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ABSTRAKT

Tato prace se zaméiuje na analyzu konkurencniho prostredi vybraného podniku.

V teoretické Casti je zpracovana literatura tykajici se konkurenceschopnosti a konkurencni-
ho prostredi. Jsou zde také popsany zakladni analyzy, které jsou vyuzivany u analyzy kon-
kurenéniho prosttedi. Prakticka Cast je vénovana predstaveni podniku, jeho konkurentim a
nasledné analyze konkurenéniho prostiedi, zahrnujici SWOT analyzu a Porterdv model
peti konkurencnich sil. Na zaklad¢ zjisténych vysledki jsou vypracovany navrhy a doporu-

¢eni na zlepSeni stavajici situace.
Kli¢ova slova:

Analyza, konkurence, konkurenceschopnost, SWOT analyza, Porterova analyza péti kon-

kurencnich sil, konkurenéni vyhoda, konkurencni prostiedi

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on analysis of competitive surroundings of the chosen com-
pany. Literature concerning competitiveness and competitive environment is included in
the theoretical part. The basic analysis, which are used in the case of the competitive envi-
ronment analysis, are described here, as well. Practical part is devoted to introduction of
the chosen company, its competitors and following competitive environment analysis, inc-
luding SWOT analysis and Porter’s five forces analysis. Suggestions and recommendation

for their improvement are prepared on the basis of the results found.
Keywords:

Analysis, competition, competitiveness, SWOT analysis, Porter’s five forces analysis ,

competitive advantage, competitive enviroment
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UvVOD

Konkurence je pojem, se kterym se stietava kazdy, kdo plisobi na trhu. A je Gplné jedno,
o jaky trh jde. Konkurence k trhu neodmysliteln¢ patfi, to je ditvod pro¢ maji podniky mo-
tivaci se neustale zlepSovat a bojovat o zakazniky. Ten, kdo nabidne produkt za vyhodnéj-
Sich podminek, ziska zakaznika — vyhral. Avsak timto konkuren¢ni souboj nekon¢i, vzdy
se zde miize objevit novy subjekt, ktery pfijde s né¢im novym o co je vétsi zajem. Tento
konkurencni souboj je v podstaté nikdy nekoncici proces, ktery dostal firmy pravé na tako-

Vou pozici, na které dneska jsou.

Dutlezité pro kazdou firmu je, urcit si vlastni obchodni strategii, podle které¢ bude
vV budoucnosti fungovat. Neni to tak, Ze si podnik urci jednu strategii a té se bude drzet
celou dobu existence. Podnik se musi pfizpisobit sou¢asné situaci na trhu. Ten, kdo nepro-
jevi dostatecnou aktivitu a nedokaze se prizpisobit, vétSinou neuspeje. Kromé toho je po-
tieba najit a umét vyuzit vyhodu, ktera bude hrat ve prospéch naseho podniku, abychom

byli lepsi nez konkurence. To je to, co déli lepsi od horSich, vitéze od porazenych.

Cilem této prace, jenZ je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast, je analyza konkurenc-

niho prostiedi vybrané¢ho podniku.

V teoretické Casti, kterd vychdzi z odborné literatury, jsou prezentovany pojmy jako kon-
kurenceschopnost, konkuren¢ni vyhoda a konkurenéni prostiedi. Dale jsou zde definovany
analyzy Porterovych péti sil nebo SWOT analyzy, které patii mezi zakladni nastroje analy-

zy marketingového prostiedi.

Praktickd cast se je vénovana aplikaci poznatkli z predesle casti. Nejprve je predstaven
podnik, poté je aplikovana SWOT analyza - charakterizovany silné a slabé stranky podni-
ku, jeho pftileZitosti a hrozby. Nasleduje aplikace Porterova modelu péti konkurenénich sil.
Poté jsou predstaveni hlavni a vedlejsi konkurenti podniku. Tito konkurenti jsou nasledné
srovnavani na zaklad¢ vybranych kritérii. V zavéru préace jsou z téchto analyz vypracovany
doporuceni pro podnik, které by mu mohly pomoct v dal$im rlstu a zajisténi lepsi pozici

na trhu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem bakalatské prace je navrhnout opatieni pro vybrany podnik, které by vedly ke zlep-
Seni soucasné situace, nebo v jeho dal$im rdstu a celkové zlepSeni situace v podniku. Teo-
retickd Cast je zameéfend na ziskdni znalosti v oblasti konkuren¢niho prostiedi
a konkurence, a jejich nasledna aplikace v praktické ¢asti. Prakticka ¢ast analyzuje soucas-
ny stav a je zakon¢ena doporucenimi, ktera by mohly pomoct podniku v upevnéni své po-

zice na trhu.

Data pouzita v praci jsou ziskana z internich zdroji na zékladé¢ komunikace s jednatelem

vybraného podniku. Dale jsou pouzita data z vefejné dostupnych dokumentt a zdroju.

Co se tyce metodiky, prace obsahuje analyzy a porovnavéni. Analyza zde zkouma podnik
a jeho konkurenc¢ni prostfedi. Nejprve je provedena SWOT analyza, ktera se zaméfi na
silné a slabé stranky, tudiz interni prostfedi podniku a poté ptilezitosti a hrozby, kterym by
podnik mohl ¢elit, tudiz externi prostiedi. Blizké konkuren¢ni sily jsou analyzovany podle

Porterova modelu péti konkurencnich sil.
Doporuceni vychazeji zrealné situace v podniku a popisuji, jak by mohly spole€nosti
v budoucnosti pomoct s dalsim vyvojem.

Metody zpracovani dat zahrnuji praci v MS Word a MS Excel. Pro intepretaci a znazornéni

porovnanych ukazateli byly pouzity tabulky a grafy.
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1 KONKURENCE

O ptvodu konkurence muzeme pouzit mysSlenku Adama Smithe, ktery definoval
spole¢nost své doby jako spole¢nost zalozenou na sobectvi. Podivoval se nad tim, jak jed-
notlivci, navzdjem si neznami a lhostejni sledujice své zajmy koneckoncti uspokojuji
1 z4jmy vSeobecné. Nikoli tak, ze své zajmy scitaji, ale naopak, ze svymi soukromymi za-
jmy narazeji na sebe, prosazuji a omezuji se. Aniz si toho jsou védomi, vedeni jakoby

,neviditelnou rukou®, smétuji tam, kde piilezitosti k jejich soukromému zajmu jsou ote-

weew

Adam Smith piimo piSe o tom, ze ,,Kazdy jednotlivec se neustale snazi vymyslet pro kapi-
tal, s nimz miize volné nakladat, nejvynosnéjsi uplatnéni. Ma na zreteli prospéch vlastni,
nikoli prospéch spolecnosti... prave to... ho vede prirozené, nebo spise nutné k tomu, Ze

svého kapitalu pouziva zpiisobem pro spolecnost nejprinosnéjsim*. (J. A. Jirasek, 2001)

1.1 Vymezeni pojmu

Konkurence je podle Mikolase (Jak zvysit konkurenceschopnost podniku: konkurenéni
potencial a dynamika podnikani) nejen pojmem ekonomickym, ale rovnéz socialnim, kul-
turnim, etickym, politicky atd. Je potieba si uvédomit, ze konkurence je vztah dvou

a vice subjekt, které nazyvame konkurenty.

L. Cichovsky (Marketing Konkurenceschopnosti 1.) naopak hovoii o konkurenci jako
o oteviené mnozin¢ konkurentli, kteti vytvari na daném misté a v daném case efekt, spoje-

ny se vzajemnou interakci poli jednotlivych konkurent.

Podle nahraditelnosti vyrobki mtizeme podle Kotlera (Marketing a Management) rozli$o-
vat Ctyfi irovné konkurence:

1.1.1 Konkurence znacek

Vznika pravé tehdy, kdyz si firma vezme za konkurenty podobné podniky — vyrabéjici
podobny sortiment ve stejné cenové hladiné a zaméfeny na stejnou cilovou skupinu.

1.1.2 Odvétvova konkurence

Vznika tehdy, kdyZ si firma stanovi jako své konkurenty vSechny podniky v odvétvi bez

rozdilu ceny, cilové skupiny atd.
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1.1.3 Konkurence formy

Vznikd tehdy, kdyz si firma jako konkurenty stanovi vyrobce vyrabéjici nejen stejné

vyrobky, ale i ty, které nabizeji stejnou sluzbu.

1.1.4 Konkurence rodu

Lze definovat jako konkurenci vSech podnikt, které se snazi ziskat penize od stejného

zakaznika jako nas podnik.

1.2 Konkurenéni prostiedi

L. Cichovsky (Marketing konkurenceschopnosti 1.) definujte tento pojem jako: ,, Jako kon-
kurencni prostredi je definovan casovy rez prostorem nasi planety, kde probiha vzdjemné
interaktivni piisobeni dvou zivych objektii nebo subjektii (konkurentii), které se snazi
V daném case a prostoru realizovat stejnou nebo podobnou cinnosti, maji stejné nebo po-
dobné cile a pouzivaji stejnych nebo podobnych metod k jejich dosazeni. “ Podle této defi-
nice je konkuren¢nim prostfedim prostor, kde v ¢ase pusobi sily dvou ¢i vice objektti nebo

subjektl. Pro zjednoduseni se pro charakteristiku pouzivaji Casové a prostorové fezy

(obr. 1).

Konkuren¢ni prostfedi je tak mistem, které svym rozsahem zasahuje do lokalniho az

globalniho charakteru, kde se setkavaji konkurenti, aby dosahli svych cilt.

b | Prostor [x, v, z]

Casoprostorovy fez konkurenénim prostfedim

Konkurence
Konkurent £. 1 Konkurent ¢. 2

v

Obr. 1 — Konkurence a konkurencni prostiedi v casoprostorové
funkcni zavislosti. (Cichovsky, 2002)
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1.3 Konkurenc¢ni vyhoda

Podle Portera musi mit konkurenc¢ni vyhoda pfimou vazbu na finan¢ni vykonnost podniku.
Vsechno co je navic, jsou jen zbytecnosti. Dalo by se tedy fict, Ze podnik, ktery ma skutec-
nou konkuren¢ni vyhodu ma ve srovnani s konkurenci niz$i naklady nebo si uctuje vyssi

ceny. V idealnim ptipadé si mize dovolit oboji.

Konkuren¢ni vyhoda je relativni pojem, avSak lze ji analyzovat porovndvanim vynosu
s vysledky, kterych dosahly jiné firmy v tomtéz odvétvi, nebo soupefi, ktefi cili na podob-
né konkuren¢ni prostfedi. Vykonnost podniku lze méfit pouze na jednotlivych trovnich,
nebot’ pravé na téchto urovnich lze pozdéji analyzovat, zda jde o konkuren¢ni vyhodu
¢1 nikoliv.

Zakladni vztah je tedy pokud ma podnik konkuren¢ni vyhodu, jeho ziskovost bude dlou-
hodobé vyssi nez je prumér v odvétvi. Bude si moct utovat vyssi ceny nebo pusobit
pfi nizSich nakladech nebo taky oboji. Pokud naopak firma dosahuje nizsi ziskovosti nez je
primér v odvétvi, bude nucena drzet niz8i ceny nebo bude mit vyssi relativni ndklady popf.

oboji.
1.3.1 Relativni cena

Podnik je schopen udrzovat vys$si cenu jen v ptipad€, pokud nabizi néco, co je zadangjsi,
leps$i a hodnotnéjsi pro jeho zakazniky. Pokud podnik vytvaii hodnotu pro své spotiebitele,
pozvedne tak ochotu zaplatit, coz umozni firmé nastavit vyssi cenu oproti konkurenci. Tato
schopnost — Gc¢tovat si vySsi ceny je podstatou diferenciace. Tento pojem pouziva Porter ve

spojitosti s odlisnosti, ktera se miize vztahnout jak k cenam, tak k nakladam.

