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ABSTRAKT 

Hlavním cílem bakalářské práce je zanalyzovat konkurenci firmy Medel s.r.o. ve Zlínském 

kraji.  

V první části práce jsou sepsány teoretické poznatky o marketingovém prostředí, konku-

renci a moţností její analýzy konkurence. V další části jsou zpracovány analýzy pro zjiště-

ní aktuálního postavení společnosti na konkurenčním trhu, jako je SWOT analýza, Porte-

rův model 5 sil a samotné hodnocení nejvýznamnějších konkurentů. Na konci práce jsou 

uvedena závěrečná doporučení, která by měla zvýšit konkurenceschopnost společnosti a 

posílit aktuální postavení na trhu.   

 

Klíčová slova:  

Konkurence, Konkurenční prostředí, Průmyslový trh, Odvětví trhu, SWOT analýza, Porte-

rův model 5 sil,   

 

 

ABSTRACT 

The main goal of my bachelor thesis is analyze the competition of Medel company Ltd. in 

Zlín region.  

The first part deals with theoretical knowledge of the marketing environment, competitive 

and about possibilities of analysis of competition. In another part are described analysis of 

actual situation of the company in the market, as a SWOT analysis, Porter's five forces 

model and the actual evaluation of the most important competitors. At the end of my ba-

chelor thesis are mentioned the final recommendations, which should increase the compa-

ny's competitiveness and strengthen the current market position. 
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ÚVOD 

Konkurence má na podnik velice zásadní vliv. Znalosti o ní jsou důleţitým kritériem pro 

řízení podnikových strategií. Tyto znalosti nám umoţňují správně reagovat na situace na 

trhu, na kroky konkurenčních podniků a celkový vývoj v odvětví, ve kterém podnik půso-

bí. Pokud jsou k dispozici kvalitní informace, je podnik schopen v konkurenčním boji ob-

stát a moţná z něj vyjít jako vítěz. Činnostem marketingových pracovníků, ať uţ se týkají 

získávání informací, určování strategií nebo zpracování analýz, by měla být v podniku vě-

nována velká pozornost, neboť jsou nedílnou součástí kaţdé moderní společnosti, která 

chce působit na trhu s co nejlepšími výsledky.  

Bakalářská práce je v oblasti marketingového výzkumu zaměřená na téma „Analýza kon-

kurence firmy Medel s.r.o. ve Zlínském kraji.“ Téma jsem si vybrala hlavně proto, ţe mar-

keting je odvětvím činností podniku zcela bez hranic a vţdy jsem k němu měla blízko. Dů-

leţitým důvodem je také snaha o získání zkušeností v tomto oboru a bliţšího pohledu na 

problematiku konkurence v praxi.  

Hlavním cílem je analyzovat konkurenci pro Medel s.r.o. a navrhnout doporučení a opatře-

ní pro následující podnikové strategie a následně určit pozici společnosti v konkurenčním 

prostřední. Mezi dílčí cíle patří zjištěné informace přeformulovat na moţnosti zlepšení této 

pozice a minimalizovat rizika plynoucí z konkurenčního prostředí.  

Práce je rozdělena na dvě části, a to teoretickou a praktickou. Teoretická část se věnuje, jak 

jiţ název napovídá, teoretickým poznatkům z oblasti existence konkurence na trhu, jejího 

rozdělení, moţností marketingového průzkumu v této oblasti. Na základě těchto poznatků 

je ve stěţejní, praktické části práce vyhotovena celková analýza konkurence. V závěru prá-

ce jsou uvedena doporučení a návrhy na zlepšení marketingových tahů a strategií společ-

nosti Medel s.r.o., zaměřených na konkurenci.  

Jméno analyzované společnosti je fiktivní, firma si nepřeje uvádět pravý název z důvodu 

utajení interních záznamů a postupů.  
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 MARKETINGOVÉ PROSTŘEDÍ 

Podnik ve všech jeho činnostech výrazně ovlivňují veškeré faktory působící z prostředí. 

Tyto faktory se neustále velice pruţně mění. Aby podnik obstál v poţadavcích trhu, je tře-

ba se umět přizpůsobovat těmto změnám tak, aby byl vyuţit veškerý potenciál podniku.  

Marketingové prostředí autoři dělí různě, Kotler a Armstrong (2004) ve své publikaci uvá-

dí rozdělení na vnější (mikroprostředí a makroprostředí) a vnitřní prostředí. Havlíček 

(2005) ale uvádí ve své publikaci rozdělení na prostředí vnější (makroprostředí), blízké 

prostředí (marketingový mix) a vnitřní (mikroprostředí). Všechna rozdělení jsou však ve 

své podstatě stejná, obsahují naprosto stejné faktory, jen se liší v zařazení marketingového 

mixu. Ve své práci se zaměřím na výše uvedené rozdělení podle Kottlera, vyobrazené na 

následujícím obrázku. 

1.1 Vnější prostředí 

Kotler (1992, s. 144) definuje vnější prostředí takto: „Vnější prostředí se skládá 

z makroprostředí a mikroprostředí. Na firmy, dodavatele, zprostředkovatele, zákazníky, 

konkurenci a veřejnost – mikroprostředí působí velké množství jevů, na které musí firma 

reagovat – jevy makroprostředí.“ 

 

 

Obrázek 1: Rozdělení mamarketingového prostředí (Kotler, 1992, s. 144) 
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1.1.1 Makroprostředí 

Na jevy patřící do makroprostředí se nesmíme dívat jako na jednotlivě působící faktory, ale 

na jejich vzájemné propojení a působení. Tyto jevy nemůţeme nijak ovlivňovat ani do nich 

zasahovat. Podnik si můţe pouze vybrat, kde na trh, ovlivňovaný danými jevy, vstoupí a 

který trh je pro něj nejvýhodnější. 

Demografické prostředí 

Podle Kotlera (2004) jsou trhy tvořeny lidmi, a proto je třeba zkoumat velikost a tempo 

růstu populace, a to ze dvou základních hledisek. První je vyčerpatelnost zdrojů. Čím více 

poroste populace, tím rychleji budou zdroje vyčerpány. Dalším hlediskem je růst populace 

v zemích, kde je nejnáročnější uspokojit potřeby všech lidí ze společnosti. Vedle tohoto 

faktoru zkoumáme také věkovou a národnostní strukturu. Věkové sloţení sledujeme 

z důvodu rozdílnosti potřeb věkových skupin. Etnické sloţení je důleţité z hlediska nákup-

ních a kulturních zvyklostí obyvatelstva, z tohoto důvodu sledujeme i další faktory demo-

grafického prostředí – vzdělání, postoje a chování, neboť kaţdá z těchto skupin má své 

potřeby, které se liší.  

Ekonomické prostředí 

V ekonomickém prostředí sledujeme kupní sílu obyvatelstva, jejich příjmy a tendence na-

kládání s prostředky. Lidé, kteří mají větší příjmy, budou samozřejmě více prostředků vy-

nakládat a uspokojovat více svých potřeb, naopak lidé s menšími příjmy budou preferovat 

nenákladné statky. V rámci nakládání s prostředky musíme sledovat zvyklosti obyvatelstva 

v ukládání úspor, investic a vynakládání do spotřeby.  

Přírodní prostředí 

Zahrnuje přírodní zdroje, které jsou vyuţívány jako vstupy do výroby nebo jsou aktivitami 

podniků ovlivňovány. V dnešní době se klade velký důraz na ochranu prostředí, protoţe 

míry znečištění a nedostatek přírodních zdrojů začaly být alarmující. Tato ochrana je vel-

kým trendem jak v podnicích, tak u spotřebitelů. Dalším faktorem, který musíme sledovat, 

jsou rostoucí náklady na energii, ovlivňují náklady podniku a kupní zvyklosti obyvatelstva. 

(Kotler, 2004) 
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Technologické prostředí 

Technologie je velmi důleţitá při formování lidského ţivota. Kaţdá nová technologie utla-

čuje technologii stávající. Zkoumáme zrychlující se tempo technologických změn, neome-

zené příleţitosti pro inovace a změny ve výdajích na výzkum a vývoj, dále rostoucí regula-

ci technologických změn. (Kotler, 2004)  

Politické a legislativní prostředí 

Zde patří politická nařízení působící na podniky prostřednictvím zákonů, vyhlášení, norem 

apod. Patří sem daňová ustanovení, vymezení hranic pro vedení účetnictví, omezení při 

znečišťování prostředí, zákonné zabezpečení bezpečnosti práce apod.  

Sociální a kulturní prostředí 

Od narození se lidé formují podle toho, jaké sociální faktory na ně působí, a tak nevědom-

ky získávají své ţivotní postoje a vztahy k sobě samým, k ostatním, k přírodě a k vesmíru. 

Kulturní hodnoty jsou základní nebo druhotné, základní se nemění a jsou dané kulturou a 

prostředím, kdeţto druhotné jsou ovlivňovány zkušenostmi a mohou se měnit v průběhu 

času. Pohlíţíme dále na existenci subkultur, jejich rozlišné potřeby a posun druhotných 

kultur v průběhu času.  

1.1.2 Mikroprostředí 

Mikroprostředí firmy zahrnuje faktory, které podnik nemůţe měnit, ale můţe je do jisté 

míry ovlivňovat. Zahrnuje nejbliţší okolí firmy.  

Společnost 

Kotler (2007) uvádí, ţe vliv má podnik sám na sebe, jeho jednotlivé části se ovlivňují na-

vzájem. Tato oddělení jsou na sebe velice úzce vázána, spolupracují a hledají ideální vzá-

jemný vztah pro co neúspěšnější chod celého podniku.  

Dodavatelé 

Dodavatelé v dlouhém období mohou mít negativní dopad na zákazníka. Opoţděné dodáv-

ky, nekvalitní materiály nebo výrobky mohou mít negativní dopad na prodejnost, spokoje-

nost zákazníka a renomé firmy; v konečném důsledky mají vliv na hospodářský výsledek a 

úspěch podniku. Ideální je určit odpovídající strukturu podniku, aby negativní události 

neovlivnily celkový chod podniku a společnost mohla dodavatele nahradit zvýšením odbě-

ru u jiného.  
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Zprostředkovatelé 

Zprostředkovatelé jsou takový obchodní partneři, kteří zajišťují prodej nebo distribuci ko-

nečným spotřebitelům, dopravu, podporují propagaci. Zahrnují distribuční společnosti, 

marketingové společnosti a finanční zprostředkovatele. (Kotler, 2007) 

Zprostředkovatele můţeme dělit na 2 skupiny a to obchodní zprostředkovatele, tedy velko-

obchodníky a maloobchodníky, kteří zboţí nakupují a prodávají dále, a zprostředkovatel-

ské agendy, kde zařazujeme firemní zástupce a makléře, kteří vyhledávají prodej a obchod. 

 Distributoři – pomáhají společnosti získat zákazníky a uzavírat s nimi obchody. 

 Firmy pro fyzickou distribuci – tyto firmy zajišťují dopravu k zákazníkům nebo ji-

ným zprostředkovatelům a skladování. Je třeba vybrat materiál na určité výrobky, 

nebo zboţí odpovídající jejich vlastnostem. Zároveň musí být v souladu s podmín-

kami řízení nákladů, aby nedošlo k plýtvání (dlouhé skladování, znehodnocení zbo-

ţí, cenové hledisko apod.).  

 Marketingové agentury - tyto společnosti pro nás zajišťují reklamní, výzkumné, 

poradenské, mediální sluţby. Marketingové agentury se liší portfoliem sluţeb, ce-

nami, kvalitou sluţeb a nápaditostí. Je třeba tyto firmy kontrolovat a vyhodnocovat 

jejich práci.  

 Finanční zprostředkovatelé – patří sem všechny společnosti, které napomáhají řídit 

finanční prostředky firmy. Jedná se o banky, úvěrové společnosti, investiční spo-

lečnosti a jiné.  

Zákazníci 

Zákazníci jsou hlavní skupina, na kterou musíme zaměřovat svou pozornost. Společnost se 

spojuje s dodavateli a zprostředkovateli, aby vyhověla jejich potřebám. (Kotler, 2007) 

 Spotřebitelské trhy 

 Průmyslové trhy 

 Trh obchodních mezičlánků 

 Institucionální trh 

 Trh státních zakázek 

 Mezinárodní trhy 
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Konkurenti 

V dnešní době konkurence neobsahuje pouze podniky zabývající se totoţným předmětem 

podnikání, ale také ostatní, které mohou představovat hrozbu sníţení prodejnosti. Podrob-

něji se budeme typologií konkurence věnovat v následujících kapitolách.  

Veřejnost 

Veřejností se rozumí skupiny lidí, kteří jsou nějakým způsobem spojeni s podnikem. Snaţí 

se dosáhnout svých cílů prostřednictvím podniku nebo mají vliv na podnik. Patří sem sku-

piny:  

 Finanční veřejnost – podniky spjaté s financemi podniku 

 Mediální veřejnost – ovlivňují podnik zveřejňováním informací a hodnocením 

 Vládní veřejnost – kontrolní společnosti, které kontrolují dodrţování legislativy 

 Občanské iniciativy – ekologické spolky, spotřebitelské spolky 

 Občanská veřejnost – nejbliţší veřejnost podniku, je třeba si budovat dobré jméno 

dobročinnými akcemi, příspěvky apod.  

