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ABSTRAKT

Bakal&ska prace je zakhena na analyzu konkurenceschopnosti a jeji aplikadonkrétni
firmu. Prace je roztlena do dvowasti. Prvni z nich, teoretické@st se vztahuje k vysi

leni zakladnich pojin jako je konkurence a konkurenceschopnost na zélpackumu
literarnich pramein Druhd, praktick&ast se zabyva aplikaci ziskanych teoretickych po-
znatki za &elem analyzy konkurenceschopnosti vybrané spol&ti. Na zakla#l prove-
denych analyz jsou v zéw prace navrzena dopa@eni, ktera by mohla vést ke zvySeni

konkurenceschopnosti daného podniku.

Kli¢ova slova: konkurence, konkurenceschopnost, konknfdoj, konkurenni strategie

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with investigation ahpetitive ability and its own application
on particular company. The thesis is devided into parts. The first one, theoretical part,
deals with basic terms, such as competitive abitibynpetition, based on research of lite-
rary sources. The second one, practical part, dgtighe application of the obtained the-
oretical findings in order to analyze the compegitability of the particular chosen compa-
ny and also includes recommendations to increasgpebtiveness of the firm.

Keywords: competition, competitiveness, competifmyist, competition strategy
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UvoD

Cilem této prace je analyza konkurenceschopnobtiamgho podniku na zakkadeoretic-
kych poznatl vyplyvajicich z dostupnych literarnich praniemtaktéz provedeni zhodno-
ceni a navrZzeni vhodnych dopéeni na zminy, které by nily zlepSit sodasné postaveni
firmy na daném konkurénim trhu. V ramci prace byl uveden fiktivni ndzepoknosti
OKNACZ z divodu zachovani jeji anonymity. VSechna pouzita datformace jsou vSak

zaloZena na realném zakéaa jsou pravdiva.

V dnesdni dob, kdy se na trhu objevuje stale vice firem podndiah v nejtizreéjSich obo-
rech a vyrajicich stale vice promyslé&jsi vyrobky a sluzby, nabyva stalét§iho vy-
znamu sledovani a &binformaci o d@ni v odwtvi, trhu a hlava o aktivitach jednotlivych
konkurenti. Snahou kazdého subjektu na trhu je zaujmout emand¥tvi nejlepsSi posta-
veni, nabizet kvalitni produkt, ktery si najde g@kazniky. Mnohdy neni jednoduché vy-
howt vSem pozZzadavkn, které zakaznici kladou, z tohotovddu se spolaosti mezi se-
bou pgedharji s cilem nabidky toho nejlepSiho produktu, ostoveanohem ¥tSiho pd@tu
zakaznik a taktéz oslabeni postaveni konkudiergiipadré donuceni Kk jejich Uplnému
odchodu z trhu. Z tohoto titulu vystupuji do pegi vyrazy jako konkuremi boj, konku-
rereni strategie a konkurenceschopnost.

Kazdy podnik by se wth dikladn® zamyslet nad svymi aktivitami &mnovat dostatek ener-
gie acasu planovani a vytweni strategii, které zajisti dostatek spokojeny@kazniki a
tim i piijmy pro chod firmy a ufitou stabilitu, ale také dr smer, kterym se bude
v nasledujicich letech ubirat. Strategii existyjeusta, stefjako knih, které se touto pro-
blematikou zaobiraji, ale Zzadna nedokaze oy ktera z nich je pro nasi spotest
nejlepsi. ivodem je jedinénost kazdeé firmy- jeji struktura, velikost, okobgniku apod.
Faktoi je mnoho, proto nelze jednozima urcit, ktera z cest je optimalni, protoze to, co
zarwi asgch jednomu, nemusi zatiti ispech druhému. Z tohotoudtodu je dileZité se
nad kazdym krokem zamyslet a sked ukvapena a nepodloZzena rozhodnuti.

Trh se vyviji dynamicky, proto by &y spole&nosti dokazat pruznreagovat na jakoukoliv
zmeénu, ktera se na trhu udala. Kazdaémm niize pro spolénost gedstavovat jistou
vyzvu a to jak rychle a taktéz jakymigmbem dokaze na tyto Zmy reagovat, do zitaé
miry ovlivni jeji Usgch a v konéném disledku i postaveni na trhu. Pokud nejsme lidrem
na trhu a nedisponujeme takovymi figaimi prostedky, abychomigdkehli konkurenci a

dokazali tento potencial naplno vyuzit veijsprosgch, neli bychom se alesposnazit od
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konkurence &it. To znamena sledovat jejich reakce na trznérgma dokazat vyhodnotit,
co se jim v konkrétnimifpadt povedlo, to se snazit implementovat i do nasiyirennao-

pak vyvarovat se a poi se z jejich vlastnich chyb.

Jak jiz bylo nazng&no vysSe, vyznamnou roli na trhu hraji zakaznimig bychom mimo
sledovani konkurence neihzapominat ani na& SnaZit se porozuh jejich potebam,
naslouchat jejich ndzdm na nasSi spod@ost a pistupovat k nim kriticky, protoze bez
spokojenych zakaznikse nemze spolénost udrzet na trhu nikterak dlouho tdyy méla
sebelepsi technologie. Proto je nesiitlezité pracovat na budovani vziabe zakazni-
ky- nabizet jim takové produkty, které opravduefiha takovou formou, ktera pra:bude
nenucend. V tomto smyslu je mimo samotného vyroltkodné zaréit se i na kvalitu
sluzeb, které jsou s nim spojeny, nébkuté&nost, Ze se zakaznik rozhodne @ravo nasi

firmu, ndm zardi budouci setrvani na trhu.

Pokud bychom vSe shrnuli do jednoho, jdedité pro spolénost, ktera chce byt U&mna,
aby se neza#tiovala pouze na vriii prostedi firmy, ale mit otetené @i dokoran a sle-
dovat i d&ni kolem sebe.
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1 VYSVETLENI ZAKLADNICH POJM U

1.1 Konkurence

.Konkurence niZe byt definovana jako rivalita nebo bé&gsto mezi vicei mére rovnymi
soupéi.” [2]

~Zakladni marketingové pravidleika, Ze pokud ma byt firma @w§ma, musi uspokojovat
potreby a pani zakaznik lépe nez konkurence. Proto ne$t&kdyZz se za#ii pouze na
uspokojeni patb cilovych zakaznik Je také nutné ziskat strategickou vyhodu tinseze
v myslich spd@tbiteli nabidka firmy jas#odlisi od konkurednich nabidek.”

Nelze vytvdit univerzalni marketingovou strategii, ktera byegejlepsi pro danou firmu,
protoZzese mezi sebou liSi svou velikosti a také svou pozataném sektoru trhistrate-
gie, kterd niZze byt vhodna pro velkou spoéfest s dominantni pozici na trhu, nemusi byt

vhodna pro spotmosti mensi, jelikoz by progrbyly prilis finantné narané.[9]

Pojem konkurence eizeme vnimat jako schopnost vyrobku byt lepsi, neabek, ktery je

nabizeny konkuremi spol€nosti. [2]

1.2 Povaha konkurence

Vysoka konkurenceschopnost umaje prodat ¥tSi mnozstvi zboZzi nebo sluzeb a zname-
na zisk ¥tSi flexibility na trhu. Podnik musi byt konkureschopny, jelikoz ma moznost

provadt ¢innosti, které jsou pro jeho strategii zdsadni.
Do tchtocinnosti Ize z#adit:

* Rozvijeni ¥rnosti zakaznik. Zakaznici jsou ochotnitigtat, kdyz ¥di, Ze jste nej-
lepsi.

» ZvySovani prodeje stavajicim zakaaintk Nabizet a prodavat vice stavajicich nebo
dophkovych produki.

» ZvySovani hodnoty své zéley. Poteba konkurovat iinasi do firmy ugity rad a
nuti fidit naklady, coz takeé tize zvysit ziskovost.

* Vyvijeni novych produkt a produktova roz&ni. Diky stavajici passti firmy a
zakaznickeé zakladnbudou mit dobry start.

e ZvySovani trzni efektivity. Konkurenceschopné pagrsou schopny Iépe zabranit
novym soup&im ve vstupu na trh. Samy mohou vstupovat na ndwéze silrjSi

pozice a lépe odolavaji vyzvam a obtizim, které onamastat. [12]
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1.3 Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost je Uzce spojena s orientazakeznika. Pochopeni zakazingk
vyvoje trhu vede k rozhodnutim orientovanym na zakea, které tvid tu nejjisgjsi

cestu k ziskovosti. [12]

Na konkurenceschopnost Ize nahlizet z mnoh#& gbhledu a taktéZ vychazet z mnoha
definic. Obechs ji vSak Ize definovat jako schopnost firem zajisti svouc¢innosti do-
stat&éné vysoké pijmy a zandstnanost, dikgemuz jsou podniky schopné konkurovat

svym soup&m na trhu. [6]

Dle M.E.Portera |ze konkurenceschopnost chapat pekamani konkuremich vyhod,
které respektuji specifika daného hosgetla a od¥tvi a nasledé vede k jejich vyu-

#ivanf. [13]

1.4 Konkuren¢ni prostiedi

Konkurereni prostedi mizeme svym rozsahem charakterizovat jako misto skdgpolé-

nosti stetavaji v konkuretnim boji k dosazeni vyssichipod vlivem vigjSich faktofi.

Toto prostedi mizeme chapat jako soudce, kterguje vitze i Usgsné a efektivni sub-
jekty od porazenych — mémisgsnych a efektivnich subjektZ marketingového hlediska
Ize konkuretini prostedi chapat jako misto, kde séesdva pateba jako pocit nedostatku
spojena s touhou tuto ebu uspokoijit. UsiBnost uspokojeni poptavky zavisi na roli pro-
davajiciho i kupujiciho, a na konkuterich vyhodach, které v ramci svych produlkt

sluzeb nabizi. [4]

1.5 Konkuren¢ni boj

Konkurence je Uzce spojena s individualnimi z4jkteré mohou byt ve vzdjemném
rozporu, narézet na sebéekézet sti ,bit se”, coz niize napomahat ke vzniku konku-
renniho boje. Podminkou konkurence je existence tzobaedné volby, a to v obou-
stranném vztahu, coZz znamena svobodnou volbu jakijiaich, tak i prodavajicich.
Konkurereni boj Ize vnimat jako schopnostiaktivity firmy, diky nimz firma uspsSn

pusobi (podnikd) na trhu, kde je tvrda konkurence.Uggch Ize povazovat, pokud
ostatni konkuretni firmy ochudime @ast jejich zisku a podilu na trhu, kde set-

vaji nabidky konkureiitpii soupéeni o zakaznika. [4]
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Pan FrantiSek Bartes ve své knigenkurerni strategie firmy[1] popsal zakladni z&-
konitosti UsgSného boje, ixkemz vychazel ze strategii fojiz od staro¥ku. Mezi

s

nejdilezit¢jSi podminky (zakonitosti) zadil:

» optimalni koncentraci svych sil na slaba mistaipndta a vyuZiti viastnich sil-

nych stranek,
* nejwtSi pozornost gnovat momentuigkvapeni protivnika,
» strategicky volit takové misto boje, kde Ize upiltagné vlastni pednosti,
» peilivy soulad planovanych dilstrategie a prostdki k jejich dosazeni,
» komunikace mezi managementem a jemurjzethymi Utvary.

