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ABSTRAKT

Bakalatfskd prace se zabyva tématem konkurenceschopnosti vybraného podniku.
V teoretické Casti rozebird predevsim konkurenci jako takovou, déale pak feSi pojem
konkurenceschopnost a metody, pomoci kterych lze zjistit postaveni subjektu
Vv konkurenénim prostfedi. Tyto poznatky jsou aplikovany na vybrany podnik v praktické
¢asti. V ni se objevuji informace o vybraném podniku, jeho historii, prodejnim portfoliu a
finan¢nich vysledcich. Déle se zabyva rozborem konkurenceschopnosti podniku pomoci
PESTLE analyzy, Porterovi analyzy péti sil a SWOT analyzy. V zavéru nabizi mozna feseni

a navrhy pro zlepSeni postaveni vybraného subjektu na trhu.

Kli¢ova slova: konkurence, konkurenceschopnost, SWOT analyza, PESTLE analyza,

Porterova analyza péti sil,

ABSTRACT

This bachelor’s thesis deals with the theme of competitiveness of the chosen company. The
theoretical part is mainly about the competition as such, then addresses the concept of
competitiveness and the methods by which you can determine the position of the company
in a competitive environment. These findings are applied to a selected company in the
practical part followed by information about the selected company, its history, the company's
portfolio and financial results. It also deals with the analysis of the company's
competitiveness by using PESTLE analysis, Porter's five forces analysis and SWOT
analysis. In conclusion, you can find possible solutions and suggestions to help improve the

position of the chosen company.

Keywords: competition, competitiveness, SWOT analysis, PESTLE Analysis, Porter’s five
forces theory.
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UvVOD

Pojem konkurence je stavebnim kamenem trhu. Bez konkurence by trh nemohl existovat.
Trh se neustale méni, nabizi nové moznosti, ale i pady, se kterymi je nutno pocitat. Proto je
klicové, aby byl podnik chopen obstat v konkurenénim boji. Tento boj se odehrava na
nékolika riiznych frontdch a v rozlicnych rovinach. Mezi né patii cena zbozi, kvalitni
zpracovani, ale pfedevSim servis poskytovany ke zbozi, ktery poskytuji zaméstnanci, je

dalezitym ukazatelem pro zédkaznika.

V dnesni dobé neni lehké obstat v podnikani. Na subjekty piisobi nékolik riznych faktora.
Je nutné respektovat legislativni, ale i socidlni sily. VSechna rozhodnuti se musi podvolit
urcité hranici ¢i piikazu. CoZ z podnikani ¢ini leckdy az nadlidsky tkol. A kdyZ je vSe
v poradku, tak zacina boj. Boj mezi konkurenénimi subjekty, ktery se neustale opakuje a je

nekonecny.

Préce je rozd¢€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka cast v sobé shrnuje dilezité
poznatky ohledné konkurence. Jsou zde definovany zakladni pojmy, ale popisuje i metody
pro uréeni konkurenceschopnosti. Pro vytvofeni praktické ¢asti jsem zvolila obchodni firmu
z velmi specifického odvétvi, ktera je vyjimecna pomérem poctu zaméstnancl a obratem
spolecnosti. Dany podnik bude analyzovan pomoci n€kolika marketingovych analyz,
napiiklad PESTLE, pét sil podle Portera a zavérecnda SWOT analyza, ktera poskytne
komplexni pohled na situaci. Praktickd cast nastavuje ¢aste€né zrcadlo Casti teoretické.
Snahou je aplikovat teoretické poznatky do praxe za Gcelem zjisténi moznych feSeni pro

zvySeni konkurenceschopnosti vybraného obchodniho podniku.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Je vSeobecné znamo, ze konkurence je vSude a mezi vSemi, byla tu v minulosti, feSime ji
dnes a denn¢ a urcité vime, ze zde bude i zitra. Je totiz jednim ze stavebnich kament trhu.

poznatky tykajici se pojmi konkurence a komunika¢ni mix. Dale se zabyva SWOT a
PESTLE analyzou, tedy konkrétn¢ tim, jak je vytvofit. V teoretické ¢asti je rozebréana i
Porterova analyza péti sil. NejvétSim zdrojem téchto poznatkii byly tisténé publikace od

vyznamnych autort, jak ¢eskych, tak zahrani¢nich.

Nedilnou soucasti této bakalaiské prace i prakticka ¢ast, kterd aplikuje teoretické poznatky
na vybrany podnik Zlinského kraje. Jedna se o obchodni firmu, ktera ptisobi v oblasti prodeje
tvarovek. V uvodu je podnik ptedstaven, je zde uvedena historie, prodejni portfolio, ale i
konkuren¢ni podniky. Nasleduji zpusoby, kterymi se spole¢nost prezentuje, at’ uz pied

zakazniky, dodavateli nebo na veletrzich.

Pilite této bakaldiské prace jsou marketingové analyzy. Nejprve je podnik analyzovan
prostiednictvim PESTLE analyzy, ktera rozebira nejriznéjsi okoli z hlediska politického,
ekonomického, socidlniho, technologického, legislativniho a ekologického. Dalsi
aplikovanou analyzou je pét sil podle Portera. Posledni z nich je SWOT analyza, ktera
podava celkovy obraz — poskytuje tedy pohled na vnitini i vnéjsi stranky. Dale na ni navazuje
IFE a EFE matice, pomoci kterych je podrobné vypocitina QSPM matice. Ta urcila

nejvhodnéjsi strategie pro zlepsSeni kondice podniku.

Zaverecnou kapitolou je doporu€eni pro zvySeni konkurenceschopnosti podniku, kde je
navrzeno n€kolik moznych strategii, které by podnik mohl zkusit aplikovat do praxe. Cilem
této prace je, aby podnik na zdklad€ poznatki dokéazal zaujmout nové zékazniky, zajistit
kvalitni servis, a aby se stal vyhledavanou spole¢nosti s vybornou reputaci ve svém oboru
podnikéni. Posledni ¢ast obsahuje vycisleni finan¢nich nakladt na pouziti navrhti zvyseni

konkurenceschopnosti tak, aby je podnik mohl v budoucnosti skute¢né realizovat.
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. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCNI PROSTREDI

Jako konkurené¢ni prostiedi je definovan ¢asovy fez prostorem nasi planety, kde probiha
vzajemné interaktivni pisobeni dvou zivych objektt (konkurentl), které se snazi v daném
Case a prostoru realizovat podobnou ¢innost, maji stejné nebo podobné cile a pouzivaji

stejnych metod k jejich dosazeni. (Cichovsky, 2002, s. 11)

Zich (2012, s. 48) dodava, ze konkurenci je nutno chapat ze SirSiho spektra a jde se na ni

divat z pohledu riiznych obort. Nejvice vSak ¢erpa z marketingu, ekonomie a prava.

Zamazalova (2010, s. 59) uvadi, ze vyzkum konkurence je velice ¢asoveé naro¢ny a zaroven

pracny, ale pro podnikatele nezbytny.

1.1 Podle rozsahu konkurené¢niho ptlisobeni
Podle rozsahu konkuren¢niho ptisobeni délime konkurenci na:

e globalni konkurenci — existuje prakticky po celém svété a zasahuje podle miry
otevienosti a uzavienosti vSechny statni trzni prostory a taky vSechna alian¢ni trzni
seskupenti,

e alian¢ni konkurenci — zasahuje svym rozsahem pouze jednotlivé nadndrodni trzni
prostory a seskupeni, kterd se ucelové vytvareji jako ekonomicka sdruzeni
konkrétnich statu,

e narodni konkurenci — reflektuje konkurenci, kterd plsobi teritoridlné v Uzemi
jednoho statu v rdmci struktury makroekonomickych a mikroekonomickych pravidel
dané trzni spolecnosti,

e meziodvétvovou konkurenci — predstavuje sumu konkurentt, kteti plsobi ve vice
neZ v jednom odvétvi, a soucasné obsahuje také substituenty jako konkurenty, ktefi
se snazi z jednoho odvétvi ekonomiky pfechazet do druhého,

e odvétvovou konkurenci — zahrnuje vSechny konkurenty v rdmci odvétvi ekonomiky
a Vv nich se nachézejicich trht,

e komoditni konkurenci — zahrnuje konkurenty vyrabé&jici nebo distribuujici stejné
nebo podobné produkty zahrnuté v komoditni klasifikaci EU. (Cichovsky, 2002
s. 162 - 164)
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1.2 Podle nahraditelnosti produktu v trznim prostiedi

e Kkonkurence znacek — dva podniky prodavaji podobny vyrobek za podobnou cenou
stejné skupin¢ spottebitelti. Nejedna se o substituty, ale o rovnocenné vyrobky.
Zakaznik si tedy voli mezi dvéma znackami, jelikoz vyrobky jsou srovnatelné.

e Konkurence odvétvova — typickym piikladem je automobilovy pramysl. Jedna se o
typ konkurence, kde vyrobce povazuje za své konkurenty vyrobce stejné tfidy
vyrobkl pro urcity segment trhu.

e konkurence formy — vznika, pokud producent povazuje za své konkurenty
producenty, ktefi dokazou uspokojit trh riznymi formami — naptiklad v ptepravé
osob.

e konkurence rodu — znamena, ze dany producent soupefi se vSemi producenty v

daném segmentu trhu, jelikoz jej chce obsluhovat komplexné. (Cichovsky, 2002,

5. 164)

1.3 Podle poétu prodeji a stupné diferenciace produkti
Do této skupiny miizeme zatadit nasledujici:

e monopol — je druh nedokonalé konkurence, kdy na trhu vystupuje pouze jeden
prodejce / vyrobce daného zbozi ¢i sluzby.
e statni — subjekt je vlastnény statem
e soukromy — subjekt je ze soukromého sektoru, a funguje i pifes snahu
antimonopolnich tfadd,

e oligomonopolie — je druhem nedokonalé konkurence, kdy dané zbozi ovlada skupina
subjekti, kterd urcuje cenu,

e monopolistickd konkurence — mnoho subjektd, které uspokojuji trh danym
vyrobkem, ktery je vSak diferenciovany. Dostat se mezi subjekty neni snadné, jelikoz
maji své odbératelské portfolio,

e dokonald konkurence — vychézi z rovnovahy trhu, vSechny firmy maximalizuji zisk
a zaroven spotiebitelé maximalizuji svij uzitek. Cena vychazi také z trhu, nikdo ji
nemuze vyrazn¢ ovlivnit, protoze je na trhu mnoho kupujicich i1 prodavajicich.
Pficemz na trh mize vstoupit kdokoli bez bariér. VSichni maji dokonalé informace.

