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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva analyzou konkurenceschopnosti vybraného podniku, ktery
pusobi na trhu odvétvi manipula¢ni techniky. Cilem teoretické ¢asti bakalaiské prace bylo
zpracovani literarni reSerSe na dané téma konkurenceschopnost. Prakticka ¢ast vychazela
z teoretické Casti a ta obsahovala analyzy, které urcily postaveni vybrané spole¢nosti
v odvétvi véetné zhodnoceni vysledkl analyz. Na konci bakalaiské prace se vyhotovil navrh

doporuceni pro zlepSeni konkurenceschopnosti vybrané¢ho podniku.

Klicova slova: konkurence, konkurenceschopnost, konkuren¢ni strategie, Porteriv model

péti sil, analyza SWOT

ABSTRACT

This Bachelor thesis concetrates on the analysis of the competitiveness of a selected
company, which the selected company acts at market of handling equipment. The aim of the
theoretical part was to compile a literature research about competiveness. The practical part
was coming out the theoretical part, which defined position of selected company at industry
of handling equipment including evaluate the results. At the end of Bachelor thesis was

created proposal of recommendation for improvement competitiveness of selected company.
Text abstraktu ve svétovém jazyce (anglicting)

Keywords: Competition, Competitiveness, Competitive Strategy, Porter's Five Forces

Analysis, SWOT Analysis
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UvVOD

Z minulosti obdobi podnikani vykazovalo strategie napodobujici nékoho jiného, protoze
na trhu odvétvi nebyl skoro zadny konkurent. V soucasné dobé se s timhle principem nelze
ztotoznit. Soupeteni s konkurenty ptinasi vyhody i nevyhody a podnik by mé¢l stale hledat

cesty k maximalnimu riistu a budovani si lepsi pozice na trhu.

Konkurenceschopnost zna lidstvo uz od nepaméti. Piirozené prochazi neustalym
kazdodennim vyvojem. Na soucasny trh miZeme pouzit citat Tomase Bati, ktery fika:
., Primé jednani patri mezi prvotni podminky uspéchu! Avsak jenom dobry clovek miize
Jjednat primo, a pouze dobrou, vSem uzitecnou prdaci mozno konati pred celou verejnosti.
Primé, prosté jednani budi v lidech v§echny dobré instinkty. Jednads-li oteviené s umyslem
poslouzit lidem, tviij uspéch je neodvratny.” Trh manipulacni techniky sice neni pfili§
nasyceny, ale tak jako v kazdém odvétvi panuje konkurence a na trhu existuje kazdodenni

boj o zakazniky. Konkurenci nelze eliminovat na nulu, ale da se trhu ptizptsobit.

Podniky v soucasné dobé maji té¢zké obdobi, protoze trh je dynamicky a je to na ném slozité.
Kazdym dnem je riziko, ze konkurence nalezne pfistup novym technologiim nebo se otevie
moznost vytvofenim novych produktl a sluzeb. Odbératelé na trhu si zadinaji byt velmi
védomi, své nakupni sily, proto si mnohdy vybiraji, kde svou pottebu uspokoji. Dulezité
pro podniky je sledovani novych trendi a to hlavné ze zdpadnich zemi. VSechny spolecnosti
by mély brat v potaz své zakazniky, o které se musi patfi¢né starat, aby zstali spole¢nosti
loajalni. Do toho musi stale sledovat kroky konkurence a analyzovat jejich strategie a cile.

Je pouze na podniku jak se ke snizeni konkurenceschopnosti zachova.

I pfes mozna rizika na trhu vznikaji nové firmy, které si jdou za svym a chtéji zvysit
konkurenceschopnost v daném odvétvi. Pro trh a ostatni firmy to miiZe byt pfinosem, protoze
zdravéa konkurenceschopnost prospiva zdokonalovat podniky, aby zamezily stagnaci. Ale

vzdy vyhrava pouze ten podnik, ktery je konkurenceschopny na trhu.

Nicméné existuji  faktory, které ovliviluji jak podnikatelskou cEinnost, tak
1 konkurenceschopnost na trhu. Ale nejde jen o faktory souvisejici s konkurenty, ale také
o spolecenské faktory. Jedna se naptiklad o ekonomiku statu, pravnicko-legislativni zasahy,
zivotni prosttedi, inovaci, aj. Ve spole¢nosti je diilezité, aby dokédzala analyzovat své odvétvi
a hlavné se zaméfila na jeho soucasny a budouci vyvoj. To vSe vyusti v dokonalou

konkurenéni strategii.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Nazev bakalaiské prace napovida, ze se bude zabyvat konkurenci a konkurenceschopnosti
ve vybraném podniku. Konkrétné¢ podniku MTD aktiv, s.r.o. Tento podnik sidli
ve SluSovicich ve Zlinském kraji a patii mezi vyznamné konkurenty na trhu v odvétvi
manipulaéni techniky. Na trhu ptisobi pomérné¢ mladé, ale zkuSenosti majitele spole¢nosti

tuhle firmu vyzdvihuji stale vys, kterd jiz ted’ ma nékolik stalych a vérnych odbérateli.

Cilem teoretické Casti bakalaiské prace je zpracovani literarni reSerSe na piislusné téma

a nasledné teoretické vychodiska pro praktickou cast.

Podnik se zaméfi, aby odpovedél na tii zakladni ekonomické otazky, které se zamétuji na to,

co by mél podnik vyrabét, jak vyrabét a pro koho vyrabét.

Cilem praktické Casti bakalaiské prace bude ptredstaveni spolecnosti a jejiho produktového

portfolia, soucasna situace na trhu a zhodnoceni vysledkt analyz.

Praktickd cast bude také obsahovat empirické metody pomoci kvalitativniho
a kvantitativniho vyzkumu formou vnitropodnikovych podkladi poptipadé dokumentti nebo

polostandardizovanych interview s vybranymi zaméstnanci podniku.

Déle budou implementovany nékteré z analytickych metod, jako jsou napiiklad SWOT
analyza, Portfoliovd analyza BCG nebo Benchmarking. Dal§imi vybranymi metodami
budou v bakalatské praci vyuzity zejména metoda McKinsey 7s, Porterova analyza péti sil

a PESTE analyza a okrajové zminéna strategie modrého oceanu.

Na zéavér bakalarske prace dle zjiSt€nych informaci bude proveden navrh doporuceni s cilem

zlepSeni konkurenceschopnosti podniku.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCESCHOPNOST

Pro pochopeni konkurenceschopnosti si musime vymezit nékteré pojmy, které jsou

s konkurenceschopnosti spjaty.

1.1 Konkurence

Pojem konkurence vyjadiuje néjaké soupeteni (rivalitu) ¢i dokonce projev hospodaiské

soutéze (Slovnik cizich slov, 2014).

Mikolas (2005, s. 65) konkurenci pojal jako vztah dvou a vice soupeti, ktefi mezi sebou

vedou etickou bitvu na trhu o zédkazniky.

Konkurence vzdy nemusi byt Spatna, fiké Firas Kittaneh (Entrepreneur Media, 2015) a hned

se na to podivame proc¢ tomu tak je.

Mnoho tspésnych podnikatelti prosperuje diky konkurenénimu natlaku, diky tomu se musi
rychle rozhodovat, do zna¢né miry zariskovat a jak se tika ,, cas jsou penize “. Proto vnimaji

konkurenci jako pftilezitost a né jako ptekazku.

Zdrava rivalita se snazi ve skute¢nosti o to, abychom pracovali chytfeji se zdroji, které jsou
k dispozici. Nabizi se myslenka, no dobfe, ale co délat kdyz konkurent snizi ceny
za predpokladu, Ze chce pretdhnout naSe zadkazniky? Podnikatel by se mél uklidnit
a nesniZzovat ceny taktéZz. Mé&l by toho spiSe vyuZit a pfemyslet jakym zpiisobem by Sla

situace urovnat.

Na trhu radéji pfijit s né¢im co zdokonalit, neZ s né¢im novym. Trh je jiZ nasyceny
a malokdy se objevi moznost nového produktu, co jesté neni vymysSleny. Tim padem je lepsi
se zaméfit na jeden produkt, ¢i sortiment zboZzi a zdokonalit jej, byt v ném expert a budovat
si tak patficny vliv na zakazniky.

Neékdy je dobré se s konkurenty vytvaret pratelsky vztah to znacn€ ovlivni chovani na trhu
alze predejit naschvalim. Lze si tak s aliancnimi podniky rizné¢ meénit technologie,

nastroje,... a rozsifit tak celkovy trh. Mlize jit i o spolupréci na novém vyzkumu.

vvvvvv

a o vSem nejlépe hned védet. Protoze se muze stat, ze budou mit zdroje nebo védomosti,

které mohou byt lepsi nez ty nase.
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Vznik novych podnikd na trhu vede k pfemysleni nad tim jak ji znicit, ale podle Firase
Kittaneha je lepsi energii investovat do stavajicich zakaznikli a podpofit tak vérnost svych

zékaznik, ktefi pak nebudou chtit jit ke konkurenci. VSe zaleZzi o piistupu.

1.2 Konkurenceschopnost

Dvoracek spolecné se Sluncikem (2012, s. 139) ve své knize vymezuji pojem
konkurenceschopnost. Jedna se o schopnost firmy nabizet zdkaznikiim zbozi a sluzby, které
obstoji v konkuren¢nim prosttedi, a to na celosvétovém trhu. Jestlize firma neni dostate¢né
konkurenceschopna tak dochazi k Spatnému postaveni na trhu. Ba naopak pokud firma je

dostatecné konkurenceschopna, tak potom muzeme fici, ze bude pfevaha firmy na trhu.

Konkurenci lze chapat jako vysledek  aktivit, neboli jakysi  produkt,

zatim co konkurenceschopnost jako potencidl firmy.

1.3 Analyza konkurence

Firma, kterd chce byt Uispé$nd na trhu a chce, aby efektivné planovala své konkuren¢ni
strategie, musi zjistit o své konkurenci doslova vse, co lze zjistit. Na misté je predevsim
srovnavani svych produktd, ceny, distribu¢ni kandly, a zpisoby komunikace se svymi
konkurenty. Timhle zplsobem se hledd konkurencéni vyhoda a nevyhoda a zah4jit tak

kampan proti své konkurenci a pfipravit se na jednani konkurence.

Co by méla tedy firma véd¢t o svych konkurentech? Musi se ptat, ano je to jednoduché. Musi
se ptat napiiklad na to, kdo jsou ti konkurenti? Jaké cile maji nasi konkurenti? Jaké strategie

se chystaji vyuzivat na trhu? Co jsou jejich slabé¢ a silné stranky? Jejich obvyklé reakce?

Manazefi se ale nemohou soustiedit jen na ziskové cile konkurentt, protoze kazdy konkurent
ma své cile a kazdy mé odliSnou diileZitost. Znalost informaci konkurence poukazuje, zda je
firma neboli podnik se svou soucasnou situaci spokojena a dale jak bude reagovat na kroky
konkurenti. Firma, kterd usiluje se stat nedobytnou Spickou v oblasti nizkych naklada,
zareaguje vice na to, kdyz konkurence zavede do vyroby prvek, ktery vyrazné sniZi naklady,
nez aby plytvala penéZznimi prostiedky na reklamu tohoto konkurenta. Dale se musi
monitorovat cile ve vztahu k jednotlivym trznim segmentim/produktim. Jestlize firma
zjisti, Ze konkurence objevila novy trzni segment, dava ndm pftilezitost. Zatimco kdyz se
nam do trzniho segmentu chce natlacit konkurence, mdme naopak varovani a miiZeme se

pfipravit na pfislusnou hrozbu podle Kotlera (2007, s. 568-572)
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Mozna vyplyva otazka, pro¢ chceme analyzovat konkurenci? Pro¢ si pfid¢lavat prave
tu praci s konkurenci? Pravé pro to, abychom odhalili jejich cile a strategie, pro lepsi
orientaci na trhu a odhalime pravé zminéné slabé a silné stranky, nejen konkurence, ale pii
porovnanim i nasich. Od nasbiranych udaji se mizeme odpichnout a vyuzit tak vylepseni,
které zakaznici urcité oceni. Samoziejme analyzovat konkurenci v urcitém ,,fair play*. Jedna
se o tzv. inspiraci. Mlizeme se inspirovat, co se zdkaznikiim u konkurentii 1ibi a dat tomu

néco lepsiho.

Existuje n¢kolik moznosti, jak lze sledovat konkurenci v online prostfedi. Naptiklad se
muzeme stat fanousSky konkurence na socialnich sitich, diky tomuhle kroku, ndm neuniknou
zadné zpravy ani novinky od konkurent. Dale mizeme vyuzit web, ktery Ize srovnat s tim
naSim, co a jak d¢ld konkurence a néco si ztoho mizeme vzit k srdci a vyuzit tuhle
informaci. Sledovdni kampani konkurence ndm otevie cestu k zlepSeni své strategie.
Analyzovat také mizeme navstévnost na webu, jestli se konkurenci denné pohybuji vice
zakazniku nez u nas. Pokud tomu tak bude a vyrazné¢, pak bude nejspise tieba investovat

do zlepseni. (Pavlikova, 2018)

1.4 Konkurené¢ni vyhoda

Na podnik se nesmi pohlizet jako na celek, jinak konkuren¢ni vyhodu nebude mozné spravné
pochopit a poznat, protoze se jedna o zna¢né velké mnozZstvi samostatnych ¢innosti, které
firma vyuziva. Kazda z ¢innosti miize do znacné miry ovlivnit vysi nakladi a zakladat tak

diferenciaci.

Konkurenéni vyhodu mizeme také pochopit jako vytvaieni hodnoty pro kupujiciho a prave
ten kupujici se rozhoduje, jestli koupit dany produkt ¢i nikoli. Jinymi slovy, jestli je ochoten
zaplatit za danou sluzbu ¢i zbozZi své téZce vydélané penize. Pokud firma je schopna
dosahnout niz8ich ndkladu, zatim co ceny stoupnou nahoru, nez jeho konkurenti, znamena

to, Ze firma disponuje skutecnou konkuren¢ni vyhodou.

Firma musi nabizet néco co je jedinecné, aby mohla udrzovat vysokou hodnotu produktu,
&i sluzby a zaroveti aby to bylo hodnotné pro zakazniky. Radi se k tomu také, aby firma byla
vice efektivni pro sniZovani ndkladid nebo lepSim vyuZitim kapitdlu. Pfi posuzovani
konkuren¢ni vyhody je nutné, aby podniky byly ze stejného odvétvi nebo témi, kteifi spada;ji

do stejného konkurencniho prostredi (trhu) podle Magretty (2012, s. 72-75)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

Nejtrvalejsi konkurenéni vyhodou proto jsou kvalitni 1idé (coz v posledni dob¢ se moc fici
neda fict, v dneSnim svété chybi kvalitni a spolehlivi 1idé) a excelentni informace, pokud
mozno byt mezi prvnimi kdo se k téhle dulezité informaci dostane. (Management Mania,

©2011-2016)

1.5 Tvorba informacniho systému o konkurenci

Existuji hlavni typy informaci, které firmy potfebuji znat o svych konkurentech. Tyto
podstatné informace je tieba sesbirat, interpretovat, rozdélit a nakonec pouzit. Bohuzel Casto
jsou tyhle informace finan¢né¢ a ¢asoveé naro¢né, ale jejich vybudovani se z dlouhodobého

hlediska zcela vyplati.

Prvni je ditlezité si identifikovat nejdilezitejsi typy informaci o konkurenci a jejich soucasné
zdroj. Poté systém dokaze nepftetrzité ziskavat informace z terénu (napf. z distribu¢nich cest,
od prodejct, od firem které provadi marketingovy vyzkum, obchodnich asociaci,...)
a z redlnych informaci, které jsou zvefejnéné (mnohdy se jedna o vladni publikace, projevy,
¢lanky, ...). Dale systém pravé kontroluje pravost i spolehlivost, interpretuje je a vhodnym
zpusobem je zatazuje. KliCové informace neboli poznatky zasild osobdm, které maji

rozhodovaci pravomoci, a reaguje na potifebné dotazy manazerti o konkurentech.

Diky tomuhle systému ziskavaji manazeti vcas informace o konkurentech v Casté forme
telefonnich hovori, tiSténych zprav a studii, bulletinti nebo dokonce pomoci elektronické
formy (e-mail). Manazeti mohou kontaktovat systém v tu chvili, kdy potfebuji naléhave
interpretovat kroky konkurenta nebo pottebuji znat silné a slabé stranky konkurencnich
firem. Miizeme zde zahrnout, Ze systém muze poukdzat na to, jak bude dana firma reagovat

na kroky spole¢nosti.

Mensi firmy, které nedosahnou na vytvofeni formalni informativni kancelafe, mohou
manazerum piidélit kol, ve kterém budou sledovat konkrétni konkurencni firmy tzv. je mit

pod drobnohledem podle Kotlera (2007, s. 587-588)
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2 KONKURENCNI STRATEGIE

Podle Kotlera (2007, s. 94) strategie 1ze chapat jako hraci plan k dosazeni cilu, kterych chce

podnik dosdhnout. VSechny firmy by m¢li mit uréenou strategii k dosazeni svych cilt.

