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Anotace

Tato bakalafska prace se zabyva Faktory konkurenceschopnosti vybraného podniku. Cilem
této prace je vyhodnotit postaveni firmy v konkuren¢nim prostiedi a navrhnout opatieni ke
zvyseni jeji konkurenceschopnosti. Vybranym podnikem je spole¢nost, ve které je autorka
zaméstnana. V teoretické Casti této prace je popsana konkurence a pojmy s ni souvisejici,
dale pak obecné strategie podniku a analyza okoli sestavajici z analyzy mikro a makrookoli
a analyzy vnitfnich zdroji a schopnosti podniku. V praktické ¢asti jsou pak teoretické
poznatky vyuzity pfi analyze okoli a wvnitinich zdroji podniku na zdkladé Porterova
modelu péti konkurec¢nich sil a SWOT analyzy. Vysledky zjisténé touto analyzou vedou

k vytvoteni doporuceni podniku pro jeho budouci smér a rozvoj.

Kli¢ova slova

konkurence, konkurenceschopnost, konkuren¢ni vyhoda, konkurenc¢ni strategie, strategicka

analyza



Annotation
Competitiveness factors of chosen company

This bachleor thesis deals with Factors of competetiveness of chosen company. The aim of
this thesis is to evaluate the position of the company in a compettitive environment and to
propose measures to increase its competitiveness. Chosen company is a corporation for
which author is working for. Theoretical part describes competition and terms which are
associated with it, then general business strategies and environmental analysis which
contains micro and macro environment and analysis of internal resources and business
capabilities. In the exploratory part, the theoretical knowledge is used in the analysis of
internal resources and business capabilities based on Porter’s five forces analysis and
SWOT analysis. The results identified by this analysis leads to the creation of business

recommendations for its future direction and development.
Key Words

Competition, competitiveness, competitive advantage, competitive strategy, strategical
analysis
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Uvod
,,Schopnost konkurence je jadrem vuspéchu nebo neuspéchu podniku. “(Porter, 1993 str. 19)

Konkurence je soucasti kazdého trhu, ktery neni monopolizovan. Proto je pro kazdy
podnik velice diilezité se timto tématem zabyvat a zvolit si spravnou konkurencni strategii.
V piipadé, Ze si podnik zvoli strategii spravnou, mize tak ziskat konkuren¢ni vyhodu. Je
ale nutné si uvédomit, ze konkurence neni jedinym faktorem, ktery podnik ovlivituje pfi
tvorb¢ své strategie. Dale jej ovliviuji také napiiklad ekonomické, politické C¢i

technologické faktory.

Cilem bakalafské prace je vyhodnotit postaveni firmy v konkurenénim prostiedi a
navrhnout opatieni ke zvySeni jeji konkurenceschopnosti. Jako vyzkumnou otazku této
prace si autorka zvolila otdzku: Jaké jsou slabé stranky vybrané firmy a jakym zptsobem je

Ize eliminovat?

Obsahem teoretické Casti této prace je vysvétlit konkurenci a pojmy, které s ni souvisi, tedy
konkurence, konkurenceschopnost, konkuren¢ni vyhoda. Dale pak definice obecné
strategie podniku a v neposledni fadé pak piiblizeni analyzy okoli, d€lici se na mikro a
makrookoli podniku a analyzy wvnitfnich zdroji a schopnosti podniku. K analyze
makrookoli slouzi zejména PEST analyza nebo analyza ,,4C*“. Analyzu mikrookoli pak
zastupuje Porteriv model péti konkurenénich sil, a posledni uvedenou analyzou je poté

SWOT analyza.

V praktické ¢asti prace pak autorka charakterizuje odvétvi a podnik, ktery si pro svou praci
vybrala. Nasledné pak provadi analyzu okoli a vnitinich zdroji a schopnosti podniku, a to
za pomoci Porterova modelu péti konkurencnich sil a SWOT analyzy. Poslednim krokem
praktické casti této prace je pak zhodnoceni analyzy a navrh moznych feSeni pro zlepseni

postaveni podniku na trhu mezi svou konkurenci.

Pro zpracovani této prace byly vzhledem k tématu pouzity metody zejména SWOT analyzy
a Porterova modelu péti konkurencnich sil, které ukazuji, v jaké situaci se podnik nachazi a
ze kterych vychazi doporuceni pro budouci rozvoj podniku. Veskeré zdroje, které autorka

pii psani této prace pouZila, jsou uvedeny v Seznamu pouzité literatury.
12



1. Konkurence a konkurenceschopnost

Kazdy podnik, ktery neni monopolem, se setkava s konkurenci. Proto je pro kazdy z nich
dualezité, aby pojmy konkurence a konkurenceschopnost znal a pochopil. Chybné vymezeni
a pochopeni téchto pojmli miize v podniku vést k velmi zdsadnim strategickym chybam,

které vedou K jejich nespravnému fungovani.

1.1 Konkurence

Vétsina podnikli chape konkurenci pouze jako ten podnik, ktery vyrabi stejny vyrobek
nebo poskytuje stejnou sluzbu. Bohuzel ale je toto pojeti konkurence chybné, protoze se o

ni miize jednat i v piipade odlisnych, ale ptesto spolu souvisejicich vyrobku ¢i sluzeb.

Pro kazdy podnik je velice dilezité konkurenci zmapovat a zjistit ¢i odhadnout jejich
moznosti a schopnosti. Pfi hledani konkurence je pro podnik také dilezité zaméfit se jak na
velké, tak na malé podniky, neb v soucasné dob¢ jiz neplati, Ze silna konkurence je uréena

na zéklad¢€ finan¢nich moznosti daného podniku. (Dédkova, 2017 str. 56)

Nejcastéjsi chybou podnikateld je mySlenka, ze pro uspéch proti konkurenci je potieba byt
nejlepsi. Tato domnénka je ale podle Portera $patna, nebot’ jedina spravna moznost jak
proti konkurenci uspét, je byt jedinecny. (Magretta, 2012 str. 18). Toto chybné mysleni
vznikd zejména ztoho didvodu, ze manazefi a vedouci pracovnici podnikd nedokazi

spravné pochopit ptsobeni a vyznam konkurence.

Boj o to, byt nejlepsi, vede podle Portera k chybné strategii a tim k primérné vykonnosti.
Na druhou stranu jedine€nost, které se podniky snazi docilit diky inovacim a uspokojovani

rozdilnych potieb zakazniki, vede k ristu podniku. (Magretta, 2012 str. 31, 38-39)

Nejvétsi chybou v konkurenénim usilovani o to, byt nejlepsi, je, ze si tim podnik vytycuje
nedosazitelné cile, protoze neexistuje nic, co by bylo ,,nejlepsi“, a to z diivodu, ze kazdy
zakaznik chape kvalitu jinak. Proto je pro podnik vyhodnégjsi, vzhledem k zakaznikim,

dosdhnout jedinecnosti svého produktu, zvolit si vlastni smér a vytyCit si své cile bez
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ohledu na konkurenci. Ne kazdému podniku se podafi své cile splnit, coz vede k jejich

vyrazeni konkurenci.

K tomu, aby mohl podnik do konkuren¢niho prostiedi vibec vstoupit, musi spliovat

alesponi tyto dva predpoklady:

e Musi disponovat konkuren¢nim potencialem, tedy musi mit konkurenceschopnost,
e Musi mit tzv. podnikavost, tedy zdjem do konkurenc¢niho prostfedi vstoupit.

(Mikolag, 2005 str. 65)

1.2 Konkurenceschopnost

Vyraz konkurenceschopnost nema zadny piesny lingvisticky vyznam jak v ¢eském, tak
naptiklad ani v anglickém jazyce. Mozna i ztoho divodu ma tento vyraz nepieberné
mnozstvi definic a riznych pohledi. Obecné by se konkurenceschopnost dala definovat
jako schopnost ziskat konkurenéni vyhodu, tedy zapojit se do trzniho prostfedi a prosadit
se proti ostatnim. Mezi rizné ndhledy na tuto problematiku patfi naptiklad pohled

mikroekonomicky, nebo pohled v ramci marketingu ¢i managementu.

Jak uvadi Mikolas (2005, str. 85), k tomu, aby byla firma konkurenceschopnd, musi mit

nékolik znaku

e musi byt identifikovatelnad konkurenci,
e musi mit integritu,
e musi byt mobilni,

e musi byt suverénni.

Identita firmy je v dnesni dobé velice vyznamnym faktorem konkurenceschopnosti
podniku. Integrita firmy je udavana identitou samotnych pracovnikl a jejim spojenim
s podnikem. Mobilita je potom schopnost ptizpiisobeni se a reagovani na zmeény, které
probihaji jak vné podniku, tak i uvnitf. Poslednim znakem je suverenita, diky které ma
podnik své postaveni na trhu. Bez téchto znakd nemtze podnik spravné fungovat a jeho

existence v boji s konkurenci je tak velice ohrozena.
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Konkurenceschopnost 1ze také definovat dle Evropské unie, a to jako schopnost firem,

narodu ¢i regiond generovat vysokou zaméstnanost a piijmy. (Mikolas, 2005 str. 80)

Podnik, ktery je schopen pfizplsobit se stale se ménicimu prostredi, dokéze predpokladat
budouci vyvoj dané¢ho odvétvi, zna soucasnou situaci odvétvi a plisobi v takovém regionu,
ktery je pro ni vhodny jak v otazkéach ptirodnich, tak naptiklad technologickych, je nejvice

konkurenceschopnym.

Konkurenceschopnost je zejména chapana jako schopnost pro ziskani konkuren¢ni vyhody,
kterou je vyrobce schopen vytvofit a vyuZzit ji k dlouhodobému rlstu svého bohatstvi.
Zaroven také rozdé€luji faktory ovliviiujici konkurenceschopnost do dvou skupin — na

vnitini a vnéjsi faktory.