V rdmci konkuretiniho boje Ize rozliSovat dva druhy vedeni, kterygou ofenzivni vede-
ni konkurerniho boje a defenzivni vedeni konkufeiho boje. Ofenzivni vedeni konku-
rentniho boje je zaloZzeno na tom, Ze firma svou tzvingvou strategii postavenim na

daném trhu aktivhovliviuje

1.6 Konkuren¢ni vyhoda

Je to usili obchodni strategie, jejiz vyhodyzm @ginést mnoho faktdr. Je to zejména
efektivni vyroba, vlastnictvi pataintkvalitni propagace, dobry management a dobré vzta
hy se zakazniky. Strategicka vyhoda bdfarbyt takova, aby ji Slo vyuZzit okam&ia trvala

po co nejdelSi dobu. Mezi jeji hlavni funkceip&torba zisku, ktery by & byt vySSi, nez

je pamer v odwtvi, a taktéz ziskat podil na trhu.

Dle Michaela Portera Ize definovdt zakladni strategie, jenz firmate vzit za své, aby

dosahla této vyhody.¢mi jsou: diferenciace,ipvaha celkovych nakladzacileni. [2]
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2 ANALYZA KONKURENCE

Cilem analyzy konkurence je vytirodostatek informaci, na zaklaéterych nizeme
piedvidat aktivity konkurence. Analyza zahrnuje amalySech dostupnych informaci
o konkuregnim podniku, které hrajitdezitou roli v ramci rozhodovani fipstrategic-
kém planovéni. K tomu, aby firma mohla efektiwyuzivat tyto konkureini strate-
gie, potebuje zjistit o své konkurenci vesSkeré dostupnérmfce, mezi & pati pra-
videlné srovnavani svych prodiks konkurenci, jejich cen, distritnich kanai a
zpasoby komunikace. Timto apobem niZze odhalit oblasti jejich konkurémich vy-

hod a nevyhod. TaktéZ ithe zahajit Ginn¢jSi marketingové kamp&na posilit svou

pozici v ramci konkuretniho boje.

Konkurertni analyza by se #a zabyvat srovnanim naSi pozice vzhledem Kk reiativ

konkurenci.

Veskeré informace o konkurenci jsou pro kazdou divelmi dilezité, protoze na je-
jich zaklad Ize srovnavat svou pozici na trhu s pozicemi s\Wahkureni, posuzovat

konkurergni schopnosti a tim i §ypotencial a rizika na daném trhu.[11], [16]

Co konkurenty motivuje J Jak se konkurenti chovaji
Budouci cile: pro viechny trovné i Soucasné strategie: jakym zpiisobem
managementu a pole pisobnosti ¢ Fidi konkurent své konkurenéni aktivity

4

Reaktivni profil konkurenti

® je spokojeny se svou soucasnou situaci
w kde je konkurent zranitelny
m co vyvola jeho nejvEtsi a nejudinnéjsi reakce

m kieré pravdépodobné strategické zmény uskutedni

Vg N

Hypotézy: o sobé samém ao odvétvi | Schopnosti: informace z check-listu

Obrazek 1. Elementy analyzy konkurence [16]

»~Jakmile spolénost identifikuje své hlavni konkurenty, musidatdpr/ehled o jejich

strategiich, cilech a silnych i slabych strankddiO]
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2.1 ldentifikace konkurenéni firmy

Identifikace konkurerit spol&nosti by se mohla zdat snadnym ukolem, protoZze pro
firmu by obvykle nenslo byt ©7ké konkurenci zjistit. Skala skutgych a potencialnich
konkurenti vSak niize byt mnohem SirSi, nez saife na prvni pohled zdat. Navic je
také velice pravébodobné, Ze spataost utrpi mnohem&Si Skody od novych konku-
renti, nez od &h stavajicich. Na nejnizsi arovni Ize konkumeinfirmu definovat na
zaklad poskytovani podobnych produka sluzeb stejnym zékaziik za fiblizné
stejné ceny. V SirSim slova smyslu ji 1ze definojato vSechny firmy, které vyrabi
nout vSechny firmy, jenz vyrabi produkty s cilemskygtnuti stejnych sluzeb.

V globalnim ngtitku lze za konkurenci povaZovat spwlesti, které chyfji ziskat peni-

ze od daného zéakaznika.
Konkurenci Ize vymezit ze dvou il

* Odwtvové vymezeni konkurence - identifikace konkurewc&mci odetvi

(firma by se mila pokusit porozurt konkurenci ve svém odtwvi).

» Trzni vymezeni konkurence — firma se nemusi sndéittifikovat konkurenci
z pohledu odgtvi, nybrz z pohledu trhu (firmy se snazi uspoksigjné paeby

nebo obslouzit stejnou skupinu zakaznik10]

2.2 Uréeni cila konkurence

V momenk, kdy identifikujeme hlavni konkurenty, jéeba také definovat, co kazdy
z danych konkureitod trhu @éekavé a co poduje jeho chovani na trhu. Nejprve lze
piedpokladat, Ze vSichni konkurenti se snazi maxiaoaht své zisky a dle tohaldt
pati¢né kroky. Firmy se vSak v tomto mohou liSit a neRsi usiluji pouze o maxima-
lizaci zisku. Kazdy konkurent ma soubor svych vi&st cili a kazdému z nichiikla-

da fiznou dilezitost. Proto by kazdéa firma & znat o své konkurenci, jakoudldzi-
tost pgikladaji sodasnym ziskm, ristu podilu na trhu, cash-flow, ggovym techno-
logiim ¢i sluzbam. Tato znalost pak ukaze, zda je konkimiefirma se svou nyijSi si-

tuaci spokojena a jakym &gobem bude reagovat na chovani konkuirgao]
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2.3 Konkuren¢éni strategie

V okamziku, kdy firma pozna a zhodnoti své hlavankurenty, musi vytuat takovou
konkurerEni strategii, jenz ji zajisti nejlepsi undist svého produktuigi nabidce jinych
firem. Neexistuje takova strategie, ktera by bygapsi pro vSechny spdleosti, a proto
se musi kazd4 firma rozhodnout sama, jak& vollvad@ném odstvi k naplréni jejich cilx

pro ni nejvhodgjsi.

2.3.1 Identifikace konkurenénich strategii

Cim vice jsou si strategie jednotlivych firem podébtim vice je Ize povaZovat za konku-
renty. Ve @tSiné odwtvi existuji odliSné skupiny konkurentkteré sledujitzné strategie.
Za strategickou skupinu lze povazovat skupinu fireodwtvi, sledujicich stejnou nebo
podobnou strategii na daném cilovém trhu. Kazdadiby néla sledovat svou strategic-
kou skupinu v odétvi a ungt ji identifikovat. Mgla by znat kvalitu jejich produist viast-
nosti, sluzby zékaznikn, cenovou politiku, prodejni strategii a komurikikanaly.

2.3.2 Hodnoceni silnych a slabych stranek konkurence

To, jak dovedou konkureni firmy splnit cile svych strategii, zavisi odigéy zdroji a
schopnosti. Marketéby m¢li presré urit silné a slabé stranky svych konkuriento se
mohou do¥dét diky sekundarnim zdniin, osobnim zkuSenostem, nebo z doslechu. Také
mohou své znalosti roZgi prostednictvim marketingovych vyzkuimmezi svymi zakaz-
niky, dodavateli a dealery. V stasné dob ziskava staled&tsi vyznam tzv. benchmarking,
tedy srovnavani produkta proces firmy s nejlepSimi konkurenty v jejich oélvi za &e-

lem zlepSeni kvality a vykonu vlastni firmy. Z béntarkingu se tak stalateZity néstroj

pro zvySovani konkurenceschopnosti firmy. [10]
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3 INTERNI A EXTERNI ANALYZY PODNIKU

Externi analyza se zaituje na okoli podniku, které@dstavuji konkuraemi podniky, do-
davatelé, zakaznici apod. Naopak interni analyz&seje gimo samotnému podniku a

jeji snahou je odhalit jeho slabé a silné stranky.

3.1 Porteriv model péti konkuren ¢nich sil

Michael Porter uifil predpoklad, Ze ziskovost oélvi zavisi na pti faktorech, ovliviuji-
cich ceny, ndklady a investice, které jsou pro yinmdaném odstvi pofrebné. Dive, nez
podnik vstoupi na zvoleny trh, musi analyzovatt gl“, které uguji pritazlivost odwtvi.

»~Je potreba vzit ovSem v Gvahu, Ze v jednotlivychetoibh nebudou mit vSechnyeehto
peti faktori: stejnou dlezitost. Kazdé odivi je jedinéné a ma svou vlastni strukturu. Sys-
témovy ramec 4ii faktorii umoZuje podniku, aby pronikl do struktury daného &g a
presre urcil faktory, které jsou pro konkurenci v tomto et rozhodujici.“[5]

POTENCLALKI
HOV| KONKURENTI

Hrozdsa vabiapu
nowych kankureni

i = STAVASIC] KONKURENTI I |
| v ODVETV
DODAVATELE o — KupPuici

Iniemrita
soupolini
I

Wigndia ot sdla Wypednavaci sita
dodavalesi s upuprcech
roxba
sl

SUBSTITUTY
[{Hahradni wimobky)

Obrazek 2. Porteiv model gti konkurer@nich sil [28]

Porter uvedl, Ze podnik musi analyzovat viéti giniteli na ziskovost, jimiz jsou:
* Hrozba silné rivality.

Pokud v od¥tvi pasobi velké mnozstvi silnych konkurénheni pitazlivé. V piipack,
Ze se dané odtvi zmensSuje nebo stagnuje, rivalita roste, jeliRodniky mohou ziskat
vySSi podil na trhu pouze na ukor svych konkurexisoké fixni naklady jsou dalSim

faktorem vysoce jsobicim na rivalitu, jelikoz jsou firmy pod velkytlakem a mohou
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byt nuceny sniZovat ceny. Toixe vést k cenovym valkam. Mezi faktory, které rival
tu zhorsuji, Mizeme zeadit také velky zajem konkureéntidrzet se na trhu a malé roz-
dily mezi nabizenymi produkty. Proto se podnik masiyvat otazkou, jak svou pozici

na trhu vici konkurentim zlepsit

* Hrozba vstupu novych konkurenti.

