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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace je zaméfena na analyzu konkurenceschopnosti firmy FILTRATION
TECHNOLOGY s.r.o. V teoretické ¢asti jsou definovany zdkladni pojmy potiebné pro te-
Seni této problematiky, jako jsou konkurenceschopnost, konkurence a jeji druhy, konku-
renc¢ni vyhoda a konkurencni strategie. V dal$i ¢asti teorie jsou popsany jednotlivé analy-

tické nastroje, vhodné pro tuto analyzu.

V praktické ¢asti je predstavena firma FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o0. spolu s jejimi
nejvetsSimi konkurenty. Podstatou této casti bakalatské prace jsou analytické nastroje, které
byly sestaveny pfimo na firmu. V zavéru je proveden strukturovany rozhovor k zjisténi po-
staveni firmy oproti svym konkurentiim. Na zakladé analytickych néstroju a strukturova-
ného rozhovoru je sestaven navrh na zvyseni konkurenceschopnosti firmy FILTRATION

TECHNOLOGY s.r.o.

Kli¢ova slova: konkurence, konkurenceschopnost, PEST analyza, SWOT analyza, BCG

matice, Porteriiv model péti konkurencnich sil.

ABSTRACT

This Bachelor thesis is focused on competitiveness of the company FILTRATION
TECHNOLOGY Ltd. The theoretical part defines the most important concepts, such as
competition and its types, competitiveness, competitive advantage and competitive strate-

gy. Moreover, this part describes some of analytical tools needed for this thesis.

The practical part introduces the company FILTRATION TECHNOLOGY Ltd. and its
biggest competitors. The main section of this part is dedicated to analytical tools used spe-
cifically for this company. Another important section is Pen and paper interview showing
the company’s position on the market against its competitors. In the very end of this part,
there is a suggestion made of how to improve competitiveness of FILTRATION

TECHNOLOGY Ltd. This suggestion is based on the two important sections.

Keywords: Competition, Competitiveness, PEST analysis, SWOT analysis, BCG matrix,

Porter’s five forces analysis.
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UvVOD

Pojem konkurence patii v dneSni dobé mezi jeden z nejrozsifenéjSich pojmii na svété. A
neni tomu tak jen dnes. Clovék jako takovy odjakZiva srovnava sebe samého s okolim a ma
ptirozenou touhu své okoli pfevySovat, nebo z n¢j vycnivat. Pojem konkurence funguje pro
vSechny ¢innosti v lidském zivoté. Tak jako ve sportu, kde sportovec musi tvrdé trénovat,
drit, aby porazil svou konkurenci, tak i firmy dnes se musi stale zlepSovat a vyvijet, aby

ustaly konkurencni boj na trhu, ktery je v dnesni dobé v mnoha oblastech presycen.

Témet v kazdém odvétvi hospodarstvi existuje silnd konkurence, coz firmy nuti ke kazdo-
dennimu boji. Pro posileni pozice na takto ptesyceném trhu je velmi dobré mit silnou kon-
kurenéni strategii. Chee-1i byt firma v dneSni dob¢ GspéSnd, musi byt schopna flexibilné
reagovat na zmény na trhu, sledovat konkurenci a plnit pfani svych zdkaznikd. Praveé ti
jsou na dnesnim trhu hlavnim faktorem podnikani, protoze prave oni rozhoduji o odbytu a
tim o prosperité firmy. Zakladnimi cili firmy by mély byt ziskat zdkaznika, udrzet jej, re-
spektive navazat s nim dlouhodobou spolupraci, maximalizovat zisk a racionalizovat na-
klady, které jsou potiebné k dosazeni tohoto zisku. VSechny tyto cile by mély byt na stejné
urovni dulezitosti.

Ve své praci, jak jiz napovida nazev, budu zpracovavat konkurenceschopnost firmy
FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o. V teoretické ¢asti mé bakalaiské prace je rozebrana
tématika podle odborné literatury. Jsou zde vysvétleny hlavni pojmy, které jsou pro tuto
problematiku stéZejni. Déle jsou zde uvedeny a popsany nékteré analytické néstroje po-
ttebné pro tuto analyzu. Pro svou praci jsem zvolil Ctyfi néstroje. Jsou jimi BCG matice,

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

V praktické Casti je pfedstavena firma FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o. z hlediska
historického vyvoje, soucasného portfolia a ekonomickych vysledkl. Jsou zde uvedeni a
popsani hlavni konkurenti firmy. Stézejni pro tuto Cast, respektive pro celou bakalarskou
préci je aplikovani vySe zminénych analytickych nastroji spolu se strukturovanym rozho-

vorem zaméfenym na firmu FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o.

Vysledky praktické casti budou pouzity jako podklad pro sestaveni navrhu na zlepSeni
konkurenceschopnosti firmy. Tento navrh obsahuje tfi segmenty, a to Gast na veletrzich,

roz$ifeni pusobnosti a marketing.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem mé bakalafské prace je zjistit konkurenceschopnost firmy FILTRATION
TECHNOLOGY s.r.0. na ¢eském trhu. Pro dosazeni cile budou pouzity jednotlivé metody
v podobé¢ analytickych nastroji. Mezi tyto nastroje zde patii BCG matice, PEST analyza,

Portertiv model péti konkurenénich sil, strukturovany rozhovor a SWOT analyza.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DEFINICE POJMU

1.1 Konkurenéni prostiedi

Podle Cichovského je konkurenéni prostiedi vnimano, ¢i definovano jako ¢asovy fez na
nasi planeté, kde probihd vzajemné interaktivni ptisobeni dvou Zivych objektt nebo subjek-
ti (konkurentil). Tyto se pak snazi ve stejném (daném) Case a prostoru realizovat stejnou
nebo podobnou ¢innost k dosazeni stejnych nebo podobnych cili. Pfi tom vyuzivaji stej-

nych nebo podobnych metod. (Cichovsky, 2002, s. 11)

V praxi existuje n€kolik pojeti konkurencniho prostfedi, at’ uz biologické a ekologické,
filozofické, ekonomické nebo marketingové. Pro tuto praci maji vyznam jen posledni dvé
zminéné.

Ekonomické pojeti je nepiimo vysvétleno vyse napsanou definici. Jinymi slovy ndm toto
pojeti konkurenéniho prosttedi vytvaii pomyslnou hranici htisté, na kterém za daného ¢asu
a podminek soupefti podnikatelské subjekty o dosazeni co nejvéEtsi prosperity, uspéSnosti
svych ekonomickych ¢i obchodnich operaci, které smétuji k dosazeni co nejvyssiho zisku.
(Cichovsky, 1997) Kromé této role ma konkurenéni prostiedi i roli soudce, ktery rozliduje

ispésné ¢&i efektivni subjekty a odlisuje je od téch netisp&snych. (Cichovsky, 2002, s. 12)

V marketingovém pojeti se stietava potieba prostfedi. Jde o snahu vytvofeni pocitu uspo-
kojeni kupujiciho. To byva podpofeno marketingovym vyzkumem poptavky
s marketingovou nabidkou. K dosazeni efektivnosti uspokojeni je potfeba nabizet vyhody
naSich produktti, ¢i sluzeb. Tyto vyhody jsou potom cennym faktorem pii rozhodovani

kupujiciho v ramci vybérového Fizeni. (Cichovsky, 2002, s. 13)

1.2 Konkurence

Pojem konkurence pochézi z latinského slova concurrere, které se da pielozit jako vést
spolu. Pfesnéji tento pojem predstavuje soupeteni, soutézeni, ptipadné hospodaiskou sou-
téz. Jde o vztah dvou a vice subjektl (konkurent). Je tfeba si uvédomit, ze pojem konku-
rence se neodehrava jen na ekonomické sféte, ale také i na socidlni, kulturni, etické, poli-

tické atd. (Mikolas, 2005, s. 65)

Cichovsky (2002, s. 13) poté konkurenci definoval na zakladé vztahu matematického, kde

Ji popisuje jako: ,, otevirenou mnoZinu konkurentii, kteri vytvareji v daném case a v daném
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teritoriu konkurencniho prostredi funkcni multiplikacni polyfaktorovy efekt spojeny se vza-

Jjemnou interakct silovych vektorovych poli jednotlivych konkurentii

Vliv konkurence v odvétvi popisuje Porter (1994, s. 5) tak, ze diky tomuto vlivu dochazi
k trvalému snizovani miry vynost z investovaného kapitalu na dokonale konkuren¢ni mi-
nimalni hladinu vynost (= mira svobodného trhu). Jde o takovou hladinu vynost, kterou
jsou investofi, z dlouhodobého hlediska, jesté ochotni pfijat, protoze v jiném ptipadé by se
jim oplatilo investovat do jinych odvétvi. Pokud by vSak vynosova mira byla vyssi, nez
mira svobodného trhu, doslo by k ptilivu kapitalu do odvétvi dvéma zptsoby. Bud’ to pii-

chodem novych firem do odvétvi, nebo dodatecnou investici jiz stavajicich konkurentt.

Dale Porter, podle knihy J. Magrette, mluvil o pochopeni konkurence jednotlivymi firma-
mi, ¢i dokonce manaZery. Snazil se o vysvétleni pojmu konkurence. Tvrdil, Ze nejvétsi
chybou je myslenka, Ze nejvyznamnéjSim uspéchem na poli konkurence je ,,byt nejlepsi®.
Podle ngj ve velké vétsing odvétvi prosté neexistuje nic, jako je ,,byt nejlepsi®. Uzce zde
propojoval strategii a konkurenci. Stanoveni a vedeni strategie by mélo vést k uspéchiim
firmy a povySovat ji pak nad svou konkurenci. Jak uz bylo zminéno, tak tato strategie by
neméla mit cil v tom ,,byt nejlepsi®, ale naopak se od své konkurence odlisit a byt jedinec-

nym. (Magrette, 2012, s. 27 — 40)

1.2.1 Konkurenti

Podle Cichovského (2002, s. 13) jsou konkurenti chapani jako prvky mnoziny konkurence.
Tyto prvky se snazi ovlivnit pole konkurence svymi pohyby, interakcemi, nebo svym pu-

vvvvv

vliv v konkuren¢nim prostfedi oproti vS§em dal$im ucastnikiim konkurence.

Mezi konkurenty nemusime fadit pouze ty podniky, které ptisobi na stejnych trzich se stej-
nymi, nebo podobnymi produkty, ale i vSechny ostatni, kdoZ usiluji o zisk ze spotiebiteli.
Mohou to byt podniky jak ze ziskového, tak z neziskového sektoru. Napiiklad muzea a
galerie si nekonkuruji pouze mezi sebou, ale zaroven konkuruji i1 jinym institucim, které
nabizi aktivity pro volny ¢as. Tim, Ze galerie (muzeum) nabidne volny vstup, mtize spotie-

bitele odradit od jiné aktivity. (Dvotacek, Sluncik, 2012, s. 45 — 46)

Aby viibec mohl vzniknout konkurenéni vztah, musi konkurent splnit alespont dva ptedpo-
klady. Prvnim a hlavnim je, Ze konkurent musi byt ,,konkuren¢ni®, to znamend, ze dany

konkurent musi disponovat urc¢itou mirou konkurenceschopnosti. Druhym ptfedpokladem je



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

»konkurencni zdjem*. Mélo by byt cilem, nebo alespont chticem konkurenta vstoupit do
tohoto vztahu. Konkuren¢ni vztah tedy nemlze vzniknout mezi subjekty z odlisného obo-

ru, které navic nemaji zajem v tom si konkurovat. (Mikolas, 2005, s. 65)

1.3 Konkurenceschopnost

Pojem konkurenceschopnost spojuje vSechny vySe zminéné pojmy. Jde o pozitivni vlast-
nost konkurenta, ktera zna¢i jeho schopnost a vysledny projev interakce s jinymi konku-
renty v konkurencnim prostiedi. Jde o vysledné pusobeni konkurencnich sil konkurentl

v konkurenénim prostiedi. (Cichovsky, 2002, s. 13)

Jadrem konkurenceschopnosti firmy, at’ uz velké ¢i malé, potom bude jeji podnikatelska
vize a strategie (podnikavost). Pojmy podnikavost a konkurenceschopnost jsou velmi spja-
ty. Lze fici, Ze podnikavost bez vize a strategie je stejn¢ tak prazdny pojem, jako konku-

renceschopnost bez podnikavosti. (Mikolas, 2005, s. 84)

Konkurenceschopnost jako takova ma faktory, neboli zdroje, které ji do velké miry ovliv-
fluji. Jsou bud’ externi, nebo interni. Mezi externi (vnéjsi) zdroje fadime ptirodu (Zivou i
nezivou), lidskou spolecnost ve vSech podobach (socidlni, ekonomicka apod.), prostor a
¢as. Internimi (vnitifnimi) atributy potom jsou lidsky, finan¢ni, procesni (technologicky) a
obchodni potencial firmy. Kromé téchto okruhil existuji jesté dalsi ctyfi dimenze konku-
renceschopnosti jako identita, integrita, mobilita a suverenita. Tyto dimenze nabiraji ¢im

dal vétsich hodnot pro podnik a jeho miru konkurenceschopnosti.

Porter naopak spojuje konkurenceschopnost s péti silami. Jsou jimi intenzita soupeifeni
mezi existujicimi konkurenty, vyjednavaci sila kupujicich (zdkaznikl), vyjednéavaci sila
dodavatelii, hrozba ndhrazek (substitutll) a hrozba konkurentti nové vstupujicich do odvét-
vi. (Magrette, 2012, s. 42) VSech téchto pét sil spolené urcuje intenzitu odveétvové konku-
rence a ziskovost. Podle nejvetsi z nich stanovujeme strategii vedeni podniku. Nemusi
znamenat, Ze pokud jsme na tom ve vétSing z téchto sil dobie, ze ta / ty zbyvajici pro nas

nehraji velkou roli. (Porter, 1994, s. 5 — 6)

Byt konkurenceschopnym tedy znamena védét, co je dnes bézné, co zakaznici chtéji, nebo-
li co je normalem dneska. Dale je potfeba vypozorovat, nebo vydedukovat, kam smétuje
vyvoj v daném (nasem) odvétvi a poté uz jen poznat mozné a potiebné zmény, které nam

pomuzou ve zlepSeni v konkuren¢nim sméru (trendu). (Mikolas, 2005, s. 64)
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2 DRUHY KONKURENCE

Stejné jako vSechny védecké, ¢i nevédecké obory prochazi i ekonomika vyvojem dle Casu.
poznatky o konkurenci. Je tedy ndrocné neustile aktualizovat a snazit se utfidit chaos

v terminologii oznatovani konkurence. (Cichovsky, 2002, s. 162)

Br¢ak, Sekerka a Svoboda (2013, s. 169) se ve své knize zabyvaji pouze dvéma trznimi

strukturami. Popisuji jen dva protipdly, a to dokonalou a nedokonalou konkurenci.

Toto pojeti potom rozsifuje Jurecka (2013, s. 177), ktery ke zminéné dokonalé a nedoko-

nalé konkurenci ptidava jest¢ cenovou a necenovou konkurenci.

