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ABSTRAKT

Predmétem bakalaiské prace je analyza konkurence ve vybrané firme. Prace se sklada ze
dvou ¢asti. V prvni ¢asti jsou vysvétleny teoretické poznatky tykajici se konkurence a jejich
zakladnich pojma. Praktickd ¢ast analyzuje konkurenci dané firmy, ktera je podlozena
analyzami z vné¢jSiho 1 vnitiniho prostiedi. V této praci je aplikovana SWOT analyza,
Porteriiv model péti konkurencnich sil, PEST analyza a benchmarking. Hlavnim cilem préace

je prozkoumani soucasné situace firmy na trhu vici konkurenci.

Kli¢ova slova: konkurence, strategické planovani, SWOT analyza, konkuren¢ni prostiedi,

Porteriiv model péti konkurencnich sil

ABSTRACT

The subject of this Bachelor’s thesis is the Analysis of Competition in the Selected
Company. This paper consist of two sections. The first one describes theoretical information
about competiton and their basic concepts. The practical part analyzes the competiton of the
company, which is based on analyzes from the external and internal environment. Among
other applied analyses are the SWOT analysis, Porter’s five forces analysis, PEST analysis
and benchmarking. The main purpose of this thesis examining the current situation of the

company on the market against the competiton.

Keywords: competition, strategic planning, SWOT analysis, competitive environment,

Porter’s five forces analysis
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UvVOD

Trzni prostiedi je v dneSni dob¢ charakteristické svou nasycenosti a rychlosti. Ve vétsing
odvétvich je trh pfeplnén firmami, které mezi sebou soupeti, ¢imz vznika velké konkuren¢ni
prosttedi. Doba, kdy poptavka pievySovala nabidku je pry¢. Nyni se trh stdva trhem

spotiebitele. Kazdym dnem se méni trh a s nim 1 pozadavky zakaznikd.

Jestli chce firma vytvaret ptidanou hodnotu a prosperovat, je zapotiebi, aby maximalizovala
vyuziti svych zdrojt, sledovala potfeby zédkazniki, vyvoj trhu a také konkurenci. Je dilezité,
aby flexibiln¢ reagovala na zmény trhu, které jsou pro podnik kli¢ové. Firmy se casto
soustiedi pouze na konkurenc¢ni rivalitu a Gpln€ zapominaji vnimat okoli a reagovat na
zmény. Proto spousta firem pozdéji fesi existencni problémy, vznikajici z problém, kterym
nevénovala svoji pozornost. Pro firmu neni viibec lehké vybudovat si svoji pozici na trhu,
drzet si ji a nadéle posilovat. V tomhle miize pomoci konkuren¢ni vyhoda, kterd firmé
umoznuje byt o krok vpied pted konkurenci. Proto je pro firmu dilezité tuto konkurencni
vyhodu nalézt, vyuzit a ndsledné rozvijet a zdokonalovat. Nalezne ji pravé diky analyzovani
svych schopnosti, silnych a slabych stranek a také analyzovanim konkurence. Slabé stranky

by méla firma analyzovat co nejdfive a pracovat na jejich odstranéni.

Tématem mé bakalatské prace je analyza konkurence ve vybrané firmé, kterou je vyrobni
firma UNICO MODULAR a.s. Tato firma se zabyva vyrobou a distribuci modularnich

staveb.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem mé bakalaifské prace je analyza vybrané firmy a jeji postaveni na trhu
v porovnani s konkurenty. Dale po provedeni danych analyz a na zéklad¢ zjisténych
informaci navrhnout doporuceni, které firm¢ pomuizou uvédomit si, jak si stoji v porovnani
s nejvetsi konkurenci v oblasti vyroby a distribuce modularnich staveb a navrhnout

doporuceni ke zlepSeni soucasného stavu.

Ve vybrané firm¢ probihala necelé dva mésice ma praxe. Firmu jsem diky tomu poznala a
nabrala znalosti potfebné pro svoji bakalatskou praci. K ziskani téchto znalosti jsem pro
svoji praci vyuzila rizné metody sbéru informaci. Jelikoz k analyze trhu a firmy nejsou
dostupné zadné formalni dokumenty, jsou tdaje sestaveny na zakladé rozhovoru s klicovymi

zaméstnanci firmy. Dal8i metody obsahovaly vyro¢ni zpravy.

Prace je rozdelena na dvé Casti, a to na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické Casti
nejprve nastuduji z odbornych materialti pojmy tykajici se konkurence a poté tyto znalosti
zpracuji v teoretické poznatky. Svoji pozornost vénuji hlavnim pojmim, které se tykaji
tématu  bakalaiské  prace.  Predev§im  konkurenci,  marketingové  strategii,

konkurenceschopnosti a situa¢ni analyze.

V praktické ¢asti predstavim firmu, uvedu jeji produktové portfolio, hlavni konkurenty a
zakazniky. Na zéklad¢ ziskanych informaci zhotovim vybrané analyzy. Nejprve vypracuji
PEST analyzu, kterd obsahuje vlivy pochézejici z vnéjSiho prostiedi plisobici na vybranou
firmu. Jsou to vlivy politické, ekonomické, socidlné-demografické a technologické. Dale
analyzuji firmu na zéklad€ Porterova modelu péti konkurenc¢nich sil. Zde zahrnujeme rivalitu
stavajicich konkurentli, vyjednavaci silu dodavateldi, vyjednavaci silu zdkaznikli, hrozbu
vstupu novych konkurentii a hrozbu substituti. Soucésti praktické casti je také SWOT
analyza, diky které dochazi k analyze silnych a slabych stranek firmy, ale také pfileZitosti a
hrozeb, které firmu obklopuji. V posledni fad¢ bude nasledovat benchmarking, ve kterém
dojde k srovnani vybrané firmy s konkurenci v oblasti kvality prezentace spole¢nosti na
internetu. Na zavér vyhodnotim analyzy a navrhnu doporuceni vedouci ke zlepSeni

soucasného stavu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

Pted tim, nez se zatneme vénovat pojmu konkurence, objasnime si teorii firmy. Dle Bré¢aka
et al. (2013, s.114) je firma trzni subjekt, ktery transformuje své vyrobni faktory neboli
vstupy na statky a sluzby neboli vystupy. Tyto vystupy vytvaii za predpokladu vlozeni
ur¢itétho mnozstvi prace, kapitalu a pady. S firmou jsou spojeny také pojmy jako: produkce,
vynosy, naklady a v neposledni fad¢ také zisk. Pojem konkurence mizeme chapat jako
soupefeni mezi firmami, jejichZ cilem je maximalizace zisku.

Podle Zicha (2012, s. 49) povazujeme konkurenci za zékladni chovani firem na trhu. Cim
vys$§i mé firma zisky, tim vice pfichazi novych konkurenti. Autor ve svém dile popisuje i
nékolik chyb, kterym by se firmy meély vyvarovat. Prvni znich je zisadni problém
v postupech strategie firem. Rada z nich se primarmé zaméfuje na oblast zakazniki neboli
vystupli a oblast vstupl zcela opomiji. Druhym zdsadnim faktem je, ze nckteré firmy
neberou v uvahu pravidla, kterd vymezuji hospodarskou soutéz. Hospodarskd soutéz

predstavuje zcela funkéni a spravedlivy systém bez jakychkoliv nepoctivych praktik.

Za konkurenty podniku se dle Dvotacka et al. (2012, s. 45) povazuji nejen podniky, plisobici
na stejném trhu se stejnymi nebo podobnymi produkty, ale také vSichni, ktefi se snazi o

vydaje spotiebiteli. Je tedy velice dilezité znat silné i slabé stranky naSich konkurentt.

Konkurence je pro podnik velice podstatnym faktorem, podminujicim moZnosti podniku.
Z tohoto divodu podnik zjistuje potencidlni konkurenty, jaké méa konkurence silngé, slabé
stranky a jakou pouziva strategii. Je také dilezité nesoustiedit se pouze na konkurenty, kteti
se nachazi v blizkosti podniku, ale nezapomenout také na vzdalencjsi konkurenty, ktefi

mohou ohrozit podnik Gplné stejné. Kritéria analyzy konkurence jsou nasledujici:
e finan¢ni zdroje,
e strategické cile,
e rst firmy,
o flexibilita,
e kvalifikace pracovnikd,
e trzni obrat,
e marketingova koncepce,

e apozice na trhu.
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Doporu¢enim pro kazdy podnik je analyza kazdého konkurenta zvIast, zaméfit se na slabé
a silné stranky, které poté porovna podnik s témi svymi. Diky cemuz podnik urci své vlastni

slabiny a pfednosti, které vyuzije ve svlij prospéch. (Jakubikova, 2013, s. 106)

1.1 Typy konkurentii

Bartes (2011, s. 44) ve svém dile tvrdi, ze ptlka vitézstvi spociva v tom, kdyz firma zna své
konkurenty. Existuje plno druhii konkurentii a jejich znalost firmé ptinédsi velkou vyhodu.

wewvr

autora:
o Jaxni konkurent — jeho reakce na konkurenci jsou velice pomalé az zpozdéné,
e vybiravy konkurent — reaguje pouze na nékteré z utok,

o tygr konkurent — reakce jsou okamzité¢ a prudké, konkurent bojuje az do samého

konce,

e scholasticky konkurent — jeho reakce jsou velmi promyslené, nikdy nevime, co od

n¢j miZzeme Cekat.
Autor Urbanek (2010, s. 160) zminuje fakt, Ze zdaleka neni pravda, ze konkurujici firma
muze byt pouze ta firma, kterd na trhu vystupuje se stejnymi nebo podobnymi produkty.
Konkurenty se stavaji také ti, ktefi nabizi substitu¢ni vyrobky. Tyto vyrobky nahradi ty nase
a pro zdkazniky se stavaji z jakéhokoliv hlediska vyhodné&jsi nebo atraktivngjsi. Z tohoto

hlediska rozliSujeme konkurenci na dva typy:

e zjevnd konkurence — kde vystupuji vyrobky stejné nebo podobné, které zakaznici
kupuji bud’ z neznalosti, nebo z nahrazeni chybé¢jiciho produktu v obchodé€. Zjevna

konkurence se déle rozliSuje na:

a) vnitini konkurence podnikii — zakoupeni odlisného vyrobku od stejné

firmy.
b) Vné&jsi konkurence podnikd — nastava, kdyz si zdkaznik védome ci
nevédome zakoupi vyrobek od jiné firmy.
o Skryta konkurence — nemusi byt na prvni pohled rozpoznatelna. Pro firmu mutze byt

slozité¢ novou konkurenci na trhu viibec poznat, jelikoz se jedna o substituty, od

kterych by ¢lovek Casto ani necekal, Ze mizou dany vyrobek nahradit.
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1.2 Trh a konkuren¢ni prostredi

Vyznami pro trh je velké mnozstvi. Jakubikova (2013, s. 59) jako jeden z vyznamu uvadi,
ze je to prostor, kde firmy bojuji o zakazniky, ktefi chtéji nakupovat jejich vyrobky.
Z druhého pohledu je trh skupina osob, které diky vyrobkim uspokojuji své potieby. Trh
ovlivituji riznorodé¢ vlivy, at uz zpohledu politického, ekonomického nebo
demografického. Bude existovat a fungovat jen za predpokladu existence firem a zakazniki.
Firmy maji velice dilezity ukol, jimz je sledovani a prizkumy vyvoje potieb a ptani
zakaznika a nabizeni moznych feSeni, které jsou pro at' uz stavajici nebo potencialni
zakazniky zatim neobjevené. S ménicim se trhem se méni i spotiebitelé. Diive tato skupina
lidi byla neinformovana. Nyni nastdva obrat, a to velikd zdsoba informaci, kterymi
spotiebitelé disponuji. Stdvaji se aktivnimi v hleddni technologickych informacich,
parametrech a cenach po celém svéte. Za cil maji ti¢ast na tvorbé hodnoty, proto se ¢asto

vmeésuji do vztaht s firmami.

Pro podnik je také dilezité znat konkurencni prostiedi. To znamena zhodnotit veskeré vlivy,
které na firmu v dané oblasti ptsobi. Urbanek (2010, s. 159) ve svém dile poukazuje, na co

by se méla firma zaméfit.

1. Situace v podniku — ptedstavuje, jak je podnik schopen vyuzit své silné stranky, a
naopak potlacit slabé stranky. Popisuje také jaké je situace v podniku a zdali je

podnik schopny aplikovat strategii, kterou si zvolil.

2. Situace v okoli podniku — zjistuje pozici konkurentd, situaci v celkovém odvétvi a

vyvojove trendy.
3. Povinnosti podniku pro naplnéni vize — zde je zahrnuta i ndhradni strategie podniku.

Podle Armstronga et al. (2017, s. 508) je marketingovy vyzkum nedilnou soucasti
analyzovani trhu a konkurencnich firem. Sklada se ze sbéru dat a analyzovani specifickych
marketingovych situaci, kterym firma celi. Marketingovy vyzkum lze zaznamenat v celé
fad¢ situaci. Zabyva se napiiklad motivaci zakaznikl, ndkupniho chovéni spotiebiteld,

distribuci, produkci a propagacnim ¢innostem.
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2 MARKETINGOVA STRATEGIE

Podle Synka et al. (2015, s. 190) patii marketingova strategie mezi zakladni vychodiska pro
planovani firemniho marketingu. Marketingova strategie je postavena na marketingové
analyze, ktera studuje segmenty trhu, konkurenci, makroprostfedi a odhaduje poptavku a
prodej. Marketingova strategie se rozdéluje do jednotlivych smért. Mezi tyto sméry patii
vyrobkova strategie, cenova, komunikacni a distribu¢ni. Prostfednictvim marketingové
strategie ziskdvame zakazniky.

Karlicek (2018, s. 242) ve svém dile uvadi, ze podstatou pro takticka rozhodovani je praveé
marketingova strategie. Lze pak zcela jednoduse uskute¢nit marketingovy mix.

Tato strategie je zdkladnim kamenem, aby si podnik mohl vytvofit své vlastni cile. Zaroveni
zde nezaleZzi na potfebach podniku, avSak na pozadavcich trhu, jemuZz se podnik musi
neustale ptizptisobovat. Pro marketingovou strategii je zdkladem vymezeni strategické
pozice. K tomuto aktu vyuzivame marketingové analyzy. (Havlicek, 2011, s. 33)

Jak uvadi autorka Jakubikova (2013, s. 30), strategie neni pouze tvorba konkuren¢ni vyhody,

ale 1 navic kreativni rozklad vyhody naSich konkurentt.

