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ABSTRAKT

Tématem bakalaiské prace je analyza konkurenceschopnosti spole¢nosti KOTLAR Zlin,
s. 1. 0. Cilem prace je osvétlit teoretickou problematiku konkurenceschopnosti a analyzovat
soucasné postaveni podniku na trhu, dal§im bodem je provést a vyhodnotit analyzu

konkurenceschopnosti.

V teoretické Casti  je zkoumana problematika zabyvajici se konkurenci a
konkurenceschopnosti, nasledné je zaméfena na jednotlivé metody pro posuzovani
konkurenceschopnosti. Prakticka ¢ast pfinasi zakladni informace o spole¢nosti a zahrnuje
vyuziti metod pro zjisténi postaveni spolecnosti na trhu. V zévéru prace se nachazi navrhy
a doporuceni, ktera by méla firmé poskytnout informace, jak zvySit svou

konkurenceschopnost.

Kli¢ova slova:

konkurence, konkurenceschopnost, konkuren¢ni vyhoda, benchmarking, BCG matice, IFE

a EFE matice, PESTLE analyza.

ABSTRACT

The theme of this bachelor’s thesis is ,, The Competitive Ability Analysis of KOTLAR
Zlin, Ltd.“ The main point of this thesis is to explain the theoretical issues of
competitiveness and analyse present position of company. The next point is make and

evaluate analyse of competitiveness.

The theoretical part gives the definition of competition and competitiveness. The methods
to analyse competitiveness are described. The practical part focuses on the use of methods
suitable to identify company market position. Basic information about the analyzed
company is also provided. The thesis is concluded by a summary and recommendation

which should help to increase the competitiveness.

Keywords:

Competition, Competitiveness, Competitive Advantage, Benchmarking, BCG Matrix, IFE
and EFE Matrix, PESTLE Analysis.
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Konkurence na trhu v oblasti energetiky, montazi ¢i zpracovavani projektovych materialti
je velmi vysoka a tvrdd. Aby firma mohla na tomto trhu uspét, je dulezité jeji konkurence-
schopnost. Musi byt lepsi nez jeji konkurence, at’ uz plyne odkudkoliv. Konkurenceschop-
nost je pro kazdou firmu velmi dilezitd. Musi vytvaret a poskytovat kvalitni sluzby, které
budou pro zakaznika lepsi jak v ramci kvality samotné, tak také cenové vyhodnéjsi a za-
kaznika zaujmou né¢im vyjimecnym, jinym. Nesmi vSak utrpét kvalita v poméru s cenou.
Spolecnost si musi ziskat a hlavné udrzZet jistou konkuren¢ni vyhodu. Konkuren¢ni vyho-
dou muze byt jak kvalita sluzeb, tak také poskytované doplitkové sluzby ¢i spravna rekla-
ma a propagace. Je dulezité, aby firma zjistila co nejvice informaci o své konkurenci,
a podle toho miize reagovat na zmény trhu. V dne$ni dobé rychlého technologického po-

kroku se v§e kvapem méni, proto je dulezité byt ve stiehu a o krok napted pted konkurenci.

Tématem mé bakalaiské prace je analyza konkurenceschopnosti spole¢nosti KOTLAR

Zlin, s. r. 0.

Cilem préace je osvétlit teoretickou problematiku konkurenceschopnosti a popsat soucasny
stav spole€nosti a jeji konkurenty. Také provést analyzu konkurenceschopnosti spolecnosti
a urcit jeji postaveni na trhu. Po zjisténi vSech potfebnych tidaji a zhodnoceni celkového

stavu spole¢nosti podat navrhy a doporuceni, jak zvysit konkurenceschopnost spole¢nosti.

Teoreticka ¢ast je zaméfena na vysvétleni zakladni charakteristiky konkurence a konkuren-
ceschopnosti a objasnéni vyznamu a postupii jednotlivych metod a nastrojt pro praktickou
¢ast, ve které budou nasledné tyto néstroje pouzity. Zaméteni bude hlavné na matici IFE

a EFE, PESTLE analyzu a také na BCG matici.

Prakticka Cast se nejdiive zabyva ptfedstavenim spolecnosti a jejimi hlavnimi ¢innostmi.
Nasledné bude popsano jeji nabidkové portfolio, jelikoz poskytuje sluzby ve vice oblas-
tech. Poté nasleduje ¢ast zamétena na vyvoj trzeb mezi lety 2009 — 2011 a na to, jaky méla
na tento vyvoj vliv finanéni krize z roku 2008. PESTLE analyza pomiize urcit hlavni fakto-
ry ovliviiujici podnik z vnéjSiho prosttedi. Dale byl vénovan prostor pro zhodnoceni sil-
nych aslabych stranek, pfilezitosti a hrozeb vyuzit IFE a EFE matici, které ptredchazi
SWOT analyza. Pro zhodnoceni portfolia sluzeb byla zvolena Bostonska matice, vysledky
Z této matice spolecnosti poskytnou obraz o sluzbach a jejich ekonomice a identifikuje
dalezité otazky. Na zavér bude podano nckolik navrhli a doporuceni, jak by firma mohla

zvysit svou konkurenceschopnost a rozsifit tak své podnikani.
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. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCESCHOPNOST

V prvni kapitole této bakalarské prace budou ptiblizeny zdkladnimi pojmy této problema-

tiky a budou zde vysvétleny nejdtlezitéjsi body z této oblasti.

1.1 Vymezeni hlavnich pojmu

Konkurence — nikdy nekon¢ici proces, vyznacuje se velkou pestrosti, je vSudypiitomna.
Existuje jiz po mnoho let a nikdy zcela nevymizi. Patfi zde vSechny subjekty na stran¢ na-
bidky, které chtéji prodat a zaujmout stejny okruh zakaznikii, objevuji se stale novi a novi
konkurenti a podnik musi konkurenci neustale sledovat, zjistovat a udrzovat svou pozici na
trhu a vymyslet takové strategie, aby nad konkurenci zvitézil. Tento jev probiha jak na
tuzemskych, tak i na zahrani¢nich trzich. Tento proces totiz opravdu nikdy neskon¢i. (Pa-

vla, 2007, s. 7)
Konkurené¢ni prostiedi — vice tomuto tématu bude vénovana 2. kapitola.

Konkurenceschopnost — kladna vlastnost konkurenta a jeho nasledné vyjadireni vzajem-
ného pilisobeni a ovliviiovani se s predni skupinou konkurenti v daném konkurenénim pro-

stedi. (Cichovsky, 2002, s. 13)

4 P — zkratka pro 4 anglicka slova: product (produkt), price (cena), place (distribuce), pro-
motion (propagace). Jsou to ¢ty zakladni nastroje marketingového mixu a n¢kdy je dopl-
nén o dal§i vyznamnou slozku a to: people (lid¢). Produktem se rozumi jak samotny pro-
dukt ¢i sluzba, tak i to, jakym zplisobem je prodavan a nabizen. Pod cenou se skryvaji riiz-
né slevy a vyhodné nabidky. Mistem se rozumi, nejen jakym zpisobem si mlzZe zdkaznik
dany vyrobek ¢i sluzbu zakoupit, ale také sem patii celkova problematika prodeje. Posled-
nim zakladnim nastrojem je propagace, coz znamena zpuisob, kterym jsou firmy a zakazni-

¢i informovani.

Konkurenéni sila — slouzi k formovani strategie firmy. Konkurenc¢nich sil je celkem pét.
llustraci je mozno vidét na obrazku (Obr. 1.). Je nutné znat vSechny a nedivat se jen na tu
hlavni, za kterou se povazuje pfiméa konkurence. Manazeti Casto délaji chybu v tom, Ze se
zaméfuji a vymezuji pouze tuto jednu silu, ale je dulezité sem zafadit také zakazniky, do-
davatele, potenciondlni nové protivniky a v neposledni fad¢ substitu¢ni vyrobky. (Porter,
2008)
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PET SIL, KTERE FORMUJI
KONKURENCI V ODVETVI

Hrozba vstupu

novych rivald
do odvétvi

Soupefeni

mezi Vyjednavaci sila
existujicimi dodavateld
konkurenty

Vyjednavaci sila
Kkupujicich

Obr. 1. Konkurencni sily v odvétvi (Mo-
derni rizeni, © 1996-2013)

Konkurent — firma by méla urcit dva nejvétsi konkurenty a zjistit jejich strategie a charak-
teristiky, také jejich silné a slabé stranky. Aby bylo mozno se zapojit do konkuren¢niho

vztahu, je nutné, aby splioval alespon dva predpoklady, a to:

e musi byt konkurenceschopny, oplyvat néjakym konkurenénim potencidlem,
e druhym piedpokladem je nutnost zajmu zGcastnit se konkuren¢niho boje a mit

schopnost podnikat. (Pavla, 2007, s. 13)

Konkuren¢ni strategie — zabyva se zkoumanim a vymyslenim rtiznych moznosti a taktik,
jak se podnik nejlépe udrzi a upevni svou pozici v konkurenénim prostiedi a jak efektivné
muze konkurovat svym rivalim. Je nutné vSak dodrZovat urcité zasady a etické normy.

(Porter, 1994, s. VI) Této problematice bude vénovana kapitola 3.

Odvozena konkurence — mezi konkurenci netadime pouze ty subjekty, které se zaméiuji
na stejné vyrobky (tzv. pfima konkurence), ale fadime zde i ty subjekty, které oslovuji
stejné skupiny zdkaznikii. Ti berou nabizené produkty jako substituované feSeni svych
predstav, pfani a potieb, tento nakup znamena pro zakazniky alternativni rozhodnuti o alo-

kaci jejich disponibilnich zdroji. (Wagner, 2009, s. 54)

1.2 Marketing konkurenceschopnosti

Na otazku, co to vlastné marketing konkurenceschopnosti je, bohuzel nenajdeme snadnou
odpovéd. Je mozno jej vymezit jako spojeni definice, jak samotného marketingu, tak kon-
kurenceschopnosti. Jist¢ existuje mnoho vysvétleni, ale obecné se mize fici, ze marketing

konkurenceschopnosti je patrani po rtiznych strategiich a taktikach, které je samoziejmeé
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cilené a jasn¢ zaméfené, vykonavame jej v urcitém case a na daném mist¢, z divodu zajis-
téni udrzeni se na trhu mezi znacnou konkurenci. Tato metoda nepochybné nachazi své
opodstatnéni nejen v boji mezi podniky, ale ¢lovek ji Casto zaziva i v osobnim zivoté€, na-
piiklad na vefejnosti, kde se pohybuje. S konkurenci se tedy potykame neustale. (Cichov-

sky, 2002, s. 59)

1.2.1 Marketingova typologie

Marketingovou typologii je mozno segmentovat do riznych hledisek, ¢leni se podle ruz-

nych funkci a parametrq, lze ji délit:
Podle rozsahu konkurencniho prostiedi:
1) Prostorova typologie

Také se nazyva regiondlni, coZz znamena déleni na mnohé tzemni celky. Nejvyse po-
staveny je globalni marketing, nasleduje kontinentalni, marketing nadnarodnich celki,
dale je to marketing statli, zemi, kraji a okrest. Z tohoto déleni vyplyva, Ze to jsou také
hranice, ve kterych firmy podstupuji konkuren¢ni boj, snazi se vyuzivat veskerych
svych konkuren¢nich vyhod pro dosaZeni nejlepSich vysledkii a udrZzeni se na trhu.

Samoziejmé vitézi ten nejlepsi, coZ je ten, ktery je nejvice konkurenceschopny.
2) Odvétvova typologie

Také rozdélujeme konkurenci podle odvétvi a podle obort, pod které firma spada. Kri-
tériem je jakakoliv ¢innost, kterd vede k provedeni jistého procesu, jak vyrobniho tak
I nasledné distribuce. Pro mnohé muize byt dosti podrobna, pro jiné naopak nedostacu-
jici. Kazdy, kdo se chce stat spravnym ,,marketérem®, si musi uvédomit, Ze je znacné
nedostacujici orientovat se pouze v odvétvi, ve kterém puisobi, ale je potieba byt vzdé-
lan a mit ptehled 1 v dalSich oborech, které s nim tizce souvisi a zasahuji do n¢j, jelikoz

je pravdou, Ze mnohé obory se prolinaji a maji na sebe vzdjemné urcity vliv.
3) Komoditni typologie

Tato typologie je velmi rozsahld, fadime sem vSechny produkty ¢i skupiny produkta,
proto jsou informace o trznim prostfedi dané komodity velmi vzacné a kazdy, kdo ma

né¢jaké takové dulezité informace, si je chrani, nejsou ani pfedmétem prodeje.
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4) Funk¢ni typologie

Tento vztah se tyka realizace ¢innosti, pfi kterych je smétovan distribucni proces k cili,

tyka se to jeho uplatnéni v konkurencnim trznim prosttedi.
5) Casova typologie

Z ptedchoziho ¢lenéni je hned jasné, Ze marketingovy pracovnik musi ovladat mnoho
¢innosti a znat mnoho funkci a parametri na trhu, musi byt perfektné seznamen s vy-
robkem a jeho konkurenty, aby mohl takovy vyrobek obstat ve velké konkurenci
a mohl vést vyrovnany konkurenc¢ni boj. Je potieba zjistit a ziskat n¢jakou konkurenéni
vyhodu a z té tézit ve svij prospéch. Konkurenéni vyhodou se budeme zabyvat v na-
sledujici kapitole, jelikoz zcela jisté patii mezi dulezité aspekty v konkuren¢nim boji.

(Cichovsky, 2002, s. 66)

1.3 Typologie konkurence

Existuje cela fada rozdé€leni, ktera se odliSuji riznymi parametry a jsou diferenciovany
pomoci mnoha kritérii do nékolika skupin a podskupin. Jak jiZ bylo uvedeno v pfedchozi
kapitole déleni podle konkuren¢niho prostredi, daji se vSak uvést dalsi dilezita déleni typo-

logie, jako naptiklad dé¢leni:

A. Podle nahraditelnosti produktu v konkuren¢nim prostiedi:
1) Konkurence znac¢ek
2) Konkurence odvétvova
3) Konkurence formy

4) Konkurence rodu

B. Podle po¢tu vyrobci a stupné diferenciace:

1) Cisty monopol — znamena poskytovani uréitého vyrobku & sluzby pouze jednou
firmou v dané oblasti ¢i zemi. Takova neregulovana spole¢nost si mize uréovat ce-
ny, nemusi se zabyvat reklamou nebo jim stac¢i pouze mala. Neposkytuje ani dopli-
kové sluzby, ¢i jen minimalni. Mohou existovat jisté ndhrazky, a to regulované mo-
nopoly, od nichz se zpravidla vyzaduje udrzovani nizkych cen.

2) Oligopol — znaci maly pocet vétsinou velkych firem, ty vyrabi produkty od vysoce
diferenciovanych az k tém standardizovanym. RozliSujeme cisty oligopol a diferen-

ciovany oligopol. Mezi Cisty oligopol patii nékolik malo spolec¢nosti, které produ-
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kuji stejnou komoditu a mohou si jen malo dovolit ménit ceny, musi se pfiblizovat
k trzni cené. Konkuren¢ni vyhodu tak mtizou vytvofit napfiklad niz§imi naklady.
Jako diferenciovany oligopol se oznacuji spolecnosti, které se castecné odlisuji kva-
litou, rtiznymi malymi prvky ¢i stylem nebo sluzbami. Kazdy z téchto konkurentt
je schopen pritdhnout zdkazniky na ten vyrobek, ktery se jim bude libit, a nauctovat
si tak za tento produkt vyssi cenu.

3) Monopolisticka konkurence — mezi monopolistickou konkurenci fadime takové
firmy, které se zaméfi na riizné trzni segmenty a v nich podnikaji. Zakladaji napfi-
klad restaurace, rizné salony, jednoduse se vénuji takovému podnikani, které je jiz
vysoce rozvinuto, snazi se naplnit potfeby zékaznikl, byt lepsi nez konkurence
a tak si 1 nastavovat vyssi ceny.

4) Dokonala konkurence — znamena, ze mnoho konkurentti nabizi identicky vyrobek
¢i sluzbu, jelikoz neexistuji zadné rozdily, cena bude stejna. Je mozné popsat tento
oddil konkurence také jako monopolisticky konkuren¢ni. (Jakubikova, 2008, s. 86;

Kotler, 2007, s. 382)

Je velmi podstatné, aby firma védéla, jak si stoji na trhu mezi ostatnimi firmami. Musi tedy
svou konkurenci analyzovat a zjistit o ni co nejvice informaci. K tomu je potieba si stano-

vit pfedem dana a pevna kritéria. (Jakubikova, 2008, s. 86)

1.4 Konkurence podle postaveni na trhu

Konkurence podle postaveni na trhu jsou strategie, které vychazeji z ivah Kotlera, a podle
néj firma miiZe zaujimat riizné role na trhu. Ukazuji silu, se kterou podnik na trhu vystupu-
je. Ta je dana mnoha pusobicimi vlivy, jako naptiklad silnymi ¢i slabymi strdnkami jednot-
livych firem, ekonomickou situaci na trhu i poznatky z riznych dalSich metod. Jedna se

0 tyto strategie:

Trzni viiddce — zaujima nejvetsi postaveni v daném segmentu, snazi se sviij podil na trhu

udrzet a dale zvétSovat, nachdzi se zde totiz dalsi podniky, neni monopolem.

Trzni vyzyvatel — snazi se zautocit na vidce, ve vétSin€ ptipadech se spojuje s jinym pod-
nikem zaujimajicim stejnou trzni pozici (dlouhodoba spoluprace) a uto¢i na vudce pravé
tam, kde se nachazi jeho slabiny a nema v dané oblasti silny marketing.

Trzni soubéZenec (nasledovatel) — jedna se o firmy piisobici na lokalnim trhu se slabymi

kapitalovymi prostiedky.
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Obsazovatel trznich vyklenki (tzv. vyklenkar) — zde se jedné predevsim o takovy prostor
trhu, ktery neni pro podniky, které se na ném nachazeji, dostate¢né rentabilni. Firmy se
snazi nalézt malé misto, které jesté¢ neni vyplnéno, a do této mezery zaméftit své vstupy.
Zamgéiuje se pievazné na jakost a cenu a neexpanduje mimo svou lokalitu. (Duchon, 2008,

s. 109-110; Tomek, 2009, s. 154)

1.5 Konkurenéni vyhoda

Konkurenéni vyhoda vznikd schopnosti podniku vytvofit ve svém hodnotovém fetézci
hodnotu, kterou dokaze vyuzit k dlouhodobému nabyvani jeho bohatstvi. (Pavll, 2007, s.
18)

Konkuren¢ni vyhodu se da sledovat z mnoha pohledu a zalezi, jak se na ni zamé&fime. Je
mozno nahliZzet na konkurenéni vyhodu jako motiv pro koupi, z tohoto hlediska je nutné
specializovat se na zjiSténi, jakou hodnotu musi dany produkt ¢i sluzba mit, aby byl zékaz-
nik ochoten si takovy vyrobek pofidit a investovat své prostfedky pravé do daného produk-
tu. Logicky z toho plyne, Ze je nasledné potieba zjistit, co je konkuren¢ni vyhodou toho
daného vyrobku ¢i sluzby, aby obstal v konkuren¢nim prostiedi a spektru konkurencnich
produktll a aby se pravé tyto vyhody staly motivem pro koupi od urcitého prodejce ¢i dis-

tributora. (Cichovsky, 2002, s. 168)

Na konkurenéni vyhody se Ize divat ze dvou aspektll. A to z pohledu samotného produktu,
ktery sam o sobé je schopen byt ptednosti, nebo z pohledu distributora ¢i producenta. Kon-
kuren¢ni vyhody maji také svou typologii a Ize je roz¢lenit do nékolika skupin, musi se
vSak rozliSovat ty, které se vazou k samotnému produktu, a samostatné¢ vnimat ty, které

maji co do¢inéni s producentem nebo distributorem. (Cichovsky, 2002, s. 180)

Vyhody vazané na produkt:

Dle ceny:

Spotrebitelska cena — vyjadreni vSech nakladl, které musi spotiebitel vynalozit na vyrobek

po celou dobu jeho Zivotnosti. Niz§i cena uplatiuje vyssi konkuren¢ni vyhodu.

