu, ziskame neobsazeny trzni prostor tzv. ,,modry oce-
an“. Ostatni konkurenti zlistanou v tzv. ,,rudém oceanu* tedy v prostiedi se silnou konku-
renci kde jsou trzni podily jiz rozdéleny a jednotlivé firmy o né€ mezi sebou soupeii. (Kim,

Mauborgne, 2005 s.19-22)
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Rozdily mezi strategii modrého a rudého oceanu popisuje nasledujici tabulka:

Tabulka 1: Strategie modrého a rudého oceanu(Kim, Mauborgne, 2005 s. 32)

Strategie rudého oceanu Strategie modrého oceanu

Soutézte v ramci existujiciho trzniho pro-
Vytvoite svrchovany trzni prostor

storu
Porazte konkurenty Vyrad'te konkurenty ze hry
Vyuzijte existujici poptavky Vytvoite novou poptavku a vyuzijte ji

‘ Prolomte dilema rozhodovani mezi hodno-
Volte mezi hodnotou a naklady
tou a naklady

Uved’te cely systém ¢innosti firmy do sou- | Uved'te cely systém ¢innosti firmy do sou-
ladu se strategickou volbou odliSeni nebo ladu se zaméfenim na odliSeni a nizké né-

nizkych naklada klady

Strategie modrého ocednu vychazi z myslenky tzv. ,,hodnotové inovace“. Hodnotova ino-
vace se nesoustfed’'uje na boj s konkurenty, snazi se je vyradit tim, Ze firmé poskytne sko-
kovy ptiriistek hodnoty, a otevie tak novy, svrchovany a nedotknutelny trzni prostor. (Kim,

Mauborgne, 2005 s.27)

»Modré oceany* jsou velmi vyznamnym rysem podnikéni. Ohlédneme-li se o n€kolik de-
setileti zpét, zjistime kolik obort, které v dnesni dobé prosperuji, diive viibec neexistovalo.
Naptf. mobilni operatofi, biotechnologie, snowboardy, atd. Lze tedy piedpokladat, ze
vSechna odvétvi se budou nadale vyvijet a budou v nich vznikat stale nové modré oceany

trznich pfilezitosti. (Kim, Mauborgne, 2005 s.21)
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3 PODNIKATELSKA TEORIE JAKO JADRO STRATEGIE

Podnikatelska teorie je velmi Siroky pojem. Lze na ni nahlizet jako na vzorec organizace,
ktery aplikujeme za urcité situace. Rizné situace z hlediska organizace nastavaji ve vztahu
K riznym subjektim, jedna se tedy o jakysi vzorec toho, jak a za jakych okolnosti bude
organizacejednat. Tzn., jaké jednani lze na zékladé podnikatelské teorie predpokladat. Jsou
to predpoklady toho, jak se bude takova organizace chovat, jeji rozhodnuti ¢emu se véno-
vat a ¢emu nikoliv, co z hlediska organizace vede k smysluplnym vysledkim, v ¢em orga-
nizace vynika a v jakych oblastech mize byt ohrozena. (Drucker, Maciariello, 2006,
s. 215-222)

Tyto pfedpoklady a jejich tvorba zavisi na velkém mnoZzstvi faktord, které 1ze obecné roz-
délit do ti casti:

e Prostiedi organizace

e Specifické poslani podniku

e Klicové kompetence

P. F. Drucker (1994, s. 100-101) tvrdi, Ze vytvoieni podnikatelské teorie je nékdy i otazkou
nékolika let tvrdé prace. Pro vytvofeni spravné, jasné a platné podnikatelské teorie plati
nasledujici Ctyfi zasady:

e Vsechny tii oblasti ovliviiyjici podnikatelskou teorii musi byt v souladu se skutec-

nosti

e Vsechny tfi oblasti ovliviiujici podnikatelskou teorii musi byt ve vzajemném soula-
du

e Podnikatelska teorie musi byt jasna a srozumitelna v§em lidem v organizaci.

e Podnikatelskd teorie musi byt neustale ovérovana

3.1 Prostiedi organizace

,,Ucel podnikové organizace zacind ve vnéjsim prostiedi u zdkaznika...je to zdkaznik, kdo
urcuje, jaky podnik bude, co bude vyrdbét a zda bude prosperovat* (Edersheim, 2008,
S.47)

Prostfedi organizace Ctyfi prvky: spolecnost a jeji struktura, trh, zdkaznik a technologie.

Jedna se o vnéjsi prostiedi organizace. (Drucker, 1994, s. 74) Obecné feceno, firma musi
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sledovat rozhodujici sily makroprosttedi, které ovliviluji zisky z jejiho podnikéani. (Kotler,

2001, s. 90)

3.1.1 Strategické informace

O informacich urcujicich taktiku jsme se jiz docetli v kapitole 1.3. Pro tcely tvorby strate-
gie potfebujeme systematické informace o vnéj$im prostfedi. Uvnitf organizace se totiz
nachazeji pouze ndkladova stfediska. Jedinym vynosovym stfediskem je platici zakaznik

(Drucker, 2002, s. 98).

Maloobchodni firma muize mit neomezené mnozstvi informaci o svych zékaznicich,
nicméné i velmi Gspé$na maloobchodni firma zaujima jen velmi malé procento trhu. Nej-

vice informaci tedy spociva v lidech, kteti jejimi zakazniky nejsou. (Drucker, 2002, s. 99).

Informace z vnéjsich zdroju si mohou podniky z&asti opatiit samy. Napft. informace o za-
kaznicich a nezdkaznicich a technologiich ve vlastnim oboru. Ostatni informace neni moz-
né ziskat jinak nez z externiho zdroje. Tento fakt predpoklada ucast externiho odbornika

z oblasti informatiky pfi ziskavani strategickych informaci a praci s nimi.

Dal$im podpiirnym argumentem pro externi pomoc je fakt, Ze informace je tieba organizo-
vat tak, aby zpochybnovaly podnikovou strategii, integrovat je s touto strategii a zpochyb-
novat podnikové perspektivy.

3.1.2 Inovacni prilezitosti

Pfinejmensim polovina vyznamnych novych technologii, které v uplynulych padesati le-
tech transformovaly rGzné obory, pfisla z vné€jSiho prostiedi téchto obort.(Drucker, 2002,
s. 99).

Dle Druckera (1993, s. 46) Rozlisujeme sedm zdroji inovacnich piilezitosti. Tti z téchto

sedmi zdroju se nachazeji ve vnéj§im prostedi organizace:
e Demografické faktory
e Zmény v pohledu na svét
e Nové znalosti

Jedna se o zmény externiho charakteru, jsou to zmény socidlniho, politického, filozofické-

ho a intelektualniho prostiedi.
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Demografické faktory maji znacny vliv na to, co se bude kupovat, kdo to bude kupovat a
V jakém mnozstvi. Zddlo se, ze zmény v demografii probihaji velmi pomalu a maji i z
dlouhodobého hlediska maly vliv. Tento omyl se vSak ukazal naptiklad mezi lety 1830-
1860 kdy pouhych tficet let trvala pfeména zapadni Evropy a vychodni oblasti spojenych
statli z venkovskych farmatskych spole¢nosti ve spole¢nosti s pievazujicim podilem pri-
myslu. V dnesni dobé kdy vSechny zmény probihaji podstatné rychleji nez diive a spolec-
nost je ze své podstaty nestabilni a nachylna k prudkym zménam, by byla ignorace demo-

grafickych vlivii naprostou blahovosti. (Drucker, 1993, s. 95-100)

Prilezitost k inovaci prostfednictvim zmény pohledu na svét je ponékud nejistd. Vime ze
nazory a nazorové proudy se ve spole¢nosti méni a v nékterych piipadech velmi casto.
Ptilezitost pro inovaci v tomto pfipad¢ vznikd napiiklad vétsi starostlivosti lidstva o své
zdravi, coz vede k otevieni zcela nového trhu s informacénimi ¢asopisy, vyZzivovymi dopli-
ky, sportovnimi potfebami atd. Kdyz dojde k néjaké zméné v pohledu na svét, nezméni se
fakta, pouze se zméni jejich vyznam a dulezitost. Nestalym prvkem inovaci podlozenych
zménou pohledu na svét je nestdlost zmén pohledu. Nemiizeme si byt jisti, zda se nejedna

pouze o mddni vinu, ktera za par mésict odezni. (Drucker, 1993, s. 105-112)

Inovace zalozené na novych znalostech jsou obvykle tim, co si kazdy ¢loveék pod inovaci
predstavi, kdyZ o ni mluvi. Tomuto druhu inovaci se dostdva nejvétsi publicity a ptisunu
penéz. Neni to ndhodou, protoZe inovace zaloZzené na novych znalostech zaujimaji z eko-
nomického hlediska ptedni postaveni. Inovace zaloZené na novych znalostech a technolo-
giich vSak maji nejdelSi zavadéci dobu ze vSech inovaci vibec. Nejprve ubéhne dlouha
doba od okamziku objeveni novych znalosti do okamziku aplikace téchto znalosti na tech-
nologii, poté nésleduje dalsi dlouhé obdobi nez je tato technologie vyuzita ve vyrobcich,

vyrobnich procesech nebo sluzbach na trhu. (Drucker, 1993, s. 113-116)

3.1.3 Nastroje k rozboru vnéjsiho prostredi

Aby byl podnik byl uspésny, musi byt jeho strategie v souladu s okolim. Dulezitou roli pro
management podniku hraje dobra znalost okoli podniku, jeho prostiedi a faktory které
podnik ovliviiuji. Toho Ize dosahnout dislednym sledovanim, analyzovanim a vyhodnoco-
vanim podniku. Dikladna analyza pfinasi podniku moznost zaméfit se na Cinnosti, které

piinasi perspektivu a konkurenéni vyhodu. (Porter 1993, s. 19-23)

Model 5-ti konkurenénich sil
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Ve vSech odvétvich, at’ uz poskytuji sluzby nebo vyrobky existuje pét dynamickych konku-
ren¢nich faktord: vstup novych konkurentii, hrozba substitutii, vyjednavaci schopnost do-

davateld, vyjednavaci schopnost zakaznikli a konkurence mezi existujicimi subjekty.

Noveé vstupujici

Dodavatelé

Konkurenéni
= prostredi

Obrdzek 3: Porteruv model 5ti konkurencnich sil (Porter, 1993, s. 23)

Spolecné plisobeni uvedenych 5-ti konkurencnich sil, urcuje schopnost firem ziskat ve
svém oboru podnikani zisky vyss$i nez je vlozeny kapital. Sila uvedenych faktort se lisi
odvétvi od odvétvi, ¢imz je dano, Ze vynosnost jednotlivych odvétvi neni stejna. Vyjedna-
vaci schopnost kupujicich snizuje ceny, stejnym zpiisobem puisobi i hrozba substituti. Vy-
jednéavaci schopnost dodavatelti ovliviiuje ceny vstupd. Intenzita konkurence ovliviiuje
cenu a zvySuje naklady na soupefeni v oblasti vyvoje, propagace atd. Hrozba vstupu no-

vych konkurentl brani zvySovani cen a podnécuje investice k odrazeni novych konkurenti.