Na rozdil od ostatnich, ktefi se zabyvali konkurenci jen na stran€ nabidky, se Mikol4$ za-
byva konkurenci mezi nabidkou a poptavkou (konkurence napfti¢ trhem). To znamena, Ze
se zabyva jak konkurenci na stran¢ nabidky, tak i na stran¢ poptavky. Tu na strané nabidky
poté rozdéluje na cenovou, necenovou, dokonalou a nedokonalou. Konkurence na strané
poptavky neni az tolik obsahla, proto se budeme zabyvat prfedev§im Ctyfmi jiz zminénymi

kategoriemi konkurence na stran€ nabidky. (Mikolas, 2005, s. 66)

2.1 Cenova konkurence

Jak je patrné z nazvu, tak hlavnim nastrojem v této konkurenci je cena. Jde o utvatfeni ceny
tak, abychom co nejlépe obstali v konkuren¢nim prostiedi. Vyrobci, ¢i prodavajici se snazi
nastavit takovou cenu vlastniho zbozi, aby pftildkali co nejvice nakupujicich. (Mikolas,

2005, s. 67)

Podstatnou roli zde hraji rozdily ve vyrobnich nékladech. Tento typ konkurence je vyhod-
ny pro spotiebitele, nikoli v§ak pro vyrobce. Cena se mlZe dostat aZ na takovou hranici,
kdy uZ ji vyrobci nezvladaji a dochézi pak aZ k bankrotu. Na trhu se poté uz mize objevo-
vat jen firma, kterd je schopna sniZit cenu co nejvic a tim tuto hladinu ceny ovladnout.

(Jurecka, 2013, s. 177)

2.2 Necenova konkurence

Pti této konkurenci jde o snahu ziskat zdkaznika jakoukoliv jinou metodou, neZ snizenim
ceny. Ve skutecnosti pak jde o Upravu vyrobku z hlediska jeho kvality, technologické

urovni, odliSnosti vyrobku od konkurence v jeho designu, image, apod. Pfi této konkurenci
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dochdzi ke zlepSeni kvality produkt vyrobce, ale i ke ,,zbyte¢nému* plytvani prostredka

na podporu prodeje. (Mikolas, 2005, s. 67)

Jurecka toto tvrzeni o konkurenci kvalitou (spolehlivost, energetickd naro¢nost, dostupnost
servisu atd.) rozsifuje jesté¢ o konkurenci reklamou, ¢i o vyuzivani nejraznéjSich psycholo-

gickych nastroju (napf. vyzva k ,,vlasteneckym® ndkuptim). (Jurecka, 2013, s. 177 — 178)

2.3 Dokonala konkurence

Asi nejhlavnéjsim znakem dokonalé konkurence je fakt, ze zadny ze subjekt piisobicich
v odvétvi neni schopen ovlivnit cenu. Kazdy ze subjekti, at” uz prodavajici, nebo nakupuji-
ci, vdaném trhu ma tak maly podil, Ze svym jednadnim na trhu (pfichodem, odchodem,
zvétSenim €1 zmenSenim produkce) nemiiZze ovlivnit cenu. Ta je na trhu s dokonalou kon-

kurenci dana a ostatni subjekty ji musi pfijat (,,price taker®). (Jurecka, 2013, s. 180)
Predpoklady modelu dokonalé konkurence:

e Nabizeny produkt na trhu je homogenni (stejny) a vyrobky firem jsou stejné¢ do-
stupné

e Subjektd na trhu je tolik, Ze Zadny nemiiZze ovlivnit trzni cenu. Poptavka po pro-
dukci jedné firmy je dokonale elastickd (grafem je ptimka, rovnobé&zna
s horizontalni osou)

e Na trhu existuje dokonal4 informovanost.

e Volna dostupnost trhu. Firmy mohou volné vstupovat i vystupovat, plati v§ak pou-
ze pro dlouhé obdobi.

e Neexistuje riziko odbytu. Firmy vzdy prodaji vSe, co vyprodukuji.
(Brcak, Sekerka, Svoboda, 2013, s. 170 — 171)

Z uvedenych podminek je patrné, ze takto dokonaly trh neexistuje. Jsou vSak trhy, které se
danému ideélu blizi. Z pravidla jde o trhy, kde se obchoduje se zemédélskymi plodinami.
Ty splituji kritérium homogenity svou jakosti, navic je v tomto trhu tolik subjektt, Ze Zad-
ny znich nemlzZe ovlivnit cenu. Dal§im podobnym piikladem by mohlo byt rybateni
v piimotské oblasti. Ryby, jakozto homogenni produkt by mohly byt prodavany v takovém
mnozstvi, Ze jen tézko by néktery rybat mohl ovlivnit jejich cenu. TéZko vSak zarucit ryba-

i1, Ze proda vSe, co nachyta. (Br¢ak, Sekerka, Svoboda, 2013, s. 171)
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2.4 Nedokonala konkurence

Nedokonalad konkurence je ptesnym opakem konkurence dokonalé. Jde o trh, kde existuje
alespon jeden subjekt, ktery je schopny ovlivnit trzni cenu. Zakaznik tuto cenu bud’ ptijme,

nebo upravi (snizi) svou potiebu po vyrobku. (Hotejsi, 2010, s. 281)

Podle Mikolase se potom nedokonald konkurence déli na tfi formy: monopolisticka konku-

rence, oligopol a monopol. (Mikolas, 2005, s. 67)

2.4.1 Monopolisticka konkurence

Existuje v takovych odvétvich, kde se vyskytuje velky pocet firem, které vyrabi velmi po-
dobné vyrobky uspokojujici viceméné stejnou potiebu zakaznika. Tyto vyrobky se vSak do
jisté miry li8i, at’ uz obalem, reklamou, nebo ¢imkoliv jinym, co vyvola odlisné reakce

u spotiebitele. Jde tedy o diferenciaci produktu. (Jurecka, 2013, s. 237)
Predpoklady tohoto modelu jsou:

e Diferenciace produktu — jde o blizké substituty.

e Subjektd je na trhu pomémné velky pocet, to znamend, Ze jeden prodejce muze
ovlivnit cenu jen velmi malo.

e Dobra informovanost

e Vstupu, ¢i vystupu z trhu brani jen malé bariéry.

e Na trhu existuje riziko.
(Brcak, Sekerka, Svoboda, s. 182)

Stiassny jako piiklad uvadi vyrobce piva, kde spotiebitel voli mezi riznymi znaCkami za
riznou cenu, ale stale vybird pivo. Srovnava taky monopol s monopolistickou konkurenci,
jako rozdil v§ak udéava, Ze monopolista pracuje s poptavkou celého trhu, zatim co podnik
v monopolistické konkurenci obsluhuje pouze malou ¢ast trhu. (Stiassny, 2008, s. 235)
Toto tvrzeni potvrzuje a rozsifuje o ptiklad z automobilového primyslu Cichovsky. (2002,

5. 165)

2.4.2 Oligopol

Pojem oligopol pochazi ze slozeni dvou feckych slov a to slovo oligo, které znamena néko-
lik a slovo poleo, coz je prodavam. Doslovny pieklad by tedy mohl byt n¢kolik prodéavaji-
cich. (Jurecka, 2013, s. 221)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

Podle Brcaka, Sekerky a Svobody existuji jisté predpoklady, které jsou s oligopolni struk-

turou spjaty. Jsou to:

e Existence nékolika firem v odvétvi, z nichz n¢které maji vyznamny vliv oproti
ostatnim, jsou tedy schopny ovlivnit trzni cenu.

e Produkty mohou byt homogenni i heterogenni, ale musi jit vzdy o substituty (ho-
mogenni nebo diferenciovany oligopol).

e Nabizejici firma ovliviiuje trzni poptavku a nabidku celého odvétvi zménou nabi-
zené¢ho mnozstvi nebo zménou ceny.

e Firmy jsou schopny odhadovat reakce konkurentli na své zmény v nabidce, ¢i cené.

e Existence bariér pro vstup novych firem do odvétvi (vysoké néklady kapitalu na
zavedeni nové firmy, patentova omezeni, preference spotiebitelli, dohody mezi

existujicimi firmami).
(Brcak, Sekerka, Svoboda, 2013, s. 189 — 191)

Ctvrty, vy§e zminény, predpoklad doplituje Stiassny pojmem strategicka interdependence
neboli vzidjemnd zavislost. Jde o to, ze pokud se firma rozhodne zménit objem svoji pro-
dukce, nebo cenu, za kterou produkt nabizi, musi pocitat s tim, Ze jeji konkurenti na toto

rozhodnuti zareaguji. (Stiassny, 2008, s. 305)

Podle Brcaka, Sekerky a Svobody existuji v ekonomické praxi dvé formy oligopolni koor-
dinace: kartelové dohody (smluvni oligopol) a cenové viidcovstvi (oligopol s dominantni
firmou). (Brc¢ak, Sekerka, Svoboda, 2013, s. 192 — 195) Jurecka dopliluje toto tvrzeni

o dalsi dvé koordinace: paralelni a barometrickou tvorbu cen. (Jurecka, 2013, s. 226)

Smluvni oligopol (kartel) je sjednoceni firem pomoci dohody, nikoli vSak pomoci
smlouvy. Tyto dohody slouZi nejvyznamngj$im firmam oligopolu k ovladnuti téméf celého
trhu. Nejcastéji se jednd o cenovy kartel, kde si firmy dohodnou jednotnou cenu, za kterou

své produkty nabizi. (Brcak, Sekerka, Svoboda, 2013, s. 194)

Oligopol s dominantni firmou odpovida trhu, na kterém se nachdzi jedna dominantni firma.
Tato firma nema zajem o cely trh, proto si ponechd velkou vétSinu a zbytek zanecha drob-
néjSim, slabS§im firmam na tzv. konkuren¢nim lemu (okraji). Ve své €asti trhu se potom

chova jako monopol. (Bréak, Sekerka, Svoboda, 2013, s. 195)

Paralelni tvorba cen je takovy typ cenotvorby, pii kterém firmy nezavisle na sob¢ upravuji

a stanovuji stejn¢ vysoké nebo velmi podobné ceny. Konkurence se tady odehrava na poli
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reklamy, nebo diferenciace produktu. Ptikladem mohou byt alkalické baterie (Duracell,

Eveready) nebo i nealkoholické népoje (Coca Cola, Pepsi). (Jurecka, 2013, s. 229)

Barometricka tvorba cen je systém cenové tvorby, pti kterém na trhu existuje firma, ktera
si svou minulou ¢innosti v oblasti tvorby cen ziskala reputaci. Tato firma ptsobi pro spo-
ttebitele jako diivéryhodné a ostatnim firmam se oplati napodobovat jeji cenovou politiku.

(Jurecka, 2013, s. 230)
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3 KONKURENCNI STRATEGIE

Kazda firma, ktera vstoupi na trh a tim padem i do konkuren¢niho boje, méa svou konku-
rencni strategii. Tato strategie se miize vyvijet bud’ explicitné, to znamena planovitym pro-
cesem, nebo implicitné, coz zahrnuje aktivni Cinnost rtiznych oddéleni firmy. (Porter,

1994, s. 1)

Konkurencni strategie ndm napomaha k dosazeni pevného postaveni v konkurencnim od-
vétvi. Z Porterovych péti konkurenénich sil mizeme vyvodit tii zakladni strategie. Jsou
jimi strategie nizkych nédkladu, strategie diferenciace a fokalni (ohniskova) strategie. Ani
jednu z nich vSak nelze urcit za univerzalni strategii, nebot’ kazda ze strategii je vhodna pro
jiné odvétvi a také jiny pfistup firmy. (Dvotéacek, 2012, s. 49) VSechny tfi strategie si nize

rozebereme podrobngéji.

Pro feseni problematiky s vybérem, ¢i formulovanim spravné strategie stanovil Porter tento

postup tii krokli (otazek na sebe samotného jako firmy):

1. Co se nyni v podniku déje? ldentifikace vnitiniho prostfedi firmy, jakou strategii
firma doted’ vyuzivala a jaké jsou jeji predpoklady.

2. Co se odehrava v prostredi? Analyza odvétvi, konkurence, spoleCenského klimatu
a urceni pfednosti a slabin firmy.

3. Co by mél podnik délat? Testovani naSich predpokladi, urceni alternativnich stra-
tegii a nasledna volba té podle nas nejucinnéjsi vzhledem k vnéj$im moZnostem a
riziktim.

(Dvoracek, 2012, s. 49)

3.1 Strategie nizkych nakladu

cw v/

1ze dosdhnout pomoci zavedeni vykonného vyrobniho zafizeni, pfisné kontroly pfimych a
rezijnich ndkladl, nebo napfiklad vyhybanim se ucti zdkaznikli s minimalnim krytim.
(Porter, 1994, s. 35) Dvoracek (2012, s. 50) dale ptidava par ptikladd, jako Casté kontrolni
vykazy, efekt z rozsahu vyroby nebo strukturovanou organizaci a zodpovédnost.

Aby téchto podminek bylo dosazeno, pozaduje se od podniku zpravidla, aby ziskal vysoky

relativni podil na trhu, nebo jiné pfednosti, jako je vyhodny pfistup k surovindm. DosaZeni

nizkych nakladi byvé casto spojeno s vysokymi pocatecnimi kapitdlovymi investicemi,
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jako jsou investice do technologického zatizeni, agresivni tvorba cen a rozbéhové ztraty pii

ziskavani podilu na trhu. (Porter, 1994, s. 36)

Na rozdil od Portera, ktery tuto strategii popisuje jen za ucelem snizeni nakladt, Dvoracek
(2012, s. 50 — 51) varuje, ze pozornost by se neméla davat jen ndkladiim, ale 1 produktu a
zménam na trhu. Takové jednani by mohlo vést k zanedbani inova¢niho procesu, coz vede

ke snizeni vlastni konkurenceschopnosti.

Dale podle Dvoracka (2012, s. 50 — 51) je dilezitym faktorem rozliSovat stanoveni cen. Ta

podle néj mize byt urcena ttemi zplsoby:

e Nékladové orientovana cena — vychazi z naklada na jednotku, ke kterym se
pricte ziskova prirazka.

e Poptavkové orientovand cena — byva stanovena na zaklad¢ hodnoty, kterou
produktu ptisuzuji zdkaznici.

e Konkuren¢né orientovana cena — vypocitava se z priméru konkurenc¢nich

cen.

3.2 Strategie diferenciace (odliSnosti)

Podle Portera (1994, s. 37) tato strategie spocivd ve vytvofeni néfeho, co je pifijiméano
vceelém odvétvi za jedinecné. K diferenciaci jako takové se muZe pristoupit hned
z n¢kolika pohledd, jako jsou design nebo image znacky, technologie, vlastnosti, zdkaznic-
ky servis, prodejni sit’ a jiné. V idealnim piipadé€ se podnik odliSuje hned v nékolika piipa-

dech.

