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ABSTRAKT

Sledovani a znalost konkurénpati k faktorim, které mohou zajistit Ugph dané
organizace. Tato bakatka prace se snazi objasnispbeni konkurence na firmu Izolplast

Zlin spol. s r. 0. v oditvi izolaci plochych gech ve Zlinském kraji.

V teoretické ¢asti jsou uvedenéurné pohledy a teorie na konkurenci, utfigici
zpracovani vlastniho tématu této bakské& prace. Teoreticky objage Porteiiv model
péti konkurergnich sil, fizné druhy marketingovych strategii vhodnych prmiir Do této

¢asti spadé i objagni SWOT analyzy.

Analyticka ¢ést redstavuje firmu Izolplast Zlin spol. sr. 0. a jefinkureni postaveni.
Identifikuje jeji pimé konkurenty v daném kraji a analyzuje jejich tpeeni skrze

marketingové strategie trzniho lidra, vyzyvatekesladovatele a troska

Kli¢ova slova: konkurence, Poriermodel konkuregnich sil, konkuredéni prostedi,
SWOT analyza.

ABSTRACT

Montierung und Wissen der Wettbewerber zu den Kahkiodie den Erfolg des

Unternehmens sicherstellen kdnnen. Die Bacheloekeh sollen die Auswirkungen des
Wettbewerbs auf das Unternehmen Izolplast Zlin GmioH der Dammung von

Flachdachern in der Region Zlin.In der theoretiacheil sind verschiedene Ansichten
und Theorien Uber den Wettbewerb, dadurch kannimamneser Arbeit eigene Meinung
verarbeiten. Theorie erklart Porter funf Kréaftes d&/ettbewerbs-Modell, verschiedene
geeignete Marketing-Strategien fur das Unternehrbéeser Abschnitt fallt auch klaren,

SWOT-Analyse.

Der analytische Teil eines Unternehmens Izolpldéh ZZmbH und seine Position im

Wettbewerb. Identifiziert seine direkten Konkuremtin der Region zu analysieren und
ihre Position durch die Marketing-Strategie der Kti@threr, Herausforderer, Mitlaufer

und Weniglaufer.

Keywords: Wettbewerb, Porter die Krafte des Wetirdas-Modell,

wettbewerbsorientierten Umfeld, SWOT-Analyse.
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UvoD

KonkurerEni boj je neustélé stavani firem, které usiluji o ziskani konkunenvyhody
nad svymi konkurenty, vyskytuje se, v podminkacti #konomiky. Pod pojmem trzni
ekonomika, si fedstavuji vyraz ,naprosta svoboda volby* to znamebé jednotlivé
spol&nosti se musi marketingovymi néstroji snazit ziskau pozornost, abych si jejich
produkt nebo sluzbu koupil. Toto rozhodovani meznjotlivymi vyrobky jsme nuceni
podstupovat kazdy den, zatimco my se rozhodujenery kvyrobek nebo sluzbu si
zakoupime, toto naSe rozhodovani vytwépodnikatelském sektoru konkurenci neboli boj
o zékaznika. Jelikoz poptavka po zbozi nebo sluZbb@cstale roste, roste i konkutgn
boj mezi jednotlivymi subjekty na daném trhu. Velkonérou do tohoto zvySeni

konkurergniho boje pispiva i vstupCeské republiky na trhy Evropské unie.

V neposledniac je dnesni konkurence ovligna i novym dive neznamym jevem.r&d
deseti patnacti lety, kdyt8ina ekonomik v evropském sektoru velmi rychldleggsme si
jen velmi obtizg dokazali pedstavit, Ze by tomu mohlo byt jinak. Ale p&kolika takto
aspsnych letech, kdy tyto ekonomiky byly zaloZzeny mawpma obrovskych schodcich
statnich rozpéta a akciové burzy na nerealnych cenéch jednotlialahi. Vznikl pro cely
swt novy pojem a to ,Sstova finargni krize". Tento novy jev postihl vic méns snad
vSechny zemna s¥té. Diky nému se konkureini prostedi mezi vSemi podnikatelskymi
subjekty je&t vystupiovalo. Na dneSnich trzichigxiji opravdu jen firmy, které jsou
schopny nabidnout svym zakaazimk néco, co je opravdu zaujme. Z mého pohledu tato
.Finaneni krize* miZze byt jakymsi druhenxisticiho vozu, kterygisti tak zvané
ekonomické ulice od naplavenin v podofpati fungujicich podnikatelskych subjékt
Nyni nelze s uiitosti fici, zda opravdu bude mit tato krize takovy ozdgadopad na
ekonomiky, jak se jiffisuzuje. V kazdémijpack finantni krize znénila nas set a nyni se

ji musime pizptasobit.

| pres tyto celosstoveé problémy existujéada firem, které i v této délosahuji Usgchu a

chtji byt co nejvice konkurence schopné.

Tématem této prace je analyza konkdreho prostedi ve Zlinském kraji. Uz na &aku
jsem si u¢édomoval, Ze sestavit takovou analyzu neni nic jddobého. Aby analyza byla
kvalitni a n€la fadnou vypovidaci hodnotu, jéeba ziskat zrimé mnozstvi informaci,

které firmy nerady poskytuji. Spaéleosti tyto informace obvykle neddji z davodu
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udrzeni dobrého imageqr zakazniky nebo pra@sgen nechiji sdklovat své slabé stranky

konkurenci.

Jelikoz jsem toto problematické ziskavagekaval, vyuzival jsem vSech moznosti zisku
podkladi. NejcenrjSi informace m# poskytlo vedeni firmy, ve kterém jsem vykonaval
praxi a také zkuSenosti gguleslé spoluprace s touto sgolesti. Velmi si cenim informaci
z praktickeé realizace stavebnich profekt

Svou praci, rozéuji na dw casti, teoretickou a analytickou. V prvni teoreticiésti se
zan®iuji na strénou charakteristiku konkurence. DaleigSeno jakym zjsobem viasth
podnikatelsky subjekt tuto konkurenci Zji§e, na jaké otazky by si#¢hdokazat odposdét
pied z&atkem sledovani vlastniho konkutefho prostedi. V za¥ru teoretickécasti se
vénuji rozliSeni konkurence a konkukgmnmi strategiemi. Celou teoreticka@@st uzavira

velmi dilezita SWOT analyza.

Druhou ¢éast tvdi vlastni analytickacast, ktera je zagiiena na samotnou analyzu
konkurence firmy Izolplast Zlin spol. sr. 0. V pitn bo& predstavim firmu samotnou,
seznamim s technologiemi a materialy, které poug&/a&vécinnosti a zasrem tohoto
bodu provedu SWOT analyzu. Nasledujéazani spoknosti do konkuretniho prostedi
dle nékolika teorii. DaleZzitym bodem je Portév model gti konkurergénich sil, nasleduje
identifikace konkurerit a jejich obecnych strategii.i€dposledni kapitola seénuje
samotnému pizkumu konkurerit, kde jsou jednotlivé spataosti srovnavany dle vykdn
a hospodi&ského vysledku za rok 2008. Na ajsem umistil identifikaci marketingovych

strategii jednotlivych firem a @il jsem firmam jejich role na trhu izolacireBnich plasi.

Cilem mé prace je tedy zmapovani konkdrgho prostedi firmy Izolplast Zlin spol.
sr. 0. Ktomuto Ukolu jsem museliadit ukoly sekundéarni, kterymi bylo demi gimych
konkurenti této firmy, porovnani jejich marketingovych stgite vytvoreni SWOT
analyzy. Do samotného zfwu prace se pokusimdir doporweni na zlepSeni prace tohoto

podnikatelského subjektu.



| TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

Konkurenci bychom mohli nazvat jako vzajemné sdepe mezi firmami v daném
odwtvi. Nejde o situaci, ktera je némma, ale jedna se o stav, ktery s&Zenenit jak

v zavislosti na vstupu novych konkuréntak na vstupu novych substiiut

Jde o souwtz, ve které konkurenti ziskavaji mag néakou vyhodu, ktera finese
schoprjSimu konkurentovi moznost tuto vyhodu spravnymisgibem vyuZit ve sy
prosgch. Ve vSech trznich prastich se uiity druh konkurence vyskytuje, protoze
poskytuje svym odératelim, nebo zakaznikn stejné, nebo podobné vyrobky a vznika tak

v ramci ugitého odetvi konkurerini prostedi[5]

trzni podil. [5]

Uspsdnou firmou oznéujeme subjekt, ktery v daném ddvi ma gehled o své konkurenci,
dokaze pedpovidat a reagovat na jeji Utoky tak, aby z darsguboje vySel jako dt. Toto
vSechno znamena mitghled nejenom o svych stavajicich konkurentech,taté o now
vstupujicich subjektech do trzniho presti, ve kterém se pohybuje, musi znat ceny vSech

konkurenti ve své konkureimi skupirg a starat se ofini a pateby svych zakaznik
Firma musi znat odp@di na tyto dilezité otazky:

- Kdo jsou hlavni konkurenti a jaky maji podil nauph
- Jakeé jsou jejich strategie?
- Jakeé jsou jejich cile?
- Jakeé jsou jejichiednosti a slabiny? (SWAT analyza)
- Jakeé jsou jejich mozné reakce?
- Jaka niize byt konkurence jak ze strany nové firmy, takéhavsubstitutu?
Pokud se subjektu podlana tyto otazky odpavét je na nejlepSi cestpro sebe ziskat

konkurertni vyhodu. Sbr téchto informaci, ale neni nijak snadny, firmy se nformace

obvykle nerady &i se svymi konkurenty. [5]
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1.1 Identifikace konkurence

Je velmi slozity proces, u kterého sézmme dopustit velkého mnozstvi chyb.
Nedokazeme totizipsreé predem uéit chovani konkurerit ani zakaznik. A na trhu se

muze v kratké dobobjevit vyrobek, ktery ten nas odsune na tvz. hadwkolej".

1.1.1 Identifikace konkurence dle nahraditelnosti vyrobku

Dle nahraditelnosti vyrobku izeme rozliSovadtyii Urovné konkurencef5], [2]

* Konkurence zngek - identifikuje subjekty, jez nabizeji podobnowalitu,
technické parametry, uzitné vlastnosti, ceny a koskni vyhody. Zde hraje
velkou roli osobni preference zakaznika a jeho hvzta znéce ¢i produktu

samotnému.

* Odwtvova konkurence — je to obSHai pojeti, kdy za konkurenty jsou
povaZzovany i subjekty, které nabizeji produkty neh@by stejné komodity, ale
tyto predmeéty smeny se lisi jak kvalitou, cenoufitiou, tak odliSnosti cilové

skupiny zakazniik

* Konkurence formy — je&tSirSi pojeti, kdy je definovan pouze produkt nshiba,
ktery by n€l uspokojit pouze pétbu daného segmentu, kdy uz niessieno, jakym

zpisobem toto uspokojeni bude provedeno.

e

konkurenta kazdého, ktery usiluje o zakaznikoviipei5], [2]
1.1.2 Dle pramyslového nebo trzniho pohledu na konkurenci

1.1.2.1 Pramyslové pojeti konkurence

V praimyslovém pojeti konkurence jde o snadnou nahradisel jednotlivych vyrobk
nebo sluzeb. Mluvime zde o skupinach sulijekteré maji ve svém vyrobnim portfoliu

vyrobky nebo skupiny vyrolik které jsou schopny se navzajem nahrazovat.[5]
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1.1.2.2 Trzni pojeti konkurence

Pri tomto pojeti konkurence se nebudeme &@mwvat na subjekty vyradici stejny nebo
podobny produkt, ale zaffime se na subjekty, které uspokojuji stejné&gimt zakaznik.
Diky tomuto pojeti Ize Iépe identifikovat konkurgna tim vytvdet lepSi strategicky
marketing pro dany produkt nebo sluzbu. K tomutelul velmi dole slouzi ,mapa trzniho
bojist“.[5], [4]

1.2 Konkurenéni struktura pr amyslu

Je vcase velmi prornlivd a to z dvodu velké rychlosti technologického vyvoje.

1.2.1 Poket prodejci a stupai diferenciace

Subjekt zde charakterizuje, zda existuje jeden,rébl@ rkolik prodejadi. Jestli je produkt
homogenni nebo diferencovany. Na zaklagthto zjiSEni se pamysl dli do péti typua

podle struktury.
Pét typa struktury pr amyslu

* Ryzi monopolie — jedna se o model trhu, kdy subjedbizi naprosto ojedity
produkt, ktery na daném Uzemi nenabizi nebo nedokabidnout nikdo jiny.
Tento subjekt si five diktovat podminky na trhu, a pokud neni regulou#@ze

této situace zneuzivat.

* Ryzi oligopolie — jedna se o model trhu, kdy naitid rekolik mélo subjeki, které
nez cenou, pokud neziskame konkdrérvyhodu jinak, coz byva velmi slozité a
nakladné. Proto jeddezité docilovat vysSi Urownstrategie a tim dosahovat nizSich

naklad: nez konkurence.

» Diferencovana oligopolie — jedna se o model trhdy krh tvai subjekty, které
nabizeji jen velmi malo rozdilné produkty. Tyto guety se mohou liSit ve kvadit
vlastnostech nebo image. Proto se kazdy z konkuremazi mit jednu nebo vice

Z &chto vlastnosti vyjiméou,¢imz maximalizuje moznost zisku.
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Dokonalda konkurence — jedna se o nerealny model tbe je toto prostdi tvaeno
velkym patem subjeki, na kterém je prodavano homogenni zbozi za stejreho
podobnou cenu, neexistuji zde bariéry vstupu astupgu a vSichni kupujici maji dokonalé

informace. Zisk Ize dosahnout jen tigac, Ze se podasnizeni naklatlna diti ¢innosti.