(Cichovsky, 2002, s. 165)
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1.4 Podle stupné organizace a propojitelnosti producentii do alianci

e monopol — jde o konkurenci, ktera vykazuje nejvyssi stupenn vzajemného propojeni
ve vyrobn¢ distribu¢nim procesu, jehoz cilem je vytvofit dominantni konkurencni
tlak v odvétvi na odbératele,

e Kkartel — jde o konkurenci, ktera si vzajemnymi dohodami rozdélila trzni prostor na
segmenty, kde si jednotlivi konkurenti nekonkuruji ani znackou, ani cenou,

e syndikat — jde o konkurenci, ktera si vzajemnymi dohodami rozd¢lila nejenom trzni
prostor a sjednotila ceny, ale také se dohodla na spole¢né strategii a taktice
uplatiiované proti ostatni konkurenci,

e trast — jde o konkurenci, kterd si vzajemnymi dohodami rozdélila trzni prostor,
sjednotila ceny, urCila spoleCnou strategii a taktiku proti ostatni konkurenci a

soudasné se provazala i vzajemnou investi¢ni politikou kapitalu.(Cichovsky, 2002

5. 166)
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2 KONKURENCESCHOPNOST

Konkuren¢ni pozice mize byt zlepSovana vyuzivanim ptilezitosti z okoli. Konkurenty jsou
nejenom ty podniky, které ptsobi na stejnych trzich se stejnymi nebo podobnymi produkty,
ale vSichni, kdoZz usiluji o vydaje spottebitelil. Je nutné znat silné a slabé stranky konkurentt,

jak je to jen mozné. (Dvoracek, 2012, s. 45)

Tomek (2009, s. 191) piidava, ze klicem ke konkurenceschopnosti je zdkaznik a jeho

priority.

Zich (2012, s. 49) tvrdi, ze koncepce uspéchuschopnosti chape konkurenci ve smyslu soutéze
firem velice Siroce, a to v souladu s vymezenimi zddraziujicimi: cilovou orientaci, tedy
soutéz za ucelem dosaZeni cile; soutéz jednak na stran¢ produkti — vystupl a jednak na
strané zdroji — vstupd; soutéz s konkurenty vyznam odlisné charakteristiky soutézeni firem
a produkti; systémovy a procesni charakter konkurence; vlivy externiho prostfedi ve smyslu

Siroce pojimaného okoli firmy — tzv. konkurenéniho prostiedi.

Zamazalova (2010, s. 65) uvadi, Ze podnik mé dva zédkladni cile a to spokojenost zdkaznika
a dosazeni vyhody v konkurenénim boji. Konkurenéni boj probiha na trhu, pokud se podnik

nenachazi v podminkach ¢isté konkurence, anebo v monopolu.

Subjekty na trhu se snazi konkurovat si riznymi zptsoby a divaji se na konkurenci rozdilng.
Snazi se pouzivat jedinecné zpiisoby, aby uspokojily své zdkazniky. Zamétuji se tedy na vy-
tvareni mimotadné hodnoty pro své zakazniky. Nesnazi se napodobovat své soupete. Kladnou
strankou jejich snahy o konkurené¢ni odliseni je fakt, Ze nedochazi k ni¢eni soupeii. (Magretta

2012, s. 36 - 39)

2.1 Competitive Intelligence (CI)

Zamazalova (2010, s. 56) uvadi, ze Competitive Intelligence jsou takové védomosti, které

byly shroméazdény a nakonec vyhodnoceny etickymi a legalnimi prosttedky.

Molnar (2012, s. 33,38) tvrdi, ze pieklad CI do Cestiny je problematicky. Dale uvadi, ze
pojem Intelligence je mozné pieloZzit jako schopnost ziskat a aplikovat znalost. Nézory
riznych autort jsou odlisné, ptesto se shoduji v nésledujicich bodech: CI je eticka a legalni
¢innost, vyuziva vetejn¢ dostupnych zdroji, zamétuje se pfevazne na externi prostiedi, je to
nekonecny systematicky proces, ktery je neustdle aktualizovan. Hlavnim cilem je zvysit

konkurenceschopnost podniku.
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2.2 Hodnota zakaznika

Zakaznik je pro konkurenceschopnost kliCovou postavou. Zdkaznik pfitom vnima tfadu
vyhod: povazuje firmu za kompetentni a sympatizuje s ni, dale zna podnik a jeho postaveni
na trhu, je schopen vyhodu konkrétné¢ pojmenovat, kvalitu vyrobkil firmy povazuje za
optimalni, dokaze ocenit rychlost a pfizplisobivost, ale i inovativni pfistup, snizuje své

naklady a zvysuje zisk. (Tomek, 2009, s. 193)

Znacky, respektive marketing, se snazi zacilit své vyrobky na urCité povahové typy
zakaznikl. Vyuzivaji k tomu napftiklad znamych osobnosti nebo oblibené hudby, kterou

podkresli reklamu. (Du Plessis, 2011, s. 105)

Lidé maji predsudky, a proto si znacky urcitym zptusobem klasifikuji. Zaméfuji se jak na
obal tak hlavné na funkénost vyrobku. Pokud tedy dany podnik sviij produkt nevhodné

prezentuje, zakaznici si produktu nemusi v§imnout. (Du Plessis, 2011, s. 51)

Zich (2012, s. 30) dokonce tvrdi, Ze heslo ,,spokojeného zdkaznika* zakryva cil udrzet
nespokojenost klienta na ptijatelné Grovni. Vztah firem a jejich zakaznika dostava zcela jiny
charakter. Miizeme ho sice chapat jako urcity druh partnerstvi, ale takového, ve kterém si

kazda strana snazi vyjednat nebo dokonce vynutit pro sebe ty nejlepsi podminky.

Tomek (2009, s. 200) tika, ze rozhodujici roli pti hodnoceni pro zakaznika nehraji jen
pozadavky na plnéni potieb, emocionélni a loajalni ptistupy, ale i rlizna rizika. Zékaznik

hodnoti pomoci srovnavani konkuren¢nich vyrobkd.

Kumar (2008, s. 214) tvrdi, ze je nutné neustale investovat do poznavani potieb zakazniki.

A 1deélné pak vyzkum aplikovat.

Tomek (2009, s. 74) uvadi, ze nejen zakaznik hodnoti podnik, ale i podnik analyzuje
zékaznika. Snazi se zjistit, co zékaznik od produktu ocekava a jak se rozhoduje. Podnik tedy
sleduje citlivost zakaznika na cenu, potifeby a postoje zakaznika, jeho pozadavky na

informace, objem nakupil ale 1 vztah partnerstvi se zdkaznikem apod.

2.3 Konkurenti

Zamazalova (2010, s. 65) fika, ze konkurence vznika, protoze jeden nebo vice konkurentt
pocituje tlak ze strany jiného subjektu trhu. K soupefeni mezi subjekty se pouzivda mnoho

metod.
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Zich (2012, s. 53) dodava, ze nalezeni konkurent by teoreticky nemélo byt az tak velkym
problémem. Do jisté miry Ize ostatné predpokladat, pravdépodobné velmi spravné, ze si svou

,,0bet** sami najdou.

Zamazalova (2010, s. 59) tvrdi, Ze konkurenti nejsou kooperativni a ¢asto se neboji pouzit
nejruznéjSi klamy. VSechny subjekty se pfirozené snazi zjistit informace o svych
konkurentech a zaroven si chranit ty své. Vyuziti informaci je pro podnikatele zcela klicové

— hlavné pro srovnani.

Armstrong, Kotler (2015, s. 97) pokracuje, Ze marketingova koncepce firmy musi byt
uspés$na, firma musi poskytovat zakaznikovi vétsi servis a hlavné uspokojeni nez jeji
konkurenti. Proto marketingovi poradci musi dé€lat vice a snazit se ptizpusobit zékaznikovi.

A tim ziskat strategickou vyhodu nad svymi konkurenty.
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3 KOMUNIKACNI MIX

Komunikaci podniku s okolim mitizeme rozdélit na primarni a sekundarni. Pod primarni
komunikaci si mizeme predstavit naptiklad obal dané¢ho vyrobku, sekundarni komunikace

je pak to, jak tento obal puisobi na zakaznika samotného. (Zamazalova, 2010, s. 261)

Existuje n¢kolik moznosti, jak na sebe miize dané firma upozornit.

3.1 Znacka

Znacku muzeme chapat jako odliSeni od konkurence. Proto se management podniku snazi

znacku budovat. Soucasti znacky je jeji hodnota, celkovy proces znacky ale i image. (Tomek,

2009, s. 145)

Image podniku je jakysi obraz organizace v ocich vefejnosti, ktery je slozen z nékolika
informaci, které se dostaly k vefejnosti riznymi cestami. Organizace se snazi mit originalni
image, byt tedy nécim lehce zapamatovatelna — naptiklad Sokujici reklama. Ale i piesto by

méla byt jasna. (Svoboda, 2009, s. 46)

3.2 Publicita

Zamazalova (2010, s. 279 - 280) uvadi, Ze pod pojmem publicita si miZzeme piedstavit
osobni 1 neosobni prezentaci nazori a postoji spotiebiteld ¢i redaktorti na urcity podnik, jeji
¢innost a produkty. Muzeme rozli§it dobrou publicitu — naptiklad hodnoceni daného
produktu na internetu pozitivné a naopak negativni publicitu, kterd dokaze podniku velmi

uskodit a smazat tuto negativni “nalepku‘ trva dlouhou dobu.

Publicita podniku mtZe mit rtizné podoby a vyuZivame k ni média. Piikladem miize byt
¢lanek, informace, které¢ poskytneme rozhlasu, televizi nebo tiskové agentute. (Porvaznik,

Ladova, 2010, s. 260)

3.3 Dny otevienych dveri

Den otevienych dvefi se snazi ukazat organizaci vefejnosti za bézného chodu. Firma na tento
den pfipravuje privodce po firm¢, informacni tabule, obCerstveni, ale hlidd 1 bezpecnost.
Tato moznost zviditelnéni ¢asto byva doplnéna o dalsi formy propagace jako informacni
listy nebo prezentace webovych stranek. Forma propagace pomoci dnli otevienych dvefi je
spise typicka pro Skolstvi, nicméné da se aplikovat i na jiné organizace. (Porvaznik, Ladova,

2010, s. 261)
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3.4 Sluzby klientiim

Mezi sluzby klientim mizeme zatfadit nejriiznéjSi opravy, asistencni sluzby, ale i
poradenstvi. Sluzby klientim zlepSuji image podniku. VSe za¢ina tim, Ze prodavajici dokaze
zodpovédét vSechny dotazy a byt zdroven piijemny. Dale pokracujeme pies moznost
dopravy nabizené podnikem. Pokud jsme jiz vyrobek zakoupili, da se vyuzit dal$ich sluzeb

— jako opravy u vas doma. (Porvaznik, Ladova, 2010, s. 261)

3.5 Reklama

Reklama jako forma komunikace s vetejnosti je obycejné zamétena na informovani klientt
o produktu, na ziskani spravného postoje klientii a v konecném disledku na prodej produkta.

Pii reklamé je tieba zvazit nékolik faktora:

e pres jaké médium reklamu realizovat,

e vybrat sprdvny ¢as na reklamu,

e jaky prostor (lokalni, regionalni, celostatni) ma reklama pokryt,

e ¢im v reklamé vyrobek zaujme,

e jaké budou naklady na reklamu,

e jaky styl reklamy zvolit, aby byla kreativni, origindlni, zabavna, pou¢na, ptitahujici,

Sokujici apod., aby ziskala klienta.