 Širší veřejnost 

 Zaměstnanci – musíme dbát na dobré jméno u zaměstnanců, protoţe ti ho mohou 

šířit po okolí 

1.2 Vnitřní prostředí 

Vnitřní prostředí společnosti je rovno marketingovému mixu. Horáková (1992) popisuje 

marketingový mix jako čtyři základní nástroje marketingového řízení, označované jako 4P 

podle jejich anglického překladu (Product, Price, Place, Promotion). Těmito nástroji jsou 

produkt, distribuce, cena a propagace. Tyto nástroje jsou prostředky při uskutečňování 

dlouhodobých a krátkodobých marketingových strategií. Prostřednictvím těchto nástrojů je 

moţné docílit uspokojení zákazníka, získání konkurenční výhody.  

Vnitřní prostředí podniku je jako jediné prostředím, které můţe podnik mít plně pod kont-

rolou a ovlivňovat jej a jeho prostřednictvím dále ovlivňovat i zainteresované strany. 

Produkt 

Podle Foreta (2012) je produkt chápán jako cokoli, co slouţí k uspokojení potřeby, splnění 

přání a co lze nabízet ke směně. Toto označení se pouţívá jak u hmotných předmětů, tak u 

věcí nehmotné povahy. Produkt samotný se skládá ze tří úrovní. A to jádro produktu, které 
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představuje hlavní uţitek a hodnotu, dále reálný produkt, který představuje vlastnosti pro-

duktu chápané jako jeho kvalitu a poslední úrovní je rozšířený produkt, který nabízí zákaz-

níkovi k jeho přání něco navíc.  

Cooper (1999) uvádí, ţe produkt je třeba neustále zdokonalovat, udrţovat a zvyšovat jeho 

vlastnosti a kvalitu. Produkt musíme zmapovat a určit vlastnosti a jejich prioritu.  

Cena 

Vyjadřuje hodnotu, za kterou jsou podniky své produkty a jejich uţitné vlastnosti ochotni 

směnit. Je to důleţitá součást marketingového mixu, protoţe představuje pro společnost 

zdroj příjmů. Konečná cena by měla odpovídat vynaloţeným nákladům na výrobky, ale 

také by měla odráţet očekávané reakce zákazníků. Prostřednictvím tohoto nástroje je moţ-

né také ovlivňovat kupující a konkurenci. Cenové strategie společností mohou do budouc-

na velmi významně ovlivnit jejich produktivitu nebo ziskovost. Foret (2012) vyjmenoval 

základní způsoby tvorby ceny takto: 

 Cena založená na nákladech- ne vţdy cena odpovídá uţitné hodnotě výrobku, je 

nejpouţívanější, protoţe její tvorba je jednoduchá a podklady dostupné 

 Cena na základě poptávky – vychází z očekávaných objemů výroby při různých 

cenách a zejména z toho, jaký vliv na poptávku bude cena mít  

 Cena na základě konkurence – u srovnatelných výrobků konkurenčních společ-

ností by měla být srovnatelná také cena výrobků. Při zavádění nových výrobků se 

cena stanovuje niţší neţ konkurenční (pro přilákání nových zákazníků) 

 Cena podle marketingových cílů podniku – stanovení cen podle toho, jakých 

ekonomických výsledků chce podnik dosáhnout 

 Ceny podle vnímané hodnoty produktu zákazníkem – stanovuje se podle vý-

sledků výzkumů, podmínkou je znalost potřeb zákazníka a to, jakou jim sami zá-

kazníci připisují hodnotu 

Distribuce 

Je to systém dopravy produktu od výroby aţ po zákazníka. Zahrnuje velkoobchody, malo-

obchody, sklady, překladiště, způsob dopravy. Rozlišujeme dva základní druhy distribuce: 

přímou a nepřímou. Přímá distribuce znamená, ţe zboţí jde od výrobce přímo ke spotřebi-

teli, kdeţto u nepřímé jsou mezi těmito dvěma subjekty mezičlánky v podobě nějakých 

zprostředkovatelů.  
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Propagace 

Prostřednictvím propagace sděluje podnik zákazníkům, obchodním partnerům, ale také 

široké veřejnosti informace o výrobcích, sluţbách, cenách a místech prodeje. Podle Foreta 

(2012) do propagace patří především reklama, ale i jiné nástroje: podpora prodeje, public 

relations, osobní prodej a přímý marketing.  
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2 ANALÝZA  KONKURENCE 

Pro efektivní boj na konkurenčním trhu je potřeba znát naše postavení v konkurenčním 

prostředí a znát naše konkurenty, jejich strategie a plány. Kotler (1992) ve své knize uvádí 

následující postup při poznávání konkurence.  

Identifikace konkurentů 

Identifikace konkurentů a jejich zařazení do skupin je velmi důleţitým krokem analýzy. 

Určuje naše další zaměření a metody analýzy. Bliţší informace nalezneme v 3. kapitole.  

Odhalení strategií konkurence 

Odhalení strategií konkurence nám můţe napomoct při mnoha rozhodování a v mnoha 

ohledech. Po odhalení strategií budeme moci pruţněji reagovat na činnosti konkurentů a 

naopak jim znemoţnit odhalování našich sílů a strategií. Konkurenti se podle strategií za-

řazují do skupin a navzájem si v dané skupině tvoří nejbliţší rivaly.   

Odhalení cíle konkurence 

Správným odhalením cílu konkurence se dostáváme do výhodné pozice. Díky znalosti cílů 

budeme schopni lépe předpokládat další kroky konkurentů a minimalizovat jejich dopad, 

nebo se snaţit co nejvíce sníţit výhody plynoucí konkurentům z těchto kroků.  

Odhad předností a slabin konkurence 

Abychom mohli určit pravděpodobnost dosaţení našich a konkurenčních cílů, je třeba znát 

moţnosti a překáţky, které firmám v dosahování brání. Prvním krokem je získávání nejak-

tuálnějších informací (o prodeji, o podílu na trhu, o zisku, návratnost investic, obrat peněz, 

vyuţití kapacit apod.). Při získávání informací je třeba dbát na relevantnost a důvěryhod-

nost zdrojů. Sběr informací je mnohdy sloţitý a informace nedostupné, zejména na prů-

myslovém trhu.  
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Odhad pravděpodobné reakce konkurenta 

Kotler (1992) uvádí, ţe přednosti a slabiny konkurentů určují jejich reakce na změny na 

trhu prováděné konkurenty. Reakce jsou dále podmíněny filozofií podnikání, vnitřní kultu-

rou podniku. Základní typy konkurentů podle reakcí. 

 Laxní konkurent - pomalé nebo minimální reakce na tahy konkurence. Tento způ-

sob chování můţe být určován jistotou v zákaznících, nedostatkem prostředků na 

reakci, nevšímavostí  

 Vybíravý konkurent - tento typ konkurence reaguje pouze na některé formy útoku 

 Konkurent – tygr - reakce na útoky jsou rychle a důsledné. Tento typ konkurence 

si vţdy chrání své postavení na trhu a nenechá se snadno ohroţovat 

 Scholastický konkurent - u tohoto typu konkurentů nikdy nelze reakci přepoklá-

dat. Reagují v závislosti na ostatních vlivech a podmínkách 

Tvorba informačního systému 

Všechny informace, které se společnosti podaří o konkurenci zjistit nebo odhadnout, je 

třeba umístit do systému, zanalyzovat, interpretovat a vyvozovat z nich důsledky. Díky 

tomuto systému bude mít manaţer informace o konkurenci a konkurenčním prostředí 

k dispozici při jakémkoli rozhodování, které se díky tomu zefektivní.  
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3 IDENTIFIKACE KONKURENCE 

Konkurence představuje pro podnik velké překáţky a omezení v provozování činnosti. 

Čím více konkurentů podnik má, tím těţší bude dosáhnout a udrţet si stanovené cíle.  

3.1 Průmyslové pojetí konkurence 

Kotler (1997, s. 237) definuje: „Průmysl je skupina firem, které nabízejí výrobky nebo dru-

hy výrobků, které jsou snadno schopny vzájemně se nahrazovat.“ Na tomto trhu existuje 

velké mnoţství substitutů a výrobky jsou navzájem cenově velmi elastické. Pokud se zvýší 

cena jednoho výrobku, je moţné ho nahradit jiným, levnějším. Hlavní faktory, které de-

terminují průmysl, jsou: Počet prodejců a stupeň diferenciace, bariéry vstupu a pohyblivos-

ti, bariéry zmenšení a výstupu, struktura nákladů, vertikální integrace a všeobecný dosah.  

Počet prodejců a stupeň diferenciace 

Podle počtu konkurentů a míry diferenciace výrobků můţeme rozdělit průmysl na pět zá-

kladních typů: 

 Ryzí monopolie - existuje pouze jedna firma nabízející určitý produkt nebo sluţbu 

na daném území. Tato společnost pak není ničím limitována a můţe si dovolit vy-

soké ceny, nízký stupeň doprovodných sluţeb nebo minimální reklamu. Většina fi-

rem v takové situaci jsou firmy, jejichţ monopol chrání legislativní opatření státu, 

nebo společnosti vlastnící licence. V některých případech jsou monopolní společ-

nosti a jejich podmínky poskytování produktů omezovány legislativou za účelem 

ochrany spotřebitele.  

 Ryzí oligopolie - situace, kdy je na trhu více stejných firem s velmi podobnými vý-

robky a firmy nemohou získat výhodu kvalitou nebo kvantitou doplňujících posky-

tovaných sluţeb, nebo jsou tyto sluţby u všech stejné. V takových případech se 

konkurenti mohou odlišit pouze niţší cenou výrobků, coţ znamená snahu o co nej-

niţší náklady a tedy vysokou úroveň podnikových strategií.  

 Diferencovaná oligopoli – v odvětví působí společnosti s podobnými výrobky, 

které se ale mohou lišit některou z vlastností, například cenou, kvalitou, designem 

apod. Kaţdá společnost se snaţí vyniknout v poskytování alespoň v jedné z nich a 

získat tak větší počet zákazníků a zvýšit zisk. 
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 Monopolistická konkurence - trh, na kterém působí velké počet konkurentů, kteří 

jsou schopni své produkty výrazně odlišit. Firmy se pak zaměřují na určitý segment 

zákazníků a snaţí se jejich potřeby a poţadavky maximálně uspokojit.  

 Dokonalá konkurence - je taková skupina konkurentů, ve které budou mít všichni 

stejné produkty a ceny. Ţádná ze společností nebude vyuţívat reklamu, na trhu je 

minimální diferenciace. V takovém konkurenčním prostředí lze dosáhnout zisku 

pouze sníţením nákladů.  

Bariéry vstupu a pohyblivosti 

Bariéry vstupu a pohyblivosti jsou překáţky, které musí firma překonat, aby byla schopna 

na daném trhu podnikat. Pokud by byl vstup do odvětví volný a neměl by ţádné bariéry, 

vzrostl by počet firem na jednotlivých trzích a tak i celková nabídka, klesal by ale zisk 

společnostem. Proto jsou některé z bariér vstupu do odvětví uměle vytvořeny společnost-

mi, jiţ na trhu působícími. Většina bariér je však vytvořena přirozenými poţadavky trhu. 

Kaţdý průmysl má své specifické bariéry vstupu do odvětví s různou vahou a náročností.  

Bariéry zmenšení a výstupu 

Pokud chce firma vystoupit z odvětví, je opět třeba překonat překáţky a problémy tímto 

odchodem způsobené. V zájmu ostatních společností je tyto bariéry co nejvíce sniţovat, 

aby firmy, které neprosperují, nesniţovaly zisk i těm prosperujícím.  

Struktura nákladů 

V kaţdém průmyslovém odvětví je specifická struktura nákladů. Některá odvětví jsou 

technicky náročná, jiná propagačně náročná nebo náročná na suroviny. Kaţdá ze společ-

ností na průmyslovém trhu se snaţí své největší náklady sniţovat nebo minimalizovat. 

Vertikální integrace 

Při spojení získávání zdrojů, výroby, dopravy a konečného prodeje se naskytuje moţnost 

většího vyuţití moţností zefektivnění daných součástí procesu. Navíc firmy mohou apli-

kovat nejvhodnější cenové strategie k jednotlivým krokům a získávat tak vyšší zisky.  

Všeobecný dosah  

Tady rozdělujeme společnosti podle místa podnikání. Některé mají pouze místní význam, 

kdeţto jiné globální. Firmy globálně orientované musí podnikat v globálním měřítku a 

postupovat podle zcela jiných strategií.  
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3.2 Tržní pojetí konkurence 

Na rozdíl od konkurence v průmyslovém pojetí se v trţním pojetí firmy více zaměřují na 

zákazníka neţ na konkurenci. Společnosti se musí zaměřit nejen na výrobce stejného vý-

robku, ale také na výrobce potenciálních substitutů.  

