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ABSTRAKT

Prace se vénuje analyzovani konkurence stavebni firmy, jejiz hlavni ¢innosti je realizace
stiech a ptidruzenych praci. Zéakladem prace jsou analyzy vnitfniho a vnéjSiho prostiedi,
které jsou stézejni pro zjisténi postaveni firmy vici konkurentim. Vytvofena je také

fiktivni poptavka pro srovnani jednotlivych firem mezi sebou.

Na zéklad¢ zjisténych informaci jsou navrzeny kroky pro zvyseni konkurenceschopnosti

firmy, aby tak mohla upevnit své postaveni na trhu.

Kli¢ova slova: stavebnictvi, konkurence, konkurenceschopnost, analyza, mystery shopping

ABSTRACT

The thesis is devoted to analyzing competition of the construction company, whose main
activities are the realization of roofs and associated works. Basis of thesis are the analysis
of internal and external environment, which are crucial to determine the position of the
company against competitors. A fictitious demand for comparison between individual

firms has been also created.

Based on the findings, the steps are designed to enhance the competitiveness of the

company so that it can strengthen its market position.

Keywords: building industry, competition, competitiveness, analysis, mystery shopping
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UvVOD

Stavebnictvi je obor primyslu, ktery bude potieba vzdy, at’ uz bude hospodaistvi upadat ¢i
vzristat, at’ uz budou trendy a Zivotni styly rok od roku riizné, at’ uz bude situace v zemi
prizniva ¢i nikoli. Stéle je totiz potieba nejen budovani, ale i rekonstrukce silnic a dalnic,
budov a objektli, tovaren i panelovych domi. Pochopitelné je ale toto odvétvi
hospodaftstvi ovlivnéno stavem ekonomiky v daném staté. V obdobi nedavné krize se
ukazalo, mimo jiné i to, kdo ma na to zlstat na trhu a kdo podlehne krizi. Jsou to prave ty
firmy, které nekladly daraz na konkurenceschopnost, nesnazily se stat lepSimi nez jiné
podniky a tim prohrdly boj asvé misto na trhu. Konkurenceschopnost je pravé tim
faktorem, ktery rozhoduje o setrvani firem v odvétvi. Jestlize spoleCnost nesleduje své
okoli, kdo jsou jeji konkurenti a jaké faktory ovliviiuji jeji fungovani, neni mozné, aby

obstéla v tvrdém konkuren¢nim boji.

Tato bakalaiska prace se zabyva pravé Analyzou konkurence, a to firmy Sanizo, s. 1. 0.
Jejim cilem je nejen identifikovat konkurenéni podniky, ale také analyzovat situaci firmy

z hlediska makro- a mikroprostiedi.

Préace je rozdélena na Cast teoretickou, ve které jsou uzité metody podlozeny teoretickym
zékladem. Popsan je zde obor stavebnictvi, lehce popsan marketing v tomto oboru, dale
prostiedi, ve kterém se firmy vyskytuji a také konkurence ¢i konkurenceschopnost a tzv.

mystery shopping pro praktické porovnani firem.

Samotna aplikace metod je uvedena v praktické ¢asti, kterd obsahuje kapitoly popisujici
¢innost firmy, dale SWOT analyzu pro popis mikroprostiedi z pohledu firmy, PEST
analyzu pro popis makroprostiedi, Porterovu pétifaktorovou analyzu a v neposledni fadé
také redlné srovnani konkurencnich firem pomoci fiktivni poptavky a jistd doporuceni pro

zvySeni konkurenceschopnosti firmy Sanizo, s. 1. 0.



| TEORETICKA CAST
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1 STAVEBNI PRUMYSL A MARKETING V NEM

Tunel pod rekou, dalnice o Sesti pruzich, most nad propasti, divadla, nemocnice, byty,
obchody, promenady, kluby a bary. Nékdo to musel postavit. Nékdo, kdo dokaze vyrovnat
plochu fotbalového hristé tak, zZe je bez jediné kaluze. Nekdo, kdo ovlada silné stavebni
stroje a za horou pisku uz vidi budouct dum. S novymi technologiemi jsou remesla jako
tesar, zednik nebo klempir pro profesiondly. Architektura a stavby ovliviiuji prostredi,

v némz zZijeme. (Dtevostavebni portal, 2012)

Stavebnictvi, je obor hospodarstvi, diky kterému dochazi k vystavbé, idrzbé, modernizaci,
rekonstrukci a také k demolici stavebnich objekti. Pro spole¢nost toto primyslové odvétvi
plni nékolik zékladnich funkci:

e socialni (bydleni, kultura, zdravotnictvi, vzdélavani, sport),
e prumyslova vyroba,

o zemedélska vyroba,

e doprava,

e energetika.

S velkym ohledem na snahu neponicit ptirodni a kulturni hodnoty spole¢nosti by tyto
funkce mély byt zajistény tvorbou vhodného prosttedi pro lidi, zvifata, rostliny
a technologie.

Obor miiZeme ¢lenit do 4 skupin:

e pozemni stavby — stavby pro bydleni, obCanské stavby, stavby pro pramysl
a zemeédélstvi aj.
e dopravni a podzemni stavby — mosty, silnice, tunely, zeleznice, letiStni plochy aj.
e vodohospodaiské stavby — ptehrady, tpravy vodnich toku aj.
e specialni stavby — stozary, podzemni kolektory aj.

Stavebni priimysl 1 pfes vykyvy, které se v ném vyskytuji, je jednim ze stézejnich odvétvi.
Je to dano povahou produktu a sluzeb, které nabizi. Zavisi na ném totiz dalsi odvétvi
ekonomiky. Bez budov a infrastruktury by zadny dalsi primysl nemohl naplno fungovat.

(Dfevostavebni portal, 2012)
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1.1 Charakteristika

Stavebnictvi a cely stavebni primysl sdm o sobé ptredstavuje velkou soucast hmotné
produkce v Ceské republice. Od r. 1989 proslo toto odvétvi velkymi zm&nami, které se daji

shrnout do tii kategorii:

e Privatizace
o Odstépeni pracovist’ a organizac¢nich celkl od socialistickych firem
o Vaznik stfedné velkych podniki
o Vznik také mnoha malych firem a Zivnosti
e Restrukturalizace
o Zmény zaméteni
o Zvysena stavebni univerzalita a oborovy paralelismus stavebnich firem
o ZruSena rajonizace hmotnych zdroji a ostfe vymezené limity pro materialy
e Marketizace
o UmoZnila piedvidat plisobeni trznich vlivll a vytvaret tak vhodné strategie
o Zakazky, dodavky materidlti, inzenyrské sluzby — soucast strategickych

trzné obchodnich zaméru a komunikacénich aktivit

(Pleskac a Soukup, 2001, str. 42-43)

1.2 Hlavni subjekty trhu

Investor — PO ¢i FO ¢i domacnost, financuje stavbu a nésledné ji uziva
Stavebnik — PO ¢i FO ¢i domacnost, ma v amyslu realizaci (¢asto i financuje)
Kupujici — ten, kdo kupuje nemovitost

Dodavatel — PO ¢i FO, ktera provadi stavebni a montazni prace

Vyrobce a prodejce stavebnich hmot — PO ¢i FO

Vyrobce a prodejce technologickych celki — PO ¢i1 FO

Vyrobce a prodejce stavebnich stroji a zatizeni — PO ¢i FO

Projekéni kancelat — dodavatel projektu stavby, autorsky dozor

© oo N o g B~ w D PE

Inzenyrska kancelat — PO ¢i FO, dozor, kolaudace, dokumentace, fizeni, rady
10. Developer — organizace, rozvoj a fizeni vystavby, stavbu se pak snazi prodat
11. Prodejce nemovitosti — PO ¢i FO, nabizi a prodava pozemky nebo stavby

12. Organy stéatni spravy — hlavné stavebni ufad
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Nékteré z uvedenych subjektd se vyskytuji na trhu na strané¢ poptavky, jiné zase na
stran¢ nabidky. At uz tak nebo tak, vzdy se subjekt snazi hajit své zajmy a ziskavat

uzitek.

(Dohnal, 2006, str. 28-30)

1.3 Marketing ve stavebnictvi

Marketing je vyznamnou soucasti ridicich a rozhodovacich procesu jejich nositelem je
management kazdého stavebniho podniku. Tyto rozhodovaci procesy jsou ovliviiovany

internimi a externimi faktory ... (Dohnal, 2006, str. 9)

1.3.1 Charakteristické rysy marketingu ve stavebnictvi

Diky specifickym produktim, postupim a metoddm piasobeni je marketing

Vv prumyslovych odvétvich riizny.

e PRODUKT
o Je jim stavba, kterd neni mobilni, je ndkladna, rozmérna a unikatni povahou
o Vytvari se zdkaznikovi na miru
o Realizace je ¢asove naro¢na

o Velka spotteba materialu a fyzickd naro¢nost — nakladna investice

o Diky nakladnym vstuptim do ,,vyroby* se setkavame s narocnym kapitalem

o Naroc¢na dokumentace pfi uzavieni smluv

o Vystupuje zde vetejny 1 soukromy sektor

o Ruzné zplsoby zadavani zakazek

o Jeho vyvoj se odviji od stavu narodniho hospodafstvi
e CENA

o PfedbéZné rozpocty, garantované ceny

o Kazda stavba ma specifickou cenu

o Zastaravani nemovitosti — zména ceny
e DALSI SPECIFIKA

o Produkty se nedaji skladovat

o Produkce se odviji od klimatickych vlivi

o Manudln€ narocna prace — velka fluktuace pracovnikti

(Pleskac a Soukup, 2001, str. 43-44)
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2 MIKROPROSTREDI A MAKROPROSTREDI PODNIKU

2.1 Mikroprostredi

Uspéchy firem nejsou zavislé jen od manazeri a jejich rozhodnuti, ale je nutné zminit také

dalsi sily, které ovliviiuji celé mikroprosttedi — ostatni oddéleni firmy, dodavatelé,

marketingovy zprostiedkovatelé, zdkaznici, konkurence ¢i vefejnost.

Spole¢nost

o

Marketing management by mél brat zietel pfi svém marketingovém
planovani 1 na wvnitini prostfedi firmy. Jednd se piedevSim o top
management, finan¢ni oddéleni, vyzkum a vyvoj, ndkupni oddéleni, vyrobu
¢1 ucetni oddéleni. Kazda jedna z téchto skupin hraje svou roli pfi jakémkoli
planu ¢i realizaci strategie ve firm¢ a tak by neméli brat marketéti jejich
ulohu na lehkou vahu. Dohromady by mély vSechny tyto skupiny myslet na
zékaznika a spolupracovat pii tvorbé oné ,,ptidané hodnoty* k uspokojeni

zékaznikovych potieb a piani.

Dodavatelé

©)

Ti poskytuji zdroje, diky nimz firma dokaze uskutectiovat svou vyrobu.
Marketéii vSak musi peclivé hlidat dostupnost jednotlivych dodévek —
dostate¢nost, nacasovani, stavky apod. To by mohlo snizit trzby ¢i poskodit
zékaznika. Taktéz nesmi byt opomijena cenova stranka dodavek, ktera

urcuje vysi celkovych nakladi.

Marketingovy zprostiedkovatelé

©)

Marketingovi zprostiedkovatelé jsou firmy, které spolecnosti pomdahaji
propagovat, prodavat a distribuovat jeji zbozi konecnym kupujicim. (Kotler
et al., 2007a, str. 131)

o Patii sem:
= Distributofi
= Marketingové agentury
= Finan¢ni zprosttedkovatelé
Zakaznici
o MiZeme rozlisit 6 typt cilovych trhi, z kterych kazdy jeden ma své zvlastni

znaky, o kterych musi prodejce védét co nejvice. Je jen na podniku
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samotném, zda se zaméti na jeden nebo na vice z téchto trhi. Hlavnimi

z nich jsou:
= Spotiebitelské trhy » Instituciondlni trhy
=  Primyslové trhy » Trhy statnich zakazek
= Trhy obchodnich mezi¢lankt * Mezinarodni trhy

e Konkurenti
o Marketingova koncepce tvrdi, Ze kdosazeni uspéchu musi spolecnost
poskytnout vyssi hodnotu a uspokojeni pro zakaznika nez konkurence. Proto
musi marketingovi specialisté délat néco vice, nez jen prizpiisobit se
potirebam cilovych zakaznikii. Musi také ziskat strategickou vyhodu tim, Ze
svou nabidku pevné umisti v myslich zakazniki v porovnani s nabidkou
konkurence. (Kotler et al., 2007a, str. 133)
e Vefejnost
o Jedna se o jakoukoli skupinu, ktera se vyznacuje skutecnym ¢i potencialnim
zdjmem na schopnostech firmy, aby dosdhla svych cili (mize na n¢ mit

i vliv). RozliSujeme 7 typi vefejnosti:

=  Financ¢ni instituce = Mistni komunita a ob¢ané
= Meédia = Sirsi vefejnost
=  Vl]adni instituce = Zameéstnanci

= (Obcanské iniciativy

(Kotler et al., 20074, str. 130-135)

2.2 Makroprostredi

Lid¢ jako jedinci i vSichni ostatni aktéfi spoleCnosti operuji v SirSim makroprostiedi sil,
které tvofi pfilezitosti a zaroven pifedstavuji hrozby pro firmu. Rozeznidvame

6 nejvlivné;sich sil makroprostiedi:

o Demografické e Technologicke
e Ekonomické e Politické
e Pfirodni e Kulturni

(Kotler et al., 20074, str. 135, 138)

(teorie jednotlivych sil viz kapitola 5 ANALYZA PEST — poznamka autora)
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3 KONKURENCE A KONKURENCESCHOPNOST

3.1 Konkurence

Bavime-li se o trzni konkurenci, jde o prostiedi, kde neustale nékdo vitézi, ale i nékdo
prohrava. Existuji firmy, které jsou charakteristické agresivni reklamou, jiné snizovanim
cen ¢i takove, které uzivaji intenzivni direkt marketing, osobni prodej apod. (Svétlik, 2005,

str. 25)

3.1.1 Definice

Proces, ve kterém se stretdavaji riizné zdajmy ruznych subjektu na trhu, kazdy, kdo vstupuje
na trh, prichazi sem s néjakym cilem,; chce realizovat své ekonomické zajmy. (Studentské,

2011)

Je zndmo, Ze se na strané nabidky prolinaji riizné formy konkurence. Jaké to jsou, zavisi na

podminkach konkurence: dokonala a nedokonala.