Podniky mohou svym chovanim téchto pét faktori ovlivnit a pfispét tak k atraktivité celé-

ho odvétvi. (Porter, 1993, s. 24)
Dominantni trendy

Struktura podniku musi ve vSech svych procesech reagovat na zmény vnéjsSich trendd.

Podnik je ve svych ¢innostech ovliviiovan zménami v téchto trendech:
e Postaveni firmy na trhu
e Ziskavani finan¢nich prostredka
e Vyrobni proces

e Ziskavani a rozvoj lidskych zdroji
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e Ostatni vnéjsi zdroje

Vnéjsi trendy jsou podnikem neovlivnitelné, je vSak tieba je chéapat jako ptilezitost, jelikoz
z kazdého nového trendu vznikaji impulsy pro reakce na nastalé zmény. (Hromkova, Tuc-

kova, r. 2008, s 34)

3.2 Specifické poslani organizace

Vétsina soucasnych podnikovych organizaci zaméstnava velké mnozstvi lidi ve stfednim a
niz§im managementu. Tito lidé disponuji Sirokymi znalostmi a dovednostmi, pomoci kte-
rych urcuji, jaka prace se bude vykonévat a jakym zpiisobem se bude vykonavat. Tim do-
chazi k rozdélovani rozhodovacich pravomoci a to i pravomoci obsahujici prvky rizika na
pomérné nizké irovné managementu. Velmi Casto se tak muze stat, ze rozhodnuti piijima

¢lovek bez jakékoliv tradi¢ni vedouci funkce. (Drucker, 2002, s.31)

Kazdy z téchto lidi ma pfi svém jednani povédomi o podnikatelské teoriipodniku, pro Ktery
pracuje. Ma tedy odpoveéd’ na zdkladni otazku: ,,Co je pfedmétem nasi ¢innosti nebo co by
jim mélo byt?* Vrcholovy management ma tedy zakladni ukol: Na tuto otdzku co nejpies-
néji formulovat odpovéd’. V opacném piipad€ se totiz vSichni pracovnici zodpovédni za
rozhodovéni budou fidit rozdilnymi, nekompatibilnimi a protichiidnymi teoriemi. Spole¢na
vize, spole¢né chapani a jednota orientace i vynaloZeného usili, to v§e by mélo byt obsaze-
no Vv definici toho ,, co je pfedmétem nasi Cinnosti a co by jim mélo byt“.(Drucker, 2002,
s.31)

Pii hledani Gcelu existence podniku a podnikového poslani existuje pouze jeden jediny
zékladni parametr, na ktery je tieba se zaméfit a tim je zakaznik. Zakaznik definuje pied-
mét ¢innosti. Uspokojit zakaznika je cilem a poslanim kazdého podniku. Definice podni-
kového poslani proto zacina u podminek zdkaznika, jeho ocekavani a hodnot. Pii defino-
vani ucelu existence podniku a podnikového poslani si musime odpovédét na nékolik dil-

¢ich otazek:

Kdo je na$ zakaznik? Zakaznikem je vzdy spotiebitel, kazdy zakaznik definuje jiny pied-
mét podnikani, kazdy ma jiné pozadavky a potieby, kazdy ¢ekd od vyrobku néco jiného.
Odpovéd’ na tuto otazku ovlivitluje do znacné miry formulaci ucelu a existence podniku

(Drucker, 2002, s. 32)
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Kde je nés zédkaznik? Je vSeobecné zndmo ze zakaznik se v uplynulych 20-ti letech piesu-
nul z malé prodejny v centru mésta do obchodniho centra na periferii a pozd¢ji i na inter-

net.

Co zakaznik kupuje? Resp. co od produktu ocekava? Spolecné s urCitymi produkty je

mozné si koupit spolecenské postaveni ¢i prestiz. (Drucker, 2002, s. 32)

Ucel a existenci podniku vSak nelze feSit pouze v soucasnosti. Nemén¢ diilezitou otazkou
je ,,Co bude pfedmétem nasi ¢innosti v budoucnu?* Jaky trh si dovedeme pro nas podnik

predstavit, jaké jsou trendy a potencial trhu?. (Drucker, 2002, s. 33)

Dalsi dimenzi ucelu existence a poslani podniku je otazka ,,Co by mélo byt pfedmétem
nasi ¢innosti*“. Ptame se proto, abychom zjistili, jaké ptilezitosti se nam oteviraji, neskryva-
li nas podnik jiny vykonnéjsi potencial, nevytvotili jsme inovaci, ktera prekracuje ramec
puvodni ¢innosti podniku? Podnik, ktery si tuto otazku nepoloZi, riskuje, Ze promarni svoji
nejvetsi prilezitost.(Drucker, 2002, s. 33)

3.2.1 Transformace v zaméry

I kdyzZ je definice podnikového cile a posldni nesnadnym ukolem je to jediny efektivni
zpusob, ktery podniku umozni stanoveni svych zamérli a rozpracovani svych strategii.
Zodpovézeni uvedenych otazek totiz neni cilem podnikového managementu. Je to pouze

prostiedek pro vytvofeni konkrétnich zamérti v ¢innostech podniku. (Drucker, 2002, s. 35)
Pti tvorbé zamért plati 5. pravidel:

1. Zéaméry predstavuji zdkladni podnikovou strategii. Je to soubor konkrétnich opatie-

ni, jejichZ prostiednictvim se ma realizovat poslani podniku

2. Zaméry musi mit operativni charakter. Musi byt mozné transformovat je v konkrét-

ni cile a v konkrétni pracovni ukoly
3. Zaméry musi umoziovat koncentraci vynakladanych zdroja a usili.

4. Musi existovat komplex zamérd, nikoliv jediny zamér. Rizeni podniku znamena

vytvareni rovnovahy riznych potieb a cilii a to vyzaduje komplex né€kolika zdméra
5. Zameéry jsou potiebné ve vSech oblastech, na nichZz je zavislé pteziti podniku.
Zamery je nutno stanovit v osmi klicovych oblastech:

e Marketing
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e Inovace

e Lidské zdroje

e Financ¢ni zdroje
e Produktivita

e Socialni odpovédnost
e Pozadavky na zisk (Drucker, 2002, s. 36)

Poslani definuje to, co organizace povazuje za smysluplny vysledek své ¢innosti. Klicové
kompetence pak popisuji oblasti ¢innosti, ve kterych organizace musi vynikat, aby doséhla

uspéchu. (Drucker, 1994, s. 100)

3.3 Kli¢ové kompetence

ZjednoduSenym ucelem kli¢ovych kompetenci je délat to co umime, to v ¢em jsme nejlepsi

a to diky ¢emu si umime udrzet konkurenéni vyhodu. (Contrust, 2013)

Kli¢ova kompetence je unikatni schopnost ¢i technologie podniku, ktera podnik odlisuje od
jeho konkurence a pomaha tak udrzet konkuren¢ni vyhodu. V podniku lze pouZit pro iden-

tifikaci kli¢ovych kompetenci tii jednoducha kritéria.

e Kli¢ova kompetence je vnimana zakaznikem jako vyznamnd a nezanedbatelna vy-

hoda

e Kili¢ova kompetence je obtizné napodobitelnd konkurenty, nebo je napodobitelna za

velmi vysokou cenu

e Klicova kompetence by méla byt vyuzitelna na vétSim mnoZstvi trhli

vvvvvv

dobé¢ klicové kompetence uvédomuje a predstavuje pro néj vyhodu. Pravé z tohoto diivodu
musi byt takova kli¢ova kompetence tézko napodobitelna, nebot’ v ptipadé ze by nas kdo-
koliv snadno napodobil, ztracime konkuren¢ni vyhodu, tim 1 zdkaznika a tedy i klicovou
kompetenci. V pripadé ze kli¢ova kompetence spliuje oba piedchozi body, tedy je tézko
napodobitelné a ptinasi zakaznikovi nezanedbatelny uzitek, je pravdépodobné ze si vyuziti

této kompetence najde cestu i na zahrani¢ni trhy. (Prahalad, Hamel, 1990, s. 83-84)
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Vyse uvedeny text predstavuje velmi zuzeny pohled na klicové kompetence jako soucast
vnitiniho prostfedi podniku. Pro ucely této prace se budeme zabyvat dal§imi néstroji na

analyzu vnitiniho prostiedi, které pomohou kli¢ové kompetence poodhalit.

3.3.1 Kritické faktory uspéchu

Napt. Hromkova (2008, s. 38) definuje KFU jako faktory které maji ve smyslu stanovené
filozofie podniku s ptihlédnutim k externim trendim kriticky vyznam pro uspéch podniku
a jeho konkurenceschopnost. Obecnéjsi definici je Ze se jednd o kliCové faktory které

mohou znamenat selhani ¢i neuspéch, nebo naopak.(Managementmania, 2014)

Myslenkou kritickych faktor Gspéchu je, potfeba zaméfit se pouze na faktory, které maji

pro uspéch organizace, ¢i napiiklad planu nebo zaméru zasadni vliv
Pro analyzu KFU existuje n&kolik modelti, pro potieby této prace uvedeme pouze jeden:
»Ramec 7S

Podle piistupu 7S je firma ovliviiovana sedmi faktory manazerské ¢innosti, které jsou vza-
jemng¢ zavislé a musi byt rovnomérné rozvijeny. Hlavni faktory uspéchu dle této koncepce

jsou:

1. Strategie (Strategy) — Pro manazera je dulezité pouZit svoji intuici a aplikovat ve
spravny cas, spravnou strategii (Singh, 2013, s.46) Strategie by méla vychéazet z

formulovaného podnikového poslani (Hromkova, 2008, s.40)

2. Struktura(Structure) — Organizacni struktura podniku by méla podporovat komuni-
kaci na vSech trovnich(Singh, 2013, s.46) zaroven je zodpov&dna za racionalni

délbu prace (Hromkova, 2008, 5.40)

3. Systémy fizeni ve firmé (Systems) — Piedstavuji postupy, metody, techniky a tech-

nologie manazerské prace.(Hromkova, 2008, s.40)

4. Sdilené hodnoty (Shared values) — Predstavuji soubor vlastnosti, chovani a charak-
teristik které jsou podniku vlastni. Lze je zkracené popsat jako ,,podnikovou kultu-

ru“(Hromkova, 2008, s.41)

5. Spolupracovnici ve firmé (Staff)-Z pohledu cile organizace je nutné vybirat a for-
movat lidské zdroje firmy tak, aby tvofily a realizovaly podnikovou strategii

(Hromkova, 2008, s.41)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

6.

Styl tizeni (Style)-Chapeme jej jako zpuisob vedeni lidi, komunikaci s nimi, zave-
dené vzorce chovani manazeri a jejich interakce se zaméstnanci

(Singh, 2013, s.45)

Schopnosti (Skills)-Ptedstavuji myslenkové bohatstvi podnikovych kolektivi, pro-
fesionalni zazemi pro uspéSnou praci. Manazer by mél vyvijet tlak na rozvijeni

schopnosti ve vSech oblastech ¢innosti firmy(Singh, 2013, s.45)
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4 SHRNUTI TEORIE

Prace ma za cil analyzovat podnikatelskou teorii jako jadro strategie spolecnosti. Strategie
se dotykd vSech oblasti ¢innosti podniku. V prvni kapitole jsme si ptredstavili zakladni
funkce podniku.Dle Petera Ferdinanda Druckera, je jedinym tcelem existence podniku

vytvoreni zdkaznika, z ¢ehoz vychazi jeho jediné dvé funkce a to jsou marketing a inovace.