Styl reklamy by mél odpovidat propagovanému produktu, pficemz by mél oslovit
rozhodujici skupinu lidi. Reklama by méla zahrnovat cenu, informovat o dostupnosti
(kontaktni osobg&) a pozici toho, kdo nabizi produkt na trhu. Styl reklamy by se mé¢l shodovat
s jejim cilem. (Porvaznik, Ladova, 2010, s. 261)

3.6 Tiskova konference

Je realizovatelna tvaii v tvar anebo po telefonu. Je nutné upozornit co je publikovatelné a
nemluvit o zaleZitostech, které mohou byt problematické. Dale je vhodné si uchovat pisemné
zaznamy. Nékteré firmy dokonce poZaduji autorizaci pfed otisknutim. (Porvaznik, Ladova,

2010, s. 261)
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3.7 Briefing

Briefing mizeme chapat jako kratkou informativni schiizku, které se tiCastni 4 — 6 novinait.
Jedna se o pravidelnéjsi informovani v mensSim pocCtu osob, coz umoziuje hlubsi

komunikaci. (Porvaznik, Ladova, 2010, s. 262)

3.8 Informac¢ni listy o produktu

Pod pojmem informacni listy si miizeme ptedstavit nejriznéjsi letdky ¢i brozury, které¢ nam
pomohou uvést vyrobek do chodu, poptipad¢ ndm daji ndvod jak o vyrobek pec¢ovat. Snazi
se zodpovédét vSechny otazky ohledné produktu. Sestaveni informacniho listu je nutné se

mimotadné vénovat, aby byl uzite¢ny. (Porvaznik, Ladova, 2010, s. 262)

3.9 Webové stranky organizace

V dnesni dobé mé vétsSina firem webové stranky. Ty slouzi pfedev§im pro potenciondlni
zakazniky. Mens$i firmy vyuzivaji spiSe tvorby stranek od specializovanych firem. Ty vetsi
uz obycejné maji své IT pracovniky, kteii dokézou stranky zrealizovat a pak je i udrzovat.
Stranky by mé&ly dokazat popsat firmu z pohledu jeji ¢innosti, vyrobkového portfolia, ale i
zaméstnancl. Musi zahrnovat kontakty na firmu — od emailt, pfes telefonni Cisla az po
nejriznéjs$i  kontaktni formulafe, které usnadni zakaznikovi komunikaci s firmou.

(Porvaznik, Ladova, 2010, s. 262)
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4 METODY PRO ANALYZU KONKURENCESCHOPNOSTI

Konkuren¢ni analyza Se musi zabyvat srovnanim na$i pozice vzhledem Kk relativni

konkurenci. (Zamazalova, 2010, s. 55)

Cichovsky (2002, s. 206) uvadi, Ze pro uréeni konkurenceschopnosti je zcela kli¢ové urit

jeji hodnotu. Proto hodnota je jednim z faktort, ktery ovliviiuje motiv koupi.

4.1 PESTLE analyza

Molnar (2012, s. 72) uvadi, ze informace ze vSeobecného makro-okoli podniku mizeme
kategorizovat v souladu se znamym analytickym modelem pro strategickou analyzu, ktery
je oznacovan zkratkou PESTLE (Political, Economic, Social, Technology, Legal and
Ecological). V kazdém ptipadé to znamena, ze pro konkrétni podnik musime strategicky
sledovat relevantni informace potfebné pro strategické fizeni podle téchto oblasti a pro
kazdou z téchto oblasti je tfeba stanovit jeji dilezitost pro nase podnikani a nésledné stanovit
ptislusné faktory, které je potieba systematicky sledovat a vyhodnocovat vcetné jejich

mozného dals§iho vyvoje.

Zamazalova (2010, s. 106) dodava, ze tyto faktory jsou pfedem dané a hlavné jsou
kratkodobé neménné. Déle srovnava podnik s clovékem a hranici — za jistou hranici by nemél

zachazet a tak je to i s podnikem.

POLITICKE EKONOMICKE
OKOLI OKOLi

EKOLOGICKE P E ST I_ E SOCIALN{
OKOLI OKOLI

LEGISLATIVNI TECHNOLOGICKE
OKOLI OKOLI

Obr. 1 Okoli podniku podle PESTLE analyzy (vlastni zpracovani)
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4.1.1 Politické faktory

Molnar (2012, s. 73) tvrdi, ze si podnik musi odpovédét na rizné otazky, aby védel, zda ma
smysl do odvétvi vstupovat. Jedna se naptiklad o stabilitu politické situaci v dané zemi, jak
je vyznamna dand zemé v mezinarodnich vztazich, jaky je postoj k liberalizaci ¢i jak moc

zem¢ podporuje védu a vyzkum.

4.1.2 Ekonomické faktory

Molnar (2012, s. 72) uvadi, Ze je nutné znat monetarni politiku dané zem¢, celni a danova

omezeni, miru inflace, platebni bilanci apod.

Zamazalova (2010, s. 107 - 108) dodava, ze podnik musi mit informace zejména o kupni sile
trhu a spotiebitelti. Zahrnuje v sob& vysi uspor, rychlost ristu mezd, mezni miru spotieby

obyvatelstva, ale i davéru ve statni ménu.

4.1.3 Socialni faktory

Tyto faktory miizeme dale rozdélit na demografické a kulturni. Demografické faktory v sobé
zahrnuji celkovy pohled na obyvatelstvo — a to pies vék, pohlavi, zaméstnani apod. Mezi
kulturni faktory mizeme zatadit hlavné€ nazory a postoje. Ty pak délime na primarni, které
jsou ndm dany od rodicii a dale se neméni, a sekundérni, které se za zivot zméni nékolikrat.

Zamazalova (2010, s. 106)

Molnar (2012, s. 72) uvadi n€kolik otazek, které¢ je nutné si zodpoveédét — jaky je zdravotni
stav populace, jaké je celkové spoleCensko-politické klima nebo jaké ocekdvame zmény

zivotniho stylu.

4.1.4 Technologické faktory

Molnar (2012, s. 73) uvadi, Ze se musime zamé&fit na nékteré faktory, a to naptiklad na
technologické trendy, nejnovéjsi technologie a o¢ekavané vydaje na vyvoj. Podnik by se mél

ovSem zajimat i o konkuren¢ni technologické faktory.

415 Legislativni faktory

Zamazalova (2010, s. 108) uvadi, Zze pod timto pojmem si muzeme piedstavit rizné

certifikaty, ocenéni ¢i normy.
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Molnar (2012, s. 72) tvrdi, Ze si musime polozit nasledujici otazky — jaké jsou obecné platné
zakony pro podnikani v dané zemi, jaké jsou hygienické predpisy, danova a regulacni

opatieni.

4.1.6 Ekologické faktory

Zamazalova (2010, s. 109) uvadi, ze v dneSni dobé rostou ekologické faktory na
vyznamnosti. Zahrnuji v sobé predevs§im zivotni prostfedi, klimatické a pfirodni podminky.

Snazi se také o trvale udrzitelny rozvoj.

Molnar (2012, s. 73) se zamé&fuje hlavné na emisni normy, formy nakladani s odpadem a

Klimatické podminky.

4.2 Porterova analyza péti sil

Magretta (2012, s. 41) tvrdi, Ze smyslem konkurenéniho jednani je dosahnout zisku. Je to
zapas, do né&jz byva zapojena celéd fada aktérd, nejen pitimych soupeit, zépas, v némz jde o
to, kdo si pfisvoji hodnotu, kterd je v daném odvétvi vytvarena. O zisky ale bojuji také se

svymi zakazniky, kteti v kazdém ptipad€ budou rad¢ji platit méné a ziskavat vice.

Molnar (2012, s. 106) uvadi, Zze pro naplnéni Porterova modelu potfebujeme predevsim
sledovat vyvoj oborového okoli podniku (mikrookoli) samoziejmé s respektovanim
obecného makrookoli, zejména pokud jde o hrozbu vstupu potencionalnich zakazniki a

substitutd.
Porter (1993, s. 24) ve své knize popisuje, ze pet dynamickych faktorG rozhoduje o

vynosnosti odvétvi, protoZze ovliviiuji ceny, naklady a potiebné investice firem v daném

odvétvi, coz jsou zdkladni slozky pro navratnost investic.

4.2.1 Vliv odbératelu

Odbératelé vychazeji z jakosti ¢i spolehlivosti dodavek. Kupujici ovliviuji faktory
nakupniho rozhodovani jednotlivce ¢i rodiny, spoleCenské pozadavky, proces kontrakce

obchodu ale i poptavkové chovani. (Tomek, 2009, s. 74)

Odbératelé se snazi tlacit celkové spotiebitelské ceny dolt, dale usiluji o aktivni pomér

cvwr

rozhoduji, zda uspéje meziodvétvova konkurence (substituenti) ¢i nova konkurence

v odvétvi. (Cichovsky, 2002, s. 149)
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4.2.2 Vliv dodavatela

Zamazalova (2010, s. 110) tika, ze dodavatelé ovlivituji v€asnost, kvalitu a mnozstvi zdroji

potifebnych pro podnik. A proto je nutné peclivé vybirat.

Konkurence u dodavatelt je vétsi nez u odbératelti. Dodavatelé se snazi vytvorit nabidkovy
oligopol, urcuji jak je vyrobek dilezity nebo jaka je diferenciace ¢i vyse ndkladii na zménu

vyroby. Tomek (2009, s. 74)

4.2.3 Substituéni produkty

Porter (1993, s. 324, 325) uvadi, ze substituce je vSudypfitomna. Substituce je proces, jimz
jeden vyrobek nebo sluzba nahrazuje jiny vyrobek nebo jinou sluzbu pii plnéni urcité funkce

nebo urcitych funkci pro kupujiciho. Pro zacatek je velmi nutné tyto substituty identifikovat.

Hrozbou se stavaji substituéni produkty, pokud je substitut zakaznicky atraktivné;si
alternativou pivodniho produktu. Ddle pokud jsou naklady na pfechod od odvétvi k
substituénimu produktu nizké a nahradni vyrobky mohou pomoct docilit vyssich ziskt.

(Molnar, 2012, s. 105)

Substituty jsou moZnosti funkéni nahrady. V tomto ptipad¢ zdkaznik analyzuje pomé&r ceny

a kvality. Substituty zvySuji citlivost zékaznika na zménu ceny. (Tomek, 2009, s. 73)

4.2.4 Nova konkurence

Novych konkurentli se miizeme obdvat, pokud neni vstup do odvétvi financné narocny a
pokud neni na trhu silna znacka, kterou je nutné ptekonat. Riziko vstupu novych konkurenti
na trhu se zvySuje, pokud nemame dostatek zdrojii pro obranu svého trzniho podilu a pokud
konkurence nereaguje tvrdé na nové vstupujici na trh. Mezi dal$i moznosti, které lakaji
novou konkurenci, jsou hlavné neexistence legislativni ochrany a také pokud neni dany trh

naro¢ny na know-how, zkuSené pracovniky a neni chranén patenty. Molnar (2012, s. 104)

Pokud se n¢jaky producent rozhodne nove vstoupit na trh, zpravidla si jej dikladné analyzuje

z hlediska vynosnosti, nasycenosti &i struktury konkurenéniho boje. (Cichovsky, 2002,
s. 141)

Cichovsky (2002, s. 141 - 142) tvrdi, Ze novéa konkurence je limitovana nékolika faktory.
Mezi né mizeme zahrnout analyzu odvétvi z hlediska vynosnosti a ziskovosti, analyzu
konkurenéniho prostredi, ndklady na vznik nového vyrobné distribu¢niho subjektu, néklady

na zajisténi potfebného personalniho vybaveni subjektu a mnoho dalSich.
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4.2.5 Stavaji konkurence

V daném odvétvi porovnadvame nékolik faktort — pokryti trhu, pocet zakazniki, schopnost
produktu uspokojit individualni potieby, styl podnikového vedeni, informacni systém firmy,

potencional v prodeji, ale i finan¢ni moznosti a mnoho dal$ich faktoru. (Tomek, 2009, s. 72)

Zamazalova (2010, s. 110) tvrdi, ze konkurenti ovlivituji podnik i neptimo. Podnik je

pozoruje a snazi se od konkurence odkoukat efektivni kroky.