1.3.2 Relativni naklady

Relativni ndklady jsou dalsi slozkou mimotadné ziskovosti podniku. O takovych nakladech
mluvime v ptipad€, Ze podnik dokaZe pracovat s niz§imi niklady nez naSe konkurence.
Kromé schopnosti jak snizit naklady musi taky podnik pfijit na to, jak zefektivnit zptisob
vytvareni, produkce, dodavani, prodeje a poprodejni podpory. Zdrojem této nakladové vy-
hody mohou byt niz8i provozni naklady, nebo efektivnéjsi vyuziti pracovniho kapitélu.
Takové podniky, které si udrzuji tuto vyhodu, ji dokonce nasobi. Nejsou tedy jen nizkona-
kladovymi producenty, ale oblast nizkych nakladii prostupuje celym podnikem ve vSech

oblastech. (Magretta, 2012)
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1.3.3 Analyza konkurenéni vyhody

Pro podnik je diilezit¢ vybudovat si konkuren¢ni vyhodu a dlouhodobé¢ si ji drzet. Kazda
firma je jedinecna a musi si najit to, v ¢em se odliSuje od konkurentl, kteti ji nemohou
napodobovat. Je dilezité, aby tuto vyhodu nasel a 1 navzdory konkurentt si ji bych schop-

ny udrzet.

Mozné zdroje konkurenéni vyhody:

v

e Riiznorodost vyrobki a sluzeb

e Vyhoda diky patentim, autorskym praviim ¢i jiné ochrané
e Moznost zisku jedine¢nych ptirodnich surovin

e Vyznamné postaveni v ramci urc¢itého prostredi ¢i trhu

e Vyvinuti nového vyrobniho postupu nebo technologie

K nalezeni této konkurenéni vyhody lze pouzit nasledujici matici:

= | UdrZeni zvlastnosti Vyjimecny uspéch
wn -
S XN
z Z
=
=
=L
W
2
w0 ’ v v r - v
& >  Viravrostouci trh UdrzZeni cenové vyhody
-
Vysoke Nizke
Relativni naklady

Obr. 2 — Matice k nalezeni konkurencni vyhody (Blazkovd, 2007)

Tato matice méfi relativni naklady a stupent odliSeni od konkurence. Postaveni firmy tedy
zavisi na jeji znamosti, jedinecnosti nabizeného produktu, cené atd. Jednotlivé kvadranty

V matici znamenaji:

e UdrzZeni zvlastnosti — relativni ndklady jsou vysoké, vysoky stupenl rozdilnosti.
Podnik uvadi vyrobek s vysokou cenou
e Vyjimec¢ny tuspéch — relativni naklady jsou nizké, rozdilnost vysoka. Podnik ma

jedinecny vyrobek s moznosti konkurovat za kazdou cenu.
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e Vira vrostouci trh — vysoké relativni naklady a nizkd rozdilnost. Podnik

s komoditnim vyrobkem a vysokymi ndklady.

e Udrzeni cenové vyhody — nizké relativni nédklady a nizka rozdilnost. Podnik vyrabi

podobné vyrobky jako konkurence a je schopen konkurovat pouze s nizsi cenou.
(Blazkova, 2007)

1.4 Konkurenéni strategie

Podle Portera (Magretta, 2012) je strategie soubor rozhodnuti, jez uréuji, jak obstojime na

trhu a jakych vysledki budeme dosahovat na poli trhu tvafi v tvat konkurenci. Nejde tak

ani o jeden cil ¢i konkrétni ¢innost. Strategii lze nazvat postaveni, které podnik zvoli a poté

dosdhne vytyceného cile. Dobr strategie je tedy ta, jeZ pfinese vEétsi vynos na investovany

kapital, nez ¢ini primér v odvétvi.

Vychodiskem celého procesu je strategicky plan. Dfive nez se zformuluje strategie, mana-

Zeti se musi shodnout na uéelu — poslani, podle kterého se bude dale jednat. (Kaplan, Nor-

ton, 2010)

Vyjasnéni vize

*+  Poslani, hodnoty
* Prohlageni vize

— Hodnotowy deficit
— Program strategické zmény
— RozEifena vize

* Strategické posuny (od/k)

Strategicky ramec

— Vypracovani strategie

= Strategicka analyza

« Formulovani
strategie

— Strateqické otazky
— Prohlaseni o strategickém
sméru

o,

Prevedeni strategie

+ Mefitka a cilove
hodnoty

= Mapovani strategie

—Strategicka témata
—sBalanced Scorecard

,

Vypracovani planu
= Strategicke iniciativy
» Finangni zajisténi

—*Investicni portfolio
—*STRATEX

strategie

» odpovédnost

—Tematické tymy

—

Strategicky
plan

Obr. 3 — Tvorba strategického planu (Kaplan, Norton, 2010)
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Volba strategie

Porter navrhl tii obecné strategie, které jsou dobrym zacatkem pro strategické premysleni:

fv v

dinu nékladt tak, aby mohla nastavit nizsi cenovou hladinu nez konkurence. Pro-
blém v téhle strategii je ten, Ze se obvykle najde dalsi podnik, ktery se dokaze do-
stat na jeSt¢ nizsi hladinu nakladt. Tim ohrozi spolecnost, ktera se spoléha pouze
na vyhodu v oblasti ndklada.

Diferenciace — Firma se primarn¢ zaméfuje na vykon v jedné oblasti, ktera je pro
vétsinu zékaznikt dulezitd. Usiluje tak o ziskani vedouci pozice napf. v kvalité, kdy
je potieba bezchybné konstruovat z kvalitnich komponentd.

segmentl. Snazi se dokonale poznat a poté ziskat naskok v ndkladech nebo diferen-

ciaci. (Kotler, Keller 2013)

U tvorby marketingové strategie je vyhodné, aby byli zdkaznici pfesvédceni o tom, ze:

1
2
3.
4

V daném segmentu trhu je nase znacka nejlepsi
Nase forma vyrobku, je nejlepsi v ramci dané kategorie vyrobk.
Nas zpiisob prodeje a uspokojovani potieba zdkazniki je nejlepsi.

vvvvvv

(Lost'akova, 2005)

Podle Kotlera (Marketing podle Kotlera), je dilezité, se pii zpracovani strategie drzet Sesti

prvki:

1.4.2

Cilovy trh

Pt1 definici cilového trhu by se mél manaZer drZet rozdéleni na primarni, sekundarni a ter-

cidlni trh. Primarni trh jsou kupujici, ktefi jsou pfipraveni nakupovat a rovnéZ jsou ochotni

a schopni nakupovat — na tuto skupinu by se mél podnik zaméfit a oslovit ji. Sekundarni

trh je taktéZ pfipraven nakupovat, avSak ne tak ochotné ¢i schopné. Tercialni trh neni mo-

mentalné schopny nakupovat, avSak podnik by si jej mél hlidat z divodu mozné ptiprave-

nosti ke koupi.
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1.4.3 StéZejni prezentace

Nabidka podniku by méla obsahovat alesponi jednu stézejni myslenku nebo ptinos. Mohly
by to byt napt. bezpecnost, kvalita, rychlost, trvanlivost atd. V normalnich podminkéch se

znacka prezentuje jednim piinosem, jsou vSak i takové, které nabizeji dva i vice.

1.4.4 Cenova prezentace

Je dulezité, aby podnik stanovil cenu vychdzejici z uvazovaného stézejniho ptinosu. Mél

by si v8ak vybrat mezi nasledujicimi omezenimi:

e Vic za vic,

e vic za totéz,

e totéz za ménc,

e mén€ za mnohem méne,

e vic za mén¢.

1.45 Celkova hodnotova proklamace

Pti definovani proklamace je dulezité se dostat k odpovédi kupujiciho, pro¢ by si mél ku-
povat praveé nas vyrobek — vyzdvizeni stézejniho pfinosu, dalsi uzite¢né vlastnosti a celko-
vé zodpovédet tak, aby spotfebitel zaznamenal maximalni uspokojeni s pfinosem naseho

maximalniho zisku.

1.4.6 Distribucni strategie

Zde se buduje strategie, kterou podnik nasledné vyuziva k obsluze svych cilovych trhi.

1.4.7 Komunikaéni strategie

V téhle Casti se podnik zamétuje na to, kolik penéz se vycleni na reklamu, podporu prode-
je, public relations atd. Vysledkem je zjisténi co je strategickym cilem jednotlivych nastro-
ja.

V posledni fazi je dilezité, aby manaZzer prosel cely plan a ujistil se, Ze mezi jednotlivymi

prvky neni Zadny rozpor.
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2 ANALYZA KONKURENCE

Z diavodu efektivniho planovani konkurenéni strategie je v zajmu firmy zjistit o konkurenci
vSe co lze. Je potfebou neustale srovnavat produkty, ceny, distribu¢ni kanaly a styl komu-
nikace s nejbliz§imi konkurenty. Jedin¢ tak mize odhalit mozné konkuren¢ni vyhody nebo
nevyhody. Firma si musi klast otazky, které povedou k ziskani potfebnych informaci o

konkurentech:

e Kdo jsou nasi konkurenti?
e Jaké strategie vyuzivaji?
e Jaké jsou jejich silné a slabé stranky?

e Jak reaguji? (Kotler, 2007)

Dutlezité je kromé svych pfimych konkurentl identifikovat také ty nepiimé ¢i potencidlni.
Je potfeba najit rozumnou hranici mezi posedlosti sledovat konkurenty a Gplnym neza-

jmem. Analyza konkurentl slouZzi firmé k:
e Pochopeni strategie pfimych, nepifimych a potencialnich konkurenta.
e Predpovédi chovani konkurence pti marketingovych rozhodnutich.

e Odhadu navratnosti v budoucnu investovaného kapitalu.

e ZvysSeni povédomi o pfileZitostech a hrozbach. (Blazkova, 2007)

2.1 Identifikace konkurentu

V prvni fadé je dualezité identifikovat konkurenci. Neni vZdy snadné rozpoznat, kdo je
hlavnim konkurentem (existence skryté konkurence), ¢asto se navic objevi novy konku-

rent, ktery pfijde s novou technologii, novym vyrobkem atd. (Urbanek, 2010)

Kotler (Marketing Management) rozd€luje pojeti konkurence na dva druhy:

2.1.1 Odvétvové pojeti konkurence

Za odvétvi lze povazovat skupinu firem, které nabizeji jeden nebo vice druhti vyrobk,
které maji schopnost se vzajemn¢ nahrazovat. Odvétvi lze charakterizovat poétem prodej-

cl, stupném rozdilnosti, ndkladovou strukturou, stupném globalizace a bariérami.
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2.1.2 Trzni pojeti konkurence

Zde se misto sledovani firem, jez vyrabi stejny nebo podobny vyrobek podnik spise zame-
fuje na firmy, které uspokojuji stejné potteby zakaznikii. Toto pojeti je zaméfeno na Sirsi
skupinu skute¢nych konkurentl a je zde vétsi Sance identifikovat v¢as potencialni konku-

renty.
Podle Portera (Competitive Strategy) lze konkurenci rozd¢lit na ¢tyfi skupiny:

e Skupina A — nizké vyrobni naklady, nizka Giroven sluzeb, primérna kvalita

e Skupina B — vysoka uroven automatizace, nizka cena, nizka troven sluzeb

e Skupina C — prumérna cena, vysoka troven zakaznickych sluzeb, nizka kvalita a
nizka cena

e Skupina D — vysoka cena, technologicky vyspéli, vysoka kvalita

2.2 Urceni cili konkurence
Pro urcité obory v rdmci ur€itého podniku lze rozlisit tfi zdkladni typy cilt:

e Cil rGstu — podnik se zamé&fuje na zvétSeni ristu objemu prodeje, rist zisku zde hra-
je sekundérni roli

e Cil udrzeni se — typicky pro podnik, jenz ztraci a snazi se na trhu udrzet — zaroven
se vSak snaZzi tomuhle procesu zabranit.

e Cil maximalizace zisku — pro podnik je primarnim cilem maximalizace zisku
Vv kratkém cCasovém useku bez ohledu na to, jak4 tahle strategie bude mit

Vv nasledujicich letech nasledky (Lost’akova, 2005).

