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ABSTRAKT

Ciel'om tejto diplomovej prace je zhrnut’ zakladné poznatky tykajice sa strategického riade-
nia a na zaklade tychto informacii vytvorit’ projekt strategického rozvoja podniku Kvetinar-
stvo Fialka. Prva Cast’ prace je venovana literarnej resersi, ktora ma za ulohu vysvetlit’ pod-
statu strategického riadenia. V analytickej Casti prace bude pomocou nastrojov strategické-
ho rozhodovania vytvorena podrobna analyza strategickej situdcie mnou vybranej firmy.
Vysledky budu pouzité na navrhnutie variant strategického rozvoja . Z navrhovanych va-
riant bude vybrana najvhodnejSia moznost’ a tato bude rozpracovana do projektu. V zavere

prace bude zhodnoteny cely projekt a jeho prinosy pre podnik.

Klacove slova: stratégia, vizia, misia, ciel’, strategické riadenie, strategicky rozvoj, malé
a stredné podniky, Porterova anlyza, nakladova analyza, rizikové analyza, doba navratnosti,

logicky ramec
ABSTRACT

The aim of my diploma thesis is to resume the basic knowledge concerning strategy mana-
gement and on this basis to carry out the project for the strategy development of the firm
Florist Fialka. The first part focuses on the literary recherche where the principle of the stra-
tegy management is explained. At the analytical part the detailed strategical situation of the
Florist Fialka is working out by means of strategy deciding tools. The results of the analysis
are going to be used to proposing of variants to strategy development. From the proposed
variants is selecting the most suitable chance and this is elaborating in to a project. The pro-
ject of the strategy development and his benefits for the firm are reviewing at the thesis clo-

S€.

Keywords: Strategy, Vision, Mission, Aim, Strategy Management, Strategy Develop-
ment, Small and Medium- sized Undertaking, Porters Analysis, Cost Analysis, Risk Analy-
sis, Pay-off Period, LogFrame
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UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

UvVOD

Ked’ sa vyslovi slovo stratégia, mnoho manazérov si ho spoji s rozsiahlym dokumen-
tom, ktory je plny zloZitych a nudnych analyz, ktorych praktické vyuZitie je prili§ niz-
ke. Aby bola stratégia pochopend spravne a slizila svoymu ucelu, musi byt’ prave na-
opak vel'mi zrozumitel'nd, a to pre vSetky riadiace irovne, pre vSetkych pracovnikov a
musi poskytovat’ odpoved’ na jednu zakladnu otazku — ako a ¢im bude podnik konku-
rovat’ a ako si dani konkuren¢nti vyhodu udrzi. Prave tejto tematike je venovana tato

diplomova praca.

V uvodnej casti bude vysvetleny samotny vyznam stratégie ajej nutnost
v podnikatel'skej praxi. Aby citatel’ lepSie pochopil problematiku a dokézal strategicky
zmyslat’, je dolezitym bodom samotné pochopenie zdkladnych pojmov tykajucich sa
stratégie. Samozrejme, je nutné taktiez rozpoznat jednotlivé typy stratégii, vd’aka

ktorym management podniku zaradi prave svoj strategicky koncept na urcitu Groven.

V dalsej faze strategického rozhodovania prichddza na rad posudenie vlastnych
schopnosti, ktorymi podnik disponuje. Medzi ne je mozné zaradit’ kapitalova vybave-
nost,, materidlové zdroje, iroven a schopnosti managementu, postavenie podniku na
trhu, vlastné know-how, ale 1 vSetky ostatné informacie, ktoré su dolezité pre spravne
fungovanie podniku. Na rozhodnutie vplyvaji i vonkajSie faktory, akymi su informa-

cie o trhu ako takom, pripadne o zdrojoch kapitalu.

Nasledujtca kapitola bude venovand samotnému procesu tvorby stratégie. Rozobrany
bude z casového hladiska, pretoze nie pre vSetky podniky je progndzovanie
a strategické rozhodovanie ¢asovo zhodné. Po zhodnoteni ¢asového hl'adiska pricha-
dza na rad samotna tvorba stratégie, sprevadzana roznymi analyzami, hl'adanim kon-
kurencnej vyhody, a ndslednému formulovaniu strategickej vizie, vyber konkrétneho

strategick€ého konceptu a vytvorenie konkrétnej stratégie.

V praktickej Casti prace sa budem venovat’ malému Kvetinarstvu Fialka, posobiacemu
na Slovensku v Puchovskej doline. Na zdklade vybranych analyz bude nasledne for-
mulovana stratégia. Strategicky ciel bude naplneny pomocou navrhovanych variant

strategického rozvoja.

12
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Z moznych varidnt budu na zéklade multikriteridlnej analyzy vybrané tri najlepSie va-
rianty, ktoré budu podrobne rozobrané z hl'adiska nakladov, ocakavanych vynosov
a doby navratnosti vlozenych prostriedkov. Po zisteni konkrétnych vysledkov uvede-
nych analyz bude vybrand najlepSia varianta, zavedenim ktorej bude naplneny stano-
veny strategicky ciel. Vitaznd varianta bude podrobena rizikovej analyze. Po zohl'ad-
neni eventudlnych rizik budu navrhnuté moznosti zniZzenia pravdepodobnosti ich vy-
skytu. Nakoniec bude varianta rozpracovana do projektu pomocou logického ramca

a softwarového programu MS Project.

V zévere diplomovej prace budu zhodnotené vysledky strategického rozhodnutia a ich

prinosy pre podnik.

13



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

I. TEORETICKA CAST

14
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1 VYZNAM STRATEGIE

V dnesnej, ekonomicky naroc¢nej, situacii je potrebné si uvedomit’ fakt, ze kazda
uspesna spolo¢nost’ vd’aci za svoju prosperitu najmd vhodne nastavenej stratégii.
Mnohi Ceski ¢i slovenski top manageri si zamienaji strategické riadenie s operativnym
a hlavnu nédplii prace vidia prevazne v riadeni kratkodobom. TaktieZ je moZné pocut’
z ich ust vyroky typu ,.ked’ nemaju stratégiu inde, nepotrebujeme ju ani my*. Neuve-
domuju si vSak omylnost’ svojich nazorov. Podl'a ¢asopisu Business Week nebola
stratégia nikdy také dolezita ako prave v dnesnej dobe. Vd’aka stratégii je totiz mozné
ovplyvnit’ dlhodoby smer organizacie, dosiahnut’ urc¢ita vyhodu oproti konkurencii, ¢i
prispdsobit’ svoje aktivity ur¢itému prostrediu. Kto nema totiz stanovenu cestu

k dosiahnutiu dlhodobého ciel’a, spravidla sa k nemu ani nedostane.

1.1 Stratégia malych a strednych podnikov

Mal¢ a stredné podniky st ddlezitou sucast’ou narodnej ekonomiky Slovenskej repub-
liky. V sti¢asnosti zamestnavaju 2/3 obyvatelov Slovenska. Taktiez takmer 50% HDP
je vytvorenych prave tymto typom podnikov. Nie je teda zbyto¢né, zaoberat’ sa ich

fungovanim, prezitim a dlhodobym rozvojom.

Obzvlast’ v malych a strednych podnikoch (tab. 1) pdsobiacich v Slovenskej republike
vladne tedria o nepotrebnosti strategického myslenia a dlhdodobého planovania.
Mnohé podniky spadajice do tejto kategorie vSak dokézali opak a prostrednictvom

silnej stratégie a svojmu podnikatel'skému potencidlu.

PODNIK POCET ROCNY OBRAT BILANCNA SUMA
ZAMESTNANCOV (MIL. EUR) (MIL. EUR)
MIKROPODNIK 0-9 do 2 do 2
MALY PODNIK 10 - 49 do 10 do 10
STREDNY PODNIK 50 - 249 do 50 do 43

Tab. 1 — Clenenie malych a strednych podnikov v EU [Vlastné spracovanie]

V 50. rokoch bola hviezdou firma General Motors, v 70. rokoch IBM. Tipom na isto-

tu sa zdaji Microsoft, Nokia, eBay alebo Google.
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Ale ¢o ak ich slava vybledne, rovnako ako sa to stalo General Motors? Moderna doba
nahrava flexibilnejSim firmam. Podl'a personalistov sa velky potencial do buducna
skryva v malych a strednych firmach. ,,Z malej firmy moze rychlo vyrast vyznamny
hrac, ktory posobi v celej strednej i vychodnej Europe. Dolezité je odhadnut poten-

cidal firmy. V zahranici sa takymto firmam hovori skryti sampioni. “ [14]

Skrytych Sampionov je tazké napodobnit, su jedinecni, snazia sa utajit’ svoje know-
how. Riadia sa svojimi hodnotami a nekopiruju ostatné firmy. Dizka zamestnaneckého
pomeru je v priemere 37 rokov, ¢o zabezpeCuje obrovsku kumulaciu vedomosti
a skusenosti. Spoliehaji sa na vlastné schopnosti a skusenosti, neddéveruji outsour-
cingu. Ich flexibilnost’ sa neprejavuje len schopnostou pruzne arychlo reagovat’ na
trzné zmeny, ale i v rychlosti reakcie na potreby zédkaznika. Vd’aka svojej flexibilnosti

a inova¢nému potencidlu dokazu vytazit' z krize maximum.

27 «— profesiondlni
O Fizen

podnikavost
Jvhdé
schapnosti

28% i kvalifikace

a loajalita
zaméstnmanci

Graf 1 — Faktory uspechu skrytych sampionov [14]
Graf 1 zobrazuje 3 zakladné faktory ovplyvilujice uspech malych a strednych firiem
patriacich do skupiny skrytych Sampionov. Najvyssi podiel, takmer polovi¢ny, patri
podnikavosti, resp. vodcovskym schopnostiam. Uspesnym totiz moze byt kazdy, ne-
zavisle na velkosti, kto dokaze vyuzit’ prileZitost’ a nevaha. Dalsimi faktormi su kvali-

fikacia a lojalita zamestnancov (28%) a profesionalne riadenie (27%).
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Synergia tychto troch faktorov prindsa nebyvaly uspech malym a strednym podnikom,

ktoré by sa na prvy pohl'ad mohli zdat’ ohrozenejSie na trhu ako vel'ké koncerny.

1.2 Zakladné pojmy

V nasledujicej kapitole budi rozobrané a definované zikladné pojmy suvisiace
s oblast'ou stratégii. Je dolezité si uvedomit’ rozdiely medzi jednotlivymi pomenova-
niami, aby management a v neposlednom rade isamotni zamestnanci vedeli, preco

maju do firmy vloZit’ to najlepsie zo seba.

1.2.1 Misia, poslanie

Ak hovorime o misii a poslani, hovorime vlastne o tom istom. Vyjadrujeme tym do-
vod, preco firma na trhu existuje. Je vhodné, aby bolo poslanie vyjadrené sposobom,
ktory motivuje I'udi vo firme. Pretoze pracovnici, ktori vedia, preCo spolo¢nost’ exis-

tuje, sa mozu lepSie podielat’ na vytvarani zisku.
Dobré¢ poslanie by sa malo vyznacovat’ troma charakteristikami:
1.  sustredenie sa na obmedzeny pocet ciel’ov — moznost’ poslanie rozpracovat’ do

cielov, ktoré vSak budu poctom obmedzené, pretoze by mohla nastat’ situacia,

ze spolo¢nost’ nebude schopna nadmerny pocet cielov rozpracovat’,

2. zdoraznenie politiky a hodnét, ktoré chce firma ctit’ — jediné ziskové stredisko
je zakaznik, preto je potrebné definovat’ misiu spéosobom, ktory by maximalizo-

val spokojnost’ zdkaznika a taktieZ akcionarov a zamestnancov,

3. vymedzenie pola posobnosti — vymedzenie odvetvia, rozsahu vyrobkov, trhu,

geograficky rozsah.

1.2.2 Vizia

Poslanie je mozné stanovit’ na zéklade vizie. Ta poskytuje urcity smer rozvoja spoloc-

nosti na dobu 10 az 20 rokov. Vizia je menej konkrétna ako poslanie.

Nesmieme zamienat’ pojmy vizia a poslanie. Vizia predstavuje budice chovanie spo-
lo€nosti. Poslanie musi odrdzat’ momentalnu realitu, musi vychadzat’ z konkrétnych

podmienok, v ktorych sa firma nachadza.
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1.2.3 Stratégia

Stratégia je dlhodoby plan Cinnosti zamerany na dosiahnutie nejakého ciel'a, priCom

obvykle vychadza z vizie firmy a konkrétneho poslania spolo¢nosti.

V inych literatarach sa uvadza, Ze stratégia je sposob, akym dosiahnut’ stanovené cie-

le.

Prostredie Strategicky plan firmy

ekonomické

technologické

politické poslanie ciele stratégia plan
L

legislativne informacie firmy firmy firmy firmy

zdroje

zakaznici

Obr. 1 — Stratégia v prostredi [Viastné spracovanie]

Na obrazku 1 je zobrazena skuto€nost’, Ze kazda firma sa nachadza v prostredi, ktoré
je ovplyvnené roznymi okolnostiami (politické, ekonomické...). VSetky tieto informa-
cie (ziskavané pomocou analyz SWOT, PEST a iné) spolo¢nost’ vyuZiva na zostave-
nie vhodnej stratégie, pripadne prisposobenie doterajSej stratégie novym okolnostiam

prostredia.

1.2.4 Ciele
Ciel’ firmy m6zeme vSeobecne oznacit’ ako stav, ktory chceme dosiahnut’.

Ciele spolo¢nosti moZu byt’ vel'mi r6znorodé, zaleZi od konkrétnej situacie konkrétnej

firmy. Dolezité je, aby spliiovali podmienky pravidla SMART:
S — SPECIFIC: ciel’ musi byt $pecifikovany, presne popisany,

M — MEASURABLE: musi byt meratel'ny,
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A — ACCEPTABLE: musi byt akceptovatelny, musi zodpovedat potrebam svojho

prijemca,
R — REALISTIC: redlny a hlavne realizovatel'ny,

T- TIMED: ¢asovo ohraniceny.

1.3 Zakladné Clenenie stratégii

Stratégie je mozné Clenit’ z viacerych hladisk. Jednym zo zakladnych pohladov je, ¢i
sa jednd o celkovu (generalnu) stratégiu podnikatel'ského subjektu, urcujicu jeho
chovanie ako celku, alebo sa jedna o stratégiu dielCiu, ktora si vytvorila dcérska spo-
lo¢nost’ v ramci celkovej stratégie firmy, pripadne stratégiu Specialnu, ktora bude ur-

covat jednanie v urcitej Specifickej oblasti.

1.3.1 Generalna stratégia

Samostatné podnikatel'ské subjekty sa len tazko obidu bez jasne formulovane;j straté-
gie. Zakladom cinnosti takéhoto subjektu, ak ma byt dlhodobo tspesny, je celkova
stratégia, vychadzajuca z celkovej filozofie podnikania, zo vSeobecnych myslienok
managerov, urcujicich zakladné ciele spolo¢nosti a skumajtcich Specifické hrozby,

ktorym bude firma pri realizacii stratégie vystavena.

1.3.2 Dielie stratégie

Dcérske spolo¢nosti a organizané sucasti vacsSich spoloc¢nosti, ktoré maji dostatocna
obchodnu a finanénu nezdvislost mozu vytvarat' vlastni stratégiu. T4 méa obvykle
komplexny charakter, ako to vyZaduje miera ich samostatnosti rozhodovania. Na dru-
hej strane vSak reSpektuje stratégiu materskej spolo¢nosti asi  vo¢i nej
v semiautondémnom vztahu, ¢o znamena, ze tieto stratégie st odvodené od generalne;j

stratégie, mozu sa vSak opierat’ o Specifické myslienky a obsahovat’ Specifické ciele.
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1.3.3 Speciilne stratégie

, Popri generdlnej stratégii a dielcich stratégidch, existuju v spolocnostiach
i Specidlne stratégie, ktoré su vytvarané pre jednotlivé oblasti svojej cinnosti. Medzi
takéto patria marketingové stratégie, stratégie obchodné a odbytové, stratégie riade-
nia ludskych zdrojov, financné stratégie a mnoho dualsich. Taktiez vytvaraju

s generdlnou stratégiou semiautonomny vztah. “ [6, s.14]
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2 INFORMACNE ZAKLADY STRATEGIE

Pre vytvorenie uspeSnej stratégie je potrebné zhromazdit' radu informécii, ako
z internych tak iz externych zdrojov. Prvorady vyznam maji informacie poskytované
z vnutra firmy v podobe dat z databdz, podnikového archivu, z jednotlivych utvarov
podniku (marketingovy, finan¢ny, auditorsky), ale 1z konkrétnych vyjadreni kl'aco-

vych pracovnikov, Specialistov a managerov podniku.

K informaciam ziskanym z vonkajSieho prostredia radime okrem iného odbornu litera-
taru, internetové stranky, Statistické informacie ¢i informacie z inych verejnych zdro-
jov. V pripade Specialnych otazok sa spolo¢nost’ méze pri ziskavani dolezitych infor-
macii obratit’ na poradenské firmy ¢i spoloc¢nosti zaoberajice marketingovym vy-

skumom.

2.1 Posudenie vlastnych schopnosti

Hodnotenie vlastnych schopnosti je vzdy otdzkou relevantnosti. Kazdy podnikatel'sky
subjekt ma rdzne schopnosti, z ktorych sa odvijaju konkurencné vyhody. Podnik, kto-
ry dokaze spravne ocenit” svoje potenciondlne vyhody anedostatky, a rovnako ich
vziat’ do uvahy pri tvorbe Ci Gprave stratégie, posilni svoje postavenie voci relevantnej
konkurencii. Relevantnou konkurenciou myslime ,, hlavnych konkurentov na hlavnych
trhoch, na ktorych je podnikatelsky subjekt cinny alebo ktoré hodla obsadit™. [6,
s.27]

V rédmci postudenia vlastnych schopnosti je treba previest’ nasledujice porovnania:

pristup ku kapitalu a k cudzim finanénym zdrojom,

- pristup k zakladnym zdrojom surovin, materialu a polotovarov,
- pristup k 'udskym zdrojom,

- pristup k technologidm, zariadeniu a vybaveniu,

- pristup k informaciam,

- goodwill. [6]
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2.1.1 Kapitalova vybavenost’ a pristup k financovaniu
Kapitalovll vybavenost’ podniku je nutné posudit’ z troch hl'adisk:
- v porovnani s relevantnou konkurenciou,
- v porovnani s relevantnym trhom,
- vo vztahu k potrebam financovania strategickych zamerov.

Kapitalova vybavenost’ patri k zédkladu konkurencnej schopnosti. Od nej sa odvija
schopnost’ spolo¢nosti financovat’ svoje zamery z vlastnych zdrojov, ale 1 schopnost’

ziskat’ vyhodne cudzie zdroje.

Na porovnanie s relevantnou konkurenciou je mozné pouzit' Standardné ukazovatele
finan¢nej analyzy, ktoré ukazuju finan¢nu Struktiru podniku, pomer pouzitého kapita-
lu na pracovnika, na jednotku produkcie. Vysledky je nutné vyhodnocovat’ s ohladom

na velkost’ spolo¢nosti.

Co sa pristupu ku kapitalu tyka, je potrebné porovnavat’ skuto€né moznosti zhodno-
tenia vlastného kapitalu a zaroveinl moZnosti ziskania cudzich zdrojov financovania.
Vsimat’ si treba nie len celkové mnozstvo prostriedkov, ale taktiez ich cenu, pohoto-

vost’ ¢i zaistenie. [6]

2.1.2 Materialové zdroje

Pokial’ ide o pristup podniku k zakladnym zdrojom surovin, materialu, polotovarov,
vo vicSine pripadov nebudu rozdiely markantné. Je to sposobené tym, ze konkurenc-
né prostredie vo vicSine odborov umoziuje ich obstaravanie za konkuren¢nych pod-

mienok.

Rozdiely prichadzaji tam, kde sa vytvaraji vertikalne integracie, rozdielne podmienky
sa tykaju taktiez niektorych zdrojov energii a prirodnych zdrojov, ktoré su tazko do-
stupné a malo rozsirené.

Preto je vhodné overit’ si najskor realnu situdciu, moznosti a prognézy a porovnat’ ich

so situaciou a moznostami konkurencie. Porovnanie tak casto vedie k uvaham

o vhodnosti umiestnenia organizacie na dany trh. [6]
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2.1.3 Trzna pozicia a pristup na trh

Pre tvorbu stratégie je vychodzia trzna pozicia jednou zo zakladnych informacii. Po-
trebné je preskimat’ podmienky vstupu na trh, naklady suvisiace so vstupom do od-
vetvia €1 na dany trh, bariéry vstupu. Tu si uz podnik nevystaci len s internymi infor-

maciami, treba vyuzivat’ 1 externé informacné pramene.