Strategie firmy by méla hledat pfiznivého konkurenta v uréitém odvétvi a jeho cilem je
vytvoreni si vynosné a hlavné udrzitelné pozice vici tém, kdo rozhoduje o schopnostech
konkurence na trhu. Existuji dvé otazky, na které je dulezité se zaméfit pro volbu strategie.
Prvni otazka vypovida o tom, jestli je silna pfitazlivost odvétvi z pohledu dlouhodobé
vynosnosti spolu s faktory, které ji urcuji. Durhou otazkou se ptame, na to jaké jsou
rozhodujici faktory, které urcuji vzédjemné konkurencni postaveni na trhu? Bohuzel ani jedna

z otazek nezarucuje vhodnou volbu strategie podle Portera (1993, s. 19)

Podnikatel, ktery vstupuje na trhu do soutéze, musi mit néjakou konkurenéni strategii, at’ se
jedné o formulovanou ¢i skrytou strategii. Konkurencni strategie totiz zkouma moznosti,
které firm¢é mohou pomoci, protoze je schopna vice konkurovat a upeviovat si tak svoje
misto na trhu. Kazd4 vytvorend konkurencni strategie poukazuje na zasady, které urcuji, jak
dana firma bude konkurovat na trhu, zodpovi si také, jaké maji byt cile a si ur¢it to, co firma

vvvvvv

efektivni, je tfeba si pevné stanovit dané cile, jak uz dlouhodobé tak i kratkodobé.

Kdyz si podnik tvofi konkurencni strategii, tvofi tim 1 kombinaci cill, kterych chece podnik
dosdhnout, piesné jako tomu je na obrazku 1. Stied kola jsou cile tzv. $ir§i vymezeni toho,
¢eho chce dany podnik konkurovat. Az kdyz jsou tyto opatteni stanovena, l1ze tato koncepce

dokonce 1 ovlivnit chovani firmy podle Portera (1994, s. 11)
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Obrazek 1 — Cile konkurencni strategie (PORTER, Michael E. Konkurencni strategie:
metody pro analyzu odvétvi a konkurentii, s. 12)

Z sirsiho hlediska konkurencni strategie existuji Ctyii primarni faktory. Tyhle faktory urcuji
limity, kterych mize podnik dosahnout, poukazuje na to Obr. 2. V podniku taktéz existuji
silné a slabé stranky podniku, které vyjadiuji dovednosti a schopnosti proti konkurentlim.
“Prednosti a slabiny v kombinaci s osobnimi hodnotami urcuji vnitrni limity konkurencni
strategie, kterou miize podnik s uspéchem prijmout. Vnéjsi limity jsou dany odvétvim
a celkovym prostredim” (Porter, 1994, s. 12-13). Zminéné primarni faktory podniku je tfeba

posoudit, pted findlnim vypracovanim souhrnu cilll spolu s opatfenimi.
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Prednosti podniku MaoZnosti odvétvi
a jeho slabiny a jeho rizika
A o

Vnitfni faktory V&l faktory

¥

Osobni hodnoty | [ Sirsi spolecenskd
kli¢ovych realizétori "l odekavani

Obrazek 2 — Definice konkurencni strategie (PORTER, Michael E. Konkurencni strategie:
metody pro analyzu odvétvi a konkurentii, s. 13)

Zdali je konkurenéni strategie vhodna, miizeme zjistit pomoci provéfovanim navrhovanych

opatieni a cilt a dale je formulovat a vytvorit tak stalou konkurencni strategii.

2.1 VSeobecna konkurencni strategie

Strategie je tzv. dlouhodoby proces vytvoieny k dosazeni ur¢itého osobniho cile. V praxi
strategii mizeme oznacit jako dokument, ktery obsahuje popis fazi strategického cyklu.
Jednd se vétSinou o néjaky popis mise podniku, vize, harmonogramu atd. (Management
Mania, ©2011-2016) Dvotéacek spolu se Slunc¢ikem (2012, s. 49-50) uznavaji Porterovy
zakladni generické strategie, které pochazi z analyzy 5S neboli analyza péti konkuren¢nich

sil. Jedna se o strategie:
e nizkych nakladd,
e diferenciace,
e fokalni.

Podle autort neexistuje zadna kli¢ova konkurencni strategie.

2.1.1 Strategie nizkych nakladu

Cilem je minimalizace nékladi podniku. Casto se jedna o nakup levngjsich surovin nebo
zbozi. Podnik by se mél soustiedit pfedev§im na samotny produkt a vybalancovat tak cenu

a pozadovanou kvalitu, optimélni dodavku, ndklady na skladovani (Casto metoda just-in-
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time nebo just-in-minute), design produktu a samotné vyroby. Dulezitou roli hraje i rozsah
vyroby pro podnik, tzv. kvantitativni koupé pro zédkaznika, kdy je vyhodou zakoupit vétsi
mnozstvi kusti zbozi (naptiklad vyroba, aby neprod¢lala, tak se spusti az pfi minimalni
urcené hranici). Ve vyrobé by mél byt podrobny popis procesi a piisné dodrzovani
a kontrola stroji. Lze vyuzit i metody §tihlé vyroby jako je naptiklad Jidoka, Andon, Kaizen
a dalsi. Dale by se m¢li umét chovat zamé&stnanci, co se tyce pracovisté nebo stroji. Snad
jedina nevyhoda tohoto pfistupu je velka soustiedénost na naklady podniku s velmi malou
inovaci nebo zmén potieb na trhu. V podniku se musi piedevsim dbéat na to, jaké suroviny
¢i materidl se pouzije na vyrobu. Laciné nebo nevhodné suroviny ¢i material bezprostiedné
zvysSuje nekvalitu a mize tak zavinit vznik nechténych vad nebo dokonce i poruchovost
produktu. Poté zalezi na daném trhu a konkurenci, jakou vychozi cenu zvoli podnik, pficemz
nakladova cena a pfirdzka k ni nemusi reflektovat poptavku podle Dvoracka a Sluncika

(2012, s. 50)

K této strategii dodava Fotr et. al. (2012, s. 68), Ze je vhodna pro skupinu potencionalnich
zakazniki, ktefi jsou vice citlivéj$i na zménu ceny (elasticita poptavky). Podnik, ktery

minimalizuje néklady, tudiz ocekéava zvyseni podilu na trhu.

2.1.2 Strategie diferenciace

Firma, ktera se chce odliSovat od jinych, musi na trh pfijit s takovou sluzbou ¢i vyrobkem,
kde bude mit prvenstvi na trhu, jinymi slovy nebude mit substitut na trhu. Zapotiebi je se
vénovat efektivné vyzkumu, vyvoji, jedinecnosti a predev§im know-how a také nesmi chyb¢t
kreativni piistup, to vSe jest€¢ zndsobit vybornou reklamni kampani. Diferenciaci se snazi
podniky dostat do tzv. modrého oceanu oproti svym konkurentiim. Uskutecnéni realizace
samotného produktu ¢i sluzby vyzaduje vyssi potfizovaci cenu podle Dvoracka a Sluncika

(2012, 5. 51)

Dalsi pohled na strategii diferenciace ma Fotr et. al (2012, s. 68), ktery doporucuje propojit
marketing s nazory zakaznika. Tahle strategie zahrnuje i kopirovani od konkurentd at’ se
jedna o strategie, vyrobky ¢i sluzby. Skoro vSe je jiz vytvofené, mélo by se pouze

zdokonalovat a v dne$ni dobé¢ si kazda sluzba ¢i produkt najde svoje zédkazniky.

2.1.3 Fokalni strategie

Strategie fokalni, odbornym nézvem ohniskova, kterd se nezamétuje na celou sortu trhu,

at’ uz se jedna z hlediska geografie, demografie, podle ceny a podobn¢, se vymezuje svou
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odbornosti. Zamétuje se na velice specifickou skupinu lidi (zdkaznik() a postupné tak
redukuje svoje konkurenty. Naopak jeji dan je niz$i kupni sila. Tahle strategie se da
kombinovat se zminénymi piedchozimi strategiemi podle Dvofacka a Sluncika (2012, s. 52-

53).

Dvoracek a Sluncik (2012, s. 52-53) definuji pojmy diferenciaci a segmentaci, kde
diferenciace se zaméiuje na konkurenci a jeji destrukci, zatim co v segmentaci dochazi

pfirozenym vyvojem.

2.2 Strategie modrého oceanu

Podle Hanzelkové, Ketkovského a Kostroné (2013, s. 19) existuje strategie modrého oceanu,
kterd je doplnujici strategii se strategii krvavého oceanu. Modry ocedn nazyvaji noveé
vzniklym trhem, kde jedinec ¢i podnik vynalezl/a soucasné sluzby nebo vyrobky, nebo
dokonce vytvofila néco specidlniho pro trh, co nikdo jiny nema a proto zatim neni

konkurence (konkurence zustala v tzv. krvavém ocednu).

.,V modrych ocednech se poptivka nevybojovava, ale vytvari a poskytuje znacny rist*
(Hucka, 2011, s. 98). Podle Hucky (2011, s. 98-99) je dilezité poznat, o jakou strategii
konkurenti usiluji. Je-li to mozné zjistit ze dvou zdroji: prvnim zdrojem jsou informace,
které jsou verejné publikovany konkurenci. Jedna se naptiklad o komunikaci na socialni siti,
vyroéni zpravy, medialni ¢lanky,... Druhym zdrojem jsou &innosti. Casto jsou to zmény
v kapitalové struktufe, reklamni kampani, investice, volby obchodnich partnerti a tak
podobné. Pokud zjistime, jaké zaméry a cile ma konkurence, mizeme lépe zhodnotit, jaka
bude reakce na konkurenci na trhu. Naptiklad pokud ma konkurence kratkodoby a vysoky

vydélek, tak se jim pravdépodobné nebude chtit vynalozit energii na protiutok.

Pro uspéch podnikii v budoucnu podle Kima a Mauborgne (2015, s. 29-30) musi pfestat
vzajemny konkuren¢ni boj. Modry ocean se charakterizuje jako nevyuzity trzni prostor.
V tomhle prostoru neexistuji zadné pravidla, tim padem zadny konkurent nehraje v modrém

oceanu roli, pravidla se teprve vytvareji.

Existujici faktory se podili na naléhavost vytvofeni modrého ocednu. Technologicky rozvoj
zrychluje tempo, které podpofilo produktivitu prace. Diky tomu dodavatelé mohou
poskytovat Siroky sortiment vyrobkil a sluzeb. Vysledkem se stavaji vétSi poCty odveétvi,

ve kterém se nabidka prevysuje poptavkou.
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Mezi strategie modrého oceanu se zatazuje:
e vytvaret trh nezavisly na konkurenci,
e pomalu se zbavovat konkurence,
e vyuzivat a hlavné formovat novou poptavku na trhu,
e upustit od kompromisti mezi kvalitou a cenou,

e nabidnout cenové dostupné produkty, které maji jedine¢nou kvalitu. (Koucink portal,

©2016)

,,Hodnotova inovace klade stejny diraz na hodnotu jako na inovaci. Hodnota bez zretele
k inovacim miva tendenci zamerovat se na priristkové vytvareni hodnoty, ¢imz se sice
zvySuje hodnota, ale nestaci to k tomu, abyste mohli v trznim prostredi zasadné vyniknout.
Inovace bez zietele k hodnoté miva tendenci nechavat se unést technologii, sklon k trznimu
priikopnictvi ¢i k hypermodernim vystrelkiim, takZe casto jde az za hranici toho, co jsou
zdkaznici schopni prijmout a za co jsou ochotni zaplatit. V tomto smyslu je diilezité rozliSovat
mezi hodnotovou inovaci na jedné strané a technologickou inovact a trznim pritkopnictvim

na stranée druhé.*“ (Kim a Mauborgne, 2015, s. 38)

Hodnotové inovace se stala zakladnim kamenem strategie modrého ocednu. Ptistup strategie
rozliSuje Gsp&$né tvlrce a ty netispésné. Jsou zde i ti, kteti podporuji krvavy ocean, buduji
nesmyslné postaveni v rdmci odvétvového usporadani. Naopak podniky z modrého ocednu
nemaji potfebu se poméfovat mezi konkurenty. Naopak se fidi strategii, jako je hodnotova
inovace. Tato inovace sice eliminuje boj s konkurenty, ale je zde snazeni o vyfazeni
konkurentli, tim ze zdkaznikiim i vlastnimu podniku je poskytnut pfiristek hodnoty

a dochazi k nezdvislému trznimu prostoru. (Kim a Mauborgne, 2015, s. 44-45)
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3 STRATEGICKE NASTROJE ROZBORU PROSTREDI

V podniku se nachazi tfi dilezité prostfedi, jedna se o zakladni tfi ¢asti: mikroprostiedi,

mezoprostfedi, makroprostiedi.

Dvoftacek a Sluncik (2012, s. 3) povazuji za okoli vse, co je mimo podnik jako samostatnou
organizaci. Kazdy podnik s vn&jsim okolim se spojuje s uréitymi vazbami, a proto je pro n¢j
velmi dilezité se zabyvat analyzou okoli. Analyza okoli totiz ptinasi vysledky, které nam

urcuji jaké prilezitosti a hrozby podnik ma.

3.1 Analyza vlivu mikroprostredi

Vastikova (2014, s. 41) popisuje situaci v mikroprostiedi jako vyrobni, finanéni,

technologické, personalni a dalsi, které vytvaieni podminky pro efektivnost podniku.

3.1.1 Analyza modelu Mckinsey 7S

Analyza 7S zahrnuje 7 primarnich faktort pro uspéch firmy. Vyskytuji se ve vnitinim
prostfedi kazdého podniku. Analyza 7S obsahuje: Structure (struktura), Staff (zaméstnanci),
Strategy (strategie), Systems (systémy), Skills (schopnosti), Style (styl), Shared Values
(sdilené hodnoty). Model 7S nam tik4, ze vSechny ¢asti jsou propojené a bohuzel kazda mala

zména ovlivni vSechny zbylé Casti.

Charakteristika podle Galy (2013, s. 56) vypada nasledovné:

Struktura ma vyznam ¢lenéni podniku a jeji ptisluSné organizacni struktury napt. liniova,
maticova, procesi, liniové $tabni, a dalsi)

Zaméstnanci a jejich zkusSenosti, dovednosti a samoziejmé odborné znalosti, které piinasi

podniku ovoce a hlavnég také loajalita a postoj.
Strategie je postup, podle kterého podnik realizuje stanovené dlouhodobé ¢i kratkodobé cile.

Systémy jsou formalni ¢i neformalni usporddané do dalSich podkategorii systému vuci
systémovym zakladnim prvkim jako jsou napft. technologické ¢i informacni nebo jsou
zalozeny na Porterovém hodnotovém fetézci. Porter je ¢leni podle aktivit, kde v primarnich
aktivitach jsou napfi. provoz ¢i vyroba, ale i marketing a prodej. Zatimco ty méné podstatné

aktivity jsou napft. technologicky vyvoj, infrastruktura ¢i ndkup.

Schopnosti vykazuji jakési dovednosti podniku. Jedna se o to, jak podnik dokaze fungovat

jako jednotka, a také je velmi dulezitd komunikace mezi kolegy.
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Styl mtize byt formalni nebo neforméalni ptistup k feseni piekazek v podniku.
Sdilené hodnoty neboli zékladni poslani korporace.

Analyza 7S funguje na principu, ve kterém se hledaji odpovédi managementu podniku
na otdzkach faktort. Faktory se mohou délit na tvrdé ¢i mekké. Faktory tvrdé jsou struktura,
strategie a systémy. Predstavuji hodnoty, které musi byt jasné stanovené a dostupné napt.
strategicky plan nebo obchodni plan. Naopak faktory mékké nejsou pfimo stanoveny.

Zmény se diky tomu Spatné prosazuji. (CIE — Centre for industrial engineering, ©2014)

Strategie

o .

Sdilené

hodnoty

styl

vedeni

Obrazek 3 — Analyza 7S (Mallya, 2007, s. 73)
Zde na Obr. 3 mizeme vidét, jak jsou jednotlivé faktory propojené. Kdyby jeden z nich
vykazal mens$i chybi¢ku tak tim ovlivni zbylé faktory, jak moc by je to ovlivnilo, to

by zalezelo na pripadné zadvaznosti chyby.

3.2 Analyza vlivu mezoprostredi

Analyza mezoprostiedi se zahajuje analyzou odvétvi podle Fotra et al. (2012, s. 39-40),
ve kterém podniky jiz plisobi ¢i planuji ¢innost zah4jit. Mezoprostiedi 1ze definovat jako
souhrn plisobeni makroprostfedi a odvétvi, ve kterém je podnik aktivni. Do toho zapada

1 ovlivitovani marketingovymi nastroji. Mezi faktory lze zatradit Porteriv model péti sil.

3.2.1 Porteriv model péti sil

Model péti sil patii mezi primarni analytické nastroje strategické prace. Nazev ziskala podle
svého autora Michaela E. Portera. Model péti sil vyjadiuje intenzitu konkurence v ramci

odvétvi. Jeho stiet zakladnich péti konkurencnich sil nam ukazuje, jak na tom bude zisk
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v daném odvétvi. Také ndm da obzor v pohledu opatrnosti, prave pro ty kroky, které by nam

nepiinesly ovoce a spise je lepsi je eliminovat.

Jedna se o stézejni nastroj pro planovani. Cilem je uvédomeéni rozlozeni konkurencnich sil,

které¢ maji dopad na néas podnik. (BRAIN TOOLS GROUP, ©2014-2020)

Substituty

- mnoistvi substitutd Hﬂﬂk“rﬂ"ﬂﬂ

- jejich kvalita a parametry .

