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ANOTACE

Prednttem této bakai&ké prace je popsat diloblasti podnikani jako zdroj Usnosti
podniku. Obecn#&ast je zar‘ena na teoreticky vyklad jednotlivych pajrstrategického
fizeni, napiklad politika vyrobni, marketingova, technologickdersonalni apod.
V praktické ¢asti jsou teoretické poznatky aplikovany na konkirét prikladu spolénosti
HCR, a.s. Z&inam vSeobecnymi informacemi o podniku, o jeho tmiaké struktie a
piednétu podnikani. Dale budu analyzovat jednotlivé slozk strategii, marketing,
distribuci, technologii, vyrobni procesy iézeni lidskych zdrdj, tak jak jsou vedeny

podnikem.

KL COVA SLOVA

marketing, strategie, technologie, vyrobni faktavprba hodnoty pro zakazniky
TITLE

Factors of company successfulness

ANNOTATION

A point of my bachelor thesis is to describe pattc spheres of business as a source of
fruitfulness of company. Common part of bachel@sik is centred on theoretical display
of individual concepts and indexes of financiablgsis, theirs interpretation and mutual
structures. In practise part of bachelor thesisettme common knowledges applied on
factual HCR company example. The thesis starts withversal informations about
company, its possessive structure and subject ©ihess. Next there presented analysis of
particular sources — strategy, marketing, distrdmyttechnology, production processes and
human resource management, just as they are leadtégpriser.

KEYWORDS

marketing, strategy, technology, factors of protuktcreating customer value
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UvoD

Kazda organizace, ktera podnikad nebo se chystaikaidmusi vykonavat strategické
aktivity, chce-li se na trhu uplatn®roto mym cilem v této bakaigkeé praci je zar¥it se
na analyzu chovani podniku, popsat zakladnimi metod obecné charakteristiky
strategického Fizeni. V praktické ¢asti zanalyzovat jednotlivé slozky podnikani na
spolenosti HCR, a.s., vyhodnotit finafni situaci podniku a zar¥it se na predikci

vyvoje do budoucna.

Pro popis zakladnich metod a obecnych charakierstiategickéhorizeni vyuZiji
literarni prameny. Zamyslim se nad otazkou, jakénBly byt hlavni funkni politiky, to je
napiklad politika vyrobni, marketingova, technologick#ersonalni apod. Dale se budu
zabyvat samotnou podstatou fidah analyzy, kéemu a komu slouzi a také tim, jak p

provadni finanéni analyzy postupovat.

Pro praktickou analyzu jsem si vybrala sgalest HCR, a.s., kter4 se zabyva vyrobou
obali pro potravinégsky a spdebni pfiimysl. Tato spolénost patti mezi nejvykongjsi
firmy v regionu, kde Ziji, a proto jsem si ji vylagako gedmet svého zkoumani. Budu ji
analyzovat v jednotlivych oblastech podnikani - atgtgie, marketing, distribuce,
technologie, vyrobni procesy #zeni lidskych zdrgj, tak jak jsou vedeny podnikem
pomoci SWOT a PEST analyzy. Je to tedy souldnosti, jejichz cilem je zjistit a

komplexre vyhodnotit situaci podniku.

Na zawr bych chéla celkow zhodnotit finadni situaci pomoci rozboru vstupnich dat

Ucetnich vyka#n a také bych se rada zéfie na moznosti budouciho vyvoje firmy.



|. OBECNA CAST

1 VYMEZENIi ZAKLADNIi PROBLEMATIKY

1.1 Strategie

Strategie utuje dlouhodobé zakladni cile podniku a stanovujebyimé ¢innosti a

zdroje pro dosazendahto cili.

Oblast strategie a planovani je pro budoucnostyfizdsads dulezita. Podnik by
mit zpracovanou svou vizi, stanovené cile a ja¢nanci by se na vyty@ni vize i na
jejim naphovani néli aktivné podilet.

Pti tvorbe strategie je dlezite:

» definovat filozofii podniku,

» stanovit dlouhodobé cile,

e vytvorit vizi a misi,

* rozpoznat fleZitosti a hrozby,

e urcit silné a slabé stranky podniku,

* rozhodnout o obchodnich aktivitach organizace,

* rozhodnout o alokaci zdrinj

» zda-li podnik bude expandovat do zahéanebo Astane na doméacim trhu,

» jestli se podnik slati s jinym podnikem a jakou formou to uskértéapod.

Management podniku si musi adomit, Ze diky dobrému obchodnimu napadu se da
velmi rychle zbohatnout, ale udrzZet si postaveritima vyZaduje propracovanou strategii.
1.1.1 Strategie dle Portera

Michael E. Porter formulovatitzakladni konkuredni strategi&

» strategii vedouciho postaveni nizkych na#lad
» diferenci&ni strateqii,

» cilenou (focus) strategii.

Vychéazel ze zkuSenosti, Ze zakladem nad@rného vykonu je dlouhodehudrzitelna
konkurertni vyhoda. | kdyZ podnik @Ze mitfadu silnych strdnek v porovnani s jeho

konkurenty , existuji dva zakladni typy konkutenhvyhody: nizké naklady a diferenciace.

Y MALLYA, T., Zaklady strategickéhtizeni. Grada Publishing, 2008tr. 112. ISBN 978-80-247-1911-5
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Strategie vedouciho postaveni nizkych nékjadzaloZzena natrpdpokladu, Ze na trhu
pievladaji jednoduché vyrobky, které lze lehce vitragbkonkurovat jim. Podnik tedy
Dosahnout nakladové vyhody Ize kontrolou zdnogkladi nebo také Uplnou reorganizaci

aktivit nakladovehdetzce tak, aby dikym novému uspdani vznikly aspory.

Diferencia’ni strategieznamena, Ze na trhu dominuje vysoce hodnotny ane§ny
produkt z pohledu zakaznika. Cena vyrobku ma dadpo vyznam a tomu odpovidaji
vysoké zisky. PoZzadavky této strategie j&r&v pristup, dlouhodoba tradice, kvalitni

technologie, dovednost v marketingu aj.

Pt cilené strategiije vybrana ufita skupina zakazniknebo segment trhu (niapyp
konegného uZivatele, geograficka poloha zékaznika), arékibo se firma pokousi

konkurovat na zakladnizké ceny nebo diferenciace.

Tabulka 1 Generické strategie dle Portera

Konkuren ¢éni vyhoda

Nizké naklady Jedigaost
S
N
§ 2 | Strategie nizkych nakladi Strategie diferenciace
N |2 (Cost leadership) (Differentation)
| ©
€ |»
>
c
2|
g N Strategie pozornosti Strategie cilené
S| | na minimalizaci nakladi diferenciace
N (Cost focus) (Focus differentation)
D

Zdroj: MALLYA, T. Zaklady strategickéhdzeni Praha: GRADA Publishing, 2006. ISBN 978-
80-247-1911-5

1.1.2 Hierarchie podnikovych strategii

Strategické&izeni vychazi ziedpokladu, Ze strategie je ve vSech jeho Urovnialieha
mnozinou dlouhodobych dila zpisoh jejich realizace. Existuje hierarchicka soustasa n
sebe navazujicich strategii, fead corporate (podnikovd), business (obchodni) a

functional (funkni) arovni.



VSechny uvedené strategie bylynbyt zformulovany na podkladspecifickych analyz,
zametenych na v§Si a vnitni prostedi firmy a roviZz na identifikaci ¢ekavani
prislusnych ,stakeholder&“ Fii strategické analyze by &o jit vzdy predevsim o to,
identifikovat nejvyznamgSi jevy a procesy ovliwijici rozhodovani o strategii, jejichz
pusobeni sice v s@asnosti nemusi byt vyznamné, ale které budéavat situaci podniku
v budoucnosti. Struktura é¢hto analyz nerive byt v uvedenych téch Urovnich

strategickéhdizeni stejna, ale musi byitipptisobena jednotlivému typu analyz.
Corporate (podnikova) strategié

Corporate strategie vymezuje strategicky ramec mpawazujici business strategie
jednotlivych SBUS. Je mozno na ni pohliZet z jedné stranky jako ampracovani mise
spole&nosti, na druhé strani Ize povazovat svym Zigobem za vychodisko pro formulaci
odpovidajicich business strategii. Corporate giatgojednava spiSe o jednotlivych
druzich podnikéni, jimz se spét®st hodla ¥novat nez o jednotlivych vyrobcich a
sluzbach, coz je spiSe zalezitosti odpovidajictohsiness strategii. Obsakoby méla
vyclenit strategické obchodni jednotky,ciirjejich zékladni strategické cile a naslédn

vymezit cestu naplimi vytycenych strategickych dilpro jednotlivé obchodni jednotky.

Tyto aspekty |ze ozri# za postupové kroky formulace corporate strate@i@rvnim
kroku je podnikani firmy radenéno do jednotlivych SBUSs, poté jsou pro jednotl88Us
vytyéeny zakladni strategické cile, vyjagici jednu z moznych variant budouciho vyvoje
konkrétni SBU:

e rust aktivit SBU,
e stagnaci jejich aktivit,

» pokles, pipadré ukortenicinnosti.

DalSim krokem formulace corporate strategie je &gy zakladnich sémti naplreni
cila jednotlivych SBUs. RedevSim jde o stanoveni tzv.generického charakiasiness
strategii jednotlivych SBUs a dale o tzv. alteviaitivyvojové sniry, které v navaznosti na

genericky charakter strategie vtiskuji podnikanUS#pecificky charakter.

2 Stakeholder — aktér, ktery oviivje podnik (dodavatel, obchodni partner, zakazsténi sprava aj.)
¥ JOHNSON,G.Exploring Corporate Strategy. Grada Publishing0Zpstr. 280. ISBN 0-273-68734-4
“ SBU - strategick& obchodni jednotka podniku
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Business strategi®

Tato strategie vyjadije zakladni strategické cile a cesty vedouci k jdbsazeni pro
urcitou strategickou jednotku. Vtiskuje d@temu podnikani na konkrétnim trhu jeho
specificky charakter. Lze ji charakterizovat jak@zpracovani strategickych il
vyty¢enych pro konkrétni SBU v ntakené corporate strategii. Obsahoby mgla
specifikovat strategické cile pro prvky raesieho marketingového mixu, kterymi jsou:

e Product (vyrobky/sluzby dané SBU),
* Price (cenovou politiku),

* Place (vymezeni trhu),

* Promotion (distribani kanaly),

* People (lidské zdroje),

* Process (vyvojové, zasobovaci, vyrobni, distiitiyinformani procesy nezbytné

pro uspokojeni péeb zakaznik)
» Planning (planovantjzeni, organizace a podnikova kultura dané SBU).
Horizontalni strategie®

Jsou-li mezi strategickymi obchodnimi jednotkaméipiu vzajemné vztahy (né&plad
spol&né ¢i sdilenécinnosti, dodavky vyrobk poskytovani sluzeb), &y by byt tyto
vztahy koordinovany formou tzv. horizontalni stgage Jinak hrozi nebezgie Ze:

» Budou vznikat problémy ve vztazich SBUsdskedku jejich rozdilnych zajmu.

* Budou se oslabovat vzajemné vztahy SBUS.

» Samostatné rozhodovani o cenach a investicich SBbie oslabovat pozici
spole&nosti jako celku.