2.1 Strategické planovani

vvvvvv

managementu. Cilem je zajistit takovy plan, ktery neohrozi firmu ani v nejistych a
rizikovych podminkéach, a naopak ji dovede k iispéchu a prosperité. Clenéni téchto pland

autor uvadi z hlediska:
e cCasového,
e urovné rozhodovaciho procesu,
e naplné planu
e anucelu planu.

Tvorba strategického planu obsahuje urcité kroky, které zahrnuji: vytvofeni strategické

mapy, investi¢ni studie a stanoveni strategii, které vedou k findlnimu strategickému planu.

Bartes (2011, s. 35-40) ve svém dile uvadi, podle n¢j nezbytné informace, které jsou potieba

k findlnimu stanoveni analyz.
e cil konkurenta v budoucnosti,

e strategie konkurenta v soucasnosti,
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e predpoklady o firmé i odvétvi,
e aschopnosti firmy.

Tyto zminéné informace udéavaji lepsi pfedstavu o chovani a o moznych reakcich

konkurentti. Déle také odpovidaji na otazky typu:
e spokojenost konkurenta se svym postavenim na trhu,
e strategické zmény, které konkurent planuje udélat,
e zranitelnost konkurenta,
e nebo nejsilnéjsi odveta ze strany konkurenta.

Klade veliky daraz na dasledky stfett s konkurenénimi firmami. Na zékladé toho vénuje
pozornost faktoriim Sun Tzu, které jsou aplikovany v managementu. Osm téchto faktorti je
postaveno na zékladé poznatkl z valky, kde general musi faktory nejdiive analyzovat, nez

zapocne valku. Stejné by se mélo postupovat i ve svété obchodu.
1. Moralni vliv — politické vedeni

Mordlni vliv se ve svété obchodu podoba prave politickému vedeni. Aby vSe fungovalo, je
nutny nejen spravny legislativni a spravni systém, ale také ohled na lidi, pfirodu a kulturu
dané zemé. Rada zemi si mysli, Ze diky zahrani¢nim investicim bude ekonomika riist. Avsak

proto, aby se zahrani¢ni investice mohly uskutecnit, je nutna stabilni politika zemé.
2. Vojenské vedeni — vedeni spolecnosti

Tento faktor obsahuje vlastnosti vedouciho pracovnika ve firmé. Tento pracovnik by mél
byt rychly, rozhodny a ochotny riskovat. Nesmi vSak byt lehkomyslny. Musi dostatecné
ocenovat a diivéfovat svym podiizenym. V neposledni fad¢ také orientovany na vztahy mezi
lidmi.

3. Ekonomické a obchodni klima

Uspé&snost firmy zajistuje zohlednéni zmén, které firma musi provadét jak v ekonomickém,
tak v obchodnim prostfedi. Mezi tyto zmény patii naptiklad obchodni cykly: recese, rist,
stagnace a inflace. Ddle také kulturni a socialni normy, které mohou obchodu poméahat nebo
Skodit. Ob¢ tyto uvedené zmény vSak firma neni schopna ovlivnit. Musi s nimi tedy neustéle

pracovat. Mezi dalsi patfi zmény v trzni struktuie a pochopitelné také technologické zmeény.
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4. Terén — infrastruktura

Z hlediska konkurenceschopnosti piedstavuje vysoky stupen dilezitosti také umisténi firmy.
Je-li blizko surovin, levné a efektivni pracovni sile nebo naptiklad k odbératelim, zarucuje
to firme Uspéch, a tedy 1 lepsi postaveni na trhu. Ackoliv je jasné, Ze umisténi firmy nemtize

splitovat vSechny faktory pfiznive, dalezité vSak nadale zlistava, splitovat jich co nejvice.
5. Zakon — struktura a organizace firmy

Organizace firmy hraje velkou roli ve strategickém planovani. Jen stabilni firma totiz miZe
bojovat s konkurenty. Mizeme zde zatadit naptiklad politiku firmy, jeji komunikaéni
prostiedky, pracovni postupy nebo budovani autority. Tyto zakladni prvky tvofti filosofii celé

firmy.
6. Sila — konkuren¢ni schopnost

Kazda firma ma svoji silu 1 slabost. Jak se stat velkou a silnou firmou zajist'uji predev§im
pracovnici, management, zdroje, penize, materidl nebo vyrobni postupy. Jednim

vvvvvv

konkurenty, je nutné zvazit, zdali ma dostate¢né velké zdroje.

7. Vyevik — fizeni lidskych zdrojt

vvvvvv

konkurenci. Neni nutné mit velké kvantum pracovnik, ale sta¢i mensi pocet, nybrz kvalitné
vycvi¢en. Zde tedy plati jednoduché pravidlo: nedbat na kvantitu, nybrz na kvalitu.

vvvvvv

pustit do ¢ehokoliv po boku s persondlem, v némz ma davéru.

8. Disciplina — motivacni faktor

vvvvvv

disciplina, diky které lze dosdhnout vysoké konkurenceschopnosti. Disciplinovani
pracovnici totiz védi, co pfesné je jejich cilem. Ve firmé je jasn€ dan systém odmén a tresti.
Disciplina se vyjadfuje etikou, kterd bojuje proti korupci nebo brani uplatkli, predpisy

bezpecnosti nebo také povinnymi prestadvkami a volnem.

Podle Fotra (2012, s. 300) klicovou roli strategického planovani hraje tzv. Business
Intelligence. Pod zminénym pojmem si predstavime soubor metod, ktery slouzi ke
zkvalitnéni rozhodovéani firmy. Soustiedi se na analyzu podkladii pro strategické

rozhodovani na zéklad¢ dat, které ziskdva zinterniho i1 externiho prostfedi. Soucasti
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Business Intelligence je podfazeny pojem Competitive Intelligence, ktery se zabyva
ziskavanim bézné dostupnych informaci. Vénuje se predevSim externimu prostiedi a
faktorim, které mohou ovlivnit spole¢nost. Stava se tedy nastrojem managementu firmy.
Mezi metody, které jsou v Business Intelligence vyuzivany patii zejména SWOT analyza,

benchmarking, analyza prostfedi, PEST analyza, odvétvové analyzy a finan¢ni analyzy.

2.2 Strategické rizeni

Strategické fizeni dle Zicha (2012, s. 14) chiapeme jako reakci podniku na soucasnou
dynamiku konkuren¢niho prostfedi. Tento proces také miizeme vnimat jako postup, ktery je
mozné provadét krok za krokem. Z pohledu praxe se tento postup vSak zdd ponékud
problematicky. Do zékladnich krokl procesu strategického tfizeni zahrnuje autor predevsim
strategickou analyzu, vybér a hodnoceni variant a v neposledni fad¢ také formulaci strategie
a jeji implementaci. Formulaci strategie zaklada na hierarchické struktuie, ktera zahrnuje

jednotlivé ¢asti takto:

e vize-chdpeme jako cil nebo stav, ke kterému podnik smétfuje predevS§im z
dlouhodobého hlediska. Pomérné €asto se tento stav stanovuje obecné, coz rozhodné
ni¢emu nevadi za pfedpokladu, Ze podnik také dostate¢né propracoval dalsi Grovné

strategie.

e Mise-charakterizuje zpisob chovani na cesté k dosazeni vize, kterou si podnik

stanovil.

e Firemni strategie-definuje chovani podniku jako celku. Dava prostor pro definovani

a vzajemnou koordinaci oblasti podnikdni a souvisejicich obchodnich jednotek.

e Business strategie-jsou strategie, které jsou rozpracovany pro jednotlivé strategické

obchodni jednotky a zarovei definuji jejich chovani na ur¢itém trhu.
e Funk¢ni strategie-strategicky zajisStuje jednotlivé funkéni oblasti kam patii naptiklad
vyroba, marketing, personalistika nebo finan¢ni fizeni.
Velice dilezité je také pracovat i s principem zpétné vazby, zdkladnim vymezenim

vychodisek sméfujicich cely proces a také s piesnosti navigace, kterd ukazuje, jakym

zpisobem se podniku podafilo strategii naplnit.

Az na vyjimky, kazda firma pouziva na trhu néjakou strategii. Tuto strategii promyslené

vyuzivaji a také prizptsobuji stale ménicimu se trznimu prostiedi. Vyjimky také pouzivaji
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bézné strategie, akorat o tom nemaji tuseni. Kdyz si firma vypracuje svoji vlastni strategii,
rozhodne tim, jak a s jakymi prostfedky bude bojovat v konkuren¢nim prostiedi. Stanovi si
také cile, kterych bude chtit dosdhnout. Pti konstrukci strategii je nutné ptihlizet na zakladni
konkuren¢ni faktory, jimiz jsou vné&jsi a vnitini faktory. Mezi vnitini faktory patii silné a
slabé stranky firmy a také odborna a osobni uroven vSech zaméstnancti. Do téch vnéjSich
faktorii zatfadime celkovou ekonomickou a politickou situaci v zemi, situaci v odvétvi nebo

technické moznosti firmy. (Urbanek, 2010, s. 158)

Dle Fotra (2012, s. 27) rozpoznava vétSina autoril tii faze strategického managementu a to:
formulaci, implementaci a hodnoceni strategie. Ekonomika se vyviji a zna¢ny vliv na ni ma
také globalizace. Tento fakt dava podnét k tomu, jak zajistit vétsi flexibilitu strategického
fizeni. Velkd zména spociva v preorientovani od dlouhodobych cili ke kratkodobym
aktivitam. Stavajici model tedy autor rozsitil o ¢tvrtou fazi. Pozornost je zde ve vétsi mife
zameétena na hledani scénaii diky kterym se podchyti potencidlni rizika, dale pak tvorbe
strategii, naslednému posouzeni nejvhodnéjsi strategie a kone¢ny vybér varianty, ktera bude

zvolena pro dany strategicky plan.

2.3 Faze utoku na konkurenéni firmu

Dle Bartesa (2011, s. 47) existuji ¢tyfi faze ziskavani lepSiho postaveni.
1. Faze pred vstupem — firma analyzuje trh a rozviji své technologie. Na konci této
faze se rozhodne, zdali na trh viibec vstoupi a na konkurenta zauto¢i nebo nikoliv.
V praxi jde tato faze Spatn¢ odhalit, jelikoZ u firem, které jsou nové ani nevime,

Ze se nachazi ve fazi pred vstupem.

2. Faze viastniho vstupu — toto obdobi trva nékolik mésict az let. Firma v pozici
uto¢nika investuje do dalSich svych technologii, do personalu, na stavbu zavodi

a zkouma trh.

3. Faze dalsich postupnych krokii — strategie, kterou firma méla pii vstupu na trh se
meéni na dlouhodobou. Dochazi zde k rozsifeni sortimentu ¢i k roz§ifeni celkové

¢innosti firmy.

4. Faze po vstupu — v posledni fazi uz se firma pln€ nachazi na trhu a bojuje

s konkurenty o udrzeni svého postaveni v odvétvi.

Tyto faze je nezbytné analyzovat, jelikoZ potfebujeme vcas a spravné firmy identifikovat.
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3 KONKURENCESCHOPNOST

Podle Br¢aka et al. (2013, s. 114-168) lze podnik brat jako konkurenceschopny, jestlize je
schopny udrzet se na trhu, zaroveinl zvySovat svij trzni podil a plnit své zavazky vici
dodavatelim, zaméstnanciim, bankdm a akcionaifim. Naopak za nekonkurenceschopny je
podnik povazovan v ptipadé, kdy neplni své financni povinnosti nebo neumi nabidnout
sluzby ¢i statky tak, aby je spotiebitelé kupovali. Zminénou konkurenceschopnost podnik
muze zakladat zejména na zvySené kvalité statkli ¢1 sluZzeb a na znacné€ niz§ich nakladech,
nez maji konkurenti ve stejném odvétvi. Jestlize se podniku nepodafi uspét
v konkurenceschopnosti, musi trh opustit. Existuji zptsoby, kterymi sviij odchod z trhu

mohou oddalit:
e 7adosti banky o zménu splatkového kalendarte,
e pozd¢jsi vyplaceni mezd zaméstnanctiim,
e 7zadosti statu o pomoc.

Konkurenceschopnost zndme také v béZném zivoté, kdy diky pfirozené lidské povaze
soutéZime s ostatnimi. Chceme délat véci 1épe a rychleji a tohle neni vyjimkou ani mezi
firmami. Konkurenceschopnost nej¢astéji vznika na trhu, kde se vyskytuje vice firem, které
se zabyvaji stejnymi nebo obdobnymi produkty. Touha soutéZivosti se stadvd nutnosti
v ptipad¢, Ze poptavka je menSi neZ nabidka. Konkurence roste a stim 1
konkurenceschopnost firem. Konkurenceschopnost charakterizuje Jaromir Veber jako
schopnost odolavat firmam se stejnym nebo podobnym zaméfenim a aktivné se prosadit
v daném oboru vic¢i ostatnim. Na konkurenceschopnost je nutné se divat z hlediska
dlouhodob¢;jsiho, jelikoz teprve potom lIze soudit, zda je podnik ji schopen udrzet a
zlepsovat. (Veber et al., 2016, s. 15)

Dle Zicha (2012, s. 18) je to tedy vlastnost, kterd umoziuje firmé dosahovat uspéchy
v konkuren¢nim prostiedi. Nesmime zapominat na celkovy pohled, ktery nés nuti pracovat
s riznymi arovnémi konkurenceschopnosti a také s mnoha konkurenc¢nimi vyhodami, které

napomahaji firmé se prosadit.

3.1 Konkuren¢ni vyhoda

Rostouci Zivotni troven obyvatel zajistuje dlouhodoba udrzitelnost konkurenceschopnosti
jak celé ekonomiky, tak firem. Zakladni zdroj konkurenceschopnosti je konkuren¢ni vyhoda,

kterou si firma ziskala pfedevsim schopnosti udrzet se na trhu mezi konkurenty. Firma musi
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splitovat zasadni podminky: doddvé v terminu pfiméfené kvalitni vyrobky za konkurencni
cenu. Také musi byt schopna reagovat na zmény a rozsifovat své portfolio. Kazdad zem¢ ma
predurCeny jiné konkurencni vyhody, kvuali odlisné charakteristice danych zemi.
Konkuren¢ni vyhoda je chapana jako moznost, udrzet si a zlepSovat své konkuren¢ni
charakteristiky. Charakteristiky se v jednotlivych etapach rozvoje mohou diferencovat. Ve
fazi, nazyvané jako faktorové tazené (factor-driven), je to predevSim o vyuziti levnych
faktorovych vstupii. Firmy i celé zemé vyuzivaji pfedevsim nizké ceny prace a jinych vstupti.
Tomuto typu konkurenceschopnosti se fikd cenové-ndkladovd konkurenceschopnost a
konkuren¢ni typ vyhody je to vtomto ptipadé cenové-ndkladovy. Pro tuto fazi je

nejdilezitéj$i rozvoj instituci, infrastruktury, zdravotni péce a zdkladniho vzdélani.