- vztah zdkazniki k substitutim - produkty a sluzby konkurence
- riziko vstupu substitutd na trh - ceny a cenova politika

- ndklady na zménu - marketingova strategie

- vyvaj
- silné a slabé stranky

KONKURECNI SILY ,
" Dodavatelé

- mnoistvi dodavateld

- specializace dodédvek

- alternativy k dodavkam
- naklady spojené se zménou

Odbératelé Nové vstupy

- pocet odébrateld - naklady wstupu

- riznorodost nabizenych produkti - zavedenost firem

- doplfiujici sluiby - distribuni kanaly

- naklady na zménu dodavatel - legislativni prekazky
- technologické prekazky
- obsazenost trhu

- chovani zdkaznikd

Obrazek 4 — Porteriiv model péti sil (BRAIN TOOLS GROUP, ©2014-2020)
Podle ilustrace na Obr. 4 je mozné vidét, ze se pét sil rozd€luje na: konkurenci, dodavatelé,

nove vstupy, odbératelé a substituty.
Konkurence stoupd, pokud:

o existuji vysoké vystupni bariéry z trhu, Casto se jedna o neprodejnost vyrobniho

zafizeni, velka kvantita polotovarli nebo zasob,
e mala diferenciace konkurence,

e situace na trhu je pomald a neni pfili§ inovativni,
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e podniky, které nemaji financni stabilitu a zisk,

e jestlize ma podnik vyrobky pouze jen pro lepsi image nebo jako doplikovy sortiment

napft. ochranny kryt pro kartacek. Magretta (2012, s. 49-50).

Jestlize na trhu je men$i mnozstvi dodavateli, tak svym prvenstvim na trhu si mohou
zvySovat nadklady (mohou si to dovolit). Pozici na trhu maji taktéz silnou, pokud se zakaznici
rozhodnout piejit k jinému dodavateli, tak budou mit znacné vyssi ndklady. Dal§im prvkem
zvySovani nakladi hraje roli velikost dodavatelského podniku. Zdali je dodavatelsky podnik
vetsi nez samotny odbératel, tak na odbératele miize vyvijet velky tlak. Také pokud ma
dodavatel vice rozdilnych potenciondlnich zdkaznikli, miize zvolit agresivnéjsi strategii

(taktiku) podle Magretty (2012, s. 43).

Nové vstupy jako potencionalni konkurence. Podle Srpové (2011, s. 166), velké riziko
na vstupu novych ucastnikli ¢asto zavisi na barierach. Tyhle bariery lze nazvat vyssi
pocate¢nimi naklady.

fika Magretta (2012, s. 49-50), ze kdyz na trh vstoupi novy subjekt, tak automaticky snizuje
zisk na trhu a to hned dvéma zpisoby. Prvnim zpiisobem zmrazi ceny. Je tomu tak kvili
ziskovosti, kdyby byla vysokd, tak by pfiladkala nové subjekty na trh. Druhym zplisobem
existujici podniky musi vynalozit vyssi finanéni vydaje na pokryti potieb svych zakaznikd.
Kdyz vezmeme farmaceutické podniky, tak maji relativné velkou volnost, co se tyce cen. Je
tomu tak proto, protoze naklady, které pottebu;ji tyhle podniky pro vyzkum, si mize dovolit
jen maloktery. V internetovém podnikdni na vstupu maji ndklady zase relativné nizké,

alespon ze zacatku. Potfebuji pouze pocita¢, informacni a vyukové zdroje.
Odbératelé a jejich vztah k zakaznikim stanovuji nékolik malo ukazatelt:

e informace o cené a nakladech — na internetu nalezneme spoustu informaci, ale
pozor na n¢, nékteré mohou byt tzv. hoax. Jejich znalost, tedy pokud se nejedna
o hoax, davé odbératelim pirehledné informace k vyjednavani slevy o cené. Ve svété
internetu se mize odbératel dozvedét vSe mrknutim oka. Dokonce si tak

1 proklepnout pravost samotného podniku.
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e elasticita poptavky — ¢im vice odbératel potiebuje zbozi ¢i sluzbu, tim pro n¢ho

hraji finance mensi roli napf. jidlo a slavna piihoda par let zpatky s maslem.

e zakaznikiv pFijem — obecné plati pravidlo, ¢im vic penéz odbératel ma, tim vice

investuje. Tudiz se az tak netrpi na vyjednavani o cen¢ a neni zapotiebi hledat nové

dodavatelé. Henry (2011, s. 71)

Substituty podle Magretty (2012, s. 49 -50) jsou charakterizovany jako vyrobky nebo sluzby,

které maji vlastnost uspokojovat potieby, jen jinym zptisobem. Hrozby se mohou objevovat

z ruznych mist trhu. Posilit substituci na trhu Ize i v malém meétitku nakladu.

Podniky, které jsou zaméteny na substituty a vyrabi je, mohou vyrabét i pfi daleko nizSich

nakladech. Tim padem mohou udat na trh nizkou prodejni cenu za cenu stejné kvality podle

Hanzelkové et al. (2013, s. 78)

Dale podle Vachala (2013, s. 40) se d¢€li substituty na ty, které jsou z taktické strany

vvvvvv

e inovace zajist'uje vEétsi uspokojeni potteby napt. inovace mobilil. Urcité jsme vSichni

na svéte radi, za takovou inovaci,

e dosahovani vyssich ziskt.

SiLA UCINEK

Pokud hrozba vstupu zZiskovost

Pokud sila dedavatell ziskovost
Pokud sila kupujicich ziskovost

Pokud hrozba substitutd ziskovost

¢ém 4= =

!

protoie

protoze

protoie

protoie

Pokud intenzita konkurence I ziskovost lr protoze

DUVOD

ceny | nakacy T)
(néklady IJ

ceny | nakady T)
ceny | nakacy T)
ceny J nakiagy 1)

Obrazek 5 — VIivy na cenu, zisk a ndklady (Magretta, 2012, s. 46)

Na obrazku lze vidét, jak plisobi sila na jednotlivé faktory.

Kdyz se podivame na druhou stranku, jsou zde i kritikové. Henry (2011, s. 82) si vynaklada

wrwe

a nedochazi k tzv. win-win situaci. Z minulosti se mé ¢lovék poucit aspon se to tak tika, tak
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se pojd'me podivat na spolupraci Hondy a Toyoty, jak uvadi sam autor, ve které prosperuji
ob¢ strany. Dodavatelé jsou domluveni na jednotné cené a ve stejné kvalité. Dostupnost je
pouze na objedndni, tim se piedchdzi zbytecnym nevyuzitym zasobam (naklady
na skladovani). Dnesni doba je rychla, daleko vice rychld nez kdy pied tim. Autor ji povazuje
za nepraktickou dobu. Dava zna¢nou vinu i internetu a jeho boomu. Popisuje, Ze ma znacny
vliv na vSe a samozifejmé také situaci, kdy se ned4 doptedu urcit konkurenci, ktera se teprve

utvoftila na trhu, napft. se jednéd o internetové specialisty.

Diky modelu péti sil miizeme ziskat prehled o konkurencnich silach ptsobicich na trhu,
moznost minimalizovat vliv a dopad konkurence, nové piilezitosti na trhu nebo v cas

pfijmout zménu vyplivajici z modelu péti sil. (BRAIN TOOLS GROUP, ©2014-2020)

Model lze pfiblizit vice mikroekonomii, 1ze ptidat dal$i dva rozméry. Prvni rozsifenym
rozmérem je chovani vlady, ta reguluje odvétvi. Druhym rozSitenym rozmérem je trh
komplementl a jejich nabizené mnozstvi spolecné s cenou. V ptipadé komplementi jde
0 to zhodnotit danou situaci na trhu napt. poptavka po automobilech je ovlivnéna cenou

ropy. (Management Mania, © 2011-2016)

3.3 Analyza vlivu makroprostiedi a PESTE analyza

Makroprostiedi podniku zahrnuje vlivy a podminky, které jsou mimo podnik. Ovliviiuji vSak
fungujici podniky na trhu ekonomiky podle Dedouchové (2001, s. 16). Tyhle vlivy podniky
n¢jak neohrozuji, pouze na n¢ reaguji. Analyza, kterd se vyuziva, se nazyva PEST analyza.
Jeji nazev pochdzi z pocateCnich pismen, které si dale rozebereme. Tohle znaceni se jiz
vyuziva od 80. let 20. stoleti a zahrnuje faktory: politické (legislativni), ekonomické, socidlni
a posledni technologické dle Dvotracka a Sluncika (2012, s. 9). Postupem casu, tak jako jiné
analyzy, se zacCala rozSitovat a ptidavat dalsi faktory spolu s vlivy. Je mozno se setkat takeé
se zkratkami, jako jsou napf. SLEPT, STEEPLED, PESTLIED, PESTE apod. Zkratky
vychazi stejné¢ jako je to u analyzy PEST, tedy z toho, jaké faktory jsou sledovany
z makroprostiedi. V téhle praci se zamétime na analyzu PESTE. Politické i legislativni

faktory budou posuzovany dohromady.
Jak uz je znamo, tak néjakéd Sablona analyzy neexistuje. Je tedy zapotitebi se na analyzu
zaméfit individudlné a ptizplsobit ji tak podniku. Cil analyzy neni definovani existujicich

faktorti, ale nalézt jen takové, které maji signifikantni vlivy a jejich dopad na podnik, ktery
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predstavuje bud’ prilezitost, nebo hrozbu. Ziskané informace spolu s dal§imi se uvadéji

do tzv. SWOT matice, kterd ndm udéava, jakou strategii by m¢l podnik zvolit.
Politicko-legislativni faktory

Podle Sedlackové (2000, s. 10) tyhle faktory politicko-legislativni jsou bezpodminecné pro
a do toho vymezuji prostor k podnikdni. Muze se stat, ze budou ptedstavovat velké
prilezitosti ¢i naopak i velké ohrozeni. Uvadi se zde stabilita politické situace, danové
zékony, cenova politika, regulace hosp. soutéze, Clenstvi EU a napftiklad regulovani vyvozu
a dovozu. Dulezité je i vzit v potaz specifické podminky odvétvi, ve kterém podnik

obchoduje.
Ekonomické faktory

Jsou zde uvedeny hlavné makroekonomické ukazatele. Jsou urceny podle ekonomické
situace v dané zemi. Dana zem¢ je vzdy definovand pomoci miry ekonomického ristu, ktery
ovlivituje uspésnost podniku a cenu kapitalu s investicni aktivitou firmy, kterd ovliviiuje
urokova mira. Dost podstatna je i mira inflace nebo naptiklad dafiova politika nebo sménny
kurz, ktery zna¢né ovliviiuje konkurenceschopnost podnikli na zahrani¢nim trhu podle
Sedlackové (2000, s. 10). Ketkovsky a Vykypél (2006, s. 43) tikaji, ze se zde ftadi
1 hospodarska, monetarni a fiskalni politika vlady. Také tikaji, ze je dulezité sledovat tyhle
faktory spolecné a jejich silu analyzovat a zjistit tak jejich vliv a budouci vyvoj. Dle

Dvoracka a Sluncika (2012, s. 11) se ekonomické faktory déli na:
e relativné stabilni faktory — jedné se o charakter ekonomiky, konkurenceschopnost,
uroven aj.,
o faktory, které se méni s Casem — jedna se o ruzné faze ekonomického cyklu,
hospodartskou politiku vlady, vyvoj cen aj.
Zde je také dulezité, sledovat ukazatelé, jez definuji odvétvi, ve kterém dany podnik
obchoduje.

Socialni faktory

Socialni faktor, druhym nazvem socidlné-demograficky faktor ovliviiuje poptavku zbozi
a sluzeb, ale také 1 nabidku (napf. motivace k praci nebo podnikavost lidi). Dané faktory
reflektuji postoje lidi, jejich zivotni Uroven a dany styl, systém jejich hodnot. Dalsi

co zahrnuji, jsou: pracovni sila, struktura populace, primérny vek a jejich rist atd. Faktory,
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které zminuji, jsou ovlivnény do velké miry historickym vyvojem nebo ekonomickym,

kulturnim ¢i ndboZenskym a vzdélavacim plisobeni v zemi.
Technologické faktory

Dvotacek a Sluncik (2012, s. 14) tikaji, Ze mezi technologické faktory zatazujeme druhy
technologii. D¢€li se na: zékladni, ty mohou pouzivat vSechny podniky, primarni, které se
nachdzi vdosahu jen wurCitych firem a rodici se, ty jsou v rozvojové fazi.
Konkurenceschopnost podniku velmi podstatné ovliviiuje technologie. Proto je dilezité
neustalé monitorovani pro kariérni uspésnost. K tomu piidame 1 rychlost opotiebovani
stroji, rizné zmény v technologiich, informacni vyvoje, komunikaéni technologie aj. Déle
ani na inovace nesmime zapomenout, kde se daji velmi dobfe vyuzit techniky. Na druhé
strané existuje monitorovani riiznych metod fizeni a danych vyrobnich postupti, které nejsou
az tak dulezité. Podniky by se méli ale zabyvat postupnou modernizaci = vyssi efektivnost
a fungovani podniku. Neustaly vyvoj pomaha ke zvySovani konkurenceschopnosti na trhu
mezi svymi rivaly. Autor také uvadi, Ze zvySovani konkurenceschopnosti pozitivné

ovliviiuje konkurenceschopnost na domaci ptdé.
Ekologické faktory

To jakym zpiisobem bude provadéna vyroba, ovliviiuji ekologické faktory. V dnesni dobé je
kladen nemaly diiraz na principu vyuzZivani energie, ktera se obnovuje a také na racionalizaci
spotieby a ochrané Zivotniho prostfedi. Evropskd unie se snaZi o neustalé vétsi kvalitu
zivotniho prostiedi, proto také neustdle vydava smérnice a nafizeni, kterymi se maji podniky
fidit. Jedna se o napf. smérnice o emisich, smérnice o ekodesignu, smérnice o vodé¢ atd.
Pro zemi jako celek, je dilezité se zaméfit na nové baleni, recyklaci a hlavné likvidaci
odpadu podle Sedlackové (2000, s. 14). Proto je nezbytné sledovat tyhle vlivy a hledat v nich
prilezitost, zejména diverzifikace portfolia v dané firmé&. Uvadi tak Ketkovsky a Vykypél
(2006, s. 45). Autorka ¢lanku Laura Vasilescu (2015, s. 359) uvadi, ze maloktery podnik
vubec uvazuje nad touhle problematikou. Podniky nepfemysli a aktivni je pouze néjakych
24 % podnikii. Dokonce tohle pfiznivé feSeni miize snizit naklady podnikli nebo muze
pomoci pfi startu nového vyrobku na trhu. Postupné by mélo vznikat uvédomeéni, jakou
mirou podniky znec€ist'uji svét a jeho Zivotni prostiedi a méli by to pojmout ve sviij prospech,
snizit tak zneciSténi Zivotniho prostiedi a snizit tak své naklady. Urcité neplijde o znacné

velkeé % sniZeni, ale jak se tik4, lepS$i néco neZ nic.
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3.4 Analyza SWOT

Je jedna z nejznaméjSich a nejpouzivanéjSich v marketingu. Albert Humphrey si pfipsal
na vlastni triko jeji vytvoteni v 60. letech 20. stol. Tato metodika slouzi pro analyzu vnéjsiho

a vnitiniho prostiedi podniku.

SWOT analyza je velmi dokonald, proto ji pouziva 99 % podnikd po celém svéte. Jedna se
o nejefektivné;si, nejzadangjsi a nejcastejsi metodu pro urceni konkurenceschopnosti. Dava
piehled o mozné rizikovosti a k tomu hleda klady v podniku a snaZi se ho dal rozvijet. Nelze
fici, ze kdyZ ma podnik SWOT analyzu tak ma vyhrano, musime mit na paméti, ze je to stale
jen nastroj, ktery podporuje manazerské rozhodovani. Miizeme se zcela jisté zamétit na jeji
spolehlivost a to stoprocentn¢. Dokaze v kombinaci s dalsimi metodami hodné posilit

konkurenceschopnost na trhu, tvrdi Molnar (2012, s. 98)

Armstrong a Kotler (2015, s. 83) uvadéji, ze podnik by mél analyzovat trh a marketing tak,
aby byl schopny najit jisté ptilezitosti a nalézt tak piislusné hrozby. Analyza by m¢éla
analyzovat spolecné silné a slabé stranky podniku. Soucasné by méla i analyzovat
marketingové akce a zvolit tak ptilezitosti, které¢ podniku pomizou ve sviij prospéch. Hlavni
cil analyzy je, aby odpovidaly silné stranky podniku na pfilezitosti a zaroven, aby doslo
k eliminaci téch slabych a tak minimalizovat hrozby.

Vnitini prostiedi se skladd ze silnych stranek neboli Strengths a slabych stranek neboli
Weaknesses. Podle téchto dvou stranek podniku ndm udéavaji, v ¢em je podnik dobry a v ¢em
pokulhava. Vnéjsi prosttedi se skldda z hrozeb neboli Threats a pftilezitosti neboli
Opportunities. Ty zastavaji problematiku okoli podniku. Tohle okoli podnik nedokéze
ovlivnit a jsou jimi napiiklad konkurenti, stat nebo ekonomicka situace. V praxi se zabyva

zakazniky, prodeje, organizovani, trZznim prostfedim, konkurenty aj. (Management mania

©2011- 2016)

Podle Molnara (2012, s. 97), ktery tvrdi Ze mame nékolik otazek, na které je dobré mit

odpoved”:
e Jaké moznosti mdme na vstupu do nového trhu?
e Jakou moznost mame pro ziskéni novych zakaznik?
e Jaka je pfizniva, ¢i neptizniva vladni politika?

e Jakeé jsou hrozby na trhu, které ovliviiuji chod podnikani?
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e Jaké klicové faktory prostredi jsou pro podnikatelskou uspésnost?