Jelikoz je zna¢na Cast prace zaloZzena na dile P. F. Druckera, ptiblizil jsem v praci rovnéz
jeho filozoficka dila o fungovani podniku z jiného nez ekonomického hlediska. Podnik
tedy funguje jako spolecenska instituce, pficemz manazer musi disponovat i politickymi

schopnostmi.

Posledni ¢ast prvni kapitoly se zabyva informacemi potfebnymi pro fungovani podniku a
pfedstavuje myslenku, Ze podnik by se mél zabyvat neocekdvanym uspéchem stejné tak
jako neoGekavanym neuspéchem. Uspéch, ktery neotekavame, totiz s nejvétsi pravdépo-
dobnosti otevira nové moznosti pii tvorbé inovaci a ukazuje nam cestu, kterou by se mél
podnik ubirat. Neo¢ekavany uspéch totiz ukazuje novou trzni cestu i konkurentim a tak je

nutné vyuzit neocekavany uspéch diive, nez to konkurence udéla za nés.

Druha kapitola prace pojednava o strategiich a konvenénim nahledu na né, pti¢emz obecny
model formulovani strategie probiha od formulace podnikového poslani, formulace strate-

gie, cilt a vizi, pfes vybér strategie, jeji implementaci a stalou aktualizaci.

V dalsi ¢asti najdeme Generické strategie Michaela E. Portera. Generické strategie nabizeji
podnikové organizaci zaméfit se bud’ na co nejnizsi naklady, nebo na diferenciaci produk-
tu. RozliSujeme, zda se zaméfime na cely trh, ¢i jen na jeho segment. V ptipadé zaméteni

v v

diferenciaci. Fokalni strategie vylucuje mozZnost stat se leaderem celého trhu.

Posledni cast o strategiich patii velmi moderni a €asto citované strategii modrého oceanu,
kterd predpoklada rozdéleni trhu na nekonkuren¢ni (modry ocedn) a konkurencni (rudy
ocean). Cilem strategie je vyhledat a umistit produkt do modrého oceanu, resp. vytvofit

zcela novou poptavku na nesoutéznim trhu, ¢imz podnik vyfadi konkurenty ze hry.

Tteti a posledni kapitola teoretické ¢asti prace se zabyva podnikatelskou teorii tak jak ji ve
svém dile popsal P. F. Drucker. Podnikatelska teorie definuje pfedpoklady chovani organi-

zace ve vSech oblastech jeji ¢innosti. Ma tfi hlavni ¢asti:
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e Prostiedi organizace — Podava informace o tom, na jakém trhu spolecnost operuje,
kdo je jeji zakaznik, kdo zédkaznikem neni, ale mohl by byt, podava informace o
spole¢nosti a jejim slozeni o technologiich a konkurentech a ostatnich faktort tyka-

jicich se vnéjsiho okoli podniku.

e Poslani organizace — Formuluje, co spolecnost povazuje za smysluplny vysledek
své ¢innosti, kam sméfuje, ¢eho chce dosdhnout, jaké ma vize. Poslani organizace
musi byt ambiciozni.

e Kili¢ové kompetence — Formuluji to v ¢em je podnik vyjimecny oproti svému okoli,
jaké ma konkurenéni vyhody, co je faktorem jeho Uspéchu a ¢im je cenny pro své

zakazniky.

Cilem analyzy podnikatelské teorie by méla byt jeji struéna formulace. Ze tii vyse uvede-
nych casti podnikatelské teorie se miize tento ukol jevit jako snadny, nicméné vytvoteni

spravné, jasné a platné podnikatelské teorie zabere mnoho ¢asu.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI AMON CS, S.R.O.

Spole¢nost AMON CS, s.r.0. byla zalozena v roce 1998, jako obchodni spolecnost zabyva-

jici se dodavkami vybaveni prodejen na klic, se specializaci na potravinaisky sektor.

V sortimentu firmy najdeme piedevsim veskeré chladici a mrazici zafizeni, (chladici vitri-
ny, mrazici vany), chladirenské a mrazirenské celky (boxy, mrazirny), prodejni pulty, rega-
lové celky, zafizeni na podporu prodeje (ramecky, cenovky) a dale vesSkeré ostatni vybave-
ni souvisejici s realizaci prodejny (nerezovy nabytek, gastrozatizeni, osvétleni a elektroin-
stalace, masozpracujici stroje, pokladny, vahy,...). Spole¢nost vychdzi vstiic zakaznikiim
pii jejich pozadavcich na vybaveni prodejny, proto je mozné do sortimentu zaradit praktic-
ky cokoliv, ¢im chce mit zdkaznik svoji prodejnu vybavenu. Spole¢nost se rovnéZ zabyva

vyrobou chladicich skiini na vino a obchodni ¢innosti v oblasti klimatizaci.

Cinnosti spolecnosti je mozné rozdélit do ti casti.

e Obchod
e Montaz
e Vyroba

Spolec¢nost dale pronajima vlastni nemovitosti a ma 100% majetkovou tcast ve spolec¢nosti
vyrabéjici §ité autodopliiky a rybaiské potteby. Na podnikatelskou teorii maji vSak ob¢ tyto
¢innosti ne piili§ zasadni vliv.

Spolecnost v soucasné dobé zaméstnava 6 lidi, pfi¢emz 3 plsobi v oblasti montaZe, 2 jsou
V administrativni ¢asti a jeden jako skladnik a udrzbar. Dalsi spektrum c¢innosti je prova-
déno pomoci externich firem, s nimiz mé firma dlouhodobé smlouvy o spolupraci. Spolec-
nost vytvofila v roce 2013 zisk: 1,5 mil. K¢, pficemZ o rok dfive spolenost tvofila zisk

kolem 7 mil. K¢& z obratu cca 50 mil. K¢.

5.1 Obchodni ¢innost

Spolecnost si vybudovala v regionu postaveni obchodnika s klimatiza¢ni technikou, jelikoz
vétsin€ zhotovitelt klimatizaci v regionu vyhovuje mit zbozi k dispozici v okoli svého sid-
la za stejnou cenu jako od jiného dodavatele s moznosti kdykoliv si zbozi vyzvednout. Za-
kaznikem je tak pfedevSim zivnostnik, Vv jehoZ Casovych mozZnostech neni cekat v misté
jeho sidla na ptijezd dodavky se zbozim. Objem prodeje klimatizaci a ptidruzenych vyrob-

ku tvofil za rok 2013 ptiblizn€ 7% obratu spole¢nosti
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5.2 Montaz

Kli¢ovou ¢innosti ze které spolecnosti plyne nejveétsi Cast trzeb a zisku je dodavka a mon-
taz prodejen masa a uzenin. V soucasné dobé spole¢nost dodava vybaveni prodejen pro
zakazniky: PMU, a.s., BIVOJ a.s. nebo Inpost spol. s.r.o.. Montaz a dodavka prodejny spo-
¢iva v dodani a namontovani jejiho kompletniho vybaveni, tedy obsluzné chladici vitriny,
vcetné chladiciho agregatu, zakazkového nabytku do prostoru zépulti véetné diezt umyva-
del atd., osvétleni, reklamni panely, osazeni stény k zdkaznikovi dekorem, informacnimi
tabulemi atd., kompletni feSeni vzduchotechniky(digestote, odtahy), vybaveni zazemi pro-
dejny, nerezovy nabytek, masozpracujici stroje, nabytek a vybaveni pro personal a kance-

laf, montaz veskeré vodo a elektroinstalace.

Firma AMON CS, neni pfimym vyrobcem dodavaného vybaveni, na truhlarské a nerez
vyrobky ma specializované a vyhradni dodavatele, zhotoveni montaze se provadi prostied-
nictvim tii zaméstnanci spolecnosti a dalSich 7-10 zaméstnanct externich firem najatych

pro realizaci konkrétni ¢asti dodavky jako naptiklad elektroinstalace, chlazeni, atd.

Do oblasti montaze patfi i prodejny potravin, a jiného zbozi, kde nejvetsi ¢ast realizace
tvoti regalovy systém spolecn¢ s obsluznou a ptisténnou chladici vitrinou. Do této oblasti
rovnéz zatazujeme dodavky zbozi jako napft. lednice do prodejny potravin kone¢nému za-

kaznikovi.

V roce 2013 tvofila zhotoveni prodejen 90% obratu spolecnosti.

5.3 Vyroba

V roce 2004 odhalila spole¢nost své silné stranky v podob¢ zakazkové drevaiské vyroby a
silného zazemi v oblasti chlazeni. Spojenim téchto dvou oblasti a prizkumem trhu vznikl
projekt vyroby chladicich skiini na vino, kterému se v té dobé CR vénovali 4 vyrobci,
Z nichz do dnes$ni doby zustal pouze jeden vyluéné ¢esky vyrobce a piimy konkurent. Po-
stupem casu, se navrhlo a vytvofilo 5 modelovych fad chladicich skfini, z nichz kazda ma
své standardizované rozméry a odstiny. U vySSich modelovych tad vSak lze skiin prakticky
jakymkoliv zpiisobem individualizovat na ptfani zakaznika, tedy zménit rozméry, namotit
dle interiéru zakaznika, zménit teplotu ve skiini, vytvofit ¢i odbourat teplotni diferenciaci
Vv riznych segmentech skiin€, nebo naptiklad vytvofit zakazkovou sestavu skiini, zabudo-
vat ji pfimo do zdkaznikova interiéru a zapojit na externi chladici agregat.Prodej chladicich

skiini na vino se rocné€ podili na obratu zhruba 3%, na zisku cca 10%
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5.4 Organizaéni struktura

Management spolecnosti ma v souc¢asné dob¢ dva rovnocenné feditele, pfi¢emz oba maji
ve spolecnosti polovi¢ni podil. Delegovani povinnosti do vSech oblasti ¢innosti podniku

probiha ptimo, spole¢nost nema zadny stfedni management, organizac¢ni struktura spolec-

nosti je tedy plocha.
Management
Obchod '—
MontaZ Administrativa Sklad Vyroba
]

Kmenovi pracovnici { Chladirenska vyrobal

Externi subjekty —{ Drevarska vyroba

Obrazek 4: Organizacni stuktura spolecnosti AMON CS, s.r.o.(vlastni zpracovani)

5.5 Fokalni diferenciace

V soucasné dob¢ tvoii nejvetsi ¢ast zisku spolecnosti dodavka a montdz prodejen masa a
uzenin na kli¢. V 2. kapitole jsme si popsali Porterovy generické strategie. Spolecnost ne-
ma ambici a ani neni v jejich silach obsahnout cely trzni segment vybavovani prodejen
masa a uzenin. Je to dano ptredevsim velkou §ifi sortimentu a vysokymi pozadavky jednot-
livych zékaznikd. Dle popsanych strategii aoboru, ve kterém svou ¢innost vykonava, se
podnik nejvice situuje do generické strategie fokalni diferenciace. Jak je jiz popsano vyse,

podnik je vyjimecny tim Ze dokaZze svému zakaznikovi poskytnout Siroké spektrum sluZeb

wewvr

Hotova prodejna piedstavuje pro zdkaznika firmy AMON CS pouze naklad, ktery je nutné
vratit pomoci prodeje vlastniho zboZzi. Prodejna sama o sob¢ tedy netvoii zadny uZitek,
ptedstavuje pouze prostifedek prodeje. Je zde tedy kladen velky dliraz na ndklady zhotoveni
prodejny. Dal§im faktorem je rychlost zhotoveni, jelikoZ v dobé rekonstrukce stavajici
prodejny dochazi k uniku velkého mnoZstvi trzeb. Poslednim faktorem je vzhledova
stranka prodejny, kde je nutné kombinovat tfi faktory: Aby zhotoveni vizualni stranky pro-

dejny nebylo piili§ ndkladné, aby se vizudlni zhotoveni prodejny drzelo stanoveného
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kaznika k nakupu a podporoval image znacky.