(Melecky et al., 2015, s. 132)

3.2 Cile

Podnik si podle Halka (2017, s. 148) musi urcit své cile zcela jasn¢ a konkrétné. Spravné
stanovené cile totiz souvisi se v§im. Urcuji, jak se podnik bude v podnikatelském prosttedi
chovat a spravnost orientace Usili pracovnikil. Cile jsou €asto soucasti boje o preZziti na trhu
mezi konkurenty. Diky postupnému plnéni cili se podnik mize dale rozvijet a upeviiovat
své postaveni. Rozvoj firmy mizeme sledovat zdkladnimi ukazateli jimiz jsou: zisk,
rentabilita, rist obratu a podil ziskany na ur¢itém trhu. Cile nejsou jednotlivou ¢asti, ale vzdy
tvoii celky urcité oblasti. Autor uvadi ve svém dile nésledujici oblasti majici konkrétni cile.

1) Postaveni podniku na trhu:
e ziskani trzniho podilu,
e zvySeni objemu prodeje,
e jist&j$i pozice na trhu,
e objeveni jinych trhil.
2) Ekonomicka oblast:
e vyssi zisk,
e vyssi rentabilita obratu,

e vyssi rentabilita celkového kapitalu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

3) Financni oblast:
e zhodnoceni uvéru,
e vyssi likvidita,
e lepsi samofinancovani,
e lepsi struktura kapitalu.
4) Socialni oblast:
e spokojenost zaméstnanc,
e vyssi socidlni a dichodové pojisténi,

e rozvoj zaméstnancul.

e nezavislost podniku,
e skvéla image podniku,

e zvySeni vlivu v oblasti politiky.
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4 SITUACNI ANALYZA

v

Dle Karlicka (2018, s. 238) sumarizuje situacni analyza nejpodstatnéjsi informace o cilovém
trhu. Na zakladé téchto velice diilezitych informaci firma sestavuje marketingovou strategii.
potiebnym informacim je velice t€Zké se dostat a stoji nas vysoké néklady. Proto se stava,

ze vyzkumni pracovnici Casto opiraji vysledky o sviij vlastni odhad.

Mimo jiné je podle Jakubikové (2013, s. 96) piinosem situacni analyzy také soucasny stav
firmy na trhu. VSe, co se tyka stanoveni cilii podniku a zvoleni vhodnych strategii, by mélo
byt podlozeno situacni analyzou, jejiz podstatou je nejprve identifikace, poté analyza a na
zaveér ohodnoceni vSech faktort, u kterych Ize pfedpokladat zna¢ny vliv na kone¢nou volbu
cili a strategii podniku. Situacni analyza je vSeobecna metoda, zkoumajici vnitini 1 vnéj$i
okoli podniku. Smyslem této metody je schopnost nalézt spravny pomér mezi ptilezitostmi,
které pochazeji z vn&jsiho prostiedi a jsou pro podnik vyhodné, a mezi schopnostmi a zdroji

podniku. Autorka uvadi situacni analyzu skrytou pod oznacenim 5C:
e company=podnik,
e collaborators=spolupracujici firmy a osoby,
e customers=zakaznici,
e competitors=konkurenti,
e climate/context=makroekonomické faktory.

Strategicka situacni analyza zachycuje podstatné¢ faktory ovliviiyjici ¢innost firmy.

Vysledkem jsou podklady pro tvorbu budoucich strategii ku prospéchu firmy.

Marketingova situacni analyza sméfuje k nalezeni redlnych cili a strategii podniku pro
konkrétni trhy. Tato analyza se pouziva k ziskavani informaci diilezitych k tvorbé novych

nebo ke zméné starych strategii podniku.
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Postup realizace situa¢ni analyzy obsahuje tyto kroky:

Vypracovani projektu

!

Sher informaci

l

Zpracovani a analyza informact

!

Interpretace vysledkii

!

Realizace

4.1 Analyza prostiedi firmy

Pojem prostiedi je charakterizovano jako souhrn okolnosti, ve kterych zije urcity subjekt a
ovliviiuje jej. Na chovani subjektu plsobi kladné i zdporné vlivy prostiedi, které mimo jiné
rozhoduji jak o soucasném, tak o budoucim vyvoji podniku. Marketingové prostiedi je velice
dynamické, tvotici nekonecny fetéz piileZitosti a hrozeb. Rychlé reakce firem na ménici se
prostiedi je nezbytna k tomu, aby firmy nejen piezily, ale navic také prosperovaly.

(Jakubikova, 2013, s. 97)

Dle Hélka (2017, s. 67) je pro podnikéani je nezbytn¢ nutné podnikatelské prostfedi. Pozor
na okoli, které buduje podnikatelské ptilezitosti, ale také hrozby. Pfedev§im na hrozby je

nutné brat ztetel, jelikoz zde uZ pak mluvime i o existenci firmy.

Pro kazdy podnik je zivotné dllezité se zaobirat plisobenim prosttedi, z divodu analyzovani
zmeén a prizptsobovani se. Jakubikova (2013, s. 28) ve svém dile trefné uvadi zdsadu MAP,

jejiz zkratky znamenaji. ,,Monitoruj, analyzuj, prfedvide;j.*

4.2 Okoli podniku

Podle Dvotacka et al. (2012, s. 3) mizeme okoli podniku mizeme chapat jako vse, co se
nachazi mimo organizaci. Kazdy podnik je otevieny systém, ktery ma vztahy s okolim, ve
kterém se nachdzi a ve kterém piisobi. Znalost konkrétniho prostredi je velice dulezita pro:

e pochopeni vztahti s okolim
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e schopnost podniku pfizpiisobit se okoli
e a vyuziti moznosti ovliviiovat okoli.

Okoli podniku miizeme rozdélit na dvé ¢asti, a to vnitini a vnéjsi. Soucasti vnitiniho okoli
jsou podnéty, které pusobi uvniti podniku. Do toho vnéjsiho zahrnujeme mikrookoli a
makrookoli. Rozdil mezi témito vnéjSimi okolimi popisuji autofi takto. Mikrookoli
predstavuje faktory, na které je schopen mit podnik urcity vliv. Oproti tomu makrookoli
zahrnuje faktory, které na podnik plisobi, ale ten je nemtiZze nikterak ovlivnit.

V porovnani s dilem autorky Jakubikové (2013, s. 98), ktera v ném také popisuje pojmy
vnéjsiho a vnitinitho prostfedi a taktéz jej rozd€luje na makro a mikroprostiedi, vSak
nalezneme doplnujici poznatek tykajici se teorie makroprostiedi, kde autorka tuto teorii
obohacuje o fakt, Ze makroprostfedi obsahuje sily, které maji vliv na mikroprostiedi v§ech

aktivnich Ucastnik trhu, avSak s odliSnou intenzitou a mirou dopadu.

4.3 Marketingové mikroprostredi

Mikroprostiedi chapeme jako vnitini okoli podniku, které je predstavovano souhrnem vSech
sil, které pasobi uvniti podniku. Do vnitiniho okoli patfi také vstupy a vystupy dané¢ho
podniku. Mezi vstupy mizeme zafadit praci, suroviny, zkusenosti nebo informace a do
vystupu patii produkty, vydélky nebo také odpad. Analyzy tohoto prostiedi jsou zaméteny
predevsim na slabé a silné stranky podniku ve vztahu ke konkurenci. (Dvotéacek et al., 2012,

s.4)

Podle Jakubikové (2013, s. 102) mize podnik svymi ¢iny vyznamné& ovlivnit situace, které
spadaji do mikroprostfedi. Jako prvni je vSak potfeba analyzovat samotné odvétvi, ve kterém
se podnik nachéazi. Zde se sleduji zakladni charakteristiky, naptiklad velikost a rist trhu,
naroky na kapitdl nebo vstupni a vystupni ptrekazky. Autorka fadi do mikroprostiedi

partnery, zakazniky, konkurenci ale i vefejnost. Rozd¢€luje také mikroprostiedi na dve ¢asti.
Vertikalni mikroprostfedi:

e dodavatelé,

e podnik,

e obchodnici,

e azakaznici.
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Horizontalni mikroprostiedi:
e konkurenti,
e podnik,

e avefejnost.

4.4 SWOT analyza

Tuto analyzu charakterizuje Jakubikova (2013, s. 129) jako jednu z nejpouzivanéjsich a
nejzakladnéjSich. Proto ji nalezneme pouzivanou v kazdé firmé.
Jak uvadi Tyll (2014, s. 40), tuto analyzu lze aplikovat nejen na podnik, ale také na Sirsi
okoli, ¢cimz jsou naptiklad konkurenti, odvétvi nebo dokonce celé narodni hospodaistvi.
S timto nazorem se ztotoziuje také Bartes (2011, s. 26), ktery uvadi jako nezbytnou véc
zhodnoceni konkurentt.
SWOT analyza ma za cil schopnost identifikace soucasné strategie firmy a jejich silnych a
slabych stranek. Odpovida na otazku, do jaké miry je diky zvolené strategii schopna se
vyrovnat zménam, ke kterym v prostfedi dochazi (Dagmar Jakubikova, str. 129). Analyzu
silnych stranek (strenght) a slabych stranek (weaknesses) vnimame jako odkaz vnitiniho
prostfedi firmy. Naopak vnéj$i prostiedi reprezentuji piilezitosti (opportunities) a hrozby
(threats). SWOT analyza by méla spadat do strategického planovéani, tudiz dlouhodobého.
(Jakubikova, 2013, s. 129)
Podle Bartesa (2011, s. 26) je pii postupu SWOT analyzy podstatné nejprve formulovat
problém, ktery musime vyftesit, aby:

o silna stranka firmy, jakozto konkuren¢ni vyhoda, zlistala nadale zachovana i do

budoucnosti,
e slabou stranku se snazila firma potlacit,
e prilezitosti vyuzivala co nejefektivnéji

e a hrozby byly eliminovany.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

Poté nastavd druhy krok, kde jde o urceni sméru, ktery povede k vyfeSeni urcenych

problémi. Poskytne ndam mozné zptsoby, kterymi se lze fidit pro odstranéni problémd.

Faktory ovlivnitelné firmou

s N =,
Silné stranky Slabé stranky
{Strenght) (Weaknesses)
\. VAN ,f
s N =,
Prilezitosti Hrozby
{Opportunities) (Threats)
\. VAN ,f

Faktory neovlivnitelné firmou
Obrazek 1 SWOT analyza

(Karlicek, 2018, vlastni zpracovani)

4.5 Marketingové makroprostredi

Podle Dvotacka et al. (2012, s. 5) charakterizuje vnéjsi okoli podniku né€kolik z&sadnich
faktort. Prvni z nich zmifluje to, Ze je podnik umistén v prostoru. Dale obsahuje také nutnost
posuzovat lokaliza¢ni faktory, které jsou individualni pro kazdy podnik. Tyto faktory se 1i8i
z diivodu odliSného zaméreni kazdého podniku. Autofi zde zatazuji i charakter vlady, pravni
prostiedi, ekonomickou situaci a jako diileZitou soucasti marketingového makroprostredi

jmenuji procesy globalizace svétové ekonomiky, ke kterym ma podnik povinnost piihliZet.

4.6 Typy okoli

Vnéjsi okoli predstavuje jak specifické okoli, tak také vSeobecné okoli. Oba tyto vyznamy
se bézn¢ navzijem vylucuji, ale v tomto piipadé tomu tak neni. Specifické proto, ze je
spojeno s konkrétnim odvétvim a podnik se v ném piimo nachazi. VSeobecné proto, jelikoz
ovlivituje veskeré chovani podnikli nehled€ na odvétvi, ve kterém plisobi a obklopuje jak
podnik, tak zaroven specifické okoli. Okoli miizeme délit také z jinych pohledti. Prvnim
z nich je pohled komplexnosti. Z tohoto hlediska okoli délime na jednoduché a slozité. Déle
pak z hlediska vyvoje v ase okoli chdpeme jako statické nebo dynamické. K pieziti podniku
je dulezita jeho velmi rychléd reakce na okoli, nebot’ Cas, ktery k reakci mame je mnohem

krat$i nez ten, ktery mame k dispozici. Dalsi typy okoli jsou napiiklad: ptatelské,
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nepratelské, diverzifikované, integrované, komplexni nebo jednoduché. (Dvoracek et al.,

2012, s. 9)

4.7 PEST analyza

PEST analyza vznikla dle Dvotacka et al. (2012, s. 10) v 80. letech. Zkratka PEST odpovida
politicko-legislativnim, ekonomickym, socidlné-demografickym a technologickym
faktorim. Postupné se tato analyzy rozsifuje o dalsi faktory, jako jsou legislativni nebo
enviromentalni a stavd se zni PESTLE ¢i PESTEL analyza. Ja ve své bakalaiské praci
pracuji se zakladni PEST analyzou, proto si rozebereme jednotlivé casti této analyzy:
e politicko-pravni faktory-autoii zde zatazuji predev$im typ vlady a jeji stabilitu,
svobodu tisku, trendy regulace a deregulace ekonomiky a pravdépodobné zmény
v politickém prosttedi. Dale sem patii také zdkony upravujici hospodaiskou soutéz,
ochrana zivotniho prostiedi, ochrana spotiebitele, danova politika nebo pracovni

pravo.

Jakubikova (2013, s. 100) tento faktor popisuje jako prostiedi, které vytvaii podminky

pro vSechny podnikatelské a podnikové ¢innosti.

e Ekonomické faktory-tyto faktory se dle Dvotfacka et. Al (2012, s. 10) ¢asto méni
v pritbéhu Casu. VIiv na né¢ maji pfedev§im zmény cen, hospodaiska politika vlady a
také zavisi na tom, v jaké fazi ekonomického cyklu se podnik nachazi (deprese,
recese, oziveni, konjunktura). Dalsi faktory, které zde miizeme zatadit jsou: trendy

HDP, hospodaiské cykly, devizové kurzy nebo inflace.

e Socialné-demografické faktory-zde patii pfedev§im historické pozadi, mnozstvi a
kvalita pracovni sily, v€kova, pohlavni, naboZenska struktura, vzdélavaci uroven a
rozdélovani piijma ve spole¢nosti. Déle také zmény Zivotniho stylu, mobilita nebo

pfistup k praci a volnému Casu.

e Technologické faktory-vyuziva se védy a techniky v aktivitdch podniku, tudiZz sem
muzeme zahrnout informacni a komunikaéni technologie, metody fizeni, produkty a

vyrobni procesy, nové objevy nebo rychlost zastaravani.

