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ANOTACE

Obsahem této price je analyzovani konkurenéniho prostiedi firmy METRA Sumperk
s.r.o. se sidlem v Sumperku. V prici identifikuji konkurenci firmy na trhu s méfici
a regulacni technikou. Postupné€ vybrané konkurenty a podnikové prostfedi firem. Urcuji
jejich silné a slabé stranky. V prici je pouzita SWOT analyza, portfoliovd analyza,

Porteriiv model péti konkurenc¢nich sil a rozdéleni konkurence podle trzniho podilu.
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UVOD

Kazd4 spole¢nost ma své konkurenty. Zadnd firma by je neméla ignorovat a méla by je
neustdle kontrolovat. Informace o konkurenci pomahaji firm¢ identifikovat své silné
a slabé stranky a také prilezitosti a hrozby, coZ ji pomdha stanovit svoji konkuren¢ni
vyhodu. Tyto informace zajimaji vétSinu firem a diky tomu se objevuje i v nabidce

vyzkumnych agentur.

Po konzultaci s vedenim spolecnosti METRA SUMPERK s.r.o., které souhlasilo, jsem se
rozhodl prozkoumat jeji konkuren¢ni prosttedi a vypracovat ndvrhy a doporuceni jak

s touto konkurenci soupefit.

Cilem této prace je identifikovat konkurenci a analyzovat silné a slabé stranky firmy
samotné a také jednotlivych konkurentd a urcit postaveni firmy na trhu s méfici

a regulacni technikou.

V teoretické Céasti se nejprve vénuji analyzam, které jsou potiebné ke stanoveni
konkuren¢niho prostfedi. V prici pouzivim SWOT analyzu, Portfoliovou analyzu,
Porteriiv model konkurencnich sil a analyzu konkurenc¢niho prostiedi podle postaveni na
trhu.

Na za&atku praktické &asti si Vam dovolim piedstavit spole¢nost METRA Sumperk s.r.o.
Sezndmim Vs s pfedmétem jeji Cinnosti, a také se budu vénovat jeji minulosti,

soucasnosti a informuji Vds o jeji struktufe.

V dalsi casti se podrobné&ji vénuji SWOT analyze, ve které se dikladn¢ zabyvam

vvvvvv

vvvvvv

jejich postaveni k firmé METRA Sumperk s.r.o.

V zavéru vychdzim z praktické ¢asti a z provedenych analyz. Podivim moZné navrhy

a doporuceni. V ndvrzich a doporucenich se vénuji celému marketingovému mixu.
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I TEORETICKA CAST
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1 VYVOJ KONKURENCNI ANALYZY

V 60. letech minulého stoleti vySlo mnoho praci o strategickém pldnovani. Velké
americké poradenské firmy vyvinuly v podstaté novou profesi — strategické poradenstvi,
pfiCemz navrhly mnozstvi modelt, které umoznily rychlé rozsifeni nékterych
strategickych koncepci ve velkych firmach a hlavné jadro strategické analyzy —

konkurenéni analyzu.

Prvnim pfedstavitelem konkuren¢ni analyzy byl Bruce Henderson, ktery zpopularizoval
kfivku podilu na trhu a tempo ristu, typologii pozici strategickych aktivit podniku
(otazniky, hvézdy, dojné kravy a psy) a nutnost soustavného pterozdelovani zdrojil
pomoci vhodného fazeni portfolia aktivit. Pfehlednost konceptu, ndzornost matice rdstu
apodilu na trhu a logicky aspekt navrhovanych strategickych manévri vysvétluje
vyjimecny uspéch metody BCG. Odpovédi byla reakce dalSich poradenskych firem, které
navrhly jiné matice, které jsou prezentovany jako jeji varianty, ale ve skutecnosti jsou

dosti odliSné.

Vroce 1982 Michael Porter, profesor na Harvard¢, obohatil konkuren¢ni analyzu
pouzitim nékterych analyz ekonomiky odvétvi. V pribéhu 80. let navrhl postup analyzy
konkuren¢nich sil a vztaht, které ovliviiuji aktivity v ur€itém odvétvi a doporucil
manazeram vypracovat skute¢nou kartografii jejich odvétvi. Ve své dalsi praci podrobné
zpracoval zpusob identifikace zdroji konkurencni vyhody na zaklad¢ jiz predem zndmého
nastroje vychazejictho z analyzy nédkladd hodnotového fetézce. Porter zaméfuje svoji
analyzu nejen na technicko-ekonomickou dimenzi strategie, konkurencni sily a formulaci
strategie, ale do jisté miry nechdva stranou tvofivou stranku, socidlné-politické aspekty
a problémy implementace strategie. To je moZné pozorovat u vétSiny praci, které se
orientuji na analyzu konkurence, zda jde o price statistického ¢i metodologického

charakteru.[2]

2 ANALYZA SWOT

Analyza je jednou z nejpouzivanéjsich situacnich analyz. MuZzeme ji aplikovat témét na
vSechny podniky. Analyza SWOT kompletizuje a zatad'uje vnitini silné a slabé stranky

wev s

podniku, jeho vnéjsi piilezitosti a hrozby podle dulezitosti. Identifikované polozky se
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ocenuji, protoZze nejsou stejné dilezité. Analyza SWOT je lehko pouZitelny nastroj na
rychlé zpracovani prehledu o strategické situaci podniku.

Zkratka SWOT pochazi z anglictiny. Strenghts (pfednosti, silné stranky), Weaknesses
(nedostatky, slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti), Threats (hrozby). Strategie
pfedstavuje hlavn€ spojeni analyz SW a OT. Snaha organizace musi sméfovat

k maximalizaci pfileZitosti a silnych stranek a minimalizaci hrozeb a slabych stranek.

Kdyz S>W a soucasné O>T jde o silny podnik v dobrém prostfedi, md dobré prostfedky
plné vyuZzivat pfilezitosti externiho prostfedi maximalizaci silnych strdnek. Firma aplikuje
tzv. ofenzivni strategii, kterd je povazovédna za nejvyhodnéjsi. Chyba nastava tehdy, kdyz
firma pfestava brat ohled na své slabsi stranky, i kdyZ si to mtze dovolit.
MozZnosti pro zabezpeceni konkurenéni vyhody:
— r1ozvoj trhu - prodej starych vyrobkl na jiném trhu (rozsifeni prodeje do jinych
zemi)
— koncentrace - jeden vyrobek na jednom trhu, ale musime vyrdbét dobfe a mit
maximum pfednosti a minimum nedostatkti
— r1ozvoj vyrobkli - vylepSeni starého vyrobku (pro vyrobky s krat§im Zivotnim
cyklem)
— inovace - vyvoj nového vyrobku na zdkladé technologii, pouZivanych pti vyrobé

starych vyrobkl

Kdyz S>W a O<T aplikuje firma tzv. defenzivni strategii. Musi vyuZit velké zdroje, aby
se udrzela na trhu. MoZnosti konkurencni vyhody:
—  zastraSeni konkurence
— horizontdlni integrace - dosdhnout ristu koupi jinych organizaci v odvétvi
(pfistup k novym materidlim a sluzbdm, knovym geografickym regiontim,
a nebo k novym zdkazniklim)
— Joint venture - spojeni vice podnikll (je to dohoda o spolupriaci na n¢jakém
konkrétnim projektu, pouZivand zvlasté pro investice v rizikovych oblastech)
— soustfedéna diverzifikace -vytvofeni nebo koupé¢ organizaci, ktefi vyrabéji nebo
distribuuji ptibuzné vyrobky (spolecné technologie, zikaznici dodavatelé,

distribucni kanély)[4], [6], [9]
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2.1 Analyza externiho prostiedi podniku (analyza p¥ileZitosti a hrozeb)

Vnéjsi prostiedi podniku tvoii vliv a sila makroprostfedi (ekonomické, technologické,
politické, legislativni, socidlni a kulturni). Jednou z hlavnich uloh strategického fizeni je

Vv s

adaptovat podnik na nestabilni a proménlivé prostfedi, v kterém se nachdzi. Vné&jsi

PP L VL AP TP M RS Pl LI P IS BRRLPE LA P]

nejistota je tim vétsi, ¢im jsou vnéjs$i podminky dynamictéjsi a slozitéjsi.

Za prilezitost povaZzujeme jakoukoliv zménu, z které ma podnik mozZnost mit benefit.
Pozitivni vlivy, které predstavuji pro jednu firmu piileZitost, mohou pro jiny podnik
znamenat hrozbu. Piilezitosti miizeme posuzovat pomoci matice pfileZitosti z hlediska

atraktivnosti a pravdépodobnosti.

//////

vyjimecnost, tedy odliSnost podniku od konkurence. Tyto pfednosti obvykle postaci jen
na kriatkou dobu, proto je nutné, aby podnik hledal zdroje, které budou mit dlouho

udrZitelné vyhody.

Externi prostfedi vytvaii piileZitosti, ale také rizika. Rizikem se rozumi kazda zména ve
vn¢j$im prostfedi, kterd muaZe v pripadé absence reakce podniku na problém okoli,
vyvolat sniZzeni zisku a nésledné zeslabeni pozice podniku na trhu. Mezi negativni vlivy
vngj§tho prostiedi muUZeme zafadit: domaci 1 zahraniéni konkurenci, vladni
protimonopolni opatieni, vysokou trokovou miru, stagnujici ekonomiku, politickou
nestabilitu, ohroZen{ Zivotniho prostfedi. Rizika posuzujeme podle tzv. matici rizik, kterd

klasifikuje hrozby podle vdZnosti a pravdépodobnosti vyskytu.