Podle Kotlera (Marketing Management) je uziteCné vychazet z predpokladu, ze kazdy
konkurent chce maximalizovat zisk. Ne vZdy to je vSak pravda. Podnik se mize zamé&fovat
jak na kratkodobé, tak dlouhodobé cile. K tomu se ne vSechny firmy orientuji Cisté na zisk,
ale i na spokojenost zakaznikt. Tyto firmy si stanovi vysi zisku, které chtéji dosahnout a
po jeho dosaZeni jsou spokojeni a to 1 na tkor toho, Ze maji moznosti dosahnout vétSich
ziskl jen zménou strategie nebo vétSim usilim. Dal§im aspektem je firma, kterd je soucasti
velké spolecnosti - zde je potieba védet, jestli usiluje o vlastni zisk nebo je zavisla na ma-

tefské spolecnosti.
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Je dilezité znat cile konkurentti, nebot’ nam to umozni odhad, jestli jsou konkurenti spoko-
jeni se svoji pozici na trhu a s vysledky, kterych dosahuji, ptipadné jak budou reagovat na

zmény mimo trh. (Porter, 2004)

2.3 Identifikace strategii konkurence

Podle Kotlera (Moderni Marketing) plati vztah, Ze ¢im vice se sob¢ blizi strategie riznych
firem, tim vétSimi jsou konkurenty. Na trhu se poté objevuji skupiny, které sleduji odlisné
strategie. Vznikéd zde pojem strategicka skupina, coz je skupina ptsobici na daném trhu

sledujici stejnou nebo podobnou strategii.

Podle Lostakové (B-to-B marketing) lze pii analyze strategii konkurence rozdélit tento

postup na tii Casti:

e Cilové trhy — zdkaznici.
e Konkurencni strategii pro cilovy trh — ¢im podnik vy¢niva oproti konkurenci,
Vv ¢em je jeho pievaha.

e Strategie jednotlivych slozek marketingového mixu.

Poté pti samotném hledani strategie podnik postupné identifikuje vSechny tfi soucasti je-

jich marketingové strategie.

2.4 Zhodnoceni silnych a slabych stranek konkurence

Postaveni konkurentll si mliZze podnik sam sestavit na zakladé jejich vysledkti z podnikéni

v daném odvétvi. Hlavni prvky, které charakterizuji silu konkurenta, jsou:

o Velikost obratu v penéznim a naturalnim vyjadfeni pfipadné jejich trzni podil a po-
dil u klicovych zakaznikd.
e Celkovy zisk, ptipadné rentabilita vlastniho kapitalu.
e Vydaje na zpétné investice do podniku — vyvoj novych technologii a vyrobki, vy-
zkum.
e Vyuzitelnd kapacita vyroby. (Lostakova, 2005)
Pti sledovani konkurence je n€kdy obtiZzné ziskat informaci o zisku, nebot ne vzdy jsou
tyto informace pfistupné, jedna se zejména o podniky vyrabéjici primyslové zbozi. Tyto

informace se poté ziskavaji od sekundarnich zdrojl a z osobnich zkuSenosti.
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Pti analyze konkurence je pro podnik vhodné sledovat tyto proménné:

e Podil na trhu — podil na cilovém trhu.

e Podil na védomi — podil zédkazniki, ktefi jmenuji daného vyrobce pfi otazce: ,,Jme-
nujte vyrobce v daném odvétvi, na kterého si jako na prvniho vzpomenete.*

e Podil na oblibé — podil zdkaznik, ktefi jmenuji daného vyrobce pfii otdzce: ,,Jme-

nujte vyrobce, jehoz vyrobek byste si nejspise koupili.* (Kotler, 1998)

2.5 0Odhad reakci konkurenta

Nejprve je vhodné odhadnout pravdépodobnost toho, Ze konkurent bude dale usilovat o
postaveni na trhu a pokracovat v konkuren¢nim boji. Intenzita prosazovani se zavisi na

téchto okolnostech:

e O jak dulezity jde vyrobek pro podnik z hlediska obratu, zisku, vazanosti kapitalu.
e Jak pevna je vazba daného vyrobku a konkurenta s ohledem na tradici, jméno na tr-
hu a obchodni provéazanost konkurenta se zdkaznikem.

e Jak agresivni jsou manazefi. (Lostdkova, 2005)

Podle Kotlera (Marketing Management) ma kazdy podnik na trhu urcitou filozofii podni-
kani, podle které se fidi. Tento myslenkovy postup je potieba znat, aby se dalo odhadnout,
jakym zpisobem zareaguje na zmény. VéEtSinu konkurentll Ize rozfadit do jedné

z nasledujicich kategorii podle zptisobu, jakym reaguji na podnéty:

2.5.1 Laxni konkurent

Pokud podnik néco zméni (cenu, nabizeny sortiment atd.), tento konkurent nijak nereaguje.
Dtvodem miize byt nevédomost, nedostatek finan¢nich nebo jinych prostfedkii nebo dive-

fuje svym zakazniklim a poklada je za vérné.

2.5.2 Vybiravy konkurent

Tento typ konkurenta reaguje pouze na urc¢itou formu ohrozeni svych aktivit a jiné ho ne-
zajimaji. TudiZ pokud nas podnik snizi cenu vyrobku, konkurenta to bude zajimat a nejspi-

Se snizi také. Naopak pokud zménime zplisob reklamy, tak na to konkurent reagovat nebu-
de.
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2.5.3 Konkurent tygr

Tento konkurent aktivné a diirazné reaguje na kazdou zménu, ktera by jej mohla i mini-
maln¢ ohrozit. Nékdy je také mozné, ze pievezme iniciativu. S konkurenci vétSinou bojuje

az do konce a nikdy se predem nevzdava.

2.5.4 Nevypocitatelny

Tento typ je charakteristicky svym nevypocitatelnym jednanim. Nékdy na své ohrozeni
reaguji, jindy ne. Ani podle minulych rozhodnuti nelze bezpecné predikovat, jak se zacho-

va. V dnesni dob¢ se takto chova zamérné mnoho firem, nebot” konkurenti to potom maji

vvvvvv

Podle Hendersona se nckteré odvétvi vyznacuji relativni shodou mezi konkurenty, jiné
neustalym bojem. Zde jsou nékteré z jeho zaveért, které jsou zaloZzeny na konkurenéni rov-

novaze:

e Pokud jsou konkurenti téméft identicti a podnikaji stejnym nebo podobnym zpliso-
bem je jejich rovnovaha nestala.

e JestliZze jeden z hlavnich faktort je kriticky, rovnovéha je taktéZ nestala.

e Pokud je vice faktord kritickych, mize konkurence ziskat pouze v jednom z nich
vyhodu a tim byt zajimavou pro uréitou skupinu zakaznikt. Cim vice takovych kri-
tickych faktorti existuje, tim vice konkurenti muze pusobit na daném trhu
V naprosté shodé.

e Cim mensi je pocet kritickych faktort, tim méné je konkurentd, ktefi jsou v daném
odvétvi schopni efektivné podnikat.

e Pomeér 2:1 v podilu na trhu se zd4 jako rovnovazny stav mezi dvéma konkurenty, ze

kterého neni vyhodné pro Zadného z konkurentii zvySovat nebo sniZovat sviij trzni

podil. (Kotler, 1998)

2.6 Volba konkurence

Na zéklad¢ analyzy spottebitelské hodnoty se miize podnik rozhodnout, jaky zptsob volby

konkurence zvoli:
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2.6.1 Silni versus slabi konkurenti

Mnoho podnikt si jako svoji konkurenci zvoli slabsi podniky. Tato strategie sice nevyza-
duje velké zdroje ani investici Casu, ale podnik takhle jen minimalné zvétSuje své schop-
nosti. Firma by vSak méla soutézit 1 se svymi silnymi konkurenty, nebot’ to je cesta

k vlastnimu zdokonalovani se.

2.6.2 Tésni versus vzdaleni

Vétsina podnikt si jako konkurenci zvoli jiné podniky, které se jim nejvice podobaji. Za-
rovein se vSak nedoporucuje uplné pohltit své blizké konkurenty, nebot’ takové vitézstvi se
muze lehce obratit proti nam. V piipad¢, ze proti blizké konkurenci uspéjeme, mizeme se

poté setkat se vstupem jeste silnéjsi konkurence na trh.

2.6.3 ,,Dob¥i* versus ,,Spatni*

Podle Portera se v kazdém odvétvi vyskytuji dobfi a Spatni konkurenti. Dobfi se vyznacuji
tim, ze dodrzuji obecné uznavané principy a pravidla v odvétvi, délaji realné predpoklady
o svém dal$im rozvoji a usiluji o celkovy rozvoj odvétvi, nemaji snahu ani potiebu nad-
mérné zvySovat sviij trzni podil, motivuji ostatni konkurenty ke snizovani nékladii a zvét-
Sovani variace uznavaji. Spatni konkurenti hraji sami na sebe, snazi se skupovat vyhodné

akcie, provadi rizikové obchody a imysln¢ narusuji konkuren¢ni rovnovahu.

Dobré firmy tak maji moZnost spolecnymi silami diky koalicim snizovat pocet Spatnych

firem v odvétvi a udrzovat nepsané pravidla o stabilizaci trhu. (Kotler, 1998)
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3 PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL

Porter stanovil, ze ziskovost samotného odvétvi zavisi na péti dynamickych faktorech, kte-

ré ovliviiuji ceny, néklady a investice firem v daném odvétvi. (Grasseova, 2010)

Podle Kozla je pravé téchto pét faktorti — sil v interakci, coz znamend, ze zména jedné

z nich miize vice ¢i mén¢ zapusobit na druhou. (Brechta, 2013)

Porteriv model péti konkurencnich sil je postaven na predpokladu, ze strategicka pozice
podniku v odvétvi je uréovana piedevsim témito péti silami. Model bere v uvahu vSechny
zakladni slozky odvétvové struktury, které mohou byt hnaci silou pro konkurenci. (Grasse-
ova, 2010)

Tento model byl taky zpochybnén, nebot’ je stanoven pouze na predpokladech. Tyto pied-

poklady jsou zpochybnitelné, ale nepostradatelné k jeho funkénosti:

e Kupuyjici, konkurenti a dodavatelé jsou na sob€ nezavisli a nebudou nijak spolupra-

covat.
e Zdrojem tvorby hodnoty je strukturalni vyhoda — tvorba piekazek vstupu na trh.

e Negjistota na trhu je nizkd, coz umoziiuje obchodnikiim planovat, jak reagovat na

chovani konkurenta.

Potencidlni novad konkurence
(hrozba pohyblivosti)

Zakaznici
(wyjednavaci sila
dedavateld)

Dodavatelé
(vyjednavaci silu)

Konkurence v odvétyi
(rivalita)

Substituty
(hrozba zastupitelnosti)

Obr. 4 — Pet sil formulujicich strukturalni atraktivitu odvétvi (Grasseova, 2010)
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3.1 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty
Rozsah oblasti urcuje podle Tomka (Marketing Management) Sest oblasti:

e Stupen koncentrace konkurentd podle podilu dodavatelt na trhu,
e rozdilnost vyrobk,

e Vyvoj zménou velikosti trhi,

e struktura naklada,

e rist vyrobni kapacity,

e prah odstoupeni.

