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Anotace

Tato bakalaiska prace, ktera nese nazev Obchodni strategie podniku, se zabyva teoretickou
a praktickou strankou strategického fizeni. V teoretické Casti je popsan obecny postup tvorby
obchodni strategie, tedy analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostiedi podniku. Prakticka c¢ast obsahuje
dikladnou analyzu vnéjsiho a vnitiniho prostiedi podniku. Zde ziskané poznatky jsou shrnuty
ve SWOT analyze. Hlavnim piinosem této bakalarské prace je zformulovani konkrétni
optimalni obchodni strategie pro dany podnik.
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This thesis entitled ,,Business Strategy of Company* deals with theory and practice of
strategic management. The theoretical part describes general process of business strategy with
emphasis on external and internal analysis from which the strategy is generated. The practical
part consists of external and internal analysis of particular enterprise. The conclusions are
summarized in the SWOT analysis. The main contribution of the thesis is proposal of the
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Uvod

V minulosti existovala doba, kdy na trhu nebylo takové mnozstvi konkurentti a kdy si

podniky vystacily s jednoduchymi strategiemi napodobujicimi nékoho jiného.

Dnes, 29 let po revoluci, se na trhu stietdva mnoho konkurentli a zakaznici maji moznost
jejich nabidky porovnavat. Oproti dobé minulé, kdy vybér zbozi nebyl skoro zadny a lidé na
néj mnohdy staly fronty, v podstaté v odvétvi elektrotechnického primyslu neexistuje monopol
a firmy musi byt schopné pruzné reagovat na zménu poptavky a nabidku pfizpisobovat
pozadavktim moderni doby. Chce-li byt podnik spésny, je nutné mit pfesnou vizi toho, co délat
a nabizet jinak, nez konkurence. Strategie je v soucasné dobé nezbytnym prvkem, ktery ma
zasadni roli v GspéSnosti daného podnikatelského subjektu. Vhodnou obchodni strategii Ize
vytvotit na zédklad¢ analyzy, ktera zahrnuje identifikace podnikatelského prosttedi a analyzu

podniku samotného.

Tato bakalaiska prace obsahuje teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické Casti jsou
zpracovany odborné poznatky predmétné problematiky formou literarni reSerse, tj. vysvétlenim
pojmu strategie a obchodni strategie, vymezenim oblasti podnikani a analyzou mikrookoli,
makrookoli, zahraniéniho okoli podniku a SWOT analyzou. U¢elem praktické ¢asti je uplatnéni
teoretickych metod a analyz firmy BV elektronik a vnéjSiho okoli, ve kterém se nachézi.
Nejdiive je zde tato firma blize pfedstavena a po aplikaci analyz je na zavér doporucena vhodna

obchodni strategie.



1 Obchodni strategie

V této kapitole bude vysvétleno, co vlastné znamenaji pojmy strategie a obchodni strategie.

Dale bude vymezena oblast podnikani a popsany tii obecné strategie.
1.1 Pojem strategie

Tento pojem ma sviij pavod v feckém slové pro vojenské umeéni strategia, anebo strategos,

coz je vyraz pro vojenského velitele v dob¢ valky.

V obchodnim ¢i podnikovém pojeti pojem vyjadiuje pojem strategie ,, zakladni predstavu o
tom, jakou cestou budou dosazeny podnikové cile, neboli Zadouci budouct stavy, kterych ma byt
dosazeno". [14s. 7] Dle Soucka [14, s. 25] je strategie ,, dlouhodobym ramcem, ktery sjednocuje
v podniku jeho hlavni cile, priority a aktivity, prizpuisobuje zdroje podniku ménicimu se okoll,
zejména zdakaznikum a uspokojuje ocekdvani zainteresovanych skupin (stockholderu a
stakeholderit)". ZjednoduSené pak: ,, Strategie podniku vyjadiuje jeji: misi, vizi (tj. budouci
podobu), strategickeé cile a strategicke operace, tj. aktivity, zajistujici naplneni mise, vize a

splnéni strategickych cilii.” [14, s. 25]
1.2 Obchodni strategie

Obchodni strategie piedstavuje vyclenéni zékladnich cild a cest, kterych ma byt dosazeno.
Predstavuje plany, volby a rozhodnuti vedouci spolecnost k vét§im zisklim a vét§im uspéchliim.
Vytvafi charakter postupu podnikani firmy na daném trhu. Obsahové by obchodni strategie dle
Ketkovkého [9, s. 21] méla specifikovat cile a zptisoby, jak jich dosahnout, v ramci rozsifené¢ho

marketingového mixu, nebo-li 7P. Tento rozsifeny marketingovy mix obsahuje 7 proménnych:

e Product (produkt), definice vyrobkl a sluzeb, které dana firma nabizi. Jejich kvalita,
zaruky, pouZiti, servis.

e Price (cena), cenova politika firmy, systém slev, Gvérové a platebni podminky, terminy
placeni, moznosti srazek.

e Place (misto), vymezeni trhu, na kterém bude firma pulsobit, distribucni cesty,
nejziskovejsi mista na prode;.

e Promotion (propagace), segmentace trhu, zacileni na trh a konkrétni zakazniky.

e People (lidé), fesi lidské zdroje, pracovni sila dané firmy, kvalifikace, néklady na lidské
zdroje.

e Process (proces), vyvojové, vyrobni, distribuéni zdsobovaci a informac¢ni procesy.



e Planning (planovani), planovani, organizovani, fizeni a firemni kultura kazdé obchodni

jednotky.

Pro kazdé P by méla firma vytvoftit specificky zamétenou analyzu, kterd by obsahovala
strategické cile dosazené v ur€itém Casovém horizontu, v¢etné zpracovanych predstav, jak

vyty€enych cili dosahnout.

Pted vymezenim samotné strategie je pro podnik diilezité definovat si vizi, v ramci které je
vymezeno smefovani podniku. Divodem urceni vize je jeji odraz pii volbé strategie. Vize
podniku je proto jednim ze strategickych vychodisek. Ve strategickém managementu je

chapana jako presné a strukturované vyjadreni stavu firmy v konkrétnim ¢asovém horizontu.
1.3 Vymezeni oblasti podnikani

Ketkovsky a Vykypél [9, s.103-104] povazuji rozbor a formulaci oblasti podnikani
obchodni jednotky, vyrobkd, trhii, funkci, tj. zakladnich komponent strategie, za vychodisko ve

formulovani obchodni strategie.

Oblast vyrobkii fesi zejména otazky, jak vyrobek vyhovuje potfebam firemnich zdkaznik,
zda jsou zadouci né&jaka zlepSeni, zda budeme nabizet zdkaznikiim Siroky ¢i Uzky sortiment,
jaké vlastnosti maji jednotlivé vyrobky ¢i zda existuje jejich dal§i mozné vyuziti.

Oblast trhi fesi zejména otazky, na jakém trhu se bude firma se svymi vyrobky pohybovat,
zda bude pouzivat velkoobchodni distribu¢ni sité ¢i maloobchodni prodej, jak jsou ¢lenéni
firemni zékaznici.

Na zavér by si m¢l podnik ujasnit, na které funkce se zamé&fi, pficemz se mize pohybovat

Vv intervalu od kompletni vertikalni integrace aZ po specializaci pouze na jedinou funkci.
1.4 T¥i obecné strategie

Dle Portera [13, s. 35] existuji tii potencialné usp&$né obecné strategické pristupy

k pfedstizeni jinych firem v odvétvi

e Prvenstvi v celkovych ndkladech (strategie nakladova).
e Diferenciace.

e Soustiedéni pozornosti (strategie zameteni).
Prvenstvi v celkovych nakladech

Tato strategie spoc¢iva v usili dosahnout prvenstvi v celkovych nakladech v odvétvi pomoci

funkénich opatfeni zaméfenych na dosaZeni tohoto cile. Prvenstvi v ndkladech vyZzaduje
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zavedeni vykonné vyrobniho zafizeni, disledné sledovani mnozstvi ve snizovani naklad vlivem
zkuSenosti, pfisnou kontrolu pfimych a rezijnich nakladi, vyhybani se Uctim zakaznika
S minimalnim krytim a minimalizovani ndklada v takovych oblastech, jako jsou vyzkum, vyvoj,
sluzby, prodej a reklama. Aby firma doséhla téchto cilt, je nezbytné vénovat znacnou pozornost
kontrole nékladti v manazerské sféte. Nizké naklady v porovnani s konkurenci jsou tématem,
jez prolind celou strategii, ackoliv nelze ignorovat i jiné oblasti, jako jsou kvalita, sluzby a dalsi.
Po dosazeni nizkych nakladi ma firma nadpriimérné vynosy ve svém odvétvi bez ohledu na
konkurencni silu. ,,Nizke naklady firmy poskytuji ochranu pred souperenim konkurenti,
protoze jeji nizsi naklady znamenaji, Ze ji stale jeste zistdava zisk, zatimco jeji konkurenti ho

obétovali na soupereni.” [13, s. 35]
Diferenciace

Tato strategie spociva v diferencovani produktu nebo sluzeb nabizenych firmou, v nabidnuti
zakaznikovi né¢eho vyjimecného, jedinecného v celém odvétvi. Diferenciace miize mit mnoho
forem: design nebo image znacky, technologie, vlastnosti, zakaznicky servis, prodejni sit’.
V idedlnim ptipadé se firma odliSuje né¢kolika formami. ,, Strategie diferenciace neumoznuje
firme, aby ignorovala ndklady, spise je mozné Fici, Ze naklady nejsou jejim hlavnim
strategickym cilem.* [13, s. 37] DosazZeni diferenciace produkce mutize né¢kdy branit v ziskani
velkého podilu na trhu. Casto to totiz znamenad vytvafeni dojmu exkluzivity, ktera je

neslucitelné s velkym podilem na trhu.
Soustredéni pozornosti

Tato strategie spoc¢iva v soustiedéni na konkrétni skupinu odbérateld, segment vyrobni fady
nebo geograficky trh. Vychazi z ptredpokladu, Ze je firma schopna slouzit zvolenému segmentu
efektivnéji €1 ucinnéji nez konkurenti, kteti maji Sir§i zab&r ¢innosti. Firma poté mlzZe ziskat
nadprimérné vynosy pro celé odvétvi. Strategie soustfedéni pozornost miiZze byt rovnéz pouZita
K vytipovani cild, které jsou nejméné zranitelné z hlediska substituti, nebo takovych, kde je

konkurence nejslabsi.
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Jedinecnost chapana Postaveni plynouci z
zékaznikem nizkych nakladd

PRVENSTVI V CELKOWVYCH

WV celém odvetvi DIFEREMCIACE NAKLADECH

len v urtitém
segmentu
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Obrazek 1: TFi obecné strategie

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [8, s. 39]



2 Nastroje analyzy trzniho prostredi

Z4dny podnik neni izolovan na trhu, ale je vystavovan mnoha riiznym vliviim okolniho
prostiedi. Pocet a rozsah téchto vlivl, rychlost jejich zmén i intenzita pisobeni na podnik se
s rostouci globalizaci proménuje, a pro podnik tak vznikaji nejen rizné podnikatelské

prilezitosti, ale i ohrozeni.