Pri skiimani trZnej pozicie je vel'mi dolezitou informaciou porovnanie goodwillu da-
ného subjektu s konkurenciou. Je treba realisticky zhodnotit” jeho znacku, znacky jeho
hlavnych produktov, porovnat’, ako trh ocetuje jeho produkty v porovnani so zrovna-
tel'nymi produktmi jeho konkurentov. Toto porovnanie chrani podnikatel'sky subjekt
pred prili§ optimistickymi predstavami a dava tak vhodnt rozhodovaciu zakladiu pre

tvorbu stratégie. [6]

2.1.4 Manazersky potencial

Pre uspes$nu realizaciu stratégie je vel'mi dolezity faktor manaZerského potencialu,
ktorym podnik disponuje. Spolo¢nost musi mat’ nielen schopnych manazZerov, ale
1silné vedenie a zhodu o zdkladnych strategickych zdmeroch. Treba si uvedomit’, ko-
ho je moZné povaZovat’ za schopného manazera. Okrem iné¢ho je to osoba, ktora ma
na jednej strane za sebou sktsenosti rady uspesnych projektov, a na strane druhej je
disponuje dostatkom tvorivosti a priebojnosti. Dobry management taktiez dokdze
vhodne rozhodovat’ v podmienkach neistoty a vie navrhnat’ efektivne taktické rieSenia

turbulentného praktického podnikatel’ského prostredia. [6]

2.1.5 Potencial Pudskych zdrojov

Mat k dispozicii dostatok pracovnych sil v potrebnej odbornej a kvalifikacnej skladbe,
s potrebnymi dovednost’ami a vypestovanymi ndvykmi, naviac za konkurencnu cenu,
je idealnym stavom, ktorého vSak nie je jednoduché dosiahnut’. Podstatné nie je to, ¢i
je podnik schopny idedl splnit’, ale ¢i sa knemu dokaze priblizit' viac a najlepSie
1 lacnejsie ako priama konkurencia. Jednou zo zékladnych otazok je, do akej miery je
nutnd formalna kvalifikicia a kedy je lepSie uprednostnit’ praktické ¢i tvorivé doved-
nosti. Cim vé&siu pozornost’ venuje podnik tomuto bodu, tym lepsi efekt naplnenia

stratégie v buducnosti dosiahne. [6]
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2.1.6 Informacie a know-how

Pristup k informaciam a technologiam je dolezitou sti€ast'ou procesu tvorby stratégie.
Postupne silnie vedomie, Ze sa v tejto oblasti vytvaraja nové hodnoty a preto sa pod-
nikatel'ské subjekty usiluji o ochranu svojich znalosti. Ddlezité je si uvedomit, ze sa
netreba zaujimat’ len o to, ¢i dant informaciu mozno kupit,, ¢i to, o chce podnik k-
pit’, je naozaj vyborné, alebo to, kol’ko za kiupu daného patentu spolocnost’ zaplati.
Rovnako ddlezité je ito, €i je subjekt schopny toto know-how uchopit’ a maximalne
vyuzit, to znamend dokézat' ho v buducnosti inovovat' a d’alej rozvijat, aby znova

nemusel nakupovat’ poznatky ostatnych konkurentov. [6]

2.2 Posudenie vonkajsich faktorov

V predchadzajiicom texte boli rozobrané zékladné interné faktory, ktoré treba brat’ do
ivahy pri zostavovani podnikovej stratégie. Dal3ia ast’ bude venovana faktorom ex-
ternym. Tieto faktory pomahaji podniku pochopit’ podnikatel'ské prostredie a vzt'ahy

vV nom.

2.2.1 Informacie o trhu

Informacie o trhu st zvicSa priebezne zhromazd'ované marketingovym oddelenim
firmy. To vSak nemusi byt vzdy pravdou. A to najmi v pripadoch, kedy stratégia
predpokladd vstup na novy trh, pripadne zavadzanie nového produktu. V takychto
pripadoch je nutné obratit’ sa na externé zdroje informacii, akymi st Specializované
marketingové spolo¢nosti. Takto ziskané poznatky o trhu, spotrebitel'och, substituc-
nych produktoch a inych dolezitych prvkov okolia je potrebné pomocou réznych po-

rtfoliovych metodd upravit’ pre potreby strategického rozhodovania.

2.2.2 Informacie o zdrojoch kapitalu

Na uspesnosti zostavenej stratégie sa bezpodmienecne podiel'a i spravna vol'ba jej
financovania. Existuje mnoho zdrojov, z ktorych podnik méze Cerpat’ financné pro-
striedky. Ak chce podnik docielit” efektivnosti financovania stratégie, musi zohl'adnit’

skutocnost’, ze zdroje, ktoré sa najviac ponukaju, nemusia byt automaticky
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najlacnejsie, a taktiez to, ze dany zdroj nemusi byt’ z hl'adiska povahy zdmeru prave
najvhodnej$i. Preto je podstatné, aby podnik ziskal vzdy maximum informacii
o jednotlivych alternativach krytia vydavkov. Dolezité je najmid, aby boli zohl'adnené
skutocné naklady dan¢ho kapitélu, aby sa nestalo, ze sa dodato¢ne v priebehu jedna-

nia o konkrétnom financovani objavi typ ndkladu, ktory nebol pdvodne uvedeny.

Zdroje financovania
[

v v
Vlastny kapital Cudzi kapital
|
v v

Zakladny kapital Dlhodoby Kratkodoby

Fondy zo zisku Bankové uvery Kratkodobé zaviazky
Nerozdeleny zisk Dodavatel’ské tvery Bankové tvery
Kapitalové fondy Finan¢ny leasing

Obr. 2 — Zdroje financovania [Vlastné spracovanial

Na obrazku 2 st uvedené moznosti zdrojov krytia, ktoré médze podnik vyuzit
k financovaniu realizacie stratégie. Je treba si uvedomit’ rozdielnu vysku nékladov na
vlastny acudzi kapital, taktiez musi management firmy rozliSovat dlhodoby

a kratkodoby cudzi kapital. Je nutné prisposobit’ vyslednu variantu ¢asovému aspektu

strategického rozhodnutia.

25



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

3 TVORBA STRATEGIE

Nasledujtca kapitola je venovana stratégii samotnej, a sice jej tvorbe. Rozobrany bude
postup strategického rozhodovania v obdobi, ked” spolo¢nost’ nema formulovanu este
ziadnu stratégiu (obr. 3), ale 1 vtedy, ked’ stratégia je stanovend, vykazuje vSak urcité
nedostatky. Dolezité je taktiez vybrat vhodny strategicky koncept ¢i konkrétny typ

stratégie.

Strategicky plinovaci cyklus

definice poslini a cila
externi analyza Analvticka cast

interni analfza
l
definice resenych problémi v
moZnosti Fedeni Stra teg.cka cast

Stanoveni priorit a vibér strategie

operacni plin
realizace plinu
kontrola plinu a hodnoceni
plin niavaznvch émnosti

W P

Realiza¢éni ¢ast

Obr. 3 — Strategicky planovaci cyklus [11]

3.1 Casovy vyhPad stratégie

Urcenie Casového vyhladu stratégie je dané niekolkymi skuto¢nost’ami. Predovset-
kym je ohrani¢ené schopnostou podniku odhadnat’ budici vyvoj. Cim turbulentnejsie
podmienky a mensia miera stability v podnikani panuje, tym kratSie bude obdobie stra-
tegického planovania.

Casovy vyhl'ad stratégie je ovplyvneny i velkostou a stabilitou podnikatel'ského sub-
jektu. Velké a stabilné spolo¢nosti vytvaraji svoje stratégie na dlhsie ¢asové obdobia

v porovnani so strednymi a menSimi firmami.
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Na dizku strategického planovania ma vplyv aj predmet podnikania. Toto plati najma
v pripade firiem zaoberajucich sa tazbou surovin. Tam, kde vplyvom prirodnych
podmienok, nékladov na prospekciu a velkych geografickych vzdialenosti priprava
vyuzitia zdrojov vyZaduje dlhsi Cas, sa tato skutocnost’ nutne premietne do dlhodobé-
ho strategického planovania (napriklad v plynarenskom priemysle sa objem tazby
a spracovanie plynu planuje na 20 rokov dopredu, rovnako ako pri tazbe ropy). Tak-
tiez v odvetviach, ktorych predmet ¢innosti je viac intelektualny, je ziaduce vytvarat
generdlne stratégie s dlh§im ¢asovym vyhladom (napriklad vo finan¢nych sluzbach).
[6, s.42]

3.2 Ako vytvarat’ stratégiu

Proces riadenia stratégie sa skladd z viacerych f4z (Obrdzok 4), a sice formulovanie
vizie na zéklade myslienky o zmene, formulovanie poslania a ciel'ov podniku vycha-
dzajucich z vizie, analyza vonkajSicho a vnatorného prostredia podniku, nasledné vy-
tvorenie vhodnej stratégie, navrhu organizacnych zmien, administrativnych opatreni

a kontrolného systému na realizaciu stratégie.

l S
. , . p
Prieskum a analyza prostredia )
a
t

A 4
. . . 9 n
Tvorba vizie, poslania, cielov )
a
P v

Volba stratégie

5
Z
Implementacia, realizacia stratégie b
a

Obr. 4 — Proces tvorby uplne novej stratégie

[Vlastné spracovanie]
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V pripade, Ze podnik uz stanovenu stratégiu ma z predoslého obdobia a zistil nejaky
problém v jej plneni ¢i nespravnom nastaveni, bude proces strategického rozhodova-

nia mierne odlisny. Postupnost’ krokov je znazornena na obrazku 5.

Dosiahnutie ciel’a

1
Dieléie kroky

T

Plan projektu

T

Vybrana alternativa
y

OO
NV S

Alternativy strategického rozhodovania

T

Definicia ciel'ového stavu

f

Popis reality

T

Analyza

Teodria Terén

Problém

Obr. 5 — RieSenie strategického problému [4,s.142]
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Na uvedenom obrazku je zndzorneny spdsob rieSenia vzniknutého strategického prob-
lému — rozdiel medzi planovanym stavom a stavom realnych. Dany problém je nutné
preskimat’ z pohl'adu teoretickych poznatkov, aby manager ziskal lepSi prehlad
v danej oblasti. Rovnako tak musi problém riesit’ 1 vo vztahu k spolo¢nosti (terén),
aby nevznikla ,prevadzkova slepota®. Ziskané informacie je nutné analyzovat
a navrhnat’ mozné rieSenia, z ktorych sa selektivnym vyberom ziska jedind alternativa.
Tuto potom management prepracuje do planu projektu, stanovi postupné diel¢ie kro-

ky, ktorymi bude dosiahnuty vopred stanoveny cielovy stav.

3.2.1 HPadanie myslienky

Vychodiskom kazdej stratégie je myslienka, idea urcitej zmeny. O fiu sa opiera novost’
stratégie, ona odliSuje subjekt od ostatnych konkurentov na trhu. Od tejto myslienky

sa odvijaju aj nadvazujuce trovne taktického a opera¢ného planovania.

Vo vicsine pripadov vznikd myslienka ako okamzity napad ¢i ako vysledok sustrede-
ného uvaZovania o prilezitostiach, silnych a slabych strankach stcasnej konkurencie,
o stavu odvetvia a jeho buducnosti. Tento sa potom podrobi analyzam réznych vizieb
a skutocnosti, ¢1 uz vnutornych v podniku alebo vonkajsich vo vzt'ahu k podstatnému
okoliu. V pripade pozitivnych vysledkov sa dana myslienka postupne za¢ne premienat’

na stratégiu.

Kde hl'adat’ podnety k mySlienkam, ktoré by sa mohli stat’ zdkladom budovania stra-
tégie? Ak je cielom stratégie posilnenie konkurencieschopnosti, je nutné hl'adat’ najma
tam, kde je mozné ngjst’ zdsadny prinos, pripadne dlhodobu vyhodu. Z pozorovania
praxe vyplyva, Ze takymto miestom je najCastejSie oblast’, ktora v minulosti prekonala
najmenej zmien, oblast’, v ktorej si viacSina 'udi ani nedokéze zmenu predstavit. Ak sa
firme podari najst’ sposob, ako ozZivit, zmenit’ takito oblast, mdzZe ziskat’ 1 dlhodobt

konkuren¢nu vyhodu. [6]
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3.2.2 Analyza okolia podniku

V rédmci spravneho strategického rozhodnutia musi management poznat’ okolie podni-
ku, ako makrookolie, tak 1 mikrookolie. Na ziskanie dolezitych informacii tykajacich
sa prave okolia spolo¢nosti, sa vyuzivaji metdédy uvedené v d’alSom texte. Z nich

potom dokaze podnik urcit’ svoju konkurencna vyhodu a spravne nastavit’ stratégiu.

3.2.2.1 PEST(LE) analyza

Nazov tejto analyzy je odvodeny z ndzvu druhov faktorov, ktoré st analyzované. Jed-
na sa o faktory politické, ekonomické, socialno-kultirne, technologické, legislativne
a ekologické. Faktory st do analyzy zahrnuté podla ddlezitosti ich vplyvu nie len

v sucasnosti, ale i podl'a ich predpokladaného vyvoja v budticnosti. [1]

3.2.2.2 Metody tvorby scendrov

Informacie o ddlezitych faktoroch ziskané z PEST analyzy je mozné vyuzit’ pri tvorbe
scenarov vyvoja okolia podniku. Prostrednictvom tejto metdody mdéze management
simulovat’ jednotlivé varianty vyvoja externého prostredia a urcit’ ich pripadny vplyv
na stratégiu. Ak je faktorov malo, je mozné vytvarat’ scenare na zaklade ich kombina-
cie. V ostatnych pripadoch sa odportica vytvorit’ scendre, ktoré sa od seba vyrazne

liSia, to znamena napriklad scendre optimisticke, realistické a pesimisticke. [11]

3.2.2.3 Analyza odvetvia

Danou analyzou zist'uje stav v odvetvi. Pod pojmom stav odvetvia sa rozumie miera
roztrieStenosti ¢i naopak konsolidovanosti dan¢ho odvetvia. Rovnako tak sa sleduje,
¢i ide o odvetvie noveé, dynamicky sa rozvijajuce alebo naopak odvetvie tradicné ¢i
dokonca odvetvie upadajiice. Analyza musi odpovedat na niekol’ko nasledujicich

otazok:
- nakol’ko je dané odvetvie stabilné,
- v akej faze svojho zivotného cyklu sa odvetvie nachadza,

- kolko konkurentov v odvetvi posobi a kol'ko z nich je vac¢Sich alebo priblizne

rovnakej vel'kosti (trznej sily) ako dany podnikatel'sky subjekt,
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- do akych vertikalnych integracii sa konkurenti zapéjaji (vplyv na moznost’ ob-

starania zdrojov),

- aka je pravdepodobnost’ nahrady povodnych produktov obdobnymi alebo kva-
litnymi novymi produktmi,

- ¢o urcuje momentalnu mieru roztrieStenosti/konsolidovanosti odvetvia,
- v ¢om spocivaju obmedzujuce podmienky pre d’al$i rozvoj odvetvia,
- kde hl'adat’ pociato¢né trhy a kam vstupovat’ neskor,

- aka je kratkodoba a dlhodoba progndza vyvoja odvetvia (v ktorej faze eko-
nomického cyklu sa nachddza a aky dlhy je tento cyklus),

- aka je uroven regulacie odvetvia? [6]

Predovsetkym v kombinécii so stavom konkurencie vznika rada situacii, ktoré charak-
terizuju podnikatel'ské prostredie v danom odvetvi. Pri tvorbe stratégie ¢i dokonca uz

pri hl'adani kl'i¢ovej mysSlienky sa k nemu méze podnik postavit' v dvoch rovinach:

1. dané podnikatel'ské prostredie podnik akceptuje ako skutocnost’ a vytvarana

stratégiu prisposobi tomuto prostrediu,

2. dané podnikatel'ské prostredie podnik neakceptuje a hl'ada metody, ktorymi by

bolo mozné terajsi stav odvetvia prekonat’, zmenit’ ¢i vyuzit' vo svoj prospech.

3.2.2.4 Porterov model piatich konkurencnych sil

Pri skiimani konkurencie z hl'adiska vytvaranej stratégie je dolezité sa zamerat’ najmé

na hl'adanie odpovedi na tri zdkladné otazky:
1. Aky je stav dané¢ho odvetvia?
2. Aky je stupent konkurencie v danom odvetvi?
3. Aky je prah pre vstup do podnikania v danom odvetvi? [1]

Treba si uvedomit’ fakt, Ze ¢im je na trhu viac siitaziacich s priblizne rovnakou trznou

silou, tym vyssi je stupent konkurencie v danom odvetvi.
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So stupfiom konkurencie potom priamo suvisi stabilita odvetvia. Nestabilné prostredie

je vzdy nachylné k prudkym reakcidm na zmeny konkuren¢ného odvetvia. [11]

Popri stabilite odvetvia je dolezitym znakom 1 intenzita konkurencie na trhu. Konku-
rencia v odvetvi nie je len otazkou samotnych priamych konkurentov. Popri nich po-

sobia na trhu d’alSie 4 konkuren¢né sily, ktoré su zobrazené na obr. 6.

Hoveé vstupujici

Dodavatel é

Konkurenéni .
prostredi
I

Obr. 6 — Porterov model piatich konkurencnych sil [11]

V tomto modeli je konkurencia funkciou piatich sil vyplyvajucich z rivality medzi sa-
motnymi konkurenénymi podnikmi, zhrozieb substituénych vyrobkov podnikov
v inych odvetviach, hrozby vstupu novych konkurentov do odvetvia a z vyjednavace;j

pozicie dodavatelov kl'aicovych vstupov ako 1 vyjednavacej pozicie kupujucich.

3.2.2.5 Positioning

Positioning je metoda strategického riadenia, pomocou ktorej je mozné vyjadrit’ pozi-
ciu znacky/podniku medzi ostatnymi znaCkami/podnikmi v rdmci urcitého trhu, pri-
padne segmentu trhu. V prvom kroku zistovania pozicie je nutné vymedzit’ strategic-
ka jednotku, ktorej pozicia bude urovana (odvetvie, podnik, skupina produktov,
konkrétny vyrobok). Nésledne sa stanovuju hodnotené vlastnosti, ktoré st z hl'adiska

nakupného chovania pre spotrebitel'a dolezité (cena a kvalita, design a exluzivita...).
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Po dotaznikovom Setreni nasleduje zakreslenie vysledkov do pozi¢nej mapy spolu s
vysledkami vnimania konkurencie. Ciel'om je teda vyhodnotit’ situaciu urcitého vy-
robku, znacky na trhu a vymedzit’ ho vo¢i konkurencii. Obzvlast’ pre malé podniky je
tato metoda vhodnd, a to z dovodu objektivneho zhodnotenia vlastnej pozicie oproti
konkurencii. Subjektivny odhad mdze totiz znamenat prili§ optimisticky ndhl'ad vedua-

ci k nadhodnoteniu vlastnych sil a naslednym tazkostiam daného podniku.

3.2.3 HPadanie konkurencnej vyhody

Otazku hl'adania konkuren¢nej vyhody si musi polozit’ kazdy podnik, ktory chce vy-
tvorit’ skutocne uspeSnu stratégiu. Jednym z najvyznamnejSich zdrojov dlhodobe;j
konkurencnej vyhody moézu byt tie oblasti Cinnosti, ako uZz bolo spomenuté
v predchadzajicom texte, kde sa vSetci konkurenti spravaji rovnako alebo aspon
vel'mi podobne. Takeéto oblasti, kde sa prax uZz premenila v rutinu, sa skryvaji spra-
vidla najlepSie moznosti zasadnych premien. Niekedy je vSak problém takéto miesto
rozpoznat, ked’ze sa tyka nie len podnikovej sféry, ale celého odvetvia. V pripade, ze
management takéto miesto predsa len objavi, eSte stale to neriesi problém konkurenc-
nej vyhody. Ddlezita je klI'aCova myslienka, ktord prekonava sucasny stav takym spo-

sobom, ktory znamena v ddsledkoch pozitivou zmenu.

Hrladanie konkuren¢nej vyhody je zalozené i na vyuZzivani nasledujucich analyz:
- SWOT (strenghts, weaknesess, opportunities, threats),
- BCG matica,

- BSC (Balanced Scorecard).

3.2.3.1 SWOT analyza

Jeden z najzndmejSich a vSeobecne najpouzivanejSich pristupov je model generickych
odvetvovych stratégii. Zakladom tohto modelu je analyza podstatného podnikatel’'ské-
ho subjektu. Tento pristup vychadza z analyzy SWOT, pripadne z analyz od nej pria-
mo odvodenych , ktorymi skiima prilezitosti a hrozby podstatného okolia, relevantné-
ho trhu a konkurencie v ilom. Taktiez skima vlastné silné a slabé stranky podnikatel’-

ského subjektu vo vizbe na predchadzajuce zistenia. [1]
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R6znymi kombindciami faktorov sa moze podnik rozhodnit’ pre rozdielne strategické

reakcie (obr. 7).

Frilefitost v akeoli

Agresivni ristove orientovana strategie
Silné
stranky

Turnaround strategle

Slabé
stranky

Obrannd strategie Diverzmifikacni stratege

OhroZeni v okoli

Obr. 7 — Diagram SWOT analyzy [11]

Agresivne rastovo orientovanu stratégiu, niekedy oznacovanu aj ako ,,max-max* ale-
bo ,,SO* (Strenghts a Opportunities) moze podnik realizovat’, ak jeho silné stranky

odpovedaju prilezitostiam, ktoré okolie ponuka.

Diverzifikacnu stratégiu (,,min-max* alebo ,,ST*) podnik pouZije, ak jeho silné stranky
ohrozuje nepriazen okolia. Vychodiskom je minimalizacia ohrozenia a maximalizicia

silnych stranok.

Turnaround stratégia (,,max-min‘ alebo ,,OW*) je vhodna vtedy, ak okolie poskytuje
dostatok prilezitosti, avSak podnik ma mnozstvo slabych stranok. Podnik musi slabé

stranky minimalizovat’, aby mohol prilezitost’ vyuzit’.

Obranna stratégia (,,min-min* alebo ,,WT*) sa odporuca vtedy, ked’ v podniku preva-
7uju slabé stranky a naviac okolné prostredie podnik ohrozuje. Podnik musi minimali-

zovat’ hrozby ale 1 svoje slabé stranky. V krajnom pripade musi svoju poziciu opustit’.

[11]

3.2.4 Formulovanie strategickej vizie

Na zéklade vychodzej myslienky, konkurencnej vyhody a s oh'adom na poslanie, je
treba pristapit’ k formulovaniu ciel'ovej vizie. T4 popisuje cielovy stav, ktory chce
podnik dosiahnut’. Spravidla sa jedna o popis dost’ vSeobecny, avSak zahtniajici to, €o

treba dosiahnut’ v kI"a€ovych oblastiach ¢innosti podnikatel’ského subjektu.
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Tak vznika celkova predstava o zdmeru, ktory bude v d’alSich fazach rozhodovacieho

procesu podrobne definovany.

3.2.5 Zakladné metdédy a postupy tvorby vlastnej stratégie

Podstatou spracovania vlastnej stratégie je popisanie strategickej vizie Strukturovanou
sustavou cielov, smerujucich k jej uskutoCneniu. Vel'mi dolezité je, aby stanovené
ciele popisovali vSetky podstatné stranky ¢innosti podnikatel'ského subjektu pri dosa-

hovani ciel'ovej vizie.
Toto je mozno dosiahnut’ nasledujiicimi sposobmi:
- riaden¢ rozhovory,
- volné diskusie,
- definovanie cielov jednou osobou,
- brainstorming. [6, s.38]

Uvedené praktiky stanovovania cielov a formulovania stratégie su rozdielne ¢asovo
narocné, rozdielne méze byt i chapanie strategickych ciel'ov ucastnikmi (riadené roz-
hovory), ¢i zaistenie pokrytia vSetkych podstatnych stranok Cinnosti (voI'na diskusia).
Definovanie cielov jednou osobou Setri ¢as a naklady na diskusie a rozhodovanie,
avSak na ukor objektivnosti rozhodnutia. Manager, ktory rozhoduje o ciel'och sam, sa
modze dostat’ do slepej ulicky, pripadne si nemusi uvedomovat’ vSetky skutocnosti
ovplyvilujuce stratégiu, Co sa prejavi pri realizacii stratégie a moze viest’ k neuspechu

nielen danej stratégie, ale dokonca i celého podniku.