Podle Grasseové (Analyza podniku) odvétvi neni pfitazlivé, pokud na ném pisobi velké
mnozstvi konkurentti. Rivalita roste, pokud odvétvi stagnuje nebo se zmensuje, nebot’ pod-
niky maji Sanci ziskat vyssi podil na trhu na tkor konkurentd. DalSim faktorem, ktery pi-
sobi na rivalitu mezi konkurenty, jsou fixni ndklady. Firmy v odvétvi jsou pod tlakem, aby
sniZzovaly ceny, ale zdroven je potfeba napliiovat kapacity. To je ditvod k cenovym valkdm

mezi konkurenty.
M. Porter povazuje za vysokou miru soupeteni, jestlize jsou splnény nasledujici podminky:

e V odvétvi existuje mnoho konkurent nebo jsou si stavajici rovni co se velikosti a
sily tyce.

e Tempo ristu je v odvétvi pomalé.

e Bariéry opusténi odvétvi jsou znacné.

e Konkurenti maji velky zdjem na tom, aby se stali leadery v odvétvi. (Grasseova,
2010)

3.2 Hrozba nové prichozich konkurenti

Do odvétvi ptichdzeji nové podniky ziskat podil na trhu a s sebou piindsi nové kapacity.
Oboji muze vézt k poklesu cen nebo nartistu ndkladd, coz mlize mit za nésledek snizeni

ziskovosti podnikl v odvétvi. (Grasseova, 2010)

Podle Tomka (Marketing Management) vznika tahle konkurence tehdy, jestlize podniky
dosahuji v daném odvétvi vysokych zisku a je jednoduché do dané oblasti vstoupit. Jedi-

nym omezenim pro nové ptichozi je tak jejich nedostatek zkuSenosti.
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Podle Grasseové (Analyza podniku) zavisi pfitazlivost podniku na vySce vstupnich a vy-
stupnich bariér. Co se ziskovosti tyce, tak nejatraktivnéjsi trh je s vysokymi vstupnimi ba-
riérami a s nizkymi vystupnimi.

Podle Portera mohou bariéry vstupu pramenit z:

e Uspor z rozsahu,

e loajality zékaznikt ke stavajicim podnikiim,
e prechodovych nakladd,

e kapitalové narocnosti,

e pristupu K distribu¢nim kanaltim,

e vyhod stavajicich podnikli nezavislé na rozsahu. (Grasseova, 2010)

3.3 Hrozba nahrazek

Tomek (Marketing Management) za substituéni vyrobky povazuje ty, které se dokazou
vzdjemn¢ nahradit. Nebezpeci nariistd, jestlize u substitutu je vyhodnéjsi pomér cena a

kvalita a jde-li o sortiment, kde jsou kupujici velmi pruzni.
Podle Portera hrozba substituce vysoka, jestlize:

e Piechodové naklady kupujiciho k substitutu jsou nizke,

e substituty vyrabi odvétvi, které dosahuje vysokych ziskt.

3.4 Vyjednavaci sila odbérateli

Trh neni pro podnik pfitazlivy, jestlize maji zdkaznici velkou moc pfi vyjednavani, nebot’
se snazi obratit vSe ve svij prospéch — jde predevsim o snizovani cen, lepsi kvalitu zbozi,
vice sluzeb. Sila zdkaznikl se zveda, jestliZze jsou organizovani a vyrobek pro né tvoii vy-
raznou cast jejich nakladl a jestlize jsou vyrobky nediferenciované. Prodavajici ma poté
nékolik moZnosti, jak se zachovat. Bud’ to se zaméfi na zédkazniky, ktefi maji mensi moc,
nebo zméni dodavatele. NejlepSi ochranou pro podnik je vSak vyvinuti takové nabidky,

ktera se neodmita. (Brechta, 2013)
Tato forma konkurence je dana predevsim témito trznimi formami:

e Monopol — jeden kupujici ma velkou moc.
e Oligopol — n¢kolik kupujicich ma nezanedbatelny vliv na trhu.

e Polypol — kupujici ma zanedbatelny vliv na trhu. (Tomek, 1999)
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3.5 Vyjednavaci sila dodavateli

Silni dodavatelé mohou ziskat ¢ast odvétvi pro sebe a to snizenim cen dodavané produkce,
nebo snizenim kvality dodavek. Dodavatelé tak mohou snizit zisky podnikt, které v daném

odveétvi pasobi.
Porter oznacuje vyjednavaci silu dodavatelii za znacnou, jestlize:

e Na trhu existuje mnoho odbératelt, ale malo dodavateld.

e Neexistuji substituty dodavanych produktt.

e Dodavatel nepovazuje odbératele za vyznamného.

e Dodavany produkt je dilezitym nebo kliCovym vstupem odbératelova produktu.

e Prechodové naklady k jinému dodavateli jsou znacné. (Grasseova, 2010)
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4 SWOT ANALYZA

Podle J. Coopera a P. Lane, 1999 nestaci informace pouze shromazd’ovat, ale je potfeba je
také analyzovat a zjistit, co fikaji. Tyto informace byvaji vystupem sekundarni analyzy a

vstupem pro primarni vyzkum (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011).

Samotna analyza ndm umoznuje posoudit soucasné postaveni firmy na trhu a identifikovat

prilezitosti a hrozby. Nazev SWOT je odvozen od anglickych slov

e S —strengths (silné stranky)

e W —weaknesses (slabé stranky)
e O — opportunities (piilezitosti)
e T —threats (hrozby)

Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci firmy, pfilezitosti a hrozby vyplyvaji
z vn¢jsiho prostiedi. V praxi vyplnéni tabulky mlze predstavovat rozdilny pocet zdznamii
v kazdém kvadrantu tabulky, které je nutno dale analyzovat, stanovit si priority a postupo-

vat v jejich feSeni. (F. Bartes, 2011)

V nékterych publikacich je mozné se taky setkat s nazvem TOWS, coz je to samé, jen

pozpatku. Ve vétsing je vsak zazity nazev SWOT. (Urbanek, 2010)

4.1 SWOT Matice

Zakladni princip feSeni matice lze definovat do dvou krokli. V prvnim kroku je nutné for-

mulovat dany problém, aby:

e S — silné stranky firmy byly zachovany jako vyhoda oproti konkurenci i
v budoucnu

e W —slabé stranky byly v dal§im vyvoji minimalizovany

o O — prilezitosti byly efektivné vyuzity v nas prospéch

e T —hrozby byly odrazeny a v dal§im vyvoji jim firma pfedesla (F. Bartes, 2011)
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- T
f;g ﬁ Strenghts Weaknesses
£l T
= (silné stranky) (slabé stranky)
o O
o Opportunities Threats
= 8
> 2
- (prilezitosti) (hrozby)

Obr. 5 - Matice SWOT (viastni zpracovani)

4.2 Analyza externiho prostredi

Do tohoto prostiedi spadaji pftilezitosti a hrozby. Tyto faktory musi podnik
z makroekonomického hlediska neustale sledovat. Vychodiskem je vytvofeni marketingo-
vého informacniho systému, ktery by sledoval trendy a zmény souvisejici s piileZitostmi Ci
hrozbami pro podnik.
Dobry systém je schopen tyto piileZitosti najit a vyuZit je pro sviyj profit. Tuto pfileZitost
Ize taky nazvat jako marketingova prileZitost, coz je potieba a zajem kupujiciho. Marke-
tingové prilezitosti se objevuji ze dvou zdroja.
Nabidka nové véci
Prvnim ze zdrojl je nabidka néceho, ¢eho je na trhu nedostatek. Tato situace nevyZaduje az
tolik marketingového talentu, nebot’ potieba je v téhle situaci vice nez ziejma.
Nabidka stavajict véci
Druhym ze zdrojii je nabidka uz stavajici véci nebo sluzby a to novym nebo lepSim zptiso-
bem nez doposud. Existuje zde n€kolik moznosti, jak toho docilit:

e Metoda detekce problému — pta se spotiebitell na jejich navrhy.

e Metoda idedlu — chce po nich, aby si predstavili idedlni vyrobek nebo sluzbu.

e Metoda spotiebniho fetézce — zada spotiebitele o nacrt jednotlivych kroku, které

vykonava pfi ziskavani, pouzivani a vyhazovani vyrobki (Kotler, Keller 2013)
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4.2.1 Prilezitosti

Manazeti ve firmach by méli v€as poznat ptilezitosti rysujici se na trhu a urcovat strategie

K jejich efektivnimu vyuziti a naslednému profitu.
Zakladni otazky k alokaci ptilezitosti mohou byt:

e [ze oCekavat prudké navysSeni tempa rtstu stavajiciho trhu?

e Je moznost vzniku Gplné novych trhu? (J. Cooper, P. Lane, 1999)
Ptilezitostmi mohou v praxi byt:

e Minimalni domaci nebo zahrani¢ni konkurence na trhu

e Snadny vstup na tyto trhy

e Moznost ziskat novou vyrobni linku

e Rozsifeni distribucni sité

e Zavedeni internetového obchodu

e Nové moznosti vyroby

4.2.2 Hrozby

Podobné¢ jako u pfilezitosti je potfeba hrozby co nejdiive alokovat a hledat vhodné strate-
gie pro jejich minimalizaci z divodu, Ze mohou znamenat problém nebo jen piekazku

v dal$im rozvoji podniku. Hrozby Ize hodnotit podle pravdépodobnosti vyskytu.
Otéazky jak eliminovat hrozby mohou byt:

e Je pravdépodobné, Ze se na trhu objevi nova konkurence?

e Muze v nejblizsi dobé dojit k prudkému poklesu poptavky?

e Mohou se na trhu objevit zcela nové vyrobky, které by nas ohrozily?

e Vzroste cena nakupovaného materialu? (J. Cooper, P. Lane, 1999)
Hrozby mohou mit nasledujici podobu:

e Ptrechod zahrani¢niho konkurenta na tuzemsky trh

e Nepfiznivé normy, pravni upravy, ménovy kurz

e Rostouci konkurence
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4.3 Analyza interniho prostredi
Dilezité pro firmu je nejen piilezitosti najit, ale taky je umét vyuzit. Kazdy podnik by pro-
to mél zhodnotit své interni — slabé a siln¢ stranky. Otazkou vSak zlstava, jestli by se m¢l
podnik zaméfit pouze na ty pfilezitosti, pro které ma ty pravé silné prostfedky, nebo se
zajimat i o ty, pro které by musel tyto silné prostiedky najit nebo nové ziskat. (Kotler,
Keller 2013)
4.3.1 Silné stranky
Faktory, které pomahaji firmé dosahnout svych cilt a stavi je do vyhody oproti konkuren-
Ci.
Otazky jak najit silné stranky:

e V ¢em firma vynika a je lepsi nez konkurence?

e Jak muze firma svoje prednosti vyuzit k ziskdni konkuren¢ni vyhody? (J. Cooper,

P. Lane, 1999)

4.3.2 Slabé stranky
Tyto faktory plsobi negativné na efektivitu a vykonnost podniku Brechta, 2013)
V zajmu podniku by mélo byt co nejdiive slabé stranky odhalit a odstranit je.

Otazky jak odhalit slabé stranky:

e V jaké oblasti je firma pozadu oproti konkurenci?
e Je spolehlivost a kvalita hor$i nez u konkurence?

e Jsou ceny vyrobku nastaveny pfili§ vysoko nebo naopak pfili§ nizko? (J. Cooper, P.

Lane, 1999)
4.4 Postup vyuziti
Tvorba analyzy je podle Brechty (Efektivni rozhodovani) potieba rozélenit do nékolika
navazujicich fazi, které obsahuji na sebe navazujici kroky.