[5], [4]

1.2.2 Bariéry vstupu a pohyblivosti

Neexistuje odstvi, ve kterém by tyto bariéry vstupu neexistovgdin jsou v kazdém
odwetvi razre ,vysoké“. Kdyby tyto bariéry neexistovali, vedly bo k velkému nérstu
podnikatelskych subjektv daném odstvi a tim ke snizeni podilna trhu stavajicim
subjekfim v tomto od¥tvi. Proto je také v zajmu subjéktkteré uz na trhu jsou tyto
bariery zvySovat. Zakladniigkazky vstupu jsou: vysoka kapitalova ndnaost, patenty a
licence, Uzemni podmdnost, suroviny atd. i@konanim bariér vSak prace nekiprv této
situaci by ngla firmacelit mnoha pekazkam, chce-li ziskat lepSi postaveni vébdv [5],
[10]

1.2.3 Bariéry zmenseni a vystupu

Podob jako u bariér vstupu tak existuji i bariéry vystugedna se hla¥ro zavazky vci
zékaznikm, dodavateéim, wfitelim, zaméstnaném atd. dale o nedostatek dalSich

podnikatelskych filezitosti apod. [5]

1.2.4 Struktura naklad d

Kazdé od¥tvi praimyslu ma svou specifickou skladbu nakiadProto ¥nuji jednotlivé

e

nejvice konkurence schopné. [5]

1.2.5 Vertikalni integrace

Poskytuje firmam, které jsou ji schopny velkou wo Jedna se vyl@geni jinych

podnikatelskych subjekiz vyrobniho procesu daného produktu. [5]
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1.2.6 VSeobecny dosah

Jednd se o rozteni firem pisobicich bd’ v regionalnim msfitku, nebo globalnim.
Globalre zantiena firma musi &inkovat na globalni bazi, jinak by ztratilaghled o

technologickém vyvoji na tomto trhu. [5]

1.3 Formy konkurence

Velmi dulezité je poznani forem konkurenceiddem je, Ze na této forzavisi zgmsoby

a nastroje konkureéniho boje, které se v dané konkufenstruktue pouzivaji.
Pti urceni formy konkurence se vyuZzivaji dva zakladninogest

+ teorie trznich forem podle klasickych ekoniom
« teorie konkuretnich sil podle Portera

Vzhledem k tomu, Ze ve své praci vyuziji Porteragarii konkuregnich sil, nebudu se
dale ¥novat teorii trznich forem dle klasickych ekonignmavic si myslim, ze pro mne a

mé poteby je Porter nazo¥si a srozumitelsi. [5], [4]

1.3.1 Porterova teorie konkurenénich sil

Porterova teorie vystiuje, jak funguje trzni chovani préstnictvim vyvoje situace na
trhu. Tento model vysiluje ovlivréni ziskovosti subjekt v disledku chovani a
vynaloZenych aktivit &chto podnikatelskych subjekt V pripads, Ze konkurence roste,
automaticky se trzni subjekt stdva mémiskovy. Na druhou stranu v situaci kdy
konkurence slabne, ziskovosgthto trznich subjekt roste. Faktorem konkurence Porter

chape, kazdou zénu ziskovosti, kterou dany vyvoj ovlivni.

Takto Porter definujedb zakladnich konkuremich sil:

1. vnittni rivalitu
2. rivalitu novych konkurertt
3. rivalitu zpisobenou substitmimi produkty

4. rivalitu zpisobenou zékazniky
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5. rivalitu zpisobenou dodavateli

Porerova tearis konkurencnich sil

POTENCLALNI
NOVI KONKURENTI

Hrazdsa valbiapid
nowyeh konsureni

L J

1 STAVAJIC] KONKURENT

v ODVETVI
DODAVATELE U r— KuPLic

Inismeits

soupoiuni

Wiy o mdla 0 ¥ Wylednavaci sifa
doday abes Bupupcech
Hroaa
LT T

SUBSTITUTY
[{Hahradni wirelky)

Obr. — 1 Porterova analyzasp konkurernich sil [22]

1. Vnitini rivalita — jedna se o konkurenci mezi podnikatelskymi skilgjekteré se

zabyvaji stejnym trznim segmentem. Je audivana ¢mito faktory:

« stupréem koncentrace (Nizky get konkureni znamendé vysokou koncentraci a
vysoky stupé konkurence, a naopak vysokyded konkureni znamena nizky
stupdi koncentrace a tim i nizSi intenzitu konkuneith tlaka)

« mira diferenciace vyrolik(¢im diferencova#Si vyrobkyci sluzby, tim @inng¢jSi je
obrana proti konkura@mim tlakim)

« zmenami velikosti trhu (z¥tSovani trhu vede k niZsi intenzkonkurergnich tlaka
a naopak)

« strukturou nakladl (vysoké fixni naklady f zmensujicim se trhu ved@asto k
cenové konkurenci)

« objem vyrobnich kapacit (vys§ist vyrobnich kapacit nesst trhu znamena
zosteni konkurence)

« bariéry vystupu (pokud je obtizdeénakladné opustit klesajici sektor, zvySuje to

konkurenci v sektoru)
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2. Rivalita novych konkurenti — moznost vstupu novych konkurérdo daného sektoru
stoupa s mirou ziskovosti, jehtistem a snadnou dostupnosti. V tom okamziku hréji ro

tzv. ,strategické” a ,strukturalni* vstupni bariery

3. Rivalita substituté — vyrobky, které se dok&zou fufik vzajemr nahradit, znamenaji
pro stavajici dodavatele ohrozZeni, které roste vizdyz:

« pon¥r kvalita / cena je u substitutu lepSi
+ z&kaznici jsou flexibilni
« zakaznici nemusi vyznamimvestovat, pokud chif prejit od pivodniho vyrobku k

substitutu

4. Rivalita zpisoben& zakazniky- vliv zakaznik na ziskovost je darmito faktory:

koncentraci zakaznik(¢cim mérE zakaznik kupuje dany produkt, tim sijsi je

jejich vyjednavaci poziceii dodavateli)

+ moZnosti zptné integrace v imyslovémietzci

« stuprém diferenciace produkt(zakaznik, zavisly na specializovaném produktu, ma
slabsi vyjednavaci pozici)

« citlivosti na kvalitu produktu (zakaznik, silaévisly na kvali specifického

vyrobku, ma slabsi vyjednavaci pozici)

5. Rivalita zpusobena dodavateli zde plati obdobna pravidla jako u zaka#nikejich

sila roste v fipact Ze:

+ se zvySi koncentrace dodavatel

+ se dopedna integrace stava scimgjsi

« dodavaji diferencovaisi produkty

« jejich produkt je nositelem zasadnich kvalitatiimp@aramett, dalezitych pro
koneny produkt

by zakaznik byl donucen k velkym investicitin prechodu k jinému dodavateli [5],
[15]
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1.3.2 Reakce konkurenti

Jednotlivé podnikatelské subjekty musi na tyto bo&gk reagovat, ale tyto reakce jsou
velmi slozité a neni lehké tit, jak se bude podnik chovat, proto magtgii zakladni

modely chovani, kterymi mohou subjekty reagovat: [[R2]

Laxni konkurent — jedna se o subjekt, ktery sifjev@nim svych zakaznikvelmi

* Vybiravy konkurent — jde o subjekt, ktery reagugm jna podéty o kterych si
mysli, Ze by ho mohli ohrozit.

» Konkurent tygr — tento subjekt je ve svénkipa@ni velmi aktivni a reaguje na

vSechny podéty z vrejSiho okoli.

» Stochasticky konkurent — jeho vlastnostmi jsdidsivé reakce

1.4 ldentifikace strategii konkurenti a jejich cili

NejblizS§imi podnikatelskymi subjekty, které poujivstejnou strategii a za¥fuji se na
stejny cilovy trh, nazyvame strategikou skupinou. j& skupina firem zadiujici se na

stejnou strategii na daném trhu.

Uspssna identifikaci strategickych skupin nam slouzdkhodnuti, na kterou strategickou
skupinu by se & podnikatelsky subjekt zagtit.

V téchto strategickych skupinach existuje velka riaalhezi jednotlivymi subjekty, ale
muze se stat, Ze i jednotlivé strategické skupinyawéam odwtvi na sebe mohou
konkurergn¢ pasobit. [5], [8]

1.5 Obecné konkurereni strategie

Rozeznavameiit obecné strategie uzivané jak samostdaak v kombinaci, které slouzi
k vytvoreni takového postaveni, které je uhajitelné v diolatvém hledisku a pro lepsi

konkurerEni postaveni v daném ogtvi.
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T¥i obecné strategie

Pro UspsSné fungovani subjektu, které veder&gstizeni konkurence v daném &ul, je

nutno zdolat gt konkurerinich sil. K tomuto Gelu se vyuZivaji tytoit obecné strategické
postupy:

1) prvenstvi v celkovych nakladech (nizkych nakladech)
2) diferenciace,

3) soustedeni pozornost{fokalni strategie).

1.5.1 Prvenstvi v celkovych nakladech

Prvni ze ti obecnych strategii, spiwa ve snaze dosahnout prvenstvi v celkovych
nakladech oditvi. Predpokladem pro tuto strategii je zavedeni vykonnefambniho
zaizeni, dale dsledré sledovat moznosti snizovani nakiadlivem zkuSenosti, velmi
dukladre sledovat pimé a rezijni naklady, vyhybat s&tim zé&kaznikk s minimalnim
krytim a minimalizovat naklady v takovych oblastefdko jsou vyzkum a vyvoj, sluzby,
prodej, reklama atd. V situaci kdy podnik dosahriekych naklad, piindsSi mu to
nadpfimérné vynosy v daném odivi bez ohledu naitomnost ostatnich konkuré&mich

sil. Tyto nizké naklady jsou ochranoded vlivnymi odirateli, kt&i disponuji velkou
vyjednavaci silou. Nizké nakladyipaseji také ochranurgd dodavateli, protoZze nabizeji
vetSi pruznost vyp@dani siistem vstupnich nakléad

DosazZeni celkovych nizkych naktage velmi problematické a&asto vyZaduje ziskat
vysoky relativni trzni podil na daném trhu neb$akou jinou vyhodu. Podnikatelské
subjekty, které toto prvenstvi ziskafiasto byli inovatd v daném odstvi. Nebali se

zariskovat s novynieSenim konstrukce, aby se usnadnila jeho vyrolia aiskali danou

vyhodu nad konkurenci. [9], [10], [16]
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Rizika prvenstvi v celkovych nékladech:

» Technologické zrmy znehodnocujici minulé investice nebo znalosti,

* nizké naklady novychdaastniki a nasledovnik na ziskani znalosti diky tomu, Ze
zvladnou imitovat nebo jsou schopni investovat dpnodergjSiho zdizent,

* neschopnost postihnout Zadané¢agn produktuc¢i marketingu z dvodu gilisSné
pozornosti ¥nované naklaiim

* nékladova inflace, ktera zuzuje schopnost podnéthavat dostat®ou cenovou
odliSnost, aby kompenzovala st konkurentovy znky nebo jiné pistupy
k diferenciaci. [9], [10], [16]

1.5.2 Diferenciace

Druhou zakladni strategii je diferenciace produktebo sluzeb. To znamend, Ze
podnikatelsky subjekt vyti¥dnéco takového, co je v celém agvi brano jako jedingné a
ma r¢jakou vyhodu oproti ostatnimu nabizenému. Formegrdificiace jsouizné: design
nebo image zriky, technologie, vlastnosti, zakaznicky servistriisicni st nebo jiné.
Tato strategie je po¥mné financné narana, proto zde musi podnikatelsky subjekt brat
v uvahu i naklady na tuto diferenciaci. Difereneianabizi subjektu ochranuiel
konkurenci, protoZe zakaznici nakupuji to odlisoe jim podnikatelsky subjekt nabizi a
jsou mu ¥rni i pies vysSi cenu. Tato strategieize také wvkdy branit ziskani &sSiho
podilu na trhu, protoZe toto zbaZsto fisobi dojmem jedinmosti, cozZ je s velkym trzim
podilem nesleitelné. [9], [10], [16]

Rizika diferenciace

» rozdil v ndkladech mezi konkurenty s nizkymi nalladspolénostmi sledujicimi
strategii diferenciace ke byt (#ilis velky, nez aby zakaznici zachovali loajalitu
vaci dané znéce. Zakaznici mohou ozeletkieré vlastnosti, sluzby nebo image
produktu, aby dosahli Uspory v nakladech,

» zakaznikova poeba diferencigniho faktoru klesa — isledek promyslefjSiho
chovani zakaznik

« imitace sniZuje Urovediferenciace, coz jediné, stava-li se odwi vyspilejSim.
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1.5.3 Soustedéni pozornosti (fokalni strategie)

Tato posledni obecné strategie se vymjekonkrétnim zagtenim na skupinu odbatel,
segment nebo geograficky trh. Podnikatelské sufjekteré vyuZivaji tuto strategii
prepokladaji, Ze jsou schopni tyto skupiny zakainépe obslouzit nez jejich konkurenti,
ktefi maji SirSi zaér ¢innosti.

U této strategie existuji dva mozn&gpupy: Nakladova fokalni strategie —zde podnik

usiluje o vyhodu nejnizsich nakkage svém segmentu.
Diferencia¢ni fokalni strategie —usiluje gedevsim o odliSeni od konkurence.

Oke tyto varianty jsou zasteny na rozdily v segmentech, na které podnik kanceal

svou pozornost. Podnik tedy zisk& vyhodu tim, zeaseéany trh zagti pin¢ a vyhradg.
Rizika soust¥edéni pozornosti

» rozdil v nakladech mezi konkurenty v celém speltrpodniky, které sousduji
pozornost, se 2¥Si natolik, Ze eliminuje vyhody v nakladech, kteslyvaji ze
sledovani pouze uuzkého cile, nebo Ze kompenzujeredi€iaci dosazenou
soustednim pozornosti,

* rozdily v zadanych produktech nebo sluzbach meategickym cilem a trhem
jako takovym se zuZzi,

» konkurenti naleznou dil trhy uvnif teritoria strategického cile a zcela neguji efekt
soustedni pozornosti dané spdieosti. [9], [10], [16]

1.5.4 Uviznuti uprostired cesty

Jde o situaci, kdy se firma pusti do kazdé genérstkategie, ale ani jednu z nich nedokaze
realizovat. To znamena, Ze nedokaze pro sebe sgivokit Zadnou konkuremi vyhodu.
Podnikatelsky subjekt, ktery uvazl v nesnazich, ebsdupét za velmi nepiznivych
podminek, protoZzeidci firma s nejnizSimi naklady nebo firmy, které allidiferenciaci,
nebo firmy s usgsnou fokalni strategii budou mit nad touto firmalkeu konkuretini
vyhodu. Uvaznuti podniku v nesnazich¢gsto zfisobeno neochotou podniku si vybrat
zpisob soupieni s ostatnimi subjekty na daném trhu. Pokus &kamni vyhodu viemi
snery, ¢asto dopada neziskanim ani jediné, protoze ziséhEne typy konkuretni

vyhody obvykle vyZzaduje akce, které si navzajemoodjd. [9], [10], [16]
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2 MARKETINGOVE STRATEGIE

V tomto bodu své prace se budu zabyvat problémerbyvmarketingovych strategii,
které jsou zawrteny na strategie konkuréntetapy Zzivotniho cyklu vyrobku, celkové

prilezitosti a vyzvy.

Konkurenti, ktéi se nachazeji na ¢&irém trhu, maji mnohdy odliSné cile a strategié, ja
dosahnout usigchu v daném sektoru.ddteré podnikatelské subjekty se stanou velkymi a
jiné zistanou malymi. Obeeénse datici, ze firmy budou na daném trhu zaujimatné

konkurerEni pozice.

Rozdéleni konkurenéniho postaveni firmy dle firmy Arthur D. Little:

* Dominantni: vtéto situaci firma velmi sikh ovliviuje chovani ostatnich
konkurenti a méa Siroky vybr strategickych moznosti.

e Silné: u tohoto druhu konkuréniho postaveni @¥e firma podnikat nezavislé
akce, aniz by se musela ohlizet na konkurenci. hi&dzzde ohrozZeni jejich
dlouhodol vybudovanych pozic

* Priznivé: uz jak z nazvu vypovida, jedna se konkdgrénpostaveni, které je
piiznivé pro strategické vyuzivani a ma ndamrné mnozstvi filezitosti pro
zlepSeni své pozice.

o Udrzitelné: konkurerini postaveni ma dostéte€ uspokojivou Urové a toto
postaveni zajiflje pokr&ovani v obchodu. Nenaléza se tu vSak dostéte
mnozZstvi pilezitosti ke zlepSeni tohoto postaveni. Tudiz fotgovani je relativé
zavislé na souhlasu dominantni firmy.