OhroZeni nov prichazejicimi konkurenty zavisirfgdevsim na bariérach vstupu do da-
ného od¥tvi, coz byva ovlivino pisobenim jednoho nebo vice faktpkterymi jsou
nag.: kapitdlova narénost vstupu, diferenciace vyrobkuaspory z rozsahu,iistup

k distribitnim kanahm, oekadvana reakce zavedenych firem a v neposliuitiile-
gislativa a vladni zasahyriRizlivost daneho trhu zavisigrdevsim na vyskach vstup-
nich a vystupnich bariér. Nejatraktéy$i trh z hlediska ziskovosti je ten, jehoZ bariéry
vstupu jsou vysoké a bariéry vystupu naopak nikk@o podniki totiz mize vstoupit
do odwtvi a neuspdSné firmy jej mohou bez problémopustit. Pokud jsou bariéry
vstupu i vystupu vysoké, je vysoky i potencial mgssti, ovSem spojeny s velkym ri-
zikem, protoZe neugpné firmy jsou na trhu nucenystat a musi bojovat o svou exis-
tenci. V gipac opa&ném, kdy bariéry vstupu i vystupu jsou nizké, molpmaniky
snhadno do oditvi vstoupit a také jej opustit, sanftepme se zpravidla nizkym ziskem.
NejhorSi kombinaci jsou vstupni bariéry nizké atwyai vysoké. Podniky mohou na
trh snadno vstoupit, ale pagdje problematické z & odejit, coZz naslednsouvisi

s nadvyrobou a nizkymi vynosy pro vSechny firmyaném odutvi. Proto by se firmy

mély zabyvat otazkou, jak lze bariéry vstupu zvysit.
» Hrozba nahraditelnosti (substituce) vyrobki.

Substituty jsou produkty si podobné, které mohawAt stejnému nebo podobnémieliu
jako produkty nabizené konkurenty. @tli je neatraktivni, pokud je mozna potencialni
nebo realna hrozba zastupitelnosti vynnbRubstituty omezuji potenciélni ceny a také zisk
na trhu. Podnik se pak musi z&ihna sledovani vyvoje cen u substitich vyrobki.

V piipact, Zze dojde ke zlepSeni jakostitechnologii &chto substitut, je vysledkem po-

kles cen a zisku na trhu. Firmy se musi zabyvatkata, jak 1ze hrozbu substitusnizit.

* Hrozba vyjednavaci sily zakaznik.

Trh neni pitazlivy, pokud maji zakaznici zvySujici se nebtkaee moc vyjednavat, jelikoz
v takovém pipadt pozaduji lepSi kvalitu nabizeného zbozi nebo $luZeazi se snizovat
ceny a stavi tak konkurenty proti $olfim pochopiteld zisk prodavajiciho klesa. Sila
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zékaznik se zvysuje nadjklad, jestlize pro & vyrobek tvdi vyraznoucast jejich nakladl,
jsou organizovani, vyrobky nejsou diferenciované reeposledniadé pokud je zakaznik
citlivy na cenu vzhledem ke svym nizkym Zigk Prodavajici mohou reagovat tim, Ze se
zan®ii na zakazniky, ki€ maji mensi vyjednavaci moc anebo¢misvého dodavatele.
Nejlepsi strategii je vSak vytieni lukrativni nabidky, kterd se neodmita. Firmynagsi

zabyvat otadzkou, jak Ize vyjednavaci silu zakakzsikZit.
* Hrozba rostouci vyjednavaci sily dodavatd.

Odwétvi neni atraktivni v ipadt, Ze dodavatelé mohou zvySovat ceny nebo sniZ ozt k
tu a kvantitu dodavaného zba#isluzeb. Sila dodavatelvyrazre roste, jestlize se mohou
mezi sebou spojit, dodavaji vyrobky, kteréifvpro jejich odisratele zasadni vstup nebo
poskytuji specifické (jedinmé) vyrobky. NejlepSim vychodiskem je proto buddvamn-
kych vztalii s dodavatelti zajiS€ni vice dodavatelskych zdiojFirma se musi zabyvat

otazkou, jak Ize vyjednavaci silu dodavatshizit. [5]

3.2 SWOT analyza

»SWOT analyza je analyzou silnych a slabych strénaekazejicich se ve vimim pro-
stedi firmy a analyzou Ailezitosti a hrozeb schazejicich z wjSiho prostedi. Cilem
SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsowasna strategie firmy a jeji speci-
ficka silna a slaba mista relevantni a schopna yw®wnat se ze@nami, které nastavaji

v prostedi. “ [7]

K charakteristice metody SWOT je mozn@jgt z typické definice strategie, ktera strategii
povazuje za vytvieni zmisobuftizeni, ktery bude spairost v budoucnu vyuzivat ke své
¢innosti. Tento zfisob b’ zachova, nebo zlepsi jeji konkutaehpostaveni. Dobra strate-
gie je pak takova, ktera eliminuje hrozby¢diho prostedi a vyuziva budoucichifezi-
tosti, také vychazi ze silnych stranek firmy a mastjie nebo se snazi zmavat jeji slabé
stranky.[14]

Tato metoda je zaloZena na kombirtagi faktor, kterymi jsou:

silné stranky firmy (strengths);

slabé stranky firmy (weaknesses);

prilezitosti v okoli firmy (opportunities);

hrozby okoli (threats).
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Je pravdpodobné, Ze se tyto faktory budouizmych gipadech liSit, v zavislosti na tom,
do jakého typu oditvi firma pati a také v jakém stadiu Zivotnosti se W nachazi. [14]

Silné stranky (S) — za silné stranky se povazuji ty interni dakt diky nimz ma firma sil-
nou pozici na trhu. Popisuji oblasti, ve kterycHijma dobra. Jedna se o posouzeni zdro-
jovych moznosti podniku spolu s jeho potencialeavedinostmi a schopnostmi. Tyto Uda-

je se daji vyuzit jako podkladyistanoveni konkuremi vyhody.

Slabé stranky (W) — jsou naprostym opakem silnych stranek. Pojeufirma v ri¢em
slaba, arovie nékterych faktod je nizka. Nkdy nedostatek dité silné stranky rize zna-

menat i stranku slabou, coz brani efektivnimu vykbrmy.

Prilezitosti (O) — @ilezZitosti popisuji moZnosti,ipjejichZz uskuténéni se zvysuji vyhlidky
na iast firmy ¢i lepsi vyuziti disponibilnich zdrdja tim padem d&nngjSi splreni cild.
Zvyhodiuji podnik ged jeho konkurenci. K tomu, aby je podnik mohl vyuje musi

nejdive identifikovat.

Hrozby (T) — Zmena v okoli podniki&i negrizniva situace, znamenaji p&mnost utitou
zabranu neboipkaZzku. Mohou znamenat nebedpeelusgchu nebo hrozbu Upadku. Aby

je podnik minimalizovati odstranil, musi reagovat rychle a adekvatnirisppem.

Pii SWOT analyze se analyzuiji interni faktory, caijsilné i slabé stranky. Taktéz fakto-
ry externi, kterymi jsouiflezitosti a ohrozeni. Jednotlivé faktory se pagaigdaji do tzv.
SWOT matice. [3]
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Obrazek 3. SWOT matice [20]

Podle charakteru odtvi a vzniklych kombinaci vnihich i vrgjSich stranek, Ize pro orga-
nizaci nebo jednotlivé organizai slozky, volit fizné typy strategii, které vychazeji na

zaklad SWOT analyzy zétyt moznych zjednodusenychigtupi:

- pristup S — O— vyuzivat silnych stranek a velkychilpzitosti plynoucich z okoli;

- pristup W — O— snazit se eliminovat slabé stranky za pomaidepitosti z okoli;

- pristup S — T vyuzivat svych silnych stranek k eliminaci hrozeb;

- pristup W — T— snazit se vieSit znepokojivy stav i za cenu likvidag&sti organi-
zace[14]

Postup pfi SWOT analyze
Pri SWOT analyze postupujeme nasledujicimisgibem:

1) urcime faktory v ramci jednotlivych kategorii, coz ysfaktory, které pedstavuji
silné stranky, slabé strankyilezitosti a hrozby pro nas podnik;

2) dané faktory umistime do jednotlivych poli ve SWRatici;

3) kazdy z nich posoudime z hlediska vyznamnosti az#vsti pro podnik;

4) navrhneme nejvhodjsi strategickéa op#eni.

.~Je treba si u¢domit, Ze jednotlivé silné nebo slabé stranky nem podnik stejnou
dilezitost, nap. Spatny manazer m&tgi vliv na podnik nez nizka urevpodpory prode-

je*. [3]
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Vyuziti SWOT analyzy

| kdyZz ve SWOT matici jsou brany v Gvahu poutgi faktory, mize pomoci dofe ucit
smer vedouci k dalSimu rozhodovani. Déar&r, Ze je pro svoji jednoduchost snadno reali-
zovatelna. SWOT analyza poskytuje takoveé informltaré jsou uZitené @i hledani sou-
ladu mezi konkuremim prostedim, ve kterém se firma pohybuje a také jejimojch
schopnostmi. Vysledky této analyzy mohou byt vyupii podnikovém nebo marketingo-
vém planovani a také&ipvybéru vhodné marketingové strategie.

Na druhé stra&mma vsak i své nevyhody. Nemusi byt vZdy objektavmiize dochazet
k osobnimu zaujeti, neb&azdy hodnoti jednotlivé faktory odliSnymigmbem, a je zjed-

nodusuijici. Proto se dopd@uje ji pouZzit jako dodatek kélteré z dalSich analyz. [3]

3.3 PEST analyza

Tato analyza vychazi z identifikace faktaliilezitych pro vyvoj vijSiho prostedi organi-
zace, dale se snazi odhadnout miru jejicledtosti a jakym zfisobem se #ni v case.
Analyza PEST umaiuje firm¢ hodnotit znény, které maji dopad na firmu &chto ¢étyrech

oblastech:

» politické faktory (P)- vyvoj politickych faktofi do zn&né miry ovliviuji marke-
tingova rozhodnuti &adime mezi & oblasti, jakymi jsou politicka orientace a
vladni reprezentace, politika zdgi, antimonopolni op#&tni, legislativa v podni-
katelském sektoru, ochraizivotniho prodiedi a bezpaosti prace atd., kteréip

sobi na soukromé agudevsim podnikatelské aktivity.

» ekonomické faktory (E}mezi ekonomické faktory patnagiklad nakupni sila,
rozdlovani bohatstvi, inflace, nez&stnanost, Urokova mira apod. Jednou z nejcit-
miry. DalSim kléovym faktorem majicim vliv na konkurencitte byt pro firmu

kolisani devizovych kufg které do znéné miry ovliviuji dovozy a vyvozy.
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» socialni faktory (S} socialni faktory se zaftuji na znény, které se &i ve spo-
le¢nosti a mohou se tykat socialnich postgocialnich hodnot a zin ve vzala-
vacim systému, strukite domacnosti, starnuti obyvatelstva apod. Marketiog
strategii spolénosti mohou ovlivnit taktéZz demografické &my, jakymi jsou po-

rodnost, velikost populace¢kova struktura a mobilita obyvatelstva.

» technologické faktory (T) zde se zastuje pozornost na noveé technologie a kva-
lifikace, které mohou v konkurénim prostedi p@edstavovat zrmé vyhody.
Technologicky vyvoj postupuje zavratnym tempemra@@je dilezité jej neustale
sledovat. Mezi nejznagjsi technologii posledni doby gatnternet, ktery do zria
né miry zn&nil okolnosti podnikani a vyt¥atrh, kde se setkavaji kupujici a pro-
dejci. [8], [14], [15]
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4 TRADI CNi VERSUS NOVODOBY POHLED NA KONKURENCI

4.1 Tradiéni pojeti

Tradiéni chapani konkurence vychazi z ekonomickych teuiiiulého stoleti a je brana
jako boj, v ramci kterého setkolik velkych firem snazi donutit k opusti trhu ty mensi
nebo mén vyznamné spolmosti a tim si zajistit moznost vySSich cen a zé&raiskani

vétsiho podilu na trhu.