Molnar (2012, s. 106) uvadi, Ze intenzita konkurence je nejvyssi, pokud je rast odvétvi
pomaly a pfitom vyspély, ale dochazi na ném k urcitym otiestim. Konkurenti se pfili§ nelisi
ani ve velikosti ani v konkurenc¢ni sile. A proto jsou silné¢ motivovani k vedouci pozici.

Bariéry vstupu jsou vysoké, jelikoz jsou zde omezeni at’ uz pravni ¢i technologické.

4.3 SWOT analyza

Je jednou z nejvice pouzivanych technik v marketingu. Autorem je Albert Humphrey, ktery
ji vytvoril v 60. letech 20. stoleti. Tato technika spociva v analyze vné&jS$iho a vnitiniho

prostfedi organizace.

Molnar (2012, s. 98) uvadi, Ze SWOT analyza je jednou z nejefektivnéjSich a nejcastéji
pouzivanych metod pro ur€eni konkurenceschopnosti. Upozoriiuje na mozna rizika a
zéaroven hleda ve firmé jeji klady a moznosti dalSiho rozvoje. Musime mit ov§em na paméti,
ze se jedné o pouze o nastroj podporujici manazerské rozhodovani. Na SWOT analyzu se

tedy nemtiZzeme spoléhat stoprocentné. Je vhodné ji kombinovat s dal§imi metodami.

Armstrong, Kotler (2015, s. 83) tvrdi, Ze spole¢nost by méla analyzovat trhy a marketingoveé
prostiedi tak, aby byla schopna najit atraktivni pfilezitosti a identifikovat hrozby. M¢la by
analyzovat jak silné a slabé stranky firmy, tak i souasné a mozné marketingové akce, urcit
ptilezitosti, které mohou nejvice vyuzit. Cilem je, aby odpovidaly silné stranky spolecnosti
na atraktivni pfilezitosti, a zdroven eliminovat nebo pfekonat slabé stranky a minimalizovat

hrozby.

Do vnitiniho prostfedi patii Silné stranky — Strengths a Slabé stranky — Weaknesses. Ty nam
ukazuji v ¢em je organizace vyjimecnd, co déla dobie, ale i jeji chyby. Z pohledu vnéjsiho
prostfedi rozliSujeme Hrozby — Threats a PfileZitosti — Opportunities. Ty feSi okoli
organizace, které sama nedokaze ovlivnit napiiklad jeji konkurenty, roli statu nebo
ekonomickou situaci. V praxi fes$i trzni prostiedi, zakazniky, konkurenty, prodeje a

organizovani. (Management mania ©2011- 2013)
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Molnar (2012, s. 97) tvrdi, ze si musime zodpovédét nékolik otazek:

e Jaké jsou moznosti vstupu na nové trhy?

e Jaka je moznost ziskani dalSich zakaznik?

e Jak je pfizniva/neptizniva vladni politika?

e Jaké hrozby ovliviiuji danou oblast podnikani?

o Které faktory prostiedi jsou klicové pro podnikatelsky uspéch?

Vnitfni analyza organizace Analyza vnéjsich viiva
Strenghts Threats
* Finantni analyzy
Siiné stranky Hrozby
* Hodnoceni s pomoci EFQM = Analyza prostfedi a okoll
= Analyza hodnotového fetézce = Sektorové analyzy
* Analyzy zdroji Weaknesses opponunmes * Analyza konkurenéniho postaveni
= Analyzy produktového portfolia Slabé stranky PtileZitosti

Obr. 2 SWOT analyza (Management Mania.cz ©2011-2013)

wewr

4.3.1 Vnéjsi prostiedi

Pod pojmem vnéjsiho prostiedi si miizeme piedstavit hrozby a piileZitosti podniku. Vné&jsi
prostfedi nedokaZe firma lehce ovlivnit, a proto je musime sledovat a snazit se pfemyslet,
jaky vliv mohou mit na nas podnik. Vnéjsi prostiedi v sobé zahrnuje kulturni a demografické
faktory, vlivy politické i ekonomické. Dale je nutné sledovat i konkurenci a pfizplisobovat

se rychle situaci. (Management Mania ©2011- 2013)

4.3.2 EFE matice

EFE matice (EFE Matrix) je analyticka technika navazujici na SWOT analyzu. EFE je
akronym z External Factor Evaluation, tj. hodnoceni internich faktort. Zkratka EFE se

nepieklada. Hodnoti se externi pozice organizace nebo jejiho strategického zaméru.

Postup provedeni hodnoceni:

e Zpracovat tabulku externich faktort
e Piifadit kazdému faktoru vahy v rozsahu 0,00-1,00 podle dtlezitosti dané piilezitosti
nebo hrozby — suma vah se musi rovnat 1,00

e Ohodnotit faktory takto:


https://managementmania.com/cs/swot-analyza
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e 4 body - vyrazné piilezitosti
e 3 body - nevyrazné prilezitosti
e 2 body - nevyrazné hrozby
e 1 bod - vyrazné hrozby
e Nasobit vahu a hodnoceni u kazdého faktoru - vysledkem je vdzeny pomér
e Secist vazené pomery jednotlivych faktora - vysledkem je celkovy vazeny pomér
e (Celkové hodnoceni - vysledny vazeny pomér hodnoti externi pozici organizace nebo

strategického zaméru. Nejlepsi mozné hodnoceni je 4, nejhorsi 1. Stfedni hodnoty se

pohybuji kolem 2,5. (Management Mania ©2011- 2013)

4.3.3 Vnitini prostiedi

Analyza vnitiniho prostiedi v sobé zahrnuje silné a slabé stranky podniku. Podnik dokéze
tyto stranky sdm ovlivnit ¢i je zménit. Pfi analyze vnitiniho prostfedi se musime zaméfit na
podnik z hlediska postaveni na trhu, financovani firemnich aktivit, personalniho vybaveni.
Zajima nas také technickd vybavenost, marketing firmy a v neposledni fad¢é ziskavani
informaci a komunikace se zdkazniky. VSechny tyto stranky je nutné dikladn¢ monitorovat
a snazit se je neustale posouvat dopiedu. V kone¢né fazi se snazime nejvice ziskat z nasich

silnych stranek a naopak eliminovat stranky slabé. (Management Mania ©2011- 2013)

4.3.4 |FE matice

IFE matice (IFE Matrix) je analytickd technika navazujici na SWOT analyzu. IFE je
akronym z Internal Factor Evaluation, tj. hodnoceni internich faktord. Zkratka IFE se
nepieklada. Hodnoti se interni pozice organizace nebo jejiho strategického zdméru.

Postup provedeni hodnoceni:

e Zpracovat tabulku internich faktort
e Prifadit kazdému faktoru vahy v rozsahu 0,00-1,00 podle dtlezitosti dané silné nebo
slabé stranky - suma vah se musi rovnat 1,00
¢ Ohodnotit faktory takto:
e 4 body - vyrazné silné stranky
e 3 body - nevyrazné silné stranky
e 2 body - nevyrazné slabé stranky
e 1 bod - vyrazné slabé stranky

e Vynasobit vahu a hodnoceni u kazdého faktoru - vysledkem je vazeny pomér


https://managementmania.com/cs/swot-analyza
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e Secist vazené pomery jednotlivych faktora - vysledkem je celkovy vazeny pomér
e Celkové hodnoceni - vysledny vazeny pomér hodnoti interni pozici organizace nebo
strategického zaméru. Nejlepsi mozné hodnoceni je 4, nejhorsi 1. Stfedni hodnoty se

pohybuji kolem 2,5. (Management Mania ©2011-2013)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Konkurence je vSudypfitomna, a proto velmi zalezi na konkurenceschopnosti podniku.
V bakalaiské praci je popsano i konkurencni prostiedi, které se neustdle méni. Kapitola
obsahuje né¢kolik riznych déleni konkurence. Dé¢lime ji podle rozsahu konkurenéniho
prostiedi, podle nahraditelnosti produktu v trznim prostedi, dale podle prodeji a stupné
diferenciace produkti a v posledni fad¢ podle stupné organizace a propojitelnosti producentt
do alianci. Je zde objasnén i pojem competitive intelligence, ktera v dnesni dob¢ nabira na

sile a stava se dulezitou soucasti konkurenceschopnosti.

Byt konkurenceschopny také znamené znat hodnotu zdkaznika a své konkurenty. Je nutné
ptekonat lidské predsudky, dokézat vycitit individualni potfeby zdkaznika a zvolit vhodny

postup, proto aby si spole¢nosti dostate¢né v§imnul.

Jednim z prostiedkd komunikace se zakaznikem je i komunikac¢nim mix. Pod timto pojmem
si mizeme piedstavit pojmy jako znacka, publicita, dny otevienych dvefi, sluzby klientiim,
reklama, tiskova konference, briefing, informacni listy o produktu a také webové stranky

organizace.

V teoretické Casti také jsou objasnény postupy metod k zjisténi konkurenceschopnosti
podniku. Prvni metodou je znama PESTLE analyza, ktera se zamétuje na vSechna okoli
podniku. Nejprve se zabyva definovanim politického okoli, nasleduje ekonomické a socilni.
Nesmime opomenout okoli technologické a legislativni. Poslednim z nich je okoli
ekologické, na které je dnes kladen velky diiraz, jelikoz zakaznici stale vice vyznavaji zdravy

Zivotni styl a s nim spojeny zajem o Setrnost k ptirodé.

Dalsi aplikovanou metodou je Porterova analyza péti sil. Ta definuje sily, které ptisobi na
podnik a je nutné se jimi zabyvat. Nejvyznamnéjsi vlivy pfichazeji predev§im od odbératelt
a dodavateld. Nemalou roli zde maji nova ale i stavajici konkurence. Posledni, tedy patou

silou, jsou substitu¢ni produkty.

V zéavéru je SWOT analyza, u které byly definovany slabé a silné stranky, hrozby a

ptilezitosti, nasledovaly IFE a EFE matice.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI VYBRANEHO PODNIKU

6.1 Popis ¢innosti

Vybrany podnik Si nepieje byt v této bakalarské praci konkrétné jmenovan. Vybrana
obchodni spole¢nost dodava tvarovky a ventily pro plastové potrubni systémy a ostatni
plastové komponenty pro vedeni riznych médii ve vodarenstvi, plynarenstvi,
potravinaiském, ale i chemickém pramyslu. Specializuje se na svémé PP tvarovky,
navrtavky, Sroubeni a ventily, déale pak stroje pro spojovani elektrickym tavenim,
elektrotvarovky a armatury z materialu PE 100, automatické pfistroje pro spojovani na tupo,

tvarovky na tupo z PE 100, PVC tvarovky a ventily.