K diferenciaci produktu zpravidla dochazi proto, aby byla vylou¢ena konkurence. Nevyho-
dou vSak mtiZze byt imitace ze strany konkurence, nebo vyssi cena, kterd byva s diferenciaci
spjata. Tato cena v8ak musi pokryt naklady, které jsou nutné pro diferenciaci. Zalezi tedy
na managementu podniku, aby zhodnotil budoucnost daného produktu. (Dvotacek, 2012,

s. 51)

3.3 Fokalni (ohniskova) strategie

Na rozdil od pifedeslych dvou strategii, které se orientovaly na cely trh, se tato strategie
soustfedi na konkrétni skupinu odbératelli, segment (1zkd konkurenc¢ni pozice) vyrobni
fady, nebo geograficky trh. V podstaté se jednd o takzvanou vyrobu na miru. (Porter, 1994,

5. 38)
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Tato strategie vychazi z predpokladu, ze firma samotna je schopna slouZzit svému zvolené-
mu cili 1épe, nez konkurence, kterd ma daleko SirSi pojeti. Ackoliv cilem této strategie neni
dosazeni nizkych nékladii nebo diferenciace, byva vysledkem dosazeni pravé jednoho

z téchto atributl. V idedlnim ptipad¢ obou. (Porter, 1994, s. 38 — 39)

Strategickd vyhoda

Jedine€nost chapana zakaz- Postaveni plynouci
nikem z nizkych nakladi
> V celém . . Prvenstvi v celkovych na-
~x v Diferenciace
o odvétvi kladech
b0 —
g
- o
© Jen
— Ve, s v v s .
o v urcitém Soustiedéni pozornosti
@ segmentu

Obrazek 1: Tti obecné strategie (Porter, 1994, s.39)
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4 KONKURENCNI VYHODA

Nejjednodussi definici pouzila Magretta (2012, s. 212) tak, ze tento pojem se pouziva
k oznaceni toho, ,,0 cem se domnivame, Ze jsme v tom dobii*. V té¢ samé knize poté roz-
vedla 1 Porterovu analyzu, podle které mate konkurenéni vyhodu tehdy, pokud mate a za-

rovei jste schopni udrzet ziskovost na vyssi urovni, nez vasi soupefi.

Podle Hugginse (2011, s. 81) je konkuren¢ni vyhoda uzitnou hodnotou, kterou je dana fir-
ma, na rozdil od jejich konkurentli, schopna nabizet (vyrabét) pro svou sortu spotiebiteltl.
Toto tvrzeni podporuje Urbanek (2010, s. 168 — 169) a doplnuje, ze tato hodnota je méfi-

telna a srovnatelnd a miize mit rizné formy (rizné ceny, zvlastni vyhody apod.).

Urbanek (2010, s. 169) dale rozebira konkuren¢ni vyhodu z interniho prostfedi firmy, tedy
z hlediska jejich zaméstnancii. Mohou to byt jak ti fadovi, tak i (ve vét§i mife) manazefi.
S rostoucimi konkuren¢nimi vyhodami manazera jako takového roste zaroven i konku-
ren¢ni vyhoda firmy. Urbanek zde uvadi tii zédkladni kompetence manazera. Jsou to kom-
petence umét, chtit a moci. V opacném piipadé se vyskytne takzvana ,,spirala zkdzy mana-
zera* (neumi, nevéii si, boji se a strada).

Cichovsky (2002, s. 180) tvrdi, e konkuren¢ni vyhoda je hlavnim faktorem
v rozhodovacim procesu spotiebitele o vybeéru produktu ze spektra nabizenych produkti.

To vsak neplati jen pro produkty, ale také pro distributory a producenty, kterych je také

velka $kéla. Dale Cichovsky rozdéluje konkurenéni vyhodu do dvou skupin:

e Konkuren¢ni vyhoda vdzana na produkt

e Konkurencni vyhoda vdzana na distributora nebo producenta

4.1 Vazana na produkt

Jedna se o takové konkurencni vyhody, které spotiebiteli pomahaji pti vybéru ze Skaly

produktii. (Cichovsky, 2002, s. 180)

Cichovsky (2002, s. 191) dale roz&lenil tuto kategorii do skupin podle toho, na co jsou

konkuren¢ni vyhody, respektive zakladny ¢i nadstavby produktu, vazany:

e Na cenu — spotiebitelskd, prodejni, hodnotové cena
¢ Na finan¢ni systém koupi — koupé za hotové, na tivér, formou leasingu

e Na jakost produktu — skupina certifikath a pravidel, které produkt spliiuje



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

e Na ekologickou charakteristiku produktu

e Na baleni produktu — vyuziti obalu v mnoha smérech (ochrana, podmét ke koupi,
soucast kvality produktu a jin¢)

e Na informace poskytnuté odbérateli

e Na logistiku produktu — jakou cestu nebo jaky ¢as musi produkt podstoupit, nez se
dostane k odbérateli

e Na servisni sluzby — dostupnost servisu, délka opravy apod.

(Cichovsky, 2002, s. 181 — 190)

4.2 Vazana na producenta

Tyto konkurenc¢ni vyhody se pfili§ nelisi od vyhod vazanych na produkt. Pti konkurenc-
nich vyhodach vazanych na producenta se jednd o implementaci jednotlivych prvki nebo
vlastnosti producenta pti pfedvyrobnich, vyrobnich a po vyrobnich fazich produktu. Pravé

tyto implementace pak zajist'uji konkuren¢ni vyhody. Tyto vyhody mohou byt:

e Vnitini — jsou to viceméné¢ vyhody produktu, nebo jsou tak alespont vnimany za-
kaznikem. Prokladaji se do konkurenénich vyhod produktu v procesu jeho ptipravy
a realizace.

e  Vnéjsi — jsou to ty, které rozhoduji jako motivace ke koupi produktu od konkrétni-

ho producenta nebo distributora.

(Cichovsky, 2002, s. 191)
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5 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI SPOLECNOSTI

Podle Jakubikové (2013, s. 97) predstavuje marketingové prostiedi nekoncici fetézec prile-
zitosti 1 hrozeb. Toto prostiedi je velmi dynamické a tikolem jeho pracovnikt je tyto fakto-
ry analyzovat a poté aplikovat na chovéni firmy. To by mélo firmé zajistit nejen preziti, ale

1 prosperitu.

Kotler (2007, s. 129) popisuje marketingové prosttedi: ,,Cinitelé¢ a sily vné marketingu,
které¢ ovliviiuji schopnost marketing managementu vyvinout a udrZzovat uspé$né vztahy

s cilovymi zakazniky*.

Pravé Kotler a Armostrong Cleni prostiedi na vnéjsi a vnitini (viz obrazek 2)

R’ O P politicko-pravn; R 3 D

Vnéjsi prostredi

-94"1':)1'Luo\.\o""’a

Sociglna-kulturni

Obrazek 2: Vngjsi a vnitini prostiedi firmy (Jakubikova, 2013)

5.1 Vnitini prostiedi
Dvotacek a Sluncik (2012, s. 3) charakterizuji vnitini okoli jako souhrn sil, které piisobi
uvnitf podniku a maji specifické dopady na fizeni podniku.

Toto prostiedi je tvofeno zdroji firmy (materialové, financni a lidské), managementem a
jeho zaméstnanci, organizacni strukturou, kulturou firmy, mezilidskymi vztahy, etikou a

materidlnim prosttedim. (Jakubikova, 2013, s. 99).

Kozel, Mynarova a Svobodova (2011, s. 43) uvadeji vzajemné vazby, jimiz jsou tyto sub-

jekty spojeny. VSechny tyto subjekty (jednotliva oddé€leni firmy) musi mezi sebou spolu-
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pracovat. Pravé diky této spolupraci dochazi k vyssi produktivité firmy, coz se odrazi v jeji

ziskovosti.

K dosazeni vyse zminénych cilii doporucuji Kasik a Havlicek (2009, s. 42) vyuziti takzva-
nych ,headlini, tedy pfitazlivych, ndpaditych a pravdivych nadpist, které vypovidaji

o konkuren¢ni vyhodé¢ a sdilené hodnot¢ podniku.

Analyza vnitiniho prostfedi by pak mé¢la zkoumat piedevsim silné a slabé stranky podniku
vzhledem k jeho konkurenci. Podnik by si sdm mél stanovit kliCové proménné, ty, na kte-

rych zavisi fungovani jeho samotného. (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 4)

5.2 Vnéjsi prostiedi

Vnéjsi okoli 1ze chapat dvéma sméry. Jednak jako okoli specifické, a jednak jako okoli
vSeobecné. Specifické okoli je spojeno s konkrétnim odvétvim, zatimco okoli vSeobecné

ovlivituje vS§echny podniky nezavisle na odvétvi jejich ptisobeni. (Dvotacek a Sluncik, s. 7)

Jak lze vidét na obrazku 2, vnéj$i prostiedi firmy se dale d€li na mikroprostiedi a makro-

prostiedi.

5.2.1 Mikroprostredi

Horakova (2003, s. 42) popisuje mikroprostiedi jako nejuzsi prostredi podniku, kde prave
podnik je hlavnim (zékladnim) elementem. Pokud ma byt podnik Gspé$ny, musi pochopit
svou roli v tomto prostiedi. Hordkové zde uvadi dva prvky, na kterych role podniku zavisi.

Jsou to:

e Vyse zdroji
e Schopnosti a moznosti — vyvijet, vyrabét a prodavat vyrobky podle potieb zakazni-

ka

Kotler (2007, s. 130 — 131) tvrdi, Zze mikroprostiedi tvoti vSechny sily blizké ke spolecnos-
ti, bez kterych by nebyla schopna slouzit zakaznikiim. Zatadil zde spole¢nost, distribu¢ni
firmy, zékaznické trhy, konkurenci a vetejnost. Celou tuhle skupinu Kotler oznacuje za

systém poskytovani hodnoty.

5.2.2 Makroprostredi

., Marketingové makroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi akti-

vitami nemuize, nebo jen velmi obtizné miize ovlivnit. “ (Jakubikova, 2013, s. 82)
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Makroprostiedi je daleko obsahlejsi a rozmarnéjsi, diky ¢emuz obklopuje mikroprostiedi.
Na jedné strané¢ predstavuje pro podnik velké mnozstvi ptilezitosti, na druhé vSak mnozstvi
rizik, které musi podnik fesit. (Kincl, 2004, s. 28) Hordkova (2003, s. 41 — 42) tyto prtilezi-

tosti a rizika vyjadiuje Sesti hlavnimi Ciniteli. Jde o Cinitele:

e Ekonomické

e Demografické

e Politické

e Kulturni a socialni
e Technologické

e Pfirodni faktory
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6 ANALYTICKE NASTROJE

V této kapitole budu rozebirat hlavni analytické nastroje, které jsou dnes firmami bézné
uzivané. Vybral jsem pro svou bakalafskou praci ¢tyfi, podle mé nejpouzivanéjsi, nastroje.
Jsou to PEST analyza, BCG matice, SWOT analyza a Porteriv model péti konkurencnich

sil.

6.1 PEST analyza

Analyza PEST patii mezi analyzy vnéjsiho prostiedi. Slovo PEST je slozenina pocatecnich
pismen ndzvi faktord, které tato analyza zahrnuje. Jsou to faktory Politické a pravni, Eko-
nomické, Socidlni a kulturni a Technologické. (Kasik a Havlicek, 2012, s. 49) Dvotacek a
Slunc¢ik (2012, s. 16) uvadi existenci takzvané LONGPEST analyzy, ktera se kromé vyse
zminénych faktorti zabyva i irovnémi, na kterych se pohybujeme. Jedna se o Lokalni, Na-

rodni a Globalni urovné.

Kasik a Havlic¢ek (2012, s. 49) zdiraziuji potfebu firmy pozorovat zmény téchto faktorti

v Case a na jejich zéklad¢ zvolit adekvatni aktivity podniku.

6.1.1 Politické a pravni prostiedi

Podle Jakubikové (2013, s. 83) toto prostiedi vytvafi ramec pro vSechny podnikatelské a
podnikové cinnosti. Mezi faktory tohoto prostfedi zatazuje politickou stabilitu, stabilitu
vlady, datlovou politiku, socidlni politiku a zdkony. Kasik a Havli¢ek (2012, s. 50) tyto
pravni Upravy podnikéani zahraniCich subjekt a devizové-pravni aspekty podnikéni zahra-

ni¢nich subjekta.

6.1.2 Ekonomické prostredi

Je to takové prostiedi, ze které¢ho ziskavaji podniky vyrobni faktory a kapital. Patii sem
vyvoj HDP, urokové sazby, ménové kurzy, mira nezaméstnanosti, inflace a jiné. (Jakubi-

kova, 2013, s. 83)

Kasik a Havlicek (2012, s. 50) uvadi, ze na zdklad¢ analyzy tohoto prostedi jsou zemim
urcovany stupné¢ rizikovosti pro investory. O toto stupfiovani se stara Francouzska spolec-
nost COFACE, ktera takto hodnoti 130 zemi ro¢n¢. Existuje 7 kategorii rizikovosti, sefa-

zenych od nejlepsi po nejhorsi (nejrizikovéjsi). Jsou to stupné A1,A2, A3, A4, B, C, D.
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6.1.3 Socidlni a kulturni prostredi
Jakubikova (2013, s. 83) toto prostiedi rozdéluje na 2 roviny:

e Faktory spojené s kupnim chovanim spotiebitelli — spottebni zvyky, kulturni hod-
noty, jazyk, ptijmy, majetek, trovei vzdélani aj.
e Faktory podminujici chovani organizaci — socialni a kulturni faktory, které ovliviiu-

ji chovéani organizaci

6.1.4 Technologické prostiedi

Toto prostiedi je zdrojem technologického pokroku, ktery firmé zaruci vyssi konkurence-

schopnost a nasledn¢ i vyssi ziskovost. (Synek a kol., 2002)

Kasik a Havlicek (2012, s. 51) do tohoto prostiedi pfifazuji faktory, jako jsou technologic-
ka vyspélost zemé, inovacni trendy, rychlost technologickych zmén, mira zastaravani tech-

nologii atd.

6.2 BCG matice

Tento analyticky néstroj byl poprvé predstaven v roce 1968 spolecnosti The Boston Con-
sulting Group (origindlni nazev Boston Consulting Group Matrix). Jedna se o analyzu vy-
robkového portfolia. Pouziva se jednak pro posouzeni soucasné pozice, Sanci a rizik a jed-

nak pro stanoveni trzni hodnoty podniku. (Kasik a Havlicek, 2012, s. 54)

Jakubikova (2013, s. 105 — 106) popisuje hlavni mySlenku této matice jako fakt, Ze vySe
hotovych penéznich prostiedkl vytvorenych jednotlivymi podnikatelskymi jednotkami je
spjata s faktory strategické uspe€snosti, za které¢ povazuje tempo rastu trhu a relativni podil

na trhu.

Pravé tyto dva faktory ndm urcuji vertikdlni (tempo rlstu trhu) a horizontalni (relativni
trzni podil) osu matice. (Porter, 2004, s. 362) Jakubikova (2013, s. 106) témto osam piida-
va realné hodnoty, které se zpravidla pohybuji v rozmezi 0 — 20 % na vertikélni ose a
0,1x — 10x na ose horizontalni (10 = sledovand podnikatelska jednotka ma desetkrat vyssi
trzby, nez jeji nejvétsi konkurent). Ob¢ tyto osy jsou poté rozdéleny na ptl, coz nam da 4
kvadranty. Kli¢ovou ideou BCG matice je umisténi produktu nebo spolecnosti v jednom,
nebo na pomezi vice kvadrant. Kazdy kvadrant ma své oznaceni a ur€uje nam miru vy-

nosnosti a postaveni na trhu (viz obrazek 3). (Porter, 2004, s. 362)
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Obrazek 3: BCG matice (Jakubikova, 2013)

6.2.1 Otazniky

Oznaceni otazniky vyjadiuje dilema, které podstupuje management podniku ohledné téchto

vyrobkll. Ty mohou byt bud’ ztratové, ale i velmi ziskové. (Jakubikova, 2013, s. 107)

U takto oznacenych produktii se velmi tézko odhaduje jejich vyvoj do budoucna. Jejich
trzni podil je maly, ale roste. Mohou skoncit jako hvézdy, dojné kravy 1 jako hladovi psi.
Dalsi vyvoj takto oznac¢enych produktl jiZ nezavisi na podniku, ale na chovani trhu. (Kasik

a Havlicek, 2012, s. 56)

6.2.2 Hvézdy

Takto oznacené produkty jsou nejvice rostouci vyrobky s vysokym podilem na trhu. Jedna
se 0 nové nebo inovované produkty, které jsou na zacatku svého Zivotniho cyklu. (Kasik a

Havlicek, 2012, s. 55)
Firma u téchto vyrobkl oc¢ekava, Ze v budoucnu budou hlavnim zdrojem zisku. Toto oce-
kavani je vSak spjato s naklady, které musi firma pro podporu jejich postaveni vynalozit.