Prodejni cena — je to klasickd cena na trhu, z toho plyne, Ze pokud je cena nizsi, udava

vy$$i konkuren¢ni vyhodu pro koupi.

Hodnotova cena — vyjadiuje pomér ceny k vlastnostem a prosperité produktu.
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Pfiméfend cena — konkuren¢ni vyhodu mé produkt, ktery dosahuje finan¢nich moznosti

odbératele a zaroven se priblizuje ptijatelné hodnot¢ takového produktu.

Luxus a cena — spojeni téchto parametrti urcuje konkurenéni vyhodu pro danou skupinu

odbératell, ktefi preferuji prepych, tedy urceno pro zakazniky s vysokymi naroky.

Novinka a cena — slouc¢eni novinky a ceny poskytuje prospéch tém odbérateliim, ktefi da-

vaji prednost koupi novych produkti za odpovidajici cenu.

Znacka a cena — konkuren¢ni vyhoda se nachazi v tom, Ze zdkaznici preferuji konkrétni

znacku.
Dle jakosti produktu:

Drzitel certifikatu ISO 9000 — nejvyssi certifikovany stupen daného zbozi.

Vyroba podle ISO 9001 — vyhoda jakosti, pfedstavuje nizké servisni ndklady a vysokou

uzitnou hodnotu.

Déle se do této kategorie zatrazuji produkty oznacené znackou Hand Made (vyrabény ruc-

né&), Czech Made (udélena znac¢ka vrcholné jakosti) aj. (Cichovsky, 2002, s. 181)

Vyhody vazané na vyrobce:

Dle ceny:

Konkuren¢ni vyhoda Vv této kategorii se urcité nachazi ve vyrabéni a nabizeni zbozi v riz-

ném cenovém rozpéti.

Dalsi vyhodou je jist¢ vyroba produktti v optimalnim poméru vSech pozadovanych vztahd,
jako byly uvedeny u déleni dle ceny pfi vyhodach vazanych na produkt, a to hlavné pii
pomeéru luxus/cena, novinka/cena a znacka/cena.

Nasledujici vyhodou mtize byt sezonni vyprodej, slevové akce ¢i jiné zavadéci ceny.

Dle jakosti:

e Vyroba ve vysoké kvalité a jakosti.

e Bez kompromisné se fidi normou EU ISO 9001.

e Kuvalita a jakost jsou podlozeny znackou.

e Vyuzivani ochrannych znacek jako jsou Hand Made, Czech Made ¢i Produkt
roku.

e Dokonalé zvladnuti marketingu. (Cichovsky, 2002, s. 192)
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1.5.1 Hodnotovy Fetézec

K tomu, abychom mohli stanovit konkuren¢ni vyhodu, je nutné definovat hodnotovy feté-
zec firmy, coz jsou jednotlivé hodnotové aktivity, které jsou uvedeny jednotlivym podni-
kem. Je odrazem historického vyvoje, strategie a ptistupu k jeji realizaci. Hodnotovy feté-
zec ukazuje celkovou hodnotu firmy. Sklada se z hodnototvornych ¢innosti a marze. Kazda
obecna kategorie miize byt rozdélena na samostatné aktivity. Vymezeni relevantnich hod-
not aktivit vyzaduje, aby ¢innosti, S tajnymi technologiemi a ekonomika, ziistaly oddéleny.
Marze je rozdil mezi celkovou hodnotou a naklady spojenymi S vykonanim nutnych hod-
nototvornych ¢innosti. Diilezité funkce jako je naptiklad vyroba ¢i uvedeni vyrobku na trh,
musi byt rozdéleny do ¢innosti. Rozdily mezi jednotlivymi hodnotovymi fetézci konkuren-

tl jsou pro konkurenéni vyhodu klicové.

Hodnotové¢ aktivity lze obecné rozdélit na primdrni, neboli zdkladni, a podplrné. Na ob-
razku (Obr. 2.) je nahled jejich rozd€leni. Primarni se nachazi ve spodni ¢asti a jsou to ¢in-
nosti, které se zabyvaji fyzickou vyrobou, prodejem vyrobku a jeho dodanim a servisem. Je
moznost vidét, Ze lze tyto ¢innosti rozdé€lit do péti skupin. Podplirné ¢innosti nachazejici se
V horni ¢asti obrazku napomahaji jak zakladnim ¢innostem, tak také sobé navzajem. Obsta-
ravaji vstupy, technologii 1 pracovni silu. Firmy by mély k hodnoceni konkuren¢niho po-
staveni pouzivat hodnotu a ne naklady, jelikoz je pravdou, Ze mnoho firem zdmérn¢ nékla-

dy zvySuje, aby tak dosahli vyssi ceny. (Porter, 1998, s. 45; Vyskocil, 2011, s. 60-62)

Infrastruktura podniku \
Rizeni pracovnich sil \

Technologicky rozvoj
Obstaravatelska ¢innost

Podpirné
cinnostl

Rizeni Vyroba Rizeni Marketing < o
vstupnich a vstupnich a (ir\“lg[l]
i y : . sluz
operaci VYVOZL operaci obchod 5 Y

Primarni ¢innost

Obr. 2. Porteriiv genericky hodnotovy retezec (Vyskocil, 2003, s. 20)
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1.6 Pojeti a zajisténi podnikatelského uspéchu

Zakladem a poslanim kazdého podniku, malého ¢i stfedniho, je zajistit podnikatelsky
uspéch ¢i prosperitu. Je to spoleCny zajem at’ uz vlastnikii, manazerti a vnitinich zameést-
nancu firmy, tak také externich partnerii. Mezi externi partnery se fadi napiiklad zakaznici
(odbératelé), dodavatelé, rizné organizace poskytujici cizi kapital (naptiklad Gvér), dale se

zde tadi organy statni a vefejné spravy.
Podnik musi:

e Vv daném Casovém rozmezi zajistit pteziti organizace,
e dosahnout pfedem stanovenych vysledki, které jsou formulovany prostiednictvim

dil¢ich cilt (naptiklad zisk, obrat, jakost, poskytované sluzby, trzni podil).

Tyto pozadavky firma obvykle definuje v podnikatelském planu. Plan je obvykle zaloZzen
na motivujici predstavé vlastnikli €1 manazeri o Gspé€Sném rozvoji a vizi, vétSinou je dale
rozpracovan na urc¢itou podnikatelskou strategii. (Vodacek, 2004, s. 31)

Kazda firma vstupuje do podnikéani s n¢jakou urcitou vizi. Je to predstava, kterou sdili ¢i
podporuje vétSina vlastnikl a manaZert. Spojuje jednotlivé strategie, rozhodnuti a aktivity.
Firemni vize je dllezitd, jelikoz je to silny néstroj fizeni podniku a doddavd manaZertim
motivaci. Zvysuje jejich nasazeni. Je-li firma pfipravena plnit vize, musi byt schopna od-

poveédét na riizné otazky, a to naptiklad:

e Co a komu chce firma prioritné nabizet své vyrobky?
e Na jakém potencidlu mize firma stavét?

e Co vSechno pro to musi firma udélat a jak?

e Jaké financni a intelektudlni vize budou potieba?

e Co to pfinese, kolik to bude stat a jak to firma bude méfit?

V modernim podnikani je kladen diiraz na zainteresovani pracovnikii a motivovani za-
méstnancu. Je potieba ukazat jim, Ze vize jsou kvalitni. Zaméstnanci jim musi véfit (tako-
vych je vétsinou 3-5%), a tim se zvysi jejich pracovni nasazeni a také o tom dokazou pte-
svédcit své spolupracovniky. Tim se zajisti vetsi Gispésnost firmy. Teprve tehdy, je-li vize
dostatecné probrana a prodiskutovéana, upravena a zkritizovana, je mozné zacit s jeji pfi-

pravou a pokusit se ji zrealizovat. (Vosoba, 2001, s. 13)
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Rozhodovani, komunikace a motivace jsou diilezitymi aktivitami v ramci jednotlivych etap

marketingového Fizeni i mezi nimi.

Velké podniky predvidaji vyvoj trhu a planuji své strategie na nékolik let dopredu. Strate-
gickym a marketingovym planovanim stravi spoustu casu. Situace malych a stiednich firem
se od velkych podnikii v mnohém lisi. Z hlediska strategického planovani je jednou z jejich

vvvvvv

s. 15)

1.7 Pojeti konkurence v modernim managementu

Zakladnim predpokladem pro pieziti na trhu a v celé trzni ekonomice je obstat v hospodai-
ské soutézi. Klicové pro malé a stfedni podniky je vyrovnat se se svymi konkuren¢nimi
ucastniky. Této problematice vénuje pozornosti i Evropska unie, kterd se snazi tento boj
koordinovat pomoci legislativniho ramce. Slovo ,hospodaiska soutéz*“ je chapano jako
podminka trzniho soupeteni, naopak slovo ,.konkurence* zobrazuje a zdaraziuje vztah

mezi dvéma firmami.

V modernim managementu se miiZze chapani konkurence znacné liSit. Zalezi hlavné na
tom, z jakého pohledu se na pohliZi. Lze pozorovat napiiklad stranku politickou, sociolo-
gickou ¢i historickou aj. Ale pro tyto ucely nam nejlépe poslouzi hledisko manaZerské.

(Vodagek, 2004, s. 53)

Moderni manazerské literatura fika, co znamena vyrovnat se s konkurenci. Znamena to
bud’ ji tzv. pfemoci nebo s ni ,,zit v miru“ ¢i s ni feknéme spolupracovat. VSechny tyto tii
moznosti maji jak své vyhody, tak i nevyhody. Je taky pravdou, Ze tyto moZnosti mohou

probihat zaroven nebo muliZze vznikat jakasi kombinace. (Vodacek, 2004, s. 57)

Lze take fici, ze kdysi byla konkurence chapéna hlavné jako boj, firmy mezi sebou zapasi
o postaveni na trhu, snazi se odstranit ty mensi a Slabsi a zvySovat ceny. V dnesni dob¢ jde
hlavné o to, ziskat pro svou firmu konkuren¢ni vyhodu, firmy cht&ji zvySovat sviij trzni
podil a zaméfuji se na to, co vyrabi a samoziejmé na rist své spolecnosti. Stale se snazi

zlepSovat a vyvijet svou konkurenéni vyhodu.
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2 KONKURENCNI PROSTREDI

Dutlezité je, aby kazda marketingové orientovand firma pochopila a zaméfila se na svou
konkurenci. Je nutné dokézat pfedpovédét jeji akce a jednani. Konkurenéni prostiedi je pro
trhu pasobi hodné silnych firem, zdkaznik méa vzdy moznost volby, které firmé da prednost
a kterou si vybere jako tu pro né¢j nejlepsi, ktera uspokoji jeho potteby. Pro firmu je tedy
nezbytné zaméfit se na tuto oblast a zjistit, jakou pozici na pisobicim trhu zaujimaji ostatni
firmy, musi pochopit jejich chovani a strategie, nejdiive téch silnych a hlavnich konkuren-
th. Je potieba dikladné provérit konkurenéni produkty a snazit se ziskat konkurenéni vy-

hodu. (Grosova, 2002, s. 18)

2.1 Analyza okoli podniku

Na podnik pisobi mnoho faktort, jak vnéjsi tak vnitini. Mohou mit na subjekt kladny nebo
zéporny vliv. Subjektem muze byt jak ¢lovek, tak firma. Tyto kladné ¢i zadporné vlivy se
oznacuji jako faktory prostiedi a rozhoduji o souasném i budoucim vyvoji podniku. Neni
mozné byt lepsi nez konkurence, dokud si neuvédomime, co konkurence nabizi. Neni to

jednoduché zaleZitost.

Podnik miize mit konkurenci, bud’ v ramci uréitého odvétvi, nebo z vnéjsiho prostiedi.
Prostiedi podniku je mozné analyzovat riznymi zpusoby. Existuje mnoho metod a samo-
zfejmé 1 rizné ndzory na né. Kazdy uznéva néco jiného. Néktefi davaji prednost déleni
podle managementu na kontrolované ¢i n€kdy i zcela nekontrolované znazornéni. Vétsina
autorti vSak zamé&fuje déleni prostfedi firmy na vnitini a vné&jsi, které je zndzornéno na ob-

razku (Obr. 3.), a na to se zaméfena i tato prace. (Jakubikova, 2008, s. 80)

Obr. 3. Vnejsi a vnitrni prostiredi (Jakubikova, 2008, s. 82)
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2.1.1 Vnéjsi prostredi

Vnéjsi prostiedi firmy se déli na makroprostiedi a mikroprostredi. Mikroprostiedi obsahuje
faktory, kter¢é muze firma néjakym svym zamémym chovanim ovlivnit, ale
v makroprostiedi jsou takové faktory, které podnik bohuzel ovlivnit nemuze, i kdyz na ni
mohou mit vyrazny a rozhodujici ucinek. Tyto faktory jsou dany a podnik s nimi nic

nezmiizZe, jsou nezavislé na jeho ptisobeni. (Dvoracek, 2012, s. 3)

Mezi faktory zahrnované do vné&jsiho okoli je mozno zatadit napiiklad ¢innosti v ramci
odvétvi. Kazda firma se fadi do toho, ve kterém podnika. V odvétvi vSechny firmy vyko-
navaji stejnou nebo podobnou ¢innost a rozviji se tak mezi nimi konkuren¢ni boj. Sily pu-
sobici na firmu v tomto odvétvi definuji podnikové mikrookoli a podnik je tedy mize né-
jakym zpusobem ovlivnit. Je nutné nejdiive odvétvi analyzovat. Nejdiive se pozoruji jeho
zakladni charakteristiky a ur¢i se strukturu odvétvi. Odvétvi miiZze byt atomizované (mno-
ho malych podnikii) nebo konsolidované (n¢kolik méalo silnych podniki). Je vSak pravdou,
ze se v kazdém odvétvi situace ustaviéné méni, objevuji se novi zékaznici, nové technolo-
gie, nové formy marketingu apod. Mé&ly by se vytipovat ¢tyfi nejvyznamnéjsi faktory, zjis-
tit se jejich pusobeni na podnik a vytvofit strategie, které budou fesit vzniklé problémy.

(Dvoracek, 2012, s. 5; Jakubikova, 2008, s. 83)

Déle krom¢ zaméfeni na odvétvi musi byt podnik umistén v prostoru, tudiz je nutné posu-
zovat jako dalsi faktor, kterym je lokaliza¢ni umisténi, které zavisi na druhu podnikani.
Jiné lokaliza¢ni faktory bude mit vyrobni firma a jiné zase firma poskytujici sluzby. (Dvo-

racek, 2012, s. 5)

Urcité stoji za zminku také narodni okoli, jelikoz kazdy podnik je soucésti ekonomického
systému své zem¢. Patii sem vlada a jeji stabilita, ekonomické situace spole¢nosti, charak-

ter produktii a pouzivané technologie. (Dvotacek, 2012, s. 5)

Poslednim dualezitym faktorem je globalizace svétové ekonomiky. Ta plisobi po celém své-
t¢ a na vSechny firmy, coz znamena, ze 1 na ni musi brat firmy ohled. (Dvotacek, 2012,

S. 5-6)

Na obrazku (Obr. 3.) se naléza moznost vidét podrobné&jsi rozdéleni vnéjsiho prostiedi, a to

na mikroprostiedi a makroprostiedi.

Marketingové makroprostiredi zahrnuje okolnosti, viivy a situace, které firma svymi aktivi-

tami nemiiZe nebo jen velmi obtizné miize ovlivnit. (Jakubikova, 2008, s. 82)
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Marketingové mikroprostredi (odvetvi, ve kterém firma podnikd) nebo také mikrookoll,
zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami miize vyznamné ovlivnit.

(Jakubikova, 2008, s. 83)

2.1.2 Vnitini prostiredi

Je spojeno se silami, které pisobi uvnitt firmy. Tvofi ho zdroje firmy (materidlové, financ-
ni a lidské), management a jeho pracovnici (nejdulezitéjsim faktorem je jejich kvalita),
organizacni struktura, dale je velice dilezita kultura firmy, mezilidské vztahy a jeji etika.
Firma by méla analyzovat své vnitini prostiedi, a to naptiklad zhodnotit realizaci strategic-
kych cilii, finan¢ni situaci, techniky a technologie uvniti firmy, vstupni a vystupni logisti-
ku, infrastrukturu firmy, dale by se také méla zamétit na marketing a dulezitym zdrojem
informaci je hodnoceni silnych a slabych stranek podle néstrojii marketingového mixu
a souvisejicich hlavnich operaci. Mohli bychom vyjmenovat mnoho dalSich vlivii. Do této
kategorie fadime tedy vSe, co se nachdzi uvnitt podniku, co podnik dokéze ovlivnit a uzce
to s nim souvisi. Na kazdy faktor bychom se méli divat z hlediska budouciho vlivu na pod-

nikovou prosperitu. (Businessinfo.cz, © 1997-2013)

2.2 Teorie konkurence

Pod pojmem teorie konkurence si Ize piedstavit jakousi relativni ucelenou soustavu nazord,
kde jsou pfedmétem zkoumani trzni formy. Dulezité je chovani kazdého subjektu na trhu,
jak na strané nabidky, tak na strané poptavky. Z toho vyplyva vytvareni ceny a udrZeni

podminek pro rovnovahu trhu. (Cojeco.cz, ©1999-2013)

2.2.1 Porterova teorie konkurenénich sil

Tato teorie se zabyva plisobenim péti konkurencnich sil prostfednictvim trznich okolnosti
a sleduje vliv na konkuren¢ni chovani. V kazdém odvétvi se plisobeni téchto sil samoziej-
mé li8i. Pokud se podafi kombinace piisobeni vSech téchto péti sil, podnik ma velky pied-

poklad k dosazeni zisku v daném odvétvi.

Teorie konkurencnich sil ndm poukazuje na to, Ze hranice jsou jisté daleko presahovany.

Kazda tato sila se mtize zdat byt vice ¢i mén¢ poutava a mit jinou vahu.

a) Vstup novych firem - na trh mohou vstoupit nové firmy, ty stavajici se snazi ude-

lat pro né trh co nejmén¢ zajimavy.
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b) Substitucéni produkty - nemusi to vSak byt pouze nova konkuren¢ni firma, ale je
mozné, ze se na trhu objevi substituéni vyrobek, coz je pro firmu také velkou hroz-
bou.

C) Zakaznici - dal$i ovliviyjici silou jsou samotni zakaznici a jejich vyjednavaci sila.
Dulezity je samoziejmée jak jejich pocet, tak jejich koncentrace. Je pravdou, ze ¢im
vice mame zakazniki, tim je to pro firmu lepsi. Na druhou stranu, i kdyz ma firma
zakaznikd méné, ale ti nakupuji pomérné velké mnozstvi vyrobkda, jejich pozice pii
vyjednavani ceny ¢i jinych podminek je rozhodné velmi dobra. Dal§im faktorem
muze byt naptiklad kvalita vyrobku. Pokud se zédkaznik diva hlavné na kvalitu do-
davaného produktu, vyhrava ten dodavatel, ktery vyrabi nejkvalitnéjsi produkty.

d) Dodavatelé — faktory pusobici u odbératell jsou velmi podobné jako u dodavatelt.
Faktem vSak ziistava, Ze dodavatelé maji $ir§i moznosti a vétsi schopnosti ovlivnit
a ur¢ovat podminky prodeje. Odbératelé se témito podminkami jsou nuceni fidit.

e) Konkurence v odvétvi — do této kategorie fadime vSechny firmy, které jiz v daném
odvétvi plsobi a bojuji mezi sebou. Existuje fada faktort, ktera ovliviiuje tento

konkuren¢ni boj i jeho rozsah. (Mikolas, 2005, s. 69)

2.2.2 Jiraskovy sily v konkuren¢ni strategii

Na sily v konkurenéni strategii se také nachazi moznost divat z pohledu, ktery je zobrazen

na obrazku (Obr. 4.), nasledujicim za timto odstavcem.
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Obr. 4. Sily, které maji viiv na konkurencni strategii (Jirasek, 1993, s. 199)

2.3 Konkurené¢ni srovnani

V praxi se pouzivaji rozdilné metody a nejriiznéjsi nastroje pro srovnani podniku ¢i vyrob-
ki s konkurenci. Je dulezité si zjistit, jak si podnik v daném konkuren¢nim prostiedi stoji.
Jaké jsou jeho silné ¢i slabé stranky, v ¢em miize zaujmout své zakazniky a byt lepsi nez
konkurence. Je potieba také identifikovat své konkurenty, odliSit se od nich a ziskat tim

konkurenéni vyhodu.

