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ABSTRAKT

Tato bakalarskd prace je zaméfena na analyzu konkurencniho prostiedi projektové

a inzenyrsko-dodavatelské firmy XY.

V teoretické Casti jsou vysvétleny zakladni pojmy z hlediska konkurence, konkuren¢niho
prostiedi, konkurenc¢ni strategie, konkuren¢ni vyhody a analyzy konkurence. Také je zde

vysvétlena PEST analyza, Portertiv model péti konkurenénich sil a SWOT analyza.

Prakticka Gast predstavuje a popisuje firmu a jeji hlavni konkurenty v Ceské republice.
Nasledné jsou tito konkurenti porovnavani z riznych hledisek dle dostupnych informaci.
Také je zde zkoumdan Porteriv model péti konkurencnich sil a problematika PEST
a SWOT analyzy z hlediska podniku. Zavér prace obsahuje osobni navrhy a doporuceni

pro zlepSeni konkurenceschopnosti firmy XY.

Klicova slova: konkurence, konkurenceschopnost, Porteriv model, SWOT analyza,

PEST analyza, strategie

ABSTRACT

This bachelor thesis is dedicated to analysis of competitive environment of projecting and

engineering-supplying company XY.

In theoretical part is explained basic terminology in terms of competition, competitive
environment, competitive strategy, advantages of competition and competition analysis.

PEST analysis, Porter's model of five forces, and SWOT analysis are also explained here.

Practical part introduces and describes the company, and its main competitors in Czech
Republic. These competitors are then compared from different perspectives based on
available information. Porter's model of five forces, and problematics of PEST and SWOT
analysis are examined here from business perspective. The ending includes personal

proposals and recommendations for improvement of competitiveness of company XY.

Keywords: competition, competitiveness, Porter’s model, SWOT analysis, PEST analysis,

strategy.
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UvVOD

Téma bakalatfské prace piedstavuje analyzu konkuren¢niho prostfedi firmy, coz je pro
kazdy podnik, ktery se chce dale rozvijet, velmi dulezity proces. V dne$ni dobé¢ existuje
v jakémkoli odvétvi spoustu firem, mezi kterymi panuje konkurenéni rivalita. Tyto
spolecnosti se od konkurence chtéji co nejvice odlisit, proto je zapotiebi konkurenci
neustdle sledovat a zavadét nové inovace, technologie, stidle komunikovat
se zékaznikem apod. Firmy se pfetahuji o cilové zdkazniky a snaZi se co nejvice vyhovét
jejich pozadavkiim. Konkurencni boj pak vyhrava ta firma, kterd nejlépe uspokoji potteby
a prani zédkaznik.

Primarnimi cili této prace je analyzovat konkurencni prostfedi firmy XY a hledani
moznosti, jak zlepsit jeji konkurenceschopnost. JelikoZz vétSina spolecnosti neposkytuji své

interni informace vetejnosti, je velmi tézké sestavit kvalitni analyzu konkurence.

Tato prace se skladd ze dvou Casti, teoretické a praktické. Teoreticka Cast je zpracovana
na zéklad¢ prostudovani vhodné literatury. Prvni kapitola se vénuje konkurenci vSeobecné,
kde jsou vysvétleny zdkladni pojmy vztahujici se ke konkurenci. V nésledujicich
kapitoldch jsou rozebrany situacni analyzy, mezi které se fadi Porterv model péti

konkuren¢nich sil, SWOT analyza a PEST analyza.

Praktickd ¢ast navazuje na ¢ast teoretickou. Zacatek této Casti je vénovan predstaveni
spoleCnosti a jeji historicky vyvoj. Nasledujici kapitola se zabyva hlavnimi vybranymi
konkurenty v Ceské republice. Tato kapitola je rozdélena do nékolika podkapitol podle
jednotlivych divizi spolecnosti. U kazdé divize je uveden jeden vybrany konkurent.
Nasledné jsou tito konkurenti porovnavani s firmou XY podle nckolika kritérii.
Spolec¢nosti budou porovnavany podle doby vzniku, podle poctu zaméstnancti, podle
obratu a hospodéiského vysledku, podle vySe ndkladl a podle informaci dostupnych
na webovych strankach jednotlivych firem. Na konci této kapitoly bude vyhodonoceni této
analyzy. Nasleduji kapitoly, které se zabyvaji situaCnimi analyzami z hlediska podniku.
Jako prvni je rozebran Portertiv model péti konkuren¢nich sil. Dalsi je PEST analyza
ajako posledni bude rozebrana SWOT analyza. V posledni kapitole budou rozebrany

osobni navrhy a doporuceni pro zlepSeni konkurenceschopnosti pro firmu XY.



I TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

Pokud ma byt firma uspé$nd, pak zdkladni marketingové pravidlo ftika, Ze musi
uspokojovat potieby a ptani zakaznikli 1épe nez konkurence. Proto by se marketingové
oddé€leni nemélo zaméfovat pouze na uspokojeni potieb cilovych zédkazniki. Firma by také
méla ziskat strategickou vyhodu tim, Zze se v myslich spottebiteli jasné odlisi

od konkuren¢nich nabidek firmy. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 177)

Na konkurenci se miZzeme divat z nékolika pohledi. V celém trznim prostfedi mizZeme
vnimat konkurenci znacek, konkurenci v odvétvi (napf. vSichni vyrobci mobill),
konkurenci formy (uspokojeni stejnych potieb) a konkurenci rodu (boj o zdkaznikovi

penize). (Soukalova, 2015, s. 126)

Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 177) ,,neexistuje univerzalni marketingova strategie
vzhledem ke konkurenci, o které bychom mohli fict, Ze je nejlepsi pro kazdou firmu.*
Ptihodna strategie je zavisla jak na velikosti firmy, tak na jeji pozici v urcitém sektoru. To
znamena, ze malé firmy nemohou vyuzit stejnou strategii jako velké spolecnosti
s dominantni pozici na trhu, protoze by to pro né¢ mohlo byt pfili§ drahé. Ale velikost firmy
neni rozhodujicim faktorem tuspéchu. I pro velké firmy mohou byt nckteré strategie
uspesné, ale jiné nikoliv. Malé firmy mohou vyuzit nékteré marketingové strategie, jehoz
uspéchu nebudou velké spolecnosti schopny dosdhnout. (Kotler a Armstrong, 2004,
s. 177 -178)

1.1 Konkurencni prostiredi

Pan Cichovsky (2002, s. 11) ve své knize definuje konkurenéni prostiedi jako ,,&asovy fez
prostorem nasi planety, kde probihd vzajemné interaktivni ptisobeni dvou zivych objekta
nebo subjektt (konkurentit), které se snazi v daném ¢ase a prostoru realizovat stejnou nebo
podobnou ¢innost, maji stejné nebo podobné cile a pouzivaji stejnych nebo podobnych

metod k jejich dosazeni.*

Konkurencni prostiedi je tedy mistem, kde se v konkurencnim boji stfetavaji konkurenti

pod vlivem vnéjsich faktorii za dosazeni cile. (Cichovsky, 2002, s. 11)

Z ekonomického hlediska tvofi konkurencni prostiedi umélé mantinely htiste, kde
se stietdvaji  podnikatelské¢ subjekty, které chtéji dosdhnout vysoké efektivnosti
a uspéSnosti pii realizaci svych zdmért. Cht&ji dosahnout jak zisku, tak uspokojit své

potieby z podnikatelskych ¢i jinych aktivit. Konkurencni prostfedi vSak zaujima i roli



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

soudce, ktery urCuje vitéze a odd¢€luje je od porazenych ¢i méné UspéSnych subjekta.

(Cichovsky, 2002, s. 12)

Z hlediska marketingu se v konkuren¢nim prostfedi stfetdva urcita potieba, kterd vyplyva
z nedostatku s touhou po uspokojeni, jez je diky marketingovym vyzkumem zafazena
do funkce nabidky a poptavky. Uspdsné a efektivni uspokojeni poptavky zavisi
u prodavajiciho 1 kupujiciho na konkuren¢nich vyhodach nabizenych produkti ¢i sluzeb.
Tyto konkuren¢ni vyhody jsou spojeny s produktem ¢i sluzbou a hraji dulezitou roli jak
pii rozhodovani o jejich nakupu, tak i pfi vybérovém fizeni na dodavatele. (Cichovsky,

2002, s. 12— 13)

Prostor [x, y, 2]

Konkurence

o

i
£ E:f

Gas [1]

Zdroj: Cichovsky 2002, s. 14

Obrazek 1 Prehled grafického definovani pojmii v casoprostorové funkcni zavislosti

1.2 Konkurencni strategie

wewr

pojmit byznysu.”“ Stategie vysvétluje, jak spolecnost bude dosahovat mimotadné

vykonnosti, kdyz bude vystavend konkurenci.
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Kdyz chce firma sviij produkt nebo sluzbu umistit co nejlépe oproti nabidce jinych firem,
musi identifikovat a zhodnotit své hlavni konkurenty a poté vytvofit vhodnou konkurencni

strategii, ktera ji jeji umisténi na trhu umozni. (Kotler a spol., 2007, s. 578)
Urceni konkurenéni strategie vyzaduje odpovédi na nasledujici tii otazky:

1) Mgl bychom soutézit/konkurovat?
2) Pokud ano, na jakém trhu bychom méli soutézit?

3) Jak bychom m¢éli soutézit s konkurenci?

Odpovéd’ na prvni otazku zavisi na firemnich zdrojich, cilech a o€ekavaném potencidlnim
zisku. Odpovéd’ na druhou otdzku vyzaduje, aby marketéfi brali v ivahu omezené zdroje
podniku. Posledni otazka pozaduje, aby marketéfi rozhodli, jaky produkt se bude vyrabét,
za jakou cenu a jakou distribuci a propagaci firma zvoli, aby méla na trhu konkuren¢ni

vyhodu. (Kurtz a Boone, 2006, s. 82)"

Aby mohla firma reagovat na existujici konkurenci, musi pouzit vhodnou marketingovou
strategii, diky které miize firma dosahnout konkuren¢ni vyhody. Bohuzel neexistuje pouze
jedna strategie, kterou by spolecnost mohla pouzit a tim ihned dosdhnout Zadouciho
vysledku. Podminky, které piisobi na trhu, jsou velmi rozmanité. Vypracovat spravnou
strategii pro konkuren¢ni prostiedi je pro kazdy podnik velmi dilezity, ale zdroven velmi
naro¢ny ukol. Vytvofena strategie respektuje napt. trzni podil, charakter trznich segmentd,

novost sortimentu, stadium zivotniho cyklu produktii apod. (Bouckova a kol., 2003, s. 83)

Podle Michaela Portera existuji Ctyii zakladni konkurenéni strategie positioningu, které
muze spolecnost pouzit. Jedna se o tii vitézné strategie a jednu strategii porazeného. Mezi

vitézné strategie patii:

! Determining a competitive strategy involves answering the following three questions:

1. Should we compete?

2. Ifso, in what markets should we compete?

3. How should we compete?
The answer to the first question depends on the firm’s resources, objectives, and expected profit potential.
Answering the second question requires marketers to acknowledge their firm’s limited resources.

Answering the third question requires marketers to make product, distribution, promotion, and pricing

decisions that give the firm a competitive advantage in the marketplace.
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e Celkové prvenstvi v nakladech
Firma chce dosédhnout co nejnizSich vyrobnich a distribu¢nich nakladd, aby mohla
mit niz$i cenu a zaroven tak mit vétsi podil na trhu nez konkurence. Dosavadni
domaéci firmy se snazi dosahnout uspor z rozsahu na trhu. Rozsah sice muze snizit
naklady, ale nezarucuje Uspéch pii dosahovani vedouciho postaveni v nizkych
nakladech. (Kotler a spol., 2007, s. 578 — 579)

e Diferenciace
Cilem firmy je ziskat pozici trzniho lidra dané tfidy v odvétvi. Zaméii se tedy
na diferenciaci produktovych fad a marketingovych programti. Pokud cena nebude
prili§ vysoka, tak zakaznici budou tuto znacku preferovat. (Kotler a spol., 2007,
s. 578 = 579)

o Zaméieni
V tomto piipadé firma neusiluje o cely trh, ale zaméfi se pouze na nékolik trznich

segmentl. (Kotler a spol., 2007, s. 578 — 579)

Pokud bude firma vyuzivat jednu z téchto strategii, znamena to, ze se ji pravdépodobné
bude dafit. Nejveétsi zisk vytvori firma, které se dana strategie bude dafit nejlépe. Naopak
pokud firma zGstava na puli cesty a nema jasné definovanou strategii, bude v budoucnu
na tom nejhtfe. Tato firma se snazi uspét ve vSech strategiich, ale v kone¢ném disledku

neni dobrd ani v jedné z nich. (Kotler a spol., 2007, s. 579)

1.3 Konkurenéni vyhoda

Kotler (2003, s. 51) ve své knize uvadi, Ze ,,mit konkurencni vyhodu je stejné jako mit

stielnou zbran v souboji, kde ostatni maji pouze noze.*

Autor timto pfirovndnim chtél fict, ze pokud ma firma v n&jaké oblasti konkurenéni
vyhodu, pak ma velkou Sanci, ze své konkurenty piekond jak v ziskdvani zédkaznikt, tak
v nasledném zisku. Pokud si pak firma udrzi dobré jméno a postaveni na trhu, muze

postupem c¢asu vytlacit konkurenci z trhu.

