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Tématem mé bakaladiské prace je Analyza konkurenceschopnosti firmy XYZ. Je rozdélena

na dvé ¢asti: teoretickou a praktickou.

V ¢asti teoretické jsou popsany zakladni informace tykajici se konkurence, konkuren¢ni

vyhody a analyz.

Prakticka ¢ast zahrnuje zakladni udaje o firmé, jejich produktech a analyzu jeji konkuren-

ceschopnosti. Na zavér je uvedeno nékolik doporuceni pro zvyseni konkurenceschopnosti.

Klicova slova: konkurence, konkurencni vyhoda, SWOT analyza, PEST analyza, BCG

matice

ABSTRACT

The topic of my bachelor thesis is an analysis of competitiveness of the company XYZ. It
is divided into two parts: theoretical and practical. The theoretical part describes the basic

information related to competition, competitive advantages and analysis.

The practical part include basic facts about company, its products and analysis its competi-

tiveness. Finally, some arrangements are stated to increase the competiveness.

Keywords: competiton, competitive advantage, SWOT analysis, PEST analysis, BCG mat-

rix



Podékovani

Rada bych pod€kovala vedoucimu své bakalaiské prace doc. Ing. Josefu Kubikovi, CSc. za

vstticnost, dobré rady a trpélivost.

Moje pod€kovani patii také Ing. Katetfiné¢ Vrablcové a Mgr. Blance Biezinové za vénovany
Cas, rady a vSechny dilezité¢ materialy, které jsem pro napsani bakalarské prace potiebova-

la.

Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakalafské/diplomové prace a verze elektronicka nahrana

do IS/STAG jsou totozné.



OBSAH

UVOD aeeeeeeeiiiiiiininnnneseieeeccssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssssssssssssssnnssssssses 10
I TEORETICKA CAST ..cuoueeieeeerrneernensensssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssesans 11
1 KONKURENCE.....cccciiiiiiiiinnneetiiiiccsssssssnssssssesssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssnaass 12
1.1 | 00 Q0 2221 (] 12
1.2 KONKURENCNI TYPOLOGIE .....cvvvieeiiriieeeeirieeeeeineeeeeessreeeessnsnsseeessssseeessnssseeesnnes 12
1.2.1  Rozsahu konkurencniho plisobeni..........cceevvviiiiiieeeeeiiiiiiiiieee e, 12

1.2.2  Nahraditelnost produktu v trznim prostiedi.........ccccceevviviiiireeeeeeeniiiinnee. 13

1.2.3  Podle poctu prodejcii a stupné diferenciace produktli..........cccceeeeevnnnnnnnnen. 13

1.2.4  Stupen organizace a propojitelnost producenti do alianci ......................... 15

1.3 INFORMACNI SYSTEM O KONKURENCT.......uuvviieeeiiiieeeeirieeeesinieeeessnneeeeeesnseeeannes 15
1.3.1  ZaloZeni informacniho SYStEMU .........ccceevriiiiiiiiiiieeeeeiiiiiiee e, 16

1.3.2  Zdroje INfOrmMACT.........uuviieeeeeeiiiiiiiiiieee e e eeeeiiee e e e e e e e iaraeee e e e e e e e eeenaaeeees 16

2 ANALYZY KONKURENCESCHOPNOSTI ...uouvveverererererererenesssssssesesssesesesssens 18
2.1 BOG ANALYZA ...ttt ettt ettt e et e e e et e e e e e tabaeeesssaeeesenssaaeeeanes 18
2.2 SWOT ANALYZA ..oeiieeiiiieeeeeieee e et e e e ettt e e e eaaeeeeeasaeeeessssaeeessssseeessnssseeesanes 19
2.3 PEST ANALYZA ..ootiiieeiiiiee ettt e ettt e e e et e e e e aaeeeesnsaaaeeeessaeeessnsseaeannes 21

3  KONKURENCNI VYHODA ......covieerrrerniesnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 23
3.1 TYPOLOGIE KONKURENCNI VYHODY ...ccceiiviiieeiiiiiieeeiirieeeesiirieeeessinaeeesesnseeeaenes 23
3.1.1  Konkuren¢ni vyhody, jejichz nositelem je produkt...........c.ccceeveivrrvreennn.n. 24

3.1.2  Konkuren¢ni vyhody vdzané na producenta...........ccccvvvveeeeeeeniiinnneeeenennn. 27

3.2 KONKURENCNI STRATEGIE........0utieeiiiiieeeeirieeeeesireeeeeensreeeessssnseeessnssseeessssssseesanes 27
3.2.1  Vudc¢ipostaveni v nizkych nékladech ..........cccceevviiiiiiiiiiiiiiieeee 30

3.2.2  DIHerenciace ........cooovviiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee e 31

3.2.3  FOKUS, KONCENITACE ... .covvneiiiiiieeeeeeeee et 31

33 SOUHRN TEORETICKE CASTI....ccceiuiiiieeiiiiieeeiireeeeeeireeeeesenreeeessneeeesssnseeessnnens 32

I PRAKTICKA CAST ..ucereeeeeeestnenssssnssnssssesssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssassssesans 33
4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTL....c.uoueuiuirieinininennnenesesesesesesssssessssssanans 34
4.1 ZAKLADNI UDAJE ...viiiiiiiiiiteeeiiieeeeeeteeeeeessaeeeeeesaeeessssaeeesssssseesssssseessnsssaeesnnes 34
4.2 HISTORIE ...eeieeeeeiiiiiiiieeeeeeeeesetttteeeeeeeesssnataeeeeeeeeeeaansssaaaaeeeesessnsssssnaeeeeesennnnes 35

5  MIKROPROSTREDI ....covirrrerrrenrrssresssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssesanes 36
5.1 CILE SPOLECNOSTI ..uutvtiieeeireeeeesireeeeesiseeeeessaseeeesssnseesesssnseeeessssssesssssssseessnsnens 36
5.2 ORGANIZACNI STRUKTURA A ZAMESTNANCT .....cceeeiiiiiiieeriirieeeeeinreeeeseneeeeeenenens 36
5.3 NABIDKOVE PORTFOLIO........cutiiiiiiiireeeirieeeeesireeeeeesssseeessnssseeeessssseeesssssseeessnsnees 37
5.3.1  KOrdove tKanINY .......ceeieeeeeiiiiiiiiiieee et e e e e e earreeeee e 37

5.3.2  Technicke tKaANINY .......coceieiiiiiiiiiiieee e e e earreeeeee e 38

5.3.3  Strojirenskeé VYTODKY ....cccoevviiiiiiiiiiieee e 38

5.3.4 Aramidove tKaNINY .........ceeeeiiiiiiiiiieeeeeiiiiiieeee e e e e e e e eeee e 38

5.3.5  Karbonove tKaniny ...........ccecccuiiiiiieeeeiiiiiiiiieeee et e e 39

5.4  EKONOMICKE VYSLEDKY SPOLECNOSTL.....ccceeiuviiieeriirreeeesierreeeessnreeessnsnseeeennsnens 39

6  MAKROPROSTREDI ......cooooerrerrrrnrrsnresssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssesases 41
6.1 PEST ANALYZA ...ovtiiieiitiee ettt ettt e e et e e et e e e s e iaaaeeeessaaeesensnaaeeennes 41

7 MEZOPROSTREDI ...ooueeeeeeeeeeeeeeeeseessesessseessessessessssssssssesssssssessessesssnssssssssessensans 44



7.1 DIODAVATELE. .. ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e eeaaaaees 44

7.2 ODBERATELE ....cooiiiiiiitiiitie e e e e eeeeee e e e e et e e e e e e e et aa e e e e e e e e eeetaaaaaaeaeeeeas 44
7.3 02N €221l 46
7.3.1  Podil na evropském trhul ...........c.coeiiiiiiiiiiii e 47

7.3.2  Konkurencni VYhOAY .....ccoeeeiiiiiiiiiieeeeeeiiiieeee et 48

8 SWOT ANALYZA A BCG MATICE ...uueeeeeeneneeeecneeeeseseessssssesssssssssssessssnes 50
8.1 SWOT ANALYZA ..ottt ettt e e e e e e e e e e e e e e eeetaaaaeeeeeeeeeeeanns 50
8.1.1  Vyhodnoceni SWOT analyzy.........ccooevvuiiiiiiiieeeeiiiiiiieeee e 50

8.2 3101 B VN i (0] 2 51
8.2.1  VYhOdNOCEN .....evviiiiiiiieeeeeiieee et e e e e rreee e e e e 52

9 ZAVERECNA DOPORUCENI ....cvetereeerrreseretesesnessaessssssssssessssssssssssssesssessssens 54
9.1 DODACI TERMINY ..ottt e e 54
9.2 LEPSI INFORMOVANOST ZAKAZNIKU ......ccuviiiiiiiiiiieiiiiiiiieieee e 55
9.3 POUZITI DALSICH KOMUNIKACNICH KANALU .......cuvviiiiieeeeeeecciiieeeeee e 55
ZAVER ...uvveererereeesesessssesssessssssssssesssssssssssssssssssssssssssssesssassssssessssesssssssesssnssesssessssssses 57
SEZNAM POUZITE LITERATURY .u.uuceeerererererennsesesesesesesesesessssssssesesesesssssesssssess 58
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .......couoverererererernnnerenessesesessnsesens 60
SEZNAM OBRAZKU.....coeverrererrerersesessesessesessesessesessesessesessesssessssesssessssessssssssessssesans 61
SEZINAM TABULEK ......ccciitttteemeenercececceeeesesssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssass 62

SEZNAM PRILOH ....oeoeeveeeeeeeeeessesessesessessessssssssssessessssssssssessensessssessessensssssssssessenssnes 63



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

UVOD
Konkurenceschopnost je v dnesni dobé dilezitym krokem pro Gspésnost a preziti podniku.

Uspésna firma se nesmi soustiedit pouze na své zdkazniky, plnéni jejich pozadavkl a na
kvalitni vyrobu. Pro kazdou firmu je i bezpodmine¢né nutné sledovat svoje konkurenty,

jejich pociny, ptipadné noveé vyrobky, technologie.

Firma, ktera nesleduje své konkurenty, se proto vystavuje riziku, Ze ji konkurenti piekvapi,
at’ by se uz jednalo o uvedeni nového technologicky lepsiho vyrobku, nebo riizné marke-
tingové tahy, které pak mohou zapfti€init, Ze se zdkaznik rozhodne dat ptednost konkurenc-

nim vyrobkiim nebo sluzbam.

Kazda firma proto musi uvazit, jakou zvoli metodu, kterou bude Celit svym konkurentiim.

Té&chto strategii je mnoho a zadna nezaruc¢i 100% uspéch.

Pfesto je pro podnik otazkou pteziti neignorovat své konkurenty. Je dobré konkurenty,
alespon sledovat a predpokladat jejich dalsi kroky a byt vzdy o kracek napted, at’ uz by se
jednalo o vyzkum nového pievratného vyrobku, nebo 1 jen zaslani novoro¢niho ptéani pro
své zakazniky. I takovéto drobnosti mohou zménit zdkaznikovo vnimani znacky, kterou

pak povysi nad ostatni konkurenéni vyrobky nebo sluzby.