6.2 Organizacni struktura

Jedna se o spole¢nost s ruéenim omezenym s piedmétem podnikani v oblasti velkoobchod,
dale vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 zivnostenského zakona. Zakladni
kapital subjektu ¢ini 200 000 K¢. Spole¢nost ma dva jednatele, pti¢emz kazdy z jednatelt
jedna jménem spolecnosti samostatn¢ tak. Jednatel zastupuje spole¢nost samostatné.
Spole¢nost ma aktualné 11 zaméstnancu pievazné na hlavni pracovni pomér. Mezi né patii
dva obchodni zastupci, tii obchodni asistenti, ucetni, feditel, sekretarka a obsluha skladu.
Podnik i pies tizky kruh zaméstnancti dokaze fesit vSechny kazdodenni zalezitosti velmi
rychle a efektivné. Tento pocet zaméstnancti umoznuje podniku byt silny v mnoha ohledech,
ale na druhou stranu je pocet zaméstnanct slabou strankou, jelikoz nedokaze zpracovat tolik

objednavek jako konkurence.

6.3 Prodejni portfolio

Podnik je nevyrobni, a proto je zcela zavisly na dodavatelich. Obchodni spole¢nost se zabyva
nakupem a naslednym prodejem tvarovek. Tvarovky maji své vyuziti pfedevsim v oblasti

rozvodl vody a kanalizace. MiiZeme je rozdélit do nasledujicich skupin:

1. PP tvarovky — jedna se o svérné tvarovky a ventily.

2. PE tvarovky
2.1. Elektrotvarovky — pro svarovani pomoci elektrosvarecky
2.2. Tvarovky na tupo — pro svaieni pomoci svarecky na tupo
2.3. Prislusenstvi — Skrabky, fezacky, CistiCe, svarovaci jednotky

3. PVC tvarovky — tvarovky a ventily
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Obr. 3 Moznosti PE tvarovek (Tribon © 2012)

6.4 Historie

Spolecnost sidlici ve Zlinském kraji, vznikla v roce 2007 jako obchodni spolecnost v oboru
inzenyrskych siti a rozvodd z polyetylénu. Nahradila tak ptivodni spole¢nost S rucenim
omezenym, ktera plisobila ve stejné oblasti jiz od roku 2004. Od zacatku roku 2015 je

spole¢nost soucasti nadnarodni skupiny.

6.5 Otviraci doba

Vybrany podnik velmi ovliviiuje sezonnost, tomu se ¢aste¢né ptizplsobuje i pracovni doba.
Obchodni asistenti jsou na telefonu i1 ptes vikend a svatky, a dok4dzou vyfesit dany problém

z pohodli svého domova.

Tab. 1 Otviraci doba podniku (viastni zpracovani)

Pondéli — étvrtek Patek

Unor — zati (sezona) 8:00 — 17:00 8:00 — 17:00

Rijen — leden 8:00 - 17:00 8:00 - 16:30
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6.6 Financni vysledky

Nize uvedeny graf poukazuje na vybrané polozky zisku a ztrat daného podniku v letech 2007
az 2014. Podnik z dlouhodobého hlediska vykazuje pozitivni zmény, tedy rist v danych
polozkédch. Nutno zminit, ze v 2008 v nasledku finan¢ni krize nebyly finan¢ni vysledky

dostacujici a poklesly oproti predeslému roku, a spolecnost se dostala do ztraty.

Odvétvi, kde se pouzivaji tvarovky, je dynamicky se rozvijejici. Jak je viditelné z grafu,
podnik je v dobré finanéni kondici a jeho vysledky hospodafeni jsou stale vyssi. Finan¢ni

vysledky za rok 2015 nejsou jeste zvetejnény.

VYBRANE POLOZKY VYKAZU ZISKU A ZTRAT DANEHO
PODNIKU
V LETECH 2007 - 2014 ( v tisicich)

21000
16000
< B HV
S
S 11000
2 oM
>
2 6000 W PVH
C
ge)
£ il
1000 AW . mlm Em _Im
-4000
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
mHY 5109 3049 2925 154 1188 572 -310 1636
OM 20299 15776 = 13581 8360 6801 6370 5740 5184
mPVH 5696 4242 3007 737 765 517 -81 1237

Obr. 4 Grafické zndazornéni vybranych polozek vykazu zisku a ztrdt daného

podniku v letech 2007 — 2014 (viastni zpracovani z udajit dostupnych z justice.cz)
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7 KONKURENTI

Konkurence v oblasti prodeje tvarovek je velka. Jedna se o velmi specifické odvétvi, tedy je
zde nutnd pruznost sortimentu - dulezita je rychla komunikace se zdkaznikem, v€asné dodani
zbozi, individudlni piistup k zakaznikovi a ke kazdému projektu zvlast. Nedilnou soucasti
je 1 vhodné logistické feseni. Nutno podotknout, ze dany podnik je vyjimecny predevsim
pomérem zaméstnanci a obratu. Nevyhodou podniku oproti konkurentim je to, ze podnik

V sob¢ nezahrnuje vyrobni Cast.

Dana spolec¢nost se fadi mezi malé podniky vzhledem k po¢tu zaméstnanct. Na trhu v daném
odvétvi neni rozhodné gigantem, ktery by ovladal vétSinu trhu, ale pfesto je schopna

doséhnout zisku a uspokojit svou klientskou zékladnu.

Nasledujici konkurenti se pohybuji s vybranym podnikem na stejném trhu a to v oblasti PE

tvarovek.

7.1 Konkurent A

Podnik A nabizi nové zajimavé produkty a feSeni. Snahou skupiny je zahrnout kvalitni
vyrobky pod silnou evropskou znacku a vytvorit adekvatni marketingovou a technickou
podporu zédkaznikiim po celé Evropé. Z diivodu odliSnosti trhli a potieb zédkaznik je nutné

poskytnout co nejlepsi sluzby véetné technického poradenstvi.

Hlavni vyhodou tohoto konkurenta je pfedevSim velikost, a s tim spojené Siroké portfolio
zbozi. Cast produkti si podnik vyrabi v ramci obchodni skupiny, coZ je vyhodné predevsim
pro zdkaznika a jeho individualni potteby. Dalsi plus této spolecnosti je 1 to, Ze se jedna o
zavedeny podnik a funguje na trhu dlouhou dobu. Podnik ma velmi piehledné webové

stranky, které jsou plné riznych novinek a propagacnich materiald.

7.2 Konkurent B

Podnik B realizuje vyhradni obchodni zastoupeni pro inzenyrské sit¢ Svycarského
velkopodniku. Provozuje velkoobchod s materidly pro vystavbu inZenyrskych siti, tedy
plynovodl, vodovodi, tlakovych kanalizaci a dalSich aplikaci. Mezi sortiment patii
elektrotvarovky a tvarovky na tupo z materialu PE, opravné litinové spojky, mechanické
sveérné spoje, svarecky a vesker¢ ptisluSenstvi pro ptipravu svaru. Kromé obchodni ¢innosti

poskytuje také odborné poradenstvi v oblasti svafovani plastt.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

Tento podnik je mnohonasobné vétsi v poctu zaméstnancti nez vybrana spole¢nost. Ma

dlouhou tradici na ¢eském trhu — vice nez dvacet let, a proto je podnik velmi znamy.

7.3 Konkurent C

Podnik C poskytuje ucinna feseni pro zakladni potieby kazdodenniho Zzivota: bezpecny
rozvod pitné vody, udrzitelnou regulaci destové vody a odpadnich vod, energeticky G¢inné

vytapéni a chlazeni budov.

Podnik je 1 pfes svou pomérné kratkou dobu fungovani velice vyrazny. Ma velky pocet
zaméstnancl, a posbiral i n€kolik ocenéni. Déle klade vyjimecny diraz na ekologické
hledisko a produkuje pouze plné recyklovatelny sortiment. VSechny produkty jsou navrzeny
s ohledem na ekologii a udrzitelnost vyroby a s cilem podpofit zdkazniky a partnery v plnéni

jejich vlastnich udrzitelnych cila.
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8 ANALYZA AKTUALNI SITUACE

8.1 Propagace

I ptesto, ze moznosti, jak se propagovat je velké mnozstvi, spolecnost pouziva pouze nekteré
z nich. Podnik je aktivni ptedevs§im prostiednictvim svych webovych stranek, kde uveiejiiuje

novinky a snazi se ucastnit veletrhti. Hlavni propagaci zajist'uji obchodni zastupci.

8.1.1 Webové stranky

Webové stranky vybraného podniku funguji od roku 2008 pod ¢eskou doménou. Na
strankach jsou uvedeny dillezité informace. Mezi n€ patii naptiklad otviraci doba, kterd je
odli$nd v letnich a v zimnich mésicich, dale se zde nachazi fotografie podniku pro lepsi
orientaci. Stranky obsahuji i popis sortimentu, aktualni ceniky a v neposledni fad¢ i kontakty.
Cely web se da prepnout hned do n€kolika svétovych jazykt, coz je velmi vyhodné pro

zahrani¢ni klientelu.

8.1.2 Sluzby klientiim

Podnik se snazi o své zdkazniky pecCovat piedevSim rychlou a vstficnou komunikaci.
Obchodni asistenti jsou dostupni na mobilnich telefonech 1 béhem vikendu nebo svatkii. Maji
ve svych osobnich pocitacich nainstalovan vzdaleny ptistup do spolecnosti, coZ umoziiuje

velmi rychle a efektivné fesit vznikly problém.

Dalsi ze sluzeb pro zakazniky je i pijcovna vybaveni. Podnik vlastni n€kolik rtiznych
zatizeni, které poskytuje svym zakaznikim formou vypujcky k uplatnéni zakoupeného
zbozi. Podnik se déale snaZzi expedovat zbozi kazdy den tak, aby zésilky dorazily

k zakaznikiim co nejrychle;ji.

8.1.3 Informacni listy o produktu

Podnik piiklada veSkeré informace pifimo k produktim, popiipadé se daji dohledat na
webovych strankach. Snahou je, aby byly dostupné v co nejvice svétovych jazycich a byly

prehledné. Snazi se, aby byly vizudlné zajimavé, a pravidelné je ladi do odstinti modré barvy.

8.1.4 Obchodni zastupci

Podnik zaméstnava dva obchodni zastupce, z nichz kazdy uzivé firemni automobil a telefon.
Jejich ukolem je ziskdvat pomoci osobniho setkani nebo telefonické komunikace nové

zakazniky a zarovei zjiSt'ovat potieby stalych klienti. Dale se snaZi spole¢nost zviditelnit a
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udrzovat jeji dobré jméno. Obchodni zastupci napiiklad rozdavaji potencionalnim
zakaznikiim datovy disk s logem firmy obsahujici kompletni informace a ceniky. Coz
rozhodné¢ miizeme povazovat za velmi inovativni oproti ostatnim spolecnostem. Dale
propaguji podnik na veletrzich pomoci stanku a tiSténych propagacnich materiala — letdkt

ke zbozi, ale 1 graficky upravenych cenikd.