Do skupiny vnitinich faktorti patii vyrobni procesy, vyrobni prosttedky, vyrobni program,
fizeni, pracovnici a informacni systémy. Mezi vnéjsi faktory se pak fadi zdroje, dostupnost,

cena, trzni okoli a pravni a administrativni pravidla. (Mikolas, 2005 str. 78-79)

1.3  Konkurenc¢ni vyhoda

Konkurenéni vyhoda by se dala charakterizovat jako vytvareni mimotfadné hodnoty. Jedna
se o srovnani s konkurenci, kde jeden podnik dosahuje vyssSich cen nebo nizs§ich nakladda.
Pokud chce podnik posuzovat svou konkuren¢ni vyhodu, musi se zaméfit na své jednotlivé
¢asti nikoliv nahlizet na podnik jako na celek, nebot’ kazda jednotliva ¢innost ovlivituje
vysi nakladi. Zaroven také musi byt vynosy srovnhavany s vysledky jinych firem ve

stejném odvetvi.

Dulezitym méfitkem konkurencni vyhody je tak ziskovost. Podle Portera (Magretta, 2012
str. 69) podnik, ktery bude mit v daném odvétvi ziskovost vyssi nez je pramér, bude mit

konkuren¢ni vyhodu a naopak.

Meéftitko nizkych nékladti udava schopnost vyrobit dany produkt s niz§imi naklady nez

konkurence. Zdrojem pro snizeni nakladd na vyrobu muze byt jak efektivnéjsi vyuziti
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kapitalu, tak i niz$i provozni néklady. Soucasn¢ vSak musi podnik ptizplisobit své politice

nakladu i veskeré marketingové sluzby spojené s produktem.

Strategie vyssich cen vychdzi z jedine¢nosti produktu pro zdkaznika. V ptipadé, ze podnik
vyrabi néco, za co je zakaznik ochoten zaplatit vice, pozveda tim tzv. ochotu zaplatit.
Schopnost podniku vytvofit takovy produkt je podstatou diferenciace, kterou Porter
vysvétluje jako schopnost uctovat si relativné vyssi cenu, tedy vice, nez si Uctuje

konkurence. (Magretta, 2012 str. 74)

,, Konkurencni vyhoda tak dovoluje sledovat jasny vztah mezi hodnotou, kterou vytvdrite,
tim, jak ji vytvarite (vasim hodnotovym retézcem) a jaké dosahujete vykonnosti (vasim
vwkazem zisku a ztraty). Konkurencni vyhoda je obecné povazZovana za zbran, kterou

pouzivdte k tomu, abyste dali svym souperiim co proto.* (Magretta, 2012 str. 19)
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2. Strategie podniku

Konkurencni strategie podniku slouzi k ziskani konkuren¢ni vyhody na trhu. Podnik musi
zvolit spravnou strategii k tomu, aby si vybudoval jednak pevné, a jednak
konkurenceschopné postaveni v trznim segmentu, ve kterém plisobi. Obecné konkurenéni
strategie pro podnik znamena najit spravny zplsob toho, jak bude s konkurenci soupefit,

jaké budou jeho cile a jaka opatteni bude nutno pro podnik piijmout, aby svého cile dosahl.

Jedna se o proces, pii kterém se podnik snaZzi pfipravit na vSechny situace, které mohou
v budoucnosti nastat. Strategie jako takovd nemize byt zalozena pouze na odhadu
budoucnosti, ale musi se snazit budoucnost formovat dle svych zajmi. K tomu, aby tomu

tak bylo, je potfeba aby podnik pochopil, které¢ faktory budoucnost ovliviiuji.

2.1 Zakladni formulovani strategie

Podle Portera (1998, str. XXIV) je konkuren¢ni strategic kombinaci cilii, kterych chce
podnik dosdhnout a opatieni, diky kterym chce firma svych cili dosdhnout. Na Obrazku 1
je tento kombinac¢ni systém zobrazen jako jednoduché kolo. Jedna se o néstroj pro snadné a

jednoduché stanoveni klic¢ovych aspektti podnikové konkurencni strategie.

Vyrobkové fady

Marketing

Finance a kontrola

Obrdazek 1: Kolo konkurencni strategie
Zdroj: PORTER, Michael E. 1998. Competitive strategy: techniques for analyzing industries and
competitors: with a new introduction, str. XXV
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Ve stfedu tohoto kola jsou cile, kterych chce podnik dosahnout, a po jeho okraji jsou
potom klicové prostiedky, diky kterym chce podnik téchto cilii dosahnout. Management
podniku, ktery toto kolo sestavuje, musi jeho sestaveni ptizplsobit celkovému konceptu
podniku. VsSechny casti tohoto kola musi byt mezi sebou provazany a spravné

specifikovany. Teprve poté je mozné, aby celé tato koncepce ovlivnila chod spole¢nosti.

Pokud chce podnik stanovit svou strategii v $irS§im smyslu, musi posoudit nasledujici ¢tyfi

faktory, které urcuji to, ¢eho je schopen podnik Gspésné dosdhnout. Jedna se o

e Prednosti podniku a jeho slabiny,
e Osobni hodnoty kli¢ovych realizatoru,
e Moznosti odvétvi a jeho ekonomicka a technicka rizika,

e Sirsi spolecenskd oc¢ekavani.

Tyto Ctyii aspekty jsou spolu Gzce provazany. Piednostmi a slabinami podniku se podle
Portera (1998, str. XXVI) rozumi jeho schopnosti ve vztahu ke konkurenci, osobni
hodnoty pak ptedstavuji motivaci a potieby pracovnikli. Tyto dva faktory spolu vytvaii tzv.
interni limity konkurencni strategie. Moznosti odvétvi a jeho rizika jsou pak definici
konkurenéniho prostfedi a jeho nebezpeci a spolecenskd ocekavani jsou odrazem toho, jak
na podnik plsobi organizace jako naptiklad vlada nebo socidlni zajmy. Tyto faktory musi
podnik posoudit jesté predtim, nez se vibec rozhodne definovat své cile a opatieni k nim

vedoucim.

2.2 Obecné strategie

Jak jiz bylo feceno v Kapitole 1.1, nejlepsim zptisobem, jak konkurovat ostatnim v odvétvi,
této jedinecnosti dosahnout, jedna se o prvenstvi v celkovych nékladech a diferenciaci,
tedy o strategii vysSich cen. A pravé tyto dva aspekty spolu s aspektem soustfedéni
pozornosti jsou fazeny mezi tii obecné strategie podniku. Z téchto tii aspektil si vétSinou
podnik vybere jeden, na ktery se bude pfi formovani své strategie soustfedit, ovSem je
mozné, ackoliv malo pouzivané, zvolit k vytvareni strategie aspektd vice najednou. (Porter,

1998 str. 34-35)
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2.2.1  Prvenstvi v celkovych nakladech

Tento strategicky postup zahrnuje jednak pfijeti takovych opatieni, kterymi bude naptiklad
ptesné sledovani vzniklych nakladii a jednak minimalizace nakladl naptiklad na vyvoj ¢i
reklamu spojenou s produktem. Pfi vyuzivani této strategie je dulezité ale klast diiraz nejen

na naklady, ale je také potfeba zachovat zejména kvalitu produktu. (Mikolas, 2005 str. 73)

Nizké naklady firmé poskytuji jednak nadprimérné vynosy a jednak také ochranu pted
konkurenci, tedy konkuren¢ni vyhodu (viz kapitola 1.3). Tato strategie také chrani podnik

velice dobie pfed moznymi substituty a vlivnymi dodavateli ¢i odbérateli.

V pfipadé, ze podnik takovéto konkurencni vyhody dosdhne, s nejvetsi pravdépodobnosti
bude mit velice silné a stabilni misto v poptedi trhu, avSak tato strategie Casto vyzaduje
zjednoduseni produktu tak, aby jeho vyroba byla co nejjednodussi. Také jsou velice
pravdépodobné technologické investice a pocatecni ztraty spojené se ziskavanim podilu na
trhu. Nejvetsi chyby pii vytvareni této strategie déla podnik tehdy, kdyz naklady posuzuje

zvlast’ pro kazdé odvétvi, aniz by premyslel o jejich vzajemné provazanosti.
,,Jsou dva vyznamné zpusoby, jak miize podnik ziskat vyhodu nizkych nakladii:

e Ziskat pod svou kontrolu hnaci sily ndkladu. Podnik miize ziskat vyhodu, dostane-li
pod kontrolu hnaci sily ndakladiu hodnototvornych cinnosti, které predstavuji
vyznamny podil celkovych nakladu.

e Zcela zménit slozky a podobu hodnotového retézce. Podnik miize zavést odlisny a
ucinnéjsi zpusob, jak navrhovat, vyrabét, distribuovat nebo uvadét na trh a

prodavat dany vyrobek. “ (Porter, 1993 str. 129)

2.2.2  Diferenciace — strategie vysSich cen

Pokud se podnik rozhodne pro tuto strategii, da se predpokladat, Ze se bude snaZzit byt
jedine¢ny pro zékaznika, a to v né€em pro n¢j hodnotném ¢i cenném. Diferenciace miize
byt v podobé designu, image znacky, technologii, vlastnostech ¢i naptiklad v prodejni siti.

(Dédkova, 2017 str. 67) V ptipad¢€, ze se firma odliSuje ve vice aspektech, je to pro ni
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pozitivem. Neda se ale fici, Ze by se takovy podnik mohl naprosto distancovat od sledovani
nakladt, ale naklady nejsou v tomto ohledu cilem. Vyhodou této strategie je pro podnik
moznost pravé vyssich cen, nebo vybudovani vérnosti svych zdkaznikii pravé na zakladé

jedinecnosti daného produktu.