Téma mé bakalarské prace zni: Analyza konkurenceschopnosti firmy ABC, kdy budu ana-

lyzovat firmu Kordéarna Plus, a. s. Firma si nepieje byt v ndzvu prace zminéna.

V teoretické €asti se budu vénovat vymezeni pojmu konkurenceschopnosti, poté typologii
konkurence a také popiSu analyzy, které nasledné v teoretické ¢asti aplikuji na danou fir-

mu. Také definuji konkurenéni vyhodu a jeji typologii.

V praktické ¢asti se budu zabyvat charakteristikou spolecnosti - popiSu samotnou firmu,
portfolio nabizenych produktii, zminim dodavatele a odbératele a hlavné se budu vénovat
analyze hlavnich konkurenti. Dale pak rozeberu vyhody, které mad Kordarna Plus oproti
konkurenci a také pomoci marketingovych analyz — SWOT , PEST analyzy a BCG matici

urcim konkurenceschopnost firmy.

Cilem mé bakalaiské prace je analyza konkurence a také konkuren¢nich vyhod, které ma
dana firma oproti svym konkurentiim, ze ziskanych informaci nakonec vyvodim své na-

vrhy a doporuceni, které by firme prospély a zvysily by jeji konkurenceschopnost.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

1.1 Konkurence

[ S

Kazda firma ma konkurenty, ¢im je ispéSnéjsi tim veétsi pocet konkurentl piitahuje.
(Kotler, 2007, s. 219)

Aby byla firma GspéSna, musi uspokojovat potieby a ptani zakaznikl 1épe nez jeji konku-
renti - tak zni zdkladni marketingové pravidlo. Marketingové oddéleni se proto nemize
zamétit pouze na uspokojeni potieb svych cilovych zakaznikli. Stejnou pozornost jako
svym zakaznikim musi vénovat také konkurentlim, je nutné ziskat strategickou vyhodu
tim, Ze se v myslich spotfebitelti nabidka firmy odliSuje od konkuren¢nich nabidek. Proto-
ze v kratkodobém cCasovém horizontu jsou nejnebezpecnéjsi ti konkurenti, ktefi se dané

firmé nejvice podobaji — zdkaznik nedokaze rozeznat rozdil.

Mezi konkurenty firmy patii také ti, ktefi svym vyrobkem uspokojuji stejné potieby zakaz-
nika. (Kotler, 2007, s. 219; Kotler, 2003, s. 177)

I kdyZ firma vnima konkurenty spiSe jako hrozbu, ti spravni konkurenti dokdZou v mnoha
odvétvich konkuren¢ni postaveni firmy vice posilit, neZ oslabit — poslouzi pro fadu strate-
gickych cili, které zvysi udrzitelnou konkuren¢ni vyhodu. Nékdy je proto pro podnik pro-
spesné, kdyz se vzda urcitého podilu na trhu a ma jednoho nebo dva ,,dobré* konkurenty.
Podle Portera mize ptinést existence spravnych konkurentli rizné strategické vyhody, kte-
ré jsou rozdé€lené do Ctyr kategorii

. zvySeni konkuren¢ni vyhody — konkurenti absorbuji vykyvy v poptéavce, zvysuji
moznost diferenciace, obsluhuji nepfitazlivé segmenty odvétvi, svymi naklady poskytuji

zastitu pro firmu s mens$imi naklady, snizuji riziko protiristovych opatteni.

. zlepSeni soucasné struktury odvétvi
. pomoc rozvoji trhu
. zamezeni vstupu do odvétvi (Porter, 1993, s. 29)

1.2 Konkurencni typologie

1.2.1 Rozsahu konkurenéniho pisobeni

Podle rozsahu konkurenéniho piisobeni 1ze konkurenty rozd¢€lit nasledovné:
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1.2.2

globalni konkurence — rozsahem obsahuje cely svét.

alian¢ni konkurence — svym rozsahem pisobi pouze na jednotlivé nadnarodni trz-
ni prostory a seskupeni, ktera se uceloveé vytvareji jako ekonomické sdruzeni kon-

krétnich statt.
narodni konkurence — odrazi konkurenci, ktera piisobi na izemi jednoho statu

meziodvétvova konkurence — soucet vSech konkurentd, ktefi piisobi ve vice nez
jednom odvétvi a soucasné obsahuje také substituenty jako konkurenty, ktefi chté;ji

z jednoho odvétvi ekonomiky ptejit do druhého.

odvétvova konkurence — sem fadime vSechny konkurenty v ramci jednoho odvétvi

ekonomiky.

komoditni konkurence — patfi sem vSichni konkurenti produkujici stejny nebo po-

dobny produkt. (Cichovsky, 2002, s. 162)

Nahraditelnost produktu v trZznim prostiedi

Podle nahraditelnosti produktu v trznim prosttedi miZzeme konkurenci rozdélit takto:

1.2.3

konkurence znacek — pokud firma povazuje za své konkurenty i ty, ktefi nabizeji

velmi podobné vyrobky, stejnym zakaznikiim za skoro totoZné ceny.

konkurence odvétvova — hovotime o ni, kdyz firma vidi za konkurenty i vyrobce
stejné tfidy vyrobku.
konkurence formy — je charakteristicka tim, Ze za konkurenty jsou povazovani

vSichni, kteti nabizeji stejnou sluzbu.

konkurence rodu — zde firma povazuje za konkurenty naprosto vSechny firmy,
které nabizeji jakémukoli zdkaznikovi vyrobky nebo sluzby, at’ se jedna o spotiebni

zbozi nebo nabizenou sluzbu. (Kotler, 2007, s. 221)

Podle poctu prodejcii a stupné diferenciace produkti

Pod pojmem diferenciace rozumime fakt, kdy zdkaznik vnima vyrobky jinych firem jako

rozdilné produkty. Pokud tyto rozdily nevidi, nevnima je jako podstatné, hovotime o nedi-

ferencovaném (homogennim) produktu.
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Mnoho Jeden
producentt producent
RedliRrsncaiany kDokonaIé Cisty monopol
produkt onkurence
. Monopolisticka Oligomonopolie
Diferencovany Lonkirenee
produkt

Obr. 1. Rozdéleni konkurence (Porter, 1993, s 25)

¢isty monopol — v ekonomickém prostiedi se jednd o extrém, kdy pouze jeden
podnikatelsky subjekt ovlada dany trh svych produktem. Firma ma neomezeny vliv
a proto také urcuje cenu u produktu. Propagace, reklama vyrobku ¢i sluzby zde
nema valny vyznam. Monopol miize vzniknout v disledku pravni regulace, paten-

tu, licence atd.

oligomonopolie — je pfedstavena malym poctem producenttl, ktefi ovladaji rozho-
dujici ¢ast trhu. Zékaznik vnima rozdily mezi vyrobky — zdrojem miize byt jak od-
li$na kvalita, vlastnosti, obal, obchodni znacka ¢i servis. Reklama produktu a jeho

propagace zde sehrava dilezitou Glohu. RozliSujeme dva typy:

o ryzi — vyznacuje se nékolika firmami, které nabizeji stejnou komoditu. Vy-

robky ¢i sluzby jsou na stejné urovni.

o diferencovana — sestava se z n€kolika firem, které produkuji ¢astecné roz-

dilné vyrobky, které se 1i8i v jakosti, vlastnostech, atd.

monopolisticka konkurence — mnoho drobnych firem nabizi spektrum diferenco-
vanych produktt, jeZ jsou lehce substituované. Jednotlivé firmy se ¢asto zaméiuji
na urcitou skupinu zakaznik1, aby uspokojily jejich potfeby vyjimecnym zpisobem

pfi inkasovani vyssi ceny. Propagace zde nema takovy vliv jako konkurence cenou.
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dokonala konkurence — je extrémnim ekonomickym prosttedim, typ konkurence,
kdy velky pocet subjektii uspokojuje poptavku stejnym nebo velmi podobnym pro-
duktem. Cena je zde stanovena trhem — firma ani zakaznik ji nemaji moZnost nijak
ovlivnit. Cenova konkurence nemd v delSim ¢asovém obdobi zadny vyznam. Vyu-

ziti pro reklamu je zde malé. (Hordkova, 1992, s.; Kotler, 2007, s. 222 - 223)

1.2.4 Stupern organizace a propojitelnost producenti do alianci

Podle stupné organizace a propojitelnosti producentii do alianci miZeme definovat tuto

konkurenci:

monopol — tato konkurence jevi nejvyssi stupent vzajemného propojeni ve vyrob-

nim distribu¢nim procesu — cilem je vytvoiit dominantni postaveni v odvétvi.

kartel — konkurence, ktera si po vzajemnych dohodach rozd¢lila dany trzni prostor,

kde si nekonkuruje znackou ani cenou.

syndikat — po vzdjemnych dohodach si konkurence rozdélila nejen trzni prostor,

ale také sjednotila ceny a dohodla se na strategii.

trast — konkurence, ktera si vzajemnym jednanim a dohodami rozdélila trh, sjedno-
tila ceny a zvolila spole¢nou strategii proti ostatnim konkurentiim a také provazala

vzajemnou investi¢ni politikou kapitalu. (Cichovsky, 2002, s. 165)

1.3 Informacni systém o konkurenci

Firma by neméla své konkurenty ignorovat — musi byt ve stiehu. Proziravé firmy neustéle

a systematicky shromazd’uji informace o svych konkurentech, jak o téch skute¢nych tak 1 o

potencionalnich. Porovnavaji cenu, vlastnosti 1 propagaci svych vyrobkl s konkuren¢nimi.

Pouze tak mtize firma poznat skute¢né i1 potenciondlni konkurencni vyhody 1 nevyhody.

(Kotler, 2007, s. 230)

Pro firmu je dalezité vybrat a nasledné pouzit pouze podstatné a skute¢né pottebné infor-

mace, které ji pomohou k feSeni dan¢ho problému. Je nezbytné, aby firma zamétila svoji

pozornost také na spravnost udaji — zhodnocenim zdroje a jeho seridznosti. Obecné by

méli byt informace:

relevantni

validni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

e spolehlivé

e dostatecné rychlé a ndkladové ptijatelné (Bouckova, 2003, s. 41)

1.3.1 ZaloZeni informacniho systému

Mezi zakladni kroky, které patii k vytvofeni informaéniho systému, diky kterému lze in-

formace o konkurenci sbirat, interpretovat, roz§ifovat a pouzivat, patii:

e zaloZeni systému — firma musi identifikovat nejdilezitéjsi typy informaci, vytypo-

vat zdroje. Musi také jmenovat odpovédné osoby, které budou fidit cely systém.

e sbér informaci — data o konkurenci musi byt shromazd’'ovana nepfetrzité a nesmi
pti jejich sbirani porusit zdkon ani moralni a etické normy.

e hodnoceni a analyza — v této fizi jsou vSechny informace kontrolovany ohledné
spolehlivosti a jejich platnosti, poté jsou interpretovany a tfidény.

e predavani a zpétna reakce — dilezité informace jsou predany patficnym osobam.