4.4.1 Priprava na provedeni analyzy

V prvni fazi by se mél stanovit diivod analyzy, oblasti organizace, které budou analyzova-
ny a tym pracovnikt, ktefi se budou na analyze podilet. Jednotlivé kroky l1ze poté rozepsat

nasledovné:
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e Stanoveni cile a ucelu analyzy.

e Definovani oblasti, kde se bude analyzovat.

e Vytvoteni pracovnich tymu.

e Sjednoceni zpisobu prace a motivace tymu. (Brechta, 2013)

4.4.2 Identifikace a hodnoceni interniho prostiedi

Ve druhé fazi se specifikuji silné a slabé stranky organizace, neboli hodnoceni a identifika-

ce interniho prostiedi. Tato faze nabizi dva rizné kroky, jak postupovat:
e Identifikace interniho prostfedi nebo jeho oblasti.
e Hodnoceni interniho prostiedi. (Brechta, 2013)

4.4.3 Identifikace a hodnoceni externiho prostredi

Ve tieti fazi se postupuje obdobné jako v piedchozi s rozdilem, Ze se analyzuji prilezitosti

a hrozby organizace.

o Identifikace externiho prostiedi.

e Hodnoceni externiho prostiedi. (Brechta, 2013)
4.4.4 Tvorba SWOT matice

Posledni faze ma za kol kone¢nou tvorbu matice, se kterou se poté pracuje. Tuto fazi Ize

dale roz¢lenit na tyto kroky:

e Vybér a zaneseni vyznamnych faktorti do matice.

e Stanoveni alternativnich strategii.
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Na zakladé urceni dulezitych faktorti ma podnik moznost jejich kombinace a poté se roz-

hodnout o jedné z nasledujicich strategii, o kterych pise Brechta (Efektivni rozhodovani):
WO strategie

Diky pftilezitostem z okoli se podnik dostane pies svoje slabé stranky.

SO strategie

Podnik pouzije své silné stranky na to, aby vyuZzil piilezitosti z okoli.

WT strategie

Podnik se zamé&fi na pieklenuti nebo Gplné odstranéni slabych stranek a vyhne se tak vnéj-

Simu ohrozeni. Jde o obrannou strategii.
ST strategie

Vyuziti silnych stranek pro piekonéni hrozeb, kterym podnik celi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti se pojednava o zékladnich pojmech a metodéach analyzy konkurence.

V prvni ¢asti jsou definovany zékladni pojmy, se kterymi se mizeme v prostiedi konku-
rence a konkurencniho prostfedi setkat. Popisuji se zde zékladni prvky jako je konkuren¢ni

vyhoda a konkurenéni strategie, které jsou dulezitou soucasti konkurencni analyzy.

Druhé ¢ast pojednava o samotné analyze konkurence. Pokud podnik chce projit celym pro-
cesem analyzy, m¢l by se drzet n€¢kolika zakladnich prvki. Nejprve by si mél odhadnout
svoje konkurenty, ktefi se snazi dosahnout lepsi pozice nez nas podnik. Poté, kdyz uz zna-
me své konkurenty, je potieba zjistit, na co se primarn¢ zamétuji — jejich cile. Je dilezité
brat v potaz, Ze ne kazdy podnik se zaméfuje na maximalizaci zisku. Nasleduje identifika-
ce strategie konkuren¢niho podniku a poté zhodnoceni jejich silnych a slabych stranek.
Tato cast je dulezita, nebot’ ndm muze pomoct se dostat pred naSe konkurenty, nebo nao-
pak nas upozornit piedem na to, aby se konkurence nedostala pied nas. Analyza je zakon-
¢enéd samotnou volbou konkurenta, kterd naznaci, jakym smérem se bude podnik déle za-

meérfovat.

Na konci teoretické €asti je charakterizovan Porteriv model, ktery pojednava o péti silach
pusobicich v konkuren¢nim prostfedi. Tento model neni univerzalni a funguje pouze za
ur¢itych predpokladu, jako je planovani obchodnikl, samostatné jednani aj. Tento model je
nejcetnéji vyuzivan pro analyzu konkurencniho prostiedi. Konec je vénovan SWOT analy-
ze, ktera patii mezi zékladni formy analyzy pro jeji jednoduchost. To vSak neznamena, Ze
by jeji pfinos nemél byt nikterak velky pro firmu. Pravé naopak, firma z tohoto modelu
muze najit vhodné misto na proniknuti do €ela trhu nebo naopak se miZze vyvarovat hroz-

bam, kterym mozna bude celit.

Tyto jednotlivé ¢asti budou zpracovany postupné V nasledujici praktické casti.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

6.1 Zakladni informace

Vybrana spole¢nost plisobi na ¢eském trhu od roku 1992. V roce 1997 rozsitila své firem-
ni portfolio a o rok pozd¢ji se jiz zacala zabyvat specialnimi kontejnery. V obdobi let 2000
— 2012 se firmé se daftilo, proto se zpétné investovalo - vybudovaly se nové vyrobni haly,
ziskaly nové certifikace a navySovaly se vyrobni kapacity. V roce 2013 byla zménéna
pravni forma ze spolecnosti s ru¢enim omezenym na akciovou spolecnost, pricemz veskeré

akcie jsou ve vlastnictvi vedeni spolecnosti.

Predmét vyroby podniku spada podle standartni klasifikace ekonomickych ¢innosti NACE
do CZ NACE 25110 — Vyroba kovovych konstrukei a jejich dilt, vyroba specialnich oce-

lovych kontejnert pro technologicka zatizeni.

Firma disponuje tfemi halami na svateni, dvéma montaznimi halami, tryskacim a lakova-
cim boxem, prostorem pro pfipravu materidlu a vlastnim konstrukénim oddé€lenim. Do
strojového vybaveni lze zaradit pily, niizky, lisy, obrabéci stroje, VZV, jefaby a mnoho
dalsiho.

V soucasné dob& pracuje v podniku 218 zaméstnancl, pficemz podnik vyplatil

65,51 mil. K¢ na mzdach vcetné odmén spolecnikiim.
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Graf 1 — Vyvoj vynosit (v tis. K¢) a poctu zaméstnancu ve vybrané spolecnosti
(vlastni zpracovani)
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Mezi certifikaty, které jiz firma ziskala a kterymi se tidi, patii napft.:

e (SN ENISO 9001, CSN EN ISO 3834 — systém managementu jakosti
e (SN EN 1090-2, DIN 18800-7 — provadéni ocelovych konstrukei

e (SN ENISO 14001 — systém environmentdlniho managementu

Mimo jiné se firma muize pochlubit ocenénim jako je Vodafone firma roku 2009, Vodafone

firma roku 2012 nebo také v roce 2012 tietim mistem v soutézi Stika Geského byznysu.

6.2 Vyvoj a ¢innost firmy v roce 2013

Firmé v porovnani s minulym rokem sice poklesly trzby o 3,8% na 324,65 mil. K¢, doka-
zali vSak zvysit EBT o 21,7% na celkovych 55,25 mil. K¢ a také ziskovost o 3,55%. Tyto

rozdily firma pfiklada celkovému zefektivnéni hospodaieni a oslabeni koruny k euru.

Nov¢ se podafilo navazat kontakt s n€kolika zahrani¢nimi odbérateli v oblasti offshore a

elektro rozvoden.

Celkove tvoti podil exportu na trzbach témet 91%, pricemz nejveétsim obchodnim partner-
nerem, co se ty¢e zemi, bylo Némecko s celkovym podilem 46,54%. Firma by chtéla do-
sahnout podobnych hospodaiskych vysledki v ptistich letech rozsifenim nabidky moznych

technickych feseni kontejnerd.

29 218 tis. K¢

295432 tis. K¢

OVyvoz do CR M Vyvoz mimo CR

Graf 2 — Podil exportu na celkovych trzbdach vybrané spolecnosti V tis. K¢ (vlastni
zpracovani)
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V tomto roce firma investovala celkové okolo 34,31 mil. K¢&. V téchto investicich byly

zahrnuty:

e Jefab na manipulaci s nadmérnymi kontejnery,
e zamecnicka dilna,
e budova skladu a technologie do ni,

e zapocata vystavba nového skladu ty¢ového materidlu.

6.3 Firemni portfolio

Firma vyréabi kontejnery urcené pro riznorodé uziti. Vyroba probiha bud’ na zéklad¢ doda-
nych vykresii, nebo firma sama vypracuje konstrukéni dokumentaci podle pfani zdkaznika.
Samotnou konstrukci kontejneru je poté mozno nechat provéfit statistikem, ktery ji bud’

schvali, nebo doporuci jeji zmény.

6.3.1 Specialni kontejnery

Kontejnery vyrabéné kusové podle pozadavku zakaznika. Firma je schopna zajistit certifi-
kaci CSC, diky které mohou zdkaznici své kontejnery piepravovat ve stohu s normalnimi

lodnimi kontejnery, ¢imz vyrazné snizi prepravni naklady.

Maximalni velikost kontejnerti, jakou je schopna firma momentalné vyrobit je o délce
16m, Sifce 4m a vySce 4m. Toto omezeni je zplsobeno konstrukénimi vlastnostmi jednot-
livych kontejnerti. Vyhodou kontejnert je, Ze se mohou propojovat do vétsich celkll sesta-

vajicich se z dvou a vice kontejnert.
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VyuZiti kontejneri

Kontejnery je mozno vyuzit predevsim k ulozeni
e Proudovych generatort, baterii
e kogeneranc¢nich jednotek,

e kompresorti a pump,

e topnych kotli,

e rozvodnych skiini atd.

Obr. 6 — Elektrokontejner
(xyz.eu)

6.3.2 Offshore kontejnery

Obr. 7 — Rozvodna (xyz.eu)

Kontejnery vyuzitelné ptredevsim v ropném a tézebnim primyslu. Z diivodu technologicky

Vv

dodrzovani ptisnych predpisti. Kontejnery podléhaji zatéZovym zkouskadm a nedestruktiv-

nim testam.

Obr. 8 — Offshore
(xyz.eu)

kontejner
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6.3.3 Materialové kontejnery
Z dtivodu pouziti ocelovych profili jsou tyto kontejnery vhodné ptedev§im pro pouziti
jako:

o Skladiste palet,
e dilny,
e garaze atd.
K zékladnimu kontejneru je mozné si dokoupit dodateéné vybaveni. Zakaznik ma na vybér

izolaci, regély, pevné uchyceni polic, dfevéna podlaha a valivy kontejner.

‘ ‘ MRAL | ’

Obr. 9 — Materidlovy kon- Obr. 10 — Materidlovy
tejner (xyz.eu) kontejner (xyz.eu)

6.3.4 Ocelové konstrukce

Kontejnery mohou byt konstruovany také jako rizné ocelové konstrukce — nadrze, schodis-

t&, mlstky nebo ramy, které se pouzivaji na prepravu tézkych zatizeni a naklada.

-

7'~_ — ,-2-3'..—‘-2- -
S |
< ~ m:'ﬂ 3 - nkll

Obr. 11 — Ocelova
konstrukce ramu (Xyz.eu)
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6.3.5 Prestavby kontejneri

Firma nabizi také kompletni piestavbu lodnich kontejnerti, kdy se pouzité kontejnery pre-
stavi podle poZzadavki zakaznika. Vyhodou piestavby je, Ze i po zméné konstrukce kontej-
nery stale spliuji podminky CSC, coz jsou podminky omezujici piepravu kontejneru. Pie-

stavéné kontejnery lze vyuzit napt. jako:

e Skladiste,
e strojovny,

e rozvodny.
Princip piestavby spociva v pozadavcich zédkaznika, av§ak mezi nejcastéjsi patii nahrazeni
puvodné pieklizkové podlahy za ocelovou, izolace nebo vestavéni oken ¢i dveri.
6.3.6 Preprava kontejneru

Firma je schopna zakoupeny vyrobek piepravit na misto uréené zdkaznikem vlastnimi pro-

stiedky, nebo spedi¢né kromé celé EU i do jinych zemi mimo ni.
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7 SWOT ANALYZA PODNIKU

V této kapitole se budu zabyvat silnymi a slabymi strankami podniku v sou¢asné dob¢ a
nasledné analyzuji ptilezitosti a hrozby, kterych by mohla spole¢nost vyuzit, nebo naopak
se jich vyvarovat. Nejprve bude provedena analyza vnitiniho prostiedi (silné a slabé stran-

ky), poté vnéjsiho (ptilezitosti a hrozby).