Pfi poklesu tempa ristu trzeb (pod 10%), stavaji se z hvézd dojné kravy. (Jakubikova,
2012, s. 107)

6.2.3 Dojné (penézni) kravy

Podle Kasika a Havlicka (2012, s. 55 — 56) se jedna o stabilni produkty, které nevyzaduji

inovace. Jsou zdkladnim finan¢nim pilifem firmy, a to diky dobré prodejni prognozovatel-
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nosti. Jakubikova (2013, s. 107) doplnuje, Ze dojné kravy jsou hlavnim ¢initelem pro zajis-

téni pfijatelné miry likvidity a objemu trzeb.

Jedna se o vyrobky ve tieti etapé zivotniho cyklu, tedy na vrcholu. Tyto vyrobky jsou pro
firmu nesmirn¢ dilezité, protoze financuji jak sviij vlastni rast, tak podporuji i ostatni

kvadranty, nejvice hvézdy a jejich vyvoj. (Jakubikova, 2013, s. 107)

6.2.4 Hladovi psi

Ptedstavuji pro firmu neperspektivni produkty. Jsou to produkty, u nichz uz se do budouc-
na nepocita se ziskem, nebo piislibem hotovych penéz. Tyto produkty sice vykazuji n¢jaky
zisk, ale ten je vSechen pouzit na jejich relativni trzni podil. Firma zde musi rozhodovat,

zda tyto aktivitu téchto produkti utlumit, ¢i zcela eliminovat. (Jakubikova, 2013, s. 108)

6.3 SWOT analyza

Cannon, Perreault a McCarthy (2008, s. 51) definuji tuto analyzu nasledovné: ,Nazev
SWOT je zkratka slozend z prvnich pismen anglickych slov: strengths (silné stranky),
weaknesses (slabé stranky), opportunities (ptilezitosti) a threats (hrozby).” Déle tvrdi, ze
spravné provedenda SWOT analyza by méla manaZerovi pomoct v zaméfeni se na strategii,
ktera zahrnuje vyhody silnych strdnek a moznosti a zaroven se vyhyba slabindm a hroz-

bam.

Dvoracek a Sluncik (2012, s. 15) zjednodusuji tuto definici jako ,,pfistup, ktery posuzuje
vnitini a vnéjsi okoli pfislusného podniku®, kde silné a slabé stranky spojuji s vnitinim
okolim podniku a pfileZitosti a hrozby naopak s tim vnéjSim. Jakubikova (2013, s. 103)

toto tvrzeni potvrzuje a na jeho zdklad¢ rozdéluje SWOT analyzu na dalsi 2 analyzy:

e Analyza SW (silné a slabé stranky) — tyka se vnitiniho prostiedi, patti sem cile, sys-
témy, procedury, mezilidské vztahy aj.
e Analyza OT (pftilezitosti a hrozby) — doporucuje se s ni zacit. Tyka se vnéjsiho pro-

stfedi a to jak makroprostiedi, tak i mikroprostiedi

Dvoftacek a Sluncik (2012, s. 16) poté uvadi 4 strategie, které 1ze ze SWOT analyzy odvo-
dit:

e SO — vyuziti silnych stranek ve prospéch piilezitosti

e WO — piekonani slabych stranek vyuzitim pfilezitosti

e ST — Vyuziti silnych stranek k odstranéni hrozeb
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e  WT — minimalizace slabych stranek a vyhnuti se ohrozeni

Silné stranky Slabé stranky
(STRENGTHS) (WEAKNESSES)
Zde se zaznamenavaji skutecnosti, které pfina- | Zde se zaznamenavaji ty véci, které firma nedé-
Seji vyhody jak zakaznikdm, tak firmé 14 dobte, nebo ty, ve kterych si ostatni firmy
vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(OPORTUNITIES) (TREATS)
Zde se zaznamenadvaji ty skuteénosti, které mo- Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, trendy,
hou zvysit poptdvku, nebo mohou Iépe uspoko- udalosti, které mohou snizit poptavku, nebo
jit zakazniky a pfinést firmé uspéch zapricinit nespokojenost zakaznik(

Obrézek 4: SWOT analyza (Jakubikové, 2013)

6.3.1 Silné stranky (strengths)

Jsou to takové interni faktory firmy, diky kterym ma silnou pozici na trhu. Predstavuji
podklad pro konkuren¢ni vyhodu. Jedna se o podnikové schopnosti, dovednosti, zdrojové
moznosti a potencial. Pfikladem muze byt silna znacka, cenova vyhoda diky know-how a

aktivni pfistup k vyzkumu a vyvoji. (Blazkova, 2007, s. 156)

6.3.2 Slabé stranky (weaknesses)

Jde o pfesny opak silnych stranek. Je to néco, v ¢em je firma slaba. V ur€itych piipadech se
za slabou stranku da povazovat i1 nedostatek urcité silné stranky. Patii sem nedostatek mar-
ketingovych zkuSenosti, Spatné umisténi firmy, Spatna reputace mezi zdkazniky. (Blazko-

v4, 2007, s. 156)

6.3.3 Prilezitosti (opportunities)

Jsou to moznosti, které podniku umozni stoupat vic¢i jeho konkurenci. Na jejich zakladé
muZe podnik lépe vyuzit disponibilni zdroje a tim dale dosahovat svych cili. Jde o nové
technologie, rozvoj novych trhli, odstranéni mezinarodnich bariér. (Blazkova, 2007, s.

156).
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6.3.4 Hrozby (threats)

»Nepfizniva situace ¢i zména v podnikovém okoli znamenajici pfekazky pro Cinnost.

Podnik na tyto faktory musi urychlen¢ reagovat, jinak mize hrozit upadek, nebo netispéch.

Naptiklad to mize byt vstup novych konkurentii na trh nebo nova regula¢ni opatieni, da-

nova zatizeni. (Blazkova, 2007, s. 156).

6.4 Porteruv model péti konkurencnich sil

Tento model sleduje intenzitu konkurence, kterd udava maximalni hranici zisku v odvétvi a

tim 1 jeho pfitazlivost. (Kozel, 2006, s. 30).

Konkrétni konfigurace Porterovych péti sil nam udava zpisob, jakym ,,funguje urcité od-
vétvi. Napovi ndm, jak se v ném vytvafi a rozd€luje hodnota a dale ndm objasni ziskovost

tohoto odvétvi. (Magretta, 2012, s. 42).

Mezi téchto 5 sil uvadi Porter (1994, s. 3 — 4) potencionalni nové firmy, substituty, doda-
vatelé a zadkazniky. Kozel (2006, s. 30) uvadi existenci vazeb mezi témito silami. Pokud

dojde ke zmén¢ jedné z péti sil, miiZze to mit vliv na ostatni.

Nové vstupujici

Konkurenéni
Dodavatelé Zakaznici

prostiredi

Substituty a

komponenty

Obrazek 5: Porteriiv model péti konkurencnich sil (Kozel, 2006)

Kazda z téchto péti sil ma jasny a predvidatelny vztah k ziskovosti odvétvi. Existuje obec-
né pravidlo, podle které¢ho ¢im mocnéjsi je néktera ze sil, tim vice bude tlacit na ceny ¢i
naklady nebo dokonce na oboje. To zptsobi mensi pfitazlivost pro aktéry, ktefi v ném pi-

sobi. (Magretta, 2012, s. 45)
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Tyto sily vSak nemusi vzdy pusobit kladné. Kromé vyhod, které ndm mohou pfinést, vy-
tvareji i nasledujici hrozby:
Hrozba intenzivni odvétvové konkurence

Tato hrozba ovlivituje piedevSim atraktivitu trhu. Ta je tim nizsi, ¢im vic konkurenta
s agresivni strategii do daného odvétvi vstupuje. Dalsim faktorem pro snizeni atraktivity
muze byt pokles tempa ristu prodeje. Ten firmé omezi moznost vyuziti vyrobnich kapacit,
coz ji zvysi fixni nédklady. V kombinaci s velkymi vystupnimi bariérami mize dojit

k cenovym véalkam. (Kozel, 2006, s. 31).
Hrozba nové vstupujicich firem

Zde Kozel (2006, s. 31) porovnava hlavné vztah mezi vstupnimi a vystupnimi bariérami a
jejich vliv na firmy. Pokud jsou ob¢ bariéry vysoké (vystupni mohou byt problémem pii
neuspéchu), mize byt potenciondlni zisk vysoky. Pokud jsou obé nizké, je pro firmu jed-
noduché¢ do odvétvi vstoupit i vystoupit, ale zpravidla zde dochézi k nizsi rentabilité. Jsou-
li vstupni nizké a vystupni vysoké, dochazi k stagnaci piijmt z disledku nevyuzivani ka-

pacit.
Hrozba substitu¢nich produktii

Jedna se o takové vyrobky konkurencnich firem, které nahrazuji naSe produkty. Maji za
nasledek omezeni ceny a tim 1 zisk firmy. (Kozel, 2006, s. 31) Toto omezeni popisuje Por-
ter (1994, s. 23) pomoci cenovych stropil, které urcuji maximalni cenu produkti. Kozel
(2006, s. 31) tedy doporucuje zvysenou obezietnost, co se tyka vyvojovych trendl cen sub-

stitu¢nich vyrobk.
Hrozba ze strany dodavatela

Dodavatel¢ jsou pro firmu stézejnim bodem. Mohou ji ovliviiovat jak cenou, tak i obje-
mem dodévek. Jejich vyjednavaci sila roste s obtiznou nahraditelnosti, dilezitosti dodavek

pro firmu, neexistenci substitutii apod. (Kozel, 2006, s. 31).
Hrozba ze strany zakaznika

Tato hrozba je zavisla pfedev§im na dvou poZadavcich ze strany zdkaznikl. Zpravidla jde
o sniZeni cen a zvySeni kvality vyrobktll. PoZzadavky zakazniki a jejich nasledné uspokojeni
je hlavni pficinou vzniku napéti mezi konkurenty. Vyjedndvaci sila zakaznikl je vysoka,
pokud jsou koncentrovani, organizovani a existuji-li substitu¢ni vyrobky. (Kozel, 2006,

s.31)
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7 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Na zakladé¢ reserSe literarnich zdroji riznych autor jsem zpracoval teoreticka cast baka-
laské prace. Je patrné, ze pojem konkurence a dalsi od tohoto odvozené pojmy jako napfi-
klad konkurenceschopnost jsou velmi dalezitou soucasti dneSniho trhu, a proto je dulezité,
aby firma, respektive jeji manazefi s ni uméli pracovat v oblasti fizeni samotné firmy, ale
také 1 v oblasti firemniho marketingu. K tomu, aby tento cil byl splnén a firma byla na trhu
konkurenceschopnd, sestavuje vedeni konkuren¢ni strategii. Ta je nachylna na spoustu
faktorii a je tedy patrné, Ze jedna strategie nebude pusobit stejn¢ na dvé rizné firmy, i kdy-
by byly ve stejném oboru. Ruku v ruce se strategii jde i konkuren¢ni vyhoda, ktera je pro
postaveni firmy nesmirné dilezitd, byt’ ne vzdy je pro vedeni lehké ji rozpoznat a vyuzit.
K tomu, aby firma méla spravnou konkurenéni strategii a byla konkurenceschopna, je po-
tteba provést analyzy pomoci riznych analytickych nastroji. Nejprve je dobré analyzovat
prostiedi firmy at’ uz to vnitfni, nebo vn&jsi (potazmo mikroprosttedi a makroprostiedi).
Pro analyzu mikroprostiedi mizeme pouzit Porteri model péti konkurencnich sil a pro
makroprostfedi se nejcastéji pouzivda PEST analyza, ktera se zabyva politickymi, ekono-
mickymi, socidlnimi a technologickymi faktory. Kromé téchto dvou zminénych analytic-
kych néstroji existuje 1 fada dalSich. Mezi nejzndmé;si patii SWOT analyza, ktera porov-
nava silné a slabé stranky firmy a také jeji pfileZitosti a hrozby. DalSim velmi zndmym
analytickym nastrojem je BCG matice, ktera firm¢ dava ptehled o jejim produktu tim, Ze
jej zaradi do jednoho ze Ctyt kvadrantli podle tempa riistu trhu a relativniho trzniho podilu.
To potom da firmé€ jasnou vizi o nakladani s produktem a investovanim, ¢1i ptipadnym re-

investovanim do n¢;.
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8 PROFIL SPOLECNOSTI FILTRATION TECHNOLOGY S.R.O.

8.1 Zakladni udaje

Obchodni jméno: FILTRATION TECHNOLOGY s.r.0.

Sidlo spole¢nosti: U Dvora 1101, 687 51 Nivnice

Provozovna 1: U Dvora 1101, 687 51 Nivnice

Provozovna 2: Ceska zbrojovka a.s., Sv. Cecha 1283, 688 01 Uhersky Brod
— sklad oleja

Datum vzniku: 20. Cervence 2005

Zapis v OR: KS v Brné¢, odd. C, vlozka 49210

ICO: 26975611

DIC: CZ26975611

Jednatel: Ing. Ivo Gregiirek

Hlavni pfedméty podnikani:

e Vyroba filtra¢nich stroji a zatizeni
e Filtrace primyslovych olejt

e Prodej filtracnich prvka

8.2 Historie spole¢nosti

Spole¢nost FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o., kterd vznikla v roce 2005 transformaci
z fyzické osoby. Cinnosti této fyzické osoby za roky 2002 az 2005 bylo poskytovani sluzeb

a dodéavek zatizeni v oblasti filtrace a mikrofiltrace olejt.

V roce 2005 spolecnost zfidila prvni provozovnu a také sviij sklad a zaCala podnikani
s hlavnimi pfedméty ¢innosti, coz jsou filtrace olejti, vyroba filtracnich zatizeni a obchodni

¢innost s filtraénimi prvky.

Spole¢nost FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o. dbé nejen na kvalitu svych vyrobkd, ale
také na ekologi¢nost, kterou u svych zdkaznik dosahuje likvidaci nebezpecnych odpadi.

Soucasné s tim je snizovana i spotieba surovin a energii na vyrobu novych olejt, coz kro-
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mé ekologického ptinosu je i velkym ekonomickym piinosem. Oba tyto hlidané aspekty
muze spolecnost certifikaty, které ziskala v roce 2007. Jedna se o certifikat jakosti vyroby

ISO 9001 a o environmentalni certifikat ISO 14001.