2.3.1 Benchmarking

Benchmarking bezpochyby patii k nejcennéj§im metodam pro srovnani s konkurenci. Ne-
jen, ze je dulezitym nastrojem pro konkuren¢ni srovnani, ale také poskytuje podstatné in-
formace pro controlling. Porovnavéa vysledky firmy, jeji strategie ¢i procesy s nejlepSim
konkurentem v odvétvi ¢i mimo n¢j. Podstatou je vyhledavani nejlepsich podnikatelskych
praktik a postupli. Manazefi, a S nimi celd firma, se zlepSuji na principu uceni se od jinych.
Smyslem je zvysit vykonnost, konkurenceschopnost a dosdhnout tak lepSich vykonua a vy-

sledkti. Na zéklad¢ tohoto srovnéni, se pak stanovi opatfeni a cile, pomoci kterych se tyto
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nejlepsi postupy a praktiky aplikuji do firmy. Samoziejmé benchmarking neni jednorazo-
vou zalezitosti, ale jedna se o kontinualni zménu a zlepSovani. (Contrust.cz, © 2010-2013;

Blazkova, 2007, s. 170)
Postup pti benchmarkingu:

1) Vybér oblasti pro benchmarking.

2) Interni analyza (detailni porozuméni vnitfnim procestim a situaci).

3) Sbér a analyza externich dat (analyza procest a situaci ostatnich firem).
4) Identifikace nejlepSich postup.

5) Srovnani naSich postupt s témi nejlepSimi.

6) Vyhodnoceni vysledkl a procest.

7) Identifikace napravnych opatieni a strategii.

8) Implementace téchto opatieni. (Blazkova, 2007, s. 171)

2.3.2 BCG matice

BCG matici (také nazyvanou Bostonskd matice) vytvofila firma Boston Consulting Group,
jejim ukolem je pomoc firmdm prozkoumat jejich vyrobkové fady ¢i obchodni jednotky.
Zaméfuje se na hodnoceni portfolia produktii daného podniku. Navrh matice je zobrazen

na obrazku (Obr. 5.). Tato matice popisuje dveé rovné¢ strategické uspeSnosti, a to:

e Relativni trzni podil nachéazejici se na horizontalni ose. Prezentuje eventuélni vy-
tvofené financni prostiedky. Pfi rastu trzniho podilu je zaméfeni na zvySovani fi-
nan¢nich zdroji. Predpoklada se zvySovani mnozstvi penéz v podniku. Rozlisu-
jeme nizky a vysoky trzni podil. Trzni podil se méfi v porovnani s nejvétsim kon-
kurentem.

e Ocekavana mira ristu trhu zndzornéna na vertikalni ose. Mira rastu trhu poukazuje
na silu trhu, jeho budouci moznosti a také atraktivitu pro budouci konkurenty, kte-
i by do tohoto trhu méli z4jem vstoupit. Rozeznavame pomalu a rychle rostouci
trhy. Pokud chceme zvysit trzni rist, je nutné investovat nové finanéni prostiedky.

Hrani¢nim bodem je alespoii 10% ro¢né. (Blazkova, 2007, 143)

Z matice vyplyva, ze vyrobek (¢i podnikatelskd jednotka) je v takové pozici, kterd nam
udava jeho spotiebu ¢i tvorbu financnich prostiedkii na n¢j. Matice je rozdélena do Ctyt
kvadrantu, kazdy kvadrant se zamé&fuje na rizny typ obchodu. Kazda SBU se muze zatadit

do jednotlivého kvadrantu. RozliSujeme tyto kvadranty:
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Hvézdy — jsou pro podnik velmi perspektivni, maji vysoky relativni trzni podil
a jejich tempo ristu je také velmi vysoké.

Otazniky — dilezitym faktorem je vysoké tempo rustu, ale jesté stale neni jasné,
jaky bude prabé¢h ziskavani podilu na trhu, zatim je tento podil nizky. Pokud chceme pro-
dukty nachazejici se v tomto kvadrantu pfesunout do kvadrantu hvézd, je potieba zvazit
dalsi zna¢né investice.

Penézni (dojné) kravy — vyrobky vtomto kvadrantu jsou pro podnik idealni.
| kdyZ maji nizké tempo ristu trhu, dileZzity je jejich vysoky trzni podil. Jsou to vyrobky
stalé, ze kterych jdou podniku nejvétsi zisky a nevyzaduji dalsi investice.

Psi — tyto produkty se vyznacuji nizkym trznim podilem a zaroven nizkym tempem
rustu. Podnik by mél zvazit dalsi udrzovani tohoto vyrobku ve své nabidce. M¢l by zhod-
notit, zda nebude lepsi takové vyrobky prodat a ptestat vyrabét. Nékteré podniky si takové

vyrobky udrzuji vétSinou v ptipadé, ze chtéji mit uzaviené portfolio.
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Obr. 5. Bostonskad matice (Halek.info, 2012)
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Kritika portfoliového modelu

BCG matice ma fadu vyhod. Miize pomoci manazerim myslet vice strategicky. Pomuze
jim 1épe pochopit ekonomiku jejich strategické obchodni jednotky (SBU - strategic
business unit), zlepsit kvalitu pland, zlepSit komunikaci mezi SBU a podnikovym ma-
nagementem, identifikovat dualezité otazky, odstranit slabsi podnikatelské jednotky a na

v

druhou stranu posilit investice do ptiznivéjSich podnikatelskych jednotek.

Je v8ak nutné portfoliové modely pouzivat velmi opatrné. Mohou vést firmu k pfecenovani
rustu trzniho podilu ¢i ke vstupu do rychle rostouciho obchodu nebo nejhtife k zanedbavani

soucCasného podnikani. (Kotler, 2002, s. 45)

2.3.3 Matice EFE a IFE

EFE matice vychazi z hodnoceni externich faktorl, je mozno fici, Ze vychazi ze SWOT
analyzy. Analyzujeme makroprostiedi (faktory, které se nachédzejici v narodnim a zahra-
ni¢nim prostfedi) a mezoprostredi (faktory, pusobici v odvétvi, ve kterém je nebo by pod-
nik chtél byt aktivni). Je tedy potieba vytvofit externi analyzu, ktera ndm da za vysledek
seznam piilezitosti a hrozeb. Déle je nutné sledovat takové faktory, které jsou podstatné
pro sledovany zamér, a také je nezbytné respektovat cas. Seznam by mél byt formulovan
presné a jasné. Dlraz by mél byt kladen na stylizaci téchto prilezitosti a hrozeb. Vysledky
EFE matice se musi kombinovat s vysledky matice IFE. Doporuceno je pracovat
firmy (mikroprostfedi), na jeji silné a slabé stranky, také vychédzi ze SWOT analyzy. Je
nutné se dikladné zaméfit a posoudit, soucasny stav podniku, ale také jeho schopnost rea-
lizovat ¢i udrzet pfipadny strategicky zamér. M¢li bychom se skvéle orientovat v portfoliu
firmy a ve firemni oblasti. Nejlepsi je analyzovat zdroje v tymu, ve kterém se nachazi za-
stupci odlisnych utvart podniku. (Fotr, 2012, s. 40-41)

Obé tyto analyzy maji svlij dany postup pfi jejich vytvateni a kazdy zahrnuje pét velmi
dalezitych krokt.

Postup tvorby EFE matice je ndsledujici:

Nejdiive se musi vytvorit tabulka nejvyznamnéjsich ptilezitosti a hrozeb; matice by méla
byt symetricka, proto Se vybere jak stejny pocet hrozeb, tak stejny pocet prilezitosti; dale
se prifadi ke kazdému faktoru jeho rizikovou vahu v rozmezi 0,00-1,00 podle dulezitosti,

jejich suma vSak musi byt rovna 1,00; néasledné se ohodnoti jednotlivé faktory stupném
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vlivu, skala hodnoceni ma Ctyti stupné (1-4, pii¢emz 4 — vyrazna ptilezitost, 3 — nevyrazna
ptilezitost, 2 — nevyraznd hrozba, 1 — vyrazna); nakonec se vyndsobi u kazdého faktoru
jeho vaha a stupeni vlivu a stanovi se celkové vazené ohodnoceni, coz je soucet vSech va-
zenych ohodnoceni. Celkové vazené ohodnoceni udava jak citlivy je strategicky zamér na
externi prostfedi firmy, kdy soucet 4 oznamuje nejvétsi citlivost, 2,5 stiedni a 1 nizkou.
Vysledné ohodnoceni firm¢ ziska informace o tom, zda by se méla zamétit na budouci
scénaf nebo se pouze spoléhat na ovéfené trendy z minulého obdobi. Také je zdrojem in-
formaci pro to, aby firma véd¢la, zda ma vyuziti silnych stranek zaméfit spiSe na maxima-

lizaci ptilezitosti nebo na eliminaci hrozeb.

Postup u matice IFE je velmi podobny jako u matice EFE. Zamé&fuje se na silné a slabé
stranky, vytvofi se tabulka a sefadi se oddélené nejdiive silné a potom slabé stranky, mati-
ce i zde musi byt symetricka, proto se také zvoli stejny pocet faktorti. Vahy jsou opét 0,00-
1,00 a jejich soucet udava 1,00; stupen vlivu je také na Skale 1-4 (4 znamend vyznamnou
silnou stranku, 3 méné dulezitou silnou stranku, 2 méné dulezitou slabou stranku a 1 indi-
kuje vyznamnou slabou stranku); opét se vynasobi vahy a stupeil vlivu, secte se a ziska se
celkové vazené ohodnoceni. Zde je ziskana za vysledek interni pozice podniku, kde 4 znaci
silnou interni pozici, 2,5 odpovida primérné interni sile a 1 znamena slabou interni pozici.
To znamena, ze firma neni pfipravena realizovat pfipraveny strategicky zamér v plném
rozsahu a méla by se spiSe zaméfit na interni situaci podniku. Je vSak nutné si uvédomit, ze
vzhledem Kk ur¢ovani vah a stupné vlivu ma tato analyza velmi subjektivni pohled. Je tedy

nutné vénovat pozornost na celou tvorbu matice a cely jeji prubéh. (Fotr, 2012, s. 42)

2.3.4 Analyza PESTLE

Zékladni analyza PEST se vyuziva k analyze makrookoli podniku. DéEli vlivy makrookoli
na 4 hlavni skupiny, které lze oznacit za klicové oblasti, z jejich nazvu se sklada i nazev
PEST. Tato analyza je mnohdy dale rozsifena o dal$i dva neméné dilezité faktory. Roz-
séhlejsi analyza se nazyva PESTLE. Jsou to faktory politické, ekonomicke, socidlni, tech-
nologické, legislativni a ekologické. V kazdé z téchto skupin se skryvaji dal§i vyznamné

faktory, které ovliviiuji kaZzdou oblast a firmu riznou mérou.

Politicko-pravni faktory — tyto faktory jsou dany zdjmem politickych stran a dal-

$im vyvojem politické a legislativni situace v zemi a jejim okoli.

Ekonomické faktory — vychazi z ekonomické a hospodaiské politické situace

v zemi. Patii zde naptiklad tyto nasledujici faktory: vyvoj HDP a inflace, tempo ristu eko-
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nomiky a nezaméstnanost, dale danové podminky, Groven ptfijmi a vydaji statniho rozpoc-
tu, vyse urokovych sazeb a faze hospodaiského cyklu.

Socidlni a kulturni faktory — jsou dany skladbou obyvatelstva a jejich spoleCen-
skymi a kulturnimi zvyky.

Technické a technologické faktory — tyto faktory se zamétuji na inovacni vyvoj
zemé a tempo technologickych zmén.

Legislativni — zde patii vlivy ndrodni, mezinarodni a evropské legislativy.

Ekologické faktory (environmentalni) — tyto faktory se zamétuji na Zivotni pro-
stiedi, misti, narodni a mezinarodni problematiku tohoto odvétvi a otazky jejiho feSeni.

(Srpova, 2010, s. 131; ManagementMania.com, © 2011-2013)
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3 KONKURENCNI STRATEGIE A JEJI KROKY

Podnikova strategie jsou plany, volby a rozhodnuti pouzité k tomu, aby dovedly spolecnost

k vetsi ziskovosti a uspéchu. (Kourdi, 2011, s. 7)

Pokud chce firma dosahnout Gspéchu, je nutné vytvofit promyslenou, uc¢elnou a ucelenou
strategii. Pokud strategie neni dotdhnuta do konce a je nekvalitni mize to vést az
k celkovému bankrotu spole¢nosti. Je tedy dulezité, aby se jeji tviirci zaméfili na to, ¢im je
takova strategie tvofena, CO je jeji naplni, aby obsahovala takové prvky (napiiklad plany
a rozhodnuti), které opravdu slouzi k stanoveni strategie a ne jen k jejimu zavedeni. Také

ptijdou do styku, samoziejme i akcionafe a investory. (Kourdi, 2011, s. 7-8)

Je nepochybné, Ze na prvnim misté je zvoleni pfipadné strategie. MlzZe existovat nespocet-
né mnozstvi strategii a také jejich rizné kombinace, zalezi jiz ¢isté na podniku, jakou Stra-
tegii si zvoli jako nejlepsi pro své udrzeni a sviyj dal$i rozvoj. Je nutné najit pottebné zdroje
a nasbirat co nejvice podstatnych informaci. Nasledné je mozné vytvoftit vhodnou strategii,

kterou se dale implementuje.

3.1 T¥i obecné strategie

Pri pfekonavani Porterovych péti konkurencénich sil existuji tfi obecné strategie:

1) Prvenstvi v celkovych nakladech (Siroké pronikani) — pokud se firmy rozhodnou
pro prvenstvi v nakladech, je dulezité snizit veskeré naklady spojené s vyrobou, vy-
zkumem a vyvojem, reklamou ¢i prodejem. Musi zavést takova vyrobni zafizeni, kte-
ra nejsou piili§ nakladna a dikladné sledovat pfimé a rezijni ndklady. Dulezité je ta-
ké ziskat vysoky trzni podil. Pii dosazeni nizkych nakladii firma okamzit¢ dosdhne
vysokych vynosu bez ohledu na ptfitomnost vlivnych konkurentti. Je tedy potieba za-
jistit nizké naklady i ceny. Pokud si podnik ziska vedouci pozici v ndkladech, bude to
znamenat silnou bariéru pro ostatni firmy, které se budou pokouset proniknout na
tento trh. Tato bariéra brani firmu pted substituénimi vyrobky. Tuto strategii firmy
realizuji pfi masoveé vyrobé&, u které neni mozna diferenciace.

2) Diferenciace — dalsi obecnou strategii je diferenciace (odliseni) vyrobka ¢i sluzeb.
Dulezité je vytvofit néco jedine¢ného a dokonalej$iho nez se jiz nachdzi v celém od-
vétvi. Tato strategie znamena vysSsi ceny, je proto nutné zabezpecit skvély servis

a doplnkové sluzby. Pristupy k diferenciaci mohou mit mnoho podob, a to napiiklad:
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design nebo image znacky, technologie, vlastnosti vyrobku, zdkaznicky servis, pro-
dejni sit’ nebo jiné zplsoby propagace. V nejlepsim piipade firma dosahuje kombina-
ce n¢kolika forem najednou, coz znamena, Ze se firma snazi o viidcovstvi naptiklad
v kvalité, servisu ¢i technologii. Ke splnéni této strategie firma nesleduje naklady,
klidné je mozné fici, ze nejsou jejim hlavnim strategickym bodem. Pokud se firmé
podaii dosdhnout n¢jaké vyznamné odliSnosti, je to strategie, pfi které je moznost
ziskani nadprimérnych vynost. Na druhou stranu tato strategie bohuzel zabraiuje
ziskani vysokého trzniho podilu, jelikoz firma svym produktem ¢i sluzbou ziska urci-
tou exkluzivitu, ktera je neslucitelna s vysokym trznim podilem. Podnik musi pfi-
jmout jakysi kompromis.

3) Soustiedéni pozornosti (koncentrace, zaméieni) — tato obecna strategie se zamétu-
je na urcitou skupinu odbératelli nebo pfimo na urcity trh ¢i segment, neusiluje o cely
trh. T pii této strategii existuje moznost ziskani vysokych vynosd, jelikoz se firma
zaméti na urcitou skupinu, dosahne tak nizkych nakladi ¢i néjaké formy diferenciace
anebo nejlépe obojiho. Tato strategie se muze zaméfit na takovy cilovy trh, kde je
konkurence nejslabsi. Svou pozornost orientuje tam, kde se nachazi skulina na trhu
nebo kde se objevuje atraktivni segment. Zaméfuje se na vysoké marze a luxusni
ZboZi.

Nekteré firmy si mohou urc¢it smér na vice nez tyto tfi obecné strategie, daji se rizné kom-

binovat a pfitom se piekonava konkurence. (Blazkova, 2007, s. 136; Porter, 1994, s. 35)

3.2 Konkurenceschopnost a orientace na ziakaznika

Je mnoho riznych forem, jak implementovat strategii. Je to jedna z ¢asti dosahnuti zvolené
strategie. Jelikoz jsou pracovnici pii zadavani cila vedeni celkovou strategii, jejich chovani
a postupy ovliviuji konkurenc¢ni tlaky. Pravdou zlstava, Ze nékteré podniky se na konku-
renci zamétuji az prili§ a n€kteti dokonce viibec, jelikoZ si mysli, Ze se ji nedokaZou branit.
Jelikoz je orientace na zakaznika izce spojena s konkurenceschopnosti, je tedy nutné po-
chopit zékazniky a vyvoj trhu, coz nam vytvoii zisk.

vevr

e Pochopit konkurenci a jeji povahu, ktera se pak pfijatelné promitne do strategic-

kych rozhodnuti.

¢ Budovat konkurenceschopnost pomoci vhodnych metod.
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Rozvijet orientaci na zékaznika tak, aby podle ni byla fizena velkd rozhodnuti.

(Kourdi, 2011, s. 193)

3.3 Postupy pro budovani konkurenceschopnosti

Dulezita je aktivita ve vice oblastech, ta zajisti, Ze nase strategie bude srozumitelnd, popu-

larni, konkrétni, ndpadnd a vyrazna, s tim samoziejmé ptichazi i to, ze bude konkurence-

schopna.

Je potieba byt ve stiehu pri téchto situacich:

Poznat, kdy konkurence zesili — je nutné vnimat posileni konkurence pii zvySovani
jejich dulezitosti. Napiiklad pfi rozsifovani ¢i vytvareni nového trhu. Pokud je trh
pfipraven na zménu ¢i je na trhu malo konkurentd nebo V pfipadé zmensujiciho se

ptebytku kapacit na trhu.