Stejna genericka strategie plati 1 u vyroby chladicich skiini na vino, kdy je velmi nakladné
navrhnout a vyvinout novou fadu chladicich sktini, a drzet tak v ramci sériové vyroby niz-
kou cenu v $iroké nabidce produktii. Toto je vSak vyvazeno moznosti zakazkové vyroby,
kdy 1ze splnit jakékoliv pfani zakaznika, které je v technologickych moznostech vyroby.
Zékazniky v tomto piipadé tvoii hotely a restaurace v celé CR, chladici skiiii na vino neni
nezbytnym vybavenim restauraci, a konkurencni vyrobky ze zahrani¢i jsou podstatné lev-
né&jsi. Z té€chto diivodi podnik nemé ambici obsahovat cely trh a soustfedi se spiSe na pré-

miového zakaznika, ktery je ochoten zaplatit za individualizovany a exkluzivni produkt.
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6 ROZBOR PODNIKATELSKE TEORIE

Zéakladnim kamenem této prace je rozbor podnikatelské teorie jako nedilné soucasti strate-
gického tizeni podniku. Popsali jsme si jiz, ¢im se spole¢nost zabyva.Jaké jsou jeji silné a

slabé stranky se dozvime v analyze podnikatelské teorie.

6.1 PROSTREDI

V kapitole 3.1.3 jsme se popsali jednotlivé nastroje k rozboru vnéjsiho prostredi firmy.
Pokusime se analyzovat trh s chladirenskym zafizenim a vybavovanim prodejen. Pomoci

modell zjistime, jak si firma na trhu aktualné stoji.

6.1.1 Porteruv model 5-ti konkurenénich sil

Jak je jiz uvedeno vyse, pomoci Porterova modelu 5-ti konkurenc¢nich sil budeme analyzo-
vat vngjsi okoli firmy pomoci nésledujicich faktorti: Konkurence v odvétvi, hrozba vstupu
novych konkurentli, hrozba substitutli, sila odbérateli a sila dodavatelii. Tyto faktory bu-

deme hodnotit dle intenzity jejich ptsobeni na firmu

V analyze konkuren¢nich sil se zamérné nebudeme v plném rozsahu zabyvat vyrobou
chladicich skfini na vino, které tvofi nepatrnou ¢ast obratu a trh s nimi podléha vyraznym
vykyvlim.

Ve zkratce si jej proto pro Uplnost shrneme nasledovné: Konkurence v odvétvi je velmi
mal4, skiiil je exkluzivni zbozi ru¢né€ vyrabéné a s tim 1 cili na zdkaznika. V soucasné dobé
ma firma jako vyrobce jednoho konkurenta v CR. Vstup novych konkurentti je omezen §ifi
sortimentu vyrabéného a dovazeného ze zahranici, které je levnéjsi a figuruje na trhu jako
spotiebni elektronika resp. bila technika. Samoziejmé je mozné vzit v uvahu, Ze truhlafska
dilna se zdzemim chladirenské dilny se rozhodne navrhnout a vyrobit substitucni vyrobek,
nicméné umisténi takového vyrobku na trh a jeho vyvoj je pomérné drahé zalezitost. Hroz-
ba substitutu je tim padem omezena na minimum, pokud jako substitu¢ni vyrobek neuva-
Zzujeme zahrani¢ni plastovou skiin od velkého vyrobce chladnicek. Sila odbératela se lisi
zakaznik od zékaznika. Né€ktery zdkaznik odebira vicekusové série, ptipadné velké zakaz-
kové zastavby. U takového zakaznika je mozné o podminkach jednat, avSak firma je na
trhu stale jedinecny dodavatel tohoto sortimentu a zédkazniki na trhu neni velké mnozstvi.
Naopak zékaznik, ktery chce do svého bytu malou vinotéku, nema témet Zadnou vyjedna-

vaci silu. V odbératelském segmentu se nejvice projevuje trh s luxusnim zbozim kdy pro
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restaurace nebo hotely neni v zadném piipadé chladici sk¥in na vino nutnosti. Tento sorti-
ment rovnéz podléhd modnim vliviim v konzumaci alkoholickych napoju. Sila dodavatele
zde nefiguruje, jelikoz je skiinn vyrobena ze dieva a chladirenskych komponent, kterymi je

trh zcela pfesycen a pro vyrobu se nevyuziva zadny specidlni nebo nenahraditelny postup.

Nasleduje analyza konkurenénich sil v odvétvi, které ma pro spolecnost vyrazné vyssi du-

lezitost.
Konkurence v odvétvi

V daném odvétvi neexistuje zadny podobné zaméieny podnik, ktery by byl na trhu domi-
nantni. Okoli je rozdéleno mezi podobn¢ velké podniky které maji rozdéleny své odbérate-

le. Podnik je taktéz velmi obtizné zataditelny do klasifikace NACE.

Je nutné nejprve oddélit trh vybaveni samoobsluznych prodejen a vybaveni prodejen masa
a uzenin kde pisobi zcela jiné faktory. U prodejen potravin, tvoii nejvétsi ¢ast dodavky
regalovy celek a jeho montaz, ktera neni zavisla na kvalifikované pracovni sile a jedna se
pouze na cenovou valku a schopnost kteréhokoliv hra¢e na trhu opatfit si ze zahranici co
nejlevngj$i a nejrychleji smontovatelny regalovy celek. Od tohoto odvétvi spole€nost
V dnes$ni dobé pomalu ustupuje, jelikoz nejvétsi odbératelé pomalu zjist'uji, Zze narocnost
sestaveni regélu je tak nizka, ze ji zvladnou ve vlastni rezii a zaroven je trh piesycen vy-
robky, takze se cena vyznamné snizuje. Spole¢nost dodava regalové systémy nejcastéji
jako soucast vybaveni malé prodejny potravin na kli¢, v tomto oboru je klicovym odbérate-
lem spole¢nost MERKFOOD ze slovenského Holice. Konkurence na trhu s regalovymi
vyrobky je velmi silnd, avSak spole¢nost neaspiruje na roli velkoobchodnika s regalovymi
realizace prodejny na kli¢, kde jiz komplexni dodavka prodejny veetné chlazeni a vSech
ostatnich komponent, pfedstavuje celek, na ktery bézny velkoobchodnik s regaly reagovat
nedokaze. Konkurence na tomto trhu je i tak relativné vysoka. Je v§ak vyvazena dlouhodo-

be budovanymi vztahy s odbérateli.

Zcela opacna situace plati na trhu kompletniho vybaveni prodejen masa a uzenin. Zde se
jedna o technologicky velmi naro¢nou operaci, kdy je tfeba béhem nékolika dni vybavit
prazdnou koncesi tak aby spliiovala veSkeré normy pro provoz, a byla pfipravena k prodeji
zbozi. Viz kap. 5.2. Zde se veskerd konkurence omezuje na vybudovani dlouhodobého

vztahu s odbératelem, kdy dochazi k vzajemné koordinaci ¢innosti, v§ichni zicastnéni mu-
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si védét jaké Cinnosti se vénovat, a chapat dodavku prodejny jako funkéni celek. To je da-
no predevsim nestejnorodosti jednotlivych vybavovanych prostor a nemoznosti unifikace v
montazi.

Pro odbératele je po navazani takového vztahu velmi obtizné ptejit ke konkurenci a sla-
dovat tak veskeré Cinnosti opét od zacatku. V pfipadé Ze tedy firma slysi na pozadavky
svych zakaznikli a umi jim profesionalné¢ vyhovét, boj s konkurenci prakticky odpada.
Konkurencni boj se tak vyskytuje pouze v ptipad¢ vybérovych fizeni, kde je 1 tak velmi

maly vyskyt firem ve stejném oboru podnikani.

Jedinym slabym mistem konkuren¢niho boje v odvétvi, ktery opomind ve své analyze i
Porter, je bohuzel v Cesku velmi oblibeny a rozsifeny ne§var, a sice klientelismus a korup-
ce. V tomto odvétvi zpravidla dochazi k dodavkam pro velké korporatni odbératele, kde
muze dochézet k vlivu zdjmovych skupin coz v konecném dusledku pfipravuje spole¢nost

o trzby. Jedna se o neovlivnitelnou ¢ast konkurenéniho prostiedi.

Vzhledem k absenci dominantni firmy na trhu, velmi vyrazné nestejnorodosti jednotlivych
realizaci a nutnosti uzké dodavatelsko-odbératelské vazby pro tspéSnou dlouhodobou rea-

lizaci prodejen hodnotim vliv konkurence na trhu jako relativné nizky.
Hrozba vstupu novych konkurenti

Konkurence uvniti odvétvi vyznamné souvisi s moznosti vstupu novych konkurentd. Je
tteba fici, Ze kapitalové investice pro vstup do odvétvi nepiedstavuji pro nového konkuren-
ta prakticky Zadnou piekdzku. V oboru dodavky prodejny je tfeba z financniho hlediska
investovat piedevS§im do nafadi potfebného pro realizaci. Nejvétsi prekazkou pro vstup
nového konkurenta je know-how kompletniho vybaveni prodejny aby spliiovala veSkeré
pozadavky. Dalsi velkou bariérou je komplexnost dodavek prodejen masa a uzenin. Zajis-
téni dodavky od nozli, pfes nerezové stoly a chladici vitriny aZ po reklamni panely
s potiskem a osvétlenim klade vysoké naroky na spektrum dodavatelll a jejich véasné do-
davky, zaroven vSak klade na firmu koordinaci vSech praci tak, aby nebylo nutné drzet
vysokou skladovou zasobu a v ni fixované penézni prostfedky. Samoziejmosti je vysoka
odbornost a sehranost celého pracovniho tymu na realizaci zakazky, jelikoZ je nezbytné
nutné dodrzovat terminy. Jak je zminéno v pfedchozi kapitole, v tomto oboru se vytvari
silné dodavatelsko-odbératelské vazby prolomeni této vazby piedstavuje za pouziti legal-

nich obchodnich praktik vyznamnou bariéru ke vstupu do odvétvi.
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Hrozba vstupu novych konkurentli podléhd nizké kapitdlové naroCnosti, je narocnd na
know-how, které lze ziskat s pracovnikem s praxi, riziko snizuje tzka dodavatelsko-
odbératelskd vazba a nutnost zajisténi velmi Sirokého sortimentu. Hrozbu vstupu novych

konkurentti do odvétvi tak hodnotim jako relativné nizkou.
Hrozba substituti

V obchodni ¢innosti firmy hrozi riziko substitutu vyznamnou mérou, ov§em jedna se zde o
velkoobchodni prodej, kde jak jiz bylo feeno, spole¢nost neaspiruje byt klicovym velko-
obchodnikem. Prodej klimatizaci a ostatniho zbozi se tak zamé&fuje na regionalni odbérate-

le, viz kap.5.1.