» Slabé:existence této firmy neni uspokojiva, ale existzge Sance tuto konkurém
postaveni zlepSit, ovSem z#edpokladu, Ze podnikatelsky subjekt zasadmeni
svou vnitni politiku.

» Neschopnév tomto @ipact je podnikatelsky subjekt prakticky odepsan, furagav
je neuspokojivé a neni zde atiilezitost tuto situaci zemit.

Kazda podnikatelska jednotka se nachazékteré z uvedenych konkuré&mich pozic na
trhu. Znalost &chto pozic ulebuje rozhodovani, zda investovat, udrZzovat, sklineto
opustit dany pimysl. [5], [6], [16]
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Pojeti strategie konkurence dle Kotlera vyplivaymezeni konkurence pro konkrétni
firmu v daném pimyslu. Rozdluje celkemétyti pozice na trhu aifméluje jim jednotlivé
strategie. Nej#tSi trzni podil pisuzujeTrznimu vidci. DalSim, ktery drztast trhu jeTrzni
vyzyvatel kterého nasledujérzni nasledovatePosledni marketingovou roli, s nejmensim
trzim podilem jsodrzni troskai. [5], [6], [16]

Hypoteticka struktura trhu

B Trzni vadce
H Trzni vyzyvatel
 Trzni nasledovatl

B Trzni troskari

Graf — 1 Hypoteticka struktura trhu [5]

2.1 Strategie trzniho vidce

V kazdém odwtvi primyslu se vyskytuje firma, ktera v tomtouprysiu obhospodaje
nejwtsi trzni podil a tim na tomto trhu vystupuje jakni vidce. To se vyzriaje tim, Ze
na ostatni firmy fisobi tak, aby prov&t zmény. Zmegnami mohou byt zgny vyrobki

samotnych, ceny, propagace atd.

Kazdy podnikatelsky subjekt, ktery dosahne tohatstgveni na trhu, se saniepné snazi
si ho co nejdéle udrzet a tékolika zpisoby:

1) ZwetSovanim celkového trhu
2) Brarenim trzniho podilu
3) Roz&fovanim trzniho podilu
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2.1.1 ZvétSovani celkového trhu

Je to jedna #innosti, kterou by ® trzni vidce na trhu provatl Pokud si tento subjekt
chce udrzet svou dominanci na trhu, tak je pépvelmi vhodné tento trh co nejvice
zvétSovat, @ uz se jedna o trh domaci nebo zahmainiTrzni vidce z¥tSuje celkovy trh

skrz:

Nové uzZivatele — kazdy vyrobek ma moznostiilakat zakazniky, kié ho jest
nevyzkouseli, nemaji oépzajem nebo nejsou dostame informovani. Zde se uzivajfit

strategie ziskavani novych uzivditel

» Strategie pronikani na trh
» Strategie novych tih
» Strategie geografického ropsii

Nové uziti —trh Ize také roz$it zpisobem, kdy podnikatelsky subjekt nalezne nové
vyuziti vyrobku. Toto niZze fijit jak ze strany firmy, tak podh mohou dat i samotni

spotebitelé.

VEtSi uziti —treti strategii je rozgéni trhu zjisobem peswdceni zdkaznik, aby produkt
uzivali ve ¥tSi mie nez doposud. [5], [6], [16]

2.1.2 Branéni trzniho podilu

Tato metoda je stejndulezita jako pedchozi, protoZze nejde do nekona stale ziskavat
nové trhy, proto je velmiidezité dosazené pozice kvalitbranit. Podnikatelsky subjekt,
ktery je v situaci kdy neutd, musi se mit na pozoru a hlidat konkurenci zelwv$eoznych

stran. Odhalenim slabych mist dava cafkovi prostor pro okamzity Gtok. Proto je

dulezité, aby wdce trhu se nespokojoval se stavajici situacinepgetrzite inovoval.[5]
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s~

Kotler definuje Sest obrannych strategii, kteréavyaji vedouci firmy:

Obrana postaveni (poztni obrana) — jejim zakladem je vybudovani neproniknutelného
opevreéni kolem svého postaveni na trhu, coz znamena ztiovani své pozice nejenom na

ziskaném Uzemi, ale také tam, kde to konkurentekae

Kiidelni obrana— podnikatelsky subjekt, ktery je na trhtideem by nerl jen steZit svoje
uz ziskané Uzemi, aleéinsi vybudovat jakoby fedsunutou linii, ktera by slouZila k obgan
kouti, slabych mist nebo by mohla slouzit jako mistdkuntdby Sel vést ipadny protittok.

Tato obrana ma vSak smysl pouze tehdy je-li kvaktraréna.

Preventivni uder — tato obrana je zalozena na principu z&nd na nefitele dive, nez
zautai on. Je velmi agresivni a drZi se hesla, Ze jehamolevijSi Utatit neZ pak opravovat
Skody. V této obrahtaké mizeme mluvit o tvzPartyzanské valgekdy Utaiime na jednom
mis€ na jednoho konkurenta na druhém na dalSiho a ¢imdrZzujeme v nerovnovaze a
neklidu. Nekdy miZe mit tato strategie spiSe psychologicky charaki@éemz k Zzadnému
atoku dojit nemusi. To znamena jen vyslani nereddfggmace, aby odradila konkurenty od

utoku.

Protiofenzivni obrana (Aktivni obrana) — jedna se o strategii obrany, kdy jako vedouci
podnikatelsky subjekt na trhu si néhn dovolit, Ze pokud je nadvyvijen Gtok neodpaidél
protiitokem. Pokud byl lidr napaden, musi reagata@item na hlavni zdroje konkurenta a jeho

slab& mista nebo by se mohlo stat, #glg o svou trzni pozici.

Pohybliva obrana — tato obrana znamena mnohem vice neZ jen agrelsraméini sveho
postaveni. B této strategii firma rozBije svou fsobnost na nova teritoria, které mohou
v budoucnu slouzit jako centra pro obranu a utok. mdvych teritoriich neroz$ije [ilis
stavajici vyrobkoveé zr&y, spiSe se zde snazi uplatnit inévaaktivity @i rozSiovani a
obmenovani trhu. Tim vznikaji strategické moznosti umgici preckat Utok konkurence a
pak na & reagovat. Sotasrt je vhodné provaf i diverzifikaci trhu do odliSnych

praimyslovych oblasti a upé&evat tak vedouci strategické postaveni firmy.
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Stazena obrana (Planovany ustup)- pokud podnikatelsky subjekt &ree vyuzivat tuto
strategii, dos@ k rozhodnuti, Ze neni schopny nadale branit wdgdblasti¢innosti. Protoze
firma je moc rozptylena a neni schopna vSechnyditvity uhlidat, je pro ni lepsi stdhnout se

do pozadi a bojovat s konkurenci jinou stratdgii. [6], [16]

2.1.3 RozS¥ovani trzniho podilu

Vedouci podnikatelsky subjekt by selrstarat, aby se jeho podil na zisku stal&tgwval.
Toto uzZ je ale v ¢kterych oblastech pmyslu velmi naréné a ne tak lehce realizovatelné,
spole&nost timto dosahuje ziskovosti. Zakladnim nastrapeysovani ziskovosti je snizeni

nakladi, osloveni celého trhu, anebo se simdit na specificky trzni segment. [5], [6], [16]

2.2 Strategie trznich vyzyvateti

Trzni vyzyvatelé jsou podnikatelské subjekty, kteb&adily na trhu druhé&ieti nebo dalsi
mista v peadi na daném trhu. Tyto subjektyabeme nazyvat pronasledovateli nebo
stopdi. V tomto postaveni mohou subjekty zaujmout awozné strategie. Prvni je terd
atotit na postaveni trzniho lidra a dalSi konkurentyn(t vyzyvatelé). Nebo se snazit

proplouvat mezi jednotlivymi subjekty (trzni nasbedtelé). [5], [6], [16]

2.2.1 Definovani strategickych citi a protivnika

Prvni \&ci, kterou by nil trzni vyzyvatel zjistit je, kdo vlastnjsou jeho protivnici a jaké
maji cile. \&tSina trznich vyzyvatélsi zvoli za syj cil zwtSeni trzniho podilu na trhu,
Z divodu greswdcéeni, Ze pra¥ toto vede ke zvySeni ziskovosti. Pokud se sulmetkimto

cili rozhoduje, vznika otazka, na koho viasbude Gtgit:

* Vedouci firma na trhu
e Firmu stejné velikosti

» Malé lokalni firmy nebo regionalni firmy [5], [6]16]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

2.2.2 Volba strategie utoku

V piipack, Ze uz své ndptele a cile podnikatelsky subjekt znd musi &i jakym Gtokem
na ré bude msobit. Utok musi byt soustdin na rozhodujici okamzik, na rozhodujici

misto a pro rozhodujicical.

P&t strategii utoku:

Frontalni Utok — tento Utok byva zasten na silné stranky n#fele. Vysledek zalezi na

tom kdo ma vice zdréjna vedeni valky a tgivosti vyzyvatele.

K¥idelni arok - hlavni zdsada tohoto moderniho Utoku je deddt silu proti slabym
mistim. MaZe se soustdit na segment zakazihiknebo uéitou geografickou oblast,

piipadré na technologické slabiny konkurence.

Obkli ¢ovaci utok —jedna se o zauteni, kdy vyzyvatel zahaji bleskovy utok n&kalika
mistech, takze néjpel musi sotiasré hdjit nekolik pozic. Tento Uutok ma smysl pouze
Vv pripadt, Ze Gt@nik mé dosta@¢ velky kapital a vydrz.

Obchvatny utok — jedna se o néjny boj, kdy vyzyvatel nejde dorijného kontaktu se

subjektem. Jedna se diverzifikaci vyrobku

e prostednictvim vzjem&nesouvisejicich vyrolik
» do novych geografickych téh

» do novych technologii.

Partyzansky atok — tato metoda boje je vhodna pro menSi firmy, kteeélisponu;i
velkym kapitdlem. Jedn&a se o malé a nepravideloléy(d cilem konkurenta znervtzvat

a acekavat jeho pochybeni. [5], [6], [16]

2.2.3 Utoéné strategie pro vyzyvatele

» Nizké ceny- subjekt prodava srovnatelné zbozi za nizsi ceny.

* LevnégjSi zboZi —jedna se o zboZi s niZsi kvalitou, ale s mnohersi w&nou.

» Prestizni zbozZi sprodej zbozZi vysoké jakosti s vySSi cenou.

* Rychlé rozS¥ovani vyrobku — zavedeni velkého mnoZstvi variant nového

vyrobku.
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Inovace vyrobku — neustala inovace vyrobku ziska lepSi postavenéicho
zakaznika.

Zdokonalovani sluzeb —-vyzyvatel nabizi bdi nové, nebo kvalitsi sluzby.

Inovace distribuce —vybudovani novych distrildmich cest.

SniZzovani vyrobnich nédkladi — miZze pak vice investovat jinam nebo prodévat
levngji.

Intenzivni reklama — neustala reklamni masaz zaka#ngkivede nové kupujici.
[5]. [6], [16]

2.3 Strategie trzniho nasledovatele

Tato forma strategie je gdnosiiovana podnikatelskymi subjekty, které nedisporaii t

velkym kapitdlem, aby mohli vyvijet vlastni produykProto se soud’uji na napodobeni

nebo vylepSeni vyrobku, ktery uvedl na trh vedaudijekt. Nasledovateli takto odpadaji

naklady na vyvoj¢imz ziskava vyhodu le¥si vyroby a inovace. [5], [6], [16]

231

Strategie nasledovatai

Parazit — napodobuje vyrobky samotné, jejich distribuci, obal dalSi
charakteristické znaky. V extrému séZa jednat o podvodnika.

Napodobitel — kopiruje rkteré ci od lidra, ale udrZuje odliSnosti v obalu,
reklame apod..

Upravovatel —prebira vyrobky lidra a upravuje jejich vlastnogtasto niize dojit

ke zlepSeni upravovaného vyrobku. [5], [6], [16]
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2.4 Strategie trzniho troSkare

Téemet v kazdém odetvi maZzeme najit subjekty, které tuto strategii &&p vyuzivaji.

Jedna se o specialisty na trzni kouty a vyklenlabilkleji spaebitelim speciald navrzené

vyrobky gimo jim na miru. Subjekty @itaji s potebou zakaznik se odliSit. Tyto firmy

mohou byt velmi ziskové.

Strategie trosSka:

Specialista na koncového spigbitele— obsluhovani jednoho typu kaime&ho
zakaznika.

Vertikalni specialista— soustedi se na witou Urove distribuniho cyklu.
Specialista podle velikosti zakaznik — vybira si zdkazniky podle velikosti.
Specialista na specifické zakazniky jeden, nebodkolik specifickych zakaznik
Geograficky specialista— prodava pouze v &ité lokalité, kraji, nebo s¥tové
oblasti.

Vyrobkovy specialista— vyrabi pouze jeden vyrobek nebo vyrobkovadu.
Specialista na vyrobkové vlastnost+ urité typy vyrobku nebo @ité vlastnosti
vyrobku.

Zakazkovy specialista— vyrabi zakdzkové zboZi podle objednéavky zakaznika
Specialista na jakost a ceny uspokojuje jen tuzkou skupinu nangch
spotebiteli.

Specialista na sluzby- zajig'uje jednu nebo vice sluzeb, které neposkytu;ji ostat
firmy.

Distribu ¢ni specialista— obsluhuje pouze jeden distrimi kanal. [3], [5], [6], [16]
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3 SWOTANALYZA

SWOT analyzaje metoda, pomoci které je mozno identifikovah&ilang:Strengths) a
slabé (angWeaknesses) strankyiilezitosti (ang:Opportunities) a hrozby (ang:hreats),
spojené s witym projektem, typem podnikéni, podnikatelskym 2éem, politikou (ve
smyslu opaeni) apod. Jedna se o metodu analyzy uzivanedepSim v marketingu, ale
také nap. pii analyze a tvorbpolitik (policy analysi}. S jeji pomoci je mozné komplexn
vyhodnotit fungovani firmy, nalézt problémy nebov@omoZznosti istu. Je sotasti
strategického (dlouhodobého) planovani sfobsti.

