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ANOTACE

Diplomova prace se zabyva problematikou konkurencni vyhody. V teoretické casti jsou
vymezeny zakladni pojmy tykajici se konkurencni vyhody. Prakticka cast obsahuje
strategickou analyzu konkrétni spolecnosti EMPLA AG spol. s.r.0. a marketingovy vyzkum
jejich konkurentu. Na zaklade zjistéenych skutecnosti je vymezena konkurencni vyhoda
spolecnosti, odhalena slabd mista a navrZena reSeni problémii, kterda povedou k ziskani

dalsich vyhod. Na zaver jsou navrzené zmeény zhodnoceny.

KLIiCOVA SLOVA

konkurence, strategickd analyza, konkurencni strategie, konkurenceschopnost, konkurencni

vwhoda, spolecnost EMPLA AG spol. s.r.o.

TITLE: The competitive advantage of EMPLA AG company

ANNOTATION

The thesis deals with the problems of competitive advantage. There are the basic concepts of
the competitive advantage in theoretic part of this thesis. The practical part contains the
strategic analysis of specific company EMPLA AG and marketing research of its competitors.
Based on acquired data the competitive advantage of the company is determined, weaknesses
discovered and solutions of problems suggested. These solutions will help you to reach
another competitive advantages. The concepts of changes are analyzed in conclusion of the

thesis.

KEYWORDS

competition, strategic analysis, competitive strategy, competitiveness, competitive advantage,
EMPLA AG company
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Uvod

Ziskani a udrzeni konkuren¢ni vyhody patii mezi nejvetsi tajemstvi ispéchu v podnikani.
strategie firmy. Konkurenéni vyhoda muze mit rizné podoby. Mnozi podnikatelé jsou
presvédceni, ze jedinou vyhodou je nizsi cena, tato myslenka je vSak nespravna. Konkurenc¢ni
vyhoda musi byt zaloZzena na dlouhodobém odliSeni firmy od ostatnich a na budovani vlastni
siln¢ identity. Potencialni zdroje konkuren¢ni vyhody lze nalézt v podniku vSude. Kazdé
oddéleni, zafizeni ¢i pobocka ma svou funkéni tlohu, kterou je tfeba definovat a pochopit.
Se stanovenou strategii musi byt seznameni vSichni zaméstnanci. Dulezité je, aby se s ni

vSichni ztotoznili a poméhali podniku konkuren¢ni vyhody dosahnout a udrzet ji.

Problematika konkurenéni vyhody je velice zajimava, proto jsem si ji zvolila pro své téma

diplomové prace. Je nutné analyzovat nejen samotnou spole¢nost, ale také jeji konkurenty.

Prvni kapitola diplomové prace bude pojednavat o zakladnich pojmech tykajicich se
konkurenéni vyhody po teoretické strance. Kromé samotné konkurenc¢ni vyhody se budu
zabyvat pojmy, jako je konkurence, strategickd analyza, konkurencni strategie a

konkurenceschopnost, které s ni velmi tzce souvisi.

Ve druhé kapitole se zaméfim na marketingovy mix, popiSu ho nejprve po teoretické

strance. Jednotlivé ¢asti marketingového mixu poté rozeberu v praxi.

Tteti kapitola se zabyva situacni analyzou konkrétni spolecnosti EMPLA AG spol. s.r.o.
Nejprve uvedu charakteristiku spole¢nosti, dale piedstavim jeji sluzby, strategii a vize,

provedu SWOT analyzu a analyzu vnéj$iho prostiedi.

V nésledujici ¢asti budu zkoumat konkurenéni spole¢nosti. K marketingovému vyzkumu
vyuZiji dotaznikové Setfeni, pomoci n&hoz ziskdm zdkladni informace o hlavnich
konkurentech spole¢nosti EMPLA AG spol. s.r.o. Dale se budu soustfedit na to, jaké vztahy
udrzuje se zékazniky EMPLA AG spol. s.r.0. a jeji vybrani konkurenti.