V oblasti montaze je problematika substituce mirné slozit¢jsi. Otazkou je co si zakaznik
pfedstavuje pod pojmem substituéni produkt. Firma plsobi z vétsi ¢asti jako obchodnik,
vyrabi pouze dievéné soucasti prodejny, jako je nabytek a dekor na obloZeni stén. Ostatni
véci nakupuje od riznych dodavatelll. Lze tedy fici, ze kompletni dodavku prodejny lze
substituovat. Toto vyjadfeni je vSak velmi obecné, jelikoz soucasti montaze prodejny je
dodrzeni kvalitniho zpracovéani v co nejkratSim Case a zdzemi zaru¢niho 1 pozaru¢niho ser-
visu, stejné tak jako jiz n€kolikrat zminovand souhra se zdkaznikem. Vzajemna dlouhodo-

ba spoluprace a zkuSenosti z ni plynouci jsou samoziejme ze substituce zcela vylouceny.

Redlna hrozba substitu¢niho vyrobku z hlediska dodavky a montéze prodejny nastava ve
chvili, kdy zédkaznik poZaduje rozdéleni montaZe na mensi vzadjemné oddélené celky, jako
napiiklad dodavka chlazeni a dodavka nabytku, kdy jiz na dodavku chlazeni dokazi reago-
vat rizné firmy, které neumi dodat nabytek a naopak. V tomto ptipadé vyzaduje vSak cel-
kovéa montaz vyssi stupeii koordinace ze strany zakaznika, avSak pokud je jiz do procesu
koordinace zastupce zédkaznika zapojen pfiilis, nejedna se o substitucni sluzbu, jelikoz prace

na kli¢ si musi za téchto okolnosti zakaznik fidit sam.

Hrozba substitutu je v tomto odvétvi zcela minimalni, jelikoz zakaznik od zhotoveni pro-
dejny ceka kvalitni sluzbu za co nejkratsi Cas v co nejnizsi cené, avSak tuto ¢innost nelze
bez piedchozi spoluprace a praxe zadat firmé neznalé dané¢ho oboru a pozadavki zakazni-

ka. Riziko substitutu, ktery by nahle vstoupil na trh, je tak potlaceno na minimum.

Sila dodavatelu
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Spolec¢nost AMON CS spolupracuje s nékolika klicovymi dodavateli uzce specializované-
ho chladirenského zatfizeni a dale s celou fadou obchodnich subjekti dodavajicich ostatni
zbozi. Nejdilezitéjsi dodavatelé jsou v soucasnosti spole¢nosti Pastorkalt a.s., VOR spol.
S r.0., Vzakazkové vyrobé pak Zamecnictvi Grossman s.r.o. a Truhlafstvi J+J,
S.r.0.Spole¢nost v zasadé odebira komponenty chlazeni, které jsou k dostani na trhu zcela
bézné. Stejné tak, je na trhu je relativné velké mnozstvi vyrobctl i dovozct riznych znacek
chladicich pulti. Pro spolecnost nepfedstavuje zasadni problém dodavatele v piipadé po-
tteby zménit. U svych dodavatelll pro zakédzkovou vyrobu nerezového a dievéného nabytku
ma spolecnost vybudovanu exkluzivni pozici vétSinového odbératele, ¢imz opét vyznamné
snizuje vyjednavaci silu téchto subjektt. Dodavatelé s nejvétsi vyjednéavaci silou jsou ziv-
nostnici a firmy podilejici se na montazi. Jak je jiz uvedeno vySe, zdkaznik nejvice ocetiuje
sehranost tymu a jeho pfipravenost. Vypadek dodavatele zhotoveni prodejny by pro spo-
le¢nost predstavoval problém v podobé nutnosti rychlého nahrazeni a zaskoleni novych
pracovnikl. Nutno vSak fici, Ze v oblasti montdze prodejen ma spolecnost Siroké kontakty
na rizné zhotovitelské firmy, se kterymi ptilezitostné spolupracovala a dokaze tak v ramci

moznosti operativné suplovat vypadky dodavatelt praci.

Spolec¢nost neodebira specializovany produkt ani produkt, kterého by bylo omezené mnoz-
stvi, stejné tak je trh relativné dobfe nasycen vSemi chladirenskymi komponenty. Pro za-
kazkovou vyrobu je spolecnost vétsinovym odbératelem, ¢imz si zajistuje vysokou vyjed-
navaci silu.Montézni firmy lze v ramci moznosti nahrazovat. Vyjednavaci silu dodavateli

tak hodnotim jako velmi nizkou.
Sila odbérateli

Silu odbératelil na trhuje ovlivnéna vice faktory. V prvé fadé se jedna o koncentraci doda-
vatell, schopnych pokryt potieby odbératelti. Spolecnost AMON CS je jednim z mala hré-
¢l na trhu, ktefi dodavaji kompletni vybaveni prodejen na kli¢. Zde je vyznamné potlacena
vyjednavaci sila odbératelti. Rovnéz v piipadé jiz tolikrat zminované uzké vazby mezi od-
bératelem a dodavatelem dochézi z hlediska odbératele k vynaloZeni nakladl na zajisténi
dodavatele nového a vytvoreni spolecného know-how. Neni tedy snadné montazni firmu

nahradit, coz rovnéz pusobi proti sile odbératelu.

Je tieba fici, ze spolecnosti, které si zhotoveni prodejny objednaji, jsou velmi dobie infor-
movany o tom jaky sortiment je nutny pro provozovani ¢innosti, stejné tak jako kolik tento

sortiment na trhu stoji a jak dlouho trva jeho instalace. Jsou tedy jako kupujici velmi dobie
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informovani. Firma AMON CS ma z hlediska sily odbérateli jeden zasadni handicap a
tedy fixaci na uzky okruh bonitnich odbérateli. Jedna se zde o korporatni zakazniky, se
kterymi je navazana dlouhodoba spoluprace. Vypadek nékterého z kliCovych zakaznikt
firmy by tedy mohl firmu samotnou vyznamnym zptisobem ohrozit. Tito odbératelé tvoii
zhruba 60% obratu. Je vSak nepravdépodobné, ze by firma narazové piisla o dulezité za-
kazniky, pro které je sama dualezitym dodavatelem, nicméné jisté finan¢ni riziko tu ve for-
mé vysokych podilii na obratu u izkého okruhu zakaznikli hrozi. Firma z tohoto divodu
musi ¢asti svych odbératelti vychazet co nejvice vstiic, coz vyznamnym zptisobem povysu-
je jejich vyjednavaci silu.

Firma dodava jedine¢ny produkt a pohybuje se na trhu, ktery je rozdélen mezi malé mnoz-
stvi obdobn¢ velkych firem, odbératelé nemaji velké moznosti zmény dodavatele avSak
korporatni klientela se silnym finan¢nim zdzemim si mize dodavatele vybirat. I pfesto ze
firma navazala s kli¢ovymi korporatnimi zakazniky dlouhodobou spolupréci, existuje zde
riziko vypadku znateln¢ho objemu trzeb v pfipad¢, ze by firma o nékterého z téchto zakaz-
niki ptisla. I kdyZ je nepravdépodobné, Ze by spolecnost o nékterého ze zdkaznikl nahle
pfisla, jsou dusledky vypadku takového zakaznika natolik vyznamné, ze hodnotim vyjed-

navaci silu odbératelt jako relativné vysokou.
Shrnuti

Z hlediska vnéjSiho prostfedi nelze fici, Ze by néjaky faktor z 5-ti konkurenénich sil vy-
znamnym zpusobem ohrozoval podnik. Bariéry pro vstup do odvétvi jsou vysoké, hrozba
substitutu v oblasti vysoce specializované a komplexni sluzby je nizka, na trhu neni domi-
nantni firma a soupeftici firmy maji trh rozdélen. Nelze tedy fici, Ze by rivalita mezi konku-
renty byla vyznamnym prvkem ovlivilujicim vnéjsi prostfedi podniku. Nizké aZ Zadna vy-
jednavaci schopnost dodavateltl neovliviiuje podnik. Jedinym vyznamnym negativnim fak-
torem z vnéjsiho prostiedi je vysoka informovanost a finanéni sila zakazniki, o které je

tteba peCovat a vychazet jim maximaln¢ vstfic.
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vy v
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_Obrdzek 5:Porteriiv model 5-ti konkurencnich sil(vlastni zpracovani)
6.2 POSLANI
V teoretické Casti prace jsme definovali poslani podniku jako nedilnou soucast strategickeé-
ho tizeni. Strategické fizeni, které je ze své povahy dlouhodobé ve spole¢nosti AMON CS
prakticky neprobihd. Management spolecnosti nepovazuje dlouhodobé planovani a miteni
ke strategickym cilim za daleZité a podstatné. Ve zkratce si uvedeme né€kolik ditvodi pro¢

tomu tak je:

Jak je popséano vyse, spole¢nost ma nékolik klicovych zédkaznikil, se kterymi mé navazanu
dlouhodobou spolupraci. Tito zakaznici maji své plany na budovani a rekonstrukci prode-
jen zpracovany na cely rok dopiedu. Firma figuruje jako zhotovitel prodejny a musi se tedy
fidit planem zékaznika. Plan, ktery spole¢nost od nékterych ze svych zdkaznikli obdrzi je
tak prakticky jedinym relevantnim dokumentem o budoucich ¢innostech firmy. Vsechny

ostatni ¢innosti jsou fizeny operativné a dle planu a pozadavka jednotlivych zédkaznik.

Systém absence dlouhodobého planu mé vSak svad opodstatnéni. Novi zdkaznici piibyvaji
zcela nevyzpytateln¢ a jiz nékolikrat se stalo, ze se v pribéhu roku podafilo vyhrat vybéro-
vé tizeni na dodavku nekolika prodejen, které vyznamné zménily béh podnikovych ¢innos-
ti. Dodavka kompletni prodejny je draha. Lze fici, Ze kazda velkd montaz prodejny masa a
uzenin se podili na obratu v fddech jednotek procent. Mohlo by se tak stat ze v prtibéhu

roku dojde ke zruseni n¢kolika montazi, ¢imz se naboura dlouhodoby plan.
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6.2.1 U&el existence podniku

Z teoretické Casti prace jiz zname definici ucelu existence podniku a fakt Ze pti jeho hleda-
ni existuje jediny pfedmétny faktor a tim je zakaznik. Zakaznikem spolecnosti je odbératel
ktery prodejnu zaplatil a ocekava od vybaveni této prodejny nadstandartni kvalitu a zivot-
nost, dokonalou funkcnost veSkerého zatizeni a splnéni vSech pfedepsanych norem. Dile-
firmy, ktera prodava prodejny, tak bude pfedmétnym faktorem nejen zakaznik, ale z ¢asti i

zakaznik zakaznika.Poslanim firmy AMON CS, s.r.o0. tak dnes je:

,, Uspokojeni zakaznika prostiednictvim co nejlepsi prodejni prezentace jeho vyrobku ¢i

‘

zbozi pri dodrzeni nejvyssich kvalitativnich standardii.