3.3 Typologie konkurence 

Čichovský (2002) ve své publikaci uvádí další typologii konkurence. Autor dělí konkuren-

ci podle čtyř faktorů 

Podle rozsahu konkurenčního působení 

Podle rozsahu působení lze konkurenty rozčlenit na: 

 Globální konkurenci – působí po celém světě, zasahuje do všech ekonomik podle 

míry otevřenosti 

 Alianční konkurenci – zasahuje do nadnárodních trţních seskupení a prostor 

 Národní konkurenci – zasahuje trhy uvnitř jednoho státu 

 Meziodvětvovou konkurenci – skupina konkurentů, kterou tvoří firmy zasahující 

do více neţ jednoho segmentu a dále firmy konkurující substituty  

 Odvětvovou konkurenci – zahrnuje konkurenty v rámci jednoho odvětví 

 Komoditní konkurenci – zde spadají konkurenti vyrábějící stejný produkt nebo 

výrobek  

Podle nahraditelnosti produktu v tržním prostředí 

Z pohledu nahraditelnosti produktu nebo volby uspokojované potřeby dělíme konkurenci 

následovně: 

 Konkurence značek - konkurenti nabízí stejné nebo obdobné produkty se stejnými 

vlastnostmi za stejnou nebo podobnou cenu (například výroba aut do 3,5 tuny 

v cenové relaci do 250 000 Kč) 

 Konkurence odvětvová - konkurence mezi jednotlivými firmami v daném odvětví 

(například všichni výrobci aut)  

 Konkurence formy - vzniká mezi výrobci, jejichţ výrobky jsou zaměřeny na 

uspokojení stejných sluţeb, nebo stejné sluţby uspokojují 

 Konkurence rodu - všechny subjekty, které soutěţí o hodnotové toky v daném 

segmentu, na daném území apod.  
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Podle počtu prodejců a stupně diferenciace 

Tato typologie se shoduje s typologií konkurence uvedenou v části 2.1.1.  

Podle stupně organizace a propojitelnosti producentů do aliancí 

Podle stupně vzájemné propojitelnosti lze určit tyto druhy konkurence: 

 Monopol – nejvyšší stupeň vzájemného propojení s cílem vytvoření tlaku na odbě-

ratele v odvětví.  

 Kartel – situace, kdy se konkurenti mez sebou domluvili za rozdělení trhu na seg-

menty, kde si nebudou konkurovat cenou ani sluţbami.  

 Syndikát – jedná se o konkurenty, kteří si rozdělili trţní prostor, ale sjednotili ceny 

a poskytované sluţby a sjednotili strategie. Cílem je boj proti ostatním konkuren-

tům.  

 Trasat – v této situaci se konkurenti dohodli na rozdělení trhu, sjednotili ceny a 

provozované sluţby, stejně tak jako strategie a taktiku proti ostatním konkurentům 

a spojili vzájemnou strategii investic kapitálu.  
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4  SWOT ANALÝZA 

SWOT analýzou rozumíme analýzu vnitřních moţností a slabých stránek ve vztahu 

k vnějším příleţitostem a hrozbám, jak uvádí Horáková (2003). Analýza sumarizuje celko-

vý stav podniku a vlivů na něj působících. Název SWOT je sloţen z počátečních písmen 

anglických výrazů: 

S - Strengths (Silné stránky) 

W – Weaknesses (Slabé stránky) 

O – Opportunities (Příleţitosti) 

T – Threats (Hrozby) 

4.1 Analýza S-W 

Horáková I (1992) definuje SWOT analýzu jako analýzu vnitřních vlivů a moţností. Na 

základě určení vnitřních vlivů je moţné určovat budoucí úspěchy nebo odhadovat neúspě-

chy a minimalizovat je nebo odvrátit.  

Silné stránky jsou faktor, který výrazně přispívá k prosperitě podniku. Mohou představovat 

velká zvýhodnění oproti konkurenci. Horáková H. (2003, s. 42) doporučuje zaměřit se na 

následující příleţitosti: 

 kvalita výrobků 

 tradice značky 

 vysoká úroveň výzkumu a vývoje 

 nízké výrobní náklady 

 dobrá finanční situace 

 pruţná organizační struktura 

 kvalifikovaní pracovníci 

 kvalitní marketingový management 

 příznivé dopravní spojení 

 vysoká úroveň marketingové komunikace 

 řádně vyškolený prodejní personál 

 dobře zajištěný a funkční servis apod.  
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Naopak slabé stránky podniku představují omezení, kvůli kterým podnik nemůţe plně 

uplatňovat své strategie a určovat vysoké cíle. Podnik by měl mít permanentní snahu tyto 

slabé stránky minimalizovat nebo plně odstranit. Stejně jako příklady silných stránek, také 

příklady slabých stránek jsou čerpány od autorky Horákové H. (2003, s. 43): 

 příliš dlouhá doba potřebná pro výzkum a vývoj  

 konzervativní přístup k inovačním procesům 

 nekvalitní výrobky 

 zastaralý strojní park 

 omezená výrobní kapacita 

 vysoká zadluţenost 

 absence motivace v systému odměňování 

 nedostatečná úroveň informačního systému 

 nízký prodejní obrat 

 podnik je nováčkem na zavedeném trhu 

 špatná pověst podniku 

 velmi obtíţná diferenciace od konkurenčních výrobků 

 chybná propagační kampaň 

 nízká marketingová komunikace 

Jednotlivé silné a slabé stránky jsou individuální v jednotlivých podnicích. Co je pro jeden 

podnik silnou stránkou, můţe být pro druhý slabou. V odhalování a správné interpretaci 

těchto faktorů záleţí na schopnosti vedoucího manaţera, jeho zkušenostech a pohledu na 

věc.  
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4.2 Analýza O-T 

 Příleţitosti a hrozby jsou vnější faktory, které podnik ovlivňují. Naopak podnik nemůţe 

ţádným způsobem tyto faktory ovlivnit, můţe je pouze předvídat a vyuţívat je (příleţitos-

ti) nebo umět jim předcházet a minimalizovat dopady (hrozby).  

Příleţitosti je třeba vyuţívat ke zlepšení podnikové situace a snazšímu nebo rychlejšímu 

dosaţení podnikových cílů. Jejich vliv záleţí na intenzitě jejich povahy a původu a také na 

strategiích jejich vyuţívání podnikem, pokud je odhalí, nebo naopak na promrhání moţ-

ností, které poskytují. Příklady příleţitostí uvádí Horáková H. (2003, s. 44) takto: 

 neexistence domácí nebo zahraniční konkurence 

 zrušení ochranářských opatření pro určité výrobky 

 snadný vstup na nové trhy 

 moderní trendy v technologiích země 

 nové vyuţitelné moţnosti na mezinárodních trzích 

Stejně jako u příleţitostí i u hrozeb záleţí jejich vliv na jejich intenzitě, původu a také na 

tom, zda je podnik předvídal a snaţil se vliv omezit, nebo zda ne. Hrozby mohou pro pod-

nik znamenat náhlé zvýšení nákladů, sníţení příjmů a jiné, jak finanční tak operační, pro-

blémy. Příklady hrozeb působících na podnik (Horáková, 2003, s. 45):  

 volný příchod zahraniční konkurence na domácí trhy 

 silné postavení klíčových konkurentů a zákazníků 

 slabé a zhoršující se konkurenční postavení podniku 

 nepříznivé legislativní normy apod.  

4.3 SW – OT analýza 

Podnik musí zkoumat jak vnitřní, tak vnější faktory dohromady, aby byl schopen určit sku-

tečnou situaci a nejvhodnější reakce. Důleţité při této analýze je (Horáková, 2003): 

 reálné ocenění všech faktorů ve vzájemných souvislostech 

 sledování silných a slabých stránek a jejich strategický dosah ve vztahu k příleţi-

tostem a ohroţením 

 správné zhodnocení vnitřních podmínek ve vztahu k faktorům vnějšího prostředí 

s cílem nalezení optimálního spojení a vyuţití 

 pochopení rizika, které příleţitosti, vyplývající ze silných stránek, přinášejí 
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5 PORTERŮV MODEL 5 SIL 

Podle Portera jsou pravidla konkurence vtělena do pěti dynamických konkurenčních fakto-

rů, které rozhodují o výnosnosti v odvětví: Vstup nových konkurentů, hrozba nových vý-

robků nebo sluţeb, dohadovací schopnost kupujících, dohadovací schopnost dodavatelů a 

soupeření mezi dosavadními konkurenty. Působení těchto faktorů můţeme vidět na násle-

dujícím obrázku: 

  

Konkurenti v 
odvětví

Soupeření mezi 
stávajícími podniky

Potencionální 
noví 

konkurenti

Kupující

Náhradní 
(nové) 

výrobky

Dodavatelé

Obrázek 2: Poterův model 5 konkurenčních sil 
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5.1 Konkurence v odvětví 

Konkurence mezi podniky ve stejném segmentu trhu. Mezi rozhodující činitele soupeření 

patří: 

 Růst odvětví – Pokud poptávka po výrobcích roste pomalu, je mezi konkurenty 

napětí 

 Fixní náklady/přidaná hodnota – vysoké fixní náklady jsou důvodem tlaku na 

vyuţívání výrobní kapacity a tím také tlačí na konkurenční boj 

 Občasný přebytek kapacity  

 Rozdíl mezi výrobky – čím vyšší diferenciace, tím menší je rivalita v odvětví 

 Totožnost druhu výrobků – čím více totoţné, tím větší konkurenční tlak 

 Náklady přechodu – pokud jsou náklady zákazníků na přechod ke konkurenci vy-

soké, je konkurenční rivalita nízká 

 Koncentrace a vyváženost – je–li velký počet konkurentů a jejich konkurence-

schopnost přibliţně stejná, rivalita v odvětví je vysoká 

 Informační složitost 

 Rozmanitost konkurentů - konkurence můţe být omezena pouze na určitý aspekt 

(např. cenu) anebo můţe být široká, uskutečňovaná více formami. Ve druhém pří-

padě je rivalita vyšší 

 Překážky odchodu z odvětví – pokud jsou překáţky odchodu z odvětví vysoké, je 

vysoká také konkurenční rivalita 

5.2 Potencionální noví konkurenti 

Moţnosti vstupu konkurentů do odvětví závisí na: 

 Úsporách z velkovýroby – pokud jsou vysoké, vyplatí se vyrábět pouze ve velkém 

a noví konkurenti menšího charakteru tak mají menší šanci na úspěch 

 Rozdílech ve výrobcích – přinese-li nový konkurent odlišný výrobek, jeho šance 

na úspěch se zvyšují 

 Nákladech na příchod do odvětví – od vstupu do odvětví odrazují příliš vysoké 

náklady 

 Přístupu k distribučním cestám – pokud jsou distribuční cesty jiţ obsazeny a ji-

ným jiţ existujícím je těţký přístup, je vstup do odvětví náročnější 
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 Přístupu k potřebným vstupům – opět platí: čím sloţitější přístup, tím větší ná-

ročnost vstupu do odvětví 

 Vládní politice – příznivé podmínky nebo podpora podnikání v oboru podněcují 

vstup nových konkurentů 

 Očekávaných odvětvových opatřeních – pokud je očekáváno rapidní zhoršení 

podmínek po vstupu nové firmy do odvětví, je vstup náročnější 

5.3 Vyjednávací síla zákazníků 

Tento faktor záleţí na: 

 Počtu významných zákazníků – máme-li málo významných zákazníků, jejich vy-

jednávací síla vzrůstá 

 Objemu nákupů – čím větší objem nákupů, tím větší vyjednávací síla 

 Nákladech přechodu ke konkurenci – pokud bude zákazník muset vynaloţit vel-

ké náklady na přechod ke konkurenci, pak je jeho vyjednávací schopnost nízká 

 Schopnostech integrace s prodávajícím – pokud má zákazník tuto moţnost, je je-

ho vyjednávací síla vysoká (snaţíme se, aby se tak nestalo) 

 Významu výrobku pro zákazníka – má-li pro zákazníka výrobek velký význam, 

ztrácí tak vyjednávací sílu 

5.4 Hrozba substitutů 

Ohroţení náhradními výrobky závisí na následujících faktorech: 

 existence substitutů a jejich počet – čím více moţností náhradních výrobků zá-

kazník má, tím větší je jejich hrozba 

 očekávaný počet substitutů v budoucnu – pokud očekáváme zvýšení moţných 

náhradních výrobků, představuje to pro nás do budoucna zvýšení jejich hrozby 

 výše cen substitutů – pokud jsou levnější, je jejich hrozba vyšší 

 náklady přechodu – čím niţší náklady přechodu k substitutům, tím vyšší hrozbu 

představují 

 užitné vlastnosti – čím lepší uţitné vlastnosti, tím vyšší je hrozba náhradních vý-

robků 
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5.5 Vyjednávací síla dodavatelů 

Na vyjednávací sílu dodavatelů mají vliv hlavně tyto faktory: 

 Počet a síla dodavatelů – čím více, tím menší mají vyjednávací sílu 

 Diferenciace vstupů – pokud existuje moţnost změny vstupů do výroby, pak je 

vyjednávací síla dodavatelů oslabena 

 Důležitost objemu objednávek – pokud je podnik významných odběratelem pro 

daného dodavatele, vyjednávací síla dodavatelů slábne 

 Hrozba integrace dodavatelů s odběrateli – pokud tato hrozba existuje, je vyjed-

návací síla dodavatelů vyšší. Čím je hrozba silnější, tím také roste vyjednávací síla 

Porterova analýza ukazuje celkové postavení podniku na trhu, dále umoţňuje identifikovat 

moţné příleţitosti a hrozby, které má podnik na trhu k dispozici.  
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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6 FIRMA MEDEL S.R.O. 