Naopak novy pohled na konkurenci jde vice do hlgublklade znény diraz na faktory,
jako jsou kupni sila obyvatelstva, globalizacéitrthiverzifikace vyroby apod. Do pe&gdi
také vystupuje role strategického managementuy kbér pomoci sveho konceptu (konku-
renéni vyhody) utit smeér vyvoje firmy a zajistit mu padebnou stabilitu. V posledni déb
se navic dle Porterargsouva fraz @i koncipovani konkuremi vyhody od orientace na
trh (zvySovani trzniho podilu) spiSe &em orientace na vykon, coZeglstavuje zlepSeni

této konkurenini vyhody.

4.2 Soudobé fFistupy

Ekonomicky vyvoj v poslednich desetiletich dostéaécnych znén a z#&aly se objevovat
nazory, ze Porterovy modely konkurence, zaloZzengonézZeni o ekonomickéipbytky v
ramci vyrobkoveho trhu, jsou nynfgzitkem. Chiji-li byt spoleinosti v budoucnu Usg-
né, musi své mysleni v ramci strategickyéistopi zasada zmenit.

Za podstatné lze povazovat:

. zantteni na strategickou kompetentnost,
. orientace na zékaznika,
. inovace.

4.2.1 Zaméreni na strategickou kompetentnost

Tento fFistup vychazi z poznatku, Ze éSpé organizace, majici volné firgaun prostedky,
musi najit nové moznosti, jak tyto penize efeklivguzit. V tomto pipact nelze postupo-
vat tradtnimi cestami k vytviéeni strategickych koncepci rozvoje, alefgbt hledat tako-
vé cesty, jeZz jsou zafieny na ,stZejni kompetentnost”. Za nejvyznagi zpisob jak ji
dosahnout, povaZzujeme vytemi zasadhnového prostoru, danéhaegevsim novym ty-

pem vyrobk.
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Pt urceni stZejnich kompetentnosti je geba vychazet z identifikac&iposi pro samot-

né zakazniky.

4.2.2 COrientace na zakaznika

VétSina firem @i koncipovani své strategie a svych strategickyamiet vychazi bohuzel
mylné pouze ze svychipdstav a pouze v malé ifmizapojuji dodchto aktivit své zakazni-
ky. Pritom, pokud hovéime o trhu zakaznika, je nutné, aby byl jeho hiasiplatiovani a
koncipovani strategickych z&ni firmy bran v potaz. | kdyZz v situaci, kdy je ndur
znany pirebytek zbozi, ne vzdy n&m zakaznici nachazeji to, co by je uspokojovalkoJa
mozné vychodisko |ze sgdtv SirSim zapojeni zakaznildo spoluvytvéeni hodnoty, ktera

je svym zfisobem jedinéna pro kazdého spebitele a zaroveudrzitelna pro firmu.

4.2.3 Inovace

Pii vytvareni Usgsné strategie nesfiapouze implementovaadu formalnich postuy ale
je taktéz pakeba pijit s né¢im novym, co bd’ vytvori novy trzni prostor, nebo v ramci
konkurence posune firmu ¥gd. Inovace se nemusi tykat pouze proglute nizeme k
nim z&adit i propagaci, distribini cesty, doprovodné sluzby apod.

V soutasné dob se ¥nuje @ilis mnoho pozornosti na zlepSovani svéhoiwilio postave-
ni pomoci restrukturalizacejstu vykonnosti, snizovani nakladale jen mal&astéasu se
vénuje skuténym budoucim zasmim. Fitom orientace na budoucnost a zakaznikyitvo

klicovou roli tusgsné firemni strategie. [14]
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. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového¥izeni 28

5 CILE AMETODIKA ZPRACOVANI PRAKTICKE = CASTI

Metodika:

Praktickacast vychazi z dostupnych informaci o analyzovanédniku, stejg tak i o jeho
okoli. Hlavnimi zdroji jsou fedevsim interni informace a materialy, dokumeniyt@rne-
tové stranky. Informace o konkuggrich firmach slouzi hlavnke zmapovani jejich aktivit
a identifikaci kltovych faktofi, které mohou oslabovat postaveni nami analyzogané
le¢nosti a které mohou zaraveslouzit i jako uéité voditko, jakym srrem by se réa
ubirat a na co by &a zangftit svou energii. VSechny uvedené informace budoacgva-
ny pro poteby zhodnoceni postaveni sgwlesti na daném konkurémim trhu a tudiz i

k naplreni jednoho z cil této prace.

K nejpouzivaljSim metodam pro analyzu konkurenceschopnastime SWOT analyzu,
Porterovu analyzugdi konkurergnich sil a v neposlediiadé analyzu PEST. Co jednotlivé
metody pedstavuji a zfsoby jejich vyuZziti je detailji popséno jiz v teoretick&asti. Ke
kazdé z uvedenych analyz &eg@evSim k vystujpm bude zpracovan kratky komehta

budouci mozny vyvoj jednotlivych faktir

Cile:

Cilem praktickécasti je analyza konkurenceschopnosti peabtictvim metod nazde-
nych v teoretick&asti, za delem odhaleni silnych a slabych stranek podnikuzéldacd
vystupa z provedenych analyz budou navrzena ipaf ktera by rla vést ke zvySeni
konkurenceschopnosti v problematickych oblasteakgjto i celého podniku a zardvke

zlepSeni postaveni na trhu.
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6 PREDSTAVEN|I SPOLECNOSTI

6.1 Zakladni udaje
Nazev: OKNACZ (fiktivni nazev)
Sidlo: Osek nad B&/ou
Rok zalozeni 3. ledna 2001
Pravni forma: Spol€nost s rdenim omezenym
Piredmét podnikani: Vyroba dewnych EURO oken a vchodovych die
Z&kladni kapital: 200 000,- K

Pocet zangstnanai: 90-100

Firma OKNACZ je vyznamnygesky vyrobce tewvnych oken EURO, vchodovych dige
zimnich zahrad, sékich vrat, posuvnych &t a jinych specialnich vyrolik vyznaujicich
se perfektni kvalitou provedeni. Zakazkova vyrobzbfha v novém, modernim, roasi-

cim se zavog s dirazem na vysokou kvalitu ko&reeho vyrobku a vSech sluzeb.

Firma v sodasné dob vyrabi své vyrobky pro zakazniky hlasm Ceské republice, export
firmy ¢ini cca 25-30% produkce a exportuje se do Angtekd, Francie, RakouskagN
mecka, Svédska a v neposletd na Slovensko. V s@asné dob se ve firng piné pra-
cuje na rozBhu nového vyrobniho zavodu, kde je planovano&andavat az 30 novych
zanestnand. Firma ma za dobu své historie {ggdno od roku 1991) celkem 5000
spokojenych zakaznik o které se snazi pavat dobrym servisnim odi&nim. Firma dnes
také disponuje vlastni dopravou a snazi se minin@fozivat gepravnich sluzeb tak, aby

svym zakaznikm zajistila v psddku a ¥as dodané vyrobky. [31]

6.2 Sortiment
> Drewéna eurookna
» Solarni deveéna okna

» Okna pro historické objekty
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Drevohlinikova okna
Solarni devohlinikova okna
Drevokarbonovéa okna
Vchodoveé dveée

Interiérové dvie
Exteriérové gevéné podlahy

Zimni zahrady

Prosklené fasady

Zdvizre odsuvné shy
Specialni vyrobky

Bezramové zaskleni

vV VYV Vv V¥V VY VY ¥V V¥V VY VY V V

Sekeni garazova vrata

6.3 Historie firmy

Firma OKNACZ vychazi fivodre z dlouholeté tradicéeskych kol&l, kteri zapa@ali svou
kolarskou tradici jiz v roce 1880. Totemeslo bylo v minulych stoletich velice zajimavym
odwetvim, bylo technicky narmné, ale velmi inovativni. V polovin20. stoleti doslo bohu-
Zel k velkému omezeni produkce tohs¢onesla z dvodu rozmachu automohila zrusila

se zemidéIska malovyroba.

V roce 1992 pjal zakladatel spolaosti své prvni zagstnance a hlavni naplni vyroby
tehdy byla stavelintruhl&ska vyroba i nabytek. V roce 1994 sesgunula vyrobni dilna z
prostor mivodni dilny, ktera byla na de jeho rodinného domu, dozadu do stodoly, kterou
kompletré zrekonstruoval aipsta¥l pro poteby stolaské dilny. V roce 1996 firma za-
meéstnavala 10 zasstnand a v tomto obdobi se jiz vyroba specializovase na staveb®
truhldské vyrobky a to na okna a dee ndbytkova vyroba se Zivbdu specializace na

jeden obor ferusila.

V roce 1997 zakoupili prvni specializovany strojuyaobu dewenych eurooken, a rozgi
prostory. Zgalo se s vyrobou tohoto tehdy novodobého typu okermce 2000 byly ot

rozSiteny vyrobni prostory v Oseku nad@eu a firma jiz zarsstnavala 40 zasstnand.
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V tomto roce firma zakoupila prvni plrautomatizované obrébi centrum na vyrobu eu-

rooken a také doslo k ro¥éni vyrobniho sortimentu firmy o zimni zahrady.

V roce 2004 firma zakoupila dalsi @automatizo-
vana obrabci centra na vyrobu eurooken a vyroba g

nadale roz$ovala a modernizovala. V tomto rocfig

—_ .

robki. i

—
V roce 2007 doslo k vystagbnovych administrativnich prostor a prostotaemych pro

zékazniky, kde je vystava vSech vyralkprodejna.

V roce 2008 firma zakoupila vyrobni areal ve vesllejesnici, kde byl vystaven novy vy-
robni zavod na vyrobu interiérovych diyevchodovych dvig a atypickych oken. Tento
zavod byl spugh zaatkem roku 2011. pepseremms

Firma OKNACZ zanistnava v dneSnigesss

doke pres 100 zawstnand, kte pracuji
jak v Oseku nad Bwou tak v Novych
Dvorech. V Oseku nad Beou pracuje 70 B
zanestnand, 20 zandstnand pracuje v ' ;
Novych Dvorech, zbyvajicich 10 z&stnané pracuje na firemnich pobkach, které jsou
umisgny v Olomouci, Br& a Praze. V Oseku nad B@u je vystaveno pro zakazniky fir-
my vystavni centrum a prodejna, kde je mozné véSkgrobky, které firma produkuje,
vidét, to stejné je mozné v mensingiftku vidét na firemnich prodejnéach a také u obchod-
nich partnet firmy. [31]

6.4 Strategie a cile spolénosti

Z&kladnim cilem spotmosti je poskytnuti kompletnich sluZzeb od prvnilootaktu, navr-

hu a vyroby, aZ po montaz oken a tiwve mist realizace. Vyrobky splji velmi nar@né
pozadavky na stavebn fyzikalni parametry a zejména spji i veSkeré pedepsané nor-
my. Je tomu zejména proto, Ze sgalest je moderni a vyuziva silné technologické zaze-
mi. Vyrabi na vyrobni lince pro vyrobdelgénych oken EURO s osazenymi CNC automa-
ty. Do vyrobni technologie a firemni logistiky byipplementovany informani technolo-

gie s vyuzitim vypoetni techniky a nejmode¥j$iho programového vybavendetre caro-
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vych EAN kodi. Vyhodou spolénosti je, Ze se s ni mohou zakaznici bezplatojit 6
dna v tydnu, a vZdy jim poskytne tym profesioha odbornik servis na nejvyssi arovni.