Tato definice je velmi Siroka a je mozné ji aplikovat i na sortiment chladicich skiini na
vino. Definice poslani sama o sob& vSak nestac¢i.Je nutné v souladu s poslanim podniku

vytvofit zaméry v osmi klicovych oblastech viz kap. 3.2.1

6.2.2 Zaméry v klicovych oblastech
Jednotlivé zaméry si popiSeme pouze strucné:

Marketingové zameéry spolecnosti jsou orientovany piedev§im na stavajici zakazniky a péci
o n¢. Firma se snazi reagovat na potieby zdkaznik §ifi svého sortimentu a zdtraznuje svo-

ji funkei jako komplexni dodavatel prodejen na klic.

Inovacni zaméry u spolecnosti nastavaji pouze v piipad¢ inovace chladicich skfini na vino.
V oblasti montaze se firma specializuje na plnéni pfani zakaznikd, ktefi nechtéji na vyba-
veni a formé provozoven cokoliv inovovat nebo ménit a pokud ano, tak pouze z vlastni
iniciativy. V této oblasti dochazi k inovaci pouze v dil¢ich vyrobnich procesech a ve spo-

lupraci se zakaznikem také k inovaci v designu.

Lidské zdroje jsou pro firmu cenné jako tym spolupracujici na rychlém zhotoveni zakazky.
Zakazka je slozena z relativn¢ jednoduchych femeslnych praci a dale z praci tzce speciali-
zovanych. VSechny tyto prace jsou zvladnutelné lidmi s odpovidajicim vzdélanim, klade se

zde velky diraz na koordinaci praci a sehranost celého pracovniho kolektivu.

Finan¢ni zdroje podniku jsou vzhledem k velmi konzervativnimu zpisobu investice pro-
sttedki ze strany obou majitelli Cerpany vyluéné z vlastnich zdrojii. Podnik tak nema

a4

V soucasné dob¢ zadné strategické zavazky a stejné tak zadné zavazky neplanuje vytvaret.
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Tato strategie brani v rychlejsi expanzi firmy, nicmén¢ je malo rizikova na zakladé ptani
majiteld.

Produktivita je termin, ktery u firmy AMON CS uzce souvisi s vyuzitim lidi a jejich poten-
cidlu. Spolec¢nost se snazi vyhovét vSem pozadavkim pracovniki tak aby jejich prace byla
co nejproduktivngjsi a zkratil se tak ¢as montaze co mozna nejvice. Na produktivitu je kla-
den velky daraz ze strany zékaznika, ktery si pfeje prodejnu v pozadované kvalité co
nejdrive.

Socialni zaméry resp. spolecenské disledky Cinnosti firmy AMON CS jsou zcela zanedba-
telné.Jedna se o malou firmu v poctu zaméstnanct, ktera nema vyrazn¢ vyhranénou piusob-
nost uvnitt regionu. Ekologické dusledky z ¢innosti neplynou zadné, spolecenska role or-

ganizace je v podstaté bezvyznamna.

Ziskovost podniku je podle nazoru vlastnik v dobré kondici, podnik nevykazal za dobu
své existence nikdy ztratu. V podniku kazdoro¢né€ ptibyva nerozdélené¢ho zisku coz je pro-
jev konzervativni strategie financovani podniku. Neni tedy nezbytné stanovovat ziskové
zaméry podniku, jelikoZ podnik ma v soucasné dobé¢ piebytek, ktery mé bezrizikové ulo-

zen.

6.3 KLICOVE KOMPETENCE

Z hlediska kli¢ovych kompetenci, se spolecnost fidi pfesné teorii P.F. Druckera o marke-
tingu jako formé uspokojeni zakaznika a jeho potieb, jako zamysleni nad tim co zdkaznik

chce a co ocekava.

Jedna se totiz o segment trhu, kde je pro uspéch nutné poskytovat vSe co zakaznikovi vy-
vstane na mysli a dodat vSe v terminu a na kli¢. Spole¢nost tedy nema vyhranény sortiment
a presn€ urceno co dodava a co nikoliv. Snazi se nahliZzet na zdkaznika jako na subjekt,
ktery se snazi prosadit na trhu prostiednictvim prodeje svych produktd a spolecnost mu do
jeho prodejny muze nabidnout, cokoliv si bude ptat, nebo cokoliv bude pro prezentaci a

prodej jeho produktli pottebné.

6.3.1 Ramec 7S
V teoretické Casti bylo vysvétleno, jak s klicovymi kompetencemi souvisi kritické faktory
uspéchu a dale byl nastinén radmec 7S pro jejich analyzu, kterd ndm pomuze poodhalit kli-

c¢ové kompetence podniku.
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1. Strategie firmy: Spolecnost fesi veskeré své ¢innosti skrze kratkodobé planovani a
z diivodu vysoké operativnosti jednotlivych ¢innosti a jejich koordinace zde chybi
strategicky plan pro dlouhd obdobi. V posledni kapitole si v doporucenich nastini-
me, kam by mél strategicky plan podniku sméfovat, je-li vitbec potfebny. Podniko-
vé poslani bylo formulovano poprvé az v této praci. Vysledky podniku jsou
z dlouhodobého hlediska uspokojivé, i kdyz plan nevytvaii. Pozitivnim faktorem
operativniho planovani je, ze podnik je schopen rychle a pruzné reagovat na poza-
davky zakaznikli a v rdmci tohoto planu jsou nastaveny vSechny ostatni procesy,

stejné tak jako dodavky zbozi.

2. Stuktura (Structure) -Plocha organizacni struktura podniku pfispiva k nizkym na-
kladim na management, klade na né& vSak vSechny dal$i povinnosti spojené
S fizenim podniku a to i v oblastech které nemaji pro hlavni ziskovou ¢innost pod-
niku zadny vliv. Dva manazefi tak maji mezi sebe rozdéleny ¢innosti sahajici od
udrzby nemovitosti ve vlastnictvi az po feSeni tepelného odstinu osvétleni vitriny

Na maso.

3. Systémy fizeni ve firm¢ — veSkeré delegovani pravomoci probiha pfimo, na monta-
zi prodejny neni stanoveno kdo je mistrem odpovidajicim za celkové zhotoveni, je-
likoZ vSichni pracovnici maji pfehled o tom co je tfeba udélat a na jaké ¢asti celku
se podilet, znaji vSak prodejnu jako funkéni celek a jsou schopni vypozorovat ne-

dostatky.

4. Sdilené hodnoty (Shared values)— Podnikova kultura je jednim z faktord tspéchu
spolecnosti na kterém si spolecnost vyznamné zaklada. Hlavni myslenkou spolec-
nosti je délat vSe dle zdravého selského rozumu a zcela odmitat jakoukoliv byro-
kracii a nesmyslné postupy. Tento sdileny faktor se odrazi v ¢innostech spolecnosti
tim, Ze firma odmité certifikaci napt. normou ISO, jelikoz takova norma je zavazu-
jici a spolecnost se nedomniva, Ze jeji ziskani by mélo mit pozitivni vliv na prodeje
nebo zadkaznika, jelikoZ je moZné se se vS§emi rozumné domluvit a neni tak tfeba si
nechat cokoliv hlidat a kontrolovat od certifika¢nich autorit. Tento postup se firmé
jiz dlouhd Iéta vyplaci u vétsiny zakazniki, se kterymi jedna, jelikoz v kontextu
trendu ktery smétuje k byrokracii a stale vétSimu mnozstvi papirovani je slovo kte-

ré plati ¢im dal vzacnéjsi.
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5. Spolupracovnici ve firm¢ (Staff) — Lidské zdroje se v soucasné¢ dobé podili na
tvorbé podnikového poslani tak jak je formulovano vyse. Je to ddno dlouhodobou
zkusenosti celého pracovniho kolektivu. Administrativni pracovnici a skladnik jsou
relativné dobie nahraditelnymi pracovnimi silami, nepfedstavuji pro podnik Kritic-
ky faktor tspéchu. Firma vychdzi svym zaméstnanclim vstfic v ptipadé, Ze potiebu-
ji zapujcit cokoliv z firemniho majetku pro soukromé pouziti, ve firmé panuje pta-

telska atmosféra.

6. Styl fizeni (Style) — Styl fizeni spolec¢nosti probiha i ptes pratelskou atmosféru ve-
skrze autoritativné, je nutné striktné dodrzovat pozadavky zakaznika, neni zde
moznost rozvijet tvlir¢itho ducha pracovnika. Vedeni probiha piimo, direktivn¢ bez

mezistupit

7. Schopnosti (Skills) — Kritickym faktorem tspéchu je v piipadé spoleénosti AMON
CS pravé posledni sedmé S a tedy Schopnosti. Schopnosti managementu zajistit
kompletni sortiment pro dodavku prodejny v celé své §ifi, zajisténi vsech pracovni-
kt nutnych pro zhotoveni prodejny v co nejkratSim case a v nejvyssi kvalité, stano-
veni ziskové cenové politiky i pies vysoky tlak odbératelti na cenu. Vytvoteni sil-
né¢ho pracovniho kolektivu a jeho uspéSné vedeni k realizaci zakazky. Jednim
z nejdulezitéjsich prvki je pak exkluzivita v podobé dodavatelii zakazkové vyroby,
ktefi dokéazi vyhovét zdkaznikovi ve vSech oblastech dievaiské a zdmec€nické vyro-

by

Poslednim bodem 7S se dostavame k analyze samotnych klicovych kompetenci. Co je téz-
ko napodobitelné pro konkurenty je v oblasti ¢innosti firmy komplexnost dodavky od A az
po Z, rychlost jejiho dodani a kvalita. Zakaznik si nejvice ceni védomi, Ze spolecnost
AMON CS pro n¢j dokaze do jeho prodejny dodat cokoliv co je na trhu k méni. Mlze se

tedy na firmu spolehnout v ptipadé¢ jakéhokoliv pozadavku.
Formulace kli¢ovych kompetenci by tedy znély:
1. Komplexnost dodavky a jeji rychlé a kvalitni zhotoveni
2. Jakékoliv prani zakaznika je mozné splnit.
3. Spolecnost jedna férove, na rovinu a jeji slovo plati

K poslednimu bodu je tieba fici, Ze spole¢nost si zakldda na platebni moralce, vSechny

zavazky vcas plati a stejnou moralku ocekava od svych zakazniki. Ze zkuSenosti tak tedy
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dochazi naptiklad k tomu, Ze firma jiz n€kolik let nedodava zZadnym stavebnim firmam a

k novym zakaznikliim se stavi velmi obezietn¢.

Na zavér je nutno fici ze firma AMON CS nevytvofila své kli¢ové kompetence v oblasti
vybavovani prodejen sama. Pfi vytvaieni dnesni podoby kompetenci, kterymi firma dispo-
nuje, bylo tfeba se mnohému naucit a také bylo tfeba zna¢né shovivavosti odbératelt

Vv pfipadé netispéchu a firma se dale zdokonaluje v ¢innostech, které ji zivi.
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7 SHRNUTI PRAKTICKYCH POZNATKU

Spole¢nost AMON CS je ryze ¢eskou spolecnosti, ktera je na trhu od roku 1998. Jeji hlav-
ni ¢innosti je vybavovani prodejen se specializaci na potravinarsky sektor, vyroby chladi-
cich skfini na vino a obchodni ¢innost s vyrobky pfidruzenymi k pfedmétu podnikani. Za-
mestnava 6 lidi. Zhruba polovinu praci na zhotoveni prodejny spole¢nost outsourcuje do

specializovanych partnerskych firem.