Cilem strategické analyzy okoli podniku je identifikovat relevantni faktory okoli, které na
podnik plsobi, urcit jejich trendy a mozné sméry vyvoje a ocenit vyznam identifikovanych

zmen pro strategicky rozvoj podniku.

V této kapitole bude teoreticky rozebrana analyza vnéjsiho prostiedi a analyza vnitiniho
prostiedi. Na zaklad¢é zjisténych informaci lze urcit potencialni piilezitosti a hrozby pro
podnikovou ¢innost, které jsou podkladem pro sestaveni SWOT analyzy, ktera je také soucasti

této kapitoly.
2.1 Analyza vnéjSiho prostredi firmy

Strategicka analyza vnéj$iho prostfedi firmy je pro manazery dulezita z divodu uvédomeéni
si vlivii okolniho prostfedi, a aby byli lépe informovani o situaci, ve které se jejich spolecnost
nachazi. Analyza ma také pripravit podnik na situace, které mohou nastat. Dale je pro podnik

dalezité si ujasnit, kde se nachazi v soucasnosti.

legislativa makroekonomicke vlivy technologie
'% — dodavatele stavajici konkurenti
= [=]
s | 2 N v
= 0 [ poDmnik |
= =
= s A ~
zakaznici potencialni konkurenti
politické vlivy ekologie demograficky a socidlni wyvoj

Obrazek 2: Okoli podniku

Zdroj: Vlastni zpracovani s pomoci [9, S. 43]



2.1.1 Analyza mikrookoli

., Mikrookoli, jinak nazyvané oborovym okolim podniku, je ovliviiovano predevsim
konkurenty, dodavateli a zadkazniky. Strategie a cile podniku jsou silné ovliviiovany

atraktivnosti oboru, v némz podnik piisobi, a jeho strategickou situaci jako celku.* [9, S. 48]
2.1.1.1 Zakaznici

Dilezitou informaci pro podnik je znalost sektoru zakaznikt. Je tfeba znat, kdo jsou jejich
zékaznici a jaké potfeby a ocekavani maji. Dale je dulezité védét, kdo mize byt potencialnim
zakaznikem, jaké jsou trendy, které by zakaznika mohly vést ke zménam pozadavki a chovani.

Néklady na udrzeni jednoho zakaznika jsou mnohonasobn¢ nizsi, nez na ziskani nového.
Oblasti, na kter¢ je tieba se pfedevs§im zaméfit jsou tyto:

e Identifikace kupujicich: rozliSuji se tfi druhy zdkaznikli — spotiebitelé, velkoobchod,
maloobchod a primysl a instituce - u kazdého lze uréit rozdilné faktory, které ovlivni
jejich rozhodnuti nakoupit. Naptiklad, koupi-li si firma vyrobek dlouhodobé spotieby,
bude se mén¢ zajimat 0 cenu a vice zajimat o naklady na udrzbu tohoto vyrobku.

e Demografické faktory: vytvaieji zmény v urcitych kategoriich zédkaznikt. Jedna se o
zmeény v populaci, posuny ve véku populace a rozlozeni pfijmi populace.

e Geografické faktory: je dilezité brat v uvahu, kde se zakaznici nachdzeji. Coz miize mit

vliv na umisténi podniki a distribu¢nich systému.
2.1.1.2 Dodavatelé

Zde je dulezité pfedevSim analyzovat dostupnost a ndklady vSech vstupli potiebnych
K vyrob¢ a stabilité dodavek. Naklady a dostupnost zdroju jsou ur¢ovany kvalitou vztahti mezi

podnikem a jeho dodavateli.

Jak uvadi Ketkovsky a Vykypél [9, s. 50], pfi strategické analyze je nutno také analyzovat

nasledujici aspekty:

e Dostupnost a ndklady na materidl a polotovary.
e Dostupnost a ndklady na energii.
e Dostupnost a ndklady na potizeni penéz.

e Dostupnost a ndklady pracovnich sil.



V posledni dob¢ se také dostupnost a ndklady hodnoti z hlediska ¢asu, protoze napiiklad
pfi metodé ,,just in time“ kdy podnik nedostane dodavku, kdyz ji potiebuje, mize Casova

prodleva znamenat naruseni vybudované strategie.
2.1.1.3 Konkurence
Otazky, na néz by mély byt pfi analyze sektoru konkurentti hledany odpovédi jsou:

e Jaka se soucasna pozice firmy vici konkurentim?

e Jak se tato pozice méni a vyviji?

e Jak se konkurence méni a vyviji, kdo jsou konkurenti?

e Vjaké fazi zivotnich cykla se nachazeji konkrétni vyrobky?

e Jsou Vv oboru novi konkurenti, odchazeji ti stafi?

Ziskovost a uspéSnost podniku zavisi také na dostupnosti, kvalit€¢ a cen¢ substitutll jeho
vyrobkd. Proto je pti strategické analyze nutné zkoumat i aktivity a strategické zdméry podnikd,

které tyto substituty vyrabéji.

Analyza kazdého vyznamného stavajiciho a potencidlniho konkurenta miize slouzit jako

dilezity vstup pri prognoze budoucich podminek v odvervi.* [13, s. 72]
2.1.1.4 Porteriv model konkurencniho prostiedi

Jinak feceno strukturdlni analyza konkurencniho prostfedi. Velmi uZitenym a casto
vyuzivanym nastrojem pro analyzu mikrookoli, neboli oborového okoli podniku, je Porterav
model konkurencniho prostiedi, jehoz autorem je Harvardsky profesor Michael Porter. Tento
model pomuze popsat a pochopit konkurenéni prostiedi vné kazdého odvétvi a vytvofit tak
zakladni informace pro rozhodovani o tvorb¢ konkuren¢ni vyhody podniku. Model vychazi
z ptedpokladu, Ze strategickd pozice firmy pusobici na ur¢itém trhu je ur€ovana ptredevSim

nasledujicimi péti faktory: [13, s. 53]

Vyjednavaci silou zdkaznik.
Vyjednavaci silou dodavateld.
Hrozbou vstupu novych konkurentd.

Hrozbou nahradnich vyrobkii — substitutt.

o b~ w0 D

Rivalitou firem plisobicich na daném trhu.

Pisobeni téchto Ciniteld zndzornuje nasledujici obrazek:



Potencidlni
Nowvé vstupujici firmy

Hrozha nowvé
vstupujicich firem

Dodavatelé Konkurenti v odvétvi Odbératelé
vyjednavaci vliv - soupefeni mezi [— vyjednavaci vliv
dodavatell stavajicimi podniky odbérateld

Hrozba

substitudmich

vyrobku
Substituty

Obrazek 3: Porteriiv model konkurencniho prostiedi
Zdroj: Vlastni zpracovani s pomoci [13, s. 53]
Do tohoto modelu je vhodné kazdy rok dopliovat informace, aby podnik zjistil, zda ma stale
své podstatné misto na trhu, nebo jeho misto mizi. Model je vhodné pouZivat i pro objevovani
novych produkti — substitutli, protoze smér a sila zakaznikid a dodavateld mize podnik rozhybat

K novym strategickym smértim.
2.1.2 Analyza makrookoli

Makrookoli ptedstavuje nejSirsi pojeti okoli, ve kterém se podnik pohybuje. Je jim
ovlivitlovano nejen konkurencni prostiedi, ale 1 samotny podnik, ktery se v tomto prostiedi
nachazi. Analyza makrookoli je pro manaZzery potiebna k tomu, aby si uvédomili vlivy okolniho

prostfedi. Makrookoli podniku obsahuje faktory, které existuji a vyviji se nezavisle na podniku.

Makrookoli je charakterizovano stavem ekonomiky. Tento stav ovliviiuje schopnost
podnikii dosdhnout odpovidajici vynosnosti. Existuji ctyfi zakladni makroekonomické

ukazatele:

e Mira ekonomického riistu - v obdobi ristu podnik 1épe odolava ekonomickému tlaku
uvniti makrookoli, diky zvySené spotiebe, coz je piilezitost k rozsiteni jeho piisobnosti.
Naopak ekonomicky pokles vede ke sniZeni spotieby a zvySeni konkuren¢niho tlaku.

e Urokové mira - je dtlezita pro podnikatele, ktefi si zafizuji podnikové pajéky. Rostouci
urokova mira je pro podnik hrozbou a klesajici pfilezitosti.

e Sménny kurz — jednd se o pomér koruny k jednotce mény dalsi zemé. Pohyb kurzu ma

pfimy diisledek na konkuren¢ni schopnost vyrobkili podniku na celosvétovém trhu.



e Mira inflace — zpusobuje pomalejsi ekonomicky rist, vysokou urokovou miru a

proménlivy devizovy kurz. V piipadé rostouci inflace jsou planované investice hazard.

Kromé téchto faktori je diilezité sledovat také stadia hospodarského cyklu narodni i svétoveé
ekonomiky. Dal$imi faktory mtize byt situace na kapitdlovém trhu, mira nezaméstnanosti nebo

rozdilné naklady na pracovni sily v jednotlivych zemich.

Cilem analyzy ale neni sledovat vyvoj vSech ukazatell. Je nutné si vybrat a soustiedit se

pouze na ty, které maji na dany podnik vliv, nebo ho mohou v budoucnu mit.

Mezi nejznaméjsi a nejcastéji pouzivané metody pro analyzu makrookoli patii PEST

analyza a metoda ,,4C*
2.1.2.1 PEST analyza

PEST analyza je uzite¢ny a Gi¢inny nastroj pro pochopeni vnéjsich procest a jejich vlivii na
makrookoli a jednotlivé subjekty, které se v ném nachazeji. Nazev PEST je tvofen pocatecnimi

pismeny ¢tyt oblasti vnéjs$iho prostiedi, které jsou zakladem této analyzy.

e Politické a legislativni
e Ekonomické
e Socidlné-demografické

e Technologické

V piipadé, Ze je do tohoto modelu zahrnuta je$té oblast Legislativni, analyza je ozna¢ovana

jako SLEPT, nebo v piipadé piidani ekologickych faktort se analyza nazyva PESTE.

Sledovani a analyza téchto faktori poskytne relativné mnoho informaci o okoli podniku, je

rozebrat. Jejich dilezitost se pro podnik mize v prub&hu ¢asu ménit.
Politické a legislativni faktory

Piedstavuji pro podnik nejen pfilezitost ale 1 hrozbu. Podniky sleduji vyvoj politické situace
v tuzemsku i v zahrani¢i. Danova politika, pracovni pravo i podpora zahrani¢niho obchodu se
tykaji kazdého podniku, ktery je povinen dodrzovat zakony 1 vyhlasky.