Spojenim hrozeb a pfilezitosti, které ovliviiuji podnikdni, miZeme zjistit miru
atraktivnosti trhu a podnikani:
— kdyz prevladaji piileZitosti - podnikéni se rozviji pfiznivym zplsobem,
— kdyz je vysokd moznost negativnich vlivli a zaroven pozitivnich pfileZitosti podnik
ma potencidl dosahovat vysokych vykont (ziskl), ale riziko je vysoké,
— kdyz je vysoky stupeni negativnich vlivli s nizkym mnozstvim piileZitosti firma se

pravdépodobné dostane do problémi.[1], [6]
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2.2 Analyza vnitinitho prostiedi firmy (analyza silnych a slabych

strdanek)

Analyza vnitfniho prostfedi pfedstavuje pfesné vymezeni silnych a slabych stranek, které

se vztahuji na jeho internf situaci.

Je dulezité poznat, Ze ne kazda silnd strdnka znamena konkuren¢ni vyhodu. Diivodem
muze byt naptiklad nizka dileZitost. Stejné jako domnénka, Ze existujici silna stranka je
nejvy$sim moznym maximem dosaZitelnosti nemusi byt vzdy spravnd. V mnoha

ptipadech je mozné zlepsit i to co firma déla dobte.

Mezi hlavni vlivy, které je nutné rozebrat v analyze S-W (silnych a slabych stranek) patii:

— vyroba (vyrobni zafizeni a technologie - vybavenost, stafi stroji, vyrobni
kapacita, pouzivané technologie),

— persondlni faktory (fluktuace, kvalifikovanost zaméstnanci, jejich motivace, vztah
k firmé&, ochota vzd¢lavat se),

— finan¢ni faktory (finan¢ni vyrovnanost, dosazitelnost finan¢nich zdroja,
rentabilita, velikost vlastnich finan¢nich zdroja),

— organizace a fizeni (pruZny a schopny management, efektivni organizace prace,
schopnost tymové prace, podnikatelské zaméfeni firmy),

— marketingova sila firmy (image firmy, podil firmy na trhu, inovace vyrobkd,
kvalita vyroby a sluzeb s nimi spojenych, droven rozsah a kvalita distribuce,

droven propagace).[1], [6]

Rozbor by mél poskytnout dostatecné objektivni informace o silnych strankéch, které je
nutné ddle udrzovat a o slabych strankach, které oslabuji celkovou pozici podniku a je
nutné je postupné odstraiiovat. Je vzajmu organizace analyzu tvofit objektivné

a pravideln¢ (nejlépe specializovanou nezavislou firmou).
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3 PORTFOLIOVA ANALYZA

Pojem ,,portfolio* vychazi z anglického tcetniho vyrazu, ktery znamend stav a strukturu
aktiv. Marketingové portfoliova analyza je pomuckou k posouzeni dspéSnosti a pfinosi
jednotlivych vyrobkovych tad nebo produktii.

Marketingovych analyz portfolia existuje nékolik, nejzndméjsi pochdzi =z dilny
,Boston-Consulting Group*. ProtoZze jeji grafickd podoba ma tvar matice, je tato

portfoliovd analyza n€kdy ¢esky nazyvana ,,Bostonskd matice®.[6], [8]
Pozice a piinos jednotlivych produktii nebo vyrobkovych fad se v této analyze posuzuji
podle dvou vyznamnych faktorti dspésnosti: podle miry riistu obratu na trhu a podle

trzniho podilu (vztahu tohoto trzniho podilu k trznimu podilu hlavniho konkurenta).

Grafické znazornéni této analyzy ukazuje nasledujici obrazek.

Hvézdy Otazniky

Dojné kravy |Bidni psi
velky maly
Relativni trzni podil

velké

Tempo ristu trhu

malé

Obr.1 Portfoliovd analyza Zdroj: viastni

Vodorovnd osa na obrizku vyjadiuje podil urcitého vyrobku na trhu a v porovnini
k obdobnému vyrobku nejvét§iho konkurenta. Vyrobky umisténé v kvadrantech bidnych
pst a otaznik maji podil na trhu niZs$i a naopak vyrobky umisténé v kvadrantech hvézd
a dojnych krav maji podil vyssi. Pozice ve vztahu ke svislé ose vyjadfuje ro¢ni tempo
rustu trhu u daného vyrobku. Objem prodeje je vyjadien velikosti plochy jednotlivych
krouzku. Portfolio je rozdéleno do ¢ty kvadrantl, kterym byly pfisouzeny urCité nazvy

a charakteristiky:
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Otazniky

Do tohoto kvadrantu ndlezi produkty, jejichz pozice v konkurenénim poli neni
nejpiiznivejsi, vyznacuji se vSak prudkym tempem rlstu obratu. VétSinou jde o vyrobky
ve stadiu zavadeéni na trh. Produkty zatazené mezi otazniky vyZaduji znacné financni
vstupy, ale pfedstavuji Sance do budoucnosti. Soustavny pruzkum trhu musi pomoci

k rozhodnuti, zda do téchto aktivit ddle investovat, nebo je v¢as stahnout.

Hvézdy

Hvézdami jsou nazyvény trzni aktivity s nejlepSimi obchodnimi vysledky — jak do tempa
ristu, tak do podilu na trhu. DosaZzeni i udrzovani téchto vysledkd je rovnéz finan¢né
narocné, soucasné¢ vSak piindsi velké zisky, snimizZ bude moZno pocitat i v dalSim

kvadrantu ,,dojnych krav*.

Dojné kravy

Aktivity, které se vyznacuji velkym trznim podilem, i kdyZ tempa piirastktt dosaZzeného
vysokého obratu zacinaji klesat, jsou zatazovany do kvadrantu dojnych krav. Byvaji
hlavni oporou firmy, nebot’ pfindSeni vysoké efekty, aniZ by vyZadovaly velké finan¢ni
vklady. Umoznuji tak podporovat rozvoj novych aktivit a eventudln€ kryt ztraty z dtlumu

neziskovych produktti.

Bidni psi

Tento kvadrant nédlezi produktim, které postupné kon¢i svou komeréni drahu. Tempo
rustu jejich obratu se zpomaluje a podil na trhu dokonce klesl pod tdroven konkurence.
Zalezi na vysledcich prizkumu trhu a na celkové finan¢ni rozvaze, jak dlouho se vyplati
piislusné aktivity udrzovat na trhu a podporovat jejich prodej zesilenou marketingovou

politikou.

Jak je ztejmé, jednotlivé produkty méni postupné svou pozici v portfoliu, vétSinou od
otaznikll pfes hvézdy a/nebo dojné kravy az po fazi bidnych psi. Analyzy dosavadniho
a pravdépodobného budouciho vyvoje téchto pozic jsou velmi dobrym zdkladem pro

stanoveni marketingovych cil a strategii. [1], [4], [8], [9]
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4 PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL
A HODNOTOVY RETEZEC

Michael E. Porter patii bezesporu mezi ekonomy, kteti svymi pracemi vyrazné promluvili
do soucasnych metod strategického planovani. Ve svych knihdch 'Konkurencni strategie
a' Konkuren¢ni vyhoda' pfiSel zejména se dvéma modely, které jsou manaZery jenZz
uplatiiuji principy strategického fizeni, hojné vyuzivany.
Jedna se o:

— analyzu péti konkurencnich sil a

— hodnotovy fetézec.

Zatimco hodnotovy fetézec je zaméfen dovnitf podniku a analyzuje procesy uvnitt
organizace, analyza péti konkurencnich sil analyzuje situaci v nejbliz§im okoli podniku,

tedy v odvétvi (proto se ji taky ne€kdy ika analyza odvétvi).

4.1 Analyza péti konkurencnich sil (odvétvi)

M. Porter se pomoci modelu péti konkurencnich sil, pokusil odhalit a popsat faktory,
které ovlivituji intenzitu konkurence v odvétvi, a tim determinuji odvétvovou vynosnost.
Tato analyza ndm ma dat odpovédi na otazky:

— Jak se vyviji odvétvi, které analyzujeme?

— Jaka konkuren¢ni situace se d4 ocekavat? Jak se vyviji nasi zakaznici?

— Co mizeme ocekavat ze strany dodavatela?