1. Dokonald konkurence
e Prakticky na trhu neexistuje (jde o abstraktni ekonomickou teorii)
e Idedlni stav, kterého se spole¢nost snazi dosdhnout, ale nikdy se to nepodaii
e Zikladem jsou rovné podminky pro vSechny, stejny produkt, jedind cena
(kterou sdm neovlivni)
2. Nedokonald konkurence
e Odvétvové pojeti konkurence (viz nize)

(Studentské, 2011)

3.1.2 Dvoji pojeti konkurence a jeji typy

Konkurenci muzeme podle Kotlera a Kellera (2007b, str. 382-385) zkoumat ze dvou
hledisek:

1. Odvétvové pojeti konkurence
a. Cisty monopol — jedna se o jediného dodavatele produktu na trh
b. Oligopol — méné obvykly, pifedev§im u velkych firem vyrabi vyrobky
vysoce diferencované i standardizované
i. Cisty oligopol — produkce téméf identické komodity

ii. Diferencovany oligopol — ¢astec¢né diferencovana kvalita, prvky, styl
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€. Monopolistickd konkurence — konkurenti se zaméiuji na segmenty, jejichz
potteby dokazou nejlépe uspokojit
d. Dokonala konkurence — mnoho konkurentl nabizi stejny produkt, ceny jsou
stejné
2. Trini pojeti konkurence
Zde jsou konkurenty spoleCnosti, které uspokojuji stejné potieby zakaznikda.
Marketéfi musi piekonat ,,marketingovou kratkozrakost a zménit tak pohled na
definici konkurence v tradicnim pojeti. Toto trzni pojeti odhaluje skutecné

I potencialni konkurenty.

3.1.3 Pozice firmy na trhu

Je znadmo, Ze velikost trzniho podilu firmy urcuje jeji chovani. RozliSujeme 4 zakladni trzni

pozice, které mize podnik zaujimat:

e Trzni viidce

o Nejvetsi podil na trhu

o Vede zmény cen, nové vyrobky, intenzitu propagace apod.

o Snazi se rozSifovat trh (novi zakaznici, nové vyssi uziti), branit
trzni podil (pozi¢ni obrana, kiidelni obrana, preventivni obrana,
protiutok, mobilni obrana, stazeni) a zvétSovat sviij podil

e Trzni vyzyvatel

o Uto¢i na lidra a dal$i konkurenty v agresivnim tsili zvétsit sviij trzni
podil

o Rozhoduje se, zda zattoCi na lidra, firmy stejné velikosti ¢i na
malé mistni a regionalni firmy

o Ktomu vyuzivd riznych forem utoku: frontalni, kridelni, utok
obkli¢enim, obejiti nepritele, technologicky odskok, partyzanska
valka (guerillovy utok)

o Pouzité nastroje pii Utoku: cenovy diskont, levnéjsi zbozi, kvalitni
zbozi za niz8i ceny, prestizni zbozi, rozSifeni vyrobku, inovace,
zlepsSeni sluzeb, distribu¢ni inovace, snizeni vyrobnich nakladd,
intenzivni reklama a podpora prodeje

e Trzni nasledovatel

o Pfijima své misto na trhu a nenarusuje rovnovahu
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3.14

o RozliSujeme 4 typy nasledovatelii: padélatel, klonovac, imitator
a adaptér
e Trzni troskat (vyklenkar)
o Lidr malého trhu nebo mikrosegmentu
o Vyhybaji se soutézeni s vétSimi firmami (a to tak, Ze se zaméfi na

mikrosegmenty, o které nemaji vétsSinou velké firmy zajem)

(Kotler a Keller, 2007b, 387-401)

Druhy konkurentii

Podle chovani jednotlivych konkurenti mizeme rozliSit n€kolik nasledujicich kategorii:

a)

b)

d)

3.15

Laxni konkurent

Tento druh konkurenta nevyviji zadnou zvlastni Cinnost v dusledku zvysSené
aktivity konkurentd. Déje se tak z riiznych divodii: o konkurenci nevi, nema
prostfedky, spoléha se na loajalitu svych stavajicich zdkaznikd.

Vybiravy konkurent

Takovy si sdm zvoli, na které podnéty konkurenti bude reagovat a na které ne.
Naptiklad na snizeni cen reaguje obdobné, ale na novou reklamni kampan
nereaguje.

Konkurent tygr

Rychlé a dirazné utoky na jakékoli ohrozeni jeho pozice ¢i fungovani na trhu.
Nékdy nasleduje protiutok pro oslabeni konkurenti do té doby, dokud jeden z nich
nepadne.

Nevypocitatelny konkurent

Neptedvidatelnost je hlavni vlastnosti tohoto konkurenta. Nékdy na ohrozeni své
pozice zareaguje, jindy ne. Jednou pfijde s rapidnim sniZzenim cen, jindy s velkou

reklamni kampani a jindy ztstava v klidu.

(Urbanek, 2010, str. 161)

Konkuren¢ni strategie

Pri volbé konkurencni strategie firma resi, do jaké pozice chce viici konkurenci v daném

odvetvi a na prislusném trhu vstupovat. Vychazi pri tom ze situace na trhu, z ocenéni svych

sil a z poznani ¢i odhadu sil i zameéri konkurence. Ve vétsine konkurencnich strategii jde

0 hledani priznivé pozice v ramci trzni soutéze. (Vysekalova, 2006, str. 56)
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e Strategie vyhodnych zdroji
Hlavni oporou jsou napfiklad patentové technologie, mimofadny pfistup
Kk surovinam, velkovyroba ¢i levna pracovni sila. Diky Sirokému trznimu zabéru je
umoznéno ziskavani a udrzovani fady vyhodnych zdroja.

e Strategie odliSeni se

Odliseni se od hlavnich konkurent vécnou vyhodou a poskytovanim vyssi hodnoty

pro jejich zékazniky.
e Inovativni marketing

Objeveni novych potieb, moznosti uziti ¢i novych segmentti. Kreativni ptistup se
netykd pouze produktl, ale 1 dalSich marketingovych nastroji (propagace,

distribuce apod.).
e Guerillovy marketing

Je také zalozen na vysoké kreativité, ale od Inovativniho marketingu se odliSuje
tim, ze proménuje slabinu konkurenta na svou vyhodu a nasledné se snazi nalézt

nejlepsi zpusob jak jej oslabit.

(Vysekalova, 2006, str. 56-57)

3.2 Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost je casto citovany pojem, pod nimZz se obvykle intuitivne rozumi
schopnost firmy (podniku) uspésné odoldavat konkurenci se stejnym nebo podobnym

zamérenim na domdcim nebo zahranicnim trhu. (Agris, 2000)

Nékolik svétovych autort a instituci pozivaji pojem ,,konkurenceschopnost“ aby vyjadtili
jisty druh ekonomické ptevahy konkrétni ndrodni ekonomiky ¢i firmy nad jejich
konkurenci v ramci hospodaiské soutéze (domaci i mezinarodni). Je nezbytné, abychom

pii tomto tématu rozliSovali konkurenci na dvou trovnich:

1. Mikroekonomicka Groven
e Vyjadfena indikatory jako je: turoven vzdé€lani, produktivita, vyuZiti

ptirodnich zdroji ¢i politika vlady.
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2. Makroekonomicka urovein
e Je ekvivalentem dané ekonomiky ve vztahu k jiné ekonomice (k meteni
vykonnosti slouzi indikatory ekonomického rustu, exportniho potencialu

a ekonomického blahobytu)

Pokud se zamétime vylozen¢ na firemni konkurenceschopnost, mizeme ji povazovat za
schopnost firmy vyrabét a prodavat produkty za podminek zachovani rentability. Firma je
konkurenceschopna tehdy, jestlize dokaze snizit cenu a nabidnout vys$Si kvalitu nez
podniky konkurenéni (to se da zdivodnit i produkéni teorii, kterd tvrdi ze kdyz se firma
snazi maximalizovat zisk, vyvola to tlak na jeji produkéni schopnost, coz je podminka pro

objem prodeje a tedy vlastn¢ 1 konkurenceschopnost).

Je to prave zisk, ktery podporuje snahu firem prosadit se na trhu a pokud je firma ztratova,
ztraci 1 konkurenceschopnost a trzni pozici (generovat zisk a zarovenl expandovat jde jen
tém firmam, které vyrabi s niz$imi ndklady, nez je trzni cena za kterou prodavaji ...).

(Marini¢, 2008, str. 14-16)
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4 ANALYZA SWOT

Samotny nazev vychazi z anglického oznaceni jednotlivych kvadranti maticového

schématu analyzy. Jsou jimi:
Strenghts = silné stranky
Weaknesses = slabé stranky
Opportunities = ptilezitosti
Threats = Hrozby

Pfedmétem vyzkumu pii této analyze jsou 2 navzajem samostatné analyzy, které vSak
V konecném dusledku davaji uceleny pohled na situaci podniku. Prvni z nich je analyza
interni (kterd zkouma silné a slabé stranky) a druhou externi analyza (zkoumajici

prilezitosti a hrozby, které se mohou vyskytovat v prostiedi mimo podnik). (Urbanek,
2010, str. 214)

Cilem firmy by mélo byt omezit své slabé stranky, podporovat své silné stranky, vyuzZivat
prilezitosti okoli a snazit se predvidat a jistit proti pripadnym hrozbam. Pouze tak
dosahneme konkurencni vyhody nad ostatnimi. K tomu vSak potrebujeme dostatek

kvalitnich informaci z firmy i jejiho okoli. (Kozel, 2010, str. 39)

] Zlowmani prostiedi [

[nterni analves Externi analves

[Silng stranky] [ Slake strinky] [Prilezitost] [Hrezkn]
‘J

Zdroj: upraveno dle Blazkova, 2007.

Obr. 1. Vyuziti komplexni analyzy pro analyzu
SWOT

4.1 Silné stranky

Do této kategorie patii takové vlastnosti firmy ¢i rysy, kterymi si firma vybudovala svou
pozici na trhu a kterymi si ji i nadale udrzuje. JednoduSe jde o ty oblasti, ve kterych se
firmé daii. Casto jsou vyuzivany jako podklad pro stanoveni vyhody oproti konkurenci.
Zkoumdme zde tedy firemni schopnosti, potencial, dovednosti a mnoho dalsiho.

(Blazkova, 2007, str. 156)
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4.2 Slabé stranky

Jedna se o skupinu takovych vlastnosti, které firmu brzdi v jejim rozvoji a snizuji jeji
konkurenceschopnost. Mize se jednat o vlastnosti z riznych kategorii, jako naptiklad
schopnosti: ekonomické a finan¢ni, inovacni, nakupni a vyrobni, prodejni a marketingove,
manazerské, personalni (toto ¢lenéni mize byt uplatnéno i u silnych stranek podniku).