Práce popisuje analýzu konkurence společnosti Medel s.r.o., která působí hned na několika 

trzích. Stěţejní činností je výroba plastových součástek metodou lisování. Společnost lisuje 

plastové výlisky pro další průmyslové zpracování. Výrobky jsou z plastů ze skupin: PP, 

PE, PVC, TPE, TPU, PC, ABS,POM, PMMA a další. Tyto plastické hmoty jsou zpracová-

vány na hydraulických i elektrických lisech značky: KraussMaffei, Wittmann-Battenfeld a 

FerromaticMilacron. Dále společnost provozuje obrábění kovů, přepravu a maloobchodní 

prodej potravin a drogerie. Prodejna slouţila původně jako občerstvení pro zaměstnance, 

v dnešní době ale zastává funkci maloobchodu se smíšeným zboţím. Firma také vyrábí 

součástky do detonačních zařízení, které jsou po dalším zpracování odběratelů exportová-

ny do mnoha zahraničních zemí. Účelem této práce je zaměřit se na konkurenci v oblasti 

hlavní podnikatelské činnosti, tedy lisování plastových součástek. 

6.1 Historie společnosti 

Historie sahá do období 70. let, kdy byla společnost ještě součástí místního zemědělského 

druţstva a zabývala se výrobou palníků. K osamostatnění došlo v roce 1993, kdy vznikla 

společnost Medel s.r.o., která se od svého vzniku zabývá kovovýrobou, výrobu palníků a 

produkcí plastů technologií vstřikováním. Oddělení palníků navázalo na dřívější produkci 

a hlavním zákazníkem se stal Austin Detonator s.r.o. Oddělení zpracování kovů bylo zalo-

ţeno jako údrţba pro formy a vstřikolisy, slouţí ale také jako kovoobrábění. Hlavním za-

měřením produkce výlisků se stalo odvětví automotive, později se rozšířila na technické 

výlisky, lékařský průmysl (laboratorní pomůcky), potravinářský průmysl, stavebnictví 

(termohlavice), spotřební průmysl a rozšířil se sortiment pro automotive. V současné době 

vstřikování plastů představuje většinu z výrobního portfolia společnosti.   

6.2 Dodavatelé 

Výběr dodavatelů je důleţitým bodem pro celkový chod podniku. Společnost pro lisování 

výrobků potřebuje materiály v podobě granulátů, dále barviva a jiné příměsi. Z interní do-

kumentace je zřejmé, ţe Medel s.r.o. si udrţuje více dodavatelů pro případy nevyhovění 

dodacích podmínek. V současné době společnost sleduje také potenciální dodavatele a je-

jich obchodní podmínky, protoţe tyto podmínky mají velice nestálý charakter. V minulém 

roce se podařilo firmě získat nového dodavatele materiálu s niţšími cenami oproti konku-

renčním podnikům, a současně s vyhovující kvalitou. Společnost má v současné době de-
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vět dodavatelů materiálů a tři dodavatele barviv. Materiál je pořizován z celé České repub-

liky i Slovenska. Při uzavírání dodacích lhůt se společnost řídí následujícími podmínkami: 

 Kvalita – drţitelé ISO norem a ostatních záruk kvality 

 Nízká cena  

 Schopnost dodávky malého mnoţství – ideální řetězec zásobování 

 Malá geografická vzdálenost – niţší logistické náklady 

 Krátký termín dodání – umoţňuje rychlou reakci na zakázky odběratelů 

 Poskytnutí vzorků nových materiálů na přezkoušení v provozu 

 Jednání a marketingová komunikace  

6.3 Jakost 

Jakost je prioritní zaměření celého výrobního programu společnosti a od tohoto se odvíjí 

jak spolupráce s dodavateli, tak poţadavky kladené v tomto ohledu na zaměstnance. Záru-

kou kvality je norma ISO 9001:2009.   

Dalšími dokumenty řídícími kvalitu v podniku jsou: 

 Cíle jakosti – cíle stanovené do budoucna pro kvalitnější výrobu, zvýšení hygieny 

a výkonnosti na pracovišti 

 Příručka jakosti - Při výrobě se firma řídí hlavně příručkou jakosti, ta obsahuje 

jednotlivé vnitropodnikové směrnice, ve kterých si podnik sám stanovuje normy a 

kritéria výroby, dále veškeré formuláře, které se pouţívají při řízení výroby.  

 Politika jakosti – stanovuje se na tři roky. Obsahuje pět základních bodů a to: 

- Jakost výrobku a procesů 

- Obchodní činnost a marketing 

- Řízení lidí a bezpečnost práce 

- Ţivotní prostředí 

- Ekonomika systému jakosti (Interní dokumenty, 2011) 
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7 ODVĚTVÍ  LISOVÁNÍ  PLASTŮ 

V dnešní době plastové výrobky nahrazují mnoho kovových či jiných výrobků a součástek. 

Jsou lehčí, jednodušší pro manipulaci a méně nákladné. Z těchto a jiných důvodů zasahují 

do téměř všech průmyslů a jejich uplatnění vzrůstá s rozvojem automobilového průmyslu a 

elektrotechniky. Lisování plastů je jeden z nejrozšířenějších způsobů zpracování polymerů. 

Je to poměrně sloţitý tepelný proces, který probíhá na sloţitých vstřikovacích mechanis-

mech.  

Výrobky vyrobené tímto zpracováním mají velmi přesné proporce. Lze vstřikovat ze všech 

termoplastů a konečné výrobky mohou mít různé vlastnosti jako tvrdost, pruţnost, barvu, 

hořlavost, velikost. Forma na lisování můţe obsahovat různý počet výlisků, který záleţí 

hlavně na velikosti. Čím více výlisků ve formě, tím větší výrobní kapacita a tím niţší ceny 

výrobků. Materiálem pro výrobu jsou polymerické granuláty, přidávané doplňky a barviva, 

díky kterým hotové výlisky disponují výše zmíněnými vlastnostmi.  

Lisování plastů patří podle klasifikace CZ NACE pod číslo 2229 – výroba ostatních plas-

tových výrobků. Ministerstvo průmyslu a obchodu ve své analýze (2012) uvádí, ţe podíl 

výroby plastových výrobků na trţbách se zvětšuje. Úměrně s tím se zvyšuje také počet 

podniků podnikajících v odvětví a to na 3697 podniků. 

 V následujícím grafu je vidět vývoj počtu zaměstnanců od roku 2005, jednak v odvětví 

podle klasifikace CZ-NACE 22 a dále v samotném zpracování plastů. Vzrůstající potenciál 

odvětví je vidět aţ do roku 2008, kdy se projevila hospodářská krize a to docela znatelně. 

Nicméně v roce 2010 se toto klesání zmírnilo, v případě odvětví zcela zastavilo.  
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Graf 1: Vývoj počtu zaměstnanců v odvětví 2005-2010(MPO, 2012) 
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Další graf naznačuje Vývoj trţeb také mezi léty 2005-2010. Stejně jako u předchozího gra-

fu vývoj naznačuje růst odvětví, ale v roce 2008 následkem ekonomické krize trţby 

z tohoto odvětví začaly klesat aţ do roku 2009, kdy dosáhly stejné hodnoty jako v roce 

2005 a začaly se opět zvedat, díky počátku ozdravování ekonomiky.  

 

Poslední graf znázorňuje vývoj účetní přidané hodnoty ve stejných letech a odvětvích. Ma-

xima tento ukazatel dosáhl v toce 2007, od kdy se účetní přidaná hodnota začala sniţovat, 

prudký pokles odvětví zaznamenalo v roce 2008, opět důsledkem ekonomické krize, zlep-

šení nastalo na přelomu roku 2009 a 2010.  

Podle téhoţ dokumentu Ministerstva průmyslu a obchodu (2012) patří toto odvětví mezi 

stěţejní průmyslová odvětví v České republice. V recesi sice zaznamenalo pokles, způso-

bený poklesem poptávky v ostatních průmyslových odvětvích, po recesi se ale velice rych-

le zpracování plastů dokázalo obnovit a v roce 2010 jeho trţby zaznamenaly vzrůst o 13%. 

V EU má průmysl zpracování plastů podíl na zaměstnanosti 3%, zatímco u nás je to aţ 7%. 

Do budoucna má toto odvětví vysoký růstový, inovační a technologický potenciál. 
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Graf 3: Vývoj účetní přidané hodnoty mezi léty 2005-2010(MPO, 2012) 

Graf 2: Vývoj tržeb v odvětví mezi léty 2005-2010(MPO, 2012) 
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8 IDENTIFIKACE KONKURENTŮ 

Podnik má ve Zlínském kraji velký počet konkurentů (příloha PI). Tyto konkurenty je pro 

účel práce nutné rozdělit do menších segmentů podle předem určených kritérií tak, aby 

v jednotlivých segmentech byly podniky s co nejshodnější charakteristikou výrobního pro-

gramu. Předmětem práce bude zanalyzovat segment, do kterého spadá Medel s.r.o. a jeho 

nejvýznamnější konkurenti.  

8.1 Kritéria zahrnutí podniků do segmentů 

Primární podnikatelská činnost 

Primární výrobní činností analyzovaného segmentu je lisování plastů. Do segmentu spadají 

podniky, které mají tuto činnosti jako primární, ale také podniky, u kterých lisování plastů 

tvoří velký podíl na výrobním portfoliu.  

Počet lisů 

Toto kritérium je jedno z nejdůleţitějších při zařazení. Počet vstřikolisů určuje výrobní 

kapacitu, produktivitu a schopnost rychle reagovat na poptávku.  

Velikost podniku podle počtu zaměstnanců 

U tohoto ukazatele je třeba brát ohled na to, ţe jsme zde zařadili podniky, které mají jiné 

podnikatelské činnosti neţ lisování. U podniků, které se věnují pouze lisování, tedy toleru-

jeme menší počet zaměstnanců.   

8.2 Kritéria analýzy konkurence a jejich hodnocení 

Analýza konkurence mezi nejvýznamnějšími konkurenty je prováděna pomocí stanovení 

kritérií a určení jejich vah.  

8.2.1 Technická vybavenost strojového parku 

Hodnocena je výrobní kapacita strojů (počet vstřikolisů), která má vliv na počty vyrobe-

ných výrobků a rychlost dodávky zboţí. Dále původ vstřikolisů, protoţe evropské stroje 

jsou draţší, ale zároveň spolehlivější neţ stroje z Asie. A průměrné stáří strojového parku. 

V následující tabulce je přehled hodnocení jednotlivých kritérií, kterým jsou přidělovány 

hodnoty od 1 do 5 bodů. Celkový počet bodů za technickou vybavenost je stanoven aritme-

tických průměrem.  
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Tabulka 1: Hodnocení technické vybavenosti 

Kritéri-

um 

Hodnocení – počet 

bodů 

1 2 3 4 5 

Technic-

ká vyba-

venost 

Výrobní kapacita stro-

jů 

5-8 9-12 13-16 17-20 >20 

 

Původ vstřikolisů 

Evropské vstřikolisy Asijské vstřikolisy 

3 1 

Průměrná stáří strojů >12 let 9-11 let 7-9 let 4-6 let 1-3 

roky 

8.2.2 Výrobkové portfolio 

Zaměření produkce je jeden z faktorů ovlivňujících moţné mnoţství potenciálních zákaz-

níků. Do čím více odvětví produkce směřuje, tím větší jsou moţnosti získání zákazníků. Za 

kaţdé odvětví výrobního programu je přidělen podniku jeden bod 

Tabulka 2: Hodnocení výrobního portfolia 

 

Výrobní portfolio 

technické výrobky - 1 

zdravotnický průmysl - 1 

spotřební výrobky - 1 

potravinářský průmysl - 1 

8.2.3 Doba působení na trhu 

Doba působení na trhu umoţňuje společnostem vytvořit si postavení a dobré jméno, udr-

ţovat dlouhodobé vztahy s odběrateli. Proto je toto kritérium hodnoceno jako výhoda. Čím 

déle společnost působí na trhu s lisovanými výrobky, tím větší hodnocení dostává.  

Tabulka 3: Hodnocení délky působení na trhu 

Hodnocení 1 2 3 4 5 

Délka půso-

bení 

< 5 let 5-9 let 10-14 let 15-19 let >20 let 
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8.2.4 Rychlost dodávky 

Rychlost dodávky se odvíjí od velikosti dodávky, výrobní kapacity, počtu aktuálních ob-

jednávek, lhůtách ve smlouvách. Proto je pro nás rozhodujícím ukazatelem rychlost zadá-

vání zakázky do výroby. Tento ukazatel se liší od objednávky k objednávce, hlavně jde-li o 

objednávku novou. Hodnotíme průměrnou dobu zadávání do výroby u opakovaných ob-

jednávek se stálými smluvními partnery.  

Tabulka 4: Hodnocení rychlosti dodávky 

Hodnocení  1 2 3 4 5 

Rychlost dodávky 

(zadávání do vý-

roby) 

před vypršením 

dodací lhůty 

do tří týd-

nů 

do dvou 

týdnů 

do jednoho 

týdne 

ihned 

8.2.5 Dostupnost informací o podniku 

Je poměrně důleţitým ukazatelem. Hodnocena je dostupnost informací z vlastních interne-

tových stran a registrace na serverech s databázemi společností v různých odvětvích pod-

nikání. Celkové hodnocení je opět dáno aritmetickým průměrem dosaţených bodů z jed-

notlivých vlastností internetových stránek.  