— Je mozné, aby ndm konkurovaly vyrobky z jinych odvétvi (substituty)?[3], [6], [8]
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Faktory ovliviiujici intenzitu jsou sou¢asti nasledujictho schématu

Dohadovaci Potencialni novi Hrozba  vstupu
schopnost konkurenti novych
dodavatelt konkurentti
A 4
Konkurenti
Dodavatelé y__, v odvétvi O Kupujici
Intenzita soupeteni
A
Hrozba Dohadovaci
substitutd Nahradni nové schopnost kupujicich
vyrobky

Obr.2. Model konkurencnich sil. Zdroj: viastni

Rozhodujici ¢initelé dohadovaci sily dodavateli
— diferenciace vstupt
— nadklady pfechodu k jinému dodavateli
— existence ndhradnich vstup
— koncentrace dodavatelli
— dulezitost objemu doddvek pro dodavatele
— dopad vstuptl na vysi nakladii, nebo na diferenciaci
— ndklady v poméru k celkovym nakupiim v odvétvi

— hrozba integrace firem s dodavateli v odvétvi

Prekazky vstupu
— uspory z rozsahu (velkovyroby)
— rozdily ve znackovych vyrobcich
— ndklady na ptfechod do odvétvi
— potieba investic
— piistup k distribu¢nim cestim
— absolutni vyhody nizkych naklada
— vladni politika

— ocekavand odvetnd opatieni
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Rozhodujici ¢initelé hrozby substituce

relativni vySe cen docilenych substituty
ndklady prechodu

ochota (sklon) kupujicich pfejit na novy vyrobek

Rozhodujici ¢initelé soupeieni

rast odveétvi

fixni (nebo skladovaci) ndklady/ptidand hodnota
obcasny prebytek kapacity

rozdily mezi vyrobky

totoznost druhu vyrobki

koncentrace a vyvazenost

informacni sloZitost

rozmanitost konkurentii

kapitdlovd ucast velkych spolecnosti

Rozhodujici ¢initelé dohadovaci sily kupujicich

Hlavni pdky dohadovaci sily

koncentrace kupujicich versus koncentrace firem

objem nakupt kupujicich

ndklady prechodu u kupujicich v poméru k nakladiim prechodu u firem
informovanost kupujicich

schopnost integrace s proddvajicimi

nahradni vyrobky

schopnost prosadit své

Citlivost na ceny

cena /celkové ndkupy

rozdily ve vyrobcich

totoznost druhu vyrobki

zisky kupujicich

motivace té€ch, kdo rozhoduji [3], [6], [8]

18
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5 KONKURENCE PODLE TRZNIHO PODILU

Konkurencni strategie podle Kotlera vychdzi z vymezeni trZni pozice firmy a rozeznava
Ctyfi trzni pozice: viidce, vyzyvatel, nasledovatel a troSkat. Viidce na trhu vlastni nejvetsi
trzni podil (vétSinou kolem 40%), trzni podil vyzyvatele je kolem 30%, nasledovatel ma

kolem 20% a troskat 10%. [4], [8],

5.1 Strategie vudcu na trhu

Tuto strategii uplatituje firma, kterd plni funkci lidra na trhu v oblasti zmény ceny,
zavadéni novych vyrobkul jejich distribuce a propagace. Ostatni firmy postaveni lidra
respektuji, ale neustdle na néj utoci s cilem ziskat konkurenéni vyhodu. Proto musi ¢lovék

chrénit svoji pozici obranou dosaZeného trzniho podilu a rozSitovanim trzniho podilu.

Nejlepsi obranou trzniho podilu je postarat se o to, aby vyrobky nezestarly. Proto je
dilezité je stile inovovat, modernizovat a zvySovat zdkaznickou hodnotu. V dnesni dobé

za inovaci neni pokladiano drobné zdokonaleni.

Rozeznavame Sest obranych strategii, které pouZivaji vidci na trhu:

1. Kiidelni obrana pfedstavuje nejen strazeni stilé pozice, ale i kryti slabych mist,
aby byli v ptipad¢ utoku schopné obrany.

2. Aktivni obrana je strategie podniku, ktery pifi napadeni zatto¢i na hlavni zdroje
konkurence a jeho slabé stranky.

3. Pozi¢ni obrana znamend vybudovani neproniknutelnych opevnéni okolo svého
teritoria. Spolecnosti na takovouto firmu neutoc¢i ptimo, tak jak se oCekava, ale
voli nepiimy zpusob boje.

4. Pohybliva obrana vychazi z koncentrace na rozsifeni trhli a na diversifikaci, coz
v praxi znamend hleddni novych oblasti.

5. Preventivni dder je agresivni strategie kdy podnik zatto¢i diive neZ konkurence.
U nékterych firem je oblibend tzv. partizanska vélka, kdy firma vytvaii neustaly
tlak na konkurenci.

6. Planovany ustup pouziji firmy, které nejsou schopny branit vSechny svoje oblasti.
Opoustéji mista s nizkou efektivitou a uspotfené prostfedky investuji do obrany

mén¢ zranitelnych pozic.
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Pti obranych strategiich by si podniky s vidcovskym postavenim mély davat pozor na

nékolik problémi, které by jej mohli ohrozit. Mezi né patii:

—  ekonomické ndklady se zvySuji spolu se zvySovianim trzniho podilu
(optimélni trzni podil je kolem 50%). Kdyby firma déle zvySovala trzni
podil mohly by néklady ptfevysit zisk,

—  moznost poruSeni antimonopolnich opatient,

—  pravdépodobnost konkuren¢nich bojui se zvySuje, kdyZ se podniky citi
byt ohroZené a bojuji o udrZeni podilu,

— pouZiti nevhodné strategie marketingového mixu. [2], [4], [8]

5.2 Strategie vyzivatele

Jsou to firmy, které zaujimaji druhé, tfeti popiipadé dalsi pozici a hledaji slabé mista

konkurence, na které potom zaitoc¢i za icelem zvySeni trzniho podilu. Pfi rozhodovani na

koho a kdy zaitocit existuje moznost volby mezi titokem na vidce na trhu (strategie ktera

ma vysoké riziko, ale je zde moZnost vysokého vydélku), utoky na podniky stejné

velikosti, nebo na utok na malé 1épe zranitelné firmy.

Rozeznavame pét utocnych strategii:

1.

frontdlni Gtok - podnik dto¢i na v§echny oblasti na vyrobek, na cenu, na reklamu,
na distribuci

kiidelni dtok - projevuje se jako utok na nepokryté mista na trhu, a nebo na
podnik, ktery je dobfe geograficky, segmentacné¢, nebo technologicky
napadnutelny

obkliCujici utok - utok na maximdlnim poctu bojist’ s cilem ziskat co nejveétsi
prostiedi. Strategie vyZaduje velké mnozZstvi finan¢nich prostredkil

obchvatny utok - je nejmén€ agresivni a nejméné piima strategie. Vyhyba se
jakymkoliv ttok@im na vyrobek, ¢i na trh a soustfed’'uje se na rozvoj své firmy
orientaci na navazujici vyrobky

partizdnskd vilka - tato strategie je vhodnd hlavné pro malé podniky, protoze
nevyZzaduje velké financni prosttedky. SpocCiva v malych, nepravidelnych

a opakovanych ttocich na teritoria s cilem znepokojit konkurenci.
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V praxi se hlavné pouzivaji kombinace téchto strategii. Mezi kombinované strategie patii:

snizeni vyrobnich ndkladi - firma s niz§imi ndklady mlze zboZi nabidnout za
niz8i cenu

inovace stavajicich vyrobki

strategie nizkych cen - jestliZe chce byt firma dspésnd v utoku na lidra musi byt
jeho vyrobky srovnatelné kvality a musi byt levnéjsi

strategie prestiZzniho vyrobku - nabizeny vyrobek m4 vysokou kvalitu a jeho cena
je rovnéz vysoka

strategie levného vyrobku - vyrobek, ktery ma primérnou az nizkou kvalitu je
proddvan za niz§i ceny

roz§ifovani nabidky sluZzeb - firma nabizi vEét$i mnozstvi a vySsi kvalitu
doprovodnych sluzeb

strategie rychlého rozsiteni nového vyrobku na trh - uvedeni nového vyrobku na

trh, nuti reagovat konkurenci zménou jejich preferenci[2], [4], [8]

5.3 Strategie trZniho ndsledovatele

Tyto firmy nemaji dostate¢né sily a prostfedky na to, aby zatitocili na vedouci firmy.

Zakaznikim nabizeji podobné vyrobky jako vedouci podnik. Nasledovatel ma né€kolik

strategif:

napodobitel - napodobuje jen néktery prvek vedouci firmy a udrzuje si od néj
odli$nost naptiklad balenim.

podvodnik - vyrobce imituje vyrobky hlavné vzhledem, ale vétSinou ne kvalitou
a proddvd je na cerném trhu

parazit - je firma kterd napodobuje vSechny ¢asti vyrobku vedouci firmy
upravovatel - vyrobky upravuje. VétSinou je zmodernizuje, nebo zdokonali.

V praxi se z n&j stava vyzyvatel. [2], [4], [8]

5.4 Strategie trinich vyklenkadii

Firmy obsluhuji velmi maly segment a vyhybaji se konkurenci. Plsobi jen na jedné casti

trhu, kterd jim zabezpecuje zisk. Obsahuje potencidl rlstu a specializuje se na produkty,

klienty a marketingovy mix tohoto trhu. Velka specializace je velmi riskantni, protoze

vyklenek se mulZe nasytit, a nebo ho mulze prevzit siln¢j$i konkurent, proto se

uptednostnuji vicendsobné specializace jako:
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— vertikdln{ specializace

— specializace podle velikosti zdkaznika
— geograficka specializace

— produktova specializace

— specializace na kone¢ného spotiebitele
— specializace na specifické zdkazniky

— specializace na sluZby

— zakdazkova specializace

— distribucni specializace

— specializace na vysokou kvalitu a cenu [2], [4], [8]

22
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II PRAKTICKA CAST
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6 METRA SUMPERK S.R.O.

Dovolte mi, abych Vam predstavil spole¢nost Metra Sumperk s.r.o.

Nazev organizace: Metra Sumperk s.r.0.

