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Studijni materiél tak predstavuje nezbytny prehled pro porozuméni a spravné rozhodovani v oblasti stanoveni
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1. ZAKLADNI VYCHODISKA MANAGEMENTU PRO
STRATEGICKE RIZENI PODNIKU

Anotace: Po prostudovéani prvni kapitoly budou studenti rozumét zékladnim pojmdm a souvislostem v oblasti
managementu, budou umét definovat pistupy k charakteristice managementu, rdznym typdm fizeni, budou umét
odlisit rdzné strategie dle hledisek typologie a budou umét zakladni schéma postupu a procesu tvorby strategie.

Klicova slova: management, operativni fizeni, strategie, strategické fizeni, strategické planovani, taktické fizeni,

plan, strategicky pfistup, podnik

Management je moderni pojem, ktery je dnes pouzivan v rOznych souvislostech. Obecné se pouziva zejména pro
oznaceni souhrnu véech ¢innosti, které je tfeba udélat, aby byl zabezpecen chod organizace ¢i jako oznaceni pro
skupinu fidicich pracovnikd. V neposlednifadé je pojem uzivan k oznaceni samostatné védni discipliny. Management
v tom nejuzsim smyslu pfedstavuje fadu doporuceni vychazejicich ze zkusenosti, osvédéenych pfistupl a metod,
které vedouci pracovnici aplikuji ke zvladnuti tzv. manazerskych funkci, tedy pfi rozhodovani, planovéani, organizo-
véani, kontrolovani, motivovani, komunikovani apod.), tedy k zabezpeceni co nejlepsiho chodu organizace.

Manazerské aktivity se daji rozdélit do tfi oblasti. Strategickému fizeni organizace se vénuje vrcholovy man-
agement, ktery stanovuje klicové faktory, smér rozvoje organizace a jeji celkové fungovani vétsinou v horizontu
3 - 5 let. Taktické fizeni sméfuje k naplnéni strategickych cild ve formé ro¢nich pland véetné stanoveni rozpoctu.
Operativni fizeni napliuje cile taktické prostfednictvim operativnich pland s kratsim €asovym horizontem (napf.
mési¢ni plan, tydenni plan, plan smeény atd.).

Management lze rozdélit do nékolika ¢asti podle charakteru aktivit: strategicky management, provozni man-
agement, produktovy management, projektovy management, finanéni management, management kvality, envi-
ronmentu, bezpe€nosti prace, management rizika.

Dalsim klicovym pojmem je strategie. Tedy dlouhodoby pléan aktivit vedoucich k dosazeni predem stanoveného
cile. O jakou strategii se jedn4, je mozné rozhodnout na zakladé ¢lenéni dle nékolika hledisek. Podle ¢asového
horizontu naplnéni cile je mozné strategii firmy rozdélit na dlouhodobou (7 a vice let), strednédobou (3 - 7 let)
a kratkodobou (1 - 2 roky). Dle velikosti cilové skupiny se jedna bud o strategii velké cilové skupiny, kde dopad
strategie je celospolecensky, strategii stfedni cilové skupiny s dopadem na urcity sektor a strategii malé cilové
skupiny, u niz se predpokldda omezeny lokalni dopad. Strategie mohou byt ¢lenény dle pristupu k problematice,
tedy rozvojové a regulacni. Dle Urovné obsahu se jedné o vrcholové strategie, které stanovuji vize a cile a celkovy
rdmec feSeni a o dilCi strategie, které navazuji na strategii vrcholovou. Podle Urovné tvorby strategie se pak jedna
o strategie mezindrodni, narodni, regionalni, mistni a podnikové. Dle obsahu fe3eni se mUze jednat o strategie
financ¢ni, marketingové, strategie prodeje, investi¢ni, strategie v oblasti vyzkumu a vyvoje atd.

EU, OECD, OSN
mezindrodnl dokumenty

CESKA REPUBLIKA
naradni dokumenty

Y

KEAJE ANUIS 2
regiondini dokumenty

MESTA A OBCE
mistni dokumenty

Zdroj: MMR (2018). Databdze strategie. (on-line) (cit. 2018-08-14)
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Typologie strategii mUze byt i z hlediska rozpinavosti strategie. Existuji strategie ofenzivni, neutralni a defenzivni.
M. Porter zaved| pojem generické strategie rozdélné do tfi oblasti. Prvni se zaméfuje na nizké naklady, druhé na hle-
disko diferenciace, tedy stanoveni konkurenéni vyhody z ddvodu jedinecnosti, a tieti, strategie fokusu, se sousttedi
na tzv. nikovy trh, tedy trzni skulinu, charakteristické je tedy velmi specifické zaméfeni na Uzky segment.

Strategické pfistupy mohou byt rdznorodé. Strategie mohou byt nezévislé ¢i zamérené na spolupraci a mohou
vychazet z nékolika modell. Z téch nej¢asté&ji pouzivanych je mozné zminit Model S-C-P (Structure - Conduct -
Performance Model), kde je dileZité pochopeni vztahu mezi okolim firmy a jeji vykonnosti. Hodnoti se struktura
odvétvi (Structure) napt. bariéry vstupu, velikost odvétvi, pocet firem, Zivotni cyklus odvétvi; chovani, fizeni firmy
(Conduct) napt. pFistup ke stanoveni ceny, Grovni vyzkumu a vyvoje, vyrobkovym strategiim, zpdsoby komunikace,
vykonnost, Usp&snost (Performance) napf. vykon individualni firmy a vykonnost, efektivnost odvétvi (pocet prilezi-
tosti pro firmy, omezeni atd.)

Model R-C-P (Resource - Conduct - Performance Model), zde se misto struktury odvétvi hodnoti konkurenéni
vyhoda zdroj0, kterymi firma disponuje. V poslednich desetiletich se firmy zaméfuji na orientaci na zékaznika a za-
pojuji zdkaznika do spoluvytvéreni jedineéné hodnoty - CRM (Customer relationship management).

Strategické planovani je postup pfi sestavovani plang, urcita konkretizace zamérd vyplyvajicich pro danou oblast
z nadtrazenych zamérd organizace. DUlezité je také zabezpeceni nezbytnych informacnich zdrojd pro tvorbu planu.

Pro spravné planovani je dilezité stanoveni cild jako opory dosazeni pozadovaného stavu. Aby byly cile dobre
stanoveny je mozné vychazet z metody SMART, tak aby cile byly dostate¢né specifické, méfitelné, dosazitelné,
a zpUsoby jejich dosazeni jsou stanoveny cestou zdola nahoru, detailni diléi cile na spodnich Urovnich organizacéni
hierarchie. Retrogradni planovani (Top-Down) je metodou planovéani, které stanovi cile a zpUsoby jejich dosazeni
cestou shora dold. Obousmérné planovani (Top-Down/Bottom-Up) je planovani probihajici jak shora dold, tak
zdola nahoru. Odchylky mezi obéma sméry jsou prabézné koordinovany a doladovany.

Vystupem strategického plédnovani je strategicky rozvojovy dokument a v dlouhodobém horizontu predstavuje
zakladni prvek kontinualniho rozvoje organizace ¢i sektoru. At je uvaZzovan sektor vefejny, nebo soukromy, metoda
zpracovani strategického dokumentu je obdobné. Strategicky dokument dle své Urovné musi vzdy navazovat na
nadrazené dokumenty, zejména legislativniho charakteru, pfipadné naplnit jiné povinné zavazky vici mezinarodnim
Umluvam, ¢i ndrodnim koncepcim.

Obrdzek 1: Schéma tvorby verejného strategického dokumentu

Mezina.rod/m Koncepce statni
rozvojove > lesnické politiky
dokumenty
v
Vize. cile oblasti
v
Analyticka ¢ast > Navrhova ¢ast
- charakteristika Uzemi - stanoveni strategickych
- analyza priméarniho priorit a cild destinace
a sekundéarniho potencialu - névrh strategickych
Uzemi opatteni
- analyza zakaznika - marketingova strategie
- analyza konkurence
- analyza zainteresovanych ¢
subjektd - implementace strategie
- SWOT analyza (rozpocet, harmonogram)
- kontrola

Zdroj: vlastni
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V soukromé sféfe je nejddlezitjsi jednotkou podnik. Podnik je subjekt, ve kterém dochazi k preméné vstupl
na vystupy, je to ekonomicky a pravné samostatna jednotka, ktera existuje za Ucelem podnikani. Zakladnim pred-
pokladem je kombinace vyrobnich faktor0, princip hospodarnosti, maximalizace vystupu a minimalizace vstupu,
optimalizace vztahu mezi vstupy a vystupy, princip finanéni rovnovéhy (schopnost plnit své platebni povinnosti
v dané vysi a v danych terminech), princip soukromého vlastnictvi (vlastnik si vyhrazuje pravo pfimo nebo nepfimo
se zUEasthovat fizeni podniku), princip autonomie - fizeni trznimi vztahy bez z&sah( stéatu, princip ziskovosti - neni
nutnost zisku jako vysledku podnikatelské ¢innosti. Evropskd Komise rozdéluje podniky dle velikosti na mikropod-
niky (do 10 zaméstnancg, roéni obrat do 2 mi. EUR, aktiva do 2 mil. EUR), malé podniky (do 50 zaméstnancd, rocni
obrat do 10 mil. EUR, aktiva do 10 mil. EUR), stiedni podniky (do 250 zaméstnancg, ro¢ni obrat do 50 mil EUR,
aktiva do 43 mil. EUR) a velké podniky, které tyto hodnoty presahuji.

Literatura a uzitecné odkazy:
* Veber a kol. (2014). Management. Zaklady, moderni manazerské pfistupy, vykonnost a prosperita.
2. aktualizované vydani. Praha: Management Press.