V péaté kapitole zhodnotim konkuren¢ni vyhodu a slaba mista, kterd se mi podatila odhalit.

Dale navrhnu mozna feSeni zjiSténych problému, ktera povedou Kk ziskani konkurencni

vyhody. Na zavér navrzena feSeni zhodnotim.

Cilem mé diplomové price je pomoci analyzy spole¢nosti, jeji konkurence a studia
literatury odhalit slaba mista, na ziakladé kterych se pokusim navrhnout reSeni, ktera

povedou k ziskani konkurenéni vyhody.



1. Konkurenéni vyhoda - zakladni pojmy

1.1. Konkurence

Konkurence predstavuje dle béznych vykladovych slovnikii soupefeni, soutéZeni,
ptipadné hospodaiskou soutéz. Je tedy ziejmé, ze pojem konkurence ma SirSi vyznam, a to
nejen ekonomicky, ale rovnéz socidlni, kulturni, eticky, politicky atd. V podnikani nelze
opomijet zadny zorny uhel konkurence, pfestoze ekonomické hledisko je stézejni. Navic si

musime uvédomit, ze konkurence je vztah dvou a vice subjekti (konkurentt).

Trzni pojeti konkurence

Dle tohoto pfistupu jsou konkurenty spolecnosti, které uspokojuji stejnou potiebu
zakaznikd. Marketéfi musi prekonat ,,marketingovou kratkozrakost” a prestat definovat
konkurenci v tradi¢nich pojmech kategorie. Trzni pojeti konkurence odhaluje §ir$i soubor

skute¢nych a potenciondlnich konkurenti.

Clenéni konkurence

Na trhu zpravidla nejsme jedini, ktefi poskytuji zakaznikiim podobné vyrobky.
Nachézime se v ramci ur¢itého odvétvi v konkuren¢nim prostiedi, kde jsme obklopeni mnoha
dal§imi firmami, které usiluji o totéZ jako my. Vzajemné soupefeni mezi firmami vytvari

konkurenci.

Na konkurenci nelze pohlizet pouze jako na firmy, které produkuji stejné zbozi ¢i
sluZzby pod jinou znackou. Podle nahraditelnosti produktu miizeme rozliSovat ¢tyfi Grovné

konkurence:

a) Konkurence znacek

Vznika tehdy, jestlize firma za své konkurenty povazuje spolecnosti, které nabizeji

svym zakaznikim podobné vyrobky a sluzby za podobné ceny.

b) Odvétvova konkurence

Tato konkurence vznika tehdy, jestlize firma povazuje za své konkurenty vyrobce

stejné tiidy vyrobki.

C) Konkurence formy

V tomto piipadé firma povazuje za své konkurenty vSechny spolecnosti nabizejici
stejnou sluzbu.
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d) Konkurence rodu

Je charakteristicka tim, Ze firma povaZzuje za své konkurenty vSechny firmy, které s ni
soupefi o zakaznikovi penize. [9, 16]
Konkuren¢ni sily

Michael Porter identifikoval pét sil, které rozhoduji o vlastni dlouhodobé atraktivité

trhu nebo trzniho segmentu:

Hrozba silné rivality v segmentu

Segment neni atraktivni, jestlize vném jiz plsobi Cetni a silni nebo atraktivni
konkurenti. Jesté vice neatraktivni je, pokud stagnuje nebo upada, pokud vyzaduje znaéné
skokov¢ investice, fixni ndklady jsou vysoké, vysoké jsou bariéry vystupu nebo pokud mayji
konkurenti vysokou motivaci se v segmentu udrzet. Tyto podminky ¢asto vedou k cenovym

valkam, reklamnim bitvam a zavaddéni novych produkti.