Tab. 1 — Matice SWOT vybrané spolecnosti (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

e V CR minimalni konkurence L,
e Geografické umisténi v CR

e Silna pozice na trhu . o ,
e CR neni idealnim mistem pro ta-

Tradi .
* adice kovou firmu

Siroké nabidka kontejnert .
* Siroke nabidka kontejnert e Firma by mohla byt vice zndma

e Webové stranky

vetejnosti
e Reference a ocenéni
Prilezitosti Hrozby
e Potencialni zakaznici v zahranici i
CR e Mnozstvi kvalifikovanych
e Moznost spolupréce se zahrani¢ni pracovnikil v budoucnosti
klientelou e Piichod nové konkurence
e Spoluprace s technickymi SS pro ze zahranici

mozné budouci zaméstnance

7.1 Silné a slabé stranky
Silné stranky

Mezi silné stranky spoleénosti lze zatadit jeji postaveni v CR. Momentalné zde figuruje
pouze jeden hlavni konkurent, ktery je podle ekonomickych vysledki slabsi, zato ma kom-
pletn&jsi nabidku kontejnerd, vcetné nabidky ostatnich produktt. Pfesto ma podnik pevné
postaveni na trhu, které potvrzuje né€kolikeré ocenéni, mezi které patii posledni v roce
2014 — Czech stability award, neboli cena za jednu z 2% nejstabilngjsich firem v CR. Dalsi
silnou strankou jsou dlouholeté zkusenosti s kontejnery, podnik se jimi zabyva od roku
1992.
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Neopomenutelnou soucasti je také nabidka samotnych kontejnerii, kdy firma nabizi za-
kladni ti1 skupiny kontejneri, které se poté deli na nékolik podskupin. Celkové to tedy je

cca 15 druht uprav kontejnerd.

Dalsi silnou strankou podniku je velky pocet referenci, které jsou uvedené na firemnich
webovych strankach, ktery patii také k vyhodam, nebot’ oproti konkurenci je web piehled-
ny, zékaznik najde vSe potiebné v relativné kratkém ¢asovém useku. Na webu jsou vsech-

ny potifebné informace od historie, ocenéni, reference, nabidky az po kontakty.
Slabé stranky

Do slabych stranek se fadi geografické umisténi, které je ipln€ mimo hlavnich dopravnich
uzll. V misté, kde podnik sidli je jen mala vlakova zastavka, takze odpada moznost vlako-
vé dopravy, cesta je také pouze malé okresni a vEtsi cesta, napt. nejblizsi dalnice je vzdale-
na témeét 50 km. Tuto slabinu firma nahrazuje vlastni dopravou, kdy zakoupeny produkt
doda zakaznikovi az na misto urceni, ¢imz odbérateli odpada starost s celkovou dopravou.
Firma jako takova neni az tak zndma i na ukor ocenéni, které ziskala, poctu zaméstnancti a

tomu jak momentalné¢ prosperuje.

7.2 Prilezitosti a hrozby

PriileZitosti

PtileZitosti pro podnik je otevieny zahranicni trh, kde sice uz ted” firma vyvazi drtivou vét-
Sinu celkovych vyrobki, ale pravé to je divod, pro¢ by zde firma méla pokrafovat
v hledani potencialnich obchodnich partnerti. Na druhou stranu i v CR jsou stale piileZitos-
ti k ziskani ur¢itého podilu na trhu, ale firma zde nejspi$ nerada obchoduje z divodu malé

poptavky, jinych narokti nebo se zde prosté obchod s kontejnery nehodi tak, jako do ji-

nych, zahrani¢nich zemi.
Hrozby

Velkou hrozbou muze byt nedostatek kvalifikovanych pracovnikt v budoucnosti. Tento
problém vzniké uz po zékladni Skole, kdy se Zaci rozhoduji kam pokracovat. Malé mnoz-
stvi zaku si vybere primyslovou skolu nebo primyslové ucilisté, protoze by chtéli. VEtsi-
nou jdou zde z divodu, ze sami nemaji moc piedstavu o tom, co by chtéli délat v budouc-
nosti. Skola je potom nebavi a v celkovém vystupu vznika nekvalitni pracovni sila, které
mize byt v budoucnu pfili§ mnoho. Tento problém se vSak firma uz snazi podchytit, nebot’

byly uskutecnény urcité projekty spoluprace praveé s technickymi stfednimi skolami v kraji.
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DalSim problémem by mohla byt nova konkurence ze zahrani¢i, nebot’ jak uz bylo feceno,
podnik do CR vyvazi minimalng, ale nejspise to je z divodu, e kontejnerovy pramysl zde
nefunguje tak dobfte, jako v jinych zemich. AvSak vzdy miize piijit nékdo s né¢im novym,

o co budou mit zédkaznici zajem.
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8 ANALYZA KONKURENCNICH PODNIKU

Spole¢nost rozliSuje konkurenci na dvé skupiny podle dilezitosti, jakou jim piiklada. Nej-
vetsi rozdily mezi témito skupinami jsou predevsim ve velikosti obratu, po¢tu zaméstnanct

a velikosti firemniho portfolia.

8.1 Hlavni konkurenti

Skupinu hlavnich konkurenti tvoii 4 podniky. Tyto spole¢nosti jsou porovnatelné
s vybranou firmou, tedy alespon co se ty¢e vybranych ukazateli. Tyto ukazatele jsou poz-

déji rozebrany v samostatné kapitole srovnani podniku s konkurenci.

8.1.1 \Variel
VARIEL
Obr. 12 - Logo
spolecnosti
(www.variel.cz)
VARIEL, a. s.

Primyslova 1034
285 22 Zru€ nad Sazavou
Ceska republika

www.variel.cz

Jedina firma ze skupiny hlavnich konkurentti, ktera je z Ceské republiky zaméstnava pii-
blizn¢ 150 zaméstnancii. Firma disponuje vlastnimi vyrobnimi provozy, mezi které patfi
zamecnicka hala, hala pro pfipravu materidlu s pocitaCové fizenymi stroji na déleni, déro-
vani a tvarovani materialu, lakovna s lakovacimi boxy, praskova lakovna, tryskaci box pro

pfedipravu materidlu. Dale laminovna se zafizenim pro vyrobu sklolaminat
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a montazni hala. Pro vyvoj novych vyrobkti ma firma vlastni vyvojova a konstrukéni pra-
coviste.
Vyrobni program spolecnosti

Dominantni polozkou v portfoliu firmy jsou technologické kontejnery, které jsou vyuziva-
ny jako rtznorodé kryty, nejcastéji vSak ve spojitosti s telekomunikacnim a leteckym pri-
myslem. Relativné novou polozkou jsou vojenské kontejnery, kterymi se firma zabyva od
roku 2004. Tyto kontejnery se vyrab¢ji v riznych provedenich, napi. sanitarni bunka, var-
na a vydejna jidla, nadrz na pitnou vodu atd. DalSimi polozkami jsou technologické dom-

ky, mobilni kontejnery nebo rtizné ocelové konstrukce.

V oblasti sklolaminatu se spolecnost zaméiuje na vyrobu détskych skluzavek, listovnich

schranek a specializovanych zakéazek.

Nejnovéjsi polozkou spolecnosti jsou kabiny a stfechy z kompozitu pro kolejova vozidla.

8.1.2 Zovos Eko

Obr. 13 — Logo spolecnosti
(www.zovos-eko.sk)

Z0OVOS - EKO s.r.0.,
Cab 268

951 24 Cab
Slovensko

WwWw.zovos-eko.sk

Podnik sidlici ve Slovenské republice se zabyva vyrobou kontejneri jiz 25 let a prezentuje
se elegantnim, kvalitnim a rychlym feSenim ochrany spotiebitelovy technologie, pfi mini-

malnich nakladech na udrzbu.
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Firma disponuje vyrobni halou, ktera je vybavena né¢kolika manipula¢nimi jefaby a dal$imi
podpirnymi zatizenimi, diky kterym jsou prodlevy mezi operacemi minimalni. Prioritou
pro podnik jsou svafovaci procesy, které jsou vykonavany modernimi svatrecimi technolo-

giemi a systémy.
Vyrobni program spolecnosti

Produkce podniku je z vétsi ¢asti orientovana na vyrobu specializovanych kontejnert, jako

jsou napi-.:

e Agregatni kontejnery,

e biofiltr,

e fidici mistnost,

e rozvadéc, trafostanice,

e kompresorovna,

e pfecerpavaci nadrz atd.
Vyhodou u tohoto podniku je mozZznost Upravy rozméri, kdy je mozné zakladni buiku
umistit samostatné, navzajem vertikaln¢ nebo horizontalné spojovat do riznych celkii.
Jako doplitkovy vyrobni program firma nabizi rizné konstrukce na bazi oceli, uslechtilé
oceli a jinych lehkych kovl. Tyto konstrukce mohou byt pouzity napi. pro upevnéni za-

kaznikovy technologie.
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8.1.3 Constahl

orisraHL

Obr. 14 — Logo spolecnosti (www.constahl.eu)

CONSTAHL s.r.o.

Haskova 1

949 01 Nitra

Slovensko

www.constahl.eu

Dalsi podnik, ktery sidli ve Slovenské Republice, a spada do skupiny hlavnich konkurenta.

Tato spolecnost disponuje velkou vyrobni halou, ktera je schopna vyprodukovat az 180

kontejnert za rok.

K manipula¢nim prostfedklim se fadi jeden jetab a n€kolik vysokozdviznych voziki. Dalsi

soucasti je lakovna, ve které se mize na zaddost zakaznika také piskovat.

Vyrobni program spolecnosti

Produkce firmy se zamétuje na vyrobu kontejnerti, jako jsou napf-.:

Agregatni kontejner,

kontejner pro kogenera¢ni jednotku,
kontejner pro kompresni stanici,
pumpy, filtra¢ni kontejnery,

testovaci kontejnery, zvukové izolovany kontejner.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

8.1.4 Boem
ZAKLAD ELEXTRY CZNO-METALOWY ]
Obr. 15 — Logo spolecnosti
(www.boem.pl)

Boem

Kotobrzeska 19
72 320 Trzebiatow
Polska

www.boem.pl

Podnik sidlici v Polsku zaméstnava vice nez 200 pracovnikt. Firma disponuje CNC stroji,
které jsou schopny fezat laserem ¢i plasmou, n€kolik druhti list, svatovaci roboty a lakov-

nu nabizejici n€kolik moznosti lakovani.

Spolecnost se dvakrat objevila v mezinarodnim zebticku Business Gazelles, ktery zahrnuje

nejrychleji se rozvijejici malé a stiedni podniky.
Vyrobni program spolecnosti

e Specialni lodni kontejnery s riznymi druhy generatord,

e podzemni kontejnery na odpad a Cipovym systémem platby a elektronickym systé-
mem kontroly objemu odpadkii,

e Kontejnery na pouzité oblecent,

e jiné ocelové konstrukce.


http://www.boem.pl/
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8.2 Vedlejsi konkurenti

8.2.1

KOVO
SIPOX

Obr. 16 - Logo spolecnosti
(www.kovosipox.sk)

Kovo Sipox

KOVO SIPOX a.s.

Hviezdoslavova 74

091 01 Stropkov

Slovensko

www.kovosipox.sk

Firma sidlici ve Slovenské Republice ma pies 60 let zkuSenosti s ocelovymi konstrukcemi

a relativné noveé — 20 let zkuSenosti s kontejnerovymi konstrukcemi. Podnik disponuje né-

kolika CNC stroji na frézovani, soustruzeni a vrtacimi centry. Kromé téchto kapacit nabi-

zeji také jiné typu zdmecnictvi, svafeni nebo lakovani.