 Journal of Innovation Economics and Management

» Databéaze vefejné strategie

Kontrolni otazky:
1. Vysvétlete pojmy strategie, strategické Fizeni, strategické planovéani, strategicky plan, marketingova strategie,
marketingovy plén, strategie udrzitelného rozvoje, strategicky rozvojovy dokument, koncepce, akéni plan.
2. Vysvétlete rozdil mezi strategickym fizenim a planovanim.
3. Uvedte rozdil mezi strategii rozvoje a marketingovou strategii dfevarského podniku.

4. Jaky je postup pfi zpracovani strategického rozvojového dokumentu? Nakreslete schéma obsahu
strategického rozvojového dokumentu se zamé&fenim na drevarsky sektor.


https://www.cairn.info/revue-journal-of-innovation-economics-2016-2-page-197.htm
https://www.databaze-strategie.cz/

2. MANAZER V PROCESU RIZENI, MANAZERSKE FUNKCE.
ORGANIZACNI STRUKTURA FIREM

Anotace: Cilem druhé kapitoly je shrnout nejddlezitéjsi manazerské funkce - rozhodovani a organizovani, osobu
manazera, styly fizeni a organizaéni strukturu firem.

Klicova slova: rozhodovani, organizovani, racionalné-ekonomicky model, administrativni model

Pro pfipravu stanoveni vize a cild firmy je dolezité uvédomit si, ze kazda osoba ma v organizaci jinou funkci a zaro-
verii jiné cile. Nejddlezitéjsi je, aby doslo k propojeni a uvedeni v soulad osobni vize s cili organizace. Vlastnik schvaluje
strategické zdméry organizace, dohlizi na ¢innost manazer a jeho nejvétsim cilem je vykonnost organizace. Manazer
maé v organizaci dominantni postaveni pfi Fizeni, zajistuje financni zdravi organizace, sleduje v3ak také vlastni zajmy.
Zameéstnanec realizuje stanovené Ukoly, poskytuje prislusné informace a dalsi podklady nutné pro fizeni.

Manazerské préce je prace kratkodoba, slozend z rdznorodych ¢innosti. V&tsina aktivit prichazi k feseni nepla-
nované. Manazer musi byt komunikativni a otevien zménam, pfi praci s lidmi musi umét spravné motivovat a zvy-
Sovat vykonnost organizace - zlep$ovat chod organizace, produktivitu, uplatnéni novych pfistupd, metod a technik.
Mezi nejcastéjsi styly Fizeni se za zafazuje styl autoritativni (direktivni uréovani Ukold), benevolentni (snaha vytvéaret
partnerské prosttedi), konzultativni (obousmérna komunikace; odmeény; snaha vyuzit nazory a myslenky podfize-
nych), participativni (aktivni zapojeni podFizenych do procesu rozhodovani).

Manazerska funkce rozhodovani

Rozliduji se 4 z&kladni faze: analyza okoli, ndvrh Feseni, volba feseni, kontrola vysledku. Mezi z&kladni prvky rozho-
dovaciho procesu patfi pfedevsim cil rozhodovani = urcity stav, kterého se mé dosahnout. Komplementarni diléi cile
jsou takové, které lze naplnit zaroven (napf. zvyseni kvality produkce, zkraceni dodacich |hdt, zvy3eni pohotovosti
servisu). Konfliktni dil¢i cile viak nelze dosahnout zaroven a je nutné rozhodnout, ktery budeme sledovat (napf.
Uspory nakladd a rdst spokojenosti zameéstnancl, snizovani nakladd a zvy3ovani pohotovosti dodévek). Cile lze
vyjadrit kvalitativng, nebo kvantitativné. Pfi rozhodovani hraje roli, kdo je subjekt rozhodovani (jednotlivec ¢&i skupina
lidi (organ)). Stav svéta je oznaceni pro scénére, tedy budouci vzajemné se vylucujici situace, které mohou nastat
po realizaci varianty rozhodovani. Manazer se o budoucim stavu svéta rozhoduje za jistoty, za rizika ¢i za nejistoty.

Obrdzek 2: Stavy svéta

1. Rizikovy faktor ' . N 2. Rizikovy faktor
Stavy svéta

mald poptavka
P1

l

pokles ceny C1

stfedni poptavka
P2

vzrist ceny C2

velka poptavka
P3

I

|
000

Zdroj: vlastni na zékladé Veber a kol. (2014)



Rozlisuji se dva modely rozhodovani:

Racionalné ekonomicky model, tedy takové rozhodovani, které maximalizuje dosazeni urcenych cill, predpo-
kladem je znalost véech variant vedoucich k dosazeni stanoveného cile a znalost viech disledkd variant. Kazdou
variantu je mozno ohodnotit kvantitativné. Na zakladé toho se vybira nejlepsi varianta, tedy ta s nejlepsim uzitkem.
Tento model je normativni a uplatriuje princip optimalizace.

Administrativni model, model, kdy rozhodovatel disponuje omezenym rozsahem informaci, ma omezené schop-
nosti Fesit rozhodovaci problémy (zjednoduseny obraz realného svéta), neni mozné stanovit viechny varianty ve-
douci k dosazeni cile, nehled4 se optimélni variantu, ale voli se varianta, které je dostate¢né dobra, je zde Casovy tlak
a omezenost zdrojd. Uplatiiuje se princip satisfakce - voli prvni variantu, ktera spliuje aspiracni Groven (pfiméfeny
podil, dostate¢ny zisk). Jedna se o deskriptivni model.

P¥i rozhodovani za nejistoty, kdy neni znamo rozdéleni pravdépodobnosti kritéria hodnoceni rizikovych variant, je
mozné vyuZit pravidla rozhodovani za nejistoty:

Pravidlo minimaxu (Waldovo pravidlo):

Pro kazdou rizikovou variantu se stanovi nejnizsi hodnota kritéria pres jednotlivé rizikové situace a varianty se
usporadaji podle klesajicich hodnot fadkovych minim. Optimalni je varianta je ta, pro kterou nabyvaji fadkova mi-
nima maximalni hodnoty. Toto pravidlo voli pesimisticky rozhodovatel, ktery nechce pfilis riskovat.

Pravidlo maximaxu:

Stanovuji se fadkova maxima z hodnot daného kritéria a rizikové varianty. Varianty se uspofadavaji podle klesa-
jicich hodnot té&chto maxim. Zvolena je nejvy3si hodnota daného kritéria hodnoceni. Tuto variantu voli optimisticky
rozhodovatel.

Laplaceovo pravidlo:

Ptedpoklad, Ze rizikové situace jsou stejné pravdépodobné. Pro kazdou variantu se stanovi ocekavana (stfedni)
hodnota zvoleného kritéria hodnoceni a varianty se uspoiadaji u vynosového typu podle klesajicich ocekavanych
hodnot, u ndkladového typu podle rostoucich oekévanych hodnot. Voli se varianta nejlepsi.

Hurwiczovo pravidlo:

pomocné veli¢ina jako vazeny promér nejvy3si a nejnizsi hodnoty tohoto kritéria - vahy predstavuje koeficient
optimismu a jeho doplnék do jedné. Déle se varianty usporadaji podle klesajicich hodnot stanovené pomocné
veli¢iny. Optimalni je varianta s nejvy3si pomocnou hodnotou (v pfipadé hodnoceni vynosového typu)

Savageovo pravidlo:

Vychézi ze ztrat, které mohou nastat tim, Ze volba rizikové varianty nebyla optimalni vzhledem k rizikové situaci,
ktera po volbé nastala. Ztraty se urci jako rozdil hodnoty kritéria varianty, ktera je stanovena jako optimélni,a hodnot
dal3ich variant. Tabulkové uspofadani téchto ztrat = matice ztrat. Stanovi se nejvyssi hodnoty ztrat pro jednotlivé
varianty (Fadkova minima) a varianty se usporadaji podle rostoucich hodnot téchto maxim. Optimaélni varianta je ta
s nejnizsi hodnotou této ztraty.



ManaZerska funkce - organizovani

Za organizovani je oznacena cilevédomaé ¢innost, jejimz konec¢nym cilem je usporadat prvky v systému, jejich
aktivity, zajistit koordinaci, kontrolu tak, aby pfispély v maximalni mife k dosazeni stanovenych cild systému.
Organizace je pak vysledkem organizovani. Jedné se tedy o vnitiné formalizované, zpravidla hierarchické uspo-
fadani celku, v némz jsou urceny relativné trvalejsi vztahy nadfizenosti a podfizenosti, je vymezena pUsobnost,
pravomoc a odpovédnost jednotlivych ¢lend organizace. Za organizacni architekturu se povaZuje takovy systém
vztah(, jednéni a chovani lidi ve firmé, aby doslo k uspokojeni aspirace ve spole¢né ¢innosti.

Vytvareni Utvard je zavislé na nékolika zasadnich kritériich (napf. specializace a kvalifikace pracovnikd, pracovni
proces a funkce, které jej mohou zabezpecit; €as /smény; vyrobek - pracovnici jsou seskupeni podle vyrobku/
sluzby; zékaznik - segmentace; misto - misto pracovisté, region, stat; rozpéti fizeni, pocet pfimo podfizenych
pracovnikd jednomu nadfizenému; délba kompetenci - decentralizace/centralizace. Na zakladé téchto faktor( je
dilezité rozhodnout, zda bude vhodnéjsi ploché ¢i strmé organizacni struktura.

Cilem vlastnika je, aby firma méla vysokou vykonnost a prosperitu, tedy takovou situaci ve vyvoji firmy, ktera
zabezpecuje Uspé&sné, Uplné a dlouhodobé plnéni jeji funkce. Produktivita je sledovéna jako mira transformace
zdroj0 v podobé uzitecnych vystupl napliiujicich funkci firmy. Dilezitym ukazatelem je bod zvratu, tedy takovy
objem vykon, kdy naklady na jejich zabezpeceni (fixni a variabilni) se pravé rovnaji trzbdm z prodeje.

Literatura a uzitecné odkazy:
* Veber, J a kol. (2014). Management. Zaklady, moderni manazerské pFistupy, vykonnost a prosperita.
2. aktualizované vydani. Praha: Management Press.