Ekonomické faktory

Charakterizuje je stav ekonomiky. V ptipadé rostouci ekonomiky je vyssi spotieba a tim
padem vyssi pfilezitosti na trhu. Patfi k nim: trend HDP, urokovd mira, mnoZstvi penéz

v ob&hu, inflace, kterd ma vliv na chovani odbératelil, nezaméstnanost, vyska investic atd.
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Socialni faktory

Mezi socialni faktory patii zivotni uroven a zivotni styl obyvatelstva, Groven vzdélani,

zivotni hodnoty, rodina, pratelé, rozdéleni pfijmii a postoje k praci a volnému casu.
Technologické faktory

Jsou velmi dulezité z hlediska vyvoje a inovaci. Technologické zmény v okoli podniku je
tteba sledovat z diivodu konkurenceschopnosti. DalSimi faktory jsou napf. vySe vydaji na
vyzkum, podpora vlady v oblasti vyzkumu, rychlost technologického ptenosu, rychlost

moralniho zastarani a nové objevy a vynalezy.
Ekologicke faktory

V posledni dobé maji ekologické faktory stale vétsi dulezitost pro podnik, a to hned
z n¢kolika divodt. Dost zakaznikt se snazi zit ¢im dal vice v souladu s pfirodou, proto je pro
né podnik vyrabé&jici ekologicky vic zajimavy nez ten, ktery se touto strankou viibec nezabyva.

Dalsim divodem jsou rtizné normy a legislativni opatieni, které podnik musi dodrzovat.
2.1.2.2 Analyza metodou ,,4C*

Tato metoda postihuje globaliza¢ni trendy. Prostfednictvim této strategie se management
podniku rozhodne, zda zvoli globélni ¢i lokélni strategii. Metoda je pojmenovéana podle

anglického oznaceni ¢ty skupin, do kterych se rozdé€luji vSechny dulezité faktory globalizace.

e Customers (zakaznici) — projevovani shodného spotiebitelského vkusu v rtiznych
odvétvich 1 trzich.

e Country (narodni specifika) — celni bariéry, ochranaiska politika, rozdilné standardy,
odli$né kulturni normy.

e Competition (konkurence) — stava se globalnéjsi a vyviji tlak i na regionalni spole¢nosti,
které¢ vSak mohou s ohledem na narodni specifika odolavat.

e Cost (naklady) — naklady na vyrobu a marketing vytvaii tlak na vykony a standardizaci,

jejichz finan¢ni vykonnost se projevuje pii globalni plisobnosti.
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Zakaznici (customers)

Y

Niklady (costs) 9 Strategie globalni multiregioinalni e Konkurence (competiiton)

T

Narodni specifika (country)

Obrizek 4: Metoda "4C"
Zdroj: Vliastni zpracovani dle [10, s. 64]

2.1.3 Zahranic¢ni okoli podniku

Diky postupujici globalizaci se podniky musi vyrovnat s mnoha novymi skutecnostmi a o
svoje pobocky, ale i ty, které uvazuji o svém zapojeni do zahrani¢niho obchodu. Zahrani¢ni
okoli je specidlnim piipadem obecného a oborového okoli firmy. ,,Lze Fici, Ze vzhledem
K tranzitnimu charakteru nasi ekonomiky je zahranicni okoli vice konkurencni, heterogenni a
komplexnéjsi nez okoli podnikii v ramci ekonomiky nasi zemé. Je tomu tak i proto, Ze ve sveté

existuji rozdilné spolecnosti a kultury, vzdelani, pravo, politické a ekonomické struktury.*

[9, s. 56]

Je mnoho rozdili mezi tim, kdy podnik obchoduje uvniti dané zemé, nebo provadi

mezinarodni operace v néjaké rozvojové zemi. Napt.:

e Jazyk — v Ceské republice Gestina, v souasné dobé neni problémem ani angli¢tina
oproti mistnimu jazyku Vv rozvojové zemi, pouzivanému v mnoha mutacich.

e Vladni zasahy — minimalni a piedvidatelné, oproti Castym a sméfujicim k rychlym
zménam.

e Reklama—mozna ve vSech médiich, v podstaté neomezena, oproti omezenému pristupu
K médiim.

e Doprava, komunikace — n€kolik druhti dopravy, bez problémui oproti nerozvinuté
infrastruktufe a nizké kvalité sluzeb.

e Financovani — velmi dobfe rozvinuty trh kapitalu oproti malé rozvinutému finanénimu

trhu.
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Faktory zahrani¢niho okoli miiZou pro podnik znamenat jak pfilezitost, tak hrozbu. Pro
strategii mezinarodn¢ podnikajiciho podniku jsou hlavni hrozbou jejich mezindrodni

konkurenti. Hrozby od mezinarodniho okoli prameni z hlediska:

e Politického rizika — ideologické rozdily, konflikty zajmu, valky.
e Socialniho rizika — protichtidnost mezi socialnimi skupinami, stavky.
e Ekonomického rizika — nestabilita domaci ekonomiky.

¢ Financ¢niho rizika — ménici se kurzy, znarodnéni kapitalu.
2.2 Analyza vnitiniho prostiedi firmy

Aby bylo mozné identifikovat strategickou pozici, je tieba po analyzovéani okolniho
prostiedi prejit k analyze vnitiniho prostiedi firmy. K budovani Gspésné strategie musi dana
firma identifikovat svoje vlastni moznosti a specifikovat vnitini zdroje, schopnosti podniku a
odhadnout budouci vyvoj. Na zaklad¢ téchto informaci je nasledné mozné urcit slabé a silné

stranky. Ty jsou pozdé&ji podkladem pro sestaveni SWOT analyzy.

Jak uvadi Ketkovsky a Vykypél [9, s. 96] ,,Pri analyze vnitiniho prostredi se pouziva

ponékud jiné cleneni vyrobnich faktoru, blizsi potrebam strategického rizeni:

e Faktory védecko-technického rozvoje.

e Marketingové¢ a distribucni faktory.

e Faktory vyroby a fizeni vyroby.

e Faktory podnikovych a pracovnich zdroji.

e Faktory financ¢ni a rozpoctové.
Kviili odliSeni od ekonomického pojeti se tyto faktory nazyvaji firemni faktory.
2.2.1 Faktory védecko-technického rozvoje

Jak uvadi Ketkovsky a Vykypél [9, s. 97], védecko-technicky rozvoj velmi intenzivné
pfispiva k vytvareni konkuren¢nich vyhod podniku. Poméha zlepSovat stavajici vyrobek nebo
vytvofit novy vyrobek uréeny pro trh. Déle vede ke zlepSeni vyrobniho procesu, a tim
k mozZnostem ziskani nakladovych vyhod zlepSujicich cenovou politiku podniku. ,, Proces
védecko-technického rozvoze zpravidla prochazi stadii zakladniho vyzkumu, aplikovaného

vyzkumu, vyvoje a komercionalizace.* [9, s. 97]
Obecné se rozlisuji tii pristupy k védecko-technickému rozvoji:

1. Ofenzivni inovatofi - mensi podniky, vétSinou nove vstupujici do oboru.
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2. Defenzivni naslednici - vétsinou nejvétsi podniky v oboru.
3. Defenzivni imitatofi - vyskytuji se zejména v oborech, kde jsou zmény pomalejsi a déle

trvajici, ale technologie relativné jednoduché.
2.2.2 Marketingové a distribuc¢ni faktory

Marketingové a distribu¢ni faktory mohou mit pro odli$né podniky odlisny vyznam. Podnik
vyrabé¢jici a dodavajici spotifebni zbozi s vysokym podilem na trhu se musi na marketing
zamg¢fit vice nez podnik, ktery ma tzky okruh zakaznikt s pfesné specifikovanymi pozadavky.
Principem marketingové strategie je Clenéni trhu a vybér segmentu trhu, urceni chovani
K trznim subjektim a stanoveni vhodného marketingové mixu. O rozsifeném marketingovém

MIiXu se piSe v této praci vyse, na strané 3.
2.2.3 Faktory vyroby a Fizeni vyroby

Dle Ketkovského a Vykypéla [9, s. 101], by pii analyze vyroby a jejiho zafizeni mély byt

zkoumany predevsim nasledujici faktory stanovujici vyvoj v konkrétni oblasti:

e Urovei nakladd ve srovnani s naklady konkurence.

e Dostatecnost vyrobnich kapacit z hlediska uspokojovani trzni poptavky.
e Pruznost vyroby z hlediska pozadavki zakaznika.

e Spolehlivost a stabilita vyrobnich systémt.

e Hospodarnost a u¢innost vyuziti vyrobniho zafizeni.

e Hospodarnost vyuZiti energii, surovin a polotovart.

e Dostupnost energii, surovin a polotovarli, vyrobnich zafizeni a nafadi.

e Umisténi vnitropodnikovych jednotek.

e Hospodarnost a u¢innost systému tizeni zasob.

e Hospodarnost a ti¢innost procest fizeni vyroby vcetn¢ fizeni kvality.

e Hospodarnost a u¢innost technické obsluhy vyroby.

2.2.4 Faktory podnikovych a pracovnich zdroji

vvvvv r

Lidské zdroje jsou pravem oznacovany jako jedny z nejdulezitéjSich vyrobnich faktor(
podniku. Kvalifikovani manazefi, pracovnici vyzkumu a vyvoje, schopni obchodnici ale 1
zkuSeni a loajalni délnici miZzou byt jednou z konkurencnich vyhod. DalSimi kritérii, které

mohou velmi vyrazné ovlivnit konkuren¢ni vyhody podniku, a proto jsou soucasti analyzy:

e Image a prestiZ podniku.
o Utinnost organizaéni struktury, pracovni klima a kultura podniku.

14



e Velikost podniku v ramci oboru.

e Vztahy s odbory.

e Utinnost informaéniho systému.

e Utinnost systému strategického Fizeni.

e ZkuSenosti a motivace fidicich pracovniki a jejich schopnost pracovat jako tym.
2.2.5 Faktory finan¢ni a rozpoctové

Jak hodné¢ je podnik uspesny, nebo jak hodné€ tspésny mize byt, se odrazi od jeho finan¢ni
situace, a proto je z hlediska tvorby obchodni strategie analyza finan¢nich zdroju velmi
dalezitd. Smyslem této analyzy je zhodnoceni soucasného stavu z finan¢nich hledisek, jinak
»finan¢niho zdravi“. Tedy posouzeni minulého vyvoje a odhad vyvoje budouciho, nebo-li

prognoéza.
Moznosti, jak provést finan¢ni analyzu je mnoho:

e Ukazatelé pouzivané pii finan¢ni analyze — pomérové ukazatele — ukazatel likvidity,
sily, efektivnosti uziti zdroju, ziskovosti, rentability, aktivity, platebni schopnosti.

e Du pont analyza.

e Analyza rozdé€lovani finan¢nich zdroja.

e Horizontalni a vertikalni analyza rozvahy a vykazu zisku a ztrat

e Analyza soucasné a budouci hodnoty penéz.

e Analyza hodnotovych fetézct.

e Analyza vnitfniho prostedi firmy metodou ,,7S*.