Sidlo: Sumperk, Havlickova 919/24

PSC: 787 64 Sumperk

Telefon: +420583718111

Fax: +420583718110

Web: WWW.metra-su.cz

I1CO: 26834073

DIC: CZ26834073

Cislo tétu: Raiffeisen Bank ¢.d. 1005041025/5500 CZK

Raiffeisen Bank ¢.d. 1005041690/5500 EUR
Komeréni Banka ¢.u. 13708-841/0100 CZK
¢.d. 27-2398820277/0100 EUR

Jednatelé spolecnosti: Ing. Josef Sedlacek - teditel spolec¢nosti
Ing. Miroslav Kubicek - vyrobni feditel
Ing. Jaroslav Machacek - ekonomicky feditel

Predstavitel managementu jakosti: = Miroslav Svoboda

Predmét ¢innosti:
Spoleénost Metra Sumperk s.r.o. zabezpeéuje vykon ¢innosti danych v rozsahu

Zivnostenskych opravnéni.

24

METRA Sumperk s.r.o. vznikla dnem 28. kvétna 2004 zépisem do obchodniho rejstiiku

vedeného u Krajského soudu v Ostravé, oddil C, vlozka 40113.

Spoleénost Metra Sumperk s.r.o. pievzala na zakladé kupni smlouvy s G&innosti dne

31.7.2004 mezi proddvajicim Metra Blansko a.s. a kupujicim Metra Sumperk s.r.o.

majetkové hodnoty, prdva a povinnosti a veSkeré zdvazky souvisejici s cinnosti

spolecnosti.
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Od svého vzniku v roce 1947 aZ po souCasnost a zméné na spolecnost Metra Sumperk
s.r.0., kterd vyrabi pfistroje s regulacni a méfici technikou, s Sirokou moznosti pouZiti v

oblasti méfeni a regulace teploty.

UdrZeni dobrého jména spoletnosti METRA Sumperk s.r.o. v konkurenci domaciho
i zahrani¢nitho trhu, doprovdzi nutnost neustidlého zlepSovani vytvofeného systému
jakosti, a tim i spokojenosti zdkaznikd. K dosazeni téchto cili vedeni spolecnosti
stanovilo politiku a cile jakosti, které vytvireji ptiznivé podminky k neustdlému
zlepSovani systému managementu jakosti a predpoklad k obhdjeni certifikace. Diiraz je
kladen na pfedchdzeni rizik v€asnou prevenci a sniZzeni vzniku neZadoucich jevt. VSichni
zameéstnanci na odpovédnych mistech si jsou védomi, Ze jakost vyrobkl a spokojenost

zdkaznika m4 rozhodujici vyznam pro existenci spole€nosti.

6.1 Vyrobni program zahrnuty do systému managementu jakosti.

Vyroba pristroji mérici a regulaéni techniky.
- Vyroba rozdélovact topnych naklad (RTN, E-ITN)

- Vyroba bimetalickych a kapildrnich teploméri

- Vyroba stonkovych termostat pro kotle, ohifivace vody, akumulacni
kamna, koutovody, teplovzdusSné agregaty apod.
- Vyroba bimetalickych termostatii piidavného chlazeni pro osobni

automobily.

- Vyroba kapilarnich termostatti a pojistek pro elektrické pecici trouby,
kotle, automatické pracky a ohfivace vody.

- Vyroba kapildrnich manometrti a manothermt.
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7 SWOT ANAYZA

Po charakteristice spolecnosti se budu vénovat SWOT analyze, kterd zahrnuje silné, slabé
stranky spolecnosti (vnitini analyza) a pfileZitosti a hrozby (vné&jsi analyza). Budu se
snazit co nejpodrobnéji zachytit soucasny stav organizace a vSechny rozhodujici vlivy

pusobici na prostiedi.

7.1 Silné stranky

Za nejsilnéjsi stranku spoleénosti povazuji to, ze firma Metra Sumperk mé dlouholetou
zkuSenost a dlouholetou tradici ve vyrob& méfici a regulacni techniky, coZ upeviiuje jeji
pozici, jak u spotfebitelll, tak i u konkurence. Na trhu s méfici a regulacni technikou, ma
diky své tradici vytvofenou image, kterou nemusi budovat a diky tomu miZze uSetfené

ndklady vynakladat na dal$fi aktivity.

Dal$im hlavnim pozitivem je, Ze firma ma Sirokou $kdlu vyrobkovych fad. Firma neni
odkazdna na prodej urCitého produktu, nebo produktové tady. VSechen vyrobkovy
ndkladt. VétSina konkurence se zabyva jen nékterymi Castmi sortimentu, ktery firma
produkuje, a tak se nemusi obdvat toho, Ze by na ni konkurence zattocila na vSech

frontach.

Mezi dalsi silné stranky patii:

— velmi dobrd droven kvality, kterd je podpotfena ISO certifikdty (viz ptiloha)
a prohlasenim o shodé(viz ptiloha),

—  stabilni firemni kultura,

—  kvalifikovany personl,

—  kladny vztah persondlu k firmé,

— pocet obchodnich partnertt (vyborné pokryti tzemi ceské a slovenské
republiky),

— dobrd spoluprice a vziajemné vztahy s obchodnimi partnery,

— region s relativné levnou pracovni silou,

— jeden z nejvétSich vyrobeli méfici a regulacni techniky v Ceské republice,

—  schopnost poskytnout prodlouZeni splatnosti faktur,
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—  doprovodné sluzby,

—  podpora prodeje,

7.2 Slabé stranky

Za nejvétsi slabou stranku podniku povazuji nizkou pruznost, kterd souvisi
s dlouhodobymi komunika¢nimi cestami uvniti spole¢nosti. Je zpiisobena rychlymi
zménami ve zpusobu obchodovani, ktery zacal po revoluci a pokracuje dél. Tyto zmény
se daji ve fungujicim podniku pomaleji menit, protoZe je potieba, aby pfisli novi lidé,
ktefi nejsou zvykli na stary zpiisob prace. Déle se musi zménit struktura, coZ znamena
udélat novy plan spoleCnosti a to taky trvd né&jakou dobu. Myslim si, Ze takovyto
problémem ma vétSina podniki, ktefi prosli porevolu¢nimi zménami. Spolecnost by se
méla této problematice vice vénovat, protoZe se muze stat, Ze nebude schopna reagovat na

rychlé zmény, které by ji mohli dostat do existencnich problémii.

Druhou slabou strankou je vysoky ve€k stroju a zafizeni a zastarald technika. V oblasti
produktl s métici a regulacni technikou maji vyrobky pomérné dlouhy Zivotni cyklus, coz
piiliS nenuti firmu kupovat nové stroje na jejich vyrobu (pokud stac¢i kapacita). Pofizeni
novych stroji znamend nejen vysoké investice, ale i nové technologické postupy a také
zaSkoleni persondlu, ktery jej bude obsluhovat. Podnik by mé¢l zacit s obnovou strojniho
zafizeni, aby v budoucnu nemusel najednou vynaloZit obrovské financ¢ni prostfedky na

nakup nekolika strojl, coZ by ho mohlo dostat do financnich problém1i.

Dalsi slabé stranky:
— nevyuZiti potencidlu internetového obchodovand,
— nizké investice do prizkumu trhu a zjistovani potfeb zdkaznik,
—  vysoké vyrobni ndklady,
— slabd propagace firmy a jejich vyrobk,
—  plnéni termint,
— zaméfeni prevazné na velky segment, ktery odebird produkty ve vétSim
mnozstvi,

—  velky pocet administrativnich zaméstnanct (THP).
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7.3 Priilefitosti

V posledni dobé se vyroba produktli narocnych na prici piesouvd do zemi s levnou
pracovni silou. Pro firmu je efektivnéjsi misto vyroby produktti u nas je dovaZet ze zemi
s levnou pracovni silou. Jako nejvétsi piilezitost proto vidim nalezeni vyrobnich partnera
z asijského regionu pro vyrobky, které jiz nelze efektivné vyrdbét v tuzemskych
podminkach. Mezi nejperspektivnéjsi feSeni je nalezeni partner, nebo vytvofeni vlastni
firmy na vyrobu materidlu v n¢jaké asijské zemi. Vlastni firma by vSak vyZzadovala

investice spojené s investi¢nim rizikem, a proto vidim nalezeni partnera jako lepsi feSeni.

Lepsi vyuzivani informacnich technologii a kanald (tfidéni a distribuce informaci, novy
firemni informacni systém) je dal$i vyznamnou pfilezitosti. Informace jsou pro podnik
jednou z nejdulezitéjsich véci, a proto by informacni systém mél byt co nejlepsi, aby se
pracovnici nemuseli vyhleddvanim informaci zdrzovat vice, neZ je nezbytné nutné.
Podnik ma star$i systém tiidéni a distribuce informaci, ktery nevyhovuje danym
podminkdm, a proto by mél oslovit néjakou specializovanou firmu, aby mu

implementovala novy systém, ktery zefektivni pracovni proces a sniZi vyrobni naklady.

Dalsi prileZitosti:

— investice do rozvoje produktt a technologif,

— nalezeni levngjSich dodavatelti, surovin a materilu,

— zavadéni EU postupu a kriteri{ zlepSuje fungovani spole¢nosti,

— rozsiteni trhl a jejich vetsi vyuziti,

—  vyuziti potencidlnich zaméstnanct, ktefi maji zdjem ucit se a rozvijet poznatky
a zkuSenosti. Identifikace a podpora takovychto zaméstnanct,

—  propagace firmy a jejich produktl, vytvoteni grafického manudlu pro jednotny
styl prezentace firmy na vefejnosti,

— dostatek volnych finan¢nich prostedk na trhu,

— snizeni danového zatiZzeni firmy, vzhledem k pfipravovanym legislativnim

zménam.
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7.4 Hrozby

Za mnejvétsi hrozbu pokladam neschopnost, nebo nevoli zdkaznikd platit véas svoje
zavazky vuci firme, zvlasté u zahrani¢nich partnerti. Tento problém ma vétSina firem. Je
to zptisobeno nevhodnou legislativou a nedokonalym soudnim systémem, pro ktery je
charakteristickd dlouha cekaci doba na vyfizeni pravnich zdlezitosti. V dusledku toho
firma nemusi byt schopna vc¢as platit své zdvazky vici svym dodavatelim a muiZe se

dostat do nelehké finan¢ni situace, ktera by mohla dospét az k zaniku spolecnosti.