»Mate-li skute¢nou konkuren¢ni vyhodu, znamena to, ze ve srovnani se soupeti dosahujete
nizS§ich nakladl, uctujete si vyS$i ceny, popi. délate oboji,” 1lici ve své knize
Magretta (2012, s. 67).

Pokud se divame na podnik jako celek, pak konkuren¢ni vyhodu nelze poznat a pochopit.

Konkurenéni vyhoda je v podstaté jadro vykonnosti podniku na trzich, kde existuje
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konkurence a vyrGstd zhodnoty, kterou firma mulze vytvofit pro své zdkazniky.

(Buchta a Sedlackova, 2006, s. 7)

Firmy si mohou vytvofit konkurencni vyhodu v mnoha riiznych oblastech. Jejich vyrobky
mohou mit mimofaddnou jakost, rychlost, bezpe¢nost, poskytovani sluzeb, design
&i spolehlivost ve spojeni s niz§imi naklady, niz$i cenou atd. Cast&jsi piipad je, kdyz firma
vytvari origindlni kombinace téchto vlastnosti a nesoustfedi se pouze na jeden prvek, ktery

by ji mél zajistit konkuren¢ni vyhodu. (Kotler, 2003, s. 51)

JelikoZ konkurenéni vyhoda vznikd a existuje v konkurencnim prostiedi, které soupeti

o cilovy trzni segment, tak ji je tieba posuzovat z n¢kolika pohledi, a to:

a) z hlediska nasi firmy,
b) z pozice konkurenta,

¢) zpozice kone¢ného kupujiciho. (Cichovsky, 2001, s. 243)

1.3.1 Analyza konkuren¢ni vyhody

Abychom nasli konkuren¢ni vyhodu, miizeme pouzit matici, kterd porovnava relativni

naklady a odli$nosti produktt.

- o
-
ﬁn 2 Ldrieni zviasinosti Wyjimedny aspéch
= B
-8 =
=3
a8 = . N
% ] Vira v rostoucl trh UdrZeni cenove vyhody
=
vysoke nizke

Relativni naklady

Zdroj: Jakubikova 2008, s. 117

Obrazek 2 Matice nalezeni konkurencni vvhody

,Matice méfi relativni naklady, tj. ndklady ve vztahu ke konkurenci, a stupen diferenciace
produktii ur¢ité firmy od konkurence. Postaveni firmy v matici je zavislé na popsani
schopnosti vytvofit bariéry vstupu, rozpoznani znacky a jedineCnosti produktu,

distribucnich cest, ceny a dalSich faktori. Jednotlivé pozice v matici jsou nasledujici:

e UdrZeni zvlasStnosti — relativni ndklady jsou vysoké, stejné jako stupenn

diferenciace. Firma uvadi na trh jedine¢ny produkt za vyssi cenu.
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e Vyjimec¢ny uspéch — relativni ndklady jsou nizké a odliSeni vysoké. Tato pozice
predstavuje vynikajici pfilezitost k uspéchu, protoze firma ma jedine¢ny vyrobek
a moznost konkurovat za jakoukoli cenu.

e Vira v rostouci trh — vysoké relativni naklady a nizky stupen diferenciace. Diky
komoditnimu trhu a vysokym nakladiim je jedinou Sanci na Gspéch rychly rist trhu.
Tato strategie nezajistuje vzdy nalezeni konkuren¢ni vyhody.

e UdrzZeni cenové vyhody — nizké relativni naklady a nizkéd diferenciace. Produkty
urcité firmy jsou podobné produktim konkurence a firma je schopna konkurence

jen za ptedpokladu udrzeni cenové vyhody.* (Jakubikova, 2008, s. 117)

1.4 Analyza konkurence

Kotler (2007, s. 568) charakterizuje analyzu konkurence jako ,proces identifikace
klicovych konkurenti: hodnoceni jejich cill, strategii, silnych a slabych stranek

a typickych reakci; volba konkurentti, které 1ze ohrozit a kterym je tfeba se vyhnout.*

Aby firma mohla naplanovat své konkurencni strategie, musi o konkurenci zjistit
maximum informaci, napt. kdo jsou hlavni konkurenti, jaké jsou jejich strategie, jaké jsou
jejich cile, v ¢em jsou jejich piednosti a slabiny a jakou podobu mutze mit jejich reakce.
Kdyz chce spolecnost zjistit oblasti konkuren¢nich vyhod a nevyhod, tak musi srovnavat
své produkty, ceny, distribu¢ni kandly a zpiisoby komunikace se svymi nejbliz§imi
konkurenty. Potom také mulZe spustit lepSi a ucinné€j$i marketingové kampané oproti
konkurenci a pfipravit si silngj$i obranu proti jednani konkurence. (Kotler a spol., 2007,

s. 568; Soukalova, 2015, s. 126)

Nasledujici obrazek ndm uvadi hlavni kroky pfi analyze konkurence.

Identifikace
konkurentni
firmy

Zjisténi
cild
konkurence

Identifikace
strategii
konkurence

Zhodnoceni
silnych a slabych
stranek
konkurence

Odhad
typickych reakci
konkurence

Volba konkurence,

kterou lze ohrozit
a které je tfeba
se vyhnout

Zdroj: Kotler a spol. 2007, s. 569

Obrazek 3 Kroky pri analyze konkurence
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1.4.1 Odvétvové vymezeni konkurence

Odvétvi znamend, Ze skupina firem nabizi produkty nebo produktovou tfidu, jez mohou
byt nahrazeny blizkymi substituty. Firmy se mohou nahrazovat navzijem. Je to tedy
soubor vSech prodavajicich urcitého produktu nebo sluzby. Pokud v daném odvétvi roste
cena jednoho produktu, pak poroste poptavka po jiném produktu. Kdyz chce byt firma
v uritém odvétvi ispé$nd, musi v ném porozumét konkurenénimu modelu. (Kotler a spol.,

2007, s. 570)

1.4.2 Trzni vymezeni konkurence

Trzni vymezeni konkurence se jiz nesnazi nabizet stejné nebo podobné produkty ¢i sluzby,
ale zaméfuji se spiSe na uspokojeni stejnych potieb zédkazniki, ale kazda firma jinymi
moznostmi. Spole¢nosti na trhu vnimaji jak skutecnou, tak i potencidlni konkurenci.

(Kotler a spol., 2007, s. 570)

1.4.3 Formy konkurence
Teorie trinich forem

Podle klasickych ekonomil se chovani dodavatelli méni jak podle toho, kolik konkurentt
je na trhu, tak i podle toho, jak se dani konkurenti od urcit¢ho dodavatele lisi. Pokud je
na trhu jeden dodavatel, nazyvame ho monopol. Nékolik dodavatelii predstavuje oligopol
a mnoho dodavateli znamené polypol. Podle povahy dodavek existuji dvé situace. Pokud
jsou vyrobky vyrobcil stejné, nazyvame je homogenni dodavka. Heterogenni dodavka
potom znamend, Ze vyrobky se lisi, a to bud’ kvalitou, poskytovanymi sluzbami a jejich
urovni ¢i zarukami na produkty. Z toho tedy vyplyva pét trznich forem — monopol,
homogenni oligopol, heterogenni oligopol, dokonala konkurence a monopolni konkurence.

(Bednarcik, 2007, s. 41)

1. Monopol
Monopol znamenda, ze jeden dodavatel dodava jeden typ vyrobku nékolika
zakazniklim ¢i odbératelim. Firma miize dosdhnout monopolu diky legislative,
kterd ma firmu chranit, patentu nebo licence. Monopolni firma si mtize dovolit
vysoké prodejni ceny, aby dosdhla maximdlniho zisku. Zdkaznici vSak mohou
na cenu reagovat citlivé a zvolit rad¢ji jiné nebo substitucni vyrobky. Z tohoto
divodu je pak monopolni dodavatel nucen zvysit ndklady na podporu prodeje,

¢i snizit cenu vyrobku. (Bednarc¢ik, 2007, s. 41)
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2. Homogenni oligopol

Na trhu je omezeny pocet dodavateldi, ktefi na trh dodéavaji stejné nebo velmi
podobné vyrobky. V tomto piipad¢ si dodavatelé nebudou konkurovat cenou z toho
divodu, ze pokud jeden dodavatel snizi cenu, tak jeho konkurenti budou nuceni
také snizit cenu, ale v kone¢ném dusledku vSichni piijdou o vyssi zisk. Rovnéz
maly vyznam maé i zvySeni ceny jednoho dodavatele. Pokud na zvySeni ceny
konkurence nereaguje, tak firma ztrati svij podil na trhu. V tom ptipadé
je tedy zména ceny moznd jen po spolecné domluvé dodavatelt. (Bednarcik, 2007,
s. 41 —42)

V homogennim oligopolu si dodavatel¢ konkuruji zejména propagacnimi

kampanémi. (Bednarcik, 2007, s. 42)

3. Heterogenni oligopol

Na tomto typu trhu existuje n€kolik dodavateld, jejichz produkty se mirné lisi.
Jelikoz je kazdy dodavatel zaméfen na samostatny trzni segment a snaZzi se, aby
v urcité cenové skupiné byla preferovana jeho znacka, mohou byt cenové rozdily
jen v urc¢itém rozsahu. Jsou ur€eny hranice, v némz se ceny mohou pohybovat, aniz
by to popudilo zdkazniky nebo konkurenci. (Bednarcik, 2007, s. 42)

V heterogennim oligopolu dodavatelé respektuji hranice ceny a konkuruji si spise
reklamou, osobnim prodejem, podporou dealerti, platebnimi podminkami a jinymi

podobnymi zptsoby. (Bednarcik, 2007, s. 42)

4. Dokonala konkurence
Na tomto trhu se nachazi dostateCné mnozstvi dodavateld i zdkaznikd, a tim také
vznikd trzni cena. Dodavatelé, ktefi plisobi na tomto trhu, akceptuji cenu, ktera
je na trhu dana. (Bednarcik, 2007, s. 42)
»Nejvyznamnéj§imi rysy takovych trha jsou:
— existence mnoha dodavateld s malym podilem na trhu,
— zbozi je homogenni a zdkaznici tak nepreferuji jednoho dodavatele,
— existuje tolik zdkaznikli, Ze nejsou schopni si vytvofit osobni vztah
k ur¢itému dodavateli,

— zékaznik i1 prodavajici znaji trzni cenu,
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— chabé bariéry vstupu — kazdy se muze stdt dodavatelem.” (Bednarcik,

2007, s. 42)

5. Monopolisticka konkurence
Produkty vyrobct se v této formé konkurence odliSuji, tim padem maji dodavatelé
pocit monopolu. Jejich chovani, na rozdil od heterogenniho oligopolu, ma na jiné
dodavatele mensi vliv. V monopolistické konkurenci si dodavatelé¢ nekonkuruji

cenou, ale jinymi marketingovymi nastroji. (Bednarcik, 2007, s. 42)

1.4.4 Hodnoceni silnych a slabych stranek konkurence

Podnik by mél nejdiive zjistit informace o plisobnosti a podnikdni konkurence, zejména
o jejich cilech, strategiich a vykonu za n€kolik poslednich let. Kdyz firma sesbira jakékoli
informace o jeji konkurenci, je o krok bliZ k sestaveni si jejich silnych a slabych stranek.
Informace o konkurenci miize firma ziskat ze sekundarnich udajt, z osobni zkuSenosti
nebo zdoslechu. Také firma mlze provést primarni marketingovy vyzkum mezi
zakazniky, dodavateli a dealery. V posledni dobé se ve firmach rozmohl
tzv. benchmarking, coz je proces, ktery srovnava produkty a procesy firmy s konkurenci
nebo se SpiCkovymi firmami v jinych odvétvich. Benchmarking mé za cil zlepsit kvalitu
a vykon firmy a je také dilezitym néstrojem, ktery ma zvysit konkurenceschopnost firmy.

(Kotler a spol., 2007, s. 573)

P hledani slabych stranek konkurenta by se firma méla pokusit identifikovat jakékoli
predpoklady tykajici se podnikani nebo trhu, které uz nejsou platné. Nékteré firmy veéfi, ze
vyrabéji nejkvalitnéjsi produkty v odvétvi, ackoli to uz ddvno neni pravda. Mnoho firem se
tak stalo obéti ,,zndmych pravd®, jako jsou tvrzeni: ,,zdkaznici preferuji firmy, které
nabizeji kompletni produktové tady“ nebo ,prodejci jsou jedinym dualezitym
marketingovym nastrojem® nebo ,zakaznici hodnoti sluzby vySe nez cenu®. Pokud
konkurence funguje na zaklad¢ takového Spatného predpokladu, miize toho firma vyuzit.