« Blazek, L. (2011). Management - Organizovéani, rozhodovani, ovlivitovani. Praha: Grada Publishing

 Application of Selected Methods and Approaches for Improvement of Processes and their Use in Practice in
Companies of Wood Processing Industry in Slovakia

Kontrolni otazky:
1. Jaké odlisné pristupy bude volit vlastnik/manazer/zaméstnanec dfevozpracujici firmy z hlediska dosazeni
svych cil?

. Jaké jsou vyhody a nevyhody jednotlivych organizacnich struktur v dievaiském sektoru?

K ¢emu slouzi pravidlo minimaxu, maximaxu, Laplacovo pravidlo a dalsi?

. Jaké znate manazerské styly fizeni? Jaky z nich je nejvhodngjsi ve dievaiskych firmach?

. K &emu se pouziva zkratka SMART pro stanoveni cild?

. Co jsou to stavy svéta?

Jaké jsou modely rozhodovani? Jaky princip pouzivaji?

. Co je to deskriptivni/normativni teorie?

© 00 N O O b NN

Co je to organizacni architektura? Jaké jsou jeji prvky?
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https://www.researchgate.net/publication/335733657_Application_of_Selected_Methods_and_Approaches_for_Improvement_of_Processes_and_their_Use_in_Practice_in_Companies_of_Wood_Processing_Industry_in_Slovakia
https://www.researchgate.net/publication/335733657_Application_of_Selected_Methods_and_Approaches_for_Improvement_of_Processes_and_their_Use_in_Practice_in_Companies_of_Wood_Processing_Industry_in_Slovakia

3. STRATEGICKE RIZENi MANAZERU A ZAMESTNANCU PRO
NAPLNENI VIZE SPOLECNOSTI

Anotace: Cilem kapitoly je pFedstavit uceleny pohled na to, jak spravné nastavit vizi spole¢nosti a vést firmu k vyty-
¢enym cilim prostiednictvim lidskych zdrojd. Sou¢asti kapitoly je i rozhodovéni na zakladé kvality a mnoZzstvi informaci
zejména prostiednictvim kritického mysleni manazerd a zaméstnancd firmy jako kli¢ k Uspésnosti podniku.

Klicova slova: vize, mise, cil spole¢nosti, osobni vize, motivace, informace, primarni, sekundarni vyzkum

Aby mohl manazer spravné Fidit firmu, musi byt na pocatku jasné definovéno jeji sméfovani, jeji vize. Za vizi se
povazuje urcitd predstava v budoucnosti a odpovida na zmény ve spolec¢nosti, které tato firma pfinese. Mise je
potom cesta, kterd vede ke splnéni vize. Mise odpovida na otazky, pro¢ firma pravé ted existuje, jaky je jeji smysl.
Resenim je konkrétni produkt. Vize, mise a feseni tvoii poslani dané znacky.

Piiklad vize LCR: ,LESY CR jako stabilni, odborné zdatng a finanéné sobéstacng hospoddr pecujici o pfirozené
ekosystémy, druhove pestré, odolné lesy a vodu v ekologicky harmonické krajiné.”

K naplnéni vize by mél poméhat kazdy zaméstnanec dané firmy, pfi spravné motivaci zaméstnancl je tedy nutné se
vzdy snazit, aby lidé znali vizi firmy, ztotoznili se s ni a naplriovala jejich osobni vize, jen tak se firmu dafi posouvat vpred.

Motivace je soubor faktorg, které ovliviuji chovani jedince urcitym smérem. Ve firméach se vyuziva nékolik metod
motivovani zaméstnancl. Mezi nejvyuzivanéjsi, aviak podle poslednich vyzkumd zcela nevhodnovu, se jevi vngjsi
motivace metodou pobidky cukru a biéem, tedy takova, kdy manazer pouzivé prikazy a po jejich splnéni nésleduje
odmeéna, pfi nesplnéni ¢i nevhodném plnéni nasleduje trest. PFi této metodé se nevyplavuje tolik latky spokojenosti,
ktera ovliviuje kreativitu, pamét a schopnost ucit se, naopak vede k nespokojenosti zaméstnance, kterou predavé
i na ostatni kolegy. Tato metoda dobfe fungovala na polich v dobé& nevolnictvi, kdy byla dilezitd manuélni prace.
Avsak dnes je ve firmach nutné predevsim kreativni mysleni u v&tsiny UkolO (improvizace, hledani netradi¢niho
feeni). Po zmizeni vn&jsi motivace, neni zaméstnanec schopen délat véci sam od sebe (napf. studenti se uci kvili
znamkam, po absolvovani skoly se jiz pfestanou vzdélavat)

Lepsi metodou, kterou uplatiiuje urcita cast firem, je metoda vnitfni motivace cili. Zaméstnanec si vytvori uritou
predstavu budouci spokojenosti, stanovi si urcity cil (auto, d0m, ...). Manazer zaméstnance podporuje, ¢asto o jeho
cilech ve firmé mluvi. Aviak po cesté k cili jesté ¢lovék spokojeny neni, protoze danou véc jesté nema. V okamziku
dosazeni dojde k jednorazovému uspokojeni a pocitu Stésti (studenti sloZi zkousku), nicméné jiz po péar dnech si
dany zaméstnanec stanovi jesté vétsi cil, nebot jiz uspokojeni neciti. Jako nejlepsi metoda se tedy osvédcila metoda
vnitini motivace cestou. Pokud lidé ve firmé délaji to, co délat chté&ji a v ¢em zaroven vidi smysl, vznikne nejsilng;si
motivace. Vize firmy se musi propojit s osobni vizi ¢lovéka. Na cesté jsou pouze milniky, které ukazuji, zda na cesté
jdeme spravnym smérem. Spokojenost v piitomnosti znamena vysledky v préci, coz prinasi vysledky celé firmy
a firma tak slavi Uspéch.

S napliovanim vize spole¢nosti také souvisi dva typy ¢innosti, které zaméstnanec v prdbéhu pracovniho procesu
vykonava. Ty, co déla pro sebe a ty, které kona pro ostatni. Jiz z historického hlediska se prokazalo, ze se vyplati
spolupracovat a vznika tak skupinové synergie

Sinek, S.: ,Najmete-li nékoho jen proto, Ze umi délat néjakou prdci, bude pracovat jen pro Vase penize. Ale pokud
najmete lidi, ktefi véri tomu, emu véfite vy, budou pro vds pracovat s nasazenim krve, potu a slz*

Dnes se v souvislosti se spravnym vedenim zaméstnancd pouziva termin kouCovani jako metoda, jak uvol-
nit potencial ¢lovéka a umoznit mu tak maximalizovat vykon. Manazer by tak mél vidét potencial zaméstnancd
a podle toho déavat Ukoly (ne podle vykonu). Spréavny manazer by mél mit akceschopnost, seberegulaci a hrdinstvi.
Akceschopnost spociva ve schopnosti si porucit a poslechnout se. Pokud k n&jakému Ukolu je pocitovana emocni
averze, je dobré si Ukoly rozdélit na mensi dily a ty poté postupné plnit. Pokud dojde k preruseni névyku, naptiklad
z ddvodu nemoci, je potom vhodné se vratit k urcité minimalni latce vykonu, aby nedoslo k pretizeni a frustraci
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z nesplnéni. Se spravnym nastavenim akceschopnosti bojuje manazer kvili tzv. rozhodovaci paralyze, kdy existuje
velké mnoZstvi voleb, ale nelze s jistotou urcit, jaké vysledky rozhodnuti pinese (jakou ¢innost vybrat, jakou firmu
pro spolupréci, jaky trh, na jaky segment se zaméfit...). Vybér tézko porovnatelnych variant tak mdze vyUstit do
,necinnosti“. Problém m0ze vzniknout i v pfipadé vybéru, nebot poté manazer volby lituje, nebot mé pocit, ze ta
druha varianta by byla lepsi. Nastrojem ke zvladnuti m0ze byt tzv. todo list, tedy seznam Ukold, které je nutné splnit.
Stejné listy se pak daji vytvorit pro celou firmu.

Dllezitym zdrojem pro rozhodovani je informace. Informace je konkurenéni vyhodou podnikd, urychluje se
rozhodovéni, snizuje se riziko. Ddlezita je zejména kvalita informaci, jejich dostupnost, relevantnost k problema-
tice, pfesnost a v¢asnost, dostate¢né mnozZstvi a také to, kdy vyhody prevysuji ndklady na pofizeni. Marketingovy
informacni systém je systém, ktery ,zahrnuje lidi, zafizeni a postupy zajistujici shromazdovani, tfidéni, analyzo-
vani, vyhodnocovadni a véasnou distribuci potfebnych a presngch informaci pro pracovniky, kteri ¢ini rozhodnuti
(KOTLER, 2007, str. 11).

Mezin4rodni
rozvojove —>
dokumenty

Koncepce statni
lesnické politiky

Y

Vize. cile oblasti

2

Zdroj: vlastni

Vnitfni zaznamy jsou zaznamy z databaze klientd. Na zékladé cyklu od objednavek k platbam je mozné segmen-
tovat zékazniky a nasledné zacilit na konkrétni skupinu. Marketingovy zpravodajsky systém obsahuje ocekévany
vyvoj vybranych ukazateld ze statistickych prehledd, odbornych publikaci a védeckych ¢lankd, tisku, vyroénich zprav
firem, konference, z veletrhU a vystav ¢i véeobecné z internetu. Zakladnim rozdilem od interniho systému je posky-
tovani informaci o udalostech a budoucich trendech. Marketingovy vyzkum j e tieti dolezitou slozkou. Jde o zpUsob
ziskavani informaci o trhu (konkurence, trzni pilezitosti, rizika, cilové skupiny apod.), které maji vyznam pro Uspésné
vedeni firmy. Vystupy z marketingového vyzkumu jsou ddlezitou soucasti tvorby marketingové i celopodnikové
strategie. Marketingovy vyzkum se déli na primarni a sekundarni. Priméarni vyzkum je takovy, ktery si firma provede
sama u zakaznika ¢i firem podle cile dotazovani. Vyhodou primarniho vyzkumu je jeho aktualnost a presnost.
Nevyhodou potom vysoké finanéni naklady a ¢as. Sekundarni vyzkum je takovy, ktery se sklada z jiz provedenych
vyzkumd, které existuji a byly provedeny dfive. Vyhodou je to, Ze je rychlejsi a levngjsim fesenim. Nevyhodou je
neaktualnost dat a nepfesnost. Primarni vyzkum muze byt kvantitativni (napf. pomoci metody PAPI, CAPI, CAWI),
nebo kvalitativni (hloubkové rozhovory, skupinové diskuse, mystery shopping atd.).