Pro nejvySSkakaznickou spokojenosjsou realizovany dale uvedené strategické kroky:
1. Fi projektové pipraw vSech produki je na prvnim migtreSen pinos pro zakaznika.

2. Zakaznikem stanoven#&api a pateby se stavaji vstupni podminkou pik@ppavu a rea-

lizaci produktu.

3. Kazda piprava a realizace produktu vychazitistpotebam a dekavanim gimych

zakaznik (zadavatdl, investot) i uZivatef.

4. Fiprava vSech produktje vedena tak, aby reagovala na aktualni znadoptiznatky v

dané oblasti, které jsou do produktu zapracovavany.

5. Flexibilita v gFistupu prace za#stnand se projevuje v operativni a rychlé uptgpara-

metrii produktu, dle Fani zakaznika.

6. Podsity, stiznosti a reklamace zakaznika jg$eseny jednozriaé ve prospch plné za-

kaznikovy spokojenosti.

7. Trvalé vzdlavani a rozvoj vSech zastnand jsou Fedpokladem pro inovativni a fle-

xibilni rozvoj firmy. [31]
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7 ZAKLADNI INTERNI A EXTERNI ANALYZA PODNIKU

7.1 SWOT analyza

V nasledujici tabulce je zachycena analyza SWOdrakzobrazuje slabé a silné stranky

spole&nosti. Spolén¢ také s pilezitostmi a hrozbami, se kterymi se podnik potyka

Tabulka 1. SWOT analyza spéiesti OKNACZ

Silné stranky Slabéstranky
» Strategické umisghi- infrastruktura * Nizka aktivita v ziskavani novyckh
* Nizké materidlové naklady zakaznik
» Kvalifikovani a loajalni za@stnanci * Nevyuzité vyrobni kapacity
» Dostatena kapacita vyrobni haly * Dlouha doba v§izeni zakazky
e Zarucni a pozardni servis * Poteba rozvoje v marketingo
 Jednoduché vlastnické vazby vych oblastech
« Insourcing (vlastni vyroba skla a * Relativie pomala reakce na po-

dopliki- zaluzif) treby zakaznika a nové trendy ria

e Orientace jak na firmy, tak i domac- trhu

nosti
* Vysoka pruznost a Fzpusobivost

zékaznikm a jejich pozadavkn
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Prilezitosti Ohrozeni
o Ziskani strategického investora * Rychlost realizace zakazky u
* Moznost vstupu na nove trhy konkurence

« Rozvoj marketingovych aktivit (re- ¢ Vstup nové konkurence do étlv

klama, e-shop, socialni gjt vi, pop. zlepSeni nabidky ze
« Udrzeni a zvySovani kvality vyrabk strany stavajici konkurence

a poskytovanych sluzeb * LepSi vyuziti pimyslového inze-
« MoZnost vyuziti prograinpro pod- nyrstvi konkurenci

poru podnikani v daném ogtvi » Technologicka zaostalost spéle
e Zmena v ekologické mysleni nosti (snizuje rentabilitu a efek-
« Nové vyrobni technologie (postup, tivnost)

material) + Spatny odhad marketingovych
« Spoluprace s developerskymi fir- predpoklad - poptavky.

mami * Rust cen (energie, materialu)

» Darnova politika statu st dani)

K slabym strankam p#t nevyuzité vyrobni kapacity. Firma nema vyiou optimalni
strukturu stalych odirateli, ktei by ji zargili plné celor@ni vyuziti vyrobni kapacity.
Firma takto pichazi o gijmy, kterymi by mohla hradit fixni naklady podnilugipadre
tvorit zisk. Zde se nabizi moznost vytfeai partnerské spoluprace &terou
s developerskych firem, ktera by zé&ta dostatek zakazek pro plné vyuziti potenciatu fi

my.

Ve spolénosti OKNACZ pracuje fiblizné okolo 100 zarsstnané a hlavnim zarrem
vedeni je klast zray diraz na to, aby kazdy ze z&stnand& vykonaval svou praci
s potebnou a dostateou kvalifikaci. Za timto &elem se snazi zajistit pracoviaik odpo-
vidajici Skoleni na pravidelné bazi. V oblasti ZAwatvori pouze kratkodobé zavazky, jsou
to predevSim zavazky z obchodnich vatahrovréZz kratkodobé bankovni @ry. Vyrobni

haly spol€nosti jsou v jejich vlastnictvi a disponuji dostateu vyrobni kapacitou, a co se
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tyée materiadlovych vstup tak v této oblasti podnikani jettheme povazovat za fin&am
meére narane.

Ke slabym strankam spdaleosti mizeme z#adit dlouhou dobu dodani, potazmo celkovou
dobu realizace zakazkyas realizace zakazky je dlouhy ¢tame dobu od prvotniho
kontaktu zdkaznikem v poddlmbjednavky po dodani).iiBlizn¢ tyden trva samotné do-
hodnuti obchodnich podminek, které je zalem podepsanim smlouvy. Nasleduje gam
fovani a pipadn& dalSi specifikace deta@ specialnich poZzadavikzakaznika. Samotna
vyroba pak trva v rozmezi 4-6 tylilnV posledni fazi je zakaznikovi poskytnuta moznost
dopravy az na misto ¢gni a nasledna montaz. &hto rekolika fazich se naskytd moz-

nost, jak cely proces co nejvice zefektivnit a #ikjéj na co nejmensi pitbnou dobu.

Prilezitosti jsou ve vstupu na nové trhy a ziskatigwo podilu zakazek na stavajicich. V
tomto gipadt by spolénost OKNACZ mohla konkurovat vySSi kvalitou svycirabki.
Vyhodou je pro firmu skutamost, Ze disponuje vlastni vyrobni technologii pymbu skla

a zaluzii. Tim dokaze prué&jn reagovat na poptavku a zkracovat vyrobni prodesia
neni nikterak vazana na dodani od jinych dodatratedarové ma wtsi kontrolu nad kva-

litou a zpracovanim finalniho vyrobku.

Spole&nost OKNACZ ohrozuji firmy, které nakupuji profiy material od polskych an
meckych firem a row¥ firmy z okolnich stét, které prosednictvim svych ddénych
pobaiek vstupuji naesky trh. Tyto firmy pak mohou konkurovat vysokoraktou, krat-
Simi dodacimi latami a gedevSim nizkymi cenami. Mezi hlavni konkurentyzeme za-
fadit spol€nosti, jako jsou Vekra okna, Jubo okna a Sulko.rélatji se této problemati-

ce wnuje kapitola 7.5.
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7.2 Porterova analyza

V tabulce niZe je zobrazena Porterova analyakenkurergnich sil. Mimo sodasnéeho

stavu jsou zde popsany i strategie, jép@dna rizika minimalizovat.

Tabulka 2. Porterova analyza

FAKTOR TREND (SOUCASNA STRATEGICKE MOZNOSTI
POZICE)

Konkurergni rivalita v odétvi vysoka minimalizovat¢i dokonce zcela
odstranit zakazniky vnimané
nedostatky

Hrozba vstupu novych konkurei nizka pohlcovani konkurence pro-

ti na trh sttednictvim spoluprace s jinymi

spol&nostmi v daném oboru

Vyjednavaci sila zdkaznik ponerng silna klast &tSi diraz na ziskavani
zptné vazby od zakaznika

Vyjednavaci sila dodavatel relativrg nizka vybeér kvalitnich a zodposd-
nych dodavatél

Hrozba substituit vysoka pies\wdéit o kvalité svych vy-
robki a sluzeb

Tak, jako roste samotné aflvi, Ize gedpokladat, Ze spale¢ s nim, se bude stéle vice
spoleé&nosti snazit vstoupit na trh plastovychigwnych oken a dué Lze gepokladat i
rast jejich sily a vliv na trhu. Mezi hlavni konkutgrspol&nosti OKNACZ miZzeme z&a-

dit nag.. VEKRA, spol. s r.0., VPO PLAST s.r.0., SULKO.e.rVyrobky jsou velmi po-
dobné a jejich odliSeni spiwa v rychlosti dodani, marketingovych kampanichpiilakani
zakaznik a v umistni firmy. Co se tye vyroki, tak Ize konstatovat, Ze jsou si v rdmci
konkurence velice podobné, a proto moznost, jdkme prosadit a zaujmouktéi podil na
trhu, se naskytarpdevsSim v drazu na zakaznika a jehéepwdceni o kvalit nami nabi-
zenych vyrobk a sluzeb. S tim je spojena tiggad i rychlost dodani a poskytovani slu-

~

zeb.

Mezi hlavni substituty iveme z#adit plastova euro okna a v menSieni plastové euro
dvere, které nabyvaji stalet&iho zajmu, pevazre v ramci rekonstrukci byta panelovych
domi, a to z dvodu niZSich ptizovacich cen, které jsou u plastovych oken asi% 2iz-

Si. | presto je v3ak role na trhaelenych oken vyznamné a udrzuje si zde svou pozici.

Finartni prostedky potebné na zakoupeni technologii pro vyroku oken &idwvejsou
nijak zanedbatelné, a proto Ize hév@ tom, Ze vstup do odtvi je kapitalo¥ narany.
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Firma, kterd by ckta v tomto oboru z&t podnikat, si musi mimo technologie zajistit i
dostaténé vyrobni (haly) a administrativni prostory, zrsgiqtechnologické postupy) a
zajistit si dostatén¢ silnou obchodni §i V oblasti zaji&ni dostatené kvalitni (kvalifiko-
vaneé) pracovni sily se prozatim neobjevuiSiy komplikace. Obdolinje tomu i v ramci
dodavatel a zajiSéni po¥ebného materialu, surovin a energii. Tlak konkuegecznatelny
piedevsim ve snaze snizit své vyrobni naklady a tirkan&ném disledku nabizet nizsi

cenu koncovym zékaznikn.

Mezi vyznamné dodavatele, od kterych spotest OKNACZ odebira profily, kovani, sklo
apod., pat predevsim Rehau s.r.0., Antonin Rovensky ROTO Nowstd) GUARDIAN -
OBSIDIAN a.s. V od¥tvi existuje dostatek substifua naklady pechodu zékaznika ke
konkurenci jsou nizké&ili zdkaznik m& dostatey prostor na to si vybrat, u které firmy si
nakonec vyrobek zakoupi. Vyznam @¢diteli se pro dodavatele za dobu své existence
zvysil, jelikoz dodavatelé jsou z pohledu zachow&ré existence zavisli na objednavkach
od vyrobd@ a vyrobci jsou zase naopak zavisli na pravidel@éhavré vcasném dodani
potrebnych surovin do vyroby. Konkur&mi vyhodou ostatnich firemiwie byt i fakt, Ze
vstoupily na trh jiz o &olik let drive, nez spolmost OKNACZ a tudiz si mohli vybudo-
vat lepSi postaveni na trhu, nez ti destupujici. Trh |ze povazovat za dynamicky a mezi-

ro¢ni nast se odhadujeskde okolo 15 %.
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7.3 Pest analyza

V nésledujici tabulce jsou v ramci Pest analyzydews faktory dlezité pro vyvoj vijsi-
ho prostedi spolénosti, kde je ke kazdému z nich uvedena mitaziosti a jeho vyvoj

v case.