Hrozba nové vystupuijicich konkurentu

Atraktivita segmentu se 1i8i podle vysky bariér vstupu a vystupu. Nejvice atraktivni je
takovy segment, jehoZ bariéry vstupu jsou vysoké a bariéry vystupu nizké. Jen mélo novych

firem do né&j dokéze vstoupit a Spatné si vedouci firmy mohou snadno odejit.

Hrozba nahrazek

Segment je neatraktivni, kdyz existuji skute¢né nebo potencialni ndhrazky produktu.

Nahrazka limituje ceny a zisky. Spole¢nost musi pozorné sledovat cenové trendy.

Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakaznikua

Maji-li zakaznici vzristajici vyjednavaci silu, segment neni atraktivni. Vyjednavaci
sila zakaznik vzrasta, jsou-li koncentrovanéj$i a organizovangj$i. Dale napiiklad pokud
vyrobek predstavuje znacnou ¢ast celkovych nakladi zdkaznika, je nediferencovany, ndklady
na zménu jsou nizké nebo kdyZ jsou zakaznici citlivi na cenu v disledku nizkych ziski.
Prodejci by si méli vybirat zakazniky, ktefi maji nejmensi silu vyjednavat nebo moZnost

ménit dodavatele.

Hrozba vzrustajici vyjednavaci sily dodavatelu

Segment je neatraktivni, jsou-li dodavatelé schopni zvySovat ceny nebo snizovat
dodéavané zbozi. Dodavatelé byvaji silni, kdyZ jsou organizovani nebo koncentrovani, kdyz
existuje jen malo ndhrazek, kdyz je dodavany produkt dilezitou slozkou vyroby, atp. nejlepsi
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obrana spoc¢iva ve vytvoreni takovych vztaht s dodavateli, v nichz jsou vitézi obé strany,

nebo lze vyuzivat vice zdroju dodavek. [8]

1.2. Strategicka analyza

Abychom mohli ur¢it hlavni konkurenty spolecnosti, je nutné nejprve analyzovat
spole¢nost samotnou. Strategicka analyza zahrnuje nékolik dil¢ich analyz. Slouzi podniku
predevsim jako ndstroj zjiStovani, jaka je jeji pozice na trhu, kde ptisobi. Pomoci ziskanych
informaci poté upravuje svoje strategické cile a postupy jeji implementace. Mlze tak pruzné

reagovat na zmény trhu a prostiedi a také na kroky konkurence.
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Obrazek 1- Podnikatelské okoli podniku [11]

1.2.1. Situacni analyza

Situacni analyza ma za ukol podrobné identifikovat firmu, jeji ¢innost ¢i sluzby, které
poskytuje, jeji dosavadni postaveni na trhu, stavajici a potencialni zakazniky a konkurenci,

ktera ohrozuje jeji Cinnost.

K jednotlivym bodiim situa¢ni analyzy patii:

e Charakteristika spole¢nosti
e Vyhodnoceni sluzby
e Hodnoceni spotiebitele

e Hodnoceni konkurence [18]
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1.2.2. SWOT analyza

Zakladni poznatky z provedené situacni analyzy lze sumarizovat do komplexu, ktery

predstavuji Ctyfi klicové body. Tento postup nazyvame SWOT analyza. Jedna se o silné

a slabé stranky, hrozby a pfilezitosti (Tabulka 1).

Strenghts — silné stranky

Opportunities - ptilezitosti

>

Pracovni nasazeni smérem k zakaznikovi

» Provedeni marketingové analyzy » Vytvofeni nové nabidky sluzeb pro stavajici
» Velka databaze stavajicich zdkaznikd zakazniky, a tim udrZeni zédkaznikl pro dalsi
» Exkluzivni ptistup k informa¢nim zdrojim obdobi
» Dobré know-how V ptislusné oblasti » Ziskani novych zakaznikd
» Nové a inovativni sluzby » Rozsiteni portfolia sluzeb
» Umisténi organizace » ZlepsSeni image organizace
» Nizké pocatecni naklady » Zvyseni zisku
» Dobfe fungujici tymova prace, vzdélany | > Piilezitosti pro dalsi vzdélavani vlastnich
kolektiv, bezproblémovd komunikace a pracovnikd
vztahy v kolektivu » Obsazeni dal§iho segmentu trhu