Tuto analyzu mizeme rozdlit na dva velké celky: interni a externi analyzu

Tyto dw casti, nazyvame souhrérizv. strategické analyzy, jejichz smyslem je paata
na mozné flezitosti podniku, upozornit na ohrozeni v okotidniku, najit silné a slabé

stranky podniku. [22]

3.1 S—W analyza

Jedna se o analyzu vimt neboli interni, kdy se snazime zhodnotit nabesiale i slabé
stranky. Rozboreméthto vnitnich informaci, mZze podnikatelsky subjektigdpowdét
mozny vyvoj situace. Kazda informace, kterou timdaborem ziskdme ma jinou véhu,
proto je pro podnikatelsky subjekt velmilezité se vdchto informacich uit dolre

orientovat a vyhodnocovat je. [22]

Mezi hlavni vnitini vlivy patii:
» vyrobni zdizeni a technologie,
» personalni faktory,
» financovani,
e organizace dizeni,
* marketingova sila firmy,

e Uroveir marketingové komunikace.
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3.2 AnalyzaO -T

Jedna se o analyzu &&iho prostedi podnikatelské subjektu. VSima si vlipfichazejicich
z prostedi mimo subjekt, které ho mohou owlovat jak negativé, tak pozitivie. Analyza
hrozeb se zabyva negativnimi vlivy, jako jsou onjiezuvladni ndizeni, politickd a
hospodéské situace v regionu a veégyvkonkurence apod. Opakem je analy¥idepitosti,

ktera se snazi poukazat na nevyuzité kapacity, enogué obchodniiflezitosti apod. [22]



Il ANALYTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI FIRMY

Pro svou praci jsem si vybral firmu, kde jsem uzdsohé fsobil na praxi. Jedna se o
stavebni firmu, kterd se specializuje na izolaacipych stech. Sluzby nabizené timto
subjektem jsou weny jak pro pimyslové trhy, tak pro osobni subjekty. V této prgem

se pokusil vypracovat analyzu konkuteiho prostedi firmy, protoZe je firma velmi Uzce

specializovand nema mnohtimpych konkurent.

ZLIN spol. s r.o.

4.1 Zakladni informace

Nazev subjektdZOLPLAST - Zlin, spol. s r.o.
Sidlo: Zlin, Pritné-Naves 71, P6 76001
Telefon:577 218 280

Email: izolplast@izolplast.cz

|CO: 44018444 [24]

4.2 Informace o firmé

Firma IZOLPLAST - Zlin spol. s r.0. nabizi komplexni servis sluzeb od navrhu izolaci,
znaleckych a expertiznich posud&z po dodavky a montaze na stavbach, kterét'nggis
vlastnimi pracovniky. Toto spojeni poskytuje doKooainteraktivni vazbu fir@ s
moznosti vyhodnoceni a poté ¥bnejvhodijSich technologii a materialv oblasti

izolaci pro uplnou spokojenost zakaznika.

Firma IZOLPLAST - Zlin spol. s r.o., jako odborna firma pro dodavky izolaci je
i odbornym garantem a poradcem pro problematiklagio Spolupracuje s projékimi

firmami pri ptipraw a zpracovani jednotlivych projeka je také zpracovatelem projektové
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dokumentace izolaci pro jednotliva stavebni dijpecialni oblast je zansfena zejména

na provadéni izolaci plochych stech.

Firma I[ZOLPLAST - Zlin, spol. s r.o., vznikla v roce 1991 jako nova, ryze soukroma

spol&nost se zakienim sv&innosti na oblasti stavebnich a specialnich izolaci

Jejimi zakladateli a majiteli jsou lidé, kiespojili odborné, praktické a teoretické
zkuSenosti v oblasti izolaci stavéhirma od po¢atku nabizi komplexni servis sluzeb od
navrhu izolaci, znaleckych a expertiznich posudk az po dodavky a montaze na
stavbach, které zajifuje vlastnimi pracovniky. Toto spojeni poskytuje dokonalou
interaktivni vazbu firm s moznosti vyhodnoceni a poté ¥yimejvhodrjSich technologii

a material v oblasti izolaci pro Uplnou spokojenost zakaznika

Firma si klade od prvogatku diraz na kvalitnitfemesiné provedeni, které zéjife

disciplinou a stabilnim kddrem svych zstmanda.

Od roku 1991 s@ostupné zvySuje poptavka po sluzbach spoémosti a firma se stava
vyznamnym regionalnim ale i republikovym dodavatelen izolaci s 40 mil. r@&nim

obratem.

Firma je dodavatelem jak prdimé investory, tak i vyznamné stavebni firmy, jalay.
Metrostav Praha, PSG Zlin, Pozemni stavitelstvi Zi, Skanska, Skoda Mlada
Boleslav, Vodni stavby, Okresni a Mistské (rady, PBH, atd.

Firma IZOLPLAST - Zlin, spol. s r.o., jako odborna firma pro dodavky izolaci je
i odbornym garantem a poradcem pro tuto problematdpecialni oblast projektové
¢innosti tvoii projekty tepelné ochrany budov a staveb s ohledema usporu paliv
atepelné energie.Firma Uzce spolupracuje prietnictvim svého zastupce (eskou
energetickou agenturou négrav areSeni jednotlivych projeit [18]
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4.3 Technologie a materialy

Foliové hydroizolani systémy:mPVC (Sikaplan Svycarsko)ymPVC (Fatrafol SCR);
ECB (Carbofol NNmecko), (Cefil Spa#isko).

Modifikované asfaltové pasy a SindelBorner, Vedak, Flexoper, Elastek, Glastek,
IKO, Tegola

Zemni vihkost a tlakova voda, chemické a ropnéytatDPE (Carbofol, Jutafol, Penefol,
Pefol);mPVC (Fatrafol, Sikaplan, BrasdECB (Carbofol);PP (Simona, Silon)

Tepelnd izolaceMineralni vldkna ( Rockwoll, Orsil, Nobasil, Isover)Extrudovany

polystyren; Pénény polystyren

Pro dokonalé provedeni izolaci je firma vybavepkovou svaovaci a kontrolni
technikou od Svycarské firmy Leister (horkovzdusSné swavaci fFistroje) a némecke
firmy Borner (hofdky PB). VSechny dodavané materialy jsou certifé&a® pro dany del
izolaci a firma dlouhodabspolupracuje s vyrobci vySe uvedenych izolaci] [18

4.4 Referenéni stavby

K nahlédnuti v gilohach.
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4.5 Uziti SWOT analyzy

Tato analyza je velmi vhodna pro kompletni zhodnoécsiinych a slabych stranek
spole&nosti Izolplast Zlin, spol. sr. 0., poslouzi naaké k zjiSéni, jaké ma firma
piilezitosti a na jaké hrozby by siéta dat pozor. Zji&né vysledky jsou velmi vhodné pro
volbu marketingové strategie.

4.5.1 Silné stranky spol€nosti

K silnym strankdm spodmosti 1zolplast Zlin, spol. s r. 0. paha prvnim mist predevsim
zazemi silné firmy, ktera na tomto trhu disponujaliknimi, zakenymi a pravidel&
proskolovanymi pracovniky, ma k dispozici vlastgrobni centrum vybavené modernimi
technologiemi s veSkerym gebnym zazemim profipravu stavebniho projektu. Velkou
devizou spolénosti je kontrola kvality provedeni jednotlivychagebnich dl, kdy tato
firma nabizi svym zakaznikn velmi dlouhé garance na provedenou prati.spojeni
vSech &chto faktofi dostavame firmu, ktera je schopna realizovat pokktakkoliv velky

stavebni projekt.

TaktéZ k silnym strdnkam spoleosti pati pouzivané druhy materigl které spiuji

nejnar@néjSi pozadavky a trendy ve stavebnictvi. Tyto matriglibuji velmi dlouhou
Zivotnost stechy a vyrobci na tyto materialy poskytuji zarukeality 25 let. Dale je to
uzivani pouze nejmodefjSich technologii pro aplikacéthto materidl. DalSi vyhodou
firmy je fakt, Ze se neboji experimentovat s novymaterialy a tak si Ze dovolit

nabidnout lepsi cenu nez konkurence.

K silnym strankam bychijpsal i vlastnictvi gkolika certifikati kvality, jak uz specialnich

od vyrobdi jednotlivych izol&nich folii, tak vyrobce horkovzdusnych geéich zéizeni.

4.5.2 Slabé strdnky spolé&nosti

VSechny firmy, se kterymi seiheme v naSem Zivdsetkat, maji &gakou slabou stranku
nebo misto na které nejsou pysné. Tyto slabé strignpro jednotlivé firmy velmi dlezité

najit a snazit se minimalizovat jejich vliv n&Zné fungovani spotaosti.

Spole&nost Izolplast Zlin spol. sr. 0. ma a vzdglanslabou stranku v poddimedostatku

odbornych pracovnik vzdy se potykala s odchodem Zamych pracovnik ke konkurenci
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nebo jejich osamostatni. Nedokazu, odhadnoufiebd tohoto problému, ale firma timto
zpisobem ztraci velké mnozstvi pracovniktei jsou schopni vést jednotlivé pracovni
skupiny a stale ztraci drahocentas ¥ zawovani novych pracovnik Zde vznika otazka
pro vedeni firmy, zda by nefta své pracovniky motivovat i jinym nez finanm
zpisobem, aby ziskaliévnost a loajalitu k fird samotné. Tento problém, ale firmesi

zadavanim zakazek mensim firmam s dostatkem prasdyn

Po zhodnocenidgkolika nabidek na provedeni fiktivniho projektug lgovazovat za slabou
stranku spolénosti i cenu, ale pokud vezmeme v potaz kvalitic@ra technologii je cena

vice nez konkurence schopna.

Pfi mé praxi jsem si vSiml vice slabych stranek vtmrpodnikatelském subjektu, jako
nagiklad komunikace mezi jednotlivymi skupinami, Spgatmspéadani skladovych
prostor, chyby lidského faktoru apod., ale échto drobnych problémech si po
zkuSenostech vtomto oboru myslim, Ze jsadné v kazdé fird a nijak vyznamé

nezasahuji do plynulého chodu spgolesti.

4.5.3 Prilezitosti spol&nosti

Prilezitosti pro spoknost Izolplast Zlin spol. sr. o. je velké mnoZsjeh je poteba tuto
situaci zvazit a nepustit se do rizikovych projek¥ sowasné dob, kdy finareni krize
dorazila i do stavebnictvi, je geba své projekty zvazovat vice, nez kdykoliv jindy.
Pristim rokem vedeni firmydkava ubytek velkych stavebnich projekaiko jsou vyrobni
haly, velka nakupni centra, logistické a skladowaaitra. Proto firma musi hledat nova
odbytiS€ a ty nachazi v mensich stavebnich projektech, jako renovace panelovych
domi, na které uz v minulosti dodavaldestini systémy.

DalSi gilezitost firmy vidim v sotiasné dob velmi modernim projektu Zelena usporam,
zde by firma mila vice propagovat sveélenstvi v registru odbornych dodavditel
provadijicich izolani sluzby. Toto by firmd mohlo @inést novy druh zakazek a tim padem
vice prace v sezérpostihnuté finaéni krizi.

Diky velké provozova avelmi kvalite vybavené dils, bych vidl prilezitost ve
vytvoieni dalSi aktivity spolaosti. Jednalo by se dipravu materialu a jeho nasledny

prodej. Firma disponujefistroji na ohybani pledh a tyto profily jsou velmi Zzadanym
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zbozim u menSich firem zabyvajicich se izolaceméleDgiprava klimi z pgnéného

polystyrenu apod., a celkové zabesrd materialu pro mensi firmy.

Jednou z dalSich ripezitosti, jak zvySit poptavku po sluzbach firmyge zkvalitréni
komunikace s fyzickymi osobami. Tato otazka bugistim roce velmi dlezita, protoze

by se néla firma na tento segmentdtvice orientovat.

Velkou a stale jeStmalo vyuzivanou ifileZitosti je moznost expanze do zemi EU. Ogobn
bych v této cestvidél velkou budoucnost pro firmu, protoze IzolplastnZlspol. sr. o.
svou kvalitou prace a cenouuge byt velmi dobrym konkurentem zahrarim firmam.
Zajimavym odbyti&m pro sluzby tuto spot@ost by se mohli stat, také trhy vychodnich
zemi, kde uz firma Izolplast Zlin, spol. s r. oskgtla ocegni nekolika nabidek.

4.5.4 Hrozby pro spoletnost

Hrozby, které mohou ohrozit a pravideélohroZuji stavebni projekty nebo firmu Izolplast
Zlin, spol. sr. 0. samotnou je nutno nejen sletdoate i analyzovat, pdfpact piijimat
opateni, ktera je mohou zmensit, nebo @pimeskodnit. Nej§tSi hrozbou firmy samotné

je nesledovanithto probléni.

Predpoklada se vifstim roce pokles zakazek od velkych soukromyclestoi, toto je
pramyslovych staveb. Proto musi firma lIzolplast Zlspol. sr. 0. p&tat i s \&tSi

konkurenci v tomto segmentu.

Nebezpei pro firmu mohou pedstavovat i konkurenti ze zemi EU. Kdy na Slovensk
v poslednich letech vznikla velka konkurence prectdy stavebni firmy v naSi republice.
Slovenskeé firmy nabizeji podobnou kvalitu sluzelxpjnase firmy, ale jejich ceny jsou pro

nase investory vyhodjsi.
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4.5.5 SWOT analyza spolénosti Izolplast Zlin spol. s r. o.
Silné stranky Slabé stranky

e Zazemi silné firmy Nedostatek pracovni sily

e Odborny personal Cena

« Kuvalitni materialy Spatna komunikace megi

« Kuvalitni technologie

jednotlivymi pracovnimi skupinami

» Komplexnost dodavek Zastaralé WWW stranky
» Certifikace prace
Prilezitosti Hrozby

* MenSi stavebni projekty

e Zelen& Gsporam

 Moznost prodeje polotovar a
materialu

* Expanze na trhy EU

Finareni krize
Konkurence ze statu EU i tuzemsk
Tlak zangstnané

Starnuti technického vybaveni

a
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5 ANALYZA KONKUREN CNiHO PROSTREDI

V této ¢asti se budu zabyvat konkutemm prostedim firmy, které se pokusim firmu
zaradit do jeji konkuretni skupiny a vybrat ji ffmé konkurenty ze skupiny, ve které se

nachéazi.

5.1 Zarazeni spolé&nosti
Na podnikatelsky subjekt seiwreme divat z ¢kolika teorii konkurence.

Pokusim se tedy charakterizovat vyrobek, kterydimabizi dle teorie o nahraditelnosti dle
L. Cihovského. Dle této teorie bych firmuiadil do odvétvové konkurence.V této
skupirg se vyskytuji firmy nabizejici stejné sluzby. Rdgdhezi jednotlivymi subjekty
mohou byt ve kvalit, cerg, garancich, konkuréni vyhod apod. Tim vylduji zarovei
firmy stavebni, protoZze ty nabizejéao naprosto odliSného a to kompletni zabéepe
stavby, coz specializované izéh firmy nabidnout nemohou, ale na druhou stranu
nabizeji komplexgsi realizaci izolaci. A velméasto jsou zhotoviteli izolaci pro stavebni
firmy praw tyto specializované subjekty. [2]

O konkurenci zn&k by se v tomto segmentu mohlo jednat, ale ¢asngé dob je trh tak
specializovany a uzky, Ze prakticky vSechny podeils&é jednotky v tomto segmentu
pouzivaji totoZzné materialy a tkzeni. Tuto teorii vyvracuje trend posledni dobygy k

hlavni roli @i vybérovychtizeni hraje pedevsincena.

Jelikoz tSina firem v tomto segmentu nabizi vS8echny moZnpslaci, tak se nefize

jednat o konkurenci formy.