* SBUs mohou mit bez koordinovaného postupu slal&cipaici konkurentim.

* Muze vaznout fenos know-how mezi SBUs jednotkami apod.

Na rozdil od corporate strategie jde feSeni vzajemnych strategickych vztah
obchodnich jednotek, nikoliv o vyigvani strategickych dilspole&nosti jako celku.

® JOHNSON,G., SCHOLES, K., WHITTINGTON, Exploring corporate strategyHarlow: Pearson
Education 2005,str. 240. ISBN 0-273-68734-4
® http://www.strateg.cz/a01.html
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Funkéni strategie’

Na obchodni strategii by ¢t navazovat déi strategie a strategick&eni jednotlivych
specifickych oblasti. Rolesthto strategickycltizeni spoiva v zaji§ovani strategického
rozvoje dilezitych specifickych oblasti v souladu s celkovystrategickym rozvojem
spoleé&nosti. Kazda obchodni strategie bylanbyt dale rozpracovana do podobskalika
funkeénich strategii, ndjklad do formy strategie rozvoje marketingtizeni lidskych
zdroji, rozvoje vyrobk, vyuziti informanich technologii ¥izeni. Funkni strategie by
mely vychazet z odpovidajicich ni@tenych business strategii, podporovat a konkredttzo

je ve svych specifickych oblastech.

Strategie marketingu je:
v rozsieni zakaznik na stavajicim trhu
personalni zabezpeni
motivace pracovnik
informasni zajiseni
financni a materialové zabezfmni

spoluprace médii, PR

NN N N N

efektivnost marketingovycéinnosti
v rozvoj marketingovych metod&@nnosti
Strategie vyzkumu a vyvoje
v zakladni cile pro R and D (Research and Development
personalni zabezpeni
motivace
IS a inform&ni podpora vyzkumu a vyvoje
spoluprace s externimi vyzkumnymi pracovniky a VS

licencni politika

NN NN NN

finan¢ni zabezp&eni vyzkumu a vyvoje
v' materialni zabezgeni vyzkumu a vyvoje
Strategie¥izeni vyroby
v zakladni cile pro vyrobu a ndvaznosti nafaadnou strategii
v’ pristup k uspokojovani poptavky
v uspdadani vyroby

" Internetové stranky Podnikatelského poradenssuiggegickéhdizeni. Dostupné z WWW:
http://www.strateg.cz/a01.html
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v
v
v
v
v
v

v

planovani &izeni vyroby

pristup kiizeni zasob (hodnototvortigtzec)
zabezpeéovani vyrobnich faktdr

jakost

organizace vyroby

lidské zdroje

stabiliza&ni opateni

Strategie IS/IT

v

NS N N N N N N

<\

rozvojové zanwry a cile
koncepce IS/IT

financni zabezp&eni
materialni zabezgeni
pracovnici

fizeni rozvoje IS

organizace &zeni inf. proces
jakost

bezpé&nost a ochrana IS

strategické navaznosti

Personalni strategie

v

R N N N N

strategickeé cile pro oblast lidskych zdroj
zvySovani kvalifikace

motivace

p&e o pracovniky

firemni kultura

bezpé&nost a ochrana zdraviigraci
mzdy a jejich vyvoj

produktivita (a mzdy)
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Obrazek 1 Hierarchie strategii ve firmé

obousmémy 4 : .
Vztaglf H-"':;.-E{i POdnl kOVEi "\\

/(corporate) strategie',

£ v

13 1Y
F "\.

B

i

O bchodni (business) strategie\‘a.x

i 4 B
] \
"f . ; \
Funkcni strategie
.-';Ir + '-\.\\
v \
f’ﬁ Rizeni | | Y
/lidskych| Marketing | Finance | Vyroba VE‘C}E
* zdrojl a vyzkum®,

Zdroj: SMEJKAL, V., RAIS, K.Rizeni rizik ve firmach a jinych organizacid?raha: GRADA
Publishing,, 2006. ISBN 80-247-1667-4

1.1.3 Implementace strategie

Pri formulovani strategie jeudezita kreativita, fi jejim prosazovani pak disciplina,
schopnost planovat, schopnost stimulovat a kontftasazovani strategie vyZzaduje vice

energie &asu nez jeji formulovani.
Tento proces probiha kolika krocich:

1. krok — provedeni strategickych analyz (ziskastupi pro proces strategického

fizeni)
2. krok — vykér a formulace strategie

3. krok — vlastni implementace strategie, tedyrggiizace.
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sz

Je nutné zodp@dét na zasadni otazky typu: Jaké&sklé ukoly je teba vykonat? Jaké
zmeny je teba udlat ve zdrojich podniku? Do kdy maji byt didny? Kdo bude za tyto
zmeény zodpovdny?

Uspsna implementace také zavisi na vedeni gpoki, jak dokaze vytiit prostedi
v organizaci, ktera podporuje 2ny. Zmny by nely byt piijimany ne jako hrozba, ale
jako pilezitost k dalSimu rozvoji firmy.

Problémy pi implementaci strategie mohou byt:

* neadekvatni monitorovani informaci,
e odpor zamstnan@ podniku ke zrdinam,

* systém odrovani, nevztahujici se k budoucimail.

Strategie, kterou management podniku vybere jakptimalrgjsi, by n€la byt

efektivni @i feSeni daného problému.

1.2 Rizeni lidského kapitalu v podniku

Uspich spolénosti zavisi na zasstnancich. Proto jetteZita jejich spokojenost a
dostaténa stimulace a motivac8timul predstavuje v&Si pobidku, kterd ma &ity motiv
podnitit nebo utlumit. Nejvyznanj$im stimulem jsou peniZze.

Vedeni lidi vyZaduje schopnost vést a odlivat. Ttmto dovednostem se Iz&iua
zdokonalovat je. Manager byéimbyt svym podizenym gikladem, jeho slova &iny se
maji shodovat. K svym péidenym ma mit pozitivni vztah, nesmi s nimi ztrtintakt a
ob¢as by ngl prispét i k pInéni jejich ukoh vlastni praci.

1.2.1 Motivace

Motivaci rozumime vnini proces utvéeni cili’®. ManaZer by rd motivovat své
spolupracovniky tak, aby u nich vyt#ozajem, ochotu a chuzastnit se plani vSech
¢innosti, které jsou v souladu s cili podniku. &srdocili kratkodobého efektu. Zpravidla
je to dano tim, Ze stalgigavat na mzdach nethe a proto musi motivovatovéka tim, ze

vtahne jej i jeho socialni zazemi do prestize.

8 MALLYA, T., Zaklady strategickéh#zeni. Grada Publishing, 2008tr. 136. ISBN 978-80-247-1911-5
® BUCHTA, M., SIEGL, M.ManagementPardubice: Univerzita Pardubice, 2005, str.8BNSB0-7194-
828-4

Y BUCHTA, M., SIEGL, M.ManagementPardubice: Univerzita Pardubice, 2005, str.8BNSB0-7194-
828-4
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Maslowova teorie motivace

Abraham Herold Maslow (1908 — 1970) byl americkygb®log, ktery vyslovil
hypotézu o @i arovnich poteb: fyziologickych, bezpgé, poteby, uznani a seberealizace.
Podle jejich vyznamu pak #adil tyto poteby do systému hierarchie pelv — poteby

fyziologické, jistoty a bezp#, socialni, uznani a océmi, seberealizace.

Tato teorie poskytuje navod k pochopeni lidské waaie, nabizi vhodné vychodisko
pro osoby studujici problematikizeni. Zanistnanci uspokojuji fyziologické p@by své
i svych rodin prosednictvim mzdy. Péeby bezpé& a jistoty uspokojuji pomoci systému
odmenovani a poskytovani zamstnaneckych vyhod afipuspokojovani socialnich petb
pomahaji tim, Ze umahiji lidem, aby p praci na sebe navzajenigobili a sdruzovali se.

Priklady jsou zaznamenany v tabulce.

Tabulka 2 Pisobeni manaZe# v oblastech Maslowovy pyramidy A

Kategorie Potreb Oblast pisobeni manazei

Podrétnost prace.
Seberealizace Prilezitost k povyseni.
Prostor pro tviavost.
Motivace k vySSim ciim.

Powtovani odpowdnosti.
Uznani Powfovani vyznamnymi aktivitami.
Verejné uznani.

Stabilita pracovni skupiny.
Socialni pateby Povzbuzovani spoluprace.
Prilezitost k socialni interakci.

Zamestnanecké vyhody.
Bezpei a jistota Jistota zaréstnani.
Bezp&né pracovni podminky.

Fyziologické pateby | Spravedlivé odrna.
PohodIné pracovni podminky — prostor, teplo, Klizeate,

Zdroj: BUCHTA, M., SIEGL, M.ManagementPardubice: Univerzita Pardubice, 2005.
ISBN 80-7194-828-4

1.2.2 Mzda

Z&kladni typy mzdy

Mrivriw s

e

fizeni lidského kapitalu. Finani pobidky jsou nejilezit¢jSim prostedkem pro dosazeni
odpovidajici produktivity prace. Existuji dva zékh typy mzdového schématitada

podniki ale pouziva systém, ktery obsahuje prvky obou.typ
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e Fixni aroven mzdy — vySe mzdy zatstnance se nemi s vyjimkou pipadu
zvySeni zpravidla jedenkratdme. Mzdovy rozsah rize byt v organizaci stanoven
podle délky praxe,&ku nebo odpotdnosti.

* Mzda ve vazb na vykon — vykon rize byt denni, tydenni, ggicni nebo roni.
VySe mzdy se ®ni obdobi od obdobi v zavislosti na vykonu. TefiZzen byt

posuzovan podle kvantitativnich nebo kvalitativnidiazatei.

Vykonové odmgnovani zamistnanéd ma nejetsi tradici ve vyrobnich podnicich.
Vyroba se totiz dale meri. Obchodni zastupci byvaji o@tovani procenty z prodejniho
obratu. Podle vykonu lze odiifovat roviéZz konzultanty informénich systému, a to podle
realizovanych konzultaci. Uspgh zavedeni vykonového odtovani v3ak zavisi do

znané miry na hodnoceni aéheni vykonu zarstnand.

1.2.3 Hodnoceni a néfeni vykoni

Klicovym Ukolem fizeni lidskych zdrdj je dosahnout jejich efektivniho vyuZziti
v souladu se strategii organizace. Proto také nausatopodnikovou strategii brat v Gvahu
pii posuzovani vykonu zatatnand. Pokud je naipklad zakladem strategie kvalita, pak by

meél byt vykon zandstnance posuzovan afan gredevsim z hlediska kvality.