(Vysekalova, 2006, str. 46)

Nezahrnuji vSak vSechny charakteristické rysy spolec¢nosti, ale hlavné ty, které se vztahuji
ke kritickym faktorim uspéchu. Jestlize po sepsani téchto stranek (nebo 1 silnych)
dostaneme dlouhy seznam vlastnosti, mize to naznacit neschopnost rozliSovat to dilezité.
Silné 1 slabé stranky jsou relativni, nikoli absolutni, protoZe je vZdy porovndvame S nasi

konkurenci. (Kotler et al., 2007a, str. 98)

4.3 Prilezitosti

Jsou oblasti potteb a zdjmt kupujicich. Existuji 3 nejcastéjsi (nejvétsi) zdroje takovych
prilezitosti:

1. Dodévani produktu, kterého je na trhu nedostatek.

2. Dodavani jiz existujiciho vyrobku v nové nebo vylepsené verzi.

3. Novy vyrobek nebo sluzba. (Kotler a Keller, 2007b, str. 91)

4.4 Hrozby

Neprizniva situace ¢i zména v podnikovém okoli znamenajici prekazky pro ¢innost. Mohou
znamenat hrozbu upadku ci nebezpeci neuspéchu. Podnik musi rychle reagovat

odpovidajicim zpiisobem, aby je odstranil ¢i minimalizoval. (Blazkova 2007, str. 156)
Pozn.:

Jestlize se na SWOT analyzu podivame z vice manaZerského pohledu, je mozné uzit
2 nové pojmy: maxi (silné stranky a piilezitosti) a mini (slabé stranky a hrozby). Firma
pak miZze pfi svém fungovani uzivat napf. strategii maxi-maxi ¢i mini-mini. Samoziejmé
diky ¢tyfem kvadrantim schématu SWOT analyzy pak miZzeme dostat také strategii maxi-
mini ¢i mini-maxi, tedy uzivani takovych strategii pfi kterych hrozby eliminujeme silnymi
strankami nebo 1 pfes slabd mista v podniku se management snazi co nejvice vyuZivat

ptilezitosti. (Urbanek, 2010, str. 214-215)
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5 ANALYZA PEST

Analyza prostiedi, ve kterém se firma pohybuje a ve kterém funguje, je nepochybné
dilezita pro poznani externiho okoli a pro zjisténi trendi a zmén, které se v onom okoli
vyskytuji a mohou podnik samotny ovlivnit. Ten diky ziskanym informacim mutze

uzpuisobit strategii tak, aby jej nahlé zmény nepiekvapily ¢i ptipadné ptilezitosti neunikly.

K ziskani téchto informaci a k identifikaci faktorG prostfedi se Casto uziva tzv. PEST

analyza. Jedna se o zkratku pocatecnich nazvii kategorii faktord a jsou tedy 4:

e Politické (byvaji pfifazeny i legislativni vlivy)
e Ekonomickeé
e Socialni (+ kulturni a demografické faktory)

e Technologické (n€kdy zahrnuto 1 ptirodni

(Blazkova, 2007, str. 53)

5.1 Politické faktory prostredi

Marketingova rozhodnuti jsou silné ovliviiovana vyvojem v politickém a pravnim prostiedi.
Toto prostredi sestava ze zdkonii, viadnich uradu a natlakovych skupin, které ovliviiuji
a omezuji riizné organizace a jednotlivce. Nekdy tyto zdakony vytvareji nové prilezitosti pro
podnikatelskou cinnost. (...). Zprisneni obchodni legislativy a zvysovani poctu specialnich

zajmovych skupin se tyka dvou vyznamnych trendii. (Kotler a Keller, 2007b, str. 131)

1. Zprisnéni obchodni legislativy
Jejim hlavnim ucelem je piidat na bedra firem spolecenské naklady, které
jsou dasledkem jejich vyrobni Cinnosti a vyrobkii.

2. ZvySovani poctu skupin se specidlnimi zajmy
V poslednich nékolika dekadach se nejen pocet, ale 1 sila zdjmovych skupin
zvysili. Politické akéni vybory lobuji na vysSich mistech (vladni ufednici,
vedouci pracovnici firem) za to, aby byla zvySena pozornost k pravim
spottebitelil, Zen, starSich obfani, homosexudlil a dal§ich mensSin.
Diky onomu rdstu poctu skupin a novym zdkonim jsou kladena dalsi
omezeni na marketéry pii jejich ¢innosti. Ti si musi vyjasiiovat zamyslené
kroky spravnimi oddélenimi svych firem, odd€lenimi pro vztahy
s vefejnosti a s oddélenimi pro zéaleZitosti spotiebitelli, aby nevznikl né¢jaky

problém. (Kotler a Keller, 2007b, str. 131-133)
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Diky neustdlému hledani rovnovahy mezi liberalizaci ekonomiky a regulaci volného
pusobeni trznich sil, jsou vytvoieny vstupni podminky k tomu, v jakém se podnikatelském
prostiedi firma vyskytuje a hodla ptsobit. Mezi okruhy legislativnich norem patii normy
upravujici obecné podminky podnikatelské ¢innosti (obchodni pravo, zivnostenské,
danové, zékony o bankach a pojistovnach apod.), zikon o zadavani verejnych zakazek
(urcuje hlavné zpisoby a moznosti ucasti v soutézich o dodavatele stavebnich praci).
Samotné podminky stavebni ¢innosti upravuje zakon o izemnim plianovani a stavebnim
Fadu. Samoziejme vic a vic se zacinaji uplatiiovat zakony tykajici se ekologie a ochrany

zivotniho prosttedi. (Pleskac, 2003, str. 61)

5.2 Ekonomické faktory prostredi

Je ziejmé, ze trhy vyzaduji kupni silu a lidi. Marketéfi musi sledovat trendy, které
ovliviiuji kupni silu (ta je zavisla na soucasnych piijmech, cenach, usporach, dluzich
a uverovych moznostech), protoze tyto trendy mohou ovliviiovat to, jak si podnik vede.
e RozloZeni pFijmu — staty se lisi Grovni a rozlozenim pfijmu (fidici pracovnici by
méli sledovat posuny mezi nimi):
o Staty ekonomicky fungujici na existenénim minimu
o Ekonomiky vyvazejici suroviny
o Industrializujici zemé
o Industrialni ekonomiky
e Uspory, dluhy a dostupnost @vérii — na spotiebitelské vydaje ptisobi to, jak velké
uspory domacnosti maji, jaké maji dluhy a také dostupnost uvért

¢ Outsourcing a volny obchod — stéhovani vyrobcii a firem do zahranici

(Kotler a Keller, 2007b, str. 123-124)

5.3 Socialni faktory prostiedi

Sem patii pfedev§sim demografické trendy a struktury., které maji vliv na vyvoj spotieby na
spotfebnim trhu. Nepodavaji vSak Uplnou vypovéd o celkovém stavu socidlniho
a kulturniho prostfedi zem¢. To je formovano dvéma faktory. Historickym vyvojem dané
spolecnosti a pronikanim vlivu urcitych faktorG (porodnost, pohlavi, v€k, zaméstnani,
piijmy, vzdé&lanost, spolecenské postaveni, ...) do vzorci chovani jednotlivych skupin ve

sledované spole¢nosti.
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Pro manazery je urcujici hlavné zivotni styl (konzumni, materidlni, zdravy, ...) a zivotni
hodnoty a preference (rodina, zdravi, uspéch, seberealizace, ...). Kulturni vzorce
zakofenéné ve spolecnosti jiz v historii muze marketing pouze respektovat ¢i jim

prizpisobit své strategie. (Vysekalova, 2006, str. 35-36)

5.4 Technologické faktory prostiedi

V otazkach technologického prostredi se analyza zabyva otdzkami infrastruktury (doprava
— vletné potrubni, suroviny, elektricka energie, telekomunikace), stavem rozvoje
a zamereni prumyslu a odborné receno kvartérni sférou neboli stavem zejména aplikované

vedy a vyzkumu, podpory védy a potazmo vysokého skolstvi apod. (Business Vize, 2011a)
Ptiklady technologickych faktort:

e Vladni vydaje na vyzkum

e Zaméfeni primyslu na zlepSeni technologii

e Nové objevy, patenty, vyvoj novych technologii
e Mira technologického opotiebeni

e Spotieba energie a ndklady energii

e Vliv zmén v informacnich technologiich

e Internet, satelitni komunikace
(Blazkova, 2007, str. 53-54)

Jestlize firma vCas nezachyti nové trendy v oblasti technologii, mize byt tou hlavni
bariérou pro vstup firmy do segmentu ¢i pro jeho opusténi. Firma potom nedokéze

vwv s

spotiebiteli. Mezi hlavni oblasti, ve kterych se kli¢ové trendy objevuji, patfi:

e Novinky na trhu informa¢nich technologii
e Technicko-technologické trendy pro provadéni ¢innosti jednotlivych firem

e Substitucni technologie k jiZ firmou uZivanym

To vSe se netykd jen firem, které se zabyvaji stavebni ¢innosti jako takovou, ale i téch,
které vyrabi a prodavaji stavebni hmoty a technologické celky. Musi totiz také reagovat na
vyvoj v oboru. Kde se neobjevuji inovacni investice a aktivity, neni mozné¢ udrzet

konkurenceschopnost na dostate¢né trovni. (Pleska¢, 2003, str. 60)
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6 PORTEROVA ANALYZA 5 SIL

Tato analyza slouzi k zamysleni nad samotnym podnikadnim firmy a také je soucasti fizeni
strategické zmény a piipravy strategie firmy. Michael Eugene Porter definoval 5 sil, které

maji pfimy dopad na ¢innost a fungovani podniku:

e Konkurencni rivalita
e Hrozba vstupu novych konkurentl na trh

e Hrozba vzniku substitutti
(tyto 3 faktory se zabyvaji konkurenci na trhu obecn¢)

e Vyjednavaci sila kupujicich

e Vyjednavaci sila dodavateli
(tyto 2 faktory ovliviiuji tvorbu cen na trhu)

I kdyz se stejn¢ jako PEST analyza zabyva odvétvim podnikani jako celkem, je mozné
nalézt jisty odliSujici prvek. Je totiz o€ividné, Ze jind bude sila dodavateli u velkych
fetézcli (Tesco, Kaufland, ...) a jind u menSich maloobchodnich jednotek. Nabizi se zde
vhodnost ujasnéni vztahu ke SWOT analyze. Ta je jakymsi protipélem k Porterové analyze
(povazoval ji za malo exaktni). V praxi se samoziejmé pouzivaji ob¢ (respektive vSechny

3 analyzy) i kdyz v jinych fazich realizace strategickych plani. (Business Vize, 2011b)

V Porterové modelu miize silnd konkurence vypadat jako hrozba, protoze snizuje zisk.
Slaba konkurence muze vypadat jako prileZitost, protoze dovoluje podniku dosdahnout
wsStho zisku. Uvedené konkurencni sily ovliviwji jak vyvoj podniku, tak i vyvoj mikrookoli
a mohou se V pribéhu casu ménit. Za téchto okolnosti je uikolem strategickych manazerii
poznat prileZitosti a ohroZeni tak, jak se vyskytnou, a formulovat odpovidajici strategie.
Souhrnné lze Fici, Ze se tak déje pres vybeér strategie k adaptaci na hrozby jedné nebo vice

Z techto péti sil k dosazeni konkurencni vyhody. (Dedouchova, 2001, str. 17)

Vétsinou vSak neni vitbec jednoduché ziskat piesné informace o konkurencnich firmach.

Na co by se podnik mél zamé&fit u svych rivalu je:
e Trh, segmenty a jejich zacileni
e Nabidka produktd, jeji slabiny a piednosti

e Kapital, vybavenost, vyzkum a vyvoj, trzni vztahy, image a vykony na trhu
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e Marketingovy mix

e Zamdéry, taktika, strategie

(Vysekalova, 2006, str. 40)

6.1 Konkurencni rivalita

Segment je neatraktivni, jestlize v ném jiz puisobi cetni a silni nebo agresivni konkurenti. Je
jeste vice neatraktivni, jestlize stagnuje nebo upada, jestlize rozsireni kapacit tovaren
vyzaduje znacné skokové investice, jestlize jsou fixni naklady vysoké, bariéry vystupu
vysoké nebo jestlize maji konkurenti znacnou motivaci v segmentu se udrzet. Tyto
podminky povedou k castym cenovym valkam, reklamnim bitvam a zavadéni novych

produktii, takze soupereni bude nakladnéjsi. (Kotler a Keller, 2007b, str. 380)

Pfi analyze této sily je tfeba se zaméfit na to, jaké jsou na sledovaném trhu konkuren¢ni
tlaky, kolik to bude podnik stat, aby se o jeho produktech spotiebitelé dozvédeli, jak moc
se bude dat v praxi rozvinout a vyuzit konkurenéni vyhody firmy, jakou ma dany trh

dynamiku a jestli viibec bude mozné udrzet s konkurenci krok.