Tabulka 5: Hodnocení dostupnosti informací 

 

 

Vlastní 

interne-

tové 

stránky 

Hodnoce-

ní 

1 2 3 4 5 

přehled-

nost 

naprosto 

nepřehledné 

nepře-

hledné 

částečně 

přehledné 

přehled-

né 

velmi pře-

hledné 

vzhled nevzhledné spíše ne-

vzhledné 

vyhovující poutavé velmi pou-

tavé 

obsah in-

formací 

 

minimální 

 

dostatečný 

 

základní 

všechny 

potřebné 

velké 

mnoţství 

informací 

aktuálnost ţádné pří-

spěvky 

 občasné 

příspěvky 

 pravidelné 

příspěvky 
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Kaţdá registrace na jiţ zmíněných ostatních serverech připisuje hodnocenému podniku 0,5 

bodů, celkové maximum je ale 5 bodů.  

8.2.6 Kvalita výrobků 

Kvalitu výrobků zaručují certifikáty kvality. Za kaţdý certifikát jsou společnosti uděleny 2 

body. Kvalitu ovlivňují i ostatní ocenění, kterými podnik disponuje. I za kaţdé toto oceně-

ní dostává podnik 2 body.  

8.2.7 Reverzní logistika 

Jedná se o zacházení s odpady a vadnými výrobky. Podnik tak podporuje ekologii. Hodno-

ceno je ekologické ničení těchto odpadů a to 3 body. 

Ekologická ocenění – k tomuto kritériu budou dále přidávány body za ekologickou zod-

povědnost podniku. Společnosti s ekologickými záměry dostávají za kaţdé osvědčení o 

takovémto chování 1 bod.  

8.2.8 Reference zákazníků 

Velmi významné hodnotící kritérium pro stávající i potenciální zákazníky. Spokojenost 

zákazníků je kritériem pro hodnocení konkurence a impulzem pro zlepšování všech výrob-

ních postupů, kvality apod.  

Tabulka 6: Hodnocení spokojenosti zákazníků 

Hodnocení  1 2 3 4 5 

Spokojenost  nespokojeni spíše nespo-

kojeni 

spíše spoko-

jeni 

spokojeni velmi spo-

kojeni 
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8.2.9 Finanční ukazatele 

U některých z analyzovaných podniků se nepodařilo zjistit potřebné informace k určení 

finančních ukazatelů. Z tohoto důvodu nebudou tyto ukazatele zahrnuty do celkového bo-

dového hodnocení, ale budou hodnoceny zvlášť.  

Likvidita 

Důleţitý ukazatel pro potenciální zájemce o obchodní spolupráci. Pro výpočet byly pouţity 

hodnoty zjištěné v účetních výkazech společností za rok 2010, potřebné k určení běţné 

likvidity podniků. Hodnocení pěti body vychází z doporučených hodnot.  

Tabulka 7: Hodnocení likvidity podniku 

Hodnocení 1 2 3 4 5 

Běžná likvidita <neţ 1 

>4,99 

1,01-1,3 

4 - 4,99 

1,3-1,49 

3 - 3,99 

1,5-1,79 

2,6 - 2,99 

1,8-

2,59 

Velikost obratu 

Jde o významný ukazatel, tabulka hodnocení tohoto finančního kritéria je následující: 

Tabulka 8: Hodnocení velikosti obratu 

 1 2 3 4 5 

Velikost 

obratu 

<20 000 000 20 000 000-

29 999 999 

30 000 000-

39 999 999 

40 000 000-

49 999 999 

> 50 000 000 
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9 ANALÝZA  KONKURENCE 

V této části se práce věnuje analýze a hodnocení jednotlivých kritérií analýzy u nejvý-

znamnějších konkurentů společnosti Medel s.r.o. vybraných na základě daných kritérií. 

Těmto kritériím vyhověly společnosti:  

 AGA speciální technická pryţ 

 Jiří Adámek- lisovna plastů 

 KASTEK komponenty, s.r.o. 

 KOVOPLAST, výrobní druţstvo 

 Obzor, Výrobní druţstvo Zlín 

 Plastvalm s.r.o. 

 VS Plastic s.r.o. 

 Zelinger plast program 

Jako první zanalyzujeme samotnou společnost Medel. Výsledky analýzy společností budou 

porovnávány v následující části práce.  
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9.1 MEDEL s.r.o. 

Do strojového parku je zařazeno 17 vstřikolisů. Jejich průměrná doba uţívání je 9 let a 

vyrobeny jsou v Evropě. Výrobky společnosti jsou vyráběny pro všechny výše uvedené 

odvětví (technické výlisky, spotřební výlisky, výrobky pro potravinářský průmysl a zdra-

votnictví). Lisování plastů v podniku se datuje od roku 1993. Zakázka je do výroby zadá-

vána průměrně do týdne od přijetí objednávky. Podnik nevede vlastní internetové stránky, 

nejsou mu tedy připsány ţádné body. Co se týká registrace na ostatních serverech, společ-

nost lze najít na více neţ 10 takových stránkách, je mu přiděleno tedy maximum bodů. 

Výroba je certifikována certifikátem ISO 9001:2009, ţádná další ocenění ani certifikáty 

nevlastní. Své neshodné výrobky a odpad z výroby společnost likviduje prostřednictvím 

outsourcingu. Společnost pověřená ničí odpady ekologicky. Zákazníci jsou se sluţbami, 

výrobky a jejich kvalitou velmi spokojeni.  

Finanční ukazatele 

Likvidita podniku je na hodnotě 9,5. Vypočtený obrat za rok 2010 činil 45 501 000 Kč. 

Tabulka 9: Hodnocení společnosti Medel s.r.o. 

Kritérium Dílčí kritéria 

Body 

Dílčí krité-

ria 
Kritéria 

Vybavenost 

Kapacita 4 

3,3 Původ 3 

Stáří 3 

Výrobkové portfolio   4 

Doba působení    5 

Rychlost dodávky   4 

Dostupnost informací 
Vlastní stránky 

Přehlednost 

  
5 

Vzhled 

Obsah  

Aktuálnost 

Jiné zdroje 5 

Kvalita   2 

Reverzní logistika   3 

Reference zákazníků   5 

Celkem   30,3 

Finanční ukazatele 
Likvidita 1 

5 
Obrat 4 

. 
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9.2 AGA speciální technická pryž s.r.o. 

Na svých stránkách společnost AGA speciální technická pryţ s.r.o. uvádí, ţe se zaměřuje 

výlučně na lisování plastů. Společnost vlastní vstřikolisy evropské výroby, jejichţ průměr-

né stáří je 10 let. Celkem se na dílně nachází 15 vstřikolisů. Do výrobkového portfolia spa-

dají jak technické výlisky, tak spotřební. Na trhu společnost působí od roku 1990, po tuto 

dobu mohla získat velké zkušenosti a prohlubovat obchodní vztahy. Na kaţdou zakázku 

společnost reaguje do dvou týdnů od obdrţení zakázky. Reklama je zveřejněna na vlast-

ních internetových stránkách, které mají vyhovující vhled a jsou velmi přehledné. U obsa-

hu informací je třeba vytknout, ţe chybí popisky u obrázků, více informací ohledně výrob-

ního zařízení, celkový obsah informací je dostačující. Na stránkách společnosti nejsou 

ţádné aktuální příspěvky, jen základní informace. AGA je zaregistrována v dalších více 

neţ 10 zprostředkovatelských stránkách. Kvalita výrobků je zaručována certifikátem ISO 

9001:2008. Společnost také obdrţí 3 body za ekologické zacházení s odpadem. Zákazníci 

jsou se společností AGA speciální technická pryţ s.r.o. průměrně spokojeni.  

Finanční ukazatele - Nepodařilo se získat potřebné informace. 

Tabulka 10: Hodnocení společnosti AGA speciální technická pryž s.r.o 

Kritérium Dílčí kritéria 

Body 

Dílčí krité-

ria 
Kritéria 

Vybavenost 

Kapacita 3 

2,6 Původ 3 

Stáří 2 

Výrobkové portfolio   2 

Doba působení    5 

Rychlost dodávky   3 

Dostupnost informací 
Vlastní stránky 

Přehlednost 5 

3 
Vzhled 3 

Obsah  3 

Aktuálnost 1 

Jiné zdroje 5 

Kvalita   2 

Reverzní logistika   3 

Reference zákazníků   3 

Celkem   28,6 

Finanční ukazatele 
Likvidita   

  
Obrat   
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9.3 Jiří Adámek 

Lisovna Jiří Adámek má k dispozici 15 strojů s průměrnou délkou uţívání 9 let. Většina 

strojů je evropské výroby. Výroba se zaměřuje na technické a spotřební výlisky. Společ-

nost je provozována nynějším vlastníkem více neţ 20 let. Působení na trhu tedy datujeme 

jako starší neţ 20 let. Nová zakázka je do výroby zadávána do dvou týdnů od obdrţení 

zakázky. Internetové stránky společnosti existují, jsou velmi přehledné a vzhled je vyhovu-

jící. Záporně je hodnocen obsah informací na stránkách, kde najdeme pouze nejzákladnější 

informace. Co se týče aktualizace stránek, nebyly nalezeny ţádné aktuální příspěvky. In-

formace o této lisovně jsou dále zveřejněny na více neţ 10 ostatních serverech. Kvalitá 

výrobků je zaručena certifikátem ISO 9001:2008. Společnost další certifikáty ani ocenění 

nemá. Co se týká reverzní logistiky, společnost také ničení odpadu přenechává na outsour-

cingové společnosti k ekologickému zacházení. Podle referencí jsou zákazníci s výrobky a 

komunikací společnosti spokojeni.  

Finanční ukazatele 

Finanční údaje u společnosti nejsou zveřejněny.  

Tabulka 11: Hodnocení lisovny Jiří Adámek 

Kritérium Dílčí kritéria 

Body 

Dílčí krité-

ria 
Kritéria 

Vybavenost 

Kapacita 3 

3 Původ 3 

Stáří 3 

Výrobkové portfolio   2 

Doba působení    5 

Rychlost dodávky   3 

Dostupnost informací 
Vlastní stránky 

Přehlednost 5 

2,5 
Vzhled 3 

Obsah  1 

Aktuálnost 1 

Jiné zdroje 5 

Kvalita   2 

Reverzní logistika   3 

Reference zákazníků   4 

Celkem   29,5 

Finanční ukazatele 
Likvidita   

  
Obrat   
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9.4 KASTEK komponenty, s.r.o. 

Společnost byla zaloţena za účelem výroby obuvnických komponentů, v současné době 

tvoří asi polovinu produkce lisování plastů. Při výrobě je společnosti k dispozici 8 vstřiko-

lisů značky Demag, strojů německého původu. Průměrné stáří těchto strojů je 5 let. Do 

výrobkového portfolia společnosti spadají technické a spotřební výlisky. Na trh společnost 

dodává výrobky od roku 2003, kdy společnost lisování plastických hmot zavedla. Zakázka 

je do výroby zadávána do 1 týdne od obdrţení. Informace o společnosti jsou k dispozici na 

více neţ 10 serverech a na vlastních internetových stránkách, které jsou velmi přehledné, 

vzhledově poutavé a je zde mnoho informací o podniku, strojovém vybavení i výrobcích. 

Jediným záporem je neaktuálnost. Kvalita výrobků je pod záštitou certifikátu ISO 

9001:2000, ţádná další ocenění ani certifikáty společnost nemá. Nejsou známé ţádné in-

formace o ekologickém zacházení s odpady. Podle referencí zákazníků jsou s výrobky a 

přístupem společnosti spokojeni.  

Finanční ukazatele 

Likvidita podniku za rok 2010 činila 4,97 a čistý obrat společnosti je 35 991 000 Kč.  

Tabulka 12: Hodnocení společnosti KASTEK komponenty s.r.o. 

Kritérium Dílčí kritéria 

Body 

Dílčí krité-

ria 
Kritéria 

Vybavenost 

Kapacita 2 

2,7 Původ 3 

Stáří 3 

Výrobkové portfolio   2 

Doba působení    2 

Rychlost dodávky   4 

Dostupnost informací 
Vlastní stránky 

Přehlednost 5 

3,75 
Vzhled 4 

Obsah  5 

Aktuálnost 1 

Jiné zdroje 5 

Kvalita   2 

Reverzní logistika   0 

Reference zákazníků   3 

Celkem   24,45 

Finanční ukazatele 
Likvidita 2 

5 
Obrat 3 
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9.5 KOVOPLAST, výrobní družstvo 

Výrobní druţstvo se zaměřuje na lisování plastových a kovových dílů. Velkou výhodou 

společnosti je vlastní nástrojárna, kde se vyrábí formy na lisování. K lisování má společ-

nost k dispozici 10 strojů značky Arburg, německé společnosti. Průměrné stáří těchto stro-

jů je 7 let. Výrobky druţstva Kovoplast jsou technického charakteru, dále pro spotřebitel-

ský a potravinářský průmysl. Na trh se společnost dostala v roce 1994, takţe její působnost 

je 18 let. Prioritou je spokojenost zákazníků, společnost se tedy snaţí zakázky vyřizovat 

ihned po přijetí. O společnosti se dozvíme nejvíce na jejich vlastních internetových strán-

kách, které mají velmi poutavý vzhled, jsou velmi přehledné a obsahují dostatečné infor-

mace. Provozování e-shopu na těchto stránkách je hodnoceno jako občasná aktualizace. 