Brainstorming sa v dneSnej praxi vyuziva najviac, a to najma pre tzv. synergicky efekt
(viac ludi, viac rozumu). Za sprievodu moderatora diskutuje skupina managerov
o danej téme, vtejto situdcii o stanoveni cielov a spdsobov ich dosiahnutia,

a spolo¢ne hl'adaji najlepsiu variantu.

Dané¢ techniky sa uplatiiuja v strednych a vel'kych podnikoch, kde sa na rozhodovani
podiela viacero oso6b. Rozdielny pristup tvorby stratégie bude vyuzivat’ maly podnik
¢1 mikropodnik.
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Tu sa na managovani podiela zvdcSa len 1 osoba, spravidla majitel' subjektu.
V takomto pripade sa tento ¢lovek stdva analytikom, tvorcom stratégie ijej realizato-
rom. Jeho myslenie a konanie je kratke a nekomplikované, pretoze ddverne a bez
sprostredkovania pozné vonkajSie 1vnatorné prostredie podniku a dokdze pruzne
reagovat’ na zmeny v lom. Nevyhnutnost’ zmien vnima ovela skor ako vel'ky podnik

a rovnako tak je schopny rychlejsie prispdsobit’ svoje chovanie danej situdcii.

3.3 Volba strategického konceptu

Podnikatel'ské subjekty existuju v neustale sa meniacich trznych podmienkach. Trh sa
vyvija, konkurencia sa meni, poziadavky zékaznikov rast. To, ¢o bolo dobré kedysi,
nestaci pre pritomnost’. Preto musi management reagovat’ na vyzvy. Hl'adanie odpo-
vedi na Standardné otazky zivota podniku pomahaja riesit’ vSeobecné strategické kon-
cepty (Casto mylne oznaCované ako ,stratégie). Tieto strategické koncepty prinasaju
teoretické vychodiskd, vSeobecné pohl'ady na mozné rieSenia. Ich vyuzitie je vhodné
ako stcast’ strategického uvazovania. Je ich mozné vyuzit’ i pri h'adani klI'a¢ovej mys-
lienky stratégie, nie je vSak mozné tito mySlienku nahradit’ konceptom. Nasledkom
tejto zameny by bola strata jedinecnosti stratégie a oslabenie jej konkurencieschopnos-
ti. Vzhl'adom k vSeobecnej povahe konceptov je vzdy nutné najst’ novy, niec¢im vyni-
mocny sposob, ako ho aplikovat’ do kontextu Specifickej stratégie a do konkrétnych

podmienok, pre ktoré je tato stratégia urcena.

3.3.1 Strategicky koncept najnizSich celkovych nakladov

., Tento koncept vyzaduje maximalnu koncentraciu na maly pocet produktov / sluzieb

evve

ve naklady. Okrem uvedeného je nutné tieto celkové naklady i pocas realizacie stra-
tégie udrzat’ na najnizsej urovni voci konkurencii v danom odvetvi na danom trhu. “
[6, s.49] Dosiahnutie uspechu je podmienené skusenostou, vd’aka ktorej je mozné
neustale zistovat’ a vylepSovat’ chyby v transforma¢nom procese a riadeni, a tym zni-

zovat naklady podniku. Dolezitym faktorom st 1 investicie do siistavnej modernizacie.
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Problém daného strategického konceptu mdéze nastat’ v pripade, ze nebolo mozné
pokryt’ vynosmi ndklady vyskumu a vyvoja skor, ako konkurenti ponukli na trhu po-
rovnatelné produkty. Plati to najmd unového vyrobku v situécii, ked’ konkurencia
bude schopné vyrovnat’ vyhodu dané¢ho vyrobku rychlejsie, ako budti uhradené néakla-
dy vyskumu, vyvoja a ndklady zavedenia na trh.

Komplikdciu moze znamenat taktiez inflicia zvySujuca naklady, ktoré je nie vzdy
mozné premietnut’ do ceny produktu, a tak dochadza k postupnej strate schopnosti

odlisit’ sa od konkurencie nakladmi.

3.3.2 Strategicky koncept diferenciacie

Druhy zo strategickych konceptov je zalozeny na diferenciacii (odliSnosti). Podnik sa
snazi odlisit’ od ostatnych spolo¢nosti, chce ponukat’ zakaznikom a klientom najvyssi
komfort prostrednictvom Specializovanych produktov, Sitych ,,na mieru®, usiluje sa
o poskytovanie vysokého Standardu servisu ku kazdému produktu. Vyhodu maju fir-
my, ktoré vstapili na trh ako prvé alebo vynalozili zna¢né prostriedky na agresivnu

reklamu. [6]

Dany koncept sa vztahuje na luxusné a znaCkové produkty, za ktoré je zakaznik

ochotny a schopny akceptovat’ i vy$$iu ndkupnu cenu.

Rizikom st urcité obmedzenia stvisiace s vysokou cenou. Ako ndhle zakaznici nebu-
da ochotni hradit’ vysoku cenu, dostane sa firma do problémov, pretoze ju lacnejSia
Specializovana konkurencia zacne vytlacat’ z trhu. Firma sa moZze stat’ zavislou na ur-
citej Specifickej skupine zakaznikov. So zanikom tejto skupiny, pripadne so zmenou
jej vkusu méze dojst’ az k zéniku firmy.

Tento koncept je vel'mi citlivy na imitacie a padélky, ktoré su v dneSnom svete vel'mi

roz$irené (Cinske produkty).

3.3.3 Strategicky koncept konkurencie kvalitou

,Jeden zo strategickych konceptov, ktory je z pohladu zakaznika najzZiaducejsi. Pod

pojmom kvalita vsak v tomto pripade nechapeme len kvalitu z technickej
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a technologickej stranky, pripadne kvalitu designu, ale cely komplex viastnosti, ktoré

robia produkt najvhodnejsim z pohladu potencidlneho zdkaznika. ““ [6, s.50]

Pozadovanu kvalitu moze jednozna¢ne podnik dosiahnut’ spliiovanim noriem ISO
9000:2000, dalSou, dnes velmi vyuzivanou metodou riadenia kvality, je metdda
TQM. Spociva v tom, ze management kladie doraz na zapracovanie poziadaviek na
kvalitu do vSetkych organiza¢nych procesov. V praxi to znamena, ze ak budeme dbat’
na kvalitu v kazdom stupni vyroby, potom i kone¢ny vyrobok bude kvalitny. Metodu
TQM je mozné uspesne vyuzivat' v priemyselnej vyrobe, pri riadeni kvality vzdelania,
vlady, sluzieb. Systémové dosahovanie vysSieho Standardu kvality prinaSa konkurenc-
ni vyhodu v podobe rastu image, posillovani hodnoty znacky a schopnosti predavat’

za priaznivejsie ceny.

3.3.4 Strategicky koncept koncentracie pozornosti

V podnikatel'skom zivote dochddza ¢asto k rozporom o dolezitych rozhodnutiach. Pri
pouziti strategického konceptu koncentracie pozornosti riesi dané tazkosti manage-
ment prostrednictvom agresivneho rastu firmy (fuzie, akvizicie, vlastny rozvoj podni-
ku, vstup na novy trh) alebo koncentraciou na uzsie portfolio produktov, ktorému je

mozné venovat’ sustredent pozornost’.

Problém suvisi s otdzkou velkosti firmy v odvetvi ¢i danom trhu, optimaliziciou vnua-

tornych nakladov a vplyvom velkych firiem na trhu na podnik.

., Pokial’ vedenie firmy dospeje k nazoru, ze portfolio produktov alebo obsadenych
trhov je prilis Siroké, vyskytuju sa v nom produkty ci trhy, ktoré neprinasaju potrebny
vynos, respektive prinasaju vynos za podmienok nadkladov vyssich neZ iné, moze
uplatnit’ metody, ktorymi obmedzi ¢innost firmy na najziskovejsie produkty a trhy.

[6, s.51]

Tento koncept je mozné pouZit’ i v kombindcii so strategickym konceptom segmenta-
cie, o ktorom bude pojednané v nasledujucom texte. Taktiez je mozné dany koncept
vyuzit’ na posilnenie bezpecnosti podnikatel'skej ¢innosti firmy, napriklad z hl'adiska

vytlatovania produktov firmy lacnej$imi tovarmi.

38



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

V odvetviach, kde su vyznamné mnoZstevné zl'avy pri ndkupe komponentov, je moz-
né dosiahnut’ vyznamnych pozitivnych vysledkov, pokial’ je podnik schopny sustredit’
pozornost’ na obmedzeny pocet produktov poskytujucich Siroka paletu vyuzitia. Tam,
kde nedokaze spolocnost’ dosiahnut’' efekt znizenia fixnych a zaroven variabilnych
nakladov, kde sa prejavi negativny vplyv obmedzenia celkovej produkcie v dosledku
obmedzenia trhu, alebo kde vysledkom nebude zlepSenie postavenia na vybranych

trhoch, je tento strategicky koncept nevhodny.

3.3.5 Strategicky koncept segmentacie

Segmentacia znamena urcity typ ststred’ovania v rdmci trhu. V tomto zmysle je blizka
strategickému konceptu koncentracie pozornosti — i tu ,, dochadza k zuzZeni pozornos-
ti, k sustredeniu sa na vybrané segmenty trhu, ktoré predstavuju nizsie riziko alebo

vy$si zisk. “ [6, 5.52]

Analyza jednotlivych segmentov trhov, ktoré prichadzaju do uvahy pre strategické

rozhodnutie, musi poskytovat’ odpovede na nasledujuce otazky:
- v ¢om spocivaju kl'aicové faktory uspechu,
- aké st moZnosti a rizikd segmentu,
- aki st konkurenti v segmente,

- aké st prednosti a slabosti danej spolo¢nosti v porovnani s terajSimi ¢i poten-

cialnymi konkurentmi v segmente?

3.3.6 Strategicky koncept vertikalnej integracie

Zakladnou otdzkou manazmentu pri vol'be tohto strategického konceptu je, Ci je vy-
hodnejsie tvorit” kooperacné obchodné vézby alebo sa snazit’ zaistovat’ vacsinu, pri-

padne celu ¢innost” a zdroje vnatorne.

Zmyslom vertikalnej integracie méze spocivat’ v dosahovani danovej vyhody (najma
tam, kde je zavedena dan z pridanej hodnoty), moze ovplyvilovat’ pristup k zdrojom
(naymé vtedy, ked’ sa jedna o zdroje obmedzené alebo t'azko dostupné), taktiez moze

roz8irovat’ marZu (za predpokladu, Ze sa podari dosiahnut’ optimalizaciu nakladov).[6]
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Do uvahy je vSak nutné vziat’ rastuce riziko z obchodnych vzt'ahov. Po porovnani
ekonomickych a organizaénych vysledkov mdZe management podniku rozhodnut

o prijati ¢1 odmietnuti tohto strategického konceptu.
Vertikalna integracia nardza na urcité problémy:

- optimalizacia velkosti jednotiek zahrnutych do integracie z hl'adiska objemu
produkcie (s ohl'adom na efektivny rozsah, aby nedochadzalo k rastu podielu

fixnych nédkladov),

- dosahovanie tspor z rozsahu,

- stabilita usporiadani vnutornych vzt'ahov,

- urcité oslabenie motivéacie v porovnani s obchodnymi vzt'ahmi,

- vytvaranie klamnej predstavy o vicSej bezpecnosti podnikania.
Naopak vznikaji 1 mnohé vyhody, medzi ktoré patria:

- uspory z vyhybania sa trhu,

- uspory z manazerského ovladania integrovaného celku,

- uspory zo zhromazd'ovania a vyuZivania internych informacii,

- uspory zo stabilného a priameho pristupu ku zdrojom.

Praktické vyuZitie tychto vyhod a prekonanie moznych nedostatkov zavisi od kon-
krétnej firmy a situacie. Preto bude tento strategicky koncept vzdy kombinovany

s ostatnymi konceptmi, najmé koncepty segmentacie a diferenciacie.

Rozdielny postup rozhodovania u dan¢ho konceptu je zavisly od smeru vertikalnej
integracie — vpred a vzad. Integracia vpred (k trhu) zlepSuje schopnost podnikatel-
ského subjektu odlisit’ svoj produkt napr. kvalitou, posilitluje schopnost’ pristupu
k naro¢nejSim distribuénym kandlom a informacidm o trhu, ¢o v konecnom dosledku
speje k vyhodnejSim cenam pre spotrebitel'ov. Naopak u integracie vzad (k zdrojom)
firma sleduje zlepSenie pristupu k samotnym zdrojom, snaZzi sa posilnit’ bezpecnost’
podnikania utajenim know-how, chce prispievat’ k odliSeniu produktu od podobnych

konkurenc¢nych produktov vzhl'adom k pouZzitym zdrojom.
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3.4 Alternativy implementacie stratégie

Okrem strategickych konceptov existuju itzv. alternativy implementécie stratégie,

ktoré dany strategicky koncept rozpractivaji podrobnejSie, a tym pomahaju manage-

mentu stanovit’ jasnejsiu cestu k stanovenému ciel’u.

Medzi zékladné alternativy radime:

stabilizacia — firma pokracuje s rovnakymi vyrobkami na danom trhu. Svoju
pozornost’ venuje zlepSovaniu svojich vykonov. Téato strategicka alternativa

vykazuje nizko riziko, nie je potrebné menit’ zabehnuté postupy.

expanzia — tyka sa firmy, ktora rozsiruje svoju ¢innost’ o d’als$i produkt, rozsi-
ruje svoju posobnost’ na iny trh alebo oboje sucasne. Firma méze podstupovat
vyssie riziko vyplyvajice z nepoznaného (novosti trhu, vyrobku), ale zaroven

jej poskytuje tato alternativa vyhl'ad vysSieho zisku.

obmedzenie — tito mozZnost’ zvacSa voli podnik, ktory méa finan¢né tazkosti
a potrebuje svoju Cinnost’ obmedzit’, sustredit’ na urcity pocet, typ produktov,

¢i na obmedzeny trzny segment.

kombinacia — poslednou zékladnou alternativou implementacie stratégie je

kombinacia predoslych.

STABILIZACIA EXPANZIA OBMEDZENIE | KOMBINACIA
- udrzat - pripgjit nové - opustit’ staré - opustit staré
- uskutoCnit vyrobky vyrobky - pridat’ nové
Vyrobky (zmeny na - nast nové - utlmit rozvoj
ZlepSenie akosti | pouzitie vyrobku
- udrzat’ - ngjst nové - opustit’ distribéné|- opustit' starych
- chranit’ trzny teritoria kanaly zakaznikov
Trhy podiel - preniknut’ na - znizit podiel - hladat’ novych
-zamerat sana |nové trhy na trhu zakaznikov
vyklenky
- udrzat’ - urychlit - stat’ sa "zajatou” |- zvysit' kapacitu
- Zlepsit' efektivitu |vertikalnu firmou - Zlepsit' efektivitu
Funkcie |VYroby integraciu - obmedit vyvoj
- zvysit a vyzkum
kapacitu

Tab. 2 — Vseobecné alternativy implementdcie stratégie [Vlastné spracovanie]
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Zakladné alternativy a ich principy, ktoré st zobrazené v tab. 2, sa d’alej Clenia na

konkrétne typy strategickych alternativ:

- koncentracia — zameranie sa na jeden vyrobok na jednom trhu. Jednu vec pro-
dukuje firma na SpiCkovej Urovni atym maximalizuje svoje prednosti
a minimalizuje nedostatky.

- rozvoj trhu — spolocnost’ vstupuje s pdvodnymi vyrobkami na nove trhy.

- rozvoj vyrobku — podnik modifikuje povodny produkt alebo vyvija podobny
vyrobok. Tento typ strategickej alternativy je vhodny pre firmy s kratkym Zi-
votnym cyklom produktu.

- inovdcia — vyvoj nového vyrobku na zaklade technolégie povodného statku.

- horizontalna integracia — podnik kupuje iné¢ firmy posobiace v rovnakom od-

vetvi. Prinosom je rychly pristup k novym produktom, regionom, zakaznikom.

- vertikalna integrdacia — v tomto pripade podnik kupuje firmy pdsobiace na
prie¢ odvetvim, ¢im sa zarad’uje do retazca dodavatel' — firma — distribtcia —
zékaznik.

- vytvaranie strategickych aliancii — ma zmysel, ak pri spojeni firiem vznika tzv.
synergicky efekt.

- sustredend diverzifikacia — vytvorenie alebo kupa firiem, ktoré vyrabajii alebo
distribuuji pribuzné vyrobky.

- zloZena diverzifikacia — vytvorenie alebo kupa firiem, ktorych vyrobky su ne-

pribuzné.

- redukcia — pokles vykonnosti spdsobeny internymi nedostatkami alebo von-
kaj$imi hrozbami ma za nasledok nutnost’ redukcie pracovnych sil, vydajov na

vyskum a vyvoj a iné ¢initele posobiace na ziskovost’ spolo¢nosti.
- rozdelenie — odpredaj Casti firmy, napr. divizie.

- likvidacia — predaj firmy a ziskanie penaznych prostriedkov.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 METODIKA SPRACOVANIA DIPLOMOVEJ PRACE

Cielom diplomovej prace je zhodnotit’ aktualny stav strategickej pozicie Kvetinarstva
Fialka. Hodnotenie bude vyplyvat’ z riadeného rozhovoru s majitel’kou firmy (Priloha
I), zprilezitostnych rozhovorov spreddvajuicou a informaciami ziskanymi
z jednotlivych analyz. Na zdklade vysledkov budu nésledne navrhnuté varianty pri-
spievajuce k zlepSeniu strategickej pozicie podniku. Tieto buda spracované taktiez
v spolupraci s majitel’kou. VSetky navrhnuté varianty vyplyvaju z analyz vnutorného

a vonkajSieho prostredia podniku.

Prva analyza, skiimajica vonkajSie prostredie je PEST analyza. Danou analyzou je
rozoberan¢ podnikatel'ské prostredie, ktoré¢ je nestabilné a v priebehu casu
a pdsobenim r6znych okolnosti sa permanentne meni. V ramci analyzy sa nerozobera
len sucasna situécia, ale vel'ka pozornost’ sa venuje 1 budicnosti, a to najma tomu, aké
zmeny a vyvojové trendy mozno predpokladat’ v oblasti politickych, ekonomickych,

socialnych a technologickych faktorov.

Dalsou vel'mi doleZitou analyzou pre strategické rozhodovanie je Porterova analyza
piatich konkuren¢nych sil. Prostrednictvom Porterovej analyzy budi zhodnoteni st-
casni konkurenti, eventudlni novi konkurenti, substitity, dodavatelia a zékaznici.
Tychto pét’ konkurenénych sil vzajomne pdsobi na podnik a ovplyviiuje tak jeho fun-

govanie.

Jednou Z moznosti analyzy postavenia Kvetinarstva Fialka
a uvedenych konkuren¢nych firiem v ramci geografického segmentu Puchovska dolina
je i positiong a vytvorenie mapy vnimania. Udaje potrebné k tejto analyze budi zis-
kané pocas tyZdenné¢ho zistovania medzi zdkaznikmi Kvetinarstva Fialky prostrednic-
tvom ciselného dotazniku. Kazdy zékaznik, ktory vstupi do kvetinarstva pocas 1 tyz-
dna bude poproseny o vyplnenie dotazniku (vid’ Priloha II). Tyzdenny pocet zédkazni-
kov je 158. Rovnaky poéet nezavislych Pudi bude osloveny v meste Plichov. Ulohou
zékaznika je na Ciselnej Skale 1-5, kde 1 znamend najviac vyhovuje a 5 najmenej vy-
hovuje, oznacit’ subjektivny nazor na 4 kvetinarstva — Fialka, Natali, Advent a Venia.
Hodnotené budu 2 veli¢iny — kvality sluzieb/tovarov a ich cena. Hodnoty buda na-

sledne scitané a vydelené poc¢tom respondentov (316 l'udi).
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Na zéklade informacii zistenych z predoslych analyz a rozhovoru s majitel’kou podni-
ku bude vypracovand analyza SWOT, ktora pojednava o silnych a slabych miestach
firmy, ale 1o prileZitostiach, ktoré ma podnik k dispozicii, a hrozbach, ktoré na fu

¢ihaju a je nutné sa na ne ur¢itym spdsobom pripravit’.

Z vysledkov menovanych analyz bude spolu s odsthlasenim majitel’ky stanoveny dl-
hodoby ciel' firmy, vd’aka ktorému nevyboCi zo stanovenej cesty. Tento dlhodoby

ciel’ bude napliiany prostrednictvom vhodnej varianty strategického rozvoja.

Multikriterialnou analyzou budi hodnotené navrhnuté varianty z viacerych hladisk.
Kritériam tykajicim sa vedenia firmy (vySka ocakdvanych ndkladov, zvySenie ocaka-
vanych trzieb, diZka realizacie projektu, administrativna naro¢nost’ projektu a doba
navratnosti investicie) su pridelené vahy podl'a ndzoru autorky prace (A) a nazoru
majitel’ky Kvetinarstva Fialky (F) a tieto su nasledne spriemerované. Posledné krité-
rium analyzy vyzdvihujiice dolezitost’ strategického ndvrhu z marketingového hl'adi-
ska je hodnotené a ndsledne spriemerované, podl'a nazoru autorky prace, majitel’ky
podniku a 30 nahodne opytanych obyvatelov zdkaznickych obci (Z). Medzi opyta-
nymi si Zeny imuZi vroznych vekovych skupinich. Skala hodnotenia variant je
vintervale < -3; 3 >, kde hodnota —3 znamend najmenej vyhovuje a 3 znamena naj-
viac vyhovuje. Nasledne budt zo siedmych mozZnych alternativ strategického rozvoja
podniku vybrané tri, ktorych celkovy sucet bodov kazdého hodnotiaceho kritéria do-
siahol najvyssie Cisla. Tieto sa potom podrobia analyze nakladov, o¢akdvanych vyno-
sov, analyze doby ndvratnosti a na ich zdklade bude vybrana najefektivnejSia strate-
gickd moznost’. Navrhy budu konzultované s majitel’kou podniku a podrobené dotaz-
nikovému Setreniu medzi zédkaznikmi. Efektivna varianta bude podrobena rizikovej

analyze, aby sa zabranilo vzniku ne€akanych situacii.
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5 ZAKLADNE INFORMACIE O SPOLOCNOSTI

Firma Kvetinarstvo Fialka bola zalozena 01. 07. 2004. Jej sidlom je podnikova pre-
dajiia v Dome kultary v Likach pod Makytou. Je to mal4 dedina v Puchovskej doline

(Obr. 8, 9), leziaca blizko slovensko-moravskych hranic.