Pro tcely této bakalaiské prace budou vybrany jen nekteré moznosti vypoctu.
2.25.1 Pomérové ukazatele

Ukazatele likvidity

Likvidita znamena schopnost podniku v¢as uspokojit své platebni zavazky. Mé&fi se pomoci
tzv. ukazatela likvidity, které se déli na 3 ukazatele podle toho, jaké slozky majetku k vypoctu
pouzijeme. Doporuceny interval pro ukazatele likvidity III. stupné se pohybuje v rozmezi 1,5-
2,5, pro ukazatele II. stupné 1-1,5 a ukazatele I. stupné 0,2-0,5. Je nutné brat v ivahu praimérné
hodnoty likvidity v odvétvi.

Likvidita 3. stupné - Bezna likvidita= obézny majetek/ kratkodobé zavazky

Likvidita 2. stupné - Pohotova likvidita = (obézny majetek — zasoby) / kratkodobé zavazky
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Likvidita 1. stupné - Okamzita likvidita = kratkodoby financni majetek / kratkodobé zavazky
Ukazatele rentability

V ramci zjistovani vynosnosti podniku se vyuziva nékolik ukazateli rentability, podle jejich
vazby na pouzité zdroje. Tyto ukazatele fikaji, jak efektivné hospodati dany podnik, neboli jaky
je pomér finan¢nich prostiedkl plynoucich z aktivit spolecnosti a finan¢nimi prostiedky, které

byly na tyto aktivity vynalozeny. Mezi tyto zakladni ukazatele rentability patii
Kapitalova navratnost - ROE =EAT/vlastni kapital

Ukazatel ROE udava vynosnost vlastniho kapitdlu pomérem Ccistého zisku s velikosti
vlastniho kapitalu. Cilem podniku je stejné jako u ukazatele ROA maximalizovat hodnotu

tohoto ukazatele.
Navratnost investic — ROA = EBIT — celkova aktiva

mefi vynosnost celkovych aktiv pomérem hrubého zisku pfed zdanénim a odectenim

nakladl na cizi kapital a velikosti podnikového majetku.

Rentabilita investovaného kapitalu - ROCE =EBIT/ (vlastni kapital + dlouhodobé
zavazky)

posledni ukazatel vynosnosti pfedstavuje rentabilitu investovaného kapitalu. Jedna se o tzv.
ukazatel ROCE, ktery vyjadiuje pomér zisku pied zdanénim a urok s vlastim kapitadlem a

dlouhodobymi zavazky.
Ukazatele zadluZenosti
Ukazatele zadluzenosti udavaji, v jaké mife je podnik financovan cizim kapitalem.
Celkova zadluzenost = cizi kapital/celkova aktiva

Nejcastéji pouzivany je tzv. ukazatel celkové zadluZenosti, ktery méti pomér ciziho kapitalu
a celkovych aktiv a udava procento financovani cizimi prostfedky. Niz8i hodnoty jsou

zadangj$i, protoze vyjadiuji nizsi rizikovost a tim padem vyssi ditvéryhodnost podniku.
Ukazatel samofinancovani = vlastni kapital/ celkova aktiva

Pro kontrolu vyslednych hodnot celkové zadluZenosti miizeme pouZit druhy ukazatel, ktery
m¢éfi, do jaké miry firma financuje své aktivity z vlastniho kapitalu. Jedna se o tzv. ukazatel

samofinancovani.
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Ukazatele aktivity

Tyto ukazatele zjiSt'uji schopnost podniku vyuzivat své investované finan¢ni prostiedky.
Z hlediska analyzy aktivity podniku zjistujeme napiiklad obrat celkovych aktiv, obrat zasob a

dobu obratu zésob.
Obrat celkovych aktiv = trzby / celkova aktiva

Tento ukazatel méfi, kolikrat se celkova aktiva za rok obrati v trzbach. Doporucena

minimalni hodnota tohoto ukazatele je 1.
Obrat zasob = trzby / dlouhodoby majetek

Tento ukazatel udava, kolikrat se vrati hodnota zasob v trzbach. Cim vy3si hodnot ma tento

v

ukazatel, tim efektivnéjsi je vyroba.
Doba obratu zasob = zdsoby / (trzby/360)

Ukazatel obratu zasob méti dobu navratu hodnoty zasob v trzbach prodeje. Tato hodnota by

cv v

2.25.2 Rozvaha

Rozvaha, jinak feCeno bilance, vyjadiuje majetkovou a kapitdlovou strukturu podniku a
zobrazuje jeho finanéni situaci k ur¢itému casovému okamziku. Majetkovou strukturu
zachycuji aktiva podniku, v rozvaze na levé strané. DEli se na stala, obézna a ostatni aktiva.
Kapitalovou strukturu zachycuji pasiva, v rozvaze na pravé strané. D¢Eli se na vlastni kapital,
cizi zdroje a ostatni pasiva. Aby byla zachovana finan¢ni rovnovaha, musi se aktiva rovnat

pasivim.
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Tabulka 1: Rozvahat!

Aktiva
Stala aktiva
* dlouhodoby nehmotny majetek
¢ dlouhodoby hmotny majetek
¢ dlouhodoby finanéni majetek
Obézna aktiva
s zisoby
¢ dlouhodobe pohledaviy
*  kratkodobé pohledavky
¢ finanéni majetek

Ostatni aktiva
* piechodna aktiva — pfechodné Géty
aktiv

* dohadne Géty aktivni

Pasiva
Vlastni kapital
» zakladni kapatal
s kapitalové fondy
s fondy ze zisku
* hospodafsky visledek

Cizi zdroje
*  rezervy
* dlovhodobé zavazky
®  kratkodobé zavazky

s bankovni Ovéry a vipomoci
Ostatni pasiva
» piechodna pasiva - pfechodné uéty
pasiv
* dohadné poloZky pasivni

2.2.5.3 Vykaz zisku a ztrat

1 Struktura rozvahy do roku 2015
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Zdroj: Vliastni zpracovani

Vykaz ziskil a ztrat, neboli vysledovka, ukazuje, jakého hospodarského vysledku (zisku,
nebo ztraty), podnik dosahl za sledované minulé obdobi. Vztahuje se vzdy k urcitému
casovému intervalu. Vykaz zisku a ztrat zachycuje naklady a vynosy, nikoliv pfijmy a vydaje.
Naklady a vynosy jsou uctovany v okamziku jejich vzniku, coz ve skute¢nosti ¢asto neodpovida
skute€nym penéznim piijmim a vydajim. Ve vysledovce je zachycen: provozni vysledek
hospodateni, finan¢ni vysledek hospodateni, vysledek hospodateni za béznou cinnost,

mimotadny vysledek hospodateni a vysledek hospodateni za i€etni obdobi.




Tabulka 2: Vykaz zisku a ztrat?

Trzby za prodang zbhoi

- ndklady na prodané zboz

= OBCHODNI MARZE

+ trzby z prodeje vyroblkl 2 sluzeb

- vyrobni spotieba

=PRIDANA HODNOTA

+ jiné provoznd vynosy

- jing provorni niklady

=PROVOZNI VYSLEDEK HOSPODARENI
+ finanfni vynosy

- finanéni naklady

=FINANCNI VYSLEDEK HOSPODARENI
+ provozni vysledek hospodafeni

+ finanéni v¥zledek hospodateni

- dafi z pfijmu za bé&mou Einnost
=VYSLEDEK HOSPODARENI ZA BEZNOU CINNOST
+ mimofadné vinosy

- mimofadné niklady

- dafi z mimofadné finnosti

=MIMORADNY VYSLEDEK HOSPODARENI
+ vysledek hospodafeni za bEmou Einnost

+ mimofadny hospodarsly vvsledek

=VYSLEDEK HOSPODARENI ZA UCETNI OBDORBI

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [5]
2.3 SWOT analyza

Vhodnym nastrojem pro identifikaci soucasné konkurencni pozice je SWOT analyza. Jeji

podstatou je z vysledku provedenych analyz vnéj$iho a vnitiniho prostfedi vyvodit silné a slabé

2 Struktura vykazu zisku a ztrat do roku 2015
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stranky podniku a jeho pfilezitosti a hrozby. S témito ctyfmi faktory lze piehledné
charakterizovat konkuren¢ni vyhody a klicové faktory uspéchu. Jeji vyuziti je mozné i pfi
analyzach zamétenych na problémy taktického i operativniho tizeni. , Fakta pro SWOT Ize
shromazdit pomoci nejruznéjsich technik, napriklad prevzetim z jiz uskutecnénych dilcich
analyz, porovnanim s konkurenty (benchmarking), metodou interview, pripadné rizené diskuze

experti (brainstorming). “ [9, s. 120]

Tabulka 3: Priklad tabulky pro SWOT analyzu

s W
Vycet silnych stranek Vet slabych strinek
o Vet hrozeb
kvadrant 8 (strenghts — silné strdnky) kvadrant @ {opporiunities —pFileZitosti)
kvadrant W {weaknesses — slabé strdnky) kvadrant T (threats — hrozby)

Zdroj: [9, s. 121]

Dle Keikovského a Vykypéla [7, s. 121] je vhodné pii zpracovani SWOT analyzy

respektovat nékolik zasad:

e Jeji zavéry by mély byt relevantni, méla by byt zpracovana s ohledem na ucel, pro néjz
je zpracovana.

e Mcly by byt zaméfena na podstatna fakta a jevy, ptili§ mnoho fakt uvedenych v analyze
spi$ Skodi.

e Mc¢la by byt objektivni, neméla by vyjadiovat subjektivni ndzory zpracovatele analyzy.

e V pfipadé¢, Ze je soucasti strategické analyzy, méla byt urcena pouze strategicka fakta.

e Sila pusobeni jednotlivych faktort by méla byt v tabulce SWOT ohodnocena dle

vvvvvv
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3 Charakteristika vybraného podniku

Motto: ,,Kvalita je, kdyZ se vraci zdkaznik a ne vyrobek.*

Nazev podniku: BV elektronik, sr.o.