Weaknesses — slabé stranky

Threats - hrozby

» Konkurence ma zavedené stejné nebo | » Neexistence uceleného systému fizeni a
podobné sluzby jiz delsi dobu kontroly jakosti
Chybéjici procesy a postupy » Velka konkurence na trhu v této oblasti
Chybéjici akreditace ¢i povéfeni ufady » Cenova valka

YV V V V VYV V

Ne uplné jasné sméry plisobeni v této oblasti
Financni stabilita organizace

Malo agresivni prosazeni na trhu
Nedostatecné silné plisobeni firmy ve smyslu

image a povédomi o firmé a jejich produktech

Chybéjici vlastni Skolici prostory

Tabulka 1 - Swot analyza [3]

Ukolem SWOT analyzy je vyrazné oznaleni zasadnich faktorti, které budou mit
pro podnik nejvetsi vyznam, které pomohou podniku do jisté miry predvidat ptitazlivost jeho
marketingové politiky nebo naopak obtiZznost jejiho provadeéni, které vyznamnym zpisobem
ovlivni budouci marketingové aktivity podniku a které zdvazné¢ usmérni formulovani

marketingovych strategickych zameéri.
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V podnikové praxi nesta¢i pouze konstatovat, ze existuji silné a slabé stranky,
ptilezitosti a ohrozeni pfi uskutectiovani marketingovych aktivit. Je naprosto nezbytné, aby
podniky, kdyz uz ne pravidelné, tak alespont do urcité miry systematicky, zkoumaly své silné
a slabé stranky, provadé€ly jejich hodnoceni se zfejmym zamérem pouzit zjisténé vysledky

pro docileni vyssi prosperity. [4]
1.2.3. Analyza konkurence
Jakmile spolecnost identifikuje své hlavni konkurenty, musi si ud¢€lat piehled o jejich

strategiich, cilech a silnych i slabych strankach.

Strategie

Skupina firem, kterd se na daném cilovém trhu fidi stejnou strategii, se nazyva
strategickd skupina. Aby zjistila, do které skupiny se zatadit, miiZe si pfipravit nize uvedené

schéma. [8]

Cile

Jakmile spolec¢nost identifikuje své hlavni konkurenty a jejich strategie, musi se zeptat:
Co kazdy z konkurentli na trhu hled4? Cile konkurentll jsou zavislé na mnoha faktorech
vcetné velikosti, historie, sou¢asného vedeni a finan¢ni situace. Dale musi spolec¢nost sledovat

plany expanze konkurentt. [8]

Silné a slabé stranky

Spole¢nost musi shromazd’ovat informace o silnych a slabych strankadch kazdého
z konkurentll. Obecné lze fici, ze by spolecnost méla pii analyze konkurenti sledovat tfi
veli¢iny:
1. Podil trhu — Podil konkurenta na cilovém trhu

2. Podil mysli — Procento zakaznikd, kteti si jako prvni v tomto odvétvi vybavi danou

spole¢nost

3. Podil srdce — Procento zakaznikti, ktefi odpovi, Ze by této spolecnosti dali prednost

pfed ostatnimi.

Spolec¢nosti, které dokazou postupné ziskavat vyssi podily mysli a srdce, dosdhnou

nevyhnutelné i zvyseni trzniho podilu a ziskovosti. [8]
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Vybér konkurent

Jakmile spole¢nost provede analyzu hodnoty pro zdkazniky a peclivy vyzkum svych

konkurentli, miize se sousttedit na utok na jednu z nasledujicich tfid konkurentt.

1.