Vytvorit si trzni povédomi — je nezbytné orientovat se v chovani své konkurence
a znat nazor zékaznikl na ni. V ptipad¢ dileZitych rozhodnuti je nutné davat si po-
zor hlavné na povést a silu znacky, produktové portfolio a kvalitu vyrobkt, ceno-
vou politiku a produktovou nabidku, dojmy, o¢ekavani a vérnosti zakazniki a loa-
jalitu zaméstnanci, distribu¢ni a propagacni kanaly a neméné podstatnd je finan¢ni

struktura a hotovostni rezervy.

Budovani a vyuzivani konkuren¢nich vyhod — je potieba vyvijet a rozvadét zdroje,
které dopomtZou podniku k rozvijeni konkurenceschopnosti.

Uzivat SWOT analyzu — je to nejefektivnéjsi a nejpouzivanéjsi nastroj pii vytvareni

marketingové strategie a je popsana v kapitole 2.3.3. (Kourdi, 2011, s. 196)
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4 NOVY ROZMER KONKURENCESCHOPNOSTI FIREM

Ekonomické i spole¢enské vztahy se stale méni. Konkurence a vse kolem ni se vyviji kKu-
predu. Struktura a charakter trhli se stale méni a kazda firma hleda potad nové a nové tren-
dy a moznosti, jak se stat nejlep$i. Vyuzivaji rizné marketingové nastroje a to vede
K riznym pohlediim na véc, coz ovliviiuje dal$i vyvoj marketingu. Nasledkem je objevo-
vani novych metod a nastroji, jak pro vytvoreni strategie, tak pro celkové fizeni. Nejvy-
znamng&j$i zmeénou je zaméteni se na zdkazniky, na jejich chovani a potfeby, upeviiovani

vztahl s nimi a péci o n¢.
4.1 Spolecenska odpovédnost firem

Spolecenskd odpovédnost firem (CSR — Corporate Social Responsibility) je velmi vy-
znamnym hlediskem jejich strategického chovani a na takové urovni je i uznavana Evrop-
skou unii. Neexistuje pro ni v dnesni dobé zadna piesna definice. Je zalozena piedevs§im na
dobrovolnosti a neni pfesné¢ vymezend. Tim padem je zfejmé jeji Siroké chapani, udava
firmam v tomto ohledu volnost a kazdy ji mtze chéapat po svém. Ale i pies tyto nevymeze-
né hranice se mnoho firem v globalu shoduje. V tomto ohledu se podnik chova odpovédné
jak v oblasti obchodnich rozhodnuti a své strategie, tak i k zivotnimu prostiedi a socialni-
mu dopadu na fungovani firmy. CSR znamena udrzet si ekonomicky uspéch a konkurenc¢ni
vyhodu tim, Ze se firma bude zamétovat na svou povést a ziska si davéru lidi, kteti v ni

pracuji ¢i ziji nékde v okoli podnikani. (Standard odpovédna firma, © 2010)

Oblasti spolecenské odpovédnosti firem:

Tti zakladni oblasti CSR (triple-bottom-line) - CSR je moderni koncept pro podnikani
a sklada se ze tii zdkladnich pilifd a to: ekonomicky (profit), socidlni (people) a environ-

mentalni (planet).

e Aktivity v ekonomické oblasti CSR — cilem kazdé firmy je trvalé dosahovani
zisku, coz nasledné umoziiuje firmam vynaloZit financni prostfedky na spole-
censky odpoveédné aktivity. Zde je moznost zaradit: vztahy se zédkazniky a do-

davateli, zptisob spravy a fizeni, chovani k vlastnikim a akciondiim, atd.

e Aktivity v socialni oblasti CSR — do této oblasti fadime hlavné vytvareni pra-
covnich podminek a péci o zaméstnance firmy. Mnozstvi aktivit v této Casti je
velmi rozsahlé. Radime zde predevsim: rozvoj lidského kapitalu, zaméstnanec-

kou politiku ¢i outplacement (napi. konzultacni centra), atd.
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e Aktivity v environmentalni oblasti CSR — na tuto oblast je v poslednich nékoli-
ka letech kladena stale vétSi pozornost. Patfi sem zejména: ochrana piirodnich
zdroju, vytvoteni ekologické politiky firmy, monitorovéani vlivu na zivotni pro-

stiedi, odpadové hospodafeni a mnoho dalsich. (Kunz, 2012, s. 20)

4.2 Medialni prostiedi a konkurence

Pokud chce podnik dosahnout kvalitniho strategického plénovani, podstatou je skvéle se
vyznat v okolnim prostiedi, na které puisobime jak my, tak i ono na nas. Je nutné mit
schopnost piesné urcit ptijemce nasich sdéleni, podrobné prozkoumat jejich zajmy, posto-
je, obavy a ocekavani a pochopit jejich chovani. Velmi dilezZitou soucasti je orientovat se
ve vzdjemnych vazbach v ramci daného segmentu vefejnosti, je to nesmirné dilezité pro
zacileni PR strategie. Pro tvorbu této strategie je nezbytny kvalitni sbér a analyza informa-
ci. K tomu se daji vyuzit vetejné ptistupné zdroje, kvalitativni i kvantitativni priazkumy ¢i
rozhovory s viiddci nebo odborniky. Analytické nastroje nam dopomiizou nejen k zacileni
PR strategie, ale i k naslednému vyhodnoceni této strategie. Pomahaji k lepsi orientaci
v medidlni image znacky a k snadnéjSimu pochopeni a identifikovani parametrt, které

image formuji. (Oglivy Public Relations, © 2010)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V oblasti konkurence podniku se nachazi mnoho informaci a nastrah pro kazdou jednotli-
vou spolecnost, je na ni mozno nahlizet z mnoha pohleda. Ustavicné se pohybuje kolem
a jen tak nezmizi. Néktefi konkurenti sice ob¢as ukonc¢i svou ¢innost, ale v dnesni, rychle
se vyvijejici, dobé neustéle ptibyvaji konkurenti novi. Je tedy potieba, aby kazdy podnik
sledoval situaci kolem svého podnikani, vyvijel nové strategie a snazit se udrzet svou vy-
budovanou pozici na trhu. Spole¢nost musi udrzovat svou konkurenceschopnost a ziskat si
urcitou konkuren¢ni vyhodu a mit tak pfed svymi konkurenty zaru¢eny naskok. Na konku-
renéni vyhodu se musi podnik zaméfit a zjistit hodnotu daného produktu a také jakou hod-
notu by mél mit. K jejimu stanoveni dopomiize hodnotovy fetézec, ktery je odrazem histo-

rického vyvoje, strategie a ptistupu k jeji realizaci.
Déleni konkurence

Existuje mnoho rozdé€leni, ta se 1isi riznymi parametry, déli se do odlisnych skupin ¢i pod-
skupin. Konkurence se mize délit naptiklad podle konkuren¢niho prosttedi, kde se rozliSu-
ji Gizemni celky, dale dané odvétvi nebo rtizné obory, velmi rozsahlou typologii je jisté

komoditni typologie. Je také nutné skvéle znat innosti, parametry a funkce trhu.

V konkuren¢nim prostedi se také mize odliSovat konkurence podle po¢tu vyrobct, ktefi
dodavaji urcité vyrobky ¢i poskytuji danou sluzbu, ¢i podle stupné diferenciace téchto vy-

robku a sluzeb.
Prostredi konkurence

Dilezitym pocatecnim bodem fungovani a konkurenceschopnosti kazdé spolecnosti je po-
chopit a byt seznamen se svym konkuren¢nim prostfedim, které je pro firmu to nejsilnéjsi.
Jelikoz zde rozhoduje hlavné zdkaznik a ten md ohromnou moc a to je moznost volby. Je

tedy nutné se zaméfit na tuto oblast a mit informace o tom, jak jsou na tom ostatni firmy.
Analyza podniku

Na podnik ptisobi mnoho faktort at’ uz z vnitfniho okoli, tak také z okoli vn&jsiho. Je ne-
zbytné mit pod kontrolou nebo spise sledovat ¢i pfizpiisobit se a reagovat na vSechny vli-
vy, at’ uz pochazeji odkudkoliv. Do vnéjsiho okoli se fadi naptiklad ¢innosti v rdmci piiso-
biciho odvétvi, které je potieba analyzovat. Situace se neustale méni, proto je nutnost zvo-
lit vhodnou strategii. Muze se také posuzovat lokaliza¢ni umisténi, ekonomicky systém

zem¢ (narodni okoli), diilezita je také globalizace svétové ekonomiky. Vnéjsi okoli se dale
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déli na mikrookoli a makrookoli. Vnitini okoli je spojeno s ¢innostmi, které s podnikem

uzce souvisi, jsou to sily pusobici uvniti podniku a podnikem ovlivnitelné.
Nastroje vnitini a vnéjsi analyzy

K analyze vnitini a vnéj$i analyzy existuje mnoho metod a nastroji. Nejcenné&jsi metodou
pro srovnani konkurence je jist¢ benchmarking, ktery poskytuje také dilezité informace
pro controlling. Porovnava vysledky firmy, jeji strategie ¢i procesy s nejlepsim konkuren-
tem v odvétvi ¢i mimo néj. Pro prozkoumani vyrobkové fady ¢i poskytovanych sluzeb spo-
le¢nosti slouzi tzv. Bostonska matice. Rozdé€luje se do ¢tyt kvadrantii a to na dojné kravy,
hvézdy, otazniky a psy. Z internich a externich faktora SWOT analyzy vychazi IFE a EFE
matice. Je nutné sledovat takové faktory, které jsou podstatné pro sledovany zamér, a také
je nezbytné respektovat ¢as. Pro analyzu makrookoli je vyuzivana PEST analyza, ktera je

modifikovana o dalsi dva faktory na PESTLE analyzu.

Konkuren¢ni teorie a strategie

vvvvv

a to hlavné vstup novych firem na trh, substituéni produkty, coZ je pro firmu také velkou
hrozbou, dale jsou to samotni zdkaznici a jejich vyjednavaci sila, dodavatelé, ktefi ovliviiu-
ji podminky prodeje a v neposledni fadé¢ samotna konkurence jiz ptisobici v daném odvét-
vi. Pfi ptekondvani téchto konkurencnich péti sil existuji tfi obecné strategie, kterymi je
Siroké pronikéni na trh, dalsi strategii je diferenciace vyrobkl a sluzeb a posledni je zamé-

feni na skupinu odbérateltl, ur¢ity segment nebo trh.

Na zaklad€ uvedené problematiky je zfejmé, Ze by firma méla sledovat jak své vnitini tak
vnéjsi konkurencni prostiedi a naucit se na néj reagovat. S tim nepochybné souvisi vyvoj
cen a naroky na kvalitu. DileZitym bodem je také rozhodnuti tykajici se zaméfeni na cely
trh nebo pouze na urcity segment (zda pouze tuzemsky ¢i i zahrani¢ni). Firma by si méla
uvédomit dulezitost zdkaznika a vytvatet tak své trzni povédomi, zamyslet se nad tim, jaky
je a bude okruh cilovych zdkaznikl. Na zavér praktické ¢asti jsou zformulovany vyzkumné

otazky, které budou zodpovézeny v zavéru po provedené analyze.

Cilem této teoretické casti bakalaiské prace bylo vénovat se a priblizit problematiku kon-
kurence a konkurenceschopnosti. Seznamit se s uritymi metodami a nastroji slouzicimi
Kk zjisténi postaveni spoleCnosti pro naslednou aplikaci téchto poznatkti a néstroji

do praktické casti.
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Vyzkumné otazky:

Sleduje firma konkurenéni prostiedi a svou konkurenci?
Sleduje a reaguje aktivné na vyvoj cen?

Orientuje se firma na zakaznika a vytvaii trzni povédomi?
Zameétuje se na kvalitu poskytovanych sluzeb?
Soustted’uje spolecnost svou produkei na zahrani¢ni trhy?
Provadi spole¢nost audit?

Pouziva spole¢nost finanéni ¢i jiné ukazatele? Jaké a kolikrat ro¢né?



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

40

II. PRAKTICKA CAST
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6 SPOLECNOST KOTLAR ZLIN, S. R. O.

Pro praktickou &ast bakalaiské prace byla vybrana spoleénost KOTLAR Zlin, s. r. 0. Na
uvod prace bude spole¢nost nejdiive piedstavena a dale bude vénovana pozornost nabidce
jejich sluzeb. Nasledovat bude zjisténi, jaké firma zaujima postaveni mezi konkurenci. Na
zavér prace bude zhodnocena situace podniku a uvedeno par navrhti a doporuceni, pro
zlepSeni ¢i udrzeni postaveni, ktera by mohla byt spole¢nosti ku prospéchu. V praktické
Casti bakalaiské prace budou vyuzity interni informace spole¢nosti ziskané od majitele

spole¢nosti pii osobnich ¢i elektronickych konzultacich.

6.1 Predstaveni spole¢nosti

Tato firma vznikla v roce 1993 5. dubna zapisem do Obchodniho rejstiiku pod nazvem
KOTLAR Zlin, s.r. 0. Podnikatelskym zamérem bylo a je mnoho &innosti, které budou
uvedeny Vv nasledujici podkapitole. Sidlo spole¢nosti je umisténo v Napajedlech na ulici
Kvitkovicka 1386. Jak je zfejmé jiz z ndzvu spolecnosti, firma ma pravni formu spolecnost
s ruenim omezenym. Spole¢nost nabizi v§e od pomoci pti navrhu technického feSeni, ptes
zajiSténi vypracovani projektové dokumentace, az po dodavku technologickych celkd,
$éfmontaz, montaz a také uvedeni do provozu véetng zaskoleni obsluhy. Radi se do zpra-
covatelského pramyslu (ten patii v Ceské republice k hlavnim a rozhodujicim zdrojim pii
vytvareni hrubého doméaciho produktu (HDP)), presnéji patii do skupiny CZ-NACE 33 -
Opravy a instalace stroji a zafizeni. Jeji Cinnost je velmi pestra a zajimava. V poslednich

letech prosla spolecnost fadou organizacnich a vyrobnich zmén.

6.1.1 Krédo majitele

Rozvijejme naSe vlastnosti, schopnosti, dovednosti nejen ve vztahu k naSim zékaznikam,
ale také k sob¢é samotnym. Nespokojme se s nasimi dosazenymi vysledky, tspéchy, ale
provokujme budouci vyvoj trendi Hi-tech, diky nasim zkusenostem, zdravé drzosti a prin-
cipu sebeuspokojeni z dobfe odvedené prace. Objevujme nové sméry a trendy na nasi ceste
ke spokojenému zakaznikovi. Snazme se vyburcovat nase skryté vnitini vlastnosti k jesté
veétSimu nasazeni pii ziskavani a realizaci zakazek. Vyuzivejme je na maximum pii cesté
ke spokojenému zékaznikovi az za hranice nasi konkurence na nikdy nekoncici cesté plné

zatagek, objizd&k, stoupani a klesani. Uspéch se dozajista dostavi a my budeme u ného.
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6.1.2 Filosofie spolecnosti

Diky kvalitativné fizenému Know How, dokazou vSichni zaméstnanci spole¢nosti Uspoko-
jit zakazniky. Spole¢nost samoziejmé bere ohled na budouci technologicky rozvoj nejen

Vv materialech, ale také procesech a trendech, legislativy nevyjimaje.

Vzajemnou symbidzu dosahuje diky znalostem nejen firemnich, ale také osobnich hodnot
svych zékazniki a také diky Fair Play — coz pro né¢ znamena ,,stop uplaceni, podplaceni®,

ale také podlézani cen zakazek. Vazi si prace svych zaméstnanci.

6.2 Nabidkové portfolio

Vysledkem nékolika letitych zmén je skutecnost, ze nyni mize spolecnost nabidnout své
sluzby hned v péti divizich — energetika, kovovyroba a zdmecnictvi, tepelné zpracovani

kovt, velkoobchod s hutnim materidlem a v neposledni fad€ projektova ¢innost.

V nasledujicich podkapitolach jsou jednotlivé ¢innosti lehce popsany. Je zde uvedeno ¢im
se jednotlivé divize pfesnéji zabyvaji a co zahrnuji.

6.2.1 Energetika

e dodavky a montaze kotlli, kotelen a energetickych zafizeni, zejména ekonomizéri,
prehtivaci pary, tepelnych vymeéniki, kotelen nad 50 kw, rozvodd médii a souvise-
jicich zafizeni

e opravy a generalni opravy kotld, kotelen a energetickych zatizeni

e vymeénikové stanice

e rozvody plynu, potrubni systémy

e dodavky a montéze tlakovych nadob, beztlakych nadob a vzdu$nika

e dodavky a montaze sprinklerovych systému, tipraven vody, chemické ¢isténi

6.2.2 Kovovyroba, zamecnictvi se zamérenim
e logistika vyroby
e Vvyvoj, vyroba a montaz jednoucelovych respektive viceucelovych strojii
e navrhovani, vyroba a montaz dopravnikovych systémi

e navrhovani a montaz vyrobnich a montaznich linek
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e navrhovani a vyroba montaznich piipravka
e stavebni zdmecnictvi
e vyroba kovovych kontejnera, ptepravek a palet

Vyrobni moznosti spole¢nosti:

e ohybani trubek a profild do dn 80, tl. 5 mm

e préce ohrafiovacim lisem 3100/ 170 t

e stifhani oceli 3100/ 8 mm

e soustruzeni a frézovani

e laser trumpf 1 3030

e zakruzovéni do tl. § mm

e svafovani uhlikovych a legovanych oceli metodami: tig, mig, mag,mma

e svafovani nezeleznych kovil na bazi hliniku metodou TIG

6.2.3 Tepelné zpracovani koviu

Nejmladsi z divizi této spolecnosti mé za cil proniknout do oblasti tepelného zpracovani
kovli, obzvlasté predehfev a zihani, a to provadéné pomoci elektro-odporového zafizeni.
Tato technologie je nejvice vyuzivanym feSenim ohfevil svar nejen v energetice, ale také
strojirenstvi. Lze ji vyuzit jak v dilnach naSich zdkazniki, tak pfi montdznich pracich pii
realizaci zakdzek firemnich zakaznikli. Pozadovana teplota na svarovych spojich ¢i svafen-
cich se ustanovi a udrzuje pomoci Siroké skaly topnych prvku a zihaciho zafizeni s nékoli-

ka nezavislymi regulétory.

6.2.4 Velkoobchod hutnim materialem

Tato spolecnost se v minulém roce rozhodla zacit obchodovat s hutnim materidlem a zfidit
tim 1 novou divizi. Hlavnim diivodem tohoto kroku byl neustaly tlak zakaznik( na ¢im dal
kvalitnéj$i materialy, pfi¢emz hlavni rozhodovaci prioritou byla nejen jejich cena, ale také

rychlost dodavky ¢i certifikace spolecnosti dodavanych materiali.

Jiz od pocatku vzniku této divize spolecnost vsadila na jistotu a rozhodla se pro nakup hut-
niho materialu pfimo u vyrobct (a to zejména: US STEEL KoSice, S. . 0., Vitkovice, a. s.,

Arcellor Mittal Ostrava, a. s.).
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V soucasné dob¢ dokaze nabidnout pfedevsim tento sortiment hutniho materialu:
e zatepla valcované ocelové plechy
e za studena valcované ocelové plechy
e trubky a profily ocelové, atd.
Pro spolecnost je velkou vyzvou uspokojit ptani svych zékazniki, proto se nebrani dodat
I dalsi druhy hutniho materialu, dle ptesné zadané technické specifikace.
6.2.5 Projektova ¢innost

V rémci zkvalitnéni sluzeb zdkaznikim, diky zkuSenostem v oboru i pozadavklim investo-

rl, byla vytvorena divize, kterd se zabyva:
e zpracovanim projektl
e projektovych dokumentaci

e vykresovych, technickych podkladl, schémat, pfedavacich dokumentaci, podklada

k tlakovym zkouSkam, atd.