Nesmime vSak zapominat pii debatach o konkurenci na tzv. offline a online hrace, lokalni
a narodni ¢i mezinarodni hrace apod. Ti se totiz samoziejmé do konkurence podniku také

fadi. (Business Vize, 2011b)

Jestlize je tato mezipodnikova rivalita slabd, nahrava to firmam ke zvySovani cen a tim ke
generaci vysSich ziskili. V opaéném ptipadé je patrna tzv. cenova konkurence (cenové
valky, které mohou vést az K zesileni konkurence mezi podniky). Ta omezuje ziskovost
a snizuje vynosy, kterych by mohl podnik za lepSich podminek dosdhnout prodejem svych

produktii. Silna rivalita je tedy tviircem hrozby pro ziskovost. (Dedouchova, 2001, str. 19)

6.2 Hrozba vstupu novych konkurentii na trh

Uvazujeme-li o nizkych vstupnich 1 vystupnich bariérach do odvétvi, objevuje se 1 nizky
potencidlni zisk. V pifipad€ netspéchu vSak hrozi riziko ekonomicky naro¢nych bariér
vystupu. Snadny vstup a vystup pro firmy je mozny jen pii nizkych bariérdch na obou
stranach, ale musime pocitat s nizkou rentabilitou. Také jsou-li vstupni bariéry nizké
a vystupni vysoké, je jasné, Ze se objevi nevyuzivani kapacit a stagnace piijmi. (Kozel,

2010, str. 31)
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6.3 Hrozba vzniku substitutu

Existence blizkych substitutii vytvari konkurencni hrozbu limitujici ceny, za kterou podnik
prodava, a tim limituje i ziskovost podniku. Maji-li vsak vyrobky podniku malo blizkych
substitutii, pak maji podniky prilezitost zvysit ceny a tim i vysledny zisk. Jejich strategie by
méla spocivat ve vyuziti této fakticke vyhody. (Dedouchova, 2001, str. 23)

6.4 Vyjednavaci sila kupujicich

Tato sila spoCiva ve snaze zadkaznikli snizit ceny produktii, ziskavat stale vyssi kvalitu
vyrobkl a sluzeb, ¢imz vyvolavaji mezi konkurenty napéti. Tato sila nebo vliv je tim vétsi,
¢im jsou zékaznici koncentrovangj$i, organizovangj$i, ¢im jednoduseji mohou nalézt
substitut k danému produktu, ¢im mensi procento jejich odbérid naSich produktt tvofi
Z celych jejich odbér a ¢im vetsi je vyznam jejich ¢asti odbérti pro nase trzby. (Kozel,

2010, str. 31)

6.5 Vyjednavaci sila dodavateli

Posledni silou, ktera podle Portera vyrazné ovliviiuje podnikani, je vyjednavaci sila
dodavateli. Ta je v nékterych odvétvich takika nulova (naptiklad v potravinafstvi)
a v n¢kterych mize byt tou silou nejvetsi (strojirenstvi, elektronika), tedy z pohledu vlivu
zavislej$i. Zde nasledné vyvstavaji otazky tykajici se technologické zavislosti na
konkrétnich dodavatelich, pfitomnosti alternativnich dodavatelti u nas i v zahrani¢i, miry

konkurence mezi dodavateli v dané oblasti apod. (Business Vize, 2011b)
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7 MYSTERY SHOPPING

Jedna se o metodu vyzkumu, kterou firmy pouzivaji jak ve vlastnich podnicich, tak i v téch
konkuren¢nich. Pracovnici, kteti uskutec¢iuji vyzkum, vystupuji jako zékaznici a mohou
piijit i s konkrétnim problémem. To poslouzi k tomu, aby management zjistil, zda jsou

zaméstnanci schopni fesit vzniklé problémy.

Lze ptitom porovnavat rizna kritéria v ruznych piipadech. Dochazi tak ke sledovani
reakce CiSnika pfi stiznosti na jidlo v restauraci, méfi se doba zvednuti telefonu na

infolince a ochota pracovniki apod.

Nejedna se vSak vzdy o vyzkum tteti osobou, ale ¢asto sami manaZefi opusti kancelai a

vydaji se do pobocky ¢i se telefonicky dotazuji, aby zjistili uroven poskytovanych sluzeb.

(Kotler et al., 20074, str. 541)
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Il PRAKTICKA CAST
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8 SPOLECNOST SANIZO, S. R. O.

Od r. 1991 se firma Sanizo, s. r. o. specializovala na provadéni, drzbu a opravy
hydroizolaci plochych a klasickych stfech, vSech druhti, tvard a velikosti vcetné
kompletnich dodavek praci a konstrukci pokryvacskych, klempitskych, tesaiskych

a stavebnich.

Firma je zapsdna v obchodnim rejstiiku od r. 2004 jako spole¢nost s ru¢enim omezenym
asuvedenym predmétem podnikani: velkoobchod, specializovany maloobchod
a provadéni staveb, jejich zmén a odstranovani. Zakladni kapital ¢ini 200 000,- K¢ a firma
ma 2 jednatele. V Zivnostenském rejstitku jsou pak uvedeny nasledujici Zivnostenska
opravnéni:

e Provadéni staveb, jejich zmén a odstranovani

e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona

SN0

Zdroj: Sanizo, 2012

Obr. 2. Logo firmy

Od zminéného roku 2004 se spolecnost Sanizo s. r. o. rozhodla zménit své stavajici
zaméteni (tj. hydroizolace) a rozSifit své vyrobkové portfolio o realizaci stiech
(poskytovani tesafskych, pokryvaéskych a klempifskych praci). V dneSni dobé muizeme
spole¢nost charakterizovat jako stfedné velky regionalni podnik pusobici v oblasti
stavebnictvi a zamétujici se na steSni systémy. Firma je tedy schopna zrealizovat stfedné

velké stavby a kompletné dodat stiechy na kli¢ u panelovych i rodinnych dom.

Spolecnost se vSak neorientuje pouze na vySe uvedené Cinnost. Firma totiz rozsifila
sortiment nabizenych produktli o provadéni realizaci panelovych domu a to ¢asti: stfecha,

fasada, okna, lodzie a vnitini instalace.
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Stiechy

Fasady

o

Okna

Lodzie

o

vvvvv

firmé nejvétsi zisky (1), je realizace stfech rodinnych domi, objektl statni

spravy, firemnich budov i panelovych domt.

Diky projektu Ministerstva Zivotniho prostiedi Ceské republiky — ZELENA
USPORAM, administrovaného Statnim fondem Zivotniho prostiedi Ceské
republiky, byly vyc¢lenény finan¢ni prosttedky (mimo jiné také) na
zateplovani rodinnych a panelovych domt. Tim se snizily naklady, které
pfimo obyvatelé domu platili ze svého a tak se rozjela vlna revitalizaci.
Diky pohotovému jedndni firemniho managementu se firma zaméfila na
tuto Cinnost a tim ziskala dal$i moZnost profitovani.

Jelikoz bylo za minulého rezimu vybudovano nespocet panelovych domd,
firma miize pocitat s dostatkem zakézek, alesponi do té doby, dokud nebude

revitalizace provedena u vSech takovych staveb.

Mnoho zakédzek na vyménu starych oken za plastova ¢i eurookna se
objevilo na zaklad¢€ jiz zminéného projektu Zelena usporam, protoze lidé
Casto spojili zatepleni domu s vyménou oken. Firma i nadale poskytuje

poradenstvi a realizaci tykajici se vymény novych oken za staré.

Kdyz revitalizace, tak potadné. To si asi fikd vétSina obyvatel panelovych
domil na sidliStich i mimo né, protoZe asi nejvice objedndvanou kombinaci
je prave: zatepleni + okna + lodzie. Tim opét firma ziskdva malou jistotu
ptijml, dokud budou lidé ménit staré, malé a nevzhledné balkony za

prostorné lodZzie.

Vnitini instalace

o

Zajisténi kompletni vnitfni instalace do hrubé stavby.
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e Prodej stfesnich krytin
o Vlastni prodejna stfesnich krytin (od dodavatelti, ktefi maji své misto na
trhu jiz nékolik let a nabizeji kvalitni vyrobky) nabizi velky vybér mnoha
materialii a barev takové stiesni krytiny, kterou zakaznik pozaduje. Odpada
tak Klientovi dalsi hledani dodavatele materialu, ¢imz Setfi Cas i penize

a firm¢ Sanizo, s. r. 0. tim zajist'uji pfisun financi.

Jak je vidét firma provadi Cinnosti, které spolu souvisi a jedna zakdzka muiZe dotvaret

jinou.
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9 SWOT ANALYZA

V této kapitole jsou shrnuty vnitini a vnéjsi sily z pohledu podniku. Dulezité je aby se
firma zamétila na vyuziti svych silnych stranek k omezeni ¢i odrazeni hrozeb a na vyuziti
spravnych prilezitosti i pfes své slabé stranky. Diky této analyze dostaneme leps$i obrazek
0 soucasném stavu ve spolecnosti. V nékterych podkapitolach se jiz objevuji prvni navrhy
pro zlepSeni situace. Celkové shrnuti za celou praci vSak poskytuje az kapitola 14

NAVRHY PRO ZVYSENI KONKURENCESCHOPNOSTI.

9.1 Silné stranky

e Dobra regionalni reklama
e Dodavatelé

e Flexibilita zmén

o Certifikace

e Pisobnost

e Prodej krytin

9.2 Slabé stranky

e Neucast na veletrzich

e Poloha prodejny

e Motivace zaméstnancl
e Komunikace s vedenim

e WEB

9.3 Prilezitosti

e Zakéazky samospravnich jednotek
e RozSifeni sluzeb do zahranici
e Veletrhy a vystavy

e Rozsifeni sortimentu sluzeb

9.4 Hrozby

e ZvySovani ndkladl diky zvySovani cen energii a paliv

e Politicka nestabilita
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e Mnoho konkurentt v odvétvi
e Ztrata dodavateli

e PoSpinéni konkurenci

e Investiéni krize

e Legislativni omezeni

e Nova konkurence

SILNE STRANKY

Mezi ty nejsiln€jsi ze silnych stranek patii zarucené certifikace. Tim mame na mysli

ziskana osvédceni v pribehu plisobeni firmy. Mezi né€ patii naptiklad nasledujici:

o Osvédceni o odborné zptisobilosti pro praci se stieSnim syst¢émem COVERSYS

o Certifikat systému managementu jakosti dle 1ISO 9001:2000

o Povéfeni o proskoleni firmou BRAMAC

o Osvédceni o absolvovani Skoleni pro aplikaci izola¢nich materidli VEDAG

o Skoleni spole¢nosti Lindab s. r. 0. 0 montazi jejich produkti

o Certifikat o odborném proskoleni montaze stiesSnich oken Langer

o Certifikat o absolvovani skoleni Systémt Sikmych stfech

o Certifikace DELTA-FORUM 2004 — Systémové feSeni Sikmé stfechy pomoci folii
DELTA

o Osvédceni o absolvovani pokryvacského kurzu firmy TONDACH

o adesitky dalsich (!)

Bezpochyby dalsi silnou strankou této firmy je dobra regionalni reklama. Firma vyuziva
reklamu v radiu, tisténou reklamu v méstském sborniku (katalog firem a instituci
pusobicich v Uherském Brod¢ a okoli), reklamni plakaty do bytovych jednotek, reklamu na

volnych plochéch panelovych a rodinnych domd, reklamu v mistnim tisku a dalsi.

Dodavatelé, jsou dalsi dobie zajisténou fungujici soucasti piisobeni spole¢nosti. Nejedna
se pouze o dostatecné mnozstvi dodavateli pro materidl a komponenty staveb, Uprav
a rekonstrukei, ale také jde o kvalitu téchto dodavatelil, z nichz velka vétSina je na trhu uz

delsi dobu a jejich kvalitu dokazuji obdrzené certifikaty.

Diky prodejné krytin v aredlu firmy je mozné piimo spojit realizaci stavby stfechy

a dodani pokryvacského materidlu, coZ umoziiuje nabizet své sluzby za niz$i ceny.
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Navic je firma, diky vybavenosti firemnimi automobily, ndkladnimi vozy apod., schopna

pusobit kdekoli v republice i v blizkém zahrani¢i.

SLABE STRANKY

Za jednu ze slabych stranek mizeme povazovat polohu firmy (viz Obr. 3. Poloha firmy).

Ta se, i se svou prodejnou krytin, nachazi mimo centrum Uherského Brodu, lehce

odstréena v bo¢nich ulicich. Kdyby si firma zfidila prodejnu v centru mésta spolu

S kancelafemi a ndvs$tévnimi prostory pro klienty, mohlo by to napomoci ur€ité formé

propagace a také samotnému prodeji.
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Obr. 3. Poloha firmy

Co se tyka dalsiho slabého ¢lanku firmy, jedna se o interni zalezitost, konkrétné¢ o motivaci

zaméstnanci. Nejde o velky problém, ale stoji za zminku, protoze tak mize firma zlepSit

své vnitini prostfedi a podavat tak lepsi vykony. Samoziejmé kazdy zaméstnanec by rad

vys$i plat, ale v podniku jsou zaméstnanci s platem relativné spokojeni a za dobrou véc

povazuji zasilani vyplat na bankovni Gcet, coz se ve stavebnictvi tak ¢asto neprovadi.