Na poslednim mistje konkurence rodu, zde by mohli byt brany v avalitové stechy,
ale toto obSirné pojeti konkurence jsem nebralahlivz divodu naprosté odliSnosti od
¢innosti, kterou se firma zabyva. [22]

Pri uziti Kotlerovi teorie dle nahraditelnosti, sestinu k velmi podobnym vysledik.
Protofadim firmu do skupinpdvétvového pojeti konkurence.Pro tuto firmu jsou jejimi
nejblizSi konkurenty firmy zabyvajici se pouze logidolacemi staveb, ale i tak zde
muzeme najit drobné rozdily.tAuz se jedna o pouzivané druhy matériltechnologii,

zpracovani celkové dokumentace nebo déliitomnosti v daném segmentu. V gasné
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Mriviw s

nabidnout nejzajima&&i cenu. [5]

Konkurer®ni prostedi této firmy je charakteristické malym dem stejnych
podnikatelskych subjekt Zde sice existuje velky get konkureni, ale tyto konkurenty
nelze brat v potaz s ohledem na jejich velikosbt®Ze srovnavat malé firmy, které nejsou
schopny zajistit velké zakazky, by nebylgelné. Ale jelikoZz se situace émi a ve
stavebnictvi se zali projevovat dsledky finani krize, nesmi firma tyto malé
konkurenty podagvat, protoZze vyhledavpii nedostatku velkych zakazek, by sé&lan
z&it specializovat na sdni a malé zakazky, které budou pimatiobré financovany ze
statniho rozpé&u nebo dotovany z fodidEU. To je doménasthto malych firem, ale &Si
firma maze nabidnout zadavajicim subjakt vétSi garance a celkovy servigtsiho

podnikatelského subjektu. [5]

Z pohledu, jaky je p&et prodejé a jaky je vtomto segmentu stuipdiferenciace, péit

firma do skupinydiferencovany oligopol. Odwtvi a dané teritorium, ve kterém firma
Izolplast Zlin, spol. s.r.o.sobi, je tvéeno rEkolika subjekty. Tyto subjekty nabizeji
castén¢ odlisné produkty. Podnikatelské subjekty se naduatrhu a teritoriu snazi ziskat

konkurerEni vyhodu vSemi moznymi zigoby. [5]

Jelikoz se jedna o firmu, pohybujici se v segmestavebnictvi muselarekonat jisté
bariéry vstupu na tento trh. Firma Izolplast Zlin, spol. s.r.opgdnikatelskym subjektem
S rienim omezenym, tudiz péteeni investice v roce 1991 byla 100 000.¢, Kale toto
samozejm¢ nejsou celkové néklady firmy. Firma lzolplast Zlispol. sr.0. musela
piekonat bariéry v pod@xhyhgjiciho zazemi, coz znamené nakup zakladnich teobiol

V této casti bych se chit vénovat bariéram vystupu. Jako v kazdém segmentgjaké
bariéry existuji, ale jelikoz se jedna o sgolest s rdenim omezenym, tak nejsou tak
vysoké. Jednou z bariér jecité moznost smluvivazanych zakazek na dalSi sezonu. Jde
o situaci, kdy smlouvy na jednotliva dila jsou ppdevany s tkolika mesicnim
piedstihem, a firma si naeie dovolit tyto smluvni podminky neplnit. Pro firnpel tato
moznost velmi vyhodna, protoze v zimnicksitich, kdy je prace na projektech omezena,
muze vedeni firmy ziskavat zakazky na dalSi sezonimaajistit pracovni filezitosti na

nadchazejici sezonu.
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Samozejme jistou bariérou vystupu jsou i z&sinanci, které firma povazuje za velmi
dulezité, snazi se o co nejmensSi frekvenci &fyna zaklada si na dlouholetych
zkuSenostech jednotlivychigaki. DalSim problémem vystupu by mohlo byt réeci

majetku, kdy firma vlastni&sSi movity i nemovity majetek.

Nakladova struktura neniv daném segmentu nijak zvlastni neb@im odliSna. Fixni
cast naklad tvori hlavre vyuzivani technologii a jejich pravidelna obima. Tatocast
nakladi netvai hlavni podil na jednotlivych projektech.étgi a dilezitejSi ¢asti na
jednotliva stavebni dila jsou naklady variabilniy $e skladaji z velk&asti hlavi
z nékladh za materidél, ktery tid az dw tietiny celych variabilnich nakléd Dale do &chto
nakladi pati samozejm¢ mzdy zandstnan@ a dalSi poloZzky spojené schodem
spole&nosti. Na kazdém stavebnim projektu vznikaji i adklrezijni, coz dotwacelkovou

cenu projektu.

Podle tohoto r&itka mizeme rozdlit firmy do dvou skupin. Prvni skupinu t¥ofirmy,
které jsou schopny zafinancovat velké stavebniegtyj zde se jedna hla¥ro pdizeni
materialu. Druhou skupinu firem téiospol€&nosti, které sice maji technologie a lidsky
potencial, ale nejsou schopny nakoupit materidkeovém ngtitku, aby obslouzili cely
projekt. Tyto firmy se pak specializuji pouze nav@dni izolatérskych praci bez dodavek
materialu, ten zafinancuje ®epgji vétsi firma nebo dalSi investor. Tato metoda je
vyhodna jak pro prvni skupinu, ktera by nezvladattglouzit tak velky peet zakaznik

z divodu nedostatku pracovni sily, tak pro druhou skupktera by muselactsi zakazky

odmitat z dvodu nemoznosti zafinancovani materialu.

Firma lzolplast Zlin, spol. s.r.o. ma velkou vyhodproti konkurenci a to zidvodu, ze
svym Kklientim nabizivertikalni integraci neboli komplexni ¥eSenicelého stavebniho
dila. Zabyva se nejen realizaci stavby samotn@jskiovymi podklady, ale také zajifje
znalecké posudky tykajici se problematiky plochgttech.

Firma lIzolplast Zlin, spol. sr. 0. neobsluhuje jegionalni trhy. Firma svou velikosti a
kvalitou prace, kterou odvadi, se dostala na trblprepublikové, proto se musi snazit
ziskavat nové poznatky z oblasti hydroizolich materidl. A proto se pravidekh
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zWashuje mezinarodnich stavebnich velétrh jeji techniti pracovnici publikujiclanky
v periodikach zabyvajicich se touto problematikéuy neposlednifack se snazi, aby i
pracovnici z oblasti realizace staveb, byli pralndgroskolovani a rli piehled o novych

technologiich a poznatcich v tomto stavebnimcbdy

V nasledujicich bodech se pokusim objasnit Porteotézky utujici konkurenci:

Kdo jsou jeji hlavni konkurenti?

Podnikatelsky subjekt ve kterém jsem vykonaval sprmaxi je firma specializujici se na
hydroizolace. Tato firma patk firmam stavebnim, ale nenabizi realizaci kormptd
staveb. Ve Zlinském krajitgobi v tomto oboru asi desitka firem, ale pokucthaene bavit
o primé konkurenni skupirg, tak nalezneme pouze dal§i firmy se stejnou velikosti a

schopnosti realizovat tak velké stavebni projestkpjfirma Izolplast Zlin, spol. s.r.o.

Pfima konkuretini skupina jsou tedy firmy specializujici se jendioizolace, Do této
skupiny nebudu zazovat ani firmy stavebni, které jsou schopny tojekty realizovat
ve vlastni rezii, a to hla¥nz divodu, Ze pra¥ tyto firmy se stavaji velmiastymi

zékazniky pra¥ takto specializovanych firem.

Jaké jsou jejich strategie?

Vzhledem k situaci, kteradev tomto od¥tvi panuje, tak se vSechny firmy na daném trhu
snhazi vyuzivat cenovych strategii k ziskani stai@biprojekti. Nelzeftici, Ze by kvalita

vysledného produktu nehrala roliti pvybérovém tizeni, ale @ nédkladnosti projekt

Mriviw s

Jakeé jsou cile konkurence?

Cile konkurence je velmi problematick&itirprotoZe se jedna o velmi strategickifatité
informace. Pro mou pibu jsme spol#¢ s vedenim firmy Izolplast Zlin, spol. s.r.o¢ilir
vSeobecné cile pro tento segment, ktery by firfiehjerelikosti a zansteni nela sphovat,

aby byla uspSna. Pokud tyto cile firma it@s nevlidnou situaci v sdasné dob splini,
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bude se jednat o velky U8y, protoze tyto cile, byly zvoleny bez ohledu imarféni krizi
ve S\te.

» Maximalizace trzni hodnoty sp@leosti

e Dosahnout pravidelného dlouhodobého zisku spolsti

* Provedenim minimath50 000 meitk étvereinich izolaci

» Pro kteréhokoliv zakaznika jak fyzickou, tak prakau osobu

* Ve vyhledu jednoho roku

Jaké jsou jejich piednosti a slabiny?

Tuto otazka jg#eSena ve SWOT analyze firmy.

Jakeé jsou jejich mozné reakce?

Odhadnout fesné reakce konkurence je velmi slozité, po analydelika nabidek
konkurence, se jednalo prakticky vZzdy o reakcieniZeny nabidky. Toto sniZzovani ceny
¢asto vedlo az k dumpingovym cenam. Pokud se prajektal, az do této situace bylo
otazkoucasu, kdy firma lzolplast Zlin, spol. s.r.o. z ¥jtwéhofizeni odstoupi, protoze i

pies velmi dobré dodavatelskeé vztahy nemoétiatd cenam konkurovat.

Jaka mize byt konkurence ze strany nové firmy nebo substit?

Tato otazka bude zodpé&rena v Porteravmodelu gti konkurergénich sil.

Reakce konkurenti

V tomto segmentu a v dané oblasti je gomi jednoduché uit, jakym zpisobem budou
konkurenti na sebe reagovat. Najdeme zde pouze a&bmni konkurenty, ktd reaguji na
vSechny podéty, jak vnitni tak vrgjsSi. Je to zfisobeno velmi malym trhem a tudiz

kdykoliv néktery z konkurernit provede utok, hned o tom ostatni konkureadiiv[5]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

6 PORTERUV MODEL P ETI KONKUREN CNICH SIL

Vtomto bod se zamifim na rozpoznani a popisétp konkurergnich sil, které do
marketingu potazmo managementu poprvé zavedl Pofigechto gt sil ovlivauji

vynosnost a atraktivnost kazdého & praimyslu. Ovliviwuji také ceny, jednotlivé
naklady a nezbytné investice podniku. [5], [9],][10

Na zéklad této strategie se pokusimcitrpét konkurertnich sil, které fisobi na firmu
Izolplast Zlin, spol. s.r.o. vdaném atvi. Pokusim se identifikovat a dir rizika ze

strany:

* souwasnych konkureit

* now prichazejicich konkureft
* novych substituit,

» dodavatel,

» odbsratel.

Znalost &chto g@ti sil je pro firmu lzolplast Zlin, spol. s.r.o. ei dulezita. Jakakoliv
zmeéna jednoho z @i faktora maze ovlivnit vynosnost celého oélvi, nebo ho odsunout
na druhou kolej. [5], [9], [10]

6.1 Vnit¥ni rivalita

Vnitini rivalitou nazyvame konkurenci, kterédgobi na podnikatelské subjekty v daném
trznim segmentu. Stavebnictvi je &ti, ve kterém je konkurence velmi vysoka, proto je
rivalita mezi jednotlivymi subjekty velka. V séasné dob krize se vnitni rivalita jeS¢
zvétSuje a to z @ivodu nedostatku pracovnich nabidek. Pokud se fenai zvySit zisk
zvySenim ceny, fite narazit na velké problémy s upkatim se na tomto trhu. Pokud
jeden podnikatelsky subjekt naopak cenu snizi rédl@ jinou konkuraemi vyhodu, musi
na to reagovat i ostatni réana tomto trhu, protoze zékaznici na toto snizemy reaguji
velmi citlivé. Firma Izolplast Zlin, spol. s.r.o. ma velkou v¥lo vtom, Ze se
nespecializuje pouze narethy, do jejiho portfolia pé#t také izolace skladek, jimek,
bazér apod.
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Abych mohl analyzovat tento faktor, zvolil jsem mdmoci odborné literaturyéhkolik

kritérii, kterym je ovlivien. A nyni se pokusim &it dopady na firmu lIzolplast Zlin, spol.
sr.o.[5],[9], [10]

Vybrana kritéria:

Stupei koncentrace —v tomto segmentu stavebnictvi a v daném regioraiupéi
koncentrace po#mné nizky. Na trhu mMZeme najit velké mnozstvi firem, které se
timto druhem izolaci zabyvaji, proto zde existglké tlaky na cenu &as dodani
zakazky. Pokud si vezmeme jednotlivé podily firentrhu tak existuji v daném
regionu pouzeityti firmy s vyznamijSim podilem. U zbytku se jednd o malé
podnikatele, pofdpact Zivnostniky obsluhujici kouty segmentu. Pokudcshodne
jedna z ¥tSich firem pi vybérovém fizeni postavit cenu rozdij nez ostatni,
musi na to ostatni zareagovat netmstji z vybéroveho fizeni svou nabidku

stahuiji.

Diferenciace vyrobkia — diferenciaci vyrobk miZzeme samdegjm¢ najit i ve
stavebnictvi, ale je po¥me nizka.Navic v tomto tak specializovaném @t neni
prostor na inovace, ke kterym by se konkurence statiotaké, protoZze prakticky
vétSina konkurerit pouziva stejné materialy. Firma lIzolplast Zlinolsps.r.o.
pusobi v od¥tvi, kde neni velky prostor na odliSnost vzhledigtgze na sechy
jsou kladeny spiSe pozadavky na vlastnosti &zolanez na design. Proto hlavni
diferenciaci se stava kvalita zpracovani, kdy firtaalplast Zlin, spol. s.r.o.
pouziva jen nejmode&si horkovzdusné ifstroje a investuje ziaé ¢astky do
jejich udrzby a obnovy. Konkuréni boj zde probiha spiSe v rovirceny a

poskytované garanci.

Zména velikosti trhu — toto stavebni oditvi je pongrmé malé a vlivem
celos¥tové finargni krize se tento sektor j€Szmensuje. A to zitvodu Ubytku
velkych investoit doméacich, tak i zahrafriich. Boom vystavby velkych tovarnich
hal, ktery naSe zetnprozivala v poslednich¢kolika letech je pry a firmy se
budou muset této situactippiasobit. Pokud bych se ghvyjadiit ke zwtSeni trhu
diky EU, tak si myslim, Ze vdaném segmentu nehadbivodem je
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komplikovanost ztastréni se vylrovych fizeni v zahragi. Samozejm¢ jistou
roli vtomto problému hraje i jazykovéa bariéra. Miaihou stranu se ani nezvysila
konkurence od firemijchazejicich z EU. Jisté moznosti jsou i na vychBgropy

nag.: Rumunsko a Ukrajina.