Tento rok by méla firma dokoncit projekt racionalizace a inovace technologii.

Vyrobni program spolecnosti

Stroje a montazni prvky pro ndkladni automobily
skladové kontejnery,

obytné a kancelai'ské kontejnery,

sanitarni kontejnery,

vrtacky a brousky.
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8.2.2 Eltraf
Obr. 17 — Logo spolecnosti
(www.eltraf.cz)

ELTRAF, a. s.

Kralice 49

285 04, Uhliiské Janovice

Ceska republika

www.eltraf.cz

Firma sidlici v Ceské Republice se zaméfuje primarné na vyrobu celobetonovych, ocelo-

plechovych a kombinovanych transformoven. Nabidka podniku se tedy primarné¢ zamétuje

na rozvod elektrické energie.

Vyrobni program spolecnosti

Trafostanice,
kontejnery pro kogenerancni jednoty,
akustické kryty, drazni skiinég,

projektovani a revize elektrickych zatizeni.
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8.2.3 Pavelka

S KONTEJNERY

Obr. 18 — Logo spolecnosti
(www.pavelka-kontejnery.cz)

PAVELKA - kontejnery s. r. 0.
Nadrazni 437

284 01 Kutna Hora

Ceska republika

www.pavelka-kontejnery.cz

Firma z Ceské Republiky zabyvajici se vyvojem a konstrukei vlastnich strojirenskych vy-
robkll. Souc¢asti dodavek je kromé povrchovych Uprav a svafeni také navrh a provedeni

vnitini vestavby riiznych komponentii podle ptani zakaznika.
Nové¢, z divodu vzrustajicich pozadavkl ze strany zakazniki, se firma také zaméfuje na
dodavky komplexnich protihlukovych opatfeni.

Vyrobni program spolecnosti

e Zdrojové, technologické a specidlni kontejnery,
e Kapoty a nastavby,

e snizovani hluku — méfeni, studie akustiky.
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9 PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL

V nasledujici kapitole bude rozebrana souc¢asna situace podniku metodou Porterovy analy-
zu péti konkurencnich sil. Jednotlivym kategoriim jsou ptidélena hodnoceni podle soucas-

né situace a tyto kategorie jsou poté i s hodnocenim rozebrany a dale zkoumany.

Tab. 2 — Porterova analyza vybrané spolecnosti (vlastni zpracovani)

FAKTOR SOUCASNY STAV
Rivalita mezi stavajicimi konkurenty Stiedni
Hrozba novych konkurentt Stredni
Hrozba ndhrazek Nizka
Vyjednavaci sila odbératelt Stredni
Vyjednavaci sila dodavateld Vysoka

9.1 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Do hlavni skupiny stavajicich konkurenti spadaji podle toho, jak spole¢nost rozdéluje svo-
ji konkurenci, ¢tyfi podniky. Tyto podniky firmé konkuruji hlavné polozkami jako je obrat,
pocet zaméstnancl, vyrobni portfolio atd. Druhou skupinu tvofi dalsi tfi podniky, které
spolec¢nost vnima jako vedlejsi konkurenci, neboli ne Gplné dulezitou. O téchto podnicich
spolecnost vi, tudiZ si je hlid4, aby minimalizovala hrozbu, Ze se z téchto vedlejsich konku-

rentd stanou hlavni.

Z ditvodu poctu v hlavni a vedlejsi skupiné konkurent 1ze hovoftit jako o stfedni rivalité,
kdy podniky mezi sebou soupeti o zakazniky v oblasti stitedni Evropy. Pro jednotlivé pod-
niky je dalezity kazdy jeden zakaznik a i proto se firmy snazi rozsifit své vyrobni portfolio

na dalsi vyrobky, které by jim pfinesly nové zdkazniky.

9.2 Hrozba nové prichozich konkurentii

V CR ma firma pouze jednoho konkurenta, na coz by si méla dat firma pozor, nebot’ se
jedna stale o lukrativni pozici pro noveé vstupujici podnikatelské subjekty. Oblast
s kontejnery je na druhou stranu celkem specifickd, tudiz 1ze ofekavat, ze 0 potencidlnim
novém konkurentovi bude podnik védét doptedu. V takovémto odvétvi je potieba, aby mé-

lo vedeni urcité zkusenosti s danou problematikou. Navic lze ocekavat, ze naklady spojené
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se vstupem na trh budou relativné vysoké, nebot’ kromé koupé samotného kontejneru je
také potieba sehnat dostatecné prostory a odpovidajici vybaveni na jeho naslednou upravu.
Dale si v dnesni dob¢ lze jen téZko udrzet dobrou pozici na trhu jen diky kontejnertim,
z toho ditvodu se soucasni konkurenti vénuji 1 jinym odvétvim, které vSak uzce souvisi

S hlavnim pfedmétem podnikani.

9.3 Hrozba nahrazek

V soucasné dobé€ nejspis podniku nehrozi, ze by se na trhu objevil substitut pln¢ nahrazuji-
ci kontejnery, s nimiz firma obchoduje. Diivodem je jednoduchost a ucelnost kontejneru na
vstupu, pfi¢emz jediné, co by mohlo ohrozit klasické kontejnery, by mohly byt ur€ité sliti-
ny, které by zarucili celkové niz§i vyrobni néklady, zvysili odolnost a celkové zlepsili
vlastnosti vyrobniho materialu. AvSak vzhledem ktomu, Ze tohle odvétvi neni nijak

zvlastné znamé, nelze oc¢ekavat v nejblizsi budoucnosti tento krok.

9.4 Vyjednavaci sila odbérateli

Odbératelé podniku jsou vétsSinou subjekty, které si nechavaji vyrabét kontejnery na zakaz-
ku, podle vlastnich pozadavki. Jelikoz jde o celkem specifické vyrobky, které se délaji na
zakazku neni zde piili$ velky prostor pro piipadnou dohodu ze strany odbératele. Z tohoto
ditvodu 1ze konstatovat, Ze vyjednavaci sila odbérateli je stfedni, nebot’ se méni podle typu
zékaznika. U n€kterych mohou byt kontejnery nepostradatelnym doplitkem u jejich dalsiho
podnikani a u téchto zakazniki 1ze poté konstatovat, ze jejich vyjednavaci sila je mensi nez

u téch, ktefi na kontejnerech nejsou tak zavisli ve spojeni s vlastni ¢innosti podnikani.

9.5 Vyjednavaci sila dodavateli

V soucasnosti firma odebird veskeré kontejnery od zahrani¢nich dodavateld, predevsim
pak pfimotskych statl z divodu vyskytu lodniho primyslu, ve kterém se kontejnery obje-
vuji daleko castéji. Z tohoto primyslu je taky daleko jednodussi ziskat kontejner
V pozadované kvalité a za pfiznivou cenu, neZ v zemich bez lodni dopravy. Samoziejmé je
realné sehnat pozadované kontejnery i ze zemi jako je Ceska republika, Slovensko nebo
Rakousko, ale u téchto zemi Ize ocekavat, ze bude vyssi cena. Na druhou stranu se v téchto
zemich mohou vyskytovat prodejci, ktefi kontejnery kupuji v pfimotskych statech, opravu-

ji je a dale prodavaji podniktim, jako je spole¢nost XYZ.
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10 SROVNANI S KONKURENCNIMI PODNIKY

V této ¢asti se zaméfim na porovnani podniku s konkurenci na zakladé vybranych kritérii.
Kritéria jsou zvolena tak, aby veskeré informace a Cisla byly jednoduse sehnatelné pro za-
kaznika, nebot’ pochazi z vefejné dostupnych listin a webovych stranek.

Vybrana kritéria:

e Pocet zaméstnanci
e Velikost obratu
e Firemni portfolio

e Webové stranky

10.1 Pocet zaméstnancu

Nepostradatelnym prvkem v podniku je lidsky faktor. Ve vyrobnim primyslu hraje nepo-
stradatelnou roli a své kvalitné proSkolené pracovniky si podnik vétSinou snazi udrzet co
nejdéle. Tuhle myslenku zastava i vybrany podnik, ktery kazdorocné vyplaci svym za-
meéstnancim odmény, potrada pro né firemni akce atd. Zkratka podnik si svych zaméstnan-

cl ceni a chce si je udrzet.

Podle tdaje o poctu zaméstnancti 1ze podniky rozclenit na tfi skupiny — maly podnik ma
vétsinou do 50 zaméstnanc, stiedni 51 — 250 a jako velky byva oznacovan podnik s 251 a

vice zaméstnanci.

250
200
150
100

50

=

XYZ Variel Zovos Eko Constahl Boem

Graf 3 — Prepocteny pocet zaméstnancii v roce 2013 ve vybranych spolecnostech
(vlastni zpracovani)
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Podle tohohle rozdéleni 1ze podniky klasifikovat nasledovné — vybrany podnik jesté patii
do skupiny stfednich podnikii, ale v blizké budoucnosti Ize ocekévat, ze se ptehoupne pies
hranici 251 a tim by spadal do kategorie velkych podniki. Ostatni podniky kromé firmy
Constahl také spadaji do kategorie stfednich podniki, ten jediny lze jesté klasifikovat jako
maly podnik.

10.2 Velikost obratu

Velikost obratu je financnim prvkem, podle kterého lze poznat, s jak velkymi finan¢nimi
prostiedky podnik pracuje. Tento udaj je souctem vsech piijmi za dany rok. Podle tohohle
ukazatele 1ze sice porovnavat podniky na zaklad¢ trzeb, ale nefikd ndm nic o tom, v jaké
situaci podnik je, jestli se mu dafi, zkratka to jak si firmy vedou na trhu Ize pouze odhado-

vat.

350
300
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XYZ Variel Zovos Eko Constahl Boem

Graf 4 — Velikost obratu v roce 2013 ve vybranych spolecnostech v mil. K¢ (vlast-
ni zpracovani)
Z grafu lze podniky sefadit nasledovné — na pomyslném prvnim misté figuruje vybrana

spolecnost, ktera minuly rok utrzila celkoveé 324, 65 mil. K¢, o néco méné utrzil Boem a to
320 mil. K¢&. Nasledujici konkurenti méli trzby o poznani nizs$i — Zovos Eko 218, 97 mil.
K¢, Variel 139,3 mil. K¢ a Constahl 50,73 mil. K¢.

Tyto prostiedky poté firmy pouziji na thradu nakladii, odmény a predevsim zpétnou inves-

tici do podniku, od které se ocekava navratnost v podobé vyssich trzeb a vétsiho poctu za-

kazek.
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10.3 Firemni portfolio

Jednotlivé podniky maji spolecnou predevsim vyrobu kontejnerti. Na tomto vétSina stavi a

vvvvvv

technologie umoziuje vyrabét vice, je neefektivni.

Tab. 3 — Firemni portfolio vybranych spolecnosti (viastni zpracovani)

Specialni

kontejnery v v v v v
Materialové

kontejnery v v v v v
Ocelové

konstrukce v X v X v
Sklolaminatoveé

produkty X v X X X
Podzemni

odpadkové kose X X X X v
Kompozitové

doplnky X v X X X

Z nasledujici tabulky lze vycist, Ze nejrozsifenéjsi nabidku maji podniky Variel a Boem.
Variel, jako jediny, vyrabi kompozitové dopliiky, které zakaznici nejcastéji vyuzivaji jako
soucastky pro vlastni vyrobky. Boem vy¢niva od ostatnich podzemnimi odpadkovymi kosi,
které disponuji inteligentni technologii s ¢ipem, ktery pozna, kdo a kolik odpadki vyhodil

a podle toho plati. Tyto kontejnery jsem je$té bohuzel zatim v CR nevidél.