Aby byl manazer/firma Uspé&3ny, musi se naucit opustit svoji komfortni zonu, tedy schopnost prekonat sami sebe
a pustit se do akce, kterd v danou chvili nemusi byt nejpiijemngjsi. Dllezité také je nahlizet i na ty nejhorsi véci
z pozitivniho Uhlu pohleduy, pieklapét negativni podnéty na neutralni, nebo pozitivni, nebrat selhani jako negativni,
ale jako nutné soucéast cesty za budoucim Uspéchem.
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Literatura a uzitecné odkazy:
« Ludwig, P. Konec prokrastinace. Praha: Jan Melvil Publishing, 2013

» Whitmore, J. Koucovdni. London: Nicolas Brealey Publishing, 2019

 Schejbalov, N. 10 inspirativnich poslani ¢eskych i svétovych brand0 - a jaké je to vase? © 2021 Business
Animals s.r.o. 2018. (online, citace 2. 2. 2021)

« MPQ. Panorama zpracovatelského primyslu CR. (online, citace 21. 1. 2021)

Kontrolni otazky:
1. Co je vize a co mise spole¢nosti? Uvedte piiklady spole¢nosti ve dfeviaském sektoru

2. Jaké metody pro zvy3eni motivace zameéstnancl znate, jaké se Vam zdaji nejvhodnéjsi pro rizné profese ve
drevarském sektoru?

3. Co znamenaji metody CAPI, CAWI, mystery shoping, skupinové diskuse?
4. Jaké jsou vyhody/nevyhody primérniho a sekunardniho vyzkumu?

5. Jaké jsou hlavni zdroje pro sekundarni vyzkum v oblasti lesnicko-drevarského sektoru?
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https://www.businessanimals.cz/poslani-svetovych-znacek/
https://www.mpo.cz/assets/cz/prumysl/zpracovatelsky-prumysl/panorama-zpracovatelskeho-prumyslu/2019/10/panorama_cz_web.pdf

4. ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI - PRAVNI, EKONOMICKE
A EKOLOGICKE PROSTREDI

Anotace: Cilem kapitoly je porozumét procesu, ktery pfedchézi stanoveni strategie, a to zjistovani informaci
vnéjsiho prostiedi, ve kterém firma hodla podnikat, pfipadné jiz podnika. Vngjsi prostiedi firmu neustale ovliviiuje
a diky analyzdm se daji predpokladat i budouci trendy nejen v lesnicko-dievarském sektory, ale také v ostatnich
oblastech, které jsou s danym sektorem provézané.

Klicova slova: vngjsi prostiedi, PEST analyza, pravni prostiedi, ekonomické prostiedi, ekologické prosttedi,

zahrani¢néobchodni politika, tarifni, netarifni nastroje

Podnik musi pro spravné stanoveni strategie firmy neustale sledovat vnéjsi prostiedi, ve kterém se nachazi. Aby
mohl sprévné reagovat na zmény napfiklad chovani spottebitele, musi znat svého zakaznika a védét, jaké faktory
mohou ovlivnit jeho chovani. Analyza vnéjsiho prostiedi je zarover klicovéa i pro zakladajici firmy.

Existuje cela fada faktor(, které je dobré hodnotit a sledovat v ¢ase. Nejcasté&ji se pro hodnoceni vnéjsiho pro-
stfedi podniku pouziva tzv. PEST analyza, pfipadné PESTEL analyza. P = politické (a legislativni) prostfedi, E =
ekonomické prostiedi, S = socialni prostiedi, T = technologické prostiedi, pfipadné E = environmentalni prostiedi,
L = legislativni prostiedi. Zdroje pro vyhodnoceni faktord jsou snadno dostupné, vydavaiji je statistické Urady, banky,

P znaci politické a legislativni prostiedi zemé, ve které ma firma sidlo, a zemi, ve kterych podnika, pokud jsou
odlidné. Tyto faktory jsou stézejni zejména pfi rozhodovani o zalozZeni firma a o vstupu na trh. Nestabilni prosttedi
odrazuje firmy od vstupu. Z pravniho prosttedi firmu nejvice zajimé napf. moznost kontroly vlastnictvi, pravni Gprava
podnikani zahrani¢nich subjektd, moznost ndkupu pozemkd a nemovitosti, moznost repatriace zisku do zahranici,
vymahatelnost prava, moznost zaloZeni nové firmy a ukonéeni podnikatelské ¢innosti, politicky systém a politicka
stabilita, vyznam z&jmovych skupin (podnikatelské a profesni svazy, sdruzeni na ochranu spotfebiteld, atd.), lobbing,
odbory, vztah k zahrani¢nim firmam, korup¢ni prostiedi, lenstvi v regionalnich integracnich seskupenich, politické
vazby na dalsi staty, mirové usporadani svéta bez vale¢nych konfliktd, vnitropoliticka situace, charakter politického
systému, administrativni rozdéleni - hranice, vizum, formalni poZzadavky, ...

V rdmci ekonomického prostfedi se analyzuje hospodéarska politika vlady, kurzova politika a politika vztahu k za-
hrani¢nim investordm a zakladni makroekonomické ukazatele a jejich vyvoj.

Zahraniénéobchodni politika je soubor aktivit statu, kterymi cilevédomé pdsobi na zahraniéni obchod své zemé.
Hodnoti se, zda vlada uplatiiuje spiSe protekcionisticky pfistup, ¢i liberalisticky. Zatimco smluvni nastroje jsou dany
mezinarodnimi smlouvami a zavazuji k realizaci ur¢itého obchodniho systému, autonomni néstroje jsou v kompe-
tenci jednotlivych zemi. Obecné plati, Ze méné vyspélé zemé jsou spi§ protekcionisticky zamérené, rozvinuté jsou
liberdlng&jsi. Smluvni i autonomni nastroje nabyvaji podobu tarifnich nebo netarifnich nastrojd. Tarifni ndstroje jsou
ve formé cla, tedy penézni davky vybirané pfi pfechodu zbozi ptes hranice. Mezi netarifni ndstroje patfi dovozni
prirazka (Castka stanovena z procenta z celni hodnoty zbozi), dovozni depozitum (po urcité uplynuti doby je castka
vracena), mnozstevni omezeni, minimalni cena (spodni hranice ceny dovazeného vyrobky), dovozni licence, vy-
rovnavaci clo (davka vybirand z dovozu subvencovanych vyrobkd), antidumpingové clo (z dovozu dumpingovych
vyrobk(). Nejcast&jsi bariérou jsou technické piekazky obchodu (certifikaty, povolovaci fizeni, zmény vyrobnich
postupd, atd.)

Dilezitou soucasti ekonomickych ukazateld je sledovani zékladnach makroekonomickych veli¢in a jejich vyvoj
v ¢ase: HDP, inflace, nezaméstnanost, realné sménné relace, vyvoj platebni bilance. Casto se k ekonomickym faktortim
pridava analyza zakladnich demografickych ukazatell, Zivotni Uroveri obyvatelstva, spotieba, disponibilni prijem.

Ekologické prostiedi se v posledni dobé dostalo do popredi zajm0. Zalezi na zaméteni firmy, ale i v této oblasti se
vyplati sledovat ukazatele napf. moznosti likvidace odpadu, hygienickych predpisU a pravidel souvisejicich s ekolo-
gii. Z hlediska ekologického prostiedi se také v zemi hodnoti pfistup ke krajing, systém ochrany pfirody.
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Literatura a uzitecné odkazy:

Veber, J. a kol. (2014). Management. Zaklady, moderni manazerské pfistupy, vykonnost a prosperita.
2. aktualizované vydani. Praha: Management Press.

Doing Business - ranking
Transparency international

CSU - makroekonomické ukazatele

Kontrolni otazky:

1

N O O AW

Uvedte pro Ceskou republiku vysi HDP, HDP na obyvatele, tempo ristu/poklesu HDP a uvedte, jaké maij
jednotlivé ukazatele dopady na podnikatelské subjekty ve dievarském sektoru.

. Uvedte pro Ceskou republiku i zbylé makroekonomické ukazatele a uréete dopady zmén téchto ukazateld

na podnikatelské subjekty ve dievaiském sektoru.

. Uvedte, jaky je dafovy systém pro CR, jaké jsou vy3e dani pro jednotlivé podnikatelské subjekty v CR.
. Uvedte stav bézného G&tu v ramci platebni bilance CR.

. Uvedte zakladni demografické Udaje za CR a jejich vliv na podnikatelské subjekty v CR.

. Zhodnotte ekologicky pfistup z hlediska dopadu na drevarské podniky.

Vyhledejte, jak se Ceska republika umistila:
a) v zebficku indexu demokracie sestavovaném kazdoro¢né ¢asopisem The Economist
b) v zebricku vnimani korupce sestavovaném Transparency International (2019)

c) v zebficku Doing Business hodnotici podnikatelské prostiedi ve 190 zemich svéta

. Uvedte nejvyznamnéjsi svétové organizace, kterych je CR &lenem a jejich hlavni cile a vize.
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https://www.doingbusiness.org/en/rankings
https://www.transparency.org/en/countries/albania?redirected=1
https://www.czso.cz/csu/czso/hmu_cr

5. VNEJSI PROSTREDI| - SOCIALNI A TECHNOLOGICKE
PROSTREDI

Anotace: Nasledujici kapitola navazuje na pfedchozi a pokracuje v analyze vnéjsiho prostiedi, tentokrat z pohledu
socialniho a technologického. Po prostudovani budou mit studenti pfehled o tom, jaké indikatory jsou pro podnika-
telskou ¢innost z téchto dvou oblasti nejnutnéjsi pro sledovani v Case a budou védét, kde tyto informace vyhledat.