Pokud chce podnik diferencia¢ni strategii zavést, mél by:

e Specifikovat zakaznika,

e Identifikovat hodnotu, kterou mé podnik pro svého zakaznika,

e Ur¢it ndkupni kritéria zdkaznika a setadit je dle dileZitosti,

o Urcit stavajici 1 potencidlni zdroje jedinec¢nosti pro zakaznika,

e Zjistit néklady stavajicich i potencidlnich zdrojt diferenciace,

e Vybrat takové metody, které vytvoii nejhodnotnéjsi diferenciaci v poméru
k vynalozenym néakladim,

e Provétit, jestli je zvolena strategie diferenciace dlouhodobé¢ udrzitelna,

e Snizit naklady v ¢innostech, které nemaji vliv na zvoleny zplsob diferenciace.

(Porter, 1993 str. 200-202)

Nejvétsim rizikem u této strategie je mozna hrozba imitatori znacky a produkti, kterd se

V soucasné dob¢ stava velice Castou. (Mikolas, 2005 str. 74)

2.2.3  Soustifedéni pozornosti

Strategii soustfedéni pozornosti se rozumi soustiedéni na konkrétniho odbératele, segment
vyrobni fady nebo na geograficky trh. Tato strategie je zamétend na jeden konkrétni, dobie
znamy subjekt a veskera opatteni vedou k uspokojeni prave tohoto subjektu. Predpoklada
se zde, Ze takto zaméfeny podnik dosdhne své vyhody zejména proto, Ze konkurencni
podniky mayji Sir$i pisobeni svych ¢innosti a nebudou tak pro konkrétni subjekt dostatecné

efektivni.

PrestoZe cilem této strategie neni ani dosaZeni niZSich nékladd, ani diferenciace, neziidka
se stava, Ze podnik pfi spravné zvolené strategii soustfedéni pozornosti ziska vyhodu
V jednom, nebo druhém. Tato strategie mlize byt taktéz pouzita k vytipovani takovych cild,
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kde je nejslabsi konkurence, av$ak neni idealni pro podnik, ktery je zavisly na objemu

prodeje. (Porter, 1998 str. 38)

2.3  Teorie trznich pozic konkurence

Problematika konkurencni strategie, kterou fesi P. Kotler a kterd navazuje na myslenky M.
Portera, vychazi z trzni pozice, kterou si podnik vymezuje. Tato teorie je rozdélena do Ctyt

strategii. (Mikolas, 2005 str. 74)

2.3.1 Vedouci firma na trhu

Jedna se o takovou strategii, kdy podnik ma dominantni podil na trhu. Takovy podnik
urcuje trzni podminky, je v pfedstihu pied ostatnimi subjekty pti zménach cen ¢i zavadéni
novych vyrobka. Tento podnik mize 1 nemusi byt v oblibé, avSak ostatni firmy si jeho

dominantni postaveni uvédomuji. (Mikolas 2005, str. 74)

Byt v takovémto postaveni vSak vyzaduje neustalé hlidani své pozice, nebot’ konkurenti se
snazi toto postaveni naruSit, snaZi se najit slabiny takovéhoto podniku a vyuzit z nich
vyhody. Z tohoto diivodu muze podnik o své postaveni velice rychle pfijit a posunout se

V zebticku nize.

Vedouci firma ziskava nejvétsi vyhodu trhu ve chvili, kdy se trh rozrista. Je proto pro néj
dilezité aby se veénoval nachdzeni novych zakaznikGi a novych moznosti vyuziti jeho

produktii. (Kotler, 2005 str. 506)

2.3.2  Trini vyzyvatel

Tato strategie je zejména zamétfena na mensi firmy, ale i velké podniky ji mohou Uspésné
vyuzit. Obvykle se jedna o strategii pro podnik, ktery ma na trhu 2-4 pozici, tedy ma také
vcelku podstatné postaveni na trhu. Strategie trzniho vyzyvatele je ale oproti prvni strategii

vice ofenzivni, kdy takovy podnik hleda slaba mista konkurence. (Mikolas 2005, str. 74)
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Takovyto podnik nema oproti vedouci firmé velky podil na trhu, ale snazi se jej navysit
pravé utocenim na tuto firmu. V piipadé€, Ze tento podnik opravdu nalezne chybu ve
strategii trzniho leadera, muze mnohé ziskat. Na druhou stranu je ale tato strategie velice

naro¢na, a pokud neni vedouci firma spravné analyzovana, mize podnik hodn¢ ztratit.

K tomu, aby podnik mohl zattocit na leadera trhu, musi mit n¢jakou vyhodu. Vétsinou se
jedna o vyhodu cenovou nebo o moznost podniku nabidnout za lepsi cenu lepsi sluzby.
Samoziejmé se ale podnik mize soustiedit na firmy mensi nez je on sam, nebo firmy stejné
velké, nebot’ takovéto podniky jsou vétSinou podfinancované a nejsou pro zékaznika

dostate¢né dobré. (Kotler, 2005 str. 515-516)

2.3.3  Nasledovatel

Tato strategie je zaloZena na uspéchu vedouci firmy. Podnik, ktery takovouto strategii
zastava, nema zajem na konkurencnich bojich, ale snazi se napodobovat vedouci podnik v

cenovych zménach ¢i zavadéni novych vyrobkd. (Mikolas 2005, str. 74)

Nasledovatel mlize ziskat mnoho vyhod, nebot” oproti vedouci firmé jiz nemusi investovat
tolik do vyvoje novych produktii a informovanosti trhu. Ve své podstaté¢ podnik, ktery
zaujima tuto strategii, mize pouze vylepSovat to, s ¢im pfisel pravé trzni leader. I pfesto,
Ze s touto strategii se podnik nikdy nedostane do popiedi trhu, mize tak skv€le generovat
zisky. Neda se ale fict, Ze by takovyto podnik nemél svou strategii a pouze kopiroval
strategii trzniho leadera. Takovyto podnik musi védét, jak ziskat nové zakazniky a jak

udrzet ty stavajici.

V soucasnosti definujeme tii druhy nasledovatelli — klonera, imitatora a pizptisobitele.
Prvni typ nésledovatele se vyznacuje tim, ze naprosto piesné kopiruje to, co vytvofila jina
firma a nepridava tak svému vyrobku nic navic. Imitator sice napodobuje to, co leader trhu
vyprodukoval, ale zachovava urcitou rozdilnost naptiklad u obald, reklamy ¢i cenotvorby.
Ptizplisobitel pak stavi na zdkladech danych vedoucim trhu, nicméné se snazi jeho
poznatky vylepSovat. Snazi se naptiklad proniknout k novym zakazniklim na jinych trzich
a to zejména proto, aby se vyhnul pfimé konfrontaci s leaderem trhu. (Kotler, 2005 str.
519-520)
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2.3.4  Vyklenkar

Podnik, ktery se ptfiklani ke strategii vyklenkare se snazi pokryt takové Casti trhu, které
nejsou velkymi podniky zabezpeceny. Snazi se soustiedit napiiklad na urcity segment trhu,
specificky typ vyrobku nebo na geograficky vymezenou skupinu zdkaznikli. Soucasné se

tato strategie neangazuje v konkurenc¢nich bojich. (Mikolas 2005, str. 75)

Tato strategie se tykd zejména malych firem, nebot’” maji omezené zdroje, které jim
neumoziuji piimou konfrontaci s pfedchozimi typy ucCastnik trhu. Tato strategie je
vynosnd zejména proto, ze podnik, ktery se zabyva témito neuspokojenymi Castmi trhu,
zna skupinu cilovych zdkaznika tak dobfe, ze je rpo n¢j mozné ptizplsobit svou nabidku

dostatec¢né rychle. (Kotler, 2005 str. 520, 523)

Na zaklad¢ cilti vytvotenych podnikem se daji vymezit dva zékladni okruhy strategické
analyzy — analyza vnéj$iho okoli podniku a analyza vnitinich zdroji a schopnosti podniku.

Tyto dvé strategické roviny jsou vSak vzdjemné propojené.
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3. Analyza okoli a analyza vnitFnich zdroji a schopnosti

podniku

Analyza okoli je orientovana na faktory, které v okoli podniku ptisobi, ovliviiuji jeho
soucasnost a da se predpokladat, Ze i do budoucna bude podnik ovliviiovat. Protoze je
Vv soucasné dobé¢ cely svét propojen, cokoliv se stane kdekoliv na svété, mize mit vliv i na
okoli naseho podniku. Z tohoto diivodu je nutné, aby takovato analyza okoli méla dost
Siroky rozsah, a je nutné, aby po analyze soucasného a minulého stavu navazovala

prognoéza do budoucna.

Okoli podniku ,, vytvari moznosti ziskani vstupu do celého vyrobniho procesu, umoziuje
realizaci vyrobkii ¢i sluzeb a tvori rdamcové podminky pro jedndni a rozhodovani
podniku... Vseobecné udava ,,pravidla hry* predstavujici prilezitosti a zaroven omezeni a

rizika“ (Sedlackova, 2006 str. 14)

Analyza makrookoli se zabyva témi faktory, které na podnik piisobi na makrotrovni. Ke
zkoumani tohoto okoli se pouziva n€kolik metod, zejména PEST analyza a metoda ,,4C*.
Tyto metody by mély podnitit podnikatele k tomu, aby se zabyvali vzdalengj$imi faktory a

stali se vnimavéj$imi k hrozbam a pfilezitostem vznikajicim v okoli podniku.

Analyza mikrookoli se pak zabyva analyzou daného odvétvi a klade diraz pfedev§im na
konkurenéni prostfedi podniku. Cilem této analyzy jsou pak poznatky o takovych silach a
faktorech odvétvi, které jej €ini atraktivnim €1 neatraktivnim pro podnik. Nejpodstatng)si

metodou pro toto zkoumani je Porteriv model péti sil.