Silné nebo slabé — Firma by neméla soupefit pouze se slabymi konkurenty, ale 1 s t€mi

silnymi, aby s nimi udrzeli krok.

Blizké nebo vzdalené — VétSina spolecnosti soupefi s konkurenty, které se jim nejvice

podobaji. M¢ly by vsak zohlednovat 1 vzdalené konkurenty.

,»Dobré“ nebo ,,Spatné*“ — V kazdém odvétvi jsou dobii a Spatni konkurenti. Spole¢nost

by méla podporovat své dobré konkurenty a ito€it na Spatné.

Po prozkoumadni konkurence byste méli znat odpovédi na nasledujici otazky:

1.2.4.

Kdo je Vase konkurence, jaky ma podil na trhu a obchodni vysledky
Kdo muze byt Vase nova, potencialni konkurence

Jaka je jeji marketingové a obchodni strategie

Jaké produkty a sluzby nabizi, a jejich podil ve firemnim portfoliu
Na které zakaznické segmenty se zamétuje

Jaka je jeji vnitini organizace

Jaké jsou jeji silné a slabé stranky [24]

Expertizni metody

Expertizni metody slouzi k vyhodnocovani a upravovani prognostickych informaci,

které jsou ziskany od kolektivu odbornikt. Jejich spolecnym znakem je odhad budoucnosti,

ktery vychazi z jejich profesionalnich zkuSenosti (intuice, fantazie, atp.). Mezi tyto metody

patii naptiklad:

Delfska metoda — Podstatou této metody je postupné dotazovani vhodné vybrané
skupiny expertll na jejich predpovéd’ vyvoje a porovnavani téchto predpovedi s cilem
zjistit pfevladajici nazor. Pouziva se Casto jako vstupni metoda pfedchazejici jinym,
presnéjsim metoddm. EXxperti jsou v jednotlivych, na sebe navazujicich cyklech,
individualné obezndmeni nezavislou osobou s vysledky ptedchozich cyklla a na jejich
zdklad¢ mohou upravovat své teze. Existence piimé interakce je moZznd az
v poslednim cyklu, kdy dochazi ke kompletaci hlavnich tezi a priorit. Metoda muze

slouzit k nasledujicim ciltim:
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- Pfinést alespon vyhled nebo nastinéni budouciho vyvoje v dané oblasti.

- Stanovit konsensus nebo vyjasnit sporna témata mezi experty a odborniky.

- Stanovit spolecenské, ekologické, politické nebo ekonomické priority

do budoucna.

- Prispét k osobni korekci ndzord a postojii mezi ucastniky.
Dotaznik — Dotaznik obsahuje soubor otdzek, na néz maji respondenti odpovidat.
Pro svou pruznost jsou nejcastéji pouzivanym nastrojem pro sbér primarnich
informaci. Pfi sestavovani dotaznikii je tfeba promyslet a pfesné urCit hlavni cil
dotaznikového pruzkumu, logicky a stylisticky spravné ptipravit konkrétni otazky.
Dotaznik byva zafazovan do subjektivnich metod. Subjektivnost dotazniku je dana
moznosti respondenta ovliviiovat své odpoveédi. Miize se snazit vypadat 1épe ¢i naopak
hite. Mohou se zde velmi napadné ukazovat takové tendence, jako je simulace,

disimulace, ptipadné agravace apod.

Brainstorming - Cil této metody mizeme charakterizovat jako hledani a generovani

navrhi pfipadnych feSeni a ideji k danému tématu. Tento proces by m¢l byt pokud

vvvvv

takové zplsoby chovani a jednani, které odstranuji bariéry a zarovein podporuji
kreativni a imaginativni mysleni. Brainstorming je skupinovou aktivitou, pfi niz maji

byt vylouceny typické tlaky ve skupinové dynamice diskuze.
Brainwritting

Individualni expertni posuzovani

Interview

Analytické posuzovani jednotlivymi experty

Kolektivni expertni posuzovani

~ o

Metoda psani scénari

[12, 17, 25]
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1.3. Konkuren¢ni strategie

Konkurenc¢ni vyhoda je jadrem vykonnosti podniku na trzich, kde existuje konkurence.