(Kotler a spol., 2007, s. 575)
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2 PEST ANALYZA

Analyza PEST se fadi do makroprostiedi spole¢nosti. PEST analyza déli vlivy makrookoli
do ¢tyt zakladnich skupin, mezi které patii faktory politicko-pravni, ekonomické, socialni
a technologické. Spojenim prvnich pocateCnich pismen vznikne nazev této analyzy.
Nekteti autofi samostatné zdaraznuji ekologické a legislativni faktory, tim padem

se z analyzy PEST stane analyza PESTEL. (Buchta, Sedlackova, 2006, s. 16)

Kazda ztéchto skupin PEST analyzy v sobé zahrnuje fadu faktor makrookoli, které
ovliviiuji podnik rtiznou mérou. V odborné literatuie mize byt tento piistup oznacen jako
strategicky audit vlivli makrookoli. Pro odlisnd odvétvi, podniky a situace se dlleZitost

jednotlivych faktori mtze lisit. (Buchta, Sedlackova, 2006, s. 16)

Cilem této analyzy je poznat, které faktory jsou pro danou firmu vice ¢i méné vyznamné.
V PEST analyze zélezi na velikosti podniku a na jeho rozvojovych ambicich. S postupem
casu se budou jednotlivé vlivy meénit, proto by je firma meéla prubézné sledovat

a vyhodnocovat. (Buchta, Sedlackova, 2006, s. 19)

2.1 Politicko-pravni faktory

Bouckova (2003, s. 86) ve své knize zmifluje, Ze ,,je to vnitrostatni, ale i mezindrodni

politické déni, které¢ miize vyrazné ovlivnit situaci na trhu.*

Tyto faktory mizou pro podnik znamenat vyznamné prilezitosti, ale také i ohrozeni. Mezi
politicko-pravni faktory se muze fadit napf. stabilita zahrani¢ni a narodni politické situace,
Clenstvi zemé¢ v EU apod. Politickd omezeni jako napiiklad danové zikony,
protimonopolni zdkony, regulace exportu a importu, cenova politika, ochrana Zivotniho
prostiedi a mnoho dalSich ¢innosti, které se zamétuji na ochranu lidi, se mohou dotykat

kazdé firmy. (Buchta, Sedlackova, 2006, s. 16 — 17)

Diky zadkontim, pravnim normédm a vyhlaskdm maji firmy prostor pro svou c¢innost
podnikani. Tyto faktory také upravuji jejich podnikdni a mohou ovlivnit rozhodovani

o budoucnosti podniku. (Buchta, Sedlackova, 2006, s. 17)

2.2 Ekonomické faktory

Aby byli zakaznici a spotiebitelé schopni nakupovat, tak je pro firmu ekonomické
prostiedi velmi diilezité. Pati zde celkova ekonomicka Groven zemé, ktera je vyjadiena

hrubym domdcim produktem a jeho tempem ristu, mirou nezaméstnanosti, mirou
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inflace apod. Také se zde fadi ekonomicka situace domdacnosti a faktory, které ovliviuji
strukturu jejich vydaji. Aby mohla byt vyjadiena poloha ekonomického prostiedi,
pouzijeme ukazetele jako napft. vySe a tempo rastu mezd, aspory obyvatelstva, dostupnost

uvért v ekonomice ¢i troven cenové hladiny. (Zamazalova, 2009, s. 51)

Ukazatelé makroekonomického okoli plni zékladni cile kazdé firmy. Mezi tyto zékladni
ukazatele se fadi mira ekonomického riistu, irokovd mira, mira inflace, danova politika
a sménny kurz. Mira ekonomického rtustu podnécuje obsah pftilezitosti 1 hrozeb, kterym

firma celi, a také ovliviiuje uspésnost spole¢nosti. (Buchta, Sedlackova, 2006, s. 17)

2.3 Socialni faktory

»dociologické faktory se vztahuji na zmény, které se d&ji ve spolecnosti. Tyto zmény
se tykaji socialnich postojl, socialnich hodnot a zmén ve vzdélavacim systému, Zivotnich

stylech, stuktuie domdacnosti, starnuti obyvatelstva a podobné.* (Kermally, 2006, s. 94)

Socialni faktory se d€li na demografické a kulturni faktory.

e Demografické faktory
Demografické faktory sleduji obyvatelstvo jako celek. Zabyva se po¢tem obyvatel,
hustotou osidleni, vekem, pohlavim, zaméstnanim, podilem méstského
a venkovského obyvatelstva a dal§imi veli¢inami. Marketingovi pracovnici
zkoumaji predevSim demografii, protoze jejich pozornost sméiuje k lidem.
(Bouckova a kol., 2003, s. 84; Zamazalova, 2009, s. 49)

e Kulturni faktory
Kultura je zivotni prostiedi, které je uméle vytvorené clovékem. Spadaji sem
domnénky, normy, hodnoty a zvyky, které slouzi k orientaci jedince ve spolecnosti.
Marketing rozliSuje primarni a sekundarni ndzory. Primdrni ndzory jedinec dé&di
po rodiCich a sekundarni nazory si Clovék vytvaii sam diky ostatnim c¢lentiim

spolecnosti. (Bouckova a kol., 2003, s. 84; Zamazalova, 2009, s. 49)

2.4 Technologické faktory

Technologické prosttedi se ze vSech slozek marketingového makroprostiedi vyviji

nejrychleji. (Zamazalova, 2009, s. 51)

Aby byla firma rozvinuta a aktivné inovovala, musi drzet krok s technikami a jejich

zménami, které v jejim okoli probihaji. Pokud nastanou né&jaké zmény v této oblasti, miize
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to drasticky ovlivnit okoli, vnémz se podnik nachazi. Na druhou stranu, pokud firma
dokéze tento technicky vyvoj pfedvidat, pak to pro ni znamena velkou vyhodu v dal$im

rozvoji. (Buchta, Sedlackova, 2006, s. 18)

S rozvijici se technologii ale firma ob¢as musi investovat velké financni prostiedky
na vyzkum a vyvoj, aby neztratila kontakt se svymi konkurenty. V této oblasti jsou také
obecné mozné zasahy statu. Stat ale zasahuje pouze tam, kde by pouzivani novych vyrobki
ve veétsim mnozstvi mohlo poskodit zdravi spotiebitele, zivotni prostfedi apod. (Bouckova

a spol., 2003, s. 84 — 85)
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3 PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL

Tato analyza konkurencnich sil zkouma zaklad konkurence v odvétvi a ovliviuji
konkuren¢ni pozici a uspé&Snost firmy. Aby podnik dosahoval vEét§i vynosnosti a nemél
velké ztraty, je potieba této analyze vénovat pozornost béhem procesu tvoreni strategie.
Cilem Porterova modelu je pochopit sily, které v konkurenénim prostfedi plisobi. Firma
musi rozpoznat, které jsou pro podnik stéZejni a které mohou byt strategickymi

rozhodnutimi managementu ovlivnény. (Buchta, Sedlackova, 2006, s. 47)
Do tohoto modelu konkuren¢nich sil patfi:

1. Konkurenéni rivalita
Potencialni konkurenti
Sila dodavatela

Sila zakazniku

A T

Hrozba substitu¢nich vyrobku

Potencialni
Nové vstupujici firmy

!

Dodavatelé Konkurenti v odvétvi Odbératelé
vyjednavaci vliv =, soupefeni mezi % vyjednavaci vliv
dodavateld stavajicimi podniky odbérateld

Substituty

Zdroj: Véiova, 2013
Obrazek 4 Porteruv model péti konkurencnich sil

3.1 Konkurené¢ni rivalita

Sila a intenzita konkuren¢niho boje se odviji od poc¢tu firem na trhu, jejich velikosti,
podilem na trhu, ziskovosti a jinych podobnych faktora. Cim vice budou konkurenti

soupeftit, tim vice se jim to mize negativné promitnout do jejich ziskovosti. Konkurenti
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v ,,boji 0 prvni misto na trhu“ snizuji ceny nebo zvysSuji ndklady na vyrobu, inovaci
¢i propagaci. Pokud chce firma v takovém ptipad¢ vstoupit nebo vystoupit z odvétvi, pak ji

v této ¢innosti ¢ekaji velké bariéry.

3.2 Hrozba vstupu potencialnich konkurenti

Pokud chtéji na trh vstoupit novi potencidlni konkurenti, pak musi piekonat fadu bariér.
Mezi tyto bariéry muizeme fadit napf. Uspory, které piindsi zavedeni velkovyroby,
vyrobkové diferenciace, technologie a specialni know-how, znalost znac¢ky a oddanost
zakaznikt, kapitalova naro¢nost, ndkladové vyhody, dobry piistup k distribu¢nim kandliim
a legislativa. Pro firmu ptsobici na trhu je ideélni ptipad takovy, kdy jsou bariéry vstupu

na trh vysoké a bariéry vystupu nizké.

3.3 Sila dodavateli pii vyjednavani o cené

Dodavatelé jsou schopni snizovat ziskovost odvétvi tim, Ze si budou Uc¢tovat vyssi ceny
nebo budou chtit ziskat pro n¢ vyhodnéjsi podminky. Tim dosahuji velké vyjednavaci sily.
V nékterych ptipadech podniky pro toto jednani nemaji ptili§ velké zdroje, proto chtéji
zavislost na dodavkach z vnéjSich zdrojii minimalizovat. Toho firmy mohou dosdhnout
tim, Ze zvysi uroven svych managerd, Skoli vlastni personal a investi¢ni aktivity financuji

vlastnimi zdroji.

3.4 Vyjednavaci sila kupujicich

Zakaznici velké vyjednavaci sily dosahuji tim, ze pozaduji nizsi ceny produktti nebo chtéji,
aby produkt dosahoval vyssi kvality, pozaduji vyhodnéjsi platebni podminky a podobné.
Zakaznicka sila mize firmé zplsobit ztraty potencialnich ziskii v odvétvi. Pro firmu jsou
vyhodni zakaznici, kteti nemaji silnou pozici, nebo nejsou tak citlivi na ceny, kvalitu

a podobn¢. Tim mtiZze upevnit své postaveni na trhu a zvysit svou vynosnost.

3.5 Hrozba substitu¢nich vyrobki

Substitucni vyrobek je vyrobek, ktery uspokoji stejnou potifebu zdkaznika, ale jinym
zptsobem. Substituty brani zvySovani ziskovosti odvétvi, ale nejsou pfimymi soupefti.
Hrozbu substituth mize firma vyhodnotit, kdyz se zaméfi na jeho ekonomické
charakteristiky. Do poptfedi se pak dostava fakt, zda je substitu¢ni produkt vyhodny

v poméru ceny a vykonu.
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4 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je univerzalni analytickd technika, kterd zhodnocuje vnitrni a vnéjsi
faktory. Tato analyza ovliviluje usp&Snost organizace nebo né¢jakého konkrétniho zdmeéru
(naptiklad nového produktu ¢i sluzby). Nejcastéji se SWOT analyza pouziva jako situacni
analyza v ramci strategického fizeni a marketingu. Autorem SWOT analyzy je Albert
Humphrey, ktery ji navrhl v Sedesatych letech 20. stoleti. Slovo SWOT je poskladano

z pocateCnich pismen anglickych nazvi jednotlivych faktort:
Strengths — silné stranky

Weaknesses — slab¢ stranky

Opportunities — ptilezitosti

Threats — hrozby

(ManagementMania.com, ©2011)

Podle Jakubikoveé (2008, s. 103) ,je cilem SWOT analyzy identifikovat to, do jaké miry
jsou soucasna strategie firmy a jeji specifickd silnd a slaba mista relevantni a schopna

se vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostiedi.*

4.1 Silné a slabé stranky podniku

Tyto vlastnosti identifikuji vnitini situaci podniku. Diky analyze silnych a slabych stranek
muze firma urcit faktory, které ji pomohou k uspéchu, nebo naopak které ji mohou
zpusobit problémy. Vedeni spolecnosti se snazi plné vyuzit své silné stranky a zapracovat

na téch slabych. (Hordkova, 2003, s. 42)
Firma musi kvalifikovang¢ a nestranné posoudit:

— vlastni schopnosti a dovednosti,
— vykonnostni silu,
— zdrojové moznosti,

— turoven managementu. (Hordkova, 2003, s. 42)

Silné stranky znamenaji pozitivni vlastnosti, které firm& napomahaji k Gspéchu
a prosperité. Firm¢ to dava urcitou vyhodu vzhledem k trhu a konkurenci. Nejlepsi silné
stranky jsou takové, které podniku dlouhou dobu ptinéseji zisk a které konkurence muze

jen stézi okopirovat. (Hordkova, 2003, s. 42)


https://managementmania.com/cs/analyzy-analyticke-techniky
https://managementmania.com/cs/organizace
https://managementmania.com/cs/strategicke-rizeni
https://managementmania.com/cs/albert-humphrey
https://managementmania.com/cs/albert-humphrey
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,»Silnou strankou (piednosti) jsou naptiklad:

— kvalitni vyrobky,

— tradice znacky,

— vysoka troven vyzkumu a vyvoje,
— nizké vyrobni néklady,

— dobra financni situace,

— kvalifikovana pracovni sila apod.*“ (Hordkova, 2003, s. 43)

Slabé stranky jsou naopak omezeni ¢i nedostatky firmy, které brani plnému efektivnimu

vykonu. (Hordkova, 2003, s. 43)
»Slabou strankou (kritickym mistem) muze byt naptiklad:

— pfilis dlouha doba potiebna pro vyzkum a vyvoj,
— nekvalitni vyrobky,

— omezené vyrobni kapacity,

— vysoka zadluzenost,

— nizky prodejni obrat,

— S$patnd poveést podniku apod.” (Hordkova, 2003, s. 43)

4.2 Prilezitosti a hrozby pro podnik

Ptilezitosti a ohroZeni pro podnik vyplyvaji z vnéjSiho prostedi. Pro tyto vlastnosti neni
dalezit¢ postaveni ani problémy podniku a vyrazné ovliviiuji jeho wvnitini procesy
a organizacni strukturu. To, jaky maji vliv na firmu, zavisi zejména na typu vnéjSiho
prostiedi. Faktory odvétvi formuji podniku pfilezitosti, nebo jeho aktivitu ohrozuji, proto

firma musi vn&j$i prostiedi neustéle sledovat. (Hordkova, 2003, s. 44)

Ve vétsing€ pripadt firma pftilezitosti a hrozby nemtize svymi aktivitami ovlivnit. Miize
je ale vytipovat, zhodnotit a urcit, jak je firma schopna tyto pfilezitosti co nejlépe vyuzit,
nebo v pfipad€ ohrozeni je odvratit, omezit, zeslabit nebo alespoit zmirnit jejich dusledky.