Analyza vnitinich zdroji a schopnosti podniku se pak zabyva stanovenim takovych zdroji
a schopnosti podniku, které podnik musi mit proto, aby byl schopen reagovat na zmény

svého okoli. (Sedlackova, 2006 str. 10-11)

., Vysledky analyzy okoli a analyzy vnitrnich zdrojit a schopnosti predstavuji vychodiska
pro syntézu smerujici k urceni zdroju konkurencni vyhody a vymezeni konkurencni pozice

podniku jako vychodiska pro strategii. ““ (Sedlackova, 2006 str. 11)
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za ukol identifikovat silné a slabé stranky podniku na jedné stran¢ a mozné ptileZzitosti a
hrozby na stran¢ druhé. Zjisténi takovychto faktor pak vede k ziskéni takovych prednosti,

které vedou k ziskani konkuren¢ni vyhody podniku.

3.1  Analyza makrookoli

Makrookoli neboli obecné okoli (Zagek, Bauer, 2009 str. 68) zahrnuje politické, socidlni,
ekonomické a technologické prostiedi, v némz se podnik pohybuje. Zahrnuje tedy ty
podminky, které vznikaji mimo podnik, ktery neni schopny je ovlivnit, av§ak je mozné,
aby na tyto podminky reagoval a pfipravil se tak na riizné moznosti svého vyvoje. Uméni
podniku se stakovymi vlivy vyrovnat zasadné ovlivituje jeho uspéSnost na trhu.

(Sedlackova, 2006 str. 16)

3.1.1  PEST analyza

faktory politické, ekonomické, socidlni a technologické, nazyva se analyza tohoto prostiedi
PEST analyzou. V n&kter¢ literatufe je pak mozné setkat se s analyzou PESTEL, nebot se
Vv pribéhu ¢asu mezi tyto kli¢ové faktory fadi i ekologické a legislativni faktory. Dvoiacek
a Sluncik (2012 str. 10) uvadi, Ze je mozné se setkat i s analyzou PESTLIED, ktera, kromé
zakladnich ¢tyt faktorti, uvadi faktory legislativni, internaciondlni, environmentalni a

demografické.

Kazda ze ¢ty uvedenych skupin faktorti v sobé zahrnuje tadu dalSich faktorti, které
néjakym zplsobem ovliviiuji samotny podnik. Vzhledem k tomu, Ze kazdy podnik je jiny a
pusobi v raznych odvétvich, dulezitost jednotlivych faktorii je miize ménit v zavislosti na

konkrétnim podniku. (Sedlackova, 2006 str. 16)
«» Politické faktory
V kazdé zemi existuje velké mnozstvi zakont, které upravuji jak podnikani jako takoveé,

tak naptiklad zdkony danové, protimonopolni nebo naptiklad zékon o ochrané Zivotniho
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prostfedi. VSechny podminky dané témito zakony musi podnik ptisobici v dané¢ zemi
respektovat a tvoii to tak pro néj jak pfilezitosti, tak hrozby. Nemén¢ diilezitym faktorem
pro podniky vydavajici se na zahrani¢ni trhy je také politickd situace v dané zemi a
politické vztahy mezi zemi domovskou a zemi, kam podnik expanduje. (Sedlackova, 2006

str. 16-17)

< Ekonomické faktory

Analyzou ekonomickych faktort v podniku, mezi které patii mira ekonomického rustu,
urokova mira, mira inflace, dafiové politika a sménny kurz, se zabyvé financni analyza
V ramci analyzy zdroji podniku. Mimo téchto péti faktord ma velky vliv i ekonomicka

situace mezinarodni.

Mira ekonomického riistu urcuje, jak velkd bude spotieba a tim mize snizit nebo naopak
zvysit prilezitosti podniku na trhu. Vyse trokové miry ovliviiuje podnik tim zptisobem, ze
urcuje cenu kapitalu a tim ovliviiuje jeho investi¢ni rozvoj. Stejnym zpisobem pak plisobi 1
mira inflace, nebot’ jeji vysoka mira negativné ovliviiuje investice podniku a naopak.
Sménny kurz ovliviluje zejména podniky na zahrani¢nich trzich. (Sedlackova, 2006 str. 17-
18)

¢ Socialni faktory

Socialni faktory, zahrnujici i1 faktory demografické a ekologické, v sobé odrazeji vlivy
spojené s Zivotnim stylem obyvatel a jejich Zivotni Grovné. Podniky jsou na zakladé téchto
vlivii ménit své vyrobky, pfizpisobovat se trhu a zejména stale se ménicich pozadavki
obyvatelstva. Pochopit a dokazat pracovat stémito trendy vznikajicimi ze zvySujici
se zivotni Urovné obyvatelstva vede k ziskani uspéchu a ptredstihu pred konkurenty.

(Sedlackova, 2006 str. 18)

X/

s Technologické faktory

Znalost technickych a technologickych zmén, které v okoli podniku probihaji, jsou pro n¢j
velice dilezitym faktorem v tom, aby nezistal pozadu a inovoval svoje technologie. To, Ze

naptiklad musi podniky pravidelné investovat do ochrany Zivotniho prostiedi, muze k jeho
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technologickému rozvoji taktéz pfispét. Faktorem, ktery velice ovliviiuje technologii je
zastaravani stavajici technologie. Podnik by se mél snazit pribézné svou technologii
inovovat dle stavu svého okoli a je pro né tak nutné technologické faktory okoli

ovlivilujici sledovat. (Sedlackova, 2006 str. 18-19)

Cilem PEST analyzy je vypracovat seznam takovych faktorti, které jsou pro podnik
dualezité, pro kazdy podnik tedy bude analyza jina. Vyznam této analyzy zavisi na velikosti
podniku a jeho chti¢i rozvijet se. V ptipad¢ velkych podnikii, které¢ investuji do svého
rozvoje vysoké castky je tato analyza velice dulezitym prvkem, nebot’ takové investice
zasahuji do n¢kdy i1 roky vzdéalené budoucnosti. VSechny faktory je nutné sledovat
pribézné a pravidelné, nebot’ jak jiz bylo feceno, trh a vSechna jeho odvétvi se méni.

(Sedlackova, 2006 str. 20)

3.1.2 Analyza ,,4C*

Vétsina podnikli za¢ind své plisobeni zpravidla na svém domacim trhu. Béhem ptisobeni
daného podniku vSak velice ¢asto dochazi ke globalni expanzi, tedy rozsifeni ptisobnosti
podniku za hranice domaciho trhu. Zakladni otazkou pro takovyto podnik je, jakou ze dvou

moznosti strategie si zvoli.

Podle Sedlackové (2006, str. 24) zélezi na tom, zda bude podnik dané regiony plisobnosti
povazovat za jeden trh nebo bude toho ndzoru, Ze jsou regiony moc rozdilné a bude je
posuzovat zvlast. Jedna se tedy o strategii globalni a strategii lokéalni neboli
multiregionalni. Tabulka 1 pfedstavuje zdkladni porovnani globalni a multiregionalni

strategie.

Tabulka 1. Porovndni multiregiondini a globdlni strategie

Multiregionalni Globalni

Nizké — vynosy z rozsahu,
vyrobu lze umistit do nakladové
ptiznivého regionu

Vysoké — rizné produkty, naklady na

Vyrobni niklady vyvoj se hlife rozpousteji

Vysoké — koordinace a
organizace ¢innosti
V jednotlivych regionech

Nizké — v kazdém regionu je podnik

Administrativni naklady Hzen samostatné

Strategicka koordinace Nizka Vysoka

Vysoka — reaguje na riizné preference | Nizka — predpoklada homogenni

Spotiebitelska vnimavost Sakazniki potieby

Zdroj: SEDLACKOVA, Helena a Karel BUCHTA. 2006. Strategickd analyza, str. 25
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Kazda z uvedenych strategii ma své vyhody a nevyhody a proto zadny podnik nevyuziva

striktné pouze jednu, ale snazi se najit mezi témito strategiemi riznych kombinaci.

Predtim, neZ si podnik vybere svou strategii, m¢l by analyzovat tzv. globaliza¢ni trendy,
k cemuz se vyuziva metoda ,,4C*, kterou graficky znazoriiuje Obrazek 2. Tato metoda je
pojmenovana podle anglickych vyrazi 4 skupin faktort, které analyza zkouma. Jedna se o
Customers (zakaznici), Country (narodni specifika), Costs (néklady) a Competitors

(konkurence).

Zakaznici

Globalni

o Narodni
— Multiregionalni = specifika

strategie

Naklady

Konkurence

Obrazek 2: Mrocviel ., 4C

Zdroj: SEDLACKOVA, Helena a Karel BUCHTA. 2006. Strategickd analyza, str. 25

Co se tyce faktoru zdkazniki, zde se podnik musi jednak rozhodnout, zda je mozné pro
cely sektor plisobnosti pouzit stejny vyrobek, nebo zda jsou regiony natolik rozdilné, aby
kazdy vyzadoval vyrobek jiny, a jednak musi fesSit 1 otdzky marketingu. Dle Sedlackové
(2006, str. 26) nekteré¢ firmy z divodu snizovani marketingovych nakladt pouzivaji
Vv riznych regionech rizné nazvy pro své produkty i pfesto, ze se jedna o vyrobky zcela

totozné.

Co se tyce nédkladl, zde podnik fesi tii zakladni kategorie — ndklady na vyvoj, vynosy
z rozsahu a naklady na dopravu. V prvni kategorii je dulezity fakt, Ze naklady na vyvoj se
zvysuji dle rozvoje technologie. Z tohoto diivodu dochazi k tomu, Ze malé podniky nejsou

schopny postupem c¢asu tyto naklady hradit a vznikaji tak fize téchto malych podnika
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S vétsimi. Vynosy z rozsahu jsou potom vazany na ekonomicky ukazatel bodu zvratu
(vynosy piesn¢ pokryji ndklady). V ptipadé€, ze podniku nestaci pro generaci zisku jeden
trh, je globalizace témét nevyhnutelna. Co se tyCe nédkladi na dopravu, ty mohou byt
naopak vyznamnym divodem proti globalizaci podniku. V soucasné dobé vsSak maji

naklady na dopravu klesajici tendenci a postupné se tak tento naklad snizuje.