Vychazi z vyzkumu a praktického vyuziti konkurenéni strategie.

1.3.1. Klasicky pohled na konkuren¢ni strategii:

Ustiedni otdzkou v konkurenéni strategii je podle Portera relativni postaveni podniku
uvnitt jeho odvétvi. Postaveni, které podnik ziska, rozhoduje o tom, zda jeho vynosnost bude
nad nebo pod odvétvovym priimeérem. Podnik, ktery dokaze ziskat dobré postaveni, muze
dosahovat vysokou miru zisku, i kdyz struktura odvétvi je nepfiznivd a primérnd vynosnost
odvétvi je proto skromnd. Nezbytnym zakladem nadprimérného vykonu je dlouhodobé
udrzitelna konkurenéni vyhoda. I kdyz podnik mize mit nescetné mnozstvi silnych a slabych
stranek pii srovnani s jeho konkurenty, existuji dva zakladni typy konkurenc¢ni vyhody, kterou

muze dany podnik mit: nizké naklady nebo diferenciaci.

Tyto dva zdkladni typy konkuren¢ni vyhody spolu s rozsahem ¢innosti, pro které se je
podnik snazi ziskat, vedou ke tfem generickym strategiim pro dosaZeni nadprimérné

vykonnosti dan¢ho odvétvi:

e Prvenstvi v celkovych nékladech
o Diferenciace
e Soustfedéni pozornosti
Kazda z téchto obecnych strategii znamena zasadné odliSnou cestu ke konkurencni
vyhodé. Zakladem pojeti téchto strategii je mySlenka, Ze konkurencni vyhoda je jddrem kazdé
strategie a ze dosazeni konkurencni vyhody vyZaduje, aby podnik provedl vybér. Jestlize ma
dany podnik dosdhnout konkuren¢ni vyhody, musi si vybrat typ konkurenc¢ni vyhody,

0 kterou bude usilovat, a rozsah, v némz ji chce ziskat. [14]
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STRATEGICKA VYHODA
Jedine¢nost chapana Postaveni  plynouci
zakaznikem z nizkych nakladt
V celém PRVENSTVI
5 odvétvi DIFERENCIACE V CELKOVYCH
= NAKLADECH
S
@) Jen
= vurdittm | SOUSTREDENI POZORNOSTI
é segmentu
7]

Tabulka 2 - T¥i obecné strategie [14]

Prvenstvi v celkovych nakladech

Tato strategie spociva v usili dosdhnout prvenstvi v celkovych ndkladech v odvétvi
pomoci funkénich opatfeni zamétenych na dosazeni tohoto cile. Podnik si stanovi, Ze se stane
ve svém odvétvi vSeobecné zndmym vyrobcem s nizkymi néklady. Tento podnik mé Siroky
rozsah ¢innosti a plisobi v mnoha segmentech, mize dokonce ptsobit v piibuznych odvétvich
— §ife ¢innosti podniku je Casto pro jeho vyhodu nizkych nékladd dtlezita. Zdroje vyhody
nizkych nékladii jsou rizné a zaviseji na struktufe daného odvétvi. Jedna se napiiklad o snahu
o uspory velkovyroby, patentovanou technologii, vyhodngjsi pfistup k surovinam a jiné

faktory.