Vnitini faktory

Silné stranky (Strengths)

Slabé stranky (Weaknesses)

Kvalitni vyrobky (sluZby)

Tradice znacky

Dobie zajist&ny a fungujici servis
Dcbra financni situace

VySkoleny prodejni personal
Vysoka aroven marketingové
komunikace

« Konzervativni pfistup k
inovacnimu procesu

+« Vysoka zadluZenost

+ Nedostatefnd drovef
informacniho systému

« Nizky prodejni obrat

+« Podnik je novackem na
zavedeném trhu

PrileZitosti (Opportunities)

Hrozby (Threats)

Priznivé podminky na trhu
Chybna strategie konkurence
Priznivé zmény v politice
Snadny vstup na nové trhy
Moderni trendy v technologiich

Nepiizniveé legislativni zmény
Politické zmény (destinace)
Zvyseni konkurenéniho tlaku
Zvyseni rizik prodeje

Vnéjsi faktory

Obrazek 6 — Analyza SWOT (Everesta, ©2020)

Vnéjsi prostiedi, jak jiz z obrdzku mlzeme poznat, se jednd o hrozby neboli Threats

a pfileZitosti neboli Opportunities. Nelze ho tak snadno ovlivnit jako vnitini prostiedi a proto

jej musime vice sledovat a zabyvat se jim. Taktéz zahrnuje kulturni ¢i demografické faktory

a vlivy jako jsou naptiklad ekonomické ¢i politické. Nutnost je sledovat konkurenty a rychle

se tak ptizplisobovat zméndm. (Management Mania ©2011- 2016)
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4 DALSI ANALYZY PODNIKU

4.1 Portfoliova analyza BCG

Svym celym nazvem Boston Consulting Group neboli BCG, je zalozena na myslence, ktera
fika, Zze vyse financnich prostredki, ktera je tvofena jednotlivymi podnikateli, je spojena
s tempem ristu trhu a podilem na trhu. Vertikalni osu nabyva rast trhu za urcité obdobi
a horizontalni osu nabyva relativni trzni podil. Relativni trzni podil ndm davé informace

o schopnosti konkurence na trhu. (Management Mania ©2011- 2016)

Podle Palatkové (2011, s. 43) se jedna o zakladni analyzu, ktera zhodnocuje produkty a trh,
ve kterém se podnik pohybuje. Je zaloZena na tfech hlavnich parametrech: tempo ristu trhu,
relativni trzni podil a absolutni velikost. Vztahové jednotky jsou rozdéleny do ctyr
kvadrantti, v nichz jsou na sebe vazany. V prvnim kvadrantu se nachazi otazniky. Jedna se
o produkty a sluzby. Jejich budouci zisk jest¢ neni Upln€ jasny. Je ovlivnéna vysokym
tempem rustu, ale na druhé strané je niz§i trzni podil. Ve druhém kvadrantu se objevuji
hvézdy. Jako je to podobné v prvnim kvadrantu, je zaloZena na vysokém tempu ristu, ale
zde se zvysuje i1 podil na trhu. Pfi startu vSak mohou byt lehce prodélecné. Jestli se produkt
¢i sluzba vyskytne ve druhém kvadrantu, tak je velkd pravdépodobnost, ze se bude jednat
0 vynos a postupné se bude pfesouvat do tretiho kvadrantu. Tretim kvadrantem jsou dojné
kravy. Neni zde takova dynamika, ale pfevazné je zde vysoky trzni podil a finan¢ni vynos.
V poslednim, ¢tvrtém, kvadrantu jsou hladovi psi. Vypovidd o nizkém trznim podilu
amalym trznim podilem, pro kazdy podnik se jedna o neperspektivni oblast. Pokud je
produkt ¢i sluzba nerentabilni uz ve fazi otaznikd, tak se pfesouva automaticky do ¢tvrtého

kvadrantu.
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Obrazek 7 — BCG matice (Vastikova, 2012, s. 54)
Vastikova (2012, s. 54) méa ndzor na analyzu BCG takovy, Ze ziskovost podniku je propojena
s trznim podilem a také s rastem trhu. Vypocet autorka uvadi jako pomér trzeb podnik
k trzbam alespon tii podnikd na vysi na trhu v daném odvétvi. Rocni pfirtstek trzeb

z prodeje sluzeb, ve které je hranice 10 % nardst udava tempo ristu.

Naopak tvrzeni Machkové (2015, s. 59) je takové, ze matice nezobrazuje celkovy podil
daného podniku na trhu, ale zobrazuje podil analyzovaného podniku k trznimu podilu

nejvétsiho konkurenta v dané oblasti.

vvvvvv

na prezentaci v podniku. Sestavuje se podle ni spravné produktové strategie pro uspéSnost
podniku. MiiZze se podilet na vstupu do SWOT analyzy, jako hodnoceni produktového
portfolia. (Management Mania ©2011- 2016)

4.2 Benchmarking

Benchmarking vznikl z anglického slova ,, benchmark*. V riznych odbornych literaturach
uvadéji vyznam jako ,,standard“, v souCasnych slovnicich lze nalézt ,, komparativni bod *
nebo dokonce ,, porovnavaci ukazatel “. Tenhle posledni vyznam, nejlépe oznacuje podstatu

benchmarkingu.
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Jedna se o metodu zlepSovani. Spociva v uceni se od jinych, zplsob fizeni zmény. Tahle
¢innost neustale pokracuje a snazi se hledat lepsi praktické postupy uvnitf podniku
s podobnymi nebo stejnymi funkcemi se smyslem dosahnuti lepSiho vykonu ve svém
podniku.

Uzivatelé¢ benchmarkingu si mohou jeho pojem vykladat rizné. Nékdo tiké, ze je to jen
proces, ktery porovnava naklady a dalsi o ném hovofti jako o zlepSovani sluzeb. Definice
fika, Zze se jednd o vyuziti strukturovaného porovnavani a jeho cil definuje a zlepSuje
praktické postupy.

V benchmarkingu se jedna o techniku, ktera trvale optimalizuje, porovnava a analyzuje

procesy nebo sluzby. Jeho ucel je hledat lepsi a lepsi praktické postupy, ve kterych se
podniky pomé&fuji. Honus (2004, s. 7-8)

Evaluate Qutcomes
and Process

Select Programs for
Benchmarking

Develop
Emulation Develop
Strategies Service

Profiles

Assess Best

Practices Collect and

Analyze Data

Identify Best
Performers

Obrazek 8 — Cyklus benchmarkingu (Honus, 2004, s. 20)
Na obrazku Ize vidét sedm hlavnich krokii a dava ndm informace o tom, jak cyklus funguje.

Vytvafi plynuly vybér, méfeni, analyzy, implementace zmén a kontroly vedouci.

Benchmarkingovy cyklus neboli proces se neustale opakuje, proto cyklus, jedna se o zptisob

fizeni zmén a neustalému zlepSovani podniku. Jedna se o sedm hlavnich kroki:
e vybér ¢innosti nebo oblasti,
e profil sluzeb,

e analyza dat a sbér informaci o vykonu,
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e stanoveni pasma vykonu,

e vyber nejlepsich postupti,

e shrnuti strategickych poznatk,

e finalni vyhodnoceni vysledkt a procesi.

Prvni krok, vybér ¢innosti nebo oblasti, ndm ik, Ze si musime prvni zvolit sluzbu nebo
¢innost, kterou mizeme méfit. Faktory ovliviiuji vybér napf. stiznosti, reklamace, néklady,
aj.

Druhy krok, profil sluzeb, ndm déava pocit lepsiho porozuméni ¢innosti ¢i sluzby, pro n¢hoz
benchmarking délame. Lze uplatnit néastroje k mapovéani procesi napi. logické modely,
kalkulace nédkladd, aj. Poté se d4 navrhnout vhodné ukazatele vykonu (pokud neexistuji).

Vysledkem by mély byt relevantni informace.

Tretim krokem, analyza dat a sbér informaci o vykonu, se provadi sbér dat o sluzbé, ktery

nalezneme z ukazatel z predchoziho kroku. Je ¢asové naro¢ny. Timhle krokem mutizeme

cvwr

Ctvrty krok, stanoveni pasma vykonu, nejprve je dobré si stanovit kritéria pro vymezeni
pasma. K nim se totiz pfifazuji data v soufadnicovém systému k zjisténi kdo ma nejlepsi

vykon.

V patém kroku, vybér nejlepSich postuptl, dochézi k zjisténi nejlepsiho postupu. Nejlepsi
postup je zaloZen na provazanych hodnotiach spadajicich do pasma vykond. Pomoci

kombinace nékladl nebo kvality se stanovuji nejlepsi postupy.

Sesty krok, shrnuti strategickych poznatki, ve kterém je dobré si podrobné prostudovat
nejlepsi postup. Musime si zvazit eventualni modifikaci, ale jen v pfipadé, jestli je to nutné.
Pot¢ se pfizplsobit potfebdm a moznostem Vv podniku vrdmci ndvrhu procesu

implementace.

Poslednim krokem a to sedmym, findlni vyhodnoceni vysledktii a procest, se monitoruje
novy nejlepsi postup pro zjisténi, jestli se hodnoty vykonu nebo sluzby zlepsily. Casové
muze trvat dost dlouho, nez se postup usadi. V pocatcich se nemusi shodovat s pozadavky.

Honus (2004, s. 21-22)

Podle Tylla (2014, s. 92) vysoky podil na trhu a vysoké tempo rastu predstavuje atraktivni

kombinaci. Diky vysokému ristu mame také vyssi investice do rozvoje znacky nebo vyrobni
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kapacity. Portfolio podniku by méla obsahovat produkty s niz§im ristem se schopnosti

generovat finance pro produkty na trhu.

Konkurence by se méla vzit i z druhé stranky pohledu. Podnik chce zlepSovat své nedostatky
a vykonnost. Proto je dilezit¢ se od konkurence vzdélavat. Snazit se o dosazeni nejvice
informaci od konkurentl a ty nasledné¢ adaptovat na mistni podminky. Pokud si principy
benchmarkingu podnik neosvoji vcas, tak muze byt velky problém. Muze se dostat

do uzkych a nahradi ho konkuren¢ni podnik.

Benchmarking se povazuje za unikatni projekt, diky kterému miize vyroba ziskat piehled
o skute¢ném stavu procestt ve srovnani s vétSimi konkurencnimi spolec¢nostmi na trhu.
Vysledky mohou vyrazné zlepS$it posileni konkuren¢ni vyhody podniku. Co se tyce
nakladovosti pro vstup benchmarkingu, tak néklady jsou téméf nulové. (System online,

©2001 —2020)
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5 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU

Konkurenceschopnost je zcela nezbytna a predstavuje jakysi primarni faktor, na kterém
pusobi jeji dalsi existence. Zdrava konkurence je pro kazdy podnik velice dulezita, protoze
motivuje podniky soupefit, i kdyz tenhle boj je na zacatku velice nepiijemny. Diky
konkurenci se podnik stale inovuje, snazi se o zlepSeni, nejen k zakaznikovi, ale i k sob¢
jako celku. Monopol, tedy podnik, ktery nemé konkurenci, mé tzv. privilegii, tak se stava

jako podnik nepruzny vii¢i svym potencionalnim zakazniktim.

Konkurencni strategie déla podnik zajimavym na trhu. Kazdy podnik si musi zajistit takovou
strategii, jakou chce plsobit na trhu. Jedna se o strasné velkou $kalu strategii, kterou podnik
muze vyuzit. Existuje napf. Analyza metodou 7S, ve které je 7 primarnich faktort, které jsou
zcela propojené. Jednd se Structure (struktura), Staff (zaméstnanci), Strategy (strategie),
Systems (systémy), Skills (schopnosti), Style (styl), Shared Values (sdilené¢ hodnoty). Model
7S nam tika, Ze vSechny casti jsou propojené a bohuzel kazda mala zména ovlivni vSechny
zbylé ¢asti. Dalsi model je Portertiv model péti sil, ktery se skladé z: konkurenci, dodavatelé,
nové vstupy, odbératelé a substituty. Jednd se o stézejni nastroj pro planovani. Cilem je
uvédomeéni rozlozeni konkurenénich sil, které maji dopad na nas podnik. Déle je to PESTE
analyza (analyza vné&jSich faktor). Nehledé na analyzy a jejich strategie je potieba znat
prostiedi at’ uz mikroprostfedi, mezoprosttedi nebo makroprostfedi. Mikroprostiedi
chdpeme jako interni prostfedi, zatim co makroprostiedi se chape jako vné&jsi okoli, které
svymi ¢innostmi nelze pfimo ovliviiovat. Poté mezoprostiedi se sklada prvky, jako jsou napf.
zékaznici, kvili kterym podnikdni zapo¢ne, konkurenty, dodavateli, distribuci a subjekty,
které maji spoluticast na tvorbé a piredevsim prodeji produkti ¢i sluzeb podniku.

vvvvvv

stranky ma firma. Podle které se nejCastéji tvoii strategie a prehodnocuji se cile a postupy

podniku.

Dalsi formy analyzy podniku je napi. model BCG, ktery je rozdélen do ¢tyf kvadranti:
otazniky, hvézdy, dojné kravy a hladovi psi. Dalsi forma je benchmarking, techniky, které
trvale optimalizuji, porovnavaji a analyzuji procesy nebo sluzby. Aby se podnik neustale

zlepSoval, tak mé4 sedm osvéd€enych krok.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ZAKLADNI INFORMACE O PODNIKU

Podnik se nazyva MTD aktiv, s.r.o. se zaméfenim na prodej a vyrobu manipula¢ni techniky.
Na trhu ptsobi jiz od roku 2015 se sidlem v Malenovicich. V souCasném stavu

1 ptes prekazky pokracuje v ristu.

MT DFI <TIV

manipulaéni technika

Obrazek 9 — Logo MTD aktiv, s.r.o. (MTD aktiv, ©2020)

Logo se sklada z pismen MTD, coz znamena Manipula¢ni Technika Daubner.

Hlavnim vyrobnim a obchodnim zaméfenim podniku MTD aktiv, s.r.o. je vyroba rudli
a prodej drobné manipulacni techniky jako jsou napt. nafukovaci kola, pryZzova kola,
polyuretanova kola apod. Svou ¢innost podnik provozuje ve Slusovicich, které se nachazeji

ve Zlinském kraji.

Jelikoz firma pisobi jako prodejce a vyrobce manipulacni techniky, tak neni mozné
disponovat stalym produktovym portfoliem, zamétuje se také na individudlni potieby
zdkazniki a obménovat sortiment. Nutno podotknout, Ze se podnik nespecializuje
na sériovou vyrobu. Podle definice je podnik MTD aktiv, s.r.o maly. Jedna se tedy o maly
podnik do 50 zaméstnanctl, jejichz ro¢ni obrat neboli bilanéni suma ro¢ni rozvahy
nepiesahuje 10 milionitt EUR. (CzechInvest, ©1994 —2020) Spole¢nost pisobi na trhu B2B
1 B2C. Pfevazné z 90 % se jednd o princip B2B — business to business, tedy spise o obchodni

vztahy mezi obchodnimi spole¢nostmi.

Déle budou dil¢i funkce v podniku rozebrany v metodé McKinsey 7S v kapitole 8.1.2.

6.1 Vize a cile

Vedeni podniku si jiz na zacatku stanovilo prvotni vizi.

Byt tak vybornym podnikem na trhu, aby svym pfistupem, ochotou a rychlosti dobyl cely

trh a uspokojoval potfeby zdkazniki.

Na prvnim misté jsou zaméstnanci, od toho vede jak okolni, tak i vnitini pohoda a kvalita

podniku. Vedeni spole¢nosti proto také dba na kvalitni péci o své zaméstnance.

Dlouhodobym cilem jsou:
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e ckonomicky, v tomhle sektoru by podnik rad m¢l dlouhodobé trzby, podil na trhu,

zisk a rentabilitu, optimalizaci zasob, produktivitu.

e financ¢ni, v tomhle cili se podnik soustfed’uje na celkovy vlastni kapitl, investici,

likvidity a pohledavky.

e technicky, zde se podnik zaméfuje na prosazeni svého vlastniho nového vyrobku

a také na rozvoj technologii.

e Socialni, patfti zde pracovni pfilezitosti, socidlni a pracovni podminky

pro zaméstnance, vzdélavani, pouceni, atd.

6.2 Produktové portfolio

Jak pro koncového zakaznika, tak i pro obchodni spolecnost je dilezité si vybrat, proto musi

-----

nakoupi. Podnik by mél produkty ¢asto obméiovat. Pro vyborny podnik na trhu rozhoduji
zakaznici, tudiz co se nakupuje, po ¢em je poptavka. V potaz hraje velkou roli i Cas,
v minulosti lidé manipula¢ni techniku vyuzivali vice, v souc¢asné dobé se spiSe vse

robotizuje a automatizuje, je tedy ziejmé, Ze se s dobou poptavka méni.
V podniku tvoii produktové portfolio:

e rudle,

e zdvizné voziky,

e plosinové voziky,

e samostatna kola,

e otocna kola,

e kladky,

e stavebni kolecka,

e duse a plaste,

e disky,

e rukojeti,
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e loziska.