Spole¢nost ma plochou organiza¢ni strukturu, demokraticky zptisob vedeni lidi bez stfed-
niho managementu. Dle Porterovych generickych strategii se spolecnost situuje do fokalni
diferenciace a to jak v oblasti montaze prodejen, tak v oblasti vyroby chladicich sk¥ini na

vino.

Podnikatelska teorie spolecnosti sestava ze tii ¢asti.Prvni ¢ast, vnéjsi prosttedi ovliviiuje
spole¢nost velmi malo, jelikoz zadkaznik z fad vefejnosti neni pro spolecnost zdkaznikem
cilovym.

Z konkurenénich sil podle Portera spole¢nost nejvice ovliviuji jeji odbératelé, kteti maji
vysokou vyjednavaci silu diky zazemi finanéné zajiSténého koncernu. Z ostatnich konku-
rencnich sil dochazi k ovlivnéni podniku pouze minimaln¢, jedna se o velmi specializova-
ny trh, ktery maji konkurenti rozdélen a do které¢ho jsou velké bariéry tykajici se know-
how. Co je pro podnik ohrozujicim faktorem, je korupéni jednani pti zadavani zakazek a

rizné machinace pfi zménach dodavatele.

Poslani podniku bylo v této praci formulovano viibec poprvé, znéni poslani vyjadiuje po-
stoj spolec¢nosti k zdkaznikovi, ktery fidi vSechny jeji ¢innosti. Formulace poslani odpovida
1 vyrob¢ chladicich skifini na vino, které jsou koncipovany jako prémiové vyrobky. Spolec-
nost klade na prvni misto kvalitu zhotoveni. Poslani by mé&lo utvaret strategicky plna spo-
le¢nosti, avSak zde strategicky plan zcela chybi, spolecnost planuje operativné¢ z diivodu
Castych a zédvaznych zmén v dlouhodobych planech, ptejima dlouhodobé plany od svych
zakaznikd, jimiz se fidi.

Klicové kompetence, tedy to co si zakaznik na spole¢nosti nejvice ocenuje je jeji spolehli-
vost a dodrzeni vSech dohod. Diilezitou roli hraje také Siroky sortiment a diiraz na kvalitu
provedeni prace. Do klicovych kompetenci pak samoziejmé patii tzkd dodavatelsko-
odbeératelska vazba, na zaklade¢ které je spolecnost se svym zakaznikem sehrana a oba sub-

jekty navzajem vedi co od sebe ocekavat.
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8 AKTUALIZACE PODNIKATELSKE TEORIE

Seznamili jsme se s vlivy, které ovliviiuji podnik z hlediska podnikatelské teorie, ktera
tvofi nedilnou soucast strategického fizeni podniku. Vzhledem k absenci strategického
fizeni u spolecnosti AMON CS, nastinime nyni koncept, jakym by se méla strategie ubi-

rat..

8.1 Okolni prostredi

V préci jsme si jiz formulovali poslani podniku jako ,, Uspokojeni zdkaznika prostiednic-
tvim co nejlepsi prodejni prezentace jeho vyrobku ¢i zbozi pri dodrzeni nejvyssich kvalita-
tivnich standardi. . Analyzou vné&jsiho prostiedi podniku pomoci Porterova modelu 5-ti
konkurencnich sil jsme identifikovali jako nejvétsi hrozbu pro podnik vypadek jednoho ¢i
vice klicovych odbératell ptipadné jejich mozny silny tlak na cenu. V ostatnich faktorech
ovliviiyjicich vnéjsi okoli, si podnik vede relativné dobife a ma silnou pozici pfi vyjednava-
ni s dodavateli. Vzhledem k vySe uvedenému a v souladu s formulaci strategie by bylo
vhodné zamezit moznému tlaku na cenu u zékaznikti zvySenim ziskovosti jednotlivych
dodavek prodejen. Z Porterova modelu nam pak vyplyva, ze toho lze docilit vys$sim tlakem
na dodavatele, pfipadné zajisténim smluvniho vztahu na série doddvek prodejen, diky kte-
rému by bylo moZno realizovat vét§i objemy nakupu skladovych zasob za niz$i ceny. Ten-
to predpoklad vSak lze docilit pouze u zasob, které nepodléhaji individudlnim zménam u
kazdé¢ dodavky prodejny. Vyhodné postaveni vzhledem k vnéjSimu okoli lze jen velmi
Spatné vyuzit, jelikoZ vznika uzka vazba pro realizaci zakdzek a trh je tak jiz rozdélen mezi
stavajici firmy, zdroven zde vzhledem k absenci dominantni firmy nevznikd konkurencni
boj a firmy si tak drzi relativné vysoké marze a do konkuren¢niho boje mezi sebou se ne-
chtéji poustét.

Dalsim faktorem, ktery je u spolecnosti vyznamné opomijen je marketing pro zajisténi
novych odbératelti. Spolecnost se soustfedi pouze na své stavajici zdkazniky, a ackoliv
novi zakaznici pomalu ptibyvaji, je to dano spiSe referencemi spolecnosti a tim Ze zdkaznik
spolec¢nost sam aktivné vyhleda. Nelze tedy fici, ze by vlivem vlastni marketingové aktivi-
ty spolecnost ziskala zdkazniky. Zde se skryva vyznamny potencial, ktery zlstdva nevyu-
zit. Tento fakt se tyka veskerych aktivit spolecnosti, tedy jak dodavek prodejen a obchodni
¢innosti, tak vyroby a prodeje chladicich skiini na vino. Spole¢nost by tak méla obnovit

svoji tiast na veletrzich, od které pfed dvéma lety upustila a kde je nejvyssi moznost akvi-
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zice novych zakazniki. Jiz nyni je zapldnovana marketingova akce cilici na hotely a re-

staurace pro podporu prodeje chladicich skiini na vino.

Je vsak nutno fici, Ze marketingovy kanal pro podporu prodeje hotovych prodejen je jiz
samotné umisténi prodejny a jeji ¢innost. Potencidlni odbératel, ktery prodejnu vidi napf.
Vv supermarketu jako bézny zdkaznik, si pak spolecnost AMON CS aktivné vyhleda na za-
kladé referenci umisténych na internetu. Vyhodou je Ze takovy marketingovy kanal je zce-
la bezplatny a ukazuje prodejnu jako hotovy a funkcni celek. Dalsi prekazkou pro marke-
tingovou propagaci prodejen je obtizné vyhledavani potencialnich zakaznika. Je té€Zko spe-
cifikovatelné, ktery z maloobchodnikd pravé uvazuje o modernizaci ¢i realizaci nové pro-

dejny a pokud uz o ni uvazuje, tak zda je ochoten vyuzit sluzeb firmy.

Tim se dostavame k oblasti tzv. nezakaznikd, tedy téch kteti by od firmy nakupovat mohli,
firma ma vSechny kompetence k jejich uspokojeni avsak v soucasné dob€ nenakupuji. Po-
kud spojime analyzu klicovych kompetenci s okolnim trhem, lze vytvofit kratky seznam

zakaznikl a nezakazniku.

Tabulka 2:Zakaznici a nezakaznici spole¢nosti AMON CS (Vvlastni zpracovani)

Zakaznici Nezékaznici

Prodejny masa a uzenin Pekarny v supermarketech
Sklady mrazeného a chlazené¢ho zbozi Provozy pro masnou vyrobu
Malé samoobsluzné prodejny potravin Hypermarkety

Hotely a restaurace

8.2 Klicové kompetence

V klicovych kompetencich dle jejich rozboru spolec¢nost zcela vyniké. Je soustfedéna pii-
mo na zakaznika a jeho pozadavky, snazi se ve vSech smérech vyhovét pfanim zédkaznika a
klade dtraz na kvalitu a funk¢nost prodejny, stejné tak jako na rychlost jeji realizace. Ne-
dilnou soucasti jsou zakazkovi dodavatelé, ktefi dokdzi reagovat na jakykoliv pozadavek
Vv oblasti dfevaiské a zdmecnické vyroby u kterych mé spolecnost postaveni vétSinového
odbératele celé jejich produkce. V oblasti hospodatfeni S finan¢nimi prostiedky je spolec-
nost az nezdravé konzervativni. Z tohoto divodu by bylo vhodné nalézt investi¢ni ptilezi-

tosti pro vyuziti volného kapitalu. Je vSak pravdou Ze spolecnost je konzervativni
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Z rozhodnuti obou majitelil, ktefi nejsou svolni k rizikovym le¢ vynosnym investicim. Je
tedy otazkou zda v této oblasti vznaset jakékoliv doporuceni za predpokladu ze firma hos-
podaii ziskové, avSak nechce riskovat. Pokud opomeneme nedostatecné vyuziti finan¢nich

zdroji tak se v této oblasti nepodarilo nalézt nedostatky.

Uvedené kompetence se vsak tykaji pouze ¢innosti v dodavkach prodejen masa a uzenin.
Pokud budeme nahliZet na spolecnost obecné, jedna se o firmu, kterd umi pokryt jakouko-
liv poptavku po nerezovych vyrobcich do gastro provozoven, dokaze dodat jakykoliv za-
kazkovy nabytek, a k tomu disponuje specializovanym tymem v oblasti ndvrhu a realizace
chlazeni. Celek funguje pro vybavovani prodejen masa uzenin, avsak jednotlivé ¢asti skry-
vaji vysoky potencial v jinych trznich segmentech. Spole¢nost spolupracuje s hlavnimi
dodavateli gastrozatizeni. Lze tedy vidét potencidlni klicovou kompetenci v zaméfeni se na
vyse uvedené nezdkazniky z oblasti profesiondlnich kuchyni. Zde je vSak jiz vyssi konku-
rence a dodavatelii kuchynského a gastrozatizeni je pomérné hodn¢. Kuchyné a vyvarovny
skryvaji pouze maly potencial v oblasti chlazeni, jelikoz zpravidla zpracovavaji dovezené
suroviny ihned a neni je tak tfeba skladovat ve velkém mnozstvi jako napiiklad v prodejné
masa a uzenin. Spole¢nost vSak kompetence na dodavky tohoto druhu provozu ma a je
tedy moznost je vyuzit. Jak je jiz vySe uvedeno, nejdilezitéjSim nezakaznikem pro kterého
ma spole¢nost veskeré klicové kompetence a na kterého se v souc¢asné dobé nezaméiuje,
jsou samostatné pekarny v supermarketech a obchodnich centrech. Tyto pekarny potiebuji
stejné prodejni a vystavni plochy jako prodejny masa a uzenin, pouZivaji vétSinou zmraze-
né polotovary ve velkém mnozZstvi, coz otevird moznost vyuZziti kompetence v chlazeni a
dale jsou na takovou provozovnu kladeny stejné hygienické a provozni naroky jako na
prodejny masa a uzenin. Technologie rozpékani pak nepiedstavuje nijak naro¢nou dodav-
ku. V seznamu nezékaznikli pak mame také provozy pro masnou vyrobu, ve kterych jiz
spole¢nost n€kolikrat dodavala technologii chlazeni. Zde se skryvé dalsi potencial, ktery
vSak nevyuziva dievaiskou vyrobu a je zde nutnost ziskat nové znalosti o strojich nutnych
pro velkovyrobu masnych vyrobku. Nicméné kompetence v oblasti vystavby takového
provozu a jeho chladirenské a mrazirenské technologie, stejné tak jako vybaveni béznym
nerezovym nabytkem spolecnost v soucasnosti ma.Poslednim identifikovanym nezékazni-
kem jsou hypermarkety, kdy spolecnost umi dodat vSe pro hypermarket s vyjimkou skla-
dovacich technologii, opét je zde nevyuzita dil¢i kompetence, avSak jak je jiZ popsano vy-

Se, spolecnost se snazi piisobit na zadkaznika komplexnosti a nikoliv niz$i cenou.
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Vzhledem k tomu ze dievaiska a nerez vyroba jsou v rukach dodavatelii, nesnazi se spo-
le¢nost za kazdou cenu tyto své dodavatele vyuzivat. Opacné situace by nastala v ptipadé
realizace vlastni vyroby, kdy by z divodu naplnéni kapacity bylo nutno soustfedit se 1 na
dalsi potencialni trhy. Doporuceni pro firmu v oblasti vnitiniho prostiedi tak zni pokraco-
vat ve své ¢innosti dale a zdokonalovat se. Realizovat v§ak prizkum trhu v oblasti gastro-

zafizeni a predevSim se zaméfit na oblast vybavovani provozi malych pekaren.