Skupina narodnich specifik zahrnuje problematiku obchodni, technické standardy a
kulturni a institucionalni normy. Zde je pro podnik dulezit¢ uvédomit si, zda region, do
kterého se chystd vstoupit, nema zavedeny napiiklad dovozni kvoéty, jiné technické
standardy nez ty, kterym vyrobek vyhovuje na jinych trzich ¢i zda nepsané kulturni normy

daného regionu neovliviiuji reklamni strategii ¢i distribucni systém.

U faktoru konkurence muze pro globalizaci hovofit zejména provéazanost Cinnosti.
V pfipadé, Ze podnik rozsifi svou pisobnost do takového regionu, kde jsou nizké néklady
na vyrobu, mize pak tuto vyhodu v konkuren¢nim boji pouzit. (Sedlackova, 2006 str. 26-

28)

Vsechny tyto faktory mohou, a méli by ovlivnit rozhodnuti dané¢ho podniku pti volbé
strategie. Po posouzeni vSech téchto faktori mize podnik dojit ke tfem moznym

variantam:

1. Globalni homogenni trh — aby podnik zlepsil své postaveni, je nutné rozvijet jeho
¢innosti globalné.

2. Multiregionalni trh — podnik musi pro kazdy region zvolit odli$ny ptistup.

3. Globalni trh — pro podnik neni zadouci rozvoj na jiné trhy, existuji velké bariéry.

(Sedlackova, 2006 str. 28)

3.2 Analyza mikrookoli

Zakladnim kamenem pro analyzu mikrookoli podniku je spravnd definice a pochopeni
odvétvi, ve kterém podnik plisobi. , Analyza odveétvi, ve kterém podnik rozviji svou
ekonomickou aktivitu, je spojena s analyzou vSech zdkladnich faktoru, které urcuji

vzajemné konkurencni postaveni uvniti- odvetvi. “(Dvotacek, Sluncik 2012, str. 35)
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Tato analyza byva také nazyvana jako analyza odvétvi, které¢ se déli na tfi zdkladni

skupiny: zakaznici, dodavatelé a konkurenti. (Zagek, Bauer, 2009 str. 75)

V piipad¢ sektoru zdkaznikl, zde se musi podnik zaméfit na to, kdo je jeho zadkaznik a co
je muze vést ke zmeéné nakupovacich zvyklosti. V ptipadé skupiny dodavatelli, zde podnik
musi analyzovat zejména naklady na pofizeni materidlu a ostatnich vstupl. Skupina
konkurentii je pak tou nejdulezitéj$i slozkou, na kterou by se mél podnik zaméfit.
K analyze konkurence je nejCastéji vyuzivany PorterGv model péti konkurenc¢nich sil.

(Zagek, Bauer, 2009 str. 74-79)

3.2.1 Porteriv model péti konkurencnich sil

, Strategickym zameérem podniku musi byt orientovat svoje aktivity do oblasti s nizkou

konkurenci, protoze o co intenzivnéjsi je konkurence, o to mensich je dosahovino

vyslediii. “ (Zadek, 2016 str. 176)

Porter ve své knize (1993, str. 22-23) uvadi, ze pravidla konkurence jsou rozdélena do pé&ti

skupin, které predstavuje Obrazek 3.

Potencidlni{

konkurenti

Hrozba vstupu novych
konkurenty

Dohadovaci Konkurenti Dohadovaci
schopnost v odvétvi schopnost
dodavatel(l kupujicich

Dodavatelé U Kupujfel

Soupefeni mezi
stavajicimi podniky

Hrozba nahradnich
(novych) vyrobki

Néhradnf
(nové)
vjrobky

Obrazek 3: Porteritv model peti konkurencnich sil
Zdroj: PORTER, Michael E. 1993. Konkurencni vwhoda: (Jak vytvorit a udrzet si nadprimérny
vykon), str. 23
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«+  Konkurenti v odvétvi

Rozhodujicimi faktory pfi analyze konkurence v odvétvi jsou napiiklad pocet téchto

subjekttl, typ konkurence &i moznosti diferenciace. (Zagek, 2016 str. 177)
s Potencialni novi konkurenti

Podle Zacka (2016, str. 177) je tento faktor schopny nejvice ovlivnit celé odvétvi a zavisi

jednak na tom, jak je dané odvétvi atraktivni a zda v ném existuji bariréry pro vstup.
¢ Nahradni (nové) vyrobky

Substituty neboli ndhradni vyrobky jsou pro podnik hrozbou z toho divodu, ze snizuji cenu

vyrobku podniku. (Dédkova, 2017 str. 60)
% Dodavatelé

V ptipadé, ze dodavatel zvysi cenu svych dodavek, je pro podnik nutné¢ se cené bud’
ptizptsobit, nebo piistoupit na moznost levnéjsiho dodavatele za cenu toho, ze dodavky
nebudou tolik kvalitni. Tim by mohl podnik ztratit svou konkurenéni vyhodu. (D&dkova,

2017 str. 60)

s Kupujici

V ptipad€ kupujicich je situace piesné opacna, nez je tomu u dodavatell. Jestlize bude
kupujici poZzadovat vyrobek za niZsi cenu, je pro podnik mozné, Ze ztrati bud’ kupujiciho,
nebo zisk. Kupujici vS8ak nemusi poZadovat jen snizeni ceny, ale také naptiklad vySsi

kvalitu vyrobki. (Dédkova, 2017 str. 60)

3.3  Analyza vnitfnich zdroji a schopnosti podniku

Vnitini zdroje podniku se daji dle Sedlackové (2006, str. 76) rozdélit na hmotné, lidské,
finan¢ni a nehmotné. Veskeré tyto zdroje jé pro podnik nutné analyzovat, aby bylo jasné,

co bude ¢i muze byt jeho konkurencni vyhodou. Mezi hmotné zdroje se fadi veskery
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majetek podniku. Lidské zdroje, jako jsou kvalifikovani zaméstnanci ¢i manazeti podniku,
mohou byt pro konkuren¢ni vyhodu velice dulezitym aspektem. Finan¢ni zdroje jsou pro
konkuren¢ni vyhodu dtlezité zejména diky investoriim a nehmotné zdroje zahrnujici i
image podniku jsou pro schopnost konkurence podniku velice dulezitym, ackoliv v mnoha

ptipadech neocenitelnym zdrojem.

Analyza schopnosti podniku se pak urCuje mnozstvim raznych zplsobii, jako jsou
napiiklad mira rentability, finan¢ni analyza ¢i protfolio analyza. VSechny tyto zptsoby by
vSak meli vést k jednomu cili — identifikovat strategickou zptisobilost podniku, nebot’
wpodnik miuze viastnit dulezité zdroje, ale nema-li pritom schopnosti je plné vyuzivat,

ztraceji vyznam. “ (Sedlackova, 2006 str. 78)

3.4 SWOT analyza

Nektefi ekonomové zabyvajici se strategickym managementem se shoduji, Ze tato analyza
podniku pfind$i poznani a uvédoméni si svych nedostatki a rezerv. Diky svému
jednoduchému usporadéani je pak pro podnik 1épe mozné uvédomit si, jak je mozné se

nedostatkil zbavit ¢i ziskat nové moznosti. (Helms, 2010 str. 216)

SWOT analyza se zabyva identifikaci silnych a slabych stranek na stran€ podniku a
prilezitosti a rizika na stran¢ vngjSiho okoli podniku. Analyzovat, zda je dany faktor pro
podnik hrozbou ¢i ptilezitosti mize byt velice obtizné, nebot’ se jednd z nemalé casti o
subjektivni pocit daného manazera, avSak spravna identifikace téchto faktord je jednim

zcilt SWOT analyzy. (Sedlackova, 2006 str. 91) Diagram SWOT analyzy piedstavuje

Obrazek 4. Prilezitosti
v okoli
Turnaround Agresivni riistove
strategie orientovana strategie
Slabé¢ Silné
stranky stranky
Obranna Diversifikaéni
strategie strategie
Ohrozeni
v okoli

Obrazek 4. SWOT analyza
Zdroj: SEDLACKOVA, Helena a Karel BUCHTA. 2006. Strategickd analyza., str. 92
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¢ Agresivni ristové orientovana strategie

Strategii, kterd by meéla vychazet z tohoto kvadrantu Sedlackova (2006, str. 92) nazyva
»max-max*. Stietavaji se zde velké prilezitosti a velice silné stranky podniku, proto se

jedna o pozici, na kterou chce dosahnout kazdy podnik.

+ Diverzifikaéni teorie

Zde se silné stranky musi potykat s riziky okoli. Sedlackova (2006, str. 93) tuto strategii
nazyva ,,min-max“. Zde se musi podnik snazit minimalizovat rizika a prosadit své silné

stranky.

¢+ Turnaround strategie

Strategie, kterd je nazyvana ,,max-min“ je takova, kde podnik neméa mnoho svych silnych
stranek, avSak pfilezitosti okoli jsou vysoké. V takovémto piipadé¢ se podnik musi

soustiedit na vyuziti ptilezitosti. (Sedlackova, 2006 str. 93)

% Obranna strategie

Jedna se o nejméné piiznivou situaci, kterd miiZe pro strategii podniku nastat. Jiz dle svého
oznaceni ,,min-min“ je jasné, Ze v tomto pfipadé nema podnik jednak mnoho svych silnych

stranek a jednak ani ptileZitosti na trhu. (Sedlackova, 2006 str. 93)
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4. Charakteristika vybraného podniku

ProtoZe tato prace pojednava o konkurenceschopnosti podniku, je dilezité si vybrany
podnik pfedstavit. Pro tuto praci si autorka zvolila Stavebni bytové druzstvo, jehoz
predstavenstvo si nepialo, aby byl jeho nézev v této praci pouzit. Z tohoto divodu je

podnik nazvan Stavebni bytové druzstvo ABC.