» Struktura naklad @ — fixni naklady z prvopdatku nebyly ve firmi Izolplast Zlin,
spol. s r. 0. nijak vysoké. Ve fitrbylo jen malé mnoZstvi zamstnané a &tSina
materialu byla ziézovana outsourcingem. Ale jelikoz firma uZkolik roka
expanduje, bylo zaptgbi vybudovat kvalitni vyrobni zdzemi a investodat
odpovidajiciho vybaveni tohoto podnikatelského ektioj a tim zvySit svou
konkurence schopnost. Pém¢ vysoké jsou i variabilni naklady (doprava,
pohonné hmoty, ubytovani) na jednotlivé zakazky amatejmé nafistaji

v disledku celkovétistu cen v daném odiwi.

» Rostouci vyrobni kapacita —ta je velmi omezena gtem pracovnii ve firme. Je
to problém, ktery firmu lehce znevyhtige oproti firmam s vice pracovniky, kdy
nedokdZze obsluhovat takové mnoZstvi zakazek, jaké&htla. Tento problém
ovSem vyesSila reengineeringem. To znamen4, Ze pokud sideatel firmy jisty,

Ze danou zakazku nezvladne obslouZippoda ji konkurenci. (tvz. Subdodavky)

* Prah odstoupeni —okamzité odstoupeni z tohoto segmentu by nebylofipru
nijak vyhodné. Redevsim diky specializaci je jeji vyrobniizani pro jiné tely

prakticky nepouzitelné. [5], [9], [10]

Proto, aby firma lzolplast Zlin, spol. s r. 0. neEbgucena odejit z tohoto segmentu, je pro
ni naprosto nezbytné stale acipe¢ sledovat vyvoj trhu s izolacemi. Proto je pro ni

naprosto nezbytné se udrzovat na Spici jak kvalit&f tak i ceno¥. [5]
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6.2 Rivalita novych konkurenti

Do tohoto od¥tvi neni nijak slozité vstoupit. ProtoZze naklady veiup jsou porrné

nizkeé, ale dlezitym faktorem jsou zkuSenosti s pouzivanymi tedbgiemi. [5], [9], [10]

Zde bych zminil skterébariéry vstupu:

» Faktor neznalosti technologii: pokud no¥ vstupujici subjekt nedisponuje
znalostmi technologii, neni pr&jmozné ziskat &Si podil trhu. Jedna se hlava
technologie sv@avani horkym vzduchem a celkoneznalost uzivanych mateial
DalSim problémem pro neéwstupujici subjekt je nemoznost ziskani certifikat
jakosti a zvladnuti technologii.tieZita je zde také projektantsk@nost.

» Kapitalova naroénost — pro mnoho malych firem je velmi problémové
profinancovat i menSi stavebni projektyiddu vysokych variabilnich ndklada
jednotku.

» Pr¥istup k distribuénim kanalim — pro now vzniklou firmu niZze byt €Zké svou
nabidku dostat do v¢bovéhorizeni.

» Protiopatieni —da se pedpokladat, Ze firmy gsobici na tomto trhu provedou
protiopateni proti no¥ vstupujicim konkureiiim. Jejich hlavni zbrani bude
moznost nabidnuti nizSi ceny. To byva i#é&péno velmi Gzkymi vztahy
s dodavateli materidl [5], [9], [10]

6.3 Rivalita substitué¢nich produkta

Pokud budeme analyzovat pouze trlirpyslovych staveb, tak pro firmu jako takovou
ohrozeni nevznika. @vodem je dlouha Zivotnost iz@laich folii a hlave relativni rychlost
realizace staveb. A n&pomnost kvalitni nahrady s podobnou cenou. Na shuged
nekolika lety objevily hydroizolani folie s vestagnymi fotovoltaickymi pasy, tyto folie
maji stejné vlastnosti jako klasicky pouZzivané dplale jejich cena je ve srovnani

s nejdrazsimi foliemi azginasobna.

Druhou stranou mince je substitut v podoklasickych Stitovych #ech, zde uz je
konkurence mnohemetsi a proto je pro firmu vhodné se zginhlavré na tSi projekty
a pimyslow zantrené stavby. [5]
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6.4 Rivalita zpiasobena zdkazniky

M. E. Porter uvadi, Ze odtatelé tl&i ceny co nejnize a usiluji o dosazegaké vyhody.

To v praxi znamena, Ze stavi konkurenty proticsalo sniZuje ziskovost daného &tin.
Faktory, které maji vliv na toto odti:

* Koncentrace zakaznik— pro tuto firmu je tento faktor pafmé nevyhodny,
protoZe na tak malém trhu se nevyskytuje velkg¢epazdkaznik, tudiz jejich
vyjednavaci sila je velka. Vznikaji zde velké tlaky cenu, tyto tlaky jsou mnohdy
az pod naklady firmy na dany projekt.

* Moznost zgtné integrace v fimyslovémietzci

» Stupa diferenciace produlit— zde je situace pro firmu lzolplast Zlin, spol. ®.
nepatri lepsi, zakaznici vyzaduji specialni vyrobek, ktenyize dodat jen
specializovana firma.

» Citlivost na kvalitu produkt — jelikoz se jedna o stavebnictvi, ve kterém se
piedpoklada dlouha Zivotnost produktu, jsou vSichiitaznici na kvalitu citlivy.
Proto je velkou vyhodou pro firmu Izolplast Zlima. sr. 0., Ze si fZe dovolit
poskytovat na své provedené dila az desetiletaangar

Je jasné, Ze jako kazdy podnikatelsky subjektj taklplast Zlin, spol. sr. 0. je na svych
klicovych zakaznicich velmi zavisla. Proto se snaziywigit vstic jejich pozadavikm,
protoze kdyby ztratila tyto klové zakazniky v s@asné dob, pravdpodobr by se
potykala s velkymi exist&mimi problémy. BohuZel pro firmu, o tomto faktiwotizdkaznici

védi a netidka se toho snazi vyuzit proagyprosgch. [5]

6.5 Rivalita zpiasobena dodavateli

VSechny podnikatelské subjekty se nachazejéjakeém fetézci dodavatel — vyrobce —
odkeratel. V tomtoietzci se ®jakym zpsobem rozéuje zisk. Tento zisk nemusi byt
rozcklen vzdy spravedl® K vyhodt se niize dostat kdokoliv z tohottetézce, ktery je

siln¢jSi a koncentrovaijSi nez ti ostatni.

Tady firma Izolplast Zlin, spol. s.r.o. ziskavakal vyhodu oproti konkurenci, protoze

disponuje velkou kapacitou skladovacich prostootd’je schopna nakupovat vétsich
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objemech neZz mensi konkuten firmy. Druhym trumfem firmy je &nost k stale stejnym
dodavateim a vyjednévaci schopnosti jednatétmy.

ProtoZze pokud se jednaiel poddi zajistit material za lepSi cenu nez konkurendiZzen
kone&nému investorovi udat takovou nabidku, které nikdo z ostatnich firesbude

schopen konkurovat. [5]
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7 IDENTIFIKACE KONKURENT U

Jak uz bylo uvedeno wedeSlych bodech, firma musi na daném sektetit nékolika
konkurergnim subjekim. Do své analyzy jsem il jen ty co se velikosti a z&benim
¢innosti co nejvice podobaji fikrzolplast Zlin, spol. s r. 0. Pokusim se jednétlfirmy
piedstavit a Uit jejich silné a slabé stranky, potazmidlgvitosti a hrozby.

Seznam hlavnich konkuré&mich firem:

e Stavebniizolace Zlin, s. r. 0.
e Madiss.r.o.

e Superizol, s.r. 0.

* lzolace Malina s. r. o.

* lzolex Moravia spol. s . 0.

7.1 ldentifikace jednotlivych spoletnosti

Izolex Moravia spol. s r o.
mao l"'l::ll"hu.d"/lX

Nazev subjektutzolex Moravia, spol. s r.0.
ICO: 26300109

Sidlo: Cejé 3, P 69614[24]

Hlavni oblasti cinnosti spolénosti je kompletni dodavka a montazeSnich pla&
plochych stech. Firma se také zabyva rekonstrukcerrecst stavajicich gmyslovych
objekt, bytovych i rodinnych doin Fi realizaci zakdzek vychazi z projektové
dokumentace nebo navrhuje ty nejkvaljii materialy a technologie na trhu tak, aby bylo
dosazeno maximalni Zivotnosti s ohledem kéc@mutocinnosti se zakstnanci této firmy

zabyvaji od roku 1997. Vifpact potreby realizuji kompletni stavebni zakazky.
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Tato firma je specificka tim, Ze realizuje nejenplaché stechy, ale specializuje se i na
strechy Sikmé. [22]

Stavebni izolace Zlin, s. r. 0.

4 -
Stavebni izolace Zlin Realizace staveb

Zakladni informace:
Nazev subjektuStavebni izolace Zlin, s.r.o.
ICO: 49437593

Sidlo: Zlin, Dlouha 108, PS® 76001[24]

Spole&nost Stavebni izolace Zlin, s.r.o0. byla zaloZzesgownu roku 1993. Firma byla od
svého poatku zandirena do oblasti stavebni vyroby. Svymi kapacitarbezaéuje

rekonstrukce a opravyistnich konstrukci.

V roce 1994 z&ala spolénost uplatiovat novou technologii rakouské firmy Wolf pro
nosné&dasti a steSnich konstrukci, nadstaveb a halovych objeRealizacedchto staveb je
zaji¥ovana od vlastniho konstrérkiho a materialového navrhilgs projektovou

dokumentaci, az po kotieé provedeni stavby.

V roce 1995 spolmost Stavebni izolace Zlin, s.r.o¢re rozvijet obchodriinnost a
firma se zan‘uje na vybrané materialy, které souviseji s izatdicgaveb a g&Snimi

Krytinami.

Navazuje tak na kontakty vyrob¢ichto materidl ziskané realizaci staveb. Zaklada
vlastni sf prodejnich mist na Gzer@lieské republiky a rozgije svij maloprodej do sféry

velkoprodeje.
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V roce 1996 se spalpost zandtuje na posileni obchoddinnosti gedevSim nachazenim
novych obchodnich partnerTyto aktivity jsou sougediny na ucelené dodavky matefial

velkym stavebnim firmam a na vyznamneé ekologick@ergetické stavby.

Dominantni obchodni artikly jsougdevsim asfaltové hydroizaéla pasy, tepelné izolace,
stresni krytiny a $esni folie. V &chto vybranych komoditach $adi mezicelni prodejce v
nasi republice. Jsou zaloZzeny nové obchodni skdadyw Kuimi u Brna a Velkych

Popovicich u Prahy.

V prabéhu let 1999-2000 se postupfirma dophuje o dalSi profese a t@quevsim

z oblasti praci HSV. To znamena poskytovat kompigxstuzby v oblasti stavebni vyroby
a moznost provad ucelené stavebni celky. igs tuto komplexnost si podrzela své
postaveni ve specializovanych oblastech staw@bnosti, jako jsou $&3ni konstrukce,

lehké halové objekty, izolace staveb a sddrokaxémonstrukce. [19]

SWOT analyza

JelikoZz se jedn& o nejisiho konkurenta v daném teritoriu, povazuji zadi® vytvdit
tuto analyzu pro snadné srovnani s hlavnim konkeanerirmou lIzolplast Zlin, spol. sr. o.
Jedna se pouze o divizi zabesyéci realizaci staveb.iRezitosti a hrozby v tomto sektoru

stavebnictvi jsou velmi podobné jako u firmy Izalgtl Zlin, spol. s r. 0.
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Silné stranky Slabé stranky
* Dlouholeté zkuSenosti e Zavislost na druhé divizi
« Kuvalitni zazemi .

* Vyjednavaci sila dodavatele
* Komplexnost

* Vysoké zisky druhé divize

Prilezitosti Hrozby
* Mensi stavebni projekty * Finareni krize
e Zelena asporam e Konkurence z EU i domova
* Expanze na trhy EU * Tlak zangstnand

» Starnuti technického vybaveni

Superizol, s. r. 0.

SILRHERZ0)) = e

Kopanky 1636, 686 03 Stare MeSto"

Nazev subjektuSUPERIZOL s.r.o.
ICO: 25588206

Sidlo: Staré Mésto, Travnik 2113, P€ 68603[24]

Jedna se o podnikatelsky subjekt, ktery velmi (gzéemou Izolplast Zlin, spol. sr. o.
spolupracuje. Je to firma, ktera je firmou IzolpldEn, spol. s r. 0. vyuZivana, jako dalsi

pracovni sila, kdyZ nezvlada phi ¢asoveho planu.

Firma SUPERIZOL, s. r. 0. vznikla v roce 2000. @dloby si vybudovala, diky priadé
kvalité¢ své prace, spolehlivosti a korektnimu jednaninayané misto v oblasti izolaci

strech, zaklad staveb, bazénapod.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

Mezi vyznamn&:initele, které souvisi s U&gnym chodem spateosti, pati i pouzivané

izolagni materialyceské a Svycarské vyroby.

Firma SUPERIZOL s. r. 0. Uzce spolupracujezavadni nejmodergjSich technologii
piimo s vyrobnim zavodem félie FATRAFOL, tj. s ALIMEM a. s. 0. z. Fatra
Napajedla. Je proSkolena na aplikaci FATRAFOLUastri certifikat TOP 25. Tento
certifikat vydava Fatra Napajedla nejkvadisim aplika&nim firmam misobicim na trhu
s aplikacemi folii FATRAFOL.

Zarwni doba provedenéistni izolace je 10 letfigemz z&ruka se vztahuje na material i
provedené pracei@dpokladana zZivotnost materialu je miningab let. Po celou tuto

dobu je provedenaistni izolacdezudrzbova

Stresni foliovy hydroizolani systém je wen pro vytvéeni poviakovych sesnich krytin
vSech ty budov s plochou nebo Sikmouesthou na stavbach obytnychyejaych,
spravnich, pimyslovych, zerddélskych, sportovnich apod. Vhodny je pro vSechna
konstrukni feSeni gtch, tj. pro sechy jedno i dvoupl&@®vé, \&trané i newtrané, s
tepelr® izolatni vrstvou, skloané i bezespadé a prdesthy nepoctizné, pochizné,

pojiz&kné, s nasypem kameniva nebo zeminy, se zahradmialprzavodéné apod.

Stresni krytina na vSechnyginé podklady (beton, betonové prefabrikaty¢ésty beton,
dievo, @novy polystyren a polyuretan, mineréiaknité desky, asfaltova krytina apod.)
a to jak u novostaveb, tak fippravach, rekonstrukcich a modernizaci starSbpakd.

[21]
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Madis s. r. 0.

AP mADIS

FOLIOVE HYDROIZOLACE

Nazev subjektuMADIS s.r.o0.
ICO: 46982612

Sidlo: Staré Mésto, HuS&novska 704, PE 68603[24]

Firma Madis vznikla roku 1992 jako spdf@st s rdenim omezenym se sidlem ve Starém
Méstt u Uherského Hradi&t Hlavnim podnikatelskym z&rem firmy je montdZz a
kompletni dodavka hydroizalaich systém na bazi folii z mikéeného PVC, polyolefinu
FPO a polyetylenu PE-HD.