Nasledujici hrozbou je dovoz levnéjSiho zboZi z asijskych zemi konkurenci. ZboZi
vyrdabéné v asijskych zemich m4 ndklady na vyrobu mnohem mensi a tuzemsti vyrobci
jim nemohou ve vyrobé konkurovat. Proto je nutné se spojit s firmami z asijskych zemi{
adovazet levnéjsi zbozi a materidl. Firma, kterd v budoucnu nebude mit partnery
v asijskych zemich, nebude schopna udrzet nizké ceny tak jako konkurence, kterd bude

mit levnéj$i materidl a zbozi, a diky tomu se miiZe dostat do existencnich problémii.

Meszi ostatni hrozby patii:

—  rust cen surovin (v soucasné dobé je tato hrozba redlna vzhledem k neustalému
zvySovani cen pohonnych hmot) a price,

—  vysoké odvodové zatizeni,

— nevyrovnanost objedndvek, sezénni charakter jednotlivych vyrobkovych
skupin,

— pouzivani nebezpe¢nych materidli a surovin, které jsou soucdsti nékterych
vyrobkil a mohou byt jen obtiZzné a za zvySenych ndkladli nahrazeny jinymi
materidly, a které mohou byt v blizké dobé¢ zcela zakazany,

— legislativni zmény.

Po zhodnoceni jednotlivych poloZek sem pro firmu METRA Sumperk s.r.o. identifikoval
strategii SO. Je to strategie urend pro silny podnik v dobrém prostfedi a ma dobré
prosttedky naplno vyuZivat pfileZitosti externiho prostfedi maximalizaci silnych stranek.

Firma by m¢la aplikovat ofenzivni strategii a brat ohled na ostatni firmy.
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8 PORTFOLIOVA ANALYZA KONKURENCE

Déle se budu vénovat portfoliové analyze produktd firmy METRA Sumperk s.r.o.
Nebudu se zamétovat na jednotlivy vyrobek, ale na skupinu vyrobkd, protoZze vytvorit
portfolio se vSemi vyrobky by bylo velice sloZité a nad ramec této prace. Proto pro

zleh¢eni budu brat skupinu podobnych vyrobki, jako jeden vyrobek.

Hvézdy Otazniky
o
©
>
Dojné kravy Bidni psi
=
-
E
HNOINC
g,
§ =
= £
velky maly

Relativni trzni podil

Obr.3. Portfoliovd analyza konkurence. Zdroj: viastni

Do portfoliové analyzy jsem zatadil kapilarové termostaty (K), technické termostaty (T),
stonkové termostaty (S) a rozd€lovace topnych ndkladi (R). Podle tempa rustu trhu
a podle relativntho trzniho podilu jsem tyto vyrobky zatadil do piisluSnych kvadranth
a zndzornil je na obrazku. Pfesné informace o tempu riistu trhu a relativnim trznim podilu
jsem ziskal vypoétem z objemu prodeje firmy Metra Sumperk s.r.0. a z prodeje vétsich

firem, které nechtéji tyto informace zvetejnit, a tak poddvdm pouze vypocitané informace.

Kapildrové termostaty patii podle relativniho trzniho podilu a tempa ristu trhu do
kvadrantu bidnych psi. Tempo ristu trhu je 4,6% a relativni trzni podil je 0,8x vétsi jak
u dalsiho konkurenta. Tato skupina produkti neni moc perspektivni. Vyrobek je na konci
svého Zivotniho cyklu. Firma by jej méla ponechat ve vyrobé¢, i kdyz ndklady minimalné

pfesahuji zisk a tim podnik pfichdzi k finanéni ztraté. Firma si i diky tomuto vyrobku
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udrZuje Sirokou nabidku vyrobkil, coz je pro ni charakteristické a tim podporuje jeji

pozici a postaveni na trhu.

Rozdélovace topnych ndkladd patii podle kritérii do kvadrantu hvézd. Relativni trzni
podil je 8x vyssi jak u dalsi firmy a tempo rastu trhu je 14,3%. Tento vyrobek dosahuje
nejlepsich obchodnich vysledkd jak do tempa rustu, tak do podilu na trhu. DosaZeni

vvvvv

pocitat i v kvadrantu do kterého sméfuje.

S tempem rastu 9,1% a 2x vysSim relativnim podilem patii technické termostaty do
kvadrantu dojnych krav. Technické termostaty ptesli do kvadrantu dojnych krav piimo
z kvadrantu otaznikd. Produkt ptfeskocil kvadrant hvézd, kde mohl pfinést vysoké zisky.
Jednim z diivodii pro¢ termostaty nepiesli do hvézd by mohla byt Spatnd propagace

vyrobku.

Do kvadrantu dojnych Kkrav patii také stonkové termostaty, které se vyznacuji velkym
trznim podilem, ktery ¢ini 7,3 nasobek jiné firmy. Tempo rtastu produktu je 3,9%. Tento
velké financni vklady. UmoZnuje podporovat rozvoj novych aktivit a eventuelné kryje

ztraty z neziskovych produkti.

Firma diky dvéma produktiim vyskytujicich se v kvadrantu dojnych krav ma velké zisky
amiZe si dovolit kryt mirné ztraty produktu v bidnych psech. Vyborné je i postaveni
rozdélovace topnych ndkladt v kvadrantu hvézd, ktery disledkem casu pravdépodobné
prejde do kvadrantu dojnych krav a zabezpeci firmé& udrzeni, popiipad¢ navySeni ziski.
Problémem je to, Ze podnik nemd zadné produkty v kvadrantu otaznikt. Je to zptisobeno
tim, Ze na trh neuvedl novy produkt, cozZ by mél brzy ucinit, protoze nemiize védét, jak

dlouho vydrzi dobré postaveni stavajicich vyrobkii.
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9 PORTERUV MODEL KONKURENCNICH SIL TRHU

9.1 Vyjedndvaci vliv dodavatelii

Rozbor dodavatelskych spole¢nosti je pro kazdou firmu dtlezity. Dodavatelé redukuji

ceny a velikosti dodavek.

Vyjednavaci vliv dodavateli na Metru Sumperk s.r.o. Stav analyzované
firmy
Pocet dodavateli Stiedni
Cim men3i pocet dodavateldl, tim vétsi vyjednavaci sila
Pocet substitutii Maly
Predstavuji hrozbu pro dodavatele
Naklady na zmény dodavatele Stiredni
Cim vétsi ndroénost, tim je silngj3f pozice dodavateli
Vyznam dodavatele pro odbératele
Cim v&t§i vyznam mé dodavatel, tim je jeho pozice Velky
siln&jsi
Dilezitost odbératele pro dodavatele Vétsi
Cim je vétsi, tim lepsi ma vyjedndvaci pozici
Vstup dodavateli do odvétvi Pravdépodobny
Lehky vstup sniZuje vyjednavaci silu v odvétvi

Tab.1. Vyjedndvaci vliv dodavatelii zdroj: viastni

Spole¢nost Metra Sumperk spolupracuje v oblasti doddvky zboZi a materidlu s vice

vvvvvv

zakazek.
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Dodavatelé

21%

0 Rathgeber DE

EEBV

O Metra Blansko 47%
O Omnitron

H Koala

O Ostatni

16%

3% 4%

vvvvvv

vvvvvv

vvvvvv

a material. Pro nékteré dodavatele je METRA Sumperk jednim z nejvétsich odbératelt
a proto by si ¢astecn¢ mohla vydobyt niZsi ceny. Hrozbou by se mohlo stit, kdyby se
spole¢nost RATHGEBER DE rozhodla, Ze uz nebude doddvat. Dalsi hrozbou by mohlo
byt, kdyby néckteré firmy, které jsou pii distribuci specifického materidlu (napf.

technického skla) témét osamoceny, rozhodly nedodavat.
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9.2 Piekazky vstupu novych konkurentii

34

Piekazky vstupu konkurence do odvétvi

Stav v odvétvi

Uspory z rozsahu
JestliZe jsou velké dspory pfi vétSim rozsahu jsou dobré

podminky vstupu

Veétsi

Vladni politika

3

Cim pfisnéj$i zdkony, normy, nebo nafizeni, tim teZs{

vstup

Primérena

Vérnost zakaznika k existujicim podnikim
Cim vetsi je veérnost k stavajicim podnikim, tim hiife

vstupuje konkurence

Velka

Ovladani distribu¢nich kanali
KdyZ jsou ovladany distribu¢ni kandly, tak konkurence

mda mensi Sanci na vstup

Velké

Poti‘eba investic
Cim mensi mnozZstvi investic musi konkurent vynalozit,

tim se mu lépe vstupuje

Tab.2. PrekdzZky vstupu konkurence do odvétvi zdroj: viastni

VétsSina spolecnosti vstoupila do odvétvi pred mnoha lety. V pribéhu posledniho

desetileti nevstoupila Zadnd vyznamnéjsi firma. Méfeni a regulace tepla je v posledni

dob¢ se rozvijejici odvétvi, protoZe lidé chtéji uSetfit financni prostiedky usporou za

energie, nicméné nejsou firmy (nebo jsem zZadné firmy nezaregistroval), které by chtéli

vstoupit na tento trh. MoZna je to zpusobeno vétsimi prekazkami na vstup, které jsou

umocnény tim, Ze firmy zde nedosahuji velkych zisk.
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9.3 Rozhodujici Cinitele hrozby substituce

Hrozby substituce Stav v odvétvi
Relativni vyse cen docilenych substituty Piiméiena
Naklady prechodu Vysoké
Ochota kupujicich pi‘ejit na novy vyrobek Nizka

Tab.3. Hrozby substituce zdroj: viastni
V odvétvi substituty neexistuji. Spolecnosti si konkuruji §iii nabizenych produktt. Jedina
moznd substituce je zdiménou mechanickych pfistroji za elektronické. Jenze tato zdména
je moZnda pouze ve vyjimecnych ptipadech. Myslim si, Ze v budoucnu nebudou pfistroje
vyménény za jiné, budou pouze zdokonalené. Toto zdokonaleni miize byt ve vzhledu,
tvaru, ale hlavné v rozliSovacich schopnostech produktl, které bude schopno méfit

v n¢kolikandsobné mensich jednotkéch.