Klicova slova: status, kultura, kulturni odlisnosti, konflikt, Hofstedeho dimenze, dimenze Tormpenaara,

technologickéa vyspélost

Socialni prostiedi je ¢asto firmami opomijeno, ale pfitom pravé slozka socialni méa zasadni vliv na rozvoj firmy,
nebot veskeré aktivity jsou o lidech. O lidech uvniti i vné organizace. V pfipadg, Ze firma navic vstupuje na za-
hrani¢ni trh, mOze velkou roli sehréat i kultura, tedy identita lidi, kterad vytvéafi vzor vztahO a chovani ve spole¢nosti.
Kulturni vlivy maji dynamickou povahu, méni se relativné pomaly, s tim jak se méni spole¢nost. Kultura je naucend,
dédi se, je sdilend a ve velké mife ovliviiuje chovani spotiebitele. Mezi zakladni kulturni odlidnosti patfi jiny verbalni
projev, ale i neverbalni komunikace, tedy napt. oblékéni, stravovaci navyky, vztah k hygieng, estetické citéni, symboly,
ritualy, myty. Zejména v Evropé tak mdzZe prevladdat snaha o zachovani kulturni identity, ktera mdze vést k preferenci
domacich vyrobkd. V rdmci socidlniho prostfedi se v zemich hodnoti mira otevienosti spoleénosti, pficemz za
oteviené zemé se povazuje napi. USA, Austrélie, zapadni Evropa. Typické je snaha o jasné vyjadfovani ndzord, maxi-
malni kodifikace informaci, sklon k individualismu, racionalni, pragmatické uvazovani, etnicky rdznoroda spole¢nost.
Mezi typicky uzaviené spole¢nosti se povazuje Japonsko, Cina, africké zemé, tedy zemé, které se soustfeduje na
sebe, maji pomérneé rigidni hodnotovy systém (chovéni jedince ovliviiovano hodnotami spole¢nosti), kolektivistickéa
kultura, pevny Fad, princip seniority, vliv zajmovych skupin, vyjadiovani je nejasné, ¢asto v naznacich, zaclenit se je
velmi obtizné.

Pro hodnoceni odlisnosti kultur je vhodné vyuzit tzv. dimenze kultury, které urcil na zakladé vyzkumu nizozemsky
védec Hofstede. Narodni kulturu charakterizuje na zékladé 5 zakladnich dimenzi:

« vztah k autoritam

« vztah k nejistotdm

* mira individualismu

« koncepce maskulinity x feminity

* vnimani ¢asové perspektivy (kratkodobé x dlouhodoba orientace)

Kulturni hodnoty jsou pfenaseny spolecenskymi instituty, které ovlivriuji spolecenské konvence i ramec spotieb-
niho chovani. Jejich vyjadienim jsou napt. zakony, rodinné vazby, vzdélavaci systém ¢i naboZenské instituce.

Technologické prostiedi poskytuje Udaje o technické vyspélosti zemé a 0 moZnosti vyuzivani jejiho védecko-vy-
zkumného potencialu. Mezi dilezité Udaje patfi napf. vydaje na vyzkum a vyvoj (% HDP), vy3e vydajd na vyzkum
a vyvoj v jednotlivych odvétvich, pocet mezinarodnich patentd, pocet védeckych pracovnikd, vybavenost IT, pocet
uZivatelO internetu atd.

V 90. létech nastal dynamicky nar0st elektronického obchodovani: Uspora nakladd, Uspora ¢asu, flexibilita, moz-
nost U¢inné komunikace, pohodlnost nakupd, vytvoreni primych vazeb, posilovani vérnosti zékaznikd a mnohé dalsi
vyhody. Vyuzivani internetu k marketingu, ecommerce (B2B, B2C), CRM. Nevyhodou je zneuziti informaci, obrovské
mnoZzstvi informaci a neschopnost ovéfit pravost a aktualnost informaci, nejista bezpecénost plateb.
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Literatura a uzitecné odkazy:
« Veber, J. a kol. (2014). Management. Zaklady, moderni manazerské pfistupy, vykonnost a prosperita.
2. aktualizované vydani. Praha: Management Press.

 Hofstedeho dimenze
« Index digitalni ekonomiky a spole¢nosti

» World economic forum

Kontrolni otazky:
1. Vysvétlete jednotlivé kulturni dimenze a uvedte, jak se projevi pfi jednani firem v dievaiském sektoru.

2. Jak mohou kulturni odlisnosti ovlivnit vyrobu v dievaiském sektoru?

3. Uvedte, jakych indexd dosahuje CR v zakladnich péti dimenzich?

4. Uvedte, jaka je technologicka vyspélost Ceské republiky. Porovnejte s okolnimi stéaty.
5

. Jak se umistila Ceska republika dle Indexu digitalni ekonomiky a spole¢nosti, ktery sleduje digitalni
konkurenceschopnost ¢lenskych statu EU?

6. Jak se umistila Ceska republika v hodnoceni Svétového ekonomického féra dle indexu globalni
konkurenceschopnosti?
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https://www.hofstede-insights.com/product/compare-countries/
https://ec.europa.eu/czech-republic/news/211112_desi_2021_cs
https://www.weforum.org/reports/

6. MEZINARODNI PROSTREDI A JEHO VLIV NA STRATEGIE
PODNIKU

Anotace: Cilem néasledujici kapitoly je poukézat na nutnost orientace podnikatelského prostiedi v tuzemsku, ale
i na mezinarodnim trhu. At jiz z pohledu spoluprace se zahrani¢nimi dodavateli, partery ¢i samotnymi zakazniky,
kdy podnik mdze rozsifit svoje pdsobeni na zahrani¢ni trhy. Expanze do zahrani¢i tak m0ze byt jednou z dilezitych
strategickych rozhodnuti podniku. Zasadnim klicem Uspéchu je pak znalost odlisnosti kultur nejen v jednani a vnimani.

Klicova slova: zahrani¢ni trh, vyvozni marketing, globalni marketing, interkulturni marketing, strategie na

mezinarodnim trhu, kulturni odlinosti, proxemika, haptika

V dnesnim otevieném prostiedi je pro firmy velmi dilezité uvédomit si pdsobnost na mezinarodnim trhu. | mala
firma je ovlivnéna dénim na mezindrodni Urovni. Zaroveri pokud je firma Uspé&3nd, mdze uvazovat o vstupu na
mezinarodni trh se svymi produkty. Existuje pét koncepci marketingového fizeni. Vyrobni koncepce je typicka pro
sériovou vyrobu, pfi niz je predpoklad, ze spottebitelé chté&ji levné a dostupné vyrobky. Firma se soustiedi se na
nizké vyrobni naklady a efektivni distribuci. Vyrobkova koncepce se oproti tomu soustiedi na neustalé zdokona-
lovani vyrobkd. Zde je pfedpokladem, Ze spotiebitelé chté&ji kvalitni vyrobky a image a jsou ochotni za to zaplatit.
V ramci prodejni koncepce se firma snazi prodat jiz vyrobenou produkci a vyuziva ¢asto agresivni prodejni techniky.
Tradi¢ni marketingova koncepce ma za cil uspokojovéni potieb a pfani zakaznikd a musi to délat [épe nez konku-
rence. Posledni verzi, ktera vznikla, je koncepce socidlniho marketingu, kterd kromé z&jma spotiebitele a firmy navic
sleduje i dlouhodobé zajmy spolecnosti.

PFi vstupu na zahrani¢ni trh mohou firmy zvazit tfi moznosti: vyvozni marketing, globalni marketing a inter-
kulturni marketing. Vyvozni marketing mé snahu adaptovat obchodni politiku podle podminek jednotlivych statd,
vypracuje se tedy konkrétni nabidka pro konkrétni trh. Tento typ marketingu je typicky pro podniky, které zacinaji
rozvijet mezinarodni aktivity a na zahraniéni trhy vstupuji postupné, charakteristicka strategie pro malé a stredni
podniky (MSP), ¢asto se nejedné o produkty s vysokou pfidanou hodnotou, ale o b&zné vyrobky, orientace na
geograficky blizké trhy (napf. Ceské firmy do Némecka). U globalniho marketingu je z&kladnim predpokladem,
Ze dochazi k homogenizaci potfeb a chovani spotiebitell, spotiebitelé uprednostiuji promeérné kvalitni vyrobky
za prijatelné ceny, uplatnéni vyrobkd na svétovém trhu pfinasi Uspory z rozsahu (velkosériova vyroba). Tento typ
marketingu umozriuje uplatnit na svétovém trhu stejny typ vyrobku a nabizet jej stejnému okruhu zakazniky a je za-
lozen na pouzivani jednotného marketingového postupu na viech trzich. Pouzivaji velké transnacionalni korporace
(napt. primyslové vyrobky, spotfebni elektronika, kosmetické vyrobky, nealkoholické napoje) Tato koncepce v3ak
nebere v Uvahu socialné-kulturni odlisnosti spotfebiteld a neumoziiuje rychlou reakci na konkurenci. Regionalni
pobocky pouze uplatriuji koncept definovany svétovou centralou, coz mize byt demotivujici pro manazery, ktefi
maji omezené rozhodujici pravomoci. Interkulturni marketing je tfeti moznosti a odrazi socialné-kulturni odlisnosti
jednotlivych zemi. Diky tomuto pfistupu se vyviji mezinarodni produkty, které jsou pfizpdsobené zékaznikdm z r0z-
nych trh{ prostfednictvim relativné nenakladnych adaptaci vyrobkd v oblasti napf. vyrobkové politiky (Uprava chuti,
barvy, velikosti baleni), znackové politiky (vybé&r vhodné znacky pro cilovy trh, tuzemské znacky), cenové politiky
(v zemich s nizkou kupni silou nabidka zakladnich modeld bez doplikd, mensi spotfebitelska baleni za nizsi cenu),
distribu¢ni politiky (pfizpdsobeni sortimentu, oteviraci doby), komunika&ni politiky (mistni herci v televiznich rekla-
mach, sponzoring sportd). Interkulturni marketing vyuziva socialné-kulturni zény a umozriuje vyuzivat jednotny
marketingovy pFistup pro vice zemi, nebot adaptovat vyrobky pro kazdou zemi by bylo pfilis nékladné. Prikladem
socialné-kulturnich zén v Evropé mohou byt: Skandinavské zemé, Anglosaské zemé, Zapadni Evropa, Stfedozemi,
Stredni Evropa, Pobalti, Jihovychodni Evropa, Slovanské zemé vychodni Evropy. Podnik si vybere jednu zemi ze zény,
ve které si ové&fi spravnost svoji strategie a poté stejny postup uplatriuje i dalsich zemich v zoné.
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Strategie na mezinarodnim trhu jsou:

strategie vedouci firmy (leader strategy) - napf. COCA COLA

Cilem firmy je ziskani dominantniho postaveni na svétovém trhu, zvy$eni podilu. Podnik ¢asto vyuziva inovace
(musi hodné investovat do vé&dy a vyzkumu), zajistuje Sirokou nabidku, intenzivné spolupracuje s distribuénimi fe-
tézci a ndkupnimi aliancemi, typické jsou masivni celosvétové kampané a ¢astymi nastroji pro ziskani ¢i udrzeni
vedouci pozice jsou akvizice nebo fize'

strategie druhé nejvétsi firmy na trhu (challenger strategy) - napf. PEPSI COLA

Firma se snazi o oslabeni pozice leadera a ziskani jeho podilu. Vyhodou firmy je, Ze se mUze sousttedit na slabé
stranky vedouci firmy a zméfit se na vylepSeni, napf. cenovou politiku, intenzivni komunika&ni politiku, inovace, lepsi
doplrikové sluzby

strategie firem, které napodobuiji velké firmy (follower strategy) - napf. Kofola, RC Cola

Typické pro malé a stifedni podniky, které se snazi udrzet si ziskany trzni podil a neztratit zakazniky. Firmy nabizeji
kvalitni vyrobky za pfijatelné ceny a Casto jsou velmi Uspésné. Firemni image a znacka obvykle nehraji vyznamnou
roli; obory, u nichz diferenciace produktu obvykle nehraje roli (dfevaisky prGmysl apod.). Firmy se snazi o udrzeni
stavajici situace, trzni podily byvaji vysoce stabilni

firmy, které se zaméfuji na mikrosegmenty (strategy of market niche) - napf. Tech-Wood

Firmy jsou zamétené na Uzky segment trhu, o ktery nemaji konkurenti zajem. Nejsou ptrimymi konkurenty vel-
kych firem, zamé&fuji se na trzni mezery (mikrosegmenty), nabizeji specializované produkty, které by pro velkou
firmu nebyly rentabilni. Rizikem je vstup silngjsiho konkurenta, zména poptavky.

Rozhodovani o internacionalizaci firemnich aktivit zalezi na firemni kultute, sdilenych firemnich hodnotach i na
manazerském stylu.

Mezi globalni pristup fizeni firmy patfi:
« strategie Sirokého pronikani na mezinarodni trhy (penetration strategy)
* strategie diferenciace (differenctiation strategy)
* strategie Uzké specializace (concentration strategy)

Ddlezitou soucasti rozhodovaciho procesu vstupu na mezinarodni trh jsou socialni a kulturni odlisnosti, které maji
vliv na chovani a rozhodovéni spottebiteld. Kulturni odlidnosti vyzaduji odlisny pfistup pfi obchodnich jednanich.
Cim vétsi jsou kulturni odlignosti, tim vice se objevuiji kulturni nedorozumeéni. Existuje celd fada dimenzi, ktera
se da sledovat pro ur&eni kulturnich odlignosti, napf: orientace na vykon/orientace na status. Odlisné jsou i typy
komunikace - verbalni, paraverbalni, neverbalni - a kazdé z kultur dava rdzny diraz na odlisné typy komunikace,
vcetné toho, zda se jedna o piimou ¢i neptimou komunikaci. Prostfedkem komunikace je i vzdalenost dvou spolu
komunikujicich subjektd ¢i mnozstvi a zpUsob doteku. Oblasti vzdalenosti mezi subjekty se zabyva proxemika,
komunikaci prostfednictvim dotyku haptika. Na zakladé tohoto aspektu se kultury déli na kontaktni a bezkontaktni.
| proces myslenkovych Uvah, respektive dohod nad projednavanym tématem muze mit odlisny postup. Pro nékteré
zeme je typické logicky uvazovat ve spirale, kde se jednajici neustale vraci k jiz dohodnutému a postupné zpresriuje
vysledek jednéani. P¥i linearnim logickém mysleni mé jednani organizovany zacatek a konec, k hlavnim boddm se
jednajici vyjadfuji pfimo a v3e navazuje na pfedchozi.
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Literatura a uzitecné odkazy:
« Veber, J. a kol. (2014). Management. Zaklady, moderni manazerské pfistupy, vykonnost a prosperita.
2. aktualizované vydani. Praha: Management Press.

» Hofstedeho dimenze - porovnani kultur
e CSU - informacni technologie

Kontrolni otazky:
1. Jaké uvadi Hofstede/Trompanaar dimenze, podle kterych mdzeme porovnavat kultury?

. Porovnejte kulturu CR a Ciny, jaké potencialni problémy mohou nastat pfi vyjednavani?
Jaky maji kulturni odlisnosti vliv na stanoveni strategie firmy?

. Jaké mohou byt strategie firmy na mezinarodnim trhu?

. Jako jsou zakladni koncepce mezinarodniho marketingu?

Jaké jsou typy komunikace a odlisnosti mezi kulturami?

Uvedte priklady zemi, které jsou orientované na vykon a které na status

. Jaky je rozdil mezi pfimou a nepfimou komunikaci? Uvedte piiklady kultur.

Co je to proxemika? Uvedte z&kladni odlisnosti pro obyvatele jizni a severni Evropy. K jakym
nedorozuménim mdze dojit?

10.Co oznacuje pojem haptika a jak se projevuje v interkulturni komunikaci?

T Akvizice = prevzeti podnikd na zakladé koupé a prodeje a mize mit charakter jak pratelského nebo nepratelského prevzeti
Fuze = dohodu podnikateld o splynuti jejich podnikd v jeding podnik. Splynutim bud viechny podniky zanikaji a vznika novy, nebo jeden podnik
existuje déle a ostatni do ngj vplynou.
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7. ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI

Anotace: Kapitola se vénuje zakladdm hodnoceni podniku z vnitiniho hlediska. Poukazuje na nutnost znalosti

podnik sledovat, aby byla zachovana jeho efektivita.

Klicova slova: situac¢ni analyza, finanéni analyza, analyza marketingového mixu, analyza zdrojd a kompetenci,

analyza hodnotového fetézce

Uspésnost podniku je zavisld na souladu mezi zdroji podniku a predpoklady vngjsiho prostied:.
Konkurenceschopnost firmy je zaloZzena pfedevsim na schopnosti vyuzit prilezitosti z vnéjsiho prostiedi prostfed-
nictvim zdrojg, kterymi firma disponuje. Pro analyzu vnitiniho prostiedi se vyuziva situaéni analyza, tedy stanoveni
vychoziho postaveni podniku. Umoziiuje specifikovat vnitini zdroje a schopnosti a sou¢asné odhadnout vyvoj do
budoucna. Strategické analyza vnittniho prostfedi je potfebna k identifikaci zdrojb a kompetenci, které umozni
budovat konkurenéni vyhodu. PFi situa¢ni analyze se podnik zaméfuje na zhodnoceni dosavadni strategie, analyzu
podle marketingového mixu, analyzu zdroji a kompetenci, analyzu hodnotového Fetézce, analyzu portfolia.

Mezi ukazatele pro zhodnoceni dosavadni strategie patfi: r0st/pokles prodejd ve srovnani s vyvojem trhuy, rist/
pokles relativniho podilu na trhu, vyvoj Eistého zisku, navratnost investic, zlepsovani/zhorsovani konkurencni pozice.
Nejpouzivanéjsi metoda zhodnoceni dosavadni strategie je finan¢ni analyza, kterd se zaméfuje na stav ziskovosti,
likviditu?, aktiva podniku, porovnavani skutec¢nych finan¢nich ukazateld s planovanymi, vynosnost aktiv (ROA), miru
névratnosti investic® (ROI), prdmérny Urok, celkovou zadluzenost, ukazatele podnikd vazané na hodnotu akcii, po-
mer trzni a U¢etni hodnoty akcii, rentabilitu trzeb?,

Analyza podle marketingového mixu (4 - 8P) se zamé&fuje na analyzu produktu (P = product), cenové politiky
(P = price), distribuce (P = place), propagace (P = promotion). V nov&jsim pojeti je mozné pfidat slozku lidského
faktoru (P = people), at jiz z hlediska lidi, ktefi ve firmé pracuji, ¢i zakaznikl, vytvareni balickd (P = packaging),
programovani (P = programming) ¢&i spolupréce (P = partnership).