8.2 PESTLE analyza

PESTLE analyza se zaméiuje na n¢kolik druht okoli, které vyrazné ovliviiuji odvétvi
tvarovek z riznych druht plast. Analyza pohlizi na celé odvétvi, které v sobé zahrnuje jak

vyrobni tak nevyrobni podniky.

8.2.1 Politické okoli

Organizace, které podnikaji v oblasti spojovani potrubi, se pohybuji na trhu jak v Ceské
republice, tak v celé Evropd. Vyhodou pro tyto podniky je bezesporu fakt, ze se Ceska
republika 1. kvétna 2004 stala ¢lenem EU a 21. prosince 2007 i ¢lenem Schengenského
prostoru. Obchodovani v ramci EU je jednodussi jak z logistického tak z administrativniho
hlediska. Zasilka putuje v ramci téchto prostorti pfimou cestou od dodavatele k odbérateli.
I presto, se ale dale obchoduje s podniky, které do eurozény ani schengenského prostoru
nepatii. To s sebou pfinasi nemalé problémy ohledné procleni a dang, které spojeno s dal§imi
finan¢nimi néklady. Clo se plati, pokud hodnota zésilky je vyssi nez 150 eur. Dan z ptidané
hodnoty v ptipadé, Ze hodnota je vyssi nez 22 eur. Adresat také zaplati poplatky spojené

s proclenim — naptiklad za predloZeni zboZi (Celni sprava Ceské republiky).

Podnikani neni v Ceské republice jednoduché. Sice zde neni tak velké dafiové zatiZeni
v ohledu dani z pfijmu, ale i pfesto na podnik piisobi hned nékolik riznych ustanoveni.
Podniky musi platit zdravotni (9% z hrubé mzdy) a socialni pojisténi (25% z hrubé mzdy)
za zamg&stnance, popiipad¢ priplatky dané zakonem, pokud tato situace v podniku nastava.

Dané odvétvi se fidi dani z ptijmu pro pravnické osoby, kterd ma aktudlni vysi 19 %.

8.2.2 Ekonomické okoli

Dlouhodobé se ekonomicka situace v Ceské republice od roku 2008, kdy probéhla
ekonomicka krize, zlepSuje. Aktudlni mira inflace je 0,5 %, coZ je pod hladinou infla¢niho
cile CNB. Inflace na vybrané odvétvi piisobi predevsim pfi cené dopravy zbozi — pohonné

hmoty, a také piisobi na mzdy a to negativné, jelikoz kles4 jejich kupni sila.
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Daéle odvétvi velmi ovliviiuji sménné kurzy koruny vaci euru, které aktudlné kolisaji okolo
27 K¢ za euro, jelikoz obchoduji predev§im v ramci EU a také ména euro je ménou fungujici
Vv mnoha statech Evropy. Odvétvi se neustale rozviji a konkurence je velka. Poptavka po
riznych tvarovkach je velkd a rozhodné neklesa, jelikoz jsou dulezitou soucasti vSech

staveb.

8.2.3 Socialni okoli

Socialni okoli na vybrané odvétvi nijak vyrazn¢ neptisobi. Jedna se totiz o spole¢nosti
s velmi specifickym sortimentem. Zbozi je pouzitelné jak v bytech, tak v rodinnych domech,

odvétvi se tedy nezaméfuje na konkrétni demografické skupiny.

Jednim z trendl, ktery plisobi ze socidlniho okoli je ale zivotni styl. V dne$ni dob¢ se
zakazniki rozhoduje i podle jinych faktorti nez je jen cena a kvalita. DilezZitou roli hraje i to

jak je produkt vyroben z hlediska ekologie.

Jedna se o materidlové stalé vyrobky, které nevyzaduji budoucnu udrzbu. TakZze jakmile jsou
jednou instalovany, obycejné se jiz podniky nesetkavaji s naslednou reklamaci. Pokud jsou

vyrobky reklamovany, tak z diivodu nepiesnosti pii montézi.

Vyroba tvarovek vyzaduje odborné vzdélani a praxi. Dulezitym faktorem vyroby je i
kontrola kvality. Proto se podniky snazi ziskat nové zaméstnance, ktefi technicky zaméteni

a dokazi se rychle ucit novym vécem.

8.2.4 Technologické okoli

Podniky ve vybraném odvétvi jsou vyrobni i nevyrobni, ale naklady na vyvoj ¢i inovace maji
predevsim spole€nosti vyrobni. Inovace zde probihaji pfedev§im v automatizaci vyroby a

také snizeni celkovych nakladl na jeden kus vyrobku.

Z hlediska informaci je podnik velmi dobfe informovan, protoZe Zijeme v dobé€ internetu a
dostupnych informaci. DalSim voditkem pro technologické okoli jsou i pozadavky
zakaznika. Je nezbytné, aby materialy plnily svou funkci co mozna nejlépe. Vyrobky musi

byt odolné vysSim teplotam, byt materidlove stalé a nekazové.

8.2.5 Legislativni okoli

Zakony v Ceské republice znesnadiuji podnikani. Podniky musi platit zdravotni a socialni
pojisténi za své zaméstnance, popiipade priplatky dané zdkonem. Proto je pro spolecnosti

vhodné najmout pies sezonu brigadniky na dohodu o provedeni prace a idealn¢ podepsat
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prohléseni poplatnika z pfijmt fyzickych osob ze zavislé Cinnosti, podnikové naklady se
poté rovnaji mzdé brigddnika. Podniky jsou regulovany nejriznéjSimi predpisy, od

poskytnuti mzdy az po poskytnuti ochrannych pracovnich podminek.

Podnik neni majitelem certifikatti ¢i ocenéni.

8.2.6 Ekologické okoli

Z klimatického hlediska jsou zimy v Ceské republice stale mirngjsi, coz velmi pieje danému
odvétvi respektive stavebnictvi. Zimni piestavky na stavbach nejsou tak dlouhé, a proto je
veétsi spotieba zbozi. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o vyrobu z nékolika druhu plastd, tak
podléha zékonu ¢. 185/2001 Sb. o odpadech a zméné nékterych dalsich zdkont, ktery mimo
jiné specifikuje nakladani s odpady, ale i dohled nad témito ukony. Snahou je, aby bylo co

nejvice vyrobkil recyklovatelnych a mohly tak v podobé surovin vstoupit opét do vyroby.

Naptiklad jeden z pouZzivanych material - PVC je velmi dobie recyklovatelny a tudiz
znovupouzitelny. Jeho nevyhodou z hlediska ekologie jsou predevsim karcinogenni emise,

které mohou vzniknout pfi nespravném postupu vyroby.

8.3 PORTEROVA ANALYZA PETI SIL

8.3.1 Vliv odbératelu

Odbeératelé jsou v tomto odvetvi zcela klicovi. Podnik je nevyrobni tedy zbozi dale prodava
vétSinou jiz koncovym odbératelim — napiiklad stavebnim firmam. Odbératel ma tedy
moznost zvolit si z nékolika podniki, které si vzdjemné rizné konkuruji. Voli tedy mezi
cenou, kvalitou a komunikaci s podnikem, a snazi se najit optimalni feSeni. Zakaznici
vyzadujici rychlou komunikaci i doddni. V pfipad¢€, Ze potencionalni zédkaznik pozada o
finan¢ni nabidku daného zboZi, tak je rozhodujicim faktorem ¢as. Vyhotovena nabidka musi
odejit z firemniho emailu nejpozdéji nasledujici den, jinak je velké Sance, Ze zakaznik zvoli
jiného dodavatele. Coz souvisi s velkou ¢asovou naro¢nosti pro zaméstnance — zejména je
zde dulezitd pracovni doba ve vybraném podniku a také vzdaleny pfistup zaméstnanci na
server organizace, pomoci kterého dokéazi nabidky i problémy feSit velmi rychle i mimo

podnik.

8.3.2 Vliv dodavatelu

Vliv dodavatelii je pro vybrany podnik velmi podstatny vzhledem k tomu, Ze se jednd o

obchodni firmu, ktera sama nic nevyrabi a pouze vyrobky pfedprodava. Dodavatelé urcuji



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

jak mnozstvi vyrobenych produktii, tak prodejni cenu, kterou déle obchodni firma ptepocita
s odpovidajici marzi. VétSina vyrobkd se dovazi z jizni Evropy, pficemz je zde velice
problematicka komunikace s dodavateli a také naro¢na logisticka situace. Nevyhody pro
vybrany podnik plynou pfedevsim z pozdniho dodani zbozi, za které nese zodpovédnost
vétsSinou dodavatel. Dalsi nevyhodou je i to, ze né€kolik dodavatelti sidli mimo EU i

Schengensky prostor, coz ptidava problémy s proclenim.

8.3.3 Substitucni produkty

Podnik prodava zcela specifické zbozi, které se da nahradit pouze jinymi materialy — napf.
litina. Dulezita je také cena pouzitych materiald. Plast se fadi mezi levnéjsi a hlavné
recyklovatelné materidly. Plasty jsou lehké a odolné. Naopak litina je drazsi, téz$i a tak se

jinak naklada s jejim odpadem. Tento material nelze jednoduse vyhodit do kontejneru.

Vétsina zbozi je velmi podobna, proto v tomto odvétvi neni velky prostor pro substitucni
komponentti neni v dnesni dobé mozné spojovat potrubi v riznych odvétvich — plynarenstvi,

potravinaisky primysl ale 1 vodovody a dalsi.

8.3.4 Nova konkurence

Nova konkurence by mohla do odvétvi vstoupit, jen pokud by dokézala nabidnout zcela
specificky sortiment naptiklad materidlove odlisné zboZi se stejnym pouZzitim. V dnesni dobé
danému odvétvi vévodi specialni druhy plasta (PP, PE apod.). Naopak se jedna o odvétvi,
kde neni nutné mit specifické know-how, a tak vstup do tohoto odvétvi vyzaduje jen kapital,
informace a lidské zdroje. Vstup nového podniku do odvétvi ve Zlinském kraji neni nutné,
jelikoz zdkaznické pozadavky jsou pokryty hned nckolika podniky. Prostor pro novou
konkurenci aktudln€ neni, pouze v piipade, ze by novy konkurent dokazal nabidnout nizsi

ceny nez je bézné.
8.3.5 Stavajici konkurence

Konkurence je v tomto odvétvi velka, a neustale se dynamicky rozviji. Na trhu je nékolik
vyraznych konkurentl, ktefi se 1iSi pouze mirng. Vybrany podnik mizeme povazovat
vzhledem k wvelikosti ostatnich podnikd za malou spolec¢nost predevsim v poctu
zaméstnancl. Déle vétSina konkurentli mé pod sebou zahrnut i néktery z vyrobnich podnikii

tohoto odvétvi. Dokazou tedy ovlivnit jak cenu vyrobkd, tak i jejich mnozstvi ¢i specifikaci.
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Dalsim faktorem v oblasti stavajici konkurence i tradice. VétSina firem odebird od
konkrétnich podnikt jiz fadu let a vétSinou nemaji diivod své rozhodnuti ménit. Jelikoz ceny
jsou si velmi podobné, jsou zde rozhodujici spiSe faktory jako komunikace ¢i rychlost dodani

zboZi.
8.4 SWOT analyza

V nasledujici casti je aplikovana SWOT analyza na vybrany podnik. Vysledky poskytnou
komplexni pohled na celkovou kondici spole¢nosti.
8.4.1 Silné stranky

Individualni pristup k zakaznikovi — spole¢nost dokdze své zbozi dobie ptizplsobit

zakaznikim a fesit s nimi i ty nejmensi detaily obchodu.