Vyobrazeni produktového portfolia vybraného podniku je k dispozici v piiloze (Pfiloha —

PI).

Jak bylo zminéno, hlavnim tahounem sortimentu pro podnik jsou rudle, samostatné kola

a duse + plaste.

6.2.1 Rudle

Tim nejhlavnéj$im pro podnik je sortiment rudli, protoze si ho firma sama vyrabi. Jedna se
o dvoukolovy ru¢ni vozik, ktery je ur€en pro manipulaci se zbozim napt. krabice, popelnice,

bedny, sudy, atd. Ro¢ni prodej rudlll se ve firm¢ pohybuje kolem dvou tisic.

Dle pfani zékaznika 1ze kombinovat barvy, nejpouzivangj$i barva je modra, dale se vyuziva
moderni antracit, jiné podniky pouzivaji napi. zelenou. Pro zakaznika hraje také roli vzhled,

jako u kazdého jiného produktu.

Obsluhovani rudlu je velmi snadné. Dilezité je, aby véc, se kterou se manipuluje, byla
v pevném obalu. Déle pokud je to nutné¢ naklonime rudl na sebe a kontrolujeme pomoci
jedné ruky véc, kterd je prevazena a pomoci dvou kol se zajede na piislusné misto. Jedna se

o princip paky.

Jde o produkty, které se svatuji, tudiZ je dilezité dbat na spravny vybér zaméstnance, aby se
jednalo o kvalitni produkt. Je tvofen z ocelovych trubek, 1ze vyrobit i rudl z tvarovaného

zeleza (Casto Ctvercovy profil - jekly).

Cenove se jednd o levné zbozi a je dostupny. Na obrazku niZe se cena pohybuje kolem

K¢ 2.500,00. Spravnym piistupem a svou kvalitou vydrzi i deset let.

V ptiloze (Ptiloha - P II) lze vidét vyobrazeni MTD profi rudlu v moderni barvé antracit.
Jedna se o rudl typ 2094.05 a je specificky svou nosnosti az 450 kg. DuSe a plast’ jsou vysoké
kvality zn. DELI, obsahuje vysoky obsah kaucuku. Rudl dale obsahuje kola o priméru 300
mm s valeckovym loziskem. (MTD aktiv, ©2020)

Dulezitym faktorem vyrobkid je kvalita, proto se podnik snazi proddvat hlavné kola

s vysokym obsahem kaucuku, jako je napi. znacka DELI, KENDA nebo KINGSTIRE.
Hloubka produktové fady - rudle:

e univerzalni,
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6.2.2

skladaci,

se sklopnou lopatou,

na pneumatiky,

na KED sudy a ptepravky,
schodist'ové,

na tlakové lahve,
autogenni soupravu,
popelnice,

pro 200 1 sud,

hlinikové. (MTD aktiv, ©2020)

Samostatna kola

Druhym prioritnim sortimentem pro podnik jsou samostatna kola. Casto se li§i pouze

primérem. Nejvice prodavané priiméry kol jsou: 260 mm, 300 mm a 400 mm. Dale se 1i8i

podle kvality, disku a loziska. Samostatnd kola lze rozdé¢lit do tfech druhi, jedna se

o: nafukovaci, pryzové a polyuretanové.

Nafukovaci kola vyuZivaji principu vzdusnice (lidové duse), ale existuji 1 bezduSova

nafukovaci kola, které musi mit specialni plast. Lze je prorazit ostrym predmétem, pii

menSim poskozeni plasté Casto staci pouze vymeénit dusi a lze kolo pouzivat dale.

Podnik nafukovaci kola déli na typy podle konstrukce samotného disku a loziskem:

nafukovaci kola s plastovym diskem s kluznym loZiskem,
nafukovaci kola s plastovym diskem s valeckovym loZiskem,
nafukovaci kola s plastovym diskem s kuli¢kovym loziskem,
nafukovaci kola s kovovym diskem s kluznym loZiskem,
nafukovaci kola s kovovym diskem s valeC¢kovym loZiskem,

nafukovaci kola s kovovym diskem s kulickovym loziskem. (MTD aktiv, ©2020)

Dale podnik rozliSuje kvality nafukovacich kol. Jedna se bud’ o hobby kvalitu, nebo

profesionalni kvalitu. Hobby kvalita je primérnd, neni moc kvalitni, avSak na domaci
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potfeby vystaci. Profesiondlni kvality se rozliSuji dle vyrobcti dusi a obruci. Podnik
disponuje s vysokou kvalitou znacky DELI, KENDA, KINGSTIRE, MITAS. Jedna se o to,
ze duse 1 obru¢ maji znacné¢ veétsi mnozstvi kaucuku oproti obycejné kvalité. Taky se jedna
o drazsi zbozi. Zakaznik si mize vybrat, zdali preferuje nizsi kvalitu za nizsi cenu nebo vyssi
kvalitu za vyssi cenu. Vyhodou podniku je, ze mé rozmanity sortiment zbozi, zadkaznik si

vzdy vybere a neodejde s prazdnou.

Pryzova kola jsou na principu celo-pryZzové vnitini konstrukei, kterd predevsim slouzi do
prostor s vysokou teplotou. Jinymi slovy maji vysokou odolnost vii¢i teplotdm a oproti

nafukovacim koliim maji vyhodu, Ze je nelze prorazit ostrym predmétem.

Polyuretanova kola (PU kola) obsahuji makromolekularni pénu na organické bazi. Vznika
vzdjemnou exotermni reakci polyadici diphenyldiisocyandtu a smési polyester alkohold,
aktivatorti, katalyzatord, stabilizatort, retardérGi hofeni, vody a pomocnych
nadouvadel. Hmota, kterd vznikne se napénuje a tvori mikroskopickou bunéénou strukturu.
Diky tomu mé vyborné tepeln€izolacni a hydroizola¢ni vlastnosti. (Izolace-info, ©2008-

2018)

Také je nutné dbat na spravné pouzivani PU kol. Jelikoz dochazi k deformaci pti delSim
statickém zatizeni kol, proto je potifeba dany vozik ¢i rudl nebo véc, na které jsou
polyuretanové kola, odstavit od ndkladu, aby se nedeformovala PU kola. (MTD aktiv,
©2020)

V ptiloze (Ptiloha — P III) je uvedena ilustrace zminénych druht samostatnych kol.

6.2.3 Duse a plasté

Ttetim nejprodavangj$im zbozim v podniku jsou duse a plasté. Prodavaji se samostatné€ nebo

v SETu. SET je oznaceni pro zboZi duse + plast’.

Rozlisuji se dvé kvality, bud’ 2PR nebo 4PR, coZz znamena SET dvouplatnovy nebo
Ctyfplatnovy, ¢im vice platen SET ma, tim je kvalitn€j$i a odolnéjsi. Dale se rozliSuji kvality
stejné jako u nafukovacich kol, obyCejna kvalita nebo profesionalni kvalita. Zalezi, co
zakaznik pozaduje, a na co a v jakych podminkéach se duse a plasté vyuzivaji. Podnik
disponuje s profesionalni kvalitou znacky DELI, KENDA, KINGSTUIRE. Dale rozliSuje tii

kategorie pro duse a plasté:

e duse a plasté pro pramyslové pouziti,
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e duse a plasté pro zahradnictvi a malé zemédélské mechanizace,
e duse a plasté pro zeméd¢lstvi. (MTD aktiv, ©2020)

Dale je dulezité vybrat spravny dezén, ten se odviji podle povrchu, kde bude dané zbozi
vyuzivano.
Dezény spolecnost rozliSuje pomoci ¢isel. Lze si vybrat z Siroké skaly dezént, firma ma

bohaty sortiment vybéru, to je pro podnik velkou vyhodou.

Pro primyslové pouziti jsou to dezény: 301, 302, 303, 313.

Dezény pro zahradnictvi a malé zemédélské mechanizace jsou znaceny ¢isly: 301 a 307.
Dezény pro zemédélstvi podnik znaci: 308 a 309.

Na ilustracich v ptiloze (Ptiloha — IV) Ize vidét vzorky dezénu plasti, kterymi spole¢nost

disponuje na trhu.

6.3 Situace v odvétvi manipulacni techniky

Export &eské manipulaéni techniky putuje nejen po Ceské republice, ale i po celém svéte
a firmy z oblasti manipula¢ni techniky, i tenhle podnik, citlivé vnimaji politickou a zdravotni
situaci ve svété. Ale i pfes souCasnou nepfizen se trhu dafi a nadale tak zvysuje

konkurenceschopnost ekonomiky v Ceské republice.

Dnesni systém, tak jak ho zname, je spiSe zaméfeny na kvantitu neZ na kvalitu. VétSina
zakaznikl se spiSe zaméfuje na cenu nez na kvalitu, ale najde se 1 znacnd cast zédkaznik,
ktefi trpi na kvalité, proto je nutné vést hobby i profesionalni kvalitu. Souasnému trhu chybi
kvalifikovana pracovni sila jako je napt. svafeC, lakyrnik,... je skoro nemoZné sehnat
kompetentniho ¢lov€ka v oboru. Vétsina podnikl proto sahd po Skoleni zamé&stnanct, ale
jedna se o metodu vysoce nakladovou a dlouhodobou. Bohuzel, sttedni ¢i drobné podniky
se musi spokojit s mén¢ kvalifikovanymi zaméstnanci, nebo dovozem zbozi, ale i to neni
prekazka prorazit na trh. Obecné¢ se fik4, Ze je lepSi zainvestovat do kvantity a ptivést zbozi

z Ciny na ukor kvality. Pravé dovoz zbozi ze zahranici eliminuje hledani pracovni sily.

Kazdym rokem se zlepSuje kondice tuzemskych firem, ovSem diky mensi krizi na zacatku
roku, lehce poklesne dle ekonomickych dopadi. (Deloitte, ©2020) Kazdopadné pokles neni
tak razantni jako napf. u cestovnich kancelafich. Trh musi doufat v lepsi zittky. Kazdy

podnik se nema Sanci na trhu udrZet, protoze konkurence je stale velkd a neustale roste.
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7 STRATEGICKE NASTROJE PRO ROZBOR PROSTREDI

Nasledujici subkapitola, se zaméfuje na analyzu strategickych nastroji podniku. Tedy na
metodu 7S, Porteriv model péti sil, PESTE analyzu a SWOT analyzu. Dané subkapitola je

zpracovana dle internich prostfedkli a polostandardizovaného inteview v podniku.

7.1 Analyza metodou McKinsey 7S

Metoda 7S funguje na principu, kde se hledaji odpovédi managementu podniku na otdzkach
faktori. Z velké ¢asti predstavuji hodnoty, které musi byt jasné stanovené a dostupné napf.

strategicky plan nebo obchodni pléan.

7.1.1 Structure (struktura)

V soucasném stavu v podniku stoji majitel, obchodni manazer, ktery poméaha majiteli
v obchodech, vedouci skladu a ucetni. Podnik funguje na bazi jednanim se zakazniky, které
je uskutecnéné pomoci majitele firmy nebo obchodnim manaZerem. Vyjednéavaji se
podminky obchodu, postupy spoluprace a naptiklad cenovou nabidku na pozadované zbozi.

(Interview s majitelem podniku)
7.1.2 Staff (zaméstnanci)
Soucasny stav v podniku se sklada z:

e majitel,

e obchodni feditel,

e vedouci skladu,

e (cetni subjekt.

Dftive spolecnost méla o dva zaméstnance navic: skladnika a sekretadiku. Pani sekretaika se
starala o vyfizovani e-maill, objednavek, ucetni program a kazdodenni rutinu. Skladnik se
staral o zakazky a kontroléra zboZi. BohuZel, oba zaméstnanci vykazovali Spatné postaveni

vuci podniku. Pro spolecnost nebyli pfinosem. (Interview s majitelem podniku)

Aktualni strategie podniku se zamétuje hlavné na zvladnuti vSech zakazek a pozadavky
zakaznikd. Hlavné komunikace se zakazniky, at’ se jednd o pozitivni zpravu nebo negativni

zpravu, rozviji dlouholetou spolupraci. Kazdy problém se d4 hravé vyfesit.
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Pozitivni pracovni prostiedi vytvaii hlavné motivace. Za kazdy napad, co se bude vedeni
libit, patfi zna¢na odména. Také za odvedeni vétsi mnozstvi prace taktéz patfi odména.
Naopak sick days nejsou v podniku podporovany, ale zato si mohou pracovni dobu
zamestnanci prizpusobit podle sebe. Je zde velka flexibilita pracovni doby. Vse zélezi na
mnozstvi prace a povinnosti dany den. Vzhledem k moderni dob¢ vSe zalezi na domluvé

a pristupu vsech stran v podniku. (Interview s majitelem podniku)

7.1.3 Strategy (strategie)

V podniku funguje tzv. full-service. Znamena to, ze kdyz se zbozi proda a néco se s nim
stane, napt. praskne duse, posSkodi se plast nebo u paletového voziku piestane fungovat
zdvih, tak je podnik schopen zbozi opravit. Dale se posuzuje, jestli je to reklamace nebo je
na vin¢ zékaznik a jedné se o opravu. V soucasné dobé se podnik zaméfuje na lepsi kvalitu,
aby zdkaznikiim bylo dopfano, co nejvyssi kvalit€ za co nejnizsi cenu. Dale se zamétuje
na rozSifeni sortimentu, zlepSeni webovych stranek a e-shopu. Vzhledem ke svym
dlouhodobym zkuSenostem na trhu, majitel podniku dobfte vi, co dél4 a neni to pro podnik

krok do nezndma. (Interview s majitelem podniku)

7.1.4 Systems (systémy)

Majitel firmy musi odsouhlasit, jestlize se rysuje obchodni spoluprace, tudiz majitel ma
posledni slovo. Musi zhodnotit pozadavky klienta, které bud’ sam vyfidi, nebo veSkeré
informace dodd na posouzeni obchodni manaZer. Na vyvoj obchodni spoluprace dohliZi
obchodni manaZer a nadale tak zafizuje obchodni poZadavky zékaznikii, po celou dobu

spolupréce.

Kontrolu zakazky ma na starost vedouci skladu. Komunikace uvniti podniku probiha
pfedevSsim osobnim jedndnim nebo dopfedu stanovenou schiizi. Druhou moZznost

ptfedstavuje pomoci mobilniho hovoru.

Zakazky na trhu B2B se realizuji prostfednictvim e-mailu ¢i telefonického hovoru.
Spolupracujici podniky jsou zvyklé zasilat objednavky dle katalogii vybraného podniku.
Casto spolupracujici firmy maji svého obchodniho manaZera, ktery za né jedna a mnohdy
na zakladé telefonického hovoru je zakazka vyfizena a nasledné se zadava do ucetniho
programu, kde se tiskne a finalné je posilana k vedoucimu skladu. Na zaklad¢ trhu B2C
si kone¢ny zakaznik miiZe prohliZet e-shop, kde ho zaujme piislusné zbozi, na které udéla

zévaznou objednavku.
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V soucasném stavu podnik nevyuzivd podpirné programu k fizeni poptavek ani systém

skladovani ¢i reklamace a opravy. (Interview s obchodnim manazerem podniku)

7.1.5 Skills (schopnosti)

Pozadavky na zaméstnance jsou rizné, odviji se podle pracovni pozice. V prvni fadé¢
na pracovni pozici by méla byt osoba vlastnici svareCské opravnéni, certifikaty ohledné
svafovani jsou vitany spolecn¢ s praxi. Dale neni nutnosti, ale je vyhodou osoba zptisobilé
k fizeni s fidi¢skym opravnénim B, C nebo T a platny prikaz obsluhy MV nebo doklad o
Skoleni. Na pozici obchodniho manaZzera, je kladen nejvétsi diiraz, je zde nutnost mit praxi
alesponi rok v daném odvétvi, minimalné stiedoskolské vzdélani, prace s excelem a wordem
a mit chut’ pracovat s lidmi. Zamé&stnance si vybira sim majitel firmy dle doporuéeni. Zadné
vybérové fizeni se v podniku nekond. Minimdlni mzda pro zameéstnance se odviji od

pracovni pozice, nicméné zalezi na dohodé mezi smluvnimi stranami.

Vzhledem k tomu, Ze podnik pisobi stile vy$Sim celkovym obratem a k tomu neustale
zvySuje konkurenceschopnost na trhu, tak si miize dovolit investovat do zlepSeni. Mezi
nejsiln€j$i vlastnosti podniku patii zejména zminovany full-service, sluSné jednani se
zakazniky, uspokojeni atypickych potieb zdkazniki a Siroky sortiment zbozi. Také zde patii

rozmanité zkusenosti v komunikaci se zakazniky, jak majitele, tak i obchodniho manazera.