Prévni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

IC: 60468173

Sidlo: V luhu 6, Praha 4, okres: Praha 4, Ceské republika

Provozovna | Vysokomytska 1104, Holice, 534 01 Ceska republika
Provozovna Il Puskinova 637, Holice, 534 01 Ceska republika

Vznik: 22.12.1993

Zaméstnanci: 350

Zakladni kapital: 7 000 000 K¢

Ptfedmét Cinnosti: Vyroba, instalace, opravy elektrickych stroji a pfistrojd,

elektronickych a telekomunikacnich zatizeni

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené vV pfilohach 1 az 3

zivnostenského zakona
3.1 Historie

Firma byla ptivodné v roce 1993 zalozena dvéma spoluzéky a kamarady z vysoké Skoly,
panem Ing Jitim Valentou, CSc a panem Karlem Heinz Grundtem. Oba panové méli jiz své
prosperujici firmy. Pan Valenta Tronic, s. r. 0. v Praze a pan Grundt GT elektronik v Naaburgu
vV Némecku. Oba ve svych firmach vyrabéli transformatory a elektrosoucastky. Tato nova firma,
na vyrobu transformatorti a tltumivek, méla sloucit spolecné zajmy, protoze tyto produkty byly
Vv obou firméach hojné vyuZzivany. Na zacatek si v Holicich pronajali mensi prostory byvalé
kotelny firmy TOS, protoZe kupovat vlastni prostory bylo riziko vzhledem k tomu, Ze nevéd¢li,
jak se podnikani bude vyvijet. Ze zacatku zde zaméstnali 5 lidi. Oba panové méli hodné
znamych v oboru, takze o nové zakazky a zakazniky nebyla nouze. Uz tenkrat se vyplatilo
prevézt material z Némecka do Cech a zaplatit Seské zaméstnance. Rok a pill po zaloZeni firmy
mela 50 zaméstnanct. V dalsim roce dokoncil vysokou skolu bratr pana Valenty a nastoupil do
BV elektronik jako vedouci. V roce 1999 odchazi z firmy pan Grundt a na misto spolumajitele

nastupuje bratr pana Valenty, Lubos. Postupem let se z BV elektronik, diky spravnym
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investicim do strojnich zafizeni, vyrobnich prostor, pfistrojové techniky, skladovych prostor 1

zaméstnanctl, stal pfedni vyrobce transformatort v CR.
3.2 Soucasnost

BV elektronik je stabilni, stfedn¢ velka ¢eska firma bez zahrani¢ni i€asti, s progresivnim
programem V oblasti navrhu, vyvoje a vyroby transformatori, tlumivek a ostatnich vinutych
dili pro elektrotechnicky primysl. Ma velmi dobré technické a predvyrobni zazemi vcetné
vlastni udrzby a nastrojarny. Disponuje 15000 m? vyrobnich ploch a cca 350 zaméstnanci. Pfed
dvéma lety byla postavena nova budova vyvoje. Firma je zaméfena na trvalé dosahovani
smluvené trovné kvality svych vyrobku tak, aby zakaznikovi byla splnéna jeho ocekavani

a pozadavky v oblasti jakosti, ceny a ¢asové dostupnosti vyrobkii.

—— Vyrobni Givar provozu 1
—— Vyrobni Givar provozu 2
—— Technicky Gtvar provozu 1
Technicky Gtvar provozu 2

VEDENi Utvar fizeni jakosti

SPOLECNOSTI

Obchodné - marketingovy Otvar

Utvar ekonom iky a lidskjch zdrojd
——  Utvar nakupu a Iogistiky

——  Utvar provoani

——  Utvar vijZkumu a vijvoje

Obrazek 5: Organizaéni struktura BV elektronik

Zdroj: Vyrocni zprava BV elektronik

3.3 Produktové portfolio

e Audio vyrobky
- vzduchové tlumivky pro pasmové filtry, vystupni audio transformatory, napajeci
audio transformatory.
e Jednofdzové linearni transformatory
- do DPS holé, do DPS zalité bez uchytu, do DPS =zalité s uchyty, zalit¢é montaz

vertikdlni, zalit¢ se svorkami, S montaZznimi thelniky, montdz na DIN listu,
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v montazni krabici IP 56, Autotransformatory, Ul a UN, Ul do DPS, UI zalité,
oddélovaci s pevnym uchycenim.

Ttifazové transformatory

- 3Ul s montdznimi uhelniky, 3UN s montdznimi uhelniky, autotransformatory,
technické specifikace.

Toroidni transformatory

- zakladni provedeni, pro osvétleni, pro audio zesilovace, pro montaz do DPS, pro
montaz na DIN liStu, s montaznim stfedem, s mosaznym zavitem, s vrtanym
otvorem, v montazni krabici IP 54, v montazni krabici IP 56, v montazni krabici IP
68.

Vykonové tlumivky pro NF aplikace

- filtracni, kompenzacni, trakcni, vzduchové, komutacni, specialni, rozbéhové.

Transformatory a tlumivky pro VF aplikace

- toroidni filtracni, toroidni pracovni, toroidni proudové kompenzovangé, filtracni s E
nebo U jadrem, ETD, ED, EFD transformdtory, specialni provedeni.

Meéfici transformatory napéti a proudu.

- nizkonapétové méfeni napéti, nizkonapétové meéteni proudu, uzavieny I snimac
s Hall senzorem, otevieny I snimac s Hall senzorem, stfedonapét'ové méieni U a I

Zdroje napéti a proudu klasické a elektronické

- DC nestabilizované, DC stabilizované, AC regulovatelné, elektronické, oddélené
ptenosné transformatory, zdroje SELV a PELYV, sitové adaptéry.

VN transformatory a tlumivky

- distribuéni suché 1 usmériiovaci transformatory, vykonové a distribucni olejové
transformatory, jednofdzové zemni transformatory, reaktory, tlumivky, specialni

provedeni, referencni listiny VN.

Obrazek 6: Toroidni transformatory

Zdroj: BV elektronik
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Obrazek 7: Transformatory a tlumivky pro VF aplikace
Zdroj: BV elektronik
3.4 Analyza vnéjsiho okoli

Tato analyza bude dale rozdélena na analyzu mikrookoli a nasledné na analyzu makrookoli.

3.4.1 Analyza mikrookoli

Analyza mikrookoli obsahuje analyzu zakaznik, odbératelti a konkurence. Posledni ¢asti je

Portertiv model konkurencniho prostiedi.
3.4.1.1 Zakaznici

Jednim z nejvétsich odbérateli, tedy zakaznikd, je rakouska firma Zelisko. Podil jejich trzeb
je 40 %. JelikoZ nebylo mozné takovyto objem produkce vyrabét soucasné s jinymi vyrobky
pro jiné zakazniky, byla pro tuto firmu v roce 2013 postavena nova vyrobni hala. Tento
zakaznik se vyznacuje relativni stabilitou a jistotou. Na druhou stranu, jakékoliv vykyvy tohoto
zékaznika velmi podstatné ovlivni objem trzeb BV a to jak negativng, tak i pozitivné. Dal§im
velkym zakaznikem jsou tuzemské firmy OEZ z Letohradu, nebo E.c.sys, vyrabéjici
nemocni¢ni ltzka. Ze zahrani¢nich jsou ti vétsi Slovenské EVPU, némecky Siemens, Kendrion,

Tramag, BFI, Schneider electric, mad’arsky Honeywell a anglicky Telcon.

Jelikoz je BV zakdzkova vyroba, jsou jeho zékaznici, kromé velkych podnikd, 1 soukromé

osoby, které pozaduji vyrobit trafa na miru svym pozadavkam.

Jednou z vizi spole¢nosti je plnit o¢ekavani vSech zakazniku.
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DISTRIBUCNI TRHY

’ B 40% Rakousko
/ \ 21% Némecko

18% Tuzemsko

8% Slovensko
5% Svycarsko
4% Anglie
2% Francie
1% Rusko
1% Ostatni

Obrazek 8: Kolacovy graf distribué¢nich trhi
Zdroj: BV elektronik

3.4.1.2 Dodavatelé

Pro vyrobu potfebuje BV n¢kolik hlavnich komponent, kterymi jsou draty, jadra, lisované
civky, krabicky, plechy a kontakty. Pokud je to trochu mozné, upfednostituje BV lokalni
dodavatele. Nejen kviili levnéjsi a rychlejsi dopravé, ale i kvuli podpote lokalnich dodavateld.
Nejvétsimi ¢eskymi dodavateli jsou firmy Labara, Vakar, Lapp Kabel, Phoenix kontakt, Md
elektronik a Silent Czech. K tém nejvétsim zahrani¢nich patii Wieser a Wasner. Nakupéi se
v poslednich letech zaméfuji na budovani spoluprace s Cinou. Cinské firmy jsou schopné
vyrobit produkt dle pozadavkt BV, respektive pozadavki zakaznika, za takové penize, za které

by BV v Ceské republice nakoupilo pouze material.
3.4.1.3 Konkurence

Na ceském trhu se pohybuje nékolik konkurentli pro zkoumany podnik, jedna se zejména o

tyto spolecnosti:
e Trafo CZ z Hradce Kralové.
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Elektrokov Znojmo.

ETD Transformatory a.s. z Plzn¢.

VSechny konkuren¢ni podniky vyrabé&ji homogenni produkty, ale jedinou opravdovou

konkurenci, v porovnani produktii a kvality je Elektrokov Znojmo. V roce 2013 zkrachoval

jeden z nejvétsich BV konkurentd, firma Eximet Trafo. BV elektronik odkoupilo od Eximetu

seznam zakaznikl, know how, vyrobni postupy a dalsi majetek, ktery se mohl hodit do holické

vyroby.

3.4.1.4 Porteriv model konkuren¢niho prostiedi

Nyni bude pouzit Porteriv model konkurenc¢nich sil, jako metoda umoznujici zhodnoceni

oborového okoli podniku. V navaznosti na rozbor jednotlivych oblasti v této praci bude

ohodnocena vyjednavaci sila jednotlivych subjektd trhu, mira hrozby nahradnich vyrobku a

stupen rivality.

a)

b)

Vyjednévaci sila zakaznika

Z hlediska zakaznikl je situace rozdilna v ptipadé opakujicich se velkych zakazek a
Vv piipad¢ zakazkové vyroby par kust. V piipad¢ velkych opakujicich se zakazek, kdy
odbératel objednava ptes ramcové smlouvy pravidelné né€kolik tisic kust, je zdkaznik
ve veelku vyhodné pozici, jelikoz mize vynalozit velky tlak na cenu. U malosériovych
¢i jednorazovych dodavek je situace jina. Naléhavost potfeby zakaznika snizuje jeho
vyjednavaci silu.

Vzhledem k vy$e zminénym faktim je vyjednavaci sila zakaznikd hodnocena jako
relativné vysoka.

Vyjednavaci sila dodavateld

U polozek, které se objednavaji ve velkém mnozstvi doptedu, na zdkladé rdmcovych
smluv a u polozek, jejichz objednavky se pravidelné opakuji, 1ze o cené velmi dobie
vyjednavat. OvSem rychlé a jednorazové objednani polozek na posledni chvili rapidné
zvySuje jejich cenu.