9.4 Rozhodujici cinitele soupeieni

Konkurence v odvétvi Aktualni stav

Riist odvétvi

Pti vysokém riistu odvétvi se rychleji objevuje Pomaly
konkurence
Rozmanitost konkurence Mala

Cim vyssi riznorodost, tim vyssi rivalita v odvétvi

Tempo ristu prodeje
Kdy7 se tempo rlstu prodeje zvySuje, zvySuje se taky Primérny

rivalita

Bariéry vystupu z odvétvi
Jestlize jsou ndklady na vystup vysoké je rivalita Vyssi
v odvétvi vysokd. Mezi tyto ndklady zatfazujeme:

odstupné, nesplacené pijcky, zdsoba vyrobki atd.

Rozdily mezi vyrobky Maly

Tab.4. Konkurence v odvetvi zdroj: vlastni
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9.5 Cinitele dohadovaci sily kupujiciho

Sila kupujiciho Stav ve firmé

Pocet vyznamnych zakazniki
Jestlize vetsi ¢ast prodeje tvoii mensi pocet firem, tak je Stiedni

vyjednévaci sila vetsi

Vyznam vyrobku pro zakaznika Velky
Znamena duleZzitost produktu pro podnikdni
Objem nakupu kupujicich Vétsi
Zisky kupujicich Stiedni
Naklady u prechodu kupujicich v poméru Mensi

k nakladim p¥echodu u firem

Rozdily ve vyrobcich Malé

Tab.5. Sila kupujiciho zdroj: viastni
Spole¢nost nabizi vyrobky malym i velkym spole¢nostem, avSak vétSinu klientl tvoii
hlavné vétsi spolecnosti. Pro drobné zdkazniky je nabidka firmy nevyhodnd, hlavné
cenove, protoZe cena za mensi pocet vyrobkl se zvysuje. Firma své vyrobky distribuuje

po cele Evropé hlavné do stfedni a vychodni Evropy.

Odbératele jsem rozdé€lil na domdci a zahrani¢ni. Podniky fadim podle hodnoty
fakturovanych zakazek. Nejvyznamnéj$Sim zahrani¢nim odbératelem je GALMET
z Polska a dalSim témét stejné velkym je ZENNER z Rumunska. Nasledujici vyznamni
zahrani¢ni odbératelé DEBITRON z Rumunska, UNIKA z Polska, V..TRADE ze

Slovenska. Pét nejvyznamnéjSich zahrani¢nich firem zabird vice nez 50%.

Firma ma vétsi mnoZzstvi velkych a stfednich odbératelll jak z tuzemskych firem, tak i ze
zahrani¢nich, takZe neni zdvisld pouze na jednom. Podnik m4 dobrou pozici ve vztahu
s odbérateli, protoze ztrata vétsiho odbératele firmé pravdépodobné nezpiisobi velké
problémy. MnoZstvi tuzemskych a zahrani¢nich fakturovanych zakédzek je témét
v rovnovaze. Mirné prevazuji CeSti odbératelé, protoZe je zde vice menSich a malych

zakazniku.
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Export

B GALMET POLSKO

13%

EZENNER RUMUNSKO
B DEBITRON RUMUNSKO

45%
O UNIKA POLSKO

EV.I.TRADE NITRA

OOSTATNI 8%

Obr.5. Zahranicni odbératelé. Zdroj: viastni

Nejvyznamngj§im tuzemskym odbératelem je DRUZSTEVNI Z DRAZICE. Jeji 23%

vvvvv

nejvetsim Ceskym odbératelem je MORA MORAVIA, kterd ma 12% podil, dalsi
vyznamni odbératelé jsou COOP THERM, AGIDA, INPO TRADE.

DOMACI ZAKAZNICI

B DRUZSTEVNI Z.
DRAZICE

B MORA MORAVIA
M.UDOLI

O COOP THERM
J.HRADEC 47%

O AGIDA SUMPERK

23%

12%

B INPO TRAD
KARVINA

B OSTATNI

5% 6%

Obr.6. Domdcti zdakaznici. Zdroj: Viastni
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10 KONKURENCE FIRMY METRA SUMPERK S.R.O.

Jen madlokdy pusobi podnik na trhu osamocen¢. Za obvyklych okolnosti soutézi
o zdkaznika s n&kolika konkurenty. Cesky trh s méfici a regulaéni technikou tvoii 4 velké
firmy. Pati{ sem i nékteré dal$i firmy, které jsou bezvyznamné a netvoii témét zZadnou

konkurenci, a proto s nimi nepo¢itdm.

KONKURENCE

15%
EMETRA

SUMPERK

B SIEMENS 40%

20%
OISTA 0%

OTECHEM

25%

Obr. 7. Konkurence. Zdroj: vlastni

V analyze firem se zaméfim na nasledujici informace:
1. zékladni tidaje spole¢nosti
2. podil na trhu
3. prvky marketingového mixu
4

silné a slabé stranky

10.1 Trini vidce

METRA Sumperk s.r.o. vznikla dnem 28. kv&tna 2004 zdpisem do obchodniho rejstifku
vedeného u Krajského soudu v Ostravé, oddil C, vlozka 40113. Spolecnost Metra

Sumperk s.r.o. pievzala na zakladé kupni smlouvy s Géinnosti dne 31.7.2004 mezi
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prodavajicim Metra Blansko a.s. a Metra Sumperk majetkové hodnoty, priva a povinnosti

a veskeré zdvazky souvisejici s ¢innosti spolecnosti.

Trzni podil za rok 2005 na ¢eském trhu byl 40%.

Velky diaraz je kladen na kvalitu vyrobkll. Spolecnost vytvorila management jakosti
produktu, ktery je podpofen certifikaty kvality z roku 2006 (viz piiloha). Diraz je kladen
na predchdzeni rizik vCasnou prevenci a snizeni vzniku nezddoucich jevi. VSichni
zaméstnanci na odpovédnych mistech si jsou védomi, Ze jakost vyrobkl a spokojenost

zdkaznika m4 rozhodujici vyznam pro existenci spole€nosti.

Dalsi informace jsou jiz uvedeny v ptredeslych kapitoldch, a proto se jimi nebudu dile

zabyvat.

10.2 Vyzyvatel

Siemens AG Ceska republika je dcefinou spoleénosti Siemens AG, kterd mé zastoupeni
ve vice neZ 190. zemich. Zastoupeni spole¢nosti Siemens AG v Ceské republice bylo
obnoveno v roce 1990. V soudasné dobé tvoii skupinu firem Siemens v CR 23
spolecnosti. S vice nez 12.000 zaméstnanci patii Siemens mezi nejvetsi zamestnavatele v
zemi. Siemens v Ceské republice podnikd v oblastech Informace a komunikace,
Automatizace a fizeni, Energetika, Doprava, Zdravotnictvi, Domadci spotiebice, Osvétlent,
Elektronické soucdstky a Nakup a logistika.

v

TrZni podil na trhu s mé&fici a regulacni technikou v roce 2005 byl 25%.

Spole¢nost Siemens nabizi komplexni feSeni automatizovaného fizeni budov. Zabyva se
rodinnymi domky, komercnimi a spravnimi budovami i primyslovymi podniky. Jejich
sluZzby usnadiiuji méfeni, regulaci a fizeni energie a pfispivaji k dsporam ndkladl na

provoz budov i k pohodli uzivatell a spravcu.

Cena vyrobki je relativné vysokd vzhledem ke konkurenci. Je zpiisobena vysokymi

vyrobnimi ndklady a nakupovdnim pomérné drahého zboZi a materidlu. Firma se vice

v s

zabyva kompletn&j$imi sluzbami, ve kterych jsou produkty pouZzivany.
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Vyrobek je chapan spiSe jako celek produkti, ktery dokdze zdkazniklim sniZit tispory na
vytapeéni, ¢i uspoii jiné druhy energie. Jednotlivé vyrobky jsou kvalitni, ale jejich cena je

vici kvalité vysSsi neZ u konkurence.

Na propagaci méfici a regulacni techniky firma nenaklddd mnoho prostredkll. SpiSe se
snazi propagovat hlavné firemni znaCku. I na internetovych strdnkdch se méfici

a regulacni technice vénuje jen okrajové.