Analyza zdrojd a kompetenci se zaméfuje na identifikaci zdrojU, identifikaci schopnosti a na tomto zakladé na
odhad vyuziti potencialnich zdrojd a schopnosti. Na zakladé toho je mozné formulovat strategii. Je nutné identifi-
kovat hmotné zdroje (stroje, pfistroje, zafizeni, pozemky, budovy a haly, dopravni prostfedky), mezi ukazatele patfi:
pocet, kapacita, rozloha ¢i spotieba, stafi, vyrobni schopnost, technicky stav, spolehlivost, kvalita vystupy, flexibilita
strojového parku, pruzné vyrobni systémy, umisténi zavodu blizko surovinovych zdrojl ¢&i blizko zdkaznikd; lidské
zdroje, kde mezi zakladni ukazatele patfi: pocet a struktura podle kvalifikace, motivace, adaptabilita; finanéni zdroje
vlastni a cizi zdroje, analyza v rozsahu od ziskavani kapitaly, resp. pfistupu k cizimu kapitaly, pfes velikost vlastniho
kapitalu, fizeni pracovniho kapitalu, miru zadluzenosti, naklady na kapitalu, Ghradu zavazkd az po vztahy s dluzniky
a véfiteli. Dale je nutné pfi hodnoceni nezapomenout na nehmotné zdroje / intelektualni kapital / znalostni zdroje.
Hodnota nehmotného majetku mUze dosahovat vyznamného podilu na hodnoté aktiv spole¢nosti. Intelektualni
kapital se sklada z lidského kapitaly, strukturalniho kapitalu a vztahového kapitéalu.

V ramci analyzy hodnotového fetézce dochazi k rozdéleni ¢innosti, podle toho, jak se podileji na vytvareni hod-
noty, a to na: primarni (zakladni) cinnosti, coZ jsou viechny ¢innosti, které se tykaji vyroby produktu, jeho marketingu
a prodeje a sluzeb spojenych s uZivanim produktu (poprodejni sluzby) a podplrné &innosti, coZ jsou vdechny
innosti, které zajistuji realizaci primérnich ¢innosti. Smyslem analyzy hodnotového fetézce je popsat jednotlivé
¢innosti z hlediska tvorby hodnoty a nakladd s ni spojenych. Vysledkem pak m0ze byt reorganizace procesU
a ¢innosti s cilem maximalizovat hodnotu pfi minimalnich nakladech.

Pro analyzu portfolia existuje cela fada rdznych technik. Mezi nejpouzivangjsi patii Porterova analyza 5 trznich sil,
BCG matice, diferen¢ni analyza, Paretovo pravidlo, SWOT analyza, Technika scénérd, VRIO analyza a dalsi.
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Literatura a uzitecné odkazy:

« Veber, J. a kol. (2014). Management. Zaklady, moderni manazerské pfistupy, vykonnost a prosperita.
2. aktualizované vydani. Praha: Management Press.

Kontrolni otazky:
1. Co je to situacni analyza a kdy se provadi?

2. Jaké ukazatele je mozné pouzit pro zhodnoceni dosavadni strategie firmy? Jak strategii zménit, aby se
ukazatele zménily poZzadovanym smérem?

3. K €emu slouzi analyza marketingového mixu/hodnotového fetézce/zdrojd a kompetenci?

4. Uvedte SWOT analyzu pro vybrany dievatsky podnik.

2 Schopnost premény majetku na penize neboli schopnost podniku pouzit svij majetek k Ghradé zavazkd
3= Cisty zisk/aktiva nebo pasiva
4 Eisty zisk/trzby
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8. KONKURENCESCHOPNOST PODNIKU JAKO KLIC KE
STANOVENI STRATEGIE

Anotace: Cilem nasledujici kapitoly je, aby studenti uméli urcit konkurenéni vyhody podniku, védéli, jak neustéle
zvy$ovat konkurenceschopnost podnikd a znali limity a omezeni pfi podnikéni na tuzemském i mezinarodnim trhu
s ohledem na svoji konkurenci v rdmci hospodatské soutéze.

Klicova slova: konkurenceschopnost, inovace, konkurenéni vyhoda, konkurence, benchmarking, ryzi

konkurenceschopnost, semi-konkurenceschopnost, pseudo-konkurenceschopnost, absolutni vyhoda,
komparativni vyhoda, Ufad pro ochranu hospodaiské soutéze, hospodaiska soutéz

Cil vefejnych aktérd je zvySovat Zivotni a ekonomickou Uroveri obyvatel a zajistit dlouhodobé udrzitelny rozvoj
regionu. Podpora mize byt bud pfima &i nepfima. Hlavnim Ucéelem podpory je, aby podniky zvy3ovaly svoji kon-
kurenceschopnost. Ta je definovana jako schopnost firmy trvale a se ziskem vytvéret produkty. Do druhé poloviny
20. stoleti byla konkurenceschopnost spojovana predevsim s materialnimi vyrobnimi faktory - tzn. dostupnymi
prirodnimi zdroji, objemem pracovni sily a disponibilnim kapitalem. Od 21. stoleti je kladen vétsi dOraz na nemateri-
alni, nehmotné a neekonomické faktory - schopnost generovat a vyuzivat inovace a kvalitu lidskych zdrojd. Posun
od standardizace k individualizaci produktd.

Za konkurenéni vyhodu se povazuje v3e, co dava firmé doc¢asné naskok pied konkurenci. ,Konkurencni vghoda je
jadrem vygkonnosti podniku na téch trzich, kde je konkurence. Vyrdsta z hodnoty, kterou je podnik schopen vytvorit
pro kupujici, a kterd prevysuje ndklady podniku na jeji vytvoreni. Hodnota je pak to, co je zdkaznik za produkt
ochoten zaplatit. Konkurencni strategie md za Ukol vybudovat viynosné a udrzZitelné postaveni vdéi silam, které
rozhoduji o schopnosti konkurence. (Porter, 2004)

Konkurenéni vyhoda nakonec mize rozhodnout o tom, zda zédkaznik koupi produkt v dané firmé, nebo u konku-
rence. Konkuren¢ni vyhoda viak neni trval3, je to docasna vyhoda, kterou m0zete podnik velmi rychle ztratit bud
vlastni chybou, Usilim konkurence nebo situaci na trhu. Pfikladem konkurenéni vyhody mdze byt napf. lepsi nebo
kvalitngjsi vyrobek nebo sluzba, lepsi zakaznicka podpora nebo sluzby zakaznikim navazané na produkt, rychlejsi
reakce na pozadavky zakaznikU, produkt pfizpUsoben potrebam, rychleji uvedeny novy vyrobek nebo sluzba na trhu,
cenové vyhodngjsi vyrobek (obvykle levngjsi pfi srovnatelné kvalité konkuren¢ni nabidky), lepsi forma distribuce
nabidky zakaznikovi (vétsi vybér moznosti, e-shop), lepsi propagace a komunikace se zékazniky, lepsi sit dodavateld
informace, atd. ,Firma md konkuren¢ni vghodu, pokud implementuje strategii, kterou konkurenti nejsou schopni
napodobit, pFipadné by to pro né bylo prilis ndkladné. (Hitt, 2004).

Konkurence je oznacenim pro proces stietu rGznych ekonomickych zajmQ vice trznich subjektd (doméacnosti,
firem, statu) na rdznych typech trhd (trh produktd - vyrobkd a sluzeb, trh vyrobnich faktord - pddy, prace a kapitalu).
Subjekt jiz pUsobici na trhu nebo teprve vstupujici na trh chce realizovat své ekonomické zajmy i na Ukor jinych
ekonomickych hraco.

Konkurence m0ze byt na strané nabidky, poptavky ¢i napfi¢ trhem. Konkurence, a tedy i konkurenéni prostiedi, je
jednim z pfedpokladd fungovani trzniho hospodafstvi. Benchmarking je systematicky proces porovnavani a me-
feni produktd, procesd a metod vlastni organizace s konkuren¢nimi podniky za Ucelem definovat cile zlep$ovani
vlastnich aktivit.

Podle typologie konkurenénich vyhod je mozné rozlisovat ryzi konkurenceschopnost, semi-konkurenceschop-
nost a pseudo-konkurenceschopnost. Rozlidujicim faktorem, ktery rozhoduje, do které kategorie konkurenéni
vyhody patfi, je zpUsob vytvareni, ziskani, rozvijeni a udrzovani v ramci konkurenéniho prostoru. Ryze konkurencni
vyhody se nijak nesnazi omezit ¢i zcela eliminovat konkurenci nezdkonnym nebo neetickym chovanim, ani snahou
ovliviiovat dalsi externi vlivy nad ramec podnikatelské ¢innosti firem. Ryze konkurenéni vyhody posiluji dany podnik,
aniz by omezovaly schopnosti ostatnich podnikd rozvijet jejich vlastni konkurenéni vyhody a G€astnit se s nimi
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soutéze o spotiebitele. Jsou také primarné zalozeny na vlastni schopnosti podniku je vytvéret a dlouhodobé udrzet.
Oproti tomu pseudo-konkurenéni vyhody se zaméfuji zejména na oblast ovliviiovani zdkaznika prostfednictvim
neetickych a ptipadné nelegalnich praktik. Semikonkurenéni vyhody podniky ziskévaji ¢asto jako doplnék vlastnich
schopnosti, pfipadné hledaji kompenzaci vlastnich slabin. Jsou ziskavany i mimo rozvoj vnitfnich faktord, nicméné
neomezuji ostatni podniky a jejich moznost uplatnit vlastni ryze konkurenéni vyhody.

Komparativni vyhoda byla pouzita v rdmci ekonomickych teorii a vysvétluje vyhodnost mezinarodniho ob-
chodu za ur¢itych podminek i v situaci, kdy jedna zemé je schopna vyrdbét viechny druhy produktu s niz&imi na-
klady nez zemé druhé. Princip komparativnich vyhod se nevaze pouze k mezindrodnimu obchodu, ale popisuje
obecné situace, kdy je jeden ze subjektd ekonomického vztahu v nékteré ¢innosti produktivnéjsi nez vichni ostatni.
Pokud subjekt (firma nebo zemé&) mdze urcity druh produktu vyrabét s nizsimi naklady nez jiné subjekty, ma vici
ostatnim absolutni vyhodu.

Podnikani na volném trhu je soutézni hra. Aby byly dodrzeny veskeré podminky pro uplatnéni ryze-konkurenc-
nich vyhod, dohlizi na hospodaiskou soutéz Ufad pro ochranu hospodaiské soutéze. Tento organ mize zakazat
dohody, které omezuji hospodéarskou soutéz, a ulozit pokutu spole¢nostem, které porusily soutézni prévo.