4.1  Bytova druZstva a sprava nemovitosti pro Spolecenstvi vlastnikii

Podle ustanoveni Zakona o obchodnich korporacich (zdkon ¢. 90/2012 Sb.) jsou bytova
druZzstva zalozena proto, aby uspokojovala bytové potieby svych clenll. Zaroven miize
bytové druzstvo spravovat domy ve vlastnictvi i jinych osob (Spolecenstvi vlastnikl ¢i
jinych bytovych druzstev). Stejné¢ jako vSechny ostatni typy druzstev, které zakon
umoznuje, se jednd o neuzavieny okruh osob, které se spojili za jednim ucelem — v tomto

ptipadé se jedna o jiz zminiované uspokojovani bytovych potieb.

Historie bytovych druzstev na tizemi Ceské republiky saha az do 19. stoleti. Po reformé
Vv roce 1989 jiz k nové bytové vystavbé témeér nedochézelo, avSak v dneSni dobé&, kdy lidé
stale vice volaji po moZnosti vlastniho bydleni bez zbyte¢ného zadluzovani, je mozné, ze
se vystavba opét obnovi. V soucasné dobé¢ druzstva tak spiSe funguji jako spravce

nemovitosti. (Coop development, 2012)

Sprava majetku (jak hmotného, tak nehmotného) je ustanovena v zdkoné ¢. 89/2012 Sb.,
obcanském zakoniku. Mimo tato ustanoveni také obcansky zakonik definuje Spolecenstvi
vlastnikl jako organizaci. Na téma spravy majetku a bytového spoluvlastnictvi vychazi
vV dnesni dob¢ velkd spousta odbornych publikaci v ¢asopisech ¢i na webech k tomu
urcenych. Z téchto vySe zminénych divodi v dneSni dobé dochdzi k tomu, Ze spravu
nemovitosti mize zdanlivé provozovat jako svou podnikatelskou ¢innost kazdy, kdo si k
tomu ziidi potfebné zivnostenské opravnéni. I pfesto, Ze na trhu Zivnostnikl ¢i organizaci
zabyvajich se spravou nemovitosti neustale ptibyva, je tieba si uvédomit, ze ne vSechny

informace a zkuSenosti jsou snadno ziskatelné z literatury ¢i na internetu a proto ne vzdy
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musi byt sprava nemovitosti, ktera je zdanlivé velice dobfe konkurenceschopna, i natolik

kvalitni.

4.2  Stavebni bytové druzstvo ABC

Stavebni bytové druzstvo ABC bylo zalozeno v roce 1959. Hlavni néaplni druzstva jiz od
pocatku byla realizace bytovych domi a jejich provoz, nasledné se pak druzstvo zabyvalo

vystavbou garazi a parkovacich ploch.

Co se tyCe velikosti druzstva, se svymi 0SMi zaméstnanci na hlavni pracovni pomér se
jedna o druzstvo malé. V ramci své ¢innosti druzstvo spravuje celkem cca 1300 bytovych a

nebytovych jednotek ve vice nez 40 objektech.

V soucasné dob¢, kdy neni pro tento podnik aktualni zadna bytova vystavba a druZstevni
domy se stavajimi samostatnymi pravnickymi osobami (SpoleCenstvi vlastnikt), je jeho
hlavni pracovni naplni zejména zajiStovani spravy téchto i ostatnich domda, které maji o

tuto sluzbu zjem.

Sidlo druzstva se nachazi v centralni ¢asti Prahy v pfizemi jednoho z bytovych domd, na
jehoz vystavbé se podilelo. Prostory, ve kterych podnik sidli, jsou na pocet svych
zamé&stnanci pon¢kud malé a nepraktické, avSak dostacujici svym tucéelim. I piesto je
v soucasné dob¢ aktivni snaha ziskat prostory nové, které by 1épe vyhovovaly jak
zaméstnanciim, tak 1 potencidlnim odbératelim sluzeb pii spoleénych obchodnich

jednanich.

Hierarchické uspofadani spolecnosti, které predstavuje Obrazek 5 nize, ukazuje, Ze pro
zajisténi vSech Cinnosti se spravou spojenych je druzstvo rozdéleno do tii tseki —
ekonomického, provozné-technického a useku teditele. Kazdy z téchto usekl zastava jisty
okruh ¢innosti a vSechny dohromady musi spolupracovat. Nejvétsi je tisek technicky, ktery
zaStituje tzv. provozni utvary. Jedna se o pracovniky, ktefi jsou na druzstevnich domech
(na téch, kde jesté¢ nevznikla samostatna pravnicka osoba neboli Spolecenstvi vlastniki)
zamestnani na vedlejsi pracovni pomér a ktefi se staraji o bezproblémovy chod domu. Tito

pracovnici jsou pro podnik kli¢ovi zejména proto, Ze veSkeré informace o technickém
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stavu a ekonomice domu ma technicky (event. ekonomicky) tsek ve velice kratkém

casovém useku k dispozici.

Ekonomicky usek druzstva, jak jiz ndzev vypovid4, ma na starost ekonomiku druzstva a
jednotlivych domii a persondlni ¢innosti druzstva. Ekonomicky usek mé v soucasné dob¢ 6
stalych zaméstnancl, z nichz dva se staraji o spravu domt, dva o chod druzstva jako
organizace, jednoho zabyvajiciho se personalni a mzdovou agendou a jednoho na agendé
Clenské, ktery se stard jednak o ¢lenskou agendu druzstva a jednak zajistuje prevody
jednotlivych bytovych ¢i nebytovych jednotek do vlastnictvi ¢i pomahd vlastnikiim pii

prodeji jejich nemovitosti.

Usek teditele zaujima v oblasti spravy nemovitosti spiSe administrativni postoj a vzhledem
K tomu, Zze organizacni struktura druZstva je pomérné zastarala, nékteré agendy v ném
obsazené jiz nemaji sva uplatnéni. V soucasné dob& post feditele spravy neni obsazen a

nahrazuje jej v jeho ¢innostech piedseda predstavenstva.

PREDSTAVENSTVO

PREDSEDA
PREDSTAVENSTVA
REDITEL SPRAVY

Usek feditele Ekonomicky Usek Provozné-technicky Usek
sekretariat agenda Clenska oddéleni vystavby a
agenda pravni agenda provozni GEtamy privatizace
Energetik agenda finanéni G&tarny oddéleni tepelného
BOZPO agenda najmu hospodafstvi
Kontrolni technik agenda mzdova oddéleni ini'en\;-'rské Einnosti

technici PTU

Provozni ttvary
|Ekoncmcvé PU |Technici PU

Obrdzek 5: Organizacni struktura Stavebniho bytového druzstva ABC
Zdroj: interni smérnice druzstva
ProtoZe bytova druzstva jako takova nemohou vykazovat ekonomickou ¢innost a generovat

zisk, je pro né stanoveni poslani a cilt slozité€jsi, nez je tomu u jinych pravnickych osob.

Vizi a poslanim Stavebniho bytového druZstva jiZ pii jeho zaloZeni bylo a nadale zGstava
zajisténi takovych podminek pro Zivot svych ¢lenli, aby byli spokojeni, nijak po této
strance nestradali a aby byly jednotlivé bytové domy v dobrém technickém 1 estetickém
stavu. V soucasné dobé¢, dle vedouci ekonomického useku, je vSak soucdsti tohoto poslani

zaroven i odvadéni kvalitni a kvalifikované prace pro ostatni domy ve spravé druzstva
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stejn¢ tak, jako dobra péce o své zaméstnance. Dlouhodobym cilem spolecnosti je pak
zvySovani kvality poskytovanych sluzeb tak, aby byl podnik i nadale ve svém oboru

kvalitnim a konkurenceschopnym dodavatelem sluzeb.
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5. Analyza okoli a SWOT analyza

V této kapitole a jejich podkapitolach budou postupné provedeny analyzy makro okoli za
pomoci Porterova modelu péti konkurenénich sil a SWOT analyza, které byly teoreticky
vymezeny V podkapitolach 3.2.1 pro Portertiv model péti konkurencnich sil a 3.4 pro
SWOT analyzu. Nasledn¢ bude na zdkladé Porterova modelu vyhodnocena situace

postaveni podniku na trhu a jeho konkurenceschopnost.

5.1  Porteruv model péti konkuren¢nich sil

Kazda firma musi sledovat svou konkurenci. Ta se podle Portera déli do péti
konkurenénich skupin a v nésledujicim textu bude kazda prakticky vztazena a popsana pro
Stavebni bytové druzstvo ABC. Protoze si ostatni firmy neptaly zvefejnéni svych nazvi,

jsou v této praci pouzity jiné nazvy.
< Konkurenti v odvétvi — soupeieni mezi stavajicimi podniky

V roce 2017 bylo v Ceské republice evidovano celkem 8 332 malych bytovych druzstev s
poctem zaméstnanct do 20. Velkych bytovych druzstev s potem zaméstnanct vét§im nez
20 bylo v roce 2017 Ceskym statistickym ufadem evidovano 97. (CSU, 2002-2017)
Obrazek 6 tuto informaci znazoriiuje graficky v porovnani situace v Praze a Sttedo¢eském

kraji oproti zbytku CR.

Pocet bytovych druzstev v CR v
roce 2017

H Praha
i StfedocCesky

m Zbytek CR

)\

5%

Obrdazek 6: Pocet bytovych druZstev v CR v roce 2017 dle krajii
Zdroj: data CSU (2002-2017), vlastni zpracovani
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Z vyse uvedeného vyplyva, ze konkurence v prostiedi bytovych druzstev je pomérné
vysokd, a to i pfi poctu 11 622 Spolecenstvi vlastniki, jakozto potencidlnich klientd pro
spravu domu. V takovémto ptipadée pak jiz zalezi na tom, jaké sluzby firmy nabizi, v jaké

kvalité a za jakou cenu.