Obr. 8 — Puchovsky okres v ramci Trencianskeho kraja [12]

Majitel'om Kvetinarstva Fialka je Jana Svorcikova, ktord bola pévodne 1 jedinou pra-
covnickou. Neskor, z dovodu narastu pracovnych povinnosti, bola zamestnana absol-
ventka Pol'nohospodarskej strednej Skoly v Pruskom, ktora do predajne vniesla novy,

mladistvy ndhl'ad na svet aranZzovania kytic a nové, kreativne napady.

Hlavnou ¢mnostou Kvetinarstva Fialka je predaj rezanych kvetov, ¢repnikovych kve-
tov, aranzovanie kytic na rdzne prilezitosti, predaj a aranzovanie umelych kvetov
a kytic. Doplnkovou ¢innost'ou je predaj keramickych doplnkov, prutenych kosikov,
sviecok a sezonneho tovaru (vel'kono¢né ozdoby, vianoéné ozdoby, vence k pamiatke

zosnulych a iné).
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Obr. 9 — Luky vramci Puchovskej doliny [12, Viastné spracovanie]

Na obrazku 9 je zobrazena mapa obce Luky, okolitych dedin a mesta Puchov, ktoré je
hlavnym zdrojom pracovnych a nadkupnych prilezitosti obyvatel'ov. Obec Luky je od
Puchova vzdialena 10 km, vzdialenost’ medzi jednotlivymi obcami je v rozmedzi 2 — 4
km. V sucasnej dobe Kvetinarstvo Fialka uspokojuje prevazne potreby domacich oby-
vatelov - Lu¢anov, obyvatelov Lazov pod Makytou a Certova, Lysej pod Makytou,

Zarie¢ia a Mestecka.
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6 POPIS SUCASNEHO STAVU STRATEGIE A STRATEGICKEJ
POZICIE PODNIKU

Nasledujtca kapitola bude venovana analyze a naslednému popisu strategicke;j situacie
Kvetinarstva Fialka. Pre vhodné strategické rozhodnutie je potrebné venovat’ sa najma
analyze okolia podniku a analyze podniku samotného. Pre rozhodovanie malého pod-
niku, akym je vybrané kvetinarstvo, je relevantna predovsetkym analyza konkurencie,
dodévatel'ov a zdkaznikov, ktord vychadza z analyzy PEST a Porterovho modelu pia-
tich konkuren¢nych sil. Pre spravne urCenie momentélnej 1 budtcej pozicie na trhu je
rozhodujaca SWOT analyza, na zaklade ktorej je mozné urcit’ a budovat’ 1 dlhodobu

konkuren¢nt1 vyhodu.

6.1 Analyza vonkajSieho prostredia — analyza PEST

Pre mal¢ a stredné¢ podniky je tito analyza vel'mi dolezita, pretoze aj ta najmenSia
zmena vonkajSieho okolia méZze viest' k naruSeniu rovnovahy malého podniku. Preto
je vhodné, pomocou vysledkov uvedenej analyzy poukazat’ na mozné nebezpecenstva,

prip. prilezitosti a snazit’ sa prisposobit’ managovanie podniku tymto zisteniam.

POLITICKE VPLYVY EKONOMICKE VPLYVY
danova politika trendy HDP

pracovné pravo kupna sila

politicka stabilita inflacia

ochrana zZivotného prostredia nezamestnanost
legislativa VYyVOQj cien energii

priemerna mzda

SOCIALNE VPLYVY TECHNOLOGICKE VPLYVY
Zivotny Styl obecna technologicka uroven
uroven vzdelavania rychlost morélneho zastaravania
mobilita

Tab. 3 — Analyza PEST [Vlastné spracovanie]
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6.1.1 Politické vplyvy

Vyznamna zmena v danovej politike nastala 1. 1. 2011, kedy sa dan z pridanej hod-
noty zvysila o0 1% z 19% na 20%. I ked’ Kvetindrstvo Fialka nie je platcom DPH,
zmena tohto Cinitel'a ovplyvnila ndkupné ceny. Ich navySenie sa samozrejme prejavilo
ina zvySeni predajnych cien. Rovnako tak zdrazili ceny pohonnych hmot, elektriny

a vSetkého, na €o sa vzt'ahuje dan z pridanej hodnoty.

Zasadny vplyv pdsobiaci na podnik ma vSeobecne legislativa Slovenskej republiky,
ktora uréuje vietky podstatné body, ktoré podnik musi spifiat’ v ramei svojej ¢innosti.
Okrem pracovného préava, ktoré urCuje napr. 1 vysSku minimalnej mzdy (ktora sa od
1.1.2011 zvysila z 307,70 eur na terajSich 317,-- eur), vySku povinnych socidlnych
a zdravotnych odvodov (ktorych vySka vztahujuca sa k mzde zamestnanca platena

zamestnavatel'om ¢ini 35,2%).

Pod ochranou zZivotného prostredia je treba chapat’ vSetky Cinnosti posobiace na udr-
zanie a vytvorenie zdravého a Cistého prostredia — triedenie odpadu, vyroba recyklo-
vateIného obalového materialu, znizovanie vyfukovych plynov a iné. V tomto bode je
dolezité spomenut’, Ze o ochranu zivotného prostredia sa nestara len samotna legisla-
tiva Statu, ale vo vysokej miere i1Europska unia. T4 predpisuje povinné normy
a limity, ktoré je potreba dodrziavat. Vo vztahu ku Kvetinarstvu Fialka sa odzrkadl'u-
je tento fakt napriklad v povinnosti triedit’ odpad na plasty, sklo farebné a cire, papier,
bioodpad a ostatny odpad. Tento faktor naberd na vahe iv suvislosti sjednym
z dodavatelov rezanych kvetov, Ruza Trencin, ktory distribuuje kvalitné kvety
z Holandska. Naklady na ochranu zivotného prostredia v Holandsku sa odrazaju

v nakupnej cene kvetov.

6.1.2 Ekonomické vplyvy

V ekonomickom prostredi musi podnik sledovat’ najmd makroekonomické ukazovate-

le uvedené v tabul’ke 4, pretoZe nan posobia v priamej 1 nepriamej stvislosti.
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UKAZOVATEL JEDNOTKY 2007| 2008 2009 2010 2011
HDP mid. EUR | 47,451| 50,481| 48,068] 49,19] 51,885
MEDZIROCNA ZMENA HDP % 14,3 8,4 -4,8 2,3 55
MIERA NEZAMESTNANOSTI % 8 3,5 12,1 14,5 11,6
INFLACIA % 1,9 3,9 1,6 1 1,2
PRIEMERNA MESACNA

NOMINALNA MZDA EUR 600 669| 7445 775 813,8

Tab. 4 — Makroekonomické ukazovatele Slovenskej republiky [16, Viastné spracova-
nief

Hruby domaci produkt (HDP) vyjadruje silu ekonomiky daného Statu. Ak HDP rastie,
sved¢i to o rozvoji ekonomiky, s ¢im stvisi rast miezd, zniZzujuca sa nezamestnanost’
a v kone¢nom dosledku 1 zvySujaci sa dopyt po statkoch a sluzbach. Ekonomika Slo-
venskej republiky sa nachadza vo faze rastu, odhadovana zmena HDP na rok 2011 je
vo vyske 5,5%. Rast ekonomiky je vidiet’ 1 na zaklade rastu sikromnej spotreby do-
macnosti, a to o 1,5%. Hlavnou hybnou silou expanzie ekonomiky v roku 2011 budu
investicie (+5,1%) a exporty (+7,9%). V roku 2012 sa ocakava d’alSie zlepSenie eko-
nomiky, pretoZe prognoza rastu HDP sa odhaduje na 3,9%. Zlepsi sa istkromna
spotreba domacnosti, a to az na 3,1%. V kone¢nom ddsledku rast ekonomiky posobi

pozitivne 1 na prosperitu firiem. [16], [13]

Miera nezamestnanosti je v Slovenskej republike eSte stale na vel'mi vysokej urovni
(14,5%), no v roku 2011 sa odhaduje pokles na 11,6%. Tato vysoka nezamestnanost’
vznikla najmd vd’aka svetovej financnej a ekonomickej krizy, ktord zasiahla najmi
malé a stredné podniky Slovenska. Taktiez velké puchovské holdingové spolo¢nosti
ako Matador, a. s. ¢i Makyta, a. s. prepustali zamestnancov pocas krizy. Tym vzrastla
miera nezamestnanosti 1 v samotnom Puchovskom okresu, a dosiahla az na uroven

8,4%. [16], [13]

Inflacia sa najCastejSie oznacuje ako znehodnotenie penaznej jednotky, ktoré sa preja-
vuje rastom cenovej hladiny. Vo vyspelych ekonomikach je jednym z najddlezitejSich
makroekonomickych ukazovatel'ov, pretoze spolu s vySkou realnych miezd urcuje
ktpnu silu. ZvySovanie cenovej hladiny negativne ovplyviiuje kiipnu silu obyvatel’stva,

pretoze za rovnaku mzdu sa d& kupit’ mensi pocet statkov a sluZzieb.
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Inflacia na Slovensku od roku 2009 klesd az sa postupne dostava na hodnotu 1%
v roku 2010. Podl'a Slovenského Statistick¢ého tradu ma byt vyska inflacie v roku
2011 o malo vysSia oproti predchadzajuicemu roku 1,2%. Na zaklade postupného
narastu inflacie rastd 1 ceny. Najvyraznejsie rasti na Slovensku ceny potravin, liekov,

ceny byvania, energii a dopravy. [16], [13]

6.1.3 Socialne vplyvy

Uspesnost’  a fungovanie podniku je ovplyvnené nielen politickymi a ekonomickymi
faktormi, ale velmi vyrazne tu poOsobi isocidlny faktor. Jednd sa o Cinitele, ktoré
ovplyviluju zdkaznikov ku kupe konkrétneho statku ¢i sluzby, Cinitele, ktoré musi
podnik brat’ do uvahy pre spravne rozhodovanie. Délezité je i demografické zlozenie
obyvatel'stva, pripadne rozdelenie obyvatel'stva podla vekovej Struktury, pohlavia ¢i
zarobkovej skupiny. Obyvatelia, ktori si zamestnani a maji vys$Siu zivotnl Groven, su
1 ochotnejsi vynakladat’ vysSie vydaje na nadstandardné sluzby. Obyvatelia s niz§im
mesaénym prijmom nakupuji kytice s priemernou, pripadne nizkou cenou. Naopak
vysoko zarobkovi obyvatelia si dopraju kytice vel'kolepé, vo vysokej cenovej hladine,

vo frekventovanejSich ndkupnych intervaloch.

6.1.4 Technologické vplyvy

Medzi technologické faktory, ktoré méZu pdsobit’ na Cinnost’” Kvetinarstva Fialka, je
mozné zaradit’ rychlost” moralneho zastardvania. Uvedeny faktor nepdsobi priamo na
podnik, ale nepriamo prostrednictvom zmeny nakupnych cien ¢i kvality tovaru. Doda-
vatelia kvetov zacali plynutim ¢asu vyuzivat’ k pestovaniu kvalitnejSie pristroje, existu-
je kvalitnejSia pdda €1 hnojiva, ktoré prispievaju k zlepSovaniu kvality kvetov za su-

casného znizovania ndkladov. Toto sa potom odraZa i1 v ndkupnej cene tovaru.
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POZITIVNE VPLYVY NEGATIVNE VPLYVY
ochrana Zivotného prostredia zvysenie DPH 0 1% na 20%
slovenska ekonomika vo faze rastu zvysujuce sa ceny energii
zvysenie minimalnej mzdy na 317,--Eur rastuca inflacia

postupné zniZovanie nezamestnanosti

rastlca Uroven vzdelania

nové pestovatelské technologie

Tab. 5 — Zaverecné zhrnutie PEST analyzy [Vlastné spracovanie]
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6.2 Porterov model piatich konkurené¢nych sil

Obzvlast’ v malych a strednych podnikoch je tato analyza uzito¢na, pretoze akykol'vek
prehnany tlak zo strany piatich analyzovanych sil méZe znamenat’ vel'ké existencné
problémy. Preto je vhodné podrobne preskimat’ sucasnti konkurencia, novych poten-
cialnych konkurentov, dodavatel'ov, zakaznikov a mozné substitity ohrozujice dopyt

po sortimente firmy.

6.2.1 Analyza konkurencie

Kvetindrstvo Fialka sa nachddza v Puchovskom okrese, konkrétne v malej dedinke
blizko hranic s Ceskou republikou. Piichovska dolina, ktora sa rozprestiera od mesta
Pachov az po hrani¢né obce Lysd pod Makytou na zépade a Lazy pod Makytou
s miestnou osadou Certov na severe, je dlha 25 km. Sidlo predajne je v Lukach. Tato

obec sa nachadza v strede Puchovskej doliny, asi 12 km od Puchova.

Vzhl'adom k umiestneniu predajne by sa mohlo zdat, ze vSetci obyvatelia okolitych
dedin su 1 zdkaznikmi firmy. Opak je vSak pravdou. Este stale prevlada zvyk ob¢anov
nad efektivitou nakupu. NajblizSia konkurencia sa totiz nachadza az v meste, ¢o je

pol hodina az hodina cesty autobusom, 20 az 40 mintt cesty osobnym autom.

V nasledujicom texte budu analyzované konkurenéné podniky, ktoré svojou ¢innos-
fou mozu ohrozovat’ Kvetinarstvo Fialka. Udaje potrebné k hodnoteniu konkurend-
ného prostredia su ziskané pozorovanim konkurencie pocas otvaracej doby, prostred-
nictvom rozhovorov s predavackami jednotlivych predajni a osobnou navstevou kaz-

dej analyzovanej konkurencie.

6.2.1.1 Najsilnejsi konkurent — Kvetindarstvo Natali v Puchove

Najvacsou hrozbou pre Kvetindrstvo Fialka je mestské Kvetinarstvo Natali, ktoré ma
dlhoro¢nu tradiciu. Na puchovskom trhu pdsobi od roku 1989 a v st€asnosti tu ma
vybudované 4 pobocky. Vzhl'adom na 20 rocnu posobnost’ na trhu (v minulosti bolo
monopolom v Puchove) je narusenie jeho klientely vel'mi obtiazne. Okrem zékaznikov

priamo z mesta tvori vysoky podiel klientov prave obyvatel'stvo okolitych dedin.

52



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Ked’Ze 1 v sucasnej dobe je hlavnym zdrojom pracovnych prilezitosti prave mesto Pua-
chov, pracujici obyvatelia obci nakupuji priamo v Puchove po pracovnej dobe. Dal-
$im dévodom vysokého poctu dedinskych zdkaznikov u konkurencie je fakt, ze ne-
mocnica, banky, supermarkety ¢i iné dolezité inStitlicie sa nachadzaju len v meste.
Obyvatelia pril'ahlych oblasti cestuju tak ¢i tak do mesta, preto vybavia vSetko na je-
den krat a pohodlne — v meste. Umiestnenie 4 konkurenénych predajni Kvetindrstva
Natali je tiez negativnou skutoc¢nostou pre Kvetinarstvo Fialka. Natali rozmiestnilo
svoje pobocCky strategicky, vzdy na miestach, kde sa lI'udia najviac zoskupuji — na
pesej zone, pri trznici, pri autobusovom ndstupiSti a v ndkupnom centre priamo

Vv centre mesta.

Zakladom spokojnosti zékaznikov u konkuren¢nej firmy Natali je kvalita poskytova-
nych kvetinarskych sluzieb za vyhodné ceny. V predajnach Natali si zamestnané mla-
dé Zeny, ktoré prijemne ozivuji atmosféru obchodu, a samozrejme, dokonale ovladaju
svoje remeslo. Mladistvost’ pracovného kolektivu vyastuje do kreativnych napadov
v kazdej oblasti aranZovania. Pracovnicky aranzuju kytice z Cerstvych kvetov na rozne
prilezitosti, akymi st napriklad narodeniny, Valentin, svadby, pohreby. Taktiez vytva-

raji ikebany z umelych kvetov. Vyrobky st napadité a réznorodé.

Pred neddvnom zacalo Kvetinarstvo Natali poskytovat’ extra sluzby — priprava vyzdo-
by vecierkov, stuzkovych slavnosti, svadieb c¢iinych udalosti. Bola zavedena
1 donaskova sluzba, vd’aka ktorej zakaznik pohodlne a bez ndmahy dostane tovar
priamo na urcenu adresu. Nevyhodou vSak je nutnost objednavky minimalne jeden

den pred dodéavkou.

Slabé stranky danej konkurencnej firmy vidim v otvaracej dobe, ktora je pocas viken-
du ohranic¢end len na sobotu dopoludnia. Sobotné popoludnie a nedel'a je mimo dis-
pozicie. V porovnani s otvaracimi dobami ostatnych podnikov a obchodov v Puchove
je toto rozhodnutie pre zakaznikov negativne. Danu skuto¢nost’ moze Kvetinarstvo

Fialka vyuzit’ jednozna¢ne vo svoj prospech.

Dal3ou slabou strankou je uroveti internetovych stranok. Na webové stranky vstapilo
Natali len pred neddvnom. Zatial' uvadza len zakladné idaje, ktoré planuje do buduc-

na rozs§irit. Nakup cez internet nie je mozny.
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SILNE STRANKY SLABE STRANKY

dlhoro¢na tradicia objednavky min. 1 defi vopred
klientela z mesta i okolitych obci otvaracia doba

vyhodné umiestnenie predajne nizka uroven internetovych stranok
kvalita sluzieb internetovy obchod

vyhodné ceny

kompetentny personal
donaskova sluzba

PRILEZITOSTI HROZBY

zvy&enie veku odchodu do déchodku vysokd nezamestnanost v Puchovskom
okrese

posilfiovanie ekonomiky nestale polasie

internet vstup novych konkurentov

Tab. 6 — SWOT analyza kvetinarstva Natali [Vlastné spracovanie]

6.2.1.2 Pohrebnda sluiba Advent v Puchove

Druhym konkurentom Kvetinarstva Fialka je pichovskéd pohrebna sluzba, ktora vSak
poskytuje 1 sluzby typické pre kvetinarstvo. Preto je dolezité nezanedbat’ tohto konku-
renta a venovat’ sa jeho analyze. V porovnani s Kvetinarstvom Natali je tento konku-
rent menej nebezpecny pre prosperovanie Fialky. Dovodom je najmi jeho zameranie
na pohrebné sluzby. I ked’ poskytuje i kvetinarske sluzby, predmetom podnikania je
predaj truhiel, pohrebnych vencov, ikeban na truhly a organizacia samotného pohreb-
n¢ho obradu. Samotné viazanie kytic sa vztahuje taktiez k pohrebnym udalostiam,

ked’ zosnula rodina nechce veniec ale kyticu.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

dlhoro€na tradicia kvety len doplnkovym tovarom

klientela z mesta i okolitych obci vysoké ceny

vyhodné umiestnenie predajne Ziadne webové stranky

kompetentny personal

PRILEZITOSTI HROZBY

zvySenie veku odchodu do déchodku vysokd nezamestnanost v Puchovskom
okrese

posilfiovanie ekonomiky nestale polasie

internet vstup novych konkurentov

Tab. 7 — SWOT analyza pohrebnej sluzby Advent [Viastné spracovanie]
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6.2.1.3 Pohrebna sluiba Venia v Puchove

Dalsim konkurentom, ktorého treba spomentt’ a brat’ do uvahy, je pohrebna sluzba
Venia so sidlom v Pachove. Pre potreby strategického rozhodovania Kvetinarstva
Fialky je tato konkurencia takmer zanedbatelnd, pretoZze rovnako ako Advent, tak
1 Venia poskytuje najmé pohrebné sluzby. Tento podnik je nebezpecnou konkurenciou

hlavne pre Advent.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
vyhodné umiestnenie predajne kvety len doplnkovym tovarom
kompetentny personal vysoké ceny

Ziadne webové stranky
klientela len z mesta

PRILEZITOSTI HROZBY

zvySenie veku odchodu do déchodku vysoka nezamestnanost v Puchovskom
okrese

posilfiovanie ekonomiky nestale polasie

internet vstup novych konkurentov

Tab. 8 — SWOT analyza pohrebnej sluzby Venia [Viastné spracovanie]

6.2.1.4 Ostatné kvetinarstva v Puchove

Medzi ostatné kvetinarstva sa zarad’'uji malé, pre Kvetinarstvo Fialka bezvyznamné,
obchodiky, ktorych predmetom podnikania je predaj kvetov a aranZovanie kytic. Jed-
notlivé podniky maju k dispozicii jedini predajitu v meste. Nedostatocnd reklama

a slaba tradicia ich robi takmer neviditeI'nymi.

Co sa konkurencie v prilahlych dedinach tyka, nie je sa &oho obavat, pretoZe

v obciach Puchovskej doliny existuje len jediné kvetinarstvo, a to Kvetinarstvo Fialka.

KONKURENCNA RIVALITA HODNOTENIE
1|pocet priblizne rovnako silnych konkurentov 3
2|diferenciacia vyrobkov a sluzieb 2
3|diferenciacia konkurentov 2
4|sila strategického zamerania konkurentov 4
5|néklady odchodu z odvetvia 3

CELKOVE SCORE (Z 25 BODOV) 14

PRIEMERNE SCORE 2,8

Tab. 9 — Konkurencna rivalita [Vlastné spracovanie]
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V tabul’ke 9 st zhrnuté faktory, ktoré vypovedaji o trovni konkurencnej rivality.
Jednotlivé faktory st ohodnotené bodmi podl'a redlnej situacie na trhu, a to na Skale
<1; 5>, kde 1 znamena vysokéd konkuren¢na rivalita a 5 nizka konkuren¢na rivalita.
Priemerna hodnota dosiahnutého celkového skore dokazuje, ze hrozba zo strany kon-
kurencie je na priemernej trovni. Pozor si treba vSak dat’ na najsilnejSieho konkurenta

Kvetinarstvo Natali.