Mezi poruseni soutézniho prava pat¥i zneuziti dominantniho postaveni na vymezeném relevantnim trhu na Gjmu
jinych soutéziteld ¢i spotiebiteld (srov. § 11 odst. 1 zakona, ¢l. 102 SFEU). Samotné dominantni postaveni neni
povazovano za protipravni. Dominantovi pouze vznikaji specifické povinnosti, které musi pfi svém trznim chovani
dodrzovat. Napfiklad nesmi stlatovat marzi (margin squeeze) a snizit své ceny az pod Uroveri nakladd. Dalsi z ne-
kalych praktik jsou kartelové dohody, tedy takové dohody mezi obchodniky, které narusuji hospodarského prostiedi
a s tim souvisejici snizeni blahobytu spotFebiteld. Napt. dohody o pFimém urcéeni cen (cena neni uréena trhem,
ale je smluvena mezi prodejci); dohody o rozdéleni trhu, cenovy kartel uzavien mezi uchazeti o vefejnou zakézku
(bid-rigging). Antimonopolni Ufady vytvorily efektivni nastroj v boji s kartely a to tzv. leniency program.

Mezindrodni konkurenceschopnost zemije sledovanav ramci zebfickd konkurenceschopnosti. Nejpropracovanéjsi
se jevi The Global Competitiveness Report - Index globalni konkurenceschopnosti, ve kterém je kazdé dva roky
hodnoceno 140 - 144 zemi svéta. Hodnoti se fada rdznych faktord, které se sbiraji a analyzuji dle stejné metodika.

Literatura a uzitecné odkazy:
o HITT,M.A. - IRELAND, R.D. - HOSKISSON, R.E. Strategic Management - Competitiveness and Globalization:
Concepts. 6 th ed. South-Western College Pub, 2004. 544 p. ISBN 0324275307

PORTER, MICHAEL E. Competitive Advantage. First Free Press Export Edition: Free Press 2004. 557
s. ISBN: 0-7432-6087-2

ZICH, Robert. Strategicky rozvoj konkuren¢nich vyhod v koncepci Uspéchuschopnosti ve vztahu k pojeti
zaloZzeném na zdrojich a zakladnich kompetencich

o Ufad pro ochranu hospodaiské soutéze

» Abeceda hospodarské soutéze

Kontrolni otazky:
1. Co je to konkurenceschopnost a pro¢ je potfebné ji zvysovat?

2. Jaky je rozdil mezi ryzi konkurenceschopnosti, semi a pseudo konkurenceschopnosti?
3. Co je to konkuren¢ni vyhoda (uvedte piiklady) a jak ji ziskat?
4. Jak je charakterizovana absolutni a komparativni vyhoda pfi obchodovani na mezinarodnim trhu?

5. Jak firmy mohou porusit hospodaFskou soutéz? Jaka je aktualni situace v CR? Kdo dohlizi na ochranu
hospodatské soutéze a jakym zpdsobem?
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9. FORMULACE STRATEGIE

Anotace: Cilem posledni kapitoly je uvést cely proces tvorby strategie s ohlede na stanovené cile podniku a jeho
moznosti naplfiovani téchto cild.

Klicova slova: podnik zaméteny na spolehlivost produktd, podnik orientovany na zavadéni novych produktd,

podnik orientovany na efektivnost prodejni sité, podnik orientovany na levnou vyrobu

V ptedchozich kapitolach bylo shrnuto, jaké veskeré analyzy si musi firma udélat, jaké ukazatele sledovat, jak je
vyhodnotit, aby mohla nasledné stanovit vhodnou strategii, kterd bude odrazet jak potieby zakaznik, tak moznosti
dané firmy. Strategie nelze unifikovat, nelze schematizovat, je mozné pouze shrnout dosavadni priklady dobré praxe.
Spréavna strategie je konkurenéni vyhodou dané firmy a je odvislé od osoby/osob, ktera se formulaci, ale i nasled-
nou implementaci strategie zabyva.

Na zékladé definice specifickych pfednosti podniku (konkuren¢nich vyhod) si podnik urci, zda ve své vizi chce byt
podnik zaméfeny na spolehlivost produktd, podnik orientovany na zavadéni novych produktd, podnik orientovany
na efektivnost prodejni sité ¢i podnik orientovany na levnou vyrobu.

V piipadé podniku orientovaného na spolehlivost produkty je nutné zamérit se ve strategii zejména na vysoce
rozvinutou technologie, kterd umozrivje dosahnout nadprdmeérou kvalitu produkce, vynikajici vnitropodnikové
klima vedouci ke komplexni spolupréaci uvnitt podniku véetné vysoce kvalifikovanych pracovnikd na v3ech stup-
nich, G¢inné metody stimulace pracovnikd k dosahovani vysoké jakosti produkce a $pic¢kovou Uroven spoluprace
s dodavateli.

Podnik orientovany na zavadéni novych produktd se bude soustiedit na schopnost inovace v mimoradné krat-
kych cyklech, vysokou Groven prizkumu trhu, prizpdsobeni vyvoje a vyroby rychlému zavadéni inovaci, Uginné
metody stimulace na rychlé zavadéni inovaci, pruzné vnitropodnikové plénovani a fizeni vyroby, vysoka Uroveri
spoluprace s dodavateli, pruzna vyrobni zakladnu umozniujici rychlé zmény produkce.

Podnik orientovany na efektivnost prodejni sité se zaméfi pfedevsim na zajisténi vysoké Urovné prdzkumu trhu
a vyuziti jeho vysledkyd, vybudovani Uginnych distribu¢nich cest, servisu, poradenstvi, vysokou kvalitu pracovnikd
prodeje, propojeni podniku s uZivateli a dodavateli, vysoka Urovern fizeni zasob a vyroby, pruznou vyrobni zékladna
umoznujici rychlou zménu produkce, orientace na zajistovani uceleného sortimentu ve zvoleném oboru a orientaci
na ziskani vysokého podilu na trhu Uzce specializovaného sortimentu.

Podnik orientovany na levnou vyrobu bude zamérovat svoiji strategii zejména na dosahovani vysoké vykonnosti
ve vech oblastech ¢innosti podniku, G¢innost stimulace k Uspordm vieho druhu, organizaci vedouci k minimalizaci
reZijnich nakladd, schopnost maximalniho zhodnoceni vstupd s moznosti vyuzivani druhotnych surovin, odpadd
apod,, dosahovani vysokého vyuzivani instalovanych kapacit, dokonalé zvladnuti hromadné technologie vyroby, vy-
sokou Uroven spoluprace s dodavateli. Po stanoveni hlavni strategie podniku budou nésledovat dilci strategie, které
budou hlavni strategii rozvijet. Jedna se napt. o strategii cenovoy, strategie materiélové a energetické naro¢nosti
a nakladovosti produkce, strategie hospodareni s hmotnym a nehmotnym majetkem, strategii financni, strategii
rozdéleni zisku a pouziti zdrojg, strategii Uvér0 ¢i marketingovou strategii.

Strategie vzdy navazuje na strategické cile, tedy rozviji vrcholové strategické cile, které odpovidaji na otazky, co se
bude v budoucnu ménit a o kolik. Strategie odpovida na otazku, jakym zpdsobem toho podnik doséhne.

Mezi podminky Uspésného zpracovani a realizace strategie patfi pochopeni zasadnich zmén v ekonomice, zvlad-
nuti principd strategického myslenti, vile vrcholového vedeni zvitézit a presvédceni, Ze bez strategie nelze fungovat,
nebot Castym problémem firem je, Ze jim chybi jasné vize, cile a samotné strategie. V dobg, kdy je zakazek dostatek,
se to mdZe kratkodobé dafit, ale firma tak rozhodné nevyuziva veskery svij potencial. Dalsim pfedpokladem je
osobni angazovanost feditele (majitele) a jeho nejblizsich spolupracovnikld pFi zpracovani a realizace strategie
a Ucast kvalifikované poradenské organizace znalé metodiky zpracovani strategie i specifické situace v ekonomice

Problémy s realizaci je jiz zminény nedostatek vile vrcholového managementu, prezivajici klima lhostejnosti
stfedniho managementu a pracovniho kolektivu vyplyvajici jednak z nedostate¢né prace vrcholového manage-
mentu s lidmi, jednak z celkového klimatu vyvolaného pfezaméstnanosti, nejasné formulované strategické cile
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a jejich nekonzistentnost, nedostatecné rozpracované strategické operace, odborna neschopnost pracovnikd pod-
niku strategické operace realizovat (operace v oblasti prodeje, nakupu, financovani, personalistiky), podceriovani
potteby zdrojU a nedostatec¢nd navaznost mezi strategickymi operacemi a tvorbou zdrojd nutnych pro jejich reali-
zaci, nedostate¢ny systém hodnoceni prdbéhu plnéni strategickych operaci ¢i slabd motivace pracovnikd a jejich
kolektiv0 k dUsledné a tvOr¢i realizaci strategickych operaci.

Literatura a uzitecné odkazy:
» Soucek, Z, Marek, J. Strategie Uspésného podniku. Systém strategického fizeni
» Zamazalova, M. Marketing obchodni firmy. Grada Publishing, 2009.

e Fotr, J, Vacik, E., Soucek, |, Spacek, M, Hajek, S. Tvorba strategie a strategického planovani: Teorie a praxe.
Grada Publishing, 2020

Kontrolni otazky:
1. Uvedte priklady strategii v ndvaznosti na cil zvysit prodej produktu o 10 % za jeden rok.
2. Jaké jsou nejcastéjsi problémy pfi stanoveni strategie a jeji implementaci?

3. Na co se bude soustiedit podnik zaméfeny na spolehlivost produktd/podnik orientovany na zavadéni novych
produktd/podnik orientovany na efektivnost prodejni sité/podnik orientovany na levnou vyrobu
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