Co se tyce oblasti Prahy, zde v souc¢asné dob¢ (dle informaci k 31. 12. 2017) ptsobi 3661
malych a 13 velkych bytovych druZstev zabyvajicich se spravou nemovitosti. (CSU, 2002-
2017) Ackoliv Stavebni bytové druzstvo ABC patfi mezi mala druzstva, nejveétsim
konkurentem jsou druzstva velka. Jednak proto, ze mala druzstva nemaji velky zajem o
spravu cizich objektil, ponévadz se mnohdy jedné o jednodomové bytova druzstva, ktera se
jesté neptevedla do Spolecenstvi vlastnikl a jednak proto, Ze velka bytova druZzstva mohou
diky své velikosti a objemu zdkaznikli nabizet lepSi ceny. Dva nejvétsi konkurenty

z kategorie velkych bytovych druzstev predstavuje tabulka 2.

Tabulka 2: Konkurencni bytova druzstva

Nazev Vznik | Pocet spravovanych objektt
Stavebni bytové druzstvo DEF | 1959 250
Stavebni bytové druzstvo XYZ | 1989 82

Zdroj: vlastni

Stavebni bytové druZzstvo DEF ziskalo spravované objekty zejména svym sloucenim
s menSimi druZstvy v Praze a svou zatim posledni bytovou vystavbu dokoncilo v roce
2013. Stavebni bytové druzstvo XYZ je druzstvem mlad$im, avSak cenou nabizenych

sluzeb konkuruje 1 druzstviim s o desitky let delsi tradici.

¢ Potencialni novi konkurenti — hrozba vstupu novych konkurenti

Atraktivita tohoto odvétvi pro nove vstupujici konkurenci tkvi hlavné v jiz vySe zminované
moznosti, Ze k podnikdni v tomto oboru neni potfeba zadného specidlniho opravnéni. Staci
pouze, pokud si fyzicka ¢i pravnickd osoba ziidi Zivnostenské opravnéni pro spravu a
udrzbu nemovitosti. A protoze se jedna o zivnost volnou, kterd nenese zadna omezeni, je

jeho ziskani velice jednoduché.

V soucasné dobé se stava, Ze tyto noveé vzniklé podnikatelské subjekty neprovadi praci

spravné a dle vSech potfebnych vyhlasek a pravnich pfedpisi, z ¢ehoz mlize spravovanym
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domim vzniknout nejeden problém, naptiklad chybné sestavené ucetnictvi ¢i zanedbany

technicky stav nemovitosti.

Sehnat odbératele ale neni pro podnikatele v tomto odvétvi tézké, a to zejména diky
cenam, které si mohou dovolit nastavit velice nizko. Problémem pro tyto nove vstupujici
konkurenty je ale jiz n€kolikrat zminovana kvalita konkuren¢nich sluzeb a jejich nizka
kvalifikovanost, coz ve vysledku zpiisobuje, ze objekty, jejichz vlastnici se rozhodli na

poskytovanych sluzbach usettit, se po case vraci zpét k ptivodnim dodavatelim.
% Nahradni (nové) vyrobky — hrozba nahradnich (novych) vyrobki

Vzhledem Kk tomu, ze Stavebni bytové druzstvo ABC nevyrabi vyrobky, ale poskytuje
sluzby, které nejsou nijak zaménitelné s jakoukoliv jinou nabidkou, hrozba nahradnich

vyrobki (sluzeb) zde neexistuje.
+ Dodavatelé — dohadovaci schopnost dodavatela

Hlavnimi dodavateli druzstva jsou poskytovatelé telekomunikacnich sluzeb, IT sluzeb a
kancelafskych potieb. Mezi podniky poskytujicimi tyto sluzby existuje konkurence stejné
jako kdekoliv jinde, a z toho divodu je pro podnik dilezité dodavatele peclivé vybrat,
nebot’ $patny vybér by mohl vést ke snizeni kvality poskytovanych sluzeb nebo ke zdrazeni

ceny sluzeb, které¢ druzstvo poskytuje.

Co se tyce telekomunikaénich sluzeb, zde musi podnik volit spravného dodavatele
z n¢kolika hledisek. Jednak se jednd o poskytovanou technologii, nebot ne vSechny
V soucasnosti nabizené technologie jsou vyuzitelné Vv prostorach sidla druZstva a nasledné

se pak jedna o cenu.

V roce 2017 probé&hlo vybérové fizeni na dodavatele vSech telekomunikac¢nich sluzeb, tedy
internetu, pevnych linek a mobilnich tarifii. Vzhledem k tomu, Ze poZadavkem podniku
bylo zachovat vSechny sluzby u jednoho dodavatele, nebyl velky prostor pro vybeér,
protoze v Ceské republice v soudasnosti ptisobi pouze tfi mobilni operatofi nabizejici takto

komplexni sluzby. Po sestaveni poptavky ze strany druzstva byly vSechny tfi tyto
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spolecnosti osloveny. Nasledujici tabulka 3 ukazuje, s jakou zpétnou nabidkou se toto

vybérové fizeni setkalo.

Tabulka 3. Vyberové rizeni dodavatele telekomunikacnich sluzeb

Dodavatel Nabidka

- pfipojeni k internetu neni mozné

Operator A | - mobilni sluzby o 20 % draz$i nezZ stavajici smlouva

- technologie pevnych linek nevyhovuje telefoni tstfedné
- pripojeni k internetu méné kvalitni nez stavajici
Operator B | - mobilni sluzby levnéjsi o cca 16 %

- feSeni pevnych linek dodavatel nedodal ani po opakovanych urgencich
- pfipojeni k internetu stavajici kvality

Operator C | - mobilni sluzby o 2 % drazsi

- pevné linky o 80 % levnéjsi

Zdroj: vlastni

V kategorii IT sluzeb ma podnik jiz nékolik let dva stejné dodavatele. Jedna se o
dodavatele informac¢niho software a dodavatele ostatnich IT sluzeb. Vzhledem k tomu, Ze
se VvsouCasné¢ dobé nachdzi na trhu pouze jeden software, ktery splituje potiebné
pozadavky a vzhledem k tomu, Ze stavajici IT technici druzstvem vyuzivané firmy s tvirci
tohoto software spolupracuji, nema druzstvo zajem na tom, poskytovatele ménit, a to ani za
cenu toho, Ze se sluzby zdraZi ¢i obcasné zakolisa kvalita poskytovanych sluzeb ze strany

dodavatele.

Co se tyCe kanceldiskych potfeb, zde ma podnik nekolik dodavatelii, se kterymi
spolupracuje. To, kterého dodavatele druzstvo vyuZzije, zavisi zejména na tom, jakou cenu
dodavatel nabidne. ProtoZze nejvétSim ndkladem v kategorii kancelarskych potieb je
kancelatsky papir, zaleZi zejména na jeho cené¢ a kvalité¢ pii rozhodovani, u kter¢ho

dodavatele nakupovat.

+¢ Kupujici — dohadovaci schopnost kupujicich

Maly pocet odbératelt podniku zpiisobuje zejména to, ze si podnik nemuze dovolit o tyto
odbératele pfijit, nebot’ by tak piiSel o vydelek, ktery mu umoznuje jeho fungovani.
Z tohoto dtvodu je velice dilezité, aby druzstvo dbalo na jejich pozadavky. Na ¢em ale
podnik trva, je stejna kvalita poskytovanych sluzeb pro vSechny své odbeératele, takze
jedind mozna kritéra, ktera se mohou v souvislosti s odbératelem meénit je cena a objem

poskytovanych sluzeb. Ne vzdy ma ale v ohledu zmény podminek odbératel absolutni moc.
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Jako ptiklad je mozné uvést, ze pokud spravovany dim nemd zijem o technickou Cést
spravy, neni mozné piesat poskytovat tyto sluzby kompletné, nebot’ i pro ekonomickou
spravu jsou néktera technickd data nutna znat a evidovat. Proto v takovychto piipadech
dochazi ke snizeni, nikoliv vynechani obsahu poskytovanych sluzeb na zakladé vzajemné

dohody tak, aby bylo mozné vzdy poskytovat pozadované sluzby v co nejlepsi kvalité.

Druhym piikladem je pak mozno poukazat na pozadavek snizeni ceny. Zde se jedna o
cenovou politiku druzstva, které¢ vzdy do ceny za spravovanou jednotku zapocitava prave
kvalitu poskytovanych sluzeb. Z toho diivodu, i pfesto ze nckteii potencidlni odbératelé

pozaduji cenu nizsi, neni mozné jim ji poskytnout.

Cilem této analyzy bylo zjistit, jakou mirou je podnik t€émito péti skupinami ohrozen. Mira
tohoto ohrozeni vychazi z vySe zjiSténych poznatki, které ukazuji, Ze nejvetsi vliv na
Stavebni bytové druzstvo ABC ma konkurence v odvétvi a nasledné pak potencidlni novi
konkurenti. Stfedni mirou pak na podnik pisobi kupni sila dodavateli. Mirnym efektem
pro druzstvo je potom kupni sila odbérateldi, a to i piesto ze jich podnik nemé zrovna
mnoho a nemé¢l by si dovolit o né pfichazet a zcela zadny efekt nemaji na druzstvo

potencidlni nové ¢i ndhradni vyrobky.