Vyjednavaci sila dodavatelti je hodnocena jako relativné vysoka. Zaroven v piipadée
lepsiho planovani je zde prostor pro snizovani vyjednavaci sily dodavateli.

Hrozba vstupti novych konkurentii

Vyroba transformatorti a tlumivek, at’ uz zakdzkova, nebo velkosériova, je vcelku
naro¢na na pocatecni investice a vyzaduje velmi specifické a rozsahlé know how. Navic,

zavedené podniky s dlouholetou tradici jsou pro nové vstupujici podnik silnymi rivaly.
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Z téchto divodl vstupuji nové podniky do tohoto odvétvi pouze minimalng. Jak je

napsano jiz vyse, BV elektronik ma v podstaté v tuzemsku jen jediného konkurenta.

Hrozba vstupi novych podnikti do odvétvi je vzhledem k vyse uvedenym skuteénostem

povazovana za nizkou.

d) Hrozba nahradnich vyrobkii — substitutl

Vzhledem k vyse zminéné nizké konkurenci a velikosti a tradici BV je hrozba substituti

povazovana za nizkou.

e) Rivalita firem pusobici na daném trhu

Rivalita mezi mensimi firmami v oboru je znatelnd. Konkurenéni boj probiha na

ruznych urovnich, a ne vzdy zcela regulérné. Konkurenti o sobé vzajemné rozsifuji

nepravdivé informace a je pak velmi t¢zké zakazniky presvédcit o skute¢ném stavu. To

ovsem neplati pro firmu velikosti BV.

Rivalita v odvétvi je tedy hodnocena jako relativné nizka.

nizkd

Hrozba vstup novych
kankurenti

relativné vysokd

N/

Vyjednavaci sila
dodavateli 9

Rivalitou firem plsobcich na
daném trhu  relotivné nizka

relativné vysokd

T

Vyjednavaci sila
zdkaznikd

nizkad

Hrozba nahradnich vyrobki-
substitutd

3.4.2 Analyza makrookoli

rowr

Obrazek 9: Porteriiv model péti sil

Zdroj: Vlastni zpracovani

V praktické cCasti této analyzy budou zminény jen faktory podstatné pro firmu BV, a to

politické, ekonomické a technologické.

27



Politické faktory

Faktorem, ktery pfimo ovliviiuje trzby a nasledny zisk firmy je politicka stabilita zemi, do
kterych firma exportuje. Politicka nestabilita je spojena s hospodaiskou nestabilitou a tim

padem i nejistotou v oblasti ekonomické.
Ekonomické faktory

Hlavnim z ukazateli hodnoceni makroekonomické situace v Ceské republice je rast

hrubého doméciho produktu (HDP).

Ukazatel meziro¢niho ristu redlného HDP za rok 2017 byl ve vysi 4,5 %. V nasledujicich
letech je o¢ekavan jeho pokles. V roce 2018 na 3,6 % a v roce 20019 na 3,2 %.

V&jitovy graf zachycuje soucasny a predpokladany vyvoj HDP v Ceské republice. Sttedova
¢ara zachycuje zakladni scénafe prognozy, pasma kolem stiedové ¢ary znazoriuji nejistotu této
prognozy. Nejtmavsi ¢ast kolem stfedové osy odpovidd vyvoji, ktery nastane s 30 %

pravdépodobnosti. Rozsiiujici se pasma piedstavuji klesajici pravdépodobnost.

e LT | 1 U VW | VLV~ 1 Y L Vi = T (A 1
90% 7% 0% B 30% interval spolehlivosti

Graf 1: Prognoza HDP
Zdroj: [4]
Rast HDP znamena pro BV elektronik rozhodné kladnou zpravu. Vede ke zvySeni poptavky

pro produktech firmy, tim padem k navySeni objemu vyroby, z ¢ehoz plyne navySeni trzeb a

S tim spojené navySeni zisku.

Vzhledem k tomu, Ze firma exportuje vice nez 2/3 své produkce, je dalsim, velmi dulezitym

ukazatelem ménovy kurz. S ohledem na jeho vysi Ize ceny u novych vyrobki aktualné ménit.
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U nékterych zakaznikl je nastaveny cenik platny tfeba cely rok, takze v ptipad¢ oslabeni

koruny zisky z prodeje vyrobku klesaji.
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50 00D

Expori
B uzmsko
a2 @13 2014 201% 2018

Graf 2: Vyvoj trzeb tuzemsko, export v letech 2012-2016
Zdroj: Vyrocni zprava BV elektronik

Technologické faktory

Vyzkum a vyvoj jako soucast technologii a védy ptedstavuje klicovy prvek zvySovani
produktivity, ekonomického riistu, zameéstnanosti, udrzitelného rozvoje a socialni soudruznosti.
Firma proto rozdélila oddéleni vyzkumu a vyvoje na usek strojniho vyvoje a na usek

produktového vyvoje.
3.5 Analyza vnitiniho okoli

Vzhledem k tomu, Ze je BV elektronik zakazkovou vyrobou, dilezitou &asti analyzy
vnitinich zdrojt je analyza vyrobnich faktord. V jejim ramci je dileZité se zaméfit na to, o kolik
se skutec¢na hospodarnost odliSuje od té deklarované. Dale bude popsana analyza védecko-

technického rozvoje.

3.5.1 Faktory védecko-technické

Vv

V poslednich tfech letech rozsifila firma BV své produktové portfolio, proto byly nutné

investice do technologii a vyrobnich zatfizeni. Nedavno pofizena roboticka automaticka ruka od
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firmy Kuka nahradi praci péti zamé&stnanct. Zrychlila a zefektivnila vyrobni proces. Umi si
podat krabicku, vlozit do ni piny, zalit ji zalévaci hmotou, pievazit a umistit na dané misto
k zaschnuti. Tato investice byla finan¢né naro¢na, ale je majitely povazovana za konkurenéni
vyhodu. Samoziejmosti je obména nebo repase starSich, hojné vyuzivanych stroji a néstroju,
jako jsou vrtacky, pajky, lupy. Dale byly modernizovany nckteré vétsi stroje, jako jsou
vodikové zihaci pece, fezacky jader, navijeCky. Diky schvalenému dota¢nimu programu
Inovace mohla firma realizovat investici ve vysi 30 milionti korun do novych vyrobnich

technologii.

BV elektronik je z hlediska védecko-technického vyvoje spis$ ofenzivni inovator. Snazi se o

neustalé zlepSovani dle trendi na trhu, s cilem uspokojit zdkaznika.
3.5.2 Faktory marketingové distribu¢ni

Na vsech materialech je umisténo firemni logo, které bylo pted tfemi lety poprvé, od vzniku

B l/elektronik

firmy, zménéno.

ELEKTRONI

transfaormatory a Hurmivios

Obrazek 10: Staré logo a nové logo

Zdroj: BV elektronik

Jednim z hlavnich marketingovych nastrojii jsou webové stranky v péti jazykovych
mutacich (CeStina, angli¢tina, némcina, rustina, francouzstina). Potencialni zakaznik zde
nalezne veskeré informace od kontaktil, az po nabidku produktt. Stranky rovnéz slouzi jako e-
shop pro nadnormativni zasoby. Je zde také zalozka novinky, kde jsou zvefejiiovany vyrobni
aktuality, véetn& pozvanek na vystavy a veletrhy, kterych se BV téastni. V Ceské republice je
to napt. Amper, V Némeckém Norimberku SPS IPC Drive, Energetab v Polsku, Innostrans
v Berling a dals$i. Néklady na ucast na veletrhu se 1isi dle mista kondni, tvaru a umisténi

expozice a dalsim pozadavkim, jako je naptiklad ptipojka vody, elekttiny, uklidové sluzby atd.

Firma nema konkrétni stfedisko, ani konkrétniho zameéstnance, zabyvajicitho se

marketingem. Pokud jde o prizkum trhu a analyzu zdkaznik{, tyto maji na starost obchodni
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zastupci, predevsim na zaklad¢ osobnich kontaktii u zdkaznik. Pro co nejlepsi piehled o situaci
na trhu, pfanich a potfebach zakaznikd, je doporuceno se Vv nasledujicich letech na tuto oblast
zam¢iit. DalSi Cinnost, kterou by marketing mél vykonavat, a ktera neni v danou chvili
dostatecn¢ zajiSténa, by bylo obstaravani reklamnich predmétl, sestavovani katalogi a celkova

reprezentace firmy.
3.5.3 Faktory vyroby a Fizeni vyroby

Organizace vyroby je rozd€lena na jednotliva stiediska dle typu vyrabéného produktu
(tlumivky, toroidy, linearni trafa), dle ¢innosti, na které je stiedisko specializované (fezani
jader, zalévani), nebo dle zakaznika, pro kterého na stiedisku lidé pracuji (Honeywell, EVPU).

Kazdy pracovnik mé ur¢enou svoji ¢innost, na kterou je vice ¢i mén¢ specializovany.
3.5.4 Faktory podnikovych a pracovnich zdroju

Lidsky faktor ma klicovy vyznam pii GspeSnosti firmy na trhu. V soucasné dob¢ firma BV
elektronik zaméstnava cca 350 lidi. Pokud se podivame na organiza¢ni strukturu, je podnik
rozdélen na deset tsekll — vyrobni Gtvar provozu 1, vyrobni utvar provozu 2, technicky utvar
provozu 1, technicky utvar provozu 2, utvar tfizeni jakosti, obchodné-marketingovy utvar, utvar
ekonomiky a lidskych zdroja, utvar ndkupu a logistiky, provozni utvar a Gtvar vyzkumu a
vyvoje. VSechny ttvary jsou piimo podfizeny jednatelim spole¢nosti. Image podniku, jako
zaméstnavatele znaéné utrpéla pred dvéma lety, kdy do BV nastoupila firma CMS, tedy skupina
jejich zaméstnanct — Skoliteld, ktera méla tdajné naucit zaméstnance BV spravné a efektivné
pracovat. Neustale po vedoucich zaméstnancich vyzadovali schiizky, dennodenni vypliovani
tabulek, a dal$i nadstandartni poZadavky, které lidi zdrzovali od prace, a za jejichz
nedodrZovani byli sankcionovani. V té dobé s BV rozvazalo pracovni pomér mnoho zkusenych
a loajalnich zaméstnanci. Odchodem téchto pracovnikiti doslo k pfetézovani téch zaméstnancil,
na které docCasné ptesly dalSi pracovni povinnosti. Na tyto situace neni podnik dobte pfipraven.
Dalsim problémem je nedostate¢né odménovani pracovnikl a tim padem i niz$i motivace. Na
druhou stranu, podnik se alespon snazi zaméstnanciim poskytovat rizné benefity v podob¢ sick
days, levnéjsiho tarifu na mobilni telefony, jazykovych kurzi, nebo riznych slevovych
poukazek ¢i Sekl. V dobé vysoké konkurence na strané nabidky na trhu prace, je oblast fizeni

lidskych zdroji povazovéana za velmi podstatnou a hodnou nalezité pozornosti.
3.5.5 Faktory finan¢ni

Nize jsou uvedeny vysledky hospodaieni BV elektronik za rok 2016. Rok 2017 jesté nebyl

Vv dobé¢ psani této prace schvalen auditorem.
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V roce 2016 se predpokladal obrat ve vysi 450 mil. K¢, oproti 417 mil K¢ v roce 2015, tj.
navyseni o 33 mil K¢. Tento pfedpoklad nebyl naplnén. Celkové vynosy za 2016 doséhly témét
442 mil. K¢.