Spole¢nost se pySni fadou vyznamnych referenci uvedenych v pfiloze (Ptiloha — P 1), hned
ve Ctyfech z téchto divizi, které poskytuji spokojené firmy. V oblasti velkoobchodu hutnim
materidlem, se povazuji za reference ty z ostatnich divizi, jelikoZ podporuje zakazky spo-
le¢nosti. Pouze v oblasti tepelného zpracovani, se kterym se firma nachazi teprve na zacat-

ku, si firma reference potiebuje nejprve ziskat.
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Obr. 6. Logo a jednotlivé divize spolecnosti (vlastni zpracovani)

6.3 Organizacni struktura

Za svou dlouholetou existenci si organizac¢ni struktura prosla fadou zmén. M¢nili se jak
jednotlivi spoleénici, tak i jejich pocet. Jesté donedavna (cca 1 rok zpét) firmu vlastnili dva
spolecnici, dnes je tomu vSak uz jinak a jediny spole¢nik je zaroveii jednatelem spole¢nos-
ti. Zmény probihaly i v jednotlivych odd¢€lenich, dnes se jiZ organizacni struktura stabili-

zovala na verzi zobrazené na obrazku (Obr. 7).

V &ele spoleénosti KOTLAR Zlin, s. r. 0. stoji jednatel a jemu je podfizeno veskeré déni
ve spole¢nosti, jak obchodni odd¢leni, tak technické oddé€leni a zaroven i montdz. Kazdé
z téchto odd€leni ma pod sebou dalsi pracovniky, ktefi jsou potifebni pro spravnou ¢innost
spolecnosti. Mezi témito jednotlivymi oddélenimi plisobi predstavitel managementu jakos-
ti, je dilezity z hlediska provadéni dohledu nad dodrzovanim pozadavku certifikatu dle EN
ISO 9001:2001, ktery je uvedeny v ptiloze (Ptiloha - PII).

Pocet zaméstnanct spolec¢nosti je velmi kolisavy, méni se v zavislosti na poctu zakazek
a jejich velikosti. Spolecnost spolupracuje s celou fadou externich pracovniki, disponuje
montaznimi pracovniky, ale ¢ast najima z vnéjSich zdroji. V této dobé ma spolecnost Sest

stalych zaméstnanct.
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Obr. 7. Organizacni struktura spolecnosti (viastni zpracovani)

6.4 Aktivity spole¢nosti

Spolec¢nost se navic vénuje také podpote riznych aktivit, jejim cilem neni pouhé zvySovani
zisku, ale také se snazi nebyt imunni k okolnimu svétu, ve kterém Zzijeme, k nasim spolu-
ob¢aniim. Snazi se pomahat podpofit riizné kulturni a sportovni spolky ¢i organizace. Spo-
le¢nost vyuziva mnoho ruznorodych moznosti aktivit, tak, aby podporovala svou konku-

renceschopnost a udrzovala dobré jméno firmy.

V posledni dobé¢ spole¢nost dusevné 1 financné podporovala:
e Kost O Krala slovackej klobasky, Velkéd nad Velickou
e VSSK Univerzita Zlin — tenisovy klub
e TJ Sokol Sehradice — fotbalovy oddil
e TJ Sokol Velky Ujezd — oddil stolniho tenisu
e Golfovy klub HoleSov

e SPIRIT Racing — motosport
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6.5 Vertikalni a horizontalni analyza

V této kapitole je kratce zhodnocen vyvoj trzeb spolec¢nosti v minulych letech a nachazi se
zde zhodnoceni postaveni firmy na trhu. Hodnoty spole¢nosti jsou porovnany s hodnotami
celého odvétvi v letech 2009, 2010 a 2011. Hodnoty pro rok 2012 dosud bohuzel nejsou
k dispozici. Spole¢nost spada pod zpracovatelsky pramysl do oddilu CZ-NACE 33.

Pro vytvoteni vertikalni a horizontdlni analyzy byly Cerpany udaje z vykazu zisku a ztrat

spole¢nosti a pro analyzu odvétvi z webu Ministerstva priomyslu a obchodu.

Tab. 1. Vyvoj vynosu spolecnosti a odveétvi (interni vwkazy spolecnosti, MPO, © 2005)

Spolecnost (v tis. K¢)

Odvétvi (v tis. K¢)

12009 2010 | 2011 2009 2010 2011

Trzby za prodej zbozi 0 46 0] 9229845 2571491 2912031
Vykony 5678|7102 | 12 060| 31 858 046 | 23 787 823 | 24 305 251
- Trzby za prodej vlast-

nich vyrobkii a sluzeb 5678|7102 | 12060 | 30830 721 | 22 703 507 | 24 036 995
- Zména stavu zasob 0 0 0 641178 781 299 28 202
- Aktivace 0 0 0 386 148 303 017 240 054
Trzby z prodeje DM a

materialu 2 30| 5487 - - -
Ostatni provozni vynosy 147 5 0 - - -
Vynosové troky 32 13 0 - - -
Ostatni finan¢ni vynosy 0 0 2 - - -
VYNOSY 5859|7196| 17549| 41087 891 | 26 359 314 | 27 217 282

Pti pohledu na vyvoj vynost se da jednozna¢né urcit, Ze se jedna o vyrobni podnik. Je pa-
trné, ze se podnik nejvice zamétuje na poskytovani sluzeb, ty predstavuji vétSinu vynosi.
Je vysledovano, ze pouze v roce 2010 doSlo k nepatrnému prodeji zbozi, které ale nemélo
prilis velky vliv na celkové vynosy. Jelikoz netvofi ani 1 %, s jistotou se vylucuje, Ze by se
jednalo o podnik obchodni. Jak je vidét v tabulkach 1 a 2, které se tykaji spolecnosti, podil
téchto trzeb tvoii ve vSech sledovanych letech pies 90 %, pouze v roce 2011 je podil men-
§i, a to z divodu zvyseni trzeb z prodeje dlouhodobého majetku a materialu. Trzby za pro-
dej vlastnich vyrobki a sluzeb rok od roku rostou, v roce 2011 vzrostly dokonce o 70 %.
Stejné tak rostou i celkové vynosy, v roce 2010 0 22 % a v roce 2011 registrovalo progres
celych 143 %. Oproti tomu odvétvi zaznamenalo v roce 2010 prudky pokles trzeb a to az
025 %. V trzbach za prodej zbozi byl vykazan tbytek az 72 %. Vzhledem Kk neustalému

ristu trzeb v jednotlivych letech, je mozno s klidem fici, Ze se firmy finan¢ni krize z roku
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2008 prilis nedotkla. Mnoho firem se v této dob¢ potykalo s velkymi finanénimi problémy,

ale spolenost KOTLAR Zlin, s. 1. o. si udrzela své zakazniky a trzby stale nartstaly.

Tab. 2. Vertikdlni a horizontdlni analyza spolecnosti (interni vykazy spolecnosti)

2009 2010 2011  2009/2010 2010/2011
Trzby za prodej zboZi 0,00% 0,64% 0,00% 0,00% | -100,00%
Vykony 96,91% | 98,69%| 68,72% 25,08% 69,81%
- Irzby za prodejviastnich | g6 9104 | 98 6995| 6872%|  2508%|  69,81%
vyrobkii a sluzeb
- Zména stavu zasob 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
- Aktivace 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Trzby z prodeje DM a mat. 0,03% 0,42%| 31,27% | 1400,00% | 18190,00%
Ostatni provozni vynosy 2,51% 0,07% 0,00% -96,60% | -100,00%
Vynosové uroky 0,55% 0,18% 0,00% -59,38% | -100,00%
Ostatni finan¢ni vynosy 0,00% 0,00% 0,01% 0,00% 0,00%
VYNOSY 100,00% | 100,00% | 100,00% 22,82% | 143,87%

Tab. 3. Vertikalni a horizontdlni analyza odvetvi (MPO, © 2005)

2009 2010 2011  2009/2010 2010/2011
Trzby za prodej zbozi 22.46%| 9.76%| 10,70%| -72,14%|  13.24%
Vykony 77.54%| 90.24%| 89.30%| -25.33% 2.18%
- TrZby za prodej viastich | 40 51001 851305 883206  -26.36% 5.87%
vyrobkii a sluzeb
- Zména stavu zasob 1,56% 2,96% 0,10% 21,85% -96,39%
~ Aktivace 094%| 1,15%| 0,88%| -2153%| -20,78%
VYNOSY 100,00% | 100,00% | 100.00% | -35.85% 3,25%
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7 ANALYZA KONKURENCESCHOPNOSTI

Tato cast bakalaiské prace je v€novéana konkurenci spolecnosti, kterd je v dneSni dobé
velmi rozsahla. Firmy bojuji o pieziti, velké spolecnosti se snazi odrovnat ty mensi, které
se naopak pokousi udrzet na trhu, rozsifovat se, zvétSovat se a vyrovnat se t€m ve&tSim.
Nejdiive je prace zamétena na jednotlivé oblasti, ve kterych je spolecnost zastoupena a na
jeji konkurenty v kazdé z téchto oblasti. Pro praktické posouzeni konkurenceschopnosti

byly zvoleny tii nastroje a to PESTLE analyza, BCG matice a IFE a EFE matice.

7.1 Konkurence

Odvétvi, ve kterém spolecnost piisobi, je velmi rozmanité a nachazi se v ném mnoho firem
a je velmi obtizné urcit jejich jednotlivé podily na tomto trhu. Jak jiz bylo uvedeno, spo-

lecnost se zabyva nckolika ¢innostmi, proto ma také konkurenty ve vSech téchto oblastech.

Konkurence na trhu, ve kterém se spoleénost KOTLAR Zlin, s. r. 0. pohybuje, je velka.
Firma pisobi hlavné na tuzemském trhu, a proto mezi nejvétsi konkurenty patii ¢eské spo-
lecnosti. V dnesni dobé konkurence piisobi po svém, jiz neni pravidlem, Ze se mensi firmy
ztotoziuji s cenami hlavniho konkurenta, ale plisobi na zédkaznika ptfevazné doplitkkovymi
sluZzbami a hlavné kvalitou. To vSak neznamena, Ze spolu cenovou valku spole¢nosti neve-
dou, to jisté vedou, ale az v okamziku zadani seriozni a vyhodné nabidky od velké spolec-
nosti a poté nasleduje vybérové fizeni. Zde za¢ina cenovy boj. Zajemciim vsak nejde vzdy
pouze o zisk, ktery ziska pouze z kratkodobého hlediska, jde jim hlavné o ziskani referenci

od velké spolecnosti, coZ je pro né velmi vyhodné z dlouhodobého hlediska.

7.1.1 Energetika

Jednou z nejvétSich oblasti, v niz firma pusobi, je jisté energetika. Zde se nachazi mnoho
konkurentli, naptiklad je to jisté divize V oblasti energetickych opraven ¢i energetické
sluzby velmi znamé spole¢nosti CEZ. Mezi dalsi konkurenty patii zejména MVV enservis

a.s., Tenzaa.s., Protez EU s. r. 0., Ekol s. r. 0. nebo Erding s. r. 0.

Spolecnost CEZ Enereetické sluzby s. r. 0.

Spole¢nost CEZ Energetické sluzby s. r. 0. byla ziizena s cilem uplného zabezpeéeni slu-
zeb v oblasti provozovani energetickych hospodaistvi. Byla zaloZena teprve v roce 2007
aje to 100 % dcefina spolecnost Skupiny CEZ. Se spole¢nostni KOTLAR Zlin, s. r. 0.
tvoti konkurenci hlavné tato divize, kterd se zamétuje na poskytovani téchto energetickych

sluzeb. Jde tedy piedevsim o opravy, dodavky a sluzby s tim spojené.
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Skupina CEZ patii jisté k velmi znamym a podstatnym podnikem tuzemska. Je to velmi
tézky konkurent uz jen z pohledu jeho svétoznamého ptisobeni, které vytvari spolecnosti
silné jméno. Seskupenim mnoha vyznamnych distribu¢nich spolecnosti, jako naptiklad
Severoceska energetika, Severomoravska energetika atd.) se stala nejvétSim energetickym
seskupenim nejen v Ceské republice, ale i v celé stfedni a jihovychodni Evropé. Dodava
svym zékazniklim nejen elektrickou energii, ale také teplo a plyn, coz je jeji hlavni ¢innosti

a zde je pro firmu KOTLAR Zlin, s. r. o. spiSe nepfimou konkurenci.

7.1.2 Zamecénictvi

V zamecnictvi patii mezi konkurenty vSechny firmy poskytujici zejména tyto sluzby. Mezi

n¢ je mozno zafadit naptiklad Montema s. r. 0., Zako Turéin S. r. 0., Art metal.

Montemas. r. 0.

Spole¢nost Montema S. r. 0. byla v roce 1991 ztizena fyzickou osobou a az v roce 2003
byla pfetransformovana na pravnickou spolecnost srucenim omezenym. Disponuje
s velkou skalou sluzeb a piisobi hned v né¢kolika odvétvich jako naptfiklad v gumérenstvi,
strojirenstvi, stavebnictvi, potravinaistvi ¢i chemicky primysl. Mezi nabizené produkty
patii hlavné montaZe ¢i vyroba ocelovych konstrukei nebo také potrubnich primyslovych
rozvodil. Se spole¢nosti KOTLAR Zlin, s. r. 0. konkuruje nejvice v oblasti zdmeénictvi,
poskytuje sluzby jako zakazkova zamecnicka vyroba ¢i stavebni zamecnické vyrobky,
konstrukce a rizné prvky. Sidlo spole¢nosti je v Otrokovicich. V roce 2006 se spolecnost
stala majitelem certifikitu jakosti dle CSN EN ISO 9001:2009. Jejim cilem je dodrzovat

podminky dané normy a realizovat fadné recertifika¢ni audity.

7.1.3 Velkoobchod hutnim materialem

Dalsi oblasti je velkoobchod hutnim materialem, patii mezi velmi rozsifené, do této oblasti
fadime viechny velkoobchody s hutnim materialem, napiiklad Ferona a. s., Zelezo Hranice

s.r.0., VZV Steel s. r. 0., Milfor Steel s. r. 0., BODEN matte s. r. 0., One Steel CZ s. r. 0.
Ferona a. s.

Spolecnost Ferona a. S. byla zalozena v roce 1829, na trhu tedy pisobi jiz pfes 200 let.
Spolecnost prosla fadou zmén, v roce 1919 se z ni stala akciova spole¢nost. Nasledovalo
mnoho zmén od privatizace az po rok 2004, kdy se stala 100 % vlastnikem, nakupem
vSech akcii, spolecnost Steel Investments Group a. S. Je mateiskym podnikem velké skupi-

ny dcefinych spolecnosti a piidruzenych podniki pasobicich jak v tuzemsku, tak i na Slo-
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vensku a v Polsku. Nabizeny sortiment je velmi rozmanity. V portfoliu spole¢nosti se na-
chazi jak profilova ocel, ocelové plechy, tak nezelezné kovy aj. Sidlo spole¢nosti se nacha-
zi v Praze, ale firma mé& mnoho pobocek po celé republice. Snazi se zajistovat dobrou kva-
litu dodéavaného zbozi i poskytovanych sluzeb a proto ma zaveden a certifikovan systém
managementu kvality dle normy EN ISO 9001:2008. Kazdym rokem organizuje audit na
vhodnych organizaénich pozicich a kontroluje, zda jsou normy dodrzovany, a jestli jsou

stale vhodné a efektivni.

7.1.4 Tepelné zpracovani

Posledni, ale zaroven neméné¢ dulezitou oblastni, je tepelné zpracovani. Mezi hlavni kon-
kurenty se zatazuji naptiklad Prikner - tepelné zpracovani kovd, S. r. 0., AXTONE s. r. 0.

Kalirna Zlin s. r. 0., Renomont s. r. 0., Svarservis group.

Svarservis Group

Vznik této spole¢nosti se datuje jiz od roku 1995, s cilem provadéni sluzeb v oblasti tepel-
ného zpracovani. Zamé&fuje se na poloautomatické pfivafovani trnii a svorniki dle CSN EN
ISO 14 555 aj. Firma disponuje dlouholetymi zkuSenostmi a to je jeji vyhodou pii porozu-
méni zakaznikiim a jejich poZzadavkim, které jsou vzdy zna¢né individudlni. Proto klade
velky diiraz na kvalifikaci a zkuSenosti svych zaméstnanct. Poskytuje sluzby vysoké kvali-
ty. Nabizi Siroké spektrum sluzeb a to: tepelné zpracovani - predehfev a zihani, vysusovani
vyzdivek, elektroohtevy potrubi, nadrzi a vysypek topnymi kabely, poloautomatické piiva-
fovani spfahovacich, kotlovych trnli a svorniki, stavba a provoz stabilnich a do€asnych
modularnich Zihacich peci, opravy a servis zihacich zafizeni. Spole¢nost je drzitelem rhz-
nych certifikati: Certifikace systémt managementu jakosti dle CSN EN ISO 9001 a certi-
fikace systémi managementu BOZP dle CSN OHSAS 18001 pro Hutni Montaze - Svar-

servis, s. r. 0. a Svarservis Thermoprozess Cooperheat, s. r. 0.

7.2 PESTLE analyza

Markoprostiedi spole¢nosti zahrnuje mnoho vlivi, které firma bohuZel nemize ovlivnit. Je
dualezité, aby firma poznala své vnéjsi okoli. To ji dopomuze k tomu, aby mohla vcas rea-
govat na rizné zvraty a zmény, nové sméry a trendy. Pro spravné zhodnoceni vyvoje téch-
to skutecnosti je vhodné pouzit PESTLE analyzu. V riznych literaturach se objevuji mno-

hé jeji podoby, zakladem je vSak jen PEST analyza. Primarnim cilem této analyzy je zamé-
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feni na ty faktory, které jsou s firmou bezprostfedné ve spojeni. PESTLE analyza je ja-

kymsi jejim rozSifenim a vychazi z prvnich pismen nazvu a zaobira se témito faktory:
Politicko-pravni faktory

Tyto faktory jsou v dnesni dobé velmi sledovany a maji velky vliv na chod spole¢nosti.
Mezi politicko-pravni faktory je zafazena naptiklad danova politika, politicka nestabilita
a forma vlady, vyhlasky zajistujici bezpecnost na pracovisti, chovani regulac¢nich organt
a predpisy pro mezinarodni obchod. Podnikani spole¢nosti podléhé ur¢itym zakonim, vy-
hlaSkam ¢i normam, kterymi se musi fidit a respektovat je. Vlada kazdym rokem ptipravu-
je ur¢ité zmény, které maji byt udajné¢ vyhodné, jak pro stat, tak pro podnikatele, jenze

bohuzel ne vzdy tomu tak doopravdy je.

Neuspéch pro spotiebitele je mozno vidét pfi zmeénéach na dani z pfidané hodnoty, kdy
Z ptivodnich hodnot zakladni sazby 19 % a sniZené sazby 9 % z roku 2008 je o pét let poz-
déji (dnes v roce 2013) zakladni sazba 21 % a snizena sazba dokonce 15 %. Toto zvySeni
ma samoziejmé dopad na vSechny, jak na spole¢nosti, tak na samotné spotiebitele. Zvysuji
se ceny vstupl i nakoupeného zbozi i sluzeb, nasledné si firma toto zvySeni bude kompen-

zovat zvySenim cen svych sluZeb.

Na druhou stranu byl zaznamenan i uspéch, a to ve zmén¢ sazby u dané z ptijmu pravnic-
kych osob. V roce 2007 byla tato dan ve vysi 24 %, v soucasné dob¢ je tato dan na urovni
20 %. To je pro podnikajici subjekty velké plus, jelikoz odvadi ze svého hospodaiského
vysledku mens$i mnoZstvi penéz. Tim se vlada snazi podpofit podnikatele, av§ak znacny
schodek ve statnim rozpoctu se timto pfili§ nezmensi, a je tuto situaci potieba fesit, proto

stat kompenzuje tuto vyhodu pfi zvySovani jinych dani naptiklad u jiz zminéného DPH.
Ekonomické faktory

Do téchto faktorti se fadi makroekonomické ukazatele jako naptiklad HDP, miru inflace,
nezaméstnanost, urokové sazby ¢i uroven vyse mezd. Dale zvySujici se pozadavky na kva-
litu, prodluzujici se dobu inkasa pohledavek, bankovni systém — instituce jsou obezietnéjsi
pii poskytovani uveéra.