(Kotler, 2007, s. 231; Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 58)

1.3.2 Zdroje informaci
Zdroje informaci o konkurenci mame dvojiho druhu, délime podle zdroje ziskani:

e primarni zdroje — mezi tyto zdroje patfi informace ziskané pozorovanim chovani
konkurentli na trhu, dotazovanim u zakaznikl, konkurence, nakupem produktu a

jeho néslednym rozborem. Dale je délime:
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Tab. 1. Rozdéleni primarnich zdrojii (Bouckova, 2003, s. 41)

Interni

Externi

Kompetentni pracovnici podniku
Podnikovy vyzkum a vyvoj
Utvar marketingového vyzkumu
Technicti prodejci
Konkurenti
Spottebitelé

Dodavatelg, a;.

Experti a konzultanti

Pracovnici hospodatskych organti

Pracovnici vyzkumnych a védeckych

organizaci

sekundarni zdroje — k témto zdrojim fadime vyro¢ni zpravy, nabidkové katalogy, inzera-

ty, firemni Casopisy, rtizné databaze. Mizeme je dale rozd¢lit: (Bou€kova, 2003, s. 41- 42)

Tab. 2. Rozdéleni sekunddarnich zdrojii (Bouckova, 2003, s. 42)

Interni

Externi

Eviden¢ni zaznamy podniku
Prodejni statistiky
Objednavky
Udaje o nakladech a vykonech
Udaje o zékaznicich
Udaje o reklamacich

Zpravy obchodnich zéastupct

Literatura a dokumentace
Utedni statistiky
Statistiky odvétvi

Védecké a vyzkumné prace
Odborny tisk
Denni tisk
Vyroéni zpravy podniku
Katalogy a prospekty

Databanky
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2 ANALYZY KONKURENCESCHOPNOSTI

2.1 BCG analyza

Rika se ji Bostonsk4 matice - tato metoda pochazi od poradenské firmy Boston Consulting

Group.

BCG matice se pouziva pfi marketingovém a prodejnim pldnovani pro hodnoceni portfolia

produktt firmy. (Managementmania, ©2013)

Podstatou matice je posouzeni jednotlivych produkt (vyrobki ¢i sluzeb) firmy ve dvou

dimenzich — v mife ristu na trhu a v podilu na trhu.

V matici je na svislé ose zanesen meziro¢ni rust podilu strategické podnikatelské jednotky
na trhu — jak jsou vyrobky ¢i sluzby z pohledu trhu atraktivni, jak rychle rostou prodeje, a
na horizontalni ose je uvedena relativni velikost tohoto podilu v pfislusSném obdobi — jaké

postaveni firma na trhu zaujima. (Kotler, 2003, s. 90; Managementmania, ©2013)

Hvezdy Otazniky
Rychlost ristu

trhu

Dojné kravy | Hladovi psi

Podil na trhu

Obr. 2. BCG matice (Dvordcek a Sluncik, 2012, s.16)

Timto je matice rozdélena do Ctyf poli, coz jsou Ctyfi typy strategickych podnikatelskych
jednotek:
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hvézdy - tyto produkty maji dominantni podil na rychle rostoucim trhu. Firma by se
méla snazit tyto bezproblémové produkty v daném poli udrzet a vSestranné se sna-
zit tuto pozici rozvijet, napt. vynaklddanim dalSich finan¢nich prostfedkii. Prodej
téchto produktl pfinasi firmé znaéné piijmy.

dojné kravy - produkty maji na daném trhu velky podil, ale jejich piedpoklad pro
dalsi rist je velmi nizky. Pro firmu proto neni vyhodné dalsi prodej vyrazné financ-
n¢ podporovat, podniku pfinesou vysokeé zisky i tak. Tento typ produktii by mél po-
skytnout finan¢ni prostfedky pro investice do téch produktii, které nemaji dostatek

hotovosti — naptiklad otazniky.

otazniky - jedna se o rizikové produkty, které maji na rozvijejicim se trhu nizky
podil. Z téchto produkti se mohou stat v lepSim ptipad¢ hvézdy, v horS§im pak zase
hladovi psi. V této fazi se proto firma musi rozhodnout, zda se bude snazit zlepsit
svoji pozici na trhu, coz ji bude zpravidla stat zna¢né finan¢ni prostifedky, nebo se

rad¢ji z této Casti trhu postupné stahne.

hladovi psi — jsou to produkty, které negeneruji, ale ani nespotiebuji velké mnoz-
stvi pen€z. Jejich pozice je slaba a rlst trhu je znacné nizky. Neexistuje u nich na-
déje na zvysSeni vykonnosti — nemé proto smysl investovat do nich finan¢ni pro-

sttedky. Pokud je to mozné, méla by firma zvazovat staZzeni produktu.

Mezi kladné stranky BCG matice patfi:

moznost posouzeni, které jednotky utvareji tok penéz

analyza jednotlivych strategickych jednotek tam, kde podnik ptlisobi ve vice podni-
katelskych aktivitdch

navrh skladby produkta, které zajisti nejvyhodnéjsi rozvoj podniku a rist ziskovosti

snadnd graficka prezentace (Mallya, 2007, s. 95)

2.2 SWOT analyza

Autorem SWOT analyzy je Albert Humphrey, ktery ji navrhl v Sedesatych letech 20. stole-

ti. Touto analyzou miZeme vyjadiit komplexni vysledek informaci ziskanych vyzkumem

trhu. (Tomek, 2007, s. 83)
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Analyza SWOT je jednoduchym pfistupem, ktery posuzuje vnitini a vnéjsi okoli ptislusné
firmy. Vede k identifikaci silnych a slabych stranek firmy a k vymezeni ptileZitosti a hro-

zeb.

Zkratka SWOT popisuje Ctyii kategorie okoli - silné stranky (Strengths), slabé stranky
(Weakennes), ptilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats).

rozbor vnéjSich Ciniteld, analyza O-T = Opportunities and Threats Analysis

rozbor vnitinich €initeld, analyza S-W =Strengths and Weaknesses Analysis

Pomocné Skodlivé

Silné stranky | Slabé stranky

Vnitini

pivo d Strengths Weaknesses
Prilezitosti

Vﬂ é_] Ei Dp-p ortunities

ptvod

Obr. 3. SWOT analyza (Prazska a Jindra, 2002, s.233)

Ptilezitosti a ohroZeni odrazeji vnéjsi prostiedi, které obklopuje danou firmu a plisobi pro-
sttednictvim raznych faktorti. Vnitini situaci firmy vystihuji silné a slabé stranky — kde se
vyhodnocuji pfedevSim zdroje firmy, jejich vyuziti a plnéni cili firmy. Na zékladé t&chto
silnych a slabych stranek pak mohou byt stanoveny specifické ptednosti firmy, naplanova-
na a u¢inéna opatfeni pro odstranéni nedostatki, které omezuji podnik v konkurenceschop-
nosti. (Dvotacek a Sluncik, 2012, s. 15; Kozel, Mynatfova a Svobodova, 2011, s. 46; To-
mek, 2007, s. 83)
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SWOT analyza je perfektnim néstrojem, ktery nds donuti se dikladné zamyslet nad tim
nejelementarnéjS$im, co ovliviluje nase podnikéani. Proto je také Casto Zadouci zapojit pii
jeji tvorbe 1 brainstorming nebo jiné formy kolektivni spoluprace. Tato analyza je Casto
pouzivana pti pripravé nebo zméné strategie spolecnosti, protoze jednoduse, strucné a pie-
hledné popise situaci, ve které se firma nachazi. (Bussinesvize, ©2010)

Po zhodnoceni analyzy, se také firma muZze rozhodnout k uplatnéni konkrétni strategie —

maximalni vyuZiti vlastnich silnych stranek nebo maximalni vyuZiti ptileZitosti k omezeni

vlastnich chyb. (Tomek, 2007, s. 83)

2.3 PEST analyza

Nazev PEST vznikl z po¢atecnich pismen sledovanych faktori:
e political — politické, resp. politicko-pravni
e economical — ekonomické
e social — socidlni
e technological — technologické

Tato analyza pfedstavuje poznani vSech faktort, které ovlivituji vyvoj makroprostiedi fir-
my jak v minulosti, tak 1 rozsah nastalych zmén, které miZe n€ktery z uvedenych faktort
ucinit do budoucna pro firmu 1 jeji konkurenty dilezitym. (Hadraba, 2003, s. 67; Johnson a

Scholes, 2000, s. 89)

Pti sestavovani PEST analyzy je tfeba davat pozor na zahlceni informacemi, které jsou pro
rozhodovani nevyznamné. Vybér dilezitych faktorti zavisi zcela na specifickych podmin-

kach ¢innosti ptislusné firmy. (Hadraba, 2003, s. 67)
Faktory sledované v PEST analyze:

e politické prostiedi - jedna se o problematiku stability politické scény, jez piimo
ovliviiuje 1 stabilitu legislativniho rdmce. Mimo stabilitu je také neméné dilezity
obsah — vSechny podstatné zdkony a navrhy ovliviiujici oblast, kde firma plsobi
(omezeni zahrani¢niho obchodu, danova politika, zdkony o ochran¢ zivotniho pro-
stfedi, podminky zaméstndvani nejriznéjSich skupin obc¢ant). Dulezité je také sle-

dovat chovani regulac¢nich orgéant.
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e ekonomické prostiedi - v tomto prostiedi se sleduje odhad ceny pracovni sily, cen
produktii a sluzeb. Taky se zde fesi otazka dani, cel, stability mény, irokové miry,
inflace, makroekonomické ukazatele — trendy hrubého narodniho produktu, dostup-

nost energie, hospodaiské cykly na daném trhu.

e socidlni prostredi - je nejsnaze proveditelnou soucasti PEST analyzy, kdy je skoro
vSe uvedeno na strankach statistického ufadu — populaéni demografie, socidlni mo-
bilita, uroven vzdélani, rozdeleni piijma.

e technologické faktory - zde se PEST analyza zabyva infrastrukturou, stavem roz-
voje a zaméieni primyslu, investice vlady do vyzkumu, nové objevy/vyvoj, mira

zastarani. (Johnson a Scholes, 2000, s. 89)
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3 KONKURENCNI VYHODA

Je potieba pracovat na dlouhodobé udrzitelné konkurenéni vyhodé€, kde nejde jenom o
dosazeni docasnych vyhod, kterych firma dosédhne, pokud naptiklad snizi cenu nebo pod-

pofi prodej. (MacDonald a Wilson, 2012, s. 105)

Proto, aby se firma udrZela na trhu, je nutné odlisit se od konkurence, nebot’ firem, které
vyrabe¢ji podobny produkt nebo nabizeji stejnou sluzbu, je mnoho. Kazdé firma musi nalézt
specifickou vlastnost, kterd ji bude odliSovat od ostatnich firem — musi nalézt svoji konku-
ren¢ni vyhodu. Tato vyhoda musi byt udrzitelnd, jedine¢nd, cenna a nenapodobitelna. Vét-

Sinou je tato vyhoda posuzovana z hlediska ziskovosti.
Konkurenénich vyhod mize byt velké mnoZstvi:
e produkce s nejniz§imi naklady
e vyrazna diferenciace vyrobkl ¢i sluzeb
e dokonala znalost zakazniki, trhu, konkurence, technologie
e pravni vyhoda diky patentu, autorskym praviim ¢i jiné ochrané
e vyhoda vytvofena diky efektivni komunikaci
e pfistup k jedineCnému zdroji ptirodnich surovin
e vyvinuti ¢i pouZiti nové technologie, vyrobniho postupu
e neustéle inovace vyrobkl a sluzeb, novy piistup k distribuci
e vyznamné postaveni firmy v rdmci urcitého prostredi ¢i trhu (Blazkova, 2007, s. 82
—83)
3.1 Typologie konkuren¢ni vyhody

Konkurenc¢ni vyhoda je motivem ke koupi urc¢itého vyrobku z Sirokého spektra produktu na

daném trhu.