Samoziejmosti je vyplaceni diet pii vicedennich vyjezdech k zakazkam, ale postradame

zde stravenky pro zaméstnance. Také pfispévky na telefonni €ty by zaméstnanci ocenili,

protoze se jedna o Casté hovory ohledné zakézek. Nechceme touto slabou strankou nijak
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prohlasovat, Ze jsou zaméstnanci demotivovani a nechce se jim pracovat, ale spise jako

slabou stranku, ktera se d4 jednoduse posilit.

Dalsi slabou strankou vsak nejspis tou nejméné zdvaznou je opét interni zalezitost. Jedna
se o jakési nedodrzovani termind ve véci zajisténi potiebnych véci pro stavbu ze strany
vedeni, da-li se to tak jednoduSe nazvat. Jestlize zaméstnanci feknou nadfizenym, ze je
potieba aby tehdy a tehdy bylo to a to na misté, ne vzdy se tomu tak stane a stavba se tim
brzdi. Nejedna se o véci, na kterych by realizace stavby méla ztroskotat, ani o Casty vyskyt,

ale jisté zpomaleni realizace se objevi.

NejspiS nejvice znepokojujici a zaroven nejsnadnéji napravitelnou strankou spole¢nosti
Sanizo, s. r. 0. je web. Stranky www.sanizo.cz jsou sice ,,designové® feknéme v poradku,
ale ptehlednost a mnozstvi informaci je naprosto nedostacujici a zarazejici vzhledem

k tomu, jak znama firma je a jaké postaveni na trhu si doposud vydobyla. Dva kratké
,»slidy* v kategorii O firmé, kde neni téméf Zadny popis firmy a ani nabidka neni presnéji
vyjadiena, reference pouze v podobé fotografii, zddné aktuality, akce, informace

0 jednotlivych nabizenych sluzbach, o prodeji stavebniho materidlu apod. U firem
realizujicich stavby, rekonstrukce a podobn¢ je prvnim mistem kontaktu se zdkaznikem
nejCastéji praveé web. Proto je natolik zardzejici soucasny vzhled a prazdnem zejici web

firmy.

Podnik by se také mohl ucastnit veletrhii a vystav, aby propagoval své sluzby. Tim by

ziskal moznost setkani s novymi klienty ¢i dodavateli.
PRILEZITOSTI

Diky neustalému rozvoji infrastruktury, bytové vystavby a hlavné rekonstrukcim starSich
a starych budov (fasad, oken, ...), nabizi se jako velka ptilezitost pro firmu ziskat zakazky,

které zadavaji samospravni jednotky (napt. Méstské a obecni Grady).

Firma diky své poloze miize rozsifit oblast pisobnosti i za hranice Ceské republiky.

Slovensko ¢i Rakousko se nabizi jako nejbliz§i vhodné zemé pro realizaci své ¢innosti.

Ucast na veletrzich poradanych v Brng ¢&i Praze, kde by mohla firma prezentovat sebe,
jako poskytovatele sluzeb v oblasti stavby stiech a realizace rekonstrukci se vSemi
certifikacemi, postupy, metodami a nejnovéjSimi produkty svych dodavateli (po dohodg).
Prikladem mtZe byt IBF Mezinarodni stavebni veletrh ¢i FOR ARCH 2012.


http://www.sanizo.cz/
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Firma Sanizo, s. r. 0. ma relativné Siroky sortiment nabizenych produktii. Nabizeji se zde
vSak dalSi moznosti rozSifeni sortimentu: solarni panely (prodej a instalace),

nizkoenergetické domy, apod.
HROZBY

V poslednich nékolika mésicich mizeme sledovat neustdlé zmény cen pohonnych hmot,
které se misty pohybovaly i okolo 38,- K¢ za litr benzinu. V posledni dobé se pohybujeme
okolo 35,50K¢ za litr a u nafty zhruba 35,- K¢. U vétSiny firem jsou ceny paliv a energii
velkou soucasti nakladl, které jen méalokdy dokdzou ovlivnit. Proto je pro firmu hrozbou

dalsi zdraZzovani cen téchto polozek.

Dalsi hrozbou z vnéjsiho okoli je politicka nestabilita. Hlasovani o nedtvére vlade se
kond znepokojivé Casto, coz trhu jako takovému moc neprospiva. Kdyz by se stal veétsi
problém, mohlo by to vést az k tak velkému ovlivnéni podminek fungovani firem, ze by

museli ukondit ¢innost.

V dnesni dobé tvrdého konkuren¢niho boje je jednou z hrozeb také tumyslna pomluva
firmy od konkurence za uc¢elem znevyhodnéni ¢i zhorSeni povésti. V neposledni fad¢ se
firmy tykaji také rtzna legislativni omezeni, kterd v pfipadé zmény ,.k horSimu‘* mize

poskodit fungovani firmy.
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10 PEST ANALYZA

Desata kapitola této prace se popisuje vnejsi prostiedi firmy Sanizo, s. r. 0. Firma mutze
castené ovlivnit problémy tykajici se vnitiniho prostiedi, ale u vnéjsiho prostedi firma,
seC se bude snazit sebevic, moc nenad¢la. I kdyz spole¢nost piimo nedokaze ovlivnit ¢i
zménit vlivy z makroprosttedi, dokaze vSak uzpusobit své strategie a kroky tak, aby
fungovala v souladu s témito vlivy. Je proto nutné, aby se vedeni spole¢nosti zajimalo
0 déni v politice, sledovalo legislativni zmény, ekonomickou situaci a stav hospodarstvi,

technologické trendy a zmény €1 zvyky spottebitelii a spolenosti preferované hodnoty.

Kdyz se firm¢ podati ziskat prehled o téchto faktorech prostredi, respektive o jednotlivych
vlivech, dokaze tim v€as reagovat na pfipadné zmény a tim ziskat vyhodu oproti svym

konkurentim.

10.1 Politicko-pravni prostiedi

Jedna se o takové faktory, které maji pravné-politicky zaklad. Firma by méla sledovat
situaci v politice, sloZeni Poslanecké snémovny Ceské republiky a Senatu Ceské republiky,
vydavané vyhlasky a zadkony, ¢i jen jejich tpravy. Jak jiz bylo feceno v teoretické Casti

prace, hlavnimi predpisy legislativy jsou:

. obecné podminky podnikatelské ¢innosti (obchodni pravo, Zivnostenské, danove,
zékony o bankach a pojistovnach apod.), zakon o zadavani vefejnych zakazek (urcuje
hlavné zplisoby a moznosti ucasti v soutézich o dodavatele stavebnich praci). Samotné
podminky stavebni ¢innosti upravuje zakon o tzemnim plinovani a stavebnim Fadu.

(Pleskac, 2003, str. 61)

vvvvvv

norem. Kdyz totiz firma naptiklad nepfijme nové trendy v technologické oblasti, nic
horsiho nez ,staré vybaveni“ ji nepotka. Jestlize vSak dojde tieba ke zméné zdkona
0 uzemnim pldnovani a firma se bude fidit zakonem starym, mize se dostat do pravnich
potizi a tim ji miZe vzniknout 1 velka Gjma. Proto firmy ¢asto nevahaji investovat finan¢ni
prostitedky do firemnich pravnikli, ktefi je o takovych zménach a upravach pravnich

predpisti informuji.
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10.2 Ekonomické prostredi

V poslednich letech se vétSina netspéchu vétSiny firem obhajuje hospodarskou krizi
propuknutou Vv roce 2008. Samoziejmé postih touto krizi byl ocividny, ale Casto byva
I neispéch managementu svalovan na udalosti od roku 2008. Stavebnictvi jako
hospodaisky obor bylo vSak opravdu postihnuto jako jedno z nejvice. Lidé i1 firmy
neinvestovali, Setfili a primysl tak stradal. Firmy, které nedokazaly ustat ubytek zakazek
tak pfiSly o tolik potfebné finance na pokryti ndkladii a musely ukoncit Cinnost. Ty silné

naopak zlstaly a zbavili se n¢kterych konkurentt.

To, jak se bude ¢i nebude dafit stavebnim firmam, se odviji od pFijmé domacnosti, firem
a statu. Jestlize budou jejich pfijmy malé, nebudou chtit investovat do staveb, rekonstrukci
¢i oprav. Moznym opatifenim v takové situaci je ziizeni prodejny stavebnich materiali,
protoze spousta domacnosti sice nechce vynaloZit finanéni prostfedky pro stavebni firmu,
ale sami si nakoupi materidl a praci si udélaji. To predstavuje vSak jen malé procento
spotfebitelti. Firmy zkratka musi pfizpiisobit svou nabidku a hlavné cenovou strategii

ekonomické situaci v zemi.

To, jak 1idé a firmy jsou ochotni investovat do vystavby ¢i rekonstrukci se také odviji od
dostupnosti uvéri a vysi urokovych sazeb. Firmy by mély sledovat hlavni
makroekonomické ukazatele jako je inflace, hruby doméaci produkt ¢i nezaméstnanost (lidé
bez prace disponuji menSimi pfijmy a tak pro né neni stavba domu ¢i rekonstrukce

prioritou).

10.3 Socialné-kulturni prostiredi

Preference v nakupnim chovani spotiebiteli jsou dany prosttedim, ve kterém dany
jednotlivec vyrustal a ve kterém zije nyni. Kazdy ¢lovék ma uz od mala v sobé zakotenény
zakladni vzorce, podle kterych se pii ndkupnim chovani rozhoduji. Zkréatka to, na co byl

kazdy ¢lovek zvykly v mladi, se v ném odrazi i pii rozhodovani v budoucnu.

Jihovychodni Morava, kde firma pfevazné pulsobi, diive byvala typickd pocetnymi
rodinami, které bydlely vrodinnych domech. V minulém rezimu vznikala sidlisté
S bytovymi jednotkami, kam se lidé st€hovali z diivodu ptiblizeni se do mésta, do centra
déni, za praci. V poslednich letech se vSak zase spousta rodin sté¢huji na okraje mést, pry¢

od ruchu, ale zaroven ne daleko od vSeho potiebného zazemi. Diky témto vykyvim
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v zivotnich stylech se stdle objevuje poptavka po novych domech, rekonstrukcich

a opravach domd i bytti.

Vliv socialné-kulturniho prostiedi neni dan pouze prostiredim, ve kterém se dany
spottebitel pohybuje, ale také zivotnim stylem, ktery zije. KdyZ se objevi 2 zdkaznici
S pozadavky na stavbu domu, mizete se vsadit, Ze se i z jejich stylu stavby da poznat,
jakym zivotnim stylem Ziji. Firmy se setkavaji s projekty modernich futuristickych staveb,
pies klasické rodinné domy, aZ po usedlosti starSiho typu. At uz tak ¢i onak, firmy musi

byt schopny se pfizpisobit i témto socidlné-kulturnim trendiim a pozadavkim.

10.4 Technologické prostredi

V této podkapitole se skryva jeden z hlavnich piliiG konkurenéni vyhody firem v oboru
stavebnictvi. Diky specifickému rozsahu ¢innosti spole¢nosti Sanizo, s. r. 0. by mélo byt
velkou prioritou managementu, zajimat se o technologické inovace, trendy a nové
pozadavky zakaznikl v oblasti celého plisobeni firmy na trhu. Nové materidly, vyrobky,
metody, postupy, zpiisoby a mnoho dal$iho, spojeného s realizaci staveb a rekonstrukci, se
stale objevuji na trhu a davaji tak ptilezitost firmam pfijit s né¢im novym a nabidnout tak
zédkaznikiim novinky. Pfikladem mohou byt pasivni domy, které zaznamenavaji
Vv poslednich letech postupny rozmach. Dale jsou to nové systémy pro kvalitnéjsi, levné;jsi
a rychlejsi realizace stfech. Nové materialy pro stfesni krytiny a dalsi ptisluSenstvi. Firma,
ktera zachovava stale stejné postupy a materialy od svého zalozeni a nezajima se o novinky

a trendy, nema velkou $anci na udrzeni se na trhu. Jak se fikava, firmy museji jit s dobou.

Vyhodou pro firmu Sanizo, s. r. o. je to, ze sami dodavatelé¢ stavebnich materidlt
a stfesnich krytin pfichazeji s novinkami a snazi se je nabizet k odbéru. Tim odpada firmé

alespoii ¢astecné prace ¢asove naro¢ného vyhledavani novinek a trenda.