Další informace o firmě byly nalezeny v 9 registrech. Kvalita výrobků je zaručena dvěma 

certifikáty a to ISO 9001:2008 a ISO TS16 949. Odpad je ve společnosti ničem s ohledem 

na ekologii.  Dle referencí jsou zákazníci velmi spokojeni.  

Finanční ukazatele 

U finančních ukazatelů se likvidita rovná 6,3 a obrat společnosti činil 63 991 000 Kč. 

Tabulka 13: Hodnocení společnosti KOVOPLAST, výrobní družstvo 

Kritérium Dílčí kritéria 

Body 

Dílčí krité-

ria 
Kritéria 

Vybavenost 

Kapacita 2 

2,7 Původ 3 

Stáří 3 

Výrobkové portfolio   3 

Doba působení    4 

Rychlost dodávky   5 

Dostupnost informací 
Vlastní stránky 

Přehlednost 5 

4 
Vzhled 5 

Obsah  3 

Aktuálnost 3 

Jiné zdroje 4,5 

Kvalita   4 

Reverzní logistika   3 

Reference zákazníků   5 

Celkem   35,2 

Finanční ukazatele 
Likvidita 1 

6 
Obrat 5 
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9.6 Obzor, výrobní družstvo Zlín 

Hlavní činností druţstva je lisování plastů, kovolisování a kovoobrábění. V rámci sluţeb 

vyrábí vlastní formy na vstřikování. Ve strojovém parku společnosti se nachází 13 lisů 

evropského původu s průměrným stářím 5 let. Vstřikováním plastů se zde vyrábí technic-

ké, spotřební výlisky a zdravotnické pomůcky. Druţstvo vzniklo v roce 1979, lisování 

plastů má tradici delší neţ 20 let. Od obdrţení zakázky do výroby uplyne maximálně jeden 

týden. Internetové stránky mají vyhovující vzhled, jsou velmi přehledné a obsahují velké 

mnoţství informací. Stejně jako u předchozí firmy se aktuálnost projevuje v aktualizaci e-

shopu. Dále je společnost uvedena na dalších 9 serverech. Kvalitu výrobků zaručuje certi-

fikáty ČSN EN ISO 9001:2009 a ČSN EN ISO 14001:2005. Společnost dostala 3 ocenění 

týkající se ekologického chování podniku. Jejich politika zacházení s odpadky je v souladu 

s ekologií. Podle hodnocení zákazníků je společnost ve svých dodávkách spolehliví a její 

komunikace je přiměřená. Celkově jsou zákazníci spokojeni.  

Finanční ukazatele 

Solventnost firmy byla vypočtena na 4,55 a obrat činil 147 869 000 Kč.  

Tabulka 14: Hodnocení společnosti Obzor, výrobní družstvo Zlín 

Kritérium Dílčí kritéria 

Body 

Dílčí krité-

ria 
Kritéria 

Vybavenost 

Kapacita 3 

3 Původ 3 

Stáří 3 

Výrobkové portfolio   3 

Doba působení    5 

Rychlost dodávky   3 

Dostupnost informací 
Vlastní stránky 

Přehlednost 5 

3 
Vzhled 3 

Obsah  3 

Aktuálnost 1 

Jiné zdroje 4,5 

Kvalita   4 

Reverzní logistika   6 

Reference zákazníků   4 

Celkem   36 

Finanční ukazatele 
Likvidita 2 

7 
Obrat 5 
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9.7 Plastvalm s.r.o. 

Hlavní činností této společnosti se sídlem ve Valašském Meziříčí je lisování plastů a s tím 

spojená výroba forem do vstřikolisů. Další činností podniku je kovovýroba. Společnost 

lisuje na 8 strojích evropské značky Arburg s průměrným stářím 8 let. Lisované výrobky 

dále putují do potravinářského průmyslu, pro spotřební pouţití a mezi technické výlisky. 

Tradice lisování sahá aţ do 80. let, její působnost na trhu je hodnocena více neţ 20 let. 

Rychlost zadávání objednávek do výroby se pohybuje dle počtu objednávek, většinou jsou 

zakázky vyřízeny do 2. týdne od udání. Společnost vede vlastní internetové stránky, které 

obsahují dostatečný počet informací a jsou přehledné, vzhled stránek nijak nepoutá, je tedy 

průměrný a nejsou zde uváděny ţádné aktuální příspěvky. Dále je společnost publikována 

na dalších více neţ 10 stránkách. Kvalitu výrobků zaručuje certifikát 9001:2008, ţádné 

další certifikáty ani ocenění společnost nedostala. Reverzní politika je ve společnosti pro-

váděna v souladu s ekologií. Zákazníci jsou se servisem společnosti velmi spokojeni.  

Finanční ukazatele 

Obrat společnost pro rok 2010 byl 2,68 a obrat činil 147 000 Kč.  

Tabulka 15: Hodnocení společnosti Plastvalm s.r.o. 

Kritérium Dílčí kritéria 

Body 

Dílčí krité-

ria 
Kritéria 

Vybavenost 

Kapacita 2 

2,7 Původ 3 

Stáří 3 

Výrobkové portfolio   3 

Doba působení    5 

Rychlost dodávky   3 

Dostupnost informací 
Vlastní stránky 

Přehlednost 4 

2,75 
Vzhled 3 

Obsah  3 

Aktuálnost 1 

Jiné zdroje 5 

Kvalita   2 

Reverzní logistika   3 

Reference zákazníků   5 

Celkem   31,45 

Finanční ukazatele 
Likvidita 4 

5 
Obrat 1 
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9.8 VS plastik s.r.o. 

Firma zabývající se výlučně lisováním plastů sídlí nedaleko Vsetína, ve Lhotě u Vsetína. 

Lisovna a provozovna se ovšem nachází přímo ve Vsetíně. Strojový park se skládá z 8 lisů 

různých značek, které byly vyrobeny v Evropě, záporem těchto strojů je jejich průměrné 

stáří 12 let. V lisovně se lisují výrobky technické a spotřební. Společnost působí na trhu 

s lisovanými výrobky od roku 1994, tedy 18 let. Zakázka je ve výrobě zpracovávána zpra-

vidla do 2 týdnů. Společnost se propaguje pomocí internetových stránek, které jsou sice 

vzhledově průměrné, je ale třeba vyzvednout obsah informací, kterých zde najdeme oprav-

du velké mnoţství. Stránky jsou velmi přehledné, ale nejsou zde ţádné aktualizace. Spo-

lečnost lze také nalézt na dalších více neţ 10 stránkách. Podnik vlastní jak certifikát ISO 

9001:2008, tak ještě dva další certifikáty, které se zaručují za kvalitu a bezpečnost kon-

krétních výrobků. Společnost likviduje odpady v souladu s ekologií. Podle referencí jsou 

zákazníci se sluţbami společnosti spokojeni. 

Finanční ukazatele 

Obrat společnosti za rok 2010 byl 35 991 000 Kč a likvidita se pohybuje na hodnotě 4,97.  

Tabulka 16: Hodnocení společnosti VS Plastik s.r.o. 

Kritérium Dílčí kritéria 

Body 

Dílčí krité-

ria 
Kritéria 

Vybavenost 

Kapacita 2 

2 Původ 1 

Stáří 3 

Výrobkové portfolio   2 

Doba působení    4 

Rychlost dodávky   3 

Dostupnost informací 
Vlastní stránky 

Přehlednost 5 

3,75 
Vzhled 3 

Obsah  5 

Aktuálnost 1 

Jiné zdroje 5 

Kvalita   6 

Reverzní logistika   3 

Reference zákazníků   4 

Celkem   32,5 

Finanční ukazatele 
Likvidita 2 

5 
Obrat 3 
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9.9 ZELINGER PLAST PROGRAM 

Společnost se sídlem ve Zlíně - Malenovicích se zaměřuje pouze na listování plastů a 

zvláštností tohoto podniku je zaměření na výlisky do 150 g. Ve svém strojovém parku má 

společnost16 strojů s průměrným stářím 8 let. Stroje jsou vyrobeny v Asii. Co se portfolia 

výlisků týče, vyrábí se pouze technické a spotřební výlisky. Rokem zápisu do obchodního 

rejstříku je 1995, společnost tedy působí na trhu jiţ 17 let. Zakázka je zadávána do výroby 

do 3 týdnů od obdrţení objednávky. Informace o společnosti jsou dostupné na vlastních 

internetových stránkách. Tyto jsou vzhledově velmi poutavé, obsah informací je velký a i 

přehlednost je hodnocena nejvyšší známkou. Na stránkách jsou k vidění aktualizace, ale 

pouze občasné. Na ostatních serverech jsou informace také dostupné a to na více neţ 10 

stránkách. Kvalitu výrobků zaručují dva certifikáty, ISO 9001:2008 a certifikát společnosti 

IKEA. Odpady jsou likvidovány v souladu s ekologickými poţadavky. Reference od zá-

kazníků jsou velmi pozitivní, zákazníci jsou velmi spokojeni. 

Finanční ukazatele 

 

Obrat společnosti je 42 959 000 Kč a likvidita dosáhla hodnoty 1,45.  

 

Tabulka 17: Hodnocení společnosti ZELINGER PLAST PROGRAM 

Kritérium Dílčí kritéria 

Body 

Dílčí krité-

ria 
Kritéria 

Vybavenost 

Kapacita 3 

2,3 Původ 1 

Stáří 3 

Výrobkové portfolio   2 

Doba působení    4 

Rychlost dodávky   3 

Dostupnost informací 
Vlastní stránky 

Přehlednost 5 

4,5 
Vzhled 5 

Obsah  5 

Aktuálnost 3 

Jiné zdroje 5 

Kvalita   4 

Reverzní logistika   3 

Reference zákazníků   5 

Celkem   32,8 

Finanční ukazatele 
Likvidita 3 

7 
Obrat 4 
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9.10 Vyhodnocení analýzy konkurence 

Výsledky analýzy jsou shrnuty v následujícím grafu. Můţeme vidět jak pořadí analyzova-

ných společností podle celkového počtu bodů, tak také spektrum, ze kterého se celkový 

počet bodů jednotlivých konkurentů skládá.  

 

Graf 4: Výsledky anlaýzy konkurence 

Analyzovaná společnost Medel s.r.o. se tedy umístila v druhé polovině společností -  na 6. 

místě. O nejvíce bodů společnost přišla absencí internetových stránek, a tedy i absencí jisté 

moţnosti reklamy a komunikace se zainteresovanými stranami. Naopak výhodou se ukázal 

být sortiment výrobků, kdy společnost je schopna vyrábět do 4 uvedených odvětví. Největ-

ší počet bodů oproti konkurentům získala společnost průměrnou známku za charakteristiku 

strojového parku, coţ je jedno z nejvýznamnějších kritérií. Do budoucna bude tento faktor 
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hodnocení u společnosti ještě významnější, společnost má v plánu obnovení strojového 

parku zakoupením nového vybavení.  

Tabulka 18: Pořadí analyzovaných firem 

Společnost/kritérium Celkový počet dosažených bodů 

Obzor, výrobní druţstvo  35,5 

KOVOPLAST, výrobní druţstvo 35,2 

ZELINGER plast program 32,8 

VS Plastik s.r.o. 32,5 

Plastvalm s.r.o. 31,45 

Medel s.r.o. 30,3 

Jiří Adámek – lisovna plastů 29,5 

AGA, speciální technická pryţ s.r.o. 28,6 

KASTEK komponenty s.r.o. 24,45 

9.10.1 Vyhodnocení finančních ukazatelů 

U podniků, kde byla analyzována dvě finanční kritéria, jsou výsledky velmi podobné. Spo-

lečnosti Medel s.r.o., KASTEK komponenty, Plastvalm s.r.o. a VS plastik s.r.o. mají shod-

ně 5 bodů. Výrobní druţstvo Kovoplast obdrţelo 6 bodů a poslední dvě hodnocené společ-

nosti, tedy Zelinger plast program a Obzor, výrobní druţstvo dosáhly 7 bodů.  

Likvidita podniku je u většiny analyzovaných podniků velmi vysoká, ovšem společnosti 

Medel s.r.o. byla vypočítána hodnota nejvyšší. Svědčí to o neefektivním vyuţívání dostup-

ných prostředků. Společnost by měla svá oběţná aktiva více investovat a efektivněji řídit.  

Obrat společnosti se ukázal jako průměrný oproti nejvýznamnějším konkurentům.  
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10 SWOT  ANALÝZA 

U této analýzy se zaměříme pouze na analýzu samotné společnosti Medel s.r.o., hodnoceny 

budou její charakteristiky vnitřní (silné a slabé stránky) a také vnější (příleţitosti a hrozby) 

týkající se lisovny plastů.  