Rychla komunikace — obchodni oddéleni velmi rychle vyfizuje jak emailovou postu, tak

telefonni hovory i faxy.

Pujcovani naradi K zakoupenému sortimentu za piiznivou cenu — jedna se nadstandardni

sluzbu, ktera dava prostor zakaznikiim ihned dodané zbozi pouZzit.

Spoluprice se zahraniénimi studenty — kazdy rok do podniku pfijimaji zahrani¢ni studenty

na staze.

Rabaty pro stalé zakazniky — jedna z vyhod pro stalé zakazniky.

8.4.2 Slabé stranky

Nizky pocet zaméstnanci — pokud je jeden ze zaméstnancl V pracovni neschopnosti, tak

neni realné bezchybné a dokonalé fungovani.

Omezena nabidka produkti — pfesto, Ze nabidka produktl je Sirokd, stile je na ¢em

pracovat a dale portfolio rozsifovat.

Malé prostory — spole¢nost ma omezené prostory jak pro kancelare, tak pro sklad. Pro lepsi
fungovani podniku by bylo vhodné najit vétsi prostory.
Casova naroénost — vzhledem k velkému objemu objednavek se nékdy stava, Ze ne viechny

objednévky jsou vyfizeny vcas.

OdliSna pracovni doba — ve firmé se pracuje od 8, coz je nevyhodné pro firmy, které funguji

od ¢asnéjsich rannich hodin.
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8.4.3 Hrozby

Sezénnost — v obratu firmy je velmi patrné, kdy je sezona pro jejich zbozi. V tomto obdobi

jsou trzby velmi rozdilné oproti zbylé ¢asti roku.

Nespolehlivé piepravni spole¢nosti — jednou z nevyhod podniku je, Ze nemaji vlastni
ptepravni centrum. Jsou tedy zavisli na piepravcich jinych spolecnosti a ti jsou ne vzdy

spolehlivi.

Dlouhé dodaci lhuty od dodavatelu z jiZzni Evropy — podnik velmi obchoduje zejména

s jizni Evropou, kde nejsou dodavatelé tolik peclivi na ¢asovy harmonogram.

Vyvoz zbozi mimo EU — dals$i nevyhodou je vyvoz mimo EU, jelikoz zde do piepravy

zasahuji cla a jiné poplatky, které jsou financné tak ¢asové narocné.

Velka konkurence — vV tomto odvétvi je velka konkurence, kterd se dynamicky rozviji.

8.4.4 Prilezitosti

Vstup dalSich zemi do EU — podnik obchoduje s nékolika zemé&mi, které nejsou ¢leny EU,
proto by bylo velmi ptinosné, kdyby byly soucasti eurozony — naptiklad Srbsko, Bosna a

Hercegovina.

Spoluprace s jinymi podniky — spoluprace s jinymi podniky v oboru by mohla upevnit

postaveni podniku na trhu.

Dopravni dostupnost - firma se nachazi cca 5 km od sjezdu z dalnice, v blizkosti je nékolik

silnic L. tfidy, dobra je zde 1 vlakova dostupnost.

Umisténi firmy ve stiedu Evropy — vzhledem k zakazniktim, ktefi jsou po celé Evropé je

umisténi firmy velmi logisticky dostupné.

Zlep§ujici se ekonomicka situace v CR — ekonomicka situace v CR je v lepsi kondici, nez
pied péti lety.

8.45 EFE matice

V EFE matici, ktera popisuje vnéjsi faktory, je kazdému z faktori ptifazena vaha (desetinné

Cislo) a dale je hodnocen body:
4 body - vyrazné prilezitost

3 body - nevyrazné ptilezitosti
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2 body - nevyrazné hrozby

1 bod - vyrazné hrozby

Tab. 2 EFE matice (vlastni zpracovdni)

Popis Vahy Body
T1 |Sezoénnost 0,12 1 0,12
T2 |Nespolehlivé prepravni spolecnosti 0,10 1 0,10
T3 | Dlouhé dodaci lhiity od dodavatelt z jizni Evropy 0,08 2 0,16
T4 | Vyvoz zbozi mimo EU 0,16 2 0,32
T5 | Velka konkurence 0,10 2 0,20
O1 | Vstup dalSich zemi do EU 0,02 4 0,08
02 | Spoluprace s jinymi podniky 0,12 3 0,36
O3 |Dopravni dostupnost 0,10 3 0,30
O4 | Umisténi firmy ve stfedu Evropy 0,10 3 0,30
OS5 | Zlepsujici se ekonomicka situace v CR 0,10 4 0,40

Celkem 1,0 - 2,34

Podnik ma hrozby i pfilezitosti takika v rovnovaze (2,34), pfilezitosti mirné ptrevazuji.

Nejvétsi hrozbou je pro podnik vyvoz zbozi mimo EU, coz je velmi komplikované. Dale na

spole¢nost piisobi velka konkurence a také dlouhé dodaci lhiity ze statti jizni Evropy.

Mensimi hrozbami jsou nespolehlivé prepravni spole¢nosti a sezonnost, ktera ale neni tak

markantni. Jednd se o cca tfi mésice v roce, kdy podnik prodava méné.

8.4.6 IFE matice

V IFE matici, které popisuje vnitini faktory, jsou faktorim pfifazeny vahy a dale body podle

Skaly niZe:
4 body - vyrazné silné stranky
3 body - nevyrazné silné stranky

2 body - nevyrazné slabé stranky
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1 bod - vyrazné slabé stranky

Tab. 3 IFE matice (vlastni zpracovani)

vahy body
S1 | Individualni ptistup k zakaznikovi 0,20 4 0,80
S2 | Rychla komunikace 0,09 3 0,27
S3 | PijCovani nafadi k zakoupenému sortimentu za | 0,13 4 0,52
pfiznivou cenu
S4 | Spolupréce se zahrani¢nimi studenty 0,10 4 0,40
S5 | Rabaty pro stalé zadkazniky 0,05 3 0,15
W1 | Nizky pocet zaméstnanct 0,09 1 0,09
W2 | Omezena nabidka produkti 0,08 1 0,08
W3 | Malé¢ prostory 0,05 2 0,10
W4 | Casova naroénost 0,09 2 0,18
WS5 | Odlisné pracovni doba 0,12 1 0,12
Celkem 1,0 - 2,71

Podle vysledku z EFE matice 2,71 mizeme zhodnotit, Ze ve firmé pievazuji silné stranky
nad slabymi a to ne pfili§ vyrazng. I pies to, Ze se podnik snazi hodné spolupracovat se
zahrani¢nimi studenty, ptjcuje mechanizaci k uplatnéni zbozi a snazi se zakaznikovi co
nejvice prizpusobit, stale méa velké mezery a to predev§im v poctu zaméstnancli, omezené
nabidce zboZi ale 1 odlisné pracovni dob¢.

8.4.7 Strategie vybraného podniku

Pfi urCovani strategie vybraného podniku mame na vybér ze ¢tyf moznosti:

SO — maximalizace silnych stranek a maximalizace ptilezitosti

ST — maximalizace silnych stranek a minimalizace hrozeb

WO — minimalizace slabych stranek a maximalizace pfileZitosti

WT — minimalizace slabych stranek a minimalizace hrozeb
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Pro vybrany podnik je nejvhodnéjsi strategii maximalizace silnych stranek, a také
minimalizaci hrozeb vzhledem k tomu, ze pouze lehce pievazuji piilezitosti. Doporucila

bych tedy strategii ST.

ST1 - vérnostni program — pomoci individualniho piistupu k zakaznikovi a rabatii se snazit

minimalizovat dopad velké konkurence v tomto odvétvi.

ST2 — vyuziti vice prepravnich firem — pomoci vyuziti vice pfepravnich spolec¢nosti by
bylo mozné efektivnéji teSit dopravu a také problém s nespolehlivymi piepravnimi
spole¢nostmi.

ST3 — minimalizace ¢asové ztraty — vyuzit rychlé¢ komunikace pfi jednani s celnim ufadem
pfi pfepravé mimo EU.

ST4 — zménit pijéovani naradi na vedlejsi obor podnikani — moznost piijjcovani naradi
by dokazala ¢éste¢né fesit sezonnost.

ST5 — rozsifeni sortimentu — dalsi strategii by bylo rozsifeni sortimentu pro pouziti

Vv rodinnych domech, coz by ptiznivé ovlivnilo sezonnost.

8.4.8 QSPM matice

K hodnoceni strategii jsem pouzila nasledujici koeficient diileZitosti (KD) se stupnici:
1 — nejmensi dulezitost, 2 — mala dtlezitost, 3 — stiedni dllezitost, 4 — velka dilezitost. Dale
byl vypocten celkovy koeficient (CD) pomoci vynéasobeni koeficientu diilezitosti a vahy

daného faktoru.
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Tab. 4 QSPM matice (viastni zpracovani)

Strategie SO ST1 ST2 ST3 ST4 ST5
Faktory |Vahy | KD | CD | KD | CD | KD | CD | KD | CD | KD | CD
o1 0,02 1 (002| 1 |002| 4 |008| 2 004 1 0,02
02 012 | 3 [(036| 2 |[024| 2 |024| 2 |024| 3 | 0,36
03 010 | 2 (020 3 |030| 3 |030| 2 |020| 2 | 0,20
04 0,10 2 020 3 |030| 3 |030] 2 |020]| 2 0,20
05 0,10 2 020 1 |00 1 (010 1 (0Q10| 1 0,10
T1 012 | 3 |(036| 2 |036| 1 |012| 4 |048| 4 | 048
T2 010 | 1 (00| 4 |040| 3 |030| 1 |00 2 0,20
T3 008 | 1 (008 3 |024| 4 |032| 1 |008| 1 | 0,08
T4 0,16 1 (016 3 |048| 4 |064| 1 (016 | 1 0,16
TS5 0,10 4 1040 3 (030 2 (020 4 |040]| 4 0,40
S1 020 4 (08| 1 |020| 1 |020| 4 |080| 2 | 0,40
S2 009 | 3 (027 2 |018| 4 |036| 1 |009| 3 | 0,27
S3 0,13 2 026 2 |026| 1 |013| 4 |052| 3 0,39
S4 0,10 2 020 2 |020f 3 |030] 2 |(020]| 1 0,10
S5 0,05 4 1020 1 (005} 1 |005| 1 |005| 2 0,10
W1 009 | 2 (018 1 |009| 2 |018| 1 |0,09| 1 | 0,09
W2 008 | 2 (016| 1 |008| 2 |016| 2 |016| 4 | 0,32
W3 0,05 1 (005 1 |005| 1 |005| 2 (010 1 0,05
W4 0,09 3 |027| 2 (018} 3 |027| 1 |009| 1 0,09
W5 012 | 3 (036| 3 [036| 3 [036| 2 [024| 2 | 0,24
Celkem 4,83 4,39 4,66 4,34 3,89
Poradi
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Na zéakladé QSPM matice bylo zjisténo, ze nejvhodnéjsi strategii je ST1 — tedy vymyslet
propracovany veérnostni program, ktery by dokazal piekonat velkou konkurenci v tomto
odvétvi, zvetsit klientskou zakladnu a mohl by pomoct piekonat sezonnost. Dalsi v poradi
by byla vhodna strategie ST3 vzhledem k tomu, Ze vétSina dodavatelt je z jizni Evropy. A
tieti nejefektivnéjsi strategii je ST2 a to, pouziti vice pfepravnich firem. Nejméné vhodnou
strategii je rozsifeni sortimentu (ST5), které by fesilo problémy firmy jen z ¢asti. O néco
vice vhodnou variantou by bylo zfizeni pijcovny néradi jako vedlejsiho podnikani, coz je

ale velmi ¢asové a finan¢né naro¢né feSeni.
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9 DOPORUCENI PRO ZVYSENI KOKURENCESCHOPNOSTI

9.1 Vérnostni systém

Na zaklad¢ SWOT analyzy mtizeme usoudit, Ze nevhodnéjsi volbou pro podnik by bylo
zavést propracovany veérnostni systém. Systém by mohl byt realizovan pies specialni
Sestimistny kod, ktery by mél kazdy zakaznik originalni. Do objednavky by vzdy zadal 1
tento kod, ktery by zajistoval vyhody. Do souboru vyhod by bylo mozné zahrnout slevy,
rabaty ale i rychlou zménu pozadavki pro piipad, ze zékaznik svou objednavku potiebuje
zménit. V programu by také byla také moznost zvoleni preferovaného dopravce a moznost

vraceni nepouzitého zbozi.