Cichovsky ve své publikaci Marketing konkurenceschopnosti sumarizoval a rozélenil kon-
kuren¢ni vyhody - miZzeme se na né¢ podivat jako na konkuren¢ni vyhody, kdy je jejich
nositelem produkt nebo na konkurencni vyhody spjaté s producentem popiipadé¢ distributo-

rem.
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3.1.1 Konkurenéni vyhody, jejichZ nositelem je produkt

Tyto konkuren¢ni vyhody jsou piimo spjaté s nadstavbou nebo zikladnou produktu, pro

spotfebitele jsou motivem pro koupi vyrobku. Jsou rozdéleny do 10 skupin, kdy mohou byt

vazany na:
e cenu

O

spotiebitelskd cena — soubor cen, které vynalozi odbératel pti koupi. Cim je
cena nizsi, tim vétsi konkurenéni vyhodu predstavuje.

prodejni cena — cena produktu na trhu, ¢im je cena nizsi, tim vyssi konku-
ren¢ni vyhodu piedstavuje.

hodnotova cena — predstavuje pomér mezi prodejni cenou k uzitnym vlast-
nostem produktu a prospéSnosti — ¢im je pomér nizsi, tim je vyhoda vétsi
primérena cena — limitni pomér ceny a hodnoty produktu, ktery je spotiebi-
tel ochoten zaplatit

luxus a cena — jsou dva parametry, které urcuji vyhodu pro urcitou skupinu
spotiebiteld, ktefi preferuji luxusni vyrobky za odpovidajici cenu

novinka a cena — dalsi dva parametry predstavujici vyhodu pro skupinu spo-
trebitell, kteti davaji prednost koupi novinek, novych produkta

technicka (designérska) dokonalost a cena — tyto parametry piedstavuji
konkurencni vyhodu, kdy spotiebitel¢ preferuji dokonalost technickou,

designérskou za odpovidajici cenu

znacka a cena — ptedstavuji konkurencni vyhodu u té sorty spottebitell, kte-

1 upfednostnuji konkrétni znacku

provozni ndklady — predstavuji soubor ndklada, které musi kupujici vynalo-

zit pro provoz produktu — ¢im jsou vétsi, tim je konkurencni vyhoda mensi

¢ finan¢ni systém koupé

O

koupé za hotové — je konkuren¢ni vyhodou, pokud je v dany moment nejvy-

hodné&j$i moZnou alternativou pro kupujiciho

koupé na uver — je vyhodou pokud kupujici v dany moment nemé dostatek

finan¢nich zdroja
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o porizeni formou leasingu — tato forma pofizeni prezentuje cely soubor kon-
kuren€nich vyhod, napt. pokud zdjemce nema dostatecnou financni hoto-

vost, mize si uzpusobit podle svych finan¢nich moZznosti aj.
o bezhotovostni platba — pro kupujici Setfi Cas a sniZuje riziko
e jakost produktu

o produkt je drzitelem certifikatu ISO 9000 — nejvyssi certifikovany stupeii ja-
kosti

o produkt je vyrabén podle ISO 9001 — garance jakosti, nizkych servisnich

nakladii, garan¢nich a pogaran¢nich nakladi s vysokou uzitnou hodnotou

o produkt je vyrabén v souladu s TOM — jakost po celou dobu zivotniho cyklu
produktu

o produkt oznaceny znackou Hand Made, Czech Made
o trvanlivost produktu — ¢im je trvanlivost vétsi, tim vétsi vyhodu predstavuje
o spolehlivost
o znacka jako standart kvality
e ekologickou charakteristiku produktu

vvvvvv

o produkt byl vyrobe podle ISO 13 001 — produkt byl vyroben v provozu, kte-
ry nezatézuje piirodu

o produkt nese znacku Ecological free assortment — produkt je ekologicky Cis-
ty, nezatézuje zivotni prostiredi

o produkt nese oznaceni Green punkt — lze jej recyklovat

¢ baleni produktu

o obal jako ochrana produktu — ¢im vice funkci obal plni, tim vétsi vyhodu

predstavuje

o obal jako prodejni jednotka — pokud je obal napadity a plni vice funkci je

konkuren¢ni vyhoda vyssi

o obal jako soucast kvality produktu — obal musi byt kvalitni a polyfunkcni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

o obal jako ldkadlo ke koupi — musi byt napadity, aby predstavoval vyhodu

o obal jako prezentacni médium — mize byt nositelem reklam na jiné produk-

ty, akce a aktivity, mize obsahovat rizné soutéze

o obal jako komunikacni médium — m¢l by obsahovat kvalitn¢ zpracované in-

formace o produktu

o obal jako nahrada prodavace — by mél obsahovat tolik informaci,

hradil v samoobsluznych prodejnach prodavace

e na logistiku a dopravu produktu

o rychlost prepravy — pti vyssi rychlosti je 1 konkurenéni vyhoda vyss

O cena prepravy

o pocet distribucnich linii a tras

o volba dopravce — pro isporu ¢asu i1 penéz musi byt volba efektivni
¢ na informace poskytnuté odbérateli produktu

o rychlost informaci

o uplnost a komplexni informace

o format informace

o médium pro Sireni informaci

o srozumitelnost informact

o dostupnost informaci

o navod k pouZiti

o reference o koupi
e distribucni linie a trasy

o pocet tras a linii

o cas

o naklady spojené s transportem produktu

o prodejni bonusy a mnozZstevni rabaty

e servisni sluzby

i
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o sit' servisnich sluzeb

o Casova dostupnost servisni sité
o délka opravy

o kvalita opravy a servisu

e ostatni vyhody — sem miizeme zatadit inovaci, kvalitni design, technické feSeni
produktu, ovladatelnost produktu, znadku, pojisténi produktu aj. (Cichovsky, 2002,
s. 194 — 198)

3.1.2 Konkurené¢ni vyhody vazané na producenta

Tyto vyhody jsou spjaté s porovnavanim vyrobné distribu¢nich procesii jednotlivych kon-

kurentli, miZzeme je dale rozdélit:
e vnitini — pifimo se prokopiruji do konkurenénich vyhod vyrobku

e vnéjsi — jsou motivaci pro koupi produktu od konkrétniho producenta, nebo distri-

butora, pfimo mezi n¢ fadime:
o cena
o jakost a kvalita
o systém koupé
o ekologie
o baleni
o logistika a doprava
o ziskavani a sdileni informaci
o distribucni trasy a linie
o servisni zdzemi

o ostatni vyhody (Cichovsky, 2002, s. 199 -202)

3.2 Konkuren¢ni strategie

Podle Portera znamené konkurencni vyhoda toto:
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,Je tvorena hodnotou, kterou je podnik schopen vytvorit pro své kupujici a kterd prevysuje
naklady podniku na jeji vytvoreni. Hodnota je to, co je kupujici ochoten zaplatit a vyssi
hodnoty prameni z toho, Ze podnik nabidne nizsi ceny nez konkurenti za rovnocennou uzit-

nou hodnotu, nebo ze poskytne zvlastni vyhody, které vice nez vynahradi vyssi cenu “

Konkurenéni strategii 1ze charakterizovat jako hledani pfiznivého konkuren¢niho postaveni

v urcitém odvétvi. Pti rozhodovani firmy, kterou strategii zvolit hraji roli dvé otazky.
Prvni otazkou je: jak je odvétvi ptitazlivé z hlediska vynosnosti v del§im casovém obdobi.

V kterémkoli odvétvi, jsou podle podle Portera pravidla konkurence vtélena do péti dyna-

mickych konkurenénich faktort a to:

Rivalita novych
konkurenta
Hrozba vstupu novych
konkurenttd
Rivalita zpiisobena Vnitini rivalita Rivalita zptisobena
dodavateh odvetvi kupujicimm
Dohadovaci schopnosti b Dohadovaci schopnosti
dodavateli kupujicich
Rivalita zpisobena
substit. vyrobky

Obr. 4. Pét konkurencnich faktorii (Porter, 1993, s. 23)

e vstup novych konkurentd na trh — pfitazlivost trhu se odviji také od velikosti
vstupnich a vystupnich bariér, mezi nejptitazlivéjsi segmenty tudiz fadime ty, které
mayji vstupni bariéry vysoké a vystupni naopak nizké — do odvétvi pak vstoupi malo
firem, pokud se ale firmdm v odvétvi nedaii je mozné odvetvi snadno opustit. Po-
kud jsou bariéry vstupu 1 vystupu vysoké odviji se od toho také vysoky potencio-
nalni zisk, pro firmy je potom obtizné v ptipadé netspéchu z odvétvi odejit. Pii

vstupnich 1 vystupnich bariérach, které jsou nizké firmam plyne 1 niZ$i zisk.

e hrozba novych vyrobkii nebo sluzeb - segment je nepftitazlivy pokud je v ném
vice skute¢nych nebo 1 potenciondlnich substitu¢nich produkti, tyto produkty pak
omezuji ceny a tim padem 1 zisky firem. Kazda firma musi proto peclivé sledovat

ceny substitu¢nich produktu.
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e dohadovaci schopnost kupujicich — pfitazlivost segmentu se také odviji od zakaz-
nikovych kompetenci, pokud jsou vysoké, rostouci je neptitazlivy — kupujici se
totiz snazi stlaCovat ceny, vyzaduji kvalitnéj$i vyrobky a sluzby. Jejich kompetence
se zvysuji tim vic, ¢im vice jsou organizovangjsi a koncentrované€j$i. Ochranou pro
firmy muaze byt volba takovych zékazniki, jejichz sila pro vyjednavani je maléd a
nemaji tendenci piejit ke konkurenci. Nejlepsi obranou je ovSem Spickova nabidka

proti které ani silni zdkaznici nebudou moct nic namitat.

e dohadovaci schopnost dodavatelii — pokud mohou dodavatelé zvySovat ceny a
ovliviiovat objem dodavek je segment pro firmu nepfitazlivy. Nejlepsi obranou pro
firmu je zde budovani vztahii s dodavateli a vyuzivani vicenasobnych dodavatel-

sko- odbératelskych vztaht.

e soupeieni mezi existujicimi konkurenty — pii vétsSim poctu silnych, agresivnich
konkurentli se stava trzni segment nepfitazlivym, stejné jako snizuje jeho piitazli-
vost 1 klesajici tempo ristu prodeje. Toto vSechno miize v daném segmentu vyvolat
Casté cenove valky, propagacni souboje — coz se vSe odrazi na vysokych nékladech,
které musi firma zaplatit, aby se udrzela konkurenceschopna. (Kotler, 2007, s. 194;

Porter, 1993, 5.23)

Pisobeni vSech péti faktorii poté rozhoduje o ziskovosti firem v daném odvétvi. Sila pliso-
beni faktort se lisi od jednoho odvétvi k druhému, ovliviiuje jak cenu, néklady, tak i po-
tfebné investice v daném odvétvi, postupem Casu se mize ménit, proto jsou odvétvi z hle-

diska vynosnosti riizna.