HDP se v poslednich letech vyvijelo velmi rozmanité. V roce 2009 kleslo o 4,5 % oproti
zménu, zapusobila zde i rizna opatieni, kterymi se stat snazil bojovat proti vzniklé krizi,

napiiklad zvySenim snizené sazby DPH z 5 % na 9 %. V roce i v roce 2010 a 2011 uz vy-
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voj HDP lehce roste a to v prameéru cca 2 %. Nekteré firmy bohuzel tuto krizi neustaly, ale

spole¢nost KOTLAR Zlin, s. 1. 0. stéle své trzby zvySovala.

Nezaméstnanost je v dnesni dobé hodné pouzivanym terminem, potyka se s ni mnoho zemi
svéta a Ceska republika neni vyjimkou. V roce 2009 byla mira nezaméstnanosti v Ceské
republice na 6,7 %. V misté sidla firmy, ve Zlinském kraji, se nezaméstnanost pohybovala
okolo 7,3 %, coz je o mirn€ vyssi nez celkova, z toho plyne, ze ve Zlinském kraji je neza-
meéstnanost pomérné vysoka. V roce 2010 celkova nezaméstnanost mirné stoupla, a to na
7,3 %, coz mohlo byt zplisobeno jako nasledky financni krize z roku 2008 (ve Zlinském
kraji byla mira nezaméstnanosti az na 8,5 %). Firmy nemély zakazky, snizovaly néklady,
tim padem i stavy zaméstnanct. V roce 2011 se uroveil nezaméstnanosti zase lehce zlepsu-
je, atona 6,7 % (ve Zlinském kraji se snizila na 7,6 %), ale v roce 2012 opét lehce stoupla
na 7,0 %. Je zfejmé, ze se nezaméstnanost jiZ nékolik let drzi okolo hodnoty 7 % a stat by
mél ucinit urcitd opatfeni pro sniZeni této hranice. Vysokd nezaméstnanost mize pusobit
jak pozitivné tak negativné. Pozitivni pisobeni je mozné vidét v tom, Ze si firmy vice vybi-
raji kvalifikované pracovniky a daji si vice zaleZet na tom, koho pfesné¢ zaméstnavaji. Ne-
gativnim dopadem je, ze pokud je nezamé&stnanost vysoka, lidé méné nakupuji zbozi a vy-
uzivaji sluzby, Setii penize jen na nezbytnd potiebné véci. Na spole¢nost KOTLAR Zlin,
S. I. 0. nema vysokd nezaméstnanost néjaky extrémni vliv, jelikoz je dodavatelem specific-

kého zbozi a jeji sluzby nejsou predmétem denni spotieby.

Jednim z hodné diileZitych faktort je prodluzujici se doba inkasa pohledavek, pokud za-
kaznici neplati v€as za poskytnuté sluzby, firmé se v pohleddvkach vaze velké mnozstvi
potifebnych penéz, které by moha vyuzit jinak a Iépe pro sviij chod a rozvoj. Je tedy nutné
do smlouvy uvést a navysit poplatky z prodleni, aby se firmam nevyplatilo platby zbytecné

odkladat.
Socialni a kulturni faktory

Do téchto faktort patii: pracovni preference — zvysujici se stupen vzdélanosti, Spotfebni
zvyky kupujicich a vyska pfijmti. Dale se mezi tyto faktory vétSinou fadi demografické ¢i
etické sloZeni obyvatelstva, hustota osidleni, Zivotni uroveni a kulturni zvyky. Tyto faktory
vak na spole¢nost KOTLAR Zlin, s. r. 0. nemaji piili§ vliv, je jimi ovliviiovana minimal-
n¢. Jelikoz firma vystupuje ve velmi specialnim odvétvi a jeji zdkaznici jsou vétSinou jiné

firmy, nemaji tyto faktory vliv. Jedinym faktorem, ktery mtize byt vyznamny, je kvalifika-
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ce pracovnikil, které firma najima pro praci montdzi, demontézi, oprav atd. Vedle jinych

dualezitych pozadavkd je diilezita jejich vzdélanost, znalosti a dovednosti.
Technické a technologické faktory

Mezi tyto faktory je mozno zafadit veskerou realizaci a rychlost novych technologii, obec-
nou technologickou uroven, dulezita je také podpora Vv oblasti vyzkumu ze strany vlady,
dale také vyrobni a skladovaci technologie. V soucasné¢ dobé se neustile objevuji nové
technologie, svét je stale v pohybu. Pomaha to samoziejmé jak jednotliveim, tak
i samotnym firmam, vznikaji takové technologie, které si firma sama vyvine ¢i takové,
které vymysli rizna vyvojova centra zamétena piimo na tuto ¢innost. Naptiklad technolo-
gie internetu a webovych stranek muze firmé dopomoct k lepsi propagaci ¢i spojeni
s cilovou skupinou zakaznikt. Firma KOTLAR Zlin, s. r. 0. ma sice webové stranky, ale
bohuzel nejsou dostacujici. Dalsim kladem mize byt vyvoj v oblasti telekomunika¢nich
sluzeb. Mobilni operatofi firmam poskytuji riizné vyhody levného volani v rdmci firemnich

skupin, coz je pro firmu velmi vyhodné, jelikoz tim uSetti naklady spojené s komunikaci.
Ekologické faktory (environmentalni)

Mezi posledni, avSak neméné dulezité faktory, fadime ekologii. Ekologie je stale vice dis-
kutovanym a rozsifovanéj$im tématem. Zamétuje Se na ni stale vétsi mnozstvi spolecnosti
a samoziejme i stat. Ten vytvari rizné vyhlasky a snazi se presvédcit ¢i donutit firmy, aby
pouzivaly ekologi¢téjsi materidly a postupy a tak chrénily Zivotni prostfedi, ve kterém

vSichni musi spole¢né zit a nepoustély do ovzdusi Skodlivé latky.

Vsechny tyto zminéné faktory maji jisty a nepochybny vliv na management firmy a na celé
jeji fungovani. Pokud vlada neustale méni danou legislativu a dafiové podminkys, je jisté, Ze
se s tim bude ménit 1 podnikani firem samotnych. Z ekonomického hlediska je potieba se
zaméfit na nezaméstnanost, snazit se ji podporovat, v tom smyslu, aby se jiz dale nepro-
hlubovala. Ze socialniho hlediska je diilezita kvalifikace pracovnikli a v neposledni fad¢ je
potieba se zaméfit na ekologiétéjsi postupy. Firma KOTLAR Zlin, s. r. 0. se V této oblasti
nemuze moc angazovat, jelikoz sama produkty nevyrabi, ale poskytuje sluzby s nimi spo-
jené. Muize se vsak snazit, aby pfi poskytovani, napiiklad montazi, nevznikaly zbytecné

.....

je zde moznost, Ze se nesetka s ispéchem u svych naslednych odbérateld.
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7.3 IFE a EFE matice

Pro vytvotfeni matice IFE (matice hodnoceni vnitiniho prostfedi) a matice EFE (matice
hodnoceni vnéjsiho prostiedi) je potieba nejdiive sestrojit analyzu vnitiniho a vnéj$iho
prostiedi. Sestavit ty nejdiilezitéjsi silné stranky a eventualni slabé stranky a také ptipadné
hrozby a mozné ptilezitosti. Tyto dvé matice nasledné umozni vytvofit a konkretizovat vliv
jednotlivych faktori, které byly v ramci matice urceny. Zohlediiuje se jejich dulezitost
a prihlizi se na reakci zkoumaného podniku. Vzhledem k tomu, Ze vysledky ze SWOT ana-
lyzy vzesly nesymetricky, pro vytvoreni matice IFE a EFE budou vybrédny jen ty nejdilezi-

t¢j8i faktory, jelikoZ soumérnost téchto matic je pro jejich vytvoreni potiebna.

7.3.1 Analyza vnitiniho prostiredi

Nejdiive je nezbytné vytvofit analyzu vnitiniho prosttedi, do té patii silné a slabé stranky
spole€nosti. Jsou to prave ty, které mize spolecnost néjakym zplisobem ovlivnit. V silnych
strankach je vidét to, v cem je spolecnost lepsi nez jeji konkurence a naopak v téch slabych

je sledovano, v ¢em spisSe vynika konkurence.

Tab. 4. Analyza silnych a slabych stranek spolecnosti (viastni zpracovaini)

Silné stranky Slabé stranky

Schopnost najit kvalifikované pracovniky Slaba reputace — nema silné jméno

v Nova divize v oblasti tepelného zpraco-
vani — zadné zkuSenosti v této oblasti

Vysoka kvalita poskytovanych sluzeb Vzhled webovych stranek
Dlouholetd tradice a dusevni potencial firmy Neptisobeni na zahrani¢nich trzich
ZkuSenosti v energetice Absence reklamnich pfedméti
Vstupy do nejvétsich spolecnosti Neexistence sloganu

Rychlost (spolehlivost) pfi zpracovani nabidky

Certifikace

Skv¢elé reference od spokojenych zdkaznika
(velké 1 mensi firmy)
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Silné stranky

Firma oplyva velkym mnozstvim silnych stranek. Jednou z nejvétsich je schopnost firmy
najit kvalifikované pracovniky, a to rychle a spolehlivé. V oblasti energetiky a velkoob-
tovanych sluzeb. Neméné vyznamnou silnou strankou je jisté to, ze je drzitelem dulezitého
certifikatu pro poskytovani téch nejkvalitnéjsich sluzeb, a to certifikat managementu jakos-
ti podniku CSN EN ISO 9001:2001. Je schopna provést dilo dle realiza¢ni dokumentace
nebo dle certifikatu. Mezi dal$i velmi vyznamné silné stranky patii zkuSenosti z oblasti
energetiky. Firma je v této oblasti velmi pruzna a je schopna vymyslet vhodna feSeni na
miru. Ziskané nabidky zpracovava rychle, vstupuje do nejvétsich spolecnosti (jako napii-
klad CEZ). M4 kvalitné vytvofeny systém subdodavatelii a vlastni projekéni oddéleni. Spo-
lecnost ziskala velké mmnozstvi dulezitych referenci od mnoha firem. ZkuSenosti
Vv energetice dale vyuziva napiiklad v oblasti zamecnictvi. Firma na trhu ptisobi jiz 20 let,

béhem této doby si vybudovala dlouholetou tradici, diky niz ma dulezité a stalé zakazniky.
Slabé stranky

Slabé stranky odrazi piedeviim to, v &em je konkurence lepsi nez spoleénost KOTLAR
Zlin, s. r. 0. Mezi slabymi strankami je moZno zminit nedostate¢ny vzhled webovych stra-
nek. Napftiklad chybé&jici vSeobecné informace o spole¢nosti ¢i zajimavosti, které by piila-
kaly potencionalni zdjemce o nabizené sluzby. Stranky jsou bohuzel velmi strohé a bézné-
ho uzivatele nezaujmou. Dnes maji lidé shlédnuto tolik webovych stranek, Ze je potieba
upoutat jejich pozornost kazdou mali¢kosti. Konkuren¢ni firmy maji internetové stranky
bezpochyby atraktivnéjsi. Je jisté, Ze jim vénuji vétsi pozornost, coz je dulezité nejen pro
propagaci firmy samotné. V dnesni dobé&, které vladne svét internetu, jsou webové stranky
podstatnym zdrojem informaci, nejen pro samotné obcany, ale i pro ostatni firmy, které
jsou firmé kone¢nym zakaznikem. Je pravdou, Ze ma firma své jméno mezi spole¢nostmi,
kterym poskytuje své sluzby, ale v SirSi oblasti, pro béZzného obc¢ana, v§ak nema velké jme-
no. Poutavé internetové stranky, S dostatkem dulezitych informaci, ¢i reklama v novinach
by jisté tento nedostatek dopomohla odstranit. Dalsi slabou strdnkou je oblast tepelného
zpracovani, u kterého je spolecnost pouze na zacatku a teprve se rozviji. Nema takové zku-
Senosti jako konkurence. Dalsi slabou strankou je absence ptisobeni na zahrani¢nich trzich.

w7

jich velmi silnou strankou.
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7.3.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Do vnéjsiho prostiedi patii analyza pfilezitosti a piipadnych hrozeb. Tyto faktory spolec-

nost bohuzel nemuze ovlivnit.

Tab. 5. Analyza prilezitosti a hrozeb spolecnosti (vlastni zpracovani)

Piilezitosti Hrozby

Nizka vyjednavaci sila spole¢nosti na

Spokojenost zdkaznika zéklad€ nartstu konkurence a snizovani
cen
Vyuziti novych distribu¢nich cest Zvysovani cen hutniho materialu

Ztrata kvalifikovanych pracovniki

Vyuziti novych mezinarodnich trhi C e, L e
yu y (projekéni oddéleni, svareci

Rozsiteni portfolia sluzeb Vliv silnych a novych konkurent

Outsourcing (nakup sluzeb mimo podnik, vyu- | Efektivnéjsi marketingova kampan
ziti externich pracovniki pii montazich) konkurence

Legislativa a nové ekologické zakony,

Ziskani vice zakazek od velkych spolecnosti 9 ,
Svarovaci normy

ZvySovani narokl na kvalitu ze strany

Posileni PR , "o
zakazniku

Novy zpiisob reklamy (odborny tisk)

Prilezitosti

Vzhledem Kk tomu, Ze se firma orientuje na Cesky trh, ptilezitosti by pro ni mohl byt vstup
na zahrani¢ni trh a s tim spojené vyuziti novych distribu¢nich cest. Dalsi ptileZitosti je jisté
zvétSeni sortimentu poskytovanych sluzeb, ktery by mohl byt pfitazlivy pro nové odbérate-
le. S ptihlédnutim k referencim podniku je moznou piilezitosti dosahnuti vétsiho mnozstvi
zakazek od velkych spolecnosti. PiileZitosti pii posileni PR je ziskani zpétné vazby a dal-
sich dilezitych informaci od vefejnosti. Zde se nachazi moznost najmuti PR agentury, kte-
ra firmé zajisti zlepSeni jeji image. Firma mlze vyuzit této pfileZitosti predevsim pfi in-
formovani zakaznikt v zavislosti na podpote prodeje.

Hrozby

Nizka vyjednéavaci sila spolecnosti na zaklad€ naristu konkurence a sniZovani cen - 0dbé-
ratelé, ktefi nesplaci své zavazky vcas, jsou nejvetsi hrozbou spolecnosti. Zakaznici dluzi

na svych zavazcich firmé¢ KOTLAR Zlin, s. r. 0. V priméru 5 — 6 miliontl korun ro¢ng. Je
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to také z toho hlediska, ze pokud se jejich pocet bude prohlubovat, firma nebude schopna
dale fungovat. Firma disponuje kvalifikovanymi zaméstnanci a jejich ztrata by byla velmi
nepfijemnd a je to pro ni velka hrozba. Dal$i hrozbou je zvySovani cen vstupii a ptisobici

silnd konkurence v podob¢ velkych firem a jejich efektivni marketingové kampané.

7.3.3 IFE matice

K sestaveni této matice je zapotiebi udaji z analyzy silnych a slabych stranek, k jejimu

spravnému sestrojeni je nutny stejny pocet obou faktorti, bylo vybrano pét.

Tab. 6. IFE matice (viastni zpracovani)

Faktory

Silné stranky

Schopnost najit kvalifikované pracovniky 0,2 4 0,8
Moznost nejnizsich cen 0,12 4 0,48
Rychlost (spolehlivost) pfi zpracovani nabidky 0,13 4 0,52
Dlouholeta tradice a dusevni potencial firmy 0,06 3 0,18
Skv¢lé reference od spokojenych zakaznikt 0,08 3 0,24
Slabé stranky

Slaba reputace 0,03 2 0,06
Nova divize v oblasti tepeln¢ho zpracovani 0,1 1 0,1
Vzhled webovych stranek 0,13 1 0,13
Neptisobeni na zahrani¢nich trzich 0,09 1 0,09
Absence reklamnich predméti 0,06 2 0,12
Celkem 1 - 2,72

Vysledek matice Vv tabulce €. 6, ktery vySel 2,72, znaci lehce vétsi neZ primérnou interni
silu podniku (primér je 2,5) i jeji vztah ke konkurenceschopnosti. Jelikoz se firma pohybu-
je na piijatelném stupni, neni potieba, aby se zaméfovala na interni situaci podniku. Firma
je pfipravena realizovat svij strategicky zameér, ale pouze v omezeném rozsahu. Je v pod-
stat¢ konkurenceschopnd, ale i tak by se mél podnik vice orientovat na vyuzivani svych

silnych stranek a na zlepSeni stranek slabych.
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7.3.4 EFE matice

Pro zhotoveni EFE matice je potfeba udaju z vnéjsi analyzy prostiedi, coz jsou pfilezitosti

a hrozby. Bylo vybrano znovu pét nejvyznamnéjsich faktor pro vyvazenost matice.

Tab. 7. EFE matice (viastni zpracovani)

Faktory ‘;i‘j,)erl;e

Prilezitosti

Spokojenost zakaznika 0,16 4 0,64
Vyuziti novych distribu¢nich cest 0,06 3 0,18
Vyuziti novych mezinarodnich trha 0,09 4 0,36
Rozsiteni portfolia sluzeb 0,07 3 0,21
Ziskani vice zakazek od velkych spole¢nosti 0,17 4 0,68
Hrozby
Nizk4 vyjednavaci sila spole¢nosti na zakladé nartstu

konkurence a sniZzovani cen 0.17 1 0,17
ZvySovani cen vstupli 0,09 1 0,09
sZ\‘fgé;g il;valiﬁkovan}'/ch pracovnikl (projek¢ni oddélenti, 0,10 1 0,10
ZvySovani narokli na kvalitu ze strany zakaznikt 0,05 2 0,10
Efektivné;jsi marketingova kampan konkurence 0,04 2 0,08
Celkem 1 - 2,61

Z EFE matice bylo zjisténo celkové vazené ohodnoceni 2,61, ze kterého plyne, Ze strate-
gicky zamér spole¢nosti se pohybuje mirné nad stfedni hodnotou (opét 2,5). To vyznacuje,
ze jeji citlivost na externi prostfedi firmy je lehce vyssi, a to znamena, ze na hrozby a pfi-
lezitosti ve vn&jSim prostiedi reaguje slabé nad pramérem. Vzhledem k tomu, Ze hodnota
pfesahuje primérnou hodnotu 2,5, méla by se zaméfit na maximalizaci piileZitosti, tak, aby
zvysila svou konkurenceschopnost. Firmy dnes jiz nevyuzivaji jen bézné nastroje, proto by
se méla firma snazit vyuzit cely sviij potencial, hlavné tedy své silné stranky a tim vSechny

mozné piilezitosti trhu.
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7.4 BCG matice

BCG matice je jednim z velmi oblibenych nastrojii strategického managementu. Zabyva se
vybranymi produkty ¢i sluzbami spolec¢nosti. Jejich uspéchem v soucasnosti, i tim, jak se
budou vyvijet do budoucna. Vysledky této matice firmé dopomuzou k tomu, aby si ujasni-
la, do které ¢asti vyrobku ¢i sluzeb bude vkladat dalsi finan¢ni prostiedky. Kde se do bu-
doucna vyplati investovat a kde by naopak méla piehodnotit ptisti vklad penéz. Vzhledem
k tomu, Ze firma poskytuje pifevazné sluzby, nevytvaii vlastni vyrobky, analyza je prove-
dena v oblasti hlavnich sluzeb spoleénosti KOTLAR Zlin, s. r. 0. JelikoZ firma poskytuje
sluzby v nékolika divizich, BCG matice bude zaméiena na jednotlivé divize, ve kterych
jsou zahrnuty jednotlivé ¢innosti. Byla sestavena na zaklad¢ informaci poskytnutych spo-
le¢nosti, pti pohledu na podil jednotlivych divizi na trzbach. Procentudlni vyjadieni podilu

na trzbach bylo vytvotfeno po konzultaci s vedenim spolecnosti.