(Hordkova, 2003, s. 44)
»Zavisi na:

— intenzité konkurence v odvétvi,
— slozitosti ¢i jednoduchosti vstupu na trhy,

— existenci a postaveni substitutl na trzich,
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— sile a koncentraci kupujicich a prodavajicich. (Hordkova, 2003, s. 44)

Prilezitosti davaji podniku takové moznosti, se kterymi je mozné 1épe vyuzit upotiebitelné
zdroje a Uc€inngji si splnit vyty€ené cile. V podnikovém prostiedi je to velmi piizniva

situace, ktera dava firm¢ urcité vyhody vzhledem ke konkurenci. (Horakova, 2003, s. 44)

,Prilezitosti je naptiklad:

neexistence domaci nebo zahrani¢ni konkurence,
— zruSeni ochranatskych opatieni pro urCité vyrobky,
— snadny vstup na nové trhy,

— moderni trendy v technologiich zemé,

— nove vyuZitelné moznosti na mezindrodnich trzich,

— rast vyuzitelnych moznosti na mezinarodnich trzich apod.“ (Hordkova, 2003,

s. 44 — 45)
OhroZeni znamena pro podnik velmi negativni a nepfiznivou situaci. V takovém piipad¢
na firmu v podnikovém okoli ¢ekaji rizné piekdzky pro jeji ¢innost a dobré postaveni.
Pokud tyto negativni faktory z externiho prostiedi na firmu plisobi, mlze ji to zhorSit

pozici na trhu, hrozi ji neuspéch a v horSim ptipadé uplny upadek. (Hordkova, 2003, s. 45)

,»OhroZenim je naptiklad:

volny pfichod zahrani¢ni konkurence na doméci trhy,
— silné postaveni klicovych konkurentt a zékaznikd,

— slabé a zhorsujici se konkurencni postaveni podniku,
— neschopnost konkurovat na trzich,

— nepfiznivé legislativni normy apod.* (Hordkova, 2003, s. 45)



II PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI FIRMY XY

Ny

CENTROPROJEKT

Zdroj: centroprojekt.cz, ©2017

Obrazek 5 Logo firmy CENTROPROJEKT GROUP a.s.
CENTROPROJEKT GROUP a.s. (dale jen Centroprojekt) patii k prednim projektovym

a inZenyrsko-dodavatelskym firmam v Ceské republice. Cinnost Centroprojektu
jerozdélena na nékolik odvétvi, mezi které patii primyslové, obcCanské, energetické
a vodohospodarské stavby, dale dopravni a inZenyrské stavby, bazénové technologie
a aquaparky a nakonec dodavky technologickych zafizeni Invent. V oblasti realizace
staveb firma diky svym dlouholetym zkuSenostem nabizi realizaci investi¢nich zaméra
formou dodavky na kli¢, to znamena, Ze spoleCnost na zdkladé pozadavkii investora
vytvoii projekt, nasledné probéhne samotna vystavba a poté stavbu uvede do provozu.

(centroprojekt.cz, ©2017)
Vybrané reference spolecnosti:

> 14/15 Batuv institut ve Zling,

» Kongresové a univerzitni centrum ve Zling,

» BIOCEV - Biotechnologické a biomedicinské centrum Akademie véd a Univerzity
Karlovy,

Aquacolors Pore¢, Chorvatsko,

Bazénové technologie Aqualandu Moravia,

Kotelna v elektrarné Pocerady,

YV V V VY

Zasobovani vodou v Jerevanu, Arménie a dalsi.
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5.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Adresa sidla

Stefanikova 167
760 01 Zlin
Ceska republika

Kontakt

Tel.: +420 573 038 200
E-mail:  ctp@centroprojekt.cz

Web. www.centroprojekt.cz
IC: 01643541
DIC: CZ01643541

Firma je zapsana: u Krajského soudu v Brn¢, oddil B, vlozka 6873

5.2 Historicky vyvoj

Historie Centroprojektu zac¢ind jiz v roce 1925, kdy vzniké projektové odd€leni firmy Bat'a
ve Zliné. Po 2. svétové valce presel zlinsky zdvod firmy Bata do vlastnictvi statu a byl
pfejmenovan na Svit. Na povale¢né obnové koncernu a na programu vystavby mésta
se podilela projektova i provadéci slozka stavebniho zavodu. Mezi vyznamné objekty, jez
byly ve mésté postaveny, patii naptiklad Kolektivni diim, Zimni l4zn€, obytné domy
ve vychodni ¢asti mésta apod. Postupem c¢asu se ¢innost zlinského zavodu rozsitila i mimo
region a vznikl samostatny narodni podnik Stavosvit, jez byl pozdéji piejmenovan

na Statni ustav pro projektovani zavodii lehkého primyslu. (centroprojekt.cz, ©2017)

Mezi lety 1958 a 1965 se firma podilela na vypracovani typovych podkladi pro
vicepodlazni monolitické univerzalni objekty. Také se specializovala na projektovani
pramyslovych zadvodu, zejména na textilni a kozed€élny pramysl. Po roce 1970 spole¢nost
realizovala fadu primyslovych i obfanskych staveb, mezi které patii napiiklad textilni
zavody Modeta Jihlava, Fezko Strakonice, Merina Trenc¢in, centralni sklady chemikalii
a opravaiské provozy Svit Gottwaldov a dal$i. Po roce 1989 nastaly spolecenské
a ekonomické zmény, diky kterym byly omezeny investi¢ni vystavby, predevsim velkych
pramyslovych celkti. Diky utlumu spotiebniho priimyslu musela firma rozsitit své aktivity

do novych oborti, aby ziskala nové zdkazniky. (centroprojekt.cz, ©2017)


mailto:ctp@centroprojekt.cz
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Vroce 1992 se ze statniho podniku stala akciovd spole¢nost, kterd nesla ndzev
Centroprojekt Zlin a.s. Postupem casu ptibyvalo stile vice projekti, jez se zabyvaly spiSe
modernizaci a rekonstrukci staveb nez stavbou ,,na zelené louce”. V Ceské republice také
rostla spoluprace se zahrani¢nimi investory. Také rostl objem obcanské vystavby,
bytovych objektt, administrativnich objektl, hypermarketi, distribu¢nich center,
vystavovaly se a modernizovaly se €istirny odpadnich vod a dobudovavaly se kanaliza¢ni

sité. (centroprojekt.cz, ©2017)

Vroce 2000 potadala Ceska agentura Czech Top 100 anketu, kterd hodnotila nejvice
obdivované firmy za rok 2000. V této anket¢ se Centroprojekt umistil na prvnim misté
ze vSech firem ve stavebnim sektoru. O rok pozd¢ji vznikla v Brazilii, ve mésté Sao Paulo,
dcefind spolecnost Centroprojekt do Brazil, ve které byl Centroprojekt vétSinovym
podilnikem. Hlavni aktivity, které tato spolecnost provozovala, byly komplexni dodavky
staveb a technologickych zafizeni v oblasti ¢isténi odpadnich vod a Upravy vod v Brazilii.

(centroprojekt.cz, ©2017)

Po roce 2004 zanikla spole¢nost Centroprojekt Zlin a.s. pfevodem jméni na hlavniho
akcionafre bez likvidace a na trh se dostala nastupnickéd firma CENTROPROJEKT a.s. Aby
spoleCnost rozvijela své aktivity 1 na Slovensku, tak zalozila spolecnost
CENTROPROJEKT s.r.o. se sidlem v Novém Meste nad Vahom. Firma také zalozila
dcefinou spolecnost Centroprojekt Chile, kterd méa sidlo v hlavnim mésté Santiagu.

(centroprojekt.cz, ©2017)
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5.3 Strukturni rozdéleni spole¢nosti

‘ Pfedstavenstvo spolecnosti

‘ Reditel spolecnosti

Copy centrum

Sekretariat Provozné ekonomicky
odbor
Pravnik spoleénosti Odbor sluieb
Divize Projektova a inZenyrsko- Divize
dodavatelska cinnost Aquaparky, bazény a bazénové
technologie
Stredisko Stiedisko
Geologicky a geotechnicky Technologicka zarizeni INVENT
prizkum

Zdroj: Interni materialy spolecnosti

Obrazek 6 Organizacni struktura spolecnosti
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6 HLAVNI KONKURENTIV CR

Jelikoz se Centroprojekt zabyva nckolika odvétvimi a obory, md na trhu nespocetné
mnozstvé konkurentd, mezi které se fadi jak velké, vyznamné spolecnosti, tak mensi
rodinné firmy. V kazdém odvétvi existuje jind konkurence, na druhou stranu ale jedna
firma muaze Centroprojektu konkurovat v né¢kolika odvétvich zaroven. Ja se budu zabyvat

jen nékolika nejvyznamngjsimi konkurenty v Ceské republice.
6.1 Priamyslové a ob¢anské stavby

6.1.1 Arch.Design

Zdroj: Internetové stranky firmy

Obrazek 7 Logo firmy Arch.Design

Sidlo v Brné

Ndazev spolecnosti: Arch.Design s.r.o.

Adresa: Sochorova 3178/23
616 00 Brno

IC: 25764314

DIC: CZ25764314

Sidlo v Praze
Ndzev spolecnosti: Arch.Design project a.s.
Adresa: Osadni 774/35

170 00 Praha 7
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I1CO: 27682757
DIC: CZ27682757

Arch.Design je architektonickd, projekéni a inzenyrska kancelaf, ktera ma sidla v Praze
av Brné. Firma puasobi na ceském a slovenském trhu od roku 1995 a za tu dobu
se postarala o vice nez 2000 klientd a ziskala 28 ocenéni za architekturu. Mezi jejich
predmeéty zajmi patii architektura, urbanismus, stavebni projekty, projekty interiérii apod.

Jejich vizi je tvorba jedine¢né architektury. (archdesign.cz, ©2017)

Spolecnost pro své partnery a klienty vypracuje podklady pro zménu tzemniho planu
1 s inzenyrskou ¢innosti. Navrhne koncept projektu stavby véetné 3D modelu s realistickou
vizualizaci. Firma projektuje stavby tak, aby byl prib¢h inzenyrské ¢innosti pro zajiSténi
povoleni bezproblémovy a aby bylo povoleni pro stavbu zajisténo co nejdiive. Také
se stara o to, aby navrzené projekty pomohly snizit stavebni ndklady nebo energetickou
naro¢nost budovy. Firemni technicky dozor kontroluje stavbu, stavebni néklady a kvalitu

stavby. (archdesign.cz, ©2017)
Vybrané reference spolecnosti:

» Masarykova univerzita, Fakulta socialnich studii

VUT v Brn¢, CEITEC — Stifedoevropsky technologicky institut
Veletrhy Brno, Pavilon V

Olympia Brno

OC Fénix Praha

Technologicky park Pardubice

Centrum asistované reprodukce a genetiky, Plzen

YV V. V V V V V

Viladomy Devin, Bratislava a dalsi
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6.2 Energetické stavby

6.2.1 B-Projekting

B-PROJEKTING 3

Zdroj: Internetové stranky firmy
Obrazek 8 Logo firmy B-Projekting
Informace o spolecnosti
Ndzev: B-Projekting, spol. s r.0.
Adresa: ttida Tomase Bati 299
763 02 Zlin — Louky
IC: 46974237
DIC: CZ46974237

B-Projekting vstoupil na trh vroce 1992 jako nastupce organizaci PIK, Barumprojekt
a IMC, které vznikly z projektové kancelafe, jez zapocCala svou plisobnost v roce 1957.
V této 60-leté historii se spolecnost zabyvala projekty, které se tykaly hlavné
gumarenského a plastikarského primyslu. Firma také projektuje v oblastech energetika,
strojirenska vyroba, chemicky primysl, zpracovani technické pryze apod. B-Projekting
proto konkuruje Centroprojektu jak v energetickych, tak v primyslovych stavbach.

(bprojekting.cz, 2017)

Mezi zakazniky firmy B-Projekting patii také vyznamné spole¢nosti v Ceské republice
1 na Slovensku, pro které zpracovava kompletni projektovou dokumentaci, a také provadi
engineering. Mezi tyto spoleCnosti patii napt. Continental Barum v Otrokovicich,
Continental Matador Rubber v Pachové, AVX Czech Republic v Uherském Hradisti
a Bzenci, Fatra v Napajedlich, Unipetrol v Litvinové, Husqvarna ve Vrbn¢ pod Pradédem,

Auto Skoda, Zeppelin v Praze, Jaguar Land Rover a mnoho dal3ich. (bprojekting.cz, 2017)
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6.3 Vodohospodarské stavby

AP DUATIS

Zdroj: Internetové stranky firmy

6.3.1 Aquatis

Obrazek 9 Logo firmy Aquatis

Informace o spole¢nosti

Nazev: AQUATIS as.

Sidlo: Botanické 834/56
602 00 Brno

Pobocka: Ttebohosticka 14

100 31 Praha 10

Kancelare: Jesenského 3175 Bancikovej 1/A
911 01 Trencin 821 03 Bratislava
Slovenska republika Slovenska republika

Dcerinnd spolecnost: AQUATIS Balkans d.o.o
Vladimira Ga¢inovica 2

11 040 Beograd

Srbija
IC: 46347526
DIC: CZ46347526

AQUATIS je poradenskd a inZenyrska spolecnost, kterd se zabyva oblastmi
vodohospodaistvi a zivotniho prostfedi. Firma je soucasti skupiny SAFICHEM GROUP,
ktera ptisobi v oblastech chemického, petrochemického, strojirenského a farmaceutického

prumyslu a nyni i v oblasti vodniho hospodafstvi. Firma plsobi na trhu od roku 1990
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a to kvtli stdtnimu podniku Hydroprojekt, ze kterého vznikla diky osamostatnéni zavodu.