5.2 SWOT analyza Stavebniho bytového druzstva ABC

Cilem této analyzy je stanovit silné a slabé stranky druZstva a jeho pftileZitosti a hrozby, a
to tak, aby bylo mozné si uvédomit, co zlepsit a na co se zaméfit. V tabulce 4 jsou uvedeny
silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby, které druZstvo ovliviiuji a jejich hodnoceni

vyznamnosti na zdkladé¢ odborného zhodnoceni a to systémem

e 1 az 5 pro silné stranky a pfileZitosti, kdy 5 znaci nejvétsi vyznamnost,
e -1 az -5 pro slabé stranky a hrozby, kdy -5 znaci nejvétsi vyznamnost slabiny nebo

ohrozZeni.
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Tabulka 4: SWOT analyza — definice a hodnoceni

Silné stranky Hodnoceni
- kvalifikovanost zaméstnancii | 5
- kvalitni software 4
Slabé stranky Hodnoceni
- prostory sidla -3
- komunikace se zdkazniky -5
Prilezitosti Hodnoceni
- bytova vystavba 5
Hrozby Hodnoceni
- vysoka mira konkurence -4
- rust dodavatelskych cen -3

Zdroj: vlastni

Mezi silné stranky byla zafazena kvalifikovanost zaméstnancli s nejvyssi mirou
vyznamnosti, nebot’ toto hodnoti druzstvo jako svou nejsilngjsi stranku a klade na ni
nejvetsi diiraz. Druhou silnou strankou zminuje analyza kvalitni software, nebot’ ten velice
zjednoduSuje praci zaméstnanci pii jeho spravném vyuzivani. Jako slabé stranky jsou zde
vytyCeny prostory sidla a komunikace se zakazniky. Druzstvo v souc¢asné dobé bohuzel
neklade diraz na dobrou image a spravnou komunikaci se zakazniky, coz je pomérné
dominantni problém pii ziskdvani novych klientd. Prostory sidla, jak jiz bylo zminéno

vyse, jsou zastaralé, a ne zrovna reprezentativni.

Nejveétsi a zaroven jedinou prilezitost pak druzstvo vidi v moznosti nové bytové vystavby,
kterd mu mulZe piinést nové zdkazniky a moZnosti, jak se rozvijet. Na druhé strané
hrozbami jsou rist dodavatelskych cen, ktery byl vysvétlen v kapitole 5.1 a vysoka mira

konkurence, kterd byla popsana tamtéz.

Porovnanim hodnoceni jednotlivych polozek lze zjistit, Zze v podniku mirné prevazuji
hodnoty zaporné. To vyjadiuje, Ze druzstvo ma vice negativnich aspektd nez téch
pozitivnich. To pro n¢j znamena, ze by se mélo zaméfit na minimalizaci rizik a slabych
stranek napfiklad diverzifikaci vic¢i konkurenci ¢i zlepSeni komunikace se svymi
stavajicimi zdkazniky, udrzeni ¢i vylepSeni svych silnych stranek, které jsou zejména
Vv kvalifikovanosti zaméstnancii a prosazeni svych pfilezitosti, kterou je nova bytova

vystavba.
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6. Navrh budouciho reSeni konkurencni strategie

Tato kapitola je zaméfena na mozné feSeni zlepSeni konkurenceschopnosti a postaveni
Stavebniho bytového druzstva ABC ve svém odvétvi na zékladé provedenych analyz a
pozorovani. Konkuren¢ni strategii, kterou autorka navrhuje je strategie diferenciace. Dalsi
moznost, kterou autorka navrhuje pro zlepSeni pozice V odvétvi, ve kterém druzstvo
pusobi, je realizace bytové vystavby, tedy zaméfeni se na svou nejvétsi prileZitost, ktera

vychazi ze SWOT analyzy provedené v kapitole 5.2.
% Diferenciace

Jak vyplyvé z Porterovy analyzy 5 konkurencnich sil, nejvétSim problémem druzstva je
vysokd mira konkurence v daném odvétvi. Jedinym zplsobem, jakym se mlZe druzstvo od
konkurence odpoutat, je odliSit se. Strategie diferenciace je v tomto odvétvi pomérné

slozita, protoze zédkaznici maji jednotné pozadavky. I ptesto zde ale urcity prostor existuje.

Podnik by se mohl odlisit naptikladem zplsobem, jakym své sluzby poskytuje. Kli¢ovym
faktorem v poskytovani téchto sluzeb je zejména komunikace se zakazniky. Podnik by
tedy mohl naptiklad zalit 1épe vyuzivat sviij informacni software, ktery umoziiuje
poskytovat svym zdkaznikim veSkeré informace tykajici se stavu jejich domu, lépe je

informovat o planovanych opravéch ¢i odstavkach energii.

Dal8i mozZnosti diferenciace je potom vytvofeni lepsi image. Druzstvo v souc¢asné dobé
malo pouziva své internetové stranky, které jsou mimo jiné velmi zastaralé a nespliuji
aktualni pozadavky uZivatelll internetu. Soucasti image by zaroven meélo byt 1 ziskani
novych kanceléatskych prostor, kde by se zdkaznici a potencialni partneii citili 1épe Ci
vytvofeni tzv. dress-code pro své zameéstnance pii osobnich jednanich, jakymi jsou

napiiklad vyro¢ni schiize.

Vsechny tyto aspekty vychazi zejména z toho, ze se v soucasné dobé zacind snizovat
vékovy primér zdkaznikl, pro které jsou sluzby poskytovény, a samoziejmé dochazi i
k technologickému pokroku. Stavebni bytové druzstvo ABC ma dlouhodobou historii,
ktera je pro n¢j v mnoha ohledech plus, ale bohuzel se za 60 let jeho fungovani moc, co se

tyCe téchto aspektl, nezménilo. Zaclit reflektovat na tyto aspekty by tak mohlo piinést
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zna¢nou diferenciaci od ostatnich podnikli stejného zaméteni, které taktéz na tyto aspekty

nedbaji.

% Bytova vystavba

Druhou moznosti zlepSeni situace druzstva na trhu, kterd by mu mohla pfinést nové klienty
je bytova vystavba. Jedna se o prilezitost, ktera je v soucasné dobé pomérné aktualnim
problémem, obzvlast’ v Praze, kdy se v soucasné dobé¢ stavi jednak kancelaiské budovy a
jednak bytové domy, jejichz cena se neustidle zvySuje a hypoteCni Uvéry se stavaji

nedostazitelnymi pro stfedni tfidu obyvatelstva.

Vyhodou druzstevni vystavby vzdy byla a stale zistava nizkd mira Grokl druzstevnich
uvért a také moznost ziskani takového Uvéru pro rodiny, které na hypotéku samostatné
nedosdhnou. V pripad¢, ze by se druzstvu podafilo finan¢ni prosttedky investovat do
ziskani pozemku, kde by se daly bytové domy stavét, prineslo by to jednak nové
zakazniky, zvétSeni Clenské zéklady a zdroven by to mohla byt piileZitost ziskani novych

prostor pro své sidlo.
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Z.avér

Cilem této prace bylo vyhodnotit postaveni firmy v konkuren¢nim prostfedi véetné jeji
strategie a navrhnout opatieni ke zvySeni jeji konkurenceschopnosti. Pro tuto praci si

autorka zvolila podnik, ve kterém je zaméstnana jako ucetni.

Vyzkumna otazka této prace znéla ,Jaké jsou slabé stranky vybrané firmy a jakym
zptisobem je lze eliminovat?*. Jak vyplyva ze SWOT analyzy vybraného podniku, slabymi
strankami jsou prostory sidla a komunikace se zékazniky. Prostory sidla jsou zastaralé¢ a ne
zcela reprezentativni a co se ty¢e komunikace, na tu podnik bohuzel neklade velky diiraz i
ptesto, ze je dilezitd pro ziskdvani novych a udrzeni stavajicich klientd. Tyto problémy
jsou eliminovatelné jednak ziskdnim novych prostor pro sidlo podniku a to bud’ novou
vystavbou ¢i ndkupem novych prostor a jednak zaméstnavanim pracovniki, ktefi budou

nejen odborné€ vzdélani, ale také budou komunikativni a vstticni k zadkazniktim.

Teoreticka Cast se zabyvala vysvétlenim konkurence a pojmu s tim souvisejicich jako jsou
konkurenceschopnost ¢i konkurenéni vyhoda. Déle zde pak byly definovany obecné
strategie podniku, teorie trznich pozic konkurence a vysvétlena analyza okoli, ktera je
rozdélena na analyzu makro a mikrookoli a dale pak na analyzu vnitfnich zdroji a

schopnosti podniku. V neposledni fad¢ pak byla piredstavena SWOT analyza.

V praktické casti pak byl charakterizovan podnik Stavebni bytové druzstvo ABC, odvétvi,
ve kterém se nachazi a nasledné byly provedeny analyzy podniku na zaklad€ Porterova

modelu péti konkurencnich sil a SWOT analyzy.

Analyza na zadkladé¢ Porterova modelu péti konkurencnich sil popsala kazdou z péti
pusobicich sil, z ¢ehoz vyslo, Ze nejvétsim problémem podniku je jeho stdvajici a mozna
nova konkurence. Vyjednavaci schopnost dodavateli a odbérateli je pro podnik
podstatnym, ale ne nejvétSim problémem a hrozba ndhradnich vyrobkii neni pro podnik

problémem viibec.

SWOT analyza nasledné ukazala, Ze Stavebni bytové druzstvo ABC ma vice negativnich,
nez pozitivnich aspektli, z ¢ehoz bylo konstatovano, ze by se podnik mél zaméfit na

minimalizaci rizik a slabych stranek, a to napiiklad zhodnocenim svych ptilezitosti.
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Na tyto vysledky pak navazovala posledni kapitola, kterd se zabyvala navrhem budouciho
feSeni konkuren¢ni strategie. Ta nebyla pojata zcela dle teoretickych poznatki, ale
zahrnovala také osobni poznatky autorky pii praci v tomto podniku. Navrhovanou strategii
tak zde byla strategie diferenciace a druhou moznosti zlepseni situace podniku na trhu byla
zminéna moznost bytové vystavby, jakozto realizace mozné prtilezitosti. Tato prace by tak

mohla byt v mnoha ohledech pro Stavebni bytové druzstvo ABC piinosem do budoucna.
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