Tabulka 19: SWOT analýza 

S – silné stránky W – slabé stránky 

 přizpůsobení se potřebám zákazní-

ka 

 široký sortiment 

 dobré, osobní vztahy s odběrateli 

 plánování výroby  

 velikost strojového parku 

 politika vztahů se zainteresovanými 

stranami 

 odběratelé po celé republice 

 

 nevhodná geografická poloha 

 nízká zainteresovanost zaměstnan-

ců na kvalitu výrobků, objem výro-

by 

 nevyrábí a neudrţují formy 

 centrální systém řízení 

 marketingová propagace 

 absence internetových stánek 

O - příležitosti T - hrozby 

 rostoucí potenciál trhu 

 vývoj inovací v oboru 

 odběratelé na konečném trhu 

 zotavování trhu po krizi 

 technologický vývoj výrobních za-

řízení 

 moţnosti certifikace výrobků 

 stálé pravidelné dopady ekonomic-

ké krize 

 odchod zákazníků ke konkurenci 

 státní politika 

 ekologická opatření 

 zvýšení poskytování sluţeb konku-

rence 

10.1 Silné stránky 

Mezi nejsilnější stránky společnosti Medel s.r.o. patří její marketingová komunikace se 

všemi zainteresovanými stranami. Důleţitý je vybudovaný vztah s dlouhodobějšími odbě-

rateli, který jim poskytuje konkurenční výhodu. U ostatních společností volí vhodný způ-

sob komunikace podle poţadavků, které Medel s.r.o. vyţaduje a podle postavení zaintere-

sovaných stran ve vzájemném vztahu. Velkým plusem je reakce na reklamace, kdy se spo-
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lečnost snaţí vyhovět všem poţadavkům zákazníků. Reklamace jsou vyřizovány urychleně 

a kvalitně. Široký sortiment je silnou stránkou pro počet odběratelů, díky kterému má spo-

lečnost moţnost získat nebo ovlivňovat potenciální zákazníky ve více odvětvích. Promyš-

lenými tahy společnosti jsou výborně plánované výrobní procesy. Důraz je při nich kladen 

zejména na vyhovění preferencí zákazníků, spojené s udrţením nákladů na co nejefektiv-

nější míře. Oproti nejvýznamnějším konkurentům ze skupiny má společnost jeden 

z nejvybavenějších strojových parků a v budoucnu plánuje jeho obnovení. Toto umoţňuje 

vyšší výrobní kapacitu, a tak moţnost navázání a udrţování vztahů s více zákazníky. 

10.2 Slabé stránky 

Jistou nevýhodu pro společnost představuje její geografická poloha, společnost se nachází 

na odlehlém místě, poměrně daleko od většího města. Nejen, ţe to přestavuje vyšší náklady 

spojené s přepravou vlastních výrobků, zároveň to můţe být negativním kritériem odběra-

telů při výběru výrobců plastových součástek. Problém také představuje konkurenční ne-

výhoda, kterou je absence výroby a udrţování forem na lisování plastů, které jsou součástí 

společnosti většiny hlavních konkurentů. Tento nedostatek se firma snaţí kompenzovat 

sluţbami z outsourcingu. Nízká zainteresovanost pracovníků na kvalitu a mnoţství výrob-

ků je podstatným vnitřním problémem společnosti. Pokud by pracovníci byli motivováni 

k větším výkonům a důslednějším kontrolám kvality výrobků při vylisování, představovalo 

by to pro společnost větší produktivitu a úspory. Toto souvisí také s centrálním řízením. 

Společnost má vedoucí pracovníky v podobě jednatelů společnosti, kteří mají zodpověd-

nost za vedení jednoho nebo více výrobních oddílů, coţ vede k nadměrnému zaneprázd-

nění a nedostatku času pro věnování se jednotlivým činnostem řídícího pracovníka. Zápo-

rem je nedostatečná marketingová propagace včetně absence internetových stránek. Tato 

slabá stránka se sniţuje tím, ţe se jedná o společnost na průmyslovém trhu, kdy reklama 

není tak důleţitá, ovšem společnost tím zamezuje zákazníkům při prvotním průzkumu zís-

kat informace o výrobě, strojovém parku, portfoliu výrobků a také o osvědčeních, která 

společnost dostala.  

10.3 Příležitosti 

Příleţitosti pro společnost jsou spatřovány zejména v rostoucím potenciálu trhu a odvětví 

zpracování plastů. Nalezením a uzavřením obchodních vztahů s novými odběrateli na tr-

zích, kde společnost dosud nepronikla, by se společnosti otevřely velké moţnosti rozšíření 
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a ustálení vlivu v konkurenčním prostředí. V této souvislosti má společnost dvě moţnosti 

usilování o nové odběratele. První z nich je spolupráce s odběrateli na konečném trhu. 

Druhou z těchto příleţitostí je vyuţívání nového materiálu a výroba dílů specifických pro 

tento materiál. V současné době se ekonomika neustále zotavuje z dopadů ekonomické 

krize, pokud společnost dokáţe z těchto problémů vycítit a následně vhodně vyuţít příleţi-

tost, můţe z toho vytěţit hodně výhod. Pro společnost představuje příleţitost technický 

vývoj a inovace výrobních procesů při lisování plastů. Modernější a výkonnější stroje 

zkracují dobu výrobního cyklu, zvyšují výrobní kapacitu i kvalitu konečných výrobků. 

Jedním z nejdůleţitějších kritérií při výběru dodavatelů je kvalita výrobku, proto je velkou 

příleţitostí moţnost získání většího počtu certifikátů.  

10.4 Hrozby 

Pokud se společnosti nepodaří vyuţít zotavování ekonomiky z krize, představují hrozbu 

cyklicky se vracející dopady této krize. Zlepšení sluţeb konkurence představuje pro podnik 

nutnost přizpůsobit své sluţby tak, aby nedošlo k odlivu zákazníků ke konkurenci, coţ 

představuje další hrozbu. Odchod zákazníků ke konkurenci můţe mít dva důvody, a to 

nespokojenost se sluţbami nebo právě výhodnější podmínky konkurentů. Tyto hrozby je 

moţné ovlivnit, čehoţ společnost vyuţívá a snaţí se neustále dělat kroky, které rizika co 

nejvíce sniţují nebo naprosto minimalizují. Ostatní hrozby nejsou podnikem ovlivnitelné a 

to je politika státu a ekologická opaření ze strany státu nebo Evropské unie. Změny legisla-

tivních předpisů představují pro společnost mnohá rizika širokého charakteru. V současné 

době se neustále zvyšují hlavně poţadavky na ekologičnost výroby a ochranu ţivotního 

prostřední, které se tohoto odvětví těsně dotýkají, protoţe plasty představují jednoho z nej-

větších znečišťovatelů převáţně v podobě odpadu.  

10.5 Shrnutí 

Ze SWOT analýzy jasně vyplývá, ţe společnost má jako nejsilnější stránku komunikativní 

schopnosti v mnoha směrech a budování dlouhodobých vztahů s odběrateli. Naopak nedo-

statky jsou pociťovány hlavně ze strany řízení zdrojů a zaměření na zákazníky nové. 

Hrozby nejsou převáţně závaţného charakteru, nicméně nejvíce za pozornost stojí sníţení 

konkurenceschopnosti vlivem zlepšení sluţeb konkurentů. Mezi příleţitosti patří rozšiřo-

vání a vyuţívání trţního potenciálu.  
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11 PORTRŮV MODEL 5 SIL 

Během následující analýzy bude popsáno pět sil, které působí na podnik v rámci konkuren-

ce v odvětví. Cílem je tyto síly identifikovat, podrobně zanalyzovat a určit důsledky, které 

sebou přináší na společnost Medel s.r.o. Předmětem analýzy je konkurenční rivalita, hroz-

ba vstupu nových konkurentů, hrozba substitutů, vyjednávací síla kupujících, vyjednávací 

síla dodavatelů.  

11.1 Rivalita v odvětví 

Rivalita v odvětví je vysoká z důvodu velkého počtu konkurentů a jejich konkurence-

schopnosti. V poslední době se tato rivalita zvedá, důvodem byla hospodářská krize. Odbě-

ratelé se dostali do finančních problémů a omezovali výrobu, nebo dokonce zanikli, coţ 

vedlo ke sniţování poptávky po výrobcích, zejména v oblasti technických výlisků pro au-

tomobilový průmysl. Dalším důvodem velké rivality je minimální diferenciace výrobků a 

konkurentů. Protoţe zaměření všech lisoven je velmi flexibilní a kaţdá společnost je 

schopna vyrobit téměř jakýkoli výrobek, jediným omezením je velikost výlisku. Jak jiţ 

bylo uvedeno, odvětví v posledních letech zaznamenalo velký růst. V současné době se ale 

situace ustálila, coţ je jeden z důsledků ekonomické krize.  

11.2 Hrozba vstupu nových konkurentů 

Nejdůleţitějším faktorem v této část analýzy je kapitálová náročnost vstupu do odvětví. 

V našem případě jsou náklady na vstup do odvětví poměrně náročné. Je třeba vybavit stro-

jový park vstřikolisy, sušičkami materiálu, drtičkami odpadu. V neposlední řadě je nutné 

vytvořit přiměřené podmínky pro skladování materiálu a zařízení dílny, například chladicí 

systém vodních cest. Pro udrţení v odvětví je třeba mít větší počet strojů, protoţe jsou za-

znamenávány velké úspory z rozsahu, čím více je dílna rozšířena, tím větší úspory to pod-

niku přináší. Je důleţité získat kvalifikované pracovníky na údrţbu těchto strojů, protoţe 

seřízení vstřikolisů je velmi důleţitým faktorem v kvalitě výrobků. Další zábranou vstupu 

do odvětví jsou moţnosti rozšíření distribučních kanálů, jedná se o distribuci převáţně na 

průmyslový trh. Odběratelé velkých a stálých zakázek neustále kontrolují podmínky na 

trhu a hledají moţnosti úspory nákladů, coţ nutí současnou konkurenci k neustálému při-

způsobování se. Toto, ve spojení se sniţováním cen po ekonomické krizi, ve snaze získat 

zakázky, vytváří pro odběratele ideální podmínky. Pro novou konkurenci by bylo nákladné 
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a problematické uspokojit odběratele lépe. Toto jsou velmi důleţité bariéry vstupu do od-

větví. Z těchto důvodů není očekávaný velký nárůst nové konkurence. 

11.3 Hrozba substitutů 

Na trhu v současné době není téměř ţádný substitut, který by nahradil moţnosti a výhody 

plastových výlisků, ať uţ se jedná o výlisky technické nebo jiné. Plastové součástky jsou 

úspornější, je zde moţnost výběru poţadovaných vlastností podle pouţitého materiálu. 

Dříve byly pouţívány součástky kovové, plastové výlisky je však začaly nahrazovat, nebo 

se s nimi spojovat.  

11.4 Vyjednávací síla odběratelů 

Největší podíl odběratelů tvoří mnoho menších firem, coţ sniţuje rizika plynoucí z jejich 

ztráty. Vyjednávací síla z tohoto pohledu je malá. Výrobky společnosti nejsou pro zákaz-

níky významově nijak důleţité z hlediska výdajů. U technických výlisků jde o součástky 

konečných výrobků zákazníků, na rozdíl od menších společností, odebírajících spotřební 

výlisky nebo obalové materiály. Jejich vyjednávací podmínky se tedy liší v závislosti na 

povaze výrobků a samotných odběratelů. V současné době ovlivňuje vyjednávací sílu zá-

kazníků hlavně počet konkurentů na trhu a jejich podmínky. Pro odběratele není přechod 

ke konkurenci nijak nákladný, a protoţe je konkurenční boj a rivalita vysoká, zvyšuje i 

vyjednávací sílu zákazníků. 

11.5 Vyjednávací síla dodavatelů 

Tento není příliš vysokou hrozbou. Vstupním materiálem pro výroby jsou plastové granu-

láty, jejichţ dodavatelů je v odvětví velké mnoţství. Společnost má moţnost vybírat dle 

nejvýhodnějších podmínek pro nákup a vyjednávací síla dodavatelů je tedy malá.  

11.6 Shrnutí Porterova modelu 5 sil 

Z Porterova modelu 5 sil je zcela zřejmé, ţe společnost je pod konkurenčním tlakem 

v rozvíjejícím se odvětví průmyslového zpracování. S tímto odvětvím se vyvíjí také fakto-

ry uvedené v analýze a firma je musí neustále monitorovat a reagovat na tyto změny.  Sou-

časná situace je podle analýzy napjatá hlavně z důvodu doznívajících důsledků ekonomic-

ké krize.  
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12 ZÁVĚREČNÁ DOPORUČENÍ 

Z celkové analýzy konkurenčního prostředí vyplývají jak nedostatky, tak silné stránky spo-

lečnosti. V následující závěrečné části práce jsou navrţeny opatření pro zlepšení konkuren-

ce schopnosti a postavení společnosti na trhu.  

12.1 Postupná přeměna organizační struktury podniku 

Nedostatkem společnosti je nevyhovující organizační struktura. Společnost je vedena cent-

rálně, coţ v současné době není ideálním prostředkem vedení. Návrhem je změna organi-

zace řízení jednotlivých oddělení ve společnosti. Je třeba delegovat jednotlivé zaměření 

řízení podniku na pracovníky za to odpovědné. Oddělit řízení samotné výroby od řízení 

lidských zdrojů a marketingové oddělení. Návrhem je přijetí nového pracovníka zodpo-

vědného za personální činnost a marketingové strategie. Právě tato oddělení ve společnosti 

by z hlediska náročnosti bylo moţné spojit. Personální pracovník by také vyřešil další ze 

slabých stránek podniku – nízkou zainteresovanost pracovníků. Vytvořit vhodné stimuly 

pro motivování pracovníků, hodnocení jejich činností, odhalování potenciálu a schopností 

pracovníků jsou nezbytné činnosti, které mohou velmi významně přispět k úspěšnosti pod-

niku. Je třeba přijmou nového pracovníka s vhodnou kvalifikací.  