(poyry.cz, ©2015)

Sluzby spolecnosti:

>

YV V V V V V

konzulta¢ni a posudkova ¢innost,

studie a projekty protipovodnové ochrany,

projektova piiprava staveb,

dokumentace o vlivu staveb a technologii na Zivotni prostfedi,
studie odtokovych poméru,

finan¢ni projekty,

inzenyrské ¢innost a dalsi.

Obory Cinnosti:

>

>
>
>
>
>
>

¢isténi odpadnich vod, stokovani,

uprava vody, zasobovani vodou,

prehrady, pfecerpavaci vodni elektrarny,
protipovodiiové hraze a stavby,

vodni elektrarny, jezova zatizeni, vakové jezy,
zé&vlahy a odvodnéni,

nakladani s odpady a dalsi.

6.4 Dopravni stavby ve Zlinském kraji

6.4.1

S-Projekt plus

r s « projekt plus a.s
i®

projektova a inZenyrska cinnost
Ceska republika, Z1in, TF. T. Bati 508

Zdroj: Internetové stranky firmy

Obrazek 10 Logo firmy S-Projekt plus
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Informace o spole¢nosti

Ndzev: S-projekt plus, a.s. S-projekt Zlin, a.s.

Adresa: ttida Tomase Bati 508 ttida Tomase Bati 508
762 73 Zlin 762 73 Zlin

IC: 60734485 40995828

DIC: CZ60734485 CZ40995828

Spolec¢nost vznikla v roce 1995 a je pfimym pokracovatelem tfileté ¢innosti spolec¢nosti
S-Projekt Zlin a.s. a pfedtim vice neZ tficetileté tradice Stavoprojektu Zlin. Firma podnika
v oblasti projektové cCinnosti, véetné¢ zpracovani uUzemné planovaci dokumentace

a zajiStovani engineeringu. (s-projekt.cz, 2017)
Cinnosti spole&nosti:

» administrativné spravni stavby,

» Dbytové stavby,

stavby pro obchod (obchodni domy),

stavby pro sluzby (hotely, restaurace),

stavby pro sektor penéznictvi (banky, pojistovny),
zdravotnické stavby (nemocnice),

lazenské stavby,

Skolské stavby,

sportovni stavby (sportovni haly, kryté bazény),
stavby pro vyrobu a sluzby,

YV V.V V V V V V V

zpracovani dokumentace pro vSechny druhy inzenyrskych siti (kanalizace,
vodovody, plynovody atd.),

» zpracovani dokumentace pro technické objekty (Cistirny odpadnich vod,
kotelny atd.),

» stavba pozemni komunikace (mimo Zeleznice),

Y

projekty interiérii a vnitfniho vybaveni,
» rekonstrukce, pfistavby vcetné stavebné technickych prizkumi. (s-projekt.cz,

2017)
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Jelikoz firma S-Projekt plus projektuje stavby v mnoha odvétvich a oborech zaroven, tak
krom& dopravnich staveb konkuruje Centroprojektu také v obcanskych, primyslovych

a inZzenyrskych stavbach.
Vybrané reference spole¢nosti:

» Silnice /49 Zlin - Otrokovice II. etapa,
Okruzni kifiZzovatka u Majaku - Zlin - Silnice 11/497,
Spravni budova €. 21 Zlin,

Utad prace Vyskov,

YV V VYV V

Obchodni galerie arkada Prostéjov a dalsi.
6.5 Dodavky bazénovych technologii

6.5.1 Bazénservis

BAZEN

Zdroj: Internetové stranky firmy
Obrazek 11 Logo firmy Bazénservis
Informace o spole¢nosti
Nazev: BAZENSERVIS s.r.o0.
Adresa: Capkova 538
517 21 Tyniste nad Orlici
IC: 64791661

DIC: CZ64791661

Firma Bazénservis vznikla v roce 1992 a realizuje vefejné 1 soukromé bazény, aquaparky,
lazn¢, a také se zabyva velkoobchodnim prodejem bazénové technologie a piislusenstvim,
mezi které patii bazénové vysavace a odvlhCovace. Firma se také specializuje na Upravu
vody. Béhem své pusobnosti na trhu se spolenost podilela na 215 projektech, které
se tykaly novych ¢i rekonstruovanych aquaparki a vefejnych bazénii. (bazenservis.cz,
©2017)


http://www.s-projekt.cz/cz/reference/mestske-pesi-zony-a-centralni-prostory/silnice-i/49-zlin-otrokovice-ii-etapa/
http://www.s-projekt.cz/cz/reference/mestske-pesi-zony-a-centralni-prostory/okruzni-krizovatka-u-majaku-zlin-silnice-ii/497/
http://www.s-projekt.cz/cz/reference/administrativa/spravni-budova-c-21-zlin/
http://www.s-projekt.cz/cz/reference/administrativa/urad-prace-vyskov/
http://www.s-projekt.cz/cz/reference/markety-a-nakupni-centra/obchodni-galerie-arkada-prostejov/
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Spolec¢nost také poskytuje pravidelny servis bazénl i vodnich atrakci. Mezi pravidelny

servis patii:

» kontrola filtrace, Cerpadel,

servis UV lamp a ozonovych generatord,
kontrola chemického hospodarstvi,
kontrola potrubi a technologickych ¢asti,

konzultace a poradenstvi,

Y V. V V V

odzimovani a zazimovani venkovnich vodnich ploch.

6.6 Dodavky technologickych zaFizeni Invent

,Od roku 1999 je firma CENTROPROJEKT a.s. obchodnim zastupcem firmy INVENT
Umwelt und Verfahrenstechnik AG pro Ceskou a Slovenskou republiku. INVENT Umwelt
und Verfahrenstechnik AG je svétovym lidrem na poli michacich a provzdusinovacich

systémt pro upravny a komunalni i primyslové Cistirny vod.* (centroprojekt.cz, ©2017)

6.6.1 Hyperboloidni michadla INVENT

Pokud jsou hyperboloidni michadla soucésti projektové dokumentace uréené pro vybér
dodavatele (event. soucdsti realizacni dokumentace), je téméf jisté, ze budou soucdsti
realizovaného projektu. Totéz ale plati naopak, ze pokud nejsou hyperboloidni michadla
soucasti projektové dokumentace urcené pro vybér dodavatele (event. soucasti realizacni
dokumentace), je témef jisté, ze nebudou soucasti realizovaného projektu. Firma INVENT
ma konstrukci hyperboloidniho tvaru michadla patentovany v drtivé €asti svéta a neni
mozno, aby tento tvar vyrobil jiny vyrobce. (na zéklad¢ informaci vedouciho stiediska

INVENTu)

Piipadné nasazeni ¢i nenasazeni hyperboloidnich michadel mé& vazbu na ostatni profese,
napf. na stavebni provedeni nadrZze, protoze hyperboloidni michadla potiebuji kotevni
lavku nebo na elektrocast projektu, protoze ,,INVENTy* maji vSeobecné nizsi pozadavky
na instalovany vykon — jsou uspornéjsi nez konkurence. (na zakladé informaci vedouciho

stiediska INVENTu)

Pro ptedstavu je v ptiloze P I k dispozici obrazek tohoto hyperboloidniho michadla.
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6.6.1.1 LK Pumpservice

pumpservice’

vodni hospodarstvi
Deéelame vode cestu

Zdroj: cgf.cz, ©2008

Obrazek 12 Logo firmy LK Pumpservice

Informace o spole¢nosti

Nazev: LK Pumpservice, s.r.0. LK Pumpservice - Services, s.1.0.
Adresa: Kolbenova 898/11 Kolbenova 898/11
190 00 Praha 9 190 00 Praha 9
IC: 44851774 04636465
DIC: CZ44851774

Spole¢nost vznikla v roce 1990 a v Ceské republice zastupuje vyrobce michadel znatky
FLYGT. LK Pumpservice zastupuje i jiné spolecnosti, ale ty se jiz nefadi mezi konkurenty
INVENTu. Firma poskytuje komplexni sluzby v oblasti vodniho hospodafstvi, které
se tykaji tvorby projektu, navrhlt moznych feSeni, dodavek zatfizeni, a také zarucniho
a pozarucniho servisu. Mezi dodavky spole¢nosti se fadi Cerpadla na pitnou i odpadni

vodu, provzdusiovaci systémy, dmychadla a michadla. (Ikpumpservice.cz, 2016)
Typy produktt znacky FLYGT:

» kalova Cerpadla a ¢erpadla na znecisténou vodu,
ponorna michadla,

odvodnovaci Cerpadla a ¢erpadla pro stavebnictvi,
cerpaci stanice a jimky,

mobilni Cerpadla s dieselagregaty,

monitorovaci a kontrolni zafizeni,

YV V.V V V VY

montdzni piisluSenstvi.
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6.6.2 ProvzdusSinovaci systémy INVENT

Zde opét zalezi na tom, jakd konstrukce provzdusiovaciho systému je v projektu
piedepsana, neni to vSak tak silné kritérium pii vybéru vyrobce, protoze zména vyrobce
zpravidla nema vliv na zadné navazujici profese, napt. na stavebni provedeni nadrze,

na elektroc¢ast projektu atd. (na zéklad¢ informaci vedouciho sttediska INVENTu)

V ptiloze P II je provzduSnovaci systém zndzornén na obrazku.

6.6.2.1 FORTEX-AGS a.s.

Forlexcs

Zdroj: Internetové stranky firmy

Obrazek 13 Logo firmy FORTEX-AGS a.s.

Informace o spole¢nosti
Ndzev: FORTEX-AGS as.
Adresa: Jilova 1550/1

787 92 Sumperk
IC: 00150584
DIC: CZ699000025

Pivodni spole¢nost byla zaloZena vroce 1968 a v roce 1990 se transformovala
na akciovou spolecnost s postupnym prechodem na divizni organizaci. FORTEX-AGS, a.s.
je obchodni a vyrobni spolecnost, ktera realizuje ¢innost v né€kolika divizich. Firma

je ptedni Cesky vyrobce a dodavatel provzdusnovacich systémi. (fortex.cz, ©2015)

Provzdusinovaci syst¢tmy FORTEX patii mezi nejmodernéjsi systémy, které byly vyvinuty
spole€nosti FORTEX-AGS, a.s. Pro nové a rekonstruované Cistirny spole¢nost zdarma
zpracuje nabidku na nejvhodnéjsi provzduSnovaci systém pro zabezpeceni parametri

pozadovanych zdkaznikem. (fortex.cz, ©2015)
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7 POROVNANI KONKURENTU PODLE RUZNYCH KRITERI{

V této kapitole budu konkurenty porovnavat s Centroprojektem z riznych hledisek. Volim
takova kritéria, o kterych mohu shromazdit informace z Vyro¢nich zprav, G€etnich zavérek
nebo =z internetovych stranek spole¢nosti. Konec kapitoly bude obsahovat bodové

vyhodnoceni této analyzy podle vybranych kritérii.

Vybrané srovnavaci kritéria:

vznik spole¢nosti,

— pocet zaméstnanct,

— vyvoj obratu v letech 2010 — 2015,

— hospodaiské vysledky v letech 2010 — 2015,
— vySe nakladi za rok 2014,

— dostupnost informaci na webovych strankach.

7.1 Podle vzniku spole¢nosti

Tohle kritérium predstavuje dobu piasobnosti spole¢nosti na trhu. Cim déle firma na trhu
pusobi, tim vice se dostava do podvédomi zdkaznikd a miZze si tak vytvofit stalé investory,
piipadné pracovat na pozitivnich doporuceni. Spole¢nost, ktera piisobi na trhu déle, také
muze predstavit daleko vice referenci nez jeji mladsi konkurenti. V nasledujici tabulce jsou

uvedeni vySe predstaveni konkurenti a jejich srovnani s Centroprojektem.

Centroprojekt 1925 92 0
Arch.Design 1995 22 70
B-Projekting 1957 60 32
S-Projekt plus 1995 22 70
Aquatis 1990 27 65
Bazénservis 1992 25 67
LK Pumpservice 1990 27 65
FORTEX-AGS 1968 49 43

Zdroj: Internetové stranky spolecnosti
Tabulka 1 Srovnani podle vzniku spolecnosti

V tabulce jsou ptrehledné vidét informace o vzniku spolecnosti, pocet let jejich plsobeni

a nasledné porovnani s Centroprojektem. Mlzeme si vSimnout, Ze ze vSech uvedenych
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firem je Centroprojekt nejstarsi spolecnosti, coz ji dava zna¢nou konkuren¢ni vyhodu.
Druhou nejstarsi je firma B-Projekting, kterd vznikla az 32 let po zaloZeni Centroprojektu.
NejmladSimi konkurenty jsou spole¢nosti Arch.Design a S-Projekt plus, které vznikly
vroce 1995, to znamend 70 let po vstupu Centroprojektu na trh. Spolecnosti Aquatis

a LK Pumpservice také vstoupily na trh ve stejném roce, a to v roce 1990.

7.2 Podle poctu zaméstnanci

v

Zaméstnanci patii mezi nejdileZitéj$i osoby v podnikdni. Kazdého kvalitniho zaméstnance
by si firma méla vazit a poskytovat jim proto dobré pracovni podminky a motivovat

je k dalsim, mnohdy jesté lepSim, vykontim.