Diky expanzi spole€nosti a jejim hospodaiskym vysledkiim, které budou zminény v jedné
z nasledujicich kapitol, si mohla spole¢nost FILTRATION TECHNOLOGY s.r.0. v roce
2011 dovolit zakoupeni pozemku a planovani vystavby nové provozovny (dnesniho sidla).
Nasledné o rok pozdgji také rozsifeni a zmodernizovani skladi v prostorach Ceské zbro-
jovky. K zrealizovani plant a pfestechovani do novych prostor v priimyslové zon¢ Kluka I11
(adresa sidla spolecnosti) doSlo vroce 2014. (Interni zdroje FILTRATION
TECHNOLOGY s.r.0.)

8.3 Spolecnost dnes

Spole¢nost FILTRATION TECHNOLOGY s.r.0. zaméstnava okolo 25 zaméstnanct. Jak
muzeme vidét na obrazku nize, obrat spolecnosti se za poslednich 6 let pohybuje v rozmezi
od 30 do 60 miliénu korun a ma neustale rostouci tendenci. Data pro rok 2016 jsou zatim
jen pracovni verze, ale miiZzeme pozorovat, Ze uz nyni ¢isla pfevysuji minulé roky. Vzhle-
dem k velikosti spolecnosti je patrné, Ze se bude soustiedit spiSe na Cesky trh nez na ten

zahrani¢ni. (Interni zdroje FILTRATION TECHNOLOGY s.r.0.)
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Obrazek 6: Obrat spolecnosti od roku 2010 do roku 2016, Zdroj: Interni zdroje
FILTRATION TECHNOLOGY s.r.0.
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8.3.1 Hospodarsky vysledek

Hospodatsky vysledek firmy FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o. dosahuje v letech 2010
az 2016 kladnych hodnot, coZ je pro spole¢nost zadouci. Rozsifeni a zmodernizovani skla-
da v roce 2012 mélo za nasledek zvyseni nabidky jak na strané kvality, tak na strané do-
stupnosti. Toto zvySeni se projevilo v rlstu trzby z prodeje zbozi a naopak v poklesu vyko-
nové spotieby. Dohromady tyto dvé zmény vysvétluji skok v hospodarském vysledku mezi

roky 2012 a 2013. (Interni zdroje FILTRATION TECHNOLOGY s.r.0.)
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0,000000 K& l . l
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
B HV (v mil. K¢&)

Obrazek 7: Hospodatsky vysledek spole¢nosti od roku 2010 do roku 2016,
Zdroj: Interni zdroje FILTRATION TECHNOLOGY s.r.0.

8.3.2 Organizacni struktura

Ve vizualizaci organizaéni struktury je zobrazena v piiloze P 1. miZeme vidét, ze firma
FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o. méd ve vedeni jednoho fteditele, kterym je Ing. Ivo
Gregiirek. Dale je organizaéni struktura rozdélena do ¢étyt usekd. Usek vyvoje a vyroby,
obchodni usek, ekonomicky usek a usek provozu CZUB. Obchodni a ekonomicky tisek se
staraji o obchody spole¢nosti. Vyfizuji objednavky zbozi a sluzeb, zajistuji propagaci fir-
my, nakupovani materiald, logistiku a jiné. Zbylé dva useky se pak staraji nejen o ¢innost
spojenou s vyrobou produktli a udrzbou stroju, ale také o vyvoj technologii. (Interni zdroje

FILTRATION TECHNOLOGY s.r.0.)
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8.3.3 Prodejni portfolio

Firma FILTRATION TECHNOLOGY s.r.0. ma $iroké portfolio produkti. Krom¢ sluzeb
spojenych s filtraci, recyklaci nebo udrzbou strojlii se zabyva vyrobou produktii potfebnych
pravé k témto uceliim. Prodejni portfolio spolecnosti se rozdéluje do tfi hlavnich usek,
jako jsou: filtra¢ni zafizeni, filtry a HY — PRO filtry, oleje a maziva.

Filtra¢ni zarizeni:

Usek filtraénich zafizeni zahrnuje stéZejni produkty firmy. Filtraéni zafizeni je vhodné
pouzit vSude tam, kde se klade diiraz na Cistotu kapalin a oleji. Slouzi nejen pfi recyklaci
oleji, ale v dnesni dobé si nachazi ¢im dal vice vyuziti. Vyuzivaji se pii €isténi emulznich
kapalin, rostlinnych olejt, nafty a ostatnich produktii. Jako jedna z mala firem na trhu je
FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o. schopna nabidnout zdkaznikovi filtra¢ni zatizeni
vyrobené pfimo na miru, tedy zafizeni pro konkrétni aplikace. Do tohoto useku spada cel-
kem Sest typu filtra¢nich zafizeni. Jsou to mobilni filtra¢ni zatizeni, by-pass filtry, vakuové
filtra¢ni zafizeni, pfecerpavaci filtrani zafizeni, stacionarni filtracni zafizeni a doplitkova
zafizeni k filtra¢nim jednotkdm. Pravé mobilni filtrani zatfizeni, respektive tfi hlavni typy
budou porovnavany v BCG matici jako stéZejni produkty spole¢nosti FILTRATION
TECHNOLOGY s.r.o. Tyto tfi modely a jejich modifikace se podili na celkovém obratu
firmy zhruba ze 45 %. Konkrétné se budeme bavit o modelu FT-OH-600, ktery piedstavuje
nejvetsi podil na obratu spolecnosti (27 %). Druhym v potadi, co se ty¢e podilu na obratu,

je model FT-RO-400 (12 %) a tfetim je FT-OH-200-EX (6 %).
Filtry a HY-PRO filtry:

Filtry predstavuji zékladni sloZku filtrace ¢i filtracnich zatizeni. PouZiti vysoce kvalitnich
filtrd a filtracnich prvkl zajisti vysokou Cistotu kapalin. Mezi filtry a jejich pfisluSenstvi
nabizenymi firmou patii svickové filtry, rukavové filtry, modulové filtry, filtracni papiry a

filtra¢ni vlozky.

Typy filtrdit HY-PRO, kterych je témé&f 200 000 ptedstavuji v dneSni dob& vynikajici tech-
nologii. Timto typem filtra je totiz moZno nahradit filtracni prvky vétSiny znamych vyrob-
ct. Tento fakt vede k racionalizaci a efektivnosti udrzby olejového hospodéistvi, nebot’ by
tak mohla nastat dodavka pouze od jednoho dodavatele. Hlavnim faktorem pro tuto préci je
v8ak to, Ze firma FILTRATION TECHNOLOGY s.r.0., kterd tuto technologii nabizi, si
zvySuje svou konkurenceschopnost. (© 2007-2011 FILTRATION TECHNOLOGY s.r.0.)
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Oleje a maziva:

Firma FILTRATION TECHNOLOGY s.r.0. je pfimym distributorem olejii a maziv skan-
dinavské firmy Statoil, pfedevSim obchoduje s Statoil Hydro a Statoil Lubricants. (©
2007-2011 FILTRATION TECHNOLOGY s.r.0.)

8.3.4 BCG matice

Stézejnimi produkty firmy FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o. jsou ruzna filtra¢ni zafi-
zeni. VétSina filtracénich zafizeni, vyrobenych firmou, jsou vyrabéna zakazniklim na miru,
a je tedy tézké urcit n¢jaké konkrétni typy, které by se mohly nanést do BCG matice. Po
konzultaci s vyvojovym usekem firmy jsem zjistil, Ze az na par specidlnich vyjimek se
vSechna filtra¢ni zatfizeni odviji od tfi hlavnich typt, které uz se lisi jen v detailech, jako
mohou byt objem litri vhodny pro olejové hospodaistvi, absorpce vody, nebo tieba napa-

jeci napéti. Proto budu v BCG matici pracovat pravé s témito tfemi typy.

Pti zpracovani této BCG matice vSak bohuzel nebyly ziskany v§echny podrobnosti a detai-
ly potfebné pro maximalni zpracovani. Vysledek této BCG matice mlize byt tedy lehce

odli$ny od reality.

Danym typim vyrobkl byly pfifazeny hodnoty diileZitosti (velikosti obsahu kruhu), které
souvisi s podilem na obratu spolecnosti (nejvétsi kruh pro nejvétsi podil na obratu). Dale
za pomoci konzultace s firmou byly vyrobky (kruhy) umistény do matice podle tempa
rustu trhu a relativniho trzniho potencialu. (Interni zdroje FILTRATION TECHNOLOGY

S.1.0.)
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Obrazek 8: BCG matice, zdroj: Interni zdroje FILTRATION
TECHNOLOGY s.r.0.

Z obrazku vyhotovené bostonské matice (obrazek 8) miizeme vidét, Ze nejstabilngjSim,
tedy stézejnim produktem je mobilni filtra¢ni zafizeni FT-OH-600 a jeho modifikace, které
ma nejveétsi podil na trhu ze vsech tii zkoumanych modeld. Diky svému pomérné vysoké-
mu podilu na trhu a primérnému tempu rastu trhu zaradime tento produkt do kvadrantu
dojnych krav. Tyto produkty pfinasi podniku vysoké zisky a nepoZaduji vysoké finan¢ni
vklady. Tvofi tedy oporu podniku. Mobilni filtratni zafizeni FT-RO-400 se nachazi
v kvadrantu otaznikti. Tento produkt se oproti FT-OH-600 nachazi na trhu kratsi dobu a
predstavuje Sanci prosperity do budoucna. Je na vedeni firmy se rozhodnout, zda podstou-
pit zna¢né finan¢ni vstupy potiebné pro Sanci prosperity. Model FT-OH-200-EX se pohy-
buje na rozmezi dojnych krav a bidnych pst. Firma FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o.
by se méla rozhodnout, jak dlouho bude do téchto produktl investovat a udrzovat je tim na

trhu.

8.3.5 Dodavatelé

Vzhledem k typu trhu, na kterém se FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o. pohybuje, je
tézké urcit nejvyznamnéjsi dodavatele, které praveé tuto firmu ovlivituji. Naptiklad pii vy-
rob¢ vlastnich filtra¢nich zafizeni, ktera jsou Casto vyrdbéna zakazniklim piimo na miru,
jsou dileziti vSichni dodavatelé jednotlivych soucastek. Dle internich informaci firmy mezi
hlavni dodavatele patii dva podnikatelé¢ podnikajici jako fyzické osoby, jsou to Ladislav

Lang a Marek Velecky. DalSim vyznamnym dodavatelem je HYDROMA, spol. s r. o.,
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ktera poskytuje dodavky hydraulickych systémi, komponentl a vSestranné sluzby v oblasti

hydrauliky pro primyslové aplikace. (Interni zdroje FILTRATION TECHNOLOGY s.r.0.)

8.3.6 Odbératelé

Spolec¢nost FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o. je z velké Casti zaméfena na tuzemsky
trh a se zahrani¢im obchoduje jen minimalng. Diky trhu, na kterém se firma pohybuje a
taky diky produktiim, které nabizi, je celkem logické, Ze zaméteni obchodnich vztahii spo-

le¢nosti bude v drtivé vétsiné B2B. Pomér mezi B2B a B2C piedstavuje nasledujici graf.

B2C

98%

Obrézek 9: Podil odbératelii spolecnosti, Zdroj: Interni zdroje

FILTRATION TECHNOLOGY s.r.0.

vvvvvv

firma FILTRATION TECHNOLOGY s.r.0. spolupracuje jiz od roku 2002. Diky spolehli-
vosti produktli 1 sluzeb se tato spoluprace v roce 2005 rozrostla a v dnesni dobé firma
FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o. spravuje vice nez 150 CNC stroju a dalSim desitkam
poloautomatti, lisi a vstiikolisi zajiStuje servis. (Interni zdroje FILTRATION

TECHNOLOGY s.r.0.)

Kromé zbrojatského primyslu se firma orientuje 1 na spoustu dalSich odvétvi pramyslu.

vV v

Patii sem primysl zpracovatelsky, t€zatsky, strojirensky, automobilovy a jiné.
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9 KONKURENTI SPOLECNOSTI

Spole¢nost FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o. ma na uzemi Moravy silné postaveni. To
vSak neni nic zvlastniho, jelikoz pocCet konkurentli v oboru filtrace a recyklace oleji neni
az tak velky. Neznamena to ale, ze konkurence distan¢né vzdalend od firmy FILTRATION
TECHNOLOGY s.r.o. neni hrozbou. V dne$ni dobé ptedstavuji hlavni konkurenty dvé
firmy. Jsou to KLEENTEK, spol. s r. 0. a MADOIL s.r.o. (Interni zdroje FILTRATION
TECHNOLOGY s.r.0.),

9.1 KLEENTEK, spol.sr. o.

Zakladni informace:

Obchodni firma: KLEENTEK, spol. s r.o.

Datum zépisu: 5. prosince 1995

Sidlo: Praha 9, Pavovské namésti 216/5, PSC 19800
IC: 64574164

Pravni forma: spole€nost s ru¢enim omezenym

Zéakladni kapital: 4131 000,- K¢
(Obchodni rejstiik a sbirka listin, 2017)
Popis spole¢nosti:

Spole¢nost KLEENTEK, spol. s r.0. byla zalozena v roce 1995. V jejim vedeni stoji Vladi-
slav Chvalina s majoritnim podilem na zdkladnim kapitalu, ktery €ini 4 047 000,- K¢.
V soucasné dobé firma sidli v Praze a zaméstnava 15 - 20 zaméstnancii. Tato spolecnost je
kromé& Ceské republiky i vyhradnim zastoupenim pro Slovenskou republiku, Polskou re-

publiku, Rumunsko a Mad’arsko. (2017 © Kleentek, spol. s r.0.)

Co se tyka konkuren¢niho boje s FILTRATION TECHNOLOGY s.r.0., odehrava se spise
na urovni sluzeb. KLEENTEK, spol. s r. 0. se soustiedi pfedevs§im na filtraci a recyklaci

olejii a nikoli az tak na vyrobu a prodej produktii. (2017 © KLEENTEK, spol. s r. 0.)

Ekonomické vysledky spole¢nosti KLEENTEK, spol. s r. 0. budeme vzhledem k dostup-
nosti porovnavat s vysledky FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o. pouze pro rok 2015.
Spole¢nost FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o. ptevySuje KLEENTEK, spol. s r. 0. jak

v obratu, ktery je skoro az dvojnasobn¢ vyssi, tak i ve vysledku hospodateni, kde se ji po-
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datilo dosahnout dokonce vice nez dvojnasobné hodnoty oproti svému konkurentovi. (Vy-

ro¢ni zprava KLEENTEK, spol. s r. 0. za rok 2015)

9.2 MADOIL s.r.o.

Zakladni informace:

Obchodni firma: MADOIL s.r.0.

Datum zapisu: 20. kvétna 1996

Sidlo: Sovadinova 3552/10a, 690 02 Bieclav
IC: 65276 515

Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

Zakladni kapital: 200 000,- K¢
(Obchodni rejsttik a sbirka listin, 2017)
Popis spolecnosti:

Firma MADOIL s.r.o. byla zaloZzena vroce 1996 a v jejim cele stoji Zden¢k Dvotak
s majoritnim podilem na zékladnim kapitalu. Jedna se o firmu se sidlem v Bfeclavi, coz
znamena podstatné vétsi hrozbu konkurence nez spole¢nost KLEENTEK, spol. s r.o.
z Prahy. Firma MADOIL s.r.o. momentaln¢ zaméstnava okolo 20 zaméstnanct. (2017 ©

Madoil, s. 1. 0.)