Tab. 5 Priklad sestaveni kédu (viastni zpracovani)

Oznaceni zemé¢ zékaznika Kod zemé Odebirané zbozi

1- ¢len EU 21 — Ceska republika | 1- PP tvarovky

2 - ¢len Schengenského prostoru 22 — Slovensko 2 - PE tvarovky

3 - neni ¢len EU ani Schengenského | 23 — Rakousko 3 - PVC tvarovky

prostoru

4 - mimo Evropu 24 — Srbsko 4 — kombinace vySe
uvedenych

Ptiklad specialni kodu pro zdkaznika — 324226. Z daného kodu je patrné, ze jde o zemi, ktera
neni ¢lenem ani EU ani Schengenského prostoru (3), jedna se o Srbsko (24) a odebira od

podniku PE tvarovky (2), ¢islo konkrétniho podniku (26).

Néklady na toto feSeni by byly minimalni — pouze ¢as né&kterého z administrativnich
pracovnikil na vytvotfeni kodu pro zakazniky. Tedy cca vySe hodinové mzdy na jednoho

administrativniho pracovnika.

9.2 VEétsi pocet zaméstnanci

Dal§im readlnym feSenim pro dany podnik by bylo pfijeti novych pracovnich sil, at’ uz
zameéstnancll na plny ¢i Casteénych uvazek, brigddnikdi nebo zapojeni vétSiho poctu
zahrani¢nich studentd. JelikoZ podnik ma vyrazné mens$i pocet zaméstnanci nez jeho

konkurenti, tak neni schopen uspokojit stejny pocet klientl jako konkurence. Idealni by bylo
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najmout alesponi jednoho obchodniho asistenta, ktery by pifevzal ¢ast ukolt od tfi
zaméstnanct, ktefi jsou aktudln¢€ velmi vytizeni. Jedna se o finan¢n¢ nakladné;si feseni —
pfijimaci pohovor i samotné naklady na zaméstnance. Ale véfim, ze by dokéazalo velmi

rychle piinést vice objednavek, a s tim spojeny nartst zakazniku.

Néklady na pfijeti zaméstnance:
- uvetejnéni inzeratu na tyden na strankach www.prace.cz za 1 440 K¢ v¢. DPH.

- uvefejnéni na strankach www.jobs.cz za 5 900 K¢ v¢. DPH za mésic jsem zamitla

v

z finan¢nich dvodd, jelikoz nenabizi kratkodobéjsi inzerci.

- uvefejnéni na webovych strankach organizace za 0 K¢.

- shromazd'ovéni a pozvani na pohovor za 0 K&, jelikoz podnik pouziva bezplatny email.
- cena za pohovor — hodinova mzda dvou pracovniku, ktefi budou ¢leny komise.

- cena za administrativni praci — hodinova mzda sekretaiky.

- zaskoleni nového pracovnika.

Celkové naklady tedy jsou 5340 K& za uvefejnéni inzerdtu a poté hodinové mzdy c¢lent

komise a sekretaiky vynasobeny ¢asem, ktery redlné€ stravi pohovory a jejich vyhodnoceni.

Dalsimi ndklady na nového zaméstnance je zakladni mzda, piiplatky, odmény a prémie,
socialni (25% z hrubé mzdy) a zdravotni (9% z hrubé mzdy) pojiSténi, poptipad¢ naklady na
firemni benefity. Tyto ndklady se zatim nedaji konkrétné vy¢islit, jelikoz je zavisly 1 na

vzdélani a schopnostech daného nového zaméstnance.

9.3 Zména pracovni doby

Podnik se za¢ina probouzet v osm hodin rano a konéi okolo paté hodiny odpoledni.
Odbeératelé vétsinou zacinaji pracovat jiz v ¢asnych rannich hodinach — cca v 6 hodin. Pro
spolecnost 1 odbératele je tento nesoulad jednim z divodu, pro¢ se podnik neposouva dal.

Pokud se podnik dokézal svou pracovni dobou ptizpusobit, mohlo by to pfinést ovoce.

Naklady na toto feseni by byly nulové, vzhledem k rozdéleni pracovni doby na smény —
ranni a odpoledni. Smény by byly platné pouze pro obchodni asistenty a pracovni doba by
zustala zachovana ve své délce. Ranni sména by byla od Sesti hodin do tfech hodin.

Odpoledni sména by byla od osmi hodin do péti hodin. Obchodni asistenti by se ve sménach


http://www.práce.cz/
http://www.jobs.cz/
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po tydnu stfidali. Toto rozdéleni pracovni doby by zajistilo, Ze podnik bude aktivni celkem
jedenact hodin denné. To by bylo pfinosné piedevsim pro stavebni firmy fungujici ve

Zlinském kraji. Nutno podotknout, Ze mimo sezonu by smény nefungovaly.

Tab. 6 Moznd zména pracovni doby (vilastni zpracovani)

Pond¢li — Ctvrtek Patek
Unor — zafi (sezona) 6:00 — 17:00 6:00 — 17:00
Rijen — leden 8:00 - 17:00 8:00 - 16:30

9.4 ZvySeni propagace

Podnik se prezentuje na vetejnosti jen prostfednictvim né€kolika malo prvka komunikaéniho
mixu. Hlavni publicitu zajistuji obchodni zastupci, spokojeni zakaznici, webové stranky a
podobné, ale naptiklad veletrhii se ucastni ztidka. MoZnosti jak vice zaujmout potencionalni
Klienty je nékolik. Prvni z nich by byla investice do vzhledu spole¢nosti jako takové. Sem
bychom mohli zatfadit nové logo, osobity styl propagacnich materidlli (naptiklad letdka,
propisek) a dal$i. Pokud by podnik zvolil tuto variantu, je nutné pocitat s desetitisicovymi
polozkami jako naklad na tuto zménu. Propisky s logem spole¢nosti za¢inaji na cca 12 K¢&/ks
pti poctu 501 kusii od awc.cz. Jedna se o kovové tuzky s gravirovanym logem v celkové
cené 6012 K¢&. Cena nového loga je v fadu né€kolika tisic, a to nejméné 2990 K¢ za zékladni

navrhy loga a dodani v danych forméatech z webovych stranek logopro.cz.

Déle by bylo vhodné podnik propagovat pomoci reklamni kampané v podnicich
prostfednictvim reklamnich plakatu a vizitek. Cena poftizeni vizitek za¢ina na 2,42 K¢&/ks a
klesa pfimo imérné s mnoZstvim. Nutno podotknout, ze vybaveni podniku novymi vizitkami
by stalo cca 2422 K¢ pii mnozstvi 2000 ks vizitek, tedy 1,21 K¢ za vizitku z webovych

stranek a-vizitky.cz.

Cena za reklamni propisky, nové logo a vizitky je 11 242 K¢ za ptedpokladu, ze podnik zvoli

dané dodavatele, v praxi se cena ale mize vySplhat vyse.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo sestavit teoretickou cast, ktera shrnuje dulezité poznatky
z oblasti konkurence a konkurenceschopnosti. Rozebira i typologii konkuren¢niho prostiedi
a velmi zajimavy pojem competitive intelligence. Prace poukazuje i na hodnotu zakaznika a
konkurenty. Jednou z poslednich kapitol teoretické ¢asti je ta, ktera fesi pojem komunikacni
mix. Pod toto slovni spojeni mizeme zahrnout pojmy jako znacka, publicita, reklama,
briefing, webové stranky, ale i tiskové konference, dny otevienych dvefi, sluzby klientiim a
informacni listy o produktu. V posledni ¢éasti definuje metody pro zjisténi kondice
spoleCnosti a to konkrétné PESTLE analyzu, pét sil podle Portera a komplexni SWOT

analyzu.

Prakticka ¢ast se snazi aplikovat tyto poznatky na vybranou obchodni spole¢nost. V tivodu
této Casti se nachdzi zakladni informace o podniku jako je popis Cinnosti, organizacni
struktura, prodejni portfolio, ale i nedlouhou historii tohoto nevyrobniho podniku. Dale
rozebira i otviraci dobu a pfedevsim finan¢ni vysledky v horizontu let 2007 -2014. Obsahuje

i analyzu konkurentt, konkrétné tii, kteti podniku konkuruji na poli prodeje PE tvarovek.

Cela prace stavi predevsim na analyze aktudlni situace vybrané spole¢nosti. Bylo pouzito
hned né€kolik metod. Prvni z nich je PESTLE analyza, ktera poukazuje na okoli vybraného
podniku. Nésleduje analyza péti sil podle Portera, kterd se zabyva odbérateli, dodavateli,
substituty, novou a stavajici konkurenci. Zavérenou analyzou je pak SWOT analyza, ktera

podala komplexni pohled na situaci jak z pohledu podniku, tak z pohledu okoli.

Na zéklad¢ této prace jsem zhodnotila, Ze se jedna o velmi konkurenceschopnou spolecnost,
ktera dokaze obstat v konkurenénim boji 1 pfes nizky pocet zaméstnanct, ale 1 tak je zde
prostor pro inovace. Podnik se neustéle rozviji a posouva doptedu. Podnik ma silné stranky,
které dokaze velmi dobie uplatnit i pfesto, Ze podnika ve specifické oblasti a je nevyrobni.

Posledni ¢asti této prace jsou doporuceni pro zvySeni konkurenceschopnosti vybraného
podniku. Zde jsou vytvofeny rizné navrhy, které by mohly byt pro podnik pfinosné a
soucasné jsou i finanéné vyc€isleny. Doufam, zZe tato prace bude pfinosna pro analyzovany

podnik a mé navrhy na zvySeni konkurenceschopnosti budou v blizké dob¢ realizovany.

Vybrany podnik si neptal byt jmenovan, a proto tato prace respektuje jeho piani.
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CD Celkovy koeficient
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