Tento podnikatelsky subjekt pado skupiny firem, které jsou schopny pro#tatolace
k ochrag staveb proti srazkovym vodam, zemni vlhkosti, sigrédm spodnim vodam,
dale pak proti uniku Skodlivych, ptipact ropnych latek do jdy. Behem rekolika let
existence této firmy ziskali jeji pracovnici vysokodbornost v aplikaci hydroizdlaich
systénii a tato firma dosahla na autorizované postavensysemy FATRAFOL,
SARNAFIL, SIKAPLAN, VEDAPLAN a ALKORPLAN. [20]
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Izolace Malina s. r. 0.

iZOLAGE malLina....

www.izolace-malina.cz |zolace stfech, teras, spodnich staveb, zakladu, jezirek a bazént

Néazev subjektulZOLACE MALINA s.r.0.
ICO: 26914859

Sidlo: Kunovice, t¥ida Vitézstvi 1120, PE 68604[24]

Vroce 1996 zé&al zakladatel firmy p.Malina podnikat nejprve jakgzicka osoba,
postupemcasu kolem sebe vytvib spolehlivy pracovni kolektiv av roce 2003 byla
zalozena firma IZOLACE MALINA s.r.0.

Od roku 2005 je firma drzitelem certifikatu manageru jakosti ISO 9001.

Tato firma provadi izolace plochycheth \Eetné zatepleni, izolace proti zemni vihkosti a
Rn (spodni stavby, jimky apod.), izolace teragzéha zatraviénych stech, zahradnich

jezirek, izolace proti fiiniku ropnych produki

Po rekolikaletych zkuSenostech a dle pozadaykjich zakaznil, je firma schopna
navrhnout vhodny materidl a technické provedeniveftaiho dila. Spolupracuje
s projektanty a technickymi zastupci dodavateblatnich materiél. [23]

7.2 Mozné reakce konkurenti

V tomto segmentu a v dané oblasti je gomi jednoduché uit, jakym zpisobem budou
konkurenti na sebe reagovat. Jedna se o trh, Kdemre hledat pouze konkurenty typu
tygr. Najdeme zde pouze velmi aktivni konkurentggikreaguji na vSechny poély, jak
vnitini tak vrgjSi. Je to zpsobeno velmi malym trhem a tudiz kdykolivwktery

z konkurent provede atok, hned o tom ostatni konkuretiiv
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7.3 Obecné strategie konkurend

Jedna se ofit mozné pistupy konkurence, jak mohou na trispbit, v dnesni slozité
situaci finarkni krize. ProtoZe hlavni roli hraje cen&tSina firem upednosituje prvenstvi
v celkovych nakladech ale i nadéle existuji firmy snazici dderencovat od ostatnich
konkurent. [16]

Prvenstvi v celkovych nakladech

O tuto strategii se snazi kazdy v tomto segmerii,valké rozdily jsou v Usnosti
aplikace této strategie do praxe. Firngolex Moravia, spol. s r.0.a IZOLACE
MALINA s.r.o. maji velmi podobny fistup k této strategii. Gbtyto spol€nosti se snazi
své naklady snizovat vyjednavanim s dodavateli nddte a tim ziskat vyhodfjSi

postaveni oproti konkurenci. [16]

Tato strategii se nejlépe iddirm¢ Stavebni izolace Zlin, s. r. ota je totiz nejenom
subjektem, ktery tyto izolace dokaze prodtadle je hlava prodejcem materialurcenych
pro tuto technologii izolaci &ch. TudiZz se dokaZze cerowejvice pizpusobit a tim
vyznamr oslovit zdkazniky. Spot@aost je tim brana ged vyjednévaci silou dodavaigl
protoZze se stava svym vlastnim dodavatelem. Sicestiriktura je rozélena do dvou

divizi, ale fungujici pod jednim jménem. [16]

Firmalzolplast Zlin, spol. sr. 0.je vtomto smru mirrg znevyhodind, protoze veskery
material nakupuje od dodavatehle ma v tomto sénu ponerné velkou vyjednavaci silu.
Je to zjgisobeno v prvéadt délkou jejich fisobeni na trhu, moznosti nabizet protisluzby
v podolg soudnich znaleckych posudika moZznosti nakupovat dodavky materidlu ve
vétSich objemech nez konkurence, diky velkym skladopyostoram. V satasné dobé je
velmi moderni nakup materialliipmo na dany projekt, je to metoda vyhodna, jak pro
dodavatele materialu, tak pro adatele. B tomto zpmisobu odbru odpadaji pdeby
skladu a sniZzuje se pet pekladek. Nevyhodou této metody je nawgSi logistika, kdy
dulezitou roli hraje n&asovani objednavek a dodacich tetimile samazjmosti, Ze tato
firma se nezakfuje jen na jeden strategicky postup. V poslednétbch je nutnosti se

diferenciovat od konkureft firma lzolplast Zlin, spol. sr. 0. se tohotooitk zmocnila
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skrze technicky natmé projekty jako nagklad kopulovita seecha na pavilonu Z na BVV.
[16]

Diferenciaci produktu

e

diferenciaci produktu a to zvlastnim &mm. Je specialni technologie unsigtizolace a
zatepleni, mezi kterym vznika vlastnosti zlepSwjikdtva vzduchu. Madis s.r.0. pouziva

vyrobky firmy Cembrit, na které vlastni licenci cogkoleni. [16]

Sous¥edéni pozornosti

Superizol, s. r. 0. je spaleost, ktera se prosazuje na tomto trhu hiakwalitou. Zaklada
si na dlouhé dabposkytovanych zaruk a kvalizpracovani jednotlivych projekt Timto
se chce co nejvice odliSit od konkurence, i kdyitdi snérem se snazi jit vice firem, u
tohoto podnikatelského subjektu je tato metoda ni@v#® nejvice do paedi. A proto tato
firma pati ke stalym subjekim, které Izolplast Zlin, spol. sr. 0. najima v &okdy na
danou zakazku nema pebny pd@et pracovni sily, a tudiz by ji nedokazalgasovém

terminu splinit. [16]
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8 SAMOTNY PRUZKUM KONKURENT U

V této ¢asti mé prace jsem se rozhodl, porovnat jednotiegkurerini spol€nosti ze
dvou hledisek. Firmy budu srovnavat z pohledu vykarhospodiégkého vysledku za rok
2008.

K tomuto srovnani jsem pouzil informace ziskanéykawi ziski a ztrat jednotlivych
firem, bohuzel jsem ziskal listiny pouze owi firem. Dale v tomto srovnani budu brat
v Gvahu i¢innost ostatnich firem, kdy po konzultaci s odbanngoradcem jsme zbylym
malym firmam, odhadem,tigoudili 20% ziskanych stavebnich projekt dané oblasti.
DalSich 15% zabiraji firmyZOLACE MALINA s.r.o. a MADIS s.r.o., od kterych se
mneé nepodail ziskat vykaz zisku a ztrat.

Rozlozeni trhu izolaci ve Zlinském kraji

M Izolex Moravia

H [zolplast

M Superizol

M Stavebni izolace Zlin
B Madis

M Izolace Malina

1 Ostatni

Graf — 2 Rozlozeni trhu izolaci ve Zlinském kraji
Zdroj: vlastni
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» Dle vykoni

Graf ¢islo 3 ukazuje, jak si stoji firma Izolplast Zlipd. sr. 0. k fmym konkurenim
na daném teritoriu. Jednd se o srovnani vgkbrmy, coz lze povazovat za mnoZzstvi
provedenych jednotlivych stavebnich projekZ grafu je patrné, Ze nejpdi vykony a
tudiz nejvice odvedenych zakazek za sledované ébdiddu 2008 ma firma lzolex
Moravia spol. sr. 0., 54 026 tis.cka nejmensi firma Superizol, s. r. 0., 9 054 tig. K
Spole&nost Izolplast Zlin spol. sr. 0. se po vykonovérste umistila na druhém mist
s hodnotou 35 520 tis.& coz znamena velmi dobré postaveni vzhledem kkiutennim
spole&nostem.

Vykony firem za rok 2008

60 000 Izolex Moravia; 54
026

50000

Izolplast Zlin;

Stavebni izolac

Vykony v tis. K¢

20000

Superizol; 9054

10 000

Firmy

Graf — 3 Vykony firem za rok 2008 [24]
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* Dle hospod&ského vysledku za rok 2008

Z grafu ¢islo 4 Ize zjistit, Ze firmy nefZeme porovnavat jen podle gio odvedenych
zakazek. Usgsnost firmy na trhu zavisi na vice faktorech, kteirysou trzby, velikosti
nakladi, moznost uplatni v jinych sektorech apod.ii®zitd je marketingova strategie,
kterou se firmaidi, jinak se bude chovat trzniidce a jinak trzni nasledovatel. V tomto
grafu vidime velké zrny oproti gedesSlému. Nejlepsi hospddiy vysledek 10 096 tis.
K¢ zde dosahuje firmdzolex Moravia spol. sr. 0.je to pravédpodobré zpisobeno
velkym paitem zakazek, které firma vilekém roce stihla obslouzit. Druhy n&$iho
hospodéského vysledku 6 205 tis.cKdosahla firmaStavebni izolace Zlin s. r. otato
zmeéna oproti vykoidm je zapi¢inéna druhoucinnosti této spolaosti a to prodejem
izolatniho materialu, coz vedlo ktak velikému pozitivaimavySeni hospotikého
vysledku.lzolplast Zlin spol. s r. 0.doséahla na hospoitky vysledek 949 tis. & coz pro

vy

Srovnani HV firem za rok 2008
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Graf — 4 Srovnéni HV firem za rok 2008 [24]
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9 URCENIi MARKETINGOVYCH STRATEGI

e

Jednou z nejilezitéjSich ¢asti analyzy konkurence potazmo konkdreého prostedi je
uréeni strategickych roli, které spot®sti na daném trhu zastupuji. V tomto segmentu
stavebnictvi je velmi problematické ditr jednotlivé role mezi podniky, protoze firmy
dosahujici vysokych ziskse zabyvaji i jinow&innosti nez jen prov&dim izolaci. Proto
pro rozcleni jejich roli pouziji vysledky z porovnavani Kamenti dle vykormi a
hospodéského vysledku. Sice timto bude situace na trhoeletkreslena, ale pro daemi

marketingovych strategii je tot@Seni vhodné. [5], [6], [9], [10]

9.1 Trzni vidce

Prvni marketingovou strategii, kterou se mohou &jpaisti fidit je pozice trzniho lidra,
Izolex Moravia spol. sr. 0. obsluhuje n&gi ¢ast trzniho podilu a vykazuje ne&fsi
hospodésky vysledek. Vyuziva klasické strategie trznihddee a to neustalym
zvétSovanim celkového trhu, br&mim dosazeného trzniho podilu a jeho ras&nim.

Zv¢tSovani celkového trhu dosahuje tato firma pouzisimategii novych uzivatel a
noveho uziti.Pro ziskani novych uzivateuziva tato spolaoststrategii geografického
rozsSifeni sveho fisobeni, jedna se o expanzi na trhy Bldvého uziti vyrobku dosahuje
spol&nost zavaéhim féliovych izolaci na mista, kdeide nebyly tak Bzné, gikladem
mohou byt nové félie pro bazény jezirka a podobamize.

Zajistni kvalitni obrany jiz dosazeného trzniho podilunt Izolex Moravia spol. sr. o.
dosahuje nejen komplexnosti svych dodavek, ale takdBmnym cenovym nastavenim
jednotlivych nabidek a kvalito zpracovani stavebniorojekfi. Spol€nost vyuzZiva
propracované www stranky a vSechny doprovodné glualio Skoleni pracovnik
projekce jednotlivych stavebnicklda dlouholeté garance. Pokud byckl nuto strategii

obrany definovat, tak by se praygbdobr jednalo caktivni obrannou strategii.

O rozSirovani svého trzniho podiluse tato firma snazi apobem pro tento segment

e

ve stavebnictvi, je to jedind moznost, jak ziskgedhotlivé stavebni projekty. Figtim

roce se ¢ekava velky utlum stavebnictvi, tak je pro sgalest velmi dilezité, aby v i tak
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narainé dokk mohla konkurovat hlavnnizkou cenou ip vysoké kvali€. ProtoZze podst
spole&nosti pati k velmi dilezitym faktofim pri jejim vyberu.

Na této spolénosti Ize vidt jeji UsgsSnost v tomto podnikatelském sektoru a ve Zlinském
kraji. Ze vSech sledovanych firem ma za rok 2009vy$8i vykony, tudiZz nejvice
realizovanych staveb a pysni se i nejvy3Sim hospkgd vysledkem za toto obdobi. Tato
spol&nost mé velmi dote slagné pouzivani vSech néastiiommarketingu, takze se u ni
projevuje synergicky efekt. Je schopna dodavatitkiapraci podpéenou nejlepSimi
materialy za plé konkurence schopnou cenu. Dokaze pokryt jak tdeiptch stech, tak

se zabyva i klasickymi Stitovymiisthami. [5], [6], [9], [10]

9.2 Trzni vyzyvatel

Na tuto marketingovou strategii se z#gmje wtSina spolénosti z mého vyéru, kterymi
jsou lzolplast - Zlin, spol. s r.0., Madis s.r.0., Staumi izolace Zlin, s.r.o. a Izolace
Malina s.r.o. Prvni # ztéchto spolénosti byly zalozeny jako jedny z prvnich
podnikatelskych subjektnabizejicich izokni sluzby v 90. letech minulého stoleti. Firma
Izolace Malina s.r.o.pasobi na trhu stejnou donu, ale v 90. letethopila jen jako mala
organizace pod vedenim zakladatele p. Maliny, edce 2003 byla zaloZena firnizolace
Malina s.r.o. V té dol& se pouzivaly na izolacefsth hlavi asfaltové pasy, které nemaji
takovou Zivotnost jako moderni foliové systemy. &gy firmy dokazaly postupeasu
modernizovat své technologie a v dneSni¢dpati mezi vyznamné spataosti zbyvajici

se mito izolatnimi systémy.

U této marketingové strategie, je velniileZité uteni na koho vlastnbude firma utoit,
zda se zagti natrzniho viidce nebo na spotamosti stejné pogripadé mensi velikosti

V tomto segmentu je to velmézce utitelné, protoze firmy zabirajici tuto pozici jsou
schopny provag stejré veliké zakazky jako trzni lidr, ale rady obsluhiujhalé zakazky
pro soukromé osoby. Jedinym rozdilem, ktery se rirénim lidrem a trznimi vyzyvateli
objevuje, je usgBnost jednotlivych spobeosti i ziskavani zakazek. Trzniagdce diky
velkému trznimu podilu obsluhuje vice zakazek, ziskdva vyhodu v podeéhdulezitych
kontakti s investory. Na druhou stranu jsou firmyazené do této marketingové skupiny

velmi isgsné pi ziskavani malych zakazek od soukromych osob.
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V tomto segmentu hospoigdvi trzni vyzyvatelé vyuzivaji takzvanyrontalni Gtok . Utoci

jak na trzniho vyzyvatele, tak na vSechny ostatmdnikatelské subjekty v blizkém i
vzdaleném okoli. Za#iuji se na faktor vtomto sektoru néjezit¢jSi a to na cenu,
samozejnk lze ziskat konkurami vyhodu i zlepSenim nabidky formou lepSich mateéri
pii stejné ced, ale tato metoda e pro firmu pedstavovat riziko ve forthsnizeni

rentability celého projektu.

