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ABSTRAKT

Cilem mé diplomové prace je vytvoreni strategie pro vstup spolecnosti MPL na nové trhy.
Prvni Cast prace, tedy teoreticka vychazi z poznatkl ziskanych literarnim prizkumem. Zde
jsou definovany zakladni pojmy tykajici se strategie a strategického mysleni.

V praktické ¢asti se vénuji analyze soucasné¢ho postaveni spolecnosti MPL na trhu. Na
zaklad¢é této analyzy se dale zabyvam samotnym projektem, kde je uveden financni
rozpocet, vyhodnoceni efektivnosti projektu (Cistd soucasnd hodnota, doba ndvratnosti
investic), prubéh jednotlivych strategickych c¢innosti vyjadienych pomoci programu

WinQSB a rizikova analyza.
Vysledkem prace je zavére¢né vyhodnoceni projektu.

Kli¢ova slova: Strategie, Konkuren¢ni vyhoda, Nové trhy.

ABSTRACT

The goal of my diploma work is to create a strategy for entering new markets for the

company MPL.

The first part, theoretical section, is based on observation and knowledge gained from

technical literature. The basic terms of strategy and strategic thinking are defined here.

I devoted the practical part to an analysis of current position on the market of the company
MPL. On grounds of this analysis I further deal with the project, where I bring out a
financial budget, an evaluation of effectiveness of the project (net present value, time of
back investment), a process of individual strategic activities created in the programme

WinQSB and a risk analysis.
The result of this work is a final evaluation of the project.

Keywords: Strategy, Competitive advantage, New markets.
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UvVOoD

Svét kolem nas se neustdle méni a vyviji. Doslova kazdy den pfindsi nové udélosti a
informace. Firmy, které na zmény, probihajici ve svété, odpovidajicim zpisobem
nereaguji, nemohou ptezit konkurencni boj, jehoz ostrost nema v historii obdoby. Podnik,
ktery chce v prostiedi trzni ekonomiky piezit a ispesné se rozvijet, je nucen daleko vice se
zabyvat vyvojovymi trendy pusobicimi v jeho okoli a rozhodujicim trendiim se pruzné
prizpisobovat. Zvysujici se dynamika technologickych zmén a exploze inovaci vedou
k nartistu mnohdy ptekvapivych zptisobli a forem uspokojovani potieb zikaznikd a
prohlubovani diferenciace jejich pozadavku a preferenci.

Udrzet se na ndrocném konkuren¢nim trhu je velmi obtizné. Jesté obtizné&jsi je na tento trh
vstoupit. Podnik, ktery si neuvédomuje, ze bez strategie zit nelze, rychle z trhu zmizi.
Orientace vyhradné na kratkodobé efekty znamena spolehlivou cestu k bankrotu. Strategie
urcuje smeér. Strategii se vymezuji dlouhodobé cile podniku, voli se postupy pro jejich
splnéni a alokuji zdroje na jejich dosaZeni. Je to ndstroj, jehoz poslanim je ovliviiovat
vyvoj trhu a chovani konkurent tak, aby podnik ziskal na trhu konkurenc¢ni vyhodu.
Kvalitn¢ zpracovana strategie a schopnost podniku ji realizovat je klicem k Gispéchu a
prosperit¢.

OvSem idedlni model strategického fizeni firmy zfejmé neexistuje. Pokud by tomu tak
bylo, potom by vSechny firmy tento model piijaly a nastal by pravdépodobné¢ konec trzni
ekonomiky, protoze z jeji podstaty vyplyva, ze vedle vitézi musi byt porazeni.

Cilem mé prace je vytvofit strategii pro vstup spolecnosti MPL na nové trhy. V ramci této
strategie si zvolim cile, které se budu snazit vhodnym projektovym feSenim dosédhnout.
Vybér a realizace vhodné strategie je velmi zajimavé téma a pro soucCasné podniky
naprosto nezbytnou soucasti podnikového fizeni. Vzhledem k moZnosti Cerpat potiebné
informace tykajici se feSen¢ho problému a absenci vhodné strategie ve firmé¢ MPL, jsem se

rozhodla vénovat tomuto tématu.
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1 STRATEGIE A STRATEGICKE MYSLENI

V dnes$nim neustale se ménicim trznim prostiedi je podminkou Gspésného rozvoje podniku
kvalitni strategie jako nezbytna soucast strategického fizeni. Coz plati, jak pro malého
soukromého podnikatele tfeba jen s jednim pracovnikem, tak i pro velkého s nékolika tisici
zaméstnanci. Stejné tak to plati jak pro vyrobni podnik ¢i podnik sluzeb, tak i pro

neziskovou organizaci.

Co je vlastn¢ strategie? ,,Nazor na definici strategie se v prubéhu minulych let vyvijel v
zavislosti na zkuSenostech a poznatcich ziskanych v oblasti zpracovani a implementace

strategie v podniku.“ [1, s.26]

Podle M. Dedouchové je strategie podniku chépana jako dokument, ve kterém jsou urceny
dlouhodobé¢ cile podniku, stanoven prabéh jednotlivych operaci a rozmisténi zdroji

nezbytnych pro splnéni danych cilt.

Moderni definice chape strategii jako pfipravenost podniku na budoucnost. ,,Ve strategii
jsou stanoveny dlouhodobé cile podniku, pribéh jednotlivych strategickych operaci a
rozmisténi podnikovych zdroji nezbytnych pro splnéni danych cilt tak, aby tato strategie
vychazela z potfeb podniku, pfihlizela ke zméndm jeho zdrojii a schopnosti a soucasné
odpovidajicim zplisobem reagovala na zmény v okoli podniku.* [2, 5.27]

Principy strategického mySleni vyplyvaji ze specifik strategického fizeni, které se
vyznacuje predevsim tim, Ze:

o vyvoj mnoha faktorti ovliviiyjicich strategii je neznadmy nebo nejisty,

o opakovatelnost jevi je spiSe vyjimkou,

o doba mezi strategickym rozhodnutim a dasledky tohoto rozhodnuti na podnik Casto

trva nékolik let,

o ekonomicky efekt strategickych rozhodnuti se zpravidla projevuje rozdilné

z kratkodobého a dlouhodobého hlediska,

o v ekonomickych systémech existuji zpétné vazby. [2]
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1.1 Postup pri tvorbé a zavadéni strategie

Zpracovani strategie za€ina strategickou analyzou, kterd zahrnuje analyzu okoli podniku a
analyzu zdroju a schopnosti podniku, tedy interni a externi analyzou. Na zaklad¢ vysledkt
strategické analyzy je definovdno poslani a stanoveny cile podniku, které urcuji vybeér
vhodné varianty strategie na jednotlivych trovnich fizeni podniku. Tato cast procesu

vyvoje strategie se nazyva formulace strategie. [3]

Zavedeni vybrané varianty strategie zpravidla pfedpoklada zmény v organizacni struktuie
a fidicim systému podniku. Uvedené zmény Casto vyvolavaji konflikty, které je nutné fesit,
aby strategie mohla byt UspéSna. Tato Cast procesu vyvoje strategie se nazyva

implementace strategie. [4]

V danych casovych intervalech, zpravidla v intervalu jednoho roku, se ve zpétné vazbé
kontroluje, zda byly dosaZeny stanovené cile, a zkouma se, k jakym zménam doslo uvnitf
podniku 1 v jeho okoli. Na zdklad¢ vysledku kontroly se strategie zptesnuje. Pii zdsadnich
zménach v okoli a uvnitf podniku pfechdzi na jinou variantu strategie nebo je strategie

zcela zménéna. [6]

1.2 Strategicky management podniku

Podle H. Lost’akov¢ je strategicky management ve své podstaté manazersky proces tvorby
a udrzeni realné shody mezi cili a zdroji podniku a jeho ménicimi se trznimi pfilezitostmi.
Je to proces, pomoci kterého management podniku pfedvida zmény, které mohou ptisobit
na jeho konkuren¢ni pozici, stanovuje cile a alokuje zdroje pro reakci na tyto zmény. Jeho
cilem je zformovani a ptetvareni podniku a vyrobku tak, aby zabezpeCovaly uspokojivé

vysledky a jeho rist. [3]

Dnes existuje pro vSechna odveétvi mnoho strategickych alternativ. Podniky stale ptichaze;ji
s inovacemi nebo modifikacemi vyrobkll, s novymi zptsoby jejich vyroby zavadéni na trh.
Ptizniva pozice v raznych odvétvich rychle mizi a bariéry vstupu je velmi tézké udrzet.
Trhy jsou oteviené a novi konkurenti pfichazeji z necekanych sméri. Pro stalou prosperitu
v takovém prostfedi podniky pottebuji nové perspektivy strategického managementu,

které mohou byt popsany podle péti akéné orientovanych dimenzi. [3, s.14]

Rizeni pro konkurenéni vyhodu. Snahou podnikil je realizovat dodavku vyrobkil nebo

sluzeb s pfimétenym ziskem. Kli¢em k ziskovosti je dosahnout konkuren¢ni vyhodu,
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zalozenou na vynikajicich vysledcich ve srovnéani s konkurenci a to ve tiech smérech. Za
prvé, firma musi vytvofit vyrobek, zalozeny na pravé podobé trhu a pravdivém
porozumeéni silnym a slabym strankdm. Za druhé, musi vytvofit UspéSny podnikatelsky
systém nebo strukturu, které dovoli podniku ptekonat konkurenty ve vyzkumu, vyrobé a
dodavkach vyrobki ¢i sluzeb. Za tteti, management musi délat spravné svou manazerskou
praci v celém podnikovém systému prostiednictvim fizeni vztahti nejen uvniti spolecnosti,

ale také kritickych vnéjSich vztaht se zakazniky, dodavateli a konkurenci.

Vnimdni zmény jako prileZitosti. Uvniti podniku by méla byt vytvofena nova podnikova
kultura, kdy manazetfi vidi zménu jako pftilezitost a pfizpisobi svlj podnikovy systém

trvale vznikajicim zménénym podminkam.

Rizeni prostiednictvim lidi. Prvnim {kolem managementu je vytvofit poslani a vizi
podniku. DalSim ukolem je pifeménit vizi v realitu — vytvofit schopnosti organizace
urychlit zménu, odstranit piekazky a piizptisobit se prostiedi. Ustfednim bodem stanoveni

a realizace podnikové vize je efektivni pfijiméni, vychova a rozvoj lidskych zdrojt.

Utvdreni strategicky ¥izené organizace. Management by m¢l pracovat smérem k utvareni
inovaéni, ménici se organizace, kterd bude potfebna v budoucnosti. Organiza¢ni zmény
zaviseji na takovych faktorech jako je struktura, strategie, systém, styl, dovednosti, kvalita

zaméstnanct a sdilené hodnoty.

Rizeni se smérovanim a flexibilitou. Smérovani znamena vytvofeni a vybudovani toho,
v ¢em bude podnik nejlepsi. To zahrnuje identifikaci vyvijejicich se potieb zakaznikl a
nasledn¢ vytvoreni kliCcovych dovednosti stim, ze kdokoli v podniku jim porozumi.
Flexibilita znamena navrzeni hrubych scénaii budoucnosti — souboru moznosti, a ptipravu
k vyuziti ptilezitosti, jakmile nastane. [3, s.16]

Cely systém strategick¢ho managementu podniku musi byt pojiman ne jako dil¢i ¢innosti
podniku, ale jako zaklad veskerého tsili a rozhodovani, budovani celého podniku smérem
k dosahovani stanovenych cild. [9]

Strategicky management ve své podstaté hleda odpovédi na néasledujici otazky:

1. Jak organizace doséhla situace, ve které je dnes?

2. Pro€ produkuje tyto konkrétni vyrobky nebo sluzby?

3. Jak doslo k tomu, Ze sidlo organizace se nachézi pravé zde?
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4. Pro€ obsluhuje jen urcité ¢asti trhu?
5. Jak méa organizace uspotadan sviij vrcholovy management?
6. Proc je organizovéna timto konkrétnim zptisobem?

Vsechny tyto otazky se tykaji rozli€nych, ale vzajemné souvisejicich stranek kazdé
organizace a vSechny tyto stranky se sbihaji a ovliviiuji efektivnost organizace pfi
dosahovani cili. Rozhodnuti o vyrobcich, umisténi organizace a jmenovani vrcholového
vedeni predstavuji zdvazna rozhodnuti. Trvale totiz ovliviiuji vykon organizace. Zpisob,
jakym se tato zd&vazna strategickd rozhodnuti ¢ini a jakym se uskuteciuji, lze

charakterizovat jako proces strategického managementu. [14]

1.3 Konkurencni strategie

Schopnost konkurence je jadrem tuspéchu nebo neuspéchu podnikt. Konkurence rozhoduje
o vhodnosti téch ¢innosti podniku, které mohou pfispét k jeho vykonnosti, napf. inovaci.
Konkurencni strategie je hledani ptiznivého konkurencniho postaveni v ur¢itém odvétvi.
Zakladem pro volbu konkurenéni strategie jsou dvé ustfedni otazky. Prvni je pfitazlivost
odvétvi z hlediska dlouhodobé vynosnosti a faktory, které ji ovliviiuji. Druhou Ustiedni
otazkou v konkurenc¢ni strategii jsou rozhodujici €initelé, urcujici vzédjemné konkurenéni
postaveni uvniti daného odvétvi. Ve vétsiné odveétvi maji nékteré organizace mnohem vetsi
zisky nez jiné organizace, bez ohledu na to, jakd je v daném odvétvi primérné vynosnost.
Ani jedna z téchto dvou otazek nestaci sama o sobé k tomu, aby usmeérnila volbu
konkuren¢ni strategie. I podnik ve velmi pfitazlivém odvétvi nemusi dosahovat
pritazlivého zisku, jestlize si vybrala nevalné konkurencni postaveni. A naopak, podnik ve
vynikajicim konkuren¢nim postaveni mize piisobit v tak ubohém odvétvi, ze jeji zisk je
nevalny, ale dalsi usili o zlepSeni jejiho konkuren¢niho postaveni bude bez patrného
prospéchu. Obé tyto otazky jsou dynamické: ptitazlivost odvetvi i konkurenéni postaveni
se méni. Odvétvi se v pritb¢hu Casu stavaji vice nebo méné pfitazlivymi a konkuren¢ni
postaveni odrazi nekoncici bitvu mezi konkurenty. I dlouha obdobi stability mohou byt

nahle ukonc¢ena obratnymi konkuren¢nimi tahy. [4]
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1.3.1 Analyza obecného okoli podniku

Zkoumani prostfedi, v némz se podnik nachdazi, je po vyjasnéni poslani a vize podniku
vychodiskem pfi formovani strategie podniku. Jedna se o zkoumani vnéjSiho a vnitiniho
prostfedi podniku. [3, s.22]

vewv s

Analyza vnéjsiho prostiedi

Vnéjsi prostiedi ovliviiuje strategii podniku a jednotlivych obortl podnikéni. Ulohou
analyzy vnéjsitho prostiedi je zkoumani okoli podniku. Makro-prostiedi zahrnuje
vSeobecné a dlouhodobé pusobici vlivy, tykajici se v podstaté celé podnikatelské sféry.
Toto prostiedi ovliviiuje jak cely podnik, tak jednotlivé obory podnikani. Ovliviuji jej
ekonomické, politické a pravni, technologické a socialné-kulturni faktory. Smyslem
analyzy makro-prostiedi je 1épe porozumét vnéjSimu svétu a jeho vlivu na moznosti

prosadit se na trhu. [3, s.22]
Analyza vnitiniho prostiedi

Analyza vnitiniho prostiedi podniku piedstavuje vnitini analyzu soucasnych a budoucich
zdroju a schopnosti podniku. Patii sem finan¢ni zdroje podniku, manaZerské schopnosti,
vhodnost organizacni struktury, marketingové schopnosti, atd. Hlavnim cilem interni
analyzy je zhodnotit schopnosti podniku uspokojit potieby cilovych zakaznikii a efektivné

konkurovat na trhu. [3]

1.3.2 Analyza odvétvi

Prvnim zékladnim urcujicim faktorem vynosnosti organizace je pfitazlivost odvétvi.
Konkuren¢ni strategie musi vyrlstat z vysoce naro¢ného pochopeni pravidel konkurence,
ktera o pfitazlivosti daného odvétvi rozhoduji. Kone¢nym cilem konkurenéni strategie je

vyrovnat se s témito pravidly, a pokud je to jen mozné, zménit je ve prospéch organizace.