Moznosti ziskani konkuren¢ni vyhody se jevi i sdzka na ekologizaci staveb a postupil pii
realizaci. Uziti ,,environmentaln¢ pratelskych® materidlti pro ptirodni prostfedi v dne$ni
dobé zacina hrat stale vétsi vyznam. Nejedna se jen o samotné materidly, ale také o jejich

uziti, nakladani se vzniklym odpadem apod.
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11 KONKURENCNI FIRMY

Jelikoz tato prace byla sepsana piimo v praxi, tedy pfimo ve stavebnim primyslu, bylo
mozné posoudit fungovani firmy Sanizo, s. r. 0., ale také ¢innost ostatnich firem. V této
kapitole je popsana vzdy zakladni ¢innost konkuren¢niho podniku, jak uvadi sama firma
ataké pohled, ktery neni pfimo zapojen do tohoto odvétvi a je spiSe jen klasickych
spottebitelii. Tento pohled jsme ziskali dotazovanim 50 respondentii na jedinou otazku:
Jmenujte 4 nejvétsi stavebni firmy v Uherském Brodé€ (vyjma firmy Sanizo, s. r. 0.). Firma
samotna se piiklani k témto 4 firmam, jako k hlavnim konkurentiim. Potadi a popis jsou

nasledujici:
11.1 3V&H, S. R. O.

Spolecnost 3V & H vznikla v roce 1992 a z vétsi ¢asti Se zamétuje na plisobeni na Morave,
pracuje viak také v Cechach. Podnika v regionu Uhersky Brod, Zlin a také v Brng, kde ma

ziizeny kancelafe se zazemim. Zahrani¢ni aktivity tato spole¢nost nevytvari. (3V&H,
2008a)

Firma provadi stavby kompletné¢ a to véetné zajisténi koordinatora praci, subdodavek,
zajisténi administrativnich tkonl s organy statni spravy a nese plnou odpovédnost za

provedené prace. Z konkrétniho plisobeni firmy je mozné jmenovat nasledujici ¢innosti:

e Dodavky staveb na kli¢

e Byty a rodinné domy

e Realizace projektii obanské vystavby

e Provadéni celkovych rekonstrukci, adaptaci a sanaci budov

e Vystavba a opravy vyrobnich a primyslovych hal a objektl

e Komunikace, chodniky a zpevnéné plochy

e Zateplovaci systémy a opravy fasad vcetné historickych

e InZenyrské stavby, vystavby a pfelozky inZenyrskych siti

e Provedeni a opravy krovii a stfech v€etné plidnich vestaveb a nastaveb

e ajiné stavebni prace

(3V&H, 2008h)
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Tato spole¢nost vystupuje jako spolehlivy dodavatel stavby. Mnoho referenci nejen
V Uherském Brod¢ mluvi za kvalitné odvedenou praci. Jestlize se zde zeptate na kvalitni
stavebni firmu, nejeden dotazovany zmini 3V&H, s. r. 0. Tato firma neni jen stavebni
firmou, ale také se zabyva prodejem stavebnich materialti a hmot. Navic se vénuje i realitni
¢innosti a to nejen prodejem bytl, ale i jejich prondjmem. Tim ziskava jistou vyhodu, kdy

muze pocitat s vedlejSim pfijmem v dobé mensiho poctu stavebnich zakazek.

11.2 HOKR UB, S. R. O.

Uherskobrodska firma HOKR nabizi prodej Sirokého sortimentu stavebnich materialti
a stavebni ¢innost od zateplovani po stavby na kli¢. HOKR UB, s. r. 0. poskytuje ucelenou
nabidku sluzeb a produktd pro dim ¢i byt. Na trhu ptisobi od roku 1994 a ramec jeji
plisobnosti ptesahl hranice uherskobrodského regionu. Cinnost firmy HOKR lze rozdélit

do dvou vétvi: stavebnictvi a prodej stavebnich materidlti a ptislusenstvi.
Firma nabizi:

e vyiizeni dotace Zelena tsporam e nakladni  dopravu  AVIA  nosic

e kompletni stavebni ¢innost kontejnerd v¢ HR

e sadrokartony a mineralni podhledy nakladni  dopravu  AVIA  nosi¢

e malby a natéry véetné protipozarnich kontejnert
e obklady a dlazby véetné zdmkovych e prodej veskerého stavebniho materialu
o fasady, zatepleni a natéry vcetn¢ dopravy

e interiéry (koberce, PVC, parapety) prodej malifskych a natérovych hmot
e zemni prace: JCB - Robotek vcetné vcetné naradi

prislusenstvi e stavba, prondjem a prodej leSeni Alfix

e nakladni dopravu Ford Transit Van pronagjem a montdz stropniho bednéni

PERI
(HOKR UB, s. 1. 0., 2009)

Firma se fadi mezi jednoho z hlavnich konkurentli a pfedstavuje tak ohrozeni pii ziskavani
zakéazek pro Sanizo, s. r. 0. Také je velkou vyhodou velmi dobré provedeni webovych
stranek, které Casto byvaji prvnim mistem, kam piipadni klienti zavitaji. Presto Ze pfi
jmenovani stavebnich firem ziskdva aZz druhou pozici, stdle se jednd o velmi silného

konkurenta.
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11.3 STAVEBNI FIRMA HANACEK, S. R. O.

Tato firma se zabyvéa komplexnimi stavebnimi pracemi, realizuje novostavby, rekonstrukce
budov, zatepleni fasad, opravy budov. Dale je firma schopna provést zpevnéni plochy,
obklady, tesafské prace. Spoleénost je schvalenym dodavatelem projektt ZELENA
USPORAM.

Mezi dalsi Cinnost patii realizace staveb na kli¢, rekonstrukce koupelen, obcanské

a rodinné domy, klempitské a pokryvacske prace.

Zivnostenskd opravnéni ma firma tohoto druhu: Provadéni staveb, jejich zmén
a odstranovani. Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohdch 1-3 Zivnostenského

zakona.
(Sluzebnik.cz, 2010), (Podnikatel.cz, 2012)

Spolecnost Stavebni firma Hanacek, s. r. 0. je na trhu jednim z téch stalych a relativné
silnych konkurentti. Vyviji intenzivni ¢innost v mnoha oblastech a spoléha na kvalitni
a rychlé provedeni zakazek presné dle pozadavki jejich klientd. Firma ma také dobrou
reklamu, v porovnani s ostatnimi, diky kter¢ si zajiStuje stalou informovanost Siroké

vefejnosti i instituci a firem o své Cinnosti.

11.4 VP STAVBY, S. R. O.

Firma VP STAVBY Group, s.r.o. byla zalozena v Cervnu roku 2006 a od tohoto data
zatala podnikat v oblasti realizaci drobnych staveb a realitni Ginnosti. Zivnostenska
opravnéni ma firma tohoto druhu: Provadéni staveb, jejich zmén a odstraniovani. Vyroba,

obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1-3 Zivnostenského zakona.
(VP Stavby.cz, 2010a)
e DODAVKA STAVEB NA KLIiC

Kompletni ob¢anské, primyslové a bytové stavby a to jak novostavby, tak i rekonstrukce.
Vystavba inzenyrskych siti - zainvestovani pozemkii (voda, kanalizace, elektro, telefon,

komunikace).
e DODAVKA DILCICH CASTI STAVEB

Hrubé stavby, popfipadé jiné Castecné dodavky staveb. Vystavba spodni stavby, krovi,

vaznikl, pfijezdovych komunikaci, zatepleni fasad, sadrokartondiské prace. Kanalizace,
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kabelizace, plynofikace, vodovody. Zakladani stavby, vystavba komunikaci, silnic, cest,
hrubé terénni upravy, CdCisté terénni Upravy vcetné¢ zelené. Izolace budovy proti
vlhkosti/lepenky/ a izolace stiech, izolace tepelné a protihlukové. Vystavba oploceni, ploty
véetn¢ elektronického zabezpeceni s dalkovym ovladanim vstupnich vrat. Kompletni
obcanské, prumyslové a bytové stavby a to jak novostavby, tak i rekonstrukce. Vystavba
inzenyrskych siti - zainvestovani pozemkl (voda, kanalizace, -elektro, telefon,

komunikace).
e INZENYRSKA CINNOST

Vyiizeni stavebniho povoleni, vyhotoveni projektové dokumentace, zajisténi stavebniho
dozoru, zprostfedkovani hypotecniho Gvéru prostiednictvim partnerského finanéniho
ustavu, zastupovani na katastralnim ufad€¢, pravni poradenstvi (smlouvy se stavebni

firmou, ...), geodetické prace (zaméfeni a vytyCeni stavby, geometrické plany).

e REVITALIZACE PANELOVYCH DOMU
e ZELENA USPORAM

e PROGRAM PANEL

e LESENI ALFIX

Nabidka k pronajmu fasadniho leSeni ALFIX o celkové pohledové plose cca 2.000 m2.
Moznost pouze zapujceni jednotlivych dild leSeni nebo firma toto leSeni piiveze

a hamontuje.
(VP Stavby.cz, 2010b)

VP Stavby Group maji opravdu Siroky zabér ¢innosti a snazi se ziskavat nové zédkazniky
kvalitnimi a cenové dostupnymi sluzbami a vyrobky. Bohuzel vSak neni mezi vefejnosti
tolik znama (jako ptedchozi konkurenti), nejspi$ z duvodu slabsi reklamy. I piesto se firma
drzi na trhu jiz nékolik let a je pravdépodobné, Ze i naddle bude Uspésné konkurovat firmé

Sanizo, s. r. 0.
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12 PORTEROVA ANALYZA

Tato kapitola se zaméfuje na subjekty na trhu, které mohou firmu Sanizo, s. r. 0. ovlivnit
vice ¢i mén¢ pfimo. Jedna se o soucasnou konkurenci, které musi firma celit, potencialni
novou konkurenci, kterd se muze na trhu objevit, dodavatele a kupujici, ktefi jsou
v piimém kontaktu s podnikem a maji vliv na fungovani a strategie a také se jedna

0 substituty, které miizou nahradit souc¢asné produkty a poskodit tak firmu.

Firma by samoziejm¢ neméla Zadny z téchto faktor podcenit a bedlivé sledovat novinky,

zmény a situaci v jednotlivych skupinach faktort.

12.1 Soucasna konkurence

V Ceské republice plisobi stovky stavebnich, pokryvaéskych, tesaiskych, klempiiskych
a jim podobnych firem, které se piedhani v ziskavani zakazek. At uz se jedna o celé
spolecnosti ¢i jen samotné Zivnostniky, kazdy z nich se snazi udrZet si svou pozici na trhu.
Spole¢nost Sanizo, s. r. o. je vSak firmou s relativné dlouhou tradici, kvalitnimi
referencemi na své zakazky a jak se pomalu ukazuje i relativné tispéSnou strategii pro dalsi

setrvani na trhu, a tak vcelku GspéSné bojuje se soucasnou konkurenci.

Problémem mulze byt stejné dodavatel pro konkurencni firmu. Jestlize ma stejné
dodavatele, je nutné se od soucasné¢ konkurence odliSovat stale vétsi pfidanou hodnotou,

jinak by situace mohla vést k cenovym valkam, coz by ani jedné z firem neprospélo.

12.2 Potencialni nova konkurence

Jak jiz bylo feCeno v piedchozich kapitolach, at’ se bude ekonomikam dafit sebevic ¢i
budou zazivat Upadek, je zde jistota, Ze potieba infrastruktury, novych budov a pfedev§im
jejich oprav a rekonstrukei je stald. V dobé hospodaiské krize se sice objevuje tpadek
zakazek a predevSim také, jak odbornici nazyvaji, tzv. tvofiva destrukce. To znamend
jakési procisténi oboru od slabych firem. Po ,,uzdraveni* ekonomiky se zacinaji firmy zpét
hrnout do odvétvi, kdyz vidi, ze fungujici spolecnosti v tomto oboru generuji zisk, coz by
mohlo vzdy pfivadét novou konkurenci do odvétvi a tak se firma musi stidle o novou

konkurenci zajimat a zddného nového konkurenta nechat bez pov§imnuti.
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12.3 Vyjednavaci sila dodavatelu

Jelikoz firma spolupracuje s téméf 20 hlavnimi dodavateli, ktefi jsou Casto ze stejného
oboru a li§i se pouze cenou a podminkami dodani daného materidlu, neni tfeba se
znepokojovat vyjednavaci silou dodavatelii, protoze v piipadé¢ neshody s jednim, miize
jeho dodéavky zajistovat jiz usmlouvany dodavatel a odpadé tim ¢asove i finan¢n¢ naro¢né

hledani novych partnerda.

Mezi dodavatele stfesnich krytin a ptisluSenstvi patti firmy:

e CEMBRIT e TEGOLA

e VELUX e FATRA

e KMBETA e TONDACH
e BRAMAC

Co se tyka dodavatelii stfesnich systémt, jsou to predevsim:

e LINDAB
e STRECHY 92

Mezi dodavatele fasddnich systémii a stavebnich materialti patfi:

e BAUMIT
e EKOLAK
e STOMIX

12.4 Vyjednavaci sila odbératelu

Tato vyjednavaci sila si jiz zaslouzi vétsi pozornost. Jelikoz ma firma Siroké zaméieni
(sttechy, hydroizolace, okna, fasddy, lodzie, ...), Celi tak velké konkurenci, protoze
vV kazdém tomto oboru se vyskytuje n€kolik dalSich firem, nabizejicich tyto produkty.
Firma se proto musi velmi snaZit nabizet kvalitni produkty, za spravnych podminek s co
nejvyssi ptidanou hodnotou. Jinak si totiz zdkaznici vyberou nékterého z konkurentd,
protoZe zkratka neni tak Casové¢ ani finanéné ndro¢né hledat jiné. To je diivodem pro¢ maji
odbératelé tak velkou vyjednavaci silu. Mohou si totiz fici o niz8i cenu, lepsi dodaci

podminky apod. Jestlize jim firma nevyhovi, zkratka oslovi firmu konkurenéni.
Vyhodou zde je i stavebni, rekonstrukéni a revitalizacni ¢innost pro panelové domy, kde se
jednotlivi obyvatelé podileji spolecné na nakladech s ¢astym vyuzitim splatkového hrazeni.