6.2.2 Positionig a mapa vnimania

Analyza je spracovana na zéklade dotaznikového Setrenia v Kvetindrstve Fialka poCas

1 tyzdia. Vysledky analyzy su graficky zobrazené v grafe 2.

A
Kwvalita
5
4
N
Cena
i — ' i —
1 2 @U 4 5
+ 2
41

Graf 2 — Mapa vnimania v segmente Puchovska dolina [Viastné spracovanie]
Z grafu 2 je viditelna pozicia Kvetinarstva Fialky v ramci ostatnej konkurencie. Bol
potvrdeny fakt, ze najsilnejSim konkurentom iz pohladu zékaznikov je ptichovské

kvetinarstvo Natali. Ako je vidiet, podl'a zédkaznikov Natali konkuruje viac cenou ako

56



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

kvalitou sluzieb.Kvalita poskytovanych sluzieb sa odliSuje o priblizne 0,24 bodov (na
Skale 1-5). Rozdiel v cene je podla respondentov vyraznejsi, a to takmer o 1 bod (na
Skale 1-5). Vysoky rozdiel vo vnimani ceny moze byt’ spdsobeny neznamost'ou Kveti-

narstva Fialka pre nezavislych opytanych (respondenti v Puchove).

6.2.3 Analyza zakaznikov

Pre spravne strategické rozhodnutie je vel'mi dolezita 1 analyza zakaznikov, a to najma
pre potreby malych a strednych firiem. Dovodom vysokej dolezitosti je prave skutoc-
nost, ze mald firma méa obvykle menej zakaznikov, a preto je dolezita spokojnost’
kazdého z nich, aby si podnik zarucil opdtovny nakup. Pre maly podnik totiz moze
strata niekol’kych zdkaznikov znamenat problémy narusSujice finan¢nu stabilitu
a zdravie podniku. V ramci analyzy zékaznikov je potrebné si uvedomit’, akych zakaz-
nikov v stiCasnosti podnik obsluhuje, aké maju tito zédkaznici potreby a poziadavky,
ato najmd z dovodu o najlepSej predikcie buduceho chovania svojich klientov.
V praxi plati, ze ktora spolo¢nost’ lepSie porozumie ndkupnému chovaniu svojich za-
kaznikov 1 zdkaznikov potencialnych, t4 dokéaze I'ahSie prisposobit’ svoju Cinnost’ pra-
ve ich poziadavkam a tym si terajSich zdkaznikov udrzi a potencialni zdkaznici sa sta-
nt zakaznikmi aktualnymi. Tym sa oslabi konkurencia a danad spolo¢nost’ si posilni

trzna poziciu.

. A
. \ /
[

300

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

‘—ﬁ—so sezénnymi vykyvmi —e—bez sezénnych vykyvov

Graf 3 — Mesacny pocet zdkaznikov Kvetinarstva Fialka v roku 2010

[Vlastné spracovanie]
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Dolezitym faktorom pre rozhodovanie je taktiez vplyv sezonnych vykyvov, nakol'ko
nepravidelne naruSuje stabilnost’ ndkupov. Pocas tyzdenného pozorovania Kvetinar-
stva Fialky boli zistené nasledujuce skutocnosti — zakaznik vstupuje do predajne
v priemere kazdych 20 minuat. Pocas pracovnych dni je Kvetindrstvo Fialka otvorené 9
hodin denne, v sobotu je to 6 hodin (v pripade potreby dlhsie). V pondelok je frek-
vencia navstev nizSia, v piatok a v sobotu vSak navStevnost’ zakaznikov prevySuje
priemernt hodnotu. Okrem tyzdennych vykyvov pdsobia na Kvetindrstvo Fialka
1 sezonne vykyvy (graf 3), ktoré su sposobené vynimo¢nymi udalostami v roku, a to
Valentin, Velka Noc, Den zien, Den matiek, zaciatok a koniec Skolského roku, Pa-
miatka zosnulych a Advent, Vianoce. Po¢as menovanych udalosti sa priemerny pocet
zékaznikov zvysuje (frekvencia prichodu do predajne je priblizne kazdych 15 minut),
rovnako tak je zvySend 1 priemerna suma nakupu z 15,— eur na 20,— az 25,— eur. In-
formacie o hodnote ndkupu boli zistené z rozhovoru s predavajacou. Naopak negativ-
ny vplyv na objem predaja ma sezonnost’ v mesiacoch jul a august, pretoze vela za-

kaznikov odchadza na dovolenku, a december pocas viano¢nych sviatkov.

Pre Kvetinarstvo Fialka je ddlezitou zakaznickou skupinou obyvatel'stvo nasledov-
nych obci Puchovskej doliny: Lazy, Lysa, Luky, Vydrna, ZarieCie a Mestecko.
V tabul’ke 8 st uvedené pocty obyvatel'ov jednotlivych obci, ktoré su pre Kvetinar-
stvo Fialka relevantné z dovodu potencidlnych zékaznikov. Pre firmu je dolezité uve-
domit’ si moZnosti rozvoja prostrednictvom ziskavania novych zakaznikov. Udaje
v tabul’ke 8 su ziskané z posledné¢ho s€itania 'udu v roku 2009. Ddlezity je nie len
celkovy pocet obyvatelov, ale i rozdelenie podl'a veku (predproduktivny, produktivny
a poproduktivny vek), a to najmé kvoli uréeniu mesaénych prijmov daného zakaznika
a s tym suvisiaca moznost’ nakupu. Je jasné, ze najdolezitejSou skupinou zékaznikov
su prave muzi a Zeny v produktivnom veku, d’alej 'udia na déchodku (poproduktivny

vek) a najmenSou, no predsa nie zanedbatel'nou skupinou, su deti.
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predproduktivny prod:lls(f'is\;r:y vek poproduktivny spolu
vek 0-14r. - -ieny vek 55+2,60+m.
Luaky 118 274 344 224 960
Lysa 366 636 710 433 2145
Lazy 163 370 439 377 1349
ZarieCie 102 194 236 161 693
Vydrna 42 96 115 95 348
Mestecko 95 129 154 124 502
spolu 886 1699 1998 1414 5997

Tab. 10 — Vekova Struktura obyvatelov zdakaznickych obci Kvetinarstva Fialka [13,
udaje z roku 2009]

Na grafe 4 je zobrazeny celkovy pocet obyvatel'ov obci, ktoré patria medzi zakladni
klientelu. Vidime, ze najvyssi poc€et obyvatel'ov je v susednej dedine Lysa pod Maky-
tou, s miestnymi ¢astami DesSnd a Strelenka. Obyvatelia tejto obce a miestnych osad
su Castymi zakaznikmi Fialky. Okrem zdkladnych dévodov ndkupu (design kytic, ce-
na) je rozhodujuca i dostupnost’ predajne od bydliska. Predajiia sa nachadza na hlav-
nom t'ahu z Plchova do Ceskej republiky. Do obchodu je mozné dostat’ sa peso, na
bicykli, vlastnym autom, autobusom, ale i vlakom. MoZznosti je vel’a, preto zakaznikov
neodradzuje 2 km vzdialenost’. Druhou najl'udnatejSou obcou su Lazy pod Makytou.
Je potrebné k tomuto poctu pricitat’ 1 pocet chatarov z Bratislavy ¢1 inych katov Slo-
venska, ale i Ceskej republiky. Vsetci tito navitevuji v pripade potreby Kvetinarstvo
Fialka. Jedine tato obec nema k dispozicii vlakovu trat, avSak ostatné typy dopravy
funguju. Obyvatelia obce Luky sa takmer vSetci zac¢astiiuji ndkupu vo Fialke. Rovna-

ko tak i obyvatelia ZarieCia, Vydrnej a Mestecka.
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Graf 4 — Grafickeé zobrazenie celkového poctu obyvatelov zakaznickych obci Kveti-

narstva Fialka [Viastné spracovanie]
Na Grafe 5 je zobrazené percentualne zloZenie obyvatelov obci z tabul’ky 2 podla
vekovej Struktiry. Najvacsiu Cast’ tvori zarobkovo ¢inné obyvatel'stvo, potom do-

chodcovia a deti.
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Graf 5 — Grafickeé zobrazenie vekovej struktury obyvatelov zdakaznickych obci

Kvetindrstva Fialka [Viastné spracovanie]
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Graf 6 — Pocet muzov a Zien v zakaznickych obciach Kvetinarstva Fialka [Viastné

spracovanie]

V grafe 6 je blizSie rozdelena najpocCetnejSia
v produktivnom veku. Treba si uvedomit’ fakt, Ze inak nakupuji muZzi a inak zeny.
Rozdielna je ¢etnost’ nakupov, celkova suma ndkupu, ale 1 nakupovany produkt. Roz-
dielne teda bude 1 rozhodovanie podniku pri ovplyvitovani svojich zakaznikov. Vo

vybranych obciach zije viac Zien, rovnako tak i Kvetinarstvo Fialka ma viac Zenskych

zakaznicok.

skupina zdkaznikov —

I'udia

W zAkaznici

B ostatni

Graf 7 — Obyvatelia Puchovskej doliny vo vztahu ku Kvetinarstvu Fialka [Viastné

spracovanie]
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Dolezitym faktom je ipocet obyvatelov zakaznickych obci voci celkovému poctu
obyvatelov Puchovskej doliny. Na grafe 7 je zobrazend Cervena vyseC o velkosti
priblizne 77%, ktora predstavuje sucasnych zdkaznikov Kvetinarstva Fialka. ZvySnych
23% (Cast modrd) tvoria obyvatelia Puchovskej doliny, ktori vSak nakupuju

u konkurencie. Do Puchovskej doliny nie su zapocitani obyvatelia samotného mesta

Puchov.

VYJEDNAVACIA SILA ZAKAZNIKOV HODNOTENIE
1|Poclet vyznamnych zakaznikov 3
2|Vyznam vyrobku pre zakaznika z hladiska vydajov 2
3|Ziskovost zdkaznika 2
4|Néklady zakaznika pri prechode ku konkurencie 1
5|Hrozba spatnej integracie 3

CELKOVE SCORE (Z 25 BODOV) 1

PRIEMERNE SCORE (15/5) 2,2

Tab. 11 — Vyjednavacia sila zakaznikov [Vlastné spracovanie]

V tabul’ke 11 st zhrnuté fakty, ktoré vplyvaji na vyjednavaci silu zdkaznikov. Jednot-
livé hrozby st ohodnotené bodmi podla realnej situacie na trhu, a to na Skale <1; 5>,
kde 1 znamena siln4 vyjednavacia sila a 5 slaba vyjednavacia sila. Podpriemerna hod-
nota dosiahnutého celkového skore dokazuje, Ze vyjednavacia sila zdkaznikov je silna

a podnik je nliteny zaoberat’ sa potrebami zdkaznika, aby ho nestratil.

6.2.4 Analyza dodavatelov

Analyza dodavatel'ov je pre maly podnik dolezitd z dovodu zistenia vSetkych moZnos-
ti ndkupu a vyberu tej najvyhodnejSej varianty, ¢o sa ceny a kvality vyrobkov tyka,
a samozrejme 1 spolahlivosti dodéavatel'a. Nesprdvna vol'ba moze totiz priviest maly
podnik do tazkosti, napriklad pri oneskoreni dodavky moézu nastat’ problémy spojené
s nedostatkom tovaru. Maly podnik nedisponuje vel'kymi skladovymi plochami, preto

je viac zavisly na presnosti dodavok v kratSom ¢asovom intervale.

V tabul’ke 12 st zoradeni potencidlni dodavatelia spadajiaci do uvahy pre Kvetinarstvo
Fialka. MoZnosti vyberu dodavatel’a sa vztahuji na Tren¢iansky a Zilinsky kraj, pre-
toze samotna predajiia sa nachadza v Tren¢ianskom kraji, nie viak d’aleko od Zilin-

ského kraja. Zilinsky kraj ponuka viésie moznosti vyberu ako Trendiansky kraj, aviak
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Kvetinarstvo Fialka sa rozhodlo uprednostnit dodavatelov z Trencianskeho kraja,
a to prave preto, ze dodavatelia v tabul’ke 9 ponukaji v podstate rovnaky druh tova-
rov. Ceny tovarov si nekonkuruji, si na rovnakej irovni. Rozhodovacim kritériom
bola vzdialenost velkoobchodného skladu od predajne Fialky akvalita tovaru
(vzhlad, Cerstvost’ rezanych kvetov, odborny vyklad dodavatela k exotickym rastli-

nam). Pri pociato¢nom vybere dodavatel'a sa majitel'ka Kvetinarstva Fialka rozhodo-

vala i1 na zaklade odporucani.

Tab. 12 — Mozni dodavatelia pre Kvetinarstvo Fialka [Viastné spracovanie]

Modro vyznaceni dodavatelia v tabul’ke 12 st dodavatelia, s ktorymi spolupracuje
Kvetinarstvo Fialka. Najdolezitejsi dodavatel’ je Ruza Nitra, s. r. 0. spobockou
v Tren¢ine. Vyhodou tohto dodavatela oproti ostatnym dodavatel'om dodavajiicim
rezané kvety je, ze kvety su pestované priamo v Holandsku, ich cena je rovnaka ako u
ostatnych dodavatel'ov, a ¢o je dolezité, Ruza vozi kvety priamo do predajne v 2-
diovych intervaloch. V pripade extra poziadaviek zo strany Fialky sa snazi Ruza tieto
do d’alsej dodavky splnit’. Pestovanie kvetov v Holandsku sa odraza i na ich vzhl'ade a

kvalite. Kvety su krajsie, dlhsie vydrzia a stonky st pevné.
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Dodavatel’ umelych kvetov, vencov, ¢e€iny a doplnkov z Velkého Rovného s ndzvom
Taimp, s. r. 0. bol vybraty na zaklade ponuky Sirokého sortimentu s vysokou kvalitou.
Tovar je napadity, pestry a najma vsetko ,,pod jednou strechou®. Nevyhodou je vSak
to, ze dodavatel’ tovar nedovaza, je nutné ho odviest’ vlastnymi silami. Co sa ostat-

nych dodavatel'ov umelych kvetov tyka, taktieZ oni nedodéavaju tovar.

Flora Systém zo Ziliny je dodavatelom rezanych a ¢repnikovych kvetov, aviak Kveti-
narstvo Fialka vyuziva len moznost' nakupu crepnikovych kvetov. Okrem toho je
mozné u tohto dodavatel'a kupit’ hnojiva, zeminu, kvetina€e roznych velkosti, aran-
zérske pomdcky, ako napriklad stuhy, vejare, noznice, lepiace piStole, obalovy mate-
ridl, droty, aranzérsku penu. Vybrani dodévatelia poskytuju dodavatel'ské tvery a

mnozstevné zlavy.

VYJEDNAVACIA SILA DODAVATELOV HODNOTENIE
1|Poclet dodavatelov 4
2|Existencia substititov ako hrozba pre dodavatelov 3
3|Vyznam odberatelov pre dodavatela 4
4|Hrozba vstupu novych dodavatelov do odvetvia 4

CELKOVE SCORE (Z 20 BODOV) 15

PRIEMERNE SCORE (15/4) 3,75

Tab. 13 — Vyjednavacia sila dodavatelov [Viastné spracovanie]

V tabul’ke 13 st zhrnuté faktory ovplyvitujuce vyjednavaciu silu dodéavatelov. Jednot-
livé faktory su ohodnotené bodmi podla redlnej situacie na trhu, a to na skale <1; 5>,
kde 1 znamena silnu vyjednavaciu schopnost’ a 5 slabt vyjednavaciu schopnost’ Vyso-
ka hodnota dosiahnutého celkového skore dokazuje, ze vyjednavacia sila dodavatelov
je pomerne nizka, odberatelia teda moZu stanovené podmienky usmerniovat’ rovnako

ako dodavatelia.

6.2.5 Analyza novych konkurentov

Kazdé odvetvie pontika iné moznosti a in¢ hrozby. Kvetinarska oblast’ nie je v tomto
vynimkou. Velkou hrozbou pre stavajice kvetinarstva, a teda i pre Kvetinarstvo Fial-
ka, je hrozba vstupu novych konkurentov na trh. Prave v tejto oblasti neexistuju ziad-

ne vyznamné bariéry pre vznik novej konkurencie.
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Podmienky, ktoré zakon predpisuje na povolenie zacatia podnikania v tejto oblasti su:
- volna zivnost’,
- povinnost’ registra¢nej pokladne,
- povinnost’ poistenia firmy.

Na otvorenie nového kvetindrstva nie je potrebnd ziadna odborna spdsobilost’ doloZe-
na diplomom ¢i certifikdtom, ani ur¢itd doba praxe v odbore. Uchadzac
o zivnostensky list musi spinat’ klasické podmienky udelenia Zivnosti (min. 18 rokov,
pravna spdsobilost, beztthonnost’). Zapis do Obchodného registra nie je povinna.
Kazdy, kto ma talent a chut’, si teoreticky moze otvorit’ predajitu a venovat’ sa predaju
kvetov. V pripade, Ze firma bola zaloZenda, musi si obstarat’ registraénu pokladiu pre
danové ucely. Cela predajna spolu s tovarom musi byt’ poistena pre pripad kradeze,
poziaru, ¢1 poSkodeniu inym zavinenim. Kapital na vstup do odvetvia sa odvija od
vlastného rozhodnutia, od tirovne vybavenia predajne dlhodobym a kratkodobym ma-

jetkom.

Uspokojujicim faktom pre Kvetinarstvo Fialka je, ze puchovsky kvetinarsky trh je
nasyteny, ¢o sa tyka predavajucich. V meste existuje konkurencia opisana v kapitole
6.2.1. K tomu sa pridavaji malé kvetinarstva, ktoré sice pre Fialku neznamenaju Ziad-
nu vel’kd hrozbu, ale pre novych konkurentov by znamenat’ mohli. Co sa novej kon-
kurencie v zdkaznickych obciach tyka, je mozné predpokladat’, Ze novi konkurenti na
tento trh nevstipia. Je to najmi z toho dovodu, Ze kupna sila obyvatel'stva je dostacu-
Juca pre jedno kvetinarstvo. Keby vstupil na trh novy konkurent, rozdelili by sa za-
kaznici medzi Fialku a nové kvetinarstvo, ¢o by mu vSak neprinieslo dostatocny zisk
a nedokazalo by prezit’ ani pociatocnu fazu Zivotného cyklu podniku. Hrozba novych

konkurentov teda nie je predpokladana.

HROZBA VSTUPU DO ODVETVIA HODNOTENIE
1|kapitalova naro¢nost vstupu do odvetvia 1
2|zaujem novych konkurentov o vstup do odvetvia 4
3|pristup k distribu¢nym kanalom 1
4|vladna podpora odvetvia 5
5|potreba vlastnit technoldgie, patenty, know-how 3

CELKOVE SCORE (Z 25 BODOV) 14

PRIEMERNE SCORE (14/5) 2,8

Tab. 14 — Hrozba vstupu do odvetvia [Viastné spracovanie]
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V tabul’ke 14 st zhrnuté mozné hrozby vyplyvajice zo vstupu novych konkurentov
do odvetvia. Jednotlivé hrozby st ohodnotené bodmi podla redlnej situacie na trhu, a
to na Skale <1; 5>, kde 1 znamena najviac ohrozujica skutocnost’ a 5 najmenej ohro-
zujuca hrozba. Priemerna hodnota dosiahnutého celkového skore dokazuje, ze hrozba

zo strany novych konkurentov nie je extrémne vyrazna.

6.2.6 Analyza substititov

Pri podnikatel'skej Cinnosti kvetinarstva je nutné si uvedomit’ 1 hrozbu substitlcie,
a to najmé pre maly podnik. Strata jedného zakaznika pre maly podnik znamena rov-
naké nebezpecenstvo ako strata niekol'kych zakaznikov u firmy velkej. Zakaznik sa
nemusi vZdy rozhodnut’ pre nakup kytice pri prilezitosti narodenin ¢i inych oslav. Ro-
vnako tak moze darovat’ bonboniéru, darekovy koS, tortu, sviecku, parfum ¢i iny
obdobny tovar. K prilezitosti oslavy zal'ubenych, 14. 2., je tiez mozna nahrada kytice

ruzi prostrednictvom plySového medvedika.

Preto je dolezité starat’ sa o potreby l'udi navsStevujucich Kvetinarstvo Fialka
arozvijat’ v nich pocit dblezitosti pri kazdej vyznamnej prilezitosti darovat’ okrem
iného 1 kyticu. Zakaznik si musi uvedomit’, Ze bez pekne naaranzovanej kytice nie je

mozné vstupit’ na oslavu, az si toto jedného dna vezme za svoje a povinnost’ nahradi

zvyk.

HROZBA SUBSTITUTOV HODNOTENIE
1|Existencia mnoho substitutov na trhu 2
2|Konkurencia v odvetvi substititov 2
3|Hrozba vzniku novych substitutov 2
4{Vyvoj cien substitutov 2
5|Uzitné vlastnosti substititov 2

CELKOVE SCORE (Z 25 BODOV) 10

PRIEMERNE SCORE (10/5) 2

Tab. 15 — Hrozba substitutov [Viastné spracovanie]

V tabul’ke 15 su zhrnuté mozné hrozby vyplyvajuce z existencie substitatov. Jednotli-
vé hrozby st ohodnotené bodmi podla redlnej situdcie na trhu, a to na Skale <1; 5>,
kde 1 znamena vysoka hrozba substittcie a 5 slaba existencia hrozby. Nizka hodnota
dosiahnutého celkového skore dokazuje, ze hrozba zo strany substitutov existuje a nie

je mozné¢ ju potlacat’ do Gstrania.
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6.3 Analyza SWOT

Na zaklade informacii zistenych z predoSlych analyz a rozhovoru s majitel’kou podni-
ku bola vypracovana analyza SWOT, ktora pojednava o silnych a slabych miestach
firmy, ale 1o prileZitostiach, ktoré ma podnik k dispozicii, a hrozbach, ktoré na fu

¢ihaja a je nutné sa na ne ur¢itym sposobom pripravit’.