Spoleénost SIEMENS AG Ceskd republika nema marketingové oddé&leni. Viechny

marketingové operace provadi matefska organizace v Némecku.

Silné stranky:
— financn{ stabilita
— kvalita vyrobki

— spolecnost je na Ceském trhu zndma

Slabé stranky:
— vysokd cena vyrobkl
— nevyuZiti internetového potencidlu

— vysoké vyrobni naklady

10.3 Nasledovatel

Techem, spol. sr. 0. byl zaloZen 30.9.1993. Stoprocentnim vlastnikem spolecnosti je
Techem International GmbH se sidlem ve Frankfurtu n. M. (SRN), ktery patii do velké
rodiny matetské firmy Techem AG & Co. KG.

Techem s.r.0. ma sidlo v Praze. Zakaznikim se vénuje iv dalSich 10 oblastnich
zastoupenich. Pracovnici Techemu jsou pfesvédceni, Ze jejich misto je co nejblize

u zakazniku.

Firmy Techem, spol. s r. 0. méla v roce 2005 20%. trzni podil.
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Cena vyrobku je niz$i neZ u dvou piedchazejicich spolecnosti. Je to zpiisobeno tim, Ze
spolecnost vydavd mensi ndklady na vyvoj a vyzkum novych vyrobkii. Jeji vyrobni

ndklady jsou niZsi i diky veétsi efektivite prace.

Vyrobky jsou funkéné i vzhledové velmi podobné vyrobkiim METRY Sumperk. Né&které
jsou zdokonaleny, hlavné v oblasti elektronickych indikatort. V této oblasti vyrobek

zdokonalili tim, Ze je mozné mé&feni provadét i na vEétsi vzdalenosti.

Firma svou propagaci zamétfuje na propagaci sluzeb, které poskytuje, a také se snazi
vytvofit svoji image tim, Zze podporuje rizné kulturni, spolecenské a sportovni akce. Od
roku 2002 se Techem vénuje spolupréci s oddilem E. S. H., provozujicim netradi¢ni sport
billiard stolni hokej. Zprostfedkovani této hry vS§em lidem, zejména détem a dospivajicim,
ktefi dnes a denné celi rGznym rizikovym spolecenskym jeviim, drogdm, samoté

v nefungujicich rodinéch je jisté piinosné.

Silné stranky:
— niZ8i ceny vyrobku
— kladny vztah persondlu k firmé

— doprovodné sluzby

Slabé stranky:
— men$i zndmost podniku
— kvalifikace personalu

— nevyuZiti potencidlu internetového obchodovani

ISTA Ceska republika s.r.o. AG Essen byla dne 8.4.2003 pievzata britskym finanénim
investorem CVC Capital Partners. Tento krok jesté¢ podléhd schvileni dozor¢ich grémii
anémeckého udfadu pro hospodarskou soutéZ. Vroce 1993 dochdzi k prestehovani
obchodniho zastoupeni do Prahy a zaloZeni vlastni spole¢nosti v CR. V soucasné dobé
ISTA putsobi ve 28 zemich. M4 65 pobocek, ve kterych pracuje vice nez 3.680

pracovnikd.

ISTA Ceskd republika s.r.o. ma 15% podil na trhu s mé¥ici a regulaéni technikou.
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Cenova politika firmy je zaloZena na dvou vyrobkovych fadich. Jedna fada vyrobki ma

woev s

levnéjsi diky méné kvalitnimu materidlu.

Vyrobky maji stejné vlastnosti a stejny vzhled jako vyrobky konkurence. Obé vyrobkové
fady vypadaji stejn€, a tak se mize lehce stat, Ze si potencidlni zdkaznik koupi levng&jsi

vyrobek, aniz by véd¢l, Ze neni tak kvalitni.

Silné stranky:
— stabilni firemn{ kultura
— zkuSenost a tradice matetské spolecnosti

— schopnost prodlouzeni splatnosti faktur

Slabé stranky:
— velky pocet administrativnich pracovniki
— slaba propagace vyrobki

— nedobré vztahy s obchodnimi partnery

10.4 Vyklenkai

Na trhu s méfici a vypocetni technikou se Zadny vyklenkaf nevyskytuje, nebo je tak maly,
Ze je nemozné o ném néco zjistit. Podle mého ndzoru na tomto trhu neexistuji mala

neobsazend mista, které by mohl vyklenkét obsluhovat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

11 NAVRHY A DOPORUCENI

Cilem prace je nejen analyzovat konkurenci firmy a podat informace spolecnosti, ale
i navrhnout moznost zlepSeni soucasného piistupu k trhu. Postupné se budu zabyvat

jednotlivymi prvky marketingového mixu.

11.1 Produkt

Sortiment spole€nosti je velmi §iroky, coZ povaZzuji za velkou vyhodu. Firma v oblasti
méfici a regulacni techniky vyrdbi vSechen mozny sortiment od obycejnych teplomért
pres indikdtory teploty aZ po rozdelovace topnych ndkladt. Nekteré vyrobky jsou ve své
podstaté vyrabény jiz od zaloZeni spolecnosti. Zakladni typy vyrobki jsou pro vSechny
zdkazniky vyrdbény stejné, protoZe podléhaji urc¢itym normdm. Mohou se li§it rozsahem
méfeného rozpéti, pouzitim jiného materidlu, nebo zdkaznickym provedenim

(jednorazove ¢i opakovang).

Firmé doporucuji udrZet vysokou kvalitu svych vyrobki, kterd je podloZena certifikaty
kvality. Zakaznici jsou zvykli na kvalitni a provétené vyrobky. Své tspésné vyrobky by
firma méla inovovat a modernizovat. Inovace by se méla zaméfit hlavné na vylepSeni
funkénich vlastnosti a také na vlastnosti vyrobkii. Mohla by nabizet tvarove i barevné
odli$né pfistroje, protoZe vétSina vyrobkd patii do domdacnosti a lidé si chtéji vybirat

vyrobky, které se jim do domécnosti hodi.

Dale doporucuji zefektivnit vyrobni proces. Firma by méla investovat do novych stroji,
protoze ma vétsi mnozstvi starSich strojii. Potfizeni novych stroji je sice velkd investice,
ale néklady se vrati za tsporu energie, za ndklady na mzdy a hlavn€ novy stroj zvysi

vyrobni produkci a zlevni vyrobni ndklady.

11.2 Cena

Firma ma Siroké cenové rozpéti u vétSiny vyrobkd. Cena vyrobkl je vzhledem ke

konkurenci vyssi, protoZe podnik nepouzivd materidl a zboZi z asijskych zemi. Jeji

vyrobni ndklady jsou vysoké, protoZze ma starsi technické vybaveni a technické postupy.

Firma by se méla soustiedit na sniZzeni vyrobnich ndkladd, které by ji poskytli moznost

pohybovat s cenami. Konkurencni firmy urcit€¢ brzy zacnou pouZivat levné&jsi zboZi
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a materidl a mohli by ceny posunout smérem dolli, coZ by mohlo zpiisobit odliv

zakazniku.

11.3 Distribuce

Z Porterovy analyzy odbératelll je ziejmé Ze podnik ma veétsi mnoZstvi velkych a vétSich
odberatelii, kteii tvofi vetsi ¢ast odbératelli. Podporuje velké zakazky, které cenove

zvyhodiuje.

Internet je dnes dilezitou formou prodeje. Myslim si, Ze zavedeni internetového obchodu
je jiz nezbytnou formou distribuce vyrobku. Internet ma velky potencidl, kterého by se
mélo vyuzit. Kazd4 firma, kterd v budoucnu bude chtit se svymi konkurenty udrZet krok,
bude muset mit sviij internetovy obchod, protoze lidé si zacinaji vice zboZzi kupovat pres
internet. Nakup pfes internet, je pro zdkazniky velkou dsporou, protoze usetii Cas od
chozeni do obchodli a moZnosti nalezeni produktl s niz§imi cenami v poklidu

domacnosti.

11.4 Propagace

Propagace vyrobkil je nejméné pouzivanou strankou marketingového mixu. Propagace
produktii nemusi byt moc velkd, protoze konkuren¢ni firmy své vyrobky také moc
nepropaguji. Firma své vyrobky vétSinou distribuuje velkym odbératelim, ktefi
spolecnost znaji a diky tomu nemuseji piili§ ldkat a presvédcovat nové konkurenty.
V oblasti regulacni a métici techniky nepfibyva mnoho zdkazniki, protoZe existuji bytova
druzstva, nebo spolecnosti, které si udrzuji sviij podil na trhu s byty a na trh nepoustéji

dalsi potencidlni zdkazniky.

Myslim si, zZe dlouholetd tradice a vysoka kvalita je tou nejlepsi propagaci firmy. Firma
by se méla zaméfit na propagaci sebe samotné a méla by propagovat své vyrobky jenom
v urcité omezené mife. Myslim si Ze, vEtsi propagace vyrobkt by byla zbytecné ndkladna

a nepfinesla by oc¢ekavany efekt.