Zakladem mngfeni vykonu je definovani vykonovych ukazateWyhodné je najit co
nejjednodussi vazbu mezi vykonem a danym ukazateNejvhodrijSi je pak finadni
vyjadieni vykonu. Hodnotime-li obchodni zastupce, pak Zpeme prodejni obrat.
M¢étime-li vykon pracovnil ve vyrolg, pak je pro nas podstatny udaj o vyrobené produkci

z vnitropodnikového &etnictvi.
M éreni prace v tymu

V mnoha pipadech tvéi zanméstnanci pracovni tymy. Misto obtiznéh@ieni vykonu
jednotlivych zanistnan@ se pouzivd mnohem snazsSérami vztahujici se na cely tym.
Stanovit vykonoveé ukazatele pro pracovni tymyZembyt dokonce vyhodjsi nez hledani
individualnich ukazatél protoZze niZze podp#éit spolupraci v tymu. Vykonové
odmenovani zpravidla zvySuje produktivitu lidskych zdroja tim, Ze motivuje
zanestnance k vySSim vykam, mize gispet k jejich rozvoji (napiklad dalsi vzdlavani
nebo trénink). MzZe vSak zagstnance i demotivovat a vysledny efekt jeho zaveddéie
tak byt i zaporny. V &kterych gipadech se stanou vykonové aghm pricinou soupgeni
mezi zandstnanci o praci, ktera maétéi efekt ve vykonovych ukazatelich namisto

spoluprace. Vdchto @gipadech je pak vhodné zavést tymoveé vykonovésogm
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1.3 Marketing a distribuce

Marketingova politika je dlezita pro celkovou usgnost podniku a jeji uloha je
nenahraditelnd. Proces marketingového  managementy im¢l  zahrnovat
analyzu,planovani, implementaci a kontrolu vSecktoi& ovliviujici marketingovou
strategii organizace. Vedeni by sélonzantiit na segmentaci trhu, it cilové skupiny a
stanovit pozici vyrobku na trhu. V této oblasti jeraozhodujici roli tzv. marketingovy

mix, ktery Ize popsat jako tzv. ,4P*, tedy:

* Product
* Price
* Place

*« Promotion

Spravna koncepce v oblastéchto faktofi a tedy celého marketingového mixu

umoziuje podniku lépei@dpovidat a reagovat na &mny preferenci a tuzby zakaznika.

1.3.1 Product

V marketingovém terminu znamena produkt servisonetiozi vyrabné za delem
spokojovat pateby zakaznika. Produkty mohou byt hmotné nebo naém®efinuji seit

arovre pro kazdy produkt.

e Jadro produktu nebo sluzba (primarni hodnota, keepskytovana)
» Skute&ny produkt nebo sluzba (baleni, vzhled, styl, kealzn&ka apod.)
» Pridana hodnota (dalSi vyhody, které jsou poskytovamagiklad instalace, servis

po prodeji, dodani apod.)

Zivotni cyklus prochazi sekvénimi etapami: inkubace, zavedenifist; zralost a
pokles' P¥i tomto vyvoji z@&ne objem prodeje stoupat a po dosaZegitémo bodu
zralosti z&ne klesat. Marketingovi pracovnici organizace mog pripraveni znénit
marketingovy mix produktu, pokud objevi, Ze se gk nebo sluzba uZiplizuje fazi

zralosti.

1 VACULIK, J., Zaklady marketinguPardubice: Univerzita Pardubice, 2003, str.18BN 80-7194-583-8
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1.3.2 Price®?

Stanoveni cen produktie velmi dilezity proces, ve kterém musi organizace vzit do
Gavahy mnoho faktdr pasobicich na trhu — ceny konkurenceagedgpokladany piet
zakaznik, jejich nakupni chovani, typ podnikani, velikostmiy, vyjednavaci sila

vzhledem k dodavatii a mnoho dalSich.

Postup pi uplatiovani nakladové strategie:
o Zzjistit, kolik stoji vyroba 1ks produktu (podnik miukalkulovat vSechny néklady,
variabilni i fixni, Wetrg rezie, mezd, nakladna marketing apod.)

* kvypaitené cen piipocist poZzadovany zisk a tak ziskat vyslednou prod=gnu.

Uskalim této metody je zejména nerespektovanitizprostedi. Tato strategie proto
bude fungovat, bude - li vysledna cena akceptovakazniky(a pokud nema firma zrovna
monopolni postaveni na trhu, bude to opravdké). Tato strategie je vhodna zejména pro
velké organizace prodavajici obrovské mnozstvi zbazmasovém sp@bitelském trhu.
Diky velkému objemu prodeje maji takovéto firmy ikajici vyjednavaci pozici sénem k

dodavateim, a protoZe nakupuji za nejnizsi ceny, mohoti hjzkych prodejnich cenach

dosahovat péebné urova zisku.

Postup pi uplatiovani trzni (hodnotové) strategie:
» podnik stanovi prodejni cenu produktu (v zavislastisituaci na trhu).
* uréi (odhadne) réni objem prodejeiptakto zvolené cen
* vypcita zisk - od vyslednych trzeb ade naklady.
e stanovi, zda je planovany zisk na pozadované urovni
» pokud neni zisk na poZadované Urovni, musi orgasizagnit prodejni cenu a
odhadnout znovu tmi objem prodeje i zménéné cel. Spaita zisk a opt

posoudi, zda je na poZadované urovni.

ZjednodusSe# receno, z&kladni Ulohou je maximalizace zisku. Jegage pi vySSich
cenach bude mit spa@leost mén zékaznik (neplati zcela, jsou i vyjimky) a naopak,

vhodné je proto namodelovat sikolik moznych variant a nasleéinybrat tu optimalni.

Pohybuje-li se podnik ve vysoce konkufeim prostedi, mize se stat, Ze ani jedna

varianta nebude garantovat faitnou vysi zisku.

12 KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing Praha: Grada Publishing, 2004, str.483. ISBN 80-2513-3
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V takovém pipad: je pak vhodné:

« zrevidovat vychodiska a analyzy — zda skotepodnik postihl vSe podstatné, a
neopomgli treba rkteré [Filezitosti, jak najit cesty vedouci ke zvySeni mjed
(napr.hledat nové zakazniky, nové trhyjat vyrazrEjSi marketing...),

* najit cesty ke sniZzeni nakiad

* inovovat produkt a nabidnout zakazirtk novou, zajimagjSi hodnotu.

Domnivam se, Ze pro malé d@esini podniky je strategie trzniho stanoveni cenheno

vhodrgjsi, nez strategie nakladova, a doguoijuproto jeji preferovani.

Krom¢ stanoveni optimalni prodejni ceny si podnik budesed promyslet i dalSi
aspekty cenové politiky, jakymi jsou riapnnozstevni slevy, slevyfipplatbach pedem,
zavadci slevy i uvedeni produkt na trh nebo vyprodejové ceny.

1.3.3 Place

Vyrobci mohou vyuzit znaé mnoZzstvi distribtnich cest. B rozhodnuti o pouziti
ur¢itého typu by il podnik analyzovat poeby zakaznik, stanovit cile distribni cesty,
vyhledat a porovnat alternativni distrimi cesty.

Primy prodej— vyrobni podnik prodava zakaznikovi nebo prohilpgimé dodavky do
prodejny jiného podniku (maloobchodu). Vyhodatinpeho prodeje jeifimy kontakt se
spotebitelem, nizSi naklady zZidodu absence me#anki, zpitnd vazba. Nevyhodou je
nutnost podniku navazat velky qm kontaké s obchodnimi partnery, dodavka pro

vzdaleného zakaznika.

Nepimy prodej— prodej probiha prasdnictvim velkoobchodu, kam vyrobni podnik
dodava své zbozi, a ve kterém nakupuji maloobchpddiikatelé, ktd prodavaji zbozi
spotebitetiim. Vyhodou nefimého prodeje je nizSi pgeba finaknich prostedka,
pienechani prodejnich ukdmezelankam, coz ginasi snizeni objemu prace. Nevyhodou
ztrata kontroly nad zbozim, problémyi giskavani informaci o zakaznikovi, zavislost

vyrobce na marketingové strategii maanki.*

1.3.4 Promotion

Propagace nabizenych prodiuké nutna jak fi uvadni nového produktu na trh, tak

pro udrZzovani a zlepSovani jejich pozice na trhde b nastroje komunikace se

13 VACUL[K, J., Z&klady marketinguPardubice: Univerzita Pardubice, 2003, str.198N 80-7194-583-8
“VACULIK, J., Zaklady marketinguPardubice: Univerzita Pardubice, 2003, str.19BNS0-7194-583-8
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zékaznikem. Ukolem propagace je informovat o toakajje na daném trhu nabidka,
rozSrovat po¥domi o podniku a jeho produktech d&eg&dcit co nejwtsi paet
potencialnich zakaznik Zze pra¢ podnikem nabizeny produkt jimfipasi vysokou
hodnotu a uspokoiji jejich patby a tuzby. Nastroje propagace, které jsou tak§uday

jako tzv.marketingovy komunikai mix, jsou nasleduijici:
Reklama

Na jedné strahse jedna o neosobni, jednasnou komunikaci, na druhé stiaje ale
timto zpisoben mozné oslovit velké mnozstvi potencialnidkazaiki. Proto je reklama

vyuzivana podniky prodely propagace poénné ¢asto.

Mezi média, které jsou pouZivana pro reklamiglyy pati predevsim nasleduijic?:

+ elektronick&d média — televize, radio, internet.

tisk (noviny,casopisy),

* indoor reklama (reklama v méshakupu a prodeje, naprodejni stojany)

» outdoor reklama (na&pbillboardy, volné plochy staveb, apod.),

» 3D reklama (trojrozrérny reklamni objekt),

* pouZiti letak, katalog: a prospekt.
Podpora prodeje

Pro &ely propagace je vyuzivana podpora prodeje, klaje zakaznikovi, ze za 8y
nakup obdrzi ,8co navic'. Macasto kratkodoby charakter, je jimi mnohdy docileno

dlouhodobé loajality zakaznika k prodakt dané zné&ky ¢i daného podniku. Mezi

nejpouzivanjsi formy pat:*®

» vzorky produkti k vyzkouSeni,
e Kkupony a prémie,

e odmeny za ¥rnost,

* soutZe a vyherni loterie,

o slevy.

15 VACUL[K, J. Zaklady marketinguPardubice: Univerzita Pardubice, 2003, str.23BN 80-7194-583-8
8 \VACULIK, J. Zaklady marketinguPardubice: Univerzita Pardubice, 2003, str.23&8N 80-7194-583-8
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Public relation

Public relation pedstavuje systematickatinnost, jejimz cilem je vytw@ni divéry a
dobrych vztah s klicovymi skupinami viejnosti. Jde tedy o posilovani dobré sty

podniku. Lze uvést nasledujici aktivity spadajiod public relation-’

e publicita (nap. tiskové zpravy, konference, interview, vlastnitispivky
v odborném tisku),

e organizovani udalosti (naposlavy vyr@i zaloZzeni podniku, iedvedeni nového
vyrobku),

* lobbying (prezentace nadZopredstavitel podniku g jednanich s politiky),

e sponzoring,

» reklama organizace (neni z&f@na na konkrétni produkt, nybrz na podnik).

1.4 Vyrobni faktory a Fizeni vyroby

V této politice musi management vgdit mimo jiné nasledujici otazky nebo faktory,

které jsou pedmstem analyzy v této oblast:

» Jak moc maji byt tovarny automatizovany?

« Jak velké maji byt tovarny? Jaka maji byt stan®?ist

* Maéa kapacita nasledovat poptavku nebo ma byjrackrok vpred?

» Které dily musime vyrobit sami a které zajistimeaaatelsky?

« Jaké maji byt vynaloZeny naklady na edeani a udrzbu? Co opahi nahradnich
dila?

» Podle jakych postupmaji byt dily vyrobeny?