V kterémkoli odvétvi, at’ domacim nebo mezinarodnim, at’ vyrabi vyrobky nebo poskytuje
sluzby, jsou pravidla konkurence vtélena do péti dynamickych konkurencnich faktora:
vstup novych konkurenti do odvétvi, hrozba novych vyrobkli nebo sluzeb (jez nahradi
dosavadni), dohadovaci schopnost kupujicich, dohadovaci schopnost dodavateli a

soupefeni mezi existujicimi konkurenty. [4]

Spolecné ptisobeni téchto péti dynamickych konkurencnich faktort rozhoduje o schopnosti

organizaci v daném odvétvi vytézit z investic takové miry zisku, které prevySuji cenu
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vlozeného kapitalu. Sila ptisobeni téchto péti faktort je od odvétvi k odvétvi riznad a mize

se meénit, jak se odvétvi vyviji. [4]

Potencialni
novi
konkurenti

o=

Konkurenéni

Dodavatele i

Odbératelé

g ’

Nahradni
vyrobky
(substituty)

Obr. 1. Porteriv model konkurencnich sil. [18]

Hrozba vstupu nové konkurence do odvétvi

Je-1i snadné vstoupit do oboru, pak jakmile zisky zacinaji vypadat atraktivné, budou nové
organizace do n¢j vstupovat. Jestlize poptavka po produktech oboru nestoupa tak, aby
odpovidala zvétSené kapacité, kterou zplsobil vstup, pak ceny a s nimi i zisky

pravdépodobné se znacn¢ snizi. [14]

Obecné plati, ze odvétvi, ve kterém se snadno zacina podnikat, nabizi vétSinou nizké
vynosy a malé ptilezitosti ristu. Vzrist poptavky v ném snadno uspokoji i nové vznikla
firma. Kazdou novinku Ize v tomto odvétvi rychle napodobit, a dohnat tak "strategicky
pralom", ktery se inovujici firm¢ podaftil. Dnes je relativné snadné otevfit si vlastni
restauraci, internetovy obchod nebo jazykovou Skolu. OvSem pro snadnost vstupu nové
konkurence je tézké v takovém odvétvi dlouhodobé prosperovat. Toto nebezpeci rychlého
pruniku nové konkurence do odvétvi zalezi na vysi tzv. bariér vstupu. [16]

Témito bariérami jsou:

1. Efekt velkovyroby, charakteristicky napf. pro vyrobu jakéhokoli masove
spottebovavaného zbozi s kratkou dobou Zivotnosti, kdy je tfeba vyrabét co nejvice a co
nejlevnéji. Kazdy konkurent pak musi pocitat s velkou vstupni investici a s pocatecni

ztratou, nez se mu podafii ziskat dostate¢né velkou ¢ast trhu.
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2. Kapitalova narocnost vstupu do podnikani je citelnou bariérou v technicky a
technologicky narocnych odvétvich (chemie, energetika, farmacie, dopravni strojirenstvi),
nebot’ nova konkurence musi nejprve investovat do strojt, surovin, budov, vycviku
zaméstnancl, vyzkumu atd.

3. Pristup k distribu¢nim kanalim piedstavuje bariéru tam, kde Gspéch v odvétvi
znamena vybudovani specifické distribucni sité, jako napft. v pivovarnictvi nebo ve vyrobé
pohonnych hmot.

4.Diferenciace od konkurence je dobrou ochrannou bariérou tehdy, staly-li se nabizeny
vyrobek nebo sluzba v o€ich zédkaznikli né¢im mimotadné (kvalita, znacka, tradice, servis
apod.). Pro novou konkurenci pak nebude snadné uspét s navenek srovnatelnou, byt i
levnéjsi, nabidkou.

5.0¢ekavana protiopatieni, tj. netajené odhodlani tvrdé bojovat o trh s kazdym novym
konkurentem, je rovnéz specifickou bariérou vytvatrenou hlavné vedoucimi spolecnostmi v
odvétvi.

6. ZkuSenosti zajist'ujici cenové zvyhodnéni nezavislé na velikosti firmy jsou bariérou
proti nové konkurenci v ptipadé€, Ze firma pisobi na trhu delsi dobu, ma vytvotenou sit’
odbératelsko-dodavatelskych vztaht, vycvi¢eny personal a zna dobte své zakazniky.
7.Legislativa a vladni zasahy tlumi novou konkurenci napf. tim, ze disledné chrani
registrované patenty a ochranné znamky, ale napft. také tim, Ze administrativné zpomaluji
vstup do podnikéni nebo urcita odvétvi (telekomunikace, bankovnictvi, obchod se
zbranémi) vyhrazuji jen licencovanym provozovatelim. [16]

Sila kupujicich (odbératelu)

Mocni kupujici mohou zpiisobit, ze organizace v oboru ztrati potencidlni zisky. Mohou
pfimét organizace, aby podifezaly jedna druhou, jen aby dostaly od kupujiciho zakazku, a
mohou vyuzit svou silu, aby na organizacich vymohli dal§i vyhody jako napi. zvySeni
kvality nabizenych vyrobku ¢i sluzeb. Kupujici jsou silni napt. Pokud je zédkaznikl co do
poc¢tu malo a nakupuji velkd mnozstvi. Kdyz nakupy zakaznika predstavuji velké procento
z celkového odbytu prodéavajiciho oboru. Nebo kdyz se prodéavajici obor sklada z velkého

poc¢tu malych prodejcti. [14]

Sila dodavatelu
V podobném stylu jako kupujici mohou dodavatelé¢ zdroja, které jsou pro obor nezbytné,

vyzadovat vysoké ceny, které vedou k priskiipnuti ziskii v dasledku velkych vstupnich
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nakladi. Takovymi dodavateli mohou byt dodavatelé surovin, energie, kvalifikované prace
apod. Dodavatel¢ jsou silni, kdyz:
1. Vstup je z néjakého hlediska pro kupujiciho dulezity.
2. Dodavatelsky obor je ovladan nékolika malo velkymi vyrobci, ktefi rozumné vyuzivaji
pozice na trhu a ktefi nejsou suzovani napjatymi konkuren¢nimi trznimi podminkami.
3. Priislusné vyrobky dodavatele jsou jedine¢né do té miry, ze je pro kupujiciho nesnadné
nebo nakladné prejit od jednoho dodavatele k druhému. [14]
Hrozba nahrazek
Pro nase ucely je ndhrazka néco, co vyhovuje t€ém samym pottebam jako produkt vyrabény
v oboru. Jestlize se nahrazka stane pfitazliveéjsi pokud se jednd o cenu, vykon nebo oboji,
pak nékteti kupujici budou v pokuSeni odvratit svou pfizen od organizaci v oboru. Jestlize
nahrazky piredstavuji nepochybnou hrozbu, pak organizace v oboru ji budou ptedchazet
tim, Ze nebudou zvySovat ceny a neopomenou vyvijet a zdokonalovat své produkty nebo
sluzby.
Zajem zékaznikl o nabizené vyrobky ¢i sluzby mlze kolisat nebo 1 mizet, jsou-li na trhu
snadno dostupné nadhrazky a zakaznik neni zvykly kupovat pouze "svou znacku" nebo
muze bez velkych problémil zménit dodavatele. Dostupnost ndhrazek navic limituje cenu,
za kterou lze jesté vyrobky nebo sluzby nabizet, protoze zakaznik mize na kazdy pohyb
ceny reagovat snadnym prechodem k substituénimu vyrobku nebo sluzbé. Vyrobci
ohrozenému snadnou substituci nezbyva nez neustdle sledovat nabidku konkurence a
snazit se byt ve svém oboru stdle na Spici jak v kvalité¢ a v inovacich, tak i v péci o
zakaznika. Proto firmy vedle nezbytné propagace lakaji zdkazniky na rizné spotiebitelské
soutéze, vérnostni karty poskytujici ur¢itd zvyhodnéni ¢i nadstandardni sluzby. [4]
Konkuren¢ni rivalita
Nejzieteln¢jsi forma konkurence vypada nésledovné: silna rivalita mezi firmami, které
vyrabéji podobné produkty a prodavaji je na stejném trhu. Rivalita miize byt intenzivni
anebo se miZe fidit nepsanymi pravidly: gentlemanskymi dohodami, které oboru poméhaji
vyhnout se Skod¢, jakou miize zplsobit ziskim nadmérné snizovani cen, reklama a
propagace. Konkurence mize byt omezena na jednu dimenzi (napf. cenu) nebo na vice
dimenzi (napf. sluzby, jakost vyrobku, maloobchodni prodejny, reklamu, apod.).
Rivalita byva obvykle intenzivni tam, kde:
1. Pocet konkurentl stoupa a stavaji se rovnéjSimi ve velikosti 1 schopnosti.

2. Stoupa pomalu poptavka po produktu.
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3 Jsou konkurenti lakani podminkami oboru k tomu, aby pouzili snizovani cen nebo jiné
konkurenéni zbrané ke zvyseni mnozstvi jednotek.

4. Vyrobky a sluzby konkurenti jsou tak podobné, Ze zdkaznikovi piijde levnéji, kdyz
ptejde z jedné znacky na druhou.

5. Odejit z obchodu ptijde draze, nez zlstat a soutézit.
v souladu se svymi strategiemi, osobnostmi, prioritami spole¢nosti, zdroji a zemémi
puvodu.

7. Silné spolecnosti uvnitt oboru ziskévaji slabé organizace v oboru a agresivné zavadéji
dobfe zalozené kroky k tomu, aby nové ziskanou organizaci pfeménily na hlavniho

sout¢ziciho na trhu. [14]

1.4 SWOT analyza

SWOT analyza hodnoti silné (Strenghts), slabé (Weaknesses) stranky spolecnosti, hrozby
(Threats) a prilezitosti (Opportunities) spojené s podnikatelskym zdmérem, projektem nebo
strategii. [5, s.122]

Analyza spoc¢ivéa v rozboru a hodnoceni soucasného stavu firmy a soucasné situace okoli
firmy. Analyzuje faktory vnitfniho prostiedi, kde hleda a klasifikuje silné a slabé stranky
firmy. Ve vn¢j$im prostiedi hledd a klasifikuje ptilezitosti a hrozby pro firmu. [15]
Jednotlivé faktory jsou uspoiddany do tzv. SWOT matice, kterd je zndzornéna na

nasledujicim obrazku.

Vnitfni faktory

Vnéjsi faktory

Obr. 2. SWOT matice. [Vlastni zpracovani]

SWOT analyza je velmi cennym informac¢nim zdrojem pii formulaci strategie. Z jeji

podstaty by podle M. Ketkovského méla vyplyvat zakladni logika strategického névrhu.
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Navrh strategie by mé¢l byt zaméfen na eliminaci slabin a hrozeb vyuzitim silnych stranek a
strategickych pfilezitosti. [5, 5.22]

Ackoli SWOT matice bere v uvahu pouze Ctyfi faktory, mize velmi dobte poslouzit jako
voditko pro dalsi rozhodovéni, protoze pro svoji jednoduchost je snadno realizovatelna.
Ma vsak i sva omezeni. Je pomérné subjektivni, nebot’ kazdy hodnoti jednotlivé faktory
odlisnym zptisobem. Je vhodné ji pouzit spiSe jako dopln€k k nékteré dalsi analyze. [13,

5.159]
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2 KONKURENCNI VYHODA

Konkuren¢ni vyhoda je jadrem vykonnosti podniku na trzich, kde existuje konkurence. Na
celém svéteé Celi firmy pomalejSimu ristu a zaroven domdcim i svétovym konkurenttim,

kteti se uz nechovaji tak, jako by zvétsujici se kolac byl dosti velky pro vSechny. [4]

Konkuren¢ni vyhoda vyrtista v podstaté z hodnoty, kterou je podnik schopen vytvoftit pro
sveé zakazniky. Mlze mit podobu nizSich cen nez maji konkurenti za rovnocenné vyrobky
¢i sluzby, nebo poskytnuti zvlastnich vyhod, které vice nez vynahradi vyssi cenu.
Konkuren¢ni vyhoda vyrlsta ve své podstaté z hodnoty, kterou je podnik schopen vytvofit
pro své kupujici a kterd prevysuje naklady podniku na jeji vytvofeni. Hodnota je to, co
kupujici jsou ochotni zaplatit, a vyssi hodnota prameni z toho, ze podnik nabidne nizsi
ceny nez konkurenti za rovnocennou uzitnou hodnotu, anebo poskytne zvlastni vyhodu,
ktera vice nez vynahradi vyssi cenu. Jsou dva zdkladni typy konkuren¢ni vyhody. A to:
vud¢i postaveni v nizkych nakladech a diferenciace. Vyhoda nizkych nakladd a
diferenciace zase pramenni ze struktury odvétvi. Jsou vysledkem schopnosti podniku
vyrovnat se s vySe uvedenymi péti dynamickymi faktory Iépe nez jeho soupeti. Tyto dva
zakladni typy konkuren¢ni vyhody spolu s rozsahem €innosti, pro které se je podnik snazi
ziskat, vedou ke tfem generickym strategiim pro dosazeni nadprimérné vykonnosti

podniku v daném odvétvi: vid¢i postaveni v nizkych nakladech, diferenciace a fokus. [4]

2.1 Vidéi postaveni v nizkych nakladech

Vidci postaveni v nizkych nakladech je asi nejjasnéjsi z téchto tii generickych strategii. V
ni si organizace stanovi, ze se stane ve svém odvétvi vSeobecné znamym vyrobcem s
nizkymi ndklady. Zdroje vyhody nizkych nakladii jsou rozlicné a zaviseji na struktuie
daného odvétvi. Mohou byt mezi nimi snaha o tUspory zvelkovyroby, patentovana

technologie, vyhodnéjsi piistup k surovinam a jiné faktory. [4]

cv v

cvwr

snizit ceny hodné pod troven cen konkurentt, aby ziskal odbyt. [14]
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Logika strategie vid¢iho postaveni v nizkych nakladech obvykle vyzaduje, aby dana
organizace byla skute¢né organizaci s nejniz§imi naklady, nikoli jen jednou z n¢kolika

spolecnosti, které o toto postaveni soupeti. [4]

2.2 Diferenciace

Druha generick strategie je diferenciace. Pii strategii diferenciace usiluje firma, aby byla
ve svém odvétvi jedinecnou v nékterych dimenzich, které kupujici velmi oceniuji. Pecliveé
si vybere jednu nebo vice vlastnosti (vyrobku nebo sluzeb), které mnoho kupujicich v
daném odvétvi vnima jako dulezité, a vybuduje si jedine¢né postaveni, aby mohla tyto

potieby uspokojovat. Za svou jedine¢nost je odménéna vyssi cenou.

Diferenciace se miize zaklddat na samotném vyrobku, na distribu¢nim systému, jimz se
prodava, na marketingovém pfistupu a na Siroké skale dalsich faktorti. Organizace, ktera
dokéze diferenciace dosahnout a trvale si ji udrzet, bude mit ve svém odvétvi nadprimérné
zisky. Logika diferenciacni strategie vyzaduje, aby si organizace vybrala pro svou
diferenciaci vlastnosti vyrobku nebo sluzeb (atributy), které jsou odlisné od atributi jejich
soupeit. Organizace musi byt skutecné v nécem jedine¢na anebo musi byt vnimana jako
jedinecnd, ma-li docilit vyssi ceny. Avsak na rozdil od vid¢iho postaveni v nizkych
nakladech mize existovat v daném odvétvi vice nez jedna spésSna diferenciacni strategie,

jestlize zde existuje fada atributl, které kupujici v Siroké mite ocenuji. [14]

2.3 Fokus neboli fokalni strategie

Tteti genericka strategie je fokus. Tato strategie je zcela odliSnad od ostatnich, protoze
spoCivd na vybéru uzkého rozsahu konkurence uvniti odvétvi. Organizace s fokalni
strategii si vybere jeden segment nebo skupinu segmentli v tomto odvétvi a piizpiisobi
svou strategii pfesné tomu, aby slouzila jen témto, nikoli jinym segmentiim.

Fokalni strategie ma dvé varianty. Pti ndkladové fokalni strategii (cost focus) usiluje
diferenciacni fokalni strategii o diferenciaci. Ob¢ varianty fokalni strategie spocivaji na
rozdilech mezi segmenty, na které organizace koncentrovala svou pozornost, a jinymi
segmenty v daném odvétvi. Cilové segmenty bud’ musi mit kupce s neobvyklymi
potiebami, anebo se musi vyrobni a dodaci systém, ktery nejlépe slouzi cilovému

segmentu, odliSovat od systému jinych segmentli daného odvétvi. [16]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

Organizace s fokalni strategii vyuzivaji toho, ze Siroce zaméteni konkurenti nedosahuji ani
v jednom, ani v druhém sméru optimélniho vykonu. Konkurenti mohou potfeby urcitého
segmentu uspokojovat nedostate¢né, coz otvird moznosti pro diferenciacni fokalni
strategii. Siroce zaméfeni konkurenti v§ak mohou potieby daného segmentu uspokojovat
nadmérné€, coz znamena, ze na sluzby pro n¢j vynakladaji vys$si naklady, nez je nutné. Zde
se potom naskytd nakladové fokalni strategii ptilezitost, aby v takovémto segmentu praveé
jen uspokojovala tyto potifeby a nic vic. Jestlize segment, ktery si organizace s fokalni
strategii zvolila, neni odliSny od jinych segmentl, potom fokalni strategie nebude mit

uspech. [16]

2.4 Co mize byt konkuren¢ni vyhodou vazanou na produkt?

Konkuren¢ni vyhody jsou v rozhodovacim procesu motivem pro koupi konkrétniho
produktu z konkuren¢niho spektra vyrobkli a motivem pro distributora z Siroké Skaly
nabizejicich distributori. [10]

Existuje mnoho typl konkuren¢nich vyhod vézanych na produkt, proto zde uvedu jen
nékteré.

Konkurencni vyhoda vdazand na cenu.

» Spotiebitelska cena, kterou musi odbératel vynalozit v souvislosti skoupi a
uzivanim produktu.

> Prodejni cena uréuje cenu produktu na trhu. Cim je prodejni cena nizsi, tim vyssi
konkuren¢ni vyhodu piedstavuje pro zajemce o koupi.

» Hodnotova cena stanovuje pomér ceny prodejni k hodnoté produktu, tj. uzitnym
vlastnostem a prospésnostem produktu.

» Luxus a cena jsou dva parametry, které vzajemnou provazanosti urcuji konkurenéni
vyhodu pro pfislusnou skupinu odbératelli, preferujicich luxusni vyrobky za tomu
odpovidajici cenu

» Novinka a cena jsou dva parametry, které vzdjemnou provazanosti urcuji
konkurenéni vyhodu pro ptisluSnou skupinu odbératelt preferujici koupi novinek.

» ZnacCka a cena jsou parametry, které vzajemnou provazanosti urcuji konkurencni

vyhodu pro pfislusnou skupinu odbérateld, preferujici konkrétni znacku produktu.
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Konkurencni vyhoda vazand na financni systém koupé

Predstavuje konkuren¢ni vyhodu v pfipadé, ze zakaznik ma zajem vyrobek potidit:

>
>
>
>
>

za hotové,
na uver,

na leasing,
na splatky,

bezhotovostni platbou.