Podle poctu zaméstnanci se firma fadi do urcité kategorie. Pokud pracuje ve firmé méné
nez 10 osob, pak spadad do kategorie mikropodniky. Mald firma pak zaméstnava méné nez
50 zaméstnancl, ve stfedni firmé pracuje 50 — 249 zameéstnanci a velka firma
je oznacovana, pokud je vni zaméstndno vice nez 250 osob. (strukturalni-fondy.cz,

©2012)
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Zdroj: Vyro¢ni zpravy jednotlivych spole¢nosti

Graf I Srovnani podle poctu zaméstnanci
Uvedené udaje jsou pouze orientacni, protoze Vyro¢ni zpravy z roku 2016 jesté nebyly
k dispozici, tim padem jsem Ccerpala ztéch nejnovéjSich Vyro€nich zprav, které byly

na internetu dostupné a kde byl tento pozadovany udaj uveden.
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Z grafu vyplyva, ze Centroprojekt je po firmé¢ FORTEX-AGS a Aquatis tfetim nejvétSim
zamé&stnavatelem z vybranych firem a svym poc¢tem 111 zaméstnancii se fadi do kategorie
sttedni podniky. Z uvedenych spolecnosti se do kategorie velké podniky fadi pouze firma
FORTEX-AGS s 256 zaméstnanci. Naopak nejmén¢ zaméstnanct pracuje ve spolecnosti

Bazénservis, kde je zaméstnano 22 osob.

7.3 Podle obratu

Obrat je Ciselny udaj, jenz uddvd mnozstvi finan¢nich prostiedkl, které firma piijala
za ucetni obdobi, zpravidla za rok. Z tohoto idaje mizeme odvodit, jak si dana spolecnost

vede na trhu. V této Casti porovnam obraty firem od roku 2010 po rok 2015.

Centroprojekt | 261 394 | 229 773 | 269 823 | 207 796 | 259 843 | 184 823 | 235 575
Arch.Design 162 887 | 285 283 | 239 847 | 229 640 | 201 355 | 164 447 | 213 910

B-Projekting 79 105 | 87566 | 146969 | 107209 | 50179 | 49286 | 86 719
Aquatis 212259 | 264 689 | 227 067 | 219 011 | 164 036 | 155 453 | 207 086
S-Projekt plus 76291 | 91063 | 64604 | 52836 | 37144 | 40873 | 60 469
Bazénservis 77389 | 118607 | 81263 | 63965 | 132234 | 146 215 | 103 279

LK Pumpservice | 183 146 | 171 130 | 122 768 | 142 529 | 220 961 - 168 107
FORTEX-AGS | 603 585 | 662 119 | 246 781 | 576 305 | 703 374 | 919 472 | 618 606

Zdroj: Ugetni zavérky spole¢nosti

Tabulka 2 Srovnani obratii v letech 2010 — 2015 (v tis. K¢)

Udaje jsem vypoéitala z uéetnich zavérek spoleénosti. U firmy LK Pumpservice neni
uveden udaj z roku 2015, protoZe na internetu nebyly z tohoto roku dostupné informace.
Zelené zaznaCené udaje u firem znamenaji nejvyssi obrat, Cervené pak naopak nejnizsi.
U Centroprojektu je patrné, Ze nejvyssiho obratu dosahl v roce 2012, nejnizsiho pak v roce
2015. Stejné je to pak i u firmy B-Projekting. Opacny pfipad je u firmy FORTEX-AGS,
kdy v roce 2012 mél nejniZsi obrat a v roce 2015 dosahl obratu nejvyssiho. V priméru pak
Centroprojekt dosahl ve sledovaném obdobi druhého nejvyssiho obratu po firmé

FORTEX-AGS. Nejnizsi primérny obrat méla spolecnost S-Projekt plus.

Vyse obratu zavisi na mnoha aspektech, mezi které¢ se fadi napf. velikost firmy, objem
produkce apod. Pokud firma dosahuje nizkého obratu, mize to byt nasledek hospodarské

krize, nizkym objemem produkce, nizkym prodejem atd.
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7.4 Podle hospodaiského vysledku

Hospodatsky vysledek znamend rozdil mezi vynosy a naklady podniku a pfedstavuje bud’
zisk nebo ztratu firmy. Diky tomuto ¢iselnému udaji miZeme zjistit, zda spolecnost byla
na trhu v urcitém casovém obdobi UspésSna ¢i neuspé$nd. Zisk miize firma investovat
do vyrobnich ¢initel pro rozSiteni podnikové c¢innosti, mize vyplacet dividendy nebo
odmény zaméstnanciim apod. Z hrubého zisku také musi spolecnost ¢ast odvést statu
ve form& dané z piijmu. Naopak ztrata snizuje financni zdroje spoleCnosti. Diky ztraté
nemuze uspesné obnovovat svou ¢innost. Pokud firma dosahuje ztraty delsi dobu, pak musi
svou ¢innost ukoncit. V nasledujici tabulce jdou ptrehledné vidét hospodaiské vysledky

jednotlivych firem v letech 2010 — 2015.

Centroprojekt 4913 742 135 | -77284 | 2608 |-28769 | -16276
Arch.Design 6 330 861 300 1 098 1308 1 445 1 890
B-Projekting 632 2308 | 3315 75 8 841 -372 2 467
Aquatis 13182 | 9963 3952 | -1971 | -32267 | -19 287 | -4405
S-Projekt plus 59 14 25 36 42 -9376 | -1533
Bazénservis 1632 | 15785 | 4520 | 9659 | 23197 | 26 730 | 13 587
LK Pumpservice | 19698 | 21230 | 3497 | 10640 | 17610 - 14 535
FORTEX-AGS 16185 | 50832 | 11211 | 13615 | 13209 | 18359 | 20569

Zdroj: Vyro¢ni zpravy spolecnosti
Tabulka 3 Srovnani hospodarskych vysledkit v letech 2010 — 2015 (v tis. K¢)
Udaje jsem zjistila z Vyro¢nich zprav spole¢nosti, piipadné opét z udetnich zavérek.
Z diavodu chybéjicich materiali z roku 2015 opét neni u spolecnosti LK Pumpservice
uveden potfebny Ciselny udaj. Zelené znaCené udaje znamenaji nejvyssi dosazeny zisk,
cervené udaje znaci naopak nejnizsi zisk, ptipadné ztratu spolecnosti. Centroprojekt dosahl
nejvyssiho zisku vroce 2010, kdy castka tvotila témét 5 mil. K¢. Naopak v roce 2013
firma dosédhla ztraty vice jak 77 mil. K¢, coz v této tabulce pfedstavuje zaroven ztratu
nejvetsi. Jak bylo uvedeno ve Vyro¢ni zpravé zroku 2013, pficinou tak vysokého
zaporného vysledku byl predevSim nepfiznivy vyvoj ve spolecnosti Centroprojekt
do Brazil. Kvili tomuto vyvoji spolecnosti byla v zavéru roku vytvofena stoprocentni
ucetni opravna polozka k majetkové ucasti v CENTROPROJEKTu a.s. jakozto
majoritnimu vlastniku ve vysi téméi 107 mil. K& Ve stejném roce se noveé vznikla

spolec¢nost CENTROPROJEKT GROUP a.s. stala stoprocentnim vlastnikem spole¢nosti



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

CENTROPROJEKT a.s. a bylo zavrSeno holdingové uspofadani skupiny podnika
Centroprojekt.

Zapornych hospodarskych vysledka také dosahly firmy B-Projekting, Aquatis a S-Projekt
plus. Mezi firmy, které v uvedenych letech nedosahly zaporného hospodatského vysledku,
patii Arch.Design, Bazénservis, LK Pumpservice a FORTEX-AGS. Spole¢nost FORTEX-
AGS zarovein ve vyse uvedené tabulce dosahla v roce 2011 nejvyssiho zisku, a to ¢astkou
témef 51 mil. K¢. Takového vysokého zisku mohla firma dosdhnout diky nizSim
nakladim, nez v ostatnich letech. Ve stejném roce také spoleCnost méla znacné trzby
z prodeje cennych papirti a podilt a také méla vynosy z dlouhodobého finanéniho majetku.
Téchto trzeb a vynost firma FORTEX-AGS v ostatnich letech nedosahla viibec, ptipadné

jen v mnohem niz$ich ¢astkach nez v roce 2011.

Z tabulky je rovnéz patrné, ze Centroprojekt ve sledovaném obdobi dosahl nejnizsiho
prumérného hospodatského vysledku, tim padem nejvysSi ztraty. Naopak nejvySsiho

primérného zisku dosahla spole¢nost FORTEX-AGS.

7.5 Podle vySe nakladu

Néklady ptedstavuji ur€ité vstupy do podniku, které se poté ve firmé diky praci pretvari
na vystupy, coz jsou hotové vyrobky, prodané zbozi nebo sluzby. Néklady tedy znamenaji
spotiebu prace a prostfedki a jsou vyjadieny v penézich. Nasledujici graf znazoriuje vysi

nakladii vybranych firem za rok 2014 v tisicich K¢.

Naklady v roce 2014
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Zdroj: Uéetni zavérky spoleénosti

Graf 2 Srovnani podle vyse ndkladii za rok 2014 (v tis. KC)
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Udaje jsem vypoéitala z Gdetnich zavérek jednotlivych firem. Z grafu plyne, Ze v roce
2014 m¢la nejvyssi naklady spole€nost FORTEX-AGS, a to témé&f 700 mil. K¢.
Centroprojekt je hned druhy v potadi, ktery mél v tomtéz roce naklady bez mala
260 mil. K¢. Muze to byt zptisobené tim, ze firma v roce 2014 méla daleko vyssi obrat nez
vroce predchazejicim. A to muze byt diky faktu, ze vtomto roce stavebnictvi
zaznamenalo mirny nartst v fddech né€kolika procent. Nejnizsi néklady v roce 2014 mély
spolecnosti S-Projekt plus a B-Projekting, které se s vysi nakladi pohybovaly kolem
¢astky 40 mil. K¢.

7.6 Podle informaci dostupnych na webovych strankach

V tomto kritériu porovnavam konkurenty s Centroprojektem z hlediska informaci, které
jsou dostupné na webovych strankach firem. Jelikoz potencidlni investoii mohou pochazet
1 ze zahranici, soustfedila jsem se na jazykové zpracovani stranky. Také se zaméiuji na to,
zda spolecnost na svych webovych strankach zveifejiuje informace o technologiich, které
vyuziva. Mezi technologie jsem ftadila jak softwary, tak nejriiznéjsi typy mechanizace
a techniky. Dale jsem se soustfedila, jestli firma zvetejiluje své piipadné partnery ¢i zdali

u svych referencich uvadi investory dané stavby.

Centroprojekt | \ww.centroprojekt.cz | <ir aj Neuvedeno Uvedeni
Arch.Design www.archdesign.cz &j, si, aj, nj Castecné Neuvedeni
B-Projekting www.bprojekting.cz ¢j, aj Uvedeno Neuvedeni
S-Projekt plus www.s-projekt.cz &j, aj, nj Uvedeno Uvedeni
Aquatis WWW.pOyry.cz ¢j, aj Neuvedeno Uvedeni
Bazénservis www.bazenservis.cz ¢ Céstetné Neuvedeni
LK Pumpservice |\yww.lkpumpservice.cz | & Si Uvedeno Uvedeni
FORTEX-AGS | \yww fortex.cz ¢j, sj, aj, nj Uvedeno Uvedeni

Zdroj: Internetové stranky spolecnosti

Tabulka 4 Srovnani podle informaci dostupnych na webovych strankdach
Z uvedené tabulky plyne, ze nejvice potifebnych informaci obsahuje webova stranka
spolecnosti FORTEX-AGS. Firma poskytuje své stranky hned ve ctyfech jazycich,
ato v eském, slovenském, anglickém a némeckém. Stejné jazykové zpracovani svych

internetovych stranek nabizi také spole¢nost Arch.Design. Na strankach firmy FORTEX-
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AGS jsou také uvedeny technologie, jez spolecnost vyuziva a rovnéz jsou zde uvedeni
investofi staveb, na kterych se FORTEX-AGS podilel. Centroprojekt se v tabulce fadi mezi
pramérné firmy co do uvadéni potifebnych informaci na své internetové stranky. Za zminku
také stoji spole¢nost Bazénsevis, kterd své webové stranky poskytuje pouze v Ceském
jazyce. Co se tyce technologie Bazénservisu, uvadi zde typy pfislusenstvi a technologie,

které si zdkaznik mize samostatné zakoupit.

7.7 Vyhodnoceni analyzy konkurence

V této kapitole budou jednotlivym spole¢nostem udéleny body za kazdé vysSe probrané
kritérium, které ziskaji podle toho, jak si v daném kritériu staly oproti konkurenci.
Vzhledem k tomu, ze firem je celkem osm, bude v jednom kritériu nejvyssi mozny pocet

bodti pravé osm. Naopak nejméné miize podnik obdrZet jeden bod za jedno kritérium. Cim

vice bodl celkem firma ziska, tim 1épe si v téchto kritériich stoji oproti konkurenci.