« Jaka ma byt miragtby prace a flexibilita pracovni doby?

* Flexibilita v operacich.

« Jaka je kvalitaizeni vyroby?

* Vybavenost firmy pomocnymi a obsluznytmnostmi.

» Na&kup podniku, struktura nakupovanych komodit aadadieti, podminky nakupu.

» Energetika firmy — zdroje, dostupnost, efektivrziskavani, spolehlivost.

» Charakteristiky umighi vnitropodnikovych vyrobnich a obchodnich jedkote
jejich kapacit.

"VACULIK, J. Zéklady marketinguPardubice: Univerzita Pardubice, 2003, str.238N 80-7194-583-8
¥ MALLYA, T., Zaklady strategickéhtizeni. Grada Publishing, 2006tr. 53. ISBN 978-80-247-1911-5
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* Hospodarnost provozu, energeticka @aost, narénost na sézovani a udrzbu,
nara:nost na zaskoleni obsluhy.

* Dostupnost surovin a polotovar

* Hospodarnost adinnost systémiizeni zasob.

» Obsahuji vyrobni progdky nejno¥jsi technologii?

» Jsou tak flexibilni, Ze se budou motizpasobit budouci konkurenci?

« Urovei celkovych naklaidl vyroby ve srovnani s celkovymi néaklady konkurence.

» Hospodarnost adinnost proces operativniha@izeni vyroby ¥etns fizeni kvality.

* Nacem je zaloZzen vyrobni proces? Je schopen se prassalitasné konkurenci?

1.5 Technologické faktory

Védeckotechnicky rozvoj velmi intenzigrprispiva k vytvdéeni konkuretnich vyhod
podniku. Poméha vyt¥i nebo zlepsit satasny vyrobek nebo servis poskytovany firmou.

ZlepSuje vyrobni proces, ktery tak vede ke snizévgrobnich nakladl.

Napiklad paitacové a farmaceutické firmy investuji do technologic& rozvoje
kolem 5 - 6% svého obratu, ale jsou i takoveé firkigré investuji méhnez 1%. Proto
vedeni podniku musi vydat smice, které definuji roli vyzkumu a vyvoje a musjt

stanoveny?

» oblasti z&kladniho vyzkumu,
» oblasti, ve kterych musi byt uplatry prostedky vyzkumu a vyvoje,

» cile pro nové vyrobky a procesy (také pro zlep$gnibki a proces).

Vyzkum a vyvoj musi byt prov&d samotnymi zagstnanci podniku. Organizaceige
spolupracovat naienych projektech se statnimifzaenimi (nap. univerzitou), v potaz
piichazeji také licence, joint ventures, zahrnutiad@det: a jiné. Cilem je fivést podnik
do takového stavu, kdy je schopen uspokojit zakaziépe a rychleji nez konkurence.
DalSi uloha vyzkumu a vyvoje je vyr&bvyrobky, které pomalu starnou a u nichhza

byt jejich vyrobni postup co nejdéle zachovan & takalet t¢Zce napodobitelné vyrobky.

Mezi UsgEsné evropské firmy, které nejvice investuji ddywa vyzkumu pét nagiklad
Volkswagen (Nmecko), Daimler Chrysler (®necko), Nokia (Finsko), Siemens
(Némecko) a farmaceuticka spétmst Roche (Francie).

Y MALLYA, T., Zaklady strategickéhtizeni. Grada Publishing, 2006tr. 62. ISBN 978-80-247-1911-5
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Muzeme rozliSitii ptistupy technologického rozvoje:

1.5.1 Ofenzivni inovatori

Jsou to ¥tSinou malé a gedni firmy, které pravvstoupily do oboru. Aby inovaceda
n¢jaky smysl, ndli by inovatai brat v ivahu dlouhodobé a kratkodobé vize, kimid
kazda organizace a hledat odpdivna otazku, kam se budou ubirat trendy v nasieidh
2 — 5 letech, a Zthto zngn vychézet. Inovace musi unim¥at organizaci byt o krok dal
pied konkurenci. Pokud strategicka hodnota neni @osaZpak inovace nesplnilatigv

ukol a organizace by se¢ha posunout vied a nesetrvavat na stejném mist

Inovaini technologie by ®la byt levna a jednoduch&. Neni dobré vybrat sbsfiisto

jednoduchosti, ale poskytovat sloZzité technologtnpduchym zjfsobem

1.5.2 Defenzivni naslednici

Jsou to velké firmy, které mohou ziskat vyhodu maalatory tim, Ze se rychlecuz
jejich zkuSenosti a chyb.&&inou pracuji v technologicky rozvinutém piesti, snazi se
piekonat své nedostatky v technologickych znalostegytv&et tak konkuretni vyhody.

1.5.3 Defenzivni imitatori

Tento fistup uplatuji spole&nosti, které najdeme v sektorech,ve kterych sentdolgie
meéni pozvolna. Snazi se najittgmb, jak uspokojit poeby zédkaznika tim, Ze zdokonaluje
jiz existujici vyrobek nebo sluzbu. Tato strategienéré riskantni, protozZe daky trh uz

existuje a novator proto nemusi vynakladat mnolid aigvestic.

1.6 Uéetni data pro hodnoceni GsSnosti podniku

Vyznamnou sotasti podnikovéhdizeni je finakdni analyza, ktera poskytuje podklady
pro finartni rozhodovani. Smysl fing&ni analyzy je zjistit finaéni stav podniku, ktery je
financnich zdroji a finartnich vysledk cinnosti podniku. Tyto vysledky jsou velmi

dilezité gredevsim prg®

* management,
e banky a vfitele,

+« dodavatele a odbatele,

2 FIBIROVA, J., SOLJAKOVA L.Hodnotové nastrojéizeni a ndeni podnikuPraha: ASPI Publishing,
2005, str. 16. ISBN 80-7357-084-X
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e statni organy,
* analytiky, poradce, makié.
Finartni analyza slouZzi k:
e zjisteéni likvidity podniku,
e zhodnoceni minulych vysledk
» Zjisteni, zda si podnik fiZze dovolit fijcku,
e zjisténi vyhledu do budoucnosti,
* uréeni investiniho potencialu,

* uréeni a vyhodnoceniugéryhodnosti podniku pro banku.

1.6.1 Pomérové ukazatele

Zakladnim metodickym nastrojem finami analyzy jsou tzv. finami porngrové
ukazatele. Vyjatlji vztah mezi déma polozkami Setnich vykas. Konstrukce a vyr
poneroveho ukazatele zavisitgevSim na tom, co se chce &ina musi odpovidat

zkoumanému problému.

Ponerové ukazatelgasto upozatuji na vyznamné souvislosti, ale jejich interpretac
vyZzaduje dalSi patrani po jevech, jez se za nimjvglfi. Jsou jen pomocnikem analyzy a

interpretace jelv a jejich vypétem vSak skutaa analyza teprve Zma.
Ukazatele rentability

Ukazatele rentability jsou pafrem konéného efektu dosazeného podnikatelskou
¢innosti (vystupu) ke srovnavaci zakladwstupu). Udavaji, kolik K zisku gipada na 1

K¢ jmenovatele.

Rentabilita aktiv:

ROA = EBIT / Aktivad

Rentabilita aktiv portfuje zisk ged zdasnim a nékladovymi aroky s celkovymi
aktivy. Vyjadtuje schopnost podniku efekti&vyuzit majetkovou bazi. Odrazi vynosnost

kapitalu bez ohledu na to, kym byl do podniku vieze

2L FIBIROVA, J., SOLJAKOVA L.Hodnotové nastrojéizeni a ndeni podnikuPraha: ASPI Publishing,
2005, str. 35. ISBN 80-7357-084-X.
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Rentabilita vlastniho kapitalu:
ROE =Cisty zisk / Vlastni kapit

Rentabilita vlastniho kapitalu &, kolik korun ¢isteho zisku fipada na jednu korunu
investovaného kapitalu akciamdn. Je to tedy kibvy ukazatel pedevsim pro akciodi@ a
pak také pro vedeni podniku, které kontroluje efeltspravovani majetku akciofia
Hodnota tohoto ukazatele byéka byt vySSi neZz bezrizikovy vynos — titghad statni

obligace, jedid potom ma smysl do takové spétesti investovat.

Rentabilita trzeb:

ROS = EBIT / trzby

Rentabilita trzeb postituje zisk s trzbami. Ukazatel tkiojadro efektivnosti podniku,

neba’ trzby predstavuji trzni ohodnoceni vykinfirmy za ukité ¢asove obdobi.

Rentabilita investovaného kapitalu:
ROCE = EBIT / (Vlastni kapital + Rezervy + Dlouhddozdvazky + Bankovni &y
dlouhodobé)

Ukazatel udava, kolik provozniho hosptsk&ho vysledku fgd zdagnim podnik

doséahl z jedné koruny investované akcioaagtiteli.
Ukazatele aktivity*®

Obrat aktiv
Obrat aktiv = Trzby / Aktiva celkem

Obrat aktiv udavda, kolikrat se za rok obréti cekkaaktiva v trzby. Vyjatlje, jak
dlouho jsou v aktivech vazany penize, nez jsouvakprodanagi jinym zpisobem
zperézena a z nich poté ziskany trzby. Obrat aktiv by byt co nejvysSi, minimath

roven 1.

2 FIBIROVA, J., SOLJAKOVA L.Hodnotové néastrojéizeni a idreni podnikuPraha: ASPI Publishing,
2005, str. 29. ISBN 80-7357-084-X.

2 BUCHTA, M. ManaZerska ekonomik®ardubice: Univerzita Pardubice, 2005, str.138N 80-7194-
726-1
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Obrat zasob
Obrat zasob = Trzby / Zasoby

Obrat zasob udava, kolikrat je kazda polozka zasphbibéhu roku gemenéna v jiné
formy ok¢Zného majetku az po prodej hotovych vyrdlzknasledny nakup novych zasob.
Pokud vyjde hodnota tohoto ukazatele ve srovnaprimérem Iépe, znamena to, Ze

podnik nema zbytaé nelikvidni zasoby, které by vyZzadovaly nadbyéefinancovani.

Doba obratu zasob

Doba obratu zasob = Zasoby / (Trzby/365)

Doba obratu zasob udavaiperny paiet dni, po 8z jsou zasoby vazany v podniku do
doby jejich spaeby nebo do doby jejich prodeje.

Doba splatnosti pohledavek
Doba splatnosti pohledavek = Pohledavky / (Trzby)36

Doba splatnosti pohledavek udava, kolik dni musiespostéekat na inkaso plateb za
své provedené trzby. Zajem podniku je, aby tatoadoyla co nejkratSi. VySe zavisi na
tom, jak je podnik schopen své pohledavky vymaheké& na Ggrové politice podniku.

Podle Higginse je standardni doba 48 dni.

Doba splatnosti kratkodobych zavézk
Doba splatnosti kratkodobych zavazk Kratkodobé zavazky / (Trzby/365)

Doba splatnosti kratkodobych zavézkdava dobu ve dnech, kdystavaji kratkodobé
zavazky neuhrazeny a podnik vyuziva bezplatny othchawr. Tento ukazatel bude tedy

zajimat pedevsim dodavatele.
Ukazatele zadluZzenosff'

Pojem zadluzenost vyjadie skuténost, Zze podnik pouziva k financovani svych aktiv
cizi zdroje. Hlavnim motivem financovani svye¢imnosti cizimi zdroji je relativé nizSi
cena ve srovnani se zdroji vlastnimi. Ukazateleluzashosti n&ii rozsah, v jakém je

podnik financovan cizim kapitalem.