Tabulka 3. PEST analyza

Urgentnost
Faktory Trend Dopad (1-nejnizst,
5-nejvyssi)
nizsi finargni zatiZzeni firmy a
> sazba dahz pijma PO klesajici uvolreéni dodaténych pro- 3
S sttedki nagt. pro inovace
=2
© > . R
) maloobchodni obrat mirné klesajici ohrqzenl v podobprilakani 2
= novych konkurerit
§ relativr sta- vliv na pongr mezi mnoz-
urokové sazby bilni stvim dspor a investmimi 3
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7.3.1 Politické faktory

Das z pijmu pravnickych osc

Dle tabulky nize je viditelné, Ze v ramcR dochéazi ke stalému poklesu sazbysdayi-
jmu pravnickych osobTakovyto vyvoj pro firmu znamena moznost nizSickladi firmy
a tim z«¥tSeni jejho disponibilniho zisku. Nizsi depredstavuje uvokéni finargnich po-
stredki, které ntize firma pouzit pro investice do vyvoje, nakupu yabv technologiici
marketingovych rstroji.

3 [
M

mwe ;Mmoo ;M NG J0m JOF Jnm YO oo doit 303

Sazbadane v %

19:4 e

ok
Obréazek4. Vyvoj Daw z prijmu pravnickych osc [18]

7.3.2 Ekonomické faktory

Vyvoj kurzu sstovych nén

Kazda spolénost, ktera alespgiocast své finalni produkce vyvazi do zahténje ovliviio-
vana vyvojem kurzu s¥ovych nmeén. Nejinak je tomu i itéto spolénosti, jejiz podil expr-
tu ¢ini 25-30 %. Pokud firma nakupuje material a jiny sortitneuatny pro svou vyrobu, je
tato vazbana vyvoj kurzu je&t silngjSi. Tc, jak se kurz na trhu pohybuje, owviivje na jd-
né stra¢ naklady firmy na strag druhé jeji trzby a tedy potazmo i zisky spétesti.
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Mira inflace

Vysoka mira inflace a jejiist znamend pro spaéleost dalSi naklady a pokles ziskui P
vysoké mie inflace Ize ¢ekavat zdrazeni cen vsitypcoz bude znamenat, Ze firmy budou
nakupovat suroviny pro vyrobu za vysSi ceny, nebleyklé. V konéném disledku to
muze vést ke zvySeni cen finalni produkce a tim sgatha odrazit na poklas zajmi
mezi zékazniky, ki¢ v navaznosti na zdraZeni, ztrati o spotest zajem aiejdou radji

ke konkurenci, protoZe cena hraje na dneSnim tyanamnou roli.

Mezirocni inflace v %

=l

m

Obrazek 5
Obrazek 5. Vyvoj miry inflace [22]
Primérnd mira inflace se odervna drzela fevazié na urovni 1,9 % (kde setrvala az do
listopadu). Jejim zdrojemigtaly s¥tové ceny komodit, hlawnropy a zemdélskych plo-
din (tlatené nahoru zvySenou poptavkou po surovinach zejmaésgskych zemi), které se
postupi promitaly do cen vyrolica nasled& prelévaly i do spdtbitelskych cen. Ve

srovnani se s¥tem se vSak domaci inflace drzela stale velmi niZkg)

Vyvoj cen energii a pohonnych hmot

Cena energii je dalsimikZitym ekonomickym faktorem, ktery velkouérou ovliviiuje
analyzovanou spataost, protoze to, jak se vyviji ceny na trhu s gieeni, ma zasadni
dopad na provozni naklady sp&testi, ktera zrgnu cen energii bude muset promitnout i
do cen finalni produkce. Tento fakt neni pro spobst nikterak fiznivy, pokud vezmeme

v Uvahu, Ze firma bude nucena ono zdraZeni d¢enést na koncového zdkaznika a tim

oslabit svou pozici na trhu.
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JelikoZz analyzované firma poskytuje sluzby nejedmci samotného prodeje, ale i monta-
Ze a vyuziva za timto¢alem vlastni automobilovou dopravu, je z toliwatu jasné, ze
neustaly #@ist cen pohonnych hmot se musi jednémdeodrazit na nakladech firmy. To

samé plati i pro firmy, které zasobuji OKNACZ maiksm potebnym pro vyrobu.

Prumérné ceny PHM

H Hatural 334

W Hafta

36.5BKE
36.34KE

36, 10KE -

22.02.2012 01.03.2012 09.03.2012 17.03.2012 25.03.2012

Obrazek 6. Vyvoj cen pohonnych hmot [24]

7.3.3 Socialni faktory

Ekologické faktory

Ochrana Zivotniho pra®tdi nabyva staleésiho vyznamu. Stéle vice firem na ni klade
velky diraz. Jelikoz ekologické faktory oviiuji vSe od vyroby az po samotny prodej. V
tomto snéru je poteba sledovat vesSkerou pelbnou legislativu v rdmci ochrany Zivotniho
prostedi. Jakakoliv zna v zakow se niize projevit na zvySeni naklasgpol€nosti (pl-

néni prisrgjSich norem dle EU apod.).

Vyvoj Zivotni Urové

Ve 4. ¢tvrtleti 2011 ¢inila pramérna hruba résiéni nominalni mzda (dale jen jmmérna
mzda“) na pepaitené péty zaméstnand@ v narodnim hospodstvi celkem 26 067 & coz
je 0 502 K (2,0 %) vice nez ve stejném obdobi roku 2010. i8pdaelské ceny se zvysily
za uvedené obdobi 0 2,4 %, reéate mzda snizila 0 0,4 %. Objem mezd vzrostl 4,3

pocet zangstnand poklesl o 0,6 %.
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V podnikatelské sf@& se pimérna mzda zvySila nomin&ro 2,1 %, realé poklesla o 0,3
%, v nepodnikatelské gt se zvySila nominaéno 1,6 %, realé se snizila o 0,8 %. Proti
piredchozimutvrtleti vzrostla phmérna mzda ve 4&tvrtleti 2011 po 6iSténi od sezonnich
vlivi 0 0,4 %. [21]
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Obrazek 7. Vyvoj gmerné mzdy [21]

7.3.4 Technologické faktory

V oblasti novych technologii dochazi k neustalénokrpku, proto je dlezité sledovat
nove trendy a snazit se modernizace implementavatycobniho procesu tak, aby napo-
mahaly ke sniZzovani naklada vyrobu a saiasré ke zvySovani produktivity. Toho e
byt docileno naip ndkupem novych modernich vyrobnich linek, kteaédanycas vyrobi
mnohem vice vyrohk pripadré zvysi jejich kvalitu, usét cas nebo i na spiabu elektric-
ké energie a navic budou mit mnohem mensi dopadvatni prostedi. Na druhou stranu
tyto investice pedstavuji uvolani nemalych finaénich prostedki, a proto je velmi dle-
Zité si nejprve takovyto krokuftladn® zanalyzovat a nasledmozhodnout, zda je takovyto

krok pro firmu ginosem.
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Rychlost zastaravani vyrobnich preestki

Jednim z hlavnich technologickych fakige rychlost zastardvani vyrobnich piesiki,

ktera by mohla do z@aé miry ovlivnit nasSi analyzovanou spatest. V gipad vysoké
rychlosti zastaravani vyrobnich priextku by zde bylo patrné ohroZerifegevsSim z hle-
diska kapitalového, protoZze by musela vynaloziSdahpital na ndkup novych stiiop

technologii, které jsou velmi ndkladné. Znamenalddtedy velké vynalozZeni finanich

prostedki, piipadré zadluZeni.

Internet

J e

Neustaly rozvoj v oblasti internetdipasi moznost Uspory nakiadvytizovani objedna-
vek, korespondence apodigsu (nap videokonference- mizi nutnost cestovat) a taktéz
otevird nové moznosti, jak s&jakym zpisobem uchytit a zviditelnit na daném trhu. Mira
vyuZzivani internetu domacnosti v podamakupu je stale rostouci dilgizuje se zemim

EU, coz @inasi pro firmu dalSi novy potencial.
7.4 Analyza odwtvi a novodobé trendy

7.4.1 Analyza odwtvi

Provazanost jednotlivych odtwi ve stavebnictvi je velikd a i navzdory inforrraco
mozném konci ekonomické krize v oblasti stavebmiganuji pgdd obavy. | ti nejstsi
optimisté se na nejblizSi budoucnost divaji sk&gtie odhadechistu tohoto odstvi pre-
vladaji velmi nepiznivé odhady. Oblast vyroby a prodeje okennicHilpravori segment,
ktery nespoléha pouze na novostavby — vyznamnypaakazek tvéi rekonstrukce, kte-

rym se prav v obdobi Gtlumu dé& o nEco vic nez novostavbam. [17]

DalSim negativnim faktorem jsou i Usporna ogai domacnosti, které vzhledem k rostou-
cim aekavanim horSich hospadéych vysledlk ekonomiky spiSe S@ta do nové stavebni

produkce investuji mén
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Obrazek 8. Index stavebni produkce [21]

Pretrvavajicim problémenieského stavebnictviagtala nizkd poptavka ze strany domac-

nosti, podptena nefili§ priznivou situaci na trhu prace a slabyistem realnych mezd.

Ani poptavka ze strany podriiknedosahla, vzhledem k panujici nejistohledrg budou-

N 1

ciho ekonomického vyvoje iedkrizové Urova. V roce 2012 Ize vzhledem k vySSim na-

kladim na stavby a k nizSi kupni sile obyvatekavat dalSi pokles ptu zakdzek a do-

koncené bytové vystavby.
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Obréazek 9. Vyvoj stavebnich zakazek [21]

7.4.2 Trendy

Drewna okna pro pasivni domy a pro nizkoenergetickéydom

Moderni plastova okna zafidji dlouhodobé Uspory energie. Nejefektjai v Seteni tepla

jsou spolehlivé ramy a kvalitni zaskleni vhodné pizkoenergetické a pasivni domy.
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Dievo je klasicky material na vyrobu oken a velmiigobe hodi i pro okna nizkoenerge-
tickych a pasivnich dotn které se setkavaji se staksim zdjmem u stavebrikDavo-
dem je jednak zvySovani cen energii, tedy snahi@itusedouci vydaje za zbyteé spote-
bované energie, ale takétsi ekologické usdonmeni a zdjem nezé&tovat nadrarné zZivot-

ni prostedi. Takovy dm charakterizuje velmi dobréa tepelna izolageené ¥trani a okna

s vybornymi tepelé&izolacnimi vliastnostmi. [19]

Vyznamnécast zakaznik si vybira devéna eurookna pravdo svych nizkoenergetickych
a pasivnich doiin[25]

Funkce neni vS8echno

V segmentu oken se rozpoutala barevna revolucdintmt kvalitnich vyrobg nabizi Si-
rokou Skélu barev, odstina povrchovych Uprav rédim ZvySeny zajem je také o okna v
modernich zAvych barvach, které koresponduji s architekturawlsy. Barevna vrstva ma
své opodstatini i z hlediska funkce. ZvySuje totiz odolnost rammoti mechanickému
poskozeni a UV zéni. [17]

Zateplit se opravdu vyplati

Na nize uvedeném grafuiifete vidt, jaky je vyvoj energii \Ceské republice za posled-
nich 10 let.