~

V tomto segmentu stavebnictvi se nejvice vyuzivapéné strategie: Nizkych cen,
levnéjSiho zboZi a prestizniho zboziJelikoz vSechny spateosti vyuzivaji velmi
podobné materialy, je velmi problematické dosahnpat strategiinizkych cen, ale
napiklad firme Izolplast - Zlin, spol. s r.o.tento Utok por&rné ¢asto dé a to z dvodu
kvalitni organizace objednavek matetidle WtSich mnozstvich nez je obvyklé pro jeji
konkurenty, tim se dostane na lepSi cenu za jedndtkitokulevnéjSim zbozim muze
spol&nost nabidnout investorovi misto drahych iZoiah folii levngjSi asfaltové pasy
plnici stejnou funkci P nizdich nakladech. Uit prestiznim zbozimneni &zné z dvodu
nepouzitelnosti na velké stavebni projekty, al&Zense jednat o mensi soukromy projekt,
kde tato metoda Utoku byva @Spe aplikovana skrze drahé materialy. V tomto segmentu
hospodéstvi by Slo vyuzit vice utmych strategii, ale je zde problém seétmpu
rentabilitou projektu.

Na z&klad této analyzy a vysledkanalyz pedeSlych vyplyva, Ze tyto firmy jsou velmi
kvalitnimi vyzyvateli trzniho lidra. Na tomto trhje situace velmi progmliva, je to
zpusobeno velkou rivalitou mezi jednotlivymi spét®stmi v tomto sektoru. [5], [6], [9],
[10]

9.3 Trzni nasledovatelé

V tomto hospodi&kém sektoru jsem tuto marketingovou strukturu 8ehaneexistuje zde
moznost gjakého druhiparazitovani, napodobovani nebo upravovaniStavebni projekt
je jasre dan projektovou dokumentaci a neexistuje mozrabsii jobejit. Prakticky jdéici,

Ze vSechny firmy v tomto segmentdlali to samé, jen jsou mirné rozdily v materiélech,

kvalité zpracovani a cenach. [5], [6], [9], [10]
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9.4 Trzni troSkari

Za trzni troSk&e lze oznait firmu Superizol s.r.0.Tato firma je zar¥ena na mala trzni
mista a pouzivagkolik strategii uéenych pro pozici, ve které na tomto trhispbi. Tato
spol&nosti se zartuje na zakazky s jistou mirou specializace ngtéidruhy izolaci. U
této strategie se nabizi uvazovat o nabidce pradwkt zakazniky clifici se odlisit, ale
v tomto gipact se jedna spiSe o mensi zakazniky, které tato filokaZe obslouzit i bez
vétsSiho vlastniho kapitalu. Jedna se hkaerrodinné domy aizné druhy mensSich bazén
popipad: jezirek. Tato firma dokdze svym zakaanfiabidnout rychlejSi odezvu na jejich
poptavku nez velké vytizené firmy. Jak uz bylo zZfnnv kapitolach pedeslych, je pro
tuto firmu naprosto &né zvladnout i velkou zakazku za pomoci spolufoasdni
materialu velkou firmouSuperizol s.r.o.disponuje velmi kvalitnimi pracovniky, Kkie

jsou schopni tyto velké projekty realizovat.

Vyuzivaji wtsi mnozstvetrategii troSkare. Strategiespecialisty na specifické zakazniky
—Vv tomto od¥tvi se jedna oifdfmou orientaci na rodinné domky a mensi stavelnjekty.
Strategiegeografického specialisty firmy se orientuji jen na projekty ve zlinském kiaj
jeho okoli. U této firmy je velmi problematické&gsreé urcit, které strategie vyuziva,
protoze se dokazdippiusobit potebam trhu a rychle reagovat na pé&gnkteré jsou na ni
kladeny. [5], [6], [9], [10]
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ZAVER

V dnesni slozité ekonomické situaci je pro kazdgmkatelsky subjekt Zivotndulezite,
aby n&l powdomi o svych konkurentech. Analyza konku@iho prostedi se nize pro
firmu stat velmi dlezitym nastrojem v boji proti konkurénim Utokim od ostatnich
spole&nosti gisobicich na daném trhu a teritoriu. Pokud se gpokdi pod# identifikovat
jeji ptimé konkurenty, ki@ ji ohrozuji, je na nejlepsi ceésk vytvoreni Usgsné obranné
nebo Uténé strategie. Tyto strategie Ize potom vyuzZivat potieby spolénosti, majici
takovy gehled o svém konkurénim prostedi. Osob& povazuji za platnou teorii F.
Bartese o0 vzajemném respekttcivkonkurenfim, kdy jakykoliv Gtok se neobejde bez

nasledného potrestani atoka.

Cilem mé bakai&ké prace bylo vypracovani analyzy konkérého prostedi firmy
Izolplast Zlin, spol. sr. 0. v segmentu stavebriigtiroizolaci v teritoriu Zlinského kraje.
V prvni ¢asti této prace jsem se pokusie@stavit spoknost Izolplast Zlin, spol. sr. o.
jako podnikatelsky subjekt, ktery je v tomto obaspecialistou. Nasledovala SWOT
analyza, kde jsem se pokusilétirvSechny slozky analyzy. Diky této metogsem se
dozwdél o vyrovnanosti silnych a slabych stranek spiotesti, kdy jsem u firmy naSel vice
silnych stranek neZ¢h slabych. Pro firmu se v nasledujicim roce oggvitové moznosti
uplatreni jejich technologii. NegtSi Sanci bych viél ve statem podporovanych détéch
programech, jako je program Zelena usporam. V tgonbgramu vidim Sanci na ziskani
mnoha zakazek pro bytova druzstva, protoze moderaizpanelovych doin je

v poslednich letech velmiastou otazkou, a tim moZznost zisku dostadbo mnozstvi

prace.

V dalSi ¢asti této bakaigké prace, jsem se za&fih na samotnou analyzu konkukgrho
prostedi, kde hoj# vyuzivam poznatk z teoretickécasti prace. Cela tato analyza byla
vytvorena dle uznavanych teorii paR. Kotlera a M. E. Portera. Dikyrhto teoriim jsem
zjistil, Ze pro firmu lIzolplast Zlin, spol. s r. {sou konkurenty firmy, které se specializuji
na stavebni izolace prov&tke féliovymi systémy. Zazeni spoknosti do konkuretniho
prostedi jsem provedl za pouziti Kotlerovi @hovského teorii nahraditelnosti. Dle
postupu Vv teoretickéasti jsem se pokusil definovat bariéry vstupu atwys do tohoto
trzniho segmentu. Specifikoval jsem nakladovoukstmu firmy Izolplast Zlin, spol. s r. o.
V mé bakaléské praci byly zodpawzeny Porterovi otazky dwjici konkurenci a

identifikovany konkureéni sily pisobici v tomto oditvi.
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Po provedeniéthto Ukorii jsem byl schopen za pomoci a dohledu vedoucihal&aké
prace identifikovat konkuré&mi spol€nosti na daném trhu a teritoriu. Stnd jsem
piedstavil jednotlivé spotmosti a u nejptSiho konkurenta vytwd SWOT analyzu, ktera
mné¢ pomohla pi srovnavanidchto dvou podnikatelskych subjékZzawrem tohoto bodu

byly firmy rozcleny dle uzivanych obecnych strategii konkukent

V bodk s nazvem Samotny jmkum konkurence jsem se diky odbad pokusil
jednotlivym subjeki prifadit odhadovany trzni podil. Z informaci, kterénse poddilo
ziskat o jednotlivych spoteostech, bylo sestaveno srovnani dle vykarhospod&keho
vysledku. Diky ¢émto informaci jsem doSel k zj&ti, Ze spolénost 1zolplast Zlin, spol. sr.
0. pati k prednim dodavatém t&chto stavebnich izolaci na naSem trhu.

Diky informacim z analyzy samotné jsem d#dsp poslednimu bodu, kde roddji
jednotlivé marketingové strategie splestem z mého vyou. V tomto sektoru podnikani
se neobjevuji trzni nésledovatelé, wwaddu nemoZznosti dakého kopirovéani,
napodobovani nebo parazitovani. Jednézéaozdleni trznich roli je v tomto segmentu
nemozné, tak jsem trzni role r@holval dle vysledk z prizkumu konkurence. Trznim
vadcem je firma s neptSi hodnotou hospotkkého vysledku a vykdn V tomto
podnikatelském segmentu je role trzniho vyzyvarglstoupena nefiSim patem firem.
Trzni troSka se zde nachazi pouze jeden a byl zdazam pouze zidvodu jeho lokalni

specializace.

Na zaklad zjistni ziskanych touto praci jsem deébgk n¢kolika dopordenim firme
Izolplast Zlin, spol. sr. 0. Spdleost by se ra vice zaniit na jizZ uzivanou obecnou
zajimava. Nabizi se zde mnoho novych technologieadu, které zatim Izolplast Zlin,
spol. sr. 0. nevyuziva, jako izold folie se zabudovanymi fotovoltaickyndlanky.
Zawrem této prace bych cittrici, Ze i fes nalezené drobné problémy v této spubsti,

se jedna o jednu z nejlépe fungujicich sprbesti v tomto trznim sektoru.
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FAZIT

In der derzeit schwierigen wirtschaftliche Situaga fir jede Geschéaftseinheit von
entscheidender Bedeutung, Kenntnis von ihren Wtheern haben. Die Analyse der
Wettbewerbssituation fir das Unternehmen zu eirsm wichtigen Instrument im Kampf

gegen wettbewerbswidrige Angriffe von anderen Urdbmen welche sind auf dem Markt
und in Territorium tatig. Wenn das Unternehmenl sdine direkten Konkurrenten, die
Ihn bedrohen, zu identifizieren, ist der beste \Weginer erfolgreichen Strategie offensiv
oder defensiv zu bauen. Diese Strategien konnen filisudie Bedurfnisse der Gesellschaft
verwendet werden, der eine solche Uberblick Uber ikettbewerbsorientierten Umfeld

mdochten haben. Personlich halte ich es fir eindiggll Theorie F. Bartes auf

gegenseitigem Respekt fir die Wettbewerber, wenrAagriff nicht ohne anschlieRende

Bestrafung der Angreifer.

Ziel meiner Arbeit war eine Analyse der Wettbeved@ihigkeit Umwelt, Unternehmen
Izolplast Zlin, GmbH im Segment der Bau auf demrif@ium Abdichtung Region Zlin.
Im ersten Teil dieser Arbeit, versuchte ich es, daternehmen Izolplast GmbH. Ltd als
eine Wirtschaftseinheit, dass ein Fachmann auttheSebiet ist. Gefolgt SWOT-Analyse,
wo ich versuchte, alle Komponenten-Analyse zu ifiergren. Mit dieser Methode habe
ich gelernt, Uber das Gleichgewicht der Starken Sddwachen des Unternehmens, wenn
ich bei der Firma ergab mehr Starken als Schwadki@ndas Unternehmen, im folgenden
Jahr ertffnete neue Mdoglichkeiten fur die Techn@o®ie gréldte Chance sah ich in die
staatlich gefdrderten Zuschuss-Programme, wie zerspil die grinen Einsparungen. In
diesem Programm sehe ich eine Chance auf eine Redre Auftragen fir
Wohnungsgenossenschaften zu erwerben, weil Modemnnigy von Fertighausern in den
letzten Jahren eine sehr haufige Frage, und danatasreichende Menge an Arbeit zu
gewinnen.

Im nachsten Teil der Arbeit, konzentrierte ich miabf die eigentliche Analyse der
Wettbewerbssituation, wo ich gern mochte viel tkésches Wissen Uber die Arbeit
nutzen. Alle diese Analyse wurde von den Lordseditsakzeptiert die Theorie von R.
Kotler und M. E. Porter. Mit diesen Theorien, faiotl, dass das Unternehmen Izolplast
Zlin, GmbH Wettbewerber sind Unternehmen, die irb&&eledammung Folien-Systeme
spezialisiert sind. Die Einbeziehung des Wettbewéfmwelt, machte ich mit Kotler und
Cihovského eine Theorien der Austauschbarkeit. Nigech Verfahren in den theoretischen
Teil, habe ich versucht, die Hindernisse fur die-&nd Ausreise in diesem Marktsegment



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

zu definieren. Ich gebe die Kostenstruktur der drmgbmen Izolplast Zlin, GmbH In
meiner Bachelor-Arbeit wurde Porter beantwortetgera Ermittlung und Identifizierung
der Wettbewerber die Krafte des Wettbewerbs in eilies Sektor tétigen.
Nach diesen Operationen, konnte ich Hilfe und Wstigzung der Arbeit an der Spitze
Bachelor-Wettbewerber auf dem Markt und Gebiet&leuntifizieren. Ich erlautert kurz die
einzelnen Unternehmen und schuf den grof3ten Koekten der SWOT-Analyse, die
mich im Vergleich dieser beiden Unternehmenseieheigeholfen. Schliel3lich wurde
dieser Abschnitt nach Angaben des Unternehmens esasgt Strategien von

Wettbewerbern genutzt wird.

Der Punkt nannte sich einer Umfrage des Wettbesyech habe versucht, die einzelnen
Betreiber schatzen zu einem geschatzten Marktanieieisen. Die Informationen, die ich
auf die einzelnen Unternehmen erhalte, verwaltairden durch den Vergleich der
Leistungen und wirtschaftliche Ergebnisse zusammsefit. Mit diesen Informationen,
kam ich auf die Feststellung, dass das Unternehiz@plast Zlin, Gmbh ist einer der

fuhrenden Anbieter von Gebdudedammung in unsererktMa

Mit den Informationen aus der Analyse selbst, nailchh den letzten Punkt, der die
verschiedenen Marketing-Strategien fur Unternehm@mer Wahl zu teilen. In diesem
Sektor der Wirtschaft ist nicht zu machen Markt Anger wegen der Unmadglichkeit, die
jegliches Kopieren, Vervielfaltigung und Trittbrettrer. Klare Rolle des Marktes in
diesem Segment nicht moglich ist, so dass ich delleRder Markt nach

Umfrageergebnissen von der Konkurrenz aufgetebeh®arktfiihrer ist ein Unternehmen
mit dem groRten Wert der Gewinne und Leistung.iéseim Geschaftsfeld ist die Rolle der
Herausforderer auf dem Markt vertreten die grofstlel Xon Unternehmen. Market tro$ka

gibt es nur eins, und es gab nur wegen seinesdokatow-how inbegriffen.

Basierend auf den Ergebnissen dieser Arbeit kdmmaid einige konkrete Empfehlungen
Izolplast Zlin, GmbH. Die Gesellschaft sollte metiber die allgemeine Strategie
verwendet wurde als die niedrigsten Kosten kongmetn ausgewahlt, so sollte es sein, zu
investieren viel interessanter. Bietet hier eineelXahl von neuen Technologien und
Trends, die wurden noch nicht von Izolplast ZembH verwenden. Fazit dieser Arbeit,
ich mdchte sagen, dass trotz kleinerer ProblendeiirGesellschaft gefunden werden, eines
der leistungsfahigsten Unternehmen in diesem Magktent ist.
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