Kazdy autor uvadi analyzy samoziejmé v jinych obménach. Je tomu tak stejné 1 u PEST
analyzy, kterou Jakubikova (2013, s. 100) popisuje podrobné¢ji. Konkrétné¢ uvadi
sociokulturni faktory, které podle autorky piisobi ve dvou smérech. Prvnim z nich je, jak uz

prozrazuje nazev, smér kulturni, kam se fadi naptiklad spottebni zvyky, kulturni hodnoty,
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vnimani sama sebe, ostatnich firem i pfirody nebo zde mizeme také zatradit fe€ téla. Druhy
smér oznacujeme jako socidlni. Zde nalezneme vyvoj zivotni Grovné, zivotni styl nebo mimo
jiné 1 Groven vzdélani.

Dle Karlicka (2018, s. 39) je podstatnym faktorem to, ze tato analyza nepojima veskeré
aspekty makroprostiedi. Zahrnuje pouze ty, které ovliviiuji nebo mohou ovlivnit poptavku
po vyrobcich dané firmy. Jde o to, Ze nesmi dojit k pouziti pfili§ velkého mnozstvi informaci,

jelikoz pak se PEST analyza stava nepouzitelna, protoze je nepiehledna.

4.8 Porteriv model péti konkuren¢nich sil

Dle Tylla (2014, s.20) tato metoda obsahuje pét faktord, jenz maji na podnik zdsadni vliv.
Diky Porterova modelu miiZzeme spatfit rizika, kterd z podnikani plynou a také to, jaké ma
dana firma postaveni na trhu.
Dodavatelé-vSechny subjekty, které pro dany podnik obstaravaji material, zbozi ¢i sluzby,
bez kterych by podnik nefungoval a tim padem by nedochazelo k uspokojovéani zdkaznik.
Kupujici-subjekt, ktery je ve vztahu s danym podnikem. Ladislav Tyll ve svém dile uvadi,
ze se nemusi vzdy jednat o konecéné zdkazniky, které vSichni dobie zndme. Patii sem
naptiklad 1 prodejci nebo prosttednici obchodu. Za piesné danych podminek maji oba tyto
zminéné faktory spolecné rysy, a to zejména v oblasti ceny, objemil zakazek nebo distribuce.
Substituty-produkty, které jsou témeét totozné s tim naSim. Zde nastdva velky problém a
riziko nahrazeni, jenZ je vétSinou opomijeno, jelikoZ se podnik soustiedi pouze na piimé
konkurenty. V této chvili nastdva ¢as na zodpovezeni otazek, které jsou pro podnik velice
dilezité:
Existuje substitucni produkt?
Vyuzije ho zakaznik a zacne jej pouzivat misto naseho vyrobku?
Jak vysoké naklady zaznamena zakaznik pro prechod k substitutu?
Jak reaguje zdkaznik na zménu cen nasich produktu?
Novi konkurenti-se objevi v odvétvi, které je pro né atraktivni, snadno ptistupné a s nizkou
urovni konkurence. S timto faktorem mtiZe firma bojovat zavedenim bariér, jenZ maji riznou
podobu.

- Odlisit se od ostatnich tzv. diferenciace. Toho mize firma dosahnout piedevSim

vytvofenim prvotiidni kvality.

- Legislativni podpora nebo naopak omezeni, ve kterém se napiiklad jedné o ziskani

patentu na dany vyrobek.
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- Vybudovani distribu¢nich cest, jenz ma firma dobfe zvladnuté diky delSimu

pusobeni na trhu.
- Vyuziti ziskanych zkuSenosti a vyrovnanému objemu produkce.

Obecn¢ by se firma méla plné soustiedit a vénovat svym zakaznikiim, aby necitili potiebu
zmény a touhu odejit.
Pro srovnani uvadim Porterv model i1 podle Halka (2017, s. 156), jehoz faktory nesou

vyznamove stejny, ale podrobnéjsi nazev:

Hrozba vstupu
—_— novych
konkurentu

/ N\

Vyjednavaci sila
dodavatelu

Vyjednavaci sila
zakazniku

Hrozba substitutd

Rivalita stavajicich
konkurentu

Obrazek 2 Porteriiv model péti konkurencnich sil

(Halek, 2017, s. 156, vlastni zpracovani)
4.9 Benchmarking

Podle Fotra (2012, s. 304) Ize zafadit benchmarking mezi metody analyzy konkurence
s dirazem na vlastni postaveni. Firma se proovnavad s okolnimi konkurenty, stanovi
nejsilnéj$i parametry vykonnosti a postup jejich dosaZeni analyzovanou spolecnosti. Autor

rozdéluje benchmarking do ¢tyt zékladnich etap:

e Planovani — v této etapé se ur¢i skupina pracovnikili, ktefi maji na starost vybrat
podnikové parametry a konkurenta, se kterym budou danou spolecnost srovnavat.

Do etapy planovani také patii zvoleni nejvhodnéj$i metody sbéru dat.

e Sbér a analyza dat — ziskdvaji se zde udaje, které se porovnavaji a analyzuji se

zjisténé nedostatky.

e Gap analyza . v této etap¢ se formuluji nedostatky a pracuje se na jejich eliminaci.
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e Realizace opatieni — stanovi se proces opatieni, ktery se sleduje a uporavuje dle
potieby. Zavedou se zmény, které jsou pozorovany a v tom nejlepSim piipadé vedou

az k dosazeni firmy vedouciho postaveni v daném odvétvi.

Podle Nenadéla et al. (2011, s. 16) spolec¢nost diky benchmarkingu vyuziva ziskanych

informaci k dal$imu svému riistu a vyvoji.

Dle Tylla (2014, s. 44) slouzi benchmarking k lepSimu porozuméni pozice firmy na trhu, a
to porovnavanim produktii, cen, procesi a efektivity. Je potfeba neopomenout moznou
nedostupnost dat od konkurence, kterou potfebujeme k provedeni benchmarkingu. V tom
okamziku se musime spolehnout na sva vlastni sekundarni data, kterd vSak nejsou

stoprocentni.

Posvar (2014, s. 196) tvrdi, ze diky benchmarkingu se firma zdokonaluje piedevsim
v organizaci a fizeni firmy. Cilem je zjiSténi trovné konkurenceschopnosti firmy na
soucasném trhu a oblasti, kde ma firma jest¢ rezervy. Benchmarking se zabyva témito

oblastmi:
e vykonovy benchmarking,
e produktovy benchmarking,
e procesni benchmarking,
e persondlni benchmarking,
e a strategicky benchmarking.

Autor rozdéluje benchmarking na interni a externi podle objektil, jejichZ oblasti pii
benchmarkingu analyzujeme. Interni neboli vnitropodnikovy benchmarking, jak uz
napovidd nazev, probiha uvnitt podniku. Tento druh benchmarkingu je ptfedskokanem
externiho benchmarkingu, jelikoz ziskava zkuSenosti v ramci vlastniho podniku, vlastnimi
silami. Vyhodou je rychlé zlepSeni vysledkli, zvySeni vykonnosti a tim 1 celkové
produktivity podniku. Nevyhodou ziistava nizka pravdépodobnost nalezeni toho nejlepsiho
feSeni a dosdhnuti téch nejlepsich vysledkl, jelikoz na to uz potfebujeme vnéjsi zdroje.
Obsahem externiho benchmarkingu je porovnani naseho podniku s t€émi ostatnimi. Diky
tomu ziska podklady pro zlepSeni organizace a nalezne mista, kde mize vyuzit konkuren¢ni
vyhody. Pro vypracovani externiho benchmarkingu si podniky plati externiho pracovnika.
Dale autor rozliSuje jesté benchmarking odvétvovy, jehoz tkolem je zpracovani analyzy

odvétvi a benchmarking vnéjSiho prostedi, kde se analyzuji podminky riznych zemi.
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5 PREDSTAVENI FIRMY

Unimo byla zalozena v roce 1991 pod nazvem UNIKO Zlin s.r.0. za i¢elem vyroby a prodeje
takzvanych UNIverzalnich KOntejnera. Od t¢ doby firma prosla nékolika zasadnimi
proménami, a to jak po vlastnické, organizacni, prezentacni i pravni strance. Co se tyka

promény loga, tu miizeme vidét na obrazku €. 3.

- UNICO
uniconlel«[VET h MODULAR

UNIKO ZLIN UNICO MODULAR

Obrazek 3 Vyvoj loga firmy (zdroj: interni dokumenty firmy)

Spolecnost v roce 2001 byla zménéna na akciovou spolecnost a z plivodnich zaklédajicich
¢lend spole¢nosti ztistali pouze Ctyti osoby vlastnici podil ve spolecnosti. V tomto roce také
spolecnost zménila po nédkupu aredlu ve Vizovicich své sidlo, ve kterém se nachazi do dnes.
Od momentu nakupu nového zdzemi se spolecnost zacala potykat s problémem piedluZeni,
ktery vyskakoval v roce 2008, kdy se firma potykala opakované s hrozbou insolvence.
Zasadni milnik pro spolecnost nastal rokem 2009, kdy spole¢nost zistala v rukou jediného
akciondfe a stala se tak ryze rodinnou firmou. Nasledn¢ se upravil i ndzev spolec¢nosti do
soucasné podoby - UNICO MODULAR a.s.. Od tohoto momentu zacal proces intenzivni
interni revitalizace a postupné restrukturalizace spolecnosti az do jeji soucasné podoby.
Firma UNICO MODULAR a.s. primarné pusobi ve stavebnim sektoru v pod-segmentu
lehkych montovanych a modulovych staveb realizovanych pomoci kontejnerovych modult.
Obrazek ¢. 4 znazornuje realizaci matetské Skolky. Primérni trh pro produkci spole¢nosti
jsou staty zapadni Evropy a to obzvlaste Némecko, Belgie a Nizozemi. Pres 90 % veskeré
vyroby smétuje dlouhodobé prave na tyto trhy. Pouze zlomek produkce je uréeny pro domaci

trh nebo pro dodani mimo EU.
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Obrazek 4 Realizace matefské Skolky Drazd’any, Némecko
(zdroj: interni dokumenty firmy)

Ackoliv jak vizualni, tak i technologicka specifikace hlavniho produktu — obytného modulu
(kontejneru) se od zaloZeni spole¢nosti znaéné zménila. Umérné tomu se i rozsifovala
vyuzitelnost tohoto produktu nad ramec piivodniho rozsahu — provizorniho stavebniho /
kancelatfského zazemi. Dnes spole¢nost vyrabi velmi rozsahlé portfolio produkti, pfi¢emz
vétSina je vyrobena na konkrétni prani zakaznika a je ve svém smyslu unikatni. Soucasny
rozsah vyrobku je od miniaturnich vratnic, pfes rodinné domy ¢i autosalony az po Skoly ¢i
nemocnice. Nad ramec této vyroby firma realizuje i ojedinélé projekty, které svym
technologickym feSenim patii mezi evropské unikaty — naptiklad 10 ti patrova letiStni véz
v Kyjeveé, modulové operacni saly v Nizozemi, nebo béhem dvou tydnti postavené testovaci
centrum na COVID-19 na Berlinském vystavisti.

Pro realizaci téchto projektd ma spolenost rozsahlé zazemi konstruktérl, statikii a
architektli, ktefi spolu utvéfeji personalizované feSeni Sité pfimo na miru poZadavkim
zakaznika. Své produkty vyrabi v souladu s certifikacemi kvality dle ISO 9001:2008, ale
také dle fady oborovych a technologickych standardt jako je DIN EN 1090-2, DIN EN ISO
3834-2 a dodrzovanim konstruk¢nich navrhi, aby splnily vSechny normy soucasné stavebni
legislativy, v€etné energetickych naro¢nosti budov platnych pro cilové trhy. Mimo dnes jiz

béznych osvédceni je firma drzitelem prestiznich certifikéatti dle RAL-GZ.
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Spolecnost ma na trhu vybudované silné jméno jako profesiondlni a stabilni dodavatel
nejvyssi kvality. Proaktivni pfistup k vyvoji novych konstrukénich feseni ji tak stavi do

pozice technologického leadera.
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5.1 Zakladni udaje o podniku

Obchodni firma

Pravni forma

Sidlo

Datum a vznik zapisu
Spisova znacka
Identifikaéni Cislo

Zakladni kapital
Predstavenstvo

Dozor¢i rada

Trzby za posledni obdobi (2019)
Aktualni po¢et zaméstnanci
Pifedmét podnikani

UNICO MODULAR a.s.
Akciova spolecnost

Nadrazni 1136, 763 12 Vizovice
01.10.1998

B 2771 vedena u Krajsého soudu v Brn¢

25540734
38.300 tis K¢

Ing. Rudy Dusan - ¢len predstavenstva

Sikl Pavel - ¢len dozoréi rady
589.931 tis. K¢
172

Vyroba, obchod a sluzby, zame¢nictvi,

provadeéni staveb, jejich zmén a odstranovani

5.2 Organizaéni struktura spole¢nosti

Firma ma4 silnou a stabilni zaméstnaneckou zakladnu, ve které dochazi pouze k drobnym

zménam. Nema problém se zajisténim kvalitnich pracovnikd. Primarné je to dano dobrou

povésti firmy v regionu a jejim stabilnim zdzemim. Organizac¢ni struktura vedeni spole¢nosti

vypadé nasledovné:

spolecnosti
; Vedouci Ekonomicky Ugetni
Kontrolor kvality kvality vedouci Personalista
Pfedak pfipravy Vve’doum Ve’doum Referent nakupu
pripravy nakupu
Mistr svafovny Vedouci Vedouci
Predak svafovny svafovny skladu Skiadnik
Mistr kompletace Vedouci Vedouci Expedient
Pfedak kompletace kompletace spravy Vedouci udrzby
Predak montase VedOL’IS:! Vedouci Konstruktér
montazi konstrukce Projektant elektro
. Referent Statik
Spravee ICT obchodu Technolog

Obrazek 5 Organizacni struktura (zdroj: interni dokumenty firmy)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

V cele celé spolecnosti stoji feditel, ktery ma pod sebou jednotlivé vedouci, na které dohlizi
a kontroluje jejich praci. Jak mizeme vidét na obrazku €. 5, téch vedoucich je opravdu
hodné. Reditel m4 i jiné povinnosti, a to predeviim komunikaci s dodavateli, odbérateli a
konkurenty. Reprezentuje firmu na vetejnosti a zodpovida za veskerou ¢innost ve firmée.
Kazda ¢ast vyroby ma svého vedouciho, ktery ma pod sebou sviij tym pracovniki, za ktery
zodpovida.