Firma by méla své vyrobky pfedstavovat na odbornych vystavich, nebo veletrzich, kde

muZe potencidlni zdkazniky sezndmit se svymi vyrobky.
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ZAVER

Svou préci jsem zacal studiem literatury k tématu, které jsem si po konzultaci s vedenim
vybral. Informace o spolecnosti jsem ziskal z internetovych stranek spolecnosti, z jejich
internich informaci, a také od zaméstnanct, se kterymi jsem komunikoval. Informace
o konkurenci jsem ziskdval z internetovych stranek, ceniktli, které mi konkurencni firmy
poskytli. Dal§im zdrojem jsou informace z vystav a veletrhli, a také materidly od
odbérateld. Ziskani nekterych informaci nebylo viibec lehké, protoze tyto informace jsou
pro firmy dulezité a nechtéji je zvefejnovat.

V teoretické ¢asti jsem pouzil prostudovanou literaturu a vybral si mozné analyzy, které
jsem konzultoval s vedoucim bakalaiské prace, a dédle je konzultoval s ostatnim

pracovniky, ktefi jsou odborniky v této oblasti.

V praktické &asti jsem zacal kratkym pifedstavenim spoleCnosti, ve které jsem
vypracovdval bakaldfskou préaci. Jako prvni analyzu jsem vytvofil SWOT analyzu
spoleénosti METRA Sumperk s.r.o. Zjistil jsem jaké silné a slabé stranky, a jaké
prilezitosti a hrozby podnik ma a jak jsou dulezité. V analyze jsem zjistil, Ze prevladaji
silné stranky nad slabymi a Ze firma ma vice piileZitosti, jak hrozeb. Podle toho jsem urcil

SO strategii, kterd je charakteristickd pro silny podnik v dobrém prostiedi.

Dale jsem pokracoval portfoliovou analyzou, ve které jsem zatadil vyrobky do kvadrantt
podle relativniho trzniho podilu a tempa ristu. Poté jsem pouZil Porterovu analyzu
konkurencnich sil, kterd se sklada z analyzy dodavateld, zdkaznik®, konkurenci v odvétvi,
moznych substitutl a moZnosti vstupu novych konkurent. Postaveni podnikii podle
trzniho podilu je posledni analyzou, ve kterou jsem pouzil a podle které jsem rozdélil
podniky na lidra (METRA Sumperk s.r.0.), vyzyvatele (SIEMENS AG Ceska republika)
a nésledovatele (TECHEM s. r.o. a ISTA Ceské republika s.r.o.). Ve viech analyzich
jsem zhodnotil aktudlni stav a charakterizoval vyvoj, ktery by mohl nastat a navrhl jsem,

jak by se mé&lo postupovat, aby nastal (pozitivni vyvoj), ¢i nenastal (negativni vyvoj).

V kapitole ndvrhy a doporuceni jsem se zabyval marketingovym mixem. Navrhuji
spole¢nosti, jakym smérem by se méla ubirat, aby udrZela své postaveni a nebo jej jesté

vylepsila.
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Firma METRA Sumperk s.r.o. je silnym podnikem v dobrém prostiedi, ktery ma
dlouholetou tradici, diky které si vydobyl urcité postaveni. Podnik mé optimalni postaveni
na trhu. Je lidrem na trhu s méfici a regulacni technikou, coZ ji pfinasi dobré zisky. Trh je
stabilni, protoZe do n¢j nevstupuji dalsi konkurenti a stavajici konkurenti postaveni firmy
uznévaji a zatim na ni pfili§ neuto¢i. Firma své postaveni na trhu znd a bude se snazit ji

udrZet, nebo vylepsit.

Spole¢nosti k udrZeni stdvajici pozice doporucuji zabyvat se hrozbami, ptileZitostmi
a slabymi strankami, které jsem zjistil ve SWOT analyze. NejvétSim problémem, na ktery
by se firma méla zaméfit je staii vyrobnich stroji. Méla by v nejblizsi dob€ vypracovat
plan na obménu stavajicich stroji za nové. Tohle rozhodnuti je dileZité pro udrZeni
stavajici situace na trhu. Je to zdsadni rozhodnuti, které bude podnik stit velké mnoZstvi
finan¢nich prostiedkt, které firma miZe Cerpat z dobré vynosnosti produkt, které jsou
viici konkurenci dobie postaveny.

Také doporucuji nalézt levnéjsi dodavatele zboZi a materidlu z rozvojovych zemi, které

by usetiily naklady na vyrobu vyrobkil, hlavné u téch, které jsou narocné na praci.
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CIZOJAZYCNE RESUME

I have started my project with studying of literature. I have gatheredabout the company
from web adress and inner sources of METRA Sumperk s.r.o. which were accesed to me
by the company. I have gained the information about competition from internet, from
price-lists. It was not easy to received some information becouse companies do not wish

to report the information to the public.

In teoretic parts I use the literature and choose possible analysis, which I consulting with

manager my project and with others workers, that are specialist in the same branch.

In practice parts I started with short presentation of company, in which I make the project.
As first, I have created SWOT analysis of METRA Sumperk s.r.o. I finded of, which
strenghtss and weaknesses and wich opportunities and threats the company have and how

are important.

In the next part of bachelor’s project I have continue with portfolio analys. I give the
products to the kvadrants belong relative markets shares and belong the grown. After
I use Porter’s analys of five competition power of market, which is consist of analyses
suplier, customers, competition in branches, substitutes and competitors, which can
entering. I have sorted the competitors acording to the size of market portioninto
,leader (METRA §umperk s.r.o.), ,challenger (SIEMENS AG Ceska republika),
,followers* (TECHEM s.r.0., ISTA Ceska republika s.r.0.).

In chapter proposal and recommendations, I suggest some improvements for the company
by which it could make the running of the company more effective, increase market

portion and keep present clients.

METRA Sumperk s.r.o. is strong company in good middle, which have long time
tradition. Company have optimal position on market. She is leader on the and regulation’s
measurent’s temperature. Market is stable, becouse next company does not jointen and

other competitors dont attack her position. The company knows about its position.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

SEZNAM POUZITYCH PROSTREDKU

[1.]

[2.]

[3.]

[4.]

[5.]

[6.]

[7.]
[8.]

[9.]

[10.]

[11.]

[12.]

[13.]
[14.]

BARTES, F. Konkurencni strategie firmy. 1. vydani. Praha: Management
press, 1997. ISBN 80-85943-41-7

COOPER, J. Marketingové pldnovdni. Praha: Grada publishing, 1999.
ISBN 80-7169-6412

FORET, M. Marketingovd komunikace. 1. vydani. Brno: Computer press,
2003. ISBN 80-7226-811-2

GLOGAR, A. Jak déldme marketing. Liberec: Institut primyslového
inZenyrstvi, 1999. ISBN 80-902235-4-0

HORAKOVA, 1. Marketing v soucasné svétové praxi. 1. vydani. Praha:
Computer press, 1992. ISBN 80-85424-85-5

KOTLER, P. Marketing management. 10. vydani. Praha: Grada Publishing,
2001. ISBN 80-247-0016-6

KOTLER, P. Marketing. Praha: Grada publishing, 1997 ISBN 80-247-0513-3
PORTER, M. E. Konkurencni strategie. 2. vydéani. Praha: Victoria publishing,
1994. ISBN 80-85605-11-2

PRIBOVA, M. Analyza konkurence na trhu. 1. vydani. Praha: Grada
publishing, 1998. ISBN 80-7169-536-X

TOMEK, G. VAVROVA, V.Vyrobek a jeho iispéch na trhu. 1. vydani. Praha:
Grada publishing, 2001. ISBN 80-247-0053-0

METRA [online]. Dostupny z http://www.metra-su.cz

ISTA. [online]. Dostupny z http://www.ista.cz

TECHEM. [online]. Dostupny z http://www.techem.cz

SIEMENS. . [online]. Dostupny z http://www.siemens.cz




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

SEZNAM OBRAZKU

Obr.1 Portfoliové analyza Zdroj: VIAStN ........cccueeiriiiiiiiiiiiiiiniiecertee e 14
Obr.2. Model konkurenc¢nich sil. Zdroj: vIastni............coovvuieiiniiiieiinniieeniiieeeieee e, 17
Obr.3. Portfoliova analyza konkurence. Zdroj: vIastni ..........coccceeiinviieiiniiiieinniieeennne. 30

vvvvvv

10K 2005. Zdroj: VIASINT ... .eeeieiiiieee ettt e et e et e e et e e 33
Obr.5. Zahrani¢ni odbératelé. Zdroj: VIastni..........cooccueeiiniiieiiniiieiiniieen e 37
Obr.6. Domaci zdkaznici. Zdroj: VIastni..........ccceeviiiiiiiiiiiiieeiee e 37

Obr. 7. Konkurence. Zdroj: VIASINT .....ccceeieiiiiiiiiiee ettt 38



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

SEZNAM TABULEK

Tab.1. Vyjedndvaci vliv dodavatelll zdroj: vIastni..........ccecceeeviiiiiiiiniiieinieinieeeieceeen, 32
Tab.2. PtekaZzky vstupu konkurence do odve€tvi zdroj: vlastni.......ccccceeeeriiieiinniierennnee. 34
Tab.3. Hrozby substituce zdroj: VIastni..........c.ccceeeiiiiiiiiiniiiiiiieieceecceeee e 35
Tab.4. Konkurence odveétvi zdroj: vIastng ...........ccceevvieeiiniiiiiiniiiiiiiieceiieceeeee e 35

Tab.5. Sila kupujictho zdroj: VIASTNT ......ccocueiiiiiiiiie e e 36



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51
SEZNAM PRILOH

PI CERTIFIKAT ..o Chyba! Zalozka neni definovana.
PII CERTIFIKAT .......ovuiiieiieeeeeeeeeeee e 53