Silné stranky Slabé stranky

kvalita sluzieb Ziadne internetové stranky
kompetentny personal oslabena reklama
moznost telefonickych objednavok chyba strategické riadenie

ovw e

podnikanie s ohl'adom na Zivotné
prostredie

dodrziavanie terminov

vzdy Cerstveé kvety

flexibilna otvéracia doba

Prilezitosti Hrozby

zvysenie veku odchodu do dochodku vysokd nezamestnanost’ v Pichovskom
okrese

posiliiovanie ekonomiky nestale pocasie

internet vstup novych konkurentov

Tab. 16 — Analyza SWOT [Vlastné spracovanie]

Vybranou analyzou boli zistené silné stranky podniku, ktoré vyrazne prevySuju stran-
ky slabé. Naviac je mozné menované slabé stranky pocas d’alSieho rozvoja firmy pre-
menit’ na stranky silné. Vo vztahu k strategickému riadeniu je mozné tto skutoc¢nost’

vyuzit, k vytvoreniu agresivne rastovej stratégie.

Vyraznymi silnymi strankami mézeme nazyvat najmé kvalitu poskytovanych kveti-
narskych sluzieb, ktoré tvoria zaklad Uspechu. Taktiez profesiondlny a kompetentny
persondl je vyraznym pozitivom. Zamestnankyna spolu s majitel’kou firmy sa pravi-
delne zicastiiuje vel'trhu pre zahradkarov, aranzérov, pestovatel'ov kvetov, ktory sa
kazdoro¢ne uskutoéiuje v Trenéine. Dalsou silnou strankou vedicou k uspesnosti
Fialka pravidelne sleduje konkurencné ceny a snaZzi sa udrZzovat’ svoje predajné ceny

vzdy o nieco niZSie ako u konkurencie.
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Vzdy Cerstvé kvety su pre podnik samozrejmostou, pretoze zdkaznik nesmie nikdy
dostat’ len krasnu kyticu, ale i kyticu, ktora si dlho udrZi svoj krasny vzhl'ad. Co sa
otvaracej doby tyka, ma Fialka stanoveny pevny otvaraci ¢as, ktory je vSak vzdy moz-
né flexibilne prispdsobit’ potrebam zdkaznika. Tento fakt Uzko suvisi 1 s moZnostou
objednavky kytice, pretoze tak zdkaznik moze ucinit’ v kazdom Case prostrednictvom

mobilného telefonu.

Za hlavnu negativnu stranku je pokladand absencia internetovych stranok. I ked’ sa
kvetinarstvo nachddza na dedine, kde sa predpoklada nizka spotreba internetovych
sluzieb, opak je pravdou. Pocet I'udi pouzivajicich internet stale rastie, a to dokonca 1
medzi obCanmi poproduktivneho veku. S touto slabou strankou suvisi 1 druhd slaba
stranka, a tou je nedostato¢na reklama. Kvetindrstvo sa spoliecha na tstnu reklamu a
odportcanie obanmi, ¢o je vSak nedostacujiice. Reklama bola silnejsia v obdobi za-
kladania firmy, postupom c¢asu, po ziskani stalej klientely, vSak jej uroven vyrazne
poklesla. Vyznamnym nedostatkom Fialky je kratkodobé planovanie, ktoré spdsobuje,
ze podnik v obdobi financ¢nej krizy stagnoval a do budiuceho obdobia nemé stanovené

ziadne konkrétne ciele.

Co sa prilezitosti tyka, je dolezité zmienit' vekova hranicu odchodu do ddchodku.
Momentélne sa tento vek pohybuje na hranici 60 rokov, v budicnosti by sa vSak mala
zvySit' az na 65 rokov. To by znamenalo narast produktivneho obyvatel'stva a vyssi

pocet lepsie situovanych zakaznikov.

Hrozbou je vysoka nezamestnanost’ v Pichovskom okrese (8,4%), ktord by vSak pod-
I'a analytikov mala postupne klesat’. Dolezitou hrozbou, ktort nemozno podcenovat,
je nestalost’ pocasia. Velké vykyvy pocasia a s tym stvisiace prirodné katastrofy, kto-
ré su v dnesnej dobe velmi aktudlne (vybuch sopky na Islande, silné zemetrasenie
a tsunami v Japonsku, hroziaci vybuch japonskej atdmovej elektrarne...), moéZu nega-
tivne ovplyvnit’ vegetaciu dodavatel'skych krajin, ako su Holandsko, Franctzsko, ale
1 samotnil Slovensku republiku. Je nutné si uvedomit, ze pri stupajucej nestalosti
a rastucej naroc¢nosti dopestovania kvetov je mozny narast nakupnych cien, ale

1 nedostatok urcitych druhov kvetov.
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6.4 Popis sucasného stavu stratégie podniku

V nasledujicej kapitole bude opisany momentalny stav a tiroven stratégie Kvetinar-
stva Fialky. Informdcie tykajuce sa stavu stratégie Ci strategického postavenia si zis-
kané zriadené¢ho rozhovoru s majitel’kou firmy, ktory je uvedeny v prilohe I,
z prileZitostnych rozhovorov s predavajiicou a informaciami ziskanymi zo spracovania

predoslych analyz.

Realita v malom podniku, akym je prave dané kvetinarstvo, je taka, ze ziadna stratégia
vlastne neexistuje. Majitel'’ka podniku sa nikdy nad presnym dlhodobym planovanim

k(19

dokladnejSie nezamyslala. Dovodom je prave, z jej pohl'adu, ,,jednoduchost™ riadenia
malej predajne. Opak je vSak pravdou a je nutné, aby si to vedenie firmy uvedomilo.
Riadit’ podnik nie je nikdy natolko jednoduché, aby nebolo nutné sa nim zaoberat’.
Prave naopak. Skutocnost’, Ze v Puchovskej doline existuje len jediné kvetinarstvo,
ktor¢ je umiestnené vo vyhodnej polohe (stred Ptchovskej doliny), a najblizsia konku-

rencia je az v meste Puchov, je viac nez nutné zamerat’ sa na rozvijanie svojej pozicie

a stability prostrednictvom strategickej vizie a cielov.

Majitel’ka Kvetinarstva Fialka riadi firmu podla aktudlnej situédcie na trhu, politickej
scény, reaguje na kratkodobé chovanie zdkaznikov a na podnety konkurenénych kve-
tinarstiev. Cudovo povedané sa rozhoduje laicky a tzv. sedliackym rozumom. Kveti-
narstvo Fialka prebera osvedcené taktiky konkurencie, samo vSak neprichadza s ni¢im
novym, vynimocnych, ¢o by mu pomohlo ziskat’ vedice postavenie na trhu. Kvetinar-
stvo Fialka v sucasnosti prosperuje i1napriek celosvetovej finan¢nej krize, ktora sa
v Slovenskej republike a najmid v Pichovskom okrese prejavila vo vysokej miere.
V obdobi najsilenejSicho vplyvu svetovej krizy v roku 2009 zaznamenalo Kvetinarstvo
Fialka Ciastocné znizenie odbytu ateda itrzieb. Vdaka lojalite zdkaznikov sa vSak
podarilo tato krizu prekonat’ bez vyznamnych problémov. Ddlezité je vSak uvedomit’
si fakt, ze prave toto malé¢ kvetinarstvo by prostrednictvom dlhodobého planovania
a zostavenia silnej stratégie, samozrejme s dodato¢nou podporou kratkodobych pla-
nov a kratkodobej organizicie, dokdzalo zaznamenat’ ovel'a vysSie ro¢né zisky, a to

nielen v kratkom obdobi, ale 1 v rdmci dlhodobého horizontu, dokézalo by posilnit’
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svoju trzni poziciu, astat sa tak nie len obltibenym ndkupnym miestom, ale

1 najsilnejSim konkurentom v Puchovskej doline.

Z pohladu celého kvetinarskeho okruhu v Puchovskom okrese je moZné si vS§imnat
vyznamnu a vel'mi délezitu informaciu — ziadne z kvetindrstiev v danej zemepisne;j
oblasti nevyuziva dlhodobé riadenie ani planovanie, nestanovuje si Ziadne meratel'né
ciele, nesnazi sa stavat’ zaklad tispeSného podnikania na vizii a vyhl'ade do buducnosti.
Na otazku ,,Aky je ciel’ podniku?‘ odpovedala majitel’ka s ismevom, Ze Ziadny kon-
krétny ciel’ neexistuje a ze jediné, co chce dosiahnut’ je, udrzat’ Fialku v kladnych
hodnotéch. Z rozhovorov s majiteI'mi ostatnych kvetindrstiev vyplynul rovnaky zaver;
nikto nevidi vyznam v strategickom rozhodovani, v stanovovani si nejakych cielov,
nema o dlhodobé planovanie vobec zdujem a vidi to ako stratu Casu a financii. VSetci
majitelia bez rozdielu tvrdia, Ze ako v minulosti, tak i1 v sucasnosti sa rozhoduju na
zéklade nakupného chovania zdkaznikov a momentalnej situacii na trhu. Rozhoduju
sa intuitivne bez akychkol'vek realnych podkladov. Z uvedeného vyplyva, ze kvetinar-
stva situaciu prijimaji a reaguju na fu, nestavaju sa vSak tymi, ktori situaciu vytvaraju
a teda prinaSaji podnety na reakcie okolia. Tym sa zarad’'uji do reaktivnych pasivnych
¢lankov Puchovského trhu. Samozrejme, si toto neuvedomuje ani jeden z majitel'ov
pozorovanych kvetinarstiev a nemé ani v plane v buducnosti svoje spravanie a systém
rozhodovania sa a riadenia podniku menit. Tuto skuto¢nost’ vidim ako velku vyzvu
a Sancu pre Kvetindrstvo Fialka, ktoré by zavedenim stratégie ziskalo silné zaklady
pre dlhodobt prosperitu a vysoky naskok oproti kratkodobo zmysl'ajucim konkurenc-
nym kvetinarstvam. Kvetinarstvo Fialka tak oproti menovanym vyhoddm bude schop-
né odolavat’ kratkodobym vykyvom na trhu al'ahSie sa bude prispdsobovat’ vyz-
namnym ekonomickym javom, ako bola napriklad spominana celosvetova ekonomicka

kriza.
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7 VYTVORENIE PROJEKTU NA ZLEPSENIE
STRATEGICKEJ POZIiCIE PODNIKU

V nasledujicej kapitole bude na zaklade dohody s majitel’kou Kvetinarstva Fialka
stanoveny dlhodoby ciel’ firmy, vd’aka ktorému nevyboci zo stanovenej cesty. Tento
dlhodoby ciel’ bude napliiiany prostrednictvom vhodnej varianty strategického rozvoja.

Navrhované varianty budt rozpracované v nasledujicich podkapitolach.

7.1 Stanovenie strategického ciel’a

Ked’ze Kvetinarstvo Fialka momentalne nema stanovenu viziu ¢i dlhodoby ciel’, a teda

neexistuje ani stratégia podniku, je potrebné v prvom rade urcit’ smer cesty pre firmu.

Po uskutocneni riadeného rozhovoru s majitel’kou firmy (vid’ Priloha I) bolo zistené,
7e podnik sice nema stanovenu viziu, avSak majitel’ka sa intuitivne rozhoduje tak, aby
svoj podnik doviedla do uspeSného konca. Jej predstava o budicom stave Fialky na
trhu je takd, ze chce byt hlavnym predajcom kvetov a aranzérskych doplnkov
v Puchovskej doline a svoju poziciu chce stale upevilovat, aby jej nenastali financné
tazkosti v priebehu podnikatel'ského Zivota. Na zaklade jej vyhlaseni a s ohl'adom na

jej viziu bol stanoveny nasledujiaci dlhodoby ciel’ Kvetinarstva Fialky:

» Do roku 2015 zvySit’ pocet zakaznikov o 50% zo sucasného poctu.“

7.2 Varianty strategického rozvoja

Stanoveny dlhodoby ciel’ a naplnenie vizie majitel’ky je mozné dosiahnut’ prostrednic-
tvom viacerych variant strategického rozvoja. Tieto varianty budu blizSie rozpracova-
né v nasledujicich podkapitolach. Nasledovat’ bude vyber troch najperspektivnejSich
moznosti na zaklade multikriteridlnej analyzy. Tieto sa potom podrobia analyze néakla-
dov, o€akavanych vynosov, analyze doby névratnosti a rizikovej analyze a podla vy-

sledkov bude urcend jedna varianta vhodna pre strategicky rozvoj Kvetinarstva Fialka.

71



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

7.2.1 Posilnenie reklamy

Kedze Kvetinarstvo Fialka disponuje len vel'mi malou reklamou, respektive takmer
ziadnou, je nutné zaoberat’ sa touto variantou. ZvySend intenzita reklamy bola na za-
¢iatku zivotného cyklu podniku, ked’ bolo nutné oboznadmit’ obanov so vznikom kve-
tinarstva. Po prildkani urcitej skupiny nakupujticich majitel’ka ,,zabudla* na ddélezitost’
reklamy a venovala sa inym zalezitostiam. Preto je medzi moZnosti strategického roz-
voja zaradend varianta posilnenia reklamy, a to nielen kratkodobo ale i v dlhodobom
horizonte. Reklamu je mozné rozsirit’ pomocou bilboardov popri hlavnej ceste, ktora
vyuZivaji nielen miestni obyvatelia, ale i chatari z Bratislavy, Ciech a Moravy. Obyva-
telia inych miest netusia, ze Kvetinarstvo Fialka existuje, preto nakupuja v Pachove
alebo v Hornom Lid¢i. Taktiez je nutné dostat’ sa do povedomia miestnych l'udi, aby
v pripade potreby kvetov inStinktivne vyuzivali sluzby Fialky a na puchovské kvetinar-

stva zabudli.

Okrem rozmiestnenia dvoch bilboardov (na okraji Piichova a na hraniciach medzi Slo-
venskou a Ceskou republikou v obci Strelenka) bude posilnena reklama pomocou 1
minutového reklamného spotu v Puchovskej televizii, ktora vysiela 1 v zakaznickych
obciach, poc¢as 7 dni v kazdom mesiaci, t. j. 7 dni x 12 mesiacov = 84 dni v roku. Do

uvahy prichadza i inzercia v tyzdenniku Obzor.

7.2.2 Internetové stranky a nakup cez internet

Obrovskym nedostatkom miestnych kvetinarstiev, a teda 1 Kvetinarstva Fialky je ab-
sencia webovych stranok. Je nutné si uvedomit’, Ze v dneSnej dobe ma kazda druha
domacnost’ v Puchovskej doline internet. Najmi mladi I'udia sa snazia vyuZzivat sluzby
internetu Coraz viac. Nie je tomu inak ani v pripade vyuzivania nakupu cez internet

v takmer kazdej oblasti zivota.

Vytvorenie putavych internetovych strdnok s moznostou internetového naupu bude
urcitym posilnenim reklamy, hlavnym prinosom vSak bude Setrenie ¢asu zdkaznikovi,
ul'ah¢enie nakupovania, a teda zvySenie obl'ibenosti Kvetinarstva Fialky medzi zékaz-

nikmi.
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7.2.3 Doplnkové sluzby (vyzdoba, donaska)

Zavedenie novych doplnkovych sluzieb je d’alSou moZznou variantou strategického
rozvoja. Okrem klasického predaja kytic, ¢repnikovych a umelych kvetov, sviecok ¢i
inych drobnych doplnkov bude mozné poskytovat’ 1 doplnkové sluzby, akymi st vy-
zdoba vecierkov, svadieb, stuzkovych, narodeninovych oslav, pohrebnych hostin, krs-
tin a ostanych prileZitosti a donaSkova sluzba kvetov priamo na adresu prijimatela.
Donaskova sluzba bude geograficky ohranic¢end na Puchovsku dolinu. Zakaznik bude
mat’ moznost’ telefonicky, osobne na predajni ¢i prostrednictvom internetu objednat’
zésielku a Kvetinarstvo Fialka tito objednavku vyriadi v ureny deii na objednavate-

I'om uréent adresu.

7.2.4 Cateringove sluzby

V ramci novej cateringovej sluzby sa Kvetinarstvo Fialka organizatorom udalosti
vSetkého druhu. Rozdiel medzi predoslou doplnkovou sluzbou (vyzdoba udalosti)
a cateringovou sluzbou je v tom, Ze v doplnkovej sluzbe Fialka zabezpecuje len kvety
a stara sa o design, vyzdobu oslavy. Roz$irenim posobnosti o catering bude zdkazni-
kovi poskytované pohodlie a vychutnanie si oslavy bez akéhokol'vek organiza¢ného
stresu. Zékaznikova povinnost’ bude len zjednat’ si schodzku s majitel’kou, konzulto-
vat s flou detaily udalosti, adanu cateringovu sluzbu zaplatit. Ostatné bude
v kompetencii Kvetinarstva Fialky, a to napriklad zabezpecenie miestnosti, jedla, hud-
by, vyzdoby, cukroviniek, fotografov. Kvetinarstvo Fialka bude musiet nadviazat
nov¢é kontakty s cukrarmi, fotografmi, hudobnikmi a ostatnymi spolutvorcami dane;j
udalosti. Za sprostredkovanie zakazky bude Kvetinarstvo Fialka ti¢tovat’ spolutvorco-

vi percento z trzby.

7.2.5 Clenské karty a nakupné poukazky

Daldou variantou strategického rozvoja je zavedenie &lenskych kariet a ndkupnych
poukédzok. Kazdy zakaznik Kvetinarstva Fialka sa méze dobrovolne rozhodnut
a vstupit’ do ¢lenstva Fialky. Obdrzanim c¢lenskej karty sa stava zdkaznik ¢lenom klu-
bu Fialky. Z ¢lenstva mu vyplyvaji vyhody, ako napriklad narodeninové rabaty, rabaty

za urcity pocet ndkupnych bodov, nad dany pocet nazbieranych bodov na ¢lenskej
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karte sa zakaznik dostdva do zlosovania o ceny. Vyhody pre firmu buda spocivat
v presnom evidovani poctu zakaznikov, frekvencie ndkupu, hodnoty nakupu. Infor-
macie bude mozné vyuzit' i na marketingové rozhodovanie, pretoze podnik bude po-
znat’ nakupné zvyklosti zdkaznikov a bude tak moct’ lepSie odhadnit’ potreby zakaz-
nika. TaktieZ je mozné motivovat’ zdkaznikov k CastejSiemu nadkupu prostrednictvom
ich zadelenia do zdkaznickych skupin (VIP zakaznik, priemerny zdkaznik, slaby za-
kaznik) podl'a hodnoty a frekvencie ndkupu. Pre kazda skupinu bude urceny iny per-

centudlny rabat na ndkup, pripadne iné vyhody spojené s nakupom.

Nakupné poukéazky bude mozné kupit’ priamo v predajni alebo prostrednictvom inter-
netového obchodu a darovat’ d’alSej osobe, ktord hodnotu ndkupnej poukazky mbze
vyuzit’ na ndkup v predajni Kvetinarstva Fialky. Okrem tohto vyuzitia budii ndkupné
poukazky zasielan¢ stalym zdkaznikom (drzitel'om c¢lenskych kariet) k prileZitosti na-

rodenin zédkaznika vZdy s r6znou percentudlnou zI'avou na nakup v danom mesiaci.

7.2.6 Praktikanti

Vyhodou strategickej varianty poskytovania praktikantskej praxe pre Studentov Po-
I'nohospodarskej Skoly v Pruskom, odbor Kvetinari bude jednoznaéne inSpiracia
a nové, kreativne napady. Studenti prichadzaji v $kole do styku s najnov§imi trendami
aranZovania, z(¢astiuju sa réznych akcii, vel'trhov, stit'azi, a tak disponuju kreativny-
mi ndpadmi, ktoré moézu ponuku Kvetindrstva Fialka ozivit'. Praktikantskéd prax bude
ohrani¢ena na dobu 1 roka a jej ponuka bude zobrazena i na internetovych strankach,
kde sa Student sam mo6Ze uchadzat’ o miesto. Pri zavadzani praktikantskej praxe pre
Studentov bude osobne navstivena Skola v Pruskom, aby sa Studenti o tejto ponuke
dozvedeli o najviac. Majitel’ka firmy si prihlasenych uchadzacov pozve na osobny
pohovor a najlepSieho vyberie. V Slovenskej republike nie je zdkonna povinnost’ platit’
mzdu praktikantovi. Kvetindrstvo Fialka vSak ur¢iti mesacnu Ciastku za odpracované
hodiny platit’ bude, pretoze sa tym zvySuje motivacia praktikanta a prostrednictvom
jeho vyjadrenia medzi priatel'mi a znamymi si Kvetinarstvo Fialka buduje dobré meno

na trhu.
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7.2.7 Firemny ¢asopis

Poslednou variantou strategického rozvoja je vydavanie firemného Casopisu. Obsa-
hom bude samozrejme stiCasna ponuka a pripravované akcie na aktudlny kvartal, ked-
ze Casopis bude vydavany kazdé tri mesiace. Okrem toho bude obsahovat’ rozne vy-
chytavky a dobré ndpady, ako sa starat’ spravne o kvety, ktoré kvety st typické pre
dané rocné obdobie, ako uskladiiovat’ v zime cibul’ky kvetov a podobne. Pre financu
podporu vydavania ¢asopisu budil v ilom zahrnuté i r6zne platené reklamy firiem Pa-
chovskej doliny, aby sa prave tato oblast’ stala ekonomickejsie aktivnou. Casopis bude
mozné predplatit’ na 1 rok, objednat’ si konkrétne €islo cez internet alebo osobne ku-

pit’ na predajni.

7.3 Multikriterialna analyza

Pomocou tejto analyzy budu hodnotené uvedené varianty strategického rozvoja. Va-
rianty st hodnotené na zdklade viacerych kritérii vztahujicim sa k vedeniu firmy

a k nazorom zakaznikov.

oCakavané oCakavané zvysenie dizka adm’mlstra—
naklady trzieb realizacie tivna
narocnost
A F %) A F %) A F %) A F %)
1. 0 -11 -0,5 2 1 1,5 0 0 0 1 0] 0,5
2, 3 2| 2,5 3 2| 2,5 1 2l 1,5 2 2 2
3. 2 3] 2,5 0 0 0 2 3] 2,5 3 3 3
4, -3 2| -2,5 -1 3 1 -3 2| -2,5 -3 2| -2,5
5. 1 0] 0,5 1 -1 0 -1 -1 -1 0 -11 -0,5
6. -1 1 0 -3 2| -2,5 3 1 2 -1 1 0
T. -2 3l 2,5 -2 3l 2,5 -2 3 2,5 -2 3l 2,5
doba délezitost z market. celkovy
navratnosti hladiska podet
A Fl o]l A F | oz | @ | Podov
1. 2 -1 0,5 2 2| 1,47] 1,82 3,82
2, 3 3 3 3 3] 2,07 2,69 14,19
3. 1 1 1 0 -1l 1,071 0,02 9,02
4. -3 2 -2,5 -2 -2 -0,2] 1,40] -10,40
5. 0 2 1 1 11 -1,53] 0,16 0,16
6. -1 0] -0,5 -3 o] -2,6| 1,87 -2,87
T. -2 3 0,5 -1 -3 -1l 1,67 -11,17

Tab. 17 — Multikriterialna analyza strategickych navrhov [Vlastné spracovanie]
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Legenda k tabulke 17:
1. posilnenie reklamy,
2. vznik internetovych stranok a internetovy obchod,
3. wvznik doplnkovych sluzieb (vyzdoba a donasSka do domu),
4. cateringové sluzby,
5. Cclenské karty a ndkupné poukazky,
6. praktikanti,
7. firemny Casopis.