Mimo jiné také firmy poskytuji mnoZstevni slevy pro takové zakazky (okna, lodzie, apod.).
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12.5 Substitu¢ni produkty

Firma se zabyvé feknéme takovym tim ,klasickym® stavénim stfech a realizaci dalSich
druhti praci. V poslednich nékolika letech se ale zacinaji spottebitelé stale vice zajimat
0 moznosti, jak uSetfit finan¢ni prostiedky v dobé stile se zvySujicich cen elektfiny

a plynu.

To velmi nahrava tzv. pasivnim domiim, které jsou navrzeny a postaveny tak a z takovych
materialil, Ze naptiklad uniky tepla se minimalizuji a lidé tim uSetfi rocn€ hodné penéz. To
by podnik nutilo absolvovat n&jaky kurz ¢i Skoleni a ziskat tak moZnost stavét stfechy
takovych domti. Dale by musela firma zajistit dodavatele materiali pro takové domy.
Pokud by to nebyl zdmér vedeni zaméfit se na poskytovani nového sortimentu, mohlo by

to zvyhodnit konkurenty, ktefi jiz tento substitut ,,klasickych* stfech a domti jiz nabizeji.

Co se tyka novych materiald, které by mohli spotiebitelé preferovat, neni pro firmu
problém si je zajistit od svych ¢i novych dodavateld, ktefi ¢asto sami nabizeji novinky

Z oboru.
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13 PRAKTICKE POROVNANI KONKURENCNICH FIREM

Neni nazornéjsiho porovnani firem, které si vzajemné konkuruji nez takového, které si
vyzkousime v praxi a z pohledu zakaznika. Tim ziskdme jako nezavisly pozorovatel
obrazek o tom, proc¢ je ta a ta firma Uspés$néjsi, proc¢ ji lidé vyhledavaji a jsou ji vérni.
V této kapitole je prakticky aplikovan tzv. mystery shopping. Jeho obecny popis
nalezneme Vv teoretické ¢asti. Jisté se da z hospodatskych vysledkl, riznych prizkumi
a pozorovani urcitym zptisobem porovnat jednotlivé spolecnosti, ale to vSe se déje bez
pfimého kontaktu s firmou, coz je dileZitym krokem pted uzavienim zakazky. Firmy si
proto zakladaji na odborné Skolenych zaméstnancich, na jejich jakémsi vystupovani pied
zakaznikem a na jednani s nim. Jestlize by totiZ jednatel firmy byl nepfijemny, arogantni
aneznaly oboru, tézko by podnik ziskal néjaké zakazky. Nize uvedené podkapitoly

rozdé€luji praktické porovnani na nékolik ¢asti:

13.1 Plan fiktivni poptavky

Zakladem naseho mystery shoppingu je tabulka s hodnoticimi kritérii. Ta byla vyplnéna po
navstéveé vSech 5 zminovanych firem. V nich jsme pfedstirali zajem o realizaci nového
zatepleni a fasady pro rodinny diim. Velikost revitalizované plochy domu (fadovy diim, cili

odpadaji bo¢ni plochy) byla nasledujici:

e piedni strana (pohled severni — Obr. 4): pro zatepleni 35m? a pro fasadu 46m*

POHLED SEVERNI
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Zdroj: vlastni zpracovani (program AutoCAD)

Obr. 4. Severni pohled na revitalizovany diim pro

mystery shopping
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e zadni strana (pohled jizni — Obr. 5) m&la vyméru: pro zatepleni 28m? a pro fasadu

47m?
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Zdroj: vlastni zpracovani (program AutoCAD)

Obr. 5. Jizni pohled na revitalizovany diim pro
mystery shopping
Celkové tedy vymeéra pro zatepleni &inila 63m? a pro fasadu 93m’. Jednalo se tedy

0 zakézku pro klasickou domécnost, ne pro firmy ani stat.

U kazdého sledovaného kritéria mohla firma ziskat od 1 do 5 bodu, kde 5 je maximalni
hodnota. Kazdé kriterium ma jinou hodnotu dulezitosti a tak dostalo pfidélenou hodnotu,
kterd nasobi ziskané body (napf. kriterium PROSTREDI mé hodnotu dileZitosti
0,25 a ziskané body jsou 4; vysledné body za prostfedi firmy bude 1 bod). Pii bodovani

jsme se snazili byt co nejvice objektivni.

13.2 Kritéria

-----

pohled na celou firmu z pohledu potencialniho zakaznika. Bohuzel nelze porovnavat
vyslednou kvalitu a provedeni, coz by velmi pomohlo pfi odliSovani ,,lepSich a ,,horSich*
firem. Jednotliva zvolena kritéria a jejich popis jsou nasledujici:
e Prostredi
o Rika se, ze prvni dojem je dilezity, az skoro ten nejdiileZit&jsi. Prvni,

maximalné druhy, kontakt zdkaznika s firmou se d&je Casto v prostorach
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firmy. Prostory, ve kterych klienta zaméstnanec piivitd k jednani, jsou

dilezité pro ziskani divery.

Profesionalita kontaktni osoby

o

Dulezitou vlastnosti, kterou musi mit osoba poskytujici informace
a zajistujici podminky zakazky, je bezesporu odbornost. Jestlize totiz ptijde
potencialni klient do prodejny a bude si zjiStovat podrobnosti o postupech
prace a materidlech a zaméstnanec nebude schopen odpovédét, mize firma

ocekavat odchod ke konkurenci.

Vstricnost

o

Cena

©)

Jedna se o vyslechnuti pozadavka zakaznika a poskytnuti rad, co by bylo
pro n¢j lepsi. Firmy, kam c¢lovek ptfijde a po vysloveni zajmu o produkt
vyslechne monolog o nabidce, co je pro n¢j nejlepsi, jak vSe probéhne a uz
pomalu obdrzi smlouvu, nejsou moc oblibené.

Sledovana byla hlavné ochota poslechnout si pozadavek a debata

0 moZnostech provedeni.

Pro mnohé¢ spotiebitele je cena tim hlavnim kritériem pfi jejich rozhodovani
o koupi at’ uz jakéhokoli produktu. To plati dvojnasob pti takové investici,
jako je stavba stfechy, rekonstrukce ¢i revitalizace, kde se naklady pocitaji
Vv desitkach 1 stovkach tisic.

V naSem piipad¢ se jedna o cenu u stejné zakdzky pro vSechny firmy.

Doba provedeni prace

©)

Toto kritérium hraje také svou roli, protoze n€které firmy rozdélaji zakazku
a Vjejim prubchu piejizdéni na jiné, jiz rozdélané, stavby. Je jasné, Ze
kazdy zakaznik chce mit svou stavbu ¢i opravu hotovou co nejdiive, a tak

jsme zjistovali, pfibliznou délku trvani praci.

Pridana hodnota

(@]

I kdyz toto kritérium firmy Casto nepovazuji za extra dilezité, zdkaznici si
pfidané hodnoty v8imaji velmi €asto. Pfi hodnoceni bylo pozorovéano, zda
byla potencidlnimu zakaznikovi nabidnuta pfidand hodnota napiiklad ve
formé dovozu zakoupeného materidlu zdarma, propagacnich materiald,

urychleni administrativnich tkond apod.
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¢ Snaha o dalsi prodej

o Zaméstnanci byvaji nauceni tak, aby vyuzili navstévy klienta nejen

K uzavieni zakazky, kviali které ptisli, ale i k nalakani k dalsimu koupi jejich

vyrobki ¢i sluzeb. Sledovano bylo, zda se zaméstnanec zminuje o dalsi

nabidce ¢i né¢emu, co by se k naSemu ptivodnimu pozadavku hodilo.

13.3 Vysledky

Po probéhnutém vyzkumu jsou vysledky hodnoceni firem dle danych kritérii nasleduyjici:

e Firma3V&H,s.r.o.

o Vtéto firmé je patrny financni kapital, ktery byl pouzit na zdzemi firmy.

Moderné vybavené budovy s kancelafemi, ve kterych dochazi k jednani se

zakazniky, jednotliva oddéleni a vzhled a upravenost venkovniho aredlu piisobi

spolehlivym dojmem. Co se tyCe vystupovani samotné kontaktni osoby, jeji

vstticnost je zcela bez vyhrad, znalost oboru taktéz i ptes vyhledavani nékterych

dat v katalozich. Odhadovana cena fiktivni zakazky byla 2. nejnizsi (133 200,-

K¢ v¢. DPH). Doba provedeni fasady a zatepleni byla piiblizné (!) odhadnuta

fadove v jednotkach tydnii (3-3,5 tydne). Bohuzel se nam dle naseho pohledu ve

firm¢ nedostalo nabidnuti zddné zjevné piidané hodnoty. Naproti tomu se

zaméstnanec snazil nabidnout idal§i prace, které by mohly byt na domé

provedeny, coz hodnotime kladné¢.

Kriterium Vaha | Udélené body | Celkové body
Prostredi 0,25 5 1,25
Profesionalita kontaktni osoby 1 4 4
Vstiicnost 0,75 5 3,55
Cena 1 4 4
Odhadovana doba provedeni | 0,50 5 2,50
Pfidana hodnota 0,75 1 0,75
Snaha o dalsi prode;j 0,50 4 2
BODY CELKEM 18,05

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 1. Vysledky hodnoceni Firmy 3V&H, s. r. o.
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e FirmaHOKR,s.r.o.

o Pokud bychom porovnavali silu konkurence pouze podle hodnoceni z mystery
shoppingu, byla by firma HOKR, s. r. 0. konkurentem nejslabsim. Jak vypovida
tabulka nize (Tab. 2), prostfedi firmy nebudi dobry prvni dojem. Profesionalita
kontaktni osoby sice byla dostate¢na, ale pokud bychom se asi vice pfipravili
a procetli informace o postupech prace, uzitych materialech apod., neni jasné,
zda by zaméstnanec byl schopen odpovidat sebejisté a na urovni. To co fekl
a informace, které¢ poskytl, vSak byly dostatecné¢ a byly podény piijemnou
formou, byli jsme vyzvani k dotaztim a vSe ndm bylo alespon na zakladni trovni
vysvétleno. Bohuzel vSak odhadovana cena byla u této firmy nejvyssi (148 500,-
K¢ v¢. DPH). Doba provedeni, jak byla odhadnuta, je pfiblizn¢ 3-4 tydny. Bez
piidané hodnoty (slozka, pero, vizitka, voda, ...) a primérnd (i kdyZ oproti

jinym firmam velkd) snaha o dalsi prode;.

Kriterium Vaha | Ud¢€lené body | Celkové body

Prostredi 0,25 2 0,50
Profesionalita kontaktni osoby | 1 3 3

Vstiicnost 0,75 5 3,55
Cena 1 0 0
Odhadovana doba provedeni | 0,50 4 2
Pfidana hodnota 0,75 0 0

Snaha o dalsi prode;j 0,50 3 1,50

BODY CELKEM 10,55

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 2. Vysledky hodnocent firmy HOKR, s. r. o.

e Firma Stavebni firma Hanacek, s. r. 0.
o Ptekvapivé je u tak silného konkurenta hodnota udélenych bodl u ceny, snahy
0 dalsi prodej a pridané hodnoty tak nizka. Cena 2. nejvyssi (145 450,- K¢ v¢.
DPH), osoba, se kterou jsme feSili zakdzku, neprojevila snahu prodat dalsi
sluzby firmy, coz povazujeme za chybu a pocit ziskané pfidané hodnoty nebyl

zrovna velky. Naproti tomu jsme se opét setkali s velkou vstiicnosti pfi jednani,
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odpovédi na nase dotazy byly zodpovézeny a odbornost ziskala 4 body taktéz

opravnéné. Odhadovand doba provedeni byla jakoby nejisté stanovena na

4 tydny. Prostiedi této spolecnosti bylo piijemné a zanechalo dobry dojem.

Kriterium Viaha | Ud€lené body | Celkové body

Prostredi 0,25 4 1

Profesionalita kontaktni osoby | 1 4 4
Vstiicnost 0,75 5 3,55

Cena 1 1 1
Odhadovana doba provedeni | 0,50 3 1,50
Pfidana hodnota 0,75 2 1,50

Snaha o dalsi prodej 0,50 0 0

BODY CELKEM 12,55

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 3. Vysledky hodnoceni firmy Stavebni firma Handcek, s. r. o.