Druhou hlavni otazkou, ktera ovlivituje konkurenc¢ni strategii je: postaveni podniku uvnitf
odvétvi, kdy toto postaveni ma vliv na vynosnost podniku — zda bude pod nebo nad odvét-
vovym prumérem. Pokud podnik ziska vyznamné postaveni, jsou i jeho zisky vetsi.

vud¢i postaveni v nizkych nékladech. (Porter, 1993,

Hledani konkurencni strategie je spojena s nalezenim ptiznivého konkuren¢niho postaveni

v konkrétnim odvétvi. Z analyzy 5 sil, kterd zde byla uvedena, odvozuje M. Porter 3 za-

kladni generické strategie:
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Zameéieni

6 s Diferenciace
na diferenciaci

Vysoky

Zaméteni Vedouci pozice
na naklady v nakladech

Nizky

Stupeni diferenciace vyrobku

Uzky Siroky
Rozsah podnikovych aktivit

Obr. 5. Generické strategie (Porter, 1993, 5.31)

3.2.1 Vudc¢i postaveni v nizkych nakladech

Pokud se firma rozhodne vyuzivat tuto strategii, tak musi stat vS§eobecné¢ zndmym vyrob-

cem s nizkymi ndklady — musi najit a vyuzit vSechny vyhody nizkych nadkladd. To zname-

v v

Cwvwvr

Firmy, které se rozhodnou vyuzivat tuto konkuren¢ni vyhodu maji spolecné, ze jejich vy-
robek je standardni bez jakéhokoliv pfikréSleni a zna¢ny diraz je kladen na ziskavani vy-
sokého zisku z velkovyroby. Tyto vyrobky neni mozno diferencovat a jsou akceptovany

vét§inou spotiebiteli.

Tato firma musi pro ziskani a udrzeni viid¢iho postaveni ocenit své vyrobky primérnou
cenou, zaroven musi byt vSak vyrobky srovnatelné s konkuren¢nimi, jinak bude muset jit

hluboko pod cenu.

cvvr

smi byt pouze jednou z firem, které se toho snazi docilit.
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Vyhodou je, ze nizk4 ndkladova pozice piedstavuje silnou bariéru vstupu novych konku-

rentd na trh, brani také firmu pfed dalSimi substitu¢nimi vyrobky.
Rizika jsou u této strategie nasledujici:

e na trhu se objevi firma, ktera je schopna produkovat vyrobky s jesté¢ niz§imi nakla-
dy

e zékaznici budou mit vEt§i naroky a pozadavky (Blazkova, 2007, s. 136 — 137; Por-
ter, 1993, s. 33)

3.2.2 Diferenciace

Pti této strategii podnik usiluje o to, aby vynikal v nékterych dimenzich, které kupujici
ocenuji. Musi vybrat jednu nebo dvé vlastnosti vyrobku nebo sluzeb, at’ uz se jedna o viid-
covstvi v oblasti servisu, kvality, stylu nebo technologie, a tim se odliSit od konkurence,
naklady pfi vyuZiti této strategie nejsou prioritni. Tim si firma vybuduje jedinecné posta-
veni. Kupujici pak dokéaze tuto jedineCnost ocenit a je ochoten za ni zaplatit vyssi cenu,

ve kter¢ si firma Uctuje vyssi vyrobni néklady ¢i piidanou hodnotu.

Firma, ktera si tuto strategii vybere a hlavné udrzi, je pak odménéna vysokymi zisky, po-
kud je ¢astka, kterou vylozil na mimoiadné vylohy sméfujici k jedine¢nosti vyrobku nizsi

nez to o kolik je zvySena cena.
Riziko pfi vyuziti této strategie je pak nasledujici:

e zakaznici daji pfednost levnéj§im konkurencnim vyrobkiim

3.2.3 Fokus, koncentrace

Tato strategie se od ostatnich lisi, spo¢iva na vybéru jednoho nebo vice tzkych segmentti
trhu uvnitt daného odvétvi. Firma si vybere segment v daném odvétvi a sousttedi se pouze
na prizplsobeni se strategii témto segmentim. Podnik tak sice neziska celkovou konku-
ren¢ni vyhodu, ale v téchto cilovych segmentech ano - rozviji zde svoji strategii. Podsta-
tou tedy je vyuzit odliSnosti pfedmétu uzkého zdjmu urcit€ho segmentu odvétvi, pii této
strategii nejde o ovlddnuti celého trhu. Firma mtize svou pozornost zamétit bud’ na nizké

naklady nebo na diferenciaci. Proto ma tako strategie dve varianty:
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e nakladova fokalni strategie - podnik se snazi v cilovych segmentech o vyhodu

A4

segmentech.

e diferenciacni fokalni strategie — pii této strategii se podnik v cilovych segmentech
snazi doséhnou diferenciace, vyuziva specidlnich potieb kupujicich v urcitych seg-

mentech

Firma zde musi vyuzivat té vyhody, kdy Siroce zaméteni konkurenti nedosahuji tak dobré-
ho vykonu nebo mohou potieby ur¢it¢ho segmentu nedostatecné uspokojovat. Firma, si

proto musi zvolit takovy segment, ktery se do ostatnich odliSuje.
Riziko pfi vyuziti této strategie je:

e segment vybrany firmou se stane atraktivnim i pro jiné konkurenty (Blazkova,

2007, s 137; Porter, 1993,s. 34)

3.3 Souhrn teoretické ¢asti

V teoretické Casti je definovan pojem konkurence a konkurenceschopnost, nasledné je
uvedeno rozdéleni konkurence. Pro kazdou firmu je nezbytné sledovat konkurenty - proto
je dale popsan a podrobné&ji rozveden informacni systém, ktery by si méla kazda firma vy-

tvofit, aby neztratila piehled o svych konkurentech.

Dalsim bodem, ktery je detailn€ji popsan jsou analyzy konkurenceschopnosti — pro kazdou
firmu je totiz nezbytné védét, o vSech svych slabych i1 silnych strankach, jak si stoji firma
na trhu. Jsou zde uvedeny 3 analyzy a to: PEST analyza, SWOT analyza a tak¢ BCG mati-

c€.

Konkurenéni vyhoda je hlavnim pilitem konkurenceschopnosti, proto je podrobnéji popsa-

na a také je uvedena jeji typologie.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Kordarna Plus a.s. patfi mezi ptedni evropské producenty kordovych tkanin pro guméaren-

sky pramysl, vyrabi také technické tkaniny pouzivané na dopravni pasy.

Mezi zékazniky patii Spickovi evropsti 1 svétovy vyrobci pneumatik - vyrobky se dale
uplatiiuji v gumarenském, strojirenském a tézebnim primyslu na trzich v Evropé€, Asii,

Americe a v Africe.

Pocatky spolecnosti sahaji az do roku 1948, dlouhodobé zastava pozici jednoho z nejvy-

znamnéjSich zaméstnavatell v regionu.

KORDARNA

B oW D AR NMNA PLUS

Obr. 6. Logo Kordarny Plus a. s. (Zdroj: KORDARNA Plus, a. s., © 2013)

4.1 Zakladni udaje
e nazev - Kordarna Plus a.s.
e pravni forma - akciova spole¢nost
e Zakladni kapital - 248 409 200 K¢
o ICO -27758711

e Adresa - Velka nad Velickou 890, 696 74

Praha

Bmo

Velka nad Velitkau
L]

Obr. 7. Poloha Kordarny Plus (Zdroj: KORDARNA Plus, a. s., © 2013)
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4.2 Historie

Firma Bat’a zacala vystavbu Kordarny ve Velké nad Velickou v kvétnu roku 1948. Spolec-
nost zahdjila vyrobu o rok pozd¢ji jiz jako znarodnény podnik. Tovarna zpocatku produko-
vala pouze rezné kordové tkaniny z bavlny, postupné se ale rozbihalo i1 zpracovani um¢lé-
ho visk6zového hedvabi a polyamidovych material. V 50. letech zacina vyroba korda
impregnovanych ve specidlni impregnaéni komote. Vyrobni program byl rozsifen o séglo-

v¢é tkaniny do dopravnikovych past.

S rozvojem automobilového primyslu v 70. letech se pak Kordarna stala monopolnim ces-
koslovenskym vyrobcem vysokopevnostnich polyamidovych kordd pro automobilovy

prumysl a nasledné se stala nejveét§im evropskym podnikem vyrabéjicim kordové tkaniny.
Kordarna byla privatizovana v roce 1994 a fungovala pod nazvem Kordarna a.s.

V obdobi vrcholu finanéni krize na pielomu let 2008 a 2009 ovSem Kordarna, a.s. zazna-
menala dramaticky pokles odbytu. Kviili finan¢né naro¢né investici do vyroby vldkna
v slovenském Slovkordu, se dostala Kordarna do platebni neschopnosti a k datu 30. 4.
2009 pozadala o ochranu pted véfiteli. Nasledné bylo rozhodnuto o zahajeni insolvenéniho
fizeni. Dne 7. 8. 2009 byla schvalena reorganizace spolecnosti Kordarna, a.s. Nasledna
insolvence byla poprvé v Ceské republice fesena reorganizaci. Jde o prvni usp&sny ptipad

reorganizace v ¢eském prostiedi.

Byla vytvofena nova spolecnost s obchodnim jménem Kordarna Plus a veSkerd ¢innost
spolecnosti Kordarna, a.s. ptesla na novou spolecnost Kordarna Plus. Soucasné probéhl v
rdmci reorganizace prodejni proces spolecnosti Kordarna Plus, a.s., jehoZ vitézem se stala
spolecnost Cefeus Capital, a.s. Po dokonceni vkladu pteslo vlastnictvi Kordarna Plus na

nového majitele. Pivodni Kordarna, a.s. vstoupila dne 1. 9. 2010 do likvidace.

Nyni je stoprocentnim vlastnikem spolecnosti Kordarna Plus brnénska investi¢ni skupin

JET Investment. (Vyro¢ni zprava, 2012)
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5 MIKROPROSTREDI

5.1 Cile spole¢nosti
Strategicky cil:
e trvaly riist ekonomické hodnoty skupiny spole¢nosti.
Business cile:
¢ dlouhodobé obchodni vztahy se sou¢asnymi a novymi partnery
e moderni technologicka infrastruktura;
e rust efektivity procest, organizace a fizeni spole¢nosti;
e jistota a prosperita schopnym a poctivym zaméstnanctim;
e bezpecna prace a zdravé zivotni prostiedi;
e piiméfeny zisk pro inovaci, modernizaci, hospodatskou stabilitu spolecnosti a eko-
nomicky prospéch vlastnikli. (KORDARNA Plus, a. s., © 2013)
5.2 Organizacni struktura a zaméstnanci
Cela organizacni struktura Kordarny Plus je uvedena v ptiloze.
Hlavnim cilem personalni politiky je udrzeni a rozvoj kvalifikovaného tymu zaméstnanci.