V podniku se tika, Ze dobrd komunikace, déla lepsi spolupraci. Nejsilné;si stranka, co se tyce
nabizeného sortimentu a proddvaného sortimentu, podniku jsou rudle. Podnik je vSechny
sam vyrabi, ziskava tak cenovou pfevahu a miZe snizit ceny na minimalni hranici v pfipadé
potteby oproti jinym konkurentiim, kteti nejsou primarnimi vyrobci. (Interview s obchodnim

manazerem podniku)

7.1.6 Style (styl)

Podnik se svym po¢tem zaméstnancii do padesati se fadi mezi drobné podnikatele. Diky
tomu, Ze se v souasném stavu jednéd o rodinny podnik, tak na pracovnim prostiedi vladne
klid, porozuméni a celkova pohoda. Spole¢nost, management i vyroba sidli v jedné budove,
proto jsou vSichni v neustdlém dennim kontaktu, coz svéd¢i o pozitivnich vztazich
v podniku. Kazdy se neustale uci, proto je taky dobré, kdyz se ptredavaji zkuSenosti
na pracovisti za chodu. Staly management spole¢nosti svédci o prehledné situaci v podniku,
tim padem plisobi pro zaméstnance vstupnim bodem, kdyz nékdo néco nevi nebo potiebuje

poradit. V kazdém piipadé¢ management spoleCnosti je schopen pruzné a hlavné rychle
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reagovat na dané problémy, jak uvnitt podniku, tak i vii€i externimu prostiedi. (Interview

s majitelem podniku)

7.1.7 Shared Values (sdilené hodnoty)

Zakladem je pochopeni potieby zakazniktli a ptivést napady, o n€z je podnik dotazan. Kazdé
uspokojené potieby zdkaznikii vedou k pozitivnim vztahtm. Cim vic atypicka potieba
zakaznika je uspokojena, tim vic si toho zakaznik vazi a zpravidla se stavd vérnym

zékaznikem podniku.

Podnik nabizi obchodnim spole¢nostem kazdoro¢né obménu katalogu. Pro koncové
zakazniky ma spole¢nost vyhotovené vizitky i co se tyce ndhodnych udélosti. Spole¢nost
si také kazdoro¢né€ vazi svych odbératell, 1ze to i poznat na tom, Ze pro né¢ ma kazdoro¢né
dar v podobé alkoholu, ktery mizeme vidét v ptiloze (Pfiloha — P V). Déle samoziejmé vSem

svym dodavateliim i odbérateltim zasila Vanoéni piani a Stastny novy rok, ktery je opétovan.

Spolecnost se ztotoziuje se spolehlivosti, rychlosti a dobrého hospodateni s financemi.

7.2 Porterova analyza péti sil

Jak uz je znadmo, tak zdkaznici neboli odbératelé jsou vzdy na prvnim misté a to 1 mezi
Porterovymi péti silami a podnik by mél predevSim obstat a vSe smétovat k jejich
spokojenosti. Zde se nam tvoii i vhodny vybér dodavateld, kteti jsou taktéz velmi dileziti,
jelikoZ spole€nost si sama vSe nevyrabi, je nutné zboZi 1 dovazet, aby pokryla vSechny
pozadavky odbératelti. Zbylé slozky modelu tvofi substituty a konkurence. (Interview

s majitelem podniku)

7.2.1 Nakupni sila odbérateli

Jeden z cilt spolecnosti je udrZzovat dlouhodobé spoluprace, zejména pro Zelezarstvi, kteti
nejvice odebiraji manipulaéni techniku. Aktudlné podnik ma cca 30 stalych odbérateld,
z ¢ehoz jsou pouze 3 novi v dobé¢ kratsi jednoho roku. Po¢et novych zédkazniku lze spojovat

s vyvojem omezeni zahrani¢niho obchodu a vyvoje pandemie covid-19.

Spotiebitel neboli koneéni zakaznici se daji porovnavat jako korporace, které je v celé Ceské
republice a kterd se aktivné podili na komunikaci s dal§imi potenciondlnimi zdkazniky
prostiednictvim udalosti nebo soutézi, proto je nutné dbat na slusnost ke kazdému

zakaznikovi.
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Dlouhodoby charakter spoluprace vytvari stale odbératelé. Mezi vyznamné odbératelé na

trhu B2B pro podnik Ize zaradit napiiklad:
e MELICHAR CZ, s.r.0.,
e Zelezaistvi Soukup a spol. s r.o.,
o A —Zsluzby skole, s.r.0.,
o Zelezaistvi Letn4, s.r.o.,
e S.B. Comp. spol. s r.0.,
e NAVOS, as.,
e FORMEL, spol. sr.0.,
o Zelezaistvi Andrlik, s.r.o.

Podnik mé 1 jednoho vyznamného zahrani¢niho odbératele a jim je spolecnost z Velké

Britanie — Lomart Ltd.

Vzhledem kolik ma spolecnost stalych odbérateltl, tak se dé jejich sila popsat jako stiedni.
Kdyby podnik ztratil jednoho ¢i dva odbératelé, byla by to pro podnik velka ztrata, ovsem
da se z informaci z managementu podniku odvodit, Ze by to neméla byt ztrata ohrozujici

samotnou existenci podniku. (Interview s obchodnim manazerem podniku)

7.2.2 Dodavatelé

Z divodu hlubokého sortimentu, ktery podnik poskytuje, je pro n¢ vyhodné&jsi
nezaméstnavat specialisty nebo kvalifikované zaméstnance pro vyrobu nékterého druhu

-----

v sousednim Polsku. Dale hlavnim dovozcem dusi a plastl se stala Italie.

V soucasné moderni dobé je celosvétove Siroky vybér z dodavatell, tudiz 1 vybrany podnik
si vybira a zaméfuje se primarné na cenu a s tim souvisejici pfiméfenou kvalitu, tak aby
dokazal co nejvice uspokojit zdkaznikovy potieby. Proto sila dodavateld se da hodnotit jako
mald. Jenze kazdy dodavatel nema stejnou kvalitu, nejde jen o cenu, ale i o pfijatelnou

kvalitu.
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7.2.3 Stavajici konkurence

V Ceské republice je konkurence v odvétvi manipulaéni techniky stiedni. Je tomu tak proto,
protoze nabizené produkty jsou stale stejné, tak podniky maji stejné zbozi a rozhoduje

mnohdy pouze obchodni vztahy a cena.

Konkurenti pasobi i jako dodavatelé. I pies to, Ze se drobnd manipulacni technika spise
dovazi ze zahranici, tak kdyz staly zdkaznik konkuren¢ni firmy zrovna nemé pozadované
zbozi, tak se Casto obrati na konkurenc¢ni firmy v okoli. Podnik MTD aktiv, s.r.o ma tii hlavni

konkurenty v okoli Zlinského kraje, tito konkurenti jsou:
e Miroslav Kien — zamecnictvi,
e VDZ, spol.sr.o.,
e Cone Design Int. s.r.o.

Konkurence v odvétvi je znané velkd, existuje obrovské mnozstvi firem zabyvajici se
manipulacni technikou, zalezi, zda mé4 podnik potencional. Mnohdy zdlezi na osobnim
kontaktu mezi ¢tyfma ocima, obecné¢ obchodni schiize jsou dulezité pro obchod. Jelikoz
v manipulacni technice jiz nejde nic moc vymyslet navic, tak se nabizené zbozi opakuje a

proto je konkurence vysoka.

7.2.4 Nové vstupy

Naklady vstupu do manipulaéni techniky jsou pouze finanéni. Zadna technika, &i technologie
nemusi byt. Snad jen osobni automobil, ktery je zna¢nou vyhodou. Jak jsem jiz zminoval,
znacna ¢ast zboZi se externé dovazi, proto je potfeba vyssi financni kapital, aby podnik mohl
dovést co nejvice zbozi za co nejmensi obnos finan¢nich prostiedkiti. Kdyz podnik bude pftilis

drahy, tak nema Sanci prorazit trh.

Ze zacatku z diivodu udrzitelnosti naklada je proto dulezité mit, co nejméné zaméstnancii

spolecné s velkou moznosti externich spolupraci.

Vstup novych subjektii na trh nijak neohrozuje stal¢ subjekty na trhu. Jedna se o nizkou
hrozbu, protoze v soucasné dobé¢ je trh podchyceny a to hlavné cenami.

7.2.5 Substituty

Substituty pro manipula¢ni techniku jsou pouze konkurencni firmy a ¢asto se bojuje pouze

lepsi reklamou na internetu ¢i navazovani lepSich obchodnich vztahti. Mnohdy zékaznici
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jsou tak zvykli na své stalé podniky, Ze i ptesto, Ze podnik nema to, co zdkaznik pozaduje,
tak radsi pockd, nez aby produkty koupil od konkuren¢ni firmy. S klidem se da fici, Ze

na trhu hrozba substitutt je velmi nizka.

7.3 Analyza PESTE

Podnik zanalyzy PESTE je hlavné ovlivnén do znacné miry ekonomickou situaci
a socidlnimi faktorem. Proto by se mélo dbat na zakladni faktory a respektovat je vice.
V Socialnim faktoru Ceské republiky nepanuji piili§ vysnéné podminky, ale nejen v CR,
cely svét se pomalu dostava ze zdravotni krize. Zdravotni krize Covid-19 nelze jednoznaéné
uzaviit, pon¢vadz se predpoklada jeji druhy navrat. A pro celosvétovou ekonomiku to

nepfinese nic pozitivniho.

7.3.1 Politicko-legislativni faktory

Politickd situace do odvétvi manipulacni techniky nijak vyznamné nezasahuje, tak ani
legislativni faktory v odvétvi nejsou zasadni pro podnikani. Ale pfece jen existuje regulace,

podle které se podniky musi fidit, pokud napiiklad vlastni manipula¢ni vozik.
Pro provoz manipulaénich voziki jsou hlavni tyto zakony:

e (.378/2001 Sb. - bezpetny provoz manipula¢nich voziki. Jednd se vétSinou
o motorové voziky majici minimaln¢ tfi kola, navrzené pro neseni, tazeni, tlaceni,
zdvihani, stohovani nebo uklddani do regalli jakéhokoliv druhu ndkladu a ovladané

osobou. Nejcasteji se jedna o typ vozikl vysokozdviznych.,

e ¢.361/2000 Sb. — pouziti manipulaénich vozikl na vefejnych komunikacich. Vozik
musi mit technickou zptlsobilost k provozu na pozemnich komunikacich, registraci
zvlastniho vozidla, uhrazené zdkonné pojisténi a vozik mize pouZivat osoba
zpusobila k fizeni s fidi¢skym opravnénim B, C nebo T a platny prikaz obsluhy MV

nebo doklad o Skoleni.,

e ¢&.378/2001 Sb. — mistni provozné bezpecnostni predpis nebo dopravni fad, podle
prilohy ¢. 1 k NV ¢&. 168/2002 Sb., kde se stanovi napf. podminky provozovani,
pozadavky na fidice a rozsah udrzby. (Guard 7, ©2020)

Obsluha manipula¢niho voziku musi byt dle natizeni vlady ¢. 378/2001 Sb.:

e fyzickd osoba starsi 18 let,
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o fyzicky a duSevné zplsobild, uréena pfislusSnym zameéstnavatelem k fizeni

motorového voziku,
e teoreticky vyskolena a prakticky zaucena,
e seznamena s bezpecnostnimi piedpisy pro dané pracoviste,

e vlastnik fidi¢ského opravnéni B, C, D nebo T, pokud je k voziku predepsané
tj. pokud je vozik provozovan na vefejnosti piistupnych komunikaci. (Guard 7,

©2020)

Podnik se také tidi zdkonem ¢&. 102/2001 Sb. — zdkon o obecné bezpecnosti vyrobkd.

Vyrobek nesmi byt zdvadny pfi vpusténi na trh napft. Spatn¢ svareny rudl.

V ptipadé reklamace se podnik odvolava na zakon €. 634/1992 Sb., zdkon tik4, Ze lhlita pro

vyfizeni reklamace je tficet dnii. (MTD aktiv, ©2020)

7.3.2 Ekonomické faktory

Statistika produkce primyslovych vyrobki a sluzeb je velmi vyznamnou souc¢asti pramyslu
koncipované v CR. Sleduje strukturu primyslové produkce priamyslovych podniki.
Struktura je sledovana podle kvalifikace CZ-PRODCOM (ceské verze evropské klasifikace
PRODCOM), ktera uzce souvisi s nomenklaturou HSCN. Sledovén je taktéz ukazatel trzeb.
Trzby v pramyslu jsou kolisavé, nicméné stale rostou. Za poslednich pét let je kolisani zcela
velké. V roce 2004 byl nejvyssi piirtistek trzeb a to o 16,1 %. Na druhé strané nejvétsi pokles

byl v roce 2009, diky poklesu ekonomiky a hospodaiskou krizi a to 0 15,9 %.

Kfivka vyvoje HDP v Ceské republice neustile roste. Aktualné za rok 2020 podle
zptesnéného odhadu CSU kles] hruby domaci produkt v 1. &tvrtleti meziGtvrtletné o 3,3 %
a mezirocn€ o 2,0 %. Negativni dopad byl zpiisoben niz§i tvorbou kapitdlu a poklesem
zahrani¢ni poptavky, kvilili nepfiznivé nynéjsi situaci ve svEte.

Na stran€ poptavky byl meziro¢ni pokles hrubého doméciho produktu v 1. ¢tvrtleti ovlivnén
niz8i tvorbou kapitalu a zahrani¢ni poptavkou. Na mezirocnim poklesu hrubého domaciho
produktu a to o 2 % se negativné podilely investi¢ni vydaje a zahrani¢ni poptavka. Naopak

pozitivné pfispivaly rostouci vydaje vladnich instituci. (CSU, ©2014)

S tim souvisi i zaméstnanost v Ceské republice. V tuzemsku bylo v 1. &tvrtleti zaméstnano
pramérné 5 439 tisic osob, mezirocné klesla o 0,5 %. Celkové bylo odpracovano o 4,7 %

hodin méné. (kurzy.cz, ©2000 — 2020)
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Pro podnik hraje velkou roli i kolisani kurzu mény jak v eurech (€), tak i v polskych zlotych
(PLN). Za rok 2019 se euro drzelo kolem K¢ 25,50, neptesahlo hodnotu K& 26,00,
a ani nekleslo pod K¢ 25,00. Rok 2019 na kurz eura byl stabilni. Polsky zloty se drzel taktéz
stabiln¢, dokonce lip nez euro a to na hodnoté K¢ 6,00, spise klesal pod hranici K¢ 6,00.
Zarok 2019 neptesahl hodnotu K¢ 7,00. Na zacatku roku 2020 se jest¢ euro drzelo
na hodnoté K¢ 25,00, ale kvuli soucasné situaci v bfeznu se navysil kurz eura az skoro
o K¢ 3,00. Pro podnik, to znamena jisty problém, aby mél nizké néklady na ptepravu a koupi
zbozi ze zahraniCi, proto kurz eura hraje velkou roli. Nyni hodnota eura zase klesa a drzi
pozici na hodnoté¢ cca K¢ 26,66. Polsky zloty az takovou zménu v kurzu nezaznamenal, stale
drzi hodnotu K¢ 6,00. Podnik proto radéji nakupuje v soucasné¢ dobé od zahrani¢nich
sousedt z Polska, aby uSetfil za dovoz a sménu dané¢ho kurzu mény. (kurzy.cz,

©2000 —2020)

Minimalni mzda neustale roste, za rok 2020 se vySplhala az na hodnotu K¢ 14.600,00. To je

o K¢ 1.250,00 vice nez minuly rok. Avsak pro podnik minimalni mzda velkou roli nehraje.

7.3.3 Socialni faktory

Ceska republika je v relativné malém trznim prostfedi. Pro marketing je to vyhodou, protoze
spravné zvolena reklama bude mit, co nejvetsi dosah. Souhrn lidi ve staté je spise ateisticka
s vice kiestansky zaloZenymi oblastmi, jako jsou naptiklad kraje na Vysocing, Jizni Moravé
a JihoZeském kraji. Ceska spole¢nost je spise oteviena k humoru, prevazné si lidé z ni¢eho
ned¢laji hlavu. Existuje i1 laciny humor, proto je dobré rozliSovat mezi dobrym humorem
a tim lacinéj$im. Pfed rokem 1989 byla propagace vyrobk a sluZeb regulovan statem, proto
si malé mnozstvi podniki nemohlo dovolit reklamu na svou manipula¢ni techniku, protoze
investice byla vysoka. Kdyz se podivame z té pozitivni strany, tak Ceska republika je
rozlohou sice mensi stat, ale za to se v ném Iépe tvoii reklama a prodej vyrobkd. Jinymi

slovy jsou mensi ndklady na zfizeni patfi€né reklamy, nebo na dojizdéni na obchodni

spoluprace.

Ve staté je necelych 11 miliond obyvatel a Zije v ném i nékolik mensin. Udaje z roku 2014
fikaji, ze v Ceské republice Zije kromé& Slovakli také mensina ukrajinského, ruského
i vietnamského pivodu. Kdyz se porovna celkovy soucet, tak Ceské obyvatelstvo je
samoziejm¢ dominantni narodnostni slozkou, diky tomu se zakldda na trh jako jednotny.

(czso.cz, ©2014)
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Zivotni styl se spiSe orientuje zapadnim smérem od konce revoluce. Dilezité je proto
sledovat trendy v zadpadnich zemich. Z trendli zépadnich zemi se da ptredpovédét budouci

vyvoj u nas. Proto ten, ktery se zajima o budoucnost, ma zna¢nou konkurencni vyhodu.

7.3.4 Technologické faktory

Technologické faktory pro odvétvi manipulacni techniky predstavuji spiSe vyrobni stroje
nez IT technika. Podnik vyuZzivd zejména kvalitni svarecku, se kterou kompletuje vlastni

rudle. Dalsi technika se tyka kancelaie pro administrativu.