Jestlize si podnik dokaze ziskat a udrzet vid¢i postaveni v ndkladech, pak bude
ve svém odvétvi podnikem s nadprimérnym vykonem za ptedpokladu, ze bude dosahovat
cen, jez jsou v daném odvétvi primérem nebo blizko pruméru. Pii stejnych cenach nebo
pfi nizSich cendch nez maji konkurenti, se podniku s nejniz§imi naklady promitne jeho
nizkondkladové postaveni do vysSich ziskll. Podnik s nejniz§imi ndklady vSak nemtize
ignorovat zaklady diferenciace. Pokud kupujici nebudou pocitovat tento vyrobek jako
srovnatelny nebo pfijatelny, bude podnik s nejniz§imi ndklady nucen snizit ceny hodné
pod urovent cen konkurentl, aby ziskal odbyt, coZ mlze Upln€ vymazat vyhody plynouci

z jeho ptiznivého postaveni v nakladech.

Prvenstvi v celkovych nakladech je tedy strategii, kterd obzvlast€¢ zavisi
na preventivnich zabrannych akcich, ledaze by néjakd vyznamnéd technologicka zména

dovolila podniku zasadn¢ zménit jeho postaveni z hlediska nakladu.
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Diferenciace

Druhou obecnou strategii je diferencovani produktu nebo sluzeb nabizenych firmou.
Vytvoreni nééeho, €O je V celém odvétvi piijimano jako jedine¢né. Podnik si peclivé vybere
jednu nebo vice vlastnosti (vyrobku nebo sluzeb), které mnoho kupujicich v daném odvétvi
vnima jako dilezité, a vybuduje si jedinecné postaveni, aby mohl tyto potieby uspokojovat.

Za svou jedinecnost je odménén vyssi cenou.

Prosttedky k dosazeni diferenciace jsou kazdému odvétvi vlastni. Pfistupy

k diferenciaci mohou mit mnoho forem:

e Design nebo image znacky
e Technologie

e Vlastnosti

e Zakaznicky servis

e Prodejni sit’

Podnik, ktery dokéaze diferenciace dosdhnout a trvale si ji udrzet, bude mit ve svém
odvétvi nadprimeérné zisky, jestlize ¢astka, o kterou je jeho cena vyssi, prevySuje mimotfadné
vylohy vynalozené na to, aby byl jedinecnym. Podnik usilujici o diferenciaci musi proto vzdy
hledat takové zpusoby diferenciace, které vedou k cenové prémii vyssi, neZ jsou naklady na
diferenciaci. Podnik usilujici o diferenciaci nemiiZze nebrat v tivahu své postaveni v oblasti
nakladt, protoze vyrazné horsi postaveni v nakladech zbavi jeho vyssi ceny ucinnosti. Proto
se podnik usilujici o diferenciaci snazi dosahnout ve vztahu ke svym konkurentim parity
nebo proximity ve vysi nakladl tim, Ze sniZuje naklady ve vSech oblastech, které nemaji vliv

na diferenciaci.

Logika diferencia¢ni strategie vyzaduje, aby si podnik vybral pro svou diferenciaci
vlastnosti vyrobkt nebo sluzeb, které jsou odlisné od atributti jeho soupeiti. Podnik musi byt
skutecné v néfem jedinecny nebo musi byt vniman jako jedinecny, ma-li docilit vyssi ceny.
AvSak na rozdil od vid¢iho postaveni v nizkych ndkladech mulzZe existovat
v daném odvétvi vice nez jedna uspeésSna diferenciacni strategie, jestlize zde existuje fada

atributi, které kupujici v Siroké mife ocenuji.

Soustiedéni pozornosti

Posledni obecnou strategii je soustfedéni se na konkrétni skupinu odbératelli, segment

vyrobni fady nebo geograficky trh. Tato strategie je zcela odliSna od ostatnich, protoze
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spoc¢iva na vybéru uzkého rozsahu konkurence uvniti daného odvétvi. Tim, ze podnik co
nejvice rozviji svou strategii z hlediska cilovych segmentl, snazi se ziskat konkuren¢ni

vyhodu ve svych cilovych segmentech, i kdyz nebude mit konkurencni vyhodu celkovou.