Na pocatku svého plsobeni zaméstnavala Kordarna 109 pracovniki, od té doby se pocet

pracovniki 6x zvétsil a v soucasné dobé Kordarna Plus zaméstnava 640 pracovniki.

Rist poc¢tu zaméstnanct je spjat pfedevSim s rokem 2011, kdy rostl objem vyroby a tudiz

doslo k navysSeni poctu zaméstnancii v délnickych profesich.

Nasledujici tabulka ukazuje vyvoj poctu zaméstnancii behem obdobi finan¢ni krize a na-

sledné insolvence Kordarny Plus az dosud.
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Vyvoj poctu zameéstnancu

700

600

500 —
400 — m— dl&Inici
300 s THP
200 — celkem
100 — o -

o ,, _ i

2009 2010 2011 2012

Obr. 8. Vyvoj poctu zameéstnancii (Zdroj: Vlastni zpracovani)

5.3 Nabidkové portfolio

Produkty Kordarny Plus jsou uréeny pro dalsi vyuziti v primyslové vyrob¢. Kordarna Plus

v soucasnosti vyrabi:
e kordové tkaniny
e technické (séglové) tkaniny
e strojirenské vyrobky
e aramidové tkaniny
Do budoucna pocita s vyrobou:
e karbonovych tkanin
5.3.1 Kordové tkaniny
Kordarna Plus je jednim z nejvyznamnéjSich vyrobct kordovych tkanin v Evropé.

Vyrobni zavod prosel v poslednich deseti letech rozsdhlou modernizaci, kterd umoznuje

vyrabét vSechny druhy kordovych tkanin v nejvyssi kvalité

Kordové tkaniny plni kli¢ovou funkci vyztuze fady gumarenskych vyrobkll a zdsadnim

zpusobem ovliviiuji jejich vyslednou kvalitu.
Aplikace kordovych tkanin:

e Kkostry a narazniky pneumatik
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e vlnovce (air springs)
e hadice
5.3.2 Technické tkaniny

Technické tkaniny tvoti zéklad vyztuzi dopravnikovych pést, v jejichz konstrukei odpovi-

daji za odolnost a pruznost.

Prvni balik byl vyroben jiz v roce 1973. Za celou dobu vyroby ziskala Kordarna Plus zku-
Senosti a vytvofila si vlastni know-how pro vyrobu technickych tkanin v kvalité, ktera je

vyhleddvana piednimi svétovymi vyrobci past. (KORDARNA Plus, a. s., © 2013)

Velkou vyhodou pro vyrobu technickych tkanin pfedstavuje vlastni PES vlakno, které se
pouziva pro vyrobu polyesterovych tkanin a je srovnatelné s ostatnimi PES vlakny ve sv¢-

W

te.

5.3.3 Strojirenské vyrobky

Kordarna zajistuje kompletni strojirenskou vyrobu od vypracovani cenové nabidky, kon-
strukéniho navrhu, technologie vyroby vcetné vystupni technické kontroly az po baleni,
expedici a v€asnou dodavku zédkaznikovi. Preferuje rychlost dodavek a individudlni ptistup

ke kazdému zakaznikovi. (KORDARNA Plus, a. s., © 2013)
5.3.4 Aramidové tkaniny
Aramidové tkaniny jsou velmi pevné a jejich vyuziti je velmi Siroké:
e nahrazuji vyztuz v ocelovych pasech
e vyrab¢ji se z nich ohnivzdorné ochranné obleceni, nepriistielné vesty
e posileni pryZzovych vyrobki (pneumatik, lan, kabeli...)
e vyroba lodi, letadel, riiznych dopravnich prosttedki

V dopravnich pasech b&éZzné uzivana ocelova vyztuz ma srovnatelné pevnostni parametry,
jako vyztuz na bazi hybridnich tkanin. Vyhodou aramidové tkaniny je jeji nizka hmotnost,
coZ pfinasi uspory ve spotiebé energii, pottebnych k provozu dopravnich pésu.

Sir§imu rozsifeni hybridnich tkanin doposud bréanila vy3si cena aramidu. Technologicky
vyvoj pii vyrobé aramidovych aplikaci dnes spole¢né s energetickou usporou vytvari

prostor pro jejich Sir§i vyuZiti praxi. Kordarna Plus rozvojem aramidovych tkanin sméfuje



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

k posileni sortimentu séglovych vyrobkli s vys$si pfidanou hodnotou pro zékazniky.
(KORDARNA Plus, a. s., © 2013)
5.3.5 Karbonové tkaniny
Jiz letos chce Kordarna Plus zadit s vyrobou i prodejem karbonovych tkanin.
Tyto tkaniny se vyznacuji pevnosti a kiehkosti, 1ze je vyuzit pti:
e vyrob¢ letadel, ¢asti aut, motorek
e vyuziti v energetickém primyslu
e sportovni vybaveni

Rozvojem projektu vyroby karbonovych tkanin sleduje Kordarna Plus posileni své pozice
na trhu technickych tkanin diverzifikaci struktury nabizenych produkti a sluzeb na zcela
novém a rostoucim trhu. Naopak zakaznikovi chce Kordarna Plus nabidnout ptidanou hod-
notu v zazemi silné¢ho vyrobce technickych tkanin s dlouholetou zkuSenosti v oboru. (Vy-

rocni zprava, 2012)

5.4 Ekonomické vysledky spole¢nosti

Kordarna Plus vykazuje po GspéSné insolvenci stabilni rast trZzeb a navySeni odbytd témét
o tretinu. Vratili se k ni dlouhodobi zakaznici a je také uspé$na v nachazeni novych odby-
ti$t’. Kordarna Plus je prvnim GspéSnym piikladem insolvence, kdy z ni vySla jako zdrava a

spolehliva firma.
Hlavni ekonomické ukazatele z let 2007 - 2012:

Tab. 3. Ekonomické ukazatele Kordarny Plus (Zdroj: Vyrocni zprdava, 2008 a
2012)

(v celych tis.
K¢)

2007 2008 2009 2010 2011 2012

Vynosy 3168625 | 2459403 | 815350 | 389454 | 2611401 | 2263429

Vysledek
186 547 -180 836 | -143872 | - 170077 55180 59187
hospodateni

EBITDA 449 525 41 069 -22245 | - 117 693 163 583 143 760
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V roce 2011 spole¢nost vyrobila a prodala 19,4 tis. tun technickych tkanin, coz predstavo-
valo ptiblizné 28% navySeni prodejii v porovnani s rokem 2010. Nejvice se na rastu podi-

lela divize Kordy s piiblizn€¢ 53% rGstem a divize Ségly s rastem piiblizné 11%.

V prvni poloviné roku 2012 pak doséhl celkovy objem prodeji korda, ségli a geotextilii

kolem 12 000 tun, coz predstavovalo 1% piekroceni planu pro dany rok.
Pro tento rok je Kordarna Plus s prodejem mirné€ pod planovanym objemem vyroby.

(Vyro¢ni zprava, 2012)
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6 MAKROPROSTREDI

6.1 PEST analyza

Politické faktory

vvvvv

politicka stabilita v naSem stat¢, ale také i ve statech jinych. Sama se o tom mohla jiz néko-
likrat ptesvédcit, kdy v obdobi pfed volbami a tésn€ po nich se Kordarn¢ Plus snizuji za-
hrani¢ni objednavky, od firem, které vyréabi transportni pasy. Z toho diavodu, ze dilni fir-
my nevédi, kolik dostanou od statu dotaci na svoji ¢innost, béZné se s timto jevem setkali
v Ukrajing.

Danova politika statu ovliviiuje firmu tim, Ze se snizuje dan z ptijmu a tim padem Kordar-
na Plus uSetfi a penize miZe investovat jinak.

Socialni politika statu pro Kordarnu Plus znamena ulevy, protoze zaméstnava zdravotné
postizené jedince a tim ziskava slevy na dani z piijmu.

Ekonomické faktory

Devizovy kurz velmi ovliviiuje Kordarnu Plus, protoZe vétSinu obchodli uskuteciiuje se
zahrani¢nimi odbérateli nebo dodavateli. Proto nastava spousta rozdilti. Kvili rozkolisa-

nému kurzu dolaru vii¢i euru je také pro Kordarnu Plus nemozné dostat se na trhy v Jizni

Americe.

SniZeni trokovych sazeb pro firmu znamena, ze se dostane k levnému zdroji penéz a mize

Iépe financovat své potieby, stroje nebo stavby.

Socialni faktory

vvvvv

odbératelll snazi Kordarna Plus vyvijet roztoky Setrné k Zivotnimu prostiedi.

Lepsi zdravotni péce, ktera se dostava zaméstnancim Kordarny Plus, také znamena zvyse-

ni dochazky do pracovniho procesu.
Zvyseni vzdélanosti také pro firmu znamena, Ze sndze nalezne kvalifikované pracovniky.
SniZeni nezaméstnanosti znamena

Technologické faktory
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Mezi nejvyznamnéj$i patii samoziejmé vyzkum a vyvoj, kterému se Kordarna neustale
vénuje a v neposledni fad¢ je také dilezité neustale zlepSovani infrastruktury, kdy se miize

objednané zboZi dostat snaze a rychleji k zdkaznikovi.

Tab. 4. PEST analyza Kordarny Plus (Zdroj: Viastni zpracovani)

Faktory Trend Dopad
Politicka stabilita nestabilni Pi1  zméné vlad, dochazi
ke sniZzeni objednéavek.
Darova politika mirn¢ klesajici | Uspora nakladia
Socialni politika stabilni Pii zaméstnani zdravotné posti-
:a zenych jedinci — rizné ulevy
L‘CS . . .o .
'C | Zmena legislativy o bez- | rostouci Potieba zajistit pro zaméstnance
=
% pecnosti prace vétsi zabezpeceni — dalSi nakla-
A dy.
Zména  legislativy o | rostouci Vyssi naklady pii ochrané Zivot-
ochrané Zivotniho prostie- niho prostredi.
di
HDP mirné rostouci Oziveni ekonomiky
g
< | Devizovy kurz nestabilni Pti dovozu materialu nebo vyvo-
<
“—
2 zu zbozi lze pocitat s rozdily.
2
% Urokové sazby stabilni urovenn | Uvéry jsou levngjsi.
=
<
M | Inflace rostouci Ma maly vliv.
Zivotni uroven rostouci Nema vétsi vliv
Ochrana zivotniho pro- | rostouci Zajem o produkty, které jsou
g stredi Setrné k zivotnimu prostiedi.
&
= | Vzdélanost rostouci Dostatek kvalifikovanych pra-
= covnik.
Q
]
N
Zdravotni péce rostouci Lepsi zdravotni stav pracovniki
— lep$i dochazka.
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Nezaméstnanost mirné€ klesajici | Lidé maji dostatek finan¢nich
prostfedkii a nemusi se nijak
omezovat.

Vyzkum a vyvoj rostouci Nové technologie pfinaseji lepsi
> a kvalitnéj$i vyrobky s niz§imi
S
h~ naklady.