24 BUCHTA, M. Manazerska ekonomik®ardubice: Univerzita Pardubice, 2005, str.138N 80-7194-
726-1
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K nejpouzivanjSim ukazatéim zadluzenosti p#ttyto ukazatelé:
e zadluzenost 1 = dlouhodobé dluhy / vlastni kapital
e zadluzenost 2 = dlouhodobé dluhy / celkovy kapital

» zadluzenost 3 = celkové dluhy / celkovy kapitalettelske riziko.
Ukazatele likvidity®®

Z hlediska finatinihotizeni je likvidita obect brana jako schopnost jednotlivych aktiv
pifeménit se na penize. i®dpoklada se, Ze takto ziskané gievi prostedky zajisti
solventnost podniku, tedy schopnost uUhrady w@lluwh okamziku jejich splatnosti.
Podminkou solventnosti je, aby podnikindast svych aktiv vazanych ve foémiz mize
platit, tedy ve formd peréz nebo alespo ve forn® pohoto¥ premenitelné v penize.
Predpokladem solventnosti je tedy likvidita, okamZitatebni schopnost.

Jednotlivé slozky aktiv podniku majiznou dobu likvidnosti, tedyipmenitelnosti na
penize. NejlikvidgjSi jsou samotné penize v hotovosti nebo &mfch &tech, nejméa

likvidni jsou stéla aktiva, proto se v ukazatelikkidity ani neuvaZzuji.

Celkova likvidita

Celkova likvidita = OkZnéa aktiva / kratkodobé zavazky

Celkova likvidita ng&ti, kolikrat pokryvaji okzna aktiva kratkodobé zavazky podniku.
Je to tedy dlezity ukazatel pedevSim pro kratkodobe&iitele podniku, které zajima, jestli
je podnik schopen splacet jejich pohledavky. Cedkdilvidita je citliva na strukturu a

zpasob ocenni zasob. Jeji hodnoty by se&lywpohybovat v rozmezi 1,6 — 2,5.

Pohotova likvidita

Pohotova likvidita = (ObZné& aktiva — Zasoby) / Kratkodobé zavazky

Pohotova likvidita vylduje nejmén likvidni ¢ast okznych aktiv — zasoby. Jeji

dopori&ena hodnota je v intervalu <0,7; 1>.

Pergzni likvidita

Perezni likvidita = Perzni prostedky / kratkodobé zavazky

Perezni likvidita je ponérem pewZnich prostdki a kratkodobych zévask Jeji
doporwena hodnota je 0,2. 8 schopnost spoaosti hradit pra¥ splatné dluhy.

B BUCHTA, M. Manazerska ekonomik®ardubice: Univerzita Pardubice, 2005, str.13BN 80-7194-
726-1
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Il. PRAKTICKA CAST

2 HODNOCENI ROZVOJOVEHO POTENCIALU PODNIKU
2.1 Vybrany podnik HCR, a. s.

HCR, a.s. jec¢lenem nadnarodni skupiny HWO ifepiniho se¥tového vyrobce a
dodavatele obal pro potravinésky a spatbni pimysl se sidlem vedeni ve Finsku ve

mésté Espoo.

2.1.1 Vznik spole¢nosti

Historie zavodu spada jiz do roku 1690, kdy natérdsesniho podniku byla zaloZena
prvni papirenskd manufaktura. P&tdse zavod modernizoval a staré pracovni postupy

nahradily nové moderni technologie.

DuleZity je vyvoj po druhé sitové valce, v roce 1948 byl v zavopostaven prvni stroj
na vyrobu proloZzek na vejce, jejichz vyroba se spolyrobou papiru, a pogd také
vyrobou vzduchovych a olejovych filirdo riznych druli automobiti, stala jednim

z hlavnich vyrobnich prograinfirmy.

V roce 1993 doslo kKast&né privatizaci a kapitdlovému vstupu holandské ejpalsti
Val, ktera byla pozgi pohlcena finskou spot@osti HWO. V roce 2000 byla ukdena
vyroba papiru a spalaost se zasfila na vyrobu nasavané kartonaze, jejiz trzby se za
uplynulych rgkolika let zdesetinasobily. Tato nadnarodni spdaprbyla rozhodujici pro
dalSi fungovani firmy, protoZze pokud by k tomu nédofirma by sama pra¥godobr na
trhu neobstala a dnes by jiz neexistovala. Hlavivighbdamiclenstvi v silné mezinarodni
skupire bylo krome know - how, které umoznilo rozgivyrobni sortiment, i fistupu k

investiEnim Uvram v zahranii.

Firma je od roku 1997 drzitelem certifikdtu 1SO 2000d roku 2003 certifikatu 1SO
14000 a jako prvni firma Ceské republice vyrafici obaly je certifikovana i dle normy

BRC, cozZ je norma zabyvajici se hygienou potravin.

2.1.2 Predmét ¢innosti

V sowasnosti pracuje v HCR a.s. 8 vyrobnich linek naokwyr ¢tyi zakladnich
vyrobkovychtad a to proloZzek na vejce, krabk na vejce, misek na ovoce a zeleninu a
drzaky napaj - 4x krabéky, 2x proloZzky, 1x obaly na ovoce a zeleninu, 1Xafty na

napoje.
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Firma zaji$uje prodej a distribuci jednorazového papirovéhalastového nadobi na

cerstvé potraviny, hotova jidla, polotovary, studetEplé napoje, kelimky do napojovych

automat apod.

Prolozky na vejce

Pouzivaji se fevazri jako prepravni baleni od producént
vajec do baliren a k velkoo&ateiim. To znamena, Ze

hlavnimi zakazniky jsou producenti vajec.

Krabi ¢ky na vejce

Je to roz§eny zmsob baleni, rozEny v Evrog za
poslednich 15 let. Nast je spojen s rozvojem velkoploSnych
prodejen na nasSem uzemi. Vyroba je da¢Si neZz u
proloZzek. Vyrobky jsou felisovany, potiskovany, ifjpadré
etiketovany. Zakazniky jsou producenti vajec arbgli

Misky na ovoce a zeleninu

Relativie  novy zpisob baleni souvisejici s rozvojem
velkoplosnych prodejen. Jednotlivé typy se liSi eoigm,
casténg i tvarem. Nejvice se pozivaji pro baleni jahodj&at.
Jejich nevyhodou je sezdénnost. Zakazniky jsdadevsim

péstitelé ovoce a zeleniny.

Drzaky na napoje

Jsou velmi roz$ené v zapadni Evréppro zajiSéni stability
napoji. V HCR se vyral§i od roku 2001 a staly se nedilnou
souwésti produkce spodmosti. Vyrakji se ve 2 velikostech
pro 2 a 4 kelimky. Zakazniky jsou velkétzce fast food

restauraci.
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Obrazek 2 Graf podilu vyrobnichfad na celkovych trzby

5%

15%

O Krabi¢ky na vejce

46% B ProloZky na vejce
O Obaly na ovoce a zeleninu
O Drzaky napoju

Zdroj: Vlastni

Charakteristika trhu

Vyrobky spolé&nosti HCR jsou distribuovany té&thdo celé Evropy, zvliaStdo zemi
Evropské unie. Na grafu jsou znaz&m hlavni cilové trhy(OST — ostatni staty). Je patr
Ze 85% produkce se exportuje.

Obrazek 3 Graf podihi trznich segmenti na celkovych trzbach
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Zdroj: Vlastni
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Pro jednotlivé vyrobky je geografické rageni nizné. Omezujicim faktorem rogddni
jednotlivych trhi jsou naklady na dopravu. Nididad maximalni ziskova hranice dopravni

vzdalenosti je 600 km u oliaha vejce.

2.1.3 Strategie a planovani
Poslani

HCR, a.s. usiluje o efektivni a inaird feSeni obdi, které ginasi spokojenost a bezfie

konenym spotebiteiim v kazdodennim Zivét
Vize

HCR, a.s. jako vysoce vykonna a inovativni spobtst na vyrobu oba) kterou si
z&kaznici po celém st¢ sami aktivig vybiraji za své obchodni partnery.

Hlavnimi funkcemi jsou vyroba a prodej. Vyvoj vyiab je omezen a probiha
prostednictvim specializovanych firem ze skupiny HW@jrst tak i konstrukce a vyroba
strojnich z#&izeni a zaji¥ni rozhodujici suroviny pro vyrobu — &bvého papiru.
Manipulace, doprava, skladovani hotovych vyripbkast adrzby strojniho tzeni a
n¢které dalStinnosti nesouvisejiciipmo s vyrobou jsou delegovany na externi spuajsti

specializované na provéd téchto operaci.

Holding HWO jetizen velmi centralizovan Corporate strategie se tvoyhradré na
centralni, pipadré na celoevropské urovni. Zakladem generické stiateglé skupiny je
jednoznéné Cost Leadership. Sleduje tedyedevSim naklady a snazi se oslovovat co
vyrobit a konkurovat jim. DalSimitd/ody jsou silna poptavka po sortimentu a také sibo

firmy v inovacich .

Tvorba strategii &Sinou reaguje na vyvoj trhu neb@jakou znénu, coz ukazuje na
nedostatény diraz na marketingové funkce podniku. Strategie jsaieny narazoy,
nejsou chapany jako kontinualni proces, nemajiéjagmezeny ramec a nebyvajisiedré
rozpracovavany do celého hodnototvornélettzce firmy. \WtSinou Zistavd pouze u

business strategie, ktera neni rozpracovana dale.

Hlavnim divodem pré se vSak HCR, a.s. na trhu prosazuje je pij8kmodaci llita,
kterou firma poskytuje zakazrikn a dale moznost vybu typu baleni. Dostava se tak do

pozice, kdy nakladova strategie dostava znakyegjfimdiferenciace.
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Obrazek 4 Strategie HCR, a.s.

Neustalé
zdokonalovani

i Konkurence — Zamgieni na NovaieSeni
Cile schopné naklady zakazniky Nové ifleZitosti

L Zjisténi poteb 6 Sigma Vyvoj novych
Nastroje zakaznik (CCV) vyrobki

Rizeni zmén
Zdroj: Vlastni

CCV - Creating Customer Value (Tvorba hodnoty gkezniky)

Tento projekt spé&iva v dlouhodobé, vzajemirvyhodné spolupraci se zakazniky,tkte
jsou pro HCR &¢im vyznamni a deziti. Vybirany jsou firmy s nejtSimi obraty prodej,
vyznamni z&kaznici na jednotlivych trzichiigadre firmy, které o dalSi spolupraci s HCR

maji pochybnosti¢i se rozhoduji, zda s ni budou nadale spolupracovat

Cilem je najit paeby, Fani a pozadavky zakaznika, které je mozné splmitkaho

preswdcit k dlouhodobé spolupraci s HCR.