Pro firmu je zdsadni, aby méla stabilni zaméstnaneckou zékladnu, jelikoz pracuje v mezi-
profesnim prostiedi, které vyzaduje znalost vzijemné se nepotkavajicich profesi.

Oproti konvenéni vystavbé vznikaji modularni domy v hale na vyrobni lince. Vyhodou je
rychlost, ekonomicka tispora a snadnéd moznost demontaze a prevozu na jiny pozemek. Diky

témto vlastnostem je modulérni systém idealnim feSenim pro krizové oblasti.

5.3 Produkty

Firmy v segmentu modularni vystavby, at’ uz velké nebo malé, se prezentuji na prvni pohled
identickymi produkty — kontejnery, rozdélenych do nékolika kategorii. Nejcastéji byvaji
rozdéleny na obytné, sanitarni a technologické. Toto rozdéleni je dano historickym
vnimanim kontejnert a slouzi primarné pouze pro orientaci laické vefejnosti. Kontejnery se
fadi do tfech zékladnich kategorii, dané jejich konstrukci a primarnim ucelem pouZiti.

Historicky nejstarsi typ, jak miZeme vidét na obrazku €. 6, jsou takzvané lodni kontejnery.
Tyto celosvafované moduly mély historicky sviij ptivod jako obal pro piepravu zbozi
zaocednskymi prepravnimi lodémi. Pro toto pouZiti se vyrabéji z kortenové oceli a vyznacuji
se vysoké odolnosti v téZkém prostfedi. VéEtSinou maji presné predepsané typizované
rozméry dle ptepravnich ISO norem, pro jednoduché pouZiti pfi mezinarodni pfepravé a
skladovéani. Vzhledem ke své povaze se proto ¢asto pouzivaji jako sklady ¢i obal pro
nejruzngjs$i technologické a strojni vestavby. Vyroba téchto modulli vyzaduje vysokou
specializaci vyroby a technologického vybaveni. Efektivni vyroba je mozna pouze v uzce

specializovaném provozu.
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Obrazek 6 Lodni kontejner (zdroj: interni
dokumentace firmy)

Ve snaze dat vyfazenym pirepravnim kontejneriim dalsi zivot byly tyto moduly ptestavovany
pro omezené pouziti jako prechodné pracovny nebo Satny ve skladech. Jelikoz ale piepravni
kontejnery nejsou izolované, vznikl ztohoto trendu kontejner takzvany obytny.
Celosvafované télo nahradila odlehcend ramova konstrukce zbézné oceli a stény
z jednoduchych izolovanych plastd. Vybavu doplnila elektroinstalace a topeni a jednoduché
rozsifeni 1 o sanitdrni ¢i vzduchotechnické instalace. Tyto kontejnery jsou primarné
uzpusobeny jako docasné feSeni pro ubytovaci nebo kancelaiské potieby nebo jako
provizorni zdzemi pro nejriiznéj$i operace trvajici v fadu mésicu.

Kontejnery tohoto typu maji nejvice diverzifikované pouziti i vzhled. Je mozZné je
zkonstruovat jako zcela nejzédkladnéj$i zazemi stavenisté, ale 1 jako luxusni vystavni pavilon.
MiZzou byt jednoduchou dilnou i nejmodernéj$i nemocnici.

Predstavivost v tomto sméru ma pouze limit ve velikosti investorova rozpoctu. Firma
UNICO MODULAR v tomto sméru ale razi netradi¢ni cestu. Ackoliv vétSina jeji produkce
fici, ze az luxusni tfidu. Tyto kontejnery jsou ve svém zakladu unikdtné navrzeny pro
zdkaznika, ale zaroven drzi systémovou architekturu, aby bylo mozné je opakované
prestavovat a upravovat pro nové vyuZziti.

Nejvyspélejsi formou kontejnerit a zaroven evolucni nastupce obytnych kontejnert jsou

obytné moduly. Termin moduly se ¢asto pouziva jako forma distancovani se od jednoduché
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kontejnerové konstrukcee, jelikoz jejich Gi€elem neni byt vniman jako provizorium, ale jako
plnohodnotna alternativa klasického stavebnictvi. Proto se jako celek Casto pouziva ve
spojeni modulové stavba. Tento druh kontejneru je vyrazn€ konstrukéné masivnéjsi a Casto
je vyrabén z materidlli vnimanych jako prémiové. Tyto kontejnery maji za ukol spliovat
vSechny ptedpisy, stejné jako klasické trvalé stavby a Casto proto nemaji v rozich otvory pro
jetfabovou manipulaci, jelikoz jejich opakované presouvani se neocekava. Takto realizované
stavby maji ptednosti velmi rychlé vyroby prefabrikovanym zpisobem a tim padem i velmi
kratky termin realizace. Zaroven splituji izolacni, energetické ¢i pozarni pfedpisy jako
stavby, jejichz realizace by trvaly nékolika nasobné déle. Obrazek ¢. 7 a 8 ukazuje, co d¢lat
pro to, aby se skryla vizualni odlisnost. Casto byvaji tyto moduly po dokon&eni dopInény o

pfedsazenou fasadu, kterd celkové meni vzhled celé stavby dle piedstav architekta.

-

Obrazek 7 Obytné moduly (zdroj: interni dokumentace firmy)

=it == =5 IR

Obrazek 8 Vizualni odlisnost — obytné moduly (zdroj: interni dokumentace firmy)
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Tyto tfi zékladni pilife jsou i reprezentovany ve vyrobnim portfoliu spole¢nosti UNICO
MODULAR. Pomérové nejvice je zastoupena vyroba obytnych kontejnerd,
specializovanych do pronajmovych parki. Tyto kontejnery jsou specialné ptizptisobeny trhu
a pozadavkim jednotlivych zdkaznikli. Dalo by se fici, Ze kazdy z nich ma sviij vlastni
nezaménitelny kontejnerovy systém, a to jak po technické, tak i vizualni strance. Sekundarni
je vyroba modularnich staveb, kde se spolecnost pysni, ze realizuje stavby, které jsou tak
konstrukéné komplikované, Ze si je ostatni vyrobci netroufaji ani nabidnout. Toto je dano
velmi nadstandartnim konstrukénim zazemim spole¢nosti. Firma ma vlastni konstrukéni a
vyvojovy personal, ktery zvlada pokryt v rdmci ndvrhu kompletné celou stavbu — od statiky
az po rozvody vzduchotechniky. Jako doplikovou vyrobu prilezitostné vyrdbi i

certifikované technologické kontejnery postaveny na principu lodnich kontejnera.

5.4 Zakaznici

Spole¢nost ma stabilni zdkaznické jadro. Je prioritné umistnéné ve sttedni Evropé, ackoliv
ptilezitostné jeji zdkaznici maji i realizace naptic celym svétem. Pfedchozi projekty, i kdyz
ojedingle, byly umistnéné od Nového Zélandu az po Spojené Staty a Mexiko.

JelikoZ je vyroba velmi striktné svirdna narodnimi pfedpisy a normami, neni jednoduché ani
efektivni mit rozSitenou zakaznickou zékladnu napfi¢ velkym mnozstvim zemi. Zaroven
pokud kontejnery nejsou piepravovany k zdkaznikiim v rozlozeném stavu, je velmi
neefektivni je prazdné posilat na dlouhé vzdalenosti. Pfepravné totiz zacne projekt stavény
kontejnerovym zplisobem znaéné prodraZzovat, aZ se stane zcela neekonomickym. Z tohoto
divodu je bézné, ze efektivita dodavek se zcela vytraci pfi prepravach presahujicich 1.500
km. V ten moment i vyrazn€ draZsi mistni firmy dokazi byt cenové dostupné;si.

Spolecnost se proto zacilila na Némecko a oblast Beneluxu, které mezi sebou sdili vétSinu
provadécich predpist a standardli a zaroven vyzaduji produkt vyrazné vyssi kvality, za ktery
jsou ochotni zaplatit nezanedbatelné vysSi cenu nez domaci trh. Zaroven rozmeérove,
certifikaéni a technické standardy se mezi zapadnimi zemémi a Ceskou republikou lisi tak
zasadné, Ze jsou vzajemné nezaménitelné. Proto spolecnost na domadci trh necili a je témét
vyhradnim exportérem.

Mezi tfi nejvyznamnéjSi zdkazniky patii: Zeppelin Rental GmbH, Adapteo GmbH

ve spolkové republice Némecko a Lenaerts Blommaert N.V. v Belgii.
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5.5 Konkurenti

Konkurence je ve vyrobé kontejnerti velka. Celkem je jenom v Ceské republice evidovano
34 firem zabyvajicich se vyrobou obytnych kontejnert. Jejich nejvétsi koncentrace je prave
ve Zlinském kraji. Historicky ma vétSina téchto firem néjakou formu pouta k JZD Slusovice,
které melo vyrobu Unimobunek jako jednu ze svych ptidruzenych vyrob. Po svém rozpadu
byvali pracovnici zalozili své vlastni firmy a vétSina z nich vyrabi kontejnery do dnes. Mezi
nejvetsi z nich miizeme zaradit Fagus a.s., Koma Modular s.r.o. a Moravia Containers a.s.
Podobné jako UNICO MODULAR i tyto firmy primarné cili na trhy zapadné od Ceské
republiky. Avsak zadnd z nich svym vlivem ani podilem na cilovém trhu neni schopna nijak
zasadné ovliviiovat trendy ani jinak sméfovat jeho chovani.

Ackoliv tyto firmy vyrdbi své vlastni verze obytnych kontejneri nebo modularnich staveb,
ve svém zakladu nejsou vzajemné kompatibilni a neni mozné je povazovat za zaménitelny
produkt. Je to dano primarné tim, ze jelikoz na rozdil od lodnich kontejneri, venkovni a
vnitini rozméry obytnych kontejnerti nejsou nijak normativné predepsany, kazda firma fesi
splnéni stavebnich piedpisti svou vlastni konstrukci. Timto vznika i urcitd forma nepsané
specializace jednotlivych firem a jejich vyrobk.

Na $irSim evropském trhu je ale situace trochu jind. V ramci spolkoveé republiky Némecko
jsou totiz firmy, které svym vlivem trh zadsadné ovliviiuji. At uz svou velikosti a jménem na
trhu, tak 1 pfimym spolupodilenim se na tvorbé& legislativy a norem, jimiz se kontejnerové
objekty musi fidit. Mezi takové firmy patii mimo jiné ALHO systembau GmbH,
KLEUSBERG GmbH & Co, ELA Container GmbH a Algeco GmbH. Mezi tyto trend-
settery patii ale i jeden z klicovych zakaznikl spolecnosti — firma Zeppelin Rental.
Zaroven je potfeba povazovat za konkurenty nejenom firmy UNICO MODULAR, ale celé
kontejnerové vystavby dodavatele alternativnich produktii. At uz jde o klasické stavebni
firmy, které se aktivné snazi pii projektovani staveb ovlivnit, aby byly realizovany
konvenc¢nimi stavbami, tak i vyrobci dfevostaveb nebo hal, ktefi ¢asto nabizi alternativni
moznosti realizace. VétSina téchto firem je ale lokalni pro jednotlivé projekty a nedaji se

plosné shrnout.
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6 PESTANALYZA

PEST analyza zahrnuje veskeré faktory vnéjsiho prostiedi, které na firmu ptsobi a ovliviiuji
poptavku po modularnich stavbach. Patii sem politicko-pravni, ekonomické, socidlné-
demografické a technologické faktory. V této analyze si rozebereme, jak tyto faktory na

firmu piisobi.

6.1 Politické vlivy

Aktudlni politické vlivy jsou velmi tézko Citelné. Legislativa, kterd se upravuje vzhledem
k pandemii COVID-19 na nevidané frekvenci, nemé piedvidatelny smér ani rozsah. V ramci
napravnych opatieni ve snaze zabranit propadu narodnich ekonomik do recese, se objevuji
nejriznéjsi slevy na danich a investi¢ni pobidky a dotace ke tvorbé novych pracovnich mist.
Tyto aspekty firma nemda v planu vyuzivat a misto toho se zamétuje na nové vzniklé
povinnosti pro vefejny sektor, Skolstvi a zdravotnictvi, které vlivem novych ptedpisii
dostavaji natfizené piisnéjs$i podminky pro své fungovéni a jsou tak pod tlakem potieby
novych prostor. Timto generuji novy proud poptavky po kontejnerové nebo modulové
vystavbe, jelikoZz konvencni stavebnictvi neni schopno na tak rychlé potieby dostatecné
svizng reagovat. Zaroven jelikoz neni jista doba potieby téchto dodatecnych prostorovych
kapacit, jsou provizorni kontejnerova feSeni idealni.

Ackoliv v soucasné dobé neni ofekdvany dalsi tlak na omezeni pohybu osob mezi staty
Evropské unie, byl tento faktor pomérné zdsadni v poslednich mésicich a nemuze byt zcela

vyloucen, Ze se nebude opakovat.

6.2 Ekonomické vlivy

V soucasné dob¢ ekonomické vlivy na firmu jsou pozitivni. Vzhledem k prudkému zastaveni
narodni ekonomiky se sménny kurz ¢eské koruny a eura vyrazné zvysil, ¢imZ umoziuje
exportyjicim firmam inkasovat sménou mén vétsi hodnotu prosttedkdt v domaci meéné.
Kurzové zisky v tomto obdobi jsou necekany bonus, vzhledem k dlouhodobé opacnému
trendu kurzu. Toto nema ucetné pozitivni dopad pro firmy, které své exportni zakazky pied
zménou kurzové zajistovaly. Pokud zajisténi pokryva pouze pomérovou ¢ast planovanych
trZzeb, nemélo by se to negativné promitnout do jejich hospodatent.