Konkurencni vyhoda vazand na jakost produktu

>

YV V V V

>

produkty vyrabéné v souladu s ISO normami,
produkty vyrabéné v souladu s TQM,

produkt oznaceny znackou Hand Made, Czech Made,
trvanlivost produktu,

spolehlivost,

opravitelnost.

Konkurencni vyhoda vazand na informace poskytnuté odbérateli o produktu

>

YV V. V V V V

rychlost informaci,

uplnost a komplexnost informaci,
format informace,

médium pro Sifeni informaci,
srozumitelnost informace,
dostupnost informaci,

reference o koupi. [10, s.189]
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3 VSTUP PODNIKU NA NOVE TRHY

Internacionalizace hospodafstvi a globalizace ekonomik vyrazn€ posilily nutnost
expandovat na zahrani¢ni trhy. Proces sjednocovani Evropy pfinesl rozsifeni trhu pro
evropské firmy a nové potencialni moznosti nalezeni novych odbytist. Velky trh umoziuje
1épe vytizit vyrobni kapacity a s rozSifovanim pusobnosti firmy na zahrani¢nich trzich
vzrista Sance na zvySovani obratd, resp. ziskl. [11]

Na co se zamérit

Pfi vstupu na zahrani¢ni trh by se firmy m¢ély zajimat o poznani obchodniho systému a
charakter vybrané zemé. Déle je dilezité zvolit zplsob, jakym chce firma proniknout na
trh této zemé a v neposledni fad¢ analyzovat vyhody a nevyhody vstupu, potazmo
rozhodnout, jaky by mél byt podil jejiho zahrani¢niho obchodu na celkovém obratu.
Zahrani¢ni obchod a orientace na néj patii mezi jednu z obtiznych oblasti ¢innosti firmy.
Orientace na zahrani¢ni trhy je na rozdil od trhi tuzemskych ztiZena pottebou vétsi
znalosti prostiedi, komplikovangj§imi mezinarodnimi vztahy, kulturnimi odli$nostmi,
jazykovymi bariérami, rozdilnymi legislativnimi piedpisy a dalSimi prekazkami. Existuje
hned nékolik odlisnosti tuzemského a mezinarodniho marketingu napf:

1. sociédln¢ kulturni zvlastnosti spotiebiteli

socialné kulturni odliSnosti v obchodnim jednani, primyslovém prostiedi

jazykové bariéry

legislativni predpisy

uptednostiiovani tuzemskych vyrobcli

relativni vypovidajici schopnost informaci

odli$ny Zivotni styl

problémy pii vyzkumu trhu

A A T o

prace v cizim prostiedi

10. naklady na logistiku, prodejni cena

Z uvedené vyctu je ziejmé, ze kazda firma, chystajici se vstoupit na zahranicni trh, je
vystavena pusobeni mnoha faktorli a je pro ni nezbytné piipravit podrobnou analyzu

takového prostiedi. [17]

Diivody exportni ¢innosti
Dtivody takového rozhodnuti mohou byt:

> vyhlidky na vyssi ziskovost,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

na domacim trhu nelze ocekavat vetsi ptirtistky,
zptistupnéni novych trhi,

udrzeni trzniho podild,

je tieba docilit naskoku proti domaci konkurenci,

v zahranic¢i lze pro vyrobky dosdhnout vyssich cen,

vV V¥V V ¥V V V

v zahranici neni tak silna konkurence jako doma. [17]

3.1 Strategie mezinarodniho rozvoje

Firmy, které se rozhodnou rozvijet aktivity na mezinarodnich trzich, si mohou vybrat jednu
ze Ctyt zédkladnich strategii. Vychodiskem je rozhodnuti o tom, na jaky segment
mezinarodniho trhu se hodlaji zaméfit a zda se rozhodnou soustfedit své Usili pouze na
jednu zemi ¢i geografickou zonu, nebo zda chtéji plisobit na ¢etnych zahrani¢nich trzich.
Mozné strategie mezinarodniho rozvoje jsou nasledujici:

Strategie €. 1 je zalozena na koncentraci mezinarodnich aktivit podniku. Tato strategie
je typickd pro podniky, které zacinaji rozvijet své mezindrodni aktivity a nemaji
s mezinarodnim marketingem zkusenosti. Na mezinarodni trh vstupuji postupné a zpoc¢atku
koncentruji své marketingové Usili na omezeny pocet zemi a na omezeny pocet segmentd.
Tato strategie umoznuje podnikat na zahrani¢nim trhu i tém podnikiim, které nemaji velké
zdroje. Je typickou strategii pro malé a stfedni ¢eské podniky, které vyvazeji pouze n¢kolik
vyrobk, nejéastéji do sousednich zemi (Slovensko, Rakousko, Némecko).

Strategie €. 2 spociva v zaméfeni se podniku na urcitou geografickou zonu s tim, Ze se
podnik snazi uplatnit vyrobky na vice segmentech. Tuto strategii vyuzivaji napf. nékteré
zapadoevropské firmy, které se zdmérné soustied’uji jenom na trhy vyspélych zemi EU.
Mezinarodni rozvoj realizuji diky diversifikované segmentacni strategii.

Strategie €. 3 je typickd pro firmy, které vyuzivaji globalni marketingovou strategii.
Tyto firmy se zaméfuji na velké homogenni segmenty v mnoha zemich. Piikladem této
strategie muze byt firma Pepsi Cola se zamétuje na mladé lidi prakticky na celém svété a
pfizplisobuje proto svou marketingovou strategii cilovému segmentu, coz je patrné
zejména v oblasti komunikac¢ni politiky.

Strategie €. 4 je strategii, kterou Casto vyuzivaji velké multinacionalni korporace,
jejichz systém fizeni je zalozen na znacné samostatnosti dcefinych spolecnosti. Tato
strategie spoc¢iva v diversifikovaném pfistupu jak na urovni jednotlivych segmenti, tak na

urovni jednotlivych zemi nebo geografickych zon. [17]
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3.2 Metody vstupu

Také metody vstupu na zahranicni trh se lisi. Hlavni kritérium pro urceni metody vstupu
na zahrani¢ni trh je okolnost, zda dochéazi k vyrobé doma nebo v zahrani¢i. Volba urcité
metody je velmi zdvazn4, nebot’ nastaveny smér firmy pii vstupu je znacné obtizné pozdéji
meénit.

Pti zplisobu ponechéni vyroby v tuzemsku miizete vyuzit export nepiimy a pfimy. Forma
nepiimého exportu je provadéna prostiednictvim domacich podnikt zahrani¢niho obchodu,
kdy rizika zahrani¢niho obchodu piechdzi pravé na tyto distribucni orgény. Mezi
distributory patfi naptiklad exportni domy, exportni spoleCenstvi apod. Pfimy export
umoznuje domacimu vyrobci piimy kontakt se svym zahrani¢énim odbératelem. Piebira
veskera rizika takového spojeni, na druhé stran¢ mize sméfovat svou ¢innost Zadanym

smérem. [17]

3.3 Vybér vhodné strategie

Vybeér strategie je slozitym rozhodovacim procesem, pii némz dochazi k vybéru strategie,

davajici nejvétsi zaruku, e bude dosazeno v ni vytyéenych strategickych cili. Uéelem

vybéru vhodné strategie je dosazeni v ni vytyCenych strategickych cilti. M. Ketkovsky ve

své knize doporucuje, aby predlozené navrhy strategie byly posuzovany ze ti hledisek. A

to z hlediska vhodnosti, pifijatelnosti a uskutecnitelnosti.

Vhodnost strategie znamena, ze uvazovany navrh strategie splituje nasledujici pozadavky:

» navrhy logicky vyplyvaji z uskutecnéné strategické analyzy, vyuzit silné stranky a
prilezitosti a naopak snazit se eliminovat stranky slabé a odstranit hrozby,

» pfi navrhu strategie jsou vzaty v uvahy vsechny faktory ¢i skutecnosti, kterou pozici
firmy ovliviiuji a které ji mohou ovliviiovat i v budoucnu,

» navrh vyuziva klicové schopnosti, jimiz firma disponuje.

Ptijatelnost strategie znamena predevsim skutecnost, Zze uvazovana strategie je v ptipadé
piijeti uspokoji vSechny rozhodujici zainteresované strany:

» zakazniky,

» vlastniky,

» management a ostatni pracovniky podniku.
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Uskutecnitelnost strategie je piedevSim minéna ve smyslu zajisténi vyrobnich faktor
pottebnych pro realizaci strategie: kapitalu, technologii, pracovni sily, energii, surovin a
materialt, licenci, atd.

Poslednim vyznamnym aspektem, ktery je nutno v této fazi zvazovat, je hledisko
stabilniho vyvoje podniku, kterou se bude strategie fidit. Stabilitu je zde tfeba chapat v tom
smyslu, Ze organizace musi byt v pribéhu realizace strategie schopna eliminovat napf.
ptisobenim rusSivych vlivii — zhorSeni ekonomické situace, klimatické podminky, apod. [5,

s.155]
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4 SHRNUTI POZNATKU Z TEORETICKE CASTI

Zpracovani kazdé podnikové strategie zacina strategickou analyzou. Tato analyza zahrnuje
analyzu okoli podniku a analyzu zdroji a schopnosti podniku, tedy interni a externi
analyzu.

Dale je dulezité veédeét, ze konkurencni strategie vyrustd z ndrocného pochopeni pravidel
konkurence. V jakémkoli odvétvi, bez ohledu zda se jednd o domaci ¢i mezinarodni trhy,
jsou pravidla konkurence vtélena do péti dynamickych konkuren¢nich faktort: vstup
novych konkurentli do odvétvi, hrozba novych vyrobkli nebo sluzeb (jez nahradi
dosavadni), dohadovaci schopnost kupujicich, dohadovaci schopnost dodavateli a
soupefeni mezi existujicimi konkurenty. Spolecné pisobeni téchto péti dynamickych
konkuren¢nich faktorti rozhoduje o schopnosti organizaci v daném odvétvi vytézit z

investic takové miry zisku, které prevySuji cenu vlozeného kapitalu.

Velmi cennym informa¢nim zdrojem pii formulaci strategie je SWOT analyza, ktera
spociva v rozboru a hodnoceni soucasného stavu firmy a soucasné situace okoli firmy.
Analyzuje faktory vnitiniho prostiedi, kde hleda a klasifikuje silné a slabé stranky firmy.
Ve vnéjsim prostiedi hledd a klasifikuje pfilezitosti a hrozby pro firmu

Vybér strategie je slozitym rozhodovacim procesem. Pti tomto procesu dochazi k vybéru té
strategie, u které se predpoklada, ze v ni bude dosazeno vytyCenych strategickych cili.
Navrhy strategie by mély byt posouzeny zejména ztii hledisek a to: vhodnosti,

piijatelnosti a uskutecnitelnosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYTICKA CAST

V této Casti prace se budu vénovat piedstaveni spolecnosti MPL, analyze obecného okoli
(vnitini a vnéjsi), Porterovu modelu péti sil, SWOT analyze a analyze soucasné¢ho

postaveni spolecnosti na trhu.

5.1 Predstaveni spolecnosti

Spole¢nost MPL TRADING, s r.0. se sidlem ve Zlin€ — Ptilukach, byla zalozena 15.3.1993
jako spolecnost s ru¢enim omezenym zapisem v obchodnim rejstiiku vedeném Krajskym
soudem v Brné. Obchodni spole¢nost je zaméfend na prodej stavebniho materidlu,
predevs§im na materiadly v oblasti suché vystavby. Firma zaujima vyznamné postaveni na
trhu v regionu Zlin i v celé CR. Spolenost nyni provozuje svou &innost v jedenacti
pobockach (Zlin — sidlo firmy, Brno, Hradec Kréalové, Kolin, Liberec, Mlada Boleslav,

Olomouc, Ostrava, Otrokovice, Pardubice, Praha).

Firma v soucasné dobé zaméstnava celkem 109 zaméstnanci. VeSkeré ekonomickeé,
administrativni, obchodni a informacni technologie si spolecnost zajistuje svymi
pracovniky a to centraln¢ ze sidla spole¢nosti. Ve snaze nabidnout zdkaznikiim kvalitni
sluzby, prochéazi vSichni pracovnici MPL pravidelnym Skolenim, tykajici se novych
stavebnich materiali, aby mohli informovat zakazniky o technickych novinkdch v této

oblasti. Firma disponuje certifikdtem jakosti ISO 9001.

Kvalitnim pfistupem a pfiznivymi cenami si spolecnost MPL TRADING vytvofila na
¢eském trhu dominantni postaveni ve stavebnim sortimentu. Odbe¢rateli jsou hlavné velké a
sttedni firmy, ale taktéz maloodbératelé. Hlavni pfedmét Cinnosti spolecnosti je koupé

zbozi za Ucelem jeho dalsiho prodeje (stavebni materidly)

5.1.1 Zakladni poslani, filosofie, podnikani a hlavni cile firmy

Stalym a prvoradym cilem firmy je snaha nabizet zdkazniklim vyrobky v nejvyssi kvalité a
poskytovat sluzby, které budou trvale uspokojovat jejich pozadavky, protoze spokojenost

zakaznika je prvofadym ukolem spole¢nosti.
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Filozofie podniku
» Uspokojovat potieby zakaznikt
» Nabizet kvalitni zbozi
» Rozsifovat nabizeny sortiment
» ZvysSovat odbornost pracovnikl firmy
» Maximalizovat zisk
» Udrzovat stavajici postaveni na trhu a pronikat na trhy nové
» Sledovat nové trendy na trhu
» Zlepsovat cenové podminky pro dlouhodobé zakazniky

» Udrzovat stalé zékazniky a ziskavat nové

» Zlepsovat konkurenceschopnost

5.1.2 Sortiment spole¢nosti

Spole¢nost nakupuje a prodava material pro stavebnictvi:

Sadrokartonové desky

Stropni podhledy

Tepelné a zvukové izolace
Zdici materialy

Stavebni folie

StieSni okna

Laminatové a dievéné podlahy
Dvete a zarubné

Suché maltové smési

Vyrobky stavebni chemie

Interiérové a fasadni barvy

YV V V¥V ¥V ¥V V V V V V V V

Dekorativni omitky



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

» Zateplovaci fasadni systémy
» Materialy pro ochranu dfeva

> Nafadi pro malife a femeslniky

5.1.3 Charakteristika soucasné oblasti podnikani

Spole¢nost MPL TRADING, s.r.o. fadime podle klasifikace odvétvovych a ekonomickych
ginnosti do OKEC 452000 — stavebnictvi. Podkladem pro charakteristiku odvétvi byly
materiadly MPO a CSU.

Stavebni produkce

Celkova stavebni produkce ve 4. ¢tvrtleti 2007 mezirocné vzrostla ve stalych cendch o 5,3
%. Ve srovnani se stejnym obdobim 2006 se zvySily objemy stavebnich praci pfedevsim
inzenyrského stavitelstvi nové vystavby, rekonstrukci a modernizaci silni¢ni a dalni¢ni
infrastruktury. Déle intenzivné pokracovaly stavebni prace zejména u vystavby bytovych
budov. Za rok 2007 vzrostla celkova stavebni produkce o0 6,7 % a byly provedeny stavebni
prace za 510 984 mil. K¢. K rastu piispélo pozemni stavitelstvi, jehoz podil na celkovém
objemu stavebnich praci provedenych stavebnimi firmami s 20 a vice zaméstnanci piesahl
padesat procent. Kromé vyse uvedeného se v prubéhu roku ceské stavebnictvi potykalo s
fadou piekdzek. Zejména v 1. pololeti, v souvislosti s ¢ilou stavebni produkci, byl
zaznamenan nedostatek vybranych stavebnich materialii, coz vedlo mimo jiné ke
skokovému riistu cen.

Ve 4. ¢tvrtleti roku 2007 byly provedeny stavebni prace za 150 739 mil. K¢. Rozhodujici
podnikovou zékladnu stavebnictvi tvofilo 2 476 podniki s 20 a vice zamé&stnanci, které
zabezpecCily stavebni prace za 113 289 mil. K¢, tj. 0 5,1 % vice nez ve 4. ¢tvrtleti roku
2006.

Na nové vystavbe, rekonstrukcich a modernizacich bylo prostavéno 93 777 mil. K¢, coz je
0 3,5 % vice nez ve stejném obdobi roku. Stavebni prace v zahranic¢i se zvysily o 48,3 %.
Ostatni prace poklesly o0 49,7 %. Pfevdznou ¢ast stavebni produkce (cca 90 %) realizovaly

podniky s ptevazujici ¢innosti pozemniho a inZzenyrského stavitelstvi.

Zakladni stavebni vyroba (ZSV)
Zakladni stavebni vyroba (ZSV) ve 4. ¢tvrtleti 2007 meziro¢né vzrostla o 3,6 %, za cely

rok 2007 byla vyssi o 5,7 %.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

Zamestnanost
Primérny evidenéni pocet zaméstnanci pracujicich ve stavebnich podnicich, které ve 4.
ctvrtleti 2007 mély 20 a vice zaméstnancti, byl 161,6 tisic osob, tedy o 2,1 % mén¢ nez ve

4. ctvrtleti 2006.

Produktivita prace

V roce 2007 produktivita prace na jednoho zaméstnance u podnikii s 20 a vice zaméstnanci
se zvysila 0 7,5 %. Produktivita prace na jednu odpracovanou hodinu byla 1 249 K¢ a
meziro¢né vzrostla o 7,6 %.