Podil na zisku jednotlivych sluzeb:

e Energetika — 35 %

e ZamecCnictvi — 27 %

e Tepelné zpracovani kovi — 0 %

e Velkoobchod hutnim materidlem — 32 %

e Projektovani 6 %

B enerGETIKA

|| zAmeenictvi

tempo || TEPELNE zPRAC. KOVU
ristu
trhu

o . D VELKOOBCHOD H.M.

nizké

- PROJEKTOVANI

nizky

relativni podil na trhu

Obr. 8. Bostonskad matice (vlastni zpracovani)
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Dojné kravy — mezi dojné kravy patii jist¢ energetika a zamecnictvi. Tyto divize jsou
ve firmé¢ zavedeny po dlouhou dobu a jsou provéteny. Maji v poskytovanych sluzbach spo-
le¢nosti uz své misto. Firmé z nich plynou nejvétsi zisky a nevyzaduji jiz zadné dalsi in-
vestice. I kdyz maji nizké tempo rtstu, jejich podil na trhu je nejvétsi a to je pro firmu du-
lezité.

na trhu jesté trochu stoupa, ale trzni podil je pomérné maly. Proto by se spole¢nost m¢la
zamyslet, zda tyto sluzby bude nadéle poskytovat a jestli se ji vyplati. I kdyZ firmé z této
sluzby neplynou pfilisné zisky, mtze si nechat tuto sluzbu pouze jako doplikovou, aby

m¢éla uzaviené portfolio sluzeb.

Hvézdy — hvézdou je velkoobchod hutnim materidlem. Je to velice oblibena a perspektivni

sluzba s vysokym tempem rlstu a také s pomérné€ vysokym trznim podilem.

Otazniky — jednim velkym otaznikem této spolecnosti je jisté tepelné zpracovani. Je to
nova sluzby, kterou spolecnost nabizi. Jesté se nevi, zda se ujme a budou z ni plynout zisky
a jestli se nasledné piesune do hvézd ¢i dojnych krav. Pro pfemisténi sluzby do kvadrantu

hvézd, je nutné zvazit dalsi investice do této divize.

Spolecnost by se nejvice méla zamétit na poskytovani téch sluzeb, ze kterych ji plynou
nejvetsi zisky. M¢éla by zvazit dalsi investice do otaznikl, zajistit, aby v ptipadé sluzeb
s niz8imi zisky nedochézelo ke zvySovani nakladi a také zda je vhodné dale podporovat

sluzby nachazejici se v kvadrantu pst, tedy projektovani.

7.5 Shrnuti analyzy

Bylo provedeno hned nékolik analyz. V rdmci vnéjSiho prostiedi byla u¢inéna PESTLE
analyza zaméfena na velmi sledované politicko-pravni faktory, kde je mozno vidét zmény
na dani z pridané hodnoty, které se vyviji pro spotiebitele velmi neispésné a zvysuji se.
Maji tak dopad na vSechny nejen na samotné spotiebitele, to znamena i na spolecnosti,
jelikoz se zvysuji jak ceny vstupd, tak nakupovaného zbozi. Uspdch byl zaznamenan
u vyvoje sazby dan¢ z ptijmu pravnickych osob. Ur€ity vliv maji jisté 1 ekonomické fakto-
ry, ve kterych byla sledovana naptiklad nezaméstnanost ¢i vyvoj HDP a pfic¢inéni nedavné
krize z roku 2009, ta na spole¢nost KOTLAR Zlin, s. r. 0. neméla podstatny vliv.

cvwr
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vétSich spolecnosti ¢i vysokou kvalitu poskytovanych sluzeb. Objevily se také jisté slabé
stranky jako napftiklad nedostatecnd sprava webovych stranek ¢i nova divize v oblasti te-
pelného zpracovani. Avsak byly zjistény také jisté piilezitosti, které firma mize do bu-
doucna zrealizovat, jako naptiklad vyuziti novych distribu¢nich cest a novych mezinarod-
nich trhti, ziskéni vice zakédzek od velkych spolecnosti ¢i novy zptsob reklamy. Hrozby
spole¢nosti jsou ovsem také velmi dilezité a musi se jim vénovat zaslouzena pozornost. Je
potfeba vyuzit silné stranky k jejich eliminovani a k maximalizaci moznych pftilezitosti.
Jist€ nejvétsi hrozbou pro podnik jsou firmy, které nesplaci své pohledavky a firma je tak

nucena potykat Se S urcitymi problémy v oblasti financovani.

[ 24

Z BCG matice bylo stanoveno, ktera divize je nejvynosnéjsi a ktera je naopak psem.
A ktera podniku netvoii podstatnou hodnotu, zde to bylo projektovani. Nejvyznamngjsi
divizi je energetika, ktera ma nejvétsi podil na trzbach spolecnosti, a proto se postavila

mezi dojné kravy. Tepelné zpracovani, které je na zacatku, ziistdva otaznikem.
Sleduje firma konkurenéni prostiedi?

Sledovani konkuren¢niho prostiedi je samoziejmosti. Vzhledem k tomu, musi své sluzby
neustdle zdokonalovat a rozvijet. OvSem firma se nezabyva hloubkovou analyzou konku-
rence. Nesleduje ji pravidelné, av§ak ma informace o tom, co jeji konkurence dél4, jaké
jsou jeji kroky pti vytvareni nabidky. Také vi, ktera konkuren¢ni firma ziskala konkrétni

zakazku €1 napiiklad vyhrala vybérové fizeni.
Sleduje a reaguje aktivné na vyvoj cen?

V tomto ohledu firma disponuje velkou vyhodou, jelikoz je schopna reagovat na vyvoj cen
velmi rychle. Zmény neustale sleduje a snaZi se nabizet nejniz$i ceny na trhu. Napiiklad
Vv oblasti energetiky firma poskytuje mensi aparat sluzeb, z toho plyne moZnost lepsi ceny.
Také v oblasti velkoobchodu hutniho materialu firma disponuje se schopnosti nabizet nej-
nizsi ceny.

r~r

Orientuje se firma na zakaznika a vytvari trzni povédomi?

Své trzni povédomi vytvari pouze mezi ostatnimi firmami. Tito zédkaznici jsou pro firmu
velmi duleziti. Sleduje jejich pozadavky a snazi se reagovat na vSechny jejich potieby, ale
bohuzel se nesnazi dostat do povédomi i béznym obcanim. Jelikoz je firma velmi pruzna
a vénuje pozornost spokojenym zakazniklim, ptizpisobuje své moznosti jejich pozadav-

kiim. Naptiklad je schopna provadét dilo dle realizacni dokumentace.
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Zaméruje se na kvalitu poskytovanych sluzeb?

Pro firmu je poskytovani kvalitnich sluzeb prioritou. Je drzitelem certifikatu dle EN ISO
9001:2001. Firma ma v piisobici oblasti mnoho zkusenosti. Na kvalitu si velmi potrpi, pro-
to pro vykonavani pottebnych sluzeb zajistuje ty nejkvalifikovanéjsi pracovniky a mé kva-

litn€ zpracovany systém subdodavatelq.
Soustied’uje spole¢nost svou produkci na zahranicni trhy?

Firma zaméfuje nabidku svych sluzeb pouze na tuzemsky trh. Zatim nema v planu rozsifo-

vat své pusobeni. Expanze na zahrani¢ni trhy je pro né velkou piileZitosti.
Provadi spole¢nost audit?

Spolec¢nost sama audit neprovadi. Na druhou stranu kazdy investor, se kterym firma spolu-
pracuje, si provadi audit sdm. Audit se mlize opakovat nékolikrat do roka, podle zajmu
investord, pro které firma bude vykonavat konkrétni sluzby. Investor zjisti, jak na tom fir-

ma je, zda je vSe v pofadku a nasledné¢ muze pokracovat obchod.
Pouziva spolecnost financni ¢i jiné ukazatele? Jaké a kolikrat ro¢né?

Spole¢nost moc pozornosti ukazatelim nevénuje. Pouze pted urcitou dileZitou zakazkou si
vytvoii naptiklad SWOT analyzu, aby zjistila své silné a slabé stranky a ptipadné hrozby,
které by zrealizované produkce mohly vzniknout. Dilezitd jsou pro ni rizika spojend
s poskytnutim sluzby urcitym zdkaznikiim. Financ¢ni ukazatele nesleduje, poklada to za

zbytecné. Se svou finanéni situaci je obeznamena.
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8 NAVRHY A DOPORUCENI

V bakalédiské praci byly provedeny analyzy jako: PESTLE analyza, SWOT analyza
s naslednym vyhodnocenim v IFE a EFE matici a nakonec BCG matice, ktera hodnotila
portfolio sluzeb. Z provedenych analyz je zjevné, Ze spoleénost KOTLAR Zlin, s. r. 0. se
nachdzi na primérné pozici na trhu. Je vSak patrné, ze je to silny podnik, ktery neskolila
ani ekonomicka krize. Stale se drzi mezi téZkou konkurenci a soupefi s velmi vlivnymi
konkurenty, jako je napiiklad firma CEZ & mnoho jinych i mensich firem. Pokud chce byt
firma lepS$i nez ostatni, musi byt stale ve stfehu a kontrolovat vS§echny vlivy piisobici na jeji

konkurenceschopnost a jeji postaveni na trhu.

Bylo zjisténo mnozstvi silnych a slabych stranek i hrozeb a piilezitosti, které by spolecnost
mohly do budoucna velmi ovlivnit. Nabidka sluzeb spole¢nosti je velmi zajimava a rozsah-
14, proto mé také konkurenci v riznych oblastech. Pfedev§im se zaméfuje na spokojenost
svych zékaznikl, zdkaznik je pro ni na prvnim misté. Nicméné existuji i slabé stranky,

které je potieba minimalizovat ¢i upln¢ odstranit.

Z hlediska vySe zjiSténych a popsanych problémi, je nutné, aby spolecnost zavedla jista
opatfeni. Aby byla dostate¢né¢ konkurenceschopna je potfeba neustile sledovat okoli
a zlepSovat interni situaci podniku. SnaZit se zaujmout a ziskat nové zakazniky, tak aby pro
né byla lakava. Samoziejmé je také dulezité udrzet Si i ty stavajici odbératele a ziskavat od
nich stale vice zakazek a referenci. Nebot’ spokojeny zadkaznik je ta nejlepsi reklama.

Jednou z moznosti jak nejlépe udrzet ¢i zvysit svou konkurenceschopnost je pomoci svych
sluzeb, to znamena, bude neustéle sledovat cenovy vyvoj. Zajisti to spolecnosti spokojené
zakazniky a také se zde naskytd moZnost nalakani novych zakaznikil ¢i vice zakazek od

téch stalych. K tomu taktéz mize dopomoct rychlost a spolehlivost pfi zpracovavani na-

bidky.
Dal$i mozna feSeni by mohla byt:
1) Zlepseni povédomi o znacce i mezi béZné ob¢any a posileni reklamy

Jak bylo zjisténo firma méa mnoho spokojenych zakaznikd u mnoha spolecnosti, ktefi po-
skytuji spolecnosti vyznamné reference, bohuzel v§ak mezi béZznymi ob¢any firma az tak
znama neni. Ackoliv 1 mezi béznymi obany muzou byt zajemci o tyto sluzby ¢i takovi

lidé, kteti védi o néjakeé jiné firmé, ktera se poptava po téchto sluzbach. Méla by jisté posi-
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lit reklamu, ktera mize mit mnoho podob. Naptiklad vytvoienim reklamnich predméti,
prondjem billboardu na frekventovaném misté nebo také reklamy v radiu. Dal§im nedo-
statkem je neexistence sloganu. Takového, ktery by na prvni pohled ¢i poslech zaujal, byl
trefny a kratky. Dale je mozné, aby se firma aktivné castnila veletrhli s nabizenymi sluz-
bami a pfisla tak do povédomi §irsi vetejnosti. Firma by mohla vénovat pozornost novym
zpusobum komunikace, ta je dilezita pro udrzovani kontaktu se zakazniky. V dnesni dobg,
které vladne internet, v podstaté vSe se vyfizuje pies n¢j. Je nutné mu vénovat velkou po-
zornost. Zde se nachazi nespocetné mnozstvi potencionalnich zakaznikli. Jednou
Z moznosti je naptiklad vytvofit si stradnku na néjaké socialni siti. Vlozit zde dtlezité in-
formace tykajici se spolecnosti, aktivné komunikovat se zakazniky a lidmi sdilejicimi tyto
stranky a uvést odkaz na dalsi informace na webové stranky spolecnosti. Také se zde na-
skytd moznost potencionalni zakazniky ziskat oslovovanim v podobé emailu, ktery by ob-
sahoval vSechny potiebné informace, jako jsou nabizené sluzby, které by se pro danou fir-
mu hodily, prilozené certifikat spole¢nosti a ceniky. V tomto piipadé by bylo nutné provést

urcity vyzkum a dohledat firmy, které by mohly byt potencionalnimi zdjemci a dané sluzby
by vyuzily.
2) Expanze na zahrani¢ni trhy

Dalsi moznosti jak posilit konkurenceschopnost je expandovat na zahrani¢ni trhy, pro za-
¢atek naptiklad na Slovensko. Zacit zde nabizet nejdiive mensi aparat a nasledné rozsito-
vat nabidku. Poté se pokusit o dalsi trh, ktery by byl pro firmu atraktivni. V tomto ptipadé
by bylo nutné dostateéné provéieni a analyza cilového trhu, na ktery by se firma rozhodla
expandovat. Nejedna se totiz o zadnou levnou zalezitost a nese s sebou velké riziko. Je
potieba vénovat tomuto rozhodnuti dostatek ¢asu a finan¢nich prostiedkti. Je pravdou, ze
boj na trhu se neustdle vyviji a je ¢im dal tim vétsi. Pokud se firma zaméfi na vyuziti no-
vych zahrani¢nich trhii, méla by pfedevsim vyuzit své silné stranky, jakou bezpochyby
jsou dlouholeté zkusenosti v energetice, vysoka kvalita poskytovanych sluzeb ¢i schopnost

najit kvalifikované pracovniky.
3) Snizit pohledavky a motivovat odbératelé k véasnému placeni

Jelikoz jednou ze stéZejnich slabych stranek spolec¢nosti je vazanost penéz v pohledavkach,
nebot’ jak jiz bylo zminéno, firma ma mnoho nesolventnich odbératelti a ti neplati své za-
vazky vcéas, je nutné zacit tento problém fesit. Spole¢nost by méla své zakazniky motivovat

tteba riznymi slevami ¢i danymi bonusy napiiklad v podob¢€ % slevy za nakoupeny objem
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sluzeb, ale pouze v ptipadé splaceni pohledavky vcas. V opacném ptipad¢ zavést poplatky
za nedodrzeni termint ¢i odecet urcitych procent z bonusu. Toto opatieni by méelo vést ke
snizeni poctu pohledavek, a tim padem i mensi potieby vérti pro poskytovani dalSich slu-
7eb jinym zakaznikim. To by mélo sméfovat K lepSim obchodnim vztahim a odbératelé
budou mit zajem 0 dalsi spolupréaci se spole¢nosti KOTLAR Zlin, s. r. 0., jelikoz budou

veédét, ze je firma korektni a poskytuje kvalitni sluzby.
4) Upravit jednoduchy vzhled webovych stranek

Webové stranky jsou v dneSni dob& zdkladem prezentace jednotlivych firem, proto jsou
stranky spole¢nosti velmi nedostacujici, jsou pfili$ jednoduché a neobsahuji mnoho infor-
maci. Nachazi se zde pouze zdkladni informace, které jsou sice dulezité, ale nové zékazni-
ky jisté nezaujmou. Jsou prvotnim zdrojem komunikace se zdkazniky. V soucasnosti se
kazdy zakaznik, ktery potiebuje jisté sluzby, posadi k internetu a vyhleddva vhodného do-
davatele. Je na misté, aby spolecnost stranky aktualizovala a ptidala jim urcitou atraktivitu,
stranky musi ¢lovéka zaujmout. Dnes je tento zdroj vétSinou rozhodujici pfi upozoriiovani
zakaznikl na vyrobni sortiment a také slouzi pro porovnani s konkurenci a ziskani tak pte-
hledu o riiznych mozZnostech. Déle by napiiklad mohla spole¢nost piidat pocitadlo, které
by monitorovalo navstévnost moznych zdjemcl nebo také dotaznik ¢i anketu ovétujici
hodnoceni spokojenosti provedenych sluzeb. To by mohlo dopomoct ke zlepSeni a zdoko-
naleni poskytovanych sluzeb. Také by bylo vhodné umistit na stranky pro srovnéani alespon

vSeobecné ceniky sluZeb ¢i eventuality financovani projekta.
5) Vénovat pozornost nové divizi tepelného zpracovani

Mezi dalsi slabou stranku patii jisté nova divize tepelného zpracovani, ktera je teprve
Vv zacatku, proto je potieba ji vénovat vEét§i pozornost hlavng, aby se vyvijela spravnym
smérem. Zajistit, aby odbératelé sluzeb byli spokojeni a to vedlo k ziskani dobrych refe-
renci stejné jako v ostatnich divizich. Zatim je to sice slaba stranka spole¢nosti, ale pokud
se bude dobte vyvijet a bude ji davana dostatecna péce, Casem se zméni v silnou stranku
a doplni tak kvalitni portfolio poskytovanych sluzeb. Je mozné také fici, Ze je to jista prile-

Zitost pro spolec¢nost do budoucna.
Nasledky pri nedodrZeni doporuceni

Pokud firma podceni navrhovana doporuceni, nebude se jimi zabyvat a nebude vénovat
pozornost zjisténym slabym strankdm, mtiZe ji hrozit neudrzeni se na trhu nebo miize na-

stat moznost, ze bude ptfekondna konkurenci. VSechny firmy neustéle sleduji vyvoj trhu.
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V prvnim doporuceni bylo navrzeno rozsifit povédomi spolecnosti i mezi bézné obcany,
zalezi vSak pouze na firm¢, zda stoji o to, aby ji i oni znali nebo se spokoji pouze
Vv povédomi u firem, které jsou skuteCnymi zakazniky. Dalsi moznosti je expanze na za-
hrani¢ni trhy, neuskutecnéni této piilezitosti by mohlo znamenat piedstihnuti od konkuren-
ce. Firmy se rozsifuji a prichézeji tak do povédomi vétsimu okruhu zakaznikli. Nesplacené
pohledavky jsou pro firmu nejvétSim problémem, a proto by se na tento t€zky kol méla
zamg¢fit jako prvni, pokud tak neucini, je mozné, ze nebude mit dostatek financi na dalsi
setrvavani na trhu. Dal§im stéZejnim bodem je Gprava webovych stranek, kterd neptildka
zadné dalsi zakazniky. Pokud se jimi firma nebude zabyvat, je mozné, Ze ty staré stranky
potencionalni zakazniky spiSe odradi. Poslednim navrhem je bezesporu vénovat pozornost
nové divizi, jestlize firma podceni dostate¢nou soustfedénost této divizi, je mozné, Ze bude

velmi ztratova.
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ZAVER
Tato bakalafska prace byla soustfedéna na analyzu konkurenceschopnosti spolecnosti
KOTLAR Zlin, s. . 0.

Teoreticka ¢ast byla vénovana problematice konkurence a konkurenceschopnosti. Jsou v ni
vymezeny hlavni pojmy i charakteristiky. Bylo popsano, jakymi moznymi nastroji se da
konkurence porovnévat a jakym zplsobem se da konkurenceschopnost urcit. Jednotlivé

metody byly vysvétleny, at’ uz jejich vyznam, tak i jejich samotny postup.