Na zaklade multikriteridlnej analyzy boli vybrané 3 najsilnejSie varianty, t. j. varianty
s najvyssim poctom celkovych bodov. Ked'ze boli v analyze zastupené nazory autor-
ky, majitel’ky a v poslednom hodnotiacom kritériu inezéavislych ob¢anov, je mozné
tvrdit’, Ze ,,vitazné* varianty boli vybrané na zdklade objektivneho vyberu. Najvyssi
pocet bodov ziskala strategicka varianta zavedenia internetu a internetového obchodu,
potom varianta novych sluzieb (vyzdoba, dondskova sluzba) a tretia najperspektivnej-

Sia moznost’ rozvoja podniku je prostrednictvom posilnenia reklamy.

7.4 Hodnotenie troch vybranych variant

Dané tri varianty (vznik internetovych stranok a nakupu cez internet, vznik donasko-
vej sluzby a posilnenie reklamy) budu v nasledujucich kapitolach podrobne rozobrané
a podroben¢ nédkladovej analyze, analyze ocakdvanych vynosov a analyze doby na-
vratnosti, a na zéklade vysledkov bude vybrana vit'azna varianta strategického rozvoja

Kvetinarstva Fialka.

7.4.1 Nakladova analyza

7.4.1.1 Vznik internetovych stranok a internetového predaja

Na zéklade prieskumu konkrétnych ponik tvorby webovych stranok slovenskymi
dodévatel'mi bol vybrany najvhodnejsi dodavatel’, a to JP Design. Na zéklade cennika

tejto spolocnosti a poziadavkov Kvetinarstva Fialky vznikna nasledovné vydaje, popri
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ktorych je nutné zohl'adnit’ i vydaje spojené s trvalym prirastkom ¢istého pracovného

kapitalu vyvolanym investiciou.

+ tvorba jednoduchej web Stranky...........cooeeeiiiiiiiiieeeniiiieeeee e, 240,— Eur
F EVOTDA €-ShOPUL...eiiiiiiiiiiie e 410,— Eur
+ tvorba wap stranky (stranka v mobile) ..........cceeeeeeieeiiiiiiiiiiiiieeeeee, 50,— Eur
+ pravidelnd aktualiZaCia...........cccvvviiiieieeeiiiiee e 360,— Eur
F ZVYSENIC ZASOD .. 1500,— Eur
+ zvySenie pohladavok ..........cccccoiiiiiiiiiiiii e 900,— Eur
= ZVYSCNIE ZAVAZKOV ..evviiiiieeeiiiiiiiieeeeeeeeeiitaeeeeeeeeesintaeeaeeeeeesenasaaaeeaeeeens 675, Eur
KAPITALOVY VYDA ..ccuiiincunsinscnsssscsscnssssssssssssssesssssessssssssssses 2785 Eur

7.4.1.2 Vznik doplnkovych sluZieb (vyzdoba a dondSka do domu)

+ ro¢ny najom nového skladovacieho priestoru

rozmery 6 x 4 m (24m’” x 3 Eur/ m” X 12mesiacov) .........cocovvevrurunnn.. 864,— Eur
+ nakup dodavky Mercedes Sprinter 208 CD........ccoevveviiiiiiiiieeeeeeeennns 6500,— Eur
- preda) Starho QULA .......oceveeiiiiiiiiii e 3000,— Eur
zostatkova cena Starého aULa..............oeeiiiiueiiiiiiieee e 1600,— Eur
+ danovy efekt z predaja auta (0,20 x 3000 — 1600) ........c..evvveeeeeeernnnnnnnn. 280,— Eur
F ZVYSENIC ZASOD ... e e e 1400,— Eur
+ zvySenie pohladavok ...........ooiiiiiiiiiiiii e 1100,— Eur
= ZVYSENIE ZAVAZKOV ....eiiiiiiiiiiiiiiiee ettt 800,— Eur

KAPITALOVY VYDA uouieeeeeeeeeseessesessssessessesssssssessesssssssssssssssssnsss 6344,— Eur
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7.4.1.3 Posilnenie reklamy

Udaje potrebné ku kalkulacii roénych nakladov tejto varianty boli zistované priamo
u konkrétnych firiem, ktoré dané reklamné sluzby poskytuji. Na zéklade porovnava-
nia cien a poskytovania dodato¢nych sluzieb je odporucana spolo¢nost’ Vlmedia, kto-
ré billboardy prenajme na 1 rok, zaisti graficky design i tlac¢ a taktiez montaz billboar-

du a celoro¢nu udrzbu.
+ 2 ks billboardu na dobu 1 roka (2 X 234,—)...eeeveeeeeeiiiiiieeeee e, 468,— Eur

+ tla¢ 2ks plachtovych billboardov vinyl banner

(trvanlivost’ 170K) (2 X 229,7) euvviiiieeieeeeieeeeee e 458,— Eur
+ montaz 2ks billboardov (2 X 55, )eeeeeeeeeiiiiiiiieee e, 110,— Eur
BILLBOARDY ...ttt e et e e 1036,— Eur

Reklamny spot v Pachovskej televizii bude ¢asovo ohrani¢eny na 1 minatu. Vyroba
spotu je mozna vlastnymi silami, pripadne inou reklamnou agentirou, alebo priamo
Puchovskou televiziou. V rdmci Setrenia Casu vyuzije Kvetindrstvo Fialka ponuku
televizie a tvorbu spotu nechd v kompetencii televizie, samozrejme, po konzultacii
scenaru a designu. Hotovy spot sa bude vysielat’ 7 dni v hlavhom vysielacom case,
vzdy pred Televiznymi novinami. Podl'a mesaéného vyvoja zakaznikov v roku 2010
(graf 3) sa odvija potreba podpory predaja reklamnym spotom. Pocas roka je odbyt
ovplyvneny 7-krat roznymi udalost'ami (vid’ kapitola 6.2.3). Vzdy pred danou udalos-
tou Puachovska televizia pripravi novy putavy 1-minutovy reklamny spot, ktory bude
uverejiovat’ 7 dni. K tomu pribudne 1 univerzalny spot pre mesiace bez konkrétnej

udalosti, a ten sa bude vysielat’ ostatné 4 mesiace.
+ 1 minGitovy spot vyrobeny televiziou (8 mes. x 111,—)...ccceevniiiieennnne. 888,— Eur

+ opakovanie spotu (4 mes. X 60,—) ...cceeeeeriiiiiiiiieeeeeeeeee e 300,— Eur

REKLAMA V PUCHOVSKEJ TELEVIZIT ..o, 1188,— Eur
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Tyzdennik Obzor je vel'mi obl'ibenymi novinami v Puchovskej doline. Po telefonic-
kom rozhovore s pracovnickou Obzoru, ktord ma na starosti prijem inzercie, boli zis-
tené¢ varianty inzerovania. Pre pripad Kvetinarstva Fialky (komerc¢nd inzercia) bola
vybrana ¢ierno-biela inzercia o rozmeroch 127,5 x 84 mm, ¢o tvori priblizne 1/8 no-
vinovej stranky. Cena sa odvija od velkosti inzercie, konkrétnej strany v novinach, od
farebného zhotovenia. S oh'adom na sezonne vykyvy sa bude inzercia objavovat’ 7-

krat v roku, a to vzdy tyzden pred vykyvovou udalost'ou (Valentin...).

+ Cierno-biela inzercia 127,5x 84 mm (1/8 strany) (7 x 169,-)................. 1183,— Eur

INZERCIA V OBZORE......ccooiiiiiiiiiiiiiiiiie ettt 1183,— Eur

Celkovy ro¢ny kapitalovy vydaj strategickej varianty posilnenia reklamy je vycCisleny

na:
F 2 DIIDOATAY .....eeeieiiiiiee e 1036,— Eur
+ reklamny spot v Pichovskej televizii..........ccccuvviiiieeeeiniiiiiiiiiieeeeeeees 1188,— Eur
FINZEICIA V ODZOTC.cuuuniiiiiiiieeiiieeee e 1183,— Eur
F ZVYSENIE ZASOD ...eiiiiiiiiiiiiiiiiee e 1000,— Eur
+ zvySenie pohladavok ...........ooiiiiiiiiiiiii e 300,— Eur
= ZVYSENIE ZAVAZKOV ....eiiiiiiiiiiiiiiiice e 700,— Eur
KAPITALOVY VYDA ..ouiiiirerereenenesesesesesesssssssesssesesssessssssseseseses 4007,—Eur

Na zaklade analyzy nakladov vznikajucich pri danych variantach strategického rozvoja
bolo zistené, Ze najnakladnejSou variantou je zavedenie novych doplnkovych sluzieb
(vyzdoba + donaskova sluzba) do ponuky firmy, a to vzh'adom k ndkupu objemnejSej
netovych stranok spojenych s internetovym predajom. Najvyssiu Cast’ daného kapita-
lového vydaju tvori prave zmena cistého pracovného kapitdlu vyvolana zavedenim

varianty.
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7.4.2 Analyza ofakavaného cash-flow

K spravnemu strategickému rozhodnutiu je nutné zohladnit’ i ziskovost’ projektu.
V tejto podkapitole sa bude kazd4 varianta hodnotit’ z hl'adiska prinosu ocakavanych
prijmov v obdobi 5 rokov. Udaje st ziskané na zaklade subjektivneho odhadu vyply-
vajuceho z prieskumu v ramci multikriteridlnej analyzy a odhadu frekvencie prichodu
zékaznikov do predajne. Vycislenie odpisov je na zédklade rovnomernej odpisovej me-
toddy. Podl'a metodiky Eurdpskej komisie pre malé a stredné podniky bude na vyjadre-

nie faktoru ¢asu pouzity diskontny faktor 5%.

7.4.2.1 Vznik internetovych stranok a internetového predaja

T.ROK ]2.ROK ]3.ROK |4. ROK 5. ROK
PRIRASTOK TRZIEB (v Eur) 34808] _ 34808] _ 40609] 40609 _ 34808
PRIRASTOK NAKLADOV BEZ

UROKOV A ODPISOV (v Eur) 6258 6258 6374 8186 6265
ZISK PRED ZDANENIM 28550  28550|  34235|  32423| 28543
ZISK PO ZDANENI (20%) 22840  22840]  27388| 25938,4] 228344
ODPISY 0 0 0 0 0
CELKOM 22840 22840| 27388| 25938,4| 22834,4
diskontny faktor (%) 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05
DISKONTOVANE PRIJMY 21752,4| 20716,6] 23658,8] 21339,6] 17891,3
CELKOM DISK. PRIJMY 105358,7

Tab. 18 — Penazné prijmy zo zavedenia internetu [Vlastné spracovanie]

7.4.2.2 Vznik doplnkovych sluZieb (vyzdoba a dondSka do domu)

1. ROK |2. ROK 3. ROK 4. ROK 5. ROK

PRIRASTOK TRZIEB (v Eur) 23205 25526 29007 31327 38289
PRIRASTOK NAKLADOQV BEZ

UROKOV A ODPISOV (v Eur) 4641 5105 5221 5639 6892
ODPISY 1625 1625 1625 1625 0
ZISK PRED ZDANENIM 16939 18796 22161 24063 31397
ZISK PO ZDANENI (20%) 13551,2] 15036,8] 17728,8] 19250,4] 25117,6
ODPISY 1625 1625 1625 1625 0
CELKOM PRIJMY 15176,2| 16661,8| 19353,8] 20875,4| 25117,6
diskontny fakior (%) 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05
DISKONTOVANE PRIJMY | 14453,5] 15112,7| 16718,5] 17174,2| 19680,3
CELKOM DISK. PRIJMY 83139,3

Tab. 19 — Penazné prijmy zo zavedenia doplnkovych sluzieb [Viastné spracovanie]
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7.4.2.3 Posilnenie reklamy

1.ROK 2. ROK |3.ROK |4.ROK [5. ROK

PRIRASTOK TRZIEB (v Eur) 29007 23205 19724 20885 23205
PRIRASTOK NAKLADOV BEZ

UROKOV A ODPISOV (v Eur) 4351 3945 3353 3133 3945
ZISK PRED ZDANENIM 24656 19260 16371 17752 19260
ZISK PO ZDANENI (20%) 19724,8 15408] 13096,8] 14201,6 15408
ODPISY 0 0 0 0 0
CELKOM 19724,8 15408| 13096,8 14201,6 15408
diskontny faktor (%) 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05
DISKONTOVANE PRIJMY 18785,5| 13975,5( 11313,5| 11683,7| 12072,6
CELKOM DISK. PRIJMY 67830,8

Tab. 20 — Penazné prijmy z posilnenia reklamy [Viastné spracovanie]

Prirastok trzieb vo vSetkych variantach bol odhadovany na zaklade multikriteridlnej
analyzy. Percento zvySenia frekvencie nakupov sa odrazi na priblizne rovnakom per-
cente navySenia trzieb. Podobne to plati i o zvySeni prevadzkovych ndkladov sposo-
benych prijatim varianty a s tym spojenym narastom poctu nakupov. Toto percento je
vSak podstatne nizSie ako percento navySenia trzieb, a to z nasledujuceho dévodu:
prevadzkové naklady nemusia narast’ rovnomerne s rastom objemu predaja, a teda
rastom trzieb. Ide napriklad o pripad dodatocného prijatia novej pracovnej sily. Na-
klady vzrastl, avSak ekonomicky prinos, ktory tato dodatocna pracovna sila prinesie,

vyprodukuje, je podstatne vyssi.

Na zéklade analyzy ocCakavanych buducich prijmov z danych strategickych variant
bolo zistené, Ze najviac ziskova bude varianta prva, a to zavedenie internetovych stra-
nok a internetového predaja. Nasleduje varianta zavedenia doplnkovych sluzieb (vy-
zdoba a donaskova sluzba) a ako najmenej vynosova sa javi varianta posilnenia rekla-
my. Mo6Ze to byt spdsobené 1 existenciou internetu vo svete. Cudia totiz v dneSnej
dobe uprednostiiuju internetovii propagaciu firmy pred klasickou (vyplynulo

z dotazovania zékaznikov pre ucely multikriteridlnej analyzy).
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7.4.3 Doba navratnosti

Poslednou analyzou, ktord bude napomocna spravnemu vyberu varianty strategického
rozvoja bude skiimanie doby navratnosti investicie. Tato metoda je staticka, takze
nezobrazuje vplyv ¢asu. Ked'Zze vSak na hodnotenie budu vyuzité diskontované prijmy

z predchadzajicej kapitoly, faktor ¢asu bude brany do uvahy a vysledky buda presnej-

Sie.

7.4.3.1 Vznik internetovych stranok a internetového predaja

KUMULOVANY

ROK CF DISK. CF DISK. CF
1. 22840 21752,4 21752,4
2. 22840 20716,6 42468,9
3. 27388 23658,8 66127,7
4. 25938,4 21339,6 87467,3
5. 22834,4 17891,3 105358,7

Tab. 21 — Kumulovany diskontovany cash-flow vari-

anty 1 [Vlastné spracovanie]

Kapitalovy vydaj prvej varianty Cini 2785,-- Eur. Tato investicia sa podniku vrati

v trzbach uz v prvom roku. Délezité je vSak urcit’ dobu navratnosti presnejsie.

prijem v 1. roku / pocet dni v roku =21752,4 / 360 = 60,40 Eur / 1 den

2785/ 60,40 = 46,1dni = 47 dni

Investicia do vzniku internetovych stranok bude navratend prostrednictvom trzieb

Kvetinarstvu Fialka za 47 dni.

7.4.3.2 Vznik doplnkovych sluZieb (vyzdoba a dondSka do domu)

KUMULOVANY
ROK CF DISK. CF DISK. CF
1. 15176,2 14453,5 14453,5
2. 16661,8 15112,7 29566,3
3. 19353,8 16718,5 46284,8
4. 20875,4 17174,2 63459,1
5. 25117,6 19680,3 83139,3

Tab. 22 - Kumulovany diskontovany cash-flow varianty 1

[Vlastné spracovanie]
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Varianta 2 sa taktiez vrati podniku v priebehu 1. roka po zavedeni. Na posudenie lep-

Sej doby navratnosti je nutné taktiez zistit’ presné¢ obdobie ndvratu.
14453,5 /360 = 40,15 Eur / 1 den
6344 /40,15 = 158 dni

Navratnost’ varianty zavedenia doplnkovych sluzieb je priblizne 3-ndsobné oproti do-
by navratnosti varianty prvej (ineternet). ZvySenie doby navratnosti je spdsobené vys-

$im kapitalovym vydajom a niz§imi o¢akavanymi trzbami oproti predoslej moznosti.

7.4.3.3 Posilnenie reklamy

KUMULOVANY
ROK CF DISK. CF DISK. CF
1. 19724,8 18785,5 18785,5
2. 15408 13975,5 32761,0
3. 13096,8 11313,5 44074,5
4. 14201,6 11683,7 55758,2
5. 15408 12072,6 67830,8

Tab. 23 - Kumulovany diskontovany cash-flow varianty 3

[Vlastné spracovanie]

I posledna skiimana varianta ma dobu nadvratnosti uz pocas prvého roku. Rozhodujuca

bude doba navratnosti prepocitana priamo na dni.
18785,5 /360 = 52,19 Eur / 1 den
4007 /52,19 = 76,8 dni = 77 dni

Varianta spocivajiica v posilneni reklamy bude navratna v podobe trzieb za 77 dni od

zavedenia.

V nasledujicej tabul’ke bude zobrazend rekapitulacia vysledkov jednotlivych analyz

a zoradenie jednotlivych variant od najlepSej po najhorsiu.

ZORADENIE VARIANT PODLA:
POR.C. | KAPITALOVY VYDAJ OCAKAVNE TRZBY | DOBA NAVRATNOSTI
Eur NAZOV Eur NAZOV DNI NAZOV
1. 2785]internet 105358,7|internet 47|internet
2. 4007 |reklama 83139,3|donaska 77|reklama
3. 6344|donaska 67830,8|reklama 158|donaska

Tab. 24 — Rekapitulacia vysledkov predoslych analyz [Viastné spracovanie]
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Definitivnym rozhodnutim ohl'adne vyberu efektivnej strategickej varianty je prijatie
prvej navrhovanej varianty, a to zavedenie podnikovych webovych stranok a interne-
tového obchodu. Ako vyplyva z tabul’ky 18, je toto rozhodnutie najlepsie, pretoze vo
vSetkych troch analyzach bola najperspektivnejSia a najefektivnejsSia. Dany vysledok
bol ocakadvany i na zadklade dotazovania medzi zdkaznikmi v rdmci multikriterialnej

analyzy, kde prave tato varianta bola zdkaznikmi najviac pozadovana.

7.5 Rizikova analyza najlepSej varianty

Analyza rikiza je vel'mi dolezitou sucast'ou riadenia projektu. Na kazdy projekt pdsobi
cely rad skutoCnosti, ktoré mozu projekt ovplyvnit v pozitivnom smere, ale
1 v negativnom. Negativne dopady na projekt st pre spolo¢nost’ omnoho zavaznejsie,
pretoze mdzu naplanovany projekt narusit’ ¢i dokonca zni€it’. Pésobenim rdznych rizik

mdze nastat’ 1 znizenie predpokladanej Gispesnosti projektu.

V tabulke 25 budi vymenované potencialne rizikd, ktoré by navrhovany projekt za-
vedenia webovych stranok a internetového obchodu mohli negativne ovplyvnit’. Dole-
zité je uvedomit’ si, ze jednotlivé rizikd ovplyviuju projekt v roznej miere, a preto
budu tieto rizik4 rozdelené do troch skupin, a to rizika s vysokym negativnym dopa-
dom na projekt (rizikd, ktoré mozu ovplyvnit' celkovy ciel’, termin alebo rozpocet
projektu, pripadne také, ktoré spdsobuju Skody vyssie ako 20% projektovanej sumy),
rizikd so strednym negativnym vplyvom (ohrozuju diel¢ie ¢innosti aich terminy
a rozpocet navySuju do 20%) a rizikd s nizkym negativnym dopadom (navySuju cel-

kové naklady projektu do 0,5%).

V nasledujicom kroku analyzy rizik je nutné vyjadrit’ pravdepodobnost’” mozného vy-
skytu daného rizika. Podl'a intenzity negativneho dopadu na projekt a pravdepodob-
nosti vyskytu rizika (do 33%, do 66%, nad 66%) je mozn¢ urcit’ dolezitost’ odstrane-
nia, pripadne minimalne monitorovania rizika, ktoré dosiahne vysoku alebo strednt

hodnotu rizika. Len rizikd, ktoré dosiahnu nizku hodnotu rizika je mozné akceptovat’.
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DOPAD NA RIZIKO PRAVDEPODOBNOST | HODNOTA
PROJEKT VZNIKU RIZIKA RIZIKA
nedodrzanie terminu odovzdania
. Y , 50%
) internetovou spolo¢nostou
VELKY |nedodrZanie obsahu stranky 5%
nefunkcnost stranky a internetoveho .
obchodu 15%
pre!«ocenle planovanej ceny 80%
projektu
STREDNY vyeadok |nternet,oveho spojenia 10% NiZKA
pocas tvorby stranok
vypadok elektrického pradu pocas o .
tvorby stranok 20% NIZKA
mala zmena nazoru o designe a
MALY obsahu stranky v konecnej faze 5% NiZKA
zhotovovania stranky
pravopisné chyby 60% NiZKA

Tab. 25 — Eventualne rizika posobiace na projekt [Vlastné spracovanie, 17]

Z tabul’ky 25 vyplynulo, ze z 6smych menovanych rizik su 4 rizika vazne alebo stred-
ne vazne. Tieto by mohli projekt negativne ovplyvnit do velkej miery prostrednic-
tvom navySenia celkovych nakladov, nesplnenia stanovené¢ho ciela ¢i nedodrzania
terminu dokoncenia projektu. Pre pripady vzniku rizik s vysokou a strednou hodnotou
je nutné naplanovat’ mozné scenare vyvoja, mozné rieSenia ¢i moznosti zabranenia

vzniku rizikovej situécie.