Stavebni povoleni

V roce 2007 se mezirocné pocet stavebnich povoleni sniZil o 13,3 %, bylo jich vydano 117
384. Pokles nastal ve vSech krajich. Stavebni povoleni na budovy bytové poklesly o 5,0 %
a u budov nebytovych o 6,0 %.

Orientacni hodnota staveb

V roce 2007 byla orientacni hodnota povolenych staveb 357,7 mld. K¢ a v porovnani s
pfedchozim rokem se sniZila 0 0,9 %. Nartst byl zaznamenén u nové vystavby nebytovych
budov o 18,6 % a u budov bytovych o 6,1 %. Dalsi nartst byl pouze u zmén dokoncenych
staveb zZivotniho prostiedi o 30,5 % (napt. modernizace Cistiren odpadnich vod). U vSech
ostatnich druhi staveb jak novych, tak i u zmén dokoncenych staveb doslo k meziro¢nimu

poklesu.

5.2 Analyza obecného okoli podniku

wewrs

5.2.1 Vnéjsi prostredi
Socidlné - kulturni faktory

Problém dnesni doby, pro firmy podnikajici v oblasti stavebnictvi, nepfedstavuje sehnani
zakazky nebo penéz, ale spiSe chybi kvalifikovani lidé a to jak v d€lnickych tak i v
technickych oborech. Spolehlivd a kvalifikovana pracovni sila je velice vyznamnou
sloZzkou v podniku, kterd mize vést k dlouhodobému tspéchu celé spolecnosti. Firmy by si
mély vice uvédomovat vahu a dilezitost motivace a také hodnoceni svych pracovnikt. Pro
udrzeni kvalitni pracovni sily se podnik musi snazit dobfe své zaméstnance motivovat a to
nejen finanénim ohodnocenim C¢ili hmotnym zplisobem, ale zaroven i nehmotnymi

odménami pro zaméstnance — benefity. Firmy by se mély snazit vytvaret a¢inné motivacni
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systémy a piikladat jim vétsi diraz. Firma MPL si tuto skutecnost velice dobie uvédomuje
a zamé&stnance se snazi odménovat nalezitym zptisobem.

Ekonomické

Ekonomika CR v poslednich letech neustéle roste, hruby domaci produkt (HDP)
mezirocn¢ vzrostl redln€ o 6,6 %. V thrnu za rok 2007 se HDP mezirocné zvysil 0 6,5 %.
Na tomto vysledku se podilelo zejména zvySeni hrubé piidané hodnoty, dil¢im zdrojem
rustu byl 1 vyvoj dani z produktl. ZvySovani ekonomického vykonu bylo spojeno s ristem
zaméstnanosti. Podle odhadu pracovalo ve 4. ¢tvrtleti v ¢eské ekonomice o 1,9 % osob
vice nez ve stejném ctvrtleti pfedchoziho roku.

Ceny primyslovych vyrobceil se v priméru za cely rok 2007 zvySily o 4,1 %, coZ je
nejvyssi riist za posledni tii roky. Na vysi cenové irovné se podilel zejména rist cen v
odvétvich elekttiny, plynu a vody o 7,4 %, zédkladnich kov1, hutnich a kovodé€lnych
vyrobkl o 6,7 %, potravinarskych vyrobki o 4,4 %, koksu a rafinérskych ropnych vyrobkt
také o0 4,4 %. Klesly pouze ceny dopravnich prosttedkti o 1,1 %.

Ceny stavebnich praci byly vyssi o 3,9 %, coz je nejvyssi rust za poslednich Sest let. Ceny
materiall a vyrobki spotiebovavanych ve stavebnictvi vzrostly o 5,2 %. V roce 2007 byly
ceny trznich sluzeb vyssi o 1,6 %. Zvysily se ceny podnikatelskych sluzeb a sluzeb v
oblasti nemovitosti a prondjmu o 2,4 %, v nakladni dopravé o 2,8 % a v penéZnictvi o 0,4
%.

Za poslednich dvanact mésicii se v porovnani s pfedchazejicim rokem zvysil vyvoz o 15,6
% a dovoz o 13,8 %. Obchodni bilance dosédhla aktiva 83,5 mld.K¢, coz predstavuje
zlepSeni o 44,0 mld. K¢.

Technologické faktory

Rychly vyvoj technologii v poslednich letech nuti vS§echny podnikatelské subjekty, ktefi
chtéji poskytovat kvalitni vyrobky a sluzby svym zékaznikiim, k investicim do neustalého
zlepSovani — do modernéjsich pfistroju, zatizeni ale také do vyvoje a vyzkumu.
Technologie rychle zastaravaji a firmy by si mély uvédomit souvislosti mezi trovni téchto
technologii a mnozstvim potencialnich piilezitosti k realizaci v dalSich letech.

Mezi technologie fadime nejen stroje a zafizeni ale zaroven vyvoj informacni techniky,
kterd je v dneSni dobé pro kazdou firmu nesmirné dualezitd. Pro spolecnosti je sféra
informacnich technologii jednou z klicovych oblasti pro dlouhodobé udrzeni rustu.
Muzeme fici, Ze podnikovy informacni systém ovliviiuje samotné zékladny fungovani

spolecnosti.
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Diky kvalitnim informa¢nim technologiim mohou firmy rychleji reagovat na pozadavky
poptavky, komunikovat se svymi dodavateli a zakazniky a tim padem i 1épe uspokojovat
pozadavky trhu.

Nejnovéjsi trendy ve vyvoji ekonomik spéji k jedinému moznému systému a to ekonomice
zaloZené na znalostech. V podminkach CR je oviem problém s podporou védy a vyzkumu,
coz vede k pomalej§imu posunu k nejmoderngjsim piistupiim. Cesko se nachizi mezi
zemémi, které z vetejnych financi investuji do novych napadi méné nez evropsky prameér.
Ovsem tato skutecnost by neméla trvat dlouho. Investice do znalosti by mély rast rychleji a
to uz zacatkem pfistiho roku. Podle navrhu, ktery uz schvalila Rada vlady pro védu a
vyzkum, se stat chysta ptisti rok investovat do novych objevl vice penéz. V roce 2009 by
mél védecky rozpocet stoupnout na 24,8 miliardy a v roce 2010 na 26,8 miliardy.
Politické faktory

Soucasna vlada se vyznacuje pomérné nestabilnim postojem. Vlada se opira o kiehkou
vetsinu v poslanecké snémovné a tento fakt je pfi¢inou nejistoty pii schvalovani dilezitych
zakont a planovanych reforem.

Zmeény v zakoniku prace a posileni postaveni odborli zpiisobené stavajicim zakonikem
prace vede k tlaku na rist mezd v celé ekonomice. Silné odbory jsou kritizovany fadou
ekonomickych odbornikii, nebot’ tla¢i na zaméstnavatele, aby zvySovaly mzdy, pficemz
produktivita naSich zaméstnancti s porovndnim se zdpadni Evropou neni pfili§ vysoka.

V soucasné dobé¢ je vyvinut velky tlak na ochranu Zzivotniho prostiedi (ekologicka
reforma). Evropskd unie ukladd vSem clenskym zemim povinnost provést ncktera
ekologicka opatieni. Cilem je sniZeni spotfeby energie a zne¢iStovani zivotniho prosttedi v
celé Evropé. V Ceské republice ma byt tento proces postupny. Reforma ma mit tii &asti, z
nichZ prvni byla uvedena v platnost k 1. 1. tohoto roku. Dalsi faze ekologické reformy
bude ziejmé uskuteénéna v roce 2010 a bude ji tvofit dalSi zdanéni energii a ekologicka
opatfeni v dopravé. Od prvniho ledna tak lidé plati vic za energie, pii jejichz vzniku je
poskozovano zivotni prostfedi. Naopak zelenou v podobé "srovnani cen" dostaly Cisté
zdroje. Obnovitelné zdroje a zemni plyn pro vytapéni domacnosti jsou od 1. ledna od
spotfebni dané osvobozeny a stejné tak i elektfina slouzici pro pohon vetejné dopravy.
Stejné jako v jinych zemich EU budou 1 u nés ekologickou daiiovou reformu provazet dalsi
opatfeni pfispivajici k trvale udrzitelnému rozvoji. S prvnim pfislo ministerstvo zivotniho
prostiedi uz 9. ledna, kdy schvalilo novelu zdkona o silni¢ni dani, ktera zvyhodiuje auta s

niz§imi emisemi a alternativnim pohonem.
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5.2.2 Vnitini prostiedi

Marketing

Firma MPL klade velky diiraz na marketingové aktivity, protoze si velice dobfe uvédomuje
jejich dilezitost. Cilem firmy je snaha ziskdvat nové zakazniky a udrZzovat zdkazniky stalé.
Pro ziskdni novych zdkaznikli firma nékolikrat do roka poradd den otevienych dvefi.
Podstatou této akce je, ze se zdkaznici mohou sezndmit jak s podnikem MPL diky
prezentacim, tak také s montdZzemi a novinkami ve stavebnictvi. Tito zakaznici nejen, ze
ziskavaji nové informace o vyrobcich spolecnosti, ale zaroveit mohou obdrzet certifikat
tykajici se zptisobilosti prace s uritym materialem.

Pro propagaci firmy a osloveni dalSich potencidlnich zdkaznikli pouziva spole¢nost MPL
nastroje propagace jako jsou reklama v regiondlnim radiu, reklamni billboardy, auta
s logem firmy. Déle se také ucastni prezentaci na veletrzich a vystavach tykajicich se
stavebnictvi a sponzoruje nékteré sportovni kluby. Aby se spolecnost MPL TRADING
lépe dostala do podvédomi zakazniki, je také pravidelnym ucastnikem na medidlnich
akciich se zaméfenim na stavebni tématiku, napt. Stavba roku.

V dnesni dobé hraje také dilezitou roli prezentace spolecnosti na internetu. Pro mnoho
zakazniki je internet zdkladnim zdrojem informaci, pii rozhodovani ¢i vybéru produkta.
Internetové stranky firmy MPL TRADING poskytuji veskeré potiebné informace pro stalé
1 potencialni zakazniky. Zakaznici se zde mohou dozvédét o novinkach spolecnosti, o jeji
struktufe a taktéZ o pracovnich nabidkach pro nové uchazece o zaméstnani.

Dalsim dulezitou soucasti podnikového marketingu je umisténi spole¢nosti. Spole¢nost ma
hlavni sidlo ve Zlin& a dal$ich osm poboéek rozmisténych po celé CR. Prodejny MPL jsou
strategicky umistnény, pro zdkazniky je snadné se do téchto mist dostat diky vhodnému
umisténi prodejnich skladii — snadnd piijezdovd komunikace, moZznost parkovani,
dostupnost MHD.

Prodej

Spole¢nost MPL pruzné reaguje na poptavku trhu a udrzuje vysoky trend na zavadéni
novych druhd materidlu ve stavebni vyrob¢. Snazi se pfichdzet na trh s nejnovéejSimi
materidly a tedy uspokojovat zakazniky, jak stdlym zbozim, tak i novinkami v oblasti
stavebnictvi.

Firma pisobi na trhu se stavebnim materidlem jiz 14let, a je mozné fici, Ze je spolehlivym

partnerem pro dodavatele i zakazniky.
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Nedilnou soucasti prodeje jsou také sluzby, které firma poskytuje svym zakazniktim. Mezi
tyto sluzby se fadi: poradenstvi pii rozhodovani zakaznikli o koupi daného produktu,
rozvoz materialu a rtizné akéni slevy.

Prodejny ma spole¢nost rozmistény tak, aby pro zakazniky bylo snadné se do téchto mist

dostat.
Lidské a firemni zdroje

Image firmy se buduje jiz od jejiho zaloZeni. Vychazi z cilii zakladatelll firmy a postupem
Casu prechdzi na vSechny spolupracovniky, ktefi se podileji na fizeni spolecnosti.

Firma v soucCasné dobé zameéstnava celkem 109 zaméstnanci. VesSkeré ekonomické,
administrativni, obchodni a informac¢ni technologie si spoleCnost zajistuje svymi
pracovniky a to centralné ze sidla spolecnosti.

Vedeni spole¢nost MPL se snazi udrzovat dobré vztahy mezi zaméstnanci. Zaméstnanci
MPL pravidelné¢ navstévuji rtiznd Skoleni, aby byli schopni poskytnout zakaznikiim
dostatecné a kvalitni informace o prodavajicich produktech.

Firma MPL se snazi své zaméstnance motivovat a to nejen finanénim ohodnocenim ¢ili
hmotnym zplisobem, ale zaroven i nehmotnymi odménami pro zaméestnance — benefity.
Zameéstnanci spole¢nosti MPL maji pravo na:

» tyden dovolené navic

» prispévek na stravu

» mimotadné odmény pii Zivotnim vyro¢i

Financni prostiedky spoleCnosti

Rozhodovani podniku o finan¢nich otdzkach je rozhodovani komplexni, zasahuje do vSech
oblasti podnikové ¢innosti a je integrujici slozkou jeho vrcholového fizeni.

Ukolem finanéniho tizeni podniku je poskytovat piehled o finanéni situaci a finanénich
souvislostech hospodafeni podniku. Jde o souhrn ¢innosti, jejichz cilem je fidit finan¢ni
hospodateni podniku. V trzni ekonomice se za zakladni finan¢ni cil podniku povazuje
dlouhodoba maximalizace trzni hodnoty podniku.

Dlouhodobé finan¢ni stabilita podniku je podminéna jak spravnou strukturou zdroju a
vybérem nejvhodnéjsich zdroju financovéani, tak i sprdvnou alokaci financ¢nich zdroja, t;.
optimalni strukturou aktiv. Dtlezita je schopnost podniku produkovat efekty v pozadované
vysi. Zékladnim cilem podnikové ¢innosti je tedy produktivni vyuziti vlastniho i ciziho

kapitalu k maximalizaci trzni hodnoty béhem del§iho ¢asového obdobi.
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Z informaci ziskanych piimo od pracovniki spole¢nosti MPL, vyplyva, ze firma vykazuje
za posledni roky dlouhodob¢ kladnych finan¢nich vysledkl. Finanéni situace podniku je

stabilni a pro financovani novych zakdzek vyuziva predevsim vlastniho kapitalu.

5.3 Aplikace Porterova modelu

Vyjednavaci sila zakaznika

Zakaznici firmy MPL jsou piedevsim specializované firmy v oblasti suché vystavby, ktefi
provadéji vystavbu (montaze) sadrokartonovych konstrukci, ale také standardni stavebni

firmy, femeslnici i maloodbératelé z fad obyvatel.

Zakazniky spolecnosti 1ze rozdélit do dvou sektori.

Prvnim sektorem jsou zakaznici dlouhodobi. Tito zdkaznici maji dlouhodobé dobré vztahy
se spolecnosti MPL a spolupracuji s ni déle nez tfi roky. Pii spolupraci s dlouhodobymi
zakazniky firma zohlediuje ptedevsim firemni historii a platebni moralku kazdého z téchto
zakaznikd. Vyjedndvaci sila téchto zakaznikil je vysokd a to pfedevsim z divodu dobré
informovanosti o produktech spolecnosti MPL i o produktech nabizenych konkurenci a
také dobré dlouhodobé znalosti trhu.

Firma MPL témto zakaznikiim poskytuje ro¢ni finan¢ni bonus, ktery je zavisly na
mnozstvi jejich ndkupu, ¢imz se snazi udrzovat své stalé zdkazniky.

Do druhého sektoru fadime kratkodobé zakazniky, to znamend zékazniky ve spolupraci
s firmou MPL kratsi, nez 3 roky. Vyjedndvaci sila této skupiny zdkaznikll je mensi nez u
prvni skupiny, ale také pomérné vysoka. Tato skupina ma také informace o konkuren¢nich
produktech a tedy moZznost snadného pfechodu ke konkurenci.

Vyjednavaci sila dodavateli

Je logické, ze dodavatelé sehravaji velmi diilezitou roli ve spolecnosti MPL. Dodavatelé
jsou nedilnou soucasti firemnich analyz tykajicich se potieb zdkazniki a velkou mérou se
podileji na uspesnosti nabizeného produktu.

Dodavatel¢ spolecnosti MPL TRADING, s.r.0. se déli podle druhu doddvaného materialu a

podle velikosti téchto dodavek. Lze je rozdélit do ¢tyfech zakladnich skupin, a to:

1. Dodavatelé sadrokartonu
2. Dodavatel¢ stropnich podhleda
3. Dodavatelé barev a omitek

4. Dodavatel¢ izolaci pro zatepleni
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Nejveétsi dodavatelé poskytuji spole¢nosti MPL pravidelnd odbornd Skoleni tykajici se
novinek ve stavebnich materidlech. Tyto Skoleni jsou poskytovany jak zaméstnancim
spolecnosti, tak i zdkaznikim firmy MPL.

Jejich vyjednavaci sila je velka a to predevsim z diivodu znalosti zdkazniki spole¢nosti
MPL a moznosti zneuziti informaci pro cizi potfebu.

Pro zachovéni rovnovahy a ¢astecné nezavislosti naSe firma spolupracuje vzdy se dvémi
vyrobci. Napf. s vyrobci sadrokartonti a to s némeckou firmou Knauf a s francouzskou
firmou Rigips.

Hrozba vstupu novych konkurenti

Za konkurenty muzeme povazovat vSechny firmy podnikajici v oblasti stavebnictvi,
pfedevsim dodavatelé stavebnich material.

Existuje potencialni hrozba vstupu novych zahrani¢nich konkurentii na cesky stavebni trh
a to pfedevsim ze strany firem sidlicich v Zapadni Evropé (Némecko, Rakousko). Novou
konkurenéni hrozbou jsou firmy sidlici v Jihovychodni Asii (Cina).