Elekifina 49697 EUR 2232012
........._ .
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Obrazek 10. Vyvoj cen elektrické energie za postadio
let (EUR/MWHh) [22]
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U elektrické energie je to od roku 200@umerné zvySeni cen o cca 8 % a u zemniho plynu
Splh& pimeérné zdrazovani k 11 % ¢o¢. Tyto zdraZzeni jsou nejvice markantni za posledni
4 roky, kdy u elektrické energie je to celych 31% plynu dokonce 53%. [26]

Pokud by vyvoj energii rostl v budoucnu podobnympgem jako dosud, bude Uspora
energii jednoznaé nejlepSi moznou investici pro kazdého z nas. Teatr nabizi firne
dalSi potencial, jakym Zigobem oslovit nové zakazniky &epwdcit je o dalSich vyho-

dach, které jim investice do novym oken/tly@inesou.

7.5 KONKURENCE

V této casti je pozornost anovana kratkému popisu jednotlivych spolesti, které
v daném okoli podnikaji ve stejném oboru a ktef@eme povazovat za neépgi konku-

renty analyzovane firmy.

L
7.5.1 VEKRA OKNA HMVERAQEME 7w

FHRURMRNEE D

HRURMRUMuREl D
Jako znéka VEKRA existuje tato firma n&ském trhu jiz 20 let. E: 1 :

LLLLT
Dnes je VEKRA vlajkovou zn&kou spolé€nosti Window Holding a.s., ktera vznikla 31.
12. 2009 pravni faziit nejvyznamaijich vyrobd otvorovych vypini VCR, a to VEKRA

a.s., TOP WOOD Windows a.s., OTHERM a.s. a OTHERRAHA s.r.o0.
Je nej¥tSim vyrobcem oken a dkienac¢eském trhu s podilem cca 15 %.

Ma pt modernich vyrobnich zavadkterymi jsou - Stara Paka, LazmouSe, Velké Me-

plexni produktové portfolio. V ileznu roku 2009 ziskala spofmst Certifikat systému
environmentalniho managemertSN EN 14001:2005

V roce 2009 uzakeli temet 20 000 zakéazek.

VEKRA ma za cil stat se prvni volbou pro zakaznpkavybéru dodavatele otvorovych

vyplni, protoze:

. Dodavaji pouze kvalitni vyrobky z prafil,A” kvality.

. Nabizi kompletni portfolio vyrobikkze vSech materi@lvcetre hlinikovych fasad-
nich systén.

. Maji komplexni portfolio sluzeb souvisejicich lsj@dnavkou a montazi otvorovych

vyplini.
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. Nabizi divéryhodné partnerstvi ji&é stabilnim finatnim zazemim velké spale
nosti a jako silny hr&jsou schopni dostat svym zavamki v zargni a pozartni doke.

Znxka VEKRA je povazovana za jedRu naceském trhu. Jeji prioritou jsou koncovi
zakaznici. Chyji byt co nejvice dostupni prdgstinictvim vice nez 70 obchodnich zastou-
peni. [29]

7.5.2 JUBO okna s.r.o (VPO PLAST, s.r.0.) JUBO oknas:ro.

Do 3. ledna 2012 VPO PLAST, s.r.o. Spwlest byla zaloZena v roce 1998 jako ittt
spole&nost VPO PROTIVANOV, a.s. Sidlo a vyrobni hala jsguistny v Ceské Vsi u
Jeseniku. Firma VPO PLAST provozuje v ramci skugirgm VPO obchodni a zakazko-
vé kancelge Ceské Vsi, Ostray Opaw, Hradci Kralové, Praze, Sumperku.

3.ledna 2012 doslo ke zm nazvu spolénosti na JUBO okna s.r.o.uebdem byla zréna

majetkove struktury spataosti.

Dostatén¢ velka velkovyrobni kapacita, komplexni vyrobnileologie, odborné znalosti
a schopnosti zagstnané umo#iuji realizovat i objemay velké zakazky v zakaznikem
poZzadovanych terminech dodani a htavipotebné kvali.

Spolgnost JUBO okna, s.r.o. realizuje zakazky po celé@amiCR a prostednictvim
svych partnerskych firem vyvazi zhruba 20 - 25 %atnych plastovych oken a dtielo
Némecka, Rakouska, Svycarska, Nizozemi, Sis&a.

Poskytuje ptiletou zaruku na dodavky i na montaz. Servignhost je zaji&tna firemnimi
specialisty. Sotasti kazdé dodavky plastovych oken artlygou mj. také certifikaty statni

zkuSebny ITC Zlin a prohlaseni o skod

Je drzitelem certifikatu systému managementu jakastie CSN EN ISO 9001:2008, cer-
tifikatu systému environmentalniho managementug@0@N EN 1SO14001:2007 &SN
EN OHSAS 18001:2008 na prodej, dodavky, vyrobu atdb plastovych oken a divea

na provadni staveb, jejich z&én a odstraovani.

Hlavnim cilem spoknosti je komplexni spni poZadavk zakaznik a proto je informuje
prostednictvim obchodnich zastupo novych optimalnich technickydesenich v Uzkém
souladu s jejich ekonomickymi moznostmi. Pro sprodst je nejcent)Si hodnotou spoko-

jeny zakaznik. [30]
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7.5.3 SULKO s.r.0. % SULKO

Spolehliva okna

FE
W
Firma se vyrobou a montazi oken zabyva jiz od roku

1993 a za tu dobu ziskalaCeské republice i v zahrathitisice zakaznik SULKO je ryze
¢eskou rodinnou spataosti, ktera stavi na tragiich hodnotach a zarovee snazi byt na
Spici v oblasti kvality a technologické vydpsti produkfi. Nabizi uceleny systéieSeni
otvorovych vyplni pro nakmé zakazniky v rodinnych, bytovych i panelovych doma
dodava své produkty i do administrativnich a kamih budov i Skol, a to jak ¢eské

republice, tak najiklad v Belgii a Svycarsku.

Dlouhodoby fist spolénosti je dikazem sily, stability afledniho postaveni firmy n&es-
kém trhu. To dostdcuje také zvySovani vyrobnich kapacit, ré@sani p@tu pracovnich
mist a zavaghi novych vyrobk na trh.Ridi se pravidlem, Ze zakaznici acg, pokud k
nim ma dodavatel osobnfiptup, dokaze rychle pochopit a vyhodnotit jehargloy a pi-
pravit mu nabidku na miru. Proto klade vysoké namk své obchodni a montazni tymy. |
své partnery vybird a Skoli tak, aby sgotedokazali zakaznikn nabidnout ty nejlepsi

sluzby.

V roce 2000 se SULKO stava jednoudti mejvétsich spolénosti na vyrobu oken €eské
republice. Jejich cilem je prokazat svou spolelsiyolivéryhodnost a Sgkovou kvalitu.
Nasled® se v roce 2008 se stava rgpim samostatnym vyrobcem plastovych oken v
Ceské republice. Je drzitelem certifikatu ISO 90002 - Certifikat managementu jakosti,
dale certifikatu ISO 14001:2005 - Certifikat envimentalniho managementu a také certi-
fikatu ISO 18001:2008 - Certifikat managementu leémpsti a ochrany zdravitippraci.
[27]
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7.5.4 Srovnani konkurence

V tabulce niZe je uvedenakolik vybranych parameir na zéklad kterych mizeme mezi

sebou srovnavat jednotlivé konkurenty s nami ammaigmou spolénosti OKNACZ.

Tabulka 4. Srovnani konkurence

Spoleénost OKNACZ VEKRA OKMA JUBO OKNA SULKO
Rok zaloZeni 2001 2009 1998 1963
Pocet 100 1.000 160 285
zaméstnancu
Rocni objem 5.000 20.000 30.000 15.000
zakazek
Dievéna/dievohlini |Plastova/dievénal |Plastovaldievénal |Plastova/dievénal
kova okna hlinikova oknaa  |hlinikkova cknaa  |hlinikova okna a
Vechodovélinteriéro |dvefe dvefe dvefe
vé dvefe Dievohlinikova GaraZova vrata Doplfikowy
Sortiment |GaraZova vrata okna Solarni systemy  |sortiment
Zimni zahrady a Dopliikovy lzolatni skla Specialni produkty
prosklené fasady |sortiment (Zaluzie, |Doplnkowy (zimni zahrady,
rolety, parapety) [sortiment fasadni systemy,
Kovani svétliky)
Demontaz a Demontaz a Demontaz a Demaontaz a
montaZ oken montaZ oken montaZ oken montaZ oken
Zaruéni a Zaruéni a Zaruéni a Zaruéni a
pozarulni servis  |pozaruéni servis  |pozaruéni servis  [pozaruéni servis
Zednické prace Zednicke prace Zednicke Zednicke a
Sluzby Doprava Zateplavani zapraveni Uklidové prace
Doprava Mé&feni teplotnich a|Financovani
vlhkostnich
parametri
Zateplovani
Coprava
IS0 9001 SO 14001 SO 14001 SO 14001
SO 9001 SO 9001 SO 9001
Certifikaty Zelena firma SO 18001 SO 18001

Zelena Usporam  (Zelena Usporam

Slovensko, Anglie, MNémecko, Slovensko,

Irsko, Francie, Rakousko, Rakousko,

Rakousko, Swycarsko. MNémecko,
Exportni zeme |Nemecko, Svédsko Nizozemi, Swycarsko, ltalie
Spanélsko Belgie, Mizozemi,

Cansko, Morsko

NejvétSim z pohledu piu zangstnand a velikosti objemu rénich zakazek je spaieost
Vekra. Disponuje taktéZ nejsim p@tem pobdek v ramciCR, kde ma obchodni zastou-
peni ve vSech 14 krajich a s podilem 15 % na tiedgtavuje neptSiho vyrobce oken a

dvei nadeském trhu.
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Na export je nejvice zatfena nami analyzovana spéest, jehoz podil na celkové pro-
dukci se pohybuje v rozmezi mezi 25-30 %. V ranoskytovanych sluZzeb a sortimentu se
od sebe spotmosti Filis nelisSi- v zakladu nabizeji té&hidenticky sortiment oken a dkie

LiSi se pouze vifjpadné nabidce specifickych prodiukfako jsou zimni zahrady, solarni

systémy apod.

NejdelSi tradici v daném oboru podnikani ma na datr@éu spolénost Sulko, ktera je na

trhu jiz téngf 20 let.
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8 NAVRHY PRO ZVYSENI KONKURENCESCHOPNOSTI

Na zaklad provedenych analyz |zéci, Ze si analyzovana firma nevede ve svém oboru
nikterak Spaté. Dikazem je i fakt, Ze se na trhu objevuje jékalik desitek let a za tuto
dobu se ji poddo vydobyt své postaveni na trhu. DalSiikdzem nize byt i také sku-
tecnost UspsSné expanze na zahrémi trhy. Tak jako kazdy subjekt, tak i tato firmam
ovSem sve slabé stranky, proto by sdansnazit o jejich minimalizaci,ffjpadré upiné od-
straréni. V nejlepSim fpact z nich udlat své pednosti. Mimo to by ne#ta zapominat

na své silné stranky a snaZzit si je i nadale zaat@roto je nutné tyto analyzy provhda
pravidelné bazi. NiZze je uvedenékolik doporweni vyplyvajici z provedenych analyz,

které by ndly spolenosti zardit zlepSeni konkurefmiho postaveni na trhu.