FORTEX-AGS 6 8 8 8 1 8 39
Arch.Design 3 5 6 4 6 6 30
B-Projekting 7 4 2 5 7 5 30
Centroprojekt 8 6 7 1 2 5 29
Aquatis 5 7 5 2 4 5 28
LK Pumpservice 5 2 4 7 3 5 26
S-Projekt plus 3 3 1 3 8 7 25
Bazénservis 4 1 3 6 5 4 23

Tabulka 5 Pocty bodit udelené firmam v jednotlivych kritériich

Z tabulky je patrné, ze Centroprojekt uzavird prvni polovinu a v zadanych kritériich se tedy
umistil na ¢tvrtém misté z osmi. Z toho vyplyva, Ze oproti ostatnim firmam je primérny
konkurent. Plny pocet bodi Centroprojekt ziskal v porovnani podle vzniku, protoze oproti
svym konkurentiim plsobi na trhu nejdelsi dobu. V tomto kritériu nékteré firmy obdrzely
stejny pocet bodl ztoho divodu, Ze vznikly ve stejny rok. V poctu zaméstnanct
se Centroprojekt umistil na tfetim misté a tim padem ziskal Sest bodli. Nejvice bodl
v tomto kritériu ziskala firma FORTEX-AGS s nejvyssim poctem zaméstnanci. Naopak
nejméné zaméstnancl a tim padem 1 nejméné bodi, obdrZel podnik Bazénservis. Primérny

obrat v letech 2010 — 2015 mél Centroprojekt po firmé FORTEX-AGS druhy nejvyssi
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atim ziskal sedm bodi. Priimérny hospodaisky vysledek ve sledovaném obdobi mél
Centroprojekt diky své velké ztrat€ vroce 2013 nejnizs$i, tim paddem se umistil
na poslednim misté a za toto kritérium hodnoceni ziskal pouze jeden bod. Kritérium vyse
nakladt bylo hodnoceno tak, Ze firma s nejnizSimi naklady obdrzela nejvyssi mozny pocet
bodt, tzn. osm. NejnizSich ndkladi v roce 2014 ze sledovanych firem doséhl S-Projekt
plus. Centroprojekt mél druhé nejvyssi naklady, a tak ziskal dva body. Nejvyssi naklady
ve sledovaném obdobi mél FORTEX-AGS. Kritérium, které se tykalo informaci
které méli zvétejnéné stejny, nebo podobny pocet informaci a méli podobné ¢i totozné
jazykové zpracovani, udélila stejny pocet bodii. Tento pfipad nastal u firem B-Projekting,
Centroprojekt, Aquatis a LK Pumpservice. Ptesto, Ze spolecnost LK Pumpservice m¢la
oproti jiz zminovanym firmam uvedeny jak technologie, tak své partnery, ziskala stejny
pocet bodt, a to pét, z toho diivodu, Ze své stranky nabizela v ceském a slovenském jazyce.
Centroprojekt, B-Projekting a Aquatis maji své webové stranky zpracovany v anglickém

jazyce misto slovenského, coz povazuji za vétsi pozitivum.

Centroprojekt za vSechna vybrana kritéria ziskal 29 bodi. Nejvice bodu zikala spolecnost
FORTEX-AGS, a to 39 bodi. Naopak na poslednim misté se s po¢tem 23 bodi umistila
firma Bazénservis. Z této analyzy tedy plyne, Zze Centroprojekt je dobrym konkurentem,

ale stale je co zlepSovat.
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8 PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL

8.1 Rivalita konkurenta

Centroprojekt se vénuje projektovanim a dodavanim staveb v nékolika odvétvich, proto ma
na trhu velké mnoZzstvi konkurentli, mezi nimiz panuje vysoka rivalita, protoze od roku
2008 je stavebnictvi v poklesu, ptiblizn¢ o 10%, a to se projevuje na chovani investort.
Maji vice pozadavkl, pozaduji nizsi ceny apod. Mezi konkurenty se fadi jak vyznamné
spolecnosti, tak mensi lokalni firmy a zivnostnici. Vyznamngj$im konkurentim jsem

se vénovala v predchozich kapitolach.

8.2 Hrozba vstupu novych konkurenti

Na trhu projektovych a inZenyrsko-dodavatelskych firem existuji stovky spolecnosti, které
se zabyvaji n€kolika typy odvétvi a obori a pro rizné obory existuji rizné bariéry pro
vstup na trh. Naptiklad v energetickych stavbach jsou velmi vysoké bariéry pro vstup
na trh, protoze elektrarnu ¢i spalovnu nemuze postavit kazda stavebni firma, ale pouze
firmy, které jsou na tento typ staveb specializované. Naopak ale v ob¢anskych stavbach
¢i ve stavbé silnic jsou bariéry jiz nizké. Tento obor staveb jiz mohou vykonavat i mensi

firmy, protoze neni potfeba specializované techniky a materialu.

Obecné ale pro firmy, které cht&ji vstoupit na tento trh, nebude vlbec jednoduché
se prosadit. Nemohou prezentovat zadné projekty, na kterych se podilely, piipadné jich
je pouze velmi malé mnoZstvi, a tak budou muset vlozit dostatek penéz do propagace. Také
zakaznici maji v podvédomi uz zab&hlé firmy, se kterymi maji zkuSenosti a maji k nim
davéru. Centroprojekt ma vyhodu, Ze plsobi na trhu jiz desitky let a méd nespocetné

mnozstvi referenci.

8.3 Sila dodavatelu

U Centroprojektu neni potfeba zvlastnich dodavatelskych sluzeb, protoze si firma své
¢innosti obstard vesmés sama, napiiklad projektovani. Navic spole¢nost plisobi na trhu
sama jako dodavatel. Dodavatelem se ale daji chéapat technologicka zatizeni INVENT,

kterym Centroprojekt piisobi jako obchodni zastupce.
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8.4 Sila zakazniku

V dnes$ni moderni dob¢ existuje na trhu takové mnozstvi firem, Ze si zdkaznik v kazdé
oblasti miize vybrat firmu, kterd mu bude vyhovovat nejlépe, at’ uz z hlediska ceny,
kvality aj. Proto se zdkaznik z hlediska obchodu dostava do vedouci pozice, kde ma hlavni

slovo.

Na trhu, na kterém puasobi Centroprojekt, maji zdkaznici zdsadni postaveni, protoze
spolecnosti je nespocet, ale zakaznikl je jiz méné. Tim padem si zdkaznici mohou dovolit
diktovat pozadavky, chtéji niz§i ceny a firmy se predhanéji v tom, kterd zakaznikovi

vyhovi nejlépe.

8.5 Hrozba substitutu

Mezi projektovymi a inzenyrsko-dodavatelskymi firmami neni velkd hrozba substitut
jako to miZze byt vjinych odvétvich podnikani. Jako substitut je ale mozno chépat
napiiklad 3D tisk budov. V Ceské republice sice 3D tisk budov jesté nikdo nevyuziva, ale
je jen otdzka Casu, kdy se do nasi zem¢ dostane a kterd stavebni firma ji zaCne vyuzivat

mezi prvnimi.

Dale je také moznost vyuziti softwaru BIM, ktery umoziiuje a zjednodusuje komunikaci
mezi lidmi, ktefi se uCastni na urcitém projektu. BIM je databaze, kterd obsahuje informace
o celém zivotnim cyklu stavby. Jednoduchy obrazek o tomto systému je pro piedstavu

k dispozici v piiloze P IIL

Urcitd forma substitutu také mize byt dil¢i automatizace, kdy se nékteré lidské prace
nahradi pfistroji, které v mnoha pfipadech udé€laji danou praci efektivnéji a presnéji.
Napftiklad misto otrockého michani a nasledného pracného pokladani malty mize zednik
cihly spojovat specialnim lepidlem, které se nanasi jednoduSeji a rychleji. Pracovnik
se u prace tolik nezaSpini a lepidlo ma pfitom stejné, ne-li lepsi ucinky jako malta.

Mezi pozitivni substituty se fadi 1 zvySovani IT podpory. Firma si mlZe potidit software,
ktery ptfesn¢ spocitd pocet cihel v mistnosti ¢i budové nebo pocet kilometrii kabelil

potiebnych v daném projektu. Opét to zaméstnanciim usnadiiuje praci.

Dal$im substitutem je mozno nazyvat projekty od konkuren¢nich dodavatelli, které jsou

sice draz$i nez od Centroprojektu, ale stavby jsou navrhnuty tak, aby v budoucnu usettily



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

mnohem vice energie. Tim paddem se investorovi na této stavbé mizou jeho investice vratit

v podobé¢ usetfenych penéz za energie.
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9 PEST ANALYZA

9.1 Politicko-pravni faktory

Podnikani spole¢nosti urcit¢ miize ovlivnit politicka nestabilita, ktera se projevuje hlavné
tim, Ze se v poslednich letech v naSi zemi vystfidalo snad nejvice premiérii ze vSech
Clenskych zemi Evropské unie. Dale firmam, jako je Centroprojekt, chybi vlastni
ministerstvo, které by se tykalo projektovani a stavebnictvi. Naptiklad v Némecku existuje

Spolkové Ministerstvo dopravy, stavebnictvi a bydleni.

Také pravni systém Ceské republiky je natolik slozity, Ze je ob&as velmi slozZité se v ném
vyznat, proto bych do téchto faktor zafadila také velkou administrativu, kterou musi mit
podnik pod kontrolou. Pro podniky je Casto slozité, ¢asov€é narocné a stresujici splnit
vterminu a bez chyby povinnosti, které stat ukladd. V naSi zemi je velka regulace,
danovych systémi. Také samotné povolovani staveb trva dlouho dobu, v fadu az desitek

let.

9.2 Ekonomické faktory

Do ekonomickych faktorti fadim maly pocet kvalifikovanych pracovniki, ktefi se Spatné
shani. Od roku 2008 je stale krize a stat se pofadné nestard o to, aby tzv. vychoval dobré
a kvalifikované pracovniky. Dale bych zde zaradila také soukromé investory, kteii oslovuji

firmy jako je Centroprojekt a chtéji zrealizovat urcité projekty a tim tak podnik podporuyji.

9.3 Socialni faktory

Spole¢nost by urc¢it¢ méla vénovat pozornost rychlému starnuti obyvatelstva. Z projekce
CSU vyplyva, ze v roce 2101 budou tfetinu statu tvofit seniofi nad 65 let a primérny vék
by mél byt kolem padesati let. Pro firmu to znamena, Ze starsi a kvalifikovani pracovnici
postupné odchdzi do dichodu a mladi lidé nemaji takovy zajem o obor. Taktéz povest
oboru stavebnictvi neni pfili§ ,,rizova“. Mladi lidé a jejich rodiCe si pieji, aby studovali
obory, s nimiZ se v budoucnu mohou uplatnit na vy$sich pozicich. KdyZ neni stavebnictvi
v rodin€, samo od sebe tuto manudlni profesi (napi. zednik) nejde podle mého nazoru

vykonéavat mnoho lidi.
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9.4 Technologické faktory

V dne$ni dob& se velmi Casto méni, inovuji a zlepSuji nejriiznéjsi pfistroje, technika
a softwary. Proto by Centroprojekt v ramci moznosti mél tyto inovace sledovat
a conejvice se jim piizpusobit. Cim rychleji tyto moderni technologie ziskd a za¢ne
je vyuzivat, tim vice se dostavd do popfedi a ziskd znacnou konkuren¢ni vyhodu.
Prikladem mutize byt vySe zminény 3D tisk, ktery se zatim v nasi zemi nepouziva. DalSim
piikladem miZze byt také vySe zminovany systém BIM, ktery mimo jiné kontroluje

spotfebu a Zivotnost stavby.

Budoucnosti firmy by také mohla byt tzv. prefabrikace, coz znamend hromadna vyroba
stavebnich dilii. Tato ¢innost se provadi ve specializovanych stavebnich tovarnach
a samotnou stavbu miize urychlit a zlevnit. Také umoziuje dosahovat vyssi presnosti.

(vyznam-slova.com, ©2016)
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10 SWOT ANALYZA

10.1 Silné stranky

— dlouholeta ptisobnost a tradice na trhu
— mnoho referenci i vyznamnych staveb
— specializace na n¢kolik odvétvi, oborti
— ocenéni odbornou vetejnosti

— vydavani firemniho ¢asopisu

Na prvni misto silnych stranek spolecnosti patii urcité dlouholeta ptisobnost na trhu. Jeji
tradice je dlouhd jiz 92 let, coz ji davad znacnou konkurenéni vyhodu oproti mladym
ane tak zkusenym firmam. Za celou tu fadu let se Centroprojekt podilel na vice nez
5000 projektech staveb s rozlicnym ucelem. SpoleCnost se také mulZze pySnit mnoha
referencemi 1 vyznamnych staveb, mezi které mizeme tadit napt. BIOCEV —
Biotechnologické a biomedicinské centrum Akademie véd Univerzity Karlovy, Aqualand
Moravia v Pasohlavkach, ve Zlin¢ pak napiiklad Kongresové a univerzitni centrum
¢i Centrum strategickych sluzeb NWT a.s. nebo ve svété Aquacolors Pore¢ v Chorvatsku.
Dalsi silnou strankou firmy muze byt, Zze se specializuje a ¢leni na né€kolik typi odvétvi
ane pouze na jeden ¢i dva obory, napf. jen na obCanské a primyslové stavby.
Centroprojekt se také Ucastni riznych srovnani, kde odbornici hodnoti pfihlaSené stavby
a spolecnosti a ziskal fadu ocenéni v kategorii ,,Stavba roku Zlinského kraje* aj. Mezi silné
stranky jsem také zaradila vydavani firemniho Casopisu Kota, kde jsou popsany nedavné
projekty, na kterych se firma podilela, aktuality o spole¢nosti, jsou zde také rozhovory
se zaméstnanci, fotoreportaze a daldi. Casopis Kota se vydava &tvrtletnd a firma jej

poskytuje svym zaméstnanciim, investoriim, partnerim apod.