Odhadované náklady lze rozdělit na jednorázové náklady při zavedení a budoucí náklady 

na mzdu pracovníka. Mezi jednorázové náklady patří zejména náklady na výběrové řízení 

nového pracovníka.  Zde patří oportunitní náklady pracovníka zajišťujícího výběrové říze-

ní, které předpokládáme ve výši poloviny měsíční mzdy vedoucího pracovníka. Další jsou 

samotné náklady na uskutečnění výběrového řízení.  

Oportunitní náklady na přípravu výběrového řízení: 15 000Kč  

Náklady na výběrové řízení: inzerce v novinách: 3 500 Kč 

    inzerce na jobs.cz: 4 900 Kč 

    administrativní náklady na tisk letáků pro uchazeče, tisk do-

    tazníku a vyhodnocení: 1 000Kč. 

Náklady na mzdu pracovníka na 1 rok: 25 000*12 měsíců= 300 000 Kč 

Celkové náklady navrhovaného opatření během prvního roku: 324 000Kč 
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Společnosti by uskutečnění přineslo zvýšení efektivity všech postupů ve firmě a sníţení 

nákladů. Díky lepším marketingovým strategiím zvýšení objemu výroby a tím i obratu. 

V dlouhodobém hledisku je pravděpodobný nárůst zisku.  

12.2 Vytvoření internetových stránek 

Vlastní internetové stránky mohou podniku prospět v několika ohledech. Nejdůleţitějším 

z nich je reprezentace podniku. Na vlastních stránkách můţe podnik umístit vhodně infor-

mace k ovlivnění potenciálních zákazníků, kteří hledají informace pro prvotní výzkum 

dodavatelů nebo analyzují trh a hledají další, výhodnější moţnosti spolupráce pro jejich 

podnikatelskou činnost. Na stránky je vhodné umístit všechny informace pro potenciální 

zákazníky, jako jsou certifikace, pouţívané materiály a portfolio výrobků, informace o 

strojovém vybavení a jiné. Stránky je moţné také vyuţívat aktivně ke komunikaci s poten-

cionálními zákazníky, formou odpovědí na otázky návštěvníků, které přispívají k jejich 

rozhodování o spolupráci s podnikem. V rámci komunikace by bylo také moţné přijímat 

zakázky a informovat o aktualitách.  

Náklady spojené s tímto opatřením můţeme rozdělit do dvou skupin a to prvotní náklady a 

náklady na provoz. Prvotní jednorázové náklady – tyto náklady se pohybují u kaţdé zakáz-

ky jinak v závislosti na rozsahu a náročnosti technického provedení. Pro dostatečnou re-

prezentaci podniku je třeba vytvořit stránky s profesionálním vzhledem, a investovat do 

něj.  

Prvotní náklady: 5 000Kč 

Náklady na 1 rok provozu: 800Kč  

Náklady celkem za 1 rok: 5 800Kč  

Hlavním přínosem je moţnost získání více smluvních vztahů. Zvýšení obratu a zisku spo-

lečnosti.  
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12.3 Rozšíření výroby o výrobky z nových materiálů 

Rozšíření výroby o výrobky z nových materiálů by pro podnik znamenalo příleţitost dostat 

nové zakázky a navázat nové obchodní vztahy. Je třeba tuto moţnost důsledně prověřit a 

provést průzkum trhu, zda jsou vhodné podmínky pro distribuci nových výrobků. 

V současné době se podnik touto moţností zabývá.  

Mezi náklady na vývoj nových výrobků patří náklady na výzkum a analýzu trhu, kde patří 

pouze náklady na mzdu pracovníka. Dále sem patří náklady spojené s vytvořením formy 

pro tyto výrobky, které závisí na povaze formy. Cena formy je odvozena od počtu lisova-

ných výrobků v jednom cyklu, tvaru výrobků, vybavenosti formy a náročnosti na vysuno-

vání výrobků.  

Náklady na mzdu: 4 000 Kč 

Náklady na výrobu formy: 100 000 Kč aţ 1 000 000 Kč 

U výroby nových výrobků se předpokládá zvýšení všech ekonomických ukazatelů, tedy 

zisku, produktivity, obratu.  

12.4 Zlepšení ergonomie 

Ve společnosti Medel s.r.o. jsou váţné nedostatky, co se týká vybavení dílny pro zaměst-

nance. Při stereotypní práci u vstřikolisů je třeba dbát na pracovní prostředí a zamezit úna-

vě a ztrátám pozornosti zaměstnanců, způsobených jednotvárnou prací a pauzami mezi 

cykly na vstřikolisech. V konečném důsledku mají tyto faktory vliv na produktivnost pra-

covníků, která je zčásti omezena délkou cyklu lisu, a hlavně na první stupeň kontroly ja-

kosti, který provádí zaměstnanci ihned po vylisování. Tyto nepříznivé faktory je moţno 

alespoň co nejvíce eliminovat vhodným zajištěním zázemí pro zaměstnance.  

Zásadním opatřením v tomto ohledu je zajištění vhodných ţidlí pro práci u lisu. Tyto ţidle 

musí být nastavitelné do co nejvíce směrů, aby se jednoduše daly přizpůsobit výšce obslu-

hovaného lisu a také výšce zaměstnance. Dalším kritériem pro tyto ţidle je přizpůsobení na 

dlouhodobé sezení, zaměstnanci na nich stráví s přestávkami na obsluhu materiálových 

potřeb výroby téměř celou směnu.  

Dalším nepříznivým faktorem na pracovišti je nadměrné horko v letních měsících. Vzhle-

dem k rozloze dílny a mnoţství tepla, které vychází ze strojů, by klimatizace nebo technic-

ké zařízení na odvětrávání nebo ochlazování vzduchu nebylo plně účinné a bylo příliš ná-
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kladné a investice by se nevyplatila. Návrhem pro tento případ je zajištěné pravidelného 

pitného reţimu pro zaměstnance obsluhující stroje. Vhodnou volnou je aquabar, kde budou 

mít pracovníci volný přístup k pitné a chlazené vodě.  

Uskutečnění plánu sebou přináší následující náklady: 

Nastavitelné polstrované ţidle: 30 000 Kč 

Aquamat: 4 000 Kč 

Roční zásoba vody: 5 000 Kč  

Celkové náklady: 39 000 Kč 

Realizací doporučení se předpokládá zvýšení koncentrace zaměstnanců na pracovní čin-

nosti zejména na kontrolu kvality a výkonnější obsluhu stroje.  

12.5 Využití dotací z EU 

V současné době Evropská unie nabízí obrovské moţnosti v čerpání dotací. Mezi lety 

2007-2013 má Česká republika k dispozici 26,69 miliard eur. Mezi projekty financované 

EU jsou projekty pro podporu podnikání, vědy a výzkumu, pod oficiálním názvem Ope-

rační program podnikání a inovací. Mezi jinými je v tomto programu podporován i nákup 

výrobních technologií nebo podpora marketingových sluţeb. Informace o tomto projektu 

jsou k dispozici na internetových stránkách ministerstva průmyslu a obchodu.  

K uskutečnění návrhu nejsou potřeba ţádné náklady. V případě uskutečnění projektu z něj 

plyne obrovské mnoţství přínosů. Společnost dostane dotace na plánovanou obnovu stro-

jového parku, popřípadě jeho rozšíření. Získání dotací povede ke zvýšení výrobní kapacity, 

zvýšení kvality výrobků. V neposlední řadě jde také o úsporu nákladů a tím zvýšení zisku 

nebo moţnost jiné investice.  
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12.6 Zamezení plýtvání materiálem a výrobními zdroji 

Tohoto společnost dosáhne dvěma způsoby. První z nich zvýšení kvality, protoţe neshodné 

výrobky se drtí a opět míchají v určitém poměru mezi pouţívaný materiál, ze kterého se 

znovu lisují shodné výrobky. S vyšší kvalitou se výrobky nebudou dostávat do koloběhu 

výroby vícekrát a nedojde k plýtvání energií a jiných vstupů do výroby. Cílem je minima-

lizace neshodných počtu výrobků vylisovaných při zavádění a konci výroby. To představu-

je přesné seřízení strojů v počátcích výroby objednávek tak, aby k výrobě vyhovujících 

výrobků došlo co nejdříve bez zbytečné spotřeby materiálu. Tady patří také zvýšená po-

zornost zaměstnanců, protoţe ke znehodnocení výrobků dochází také v důsledku výše 

zmíněné únavy a stereotypu na pracovišti. Tyto problémy by se mohly minimalizovat jiţ se 

zavedením předchozích návrhů, a to zejména cíleným řízením lidských zdrojů a zlepšením 

ergonomie.  

12.7 Důkladná finanční analýza 

Velmi vysoký ukazatel likvidity napověděl, ţe ve společnosti nedochází k důsledné kontro-

le finančních kroků a strategií. Doporučením pro společnost je vykonat velmi důkladnou 

finanční analýzu a reagovat na poznatky z toho vyplývající. Tato analýza se můţe stát 

zdrojem velkého počtu informací spojených s řízením podniku. Analýza by měla být zpra-

cována externím nestranným pracovníkem, který jiţ má zkušenosti s obdobnými činnost-

mi. Další moţností je zpracování v rámci vypracování bakalářské nebo diplomové práce 

studentem vysoké školy. Studenti sice postrádají potřebné zkušenosti, ale zároveň podléha-

jí kontrole zkušených akademických pracovníků. Tato moţnost je pro společnost zcela 

zdarma a přínos je předpokládané zefektivnění finančního řízení.  
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ZÁVĚR 

V rychle se rozvíjejícím odvětví zpracování plastů je kaţdý z konkurentů nucen provádět 

kroky k zajištění co nejlepšího postavení na trhu, k jeho udrţení, nebo k co největšímu 

zlepšení tohoto postavení. Firmy by proto měli neustále analyzovat konkurenční prostředí a 

konkurenceschopnost konkurentů, aby mohl reagovat na aktuální situaci. Těmito kroky se 

zabývala v průběhu celá práce pro společnost Medel s.r.o. 

V první části se práce zabývá teoretickými poznatky o marketingovém prostředí, díky je-

hoţ znalosti můţeme efektivně řídit nástroje zlepšování konkurenceschopnosti. Tato část 

se dále zabývá identifikací konkurence a moţnostmi její analýzy. V neposlední řadě popi-

suje metody, které byly v praktické části pouţity pro hodnocení konkurenceschopnosti. 

Samotná analýza nejvýznamnějších konkurentů je zpracovávána hodnocením kritérií, která 

mají vliv na pozici podniku na trhu a mohou charakterizovat výhody a nevýhody jednotli-

vých podniků. Hodnocena byla technická vybavenost podniků, jejich marketingová komu-

nikace, kvalita výrobků a další faktory. V této analýze se analyzovaná společnost Medel 

s.r.o. ukázala jako průměrná oproti ostatním konkurentům, a to hlavně kvůli absenci inter-

netových stránek a tak i moţnosti informovat a komunikovat s potenciálními zákazníky, 

který sníţil jeho celkové skoré. Dále z analýzy vyplynuly další silné i slabé stránky, které 

jsou přeneseny do následující SWOT analýzy. Nejsilnější stránkou pro společnost se uká-

zala být marketingová komunikace se zákazníky, naopak jako nejslabší byly vyhodnoceny 

nedostatky v organizační struktuře. Portrův model pěti sil v další části práce naznačil, ţe 

společnost je v současné době pod obrovským konkurenčním tlakem způsobeným dyna-

mičností rozvoje odvětví a následným pozastavením tohoto rozvoje následkem ekonomic-

ké krize.  

V poslední části práce jsou uvedena doporučení, která by společnosti měla pomoci získat 

silnější postavení na trhu a jeho utuţení. Prvním doporučením je postupná změna organi-

zační struktury, díky které bude ve společnosti zaměstnanec zodpovědný za personální a 

marketingové činnosti, coţ povede k efektivnějšímu řízení a zlepšení marketingových čin-

ností podniku. Dalším doporučením je vytvoření internetových stránek, díky kterým můţe 

společnost poskytovat informace o podniku, jeho činnostech, výrobcích a sluţbách poten-

ciálním zákazníkům. Toto opatření poskytuje také moţnosti zlepšení a usnadnění komuni-

kace. Dalším krokem, který by mohl rozšířit postavení společnosti na trhu, je výroba no-

vých výrobků a proniknutí na trhy, na které společnost dosud nepronikla. Přínosy by mělo 
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přinést také zlepšení ergonomie podniku, které by mohlo přinést zvýšení produktivity a 

zefektivnění kontroly jakosti. Dalšími doporučenými kroky byly vyuţití dotací z EU, za-

mezení plýtvání zdroji podniku a důkladná finanční analýza, která by mohla odhalit nedo-

statky v řízení finančních zdrojů. Všechna doporučení by měla vést jak ke zlepšení posta-

vení podniku na trhu, tak ke zvýšení ekonomických ukazatelů.  
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