Hrozba substituti

Za substitut 1ze povazovat podobné zbozi, které poskytuji konkuren¢ni firmy. Za hrozbu
substitutli se mohou povazovat vyrobky, které maji velkou medialni podporu napt. vybrané
natérové hmoty znacky ROKO. MozZnou hrozbou jsou rovnéz produkty ekologicky méné
naro¢né (op€tovné vyuziti materidlu po uplynuti doby Zivotnosti - recyklovatelnost).

Sila substitutli je dana také cenovou politikou konkurencnich firem a tedy snizovanim cen
obdobnych vyrobki nabizenych konkurenci.

Rivalita firem pisobicich na daném trhu

Na trhu stavebnin ptisobi mnoho konkurentti, konkuren¢ni rivalita je zde velice vysoka.
Vyrobky konkurentii z pohledu zikaznika nejsou zcela diferenciované, tedy nevnimaji
ptilis rozdily mezi konkurenty. Snahou zdkaznikl je koupit kvalitni a cenové dostupny
vyrobek, proto se kazda firma na trhu usilovné snazi o ziskéni zédkaznika. Konkuren¢ni
firmy vymysli riizné stimuly pro zdkazniky, aby zakoupily zbozi pravé u nich — napft. darek

k vyrobku, sleva, apod. Firma MPL se snazi neustale konkurenci sledovat a byt lepsi.
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5.4 SWOT analyza

Dostupnost prodejnich mist
Komunikace a sluzby zakaznikam

Znalost prostiedi
Finan¢ni prostfedky a jejich dostupnost

Tymova spoluprace

Specializace v segmentu PSV (pomocna
stavebni vyroba)

Dobra spoluprace a komunikace

s dodavateli

Image firmy

Pracovni prostredi

Certifikace 1SO 9001

ZkuSeny management

Rust ve stavebnictvi
Prichod novych pracovnik( s odbornym

vzdélanim

Rust ekonomiky
Nové trhy - otvirani novych prodejnich
skladd

Dobré klimatické podminky

RozSifeni aktivit na celoevropsky trh (v
ramci EU)

Danova reforma (snizovani danoveé
zatéze pro PO)

ZvySovani produktivity prace

Neuplnost pokryti v CR

Sitka sortimentu

Jazykova vybavenost zaméstnancu
Vzdélani zaméstnancu a jejich
kompetence

Zavislost na dodavatelich

Stala motivace zaméstnancu

Duslednost zadavanych ukoll

Prevlada funkéni fizeni

Nejednoznaéné planovani
(napf.financni)

RuUst konkurence na trhu

Omezené dodavky materialu (vysoka
poptavky)

Odchod zaméstnancl ke konkurenci
(dnik informaci)

Poruchy ve vyrobé u dodavatel(l

Rast mezd

Rust ostatnich  vstupl (energie,

materialové vstupy, paliva)

Obr. 3. SWOT analyza firmy MPL. [Viastni zpracovani]
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5.5 Analyza souc¢asného postaveni firmy MPL na trhu

V této kapitole se budu zabyvat analyzou soucasnych zédkazniki,konkurence a dodavateld,
analyzou kupni sily a velikosti trhti v CR a analyzou soucasné piisobnosti firmy MPL na

¢eském trhu.

5.5.1 Analyza sou¢asnych zakazniki, konkurence a dodavateld
Analyza zakazniki

Zakazniky firmy MPL TRADING muze rozdélit do dvou sektorti podle délky spoluprace
s firmou MPL a to na dlouhodobé a kratkodobé, jak je uvedeno v piedchézejici kapitole.

Dale mtizeme zakazniky rozdélit podle druhu nakupu. Zde mame ti skupiny zdkazniki:

1. skupina - PO nakupujici suchou vystavbu - pomocna stavebni vyroba (PSV)
2. skupina - PO nakupujici hrubou vystavbu - hlavni stavebni vyroba (HSV)

3. skupina — ostatni zakaznici nakupujici za ucelem uspokojeni své vlastni potieby

Zakazniky firmy MPL TRADING jsou piedevs§im specializované stavebni firmy oblasti
suché vystavby PSV. Suchou vystavbou se rozumi materidly pro vnitini pouziti stavby,
napf. sddrokartony, izolace.

Na zéakladé¢ potteb druhé skupiny zakaznikli a vzhledem ke konkurenci, byla firma MPL
nucena rozs§ifit sortiment o stavebni materidly HSV, tedy napf. cihly, kominy, cement atd.
Jedna se o zakazniky, ktefi stavi velké stavebni celky, ale taktéz rodinné domy, Skoly apod.
Pro zékazniky téchto dvou skupin je rozhodujicim faktorem pii koupi piedev§im cena, vse
ostatni je druhotadé, ¢imz se odliSuji od prvni skupiny zakaznik.

Do posledni tfeti skupiny se fadi zakaznici nakupujici pro svou vlastni potiebu (napt. pro
rekonstrukce rodinnych domt ¢i bytil) a také Zzivnostnici. Tato skupina se lisi od
ptedchozich dvou hlavné v pozadavcich na proddvany produkt a to v tom, Ze pozaduji
odborny vyklad o daném materidlu. Coz znamend seznamit zakazniky s technologickym
postupem pfi zpracovani vyrobkil, se zarukou, spotiebou materidlti a samoziejmé s cenou.
Pro takového zakaznika je taktéz dilezité prostiedi, kde dany material nakupuje tedy
prodejna, zptusob nakupu a pfistup samostatnych prodejci. Dulezitost této skupiny

zakaznikl pro spolecnost je v bezproblémové platebni moralce a vyssi marzi pti prodeji.
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Analyza konkurence

Za konkurenci povazuje spole¢nost MPL TRADING vsechny obchodni a vyrobni firmy,
kteti se v daném odvétvi pohybuji. Samoziejmé, Ze pohledy firmy sméfuji predevSim na
vétsi podniky, které nabizeji podobné nebo srovnatelné zbozi a s tim spojené i prodejni

sluzby.

Konkurenci firmy MPL lze rozdélit na tti skupiny:

1. Firmy se stejnym zaméfenim jako MPL - hlavni ¢i uzkou specializaci na suchou
vystavbu (PSV materidly). Tyto firmy byly pfedevsim ¢eské a vznikaly ptiblizné ve stejné
dobé, jako firma MPL. Maji vybudovany prodejni mista a také jejich sortiment se pfilis
nelisi.

2. Firmy STAVEBNINY, které prodavaji stavebni materialy pro HSV. Pisobi zde nejvice
firem, a to ve vSech méstech Ceské republiky. STAVEBNINY se vyznaduji §irokym
sortimentem pro zékaznika. STAVEBNINY jsou velmi dilezit¢é pro regionalniho
zakaznika, ktery ma potfebu nakoupit stavebni materialy pro rodinné domy, ale zaroven
zde mliZe najit také nabidku sortimentu potfebného napft. pro zahradu - cihly, pisek, dievo.
Siii sortimentu se firma Stavebniny lii od specializovanych prodejcti jako je napt. MPL —
sucha vystavba, GIENGER — vytapéni, kotle, bojlery, specialisté na keramiku apod.

Firma STAVEBNINY nemad specialn¢ vyskolené pracovniky. Jejich pfednosti je plosné
rozmisténi v CR. Nevyhodou je, Ze jsou malé regionalni a samostatné jednotky, tudiz
jejich vyjednavaci sila na trhu je pomémé nizka. K nejsilngj§im Stavebnindm v CR patii
Stavebniny RAB ARCHER, které se zamétuji nejen na konkrétniho zakaznika, ale také na
specializované firmy a jsou rozmistény po celé CR. Tyto STAVEBNINY jsou ve
vlastnictvi francouzské firmy SAINT-GOBAIN a vznikly fuzi pivodnich STAVEBNIN,
pusobicich na trhu jiz dfive.

3. Tieti konkuren¢ni skupinou pro spole¢nost MPL obzvlasté nebezpecnou jsou firmy -
OBI, BAUMAX, HORNBACH.

Jsou to fetézce, které ovladaji zahrani¢ni investofi. Jejich sila je pfedevSim finanéni a
vyjednavaci smérem k vyrobci, tedy dodavateli. Maji velké prodejni plochy s ucelenym
sortimentem pro koneéného zdkaznika. Diky této velikosti nabizeji odbératelim nejen
stavebni materialy, ale také nepfetrzity provoz. Pro rodiny s détmi nabizeji obcerstveni,
hraci kouty apod. Jejich nevyhodou se stava nabidka velkého a Sirokého sortimentu a tudiz

se vytraci odbornost a specializace pro danou oblast.
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Analyza dodavatelu

wevr

wev

zakaznikim, ale prostfednictvim obchodnich firem. Pro nasi firmu to jsou:

»  vyrobci materialti pro suchou vystavbu a dodavatelé sadrokartonovych konstrukci
(firma KNAUF a RIGIPS)

»  dodavatelé izola¢nich materiald a pftislusenstvi (firma ISOVER, ORSIL, KNAUF,
ROCKWOOL)

Tito dodavatelé prodavaji své vyrobky obchodnim partnertiim, napt. firma KNAUF ma v

Ceské republice 150 smluvnich partner a firma ISOVER kolem 80. Do t&chto skupin se

fadi i firma MPL, avSak ceny a nakupni podminky jsou odli$né, vzhledem k velikosti

odbérii a postaveni na trhu. Tito dodavatelé vyZzaduji urCitou kvalitu prodeje, napft.

skladové zasoby, platebni moralku, uceleny sortiment jejich vyrobki. Spole¢né se podileji

na marketingovych akcich pro zdkazniky, ale i zaméstnance MPL.

Jelikoz si firmy MPL uvédomuje silnou vyjednavaci pozici téchto dodavatell, je nucena

spolupracovat s vice dodavateli stejného druhu materialu.

2. V soucasné dobé se pro spole¢nost MPL stavaji dilezitymi také dodavatelé vyrobki pro

HSV. Ve vétSin€ ptipadl neprodavaji své vyrobky konecnym spotiebitelim. Na rozdil od

prvni skupiny maji podstatné mensi prodejni sité v Ceské republice, a to z diivodii mensiho

sortimentu vyrobkl. Piikladem je firma Wienerger (vyroba cihel) dodava své vyrobky 80-

ti firmam. I u této skupiny dodavatelt je pro spole¢nosti MPL nutnosti mit dva dodavatele.

V tomto piipadé je to firma HELUZ s velmi podobnym sortimentem vyrobki i velikosti

prodejni sité jako firma Wienerger.

3. Do tfeti skupiny dodavatelil se fadi mensi dodavatelé, ktefi vypliuji sortiment vyrobkl

pro stavebnictvi. Jsou to dodavatelé vyrobkl — tmeli, silikontl, lepidel, barev, naradi, atd.

5.5.2  Analyza kupni sily a velikosti trhu v CR

Diilezita kritéria pro hodnoceni pfitazlivosti trhu jsem si stanovila:
e Kupni sila obyvatel v dané oblasti

e Velikost trhu
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Kupni sila

Vysledky projektu kupni sila v okresech a obcich CR vroce 2007, které piedstavily
spolecnosti INCOMA Research a GfK Praha, potvrzuji prohlubovani regiondlnich rozdila
v arovni kupni sily populace. Kromé srovnani jednotlivych krajt, okresti a obci CR je letos

poprvé k dispozici také vyhodnoceni tirovné kupniho potencialu spotiebiteltl.

Podle oc¢ekavani je s velkym naskokem v ¢ele hlavni mésto Praha. V pfepoctu na obyvatele
zde kupni sila dosahuje témét 133 % celorepublikového priméru. Na opacné strané

zebticku jsou desitky obci, kde jsou primérné hodnoty indexu kupni sily pod trovni 70 %.

V ramci celé CR lze zjednodusené hovotit o ,,bohatém* zapadu a velkych méstech, na
druhé strané ,,chud$im* vychodu a venkovskych oblastech. Kromé& Prahy hladinu 100 %
prekracuji  kraje Karlovarsky, Liberecky, Stfedocesky a Plzenisky, zatimco

Moravskoslezsky kraj na opacné strané Zebticku dosahuje pouze 90,4 %.

Moravskoslezsky

Jihotesky Jhemaravsiy

Legenda: index kupni sily kraji
<92
<96
<100

<110
<135

Obr. 4. Uroveit kupni sily v regionech. [20]
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Mezi nejatraktivnéjsi regiony z pohledu velikosti kupni sily patii:

>

Y V. V V

Soucasna ptisobnost firmy MPL je v nésledujicich krajich:

>

YV V.V V V VYV V V

Praha
Stfedocesky kraj
Liberecky kraj
Karlovarsky kraj
Plzensky kraj

Zlinsky
Moravskoslezsky
Olomoucky
Jihomoravsky
Pardubicky
Kralovehradecky
Stfedocesky
Praha

Liberecky

Spole¢nost MPL ma v soucasnosti zastoupeni v regionech s nejvyssi kupni silou v Praze,

StiedoCeském kraji (Kolin, Mlad4 Boleslav) a Libereckém kraji (Liberec). Nabizi se tedy

moznost zaméfit se na ncktery zvySe uvedenych regionti, kde firma nema vlastni

zastoupeni. Po osobnich konzultacich se zaméstnanci firmy MPL se jevi jako

nejvyhodnéjsi zaméfit se na Plzeiisky a Karlovarsky kraj.

Velikost trhu

Pti analyze trhu jsem vychdazela ze statistickych udaji a zdroji uvetejnénych na webovych

strankach CSU.
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Tab. 1. Pocet obyvatel v jednotlivych krajich CR. [21]
Pocet obyvatel Population Primérny vék Average age
celkem muZi Zeny celkem muzi Zeny
Kraje (Regions-NUTS 3) Total Males Females Total Males | Females
CZ010 | Hlavni mésto Praha 1188126 | 570881 | 617245 41,8 40,0 43,4
CZ020 | Stfedocesky 1175254 | 577220| 598034 40,0 38,6 41,4
CZ031 | Jihocesky 630006 | 310156| 319850 40,1 38,7 41,4
CZ032 | Plzerisky 554537 | 272423 | 282114 40,6 39,2 41,9
CZ041 | Karlovarsky 304602 | 149301 155301 39,4 38,0 40,8
Cz042 | Ustecky 823265| 404170| 419095 39,2 37,8 40,7
CZ051 | Liberecky 430774 | 210179 | 220595 39,7 38,1 41,1
CZ052 | Kralovéhradecky 549643 | 268588 | 281055 40,6 38,9 42,1
CZ053 | Pardubicky 507751 | 249217 | 258534 40,0 38,5 41,5
CZ061 | Vyso€ina 511645| 253343 | 258302 39,8 38,3 41,2
CZ062 | Jihomoravsky 1132563 | 550402 | 582161 40,5 38,8 42,1
CZ071 | Olomoucky 639894 | 311864 | 328030 40,1 38,5 41,6
CZ072 | Zlinsky 589839 | 287339| 302500 40,2 38,5 41,8
CZ080 | Moravskoslezsky 1249290 | 611101| 638189 39,7 38,1 41,2

Z tabulky je zfejmé, Ze nejlidnatéjSimi kraji dle klasifikace NUTS 3 jsou:

» Praha
» Moravskoslezsky kraj

» Stredocesky kraj

» Jihomoravsky kraj

MPL ma své zastoupeni ve vSech téchto regionech. Dilezitym aspektem pii hodnoceni

velikosti trhu je rovnéZ struktura obyvatel. Pfi zaméteni se na dva dfive zminéné regiony

(Plzensky a Karlovarsky) je patrny narust stfedoskolsky a vysokoskolsky vzdélanych lidi,

coz bude mit bezesporu vliv na vyvoj kupni sily v téchto regionech v budoucich letech.
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5.5.3 Analyza soucasné piisobnosti firmy MPL v CR

V soudasnosti spoleénost MPL provozuje svou &innost v jedenacti pobockach v CR (Zlin —
sidlo firmy, Brno, Hradec Kralové, Kolin, Liberec, Mladd Boleslav, Olomouc, Ostrava,

Otrokovice, Pardubice, Praha).

LIBEREC

) HRADEC
MLADA BOLESLAV KRALOVE
kouin O
(2] [ o

PARDUBICE

OSTRAVA

o
0L0MOUC

Bn:n o.zl.iu

OTROKOVIGE

Obr. 5. Prodejni mista MPL v CR. [22]

Firma MPL zabira 30 — 40% trhu jako dodavatel v suché vystavbé (saddrokartony, izolace,
podhledy) a 10% pii dodavkach ostatniho stavebniho materialu (cihly, cement, maltové
smesi).

Konkurenéni prostiedi je ovSem stale silnéjsi. Spousta ¢eskych firem, piesnéji konkurentii
spole¢nosti MPL, zamé&fujicich se na prodejen totoznych materialt a vyrobkt, posiluje své

postaveni na trhu a to fizemi se zahrani¢nimi spole¢nostmi.