Prodejni portfolio spolecnosti je pone¢kud Sirsi nez u FILTRATION TECHNOLOGY. Fir-
ma MADOIL s.r.o. se kromé filtrace a aditivace oleji pro primysl zabyva hodné¢ automo-
bilovym primyslem. Prodava i riizné autodopliitky nebo rtizné druhy nafadi. Firma dokon-
ce spolupracuje se spole¢nosti Slovnaft CR, ktera jim dodava naftu a MADOIL s.r.o. ji
potom nabizi. Pokud bychom se méli zaméfit na oblast, ve které predstavuje konkurenci
pro FILTRATION TECHNOLOGY s.r.0., pak zjistime, ze pravé diky Sirokému zébéru
produkt a sluzeb by neméla pfedstavovat velkou hrozbu. Z toho plyne pfilezitost pro
FILTRATION TECHNOLOGY s.r.0., aby si upevnila silnéjsi postaveni na uzemi Moravy.
(2017 © Madoil, spol. s. 1. 0.)

Z hlediska ekonomickych vysledki, které opét budeme porovnavat pouze pro rok 2015,
vidime, ze obrat spole¢nosti MADOIL s.r.o. pfevySuje firmu FILTRATION
TECHNOLOGY s.r.o. t¢émét o 15 milioni K¢, zatimco vysledek hospodateni ma naopak
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az 4x mensi. Tento fakt je zptisoben praveé tim, ze MADOIL s.r.o. ma Siroky zabér produk-
tl, coz enormné navysuje naklady vynalozené na prodej zbozi. (Vyro¢ni zprava MADOIL

s.r.0. 2015)
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10 ANALYTICKE NASTROJE

V nasledujici kapitole budou rozebrany rtizné nastroje, které byvaji pouzivany pro méteni
konkurenceschopnosti spoleCnosti, vtomto piipadé tedy spolecnosti FILTRATION
TECHNOLOGY s.r.0. Jedna se o analyzu SWOT, PEST analyzu a Porterovu analyzu kon-

kurenénich sil.

10.1 PEST analyza

V nésledujici kapitole bude spolecnost FILTRATION TECHNOLOGY s.r.0. analyzovana
z hlediska faktord, které ovliviiuji jeji makrookoli. Jedné se o politické, ekonomické, soci-
alni a technologické faktory. Faktory, uvedené v tabulkdch niZe, jsou posuzovany podle

aktudlniho trendu a podle dopadu na firmu. Faktorim jsou pfifazovany hodnoty dulezitosti

vvvvvv

10.1.1 Politické faktory

Tabulka 1: Politické faktory, Zdroj: vlastni zpracovani

Faktory Trend Dopad Dalezi-
tost
Legislativa stabilni | Zmény mohou ovlivnit podnikatelskou ¢innost 4
Politickd situace | kolisava | OdlisSny pohled na vysi dani 4

Darnova politika:

- Spotrebni dan stabilni | Minimalni 5
- Dan z pfijmu )

klesajici | Uspora penéz ze zisku 2
PO
Ekologi¢nost rostouci | Dodrzovani norem 3

Vyznamnym politickym faktorem pro spole¢nost FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o. je
danova politika, konkrétné spotfebni dan. Sazby spotiebni dan¢ u mineralnich oleji jsou
ohrani¢eny minimdlni sazbou, kterou urCuje Evropska unie, aby kontrolovala cenu
v jednotlivych statech. Tuto sazbu upravuje § 45 odst. 1 pismeno a) az g) - v zavislosti na

typu oleje.
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Dalsimi faktory jsou politickd situace a legislativa, které za jistych podminek pfinasi nejis-

totu pro podnikatele. Vzhledem k tomu, ze firma si zaklada na ekologi¢nosti, coz ma po-

vvvvv

10.1.2 Ekonomické faktory

Tabulka 2: Ekonomické faktory, Zdroj: vlastni zpracovani

Faktory Trend Dopad DuleZitost
HDP Rostouci Vhodné podminky pro podnikani 3
Nezaméstnanost Klesajici Minimalni vliv 1
Cena energii Stabilni Stejné ndklady na vyrobu 2
Inflace Stabilni Stejné ceny vstupu 2

Nejdulezitéjsimi ekonomickymi faktory pro FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o. se uka-
zal byt faktor HDP. Rostouci HDP CR piedstavuje obecné piiznivou situaci pro podnikani,
jelikoZ rostou investice a spotieba. DalSimi faktory jsou cena energii a inflace, které diky
své stabilit¢ nijak vyznamné neovliviiuji finan¢ni situaci podniku. Vzhledem k velikosti

firmy nehraje klesajici nezaméstnanost v CR velkou roli.

10.1.3 Socialni faktory

Tabulka 3: Socialni faktory, Zdroj: vlastni zpracovani

Faktory Trend Dopad Dulezitost
Vzdélanost v CR Rostouci | Vysoky pocet kvalifikovanych pracovnikt 4
Délka Zivota Rostouci | Prodluzovani pracovni ¢innosti 2
Zivotni Groven Rostouci | Zakaznici jsou ochotni pfiplatit za kvalitu 4
Pozadavky na pla- Rostouci | Rostou naklady firmy 3
Zajem o Zivotni Rostouci | Dlraz na ekologi¢nost 2

Socialnimi faktory, kterym je pfipisovana nejvétsi dulezitost, jsou vzdélanost a Zivotni
uroven obyvatelstva. Rostouci vzdélanost populace znamena pro firmu vétsi pocet kvalifi-
kovanych pracovnikii, coz by mélo mit za nasledek prosperitu firmy. ZvySovani Zivotni

urovné znamena, ze lidi chtéji lepsi, kvalitnéjsi vyrobky a sluzby a jsou ochotni za né vice
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zaplatit. Tento faktor by m¢l byt pro firmu FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o0. ptiznivy,
protoze kvalita vyroby a sluzeb je jedna z priorit firmy. Negativnim faktorem pro firmu
muze byt rostouci tendence v pozadavcich na platové ohodnoceni ze strany zaméstnanctl.
To zptsobuje zvySovani néklada firmy. DalSimi socialnimi faktory jsou délka zivota a za-

jem o zivotni prostiedi.

10.1.4 Technologické faktory

Tabulka 4: Technologické faktory, Zdroj: vlastni zpracovani

Faktory Trendy Dopad DuleZitost
Nové technologie Rostouci Zvyseni efektivnosti produkce 5
Stagnuijici -
Zastaravani VyuZiti stroja 3
klesajici

Mezi technologické faktory, které ovliviiuji firmu FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o.
patii nové technologie a zastaravani stroji. Vzhledem k tomu, Ze firma ma vlastni labora-
tof, kde provadi analyzy a testuje nové postupy, disponuje vysokou konkurenceschopnosti
v oblasti novych trendd. To vSe za pomoci nejmoderngjSich technologickych postupt a
pfisnych vyrobnich kritérii vede k maximalizaci spokojenosti zdkaznika, coZ je hlavnim
cilem firmy. Firma FILTRATION TECHNOLOGY s.r.0. disponuje novymi prostory, jako
jsou provozovna, sklad a rtizné. To znamend, ze veskeré stroje potifebné pro chod jsou ve

vynikajicim stavu a nepodléhaji zastaravani, ¢i zaostavani vici své konkurenci.

10.2 Porteriiv model péti konkurenénich sil

Zpracovani modelu péti konkurencnich sil bylo provedeno za pomoci konzultaci s vedenim
firmy. V jednotlivych podkapitolach niZe jsou uvedeny konkrétni konkurencni sily a jejich
vliv na firmu FILTRATION TECHNOLOGY s.r.0.

Hrozba intenzivni odvétvové konkurence:

Pocet konkurenti v oboru filtrace a recyklace olejii je na izemi CR relativné maly. To viak
neznamena nedileZitost této sily v Porterové modelu. Jak uz bylo zminéno vySe, nejvétsi
konkurent firmy FILTRATION TECHNOLOGY s.r.0. je firma KLEENTEK, spol. s r.o. se

sidlem v Praze. Na prvni pohled by se mohlo zdat, ze tato firma diky své lokaci nepted-
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stavuje hrozbu. Podnikani v oboru filtrace a recyklace oleji je zamétena predevsim na B2B
obchod, tudiz je pro firmu nejlepsi ziskat kontrakty s jinymi velkymi firmami, které budou
vyuzivat praveé nasich sluzeb, popiipadé kupovat zatfizeni pravé od nas. Tim padem by pra-
v¢ lokace okolo Prahy mohla byt atraktivnéjsi, co se tyka poctu firem. Na jizni Moravé je

vSak dostatek velkych firem a tak vétsi riziko predstavuje hrozba nové vstupujicich firem.
Hrozba nové vstupujicich firem:

Tato sila Porterova modelu pfedstavuje nejvétsi hrozbu pro spolecnost v ptipad€, ze by
novy konkurent sidlil v blizkosti pravé FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o. Tato firma
sidli v optimalni oblasti, respektive v primyslové zoné v blizkosti Ceské zbrojovky Uher-
sky Brod, ktera je hlavnim odbératelem. Takovyto vstup nového konkurenta by mohl velmi
ohrozit postaveni firmy na zdejSim trhu. V jiném ptipadé, nez ve vyskytu nového konku-
renta v blizkosti, by firma FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o. neméla pocitovat natlak
na jeji podnikani.

Hrozba substitu¢nich produkti:

Tato hrozba je minimalni, téméf az nulova, nebot” substituty olejli a maziv neexistuji. Jedi-
na hrozba ze strany substitu¢nich produktii by mohla teoreticky nastat pfi rizném zpraco-
vani filtra¢nich zafizeni. To by vSak také nemélo byt mozné, jelikoz firma FILTRATION
TECHNOLOGY s.r.0. vyrabi a instaluje filtracni zatfizeni pfimo na miru dle zdkazniko-
vych potieb. Dal§i moZnou situaci by mohly byt jiné znacky olejli, maziv nebo filtri
zdldvodu domnélé vyssi kvality pravé u téchto znafek. Firma FILTRATION
TECHNOLOGY s.r.o. maximalné dba na spokojenost zdkaznika, coZ dosahuje diky kvalité

svych produkttli a sluzeb.
Hrozba ze strany dodavatela:

Vyjednéavaci sila neboli hrozba ze strany dodavateli je spiSe primérna. Firma
FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o. ma tii hlavni dodavatele. Dva z téchto dodavateli
podnikaji jako fyzicka osoba a tim tfetim, hlavnim je spole¢nost HYDROMA spol. s. 1. 0.
VSsichni tf1 dodavatelé sidli v blizkosti sidla spole¢nosti FILTRATION TECHNOLOGY
s.1.0., coZ spolu s dobrymi vztahy, pomérné stalym odbérem a dobrou komunikaci zarucuje

vhodné podminky pro stabilni partnerstvi.
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Hrozba ze strany zakazniki:

Jelikoz podnikéani firmy FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o. pfedstavuje z drtivé vétSiny
B2B princip obchodt, roli zékazniki predstavuji jiné firmy. Nejvétsim odbératelem, jak jiz
bylo zminéno, je spole¢nost Ceska zbrojovka a. s. se sidlem v Uherském Brodg. Rozvazani
této spoluprace by znamenalo problém. Firma FILTRATION TECHNOLOGY s.r.0. se
zaroven pokousi propracovavat do ciziny, ¢imz by zvysila vliv zdkaznikli a zaroven si zvy-

Sovala své postaveni na trhu.
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11 MARKETINGOVY VYZKUM - STRUKTUROVANY ROZHOVOR

Cilem marketingového vyzkumu bylo zjistit postaveni spolecnosti na okolnim trhu. Vzhle-
dem ke specifickému oboru, ve kterém firma FILTRATION TECHNOLOGY s.r.0. podni-
ka, zvolil jsem misto klasického dotazniku strukturovany rozhovor. Pro tento vyzkum se
mi podafilo zajistit odpovédi od dvanacti respondenti. Kromé tii dotazovanych responden-

ti vSichni podnikaji, nebo pracuji v okoli sidla firmy FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o.

Jednotlivé odpovédi jsem vyhodnocoval tfemi zptisoby. Témi nejjednodussimi byly kola-
¢ovy a sloupcovy graf, které pfimo a jasné ukazou vysledky. U otazek ¢. 2, 3 a 4 jsem
k vyjadteni vysledkii pouzil primérovani. U kazdého faktoru, ¢i firmy jsem secetl hodnoty

vSech odpovédi a ty jsem poté vydélil celkovym poctem odpovédi. Ve vSech tfech otaz-

vvvvvv

11.1 Vyhodnoceni vyzkumu

Otazka €. 1: Jaka firma Vas jako prvni napadne pro oblast filtrace a recyklace oleji?

V prvni otazce respondenti reagovali na otevienou otazku. Otdzka méla zjistit, jaka firma
se respondenttim vybavi jako prvni, kdyZ uslysi pojem filtrace a recyklace oleji. Slo o to
zjistit, s jakou konkurenci se zde firma FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o0. setkava, nebo
jestli ma zde silné postaveni. Nejcastéjsi odpoveédi byla firma FILTRATION
TECHNOLOGY s.r.o., kterd ziskala 41,7%, déale pak firma KLEENTEK, spol. s r. o.
s 25 %, na tfetim misté firma MADOIL, spol. sr. 0. s 17 % posledni firma MAHLE, spol.

sr.0.5 16 %.

50,00%
40,00% 1,70%
30,00% 557
0
20,00% 17% I 16,66%
10,00% . .
0,00%

FILTRATION MAHLE s.r.o. KLEENTEK s.r.o. MADOIL s.r.0.
TECHNOLOGY s.r.o.

Obrazek 10: Marketingovy vyzkum — otdzka €. 1, Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka €. 2: Ohodnotte nasledujici dodavatele filtra¢nich systému podle jejich nabi-

zenych cen:

Druhd otazka byla zaméfena na porovnani cen, za které firma FILTRATION
TECHNOLOGY s.r.0. nabizi své produkty, ¢i sluzby oproti své konkurenci. Ze Ctyt zkou-
manych firem respondenti znali v oboru oznacili za nejlevnéjsi firmu KLEENTEK, spol.
s 1. 0. Tato analyza byla provedena za pomoci zprimérovani hodnot odpovédi ptitazenych
této otdzce jednotlivymi respondenty. Vzhledem k tomu, Ze Cislo 1 bylo brano za nejlev-
n¢j$i a tudiz za nejpiiznive)si, je logické, ze nejnizsi ¢iselnd hodnota priméru znamena

nejlepsi vyhodnoceni. V nasledujici tabulce (tabulka 5) mtizeme vidét, jak si staly ostatni

firmy.
Tabulka 5: Marketingovy vyzkum — otazka €. 2, zdroj: Vlastni zpracovani
Firma Primér Poradi od nejlevnéjsiho po nejdrazsi
KLEENTEK, spol. s r.o. 2 1.
FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o. 2,25 2.
MADOIL s.r.o. 2,41 3.
MAHLE s. r. o. 3 4.