Faktory, které ovliviiuji podnik, jsou také reklamy at uz pomoci billboardu nebo
internetovou. Internetova reklama je v soucasné dobé¢ ta nejlepsi, protoze zakaznik ji uvidi,
dostane se na piislusny webovy portal a uz je velmi vysoka Sance, Ze bude objednavat podle

potieb.

7.3.5 Ekologické faktory

Ekologicky aspekt ¢innosti manipulacni techniky mtize byt napiiklad pfi likvidaci vyfazené
techniky. Provadi se demontdz vyfazené¢ manipulacni techniky nebo vysokozdviznych
vozikii. Casto se jedna o vypusténi provozni kapaliny, tiidéni na jednotlivé druhy odpadi
a jejich nasledné predani k ekologické likvidaci. Vyfazena manipulaéni technika mnohdy

obsahuje nebezpecné odpady, které se musi ekologicky zlikvidovat.

V soucasném stavu podnik nepfispiva ekologickym prvkim, protoze nema jak. Likvidace
dusi a plasta podnik tesi reklamaci u svych dodavatelti. Rudle, které podnik vyrabi, tak
vyrabi kvalitné, za rok 2020 nemd jedinou reklamaci na prodany rudl. Lak na rudle je
zprostfedkovan pomoci spolecnosti zabyvajici se lakovanim. (Interview s majitelem

podniku)

7.3.6 Vyhodnoceni PESTE analyzy

Z analyzy PESTE vyplyva, ze politicko-pravni faktory az tak moc nezasahuji do podnikani
v odvétvi manipulaéni techniky. Analyzou ekonomické sektoru bylo zjiSténo, Ze podnik
ovlivituje kurz eura a kurz polskych zlotych a ze kiivka HDP neustéle roste, ale dneSnim
rokem je zatim pozadu a to o 3,3 %. Ze socialniho faktoru lze usoudit, Ze Cesky ndrod je
spiSe optimisticky a ze se da lehce udélat reklama, kterd se dostane vSude. Dilezitym
faktorem je také sledovani trendl ze zdpadnich zemi k lep$i konkuren¢ni vyhod¢. Rozborem

technologického faktoru bylo zjisténo, Ze firma nevyuzivd mnoho technologii, vystaci si
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pouze se svaieckou a s externimi dodavateli a k tomu s technikou pro administrativu.
Ekologické faktory slouzi k likvidaci vyfazené manipulacni techniky, podniky si jsou tohoto
faktu védomi a délaji vSe proto, aby se ekologicky zlikvidovala a nebezpecny odpad se tak

nemohl dostat na povrch a do kontaktu s osobou.

7.4 Analyza SWOT

K analyze okoli a vnitiniho prostiedi byla vyuzita metoda polostandardizovanych interview
s majitelem spolecnosti a také pomoci internich materialt podniku. V Tab. 1 je uvedena

SWOT analyza vybraného podniku.

Tabulka 1 — Analyza SWOT (viastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e pres 20 let zkusenosti majitele firmy e miziva aktivita na socialnich sitich
e vlastni vyroba rudlt e nizka uroven webové stranky + e-
shopu
o full-service sluzby e maly prostor pro podnikani
e Siroky sortiment produktt e nizka uroven reklamy
PRILEZITOSTI HROZBY
e oblibenost u odbératelti e zvySeni konkuren¢niho tlaku
e nove vyrobky na trhu e omezeni cestovani do zahranici
e klesajici cena produktl e nasycenost trhu
e pifiznivé podminky na trhu e zvySeni rizik prodeje

Silné stranky podniku

Nejhlavngjsi silnou strankou jsou zkuSenosti majitele. Pres 20 let plisobi na trhu jako
obchodnik s manipulaéni technikou, ma znaény ptehled na trhu. Diky svym dlouholetym
zkuSenostem dokéze nabidnout zdkaznikovi pfesné to, co zdkaznik pozaduje. Déale ma
prehled o konkurentech i o dodavatelich, coZ usnadnuje dalsi spoluprace s novymi subjekty,
protoze podnik vi, na co se ma pfi komunikaci zaméfit. Dal§im hlavni silnou strankou je
vyroba rudli a vlastni full-service sluzby. JelikoZ se firma zabyva i vyrobou rudld, ma

znacnou prevahu na trhu, mize si dovolit manipulovat s cenou a nijak vyznamné to podnik
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neohrozi. Stale se vymysleji nové druhy rudlii, mnohdy sam zakaznik néjaky rudl pozaduje
a podniku se za¢ne libit, tak jej zafadi jako novy typ produktu. Siroky sortiment produkti je
jeden z dvodi, pro¢ se zakaznici stale obraceji na podnik, zkratka védi, ze jejich potieba

bude uspokojena a to dokonce 1 v kratkém casovém useku.

Diky oblibenosti u odbératelt si podnik mtze dovolit délat zmény v produktech a vymyslet
stale nové variace. Variace produkti se vétSinou chyti, protoze podnik dokaze podchytit

nedostatky na trhu a nahradit je patfiénymi novymi variacemi. Plisobenim na trhu ptes 20

.....

v

Na trhu jsou nyni pfiznivéjsi podminky, je zde prostor pro tvorbu novych variaci produkti.
Slabé stranky podniku

Miziva aktivita na socialnich strankach podniku pfinasi velkou slabinu oproti konkurenci,
ktera o sob¢€ davaji védét ve vétsim metitku. Nizka troveil reklamy taktéZ neptinasi podniku
zcela pozitivni ohlasy a mél by vice zainvestovat do zviditelnéni alespoii na izemi Ceské
republiky. Podnik v tomhle sméru plisobi jako kontraproduktivni, pokud se podnik
prezentuje jako rychly a komunikacni. DalS§i negativum pro podnik je maly prostor pro
podnikdni. Tésny prostor pro manipulacni techniku neni to pravé, podnik by mél
zainvestovat do vétsich prostor a to hlavné do skladovacich. Ten nejvétsi problém se tyka
webovych stranek spolu s e-shopem. Je naprosto neptehledny, nelze na ném hledat ptislusny
typ produktu, neni zde katalog, ze kterého si mize zakaznik vybrat, $patné zvolené barvy
pozadi i pismo. Zkrétka Spatna orientace na webu pro nékoho, kdo na ném je poprvé. E-shop
je zékladnim faktorem pro podnikani v soucasné dob¢é a mlze pfinést firmé zcela velky

obnos finan¢nich prostiedkil, ale je také naro¢ny na drzbu.

Piilezitosti podniku

V podniku se rodi myslenka, ze by mél jesté vice rozsifit sortiment. Jedna se o kotevni
techniku, ¢imz vytvoii ptilezitost pro nové odbératelé. Zarovein miiZze narazit na externiho

dovozce, ktery se mize stat také odbératelem. Podniku by se oteviely cesty i v Ceské

republice, kde by jisté naSel potencionalni zakazniky, jak uz na trhu B2B tak i na trhu B2C.
Hrozby podniku

Stale vice podnikli vstupuje na trh v domnéni, Ze prevalcuji vSechny, ale vzdy dosdhnou
zklaméni. Nynéjsi trh je nasyceny a zakaznici v manipulaéni technice jiZ maji své oblibence,
proto je t&zké, zdkazniky pfetdhnou na svou stranu. Podniky diky mensi krizi, co

v poslednich mésicich panuje, tak zvySuji mirné€ konkurencni tlak v podobé snizovani cen u
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produkti. Pro podnik je dilezité cestovani do zahrani¢i a udrZovat si tak kontakt se
zahrani¢nimi dodavateli. V pfipadé kdyby se zaviely hranice a produkty by nemohly byt
exportovany, tak by to podnik ohrozilo ve velkém. Diky nasycenosti trhu se postupné rudle
stavaji az moc dostatkovym zbozim, protoze jeho trvanlivost je prakticky nekonecna, pokud
hlavné s rudly na solarni panely, ale pravé pro nasycenost trhu se jiz délaji pouze okrajove,
tim Ize konstatovat, ze se zatim na trend v manipulacni technice opét ¢ekd. Mezi hrozby, co

podnik neovlivni patii:
e uzavfeni hranic v pfipad¢ pandemie covid-19,
e vyvoj ménového kurzu,
e pokles ceské produkce a omezeni ndkupt firem a obyvatel,
e nova legislativa upravujici normy na vyrobky.

V nékterych ptipadech podnik ¢eka na své financni prostiedky i vice jak mésic po splatnosti,
proto si nemuze dovolit vysoké investice a stale véfi, Ze odbératelé jednoho dne budou plnit

dohodnuté terminy véas, aby se mohly finan¢ni prostiedky 1épe investovat.
Vyhodnoceni analyzy SWOT podniku

SWOT analyza okoli a vnitiniho prostfedi podniku vyobrazila nejvétsi problémy a hrozby
podniku. Na druhé strané nasla své silné stranky a pfilezitosti, které¢ miize v budoucnu vyuZit.
Co se tyce silnych stranek podniku, tak prevladaji dlouholeté zkuSenosti na trhu manipulaéni
techniky 1 Siroky sortiment produktt, se kterym vede full-service sluzeb. Podnik ma vice
slabych stranek, na kterych by mél zapracovat. Miziva aktivita na socidlnich sitich
zapricinuje podniku to, Ze neni na o¢ich zdkaznikl a nedostava se jim do paméti. Déle Spatné
vizualni webové stranky spiSe zakazniky odrazuji od koupé vyrobkil.. E-shop by mél byt
propracovangj$i. Nebylo by na §kodu zainvestovat pravé do néj, urcité by se to v budoucnu
vyplatilo. Dalsi slabou strankou jsou prostory k podnikani, pro manipulacni techniku
rozhodné neni vhodné mit malé prostory. Pro uskladnéni vyrobkii/strojli jako jsou naptiklad
vysokozdvizné voziky. Dale se zamé&fit na jesté vetsi rozsah manipulacni techniky a zkusit
nabidnout elektrické paletové voziky, diky dobrému vlivu na odbératele by se urcité tohle
zbozi chytlo. Ptilezitosti podniku jsou pravé rozSifeni sortimentu ve stfedni ¢i velké
manipulacni techniky, a vSak je tfeba pocitat s vysokymi naklady na pofizeni a zna¢nou

investici. Nejvétsi hrozba se tykéa nasycenosti trhu, rizika prodeje a cestovani do zahranici.
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8 DALSI ANALYZY PODNIKU

Dalsi analyzy podniku jsou: portfoliova analyza BCG (Bostnosnké matice) a benchmarking.
Z portfoliové analyzy BCG lze zhodnotit potencional produktii a trhu, na kterém se podnik
nachazi. Benchmarking slouzi k porovnani mezi konkurenty a udava nam, jak se konkurence

vuci podniklim chova a pfipadné ji potlacit.
8.1 Portfoliova analyza BCG

V analyze se stanovovaly produkty firmy MTD aktiv, s.r.o dle interview majitele
spolecnosti, ktery sam vyrobky uvedl jako ptiklad. Jedna se o relativni trzni podil vici

celému odvétvi. Produkty byly zafazeny do kvadrantii podle definice z Obr. 7.

V soucasném stavu se v kvadrantu otaznikli nachézi novy vyrobek nesouci nazev , kola
s elastickou modrou pryzovou obruci na polyamidovém disku*. (MTD aktiv, ©2020)
Produktu se dafi, kvili jeji elastické, neSpinici vlastnosti. Pomalu, ale jisté¢ se pftiblizuji

druhému kvadrantu — hvézdy. Ukazka kola v ptiloze (Pfiloha — P VI)

Obecna investice do samostatnych a oto¢nych kol je nutnosti, aby podnik nezaostaval oproti
konkurenci a stale je potieba vymyslet novinky, nejlépe je ptevzit ze zapadnich zemi. Trh
manipulacni techniky je také zaméfen na tenhle typ produkti zejména pro zadmecniky,
truhladfe mnohdy 1 pro kovéie nebo podniky zabyvajici se ndbytkem. V soucasné dobé se
zboZi nachazi v kvadrantu hvézdy. Samostatné a oto¢né kola jsou mimo jiné také jednim

z nejlepsich obchodnich vysledki, co se ty€e podilu na trhu, ale jejich udrzeni na trhu je

S 4

vvvvv

proto nejsou naklady pfili§ vysoké a dokazi pii nejhor§im zakryt ztratu z itlumu neziskovych
produkti. Mezi étvrty kvadrant — bidné psy lze zafadit typ solarnich rudld. Era soldrnich
rudli je témet pry€. Nicméné podnik je stile vede a obcas ptichdzi i poptavka spiSe
od spolecnosti zabyvajici se solarni energii.

Nafukovaci kola spolecné s dusi a plasti, které jsou pro podnik taky velice dulezité, se

piiblizuji do tietiho kvadrantu — dojné kravy. Nyni se tedy nachdzi v kvadrantu hvézd. Maji

skvé€lé obchodni vysledky a velmi vysoké tempo riistu obratu.
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Vyhodnoceni Portfoliové analyzy BCG

Z analyzy plyne zaklad pro podrobnou analyzu produktli poskytovanych spolecnosti, ktera
by méla hledat ptilezitosti k dosazeni co nejlepSich ziskl. Nejvétsi pozornost patii rudliim,
kterym chce podnik jesté vice zdokonalit a pfinést trhu, co nejvice novych produktt
a obnovit tak jejich trendy. Podnik za soucasny stav byti na trhu nezaznamenal zadny
produkt, ktery by zcela jist€ mohl zafadit do ¢tvrtého kvadrantu — bidné psy, pouze jeden typ

rudlu.

8.2 Benchmarking

Vzhledem ke konkurenci na trhu byli zvoleni pouze okolni konkurenti ze Zlinského kraje,

pro zachovéni objektivity testu.

Pro odstranéni co nejvice subjektivity bylo c¢iselné hodnoceni vyhotoveno dle
brainstormingu s obchodnim manazerem podniku. Na zakladé¢ vypovédi obchodniho
manazera podniku byly stanoveny ctyii hlavni faktory ovliviujici ndkup — komunikace

s vefejnosti, doba plisobnosti na trhu, webové stranky a e-shop a produktové porfolio.

Spolec¢nosti byly fazeny na ¢iselné Skéle od 1 do 10, kde hodnota 1 vyvolava nejhorsi Groven,
zatim co hodnota 10 nejlepsi troven. Podnik MTD aktiv, s.r.o. byl zhodnocen dle svych tfi

okolnich konkurentd ze Zlinského kraje.

Tabulka 2 — Benchmarking (Vlastni zpracovani)

Konkurenéni = Komunikace Doba Webové | Produktové  Celkové
podnik s vefejnosti | pusobnosti | stranky a  portfolio = hodnoceni
na trhu e-shop
MTD aktiv, s.r.0. 9 5 2 8 24
VDZ, spol. s r.o. 7 10 5 6 28
Miroslav Kien -
5 6 7 3 21
zdmecCnictvi
Cone Design Int.
4 8 9 8 29

S.1.0.
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Komunikace s vefejnosti

Komunikace se hodnotila z vypovédi majitele spolecnosti, ktery se pohybuje na trhu
pies 20 let a respektuje konkurencni firmy. V tomhle ohledu se miize jevit o vice subjektivni
nazor. Podnik MTD aktiv, s.r.o. byl zcela bezkonkuren¢ni s komunikaci pro veiejnost.
Ditivodem pro¢ tomu tak je, jsou zékaznici volajici do podniku pro profesiondlni radu, které
od konkuren¢ni firmy nedostal. Nejhorsi s komunikaci pro vetejnost se stala spole¢nost
Cone Design Int. s.r.o0., diky nepiiznivé komunikace majitele spole¢nosti. Zakaznici si asto
stézuji na majitele spoleCnosti, ¢asto mu davaji za vinu neprofesionalni ptistup, Spatné
pochopeni a neprofesionalni komunikaci. Ostatni dva podniky jsou na tom 1épe, nejsou prilis

otevieni a jednaji pouze obchodné. (Interview s majitelem spolecnosti)
Doba piisobnosti na trhu

Doba ptisobnosti je hodnocena podle data vzniku podnikii. Nejdéle na trhu ptisobi spole¢nost
VDZ, spols sr.0., ktera je na trhu od roku 1991. Spolecnost MTD aktiv, s.r.o. vznikla
8. dubna 2015. Jedna se o pomérné mlady podnik, ktery ma potencional a postupem casu
jisté jesté zvysi konkurencni tlak. Nicméné doba piisobnosti na trhu miize hrat velkou roli
pro zékaznika, ktery by se rozhodoval, jaky podnik oslovi. Je nutné na trhu pusobit jako

firma, ktera si zaklada na kvalité.
Webové stranky a e-shop

Velmi dulezit¢é hodnoceni podnikii. Pro zékaznika je velmi dulezitd ptehlednost
webu hlavné e-shopu pro zakoupeni produktu. V tomhle ohledu podnik MTD aktiv, s.r.o.
je hodné pozadu, ale dle vypoveédi obchodniho manazera se mizeme téSit v budoucnu
na nové webové stranky a e-shop. V pifipadé zminéného nového webu, by se podniku
vyplatilo zvysit kvalitu v podobé neohranym designem, piehlednosti a pfijemnymi

barvickami pozadi.
Produktové portfolio

Produktové portfolio bylo hodnoceno dle nabizeného katalogu spolecnosti. Podniky MTD
aktiv, s.r.o0. spolecné s Cone design Int. s.r.o. mély Siroky sortiment nabizenych produktl

oproti ostatnim konkurené¢nim spole¢nostem.
Vyhodnoceni benchmarkingu

Vysledky benchmarkingu zjistily jako hlavniho okolniho konkurenta spolecnost Cone

Design Int. s.r.o. Rozdily mezi podnikem nejsou razantni. Bez ohledu na rozdily mezi
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podniky je na trhu oblibenéjsi spise MTD aktiv, s.r.o. V budoucnu se ocekava od firmy novy
web + e-shop. Jakmile se zmény dostavi, tak se jist¢ dostavi i vétsi konkurencni tlak

a na okolnim trhu bude vybrany podnik dominovat.