[

\0) 4 w7 r /4

<5 | Infrastruktura rostouci Zbozi se snaze dostane k zakaz-
= -

2 nikovi

)

£

8 | Dotace statu nestabilni Snizeni ndkladii na vyzkum a
F

VyVoj.
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7 MEZOPROSTREDI

7.1 Dodavatelé

Mnozstvi dodavatelli, se kterymi Korddrna spolupracuje je vétsi, proto uvadim ty nejdile-
Zit&jst:
e Sioen — firma vznikla vroce 1907 v Belgii a nabizi Siroky sortiment zboZzi - od

technickych tkanin, ochrannych odévii az po inkousty, pigmenty.

e PHP fibers - pocatky této firmy sahaji az do roku 1899, nyni zaméstnava pies 900

zaméstnancl v Evropé, Americe 1 Asii. PHP fibers sidli v Némecku.
e JSC Grodno - tato firma vznikla v roce 1960 v Bé&lorusku.

e Zheijang Hailide New Material - firma vznikla v roce 2001 v Cing, soustiedi se

na vyrobu plastového materialu, primyslového polyesteru, kordovych textilii.

Dodavatelé

M Sioen
m JSCGrodno

M PHP fibers

57% N .
Zheijang Hailide New
Material

Ostatni

Obr. 9. Dodavatelé (Zdroj: Vlastni zpracovani)

7.2 Odbératelé
Po ozdraveni firmy se podatilo Kordarn€ Plus prosadit u vSech byvalych zdkazniki a zis-
kat nové odbératele naptic celym vyrobkovym portfoliem. Mezi nejvyznamnéjsi patfi:

e Contitech - skupina podnikii ContiTech je samostatny koncernovy zavod v rdmci
Continental AG se sidlem v némeckém Hannoveru a zahrnuje osm specializova-

nych operativnich obchodnich sektort. Zékladnimi trhy, kde Contitech operuje,
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jsou napft.: automobilovy primysl, vyroba kolejovych vozidel, strojirenstvi, bansky
prumysl, tiskdrensky primysl. Contitech vyrabi pneumatické pruziny, transportni

pasy, hnaci femeny, gumovo-kovové loziska, kompenzatory, elastomerové vrstvy

e Savatech -firma sidli ve Slovinsku. Vznikla v roce 2002 reorganizaci gumové vy-
roby v Sava Group a navazuje na tradici primyslové vyroby gumovych produktti.
Soustiedi se na vyrobu dopravnikovych pasii, gumovych profili, pneumatik pro sk-

utry, motocykly, mopedy, jizdni kola, zemédélské stroje

e Fenner Dunlop - v roce 1921 byla zaloZena v Holandsku firma Nederlandsche Ba-
lata, kterd zacCala vyrab¢t transportni pasy. O 44 let pozdéji, v roce 1965 firmu pie-
vzala Dunlop Rubber Company. Od té doby rozsitila vyrobu, zalozila v Némecku a
Francii své obchodni mista a investovala také do vyzkumu a vyvoje. V roce 2001
firmu ziskala britskd Fenner Group a piejmenovala ji na Fenner Dunlop Conveyor

Belting Worldwide, nyni ma 20 zavodi na péti kontinentech.

e Sempertans - tato firma vyviji, vyrdbi a instaluje transportni pasy vice nez 50 let.
ZkuSenost a kvalita produktt fadi firmu mezi ptedni vyrobce v oboru. Sempertrans
je Clenem spole¢nosti Semperit-Group, ktera sidli v Rakousku, jeji vyrobni poboc¢-

ky nalezneme v Polsku, Francii, Indii a Ciné¢.

Odbératelé

2%

B Savatech

m Contitech

50% m Fenner Dunlop
| Sempertrans

Ostatni

Obr. 10. Odbeératelé (Zdroj: Viastni zpracovani)
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7.3 Konkurenti

V Ceské republice nema Kordarna Plus zadného konkurenta. V celoevropském méFitku

nalezneme tyto konkurenty:
MEP - Olbo (Némecko)

MEP — Olbo vznikla vroce 2006 spojenim firem Mehler Engineered Products GmbH
(MEP) a OLBO Industrietextilien GmbH. Nyni zaméstnava po celém svéte 1200 lidi,
v sedmi vyrobnich zavodech na tfech kontinentech. Sidlo MEP- Olbo je v Némecku, mi-

moto ma dal3i vyrobni zdvody v Ceské republice, Portugalsku, Cing, USA.
Do budoucna pocitd s rozsitenim trhu do Asie.
Ep Belt (Srbsko)

Firma byla zalozena v roce 1999 v Srbsku, s vyrobou pak zacala o rok pozdé¢ji. Béhem let
zvétSila a rozsitila haly a nakoupila nové stroje. Nyni ma EP Belt 72 zaméstnancii, vlastni

laboratof na testovani.
Sousttedi se pouze na vyrobu technickych tkanin, denné€ je schopna vyrobit 20 tun.
Kordsa Global (Turecko)

ZaloZeni Kordsa Global v tureckém Izmitu se datuje do roku 1973. Zaméstnava na 5000
pracovnikit v 10 vyrobnich zavodech, které¢ mizeme najit v Turecku, Némecku, Egypt¢,

USA, Brazilii, Argenting, Ciné nebo Indonésii.

Tab. 5. Porovnani konkurentu s Kordarnou Plus (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pocet
' Dodaci ter-
Nazev firmy Sortiment zamest- Certifikaty
miny
nancl
technické tkaniny TS 16949
Olbo kordové tkaniny 1200 ISO 9001 4 — 5 tydnQ
vlakno ISO 14001: 2004
ISO 9001: 2008
Ep Belt technické tkaniny 72 4 — 5 tydna
ISO 14001: 2009
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technické tkaniny
Kordsa Glo- ISO 9001: 2008
kordové tkaniny 5000 4 — 5 tydna
bal 1SO 14001: 2004
vlakno
technické tkaniny
Kordarna kordové tkaniny ISO 9001:2008
640 6 — 7 tydni
Plus ISO 14001:2004

strojirenské vy-

robky

7.3.1 Podil na evropském trhu

Kordéarna Plus zastava na evropském trhu kordovych tkanin 13% podil, kdy dodava pro-

dukty svétovym vyrobciim pneumatik. Situace je vyobrazena na nasledujicim grafu:

Kordové tkaniny

M Kordarna Plus

» Konkurenti

Obr. 11. Podil kordovych tkanin na evropském trhu (Vyrocni zprava, 2011)

Na evropském trhu technickych tkanin ma Kordarna Plus mnohem vétsi podil, nez je tomu

u kordovych tkanin. Podil ¢ini 39% a je vyobrazen na nasledujicim grafu:
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Séglové tkaniny

® Kordérna Plus

 Konkurenti

Obr. 12. Podil séglovych tkanin na evropském trhu (Vyrocni zprava, 2011)

7.3.2 Konkurenéni vyhody

Mezi konkurenéni vyhody Kordarny Plus, miizeme zminit nasledujici:

budovani vztahu se zakazniky i partnery - Kordarna Plus posiluje a budu-
je dlouhodobé vztahy. Kdy je diilezity i neformalni vztah se zédkaznikem,
pokud projevi zajem o dany produkt je pozvan na prohlidku celé Kordarny
Plus, jsou mu ukazany vSechny kroky vyroby, pracovisté. Poté jsou probra-
ny vSechny dulezité aspekty obchodu. Nasledné je také pozvan na nefor-
malni veceri.

flexibilita - proti asijskym trhtim, kde je zbozi vyrabéno na sklad a teprve
poté prodavano ma Kordarna Plus tu vyhodu, Zze zdkaznik se muze jesté
rozhodnout pro zménu své objednavky. Je mozny zasah skoro do kazdé vy-
robni operace at’ uz se jedna o zménu $irky, délky baliku nebo o jiné poza-

davky.
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e technické tkaniny z polyamidového vlakna - na evropském trhu Kordarna
Plus jako jediné vyrabi technické tkaniny i z polyamidového vldkna. Ostatni

konkurenti vyrabi tkaniny pouze z polyesterovych vlaken.

e vyroba vlastnich polyesterovych vlaken - vyroba vlastniho vldkna je stra-
tegickym ptedpokladem pro ziskani dalSich zakazek pro kordové vyrobky a

naplnéni existujicich vyrobnich kapacit v Kordarné Plus.
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8 SWOT ANALYZA A BCG MATICE

8.1 SWOT analyza

Tab. 6. SWOT analyza Kordarny Plus (Zdroj: Viastni zpracovani)

Siln¢ stranky

Slabé stranky

vybudovand zdkladna dlouhodobych zakaz-
nik

vyroba vlastniho vlakna

dostate¢na technicka vybavenost

vzdélani a loajalita pracovnika

certifikat kvality ISO 9001:2008

ochrana zivotniho prostiedi podle mezina-

rodniho standardu ISO

strategicka geograficka poloha

malé portfolio produktl
dlouhé dodaci terminy
vysoké personalni naklady
Spatna vnitini komunikace

nedostateéné Skoleni

Prilezitosti

Hrozby

vznik novych zakaznickych segmentt
spoluprace s novymi dodavateli
vznik dal$ich distribucnich cest

nové vznikajici mezery na trhu, které mize

firma pokryt
zmenSeni prekazek vstupu na zahr. trhy
nové technologie

dotace na technologie a vzdélani

recese svétové ekonomiky

kurzy mén, zavedeni cla, dani
nedostatek kvalifikovanych pracovnikt
existence substitutli

ohrozeni ze strany dodavatela

castecné legislativni zmény v odvétvi
vstup nové konkurence na trh

patenty konkurence

8.1.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Silné stranky
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Mezi nejsiln€j$i stranky Kordarny Plus patii vybudované zakladna dlouhodobych zékazni-
ka, kterym poskytuje kvalitni produkty majici certifikat kvality ISO 9001:2008. Neméné
dalezitou skute¢nosti je, ze diky vyrob¢ vlastniho vldkna se Kordarna Plus ¢astecné osa-
mostatnila. Jako silnou stranku Ize také oznacit vyhodnou geografickou polohu, snahu o
ochranu Zivotniho prostfedi podle mezinarodniho standardu ISO a dostate¢nou technickou

vybavenost.
Slabé stranky

Nejveétsi slabinou Kordarny Plus jsou dlouhé dodaci terminy, které snizuji konkurence-
schopnost, také relativné malé portfolio produktl, coz by do budoucna mohlo zménit zave-
deni vyroby karbonovych tkanin. Mezi dalsi slabé stranky patii vysoké personalni néklady,

Spatnd komunikace uvnitf firmy.

PrileZitosti

Mezi prilezitosti Kordarny Plus patii bezesporu vznik novych zédkaznickych segmentli neu-
stalym vyzkumem a vyvojem stavajicich produktt nebo vyvoj produktii zcela novych.
Nejenom ziskani novych zdkazniki, ale 1 zajiSténi vérnosti stavajicich zdkaznikl je pro
Kordarnu Plus dobrou pfilezitosti pro ziskani vyhody oproti konkurenci. Dale miizeme

jako ptilezitosti pro Kordarnu Plus jmenovat: nové technologie, zmenseni ptekazek vstupu

na novy trh.
Ohrozeni

Mezi faktory, které Kordarnu Plus mizou do budoucna ohrozit, fadime recesy svétové

ekonomiky, kdy béhem té minulé se dostala aZz k insolvenci.
Mezi dalsi hrozby fadime nestabilni kurzy mén, zavedeni cla, vstup nové konkurence na

trh, jeji ptipadné patenty ¢i ptipadna cenova valka se stavajici konkurenci.