Otazka ¢. 3: Ohodnot’te nasledujici dodavatele filtra¢nich systémi podle kvality pro-

duktii a sluzeb, které nabizi:

Tato otdzka zkouma postaveni firmy FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o. vzhledem k jeji
konkurenci z hlediska kvality produktli a nabizenych sluzeb. Vysledky jsou zpracovany
stejnym zplusobem jako u pifedeslé otazky. Vidime, ze nejlépe je hodnocena firma

FILTRATION TECHNOLOGY s.r.0., naopak nejhuie firma MADOIL s.r.o.
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Tabulka 6: Marketingovy vyzkum — otazka ¢. 3, zdroj: Vlastni zpracovani

Firma Priimér
FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o. 1,67
KLEENTEK s.r.o. 1,75
MAHLE s.r.o. 2,33
MADOIL s.r.o. 2,83

Otazka ¢. 4: Jaké faktory jsou pro Vas dilezité pri vybéru dodavatele?

Dotazani respondenti méli v otdzce €. 4 pfifazovat hodnoty k jednotlivym, nabidnutym
faktorim. Firma FILTRATION TECHNOLOGY s.r.0. by z této otazky méla analyzovat,
které faktory klienti preferuji a zpracovat je do své obchodni strategie. Vysledek otazky je
vyhodnocen opét vyhodnocen pomoci priimérti odpovédi u kazdého faktoru. Z tabulky ¢. 7
vidime, Ze nejdulezitéjSim faktorem pro odbératele je kvalita, ktera je velmi tésné pred

cenou.

Tabulka 7: Marketingovy vyzkum — otdzka €. 4, zdroj: Vlastni zpracovani

Faktor Primér
Kvalita sluzeb/vyrobkd 1,58
Cena 1,75
Flexibilita 3,5
Rychlost komunikace 4,5
Ekologi¢nost 4,75
After sales servis 4,92

Otazka €. 5: Jak znate firmu FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o0.?

Jedna se o prvni otdzku, ktera je zaméfena konkrétné na firmu FILTRATION

TECHNOLOGY s.r.o. Zjistuje, do jaké miry respondenti znaji firmu. Jedna se
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o ptipravnou otazku pro dalsi pokracovani rozhovoru, kde jsou respondenti tdzani na zdro-

je informaci o firmé.

@ - Slysella jsem oni
@ - Spolupracovalla jsem s ni
& = Meslysel/a jsem o ni

Obrazek 11: Marketingovy vyzkum — otazka €. 5, zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 6: Kde jste se o firmé dozvédéli?
Jak jiz bylo zminéno, otazka €. 5 byla jen pfipravnou, pro otazku €. 6. Zjistuje se zde, kde
se odbératelé nejcastéji dovidaji o firmé FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o. Jak miZe-

me vycist z grafu, respondenti uvadéli pouze dva zdroje informaci, a to internet: 58% od-

povédi, doporuceni: 33,3%

@ Internet

@ Veletrh

@ Doporuéeni

@ FPlakaty nebo letaky

@ Eeklama v odbornych periodikach
@ Heslysel jsem o teto irmé

® Jine

Obrézek 12: Marketingovy vyzkum — otazka €. 6, zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka €. 7: Jaky je obor Vaseho podnikani?

Otazka cislo 7 alokovala jednotlivé respondenty podle trhii, na kterych se jejich firma, ne-

bo firma, ve které pracuji, pohybuje.

@ Zbrojafsley pramys

@ Automobilowy pramysl
Energetika

@ Elektrotechnicky pramys|

@ Strojirenskey pramysl

& Jina

Obrazek 13: Marketingovy vyzkum — otdzka €. 7, zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 8: V jak velké firmé / s jak velkou firmou podnikate?

Otazka €. 8 rozclenovala respondenty podle velikosti firem, ve kterych se pohybuji. Toto
déleni bylo uréovano podle kritéria poctu zaméstnanct, pracujicich ve firmé. Ze 12 re-
spondentl se 6 pohybuje ve velkych firmach s po¢tem zaméstnanct nad 250, 4 z nich ve
sttedn€ velkych firméch s 50 az 249 zaméstnanci a 2 v malych firméch, kde je 10 az 49

zameéstnancu.

Otazka ¢. 9: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani:

100% respondentli uvedlo za nejvyssi vzdélani vysokoskolské magisterské.
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12 SWOT ANALYZA

Cilem SWOT analyzy je zjistit, jak je na tom firma FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o.
v porovnani se svymi konkurenty. PfedevSim jde o analyzovani interniho (silné a slabé
stranky) a externiho (hrozby a pfilezitosti) prostiedi firmy. Vysledkem této analyzy bude
vystup v podob¢ IFE matice, ktery tikd, jak by si firma méla udrzovat silné stranky a pfile-
zitosti. Také bude navrhnut postup, jak by se firma méla vyhnout hrozbam a jak odstranit

slabé stranky.

12.1 Analyza interniho prostredi

V nésledujicich dvou tabulkdch budou vytyCeny faktory, které ptedstavuji hlavni silné
(tab. 8) a hlavni slabé (tab. 9) stranky firmy. Témto faktorim budou piisuzovany hodnoty
na Skale od 1 do 10 podle dilezitosti. Hodnota 1 symbolizuje nejnizsi dulezitost faktoru,
zatimco hodnota 10 pfedstavuje maximdlni dualezitost faktoru pro firmu. Zavérem této

podkapitoly bude provedeno vyhodnoceni interniho prostfedi pomoci IFE matice (tab. 10).

Tabulka 8: Silné stranky spolecnosti, Zdroj: Vlastni zpracovani

Silné stranky Hodnoceni
Kyvalita vyrobk 10
Vyrobni a skladovaci prostory
Skoleni a zkugeni zamé&stnanci
Nizka poruchovost filtracnich zatfizeni
Ekologi¢nost
Kvalita sluzeb

Lokace (priimyslova zona)

~N 9 0 9 0O O &

Moderni technologie

Spolecnost FILTRATION TECHNOLOGY s.r.0. povazuje za nejsilngjsi stranku své vy-
robky, pfedevsim pak jejich kvalitu a nizkou poruchovost, coz je v tomto oboru stéZejni.
Firma velmi dba na kvalitu sluzeb, hlavné pak na preventivni udrzby spojené s filtraci a
recyklaci olejii jak u sebe na firmé, tak u svych zakaznikd. Z tohoto divodu také firma
povazuje za jednu ze svych silnych stranek ekologi¢nost spojenou predevsim s likvidaci

nebezpecného odpadu. To umoziluje firmé sniZzovat spotfebu surovin a energii na vyrobu
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novych olejl, coz je pro firmu vyznamnym ekonomickym piinosem. V neposledni fad¢
pak firma spoléha na své vyrobni a skladovaci prostory, jejichz inovace v roce 2012 pfi-
nesla zvySeni hospodaiského vysledku a naslednou moznost dalSi expanze inovace v roce

2014.

Tabulka 9: Slabé stranky spole¢nosti, Zdroj: Vlastni zpracovani

Slabé stranky Hodnoceni

Socialni sité 7

Ucast na veletrzich

Obchodni sit v zahraniéi

Marketingové oddéleni

Lokace

v L 0| OO |

Webové stranky

Asi nejvyznamngjsi slabou strankou firmy je marketing. Vzhledem k tomu, ze spole¢nost
FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o0. je veelku mlada, je pochopitelné, ze se jesté nepro-
bojovala na zahranicni trh, ale spiSe si hleda a upeviiuje postaveni na trhu domacim. Za
slabou stranku jsem zde zminil 1 lokaci, kterd, jak jste si mohli v§imnout, se objevila 1
v silnych strankach. Jde o to, Ze firma se sice nachazi v dané oblasti na lukrativnim misté
(v primyslové zoné u Slovackych strojiren a. s.), ale stale je to v del$i vzdalenosti od vel-

kych mést, €1 primyslovych zoén.

Tabulka 10: IFE matice, Zdroj: vlastni zpracovani

S/W Popis Viéha Vliv Celkem
S1  Kuvalita vyrobki 0,15 4 0,60
S2  Kwvalita sluzeb 0,12 4 0,48
S3  Nizkéd poruchovost filtracnich zatizeni 0,12 3 0,36
S4  Vyrobni a skladovaci prostory 0,10 4 0,40
S5  Ekologicnost 0,08 3 0,24

W1  Marketingové oddéleni 0,10 1 0,10

W2  Ucast na veletrzich 0,80 2 0,16

W3  Socialni sité 0,10 1 0,20

W4  Obchodni sit’ v zahranici 0,10 2 0,20

W5  Lokace 0,05 2 0,10

Celkem 2,84
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Vysledek IFE matice (Tab.10) 2,84 vypovida otom, Ze firma FILTRATION
TECHNOLOGY s.r.0. ma nadprimérné postaveni. Tato hodnota se vSak pohybuje jen tés-
n¢ nad hranici praméru, tedy je potieba se stile soustfedit na slabé stranky a pracovat

S nimi.
12.2 Analyza externiho prostredi

Externi prostiedi predstavuje prilezitosti a hrozby firmy. Ty budou rozepsany
v nasledujicich dvou tabulkach obdobnym zptsobem, jako tomu bylo u silnych a slabych
stranek. Obéma faktortim je pfifazovana hodnota pravdépodobnosti. K ptilezitostem je pak
pfifazovana jeSté mira atraktivity, zatim co k hrozbam mira nebezpeci. Na zavér probchne

vyhodnoceni pomoci EFE matice, kterd je obdobné IFE matici.

Tabulka 11: Ptilezitosti spolecnosti, Zdroj: vlastni zpracovani

PrileZitosti Pravdépodobnost Atraktivita Soucin
Vyvoj — vlastni laborator 0,8 1 0,80
Absolventi VS 0,5 0,7 0,35
SPSOA 0,7 0,7 0,49
Veletrhy 0,8 0,6 0,48
Recyklace oleju 1 0,8 0,80
Internet 0,7 0,7 0,49
Rozsahly trh (CR i zahraniéi) 0,6 1 0,60

Nejatraktivnéjsi piileZitosti pro firmu FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o. jsou vlastni
vyvoj a recyklace. Obéma témito parametry jiz firma disponuje, ale diky jejich velkému
potencialu a atraktivité by nebylo dobré zde polevovat, naopak to rozvijet dal. Dalsi velkou
piileZitosti je trh. Nejde pouze o tuzemsky trh, ale 1 o zahrani¢i. Vzhledem k tomu, Ze sou-
sedime s Némeckem, jehoz trh by mohl byt pro firmu velkym potenciondlem. Jako vSude,
tak 1 mezi pfilezitostmi ma svou roli internet, ktery je v dnesni dobé€ nepostradatelny. Skrz
internet by mohla firma zlepSit své jméno, ziskat jak zakazky, tak i nové zaméstnance ¢i
obchodni partnery. Dalsi velkou pfilezitosti firmy by mohli byt studenti, jednak absolventi
vysokych Skol z oboru, ale mohli by to byt i absolventi Stfedni priimyslové skoly a Ob-
chodni akademie, kterd sidli necely 1km od sidla spolecnosti. Mél by zde tedy byt jedno-

dussi kontakt, ptipadné nabor.
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Tabulka 12: Hrozby spole¢nosti, Zdroj: vlastni zpracovani

Hrozby Pravdépodobnost Nebezpedi Soucin
Velky novy konkurent v regionu 0,4 1,0 0,40
Sila zakazniku 0,6 0,7 0,42
Slevy konkurence 0,6 0,6 0,36
Zmény v Ceské zbrojovce a.s. 0,2 0,8 0,16
Ztrata zaméstnancl 0,3 0,6 0,18

Vzhledem k tomu, ze firma FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o. patfi k menSim firmam a
podnika v oboru, u kterého minimalné hrozi zasah statu, jsou nejvétsimi hrozbami hrozby
ze strany konkurence, ¢i zdkaznikid. Zékaznici predstavuji hrozbu tim, Ze jsou si sami vé-
domi své sily a toho, Ze si svou dodavatelskou firmu mohou volit sami. Konkuren¢ni hroz-
by nastavaji v ptipadé, ze by se v okoli objevil novy, vyznamny konkurent, nebo kdyby ti
stavajici zménili svou politiku obchodovani za tcelem ziskani novych zékaznik. Hrozba
ze strany Ceské zbrojovky a.s., ktera poskytuje firmé FILTRATION TECHNOLOGY
s.r.0. své prostory jako sklad a kterd navic dava firmé zakazky, jsou sice vyznamné, ale

diky silnému postaveni Ceské zbrojovky a. s. na trhu jsou malo pravdépodobné.

Tabulka 13: EFE matice, zdroj: vlastni zpracovani

o/T Popis Vaha Vliv Celkem
01 Vyvoj — vlastni laborator 0,13 4 0,52
02 Recyklace olejl 0,12 4 0,48
03 Rozsahly trh (CR i zahraniéi) 0,10 3 0,30
04 Internet 0,12 4 0,48
05 SPSOA 0,08 3 0,24
T1 Sila zakazniku 0,10 1 0,10
T2 Velky novy konkurent v regionu 0,10 1 0,10
T3 Slevy konkurence 0,10 1 0,10
T4 Ztrata zameéstnanc( 0,07 2 0,14
T5 Zmény v Ceské zbrojovce a.s. 0,08 2 0,16
Celkem 2,62

Celkovy véazeny pramér pro EFE matici vySel 2,62. To znamena, Ze zdmér podniku je pod-
loZen sttedné silnou externi pozici. Firma FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o0. se pohy-

buji velmi tésné nad hranici priiméru (2,5).
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13 ZAVERECNA DOPORUCENI

V této kapitole navrhnu firmé¢ FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o. doporuceni a tipy,
kterymi by se firma mohla inspirovat a které by ji mohly pomoct do budoucna z hlediska

zvyseni konkurenceschopnosti na trhu.

13.1 Ukast na veletrzich

Marketingovy vyzkum ukézal, ze spolecnost FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o. je pro-
pagovana piedevsim dvéma sméry. Zakaznici se o spolecnosti dovidaji bud’ na internetu,
nebo pies reference a osobni doporuceni. Je vyznamnym nedostatkem, Ze se firma takika
vubec neucastni veletrha, které by mohly byt cenny zdroj zdkaznik, respektive kontakti a
nasledn¢ zakézek. Vzhledem k tomu, Ze firma mé celkem vybudované postaveni na jizni
Moravé, soustfedil bych ucast predev§im na veletrzich v Cechach. Tim vsak nemyslim,
aby se firma viibec nelcastnila téch na Morave. Vzhledem k faktu, ze firma sidli nedaleko

hranic se Slovenskem, vidél bych ur¢ité jako velkou pftileZitost vyuzit i veletrhy prave ta-

dy.

Pro firmu jsem vybral tfi, dle mého minéni, stéZejni veletrhy, které by méla navstivit a
podle tspéchu rozsifit sva plsobeni dale do jinych mést. Jedna se o Primyslové veletrhy

Praha, Mezinarodni strojirensky veletrh v Brn€ a Medzinarodny strojarsky vel'trh v Nitre.
Cenik veletrhu MSV Brno:
Vystavni plocha:

e Kiryta plocha — pfizemi: 4 950 K¢/m?

e Kirytad plocha — galerie: 3 700 K¢&/m?

e Volna plocha 2 200 K¢&/m?
Registracni poplatek:

e Vystavovatel 11 000 K¢

Ptiplatky za tvar vystavni plochy:

e Rohovy stanek 30 %
e U-stanek 40 %
e Ostrovni stanek 60 %

(©2011-2017 Veletrhy Brno, a.s.)
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V ptipad¢ rozhodnuti o Gcasti firmy FILTRATION TECHNOLOGY s.r.0. na tomto veletr-
hu by naklady byly 57 620 K& za piedpokladu, e by firma vystavovala se stinkem 3x3m?
ve tvaru U v galerii na kryté ploSe. Firma by vSak mohla vyuzZit slevu 8 % na douctovani
plochy za podani ptihlasky a zaplaceni prvni zalohy v ur¢itém terminu. V takovém ptipadée

by nédklady klesly na 53 980 K¢.