V prvni fazi jsou vybrani zakaznici, Ktepro tento projekt vyhovuji. Nasleduje
piipravna faze, kdy je tento projekt zakaznikovi idahbt. Pokud je navrh akceptovan,
pokrauji jednani za tasti odbornilk na jednotlivé oblasti, kde se zji§i potencialni
moznosti toho, co by mohla HCR z&kaznikovi esabidnout kromd zbozi, které mu
dodava. Zjiguji se pipadné vady na dodavanych produkteckipgré nedostatky ve
sluzbach, které jsou zakaznikovi dodavany. Analigdnto poteb umoduje zlepSeni
stavajicich sluzeb,ffpadreé poskytne navrh novych sluzeb, které dosud zakaathiCR

nevyuziva.
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Na zaklad této analyzy pipravuje tym HCR prvni koncept tzwlanu rozvoje
spoluprace se zakaznikefro kazdého zakaznika je tento plan individualrobsahuje
akce a ukoly, které jsouilbzité pro tohoto zakaznika. Plan je projednanasaznikem a
nasledg odsouhlasen a podepsan vrcholovym vedenim obenn fiPlan obsahuje systém
komunikace osob, které odpovidaji iegeni jednotlivych Gkélna obou stranach. Ukoly
jsou pesreé specifikovany a termin@vohranéeny. V phibéhu realizace jsou jednotlivé
ukoly provedené v planu fiézné kontrolovany, ty které jsou spiny jsou ruseny a dalSi

noveé moznosti spolupracetizné dophovany.

Dvakrat r@n¢ je projekt kontrolovan na sgéhce top managementu obou subjekta
které se rozhoduje o poki@vani spoluprace mezi zakaznikem a HCR.

6 Sigm&®

Six Sigma je metodika pro neustalé zlepSovani giocée pizpisobena pdebam
realné podnikové praxe. DosaZeni Urdbvh Sigma znamend, Ze se podnik dostava na
arover v oblasti kvality a vykonnosti. Kro#én spokojenych zdkaznikto v disledku

znamena snizovani nakiadzvysSeni prodeje a zisku.
Zakladem 6 Sigma je pouziti modelu DMAIC.
Define — faze Definovani
Measure — faze Bteni
Analyze — faze Analyzy
Improve — faze ZlepSovani

Control — fazeRizeni

PEST analyza
Ekonomické faktory

V sowasné dob pati Ceska republika k rozvijejicim se zemim v regiontedsii a
vychodni Evropy a dohani zpaid, které ziskala diky historickému vyvoji. Narodni
hospod#stvi v Ceské republice zaznamenalo na konci roku 2008 pokie 3,5%
v disledku finagni krize, avSak na konci roku 2007 se HDP pohybdaém 6,9%.

Hlavni @ic¢inou byl staly piliv zahranéniho kapitalu a velmi vysokyist vykonnosti

% http://www.pgm.cz/6sigma.htm
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zejména pkmyslové vyroby. Velky vyznam pro rozvoj hospéstai mél v prabéhu roku
2004 vstup do Evropské unie, ktery zjednodusil expozvysil jej az do té miry Ze se
razant® snizil schodek obchodni bilancefeptoze hlavni exportni odby@stjimz je

Némecko, je ve stadiu stagnace.

Na konci ezna roku 2008 byla mira inflace 6,3 %, coz nefdnivy ukazatel pro
producenty, protoze neumafe WtSi tvorbu zisk.

DalSim faktorem, ktery d@Ze ovlivnit fungovani HCR je mira nezastnanosti. Ta se
v kraji pohybuje kolem 7,5 %. Problémem vsSak je, stauktura nezagstnanych v
nejblizSim okoli je pro vyuZiti spalaosti velmi Spatnd, vigledku rozvoje strojirenské
vyroby v okolnich mistech je zde nedostatek technicky &ladych osob, kig jsou
v HCR, a.s. nejpoebrejSi. Dale petrvava dalSi obrovsky problém, coz je neznalost
swtovych jazyki, v tomto gipad angliétiny. Podle piizkumi se da ¢ekavat, Zze se
situace pece jen postupnzlepsi, protoze technické obory ve Skolach v olkblmestech v
posledni dob témsi zdvojnasobily svou kapacitu. lfgsto je v sotasnosti a bude i
v blizké budoucnosti nedostatek vhodnych pracavnik trhu velmi znat agsobi jednak
na moznosti vyéru kvalitniho personalu a jednak zvySuje cenu prpoaoze kvalitni lidi

se v nejblizSim okoli zénaji preplacet.

Pro podnikéni a jeho dalSi rozvoj mé také velkynaim vyvoj urokovych sazeb. V
zawru loiského roku jsme byli vCeské republice sdky prudkého zvyseni
spotebitelskych cen, tj. inflaceCeska narodni banka reagovala zvy$ovanim Grokovych
sazeb. Zakladni arokova sazba kolisdeska republice mezi 3,50 % a 3,75 %, coZ je pro
jak pro dlouhodobé, tak i kratkodobéeéay mére vyhodné nez tomu bylo v minulych

letech.

V lonském roce byla&eska koruna nejrychleji rostouciénou na seté. Jeji hodnota
vaci euru rostla uz v, ale v ptiméru jen o umirlna asi ti procenta rén¢, coz se dalo
vyswetlit rastem hospodatvi a produktivitou prace. Spéteost HCR vice nez 80% zbozi
exportuje, proto postupné posilovaréské koruny bylo zriaé nevyhodné. Da skict, ze
berou provozni a inveghi Uwry v eurech misto v korunach. Sice se jingériprodrazi,
protoZe v euroz@nje o réco vyssi irokova mira nez jsou zdejSi 8 &tvrti procenta. Zato
ale usat na zajiovani proti kursovym rizikm, které je hlavé pro mensi podniky

neunosy drahé.
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Sociélni faktory

Zé&kaznici spoknosti HCR jsou prmyslovi uZivatelé, nikoliv imi spotebitelé. Pesto
maji socialni faktory jako je vyvoj a struktura pigce, Zivotni Uroviea struktura fijma a

zvlase Zivotni styl vyznamny vliv na prodeje jeho vyrabk

Populace \Ceské republice a v nejblizsim okoli v $aané dob stagnuje. Zarovese
razant@ meéni jeji struktura, populace starne, rodi se &ndi, prodluZzuje se gmerny
vék, piicemz se mani i zpasob bydleni a hospotini rodin, od vicegeneatfiaich rodin ke
dvougenerénim. Paimérné mnozstvi &i v rodinach se také vyznathmmensilo, pevliada
trend mit jedno, maxima&tndveé déti. Stale vice se roésté vrstva tzv. ,singles”, lidi, kie
Ziji bez partnera. Tyto trendy, dnes obvyklé vepégech ekonomikach se stale vice
prosazuji i zemich &dni a vychodni Evropy. Lzecekavat, Ze tyto trendy budou
pokratovat. Z toho dvodu se atomizuje i nakup zakladnich potravin ar@ug se baleni
potrebna pro jeden nakup. | proto v poslednich desédich doSlo k vyraznému ri&tu
prodeji spotebitelského baleni po Sesti nebo deseti kusecls.vaje

DalSim faktorem, ktery ma vliv na spebni chovani je Zivotni GroiieTa v poslednich
letech obect stoupa a zarowese fFijmy znan¢ diferencuji, coZz postugnprinasi i izné
spotebni chovanitznych gijmovych skupin. Kazda 2¢hto skupin bude mit v budoucnu
jiné pozadavky na cenu a kvalitu potravin a tinbgée diferencovat i jejich nabidka.

Zrychlovani Zivota a &Si diraz na kvalitu volnéh@éasu ma za nasledekiaaovani
takovych drufi jidel, ktera maji maléasové naroky naifpravu. To niZe dale zlepSovat
prodejnost vajec protoZe tuto podminkunsiil Na druhou stranu se stale vice pouzivané
polotovary mohou poptavku po siépkovych vejcich sniZzovat.

s e

Mo

Nasledkem byla postupna diferenciace nabidky vaec,zdravym® ¢i ,nezdravym®
cholesterolem, ifjpadré snahu vyrob& vajec sniZzovat obeénjeho obsah. Tim se dni
nabidka vajec a jejich cenova struktura, kterdb®gaese i naslednou rozdilnost balicich

prostedki. NejlevrgjSi vejce se nabizeji v prolozkach, nebo levnychibkkach, pro ty

drazsi je nutné zajistit kvalsi baleni.
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Technologické faktory

Technologie vyroby nasavané kartonadze je stara mi&e sto let. V budoucnu se
neaiekava ani zadny dramaticky posun ve vyrolbde o sotast papirenského jmyslu,
problémem je vSak to, Ze v porovnani s papirem tegienkou jde o zanedbatelné objemy,
tudiz se technologické firmy jejim dalSim rozvojefiliS nezabyvaji. Blizkost technologie
k vyroke papiru a lepenek umibdje vSak vyuzivani &kterych novych poznatk
papirenského vyvoje a vyzkumu. Sgwlest spolupracuje v oblasti vyzkumu s Univerzitou

Pardubice.

Holding HCR ma své technologické centrum pro nasdw&artonaz. Sidli v Nizozemi
a Uzce spolupracuje s odborniky ze vSech firemihglgd které produkuji nasavanou

kartonaz.

Problémem je alternativni technologie, jako je mtom ohledu vyroba plastovych
krabicek a omyvatelnych prolozek, ktera diky nizSim cefko nakladm za&ina
vytlacovat z trlii v z4padni Evrop jednorazové prolozky z nasdvané kartondze. Lze
piedpokladat, Zze je jenom otazkoéasu, kdy tento vyrobek Zae vytla&ovat nasavanou

kartonaz i z trb ve stedni Evrog.
Politické faktory

Velmi vyznamny vliv na fungovani firmy #hsamotny pitbéh privatizace v roce 1993,
kdy bylo rozhodnuto odprodat firmu zahrémimu investorovi. Pokud by se tak nestalo je
velmi prav@podobné, Ze by firma v s@asnosti jiZz neexistovala. DalSim vyznamnym
faktorem byl vstup do Evropské unie, ktery umozpednoduSeni obchodu s rozhodujicimi
partnery. V souvislosti s tim byla jéStelmi pozitivni snaha sladit legislativu s normami

Evropské unie a timdasté&né zlepSeni podnikatelského presii.

Problematicka je ekologicka legislativa, kdy nejsavyhodiovany recyklani
technologie jak je to obvyklé v zapadni Ewppo je nejvice patrné n#glad na cenach
sbérového papiru, které jsou v okolnich statech vykgdnDalSimi nefiliS povedenymi
zakony jsou zakony o odpadech a obalech, kterées mEkolikerou novelizaci stéle

nezvyhoduji ekologické chovani firem tak jak je tomu zvykemgdiklad v Némecku.
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Tabulka 3 SWOT analyza

Ssilné W slabé
* Rist trhu s kraldikami » Maly diraz na poZadavky trhu
* VVysok& urové zakaznického servispe Informaini systém
» Dobr& image podniku * Dlouhé& doba vyvoje produktu
_ * Kvalitni zanméstnanci » Maly patet prodej@, neaktivni
O prilezitost
» Tymova spoluprace pristup @i vyhledavani novych
* Planovani prilezitosti
« Vysoké naroky na skladovani
z davodu velké sezénnosti prodeje
« VétSi poteba spdebitelského balenfe Omyvatelné polozky
« Vétsi poteba ekologickych vyrolik |« Nutnost ¥tSi diverzifikace baleni
* Idealni umisini podniku * VVysoké zdasni
T hrozby * Rivalita v odwtvi
» Hrozba substituit
* VySS§i kvalita a SirSi vyrobkou@da
konkurence
Zdroj: Vlastni

2.1.4 Technologie

HCR, a.s. vyuzivéa jako jediny vyrobce na Uze&regké republiky specialni technologii
vyroby obali z nasadvané kartonadze. Tato nejmog8intechnologie je zaloZena na
zpracovani trvale obnovitelného zdroje — recykla@ran papiru. Je energeticky vyhodna,

od ¢ehozZ se nasledrodviji cena produktu.