Jelikoz spolec¢nost necCerpa tivery, aktualni snizujici se irokové sazby na ni nemaji okamzity
vliv. Do budoucna v ptipad¢ potieby investic do rastu ji tento stav umoziuje velmi levné

zajistit dodatecny kapital pro financovani expanze.
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Vliv inflace je v soucasné dobé do budoucna necitelny. Prudké zvySovani cen dovazenych
surovin, vzhledem ke zméné sménného kurzu a rostouci néklady firem na udrzeni provozu
jsou kompenzovany strmym propadem cen surovych materialu vlivem nedostatecné
zpracovatelské poptavky. Z pohledu firmy tento stav je pro ni spiSe prospesny, jelikoz
nejvetsi pomer ndrustu cen je na potravindch, které ji pfimo neovlivituji. Naopak vlivem
propadu cen ropy a kovll je mozné dodavatele tlacit do snizovani svych cen a vytvaret tak

podminky pro ziskovéjsi obdobi.

6.3 Socialné-demografické vlivy

Vlivy spolecnosti na firmu je potfeba rozdélit na vyhledové — v ramci zmény demografické
struktury spole€nosti, ménici se vzdélanosti obyvatelstva a schopnosti prace; a kratkodobé,
které jsou dany vlivem necekanych udalosti poslednich mésicii v ramci pandemie COVID-
19.

Demografické zmény do budoucna s sebou nesou pro firmu nékolik zasadnich hrozeb ve
vyhledovém obdobi 10-30 let. Vzhledem k prudkému poklesu vyucnich obort ve
strojafském 1 stavaiském zaméfeni, hrozi v budoucnosti firmé nedostatek femeslné pracovni
sily. V kombinaci s rostoucim nezajmem u mladsich generaci vykonavat manudlni praci je
nutné, aby firma zvazila vlastni vychovu a vyuceni téchto profesi nebo zacala usilovat o
postupnou robotizaci a automatizaci téchto vyrobnich procesii. Tento krok sice sniZi
pozadavky na manualni praci, rapidn€ ale zvys$i pozadavky na strojni sefizovace,
programatory a technology, ktefi se o automatizované linky budou starat a udrZovat je
v chodu. Tento segment ale v soucasné dobé neni vilbec vybudovan, a i v ramci vzdélavani
nové generace je poddimenzovan pro o¢ekavané potieby ostatnich vyrobnich firem.

V kratkodobém horizontu je tato situace spiSe opacna. Vzhledem k omezeni provozl v rdmci
nouzovych opatfeni, je aktudlni trh prace akutné¢ naklonény k migraci pracovnik za
stabiln€jSim zaméstnanim. Finanéni stranka v tento moment nehraje tak zasadni roli jako
v predchozich mésicich, kdy strmy plosny narust mezd vedl k pfeplaceni pracovnikii. Tato
situace je pro firmu piihodna k naborovym akcim za ucelem rozsifit vlastni fady pro

ocekavany dalsi rast firmy.

6.4 Technologické faktory

Soucasné externi technologické vlivy jsou velmi tézko citelné i pro odborniky v tomto
oboru. Vzhledem k prudce se meénici struktufe poptavky se ofekava i1 podobna zmeéna

v technologickych pozadavcich na produkt. Je velmi mozné, Zze se bude opakovat
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poptavkovy boom z obdobi azylantské krize ve spolkové republice Némecko, kdy pro
splnéni pozadovanych kvoét pro rychlé zabezpeceni pfistiesi byly porusovany technologické
predpisy a byla tak naruSena pfirozend bariéra vstupu na trh. Timto byl trh zaplaven
nekvalitnimi produkty z vychodni Evropy a Turecka, ktery mél za néasledek nejen velkou
reputacni Gjmu na kvalité kontejnerovych a modulovych staveb, ale také na cenové hladiné
téchto produktii a naslednému prudkému zpiisnéni vyrobnich standardi, které byly témér
nesplnitelné 1 pro nejvice technologicky zdatné firmy. Pokud by se tento trend opét opakovat,
vedlo byt to k velkému outsourcingu vyroby ze sttedni Evropy opét do zemi s levnéjsi
pracovni silou. Proti témto levnym produktiim nevyrabénych dle technologickych ptedpisi
neni uplné¢ mozné dlouhodobé cenové konkurovat ani pii zavadéni robotizacnich procest
vyroby.

Robotizace u obytnych kontejnerti neni mozna stejné jako v automotivu nebo pii vyrobé
lodnich kontejnerd. Jelikoz nejsou dany ptesné limitujici specifikace produktl, které
vyzaduji vysokou miru individudlnich pfistupl a Gprav, je narust efektivity pii automatizaci
zaporny. Tim je tento segment do budoucna déle siln€ vazany na nutnou piitomnost lidského
faktoru pfi vyrobé. To ale pfi narustu zaméstnaneckych mezd v poslednich letech znaéné
znevyhodnuje firmy, které konkurovali cenou levné lidské prace. Nastésti firma UNICO
MODULAR nekonkuruje cenou, ale ptidanou technologickou hodnotou vyrobku, a tudiz se

nemusi této hrozby v dohledné dob¢ akutné obavat.
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7 PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL

Porteriv model péti konkurencnich sil analyzuje slozky vnitiniho a zaroven i1 vnéjsiho
prostiedi podniku. Na zaklad¢ vypracovani Porterova modelu péti konkurencnich sil
ziskame piehled o dalSich piilezitostech a hrozbach podniku. Mezi pét sil, které budeme
analyzovat, patii rivalita stavajicich konkurentii, vyjednavaci sila dodavatelli, vyjednavaci

sila zékazniki, hrozba vstupu novych konkurentii a hrozba substitutti.

7.1 Rivalita stavajicich konkurentii

Ackoliv spole¢nost ma pomérné vysoké mnozstvi konkurentil nejen ve svém piimém okoli,
ale také napftic¢ celou Evropou, neni prostfedi povazovano za vyslovené agresivni. VétSina
vyrobnich firem nedodava totiz na koncového zédkaznika — investora/uzivatele, ale na svého
zakaznika, ktery je generalni dodavatel stavby a kontejnery jsou pouze casti celkové
dodavky. Tento systém je zazity diky pomérné vysoké administrativni a legislativni zatézi
na lokalni urovni, které s realizaci celkové stavby souvisi a je nerealné, aby firma sidlici
stovky kilometrti daleko byla schopna tuto byrokratickou praci efektivné obsdhnout.

Konkurence tak probih4 na dvou urovnich. Boj o svého zakaznika a boj zdkaznika s jeho
konkurenci o ziskani projektu u investora. Vzhledem k tomu, ze konkurenc¢ni boj na tirovni
zakaznikl vyZaduje velkou koordinaci a spolupraci s vyrobci, je vétSina vztahli na této
urovni dlouhodoba az partnerskd a agresivni konkuren¢ni tlaky v ni nejsou efektivni.
Vzijemna kooperace mezi vyrobcem a zdkaznikem totiz vede k tomu, jestli jsou schopni
spole¢n¢ cenové, terminoveé a produktové Celit konkurenci na rovni ziskavani projektu.
VétSina zakaznikd takto méa 1-3 vyrobce se kterymi spolupracuje. Firma UNICO
MODULAR mé n¢kolik zédkazniki, kde je jedinym vyrobcem tohoto produktu, a proto se
nemusi o svou niku d€lit s jinymi vyrobci. VyZaduje to v§ak kontinualni zlepSovani produkt

a udrZovani si technologického naskoku nad ostatnimi vyrobci.

7.2 Vyjednavaci sila dodavateli

Partnerské vztahy na Grovni dodavatelského fetézce jsou zcela zdsadni pro existenci firmy
v tomto turbulentnim prostedi. Nedostatek stavebnich materidli na trhu a obecny pretlak
poptavky ve stavebnictvi déava dodavatelim pomérne velkou vyjednévaci vyhodu.
Pravidelné ro¢ni navySovani cen nad ramec inflace a prodluZzovani dodacich termintu je
nesvar celého stavebniho sektoru a na kontejnerovych stavbach se podepisuje identicky jako

na klasickém stavebnictvi. Schopnost dodavateli dostat svym zavazkiim je totiz vyrazné
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v materidlu srovnatelné s vypadky dodavek v automotivu. Dochazi téméf k okamzitému
dominovému efektu napiic¢ celou vyrobou, vedouciho k zastaveni produkce a nutnosti
okamzit¢ho pfeplanovani na jinou vyrobu, pokud to materidlové dispozice umoznuji.
Vyrobcei kontejnert proto drzi pomérné velké zasoby v fadu n€kolika tydni na vlastnich

stavech, aby témto odstavkam vyrobu piedchazeli.

7.3 Vyjednavaci sila zakazniku

Vyjednavaci sila zakaznikli je déna poctem dodavatelii, se kterymi pro dany typ
kontejnerové nebo modulové vystavby spolupracuje. Pokud ma dodavatele pouze jednoho,
je vétSinou stanoveny cenik s periodickou revizi, vétSinou na ro¢ni bazi, a jednotlivé projekty
nijak netendruje, protoze vychazi ze smluvniho ceniku. Pokud zdkaznik mé spolupracujicich
dodavatelti vice, snazi se mezi nimi jednotlivé projekty tendrovat, pokud oba projevi zajem
je nabidnout. Jelikoz konkurence neni silna, nema zékaznik velkou péku na ovlivnéni ceny
nebo dodaciho terminu a je z vétsi ¢asti zavisly na kooperaci svych dodavateli.

Toto vSak neznamend, ze zékaznik, ktery citi nedostate¢nou podporu od svého dodavatele
nebude vyhledové hledat nového dodavatele, se kterym by byla spoluprace na lepsi urovni
a pomohl mu dosahnout na vice realizovanych projekti. Tento krok je ale ¢inény pii
dlouhodobéjsi nespokojenosti ze vzajemné spoluprace. Vzhledem k pietlaku poptavky je
totiz jednoduché takto pfijit o svého stavajicitho dodavatele a ztratit tak pfistup k jeho
vyrobni kapacit¢.

Soucasné nastaveni trhu nestavi zakazniky do pozice sily.

7.4 Hrozba vstupu novych konkurenti

Vyroba zakladnich kontejnerovych modulll neni technologicky ani kapitdlové naro€na a na
prvni pohled vypada, Ze bariéry pro vstup jsou velmi nizké. Ackoliv fyzickd vyroba je
pomérné nenarocna, jeji efektivita vyzaduje vyrobu nezanedbatelného rozsahu. I kdyZz
v ptedchozich ¢astech bylo opakovan€ zminéno, Ze poptavka je vysoka, je situace pro firmu
bez referenci a predchozich vysledkli na trhu vyrazné komplikované;si. VEtsi a opakujici se
projekty vyzaduji znacku ovéefenou léty fungovani a malé projekty pro mensi zdkazniky se
Casto potykaji s problémy pii financovani i vlastnim dokonceni a predani zakazky na
investora. Cesta z malé garazové vyroby do pozice Uspésné zavedeného vyrobcee trva i déle

nez deset let a vyzaduje kapital ve stovkach milionti korun. Jen velmi mala ¢ast zacinajicich
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firem si dokaze najit na trhu svou niku a piezit prvni roky své existence. Proto hrozba novych
konkurenti je v tomto odvétvi na lokalni trovni zanedbatelna.

Realna hrozba vstupu novych konkurenti miize byt vnimana spise zménou orientace trhu a
presunuti se, jiz existujicich, firem z vychodni Evropy na stfedoevropsky trh. Tento vstup
zab&hnutych firem jiz jednou pfisel. Jejich nedostatecné kvalita a vysoké ptepravni naklady
vSak nemély dlouhé trvani. Moznost dalsi takové viny je vice nez redlna, ale se zvySujicimi
se naroky na vyrobkovy standard a zvySujici se nédklady na piepravu zbozi napti¢ Evropou

je hrozba kratkodobd, mozna pouze pfi extrémnim nedostatku nabidky produktt na trhu.

7.5 Hrozba substitutu

Substituty na rozdil od konkurence v odvétvi jsou ale redlnou hrozbou a je potfeba je nebrat
na lehkou vahu. Jednak je substitu¢nich produkti Siroka fada, jelikoZ jsou celé tfi stavebni
odvétvi, které nabizi vlastni substitucni alternativy — klasické stavebnictvi, dfevostavby a
montované halové systémy. Kazda z téchto alternativ ma jiny mix konkurencnich vyhod i
slabin.

Klasické stavebnictvi je vyrazné pomalejsi, byrokratictéjsi, ale zaroven nezanedbatelné
levngjsi pii vétSich projektech a vyrazné flexibilnéjsi v technickych moZnostech. JelikoZ je
klasické stavebnictvi schopno dodat téméf vSe, co je mozné postavit kontejnerovym
zplisobem, je to nejCastéjsi alternativa soupefici o ziskani projektu. Zasadni nevyhodou
stavby je ale jeji trvalost a je naprosto nevhodna jako provizorni nebo do€asné feSeni.
Dtevostavby jsou svou logikou vystavby velmi podobné kontejnerim. Lisi se primarné
druhem pouzitého materiadlu na nosné ¢asti a idrzbou. Jsou nejastéjsi alternativa pii bytoveé
vystavbé. NedokaZou byt tak mobilni jako kontejnery a jejich st€hovani je velmi slozité, ne
vSak nemozné. Vzhledem k dlouhodobé nizké cené¢ konstrukéniho dieva v Evropé jsou
cenove dostupnéjsi. Nenabizi ale moznost dispozi¢nich tprav, jelikoz obvodové stény jsou
statické a neni mozné je voln¢ ménit.

Posledni alternativou jsou montované halové systémy, které jsou dominantni alternativou
v prumyslovych a vyrobnich objektech. Halové systémy jde dnes pomérné jednodusSe
uzpusobit, aby obsahovaly 1 kancelaiské a sanitarni zdzemi. Pti stavbé primyslovych objektil
spolecné s halou, tak dokazou byt cenové vyrazné dostupnéjsi. Nejsou vSak premistitelné a
jsou zcela nepouzitelné bez dodavky hlavniho halového systému.

Kontejnery a modulové stavby jsou v tomto pojimani nejflexibilnéjsi a nejrychlejsi feseni.
Zaroven casto byvaji nejdrazsi feSeni a své opodstatnéni si musi obhdjit svymi ostatnimi

prednostmi.
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8 SWOTANALYZA

Na zéklad¢ provedené¢ SWOT analyzy bude firmé navrhnuta nejlepsi strategie, ktera podpoii
silné stranky firmy a jejich pftilezitosti. Naopak bude doporucena tak, aby co nejvice

eliminovala slabé stranky a hrozby, které firmu omezuji a ohrozuji.