Pro udrzeni své pozice a ziskani vétSiho trzniho podilu navrhuji firmé MPL oteviit nové
pobocky svych prodejen v lokalitdich, kde zatim nejsou. Tyka se to Plzenského a
Karlovarského kraje.
Diivody vstupu:
Plzein

1. Vybudovana infrastruktura

2. Kupni sila

3. Atraktivnost lokality — velka sit’ podnikil, dota¢ni program Plzenského kraje

4

Absence zastoupeni

»Projekt vystavby komunikace III/1882 Oselce — Chanovice v celkové hodnoté témér

130 000 000 K¢ zapo¢ne koncem dubna roku 2008. Predpokladany termin realizace
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nového useku silnice, ktera bude probihat severné od obce Chanovice, je ¢ervenec roku

2010.% [23]

,»V Plzenském kraji byl schvalen dotacni program ,Vystavba viceucelovych hiist
s umélym povrchem a rekonstrukce povrchl télocvicen a sportovnich hal v Plzeniském
kraji pro rok 2008 — 2009.“ [23]
Mezi dalsi planované investice tykajici se vystavby v Plzeniském kraji podle portalu tohoto
kraje patii napft.:

» Plzensky kraj rozsiii z penéz EU stfedni skoly za 180 mil. K¢,

» zapadoceské muzeum chce velkou expozici za 24 miliont korun,

» Plzensky kraj podpoii vystavbu hfist’ deseti miliony korun.
Karlovy Vary

1. Kupni sila

2. Absence zastoupeni v Karlovarském kraji

3. Blizkost némeckych hranic
»Karlovarsky kraj, ktery je vlastnikem vefejného mezinarodniho civilniho letist¢ Karlovy
Vary zahdjil koncem roku 2005 jeho rozsahlou modernizaci, rozdélenou do tii etap. III.
etapa modernizace se vztahuje k vystavbé zcela nové odbavovaci haly s modernimi a
komfortnimi prostory pro odbaveni cestujicich a poskytovani souvisejicich sluzeb.
Zahajeni vystavby této nové haly se predpoklada na jate roku 2008 s dokoncenim na jate
roku 2009.% [24]
Vyhledy do budoucna
Na zédkladé analyzy trhu, 1ze doporucit budouci expanzi do téchto kraji:
> Ceskobudgjovicky
> Ustecky
Dutivody vstupu:
» Chybéjici zastoupeni
> Pokryti celé CR — 100% pokryti tuzemského trhu
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5.6 Shrnuti analytické casti

V této Casti prace jsem se snazila analyzovat vnitini a vnéjsi faktory ovliviiujici spole¢nost
MPL. Zabyvala jsem se témito analyzami:

1. Analyza obecného okoli — vnitini a vnéj$i

2. Porterovym modelem péti sil

3. SWOT analyza

4. Analyza soucasného postaveni spolecnosti MPL na trhu

Analyza obecného okoli a Porteriv model péti sil byly vychozim zdrojem informaci pro

sestaveni SWOT analyzy.

Déle jsem se vénovala rozboru soucasného postaveni firmy MPL na trhu. Zde jsem se
snazila vyhodnotit pfitazlivosti trhu podle dvou kritérii:

» kupni sila obyvatel v dané oblasti,

» velikost trhu.
Mezi nejatraktivnéjsi regiony z pohledu velikosti kupni sily se fadi — Praha, Sttedocesky
kraj, Liberecky kraj, Karlovarsky kraj a Plzefisky kraj. Vzhledem k néroc¢nosti hodnoceni
velikosti trhu jsem zde vychazela predevsim z celkového poctu obyvatel v jednotlivych
krajich. Mezi nejlidnatéjsi kraje se fadi — Praha, Moravskoslezsky kraj, SttedocCesky kraj a
Jihomoravsky kraj.
Spole¢nost MPL ma v soucasnosti zastoupeni v regionech s nejvyssi kupni silou a to:

» Praha,

» Stiedocesky kraj (Kolin, Mlada Boleslav),

» Liberecky kraj (Liberec).
Nabizi se tedy moznost zaméfit se na Karlovarsky kraj a Plzensky kraj, kde firma zatim
vlastni zastoupeni nemad. Z hlediska nejlidnatéjSich kraji ma spole¢nost MPL své
zastoupeni ve vSech vySe uvedenych krajich.
Vystupem této analyzy je volba vhodnych lokalit pro expanzi firmy s cilem zvysSit pokryti
na uzemi CR. Vhodné lokality pro vstup firmy MPL jsou kraje:

» Karlovarsky (Karlovi Vary)

» Plzensky (Plzen)

Hlavni diivody vstupu - absence zastoupeni, kupni sila, atraktivnost lokality.
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6 PROJEKTOVA CAST

Hlavnim zdmérem projektu je stanoveni strategie pro vstup na nové¢ trhy. Soucasti zvolené
strategie je vyhodnoceni formy realizace strategie - vlastni vystavba ¢i pronajem. Na

zaklad¢ této strategie jsem si stanovila cile, kterych by méla firma dosahnout:
» Zvyseni trzni hodnoty firmy
» Zvyseni trzeb
> Zvyseni pokryti v CR

V této Casti mé prace se budu vénovat financnimu rozpoctu, vyhodnoceni efektivnosti
projektu (CSH, doba navratnosti investic), prib&hu jednotlivych strategickych &innosti

pomoci programu WinQSB, rizikové analyze a zavérecnému zhodnoceni.

6.1 Financni rozpocet na jednu novou prodejnu

Spole¢nost MPL ma dvé moznosti pii vstupu na nové trhy a to:
» Vystavba pobocky z vlastnich finanénich zdrojt

» Pronajem prodejnich prostort

6.1.1 Vystavba poboc¢ky z vlastnich finan¢nich zdroji

Predpokladané naklady a vynosy byly stanoveny po konzultaci se zaméstnanci firmy MPL,
na zéklad¢ odbornych odhadu.
Piedpokladané naklady
Predpokladané investi¢ni naklady:

e Pozemek

e Stavba

e Osobni vozidlo

e Vysokozdvizny vozik
Ostatni naklady:

e Vybaveni prodejny

e Zbozi
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Tab. 2. Predpokladané naklady pri vys-
tavbé pobocky z viastnich zdrojii. [Viastni
zpracovani]

Investi¢éni naklady

Pozemek 20 000 000 K&
Stavba 10 000 000 K&
Osobni vozidlo 250 000 K&
Vysokozdvizny vozik 250 000 K&
30 500 000 K¢
Ostatni naklady
Vybaveni prodejny 4 000 000 K¢&
Zbozi 40 000 000 K&

44 000 000 K&

Predpokladané naklady celkem

Investi¢ni naklady 30 500 000 K&
Ostatni naklady 44 000 000 K&
74 500 000 K&

Z ptedchazejicich tabulek je patrné, Ze celkova investice do nové pobocky bude ve vysi
74 500 000 K¢.

Predpokladané vynosy

Predpokladané vynosy byly stanoveny na zakladé prizkumu trhu a kvalifikovanych
odhadt pracovnikli obchodniho oddéleni.

Predpokladané mési¢ni trzby jsou v ¢astce S 000 000 K¢.

Tab. 3. Predpokladané vynosy pri vystavbe pobocky z

vilastnich zdroju. [Vlastni zpracovani]

Pfedpokladané vynosy za rok 60 000 000 K¢&

Marze 33,33%

Predpokladany zisk z prodeje zbozi 20 000 000 Ké&

Predpokladany zisk
Nejprve jsem se snazila urcit predpokladany zisk nutny pro vypocet doby navratnosti
investic. V jednotlivych letech se predpokladany zisk ménil z divodid odpisovani

dlouhodobého majetku.
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Tab. 4. Predpokladany zisk pri vystavbé
pobocky z viastnich zdrojii. [Viastni

zpracovani]
Obdobi Pfedpokladany zisk
2009 15 562 500 K&
2010 15 192 361 K&
2011 15 259 722 K&
2012 15 327 083 K&
2013 15 394 444 K&

6.1.2 Metody pro hodnoceni efektivnosti zamyslené investice

V nasledujici kapitole pouziji dvé metody pro vyhodnoceni investic. Prvni metoda bude
doba navratnosti. Cilem této metody je urceni doby, kdy bude dana investice splacena. Ale
vzhledem k tomu, Ze tato metoda je statickou metodou a nezohlednuje faktor ¢asu, pouziji
jeste také metodu Cisté soudasné hodnoty (CSH). Kromé vyse zminéného, je podstatou
metody CSH zjisténi, zda-li bude mit dana investice vliv na trzni hodnotu firmy.

1. Doba navratnosti

Doba, za kterou se investice splati z penéznich piijmi, které investice zajisti. Efekt
z investice predstavuje zisk + odpisy. Cim je krat$i doba navratnosti, tim je investice
hodnocena ptiznivéji.

Tab. 5. Doba navratnosti pri vystavbe pobocky z viastnich zdroju. [Vlastni zpracovani]

2009 2010 2011 2012 2013

Hruba
ucetni
hodnota
investice

74 500 000 K¢ 74 500 000 K¢ 74 500 000 K¢ 74 500 000 K¢ 74 500 000 K¢

Akumulov

.. 15 562 500 K¢ 30 754 861 K¢ 46 014 583 K¢ 61341 667 K¢ 76 736 111 K¢
any zisk

Akumulov
ané 437 500 K¢ 1245139 K¢ 1985417 K¢ 2 658 333 K¢ 3263 889 K¢
odpisy

Cista
ucetni
hodnota
investice

58 500 000 K¢ 42 500 000 K¢ 26 500 000 K¢ 10 500 000 K¢ | - 5500000 K¢

Tabulka zobrazuje pfedpokladané celkové investicni vydaje spole¢nosti MPL. Efekt

z investice predstavuje soucet akumulovaného zisku a akumulovanych odpist. Posledni
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radek tabulky ukazuje pribéh splaceni investi¢nich vydaji v jednotlivych letech. Z tabulky
je zfejmé, Ze doba néavratnosti investic bude zhruba 5 let.
Tab. 6. Celkové prijmy a celkové investice pri vystavbée pobocky z

viastnich zdroju. [Vlastni zpracovani]

Celkové pfijmy (zisk + odpisy) 80 000 000 K¢&
Celkova investice 74 500 000 K¢&

Pro urCeni skute¢né doby navratnosti investice jsem musela zjistit dobu, kdy celkové
vydaje budou splaceny kapitdlovymi pfijmy z investice. Postupovala jsem nésledovné:
» Vypocet kapitalovych piijmi za jeden den

Celkové ptijmy / celkovy pocet dnli potfebnych pro splaceni =
= 80000 000/5*365=
= 43835,61644 K¢

» Vypocet hodnoty ptevysujici kapitalové vydaje v 5. roce
Celkové¢ kapitalové ptijmy — celkové investice =
= 80 000 000 — 74500000 =
= 5500 000 K¢

» Pocet dnii po 4. roce nutnych pro dosazeni doby navratnosti investice
Prevysujici kapitalové vydaje / kapitalovy pfijem za jeden den =
= 5500 000/ 43835,61644 =
= 125,46 => 4 roky 239 dn(

Z vyse uvedenych vypocti mizeme vidéet, jakym zptisobem jsem stanovila skute¢nou dobu
navratnosti dané investice, tedy skutecna doba navratnosti pfedpokladané investice bude 4
roky a 239 dnt.

2. Metoda cisté soucasné hodnoty (CSH)

Pocita se rozdil mezi diskontovanymi penéznimi ptijmy (efekt z investice) a kapitalovym
vydajem. Existuji tfi moznosti:

CSH >0 => investiéni projekt je pro firmu pfijatelny, zaru¢uje pozadovanou miru vynost
a zaroven zvysuje trzni hodnotu firmy

CSH <0 => investi¢ni projekt je pro firmu nepfijatelny, protoZe nezajisti pozadovanou
miru vynosi a povede ke sniZeni trzni hodnoty firmy

CSH=0 => investi¢ni projekt je pro firmu indiferentni
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Pro zjisténi CSH jsem sestavila nasledujici tabulku, ve které jsem uvedla olekavané
penézni pfijmy po dobu 10 let. Tuto dobu jsem si stanovila po konzultacich se zaméstnanci
firmy MPL. Dale tabulka obsahuje odurocitele, u né¢hoz jsem si stanovila irokovou sazbu

10 %. Vysledkem tabulky je soucet souc¢asné hodnoty (SH) piijma.

Tab. 7. Soucasna hodnota prijmii pri vystavbé pobocky z viastnich zdrojii.

[Vlastni zpracovani]

Rok Penézni pfijem Oduroditel SH pfijmu

2009 16 000 000 K¢& 0,909 14 545 455 K&
2010 16 000 000 K& 0,826 13 216 000 K&
2011 16 000 000 K& 0,751 12 016 000 K&
2012 16 000 000 K¢& 0,683 10 928 000 K¢&
2013 16 000 000 K& 0,621 9 936 000 K&
2014 16 000 000 K¢& 0,564 9 024 000 K&
2015 16 000 000 K& 0,513 8 208 000 K¢&
2016 16 000 000 K¢& 0,467 7 472 000 K&
2017 16 000 000 K¢& 0,424 6 784 000 K&
2018 16 000 000 K¢& 0,386 6 176 000 K&

98 305 455 Ké&

CSH investi¢niho projektu jsem vypoéitala rozdilem mezi SH pfijmi a kapitalovymi
vydaji.
Tab. 8. Cistd soucasnd hodnota pFi vystavbé pobocky viastnich

zdroji. [Vlastni zpracovani]

SH piijma Kapitalové vydaje CSH
98 305 455 K& 74 500 000 K& 23 805 455 K&

CSH vysla 23 805 455 K&, coz znamena, e dany projekt je pro firmu piijatelny a zvysi
trzni hodnotu firmy o ¢astku 23 805 455 K¢.

6.1.3 Proniajem prodejnich prostori

Predpokladané naklady
Predpokladané investi¢ni naklady:

e Osobni vozidlo

e Vysokozdvizny vozik
Ostatni naklady:

e Pronajem prostor

0 Pronajem prodejny (2000m?)
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0 Pronajem prostoru pro skladovéani materialu (8000 m?)
e Vybaveni prodejny
e Zbozi
Pfi stanoveni ceny pronijmu jsem vychazela zprimémych cen za prondjem 1 m’
uvedenych na strankdch realitnich kancelafi a zarovein z kvalifikovaného odhadu
zaméstnanct firmy MPL.
Cenu za pronajem prodejny jsem si stanovila 1000 K&/m® a cenu za pronajem prostoru ke

skladovéani 150 K& m?>.

Tab. 9. Predpokladana celkova cena za prondajem prostori. [Viastni zpracovani]

5 Cena celkem za
Cena za jednotku | Prostor k pronajmu v m™ | pronajem

Prodejna 1000 K¢ 2000 2 000 000 K¢
Prostory pro skladovani 150 K¢& 8 000 1200 000 K¢&
3200 000 K&

Tab. 10. Predpokladané naklady pri prondjmu prostoru.
[Vlastni zpracovani]

Investiéni naklady

Osobni vozidlo 250 000 K&
VysokozdviZny vozik 250 000 K&
500 000 K¢

Ostatni naklady
Pronajem prostor 3 200 000 K¢
Vybaveni prodejny 4 000 000 K&
Zbozi 40 000 000 K&
47 200 000 K&

Predpokladané naklady celkem
Investiéni naklady 500 000 K&
Ostatni naklady 47 200 000 K&
47 700 000 K&

Z vyse uvedenych tabulek je ziejmé, ze celkové investicni naklady budou 500 000 K¢&,
ostatni ndklady 47 200 000 K¢ a tudiz celkové naklady ¢ini 47 700 000 K¢&.
Piedpokladané vynosy

Predpokladané vynosy jsou totozné jako u vystavby haly z vlastnich prostfedkii. Pro

nazornost uvedeme tabulku s odhadovanymi vynosy vcetné marze a zisku z prodeje zbozi.
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Celkové vynosy budou ve vysi 60 000 000 K¢.

Tab. 11. Predpokladané vynosy pri prondjmu prostorii.

[Vlastni zpracovani]

Predpokladané vynosy za rok

60 000 000 K&

Marze

33,33%

Predpokladany zisk z prodeje zboZi

20 000 000 K¢&

Predpokladany zisk

V této kapitole jsem se snazila uréit predpokladany zisk nutny pro vypocet doby

navratnosti investic.

Tab. 12. Predpokladany zisk pri prondajmu prostoru. [Viastni

zpracovani]
Obdobi PenézZni pfijmy (zisk + odpisy)
2009 12 695 833 K&
2010 12 636 806 K&
2011 12 681 944 K&
2012 12 727 083 K&
2013 12 772 222 K&

6.1.4 Metody pro hodnoceni efektivnosti zamyslené investice

Pro hodnoceni efektivnosti investice jsem pouzila stejné metody jako pii varianté vystavby

pobocky z vlastnich zdroj.

1. Doba navratnosti

Tab. 13. Doba navratnosti pri pronajmu prostori. [Vlastni zpracovani]

2009

2010

2011

2012

Hruba ucetni
hodnota
investice

47700 000 K¢

47700 000 K¢

47 700 000 K¢

47700 000 K¢

Akumulovany
zisk

12 695 833 K¢&

25332639 K¢

38 014 583 K¢

50 786 806 K¢

Akumulované
odpisy

104 167 K¢

267 361 K¢

385417 K¢

413 194 K¢

Cista ucetni
hodnota
investice

34 900 000 K¢

22100 000 K¢

9300 000 K¢

- 3500000Ke¢

Tabulka pfedstavuje predpokladané celkové investini vydaje spolecnosti MPL pfi

pronajmu prostor. Je jasné viditelné, ze doba néavratnosti investic bude zhruba 4 roky, coz

je o rok mén¢, nez pti vlastni vystavbe haly.
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Tab. 14. Celkové prijmy a celkové investice pri pro-

najmu prostori. [Vlastni zpracovani]

Celkové pfijmy (zisk + odpisy) 51 200 000 K&
Celkova investice 47 700 000 K¢&

Vypocet skutecné doby ndavratnosti investice
» Vypocet kapitalovych pfijmi za jeden den

Celkové ptijmy / celkovy pocet dnli potfebnych pro splaceni =
=51200000/4*365=
= 35068,49 K&

» Vypocet hodnoty ptevysujici kapitalové vydaje v 5. roce
Celkové¢ kapitalové ptijmy — celkové investice =
= 51200 000 — 47 700 000 =
= 3500 000 K¢

» Pocet dnii po 3. roce nutnych pro dosazeni doby navratnosti investice
Prevysujici kapitalové vydaje / kapitalovy pfijem za jeden den =
= 3500 000/ 35068,49 =
= 99,8 => 3 roky 265 dn0
Z vypocti vyplyva, ze skutecna doba navratnosti predpokladané investice bude za 3 roky
a 265 dni.
2. Metoda Cisté sou¢asné hodnoty (CSH)
Obecné plati:
CSH >0 => investiéni projekt je pro firmu pfijatelny, zaru¢uje pozadovanou miru vynost
a zaroven zvysuje trzni hodnotu firmy
CSH <0 => investi¢ni projekt je pro firmu nepfijatelny, protoZe nezajisti pozadovanou
miru vynosi a povede ke snizeni trzni hodnoty firmy

CSH=0 => investi¢ni projekt je z hlediska firmy indiferentni(neutralni)
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Tab. 15. Soucasna hodnota prijmii pri pronajmu prostorii. [Viastni zpracovani]

Rok Penézni pfijem Oduroditel SH pfijma
2009 12 800 000 0,909 11 636 364 K&
2010 12 800 000 0,826 10 572 800 K&
2011 12 800 000 0,751 9612 800 K&
2012 12 800 000 0,683 8 742 400 K&
2013 12 800 000 0,621 7 948 800 K¢&
2014 12 800 000 0,564 7 219 200 K&
2015 12 800 000 0,513 6 566 400 K&
2016 12 800 000 0,467 5977 600 K&
2017 12 800 000 0,424 5427 200 K&
2018 12 800 000 0,386 4 940 800 K¢

78 644 364 K&

Pii vypoétu CSH jsem si stanovila tirokovou sazbu 10 % stejné jako u prvni varianty
feSeni. SH pfijmt ma klesajici tendenci z ditvodu snizujici se hodnoty odurocitele. Celkova
hodnota odtroc¢enych piijmi €ini 78 644 364 K¢.