Spole¢nost BV elektronik s.r.0. vytvofila za rok 2016 zisk pied zdanénim ve vysi 21 169 tis.

K¢, coz je oproti roku 2015 riist o vice nez 31 %. Po zauctovani vSech dani ¢ini zisk po zdanéni

17 051 tis. K¢.

Graf 3: Vyvoj vynosii BV elektronik v letech 2012-2016 (v tis K&)
Zdroj: Vyrocni zprava BV elektronik

V roce 2016 byly trzby za vlastni vyrobky 392 mil. K¢, coZ je meziro¢ni nartst o 4,7 % v
celkovych trzbach. Hlavnim tahounem trzeb byly prodeje v zemich Evropské unie.

Strategickymi odbérateli i nadale zistdvaji odbératelé z Rakouska a SRN.

Aktiva spolecnosti ke konci roku 2016 dosdhla hodnoty 370,2 mil. K¢, coZ je meziro¢né

pokles 0 6,96 %.

Zakladni kapital spolecnosti se nezménil a zlstava 7 mil. K¢. Podil vlastniho kapitalu se
blizi hodnoté 55 % celkové bilan¢ni sumy a v roce 2016 byl zhodnocen o vice jak 11 % na

hodnotu 202 244 tis. K¢&.
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Graf 4: Vyvoj ziskovosti BV elektronik v letech 2012-2016
Zdroj: Vyrocni zprava BV elektronik

3.6 SWOT analyza

Po provedenych zjisténi plynoucich ze strategické analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostiedi
firmy BV elektronik je nyni mozné zpracovat SWOT analyzu. Ta bude slouzit jako zakladni
bod pro vypracovani a navrh obchodni koncepce. Jednotlivé body, vztahujici se
K analyzovanym slabym a silnym strankam, pfilezitostem a hrozbam, jsou sefazeny
hierarchicky, dle jejich dilezitosti a sily vlivu na obchodni strategii. Je stanovena bodova skala
od 1 do 10, kdy 10 znamena maximalni vyznamnost dané¢ho faktoru a 1 vyznamnost dostacujici

pro zahrnuti faktoru do vytvaiené firemni strategie.
3.6.1 Silné stranky

e Dlouholeté zkuSenosti v oboru, (10)

e velikost pozemku umoznuje vystavbu dalsi haly stejnych rozméri, v piipadé rozsiteni
vyroby do budoucna, (10)

e nova vyrobni hala pfesné odpovidajici pozadavkim vyroby firmy, (9)

e dobré jméno v oboru elektro vyroby, (8)

e nové strojni vybaveni, vyuzivani nejnovéjsich technologii, (7)

e silné obchodni zazemi, (7)

e odbornost a zapracovanost personalu, (6)

e (CasteCné financovani v rdmci statnich a mezinarodnich programi podporujici vyzkum a
vyvoj. (4)
Soucet: 61 bodi
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3.6.2

3.6.3

3.6.4

Slabé stranky

Absence kvalitniho marketingového oddéleni, (10)
neexistence realné vize a jasné strategie spolecnosti, (10)
nemotivovani zaméstnanci, (9)

slaba propagace, (9)

Spatna povést jako zaméstnavatele, (9)

nizky podil na trhu, (6)

neexistence koncepce HR. (5)

Soucet: 58 bodu

Prilezitosti

Rozsifeni povédomi o podniku a jeho produktech na veletrzich i osobnich
schuizkach, (10)

existujici potencial u zakazniki v CR, (10)

poptavka po nahradnich dilech na jiz existujici produkty, (9)
prodej nakoupenych a nepouzitych surovin, (8)

potencial trhu na Slovensku a v Polsku, (7)

rozs§ifeni vyuzivani internetu, (7)

rostouci podil primyslu na HDP v CR. (6)

Soucet: 57 bodu

Hrozby

Problémy se ziskavanim spolehlivych pracovnikd, (10)

nizka cena asijskych vyrobct transformatori a tlumivek, (10)

nadsazené ceny dodavatelt pti nutnosti rychlych dodavek, (9)

vysoka cena médi, ktera by rapidné navysila ceny vyrobkd, (8)

odchod kvalitnich zamé&stnanct pfi nefeSeni sou¢asné situace spolecnosti, (8)
vykyvy v zakazkach od skupiny nejvétsich odbératelt, (7)

zahrani¢ni konkurence s podobnou strategii na lokalnim trhu. (6)

Soucet: 58 bodu

Jak jiz bylo uvedeno V teoretické ¢asti, hierarchicky sefazené polozky silnych a slabych

stranek SWOT analyzy pfedstavuji pro podnik konkuren¢ni vyhody a nevyhody. Silné stranky
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jsou faktory, které 1ze vyuzit v konkurenénim boji o zdkaznika. Diky témto faktorim muiizou
byt ¢astecné eliminovany slabé stranky. Vyjmenované pfilezitosti 1ze naopak vyuzit pro

zvySeni podilu na trhu a mély by byt vyuzity k eliminaci hrozeb, které podnik mohou
postihnout.

Sestaveni obchodni strategie by mélo podniku pomoci co nejvice vyuzit silné stranky a

pftilezitosti a zaroven se vyvarovat hrozbam.
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4 Analyza souc¢asnych nakupnich a prodejnich strategii

V této kapitole budou shrnuty soucasné strategie na obchodnim odd¢leni, skladajicim se

z oddéleni nédkupu a prodeje.
4.1 Nakupni oddéleni

Néakupni oddéleni se v lonskych letech zaméfilo piedevSim na tUspory. Podafilo se
zrealizovat elektronické aukce na energie a obaly. Uspory v téchto oblastech nakupu se
pohybovaly v fadech jednotek milionti korun. Dale se oddéleni nakupu zaméfilo na zvySeni

efektivnosti vlastniho objednavkového procesu.

Pti poptavkovém fizeni se podnik nefidi pouze pomerem Cas/cena, ale snazi se budovat i
dlouhodobé¢jsi vztahy s dodavateli, predev§im pomoci ramcovych smluv, které¢ obsahuji
rdmcova mnozstvi a ceny. Tyto rdmcové smlouvy jsou pfed koncem platnosti vyhodnocovany
a na zaklad¢ vysledkli a srovnéani je rozhodnuto o dalsi spolupraci, nebo je vypsano dalsi

poptavkové fizeni.

Jednou z dalSich strategii, jak jiz bylo v této praci zminé€no vyse, je budovani novych
kontaktli v Cing. Odtud je odebiran material, polotovary, nebo jiz hotové vyrobky. Zde

samoziejme plati, Ze je dilezité nakoupit co nejlevnéji, ale soucasné co nejkvalitnéji.

Dalsim krokem je vybudovani spolehlivé sit€ kooperantti, at’ uz z fad mensich soukromnik,

nebo chranénych dilen.
4.2 Prodejni oddéleni

Prodejnim oddélenim proSlo v n€kolika poslednich letech n€kolik novych obchodnikil a
neékolik managert. Strategie ziistava vesmes stale stejnd. Obchodnik ma na starosti portfolio
zakazniki spadajicich do jeho segmentu (rozdéleni dle jazykovych segmentt, jak jiz bylo vyse

zminéno).

Tuto skupinu zdkaznikd obchodnik pravidelné navstévuje, at’ z divodu udrZeni dobrych
pracovnich vztaht, nebo z diivodu nové zakazky, kterou miize BV od odbératele ziskat. Tito
zakaznici také posilaji poptavky po novych vyrobcich, které jim v BV pftislusny technolog
naceni z hlediska vyroby a obchodnik dokon¢i kalkulaci z obchodniho hlediska. DalSim
krokem je samoziejm& boj o cenu. Zakaznik pozaduje co nejmensi, BV jako dodavatel
minimaln¢ takovou, aby bylo zachovano urcité procento marze a tim padem samoziejmeé

ziskovosti. V piipade tspésnosti posle zakaznik objednavku, nebo, jedna-li se o vetsi zakazku,

36



je podepsana smlouva se vSemi nalezitostmi, jako je cena, termin doddni, misto dodani,

ptipadné penale a pokuty z prodleni.

Jednim z dalSich ukoli prodejniho oddé€leni je ziskdvani novych zakaznikt, kdy si
obchodnik najde vhodny kontaktni idaj, na n¢j posle email s predstavenim firmy a prezentaci
a pak do vyhlédnuté firmy osobné¢ zavola. Vysledkem je zamitnuti ze strany zdkaznika, navrh
osobni schlizky, nebo rovnou, a to se stava ziidka kdy, odeslani poptavky. V ptipad¢ ziskavani
novych klientil ze zahraniéi je Gastym problémem to, Ze ten ani nevi, kde se Ceské republika
pifesné¢ nachézi, natoz aby obchodni manageii ztraceli Cas telefonovanim s obchodnim

zastupcem z neznamé firmy, z malé zemé uprostied Evropy.
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5 Formulace a navrh obchodni strategie

Nyni se dostavame K naplnéni cile této bakalaiské prace a tim je formulace a navrh obchodni
strategie vybraného podniku. Na zaklad¢ provedené strategické analyzy okoli podniku, analyzy
internich podnikovych faktort, SWOT analyzy, bude v této ¢asti navrzena obchodni strategie
pro firmu BV elektronik s.r.o.. Tento navrh by mohl do budoucna zajistit konkurenéni vyhody,

a tim padem 1 rGst ziski a trzeb podniku, a hlavné zvysit hodnotu podniku, coz je vlastné jeden

vvvvvv

5.1 Vize

Stanoveni vize je povazovano za zéklad pro stanoveni strategie.