10.2 Slabé stranky
— mala propagace

Kromé¢ vydavani ctvrtletniho casopisu Koéta a brozury referenci Centroprojekt na sebe nijak
zvlast neupozoriuje. Spole¢nost nema téméi zadnou reklamu a spoléhd tak na dlouholetou

tradici a na to, Ze uz je zazita v podvédomi lidi.
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10.3 Prilezitosti

— software BIM
— vstupy na nové zahranicni trhy

— oslabeni konkurence

Velka prilezitost je pro firmu ur€ité¢ uzivani systému BIM. Diky nému by se lidem,
podilejicich se na urcitém projektu, zjednodusila komunikace a projektantim by software
usnadnil navrhovani stavby. Dalsi pfileZitosti je najit nové zahrani¢ni investory, ktefi by
Centroprojektu svéfili projekt pozadované stavby. Také jsem mezi prilezitosti zatadila
oslabeni konkurence a ptipadné jeji ndsledny odchod z trhu, ktery se muze stat, kdyz

doty¢na firma nebude mit dostatek investord a nebude moci pokryt své naklady.

10.4 Hrozby

— silna konkurence
— hospodaiska krize

— nezajem o obor

Pro spole¢nost predstavuje hrozbu urcité silnd konkurence, kterd muize potencialniho
investora zaujmout vice nez naSe firma. V pfipad¢ hospodaiské krize hrozi, Ze ubyde
mnozstvi zakazek a spolecnost tak ptijde o zisk, nebo minimaln¢ bude niz§i. Hrozbu
pro podnik také miiZze pfedstavovat nezdjem potencidlnich zaméstnancii o obor. Firmé
hrozi, ze bude mit malo zaméstnanct, ktefi zastavaji manualni prace na stavbach, protoze
v dnesni dobé chce vétsina lidi studovat vysoké Skoly, tim padem vznikaji volné pozice,

o které jiz neni takovy zajem.
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11 NAVRHY A DOPORUCENI PRO FIRMU XY

V této kapitole se pokusim navrhnout moZnosti pro zlepSeni konkurenceschopnosti

podniku. I kdyz po vySe provedenych analyzdch mohu konstatovat, Ze firma je jiz v tuto

chvili dobrym konkurentem. Ale ve vSech firmach je stdle co zlepSovat a hlavné je také

dalezité, aby tzv. neusnula na vaviinech.

Néavrhy na zlepseni konkurenceschopnosti:

Reklama
Reklama je velmi ucinny komunikaéni prostfedek, ale neni zrovna levny. Firma
sama sebe nijak zlast' nepropaguje, a tak ji doporucuji investovat néjaké finance
pravé do reklamy, aby o spole¢nosti méli povédomi i1 lidé mimo Zlinsky kraj.
Pouhé¢ vydavani casopisu Kota a brozury referenci podle mého ndzoru nestaci.
Pro firmu by mohly byt vhodné nasledujici reklamni prosttedky:
— plakaty, billboardy,
— reklama v odbornych casopisech zamétenych na tématiku projektovani
¢i stavebnictvi (napf. Casopis Stavebnictvi, Stavitel, Bazény a sauny,
Dopravni inzenyrstvi apod.),

— internet (napf. na webovych strankach firemnich zakaznikl/investor1).

Vyleps$eni/rozs$iieni webovych stranek

Po analyze webovych stranek jsem dosla k zavéru, ze co se tyce informaci, které
jsou na téchto oficidlnich internetovych strankach konkurenti dostupné,
se Centroprojekt nachazi v primérném zpracovani. Proto spolecnosti navrhuji
nasledujici body, které by mohly rozsitit informovanost o podniku jak potencialni
investory, tak Sirokou vefejnost:

— rozsifeni jazykového zpracovani minimalné o jeden jazyk, napf. némcina
nebo diky dcefinné spolecnosti, ktera se nachazi v Brazilii, zvolit
portugalStinu, coz je jeji ufedni jazyk, piipadné Spanélstinu,

— uvedeni alespont nékteré stézejni technologie a softwart, které spolecnost
vyuziva,

— sekci ,Kariéra“ bych doporucila piepracovat. Jednotlivé informace
o nabidkach pracovnich mist bych misto odkazu na soubor pdf umistila

pfimo na stranku zajimavou a ptehlednou formou. V uvodu této stranky by
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mohl byt umistén kratky, motivujici text, ktery by naldkal potencialni
pracovniky. Do kratkych bodl by poté byly sepsdny hlavni zaméstnanecké
benefity, které by doprovazely vystihujici obrazky (napt. firemni auto,

mobil, stravenky, vzdélavani, ptispévky apod.).

Systém BIM

Systém BIM (z angl. Building Information Modeling), neboli informa¢ni model
budovy, je moderni, inteligentni proces, ktery slouzi pro tvorbu a spravu projekti,
jenz je zaloZzeny na modelu. V ramci procesu navrhu projektu, vystavby a pouzivani
budovy, by tento systém Centroprojektu usnadnil vyménu informaci mezi
pracovniky, ktefi se na projektu podili. BIM tvofi a spravuje projekty staveb
Na tomto 3D modelu je také mozné provadét rtizné simulace a analyzy. Téz se
na ném mohou testovat statické ¢i dynamické chovani objektu nebo je zde moznost
kvali spravnému fungovani vytapéni nebo klimatizace napodobovat proudéni
vzduchu. Na modelu se také muze simulovat energetickd narocnost budovy.
(silnice-zeleznice.cz, ©2002)

V cervnu 2014 Ministerstvo primyslu a obchodu zahajilo spolupraci s Odbornou
radou pro BIM. Systém BIM v Ceské republice vyuziva jiz mnoho projekénich
a stavebnich firem, proto je potifeba drzet krok s touto moderni technologii, a tak
Centroprojektu doporucuji ji zacit také vyuzivat, a to co nejdiive, aby mél podnik

konkuren¢ni vyhodu nad firmami, které systém BIM jesté nepouzivaji.

SniZeni nakladi

Mezi primarni cile v kazdém podniku mimo jiné patii snizovani naklada.
Z grafu €. 2 vyplyva, Ze oproti ostatnim konkurentim ma Centroprojekt
ve sledovaném roce hned druhé nejvyssi naklady. Proto firmé doporucuji, aby
se pokusila jejich vysi alespon trochu snizit. To by se ale nemélo promitnout
do kvality sluzeb a prace. Snizit ndklady se da jiz pouze tim, Ze spolecnost omezi

spotfebu energie. Déle se da naptiklad snizit mnoZstvi odpadu.
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Motivace zaméstnancu

Zaméstnanci jsou v podniku velmi dileziti a kvalifikovany a zkuSeny personal také

tvofi znacnou konkuren¢ni vyhodu. Kazda spole¢nost chce, aby se jejim

zaméstnancim dobfe pracovalo. Proto je potfeba, aby se Centroprojekt vénoval

jejich dostatecné motivaci, aby zameéstnanci podavali stale lepsi vykony. Jako

motivace pro zaméstnance muazou slouzit nasledujici body:

odborné zdokonalovani prostiednictvim pravidelného Skoleni,

moznost osobniho rlstu, povyseni,

finan¢ni prémie, ptispévky (napf. pojiSténi, matetfska dovolend, jednorazovy
prispévek po urcitém poctu odpracovanych let v Centroprojektu, stravenky
apod.),

pofadani teambuildingovych akeci pro stmeleni a uspofadani dobrého
kolektivu (napi. vikend na horach, turistika, sportovni aktivity,
bowling apod.),

moznost vyuziti firemniho vozu, mobilu ¢i notebooku pro soukromé ucely.
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ZAVER

Cilem této bakalatské prace bylo analyzovat a zhodnotit konkuren¢ni prostfedi projektové
a inzenyrsko-dodavatelské firmy XY. Jelikoz spolecnost poskytuje své sluzby v nékolika
odvétvich, ma na trhu nespocetné mnozstvi konkurentdi, mezi které patii jak velké

spole€nosti, tak mensi firmy a Zivnostnici. Do kazdého odvétvi jsem zafadila jednoho

z nejvyznamngjsich konkurentii v CR.

Zacatek mé prace byl v€novan teorii, kterd se tykala obecného vysvétleni konkurence
arozebrani zakladnich pojmil jako napt. konkuren¢ni prostfedi, konkurencni strategie,
konkuren¢ni vyhoda a analyza konkurence. Nasledujici kapitoly se tykaly teorie situacnich

analyz, mezi které se fadi analyza PEST a SWOT a Portertiv model péti konkurencnich sil.

Po teoretické Casti nasleduje ¢ast praktickd. V uvodu byla pfedstavena firma XY a jeji
historicky vyvoj. Nasledujici kapitola se vénovala hlavnim konkurentim v CR. Konkurenti
byli rozdéleni podle jednotlivych obori firmy XY. V kazdém oboru byl pfedstaven jeden

z nejvyznamnéjSich konkurenti v t¢ dané oblasti podnikani.

Nasledovalo samotné porovnavani konkurentli se spolecnosti XY. Jelikoz firmy nikde
vetejné neuvadi vSechny své interni informace, je velmi tézké provést kvalitni a podrobné
porovnani. Konkurenti byli s firmou XY porovnavani podle hledisek, o kterych bylo
mozné shromazdit potfebné informace. Z tohoto prizkumu bylo zjisténo, ze jiz v tuto
chvili je firma XY dobrym konkurentem. S porovnanim s vybranymi spole¢nostmi ptisobi
firma na trhu nejdel$i dobu, ma relativné¢ dostatek zaméstnancii a webové stranky
ma zpracovany prumérn¢. Spole€nosti také byly srovnavany z hlediska obratu,

hospodarského vysledku a vySe nakladi.

Nasledujici kapitoly se tykaly situacnich analyz z praktického hlediska firmy. Byl

zkouman Portertiv model péti konkurenc¢nich sil, PEST a SWOT analyza podniku.

Z hlediska Porterova modelu je rivalita konkurenti velmi vysokd. OvSem hrozba vstupu
novych konkurentii zavisi na konkrétnim odvétvi. V ptipadé obcanskych staveb nebo silnic
jsou pii vstupu na trh daleko nizsi bariéry nez naptiklad v pifipadé energetickych staveb,
kde spoleCnosti museji byt na tento typ staveb zna¢né¢ vybaveny. Sila zdkaznikl
je na tomto typu trhu taktéZ vysoka, protoZe firem je nespocetné mnoZzstvi, zdkaznik je ale

jiz méng¢, tim padem si mohou dovolit diktovat pozadavky.
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V PEST analyze byly popsany faktory, které¢ se vztahuji do makroprostfedi spole¢nosti.
Do této analyzy se fadi faktory politicko-pravni, ekonomické, socidlni a technologické
faktory. Pro spole¢nost XY jsou dulezit¢ vSechny zminéné faktory, avSak podle mého
nazoru jsou nejdulezitéjsi politicko-pravni faktory, protoze v podnikani je velmi dilezité
politické zfizeni statu, prava a povinnosti, které stat nejen podnikiim ukladé apod. Taktéz
jsou velmi dilezité technologické faktory, protoze v dnesni dobé se technologie rychle
vyviji a zdokonaluji, proto je diilezité s témito inovacemi drzet krok a tak posouvat firmu

neustale dopredu.

SWOT analyza zkoumala silné a slabé stranky firmy a taktéz jeji ptilezitosti a hrozby.
Spole¢nost disponuje nékolika silnymi strankami, kam patii dlouholetd plisobnost firmy
na trhu, mnoho vyznamych staveb, specializace na nékolik typti oborli projektovani,
ocenéni odbornou vefejnosti a vydavani firemniho ¢asopisu. Slaba stranka firmy je hlavné
malé propagace. Ptilezitosti pro podnik mize byt software BIM, vstupy na nové zahrani¢ni
trhy ¢i oslabeni konkurence. Hrozbu naopak miize predstavovat silnd konkurence,

hospodarska krize nebo nezdjem potencidlnich zaméstnancti o obor.

Posledni kapitola se vénovala osobnim navrhiim a doporucenim pro firmu XY. Mezi
navrhovana zlepSeni konkurenceschopnosti byla doporuc¢ena napiiklad reklama, rozsiteni

webovych stranek, systém BIM, snizeni ndkladii ¢i motivace zaméstnanc.

Firma ptisobi na trhu jiz téméf jedno stoleti, takZe ma s podnikdanim a konkurenci zna¢né
zkusenosti. Cilem této prace vsak bylo poskytnout spolecnosti informace o hlavnich
konkurentech v CR a jejim postaveni v soudasnosti i v poslednich nékolika letech. Pevné
véfim, Ze firm¢ budou tyto zjisténé informace a analyzy uzitecné a ze nékteré z mych

navrhil v budoucnu vyuzije.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats

PEST  Political, Economic, Social and Technological analysis
IC Identifika¢ni &islo

DIC Danové identifika¢ni &islo

CSU Cesky statisticky ufad

BIM Building Information Modeling

HV Hospodaisky vysledek

IT Information Technology

EU Evropské unie

a.s. Akciova spolecnost

S.I.0. Spole¢nost s ru¢enim omezenym
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SEZNAM GRAFU

Graf 1 Srovnani podle poctu zaméstnanct ...........cc.ceeeueene.

Graf 2 Srovnani podle vysSe nakladi za rok 2014 (v tis. K¢&)
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SEZNAM PRILOH
PI Hyperboloidni michadlo
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