Tab.16. Cista souc¢asnd hodnota pii pronajmu prostorii. [Vlastni zpra-

covani]

SH piijmt Kapitalové vydaje CSH
78 644 364 K¢ 47 700 000 K¢ 30 944 364 K¢

Pro stanoveni CSH je potieba znat hodnotu kapitalovych piijmt a vydaji, které znazortiuje
vyse uvedenad tabulka ¢.16.

Rozdilem SH piijmi a kapitalovych vydaji vysla CSH ve vysi 30 944 364 K&.

6.2 Strategie vstupu na nové trhy

Pro realizaci této strategie jsem si stanovila dil¢i ¢innosti vedouci k jejimu uskute¢néni.
Kazda ¢innost je jinak ¢asove naro¢na a mize mit vétsi ¢i mensi vliv na Gspé$né zavedeni
do firmy. Pro zachyceni jednotlivych Cinnosti a jejich vzajemnou provazanost jsem vyuzila
metodu kritické cesty.
Strategie vstupu na nové trhy mtize byt realizovana dvéma zptsoby:

» Vlastni vystavba

» Pronajem

6.2.1 Vlastni vystavba

N 24

pobocky, u niz odhaduji ¢as nutny pro jeji uskuteénéni v délce pil roku (24 tydna).
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Popis jednotlivych ¢innosti:

A.

"m0 mMmO 0P

SCz g R =

Prizkum trhu

Finan¢ni rozpocet pro pldnovanou expanzi
Vybér vhodné lokality (umisténi pobocky — lokalizace)
Zajisténi pottebné dokumentace

Vystavba pobocky

Vybaveni prodejny

Vybér personalu

Zaskoleni personalu

Volba vhodného dodavatele

Uzavieni smluv s dodavateli

Vybér nabizeného sortimentu zbozi

Nakup zbozi

. Vypracovani reklamni strategie

Zahajeni reklamni kampan¢

Zahajeni prodeje

Tab. 17. Soubor cinnosti a jejich doba trvani. [Vlastni zpracovani]

Cinnost Popis ¢innosti Doba trvani | Predchozi

(tydny) ¢innosti

A Prizkum trhu 8 -

B Finan¢ni rozpocet pro pldnovanou expanzi 3 A

C Vybér vhodné lokality (umisténi pobocky -— 2 B

lokalizace)

D Zajisténi potiebné dokumentace 5 C

E Vystavba pobocky 24 B,C,.D

F Vybér personalu 2 E

G Vybaveni prodejny 3 E, F

H ZaSkoleni persondlu 1 F

| Volba vhodného dodavatele 2 G,H
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Cinnost Popis ¢innosti Doba trvani | Predchozi
(tydny) ¢innosti
J Uzavieni smluv s dodavateli 1 I
K Vybér nabizeného sortimentu zboZzi 1 LJ
L Nékup zbozi 1 K
M Vypracovani reklamni strategie 3 L
N Zahajeni reklamni kampang 4 M
O Zahajeni prodeje 1 N
ReSeni pomoci programu WinQSB
Activity Activity Immediate Predeceszor [hst Hormal
Mumber Mame numberfname, separated by "] Time
1 A 8
2 B A 3
3 C B 2
4 D C 2
5 E B.C.D 24
5] F E 2
¥ G E.F 3
g H F 1
) | G.H 2
10 J | 1
11 K 1Ld 1
12 L K 1
13 M L 3
14 M M 4
15 o N 1

Vypocet kritické cesty

Obr. 6. Soubor cinnosti a jejich doba trvani resenych v prog-

ramu WinQSB. [Vlastni zpracovani]

Na nasledujici tabulce Ize vidét, Ze kromé zaskoleni zékaznik jsou vSechny Cinnosti

kritickymi, tedy lezicimi na kritické cesté. Z toho vyplyva, ze zpozdéni jakékoliv ¢innosti

vyjma ¢innosti H by vedlo k prodlouzeni celého projektu.
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04-23-2008 | Activity | On Cntical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
17:39:40 Mame Path Time Start Finish | Start | Finizh | [L5-ES]
1 A es g ] L] 0 g ]
2 B Yes 2 g 11 L] 11 ]
2 C Yes 2 11 13 11 13 ]
4 D es 2 13 15 13 15 ]
5 E es 24 15 i | 15 33 ]
[ F Yes 2 39 11 39 11 ]
¥ G Yes 3 41 44 11 44 ]
g H no 1 41 42 43 44 2
i | es 2 44 46 44 46 ]
10 J Yes 1 46 47 46 47 ]
11 K Yes 1 47 48 47 48 ]
12 L es 1 48 49 48 49 ]
13 M es 3 49 h2 49 52 ]
14 M Yes 4 52 b6 h2 56 ]
15 0 Yes 1 56 A7 LTH 57 ]
Project Completion| Time = LT weeks
Mumber of  Cnhical Path[z] s 12

Obr. 7. Kriticka cesta reseni pomoci programu WinQSB. [Viastni zpracovani]
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Moo e
vt

Obr. 8. Ganttiv diagram. [Vlastni zpracovani]
Z tohoto diagramu lze vycist, které Cinnosti jsou kritickymi, doba trvani jednotlivych
¢innosti vcetné Casové rezervy u nekritickych Cinnosti. Nejdelsi dobu trvani mé ¢innost E,

coz je vystavba pobocky. Nekritickou ¢innosti je ¢innost H (zaskoleni personalu).

T T R

i 5 [ ¢ Project Completion Time = 57 weeks T ™R ™ ™
£T8N W%Wﬁ\ﬂ/ﬁﬂ@\?hﬂ%ﬂ@\ﬁﬁ\/@\
| EOE T o o o 0]
NZZANVNPANN A o v W W e
2
2
4
5

Obr. 9. Sitovy graf. [Vlastni zpracovani]
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Na obrazku ¢.15 lze vidét, kterymi Cinnostmi prochazi kriticka cesta. VSechny cinnosti

leZici na kritické cesté maji nulovou celkovou ¢asovou rezervu.

Nejkratsi doba realizace projektu je dana pravé délkou téhle cesty. Celkova doba realizace

projektu ur¢enou kritickou cestou je 57 tydnt.

6.2.2

Pronajem

Pro pronajem je casové nejnarocnéjsi ¢innosti prizkum trhu, ktery bude trvat zhruba dva

meésice.

Popis jednotlivych ¢innosti:

A.

T 0 mmO 0w

[

z 20 R =

Prizkum trhu

Finan¢ni rozpocet pro planovanou expanzi
Vybér vhodné lokality (umisténi pobocky — lokalizace)
Uzavieni smlouvy o prondjmu

Vybaveni prodejny

Vybér personalu

Zaskoleni personalu

Volba vhodného dodavatele

Uzavieni smluv s dodavateli

Vybér nabizeného sortimentu zbozi
Nékup zbozi

Vypracovani reklamni strategie

. Zahajeni reklamni kampanég

Zahajeni prodeje
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Tab. 18. Soubor cinnosti a jejich doba trvani. [Viastni zpracovani]
Cinnost Popis ¢innosti Doba trvani | Predchoz
(tydny) i ¢innosti
A Prizkum trhu 8 -
B Finan¢ni rozpocet pro planovanou expanzi 3 A
C Vybér vhodné lokality (umisténi pobocky - 2 B
lokalizace)
D Uzavieni smlouvy o pronajmu 3 B,C
E Vybér personalu 2 D
F Vybaveni prodejny 3 D.E
G Zaskoleni personalu 1 F
H Volba vhodného dodavatele 2 G
I Uzavieni smluv s dodavateli 1 H
J Vybér nabizeného sortimentu zbozi 1 H,I
K Nékup zbozi 1 J
L Vypracovani reklamni strategie 3 K
M Zahdjeni reklamni kampané 4 L
N Zahajeni prodeje 1 M
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Reseni pomoci programu WinQSB

Activity Activity Immediate Predecessor [list Mormal
Humber Hame number/name, separated by *."] Time
1 Al g
2 B A 3
K] C B 2
4 D B.C 3
L7 E D 2
5 F D.E 3
i G F 1
g H G 2
b | H 1
10 J H_l 1
11 K J 1
12 L K 3
13 M L 4
14 M M 1

Obr. 10. Soubor cinnosti a jejich doba trvani Fesenych v prog-
ramu WinQSB. [Viastni zpracovani]
Vypocdet kritické cesty

NiZe uvedena tabulka zobrazuje vSechny ¢innosti nutné pro realizaci projektu véetné

casovych rezerv. Vsechny ¢innosti maji nulovou ¢asovou rezervu, tudiz jsou kritickymi

¢innostmi.
04-23-2008 | Achtiwvity | On Cntical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
17:-55:45 Mame Path Time Start Finizh | Start | Finizh | [L5-ES]
1 A Yes 8 ] L] 0 g ]
2 B Yes 3 g 11 ] 1 1]
3 C Yes 2 11 13 11 13 ]
4 D Yes 3 13 16 13 16 ]
5 E Yes 2 16 18 16 18 ]
6 F Yes 3 18 21 18 21 ]
i G Yes 1 21 22 21 22 ]
8 H Yes 2 22 24 22 24 ]
9 | Yes 1 24 25 24 29 1]
10 J Yes 1 25 26 25 26 ]
11 K Yes 1 26 27 26 27 ]
12 L Yes 3 27 30 27 30 ]
13 M Yes 4 30 4 30 4 1]
14 H Yes 1 34 35 34 35 ]
Project  Completion| Time = 35 weeks
Mumber of  Critical Path[z] = 8

Obr. 11. Kriticka cesta reseni pomoci programu WinQSB. [Viastni zpracovani]
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T T Project Completion Time = 35 weeks

ﬂh/ﬁ%%ﬁ%@ﬁﬁ@\f/ﬂ B AR N AR A

Obr. 13. Sitovy graf. [Viastni zpracovani]
Obrazek €.19 ukazuje kritické ¢innosti majici nulovou celkovou ¢asovou rezervu. Celkova

doba realizace projektu ur¢enou kritickou cestou je 35 tydnt.

6.3 Vyhodnoceni vhodnosti dané varianty vlastni vystavba x pronajem

Doba navratnosti
Vhodnéjsi bude ta varianta, kterd ma krat$i dobu navratnosti.
Tab. 19. Porovnani doby navratnosti u viastni vystavby a prondjmu.

[Vlastni zpracovani]

Celkové pfijmy Celkové investice Doba navratnosti
Vlastni vystavba 80 000 000 K¢& 74 500 000 K¢& 4roky 239 dnl
Pronajem 51 200 000 K¢& 47 700 000 K& 3roky 265 dnu

V tabulce jsou uvedeny celkové pfijmy, celkové investice a doba navratnosti pfi pouZiti
dobu névratnosti. Z tohoto pohledu se jevi jako vyhodné&jsi varianta — pronajem.
Nasledujici grafy predstavuji srovnani vlastni vystavby a prondjmu z pohledu celkovych

piijmu, celkovych investic a doby navratnosti.
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Srovnani celkovych prijmi

O Vlastni vystavba

80 000 000 K¢
70 000 000 K&
60 000 000 K&
50 000 000 K&
40 000 000 K& -
30 000 000 KE
20 000 000 K¢
10 000 000 K& -

0K¢

O Pronajem

Obr. 14. Srovnani celkovych prijmu u viastni vystavby a prondjmu. [Vlastni zpra-

covani]

Z grafu je jasné, ze celkové pfijmy jsou vyssi u vlastni vystavby. OvSem z dalSiho grafu

vyplyva, ze zaroven 1 celkové investice jsou u vlastni vystavby vyssi, nez u prondjmu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Srovnani celkové investice

80 000 000 K& - -

70 000 000 K& - L]

60 000 000 K& L]

50000 000 KE + — O Viastni vystavba

40 000 000 K& - @ Prondjem

30 000 000 K& -

20000 000 K& - -

10 000 000 K& -

-Ke

Celkové investice

Obr. 15. Srovnani celkovych investic u viastni vystavby a prondjmu. [Vlastni zpra-

covani]

Doba mavratnosti

m PFrondgiem
O Viastni vystavba

0 05 1 15 2 25 3 35 4 45
podet let

Obr. 16. Srovnani doby navratnosti u vilastni vystavby a prondajmu. [Vlastni zpra-

covani]
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Graf predstavuje doba navratnosti investice. U vlastni vystavby jsou to 4roky 239 dnii a u
prondjmu 3roky 265 dnti. Z grafu je tedy jasné viditelné, Ze doba navratnosti je krat$i u
prongjmu.
Cista sou¢asna hodnota (CSH)
tedy vyssi trzni hodnotu firmy (TH).

Tab. 20. Porovnani doby cisté soucasné hodnoty u vlastni vystavby a

pronajmu. [Vlastni zpracovani]

SH pfijmy Kapitalové vydaje CSH

Vlastni vystavba | 98 305 455 K¢ 74 500 000 K& 23 805 455 K&

Prongjem 78 644 364 K& 47 700 000 K¢& 30 944 364 K&

Tabulka zobrazuje soucasnou hodnotu piijmu, kapitalové vydaje firmy a Cistou soucasnou

vewr

pronajem. Z ¢ehoz vyplyva, ze je opét vyhodnéjsi varianta pronajem.

e

Sroviani SH pijni

100 000 000 K&+
90 000 000 K&
80 000 000 KE A
70 000 000 K&
60 000 000 Ke
50 000 000 K&+
40 000 000 K&
30 000 000 K&
20 000 000 K&
10 000 000 K&

oOKe

O Vlastni vystavba
@ Rongiem

Obr. 17. Srovnadni soucasné hodnoty prijmi u vlastni vystavby a pronajmu.

[Vlastni zpracovani]

Graf zobrazuje sou€asnou hodnotu pfijml. Pii srovnani vlastni vystavby a pronajmu, je

jasné Ze, hodnota je vyss$i u vlastni vystavby a to 0 19 661 091 K¢.
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Z nasledujiciho grafu je ziejmé, Ze kapitalové vydaje jsou nizsi u prondjmu a ¢ini ¢astku 47

700 000 K¢.

Sroviani kapitalovych vydaja

80 000 000 K&+

70 000 000 Ke -
60 000 000 K&
50 000 000 K&+

O Vlastni vystavba
@ Frondem

40 000 000 K&
30 000 000 K&
20 000 000 K&+

10 000 000 K&
OKe

Obr. 18. Srovnani kapitdalovych vydaju u viastni vystavby a pronajmu. [Viastni

zpracovani]

Sroviini CSH

35 000 000 KE

30 000 000 K

25 000 000 K&

O Viastni vystavba

20 000 000 K& L
m Fondgiem

15 000 000 KE

10 000 000 KE

5 000 000 K&

oKe

Obr. 19. Srovnani cisté soucasné hodnoty u viastni vystavby a pronajmu. [Viastni

zpracovani]
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Graf Cisté soucasné hodnoty ukazuje, Ze vlastni vystavba je méné¢ vyhodna nez pronajem,
jelikoz firmé pfinese niz§i CSH.

Z vyse uvedenych skute¢nosti bude tedy pro firmu vyhodnéjsi novou pobocku pronajmout.

6.4 Rizikova analyza

Riziko obecné predstavuje moznost odchyleni skute¢nych vysledkii od ocekavanych. Jedna
se tedy o vyznamny faktor, ktery muze ohrozit uspésné dokonceni projektu z hlediska

nakladi, kvality ¢i Casu.

Definice moZnych rizik:
1. Nezajem zakaznikii o koupi vyrobku
2. Rostouci konkurence (zahrani¢ni subjekty — globalni konkurence)
3. NedodrZeni terminti jednotlivych ¢innosti (souvisejici s realizaci projektu)
4. Odieknuti zakazky od dodavatele (komplikace pii spolupraci s dodavatelskymi
firmami)
5. Nevyhovujici vlastnosti materialu (nespokojenost zakazniki)
6. Pokles cen substitutl

7. Nelspésna propagace naSeho vyrobku, nasi firmy

Tab. 21. Druh rizika a pravdépodobnost ohrozZeni projektu. [Vlastni zpracovani]

Druh rizika Pravdépodobnost ohroZeni
projektu
Nezajem zakaznikd o koupi vyrobki
40%
Rostouci konkurence (zahrani¢ni subjekty —
globalni konkurence) 60%
Nedodrzeni  terminit  jednotlivych  Cinnosti
(souvisejici s realizaci projektu) 80%
Odieknuti zakdzky od dodavatele (komplikace pii
spolupraci s dodavatelskymi firmami) 40%
Nevyhovujici vlastnosti materidlu (nespokojenost
zakaznik) 20%
Pokles cen substituti 50%
Neuspésna propagace naseho vyrobku, nasi firmy 60%
0
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Tab. 22. Pravdépodobnost ohrozeni projektu.