Vizi spole¢nosti BV elektronik s.r.o. je dosahovat smluvené urovné jakosti svych vyrobkt
tak, aby zdkaznikovi byla splnéna jeho ocekéavani a pozadavky v oblasti jakosti, ceny a ¢asové

dostupnosti vyrobkii.
Spolecnost se fidi jasnymi principy:

o ZAKAZNIK: ,,Splnit ogekavani viech zakaznikd.«

e KVALITA: Ridit se heslem: ,,Kvalita je, kdyZ se vraci zékaznik a ne vyrobek.*

o KOMUNIKACE: , Vétime, Ze oteviena komunikace je klicem k naplnéni cila.*

e TVORIVOST: , Véiime, Ze jen spravné prostfedi mize vést k rozvoji myslenek,
pokroku a kreativité naSich zaméstnanci.*

e VEDENI: ,,Chceme, aby vedouci pracovnici S§ifily takovou firemni kulturu, ktera
povede k dosazeni vytyCenych cili a rozSifovani fad motivovanych a angaZovanych

spolupracovniki.*

Stouto vizi by méli byt sezndmeni vSichni zaméstnanci podniku. Mélo by byt vSem
objasnéno, na ¢em vize stoji a jak je mozné ji dosdhnout. Méla by byt soucasti webovych

stranek ¢i propagacnich materiald, alespoil ve zkracené verzi.
5.2 Faze obchodni strategie

Ze zacatku je navrzeno zavést strategii stabilizace, kde ptjde hlavné o udrzeni si podilu na
trhu, zlepSeni finan¢ni situace podniku, hlavné zvySeni trZzeb a sniZeni stavu zdsob a také na
pfipravu strategie mozné expanze. Jednalo by se o Casovy horizont dvou let, pficemz po
uplynuti této doby je doporuceno zvazit, zda zvolit strategii expanze, dovoli-li to hospodarska

situace v odvétvi, ptipadn¢ strategii omezeni, pokud by doslo k ekonomickeé recesy. I kdyz se
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tato kombinace strategii stava trendem strategického mysleni podnik, je lepsi pocitat s prvni

moznosti, a to strategii expanze.
I. FAZE: Stabilizace

Tato faze se tyka let 2018-2019, kdy ptijde piedevsim o udrZeni si pozice na trhu a pfipravu
na druhou fazi. Cilem pro tyto dva roky je dosazeni ro¢nich trzeb z prodeje vlastnich vyrobki

a sluzeb ve vysi 420 miliond K¢. K zajisténi tohoto cile jsou navrzena nasledujici dil¢i opatieni:
e Vybudovani marketingového odd¢€leni

Vzhledem k planované expanzi a vyvoje podniku, je tieba zabezpecCit zdzemi pro nové
projekty. Znamena to vybudovani kvalitniho prodejné-marketingového tymu, ktery bude
schopen zajistit vySe uvedenou expanzi, véetné¢ dalSich souvisejicich obchodné-komerénich
aktivit. Jednalo by se o jednoho az dva pracovniky, z nichz minimalné¢ jeden musi mit

zkuSenosti s vedenim marketingového oddéleni ve stejném, nebo podobném oboru.

e Propagace vyrobku a spole¢nosti

Toto opatieni zahrnuje predevsim tvorbu propaga¢nich material s novinkami, které by byly

obchodnimi zastupci poskytovany pravidelnym zékaznikiim.

Soucasti lepsi propagace by také mélo byt zlepSeni vzhledu, funk¢nosti a aktudlnosti

webovych stranek spolecnosti.
Doporucenim je také vétsi ucast na veletrzich nejen v Evropé, ale i mimo ni.
e Koncepce lidskych zdrojt

Jak jiZ bylo v této praci zminéno ve faktorech podnikovych a lidskych zdroji, tato ¢innost
je v dob¢ vysoké konkurence na strané nabidky na trhu prace velmi podstatna a v podnikové
praxi vSeobecné podcenovand. V zajmu realizace dalSich aktivit je dtlezité disponovat kvalitni
a loajalni pracovni silou. Je tfteba koncepci lidskych zdrojt upravit ve smyslu udrzeni, rozvoje,
a hlavné motivace zamé&stnanci. Je prokazané, Ze spokojeny zaméstnanec odvede vice kvalitni
préce, nez ten nespokojeny. Dale je dobré zlepsit informacni toky mezi zamé&stnanci a vedenim

spole¢nosti.
e Analyza potieb vyrobnich prostor a pfiprava investic

Vzhledem k dalsi fazi strategie a expanze spolecnosti je dileZzité pro tyto aktivity piipravit
zazemi. I kdyz firma BV disponuje vic nez 15 tisici m? vyrobni plochy, je tfeba ve spolupraci

se stavebni spolecnosti BV stavitelstvi s.r.o. zhodnotit budouci potteby a naplanovat dostavbu
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dalSich prostor, nejen vyrobnich, ale i nové administrativni budovy. Jednalo by se o stavby v

provozu ve Vysokomytské ulici.
e ZlepSeni procest

V této oblasti je doporuceno, aby se vedeni pokusilo o analyzu v§ech podnikovych procesti.
Ta by m¢la probihat krok za krokem, aby byly prokazany mozné nedostatky. I kdyby se m¢lo
jednat o par dil¢ich uprav v procesech, vysledkem miize byt vyznamné snizeni nakladd, nebo

procesni zlepSeni v uspofe Casu.
II. FAZE: Expanze

Tato faze plynule navazuje na 1. fazi obchodni strategie, pticemz je zavisla na dal$im vyvoji
v odvétvi a na celkové situaci podniku. V piipadé nepfiznivych vlivi jako je tpadek
Vv elektropramyslu, rapidni navySeni dodavatelskych cen, nebo ztrata jednoho, ¢i nékolika
velkych odbératelt, 1ze doporucit strategii omezeni. Jednalo by se 0 omezeni vyroby, doprode;
zasob, ptipadné omezeni funkce nejdrazsiho ¢lanku, tj. vyvoje. Tato situace uz jednou nastala

V dobé¢ krize, v roce 2009.
e Realizace a rozsifeni vysokonapétovych traf

Jedna se o kolekci vysokonapétovych traf, kterd jsou diky své vaze a velikosti naro¢né na
vyrobu. Jejich potieba je dosti specifickd, takze budou nabizeny jen specializovanym firmam
nejen v Ceské a Slovenské republice, ale pomoci distributori i do Némecka, Ruska a USA.
S tim také souvisi prohloubeni marketingovych aktivit, tykajicich se nastrojii marketingového
mixu. Dal$im doporucenim je proto vytvoreni marketingového planu pro vysokonapétova

trafa.

e Rozsifeni podilt stalych zakaznika

Jedna o ziskani potencidlnich zakaznikd, které uz podnik registroval jako zajemce, ale stale
mu nebyl pridélen statut zdkaznika — odbératele.

e Realizace trzeb v Litvé a Estonsku

V téchto zemich je soustfedéna Cast zakaznikd, ale obchod probihd prostfednictvim
distributora. Vzhledem k moznosti ziskani dalSich zakaznikt je doporuceno zajisténi mistniho
obchodniho zéastupce. Hradit zde pobyt ceského obchodniho zastupce by nebylo finanéné
vyhodné.
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II1. FAZE: Kontrola a tvorba nové strategie

V této tieti a posledni fazi je tfeba zvazit vSechna pozitiva a negativa, které strategie prinesla.
Zhodnotit situaci z hlediska vyvoje trzeb, ziskovosti a zda je mozné dal pokracovat ve strategii
expanze, nebo zvolit radéji strategii stabilizace. Soucasti této faze je také navrzeni nové
strategie pro nasledujici 2-3 roky, ktera by méla vychazet z vysledki strategie predchozi a také

z opét disledné vytvorené strategické analyzy.
5.3 Shrnuti navrhu

Navrhovana strategie je rozdélena do tfech fazi, a to z hlediska soucasnych moznosti
podniku a jeho vyhledu do budoucna. Jednotlivé faze na sebe navazuji a jejich zrealizovani je
do jisté miry zavislé na vysledcich realizace pfedchozich fazi. Z hlediska finan¢ni stranky lze
vSechny faze realizovat, vzhledem k rostoucim ziskiim v poslednich letech, z vlastnich zdrojt
podniku. Pokud by to piesto nebylo mozné, je mozné ¢ast prvni faze: Analyza potieb vyrobnich
prostor a piiprava investic, realizovat formou bankovniho Uvéru. Nynéjsi podminky

financovani jsou stale jesté relativné vyhodné.

Lze tedy fici, Ze navrhovana strategie je z financniho hlediska 1 z hlediska lidskych zdroji
uskutecnitelnd. Je tfeba konstatovat, ze prave diky navrZzené obchodni strategii je mozné

stanovenych podnikovych finan¢nich cili doséhnout.
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Zavér

Schopnost podniku soutézit v soucasném neustale se ménicim podnikatelském prostredi
vyzaduje vysoce kompetentni fizeni a velmi kvalitni vedeni, disponujici strategickym myslenim
a citénim. Dnesni doba globalizace na vSech trovnich vyzaduje, aby podniky mély jasnou vizi

a smér, kterym se chtéji dale ubirat. Za n¢&j lze povazovat strategické plany, dle kterych Ize

posoudit kvalitu podnikatelského jednani.

Cilem této prace bylo zhodnoceni soucasného stavu podniku z hlediska strategickych
zamera a koncepce a navrzeni pripadnych zlepSeni, nebo tplnych novinek pro tvorbu obchodni
strategie. Jednalo se o dlislednou strategickou analyzu externich a internich faktora, které jsou
pro strategické tizeni a planovani klicové. Na zakladé zjisténi z téchto analyz byl na zavér

vytvoren navrh konkrétni obchodni strategie pro vybrany podnik.

Teoretickd ¢ast je rozd€lena na dvé zdkladni kapitoly vztahujici se k tématu obchodni
strategie. Nejdifive byla definovana strategie a obchodni strategie s naslednym vymezenim
oblasti podnikdni. Poté¢ byla definovana analyza trzniho prostfedi s rozdélenim na vnéjsi
prostiedi firmy, vnitini prostiedi firmy a zahrani¢ni okoli podniku. Interni analyza se sklada
z mikrookoli, v némz byly formulovany pojmy jako jsou zakaznici, dodavatelé a konkurence
vcetné Porterova modelu konkurenéniho prostiedi. V analyze makrookoli byla formulovana
PEST analyza a metoda ,,4C*. V externi analyze byly zformulovany jednotlivé firemni faktory.

Poslednim bodem teoretické ¢asti je charakteristika SWOT matice.

Sktruktura praktické Césti z vétsi Casti koresponduje s €asti teoretickou. Z jednotlivych
provedenych analyz vyplynulo, Ze firma BV elektronik mé dobré vysledky hospodateni, a to 1

diky své rozmanitosti nabidky vyrobki, coz predstavuje konkuren¢ni vyhodu.

Dulezitym krokem bylo uvédomeéni si vize, kterou podnik ma, s niz v§ak zaméstnanci nejsou
dostate¢né seznameni. Dle Porterova modelu konkuren¢niho prostiredi a SWOT analyzy by
firma BV elektronik méla nejdiive pfijmout strategii stabilizace a poté zvolit strategii expanze.
Jednotlivé navrhy jsou detailné popsany s ohledem na ramcovy finan¢ni odhad a mozna

problematicka mista, ¢imz lze povazovat cil prace za naplnény.
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