Z&kladni surovinou je gbovy papir, ktery se zpracovava s vodou v homogemis.
Pripravena hmota se poté tvaruje vakuovym nasavardnpauziti specialnich forem.
Obaly vyrobené touto technologii jsou pevnérigom neztraceji svoji pruznost. Papirove
vlakno pisobi jako ndkky ochranny polSta ktery zabrauje mechanickému poSkozeni
baleného zboZzi, népposSkrabani. Specialni konstrukce kazdého obalysigi za pomoci
nejmodergjSi patitacoveé techniky. Jejim ukolem je modelovat defogéniazony, chranici

balené zboZiigd narazy a eesy.

Snahou podniku je zvySeni suSiny za negativem, thebbdé procento navic znamena
pul milibnovou Usporu na kazdém stroji. Planem doduaha je i plna automatizace, ktera

vSak bude zaviset na vysi mezd.
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2.1.5 Vyrobni faktory

Prodej obal na vejce mé sikhsezonni charakter. V obdotijen aZz bezen se prodava
vice nez 65% celkovehodaiho prodeje. Vyrovnani této sezénnosti se provgiliarenim
skladovych zasob na zakkadpredpowdi prodefi provad&nych obchodnim utvarem.
Predpod je na rolovaci naffstich dvanéct &siai, s vysokou prawipodobnosti na
nasledujici i mésice a tém¥ fixni na mésic nasledujici. Na zakladéchto gedpowdi
zpracovava utvar logistiky kapacitni plany. Vyu&#pacit je diky tomuto systému velmi
rovnonerné a jejich vytizeni je celotn¢ vyssi nez 90 %. Zpracovani noveho potisku od
okamziku zadani zakaznikem je ob&cnastaven na & dni, peimérna doba jsou
maximalré tii dny. To umoiuje dlouhodoBb udrzovat vysokou flexibilitu sgmem k

pozadavkm zakaznik.

Vyroba jefizena vedoucim s&ny, pracuje se sedm dni v tydnufisiniinném provozu a

cely proces planovéani zakazek probiha v Utvaristigi.

2.1.6 Marketing

Za klicoveé lze v této oblasti povazovat trzni podil, kitak baleni vyrobk prizkum
trhu, cenovou politiku, kvalitu zakaznického sewidlistribwni kanaly, reklama a image
podniku. V rdmci obsluhovanych frhméd HCR, a.s. 46% trZni podil v proloZzkach a 34 %
v krabikach. Prodej proloZzek obetrstagnuje a s nastupem omyvatelnych plastovych
substitufi se gedpoklada spisSe postupné snizovani pfodep krabéek roste o vice nez

10% rainé. Minimaln¢ 5 let se pedpokladaist, i kdyz ne tak razantni jako doposud.

Kvalita vyrobki je primérna, narazo¥ velmi nerovnomirna. Diky dobrému
kontrolnimu systému se fla¢tSinu vykyvii odhalit téng okamzit, takze se vadné zbozi
nedostane k zakaznikovi. Podil reklamaci na cel&ovifzbach je pouze 0,2%. Doba
feSeni reklamaci je nejdéle détipdni. Oblast reklamaci je v jmkumech spokojenosti
zakaznik hodnocena jako velmi dobra. Pota se velmi razanth zlepsSit i baleni
vyrobki. V sowasnosti spolnost nabizi podlefani zédkaznik dodavky volg v balici
nebo na paletach a i tato oblast je hodnocena \dhiie. Vybsr ze dvou zpsohi baleni je

jejich konkurewni vyhodou, protoZze konkurence nabizi pouze balamalet.

Uginnost pizkumu trhu Ize povaZovat za velmi dobrouiZkum je provadn viastnimi
pracovniky pi ndvsevach zakaznik primo v terénu a vyhledavaniiegné publikovanych
Gdaji. Jedenkrat rné se zpracovava na zaktadlotaznikové akce u zakazhikna

-38 -



nej\tSich trzich. Na budovani vztialse zakazniky se klade velkyirdz, jsou pravidekh

navsgvovani.

Celkow je vSak @innost prodejnich sil relativimnizka, pro maly p&et prodejé ( pouze
dva prodejci) nelze pracovat vice aktivpii vyhledavani novych prodejnichilezitosti,

|ze pouze udrZovat stavajici trhy.
Cenova strategie se lii dle vyrobkovych skupirha {zent) kam se dodava.

Jednou z nejlépe hodnocenych oblasti je Groxékaznického servisu, coZz souvisi
jednak s velmi dobrou dodavkovou disciplinou firjggnak drazu, jaky se na tuto oblast
klade.

Reklama a propagace probih&a ¥ech rovinach, &nuje se podp@ prodeji, podpde
image v regionu a podp® charity. Jednotlivé akce se dale vyhodnocujiedigé s trend
powdomi o firmg a to jak je svym okolim chapana .Podle analyzrjed chapana jako
silny spolehlivy dodavatel reagujici velmi prézma poZzadavky zakazrikl chapani firmy
v regionu se zlepsilo, firma je chapana jako sdrsplidni zarsstnavatel.

2.1.7 Distribuce

Distribuce probiha dima zakladnimi kanaly.i#né dodavky jsou realizovanyGeské
republice a Polsku, &Sina ostatnich zemi je zasobovarrasppimyslové distributory,
kteti disponuji vlastnimi sklady a z&ji§i redistribuci po jednotlivych zemich. Nevyhodou
tohotoieSeni jsou nizSi marze spitesti HCR, a. s. na takto obsluhovanych trzich. &€ém
cely transport probiha z 96% po silnici, zbytek Zbg&e vozi po Zeleznici.i€d 6 roky byl
poner zhruba 40% Zeleznice, 60% silnice. Jelikoz cexlgznic neustale rostly, ztracela se
postupr jedind vyhoda tohoto druhugpravy. Analyza fepravy uvadi stagnaci nakiad

pii podstatném zlepSeni kvality a celkovému zrychtigravy k zakaznikm.

2.1.8 Rizeni lidskych zdrojii v podniku

Personalni oblast prosla vipEhu rekolika minulych let nejvyznanisi zmenou.
V roce 2002 byla do organigai struktury zavedena funkce personalnibditele, ktery je
piimo zodpo¥dny generalnimuediteli firmy. Hlavnim Ukolem bylo z#mit systém od
fizeni lidi kizeni lidskych zdrdj. Zprofesionalizoval se nabor novych pracovnikyl
zaveden novy motivai systém, pravidelné &ni hodnoceni pracovnik integrovany

Skolici systém zasteny [Fimo na pateby jednotlivych pracovnich mist.
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Dlouhodobym uUkolem je systém personalniho planoweizapracovanim vyvoje
organizace a zivotniho cyklu firmy. Podleipkumu spokojenosti pracovriik roku 2007
se \&tSina zngn odrazila ve zlepSeni spokojenosti zatnand firmy. Swd¢i o tom i velmi
nizka fluktuace pracovnich sil v uplynulych dvodetsh. Kvalita zardstnand je velmi

slusna.

Organiz&ni struktura je funkcionalni, jejicinnost je dobra, kdy jsou problémy v
horizontalni kooperaci mezi jednotlivymi pracovnikytiznych uGtvaii. Na druhou stranu
se v mnoha procesech plvyuziva vyhod tymové prace, jako rtiad vziistajici
komunikace a kooperace, klesajici stupérarchie, Ubytek rezie apod. V gaané dob
pracuje v podniku 160 zafstnand. Jejich ¥kova struktura je velmi dobra, jomérny veék
je 42 let.

Obrazek 5 Graf vékové struktury zaméstnanai

O Do 30 let
m31-40let
041 - 50 let
051 - 60 let

30%

Zdroj: Vlastni
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2.1.9 Finané¢ni analyza podniku HCR, a.s.

Informace pro finaéni analyzu jsou ziskany z vyoich zprav od roku 2005 do roku
2007.

Ukazatele rentability

Z tabulky 4 nizeme pozorovat, Ze spotest je ziskova. Rentabilita aktiv je vhodny
ukazatel pro posuzovani vykonnosti préitele. Zji¥ujeme, Ze rentabilita aktiv je v
pribéhu obdobi stale vyssi. Aiheme @ekavat dalSitst. Rentabilita vlastniho kapitalu
(ROE) nefi, kolik korun ¢istého zisku fipada na jednu korunu investovaného kapitalu
akciondem. Zhodnoceni kapitalu je vysoké, ale od roku 165lo z 21,80% na 18,82%.
Rentabilita trzeb wuje kolik K& zisku gipadd na 1 K trzeb.Postuphto bylo v letech
2005 — 2007 7,17%, 9,24%, 10,87%. Zhodnoceni inovasigho kapitalu je od roku 2005
stale vySSsi, coz jerfznivé.

Tabulka 4 Ukazatele rentability

RENTABILITA | 2005 2006 2007
ROA 5,8% | 7,58%| 9,82%
ROE 21,80% 15,75%| 18,82%
ROS 7,17%| 9,24% 10,87%
ROCE 19,19% 19,21%| 19,65%

Zdroj: Vlastni vypéty z dat ziskanych z vytaich zprav

Ukazatele zadluzenosti

Celkovéa zadluZenost vyjage ¢ast aktiv financovanych cizimi zdroji. Ve vSededh
letech je celkova zadluZzenost vysoka, aledbghmu let se sniZzuje. Kvota vlastniho kapitalu

iika, jakacast podnikovych aktiv je financovana vlastnim kalein akcion#i.

Tabulka 5 Ukazatele zadluzenosti

STRUKTURA KAPITALU | 2005 2006 2007

Celkova zadluzenost 75,22068,13%| 58,71%

Kvota vlastniho kapitalu 24,78%31,87%| 41,29%

Zdroj: Vlastni vypéty z dat ziskanych z vytaich zprav
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Ukazatele aktivity

Obrat aktiv udavd, kolikrat se v trzby obréti celaaktiva za rok. Z tohoto ukazatele
zjistim, jak dlouho jsou v aktivech vazany peninez jsou aktiva prodandj jinym
zpisobem zpet¥ena a z nich poté ziskany trzby. Z tabulky 6 velitie hodnota ukazatele
je nizka, v piibéhu obdobi se hodnota zvySuje az na 0,91, coZ ovdkénnedosahuje na
pozadovanou hranici. Nizk& hodnota poukazuje n&omizpodnikatelskou aktivitu. Je

potreba ji zvysit zvySenim trzkyi néjakym zpisobem snizit velikost majetku.