8.2 BCG matice

1. Kordové tkaniny
2. Séglové tkaniny
3. Strojirenské vyrobky

4. Aramidové tkaniny
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Hvezdy Otazniky
Rychlost ristu 4

trhu

1
Dojné kravy | Hladovi psi

2

Podil na trhu

Obr. 13. BCG matice Kordarny Plus (Zdroj: Vlastni zpracovani)

8.2.1 Vyhodnoceni

BCG matice nebyla sestrojena podle kvantitativnich dat, ale podle zkuSenosti manazera

firmy byly vyrobky zatazeny do pfislusnych skupin nasledovné:
Dojné kravy
Do dojnych krav miizeme zatadit dva hlavni druhy vyrobki a to:
e kordové tkaniny
e séglové tkaniny

Kordarné Plus z nich plynou nejvétsi ptijmy. Tyto pfijmy jsou za poslednich par let stabil-

ni a Kordarné se dafi plnit plany v objemu prodeje, které si predsevzala.
Bidni psi

Do kategorie bidnych pst, lze ur€ité zatradit vyrobu strojirenskych vyrobki. Piijmy z ni
plynouci jsou minimélni. Tato vyroba vSak hraje velkou roli pro samotnou Kordarnu, kdy
hraje roli servisu vSech stroji a linek ve firmé. Proto zruSeni této vyroby nepiichdzi

v uvahu i pfesto, ze ptijmy z vyrobki jsou velmi malg.
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Otazniky

Typickym piedstavitelem otaznikii je vyroba aramidovych tkanin. Tento vyrobek je stale
ve vyvoji a objednavky od odbératelll jsou minimalni. V budoucnosti by aramid mohl na-
hradit ocelové lana v transportnich pasech a tim zvysit efektivitu, protoZze aramid je oproti

ocelovym vldknim leh¢i.

Nevyhodou aramidovych tkanin je vSak vysoka cena oproti ocelovym, proto je vSe stale ve

vyvoji a nikdo nevi kam ptfesné se vyroba aramindovych tkanin posune.
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9 ZAVERECNA DOPORUCENI

9.1 Dodaci terminy

Nejveétsi slabinou Kordarny Plus jsou jeji dlouhé dodaci terminy. Tento fakt predstavuje
nevyhodu, kterd mize byt pro nékteré odbératele rozhodujici a mohou se proto rozhodnout
rad¢ji pro konkurenéni vyrobek, ktery bude schopna konkuren¢ni firma dodat v kratSim

terminu.

Primérné dodaci terminy se pohybuji kolem 4 — 5 tydni a néktefi konkurenti jsou dokonce

schopni dodat své zbozi 1 do 3 tydnd.

Zatimco dodaci terminy Kordarny Plus se pohybuje kolem 6 — 7 tydnti, coz je oproti pri-

méru o dva tydny vice.

Dlouhé dodaci terminy snizuji konkurenceschopnost firmy, proto je dilezité tuto situaci co

nejdiive fesit, coz je mozno v téchto vyrobnich procesech:

e skarna a vlastni pFiprava vyroby — z tohoto pohledu zavisi urychleni vyroby na
skladbé sortimentu, pfi vyrob€ je na zakézky v rdamci moznosti vyuzivana plna ka-
pacita skacich stroji. Skarna je také zavisla na dodavkach materidlu, tudiz na doda-

vatelich.

e tkalcovna - vyrobu lze urychlit nékolika zplisoby, zejména planovani tzv. vicena-
sobného tkani a to na stavech, které toto umoznuji. Jedna se o to, ze zakazky s
mensimi Sitkami jedou na stavech s vétsi Sitkovou kapacitou vedle sebe. Toto jen
za predpokladu, Ze neni na menSich stavech planovana vyroba delSich zakéazek, kte-
ré pak plné¢ vyuziji kapacitu stroje a obsluhy. Toto pak zvySuje produktivitu této

operace, ktera je u vyrobniho procesu taktéz zadouci.

- na tkalcovné je mozno taktéz vyuZit stavy, které stoji a nejsou vytizeny pro za-
kazky, u kterych chceme terminy vylepSit. Toto opatifeni ovSem znamend zvySeni
poctu pracovnikll a nese sebou riziko, Ze po€et zaméstnanct pii poklesu poptavek

bude muset byt redukovan.

e impregnacni linka - zalezi na skladbé sortimentil. Neni mozno univerzalné¢ zame-
novat zakdzky na jednotlivych linkdch. Linka je limitovana Sitkou pozadovanych
tkanin. Zde je moznost urychleni pouze teoretickd a Slo by v tomto ptipad¢ hlavné

o0 zpusob zlepSeni planovani.
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Néklady, které by vznikly pii varianté zvysSeni poctu zaméstnanci:
e mzdové naklady na 5 pracovnikii — 75 000 K& mé&sicné
¢ naklady na spotiebovanou energii — 8 000 K& mésic¢né

Pt1 pfijimani novych pracovnikil je také dalezité brat v potaz moZnost ziskdni dotace na
podporu zaméstnanosti od Pracovniho tfadu ve Veseli nad Moravou, ktera ¢ini celkove

50 000 K¢ na osobu a je vyplacena v 5 mésicnich davkach.

9.2 LepSi informovanost zakazniki

Pro kazdou firmu je nesmirné diilezité dostat se do povédomi zakazniki, at’ uz Gcasti na

veletrzich nebo 1 jinymi aktivitami.

Kordarna Plus by méli tyto snahy zvysit, protoze své zdkazniky neoslovi reklamou
v médiich ani jinymi marketingovymi taky jako lakavym obalem nebo darkem. Se svym

zékaznikem musi budovat dlouhodoby vztah zalozeny na kvalitnim produktu.

Pro firmu by bylo vyhodou, kdyby své zdkazniky kazdé 3 mésice kontaktovala a informo-

vala je o vSech produktech a nejaktudlné;jSich novinkach.

Kordarna Plus totiz neustale vyviji jak nové tkaniny, tak i1 roztoky, které jsou SetrnéjSi
k Zivotnimu prosttedi a jsou pritom stejné u€inné. Bylo by proto dobré kontaktovat klienta

s témito novinkami emailem nebo 1 postou a dostat se tak do povédomi zakaznika.
Pokud bychom uvaZovali o zasilani novinek emailem naklady na tuto variantu by byly
nasledujici:
e mzdové naklady na zpracovani informaci a nasledné rozeslani obchodnim partne-
ram — 12 000 K¢ rocné
9.3 Pouziti dalSich komunikacnich kanali

Komunikace se zdkazniky 1 dodavateli je dilezitd pro domluveni vSech detaild, a protoze
technické moznosti jsou stale vétsi, otviraji se 1 dal$i moznosti komunikace, nez jenom

korespondenci pies email, poStu nebo telefonicky kontakt.

Velké mnozstvi firem vyuZiva jako dalSi nastroj komunikace program Skype, ktery ma

mnoho pfednosti, naptiklad:
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uspora penéz — bezplatné se lze spojit mezi programy Skype a to formou videoho-
voru nebo pouze hlasového hovoru. Skype pfinasi také moznost integrace do stava-
jiciho telefonniho systému, kdy diky této moznosti miizeme ptijimat hovory Skype

a zaroven lze volat za nizké sazby

uspora ¢asu — s programem Skype je moznost uskutecnovat skupinové videohovo-
ry, kdy v rdmci jednoho hovoru Ize spojit az 10 lidi, tim padem lze spojit vice lidi

najednou 1 kdyz jsou kazdy na jiném misté&.

rychlost — uzivatelé si mezi sebou mohou posilat rychlé zpravy nebo i dokumenty.

Naklady na zprovoznéni této moznosti komunikace a jeji provoz by pak byli nasledujici:

mzdové naklady na zajisténi instalace do vSech PC od odpovédného pracovnika —

2 000 K¢
instalace programu je zdarma
komunikace, sdileni souborti prosttednictvim programu Skype je zdarma

volani na pevnou linku nebo do mobilni sité, skupinové videohovory —pfti zakou-
peni Premium uctu ¢ini mésicni poplatek 4,01 € a lze neomezené volat do jedné
zemé (dle vlastniho vybéru) dalsi hovory jsou pak zpoplatnény dle cenikii uvede-

ného na webovych strankach, ceny se pohybuji od 1,02 € za minutu.
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ZAVER
Tématem bakalaiské prace byla Analyza konkurenceschopnosti firmy Kordarny Plus. Tato

firma plisobi na trhu jiz 60 let a dodava do celého svéta kvalitni kordové a technické tkani-
ny, které se dale zpracovavaji a vyrabi se z nich naptiklad pneumatiky, hadice a transportni
pasy.

Kordarna Plus ma zdkladnu dlouhodobych odbérateld, kteti jsou spokojeni s kvalitou da-
nych produkti. Protoze zakaznici Kordarny Plus nepatii mezi klasické spottebitele, ale
jsou to hlavné primyslové firmy, které zbozi dale vyuzivaji pro vyrobu dalSich produkti,
je 1 ptistup k zédkazniktim o trochu jiny — Kordarna Plus stavi na udrzovani dlouhodobych
vztahll s partnery, kdy hlavni roli hraji kvalitni produkty a také snaha firmy vyjit vsttic
vSem pfanim zakaznik.

Cilem mé bakalaiské prace bylo zhodnotit konkurenceschopnost Kordarny Plus, proto
jsem v teoretické Casti definovala zakladni pojmy konkurenceschopnosti, konkurenéni vy-
hody a také rozebrala marketingové analyzy, které jsem néasledné pouzila v dalsi praktické
casti.

V praktické ¢asti jsem charakterizovala firmu od jeji historie, soucasné situace az po port-
folio nabizenych produktii. Vénovala jsem pozornost také odbératelim a dodavatelim.
V analyze konkurentl jsem se vénovala jejich kratkému popisu a grafu podilu na evrop-
ském trhu. Dale jsem definovala konkuren¢ni vyhody, kterymi Kordarna Plus disponuje

oproti svym konkurentiim a provedla analyzy PEST, SWOT a také BCG matici.

Ze ziskanych informaci, jsem poté sestavila vlastni navrhy a doporuceni, které by do bu-

doucna mély pomoci Kordarné Plus zvysit svoji konkurenceschopnost.

Kordarna Plus by se méla zaméfit na zlepSeni dodacich terminti, které se mohou nejvice
odrazit na jeji konkurenceschopnosti. Méla by pokracovat v utuzovani vztahi nejenom se
svymi odbérateli. ale také se svymi dodavateli, kdy by tyto snahy mély ptedstavovat napti-
klad kontakty emailem o vSech novinkach nebo zavedeni dalSich komunika¢nich prostied-

ki jako je Skype.

Domnivam se, ze cil mé bakalaiské prace byl splnén a v&fim, Ze Kordarna Plus ma pred

svou konkurenci naskok a bude 1 do budoucna prosperujici firmou.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
ABC  Vyznam prvni zkratky.
B Vyznam druhé zkratky.

C Vyznam tteti zkratky.
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