[Vlastni zpracovani]

Pravdépodobnost ohroZeni projektu

Velmi vysoka 100 %
Vysoka 80 %
Stiedni 60 %
Mala 40 %
Velmi mala 20 %

6.4.1 Popis jednotlivych rizik

Nezdjem zakaznikii o koupi vyrobkii

Myslim si, Ze nezdjem zékaznikli o koupi vyrobkl spole¢nosti MPL muzZe nastat bud’to
z diivodu $patného umisténi prodejny ¢i neznalosti znacky firmy MPL. Jelikoz je firma
MPL dlouholetym prodejcem stavebniho materidlu a mé znac¢né zkuSenosti s lokalizaci
novych pobocek, hodnotim toto riziko pouze jako malé.

Rostouci konkurence (zahranicni subjekty — globalni konkurence)

Zacinaji se objevovat prvni signdly hroziciho vstupu zahrani¢nich firem na evropsky,
potazmo Cesky stavebni trh. Nejvétsi riziko z pohledu vstupu zahrani¢ni konkurence na
&esky trh hrozi ze strany némeckych firem. Nejnovéjsi konkurenéni hrozbou se stava Cina
a jeji rostouci vliv na poli evropského stavebnictvi. Stiedni riziko této hrozby je dano tim,
ze se CR stala soudasti celoevropského trhu a stéle je pro mnohé zahrani¢ni firmy obtizné
vstoupit na ¢esky trh ( byrokracie, korupce, danové zatizeni).

NedodrZeni terminit jednotlivych ¢innosti (souvisejici s realizaci projektu)

Jednotlivé €innosti projektu na sebe vzdjemné navazuji. Pokud dojde ke zpozdéni jedné
¢innosti, ohrozi to cely projekt. Pfikladem mohou byt necekané problémy pii vytizovani
stavebniho povoleni pro vystavbu prodejny ¢i prizkum trhu u pronajimané prodejny.
Z téchto diivodi jsem se rozhodla klasifikovat toto riziko jako vysoké.

Odieknuti zakazky od dodavatele (komplikace pii spolupraci s dodavatelskymi firmami)
Spole¢nost MPL je obchodni spole¢nosti. Z tohoto ditvodu je diileZita spoluprace se vSemi
dodavateli stavebniho materidlu, které firma MPL prodava koncovym zakaznikim.
Spole¢nost mé dostate¢né zasoby stavebniho materidlu, coZz znamena Ze v piipadé
odieknuti zakazky od nékterého z dodavatelti nedojde k velkému ohrozeni projektu. Pro
stanoveni malého rizika jsem se rozhodla také z divodu dlouhodobé spoluprace

s vybranymi dodavateli.
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Nevyhovugjici vlastnosti materidlu (nespokojenost zakaznikit)

Jelikoz je firma MPL pouhym distributorem stavebniho materidlu, nemuaze ovlivnit
vlastnosti prodavaného materidlu. Mize se stat, ze nektery z prodavanych vyrobkl bude
mit nevyhovujici vlastnosti, ale pravdépodobnost vyskytu tohoto rizika je velmi mala a to
z diivodl rostouci kvality ve vyrobé stavebniho materidlu.

Pokles cen substitutii

Pokles cen obdobnych vyrobkl nabizenych konkurenci mize nasi firmu ohrozit pomérné
vyznamné. Nasledkem toho mize dojit ke zhorSeni prodejnosti vyrobka firmy MPL a tedy
zhorSeni ocekavanych pfijmt plynoucich z projektu. Pravdépodobnost ohrozeni projektu
jsem stanovila v mife 50 %, tedy stfedn¢ mala z divodu pruzné reakce firmy na
konkuren¢ni zmény cen.

NeuspéSna propagace naseho vyrobku, nasi firmy

V soucasné dobé marketing a uméni komunikovat se zdkaznikem hraje velmi vyznamnou
roli. Spatna propagace vyrobkii i samotné spolednosti mize mit negativni dopad na
poptavku po naSich vyrobcich. Ptihlédnu-li k faktu, Ze spole¢nost pronikéd na nové trhy, je
marketing velmi dtlezity. Proto komunikaci se zakaznikem piikladam stfedni vahu a

myslim, ze pokud nebude dostacujici, miize projekt pomérné dosti ovlivnit.

6.4.2 Eliminace rizik

Nezdjem zakaznikii o koupi vyrobki

Pro minimalizaci tohoto rizika navrhuji dikladny rozbor moznych lokalit pro umisténi
novych pobocek. V ramci projektu se jednd o ¢innost C (vybér vhodné lokality), ktera
bude kli¢ova pro zvladnuti a omezeni ptipadného nebezpeci plynouciho z této hrozby.
Rostouci konkurence (zahranicéni subjekty — globalni konkurence)

Snizit tuto hrozbu mize firma MPL prostiednictvim Uplného pokryti ceského trhu,
kvalitnim a cenové dostupnym sortimentem a Grovni sluzeb.

NedodrZeni terminii jednotlivych Cinnosti (souvisejici s realizaci projektu)

Pro vyhnuti se tomuto riziku je nutné, aby se spolecnost zamétila na vSechny cinnosti
vedouci k tispésné realizaci projektu a to jak po strance financni, tak nakladové. ZvySenou
pozornost by méla vénovat ¢innostem s nejvyssi asovou naro¢nosti.

Odreknuti zakazky od dodavatele (komplikace p¥i spoluprdci s dodavatelskymi firmami)
Tohle riziko 1ze minimalizovat na zakladé vzajemné spoluprace jednotlivych pobocek

firmy, v pfipad€ nedostatku zasob v n¢které¢ z nich. Dal$i moZznosti sniZeni tohoto rizika je
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navazat spolupraci s velkym poctem dodavatell a zavést systém pro hodnoceni stavajicich
dodavateld.

Nevyhovugjici vlastnosti materidlu (nespokojenost zakaznikit)

Nevyhovujici vlastnosti materidlu Ize eliminovat dikladnéjsi pfejimkou vyrobku a
materialu zakoupenych od nasich dodavatelt. Stejné jako u ptredchoziho rizika je vyhodné
zavést systém pro hodnoceni stavajicich dodavatelli s ohledem na kvalitu dodavaného
materialu.

Pokles cen substitutii

Spole¢nosti MPL nebude hrozit riziko spojené s poklesem cen substitutli a tedy snizeni
prodejnosti za predpokladu pruzné reakce na vyvoj konkurenénich cen. Navrhuji zavést
pravidelny monitoring cen konkuren¢nich vyrobki.

NeuspéSna propagace naseho vyrobku, nasi firmy

K omezeni rizika neuspésné propagace je nutna zvySena aktivita firmy v oblasti vyuZzivani

nastrojti marketingu — napft. reklama v regiondlnim tisku a radiich.
6.5 Zavéry z projektové Casti

V uvodu této kapitoly jsem si zvolila tfi cile a to:

1. ZvySeni trzeb

2. ZvysSeni trzni hodnoty firmy

3. Zvyseni pokryti v CR

Prvni dva cile se tykaly finan¢niho hlediska, a tedy vlivu mého projektu na vysledky

hospodareni a na trzni hodnotu firmy.

K vyhodnoceni efektivnosti projektu jsem vyuzila metody doby navratnosti a CSH.
Vysledkem téchto metod bylo zjisténi, Ze projekt je rentabilni a zvySuje trzni hodnotu
firmy.

Naplnéni tietiho projektového cile zvySeni pokryti povede také k rlstu trzniho podilu.

1. ZvySeni trzeb

Realizace projektu povede ke zvysSeni trzeb o 60 000 000 K¢ na jednu pobocku. Navrhuji

otevieni dvou pobocek (Plzenn a Karlovy Vary), coz znamend, Ze navrhovany projekt by

mél zvysit celopodnikové trzby o 120 000 000 K¢&. Projekt se zaméfuje na rozsifeni
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firemnich aktivit pouze na dvé pobocky, z divodu kapitalové naroc¢nosti a po konzultacich

s podnikovym vedenim.

Tab. 23. Trzby pred a po realizaci projektu. [Viastni zpracovani]

2008 2009
Trzby pted realizaci projektu | TrZzby po realizaci projektu
480 000 000 K¢ 600 000 000 K¢

Wvoj trzeb v letech 2008 - 2009

600 000 000 K&+

500 000 000 Ke-

400 000 000 Ke+ ]

0O Tr2by pfed realizaci projektu
300 000 000 K&+ ] Tr2by po realizaci projektu

200 000 000 K& ]

100 000 000 K& N

oKe

Obr. 20. Vyvoj trzeb v letech pred a po realizaci projektu. [Vlastni zpracovani]
Vyse uvedeny graf a tabulka zobrazuje vyvoj trzeb pted a po realizaci projektu. Trzby pro
rok 2008 jsou odhadnuty na zakladé finan¢niho planu spolecnosti MPL. TrZzby v roce 2009
vychazeji z ptfedchazejiciho roku a jsou upraveny o piedpoklddané vynosy plynouci
z realizace projektu. Z grafu je také patrné, ze navrhovany projekt povede k dosazeni

prvniho cile - zvySeni trzeb.
2. Trzni hodnota firmy

Trzni hodnota firmy pfi uskute¢néni projektu vzroste, pricemz vyse ristu zavisi na forme
realizace samotného projektu (vlastni vystavba x prondjem). Jestlize se spole¢nost
rozhodne pro pronajem, zvysi se TH firmy na uroven 437 287 645 K¢. Pfi vlastni vystavbé

se zvy$i TH firmy na ¢astku 423 009 827 K¢.
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Tab. 24. Trzni hodnota firmy pred a po realizaci projektu. [Viastni zpracovani]

2008 2009
Trzni hodnota pted realizaci projektu Trzni hodnota po realizaci projektu
375398917 K¢ Vlastni vystavba Pronajem
423 009 827 K¢& 437 287 645 K&

Trzni hodnota firmy

430000 000 K&
420 000 000 K&+
410000 000 K&+
400 000 000 K¢+
390000 000 K&+
380000 000 K&+
370000 000 K&+
360000 000 K&+
350000 000 K¢

O Trzni hodnota pred
realizaci projektu

@ Trzni hodnota po realizaci
projektu - Mastni wstavba

Obr. 21. Trzni hodnota firmy pred a po realizaci projektu - viastni vystavby.

[Vlastni zpracovani]

Trzni hodnota firmy

440 000 000 K&
420 000 000 K&+ O Teni hodnota pred realizact
400 000 000 K&+ projektu

@ Tizni hodnota po realizaci
380 000 000 K& | projektu - prondjem
360 000 000 K&
340 000 000 K&

Obr. 22. Trzni hodnota firmy pred a po realizaci projektu - prondjem. [Vlast-
ni zpracovani]
Ptedchazejici grafy ukazuji nejen rist trzni hodnoty firmy po realizaci projektu, ale takeé

vyhodnost dvou moznych zptisobt (vlastni vystavba ¢i prondjem) realizace projektu.
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3. ZvySeni pokryti v CR

Poslednim projektovym cilem mé prace je zvyseni pokryti v CR. Po realizaci vybrané
strategie dojde k naplnéni i tohoto cile, jak je patrné na nasledujici tabulce.
Tab. 25. Pokryti trhu firmou MPL.

[Vlastni zpracovani]

Souéasné pokryti Nové pokryti
Brno Brmo
Hradec Kralové Hradec Kralové
Kolin Kolin
Liberec Liberec
Mlada Boleslav Mlada Boleslav
Olomouc Olomouc
Ostrava Ostrava
Otrokovice Otrokovice
Pardubice Pardubice
Praha Praha
Zlin Zlin

Plzen

Karlovy Vary

firmy), ale rovnéz ke zvySeni trzniho podilu z 40 % na 48 % viz. obrazek €. 23.

Rozsiteni pokryti povede nejenom k dosazeni vysSe uvedenych cilii (zvySeni trzeb a TH
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Wyvoj trzniho podilu

48%

46%-

O TP pfed realizaci
projektu

44%,

42%- @ TP po realizaci projektu

40%:-

38%-

36%

Obr. 23. Trzni podil spolecnosti MPL pred a po realizaci projektu. [Viast-

ni zpracovani]
V projektové Casti jsem se snazila podrobnéji zhodnotit, zda bude pro firmu vyhodné&jsi pti
vstupu na nové trhy, novou prodejnu postavit z vlastnich zdroja ¢i pronajmout. Je ziejmé,
ze pro spolecnost MPL bude vyhodnéjsi prodejnu pronajmout z diivodi:
» Nizsi kapitalova naro¢nost,
» Kratsi doby navratnosti,

> Vyssi CSH — tedy vétsi zvyseni trzni hodnoty firmy.
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ZAVER

Cilem mé diplomové prace bylo vytvofit strategii pro vstup spolecnosti MPL na nové trhy.
Soucasnost se vyznacuje piredevsim svou nestalosti, proménlivosti a nemoznosti odhadnuti
budouciho vyvoje. VSechny tyhle okolnosti nuti podniky k tvorbé riznych strategii
nutnych k dosazeni vytyCenych cili a zachovani vlastni existence. Fenoménem dne$ni
doby je globalni konkurence a jeji vliv na kazdodenni ¢innost firmy. Mnohé firmy zanikly
pro neschopnost reakce na nové podminky trhu a proto se jevi jako nezbytné pfistupovat
ke tvorb¢ strategii na zdklad¢ dikladnych analyz vnéj$iho i vnitiniho prostfedi, které
nasledn¢ ukazuji jakym smérem by se méla firma ubirat a tedy kterd strategie bude pro
firmu nejvyhodné;si.

Prace je rozdélila na dvé ¢asti. Prvni ¢ast je teoreticka, zde jsem popsala zakladni pojmy
tykajici se strategie a strategického mysleni.

Ve druhé, praktické casti jsem se snazila analyzovat soucasné postaveni firmy MPL na
trhu a na zaklad¢ této analyzy vytvofit projekt.

Smyslem analyzy bylo odhalit vnitini a vnéjsi faktory ovliviiyjici spole¢nost MPL.
Zabyvala jsem se zde analyzou obecného okoli (vnitini a vnéjsi), Porterovym modelem
péti sil, SWOT analyzou a analyzou soucasného postaveni spole¢nosti MPL na trhu.
Vystupem analyzy je volba vhodnych lokalit pro expanzi firmy s cilem zvysit pokryti na
tizemi CR. Za vhodné lokality pro vstup firmy MPL doporucéuji kraje Karlovarsky a
Plzensky. Hlavni diivody vstupu:

Plzen

» Kupni sila

» Atraktivnost lokality

» Absence zastoupeni

Karlovy Vary

» Kupnisila

» Absence zastoupeni

»  Blizkost némeckych hranic

Vzhledem k tomu, Ze strategii se vymezuji dlouhodobé cile podniku a voli se postupy pro
jejich splnéni, na zaCatku projektové Casti jsem si stanovila tii cile. Na zaklad¢ téchto cila
jsem vytvotila finan¢ni rozpocet, rozpracovala zvolenou strategii na dil¢i ¢innosti nutné

k jejimu dosazeni (pomoci programu WinQSB) a vyhodnotila efektivnost zvolené
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strategie pomoci dvou metod, kterymi byly metoda navratnosti investic a Cistd soucasna
hodnota. V posledni ¢asti jsem se vénovala rizikové analyze. Soucasné jsem v projektové
¢asti fesila otazku souvisejici s formou realizace dané strategie - zda bude pro spolecnost
vyhodnéjsi novou pobocku pronajmout ¢i pofidit vlastni vystavbou. Po ekonomickém
zhodnoceni obou variant feSeni (vlastni vystavba x pronajem), jsem dospéla k zavéru, ze
pro firmu MPL bude vyhodnéjsi realizace strategie pomoci prondjmu a to z divodu kratsi
Zvolena strategie by méla vést ke zvySeni trzeb, rastu trzni hodnoty a vétSimu pokryti
firemniho zastoupeni v CR. Po vyhodnoceni celého projektu lze fici, Ze zvolené cile
navrhovany projekt splnil:

» Trzby se zvysily ze 480 000 000 K¢ na 600 000 000 K¢&.
» Trzniho hodnota vzrostla z 375 398 917 K¢ na 437 287 645 K¢.

» Firemni zastoupeni se rozsifilo do novych kraji vCR a to do Karlovarského a

Plzenského.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Napt.

PVC

HSV

TH

Naptiklad.

Pomocna stavebni vyroba.
Hlavni stavebni vyroba.
TrZni hodnota.

Cista soucasna hodnota.
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SEZNAM PRILOH:
P I Organizacni struktura firmy
P II Logo spolec¢nosti a n¢které vyrobky

P IIT Obrazky spole¢nosti MPL



PRILOHA PI: ORGANIZACNI STRUKTURA SPOLECNOSTI
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PRILOHA PII: LOGO SPOLECNOSTI A NEKTERE VYROBKY

Jednoslozkova tenkovrstva omitka. Univerzalni disperzni tonovaci barvy do
vnitinich i venkovnich malirskych nateru.

Montazni sada BDX zajistuje izolaci
okenniho ramu - zabranuje tepelnym
ztratam.

Konstrukce pro uchyceni pisodru. Betonové dlazdice.



PRILOHA P III: OBRAZKY SPOLECNOSTI MPL