Ve druhé skupiné vyrobct je vybrany podnik a Zovos Eko. Tyto podniky jsou schopny
vyrobit o néco méné nez piedchozi skupina a ke kontejnerim maji pouze ocelové kon-

strukce.

Posledni skupina je zastoupena podnikem Constahl, ktery vyrabi pouze kontejnery.
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10.4 Webové stranky

Porovnani na zaklad¢ webovych stranek vychazi z hodnotici matice, kdy se jednotlivym

cvwr

¢et bodu.

Tab. 4 — Webové stranky vybranych spolecnosti (vlastni zpracovdni)

Nabidka

produktti 5 5 4 5 5
Prehlednost 5 5 3 5 5
Kontakt 5 5 4 5 5
Cizi jazyk 4 5 3 5 4
Celkem 19 20 14 20 19

Podle bodového ohodnoceni jsou nejlepsi webové stranky firem Constahl a Variel. Tyto
stranky piisobi na prvni pohled piehledné a zdkaznik ma vse potfebné na ocich. Nevznika
proto problém, Ze by zakaznik nemohl néco najit. Ob¢ firmy zde maji uvedeny kontakt na
dilezité osoby v podniku, véetné¢ mapy jak se dostat do sidla firmy. Pfijemna je taky na-
bidka jazyku, ve kterych si 1ze web oteviit. Ve Variel to je 7 jazykd, v Constahl dokonce 8.

Jazyky jsou nejspiSe pro zemé&, odkud ma firma diilezité obchodni partnery.

O bod mén¢ ziskaly podniky Boem a vybrany podnik, které ztratily body na nabidce jazy-
ka, v jakych jsou webové stranky podporovany. Oba weby nabizeji shodné 3 jazyky. Jsou
to sice svétové jazyky, avsak firmy by mohly tuto nabidku rozsitit, nebot’ v dnesni dobé,
kdy se vétSina véci fesi pfes internet, to nékteré potencialni obchodni partnery mutize do-

konce odradit. Pfinejmensim to pro mé mize znamenat problém s cizim jazykem.
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11 DOPORUCENI NA ZAKLADE PROVEDENYCH ANALYZ

Po provedenych analyzach 1ze konstatovat, ze vybrana firma je urcit¢ dobrym konkuren-
tem, avSak vzdy je dost moznosti, co by se dalo zlepsit. Na zéklad¢ téchto analyz se poku-

sim navrhnout opatieni, ktera by mohla firmé pomoct v budoucnosti.
Zaméstnanci

Zamgéstnanci jsou ve vyrobnim primyslu téméf nepostradatelni. Téméf, protoze nckteré
podniky jsou v dnesni dobé plné automatizovany a lidsky faktor se zde vyuziva pouze na
udrZovani a technickou kontrolu. U vybraného podniku tomu ov§em tak neni, zde je lidska
utvrzuje fakt primérné mzdy v podniku. V budoucnosti by se v§ak mohlo stat, Zze podnik
nebude mit dostatek kvalifikovanych pracovniki, nebot’ v dnesni dobé pievlada trend, kdy
zaci preferuji obecnéjsi nebo humanni vzdélani pred tim technickym, tedy alespon co se
tyCe stiednich Skol. A pravé to by mohl byt problém, nebot’ pracovnici v podniku jsou
z velké vétSiny strojafi a délnici, ktefi by se bez technického vzdélani neobesli. Podnik uz
zacal tento problém z Casti pokryvat tim, Ze uskute¢nil workshop na blizké stfedni pramys-
lové skole. V tomto by mél podnik urcité pokracovat, protoze zaktiim dokaze, ze jejich obor
je perspektivni a Ze o nich firma vi. Dilezitou roli zde hraje 1 jméno firmy, které¢ v daném
kraji néco znamena, protoZe patii ke Spic¢ce. Tuto spolupraci by vSak podnik mohl rozsifit 1
do jinych krajl, coz by mu mohlo zajistit vétsi pfisun potencidlnich zaméstnancli a zéroven

by se jméno firmy dostalo do vétsiho povédomi vetejnosti, ale predevsim danych zakd.

V ramci osloveni moznych budoucich zaméstnancti by firma mohla uskutecnit exkurze
podniku, piedevsim pak do vyrobnich ¢asti. Jestlize by firma nesouhlasila s exkurzi celych
tfid, bylo by mozné vymyslet urcity program, kdy se na exkurzi dostanou jen vybrani /
talentovani zaci z urCitych Skol. Toto feSeni by zefektivnilo exkurze, ale také sniZilo pocet

potencidlnich zaméstnanct.
Obrat

Dosahnout co nejvétsich trzeb je zcela urcité jeden z hlavnich cili kazdého podniku. Kdy-
by podnik nedosahoval dostatecnych trzeb, dostal by se nejspi§ do zaporného hospodar-

ského vysledku a to by pro né&j znamenalo pouze komplikace.
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Z grafu ¢. 4 vidime, ze podnik pracuje s nejvétSimi trzbami v porovndni s konkurenci.
Vzhledem k tomu, Ze podniku se dafi a stale roste, lze predpokladat, ze si v sou¢asném

slozeni konkurence udrzi vedouci pozici.

Tento rostouci trend by podnik mél podnik udrzovat a Ize jej dosdhnout vétSimi trzbami.
To znamend vétsi vykony, vice stroju, vice zaméstnancli a vice nakladi. V celkovém mé-

fitku, pokud podnik bude pracovat efektivné, to bude pro podnik znamenat rist a rozvoj.
Firemni portfolio

Slabinou firmy by mohlo byt oproti konkurenci relativné malé vyrobni portfolio. Firma se
zaméfuje na kontejnery a ocelové konstrukce mé jako doplitkové sluzby. Tato nabidka
zavisi zcela urcité na moznostech firmy, avsak jak jde vidét u konkurence, nékteti dokazi
vyrabét vyrobky, které ne iplné souvisi s ocelovym prumyslem, do kterého spadaji kontej-
nery. Firma by proto mohla pfijit S novym vyrobkem, nebo rozsitit nabidku konkrétnich
doplikovych produktii. Jak uz je feCeno vyse, toto rozsifeni zavisi na moznostech firmy,
pfedevsim na technickém vybaveni. Zavedeni novych vyrobka by znamenalo investici do
novych strojd, tyto stroje musi nékde pracovat, tudiz pokud by podnik nem¢l dostatecné
vyrobni kapacity, zddalo by si to rozsifeni vyrobnich hal. Tyto stroje by ziejmé n€kdo mu-
sel obsluhovat, coZ sice znamena nové zaméstnance, ale jestlize by $lo o nové vyrobky,
nejspiS by bylo potteba nové zaskoleni. Cely tento proces by se mohl uskutecnit pouze
pokud by mél podnik dostatek volnych prostiedkil, které by mohl investovat. Vzhledem
K tomu, ze podnik ma momentalné dost financi na u¢tu VH m. o., lze pfedpokladat, ze
Vv blizké dobé bude investovat do dalsiho ristu. NejspiSe do rozsifeni, inovaci a zkvalitnéni

vyroby.
Reklama

Firma by mohla klast vétsi diiraz na reklamu, nebot’ byt v povédomi vetejnosti by mélo byt
jednou z priorit kazdého podniku. Podnik by mohl ¢ast svych finanénich prostiedkd inves-
tovat do propagace svych produkti a sebe samotného. M€l by se zaméfit na reklamu
Vv technickych publikacich, reklamu v mistnim dennim tisku nebo jinych tiskovinach. Dalsi
moznosti je vyuzit billboardovych ploch podél cest nebo jinych reklamnich ploch po do-
mech a jinych nemovitostech. Priimérna cena prondjmu billboardu podél cesty se pohybuje

Vv rozmezi 4 000 — 6 000 K¢ / mésic.
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Webové stranky

Webové stranky ma firma v poradku, avsak mohla by pridat urcité vice jazyki, nebot cel-
kovy pocet tii — CeStina, némcina a anglictina neni nijak vyjimecny. Dale by na svych
strankach mohla vyhotovit urcity katalog, ktery by jednoduse shrnoval nabidku produktt
podniku véetné jejich rozmérl, popisu a ceny. Tento katalog by pfinesl urcité zjednoduse-
ni, kdy by si potencialni zdkaznici danou soupisku stahli do svého PC a mohli si ji pro-

hlédnout 1 na mistech bez internetového ptipojeni.

Jednou z véci, na kterych by firma mohla jesté zapracovat, jsou firemni stranky na social-
nich sitich. Spole¢nost je sice ma zalozené, ale relativné malokdy se na nich néco objevi.
Jde vétSinou o viny v ur€itém intervalu v rozmezi 2 — 3 mésict, coz je velky ¢asovy pro-
stor. Podnik by si mél ptispevky stanovit tak, aby jich bylo najednou mén¢, ale v menSich
casovych intervalech. To by zajistilo, Ze zlstane stile v povédomi svych odbératelt. Tuto
stranku by m¢li dale také propagovat pravé v tiskovinach, nebot’ by pravé tento profil na

socialni siti mohl slouzit jako pojitko mezi vefejnosti a dénim v podniku.
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ZAVER

Cilem analyzy konkuren¢niho prosttedi je zjistit s jakou konkurenci se podnik momentalné
potyka. Podle uznavanych ekonomu, jako je M. Porter, existuje nékolik kategorii, podle
kterych lze konkurenty roztadit. Na zaklad¢ takového rozdéleni mize podnik poté najit a
zpracovat urcitd opatfeni, kterd by pozici firmé upevnila, ptipadné vylepsila vici konku-

renci.

Cilem bakalatské prace bylo zanalyzovat konkurenéni prostiedi vybraného podniku. Mezi
aplikované metody pattila SWOT analyza a Portertiv model péti konkurenénich sil. Dale
byl podnik porovnavan na zaklad¢ urCenych kritérii se svymi konkurenty. Pfevazné
Z porovnéni a aplikovanych analyz byly poté doporuceny navrhy na feSeni a vylepSeni

konkurenceschopnosti podniku.

Prvni ¢ast byla vénovana ptedstaveni podniku a jeho stru¢né analyze. Diky této analyze
nam jsou nyni znamy vyrobni moznosti firmy. Je zde popsana také konkurenéni vyhoda,
kterou je pozice na trhu zaloZend na tradici a dlouholeté praxi v daném oboru. Dalsi vyho-
dou je bezesporu nékolikeré ocenéni, které firma neustale prezentuje napf. na svych webo-
vych strankach, coz je jediné dobte. Na zaklad¢ téchto ocenéni by se mohla dostat znovu o
néco vice do povédomi verejnosti. Tyto fakty umoznuji podniku rozlisit se od konkurence

a hraji v jeho prospéch v ziskani stabilni pozice na trhu.

Druha ¢ast byla vé€novana aplikaci SWOT analyzy a Porterovy analyzy péti konkuren¢nich
sil. SWOT analyza odhalila silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Momentaln¢ hraje
ve prospéch podniku mnoho silnych stranek, které jsou nékolikandsobné vétsi nez jejich
slabé stranky. Dale také odhalila hrozbu, se kterou by se podnik mohl setkat v blizké dob¢.
Mohlo by se totiZ stat, Ze v pfipadé¢ nedostatku kvalifikovanych pracovniki bude tézké

sehnat nové z divodu previsu poptavky nad nabidkou potiebnych specialistii.

Posledni ¢ast je vénovana predstaveni konkurence a srovnani s podnikem. Na zéakladé téch-
to srovnani jsme nyni schopni prokézat, ze podnik je momentaln¢ nejsilnéjSim konkuren-
tem v porovnani S ostatnimi, nebot’ ve vSech kritériich se udrzoval na ptednich pozicich.
Ptesto by se mél podnik snazit stale rozvijet, piipadné rozsitit nabidku svych vyrobkt. To

by mu zajistilo vstup na trh s novymi produkty, které by mu mohly pomoct v dal$im rastu.
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