8.1 Silné stranky

Spolecnost je respektovana na svém trhu. Ackoliv negeneruje téméf Zadny marketingovy
tlak, jeji webova prezentace je zastarald a nenese ani aktualni design loga a barvy, spole¢nost
netrpi na nedostatek poptavky. Naopak musi nové zdkazniky odmitat pro nedostatek kapacit.
Jeji jméno na cilovém trhu je tak silné, ze zakaznici ji vyhleddvaji sami. JakoZzto rodinna
firma s tradici a jiz aktivni druhou generaci ve vedeni, je pro jeji klienty znamenim jistoty a
stability na budouci 1éta. Timto davad i nadnarodnim koncernovym spolecnostem jistotu
trvani spoluprace a umoznuje vztahy na bazi vzajemného partnerstvi, a ne na pouhé trovni
dodavatel-odbératel.

Stabilita ve spole¢nosti neni jen smérem k zakaznikim, ale hlavné smérem dovniti ke svym
pracovnikiim. ZkuSeny team dlouholetych pracovnikii umoznuje jejich profesni rist, a to
nejenom po odborné strance, ale hlavné z pohledu zkuSenosti z realizovanych, a ne vzdy
povedenych, projektii. ZkuSenost a pouceni se z ptredchozich neuspéchi, v kombinaci
s téméf nulovou fluktuaci, vytvari extrémné perspektivni a silné vnitini pracovni prostiedi.
Toto je dale umociiovano intenzivnim vzdélavanim pracovnikili, aby dostavali nejvysSim
standardiim fizeni kvality, které jsou v tomto oboru certifikovany.

ZkuSeny personal umoziiuje spolecnosti vétsi inovace bez zbyte¢nych chyb. Touto
konstelaci je pro firmu mozné kazdy rok uvést na trh novou, vylepSenou verzi svych
produktl a vytvaiet zcela nové feSeni na diive nefesitelné konstrukéni problémy. Spole¢né
se silnymi partnerskymi vztahy u klicovych dodavatelii jsou neustile vyvijeny nové
materidly a kombinace, které¢ umoziuji si udrzovat naskok pted ostatnimi firmami.
Kombinace ptedchozich bodi vytvati svou soucinnosti kvalitu vyrobku, ktera je vyhlaSena.

V kombinaci s nejpfisn€j$imi  kontrolnimi standarty kvality, které jsou pravidelné

certifikovany a rozSifovany, se firma fadi mezi evropské leadery.
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8.2 Slabé stranky

Nejslabsi stranka spolec¢nosti je jeji prezentace venkovnimu prostiedi. Nesoulad log a vizaze
korporatni identity mezi webovou prezentaci, emailovou komunikaci a fyzickym prostfedim
ve firm¢ pasobi neprofesionalné, i kdyz prave toto slovo firma ve svém aktualnim sloganu
pouziva — Professional Modular Systems. Ptijezdové cedule do aredlu jest¢ zobrazuji stary
nazev firmy, ktery neni aktualni uz vice nez 10 let. Ackoliv diky stalé zdkaznické struktuie
neni toto fatalni, je to zcela matouci pro nové zajemce o praci a dodavatele. Firma tak plisobi
nedtvéryhodné pro lidi, ktefi ji neznaji. Timto se sama znevyhodnuje v boji o kvalitni
pracovni silu. Diky absenci jakéhokoliv obecného marketingu nebo public relations o firmé
ani mistni obyvatelé potadné nevi. Firma by méla svou silnou pozici na trhu umét 1épe
vyuzit, aby se stala diky svym piednostem aktivné vyhleddvanym zaméstnavatelem a
nemusela spoléhat na inzeraty pro nabor novych pracovnik.

Stalost personalu ma jednu zasadni slabou stranku. Chybi podrobnéjsi a aktualizované
postupy. Diky tomu, Ze soucasni zaméstnanci jsou ve firm¢ jiz dlouho, neciti potifebu své
znalosti a poznatky sepisovat a pfeddvat. Timto je znemoZnéno efektivni zaSkoleni a
zapracovani novych zaméstnanct. Cely zacvik se timto protahuje a mimo to, ze se stava

vyrazn¢ nakladnéjsi, vede k opakovani chyb, které uz stavajici zaméstnanci nedélaji.

8.3 Prilezitosti

Stoupajici poptavka po kontejnerové vystavbeé dava prilezitost pokraCovat dale ve svém
rustu. Napfi¢ pfedchozi ekonomické recesi v letech 2008-2009 firma zvladla udrzet sviij
obrat a napfi¢ obecnému poklesu ve stavebnictvi kontinudlné kazdy rok rostla. I pfi
soucasném Upadku ekonomiky do recesniho stavu spolecnost ma dal moznost pokracovat ve
svém rozvoji, a to nejen v piimé vyrobé modulti, ale také v rozbihajici se ptridruzené vyrobé
sténovych vyplni. MoZnost dalSiho rGstu bude nejenom horizontdlni ve smyslu vlastni
produkce, ale také v ramci vertikalniho ristu napti¢ dodavatelsko-odbératelskym fetézcem.
Prvnim z téchto kroki je vlastni vyroba oken. Dalsi slabé ¢lanky v dodavatelském fetézci by
mohly byt pfevzaty za tcelem zefektivnéni vlastnich nékladi a rozprostfeni vyrobniho
sortimentu.

Vzhledem k nestabilit¢ domaci ekonomiky je ted’ spradvny moment agresivniho néboru

novych zaméstnanct. Vzhledem k nouzovym opatienim u jinych firem v pribehu pandemie,

vedoucim k nejistoté pracovniho mista a pfijmu, je vyrazné¢ jednodussi prevzeti kvalitniho
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persondlu. Tato prilezitost nemusi trvat dlouho. Zaroven se ji budou snazit vyuzit i jiné

firmy, které tento stav pfimo nepostihnul.

8.4 Hrozby

Zasadni hrozbou a nejvétsim strasdkem jsou neustale zpiisnujici se normy a legislativa, ktera
udava projekeéni a konstrukéni limity celého odvétvi. Neustaly tlak na energetickou, pozarni,
zvukovou narocnost staveb znamend, ze n¢kolikrat za rok ptijde novy piedpis nebo norma,
kterd ma pfimy vliv na platnost stdvajicich produktii a procest firmy. Aktudlné je
identifikovanych 658 norem, které se musi zohledilovat pti ndvrhu vyrobku a kazdy rok se
toto ¢islo zvedd. Normy &asto nejsou vzajemné kompatibilni a vzajemné si odporuji. Casto
maji vliv 1 na dodavatele a jejich schopnost dale dod4avat materidl dle platnych ptedpisi.
Takto kazda legislativni zména potencialné pfimo nebo nepiimo ohrozuje spolecnost a jeji
schopnost udrzet své produkty pravoplatné na trhu.

Zavislost na malém mnozstvi zdkaznika vytvari zasadni komplikaci pti vypadnuti jediného
z nich. Ac¢koliv vztahy s klienty jsou dlouholeté a na velmi vysoké osobni trovni, fluktuace
persondlu ve velkych spolecnostech je béZna véc. Selhani ve vybudovani novych vztahti by
mohlo vést ke ztraté zakaznika a s tim 1 potfeba zaplnit velkou ¢ast vyrobnich kapacit
novymi klienty.

Ackoliv spole¢nost ma historicky stabilni personal, jednou z potencialnich hrozeb je neustala
snaha konkurence o pfetazeni kliCovych osob. Ztrata n€kolika osob v kratkém sledu by
mohla vést k rozlozeni fungujicich procest a od¢erpala by ¢ast know-how které lidé za léta
ziskali. Zaroven by tento krok jest¢ mohl vybavit piipadnou konkurenci velkym
technologickych pokrokem.

Dlouhodoby rist spolecnosti je zavisly na schopnosti kontinuélné rozvijet kvalitni pracovni
silu, kterd bude dale dodrZovat hodnoty spolecnosti. Ackoliv posledni mésice vedly
k navySeni poctu lidi na trhu prace, dlouhodoby trend je opacny. Firma je zavisla na ptisunu
kvalifikovanych femeslnych pracovnikii. RuSeni vyucnich oborti ve Zlinském regionu
naznacuje budouci snizovani odbornych pracovniki v rusenych profesich — obzvlasté v
elektrikafskych, vodo-instalacnich 1 obecnych stavebnich femeslech. Tento efekt bude
dlouhodoby a s postupem casu bude zesilovat.

Mezi hlavni ekonomické hrozby patii hlavné volatilita sménného kurzu mezi Eeskou
korunou a eurem. JelikoZ jsou prodejni ceny fixovany v cizi méné a zaroven vétSina naklad
v meéné domaci, zasadni posileni Ceské koruny vic¢i euru by bylo pro exportéry velmi

nebezpeéné. Ac¢koliv v minulosti bylo i dlouhé obdobi intervence Ceské narodni banky ve
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prospéch vyvozct, dlouhodoby trend je posilovani domaci mény. Toto by mélo za nasledek
nucené zvySovani prodejnich cen nebo snizovani marze. Ob& varianty jsou pro firmu
dlouhodobé bolestivé a t¢zko zvladatelné.

V neposledni tad¢ je zde stdle nejistota s dalSim vyvojem kolem dalSich opatieni
s probihajici pandemii COVID-19. V soucasné dob¢ tato situace vytvofila pomérné velkou
obchodni prilezitost vzhledem ke zpfisiiujicim se podminkdm pro vefejné prostory a
Skolstvi, vedouci ke strmé poptavce po rychlych kontejnerovych fesenich pro dodatecné
prostory. Zaroveii ale stale hrozi pfichod druhé viny této nemoci. V ptedchozim vrcholném
obdobi byly cesty do zahrani¢i zakdzany a tim i pro exportéry moznost montovat, instalovat
nebo servisovat své produkty v zahrani¢i. Navrat dalsi viny a pfipadné omezeni pohybu

zbozi do zahrani¢i by bylo pro spolecnost extrémné ohrozujici, jelikoZ je na exportu zavisla.
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9 BENCHMARKING

Na zaklad¢ doporuceni vyplyvajici ze SWOT analyzy byl proveden benchmarking
konkurencnich firem v okoli, pro porovnani kvality jejich prezentace. Jako vzorek pro
benchmarking byly vybrany konkurenéni firmy obdobné velikosti (v kategorii velké firmy)

geograficky spadajici do ptfimého sousedstvi spolecnosti, kde je realny stiet na trhu prace.

Firmy zafazené do benchmarkového srovnani jsou:

Fagus a.s., jejichz webovou prezentaci vidime na obrazku €. 9.

L CZ 5K EN DE

o container system 2 y 5 :
FAG ljs Uvon 0 FIRME VYROBA PRONAJEM REFERENCE KONTAKTY

TVORIME VAS PROSTOR
BEZ OMEZENI

= = = -
ar w’i '

H::<s55780mn;1
OBYTNE/KANCELARSKE ~ SANITARNi TECHNOLOGICKE

— = F

Aktuvalné VICE AKTUALIT SLEDUJTE NA NASEM FACEBODKU.  ZDBRAZ VSE

Obrazek 9 Ukézka prezentace firmy Fagus a.s. (Fagus a.s., ©2020)
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KOMA MODULAR s.r.0., jejichz prezentace je zobrazena na obrazku ¢. 10.

Language © f in

KOMA Produkty § sluzty  Objekty dle Utelu  Reference  Firmaalidé  Volng pracovni mista  Provoz Brna  Konfakt  Q

Vyberte si modularni regeni pro Vas

ci Souhlasim

Obrazek 10 Ukéazka prezentace firmy KOMA MODULAR s.r.o. (KOMA MODULAR
s.r.0., ©2020)

Dalsi zvoleny konkurent CONTIMADE s.r.o., jehoZ néhled prezentace vidime na obrazku
¢. 11.

O nés Produkty Stavime pro mésta a obce Zprévy Kariéra Kontakty Ke stazeni

DAVAME ZIVOTU PROSTOR

Spolegnost .m patfi mezi pre

NA TRHU MODULARNICH STAVEB PUSOBIME VICE JAK 25 LET.

aské vyroboe irnich systémi a specidlnich k 0, Které v sob& nesou vysokou kvalitu dflenského zpracovan.

Jiz od roku 1993 se zabyvame vyrobou kontejneri a vivojem moduldrnich feseni, kterd v sougasné dobé nachazeji vyuziti po celé Evropé, a to v Némecku, Islandu, Belgii, Svycarsku, Litvé, Nizozemsko, Skandinavii,

VI [EYITEN e  mnoha dalich statech.

Obrazek 11 Ukdazka prezentace firmy CONTIMADE s.r.o. (CONTIMADE s.r.0., ©2020)
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A v posledni fadé¢ Moravia Containers, a.s. na obrazku ¢. 12.