Cenik pro veletrh v Praze je velmi obdobny, jako ten v Brné. V Nitfe potom cenik vychazi
trochu levnéji. Celkové ocekavané naklady na ucast na vSech tii veletrhli by byly minimal-

n¢ kolem 150 000 K¢ (bez zahrnuti rezijnich nakladu).

13.2 RozSifeni pusobnosti

Jak jiz bylo zminéno vySe, firma FILTRATION TECHNOLOGY s.r.0. ma silné postaveni
na jizni Moravé, hlavné pak ve svém okoli. To v8ak neni jejim hlavnim cilem. Firma by si
chtéla zajistit silné postaveni na trhu v celé Ceské republice a dale expandovat do zahrani-
¢l.

Rozsiteni obchodni sité v CR:

Jednou z potencialnich moznosti pro rozsifeni sit¢ v Ceské republice je ti€ast na veletrzich,

ktera uz je, 1 s naklady na realizaci, popsana vyse.

Dalsi moznosti by mohlo byt vyuziti svého silného partnera Ceské zbrojovky, a. s. Tento
obchodni partner, jakoZto jedna z nejvétsich firem v Ceské republice, ma spoustu kontakti
a mohl by doporucit firmu FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o. jakoZto spolehlivého do-
davatele do jinych firem, nebo odvétvi. Aby to bylo vyhodné pro ob¢ strany, mohla by
firma FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o. nabidnout Ceské zbrojovce, a.s. slevu na
sluzby za kazdého nové ziskaného klienta pravé timto zpiisobem. Tato moZnost by zname-
nala nulové naklady pro FILTRATION TECHNOLOGY s.r.0., nebot to, co by ,,ztratila“
na bonusech pro Ceskou zbrojovku, a.s., to by ziskala i s bonusem na zakazkach od novych

klientt.
Expanze do zahranici:

Firmé FILTRATION TECHNOLOGY s.r.0., jejiz hospodaisky vysledek ma rostouci ten-
denci, by urcité jen pomohlo expandovat do zahrani¢i. V tomto sméru ma firma nedostat-

ky, nebot’ na obchody se zahrani¢im se orientuje jen ziidka.
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Stejné jako pfi rozsifovani obchodni sit€¢ v CR je i zde jedna z moznosti vyuziti veletrhi

v zahranic¢i. Opét je tato problematika vyfeSena vyse.

Druhou moznosti by opdt mohla byt varianta s vyuzitim kontaktd Ceské zbrojovky, a.s.

prave proto, Ze tato firma neni silna pouze na Ceském trhu, ale i na svétovém.

Tteti moznosti jak se dostat s obchodem do zahrani¢i by mohlo byt vyuziti pomoci Minis-
terstva zahraniéi, respektive jim nabizené sluzby Zijeme v zahrani¢i.cz. Jedna se o sluzbu,
ktera napoméaha malym a stfednim firmam ke vstupu na zahrani¢ni trhy. Tato pomoc fun-
guje na principu vyuZivani ceskych kontaktl v zahrani¢i. Firma FILTRATION
TECHNOLOGY s.r.0. by se registrovala do projektu ZIIEME V ZAHRANIC{.cz, vybrat
si misto k podnikani a kontaktovat tamni partnery. Ti na zdkladé zadani od firmy pomohou
zjistit informace o lokalnim trhu, konkurenci, jejich vyhodach i cenach. Kromeé toho vseho
také pomohou vytipovat potencionalni zdkazniky. Tato sluzba dnes plisobi ve 116cti ze-
mich s vice nez 2000 kontakty. Ro¢ni ndklady na registraci a vyuzivani této sluzby jsou

14 000 K&. (© 2012 ZIJEME V ZAHRANICI.cz)

Dal$im feSenim, jak se s firmou probojovat na mezinarodni trh, je vyuziti dotaci, které na-
bizi Ministerstvo primyslu a obchodu. Jedn4 se o moZnost, jak dosdhnout na levné zdroje
financi v podobé€ dotaci. Ministerstvo primyslu a obchodu ma na svém seznamu 12 prio-
ritnich zemi, ve kterych se snazi udrzovat stavajici pozice a dalsi rozvoj téchto pozic pie-
devsim v segmentu malych a stiednich podnikii. Kromé 12 prioritnich ma i 25 tzv. zajmo-
vych zemi. Ministerstvo primyslu a obchodu kromé pomoci v exportu jako takovém po-

maha firmdm i1 v proniknuti na zahrani¢ni veletrhy.(© Copyright 2005 - 2017 MPO)

13.3 Marketing

Firma FILTRATION TECHNOLOGY s.r.0., jakoZto firma, které se pfevazn¢ zaméiuje na
obchody B2B, ma pro své ucely dobfe zpracované internetové stranky. Na téchto strankach
je mozné najit témet vSechno potiebné. Od historie spolecnosti, az po objednavkové for-
muléfe. To vSak neznamend, Ze lepSi marketingova propagace by firmé nezvysila pocet

odbérateln.

V dnes$ni dobé¢ je nejpopulérnéjSim socidlnim nastrojem facebook.com. Skoro kazdy dnes
o této socialni siti slySel a opravdu velka vétSina lidi a firem na svété tuto sit” aktivné pou-
ziva. Firma FILTRATION TECHNOLOGY s.r.0o. ma zde zalozeny ucet, ale efektivné ho

pouzivd minimalné. Urc¢ité¢ bych firmé doporucil aktualizovat tyto stranky, zadavat tam



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

aktuality, zobrazovat akce na produkty, ¢i sluzby a ptredevsim provadét komunikaci se za-
kazniky v podobé¢ ptispévki, referenci apod. Také by bylo dobré zde nahravat fotky at’ uz
z veletrhi, firemnich akci, nebo z vyroby samotné. Pravé vizudlni vjemy se sledujicim za-
ryji do paméti nejvice. Naklady na zaloZeni profilu na socidlnich sitich jsou nulové. Spravu
profilu a aktualizace uz je pak potieba zadat vhodnému zaméstnanci, ¢i spravei sité. Pri
vhodném vybéru spravce profilu by mél byt dostacujici bonus 2 000 Ké k mési¢ni mzdé
tohoto zaméstnance. Dals$i moznosti profilu jsou placend reklamni mista na siti Facebook
dle zadanych parametrii. V priméru by se ndklady na tuto sluzbu pohybovaly ptiblizné

500 K¢ na meésic. Celkové ro¢ni naklady na takovy profil by potom vysly na 30 000 K¢.

Co se tyka naboru zaméstnanci, je pro firmu daleko lepsi stranka linkedin.com nez klasic-
ky facebook, ktery, jak uz jsem zminil, bych firmé& doporucil pfedevsim k propagaci a ko-
munikaci se zakazniky. Sluzba stranky linkedin.com je pfimo zaméfena na poptavku za-
meéstnani na trhu prace. Jednotlivci si zde zalozi profil s piesnym popisem jejich dovednos-
ti, zkuSenosti, studia a podobné. Pokud na tyto stranky jakakoliv firma, co je zde zaregis-
trovana, vlozi nabidku prace, objevi se to uchazeciim, ktefi maji v tomto oboru zkusSenosti,

nebo studijni znalosti. Naklady na takovyto profil jsou témét nulové.

Kromé viralni podoby reklamy by firma FILTRATION TECHNOLOGY s.r.0. mohla vyu-
zit 1 tisténé formy. Vzhledem zaméfeni prevazné na typy obchodti B2B, jak uz bylo vyse
zminéno, by bylo irelevantni vyuZivat publikovani reklamy v béZnych novinach nebo ca-
sopisech. Nejétengjsim pramyslovym &asopisem v Ceské republice je ¢asopis MM Prii-
myslové Spektrum. Dle statistik uvadénych vydavatelem v priméru jedno vydani tohoto
Casopisu precte 25 tisic strojafi s rozhodovacimi pravomocemi. Piedevsim se jedna o fedi-
tele firem, nebo fidici pracovniky podfizené piimo fediteli. Tento fakt je pro firmu
FILTRATION TECHNOLOGY s.r.0. velmi dulezity. Naklady spojené s publikaci v tomto
casopise se pohybuji v rozmezi od 8 000 K¢ do 110 000 K¢ na jedno vydani. Tato sazba
zavisi na velikosti reklamniho prostoru a na strance, na které ma byt reklama uvedena. Da-
le je mozné vyuzit slevu za opakované vyuziti reklamy. Pro firmu FILTRATION
TECHNOLOGY s.r.0. bych ze zacatku doporucil vyuzit ptl strdnkovou reklamu pro vSech
10 nabizenych vytiskd za rok, coz by umoznilo vyuzit 20 % slevu. Celkové ro¢ni naklady

by potom byly 294 720 K¢.

(© 2017 www.mmspektrum.com)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

13.4 Vyhodnoceni v§ech zavérecnych doporuceni

Vsechna doporuceni jsou realizovatelna nezavisle na sob¢. Zalezi pouze na firm¢, zda se
rozhodne n¢ktera z vyse uvedenych doporuceni pouzit. Pokud by se firma FILTRATION
TECHNOLOGY s.r.o0. rozhodla pro pouziti vSech téchto doporuceni, néklady by ¢inily
zhruba 488 720 K¢.
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ZAVER
V bakalarské praci jsem se zabyval tématem analyza konkurenceschopnosti firmy
FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o. Mym ukolem bylo zjistit postaveni firmy na trhu

filtrace a recyklace oleju, dale analyzovat tuto firmu a sestavit doporuceni pro zvyseni

konkurenceschopnosti.

Teoreticka Cast bakalaiské prace obsahuje definice stézejnich pojmu, potfebnych pro tuto
problematiku. Dilezitou sekci v této Casti bylo analyzovani marketingového prostiedi de-

finovani zakladnich analytickych nastroji, které byly pozdéji pouzity.

Na zacatku praktické ¢asti byla predstavena firma FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o0.
z hlediska jeji existence, ekonomickych vysledkt, struktury a portfolia. Déle byli obdobné
popsani jeji dva nejvetsi konkurenti. V pokrocilé fazi této ¢asti byly aplikované analytické
nastroje pifimo na firmu. Po konzultaci s vedoucim mé bakalatské prace a vedenim firmy
byl sestaven a proveden marketingovy vyzkum v podob¢ strukturovaného rozhovoru. Pra-
v¢ tento rozhovor a vysledky provedenych analyz byly pouzity jako podklad pro zavére¢na

doporuceni.

V kapitole zavére¢nych doporuceni jsem navrhoval jednotlivé zplsoby, jakymi by firma
FILTRATION TECHNOLOGY s.r.o. mohla zvysit svou konkurenceschopnost na trhu.
Z vyhodnoceni analytickych nastroji se jako slabéd stranka ukdzala nizka Gcast firmy na
veletrzich, coz bylo feSeno jako prvni v této kapitole. Déle byla stanovena rizna doporuce-
ni pro rozsifeni puisobnosti firmy jak v tuzemsku, tak i v zahrani¢i, kam firma aktudlné
pronikla jen velmi malo. Posledni sekci této kapitoly byla sekce marketing. Zde jsem navr-

hl dvé zékladni doporuceni pro zvyseni propagace firmy.
VSechny tyto navrhy byly kromé teoretickych popiskli vyjadfovany i ndkladoveé
v penéznich hodnotach. Pokud by firma piijala a aktivné uskutecnila vSechna ma zavérec-

na doporuceni, stalo by ji to zhruba 488 720 K¢.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

s.1.0. Spolecnost s ru¢enim omezenym

a.s. Akciova spole¢nost

BCG  Boston Consulting Group

SWOT Strenghts, weaknesses, opportunities, threats

PEST  Politické, ekonomické, socialni, technologické

IC Identifikaéni &islo
B2B Business-to-business
B2C Business-to-consumer

W

CR Ceska republika

CZUB  Ceska Zbrojovka Uhersky Brod a.s
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PRILOHA P II: STRUKTUROVANY ROZHOVOR

Dobry den,

jmenuji se David Krémar a jsem studentem tfetiho ro¢niku Fakulty managementu a ekonomi-
ky na Univerzit¢ TomasSe Bati ve Zlin€. Chtél bych se Véas zeptat na né€kolik otazek. Vase od-
povédi si budu zaznamenavat do formulare. Tento rozhovor slouzi k ziskani informaci, které

budou nasledné pouzity pro mou bakalaiskou praci. Vase odpovédi budou zcela anonymni.

Otazkal:

Jaka firma Vas jako prvni napadne pro oblast filtrace a recyklace oleju?

Otazka 2:
Ohodnot’te nasledujici dodavatele filtra¢nich systémi podle jejich nabizenych cen: (1 —
nejlevnéjsi, S-nejdrazsi)
e FILTRATION TECHNOLOGY, spol. s.r.o.
e KLEENTEK, spol. s.r.o.

e MADOIL, spol. s.r.o.
e MAHLE, spol. s.r.o0.
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[ T R . R ]
o - Y
th th ot

Otazka3:
Ohodnot’te nasledujici dodavatele filtra¢nich systému podle kvality produkta a sluzeb,
které nabizi: (1 — nejlepsi, 5 - nejhorsi)
e FILTRATION TECHNOLOGY, spol. s.r.o.
e KLEENTEK, spol. s.r.o0.

e MADOIL, spol. s.r.o.
e MAHLE, spol. s.r.o.

== =k = =k
[ T % TR o T %]
W W W oW
Bobs b
th th th

Otazka 4:

vvvvvv

po 6 — nejméné diilezity)

e Cena

e Reference (kvalita sluzeb/vyrobki)

e Rychlost komunikace

e Ekologi¢nost

e Flexibilita (pfizptsobeni se potiebam klienta)
e After sales servis

Otazka 5:
Jak znate firmu FILTRATION TECHNOLGOY s.r. 0.?




e Slysel/a jsem o ni
e Spolupracoval/a jsem s ni
e Neslysel/a jsem o ni

Otazka 6:

Kde jste se o firmé dozvédéli?

e Internet

e Veletrh

e Doporuceni

e Plakaty nebo letdky

e Reklama v odbornych periodikéch
e Neslysel jsem o této firmé

e Jiné:

Otazka 7:
Jaky je obor Vaseho podnikani?

e Zbrojaisky pramysl

e Automobilovy priimysl

e Energetika

e Elektrotechnicky primysl
e Strojirensky primysl

e Jiné:

Otazkas:

V jak velké firmé / s jak velkou firmou podnikate?

e Mikropodnik (0-9 zaméstnancti)

e Maly podnik (10 — 49 zamé&stnanct)

e Stfedni podnik (50-249 zaméstnanctl)

e Velky podnik (vice nez 250 zaméstnancti)

Otazka 9:

Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

e 78§

eSS —vyuéni list

eSS — maturita

e VS - bakalaiské studium
e VS — magisterské studium