Firma VP Stavby, s. r. o.

o Po prostudovani tabulky (Tab. 4) je patrné, ze firma VP Stavby, s. 1. 0. se fadi do

sttedu srovnavanych spoleCnosti. Firma Sanizo se nemusi obavat velkého

ohrozeni ze strany této firmy, ale stale musi konkurenta sledovat. Ani v tomto

piipad¢ jsme se nesetkali sZadnou piidanou hodnotou, kterou by se firma

vyrazn¢ odliSovala od ostatnich.

o Opét jsme se setkali svelmi pfijemnym piistupem a také profesionalita

zaméstnance byla velmi dobré. Prostfedi firmy je dobré, kancelai moderni, okoli

Cisté a uspofadané. Cenové se dostavame do stiedu nabidek (139 000,- v¢.

DPH).
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Kriterium Viaha | Ud€lené body | Celkové body
Prostiedi 0,25 3 0,75
Profesionalita kontaktni osoby | 1 4 4
Vstiicnost 0,75 5 3,55
Cena 1 3 3
Odhadovana doba provedeni | 0,50 3 1,50
Ptidana hodnota 0,75 0 0
Snaha o dalsi prodej 0,50 2 1
BODY CELKEM 13,80

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 4. Vysledky hodnoceni firmy VP Stavby, s. r. o.

e Firma Sanizo, s.r. 0.

o Navzdory faktu, Ze je tato prace zpracovana pro tuto spoleCnost, vychazi
Z naseho pruzkumu jako nejlepsi firma pro udé€leni zakdzky. Zjistovani kvality
sluzeb bylo provadéno stejnym zplsobem ve vSech firméach (stejna zakéazka,
stejné pozadavky, stejné dotazy, ...), ¢imz byla alespoil néjakym zplisobem
zajisténa objektivita provadéného testovani.

o Jestlize se zamétime na jednotlivé udélené body v tabulce (Tab. 5) zjistime, ze
firma je na trhu velmi silnym konkurentem pro firmy ostatni. Diky zjiSténému
bodovani je patrné, Ze ma firma na dilezitych pozicich profesiondlni personal,
ktery je schopen odpovidat na dotazy bez ptfemysleni ¢i néjakého dalsiho
nutného vyhledavani informaci. SpiSe samoziejmosti nezZ vyhodou je v dneSni
dobé vstticné jednani kontaktni osoby, se kterou potencidlni klient jedna.
Samotné prostiedi firmy je velmi dobré, ovSem par detailll by se jeSté doladit
dalo, aby firma dosdhla stejného (ne-li lepsiho) hodnoceni jako napt. firma
3V&H, s. r. 0.

o Pokud vyhodnocujeme samotnou zakazku, jeji odhadovana cena (129 850,- K¢
v¢. DPH) se dostala na posledni misto, ¢imze je vlastné nejlevnéj$i. Doba

provedeni rekonstrukce je taktéZ uspokojiva, jedna se o 3-4 tydny.
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o Dodate¢na snaha o dalsi prodej byla taktéz relativn¢ dobrad a ptridana hodnota,

ktera je pro nas urena za o néco malo dulezitéjsi ziskala hodnoceni feknéme

uspokojivé.
Kriterium Véha | Udélené body | Celkové body
Prostredi 0,25 4 1
Profesionalita kontaktni osoby | 1 5 5
Vstiicnost 0,75 5 3,55
Cena 1 5 5
Odhadovana doba provedeni | 0,50 4 2
Pfidana hodnota 0,75 2 1,50
Snaha o dalsi prodej 0,50 2 1
BODY CELKEM 19,25

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 5. Vysledky hodnoceni firmy Sanizo, s. r. o.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

14 NAVRHY PRO ZVYSENI KONKURENCESCHOPNOSTI

Nékteré navrhy a doporuceni jiz byly zminény pii provadéni samotnych analyz. V této
kapitole jsou vSak pohromad¢é shrnuty ziskané poznatky z provedenych metod zjisténi
toho, jak si firma na trhu stoji, kdo jsou jeji konkurenti a jak si vii¢i sobé konkuruji a kdo

ma v ¢em vyhodu.

Spole¢nost Sanizo, s. r. 0. si vli¢i konkurenci stoji dobfe, to vSak neznamena, Ze neni co
zlepSovat a tim si upeviiovat pozici na trhu, zachovavat ziskovost a udrZzovat zakazniky ¢i
ziskavat nové. Co do zvySeni konkurenceschopnosti podniku, mezi hlavni navrhované

oblasti patfi nasledujici:

e Reklama
o Navzdory faktu, ze firma Sanizo, s. r.0. mad obecné¢ reklamu na dobré
urovni, neméla by spole¢nost polevit v investovani financnich prostiedkii do
propagace firmy. Konkuren¢éni firmy nekladou takovy diraz na reklamu
a propagaci spolecnosti, kromé firmy 3V&H, s. r. o, ¢imz posiluji samotné

Sanizo, s. r. 0.

e Ptfidand hodnota
o Snaha nabidnout néco navic, ptekvapit zdkaznika a piidat k zakladnimu
produktu i pomyslnou vyssi hodnotu. O to by firma méla usilovat a méla by
se snazit vymyslet mnoho druhii také ptidané hodnoty.
o Piikladem mutze byt doprava zakoupené¢ho materidlu zdarma, rychla
realizace zakéazky, nebo i pouhé nabidnuti kavy ¢i vody pfi jednani, firemni
propagacni materialy (propisky, hrnicky, bloky, ...) ¢i dalsi a dalsi ptiklady,

které by mohla firma vymyslet.

o Kvalita
o Zachovani kvality provadénych praci pomliZze firmé si udrzet dobré jméno
na trhu. Objevuje se totiz stile vice firem, kterd zaméstnava neodborny
persondl, ¢emuz odpovida kvalita provedenych praci.
o Nejedna se vSak pouze o persondl, ale také o materidly a postupy. Zkratka

jedna se o celkové kvalitni plisobeni firmy.
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Web

o Nejslabsi strankou firmy jsou, dle naseho nédzoru, internetové stranky

spole¢nosti. Jak jiz bylo zminéno, na strankach se nachézi malo informaci

o0 firm¢, nabizenych produktech a vyfeseni zalozek je nestastné.

o Pro zlepseni konkurenceschopnosti by bylo nejlepsi vytvofit novy design,
pridat text o firmé — historii, nabidku dle jednotlivych praci, reference od
zékaznikl apod.

Podpora prodeje

o Nabizeni kratkodobych slev pii ndkupu stfesnich krytin mize naldkat nové

zakazniky. Poskytnuti slev je dobrym ldkadlem a spotiebitelé na tento
popud slysi.

Nejedna se vSak jen o cenové slevy. Firma muize nabidnout také material
a krytiny zdarma pii urcitém odbéru ¢i dopravu zdarma a jiné ndstroje

podpory prodeje.

Rozs$ifeni sortimentu

o Solarni panely, ekologicky vyrdbéné stfesni krytiny ¢i nové materialy pro

zateplovani. To je jen zlomek ze vSech moznych oblasti produkti, které by

mohla firma zatadit do svého sortimentu nabizeného zboZzi.

o Dale také ziskani certifikace pro stavbu Ci zateplovani pasivnich domil,

jakozto trendu ziskavajicimu na sile.

Nové trhy

o Vtomto pfipadé¢ se firmé otevird (diky své poloze) trh stavebnictvi za

hranicemi Ceské republiky. Konkrétn& jde o Slovensko, které ma hranice
ptiblizné 25 km od sidla firmy.

Spole¢nost Sanizo, s. r. 0. by tak mohla ziskat nové zakazky, pokud vsak
zvoli vhodnou strategii pro vstup na zahraniéni trh. Prozkoumani trhu,
ziskani kontaktli a tvorba vhodnych nabidek by mélo byt prvni, co by firma

provedla, jestlize se pro vstup rozhodne.
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e Trendy
o Jiz n€kolikrat bylo zminéno, Ze sledovani trendi a jejich piejimani je velmi
silny nastroj upevnéni konkurenceschopnosti podniku. Proto by firma

opravdu méla sledovat vse, co se v jejim oboru objevuje za novinky.

o Certifikace
o Firma jiz je drzitelem velkého poctu riznych certifikaci, ale nové trendy se
objevuji témét kazdy mésic. Ziskavani certifikati na nejriznéjs$i postupy,
metody a systémy dava zaklad pro divéryhodnost firmy. Proto by se firma

méla zajimat o trendy a ziskdvat opravnéni a osvédceni k jejich provadéni.

e Prodejna
o Umisténi prodejny stieSnich krytin a stavebnich materialt (jejich prodejem
se firma také zabyva) by pomohlo zviditelnit firmu v centru mésta.
o Soucasti prodejny by byla i kancelat pro piipadné schiizky s potencidlnimi

zékazniky, ¢imz by se firma pftiblizila do centra déni.

e Zaméstnanci a management
o Spravna a v€asna ptiprava potfebnych materiali, jak bylo zminéno ve
slabych strankéach, umozni firmé rychlé realizace zakazek bez zbytecného
protahovani doby dodani stavby ¢i rekonstrukce. Tim spole¢nost ziska na
trhu pomysIny piivlastek firmy, ktera zbytecné neodklada provadéné prace.
o Motivace zaméstnanclti (stravenky, benefity, ...) napomiize lepSim
vykoniim. Diky tomu firma dokaze lépe a rychleji realizovat zakazky a tak

ziska Cas pro ziskani dalSich klientt.
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ZAVER

Kazdy trh, at’ uz se jedna o stavebni, finan¢ni ¢i trh sluzeb, ma sva specifika, kterym se
firmy musi pfizptsobit. Tvrdy boj, probihajici denné¢ mezi konkuren¢nimi podniky, je
zalezitost pro management spolecnosti, ktery musi volit takové strategie pro fungovani,

diky kterym bude zajistén chod firmy, jeji ochrana pted konkurenci a ptipadny protittok.

Firma Sanizo, s. r. 0. diky svému zaméfeni ¢eli nékolika velkym a vétSimu poctu malych
konkurentli, o nichZ musi mit neustaly pfehled, jestlize si chce udrzet své postaveni na
trhu. Konkurenceschopnost je vlastnost spole¢nosti, ktera byva Casto davana na okraj

stanovovanych cili, coZ je ponékud nest’astné.

Tato prace se vé€novala analyze konkurence spole¢nosti Sanizo, s. r.o. V teoretické Casti je
mozné nalézt definice a podrobny popis uZitych nastroji pro zjiSténi stavu prostiedi firmy,

jejiho postaveni vii¢i konkurenttim a porovnani jednotlivych firem mezi sebou.

Prakticka ¢ast se pak vénuje aplikaci téchto analyz a metod na firmu. Nejdiive byla
provedena SWOT analyza pro zjisténi silnych a slabych stranek spolu s pftilezitostmi
a hrozbami za ucelem objasnéni toho, v ¢em je firma dobré, v ¢em se ji nedafi, kde miize
uplatnit své ptsobeni a také ¢emu ¢i komu se vyvarovat. Nasledovala analyza vnéjSiho
prostiedi (PEST analyza), diky které jsme ziskali pohled na okoli firmy, které neni

ovlivnitelné, ale je potieba jej sledovat, aby firma efektivné fungovala.

Nasledoval vycet nejvétsich konkurentli a popis jejich Cinnosti. Diky zjistovani znamosti
firem mezi vefejnosti a s kone¢nym schvalenim firmy byly vybrany spolecnosti: 3V&H,

S. 1. 0.; HOKR, s.r.o0.; Stavebni firma Hanacek, s. r. 0.; VP stavby, s. 1. 0.

Diky ziskanému seznamu 4 nejvétSich konkurentl mohl byt sestaven a realizovan plan pro
jejich vzajemné porovnani (v€etné firmy Sanizo, s. r. 0.). Zvolenym ndstrojem analyzy
konkurence byl tzv. mystery shopping. Na zakladé fiktivni poptdvky po provedeni
zatepleni a nasledné fasady domu jsme vytvotili hodnotici tabulku s nékolika kritérii, kterd
byla vyplnéna po ptfedchozi navstéve jednotlivych firem. Jednotlivé vysledky odhalily
nékteré nedostatky v jednotlivych podnicich. Diky tomu mohly byt navrzeny kroky pro
zvySeni konkurenceschopnosti (jestlize doposud nebyly navrZeny v jednotlivych kapitolach

samotnych analyz), coZ bylo také jednim z cilii prace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

Prace byla zpracovdna na zéklad¢ ziskanych internich informaci, nazorti vetejnosti,
reklamnich materialti ¢i internetu. Cile prace byly splnény a je pouze na spolecnosti

Sanizo, s. r. 0., zda se bude zminénymi radami tidit a zminéné napady realizuje.
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