Riziko, ktoré vyplyva z nedodrzania terminu odovzdania zdkazky (internetovej stran-
ky) zhotovitel'om, rovnako ako 1 riziko nedodrzania pozadované¢ho obsahu stranky je
mozné zniZit, pripadne Uplne odstranit’ prostrednictvom odberatel'sko-dodavatel’skej
zmluvy. V nej budu zakotvené nie len zékladné udaje vyplyvajice z Obchodného z4-
konnika, ale i dopliiujiice poziadavky na zhotovitel'a, ako napr. sankcie v pripade ne-
dodrzania vopred stanovené¢ho terminu, nedodrzania pozadovanej formy a obsahu
stranky ako 1 uvedenia nepravdivych udajov ¢i pravopisnych a gramatickych nepre-

snosti.

Pre zabranenie navySenia planovanej ceny projektu je potrebné nechat’ si vypracovat’
presni ponuku od zhotovitela na zdklade konkrétnych poziadaviek majitel’ky Kveti-
narstva Fialka, pripadne navysit’ kalkulovant cenu projektu o finan¢nu rezervu uréent

prave na tento ucel.
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Taktiez v zmluve medzi objednavatelom a dodavatelom bude zakotvena hranica ce-

ny, po ktorl je mozné pocas realizacie projektu so stthlasom objednavatel’a vysledna

cenu navysit, avsak len s riadnym odévodnenim navySenia.

Odstranenie rizika nefunkénosti webovych stranok a internetového obchodu je mozné

prostrednictvom dokladného vyberu dodavatela s oh'adom na jeho referencie a odpo-

rucania. Reklamacia nevyhovujucej sluzby je samozrejme mozna, av§ak tym sa riziko

neodstrani. Naviac prostrednictvom reklama¢ného riadenia sa vyznamne predlzuje

vysledny termin projektu a vznikaju tak podniku vysoké straty vo forme tzv. uslého

zisku.

7.6 Log Frame

Logicky ramec — projekt :

Webové stranky a internetovy obchod Kvetinarstva

Fialka
Predkladatel’ projektu: Celkové naklady projektu
Kvetinarstvo Fialka, Luky 2785,-- Eur
Obsahové zhr- | Objektivne overi- | Zdroje informa- | VonkajSie pred-
nutie tel’né ukazovatele cii k overeniu poklady /Rizika
Vseobecny | Zvysenie poctu | Zvysit pocet zdkaz- | Vlastny marke-
ciel’ zakzanikov nikov o 10% tingovy vyzkum,
internetovy peo-
plemeter
Ucel pro- | Poskytnutie po- | Kazdy 3 obyvatel Miestne Zavedenie e-shopu
jektu hodlia pri ndku- | Ptachovskej doliny prieskumy, vyvola u spotrebi-
pe vyuziva internetové | udaje zo Statis- telov zdujem a
sluzby tického uradu spokojnost’.
Vystupy | 1. Zostavenie 1.1.  Jednoducha | 1. Zmluva, 1.1Dodrzanie vys-
projektu | internetovej web stranka vytvo- | dodavatel'ska ky kalkulovane;j
stranky rend firmou JP faktlra ceny
2. Kontrola Design do 2 tyzd- 2 Protokol o chy- | 1.2.Dodrzanie ter-
funk¢nosti stra- | lov od objednania | bach minu dodavky zo
nok 1.2.  E-shop vy-| 3. Fakttra, ob- strany dodéavatel’a

3. Zdokumento-
vanie informacii
7 ¢innosti

tvoreny firmou JP
Design do 2 tyzd-
nov od objednania
1.3. Wap stranka
vytvoreny firmou JP
Design do 2 tyzd-
nov od objednania
2.1. Vyhladanie
web stranky Kveti-
narstva Fialky na
internete majitelkou,

jednavka, po-
kladni¢na zlozen-
ka

1.3.DodrZanie ob-
sahu stranky
2.1.Funk¢nost’
stranok
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zamestnankymnou 1
zékaznikom den po
dodavke

2.2. Skusobny na-
kup cez e-shop ma-
jitelkou, zamestnan-
kynou 1 zdkaznikom
2.3. Vyhladanie
wap stranky v mobi-
le majitel’kou

3. Spisanie pripomi-
enok k funk¢nosti
stranok majitel’kou

Aktivity
projektu

1.1. Vybrat do-
davatel’a

1.2. Zostavit’
rozpocet

1.3. Ziskat fi-
nancnié pro-
striedky

2.1. Kontrola
web stranky pri
prevzati od do-
davatel’a

2.2. Skusobny
nakup cez e-
shop

2.3. Testovanie
obsahu a funk¢-
nosti wap stran-
ky

3.1. Majitel’kou
podniku zdoku-
mentované vy-
sledky

1.1. Prieskum refe-

rencii.

1.2. Rozpocet

- web stranka 240,-
Eur

- e-shop 410,- Eur

- wap stranka 50,-
Eur

- aktualizacia 360,-

Eur (rok)

1.3. Prostriedky

ziskané z vlastného

kapitalu (zo zisku)

2.1. — 2.2 Pristup

k internetu

2.3. Mobilny telefon

s podporou WAP

3.1. Mesacna uza-

vierka

3.2. Pripomienky

uzivatel'ov/ zakaz-

nikov

1.1. Vyberové
riadenie

1.2. Vypracovana
ponuka dodava-
tel'a

1.3. Uétovna kni-
ha, danové
priznanie

2.1. - 2.2.Zmluva
s poskytovatel'om
internetovych
sluzieb

2.3. Pribalovy
letak

3.1. Registra¢na
pokladna, objed-
navka, faktura
3.2. Internetova
posta

1.1.Vyber doda-
vatela poskytuju-
ceho najlepsiu
kvalitu sluzieb a
produktov.
1.2.Minimalizacia
nakladov
1.3. Vytvorenie
podnikového zisku
2.1. Bezchybnost’
web stranky, inter-
netové pokrytie
2.2. Funk¢nost’ e-
shopu
2.3. Uzemné po-
krytie mobilného
internetového sig-
nalu

Schéma 1 — Logicky ramec projektu [Vlastné spracovanie]
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7.7 Analyza zainteresovanych stran

V rdmci riadenia projektu je nutné vediet, kto vSetko mdze projekt ovplyvnit’ a ¢o
doty¢ny od projektu oc¢akdva. Na to mdéZeme vyuzit’ analyzu zainteresovanych stran,

uvedenu v schéme 2.

PRO-
JEKT

DODAV
ATELIA

Schéma 2 — Venov diagram zainteresovanych stran [Vlastné spracovanie]
Zainteresovana strana verejnost’ je silnd (zobrazuje velkost' kruhu), pretoze moze
projekt v znacnej miere ovplyvnit. Rovnako tak ma 1 zdujem tento projekt ovplyviio-
vat’ vo svoj prospech (intenzitu vztahu s projektom vyjadruje dizka Giary).

NajsilnejSia zainteresovana strana je samotnd majitel’ka firmy, ona urcuje podmienky

projektu. I ona ma vel’ky zaujem projekt ovplyvitovat, tak aby vSetky zainteresované
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strany boli spokojné, avSak v najviacSej miere ona sama. Dodéavatelia mézu projekt
ovplyvnit’ v suvislosti s cenami a kvalitou tovaru a poskytovanych sluzieb. Maju vSak
o projekt mensi zaujem ako predchadzajiice zainteresované strany. Stat je slaba zain-
teresovana strana, jeho vyznamnost nabera na sile vradmci vyberania dani
a stanovovania zdkonov vztahujucich sa k danému projektu. Posledné zainteresovana
strana s média. Tato skupina je stredne silna, ale jeho vécsia vzdialenost’ od projektu

naznacuje, ze nema zadujem projekt v znacnej miere ovplyviiovat’.

V tabul’ke 26 st zhrnuté poziadavky zo strany zainteresovanej skupiny k projektu a
naopak poziadavky projektu ku konkrétnej zainteresovanej strane. Aby bol projekt

uspesny, tieto poziadavky musia najst’ spolo¢nu cestu prostrednictvom vhodne zvole-

nej stratégie.

ZAINTERE- | 5 0CAKAVAOD | €O OCAKAVA AKA BUDE
SOVANA PROJEKTU PROJEKT OD NEJ STRATEGIA NA
STRANA VZAJOMNY VZTAH

- lepSiu dostupnost’ - zaujem o nakup cez - dostatok dostupnych
vyrobkov a sluzieb internet informacii pre verejnost
+« |- rychlost a poho- - zvySenie dopytu po

VEREJNOST dinost’ nakupu kvetinarskych vyrob-
- kvalitu ponukanych |koch a sluzbach
vyrobkov a sluZieb
- zvySenie poctu - dostatok finan¢nych - ziskanie dostatku in
zakaznikov prostriedkov formacii pre spravne

MAJITELKA —zvyf';venig prledaja - dgbré spracovanie spra- _ o

- zvy8enie zisku projektu covanie a realizciu
-zvysSenie povedomia |- dobré managovanie projektu
o firme
DODAVA- | zvySeny odber - dodavanie kvalitnych |- vyber najvhodnej-
tovaru a polotovaru tovarov a polotovarov Sich dodavatelov
TELIA - vyhodné ceny
- odvadzanie dane - neobmedzovanie - dodrZovanie Statom
zo zisku podnikatelskej €innosti  |stanovenych zakonov
STAT |- dodrzovanie legis- |- podpora zniZenia
lativy pocitacovej negramot-
nosti
- zuajimavu tému - informécie o zavede- |- informaény material
- zvySenie zaujmu dni internetovych stra- pre miestny rozhlas a
MEDIA 0 znizZenie pocita-Covej|nok v médiach noviny
negramotnosti - zvy8enie povedomia
o firme pomocou
médii
Tab. 26 — Analyza zainteresovanych stran [Vlastné spracovanie]
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7.8 Zaistenie financnych zdrojov

Financovanie projektu prispievajiceho k strategickému rozvoju Kvetinarstva Fialky je
mozné financovat’ z viacerych zdrojov. Do Uvahy pripada financovanie z vlastnych
alebo cudzich zdrojov. Nakolko vSak majitel’ka firmy nevnima kalkulovana vysku

nakladov ako vysoku, je rozhodnuté celit sumu hradit’ z vlastnych zdrojov — zo zisku.

7.9 Harmonogram projektu

Projekt zavedenia internetovych stranok a internetového obchodu do ponuky Kveti-
narstva Fialka zacne svoju realizaciu 27. 06. 2011. Celkova doba jeho trvania vycha-
dza na 20 dni, nakol'’ko dodéavatel'ovi trva 14 dni zhotovenie stranok. Cely projekt ma
na starosti majitel’ka firmy, zhotovenie stranok vSak uskuto¢iiuje vybrany dodavatel’,
spolo¢nost’ JP Design. Kontrolni ¢innost’ ma na starosti majitel’ka firmy, zamestnan-
kyna a jeden ndhodne vybrany zakaznik. Tito budi na uzivatel'skej urovni skumat
funk¢nost’ stranok a e-shopu a celkovy design. Odhadovany termin ukoncenia projek-

tu sa odhaduje na 22. 07. 2011.

£ Mazev dkolu Dobatrvéni | Zahdjeni | Dokondeni |Fredchidci
1 - Vznik interentovych strinok 20dny 27611 22711
2 - Zostavenie internetovej stranky 1 dny  27.6.11 Hrn
3 wyher dodavatels Jdny ZFE N 296,11
4 Zadanie zakazky doddvatel ovi 1den 306 11 306113
3 Plnenie zakazky Tdny 1711 20711 4
B Zostavenie rozpoctu 1den 306 11 30E.11 455
i Ziskanie financnych prostriedkoy 1den,  1.7.11 17.11 8
& - Kontrola funkénosti stranky iden M.I.11 HTI.112
=] Kortrola wek stranky 1den, 217.11 Hr15
10 SkiEobny nékup cez e-shop 1den, 21.7.11 217119555
N Testovanie wap stranky 1den 21.7.11 M7 115
12 - Dokumentacia 1den 227.11 2.1 8
13 Wysledky kontraly 1den 227 11 271191011

Obr. 10 — Harmonogram projektu v programe MS Project [Viastné spracovanie]
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£ [[Ezev kol Doba trvani [Predchidel [Nazwy Zdraojd
1 - Vznik interentovych stranok 20 dny
2 - Zostavenie internetovej strinky 18 dny
3 Wihier doddvatel's 3 dry maijitelka
4 Zadanie zakazky dodavatelovi 1den 3 maitelka
3 Pinenie Takazky 14 dny 4 JP Design
B Zostavenie rozpoctu 1 den 453 maijitelka
i Zizkanie financnych prostrisdioy 1den B majitelka
g - Kontrola funkénosti stranky 1den 2
g K.ontrola ek stranky 1den & majtelka[25% ] zakaznik[50%] zamest [25%)
10 Skuobny nakup cez e-shop 1den 4555 majitelka[25% ] zakaznik]50% ], Zamest [25%)
il Testovanie wap stranky 1den & maijitelka
12 - Dokumentacia 1den §
13 Waledky kantroly 1 den 91011 majitelka

Obr. 11 — Persondlne obsadenie projektu [Vlastné spracovanie]

27 M1 4411 11 511 1851 11 23
PISMNPIUSICIPISMPUSICIPISNPUS|CPIENPUECIPSNPIL

Obr. 12 — Ganttov diagram projektu v programe MS Project [Vlastné spracovanie]

Na obrazku 12 je C¢ervenou farbou zndzornena kriticka cesta ¢innosti, teda ¢innosti,

od ktorych zavisi doba trvania celého projektu.
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ZHRNUTIE PRINOSOV PROJEKTU

Kvetinarstvo Fialka sa nachadza v pozicii, ktord sa dd vyuzit' v jeho prospech. Exis-
tencia len 1 silného konkurenta je skutoCnostou, ktora sice na prvy pohl'ad nevyzera
priaznivo, avSak po zavedeni strategického riadenia a planovania je mozné itohto
konkurenta oslabit’ a zdkaznikov prildkat’ na svoju stranu. Prave v znameni tohto
ciela bol navrhovany projekt. Kedze Kvetinarstvo Fialka pldnuje len kratkodobo,
bolo nutné vprvom rade vysvetlit majitel’ke dolezitost dlhodobého planovania.
V druhom rade bol stanoveny dlhodoby ciel’ s vyhl'adom do roku 2015, orientovany
na zvySenie doterajSicho poctu zdkaznikov. Na dosiahnutie stanoveného ciela boli
navrhnuté varianty strategického rozvoja, z ktorych selektivnym vyberom zvitazila
varianta zavedenia internetovych stranok firmy, wap stranky a internetového obchodu.

Varianta bola vybrand s oh'adom na poziadavky zdkaznikov.

Prostrednictvom danej varianty bude dosiahnuté zvySenie poctu nakupujicich
1 intenzita ich ndkupov. Je to spojené s pohodlnostou ¢loveka ako zakaznika, pretoze
vyplynulo, Ze l'udia st pasivni a najradsej by nakupovali z pohodlia domova. Ked’ze
v Puchovskej doline disponuje kazda druhd rodina internetovym pripojenim, nie je
problém zaviest’ internetovy obchod. Hlavnym prinosom vypracovaného projektu je
zvySenie zdujmu zakaznika o firmu a vrytie sa do paméti zakaznika. Ul'ah¢enie ndku-
pu je tiez vyznamnou skuto¢nostou, ktora zdkaznika ovplyvni ku kupe prave
u analyzovaného Kvetinarstva Fialka. Zavedenie internetovych stranok je jednorazo-
vym kapitalovym vydajom, dopliianym o pravidelné zasobovanie vyssej hodnoty. Vy-
nosy sa odzrkadlia na zéklade zvySeného poctu zakaznikov, ktori budu i Castejsie ku-
povat’ ako v sucasnej dobe. Tym sa zvysi celkovy rocny zisk podniku, ktory moze byt’
nasledne alokovany do d’alSich navrhovanych strategickych variant podl'a dosiahnu-
tych bodov v multikriteridlnej analyze, samozrejme s potrebnou aktualizaciou tdajov).
Prvym pozitivnym krokom rozvoja Kvetinarstva Fialka a posilnenia strategickej pozi-
cie v ramci Puchovskej doliny je teda prave rozoberany projekt zavadzania interneto-
vych stranok. Ide o najjednoduchsiu a najlacnejSiu variantu reklamy, posilnenia mena
firmy, zvySenie povedomia medzi 'ud'mi, ulahéenie nakupu zékaznikovi, splnenie
vyznamnej potreby nakupujiceho. D4 sa povedat, ze sa jedna o skuto¢nost’, z minima

vytazit’ maximum, na zaklade spravneho odhadu potrieb zakaznika.
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ZAVER

Diplomova préaca bola venovana tématike strategického rozhodovania a potreby jeho
vyuzitia v praxi. Je dolezité, aby i maly ¢i stredny podnik dokazal strategicky (dlhodo-
bo) rozmyslat’ a rozhodovat’ sa s vedomim, Ze kazdé rozhodnutie ma vplyv na dlho-

dobé fungovanie podniku.

Zamerom prace bolo teoreticky vysvetlit vyznam stratégie ajej nutnosti
v podnikatel'skom Zivote. Okrem pochopenia zékladnych pojmov je dolezité poznat’
jednotlivé typy stratégii, ktoré sluzia ako osnova pre strategicky rozvoj firmy. Cielom
teoretickej Casti prace bolo naucit’ Citatel'a vnimat’ kazdé rozhodnutie s dlhodobym

dopadom na podnik.

V praktickej Casti bol analyzovany maly podnik Kvetinarstvo Fialka nachadzajici sa
v Lukach pod Makytou. Na zaklade PEST analyzy, Porterovho modelu piatich kon-
kurenénych sil a SWOT analyzy bola rozobrand a analyzovana strategicka pozicia
podniku v stcasnych podmienkach. Pomocou riaden¢ho rozhovoru s majitel’kou bola
zistend absencia strategického riadenia firmy, preto bol ndsledne v projektovej Casti
navrhnuty strategicky ciel’ vztahujtici sa k roku 2015. Tento strategicky ciel’ bude
naplneny pomocou strategickej varianty, tykajucej sa zavedenia internetovych firem-
nych stranok, wap stranky v mobilnom telefone a spristupnenia elektronického naku-
pu. Dand varianta bola vybrand z d’alSich navrhovanych variant na zaklade multikrite-
ridlnej analyzy a ndslednému vyhodnoteniu ocakévanych nakladov, vynosov a doby
navratnosti troch najlepSich variant. Vitazna varianta bola najmenej nakladnd, prinasa
vSak najvyssie zisky.

Dal$im krokom pripravy realizacie vybranej strategickej varianty bolo postidenie jed-
notlivych mozZnych rizik, ktoré by realizdciu mohli ohrozit’, a zameranie sa na odstra-
nenie pri¢in vzniku vaznych a strednych rizik. Po spracovani rizikovej analyzy bola
varianta rozpracovana do logického rdmcu, vd’aka ktorému su v jednej tabul’ke zhrnu-

té vSetky dolezité informacie ohl'adne realizécie projektu.

Analyzou zainteresovanych stran boli zhodnotené poziadavky kazdej zainteresovanej

strany tak, aby bolo moZzné odhadnut’ jej o¢akavania a naroky.

93



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

V zévere prace bol projekt graficky zhrnuty do ¢asového harmonogramu, aby bolo
viditelné a zrozumitel'né, ako dlho bude projekt prebiehat’, a ktoré Cinnosti nie je
mozné casovo ovplyvnit. Nasledne boli zhodnotené vysledky strategického rozhod-

nutia a ich prinosy pre podnik.
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PRILOHA I - RIADENY ROZHOVOR S VEDENIM FIRMY
VZTAHUJUCI SA K ANALYZE PODNIKATELSKEJ REALITY

1. Aky ciel sa snazi Kvetinarstvo Fialka naplnit’?

2. Pomocou &oho tento ciel napliate?

3. Na akua dobu planujete?

4. Pomocou akych metod planujete?

5. Hovori vam nieco slovo stratégia a strategické riadenie?
6. Mate vypracovanu stratégiu podniku?

7. Ako riesite krizové situacie?

8. Kam by ste sa chceli s Fialkou dostat’ o 10 rokov?

9. Myslite si, ze mate Sancu naphit’ svoje oCakavania?

10. Aké skupiny tovarov pontkate?

11. Ktory tovar sa preddva najlepsie (po ktorom tovare je najvyssi dopyt)?
12. Ktory tovar je vysokoobratkovy?

13. Ako Casto objednavte jednotlivé skupiny tovaru?

14. Ktory tovar sa najviac podiel'a na dennom obrate?

15. Existuje nejaky tovar/sluzba, ktory v predajni neponukate, avSak dopyt po

fom existuje a je v predajni zdkaznikmi poptavany?
16. Podl’a ¢oho ste si zvolili svojich dodavatel'ov?
17. Dostanete u svojich dodavatel'ov vSetko, o potrebujete?
18. Su vasi dodavatelia spol'ahlivy, plnia vase objednavky vcas?

19. V pripade, Ze mate zaujem o nie€o vynimoc¢né, su vasi doddvatelia schopni to-

to dodato¢ne obstarat’?



PRILOHA II —- DOTAZNIK PRE POSITIONING

PODNIK FAKTOR SKALA
KVETINARSTVO |kvalita 1l 2 3] 4] 5
FIALKA cena 1 2 3] 4 5
KVETINARSTVO kvalita 1l 2| 3] 4] 5
NATALI cena 1 2 3] 4 5
POHREBNA SLUZBA |kvalita 1l 2| 3] 4] 5
ADVENT } cena 1 2 3l 4| 5
POHREBNA SLUZBA |kvalita 1l 2| 3] 4] 5
VENIA cena 1 2 3] 4 5

Pozn.:
1 — najviac vyhovuje,

5 — najmenej vyhovuje.

[Vlastné spracovanie]