U obratu zasob je zajem o jeho zvySovani, hdetsmbyténé zasoby nejsou efektivni a
zbytené umrtvuji finaréni prostedky. Nejvyssi hodnota ukazatele je v roce 200Y,dal
rovna 13,03. Z vysoké hodnotytreme posoudit, Ze podnikegmé nedrzi nadbyimé,

nelikvidni zasoby.

Doba splatnosti pohledavek udava, kolik dni musiespostéekat na inkaso plateb za
své provedené trzby. Z tabulky &tgme, Ze podnik je na tom, co s€dypohledavek,
Spatré. Doba jejich splaceni je velmi dlouha (81, 94, 94)

Doba splatnosti kratkodobych zavézkdava dobu ve dnech, kdystavaji kratkodobé
zavazky neuhrazeny a podnik vyuziva bezplatny othchawr. Tento ukazatel bude tedy
zajimat gedevSim dodavatele. Z tabulky vidime, Ze hodnotzalele pro dodavateleje
negizniva (279, 245, 180).

Tabulka 6 Ukazatele aktivity

AKTIVITA 2005 |2006 | 2007
Obrat aktiv 0,79 | 0,82 0,91
Obrat zasob 10,6B311,08| 13,03
Dobo obratu zasob 34 33 28

Primérna doba inkasa pohledavek 81 94 91

Doba splatnosti kratkodobych zavazk279 | 245 | 180

Zdroj: Vlastni vypéty z dat ziskanych z vytaich zprav
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Ukazatele likvidity

Tabulka 5 wuje vysledky jednotlivych likvidit v prbéhu sledovanych obdobi. Idealni
hodnota celkové likvidity by #a byt 1,5 — 2,5. Ani v jednom roce hodnota nedaogah
pozadujici hranice, coZz by mohlo byt znepokojujRdhotova likvidita vylduje zasoby.
Jeji dopordena hodnota je 0,7 — 1,coZz podnikébmesphuje, avSak od roku 2005
pohotova likvidita stoupa a da sé&edpokladat jeji dalSiast. Pegzni likvidita meii
schopnost podniku hradit pr&splatné dluhy. Dopotigna hodnota je 0,2. Této hranice

podnik nedosahuije.

Tabulka 7 Ukazatele likvidity

LIKVIDITA 2005 | 2006| 2007

Celkova likvidita | 0,49| 0,59 0,81

Pohotova likvidita 0,38 | 0,46| 0,65

Pergzni likvidita | 0,10 | 0,07| 0,14

Zdroj: Vlastni vypéty z dat ziskanych z vytaich zprav
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3 KOMPARACE SET RENI, PERSPEKTIVY VYVOJE DO

BUDOUCNA

Dle mého nézoru jedinnost strategickéhéizeni pimérna. Je to v ikledku systému

fizeni holdingu, které je centralizované @uje tak chovani pdtzenych slozek. Nejde o

kontinualni proces a strategie nebyvaji rozpracédisledre.

Tabulka 8 Porovnani strategii HCR a HRM

Dimenze konkurenéni strategie

HCR

HRM

Struktura nabizenych vyrobk

Uzka vyrobkova struktur

Kvalita nabizenych produikt

Stredni

Stedni az vyssSi

Technologické wdcovstvi

Nasledovatel

Wce

Distribucni kanaly

Vlastni prodejni mista,

vybérovi distributdi

Vlastni prodejni mista,

vybérovi distributdi

Struktura zakaznik

Velci i velmi mali

Velci &etzce

Sluzby

Obchodni U,

dodavka na misto

Obchodni Gwr,

dodavka na misto

Pruznost reakce

Vysoka

&tni

Cenova politika

Srovnatelné ceny

Srovnatelné ceny

Oblast naklad Néaklady hlavni sledovanaNaklady nejsou hlavni
veli¢ina S
ledovanou vetiinou
Ziskovost VysSi — tlak na naklady NiZSi — tlakkvalitu

Zdroj: Vlastni

-44 -

1 Siroka vyrobkova struktur




Podnik je co do velikosti srovnatelny se sestersiiyrmami a s nejblizSi konkureni
firmou HRM, také vystupy jsou srovnatelné. Jak grpé z tabulky 8, liSi se ve strukgu
nabizenych vyrobk kterou ma spotmost HCR, a.s. uzsi a kvalitu vyrobkiiestni oproti
vysoce kvalitnim vyrobkm firmy HRM. Naklady u HCR, a.s. jsou hlavni sledaou
oblasti, proto je ziskovost vy3Si na rozdil od HRdtéra oproti tomu produkuje kvalij$i
vyrobky a naklady nejsou hlavni sledovanou dmetiu. Hlavni konkuretni vyhodou je
pruznost reakce a také, Ze HCR zasobuje i mendzniy. K €Emto zaéram jsem doSla

pomoci analyz, které kazd@r& zpracovava obchodni Gtvar HCR, a.s.

V rdmci obsluhovanych tthma HCR, a.s. 35 % trzni podil v proloZzkach a 42/ %
krabickach. Spolénost HRM ma trzni podil&tsi, 45% podil v proloZzkéch i kratkiach.

Obrazek 6 Graf celkové vyroby v tis. ks

160
140 7] ] ] ]
120 - O Prolozky na vejce
100 15 m Krabi¢ky na vejce
80 _
O Misky na ovoce a
60 - zeleninu
40 O Drzaky napoju
]
o LM [ | |
2004 2005 2006 2007

Zdroj: Vlastni

Prodej proloZzek obeénstagnuje a s nastupem omyvatelnych plastovychtitutiisse
piedpoklada spiSe postupné snizovani pfgddjh krabéek roste o vice nez 1% dme.
Minimalné 2-3 roky se fedpokladaist, i kdyz ne tak razantni jako doposud.

3.1 Perspektivy do budoucna

Spole&nost by ndla nadale pokrovat v nakladové strategii. Ma dobré postaveni na
trhu a muze vyuzit dobrou image firmy.éM by aktivigji vyhledavat nové trzni
piilezitosti a potl&aovat ohroZeni plynouci ze SWOT analyz¢mi jsou zejména, vysoka
hrozba alternativnich vyrolik vyssi kvalita a SirSi vyrobkov@da konkurence. Strategie
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umoziuje vyuzit gilezitosti: ¥tSi poteby spatebitelského baleni a ekologickych vyrabk

oziveni ekonomiky, nizké moZznosti vstupu novychkuwent.

Trh s prolozky na vejce pomalu stagnuje, je nutmezit investice do vyrobkovi@ady

Z divodu vstupu alternativnich vyrobkcoz jsou omyvatelné prolozky.

Na druhé strah trh krabtek vykazuje ist. Krabtky na vejce jsou dlouhodsb
nejziskowjSi vyrobkovoutadou firmy. Podnik by # vyhledavat nové zakazniky na
novych trzich oslovenim maloobchodni¢kttzci jako prav@podobnych budoucich

nejvyznamgjsich zakaznik
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ZAVER

Bakal&ska prace je zathena na faktory ovliwujici Us@Snost podniku. Seznamila jsem
se s analyzou chovani podniku sgoalesti HRC, a.s. a jak vede jednotlivé slozky.
V obecné&asti jsou popsany zakladni metody a obecné chaistityg strategickéhdizeni.
Zamyslim se nad otazkou, jaké bylyjnbyt hlavni funkni politiky, konkrét@ politika
vyrobni, marketingova, technologicka a person®liai zaw¥r obecné&asti popisuiji finatini
analyzu, ktera zaujimaakkzité postaveni ip predvidani budouciho fingniho vyvoje

firmy.

Prednttem mého zkoumani pro praktickeéast jsem si vybrala podnik HCR, a.s., ktery
se zabyva vyrobou ohalpro potravinégsky a spdaebni ptiimysl. V Gvodu praktick&asti
jsem vymezila zakladni udaje o fitmPoté jsem postugranalyzovala jednotlivé slozky

podnikani, tak jak jsou podnikem vedeny.

V dalSi kapitole je popsana tvorba strategie spmist HCR, a.s.. Zjistila jsem, Ze
spol&nost ma fi tvorbeé strategii velmi omezené moznoskizeni holdingu je velmi
centralizované, corporate strategie setitv@a celoevropské arovni. Tvorba strategii neni
chapana jako kontinualni procesit¥inou reaguje na vyvoj trhu nebo ngakou znénu a
nebyvaji rozpracovany na konkrétni divize podnikyto problémy nejsou dany tim, ze by
se HCR ne#novala strategickémtizeni disledrg, ale systémentizeni holdingu HWO,
ktery ukuje chovani pokizenych slozek. Zakladem generické strategie jageda&né
segmenty. Revladaji jednoduché vyrobky za nizkou cenu, kter@ lehce vyrobit a

konkurovat jim.

Nasledujicicast je zam‘ena na popis provedené PEST analyzy. Pro idertifia
posouzeni hlavnich faktbrobecného okoli firmy jsem se zaiita na Ceskou republiku,
kde firma sidli. Bylo zji&no, Ze piznivy vliv pro podnikani byl vstup do Evropské eni
ktery umoznil zjednoduSeni obchodu s rozhodujicfrartnery. Nefiznivé je daové
zatizeni a také ekologicka legislativa, kdy nejzeyhodiovany recyklani technologie
jako je to zvykem najiklad v Némecku. Hlavni hrozbou obalna vejce z nasavané
kartonaZze jsou plastové obaly. Tyto omyvatelné Holojsou utené k vicenasobnému
pouZiti. Spatebitelské baleni se prosazuje zwa$ia trzich WCeské republice a na
Slovensku v nejnizSich cenovych relacich v diskmmtnprodejnach. Avsak normy EU

podporuji pouzivani papirovych obalV technologii se Zadny revaioi posun né&eka.

-47 -



Spole&nost disponuje velmi kvalitnim strojnimfzzenim. Z ekonomicky faktérbych se
zminila, Ze pro spotmost HCR bylo Iéiské posilovani koruny zga¢ nevyhodné, protoze
vice jak 80% zboZi se exportuje. Vyhodou pro spuet HCR je wtSi poteba
ekologickych vyrobl a wtSi poteba spatbitelského baleni po Sesti nebo deseti kusech,

na coz ma vliv Zivotni styl obyvatelstva.

Posledni kapitoly popisuji provedenou SWOT analyRa. analyze vnihich faktofi
firmy je ztejmé, Ze silné stranky firmy v oblasti marketingay dobra image firmy, v{¢b
ze dvou tyjd baleni, vysoka urowvereSeni reklamaci, dobra urdveakaznického servisu.
Mezi slabé pak p#&tmaly pdet prodejé@, neaktivni pistup k vyhledavani novych trznich
prilezitosti. Slabosti firmy je jednozéi@® vyzkum a vyvoj. V oblasti lidskych zdripj
disponuje spolkaost kvalitni strukturou zagstnand@ a je kladen d@raz na tymovou
spolupraci. Slabosti v oblasti vyroby je velkad semist prodej, ktera zvySuje naroky na
skladovani a také dlouha dodadaithn strojnich z&izeni. Na druhou stranu silnou strankou

je dobré planovani vyroby a tim i vyuZziti kapacit.

Domnivam se, Ze vytgny cil mé prace byl spém. Provedla jsem analyzu
jednotlivych podnikovych oblasti, ukazala na fin&m zdravi a v z&ru se pokusila

zamé¥it na budouci vyvoj spolosti.
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