8.3 Strategie modrého oceanu

V podniku se neprovadéla strategie modrého oceanu piili§ do hloubky, ale pouze okrajové.
Spolecnost se zaméiuje na soupeie v ramci vlastniho odvétvi. Zaméiuje se na postaveni mezi
konkurenty v pohledu strategické skupiny. SpiSe se zaméfuje na lepsi obsluhu a potieby
zakazniku, nez aby podnik nové vymezil skupinu zadkaznikd odvétvi. ZvySuje hodnotu
nabidky vyrobkil v rdmci odvétvi, nez aby se rozhlizel ptes nabidky doplikovych vyrobkd.
Zameétuje se spiSe na prizpiisobovani nez na podileni utvaieni vnéjSich trendd. (Interview

s obchodnim manazerem podniku)

Déle vybrana spolec¢nost nekoresponduje se strategiemi modrého oceanu, jako jsou

napiiklad:

e vytvaret trh nezavisly na konkurenci — podnik zavisi na konkurenci a odviji se

podle ni pfedevsim ceny produktd,

e pomalu se zbavovat konkurence — nedafi se zbavovat konkurence, konkurenti jsou

stale konkurenceschopni,

e vyuzivat a hlavné formovat novou poptavku na trhu — firma se spiSe soustiedi na

stale zdkazniky a moc nema snahu formulovat novou poptavku na trhu,

e upustit od kompromisti mezi kvalitou a cenou — v podniku bude vzdy pfevladat
kompromis mezi kvalitou a cenou. Vybrany podnik si nemiize dovolit, zvysit kvalitu

na ukor vyssi ceny, nebo naopak snizit kvalitu na tkor niZ8i ceny.

Z vysledkt lze usoudit, ze podnik nevyuziva strategie modrého oceanu a ani do n¢j moc
nezapada. SpiSe se zaméfuje na konfrontaci s konkurenty nez na obecny rozhled. Zasadni
chybou je, Ze se podnik snazi zamé&fit na stavajici zakazniky. Tim jak se vice pfizpisobuje

vvvvvv

dobré se spiSe zaméfit na vetsi rozhled poptavky pfedevsim na B2B trhu.
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9 SHRNUTI PROVEDENYCH ANALYZ

vvvvvv

Kazda osoba by méla mit soucit, respekt a uznani viici druhé.

Porterova analyza péti sil udava silu jednotlivych prvki a objasnéni jejich pozic. Odbératelé
a jejich hrozba pro podnik je hodnocena jako stfedni, pro firmu by nebylo devastujici, kdyby
piisla o jednoho ¢i dva stalé zakazniky, ale jisté by ji to oslabilo. V podniku pfesahuji spise
stali zédkaznici nez nadhodni kupci. Déle podnik vyuziva spiSe externi zdroje dodavatela.
Podnik si mtize dovolit obménovat dodavatele, ale s velkou opatrnosti. V soucasné dobé ma
cca 4 externi dodavatelé, tudiz je jasné, ze si miize vybrat od kazdého dodavatele néco, proto
sila dodavateld je mald. U novych vstupti je velmi dileZité mit velké finan¢ni prostiedky pro
okamzitou investici. Bohuzel té¢zké je se prosadit na trhu, protoze soucasné firmy maji trh
manipulacni techniky zcela podchycen, proto se da fici, ze noveé vstupujici firmy nemaji
Sanci prorazit trh. Boj mezi substituty na trhu jsou jiz od za¢atku piisobiciho trhu, jako vSude

jinde. Casto rozhoduje, kdo ma lepsi reklamu &i u koho zakaznik najde lepsi komunikaci.

Z analyzy PESTE vyplynulo, Ze ekonomika HDP klesa, za vinu se udava zdravotni situace
ve sveété. Pro podnik je dalezity kurz eura a polského zlotého, jelikoz s externimi dodavateli
uzavieli obchodni spolupraci a podnik spise preferuje nékteré produkty externé dovazet, nez
je vyrdbét. Dale spolecnost nevyuziva zvlastni technologické faktory, vystaci si pouze

s vlastni vyrobou rudlti a zakladni technikou pro administrativni prace v kancelafi.

V praktické c¢asti se hledaly odpovédi, které mély za ukol najit odpovéd na tfi hlavni
ekonomické otazky:

Co vyrabét?

Podnik se hlavné zamé&fuje na vyrobu rudld, coZ pfinadsi jeden z nejvétsich ziska ve firme.
Z davodu své vlastni vyroby se dokaze v tomhle typu produktii ptizplisobit a vytvaret tak

patfi¢nou konkurenceschopnost na trhu. Ale také by nemél opomijet potfeby zdkazniki. Cim

vzajemné pouto propojeni mezi zédkaznikem a podnikem, kdy se zdkaznik rad vrati.
Jak vyrabét?

Vytvatet produkty, aby se uchytily na trhu, neni jednoduché. Bohuzel vzdy zalezi spise

na cené nez na kvalit€. Nicméné je dulezité nalézt tu spravnou kombinaci vyvazeného
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poméru kvality a ceny. Pokud jej podnik nalezne, tak ma vyhrano, minimalné co se tyce

reklamaci.
Pro koho vyrabét?

Zamgéieni by mélo smétfovat hlavné na zelezafstvi, stolafstvi, zdmecnictvi a firmy zabyvajici
se vyrobou, kde vyuzivaji drobnou manipula¢ni techniku. Pro podnik neni pfili§ dobré se
zamé&fovat na konecné spotiebitele, protoze ti mnohdy chtéji mensi kvantitu a Casto pozaduji

pouze hobby manipulacni techniku. Jinymi slovy pozaduji horsi kvalitu za lepsi cenu.
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10 NAVRH DOPORUCENI S CiLEM ZLEPSENI
KONKURENCESCHOPNOSTI PODNIKU

Je spousta hlavnich a dulezitych zlepSeni, co by podnik mél vyuzit. Diky vysledkiim
strategického rozboru byly zjistény zasadni nedostatky ve spolecnosti. Tahle zlepSeni urcité

pomohou v boji proti konkurenci a zvysi tak konkurenceschopnost podniku na trhu.

10.1 Komunikace na socialnich sitich

Zde vede krok k rychlému zviditelnéni firmy. Podnik by se mél zaméfit na socialni site, jako
jsou: Facebook a Instagram a nebo LinkedIn. Sociélni sité spiSe oslovuji trh B2C. Zakaznici
ziskavaji prehled o novinkach, zménach a déni ve firmé. Stalé¢ odebirajici podniky jsou
informovany predev§im pomoci e-mailu. Bohuzel to ma jednu nevyhodu, socialnim sitim se
musi vénovat neustdle kazdy den a ddvat o sobé védet. Na socidlnich sitich mohou byt
ptispévky ohledné novinek, zmén v sortimentu, aktualni situace v podniku atd. Nevyhodou
je, ze muze nastat kyberstalking od konkurence, kterd zacne sledovat pohyby podniku

a pfipravovat se na odezvu.

Néklady spojené s variantou nejsou piili§ naro¢né, pouze zabere €as pro vybraného ¢lena

spole¢nosti, aby se touhle formou komunikace dostatecné zabyval. Zacit se miiZze ihned.

Druh4 moznost by byla ndkladngjsi a to je svéteni svych socidlnich siti do rukou externich
profesiondlii. V piipad¢ rozhodnuti pro externiho profesiondla, ktery by se staral o socialni
sité, by podnik ztratil veSkerou autenti¢nost a spontannost. Tahle moznost by ptedstavovala,
zna¢né mesicni naklady, zaleZelo by na domluvé a obchodnich podminkach danych

subjekti.

Celkové predpokladané naklady na socialni sité: K¢ 0,00

10.2 Internetové stranky a e-shop

Internetové stranky spolecnosti obsahuji pouze zéklady. Jsou zde velké nedostatky, jako je
naptiklad Spatny vzhled. Pfestoze podnik nemé dokonalé¢ webové stranky, tak na trhu si
vydobyl velmi cenné spolupréci dle Sikovnosti a komunikativnosti. Internetova stranka
by v soucasné dobé méla obsahovat i zménu jazyka. Namisté by byla moZnost volby zmény
jazykové formy na verzi napiiklad némeckou nebo anglickou. Dale by bylo vhodné zvolit
profesionalni Sablonu internetovych stranek na miru a k nim vytvofit navazujici e-shop se

zakladnimi funkcemi propojené s ucetnim programem. Investice je to pomérné vysoka, ale
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jedné se o dlouhodobou investici s pozitivnim vlivem na podnik. Cena je ddna osobou
zabyvajici se tvorbou stranek a e-shopti panem Tomésem Sevéikem z Vizovic po osobni
konzultaci mezi obchodnim manazerem podniku a jim. Cena se pohybuje v hodnoté
od K¢ 50.000,00 — K¢ 100.000,00, zalezi na funkcich. Jelikoz podnik MTD aktiv, s.r.o. chce
mit, co nejvic prezentativni webové stranky spolu s e-shopem, je schopna investovat plnou

¢astku.

Celkové predpokladané naklady: K¢ 100.000,00

10.3 Ucast na veletrzich

Pro podnik MTD aktiv, s.r.o. je ucast na veletrzich a vystavach zcela neptedstavitelné.
Ptichazi tak o skv€élou moznost zviditelnit se a vryt se lidem nebo spole¢nostem do paméti.
Doporuceni vzhledem k velikosti by bylo vhodné navstévovat spiSe vyznamnéjsi a vétsi
akce, kde bude zviditelnéni co nejvétsi. Na ti€ast na zahrani¢nich veletrzich prozatim neni
cileno. Utast na veletrzich je velmi nakladna, zaleZi, jaké produkty se budou prezentovat
ajakéd se zvoli patfi¢nd preprava. V Brné se kazdoro¢né kond Mezindrodni strojirensky
veletrh, to by se pro podnik mohlo stat prvni Gi€asti. Pan Lukas Jelinek se svou firmou nabizi
komplexni nabidku pro uéast na veletrzich predevsim v CR. Dokéaze zaiidit veletrh na miru,
navrhy expozic, zajistit reklamu, zajisti hostesky apod. Po poptavce na tyhle sluzby je cena
odhadova od K¢ 20.000,00 — K¢ 50.000,00. Cena se odviji podle veletrhu a sluZeb.
(Expozice.info, ©2020) Proto podnik MTD aktiv, s.r.o chce byt napoprvé, co nejvice

prezentativni, tak voli co nejlepsi sluzby.

Celkové predpokladané naklady na veletrzich: K¢ 50.000,00

10.4 Reklama

V soucasné dobé podnik MTD aktiv, s.r.0. nema zfizenou reklamu. Méla by se proto zfidit
placena reklama hlavné na internetu, kde je nejvétsi zazemi firem a zakaznikd, jenze v prvni
fad¢ je potfeba navazat na vytvoreni lepSich webovych stranek s e-shopem. Dale by se
uplatnila reklama v podobé billboardu a oznacenim se sidlem a telefonnim kontaktem. Ta
by pravé méla za tkol ptilakat vice koncovych zakaznikli. Reklama by se dala vyuzit i1 jako
jméno spolecnosti na budove, pro lepsi vizudlni pfistupnost, aby podnik kazdy naSel
okamzité. Cena zahrnuje naklady spojené s billboardem a reklamou na budové. Cenova
hladina se mize mirn¢ lisit, dle pozadavkl pisma, velikosti, barvy, materidlu apod. Cenové

naklady jsou proto odhadové.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

Celkové niaklady na reklamu: K¢ 50.000,00 + mési¢ni naklady na internetovou reklamu

K¢ 1.000,00

10.5 Ekonomické zhodnoceni

Celkové néklady pro podnik se pohybuji okolo K¢ 200.000,00, s ticasti na Mezinadrodnim
strojirenském veletrhu v Brn¢€. Poté by klesly pouze na ro¢ni nédklady na veletrh. Investice je
dozivotni a miize se jenom vratit. Dale vydaje na méesi¢ni reklamu na internetu se pohybuje
kolem K¢ 1.000,00. Cena investice je pomérné vysoka, ale zvelké casti se jedna
o dlouhodobou investici. Pokud by se vzala v potaz hospodaiska situace v podniku, tak
by podnik s investici nemél Zadné potize. Naklady mohou byt samoziejmé vyssi, vSe zalezi,
jakou strategii podnik zvoli. Néklady na internetové stranky a e-shop mohou byt
daleko vétsi, zalezi, co si podnik bude pfat. Rozhodné bych doporucoval tyhle opatieni
spoleCnosti  zrealizovat, protoze ji mohou pfinést velké zlepSeni v oblasti
konkurenceschopnosti. Nehled¢ na ucasti na veletrzich, kterd zvysi povédomi o firmé.

Predpokladana investice je sice pomérné vyssi, ale podniku by se to urcité¢ vyplatilo.
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ZAVER

Bakalatské prace se zabyvala analyzou konkurenceschopnosti podniku MTD aktiv, s.r.o.
Cilem prace bylo provést analyzu konkurenceschopnosti podniku s manipulacni technikou
vedouci k lep§imu postaveni podniku na trhu. Nasledovalo zodpovézeni ekonomickych

otazek v shrnuti provedenych analyz a déle se stanovily vhodné navrhy doporuceni s cilem

zlepseni konkurenceschopnosti podniku na trhu.

Z pocatku se bakalaiska prace vénovala literarni reSerSi na téma konkurenceschopnost,
konkurence a jejich strategii. Dulezitd Cast také patfila strategickému rozboru prostiedi
a dil¢i analyzy podniku, mezi které byly zafazeny 7S McKinsey, Porterova analyza péti sil

a analyza PESTE.

Nasledovala prakticka cast, kterd korespondovala s teoretickou casti. Nejdiive se jednalo
o predstaveni spole¢nosti a jejiho produktového portfolia a poté se zhodnotily analyzy
strategického prostiedi, ve kterém se identifikovali nejvétsi okolni konkurenti a stali
odbératelé. Zajimavosti je, Ze nejvyznamnéjSim konkurentem pro podnik je Cone Zlin Int.
s.r.o., ktery sidli ve stejném regionu, ve mésté¢ FryStak. S vybranym podnikem vede
konkurencni boj o své zdkazniky. Jelikoz konkurenéni firma neprofesionalné¢ komunikuje
se zakazniky, tak vybrany podnik mé zna¢nou vyhodu pietdhnout zakazniky na svou stranu
zapomoci leps§i komunikace. Dale se zhotovila portfoliovd analyza BCG, ze které
vyplynulo, Ze firma dosud nemé Zadny produkt, co by vyrazné spadal do ¢tvrtého kvadrantu.
To pro podnik znamena jen dobte, protoZze nemusi produkty stahovat z trhu a vyfadit je tak
ze sortimentu nabizeného zboZzi. Do Ctvrtého kvadrantu zapadaji produkty, které jsou
jiz vyhaslé a jiz se neprodavaji, takové produkty je potieba stdhnout ze sortimentu, aby
uvolnily misto novym a nepiekazeli ve skladovani. Doposud se ve ¢tvrtém kvadrantu objevil
pouze jeden typ rudll, coz je skvéla informace pro podnik. V neposledni fadé se tispésné

povedlo odpovédét dle dedukce na hlavni ekonomické otazky.

Ze strategie modrého oceanu plyne, Ze vybrany podnik nekoresponduje se strategii modrého
oceanu. Vytvaii trh zavisly na konkurenci, konkurence se pfili§ nezbavuje, nevyuZziva

efektivné novou poptavku na trhu a nedokéze upustit od kompromisii mezi kvalitou a cenou.

Kapitola, kterd se veénovala navrhu doporuceni s cilem zlepSeni konkurenceschopnosti
na trhu, méla za cil na zakladé analyz stanovit opatfeni na lepSi konkurenceschopnosti
podniku. Velky problém pro vybrany podnik jsou nedostate¢né propracované webové

stranky + e-shop, chyb¢jici komunikace na socidlnich sitich a reklama. Podnik se navic
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neucastni vystav a veletrhtl, kde by mohl prosadit své produkty. Pravé vystavy a veletrhy se
predpoklada, Ze jsou jednim z nejvice ucinnych nastrojii marketingu na B2B trhu obzvlasté
v tomto priimyslové orientovaném odvétvi jako je manipulacni technika. Proto by je podnik

mél co nejdiive zacit vyuzivat.

Co se tye ekonomického zhodnoceni, tak ndklady spojené ke zvySeni
konkurenceschopnosti se pohybuje cca kolem K¢ 200.000,00. Avsak nejvyznamnéjsi

polozku tvoii web a e-shop.

Navrhovana opatieni pro podnik jsou dalsim krokem k Gspésné konkurenceschopnosti
na trhu a naslednym dobyvanim trhu v Ceské republice. Tyhle opatieni v zajisté mite zvysi

pocet stalych zakaznikt a to i pro firmu znamena vétsi obrat.
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