. e S
# éontainei] Home Aktuality Onés Produkty Certifikéty Fotogalerie Ke staZen( Kontakt

Aktuality

Moderni prostory Alfa Container rent

s.r.o
Alfa Container Rent je firma specializujici se na prondjem
obytnych a sanitarnich kontejnerd. Z tohoto divodu si
_PEGAS CONTAINER- e e

WROBA A PRODEJ KONTEJNERU
VARIABILITA N( PRISTUP‘EHYTRA RESENT
A

P<
4 / Nezévazna poptévka -

Obrazek 12 Ukéazka prezentace firmy Moravia Containers a.s. (Morav1a Containers a.s.,
©2020)

9.1 Benchmarkingové hodnoceni ukazateli

Spravnost a uplnost firemnich udaji
(Bez zavad: 1 bod, jakykoliv nesoulad: 0 bodi)

UNICO MODULAR a.s. 0 uvedeny neexistujici pobocky

Fagus a.s. 1 v§e spravné dle obchodniho rejstiiku

KOMA MODULAR s.r.o. 1 vSe spravné dle obchodniho rejstiiku
CONTIMADE s.r.0. 1 vSe spravné dle obchodniho rejstiiku

Moravia Containers, a.s. 0 V kontaktech uvedena jiz neexistujici spole¢nost

Aktualni vzhled prezentace spole¢nosti
(Bez zavad: 1 bod, jakykoliv nesoulad: 0 bodi)
UNICO MODULAR a.s. 0 firma zménila logo i firemni barvy

Fagus a.s. 1 vse v poradku
KOMA MODULAR s.r.o. 1 vSe v poradku
CONTIMADE s.r.0. 1 vse v poradku
Moravia Containers, a.s. 0 firma se prezentuje jiz neexistujici spolecnosti

Prezentace obsahuje vSechny zakonné naleZitosti
(Bez zavad: 1 bod, jakykoliv nesoulad: 0 bodi)
UNICO MODULAR a.s. 0 kontaktni udaje jsou netplné, chybi info o registraci

Fagus a.s. 1 vse v poradku
KOMA MODULAR s.r.o. 1 vSe v poradku
CONTIMADE s.r.0. 1 vse v poradku
Moravia Containers, a.s. 1 mimo ptredchozich vyhrad, vSe v pofadku
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Prezentace obsahuje platné kontaktni udaje
(Bez zavad: 1 bod, jakykoliv nesoulad: 0 bodi)
UNICO MODULAR a.s. 0 telefonni kontakt je nefunk¢ni

Fagus a.s. 1 kontaktu jsou funk¢ni a aktudlni
KOMA MODULAR s.r.o. 1 kontaktu jsou funk¢ni a aktudlni
CONTIMADE s.r.o. 1 kontaktu jsou funk¢ni a aktudlni
Moravia Containers, a.s. 1 kontaktu jsou funk¢ni a aktudlni

Prezentace obsahuje funk¢éni poptavkovy formular
(Bez zavad: 1 bod, jakykoliv nesoulad: 0 bodi)
UNICO MODULAR a.s. 0 Poptavkovy formular nikam nepokracuje

Fagus a.s. 0 poptavkovy link ani katalog z roku 2013 nefunguji
KOMA MODULAR s.r.o. 1 Poptavkovy formulét je funkcni
CONTIMADE s.r.o. 1 Poptavkovy formulat je funkéni
Moravia Containers, a.s. 1 Poptavkovy formuléf je funkéni

Prezentace obsahuje aktualni reference (mladsi nez 6 mésicii)
(Bez zavad: 1 bod, jakykoliv nesoulad: 0 bodi)
UNICO MODULAR a.s. 0 nejaktualngjsi jsou 2016

Fagus a.s. 0 nejaktudlngjsi jsou léto 2019
KOMA MODULAR s.r.o. 0 nejaktualnéjsi jsou 2018

CONTIMADE s.r.o. 1 nejaktualnéjsi jsou jaro 2020
Moravia Containers, a.s. 1 nejaktudlnéjsi jsou jaro 2020

Prezentace obsahuje platné profesni certifikaty (platnost hodnocena k 1.7.2020)
(Bez zavad: 1 bod, jakykoliv nesoulad: 0 bodu)
UNICO MODULAR a.s. 0 platné do 2014

Fagus a.s. 0 profesni certifikaty chybi
KOMA MODULAR s.r.o. 0 profesni certifikaty chybi
CONTIMADE s.r.o. 1 certifikaty jsou aktudlni

Moravia Containers, a.s. 0 profesni certifikaty chybi

Prezentace obsahuje aktualni nabidku pracovnich prilezitosti (hodnoceno k 15.6.2020)
(Bez zavad: 1 bod, jakykoliv nesoulad: 0 bodi)
UNICO MODULAR a.s. 0 neobsahuje sekci pracovnich prilezitosti

Fagus a.s. 1 inzeraty jsou aktualni, telefonicky ovéfeno
KOMA MODULAR s.r.o. 1 inzeraty jsou aktualni, telefonicky ovéfeno
CONTIMADE s.r.o. 1 inzeraty jsou aktudlni, telefonicky ovéfeno
Moravia Containers, a.s. 1 inzeraty jsou aktudlni, telefonicky ovéteno

Prezentace obsahuje popsané vize, cile a hodnoty firmy
(Bez zavad: 1 bod, jakykoliv nesoulad: 0 bodi)
UNICO MODULAR a.s. 0 vize, cile ani hodnoty spole¢nosti nepopsany

Fagus a.s. 0 vize, cile ani hodnoty spole¢nosti nepopsany
KOMA MODULAR s.r.o. 1 vize, cile 1 hodnoty jsou jasné€ popsany
CONTIMADE s.r.0. 1 jsou uvedeny, ale ne ucelen¢ na jednom misté
Moravia Containers, a.s. 0 prezentace je neaktualni
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Profesionalni dojem prezentace

(Hodnotici Skala: Naprosto profesionalni: 5 bodi, zcela amatérské a nesrozumitelné: 0

bodu)

UNICO MODULAR a.s. 3 bez znalosti formalnich a obsahovych zavad prezentace
pusobi na prvni dojem pomérné sofistikované

Fagus a.s. 3 prezentace pusobi jiz zastarale po obsahové i funkéni
strance a neodpovida jiz aktualnim trendim.

KOMA MODULAR s.r.0o. 5 mimo aktudlné nevkusnou tuvodni fotografii je
prezentace po obsahové i1 designové Urovni na zcela
profesionalni Grovni.

CONTIMADE s.r.0. 3 prezentace pusobi neprofesiondln¢, ale obsahové
vSechny nutné a o¢ekavané slozky
Moravia Containers, a.s. 4 prezentace je pievzata zjiz neexistujiciho pravniho

subjektu, mimo tento detail ptisobi velmi sofistikovang.

Optimalizace vyhledavani Google.com — vlastni nazev spole¢nosti
(Nalezen jako prvni: 1 bod, jakékoliv horsi poradi: 0 bodii)
UNICO MODULAR a.s. 1 nalezen jako prvni zaznam vcetné¢ odkazu na mapu

Fagus a.s. 1 nalezen jako prvni zdznam vcetné odkazu na mapu
KOMA MODULAR s.r.o. 1 nalezen jako prvni zdznam vcetné¢ odkazu na mapu
CONTIMADE s.r.0. 1 nalezen jako prvni zdznam vcetné odkazu na mapu
Moravia Containers, a.s. 0 prvni odkaz na Pegas Container s.r.0. — neexistujici,

prvni  vyhledany zdznam na  www.rejstrik-
firem.kurzy.cz - chyba v optimalizaci

Optimalizace vyhledavani Google.com — obytny kontejner \ kontejnery
(Nalezen jako prvni: 1 bod, jakékoliv horsi poradi: 0 bodi)
UNICO MODULAR a.s. 0 na prvni stran¢ vyhledavani nenalezen

Fagus a.s. 0 na prvni stran€ vyhledavani nenalezen

KOMA MODULAR s.r.o. 1 nalezen jako prvni sponzorovany i nesponzorovany
vysledek

CONTIMADE s.r.o. 0 na prvni stran¢ vyhledavani nenalezen

Moravia Containers, a.s. 0 na prvni stran€ vyhleddvani nenalezen

Optimalizace vyhledavani Google.com — modulovy \ modularni stavby
(Nalezen jako prvni: 1 bod, jakékoliv horsi poradi: 0 bodu)
UNICO MODULAR a.s. 0 na prvni stran¢ vyhledédvani nenalezen

Fagus a.s. 0 na prvni stran¢ vyhledavani nenalezen

KOMA MODULAR s.r.o. 1 nalezen jako prvni sponzorovany i nesponzorovany
vysledek

CONTIMADE s.r.o. 0 na prvni stran¢ vyhledavani nenalezen

Moravia Containers, a.s. 0 na prvni stran€ vyhleddvani nenalezen

Vyhledavani na ¢eskych portalech dle kli¢ovych slov bylo pro v§echny firmy netispésné.
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9.2 Vysledek benchmarkingu

Podrobné hodnoceni firem v jednotlivych kategoriich je shrnuto v nasledujici tabulce,

vcetné vysledného souctu bodi:
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CONTIMADE s.r.o. 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 0O 0 13
Moravia Contiainers, a.s. o 0 1 1 1 1 o 1 o0 4 0O O 0 9

Obrazek 13 Vysledek benchmarkingu (zdroj: interni dokumentace firmy)

Na prvni pohled je patrné, Ze spole¢nost UNICO MODULAR vysla ve srovnani opravnéné
zcela nejhlre. Jeji prezentace je zcela neaktudlni, ¢astecné nefunkéni a postradad zcela
zasadni formalni i profesni tidaje.

Jako Spatny ptiklad marketingu, ale zaroven vyrazné aktudlng$i vysla prezentace firmy
Fagus a.s., kterd evidentné kolem roku 2013 zainvestovala do profesionalni prezentace, ale
v prubehu let ji pfestala pfizpisobovat aktudlnim trendim a udrzovat obsah. Timto do
znacné Casti znehodnotila Gsili, které do prezentace vynaloZila.

Podobné se umistil i Moravia Containers, a.s., ktery pfevzal webovou prezentaci spole¢né s
akvizici spolecnosti Pegas Container, s.r.0. a pouze s minimalni upravou a usilim doplnil
nutné legislativni minimum, aby se nejednalo o klamavou reklamu. Zaroven vSak pokracuje
v pfidavani aktualnich referenci. Ackoliv prezentace je velmi na hrané zékona, je pfehledna

a obsahuje vétsinu potiebnych udaju.
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Na druhém misté se umistila prezentace spole¢nosti CONTIMADE s.r.0. A¢koliv na prvni
pohled ma né€kolik neprofesionalné ptsobicich elementl, je obsahové velmi silnd a
prezentuje spolecnost velmi zodpoveédné. Vypovida o vizi spolecnosti a uplatnéni jejich
produktii pro béznou obec. Timto upozoriiuje své navstévniky na solidarnost ke spolecnosti
a prospéchu jejich produkti.

Jako nejlépe hodnocend je prezentace spole¢nosti KOMA MODULAR s.r.o. Uz na prvni
pohled jde vidét, ze ji délal team profesionali s jasnym ucelem spoleCnost prodat jak
potencidlnim zdkaznikim, tak uchaze¢lim o préci. Firma je v ni vylicena jako vyhledavany
zaméstnavatel 1 dodavatel formou ¢lankt a zaroven tuto pozici dale upeviluje mnozstvim
ocenéni za svou inovaci i odpovédnost k zaméstnanciim.

Vici spolecnosti UNICO MODULAR je to o to horsi, jelikoZ se obé nachazi ve stejné obci
a nabizi tak pfimé srovnani nejlepSiho Public Relations s nejhorSim v okoli. Na zaklad¢
tohoto srovnani je patrné, ze spolecnost UNICO MODULAR spoléha na své postaveni na
zahrani¢nim trhu a neuvédomuje si dulezitosti tvofit pozitivni image na lokalni Grovni.
Timto sama sebe znemoziiuje na domdci pidé pii motivaci vlastnich zaméstnanct i
potencidlnich uchazeci. Firma musi na své prezentaci zacit neprodlené intenzivné pracovat,

pokud chce vyuzit soucasné konstelace a vytézit ze soucasnych prilezitosti maximum.
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10 DOPORUCENI

Na zaklad¢ klicovych bodi SWOT analyzy je nutné, aby se spolecnost zaméiila na dvé
klicové oblasti, které by ji méli pomoci s jejimi slabymi strankami. Maximalné vyuzit
soucasnych piilezitosti a zaroven se piipravit na identifikované ovlivnitelné hrozby.

Prvni zésadni krok je narovnat svou vlastni image. Na tomto bodu z&visi nejenom vnimani
externich subjektii, ale hlavné utvrzeni loajality k vlastni zna¢ce mezi svymi zaméstnanci.
a naopak citi vét§i sounalezitost a jsou ochotni aktivnéji prispivat k chodu firmy i nad ramec
svych povinnosti. Jasna komunikace firmy, jeji cilti a vizi umozni budovat silné jméno na
lokdlnim trhu, 1 kdyby bylo pouze za tcelem pftildkani kvalifikované pracovni sily a
dodavateli. Silna image dokéaZe i v pfipadé ztraty zakaznika snaze ptildkat nového, ktery by
jeho misto nahradil. Bez tohoto kroku budou vsechny dalsi kroky vypadat neprofesionalné
a rozporuplné.

Sekundarni krok je vybetonovani vnitinich procesit do detaill, kdy necekand ztrata
klicového pracovnika firmu neohrozi. Kdy je mozny alesponi ¢astecny transfer nezbytného
know-how a postuptl z ptredchozich zkuSenosti na jiného pracovnika. Timto se firma nejen
bude chranit pied nezddoucimi vlivy ztraty zaméstnance, ale zaroven tak lépe vydefinuje
klicové procesy, které budou nutné pro dalsi rist firmy a pifipadnou sjednoceni novych
pfidruZenych vyrob.

Zdanlivé nejhorsi hrozba — normy, neni pfimo ovlivniteln4 a bohuZzel nic jiného nez diisledna
definice legislativy, ktera firmu ovliviiuje, a jeji disledné hlidani procesy popsanymi

v pfedchozim bodu, neni v pfimé moci firmy.
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ZAVER
V ramci teoretické ¢asti mé bakalaiské prace jsem se snazila objasnit zdkladni pojmy, které

piimo souviseji s konkurenci a dal$i pojmy jako jsou: marketingova strategie, marketingové

fizeni, cile firmy, okoli podniku a dalsi.

V praktické ¢asti mé bakalarské prace jsem analyzovanou firmu nejdiive predstavila, poté
jsem popsala jeji produkci, zakazniky i1 konkurenci a uzaviela to organizacni strukturou
firmy. Dale jsem vybranou firmu i jeji konkurenci zanalyzovala. Pouzila jsem PEST analyzu
k uréeni politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych faktort, které na firmu
pusobi, a tak prokazala bezproblémové fungovani firmy. Diky Porterova modelu péti
konkurenénich sil jsem zmapovala celé¢ konkurencni prostiedi firmy, které zahrnovalo
rivalitu stavajicich konkurenti, vyjednéavaci silu dodavatell, vyjednavaci silu zdkazniki,
hrozbu vstupu novych konkurenti a hrozbu substituti. Dalsi analyzou pouzitou
k prozkoumani mezoprosttedi byla SWOT analyza, ktera urcila silné a slabé stranky firmy,
jeji prilezitosti a hrozby. VSechny tyto analyzy jsem doplnila jest¢ o posledni, a to o
benchmarking. Na zéklad€ benchmarkingu jsem porovnala firmu s nejbliz§imi konkurenty
v oblasti kvality prezentace firem na internetu. Firmé jsem navrhla doporu€eni vyplyvajici
z analyz a zvlast’ z benchmarkingu, které¢ by mélo pomoci se sou¢asnou situaci firmy, a to
pfedevSim v eliminaci nejslabsi stranky firmy, kterou je prezentace na vefejnosti. Postupné
pak odstraniovat dal$i drobné nedostatky. Vybudovat vnitini procesy do detaili, aby

necekana ztrata zameéstnance neohrozila firmu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
HDP Hruby domaci produkt

PEST Political, Economics, Social and Technological analysis
SWOT Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats

a.s.  Akciova spolecnost

s.r.0. Spole¢nost s ru¢enim omezenym
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