8.3 Poslani

V kapitole 6.2.2 jsme si popsali klicové oblasti zaméri podniku v takovém stavu, v jakém
jsou v soucasné dob¢. Pokusime se je nyni v ramci aktualizace podnikatelské teorie vyjad-

fit tak aby byly v souladu s doporuéenimi pro podnik.

Marketingové zaméry spole¢nosti by mély byt orientovany piedev$im na vyrobu chladi-
cich skfini na vino a snahu o jejich umisténi do exkluzivnich prostor hotell a restauraci
s cilem zaujmout prémiového zdkaznika Sifi svych sluzeb a moznosti individualizace.
V oblasti realizace prodejen by méla byt na hotovych prodejnach vice vidét znacka firmy a

firma by rovnéz méla svou Cinnost predstavovat kazdoro¢né na veletrhu.

Inovacéni zadméry u spolecnosti by se mély soustfedit na vSechny oblasti ¢innosti podniku,
ve kterych bude moZno inovace realizovat. Produktova inovace je realizovatelna u chladici
skiiné na vino, kde spole¢nost sleduje aktualni trendy a snazi se na né reagovat. V oblasti
dodavek prodejen neni pro inovace firmy samotné prakticky Zadny prostor, jelikoz firma
vSechny produkty nutné k realizaci nakupuje od externich dodavatelii a s vyjimkou nékoli-
ka malo plechovych vyrobki si nic nevyrabi sama. M4 vSak své jedinecné dodavate-
le,pomoci kterych mize vyslySet pfani zakaznika. Inovace vsak vzhledem k tomu Ze pod-
nik funguje jako zhotovitel objednanych praci, nejsou ve firemnich moZznostech, pokud si

je sam zékaznik nebude ptat.

Oblast lidskych zdroji je v soucasné dob¢ ve firmé ve skvélé kondici, firma nepocituje
zadny nedostatek ¢i nekvalifikovanost svych zaméstnanct piipadné externich firem. Pro
oblast lidskych zdrojt tak v ptipad¢ Ze podnik neplanuje expanzi, nejsou Zzadné¢ zmény nut-
né.

Finan¢ni zdroje by mély byt 1épe investovany a zhodnocovany. Tato problematika je jiz
fesena o nekolik odstavcl vyse, a pokud nedojde ke zméné ptistupu k riziku, bude firma

nadale konzervativné vyuzivat zdroje svého financovani.
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Produktivitu je tieba neustale zlepSovat a klast na ni diiraz. Momentalné firma stiha zhoto-
vit prodejnu do tydne, pfi narocnéjsi realizaci do 14 dni, je tak co se tyCe produktivity

v dobrém postaveni, avSak stale je co zlepSovat.

Ziskovost podniku je tieba cilit co nejvyse, aby bylo dosazeno vSech zaméru vyse uvede-
nych. Bez ambice tvofit co nejvyssi zisk neni motivace mit co nejproduktivnéjsi pracovni
proces a délat to co umime nejlépe jesté 1épe atd. Zisk pak slouzi jako prosttedek k realiza-

ci vSech dalSich zamért spolec¢nosti nesouvisejicich s hlavni ziskovou ¢innosti
Cinnost v budoucnu

Odpovéd’ na otazku co je a co by melo byt ¢innosti podniku tak sestava z nasledujiciho.
Opomenime nyni stavbu regalovych celkl a obchodni ¢innost a zaméfme se spiSe na mon-
taz prodejen a vyrobu chladicich skiini na vino. Pro ob& z téchto ¢innosti ma spole¢nost
vybudovany klicové kompetence, na jejichz zaklad€ jsou ob¢ Cinnosti vysoce ziskové.
Zjistilo se, ze ¢innosti v oblasti chladicich skiini na vino je na trhu stale zadana, avsak spo-
le¢nost v poslednich dvou letech podcenila propagaci, coz se projevilo na prodejich. Ino-
vacni zdméry v oblasti chladicich skfini na vino ptichazeji ze strany zédkaznik1, kdy vétSina
prémiovych zakaznikl chce svoji skiin individualizovat. V oblasti vyroby tedy existuje
jediné doporuceni, a sice zesilit propagaci a dal poslouchat hlas zdkaznika a snaZit se mu
v ramci technologickych moznosti vyroby vyjit co nejvice vsttic. Jiné vyuziti kompetenci v
oblasti vyroby chladicich skiini na vino spole¢nost neplanuje, jelikoz dievaiska vyroba je v
soucasné dobé vysoce vytizena a ¢innost v oblasti individualizovaného chladiciho nédbytku
je vysoce ziskova a pfinasi vyborné vysledky. Dalsi ¢innosti podniku jsou dodavky prode-
jen masa a uzenin, pro které ma spolecnost taktéz vybudovany veskeré klicové kompeten-
ce. Moznostijejich dalSiho vyuziti tak spocivaji v oblasti vybavovani malych pekaren, kde
je vybaveni velmi podobné jako u prodejny masa a uzeniny a jsou zde kladeny podobné
pozadavky. Vybavovani provozl pro masnou vyrobu predstavuje pro spolecnost piileZitost
v podob& obchodovani s velkymi maso zpracujicimi stroji a jejich montazi, technologie

vystavby a chlazeni je v této oblasti u spole¢nosti jiz zvladnuta.
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Cinnosti spolecnosti v budoucnu by tak mélo byt rozsifeni vyuziti stavajicich klicovych
kompetenci pro vice klientil, pfedev§im pekaren a snaha o rozsifeni ¢innosti v oblasti chla-

zenych prostor a jejich vybavovani.
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ZAVER

Cilem prace bylo analyzovat podnikatelskou teorii. Ve spole¢nosti AMON CS se v$ak zjis-
tilo, Ze se strategickym fizenim prakticky nezabyva a tak bylo nutno analyzovat vSechny
faktory podnikatelské teorie a identifikovat tak podnikatelskou teorii a jeji prvky ve spo-

le¢nosti. Zjistili jsme tak kde mé spoleCnost nedostatky a rezervy, a pokusili se

k soucasnému stavu vydat doporucéeni ke zlepSeni.

V pribehu prace jsme pouzili nastroje k rozboru podnikatelské teorie a jejich tii ¢asti. Ro-
zebrali jsme vnéjsi prostiedi podniku pomoci Porterova modelu 5-ti konkurencnich sil,kde
jsme zjistili, ze firma ma vzhledem ke konkurenci velmi dobré postaveni a ze trh
S vybavovanim prodejen podléha vysokym ziskovym marzim a nizkému vzijemnému sou-
peteni. Pfi analyze klicovych kompetenci podniku pomoci kritickych faktorti uspéchu které
jsme identifikovali pomoci analyzy 7Sbylo zjisténo ze klicové kompetence, které se nam
podarilo identifikovat tak jsou pfedevsim kvalita a rychlost zhotoveni, Sife sortimentu a
naprosta spolehlivost. Tyto vlastnosti u firmy umi odbératelé ocenit a také zaplatit. Firma
je velmi konzervativni v investicich svych volnych penéznich prostfedkd. Hledani vhodné
investice otevira velky prostor pro dalsi vyzkum firmy, kdy by bylo vhodn¢ identifikovat,
jaké ¢innosti lze k dodavkam prodejen pridruzit a zvysit tak ziskové rozpéti a investovat
prebytecné prostfedky. Dale jsme zjistili, Ze firma ma vybudovany kli¢ové kompetence na
miru svym ¢innostem, avsak tyto kli¢ové kompetence maji mnohem S§ir§i rdmec pouZiti a
1ze je tedy vyuzit i pro dodavky jinych prodejnich celkl napt. malych pekaren v supermar-
ketech a je mozné se také vice zaméfit na chladirny a mrazirny a jejich provozy kde muize
probihat bud’ skladovani, nebo masna vyroba. V oblasti chladicich skiini na vino jsme
v soucasné dobé& identifikovali nedostatek pouze v §patné propagaci, klicové kompetence
v oblasti individualizovaného dievéného nabytku ptipadaji spole¢nosti vzhledem k zisko-
vosti této vyroby vyuzity nejlépe jak je to mozné. Pro orientaci na interiéry by bylo nutno

zakazkovou vyrobu, kterd je v externich rukach vyraznym zptsobem rozsifit.

V posledni ¢asti jsme analyzovali poslani podniku, které se podafilo po konzultacich s ma-
jiteli firmy formulovat. Cilem bylo aktualizovat toto poslani a podnikatelskou teorii s nim
spojenu, formulace poslani probéhla ve spole¢nosti viibec poprvé a doporuceni pro aktuali-
zaci podnikatelské teorie je komplexnim vystupem celé této prace tak jak je formulovano o

kapitolu vyse.
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V dil¢ich oblastech podnikatelské teorie je dale nutno vydat drobna doporuceni pro zlepse-
ni ¢innosti v jednotlivych oblastech.: Pokusit se vyuzit své silné vyjednavaci pozice vici
dodavatelim za icelem snizeni cen, nepoustét se do konkurencniho boje z diivodu udrzeni
vysokych marzi v oboru, posilit marketingovou propagaci chladicich skiini na vino a zvy-
raznit na dodanych prodejnach znacku firmy AMON CS. Najit dalsi vyuziti stavajicich
klicovych kompetenci pro dodavky v jiném segmentu. V ptipadé ochoty majitelti k riziku
pak investovat volny kapital do vynosnéjSich investic, pfipadné se pokusit o expanzi firmy

na zahranicni trh. (Coz vsak piekracuje ramec této prace)

Vysledna doporuceni tak predstavuji nastin toho, v ¢em by se spolecnost mohla zlepsit, na
co zam¢éfit svou pozornost pii chovani na trhu. Prace vSak také odhalila v ¢em je spolec-

nost nejlepsi a v cem by si svou nejlepsi pozici mela budovat a udrzet.
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