V praktické ¢asti bylo vyuzito informaci zjisténych z konzultaci s vedenim spoleénosti.
Nejdiive predchazelo kratké predstaveni spolecnosti a jejich jednotlivych divizi. Pomoci
vertikdlni a horizontalni analyzy byla provedena kratkda analyza trzeb spolecnosti
s porovnanim s odvétvim. Informace, které byly poskytnuty z vedeni spolecnosti, byly
implementovany do jednotlivych nastrojii pro zjisténi toho, jak je tento podnik konkuren-
ceschopny. Pouziti nastrojii jako je SWOT analyza bylo potfebné pro nasledné sestaveni
matice IFE a EFE, byly zjistény slabé a silné stranky a také prilezitosti a ptipadné hrozby
spolecnosti. Navazujici matice IFE a EFE ukazala, ze podnik je v podstaté na primérné
pozici na trhu. Také bylo zjiSténo, Ze by se firma méla naucit vice vyuzivat své silné stran-
ky.

Na zavér bylo dospéno k nékolika navrhum a doporuc¢enim, ktera by méla firmé pomoct
zbavit se ¢i omezit zjisténé slabé stranky a umoznit tak zvySovani konkurenceschopnosti
spole¢nosti mezi ostatnimi firmami. Tyto navrhy a doporueni byly formulovany do péti

oblasti.

Béhem tvorby této prace bylo zjisténo mnoho poznatkil z oblasti pisobeni spole¢nosti,
bylo zjisténo, Ze 1 u takové lukrativni firmy s dlouholetou tradici, kterd je jiz zcela zavede-

na na trhu, se d4 najit mnoho pfilezitosti, jak ovlivnit trh a byt vice konkurenceschopny.

Doufam, ze tato prace bude pro firmu piinosem a navrhovana feseni ji budou Ku prospéchu
a budou ji stat za zamysleni ¢i pomizou poslouzit jako ptipadny navrh pii uskuteciovani

zmen.

Cilem bakalai'ské prace bylo objasnit teoretickou problematiku zvoleného tématu, zhodno-
tit postaveni spolecnosti na trhu a analyzovat jeji stav, vypracovat a vyhodnotit analyzu
konkurenceschopnosti. Na zakladé vyse uvedenych poznatki, byl hlavni cil jak teoretické,

tak praktické Casti bakalatské prace splnén.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

SEZNAM POUZITE LITERATURY

BLAZKOVA, Martina, 2007. Marketingové fizeni a planovdni pro malé a stiedni firmy. 1.
vyd. Praha: Grada Publishing, 278 s. ISBN 978-80-247-1535-3

BUSINESS ENCYKLOPEDIE. Managementmania.cz [online]. © 2011-2013 [cit. 2013-

04-30]. Dostupné z: https://www.managementmania.com/cs/pestle-analyza/

CO UMIME. Ogilvy Public Relationship Worldwide [online]. © 2010 [cit. 2013-02-05].
Dostupné z: http://www.ogilvypr.cz/pages/coumime.php?1D=83/

CICHOVSKY, Ludvik, 2002. Marketing konkurenceschopnosti. 1. vyd. Praha: Radix, 270
s. ISBN 80-86031-35-7

DOTACE, FINANCOVANI. Malé a stiedni podnikani. Businessinfo.cz [online]. © 1997-
2013 [cit. 2013-04-28]. Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/marketing-
situace-analyza-predikce-vyvoj-2802.html/

DVORACEK, Jifi a Peter SLUNCIK, 2012. Podnik a jeho okoli: jak prezit v konkurenc-
nim prostredi. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 173 s. ISBN 978-80-7400-224-3

DUCHON, Bedtich a Véra VAVROVA, 2008. Management: integrace tvrdych a mékkych
prvkii Fizeni. 1, vyd. Praha: C. H. Beck, 378 s. ISBN 978-80-7400-003-4

FOTR, Jiti, 2012. Tvorba strategie a strategické pldanovani: teorie a praxe. 1. vyd. Praha:
Grada, 381 s. ISBN 978-80-247-3985-4

GROSOVA, Stanislava, 2002. Marketing: principy, postupy, metody. 1. vyd. Praha: Vyso-
ka Skola chemicko-technologicka, 165 s. ISBN 80-708-0505-6

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2008. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 269 s. ISBN
978-80-247-2690-8

KONKURENCNI SROVNANI. Contrust.cz [online]. © 2010-2013 [cit. 2013-04-29]. Do-

stupné z: http://www.contrust.cz/nase-nabidka/marketingove-sluzby/konkurencni-srovnani/

KOTLER, Philip, 2002. Marketing Management Millenium Edition. 10. vyd. United States
of America: Pearson Custom Publishing, 456 s. ISBN 0-536-63099-2

KOTLER, Philip, 2000. Marketing podle Kotlera: jak vytvdret a ovladnout nové trhy. 1.
vyd Praha: Management Press, 258 s. ISBN 8072610104


https://www.managementmania.com/cs/pestle-analyza/
http://www.ogilvypr.cz/pages/coumime.php?ID=83
http://www.contrust.cz/nase-nabidka/marketingove-sluzby/konkurencni-srovnani/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

KOURDI, Jeremy, 2011. Podnikova strategie: pritvodce rozvojem vaseho byznysu. 1. vyd.
Brno: Computer Press, s. 300, ISBN 978-80-251-2725-4

KUNZ, Vilém, 2012. Spolecenskd odpovéednost firem. 1. vyd. Praha: Grada, 201 s. ISBN
978-80-247-3983-0

MIKOLAS, Zden&k, 2005. Jak zvysit konkurenceschopnost podniku: konkurencni potenci-
al a dynamika podnikani. 1. vyd. Praha: Grada, 198 s. ISBN 80-247-1277-6

MPO. Zpracovatelsky prumysl [online]. © 2005 [cit 2013-05-02]. Dostupné z:

http://www.mpo.cz/cz/prumysl-a-stavebnictvi/prumyslova-odvetvi/#category398

PAVLU, Dusan, 2007. Marketingové komunikace a konkurence. 1. vyd. Zlin: Univerzita
Tomase Bati ve Zlin¢, Fakulta multimedialnich komunikaci, 172 s. ISBN 978-80-7318-
634-0

PORTER, Michael E., 1998. Competitive advantage: creating and sustaining superior
performance: with a new introduction. 1. vyd. New York: Free Press, 557 p. ISBN 06-848-
4146-0

PORTER, Michael E., 1994. Konkurencni strategie: metody pro analyzu odvétvi a konku-
rentii. Praha: Victoria Publishing, 403 s. ISBN 80-85605-11-2

PORTER, Michael E., 2008. On competition. 11. vyd. Boston: Harvard Business School
Publishing, 485 p. ISBN 08-758-4795-1

SRPOVA, Jitka, 2010. Zdklady podnikdni: teoretické poznatky, piiklady a zkusenosti ces-
kych podnikateli. 1. vyd. Praha: Grada, 427 s. ISBN 978-80-247-3339-5

STANDARD ODPOVEDNA FIRMA. Byznys pro spolecnost [online]. © 2010 [cit 2013-
05-02]. Dostupné z: http://www.byznysprospolecnost.cz/benchmarking,-reporting,-
mereni/standard-odpovedna-firma- (Ibg).html/

RUBRIKY. Strategicky management. Moderni rizeni [online]. © 1996-2013 [cit. 2013-28-
04]. Dostupné z: http://www.modernirizeni.ihned.cz/c1-23265510-konkurencni-sily-

formujici-strategii-firmy/

VODACEK, Leo a Ol'ga VODACKOVA, 2004. Malé a stiedni podniky: konkurence a
aliance v Evropské unii. 1. vyd. Praha: Management Press, 192 s. ISBN 80-7261-099-6

VOSOBA, Pavel, 2001. Firemni inteligence: zdroje a efekty ve firmé. 1. vyd. Praha: Eko-
press, 148 s. ISBN 8086119424


http://www.modernirizeni.ihned.cz/c1-23265510-konkurencni-sily-formujici-strategii-firmy
http://www.modernirizeni.ihned.cz/c1-23265510-konkurencni-sily-formujici-strategii-firmy

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

VYSKOCIL, Vlastimil K, 2003. Podpiirné procesy a snizovani rezijnich nakladii: (facility
management). 1. vyd. Praha: Professional Publishing, 288 s. ISBN 8086419452.

VYSKOCIL, Vlastimil K. a FrantiSek KUDA, 2011. Management podpiirnych procesii:
facility management. 2. dopl. vyd. Praha: Professional Publishing, 492 s. ISBN 978-80-
7431-046-1

WAGNER, Jaroslav, 2009. Meéreni vykonnosti: jak mérit, vyvhodnocovat a vyuzivat infor-
mace o podnikové vykonnosti. 1. vyd. Praha: Grada, 248 s. ISBN 978-80-247-2924-4

TEORIE KONKURENCE. Cojeco.cz [online]. ©1999-2013 [cit. 2013-29-04-29]. Dostup-
né z: http://www.cojeco.cz/index.php?detail=1&id_desc=96536&s_lang=2&title=teorie%
20konkurence/

TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA, 2009. Jak zvysit konkurencni schopnost firmy. 1.
vyd. Praha: C. H. Beck, 240 s. ISBN 978-80-7400-098-0


http://www.cojeco.cz/index.php?detail=1&id_desc=96536&s_lang=2&title=teorie%25%2020konkurence
http://www.cojeco.cz/index.php?detail=1&id_desc=96536&s_lang=2&title=teorie%25%2020konkurence

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

72

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

BCG

CSR

DPH

HDP

IFE

EFE

PEST

PESTLE

PR
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Spolecenska odpovédnost firem.

Dani z ptidané hodnoty.

Hruby domaéci produkt.

Internal Factor Evaluation (matice hodnotici interni faktory)
External Factor Evaluation (matice hodnotici externi faktory)
Analyza faktori vnéjSiho prostredi

Rozsitend analyza faktori vnéjsiho prostiedi

Public Relations

Strategicka obchodni jednotka

Analyza vnitiniho a vnéj$iho prostiedi
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PRILOHA P I: REFERENCE SPOLECNOSTI

Energetika reference

CEZ, a. s. — vyména &asti VT parovodi 7,3 MPa v Teplarné Vitkovice

NILE SUGAR (Egypt)-Dotec Energo Int. spol. s r.0. — vyroba 8 ks ekonomizéra
FAZERLES BULGARIA (Bulharsko) — VYNCKE s. r. 0. — vyroba 2 ks ekonomizért a
ptehtivace pary

Tenza a. s. — rekonstrukce vyménikovych stanic v okruhu PS 623

Tenza a. s. — rekonstrukce vyménikovych stanic v okruhu PS 650

Ceska rafinérska a. s. — inovace plynového potrubi

Ceska rafinérska a. s. — GO spalinovych vyméniki Claus II.

Zasobovani teplem, a. S. Vsetin — GO kotle R 16 t/h

Dotec Energo Int. spol. s r.0. — vyroba a montaz ekonomizéru a piehiivace pary kotle na
biomasu JITKA Otin

VYNCKE s. r. 0. — montaz nového kotle 12 mW, Danzer Bohemia EUROMONT GROUP
a. s. — inovace regulaénich smydek a pritokoméri RP a ZP, Ceska rafinérska, a. s.
EUROMONT GROUP a. s. — inovace regulaénich smy¢ek a priitokomérti RP a ZP, Ceska

rafinérska, a. s.

Danzer Bohemia s. r. 0. — vyména spalovaci komory horkovodniho kotle 12 mW
MVV Energie CZ a. s. — vyroba a montaz zadni membranové stény kotle OKP
Modftanské potrubni a. S. — vyména vystupnich parovodi kotli K1 a K2, Dalkia Pierov

Barum Continental spol. s r.0. — SO 190 — valcovna II, hlavni pfivody pramyslovych médii
pro ML 15

Barum Continental spol. s r.0. — SO 190 — dopravni modul, stavebni pfipravenost pro osa-
zeni PU a PD

Barum Continental spol. s r.o. — SO 101 — dodavka a montaz sprinklerového systému v

prostorach michaci linky
Dotec Energo Int. spol. s r.0. — GO kotle 6 t/h Litométice

Dotec Energo Int. spol. s r.0. — vyroba a montaz ekonomizéru, Zentiva



Barum Continental spol. s r.0. — SO 101 — dodavka a montaz sprinklerového systému

v koridoru
PROTEZ EU, s. r. 0. — kompletni montaz parni plynové kotelny, Masna Studena

MVV enservis a. s. — horkovod EC 4 — Energo E,C,L,K,J Opava Katetinky, dopojeni pte-

davacich stanic, Opava

Ton-Energo, a. s. Bystfice pod Hostynem — vyroba a montaz ohtivaku vody kotle K2 25 t/h
Zasobovani teplem, a. s. Vsetin — oprava kotlt OKP 10 H, VHK 2500

EZ Servis a. s. — Dodavka a usazeni rozd&lovaéti — Nemocnice Ceské Budéjovice

Barum Continental spol. s r.0. — SO 103 vyrobni monoblok, realizace sprinklerového sys-

tému nad universalni gumovaci linkou 5 V

Barum Continental spol. s r.0. — SO 159 sklad kauc¢uku, dodavka a montaz sprinklerového

systému

Barum Continental spol. s r.0. — SO 159 sklad kauc¢uku, dodavka a montaz sprinklerového

systému

Continental HT Tyres, s. r. 0. — SO 195 Vyroba CHTT, odvod vody pfti zkouskach sprin-

klerového zafizeni
MVV enservis a. s. — Rekonstrukce RT sidlisté Pod Ralskem Mimon, oblast B
MVV enservis a. s. — Pfipojeni oblast EC — 4 na CZT, Cesk4 Lipa

EUROMONT GROUP a. s. — Zavalcovani vyzihanych a usazenych trubek v piehtivaci ve

spole¢nosti Chemopetrol Litvinov

MVV enservis a. s. — Vymeéna stavajicich kotlt za kondenzacni v koteln€ Zahradni, Lipnik

nad Becvou
EKOL, spol. s r.0. — Sestaveni 2 ks palivovych fad horaku
EKOL, spol. s r.0. — Vyroba dvojtadt piehiivaku

MVV enservis a. s. — Pokladka a montaz kabelt pfipojky VN z kotelny Stara Lipa do tra-

fostanice Lada
Ton-Energo, a. s. Bystfice pod Hostynem — Revize 1. a II. paru tepelnych vyméniki

Barum Continental spol. s r.0. — Sprinklerové systémy pro objekty SO 101 a SO 190



Barum Continental spol. s r.0. — HTC | — Sprinklerovy systém nad zaklada¢em plasta ve
vyrobé HTC I

Barum Continental spol. s r.0. — SO 101 Sklad chemikalii — sprinklerovy systém

Continental HT Tyres s. r. 0. — SO 195 CHTT II Pfistavba vyroby polotovaru — sprinklero-

vé systémy

Barum Continental spol. s r.0. — HTC | — Sprinklerovy systém nad zaklada¢em plastt ve
vyrobé HTC I

Barum Continental spol. s r.0. — SO 101 Sklad chemikalii — sprinklerovy systém

Continental HT Tyres s. r. 0. — SO 195 CHTT II Ptistavba vyroby polotovart — sprinklero-

vé systémy

Continental HT Tyres s. r. 0. — SO 195 CHTT II Ptistavba vyroby polotovart — sprinklero-

vé systémy

Barum Continental spol. s r.0. — SO 101 Dodavka a montaz patefnich potrubi pro SHZ z

Cerpaci stanice do skladu chemikalii
Barum Continental spol. s r.0. — SO 101 Sklad chemikalii — stabilni hasici zafizeni, rampy

Barum Continental spol. s r.0. — SO 163 — Dodévka a instalace fidiciho ventilu do sprinkle-

rové stanice v SO 163
Zasobovani teplem Vsetin, a. s. — Oprava kotle K1 OPK 10 H

Trepart, s. r. 0. — Demontéz technologie, demolice a stavebni Upravy na B7 a B8, Elektrar-
na M¢lnik

Kovovyroba, zamec¢nictvi se zaméienim
SKODA AUTO a. s. — Dodavka manipulaénich ergonomickych voziki
CEZ, a. s. — Vyména &asti VT parovodtl 7,3 MPa v Teplarné Vitkovice

NILE SUGAR (Egypt)-Dotec Energo Int. spol. s r.o. — vyroba 8 ks ekonomizéri
FAZERLES BULGARIA (Bulharsko) — VYNCKE s. r. 0. — vyroba 2 ks ekonomizért a

piehfivace pary

Zasobovani teplem, a. S. Vsetin — GO kotle R 16 t/h



Dotec Energo Int. spol. s r.0. — vyroba a montaz ekonomizéru a piehfivace pary kotle na
biomasu JITKA Otin

MVYV Energie CZ a. s. — vyroba a montaz zadni membranové stény kotle OKP
Modfanska potrubni a. S. — vymeéna vystupnich parovodu kotli K1 a K2, Dalkia Prerov

Barum Continental spol. s r.0. — SO 190 — dopravni modul, stavebni pfipravenost pro osa-
zeni PU a PD

PROTEZ EU, s. r. 0. — kompletni montaZ parni plynové kotelny, Masna Studena

EZ Servis a. s. — Dodavka a usazeni rozd&lovaéti — Nemocnice Ceské Budéjovice

EZ Servis a. s. — Dodavka a usazeni rozdélovact — Nemocnice Ceské Budgjovice

MVV enservis a. s. — Rekonstrukce RT sidlisté Pod Ralskem Mimon, oblast B

EKOL, spol. s r.0. — Vyroba dvojfadt piehiivaku

TON ENERGO Bystfice pod Hostynem a. S. — vyroba a dodavka 12 ks rostt

Barum Continental spol. s r.0. — SO 101 Dodavka a montaz patefnich potrubi pro SHZ
Trepart s. r. 0. — zamednické prace ve spolenosti SKODA Plzei, a. s.

Trepart s. r. 0. — DemontaZ technologie, demolice a stavebni upravy na B7 a B8, Elektrarna
Me¢lnik

Velkoobchod hutnim materialem

Podporuje zakazky spolecnosti, proto jsou za reference povazovany reference v dalSich
divizich.

Projektova ¢innost

SKODA AUTO a. s. — Manipulaéni ergonomické voziky - projekt

Continental HT Tyres s. r. 0. — SO 195 CHTT Il — Projektova dokumentace pro SHZ pod
linkou VL 14, 15

Barum Continental spol. s. r. 0. — SO 222 Nova dokon¢ovna — Projektova dokumentace pro
SHZ

Barum Continental spol. s. r. 0. — SO 101 Sklad chemikalii — Zpracovani projektové do-

kumentace pro stabilni hasici zatizeni



PRILOHA P II: CERTIFIKAT SPOLECNOSTI

CLPR

certifikat

Timto potvrzujeme, Ze systém managementu jakosti podniku

@

C koTLAR 2

KOTLAR Zlin, spol. s r.o.

Kvitkovicka 1386, 763 61 Napajedia
IC: 47912031

byl provéien a uznan akreditovanym certifikaénim orgéanem €. 3016
Ceskym lodnim a primysiovym registrem, s.r.0. ve shodé s normou

CSN EN ISO 9001:2001

Vyloudeni: 7.3

Certifikovany systém managementu jakosti se vztahuje na;
Dodavky a montaZe kotelen a energetickych zafizeni.

Toto uzndni je dale podminéno tim, 2e drZitel bude udrZzovat systéem managementu
jakosti podie uvedené normy, coZ bude sledovano ze strany
CESKEHO LODNIHO A PRUMYSLOVEHO REGISTRU

Cisto cortifikitu: C-81743
Cenrtifikat je platny do: 01.12.2009
Datum a misto vystaveni:  18.02,2009, Praha

bl ML

J. Dynybyl F. Schiteider

Obr. 9. Certifikat spolecnosti (interni materidly spolecnosti)