Posileni marketingovych aktivit

Spole&nost by ngla z&it klast mnohem &Si diraz na marketing, protoZéqustavuje t-
lezity nastroj, ktery velkou #mou ovliviiuje to, jakym zpisobem se firma na trhu prezentu-
je a jak ji pedevSim vnimaji zakaznici. Proto by ri¢emjeho roli nikterak podemvat a
kazdou svou aktivituikladre zvazit a naplanovat. Marketingova strategie &amycha-
zet z poznatk ziskanych vlastni marketingov@innosti (prostednictvim interniho odd
leni, giipadré za pomoci specializovanych firem), ale taktéz &dact aktivit konkurence,

s cilem poznat ji adit se od ni, protoze odhaleni toho, @ééddolie a co Spath maze pro

firmu znamenat vyhodu, jak zakaznikovi nabidnop§igrodukt a sluzby.

Propagace a reklama

Spole&nosti by mohlo pomoci, kdyby se vice z#ita na své marketingové aktivity a sna-
Zila se vice zviditelnit a dostat se do pédivni zakaznik. | kdyZz spolénost vlastni fe-
hledre zpracované internetové stranky, bylo by vhodn8&ifibzsvou reklamntinnost. Na-
bizi se moznost uvejnéni reklamy v novinachtasopisech, v radiu, sponzoring nebo také
zhotoveni reklamnich leték Jako nejtinngjSi nastroj by mohl fungovat reklamni spot
v radiu. Marketingovou propagaci by se vSakarzabyvat samotné marketingoveé oldd

ni, které by milo mimo jinéfesit i cenovou politiku a budovani dobrych vziae zakazni-

ky.
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Komunikace se zakazniky

Firma by se rfla snazit o ziskavani #mé vazby od zakaznik protoze pra¥ zakaznik
dokaze poskytnout relevantni informace, které aghalabé stranky spalaosti, a taktéz

pomohou lépe identifikovat jejich peby.

Spoluprace se vzélavacimi a vyzkumnymi instituty

Ptipadn& spoluprace s odbornymiiligti, sttednimi Skolami a vyzkumnymi odnimi
vysokych Skol by finesla firmg na jedné stranmoznost, jak vychovavat budouci a odpo-
védnétremeslniky a pracovniky pro vlastni provoz firmydpet se na jejich vadavani a
rozvoji, ale také na druhé steajednoduchy zfisob, jak vyuzit potencional nadanych stu-
denty, kteri by se mohli v ramci svychiipadovych studii podilet na zlepSovani technolo-
gii, pracovnich postup pripadre i na finaréni strdnku podnik- zpisohi vyuZiti je nepe-
berné mnoZzstvi a bude zalezet pouze nafijak tuto gilezitost dokaze vyuzit ke svému

prosgchu.

Ucast a prezentace na veletrzich a vystavach

Ucast na prezentacich a vystavadiedstavuje zpsob, jakym by mohla firma sledovat
vyvoj a pisobeni konkurence a mimo to také prostor, kde blylan&iroké véejnosti fred-
stavit portfolio svych produkita sluZzeb a tim se dostat vice do gatbmi dalSich potenci-
alnich zakaznik Navic by zde mohla ziskatiptup k novym poznatkn v ramci sv&in-
nosti a osobni kontakt které by pro ni mohly byt z budouciho hlediskikym prinosem.

Dodavatelé

Spole&nost by taktéz gla vice zansiit svou pozornost na v¥b vhodnych dodavatila to
jak z hlediska ceny a kvality, tak i rychlosti aofghlivosti dodani. Vhodnym strategickym
krokem by bylo si vybratdkterého z dodavatiljako zalozni zdroj vifipact jakéhokoliv

problémuci selhani na strarnhlavniho dodavatele.

Kvalita vyrobk @ a poskytovanych sluzeb

Hlavni snahou firmy by #o byt poskytovani produkta gidruzenych sluzeb v té nejvyssi
kvalit¢, kterou trh niZze nabizet. Udrzovani nastaveného standardu. Sedoschnolo-
gického vyvoje a trendna trhu a pruzhse jim gizpusobovat. Mla by pravidel& kontro-

lovat kvalitu poskytovanych sluzeb a provadaticna Skoleni zagstnand.
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U¢it se od konkurence

Firmé by velice pros@o, pokud by neustéle kontrolovala aktivity konkoce. Monitoro-
vala chovani zékaznika na zakladl aktivit konkurence by se #a nawit rozhodnout, co

z krokii provedenych konkurenci bylo pro zakaznikinpsem a co naopak.

Rychlost procesu od kontaktu se zdkaznikem po reahci

Zrychlit a zefektivnit proces od prvotniho kontalgel zakaznikemips zansieni, vyrobu
az po finalni instalaci. Zaji&bi optimélniho procesu celé logistiky firmy.

Kvalita zaméstnanai

Spolenost by néla klast také znmy diraz na vybr vhodnych zamstnané na prodejnu a
pravidelré kontrolovat a zvySovat jejich znalosti v dané shlaak aby dokazali vifpac
dotazi od zakaznika odbognporadit, nebt) kontakt se zakaznikemjfigtup k nim a f-
jemné vystupovani je jeden #ldzitych faktofi, ktery ovliviiuje vnimani znéy v ocich

zakaznik a do znané miry i to, zda se W{Btim nakupu rozhodne &ppro nasi firmu.

Taktéz by ndla soustedit stejnou pozornost fipvybéru vhodnych pracovnikna montaz a
neustalé zvySovani jejich kvalifikace v navaznastito, jakym zfisobem se technologicky

meéni ukité postupy B montazi oken, duéapod.

Efektivita prace

Provést ve spotmosti audit a implementovat do firmgkieré prvky pamyslového inze-
nyrstvi, jez by vedly ke zlepSeni vyrobnich prdcasodstradni nedostatk s cilem zrych-

leni samotné vyroby ffpadré k vyssi kvali¢ finalnich vyrobk.

Dostupnost informaci

Mit piehledné webové stranky, kde potencionélini zdkazajite vSechny idezité infor-
mace, které poebuje ¥dét. Zarwit prahlednost celého procesu od samotnéhiafya az
do konce, tak aby #hklient pirehled o tom, jakym Zisobem vSe praiine a co mize a@e-

kavat za cenu, kterou si zaplati.
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Spoluprace s developerskymi firmami

V tomto snéru zde vznika pro firmu velky potencial, jak se @bk velkym zakazkam a
jak dale fist. Vybér vhodného partnera jeilézity z hlediska zajighi stalého fisunu za-

kazek a tim i zajighi vetSi stability firmy.

Sledovani trendi na trhu

Firma by ngla pravidelf kontrolovat nové trendy v oblasti nabizenych piddiu sluzeb.

Poznavat aktualni piatby zakaznika, které se mohosnih a hlavié na ré rychleji reago-
vat neZ samotna konkurenceg¢l®l by se zapojit do aktivit v rdmci vystavby pasoma

nizkoenergetickych doinskytajicich dalSi mozny potencial, protozZe jejaifliba se stale
zvétSuje. Proto je dlezité, aby se dogthto aktivit firma zapojila co nejtve, dokud je
tento trend jestzatim v p@atcich a na s\j rozmach teprveéeka.

E-shop

Vytvorit pro zadkaznika interaktivni prdaeti, kde si bude moci vybrat hledany produkt
z celého nabizeného sortimentu firmy a specifikgedhotlivé parametry dle svychiqu-
stav (velikost, barvu, pouzité materidly, dipt apod.). Zarovie se zde zakaznik pomoci
.kalkulacky cen® dozvi pibliznou kon€nou cenu zakazky a taktéz zde bude schopg&n sv
nakup dokoit prostednictvim objednavkového formu&§ na zaklag kterého zéne spo-
le¢nost se zakaznikem v nejbliz8i moznédkdmunikovat a viidi zakazku k jeho spoko-

jenosti.
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ZAVER

Cilem bakaléské prace bylo zhodnotit konkurenceschopnost pod@®KNACZ. Odhalit
jeho stinné stranky a také poukazat na potendia@ty by mohl vyuzit v budoucnu ve §v
prosg@ch. Dale pak na zakladrysledki navrhnout doporteni, ktera by fispéla ke zlep-

Seni jeho satasného postaveni na trhu. Uvedenycli gifamci bakalgské prace bylo

dosazeno.

Uvod prace byl zagften na zpracovani teoretickych pozriadierpanych pedevsim z do-
stupnych liternich praménza &elem objaséni klicovych oblasti, kterymi se bude prace
zaobirat a poukazat na moznost rozdilnosti chap&aidicnim a novodobém pojeti. Déle

také popsat metody a postupy jakymi Ize konkurestugsnost analyzovat.

Praktickacast bakal&ské prace navazala na teoretické poznatky a lyleap¢iena pede-
vS§im na implementaci teorie na realnifpad, tedy na vybranou spof®st OKNACZ.
Byla zde konkrété pouZzita metoda analyzy SWOT, analyza Porterovythkoenkurerg-
nich sil a taktéz analyza PEST. Mimo to zde bylavpdena charakteristika aivi a na-
stintny novodobé trendy v oblasti souvisejicitegmétem podnikani analyzované spble
nosti. Také zde byly uvedeny firmy, které&eme povaZzovat za n€jgi konkurenty a ke
kazdé z nich vytvien kratky popis ke zmapovani jejich jednotlivyghnosti a jejich za-

méieni v oboru.

V zawrecné ¢asti byla navrzena konkrétni dopoeni a opaeni v jednotlivych oblastech,
které by ndly vést k upevini pozice spoknosti OKNACZ na trhu a nasledrk jejimu

rastu a vyvoji. Timto byla napéma podstata celé bakedé&é prace.

Z vysledki vnéjSiho a vnitniho prostedi a z analyzy odwi vyplynulo, Ze spoknost
OKNACZ je stabilni spolénosti, ktera ma fiedpoklad pro dalsi dlouholeté setrvani na
trhu. Do jisté miry si isdomuje, Ze dnesni trhy jsou temy hlavié na zaklad poZzadavi

od zakaznil, a proto je velicewezité jim nabizet pravto, co naplini jejich péeby. S tim
souvisi i kvalita nabizenych produka sluzeb. Se svoji séasnou strategii astsim dira-
zem na marketingové aktivity je schopna i nadataibve stale zvySujicim se konkuten

nim prostedi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

CSU  Cesky statisticky fad

MPO Ministerstvo pimyslu a obchodu

PEST Analyza makrookoli (faktorolitické, Ekonomické,Socialni, Technologické)
PO Pravnicka osoba

SWOT Analyza silnych a slabych stranekigzitosti a hrozeb Strenghts Weaknesses,
Opportunities,Threats
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