Podnik s touto strategii muze tedy ziskat konkurenéni vyhodu tim, ze se bude témto
segmentiim vénovat plné a vyhradné. Sife pfedmétu zajmu ovSem zavisi na mife zajmu, ale
podstatou je vyuzit odli$nosti predmétu izkého zadjmu od ostatniho odvétvi. Jestlize segment,
ktery si podnik s fokalni strategii svolil, neni odlisSny od jinych segmentli, pak fokalni

strategie nebude mit uspéch.

Jestlize néjaka firma mize ziskat vid¢i postaveni v nejnizSich nékladech nebo
diferenciaci a dany segment je strukturdlné pritazlivy, pak bude mit tato firma s fokalni
strategii ve svém odvétvi nadprimérny zisk. Strukturdlni pfitaZlivost segmentu je nutnou
podminkou, protoze nékteré segmenty v daném odvétvi jsou mnohem méné vynosné nez jiné.
Casto existuje v daném odvétvi prostor pro nékolik dlouhodobé udrzitelnych fokalnich
strategii za predpokladu, ze si firmy s fokalni strategii vyberou odlisné cilové segmenty.
Vétsina odvétvi ma velmi rozmanité segmenty. Kazdd z nich, ktery se vyznacuje odliSnou
potiebou kupujicich nebo odlisSnym optimalnim vyrobnim nebo dodacim systémem je

kandidatem pro fokalni strategii. [14]

1.3.2. Novy pohled na konkurencni strategii

Obor konkurenc¢ni strategie vznikd v padesatych a Sedesatych létech, kdy je zahajen

V této oblasti vyzkum.

Principy dobré strategie

e Svym jednani by podnik mél aktivné pretvaret a nové definovat sviij obor. Je dilezité

utvaret podobu konkurence a vzit osud do vlastnich rukou.

e Podnik musi mit dobrou strategii, odliSnou od ostatnich, coz jej stavi do jedinecné
pozice. Podnik nemize byt pro vSechny vS§im a byt pfitom UspéSny. Podnik se musi

rozhodnout, jakou konkrétni hodnotu chce zajistovat a komu ji poskytovat.

e Vse, co budete d¢lat, by mélo byt jedinecné tak, aby to nebylo mozné bez velkych

nakladu imitovat.

e Dobra strategie vychazi ze strukturalniho vyvoje oboru.
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Jak se pfizpusobit zménam

Zména je zékladnim faktorem jak potieb zakaznikl, tak i ¢innosti podniku
k uspokojeni potieb zakaznikd. Zmény musi zajistovat, aby podnik nezaostaval svymi

sluzbami za konkurenci.

Je-li vSak konkurence jen zavodem, ktery ma ukazovat, kdo umi poskytovat sluzby
1épe, zvrhne se takovy konkurenéni boj do boje sebezniCujictho. Zména musi vést
k jedine¢nosti. Kontinuitu vyvoje a rychlé zmény je ticba dobie sloucit. Okamzik nutné
zmény konkurenc¢ni strategie nastava tehdy, kdyz dojde k posunu zakaznickych potieb, nebo

kdyz se produkt neodliSuje od ostatnich.

Vvyznam inovaci

Dnes jiz konéi paradigmata o schopnosti udrzet si konkurenéni vyhodu
prostfednictvim levnych pracovnich sil, nebo Gsporou hromadné vyroby. V soucasné¢  dobé
musi mit podnik svoji strategickou vizi a cil, aby byl podnik dlouhodob¢ Gspésny. V ramci

téchto mantinelli neustale inovuje a modernizuje.

Globalizace

Podnik musi hledat zdroje vstupt v nejlevnéjSich lokalitach po celém svété a budovat

své zavody v zemich s nejlevnéjsi pracovni silou.

Dtive byla dilezita velikost podniku. Dnes zalezi predev§im na velikosti ptislusného
seskupeni, jeho sit¢ a infrastruktury (dodavatelé, podpirné podniky, atp.) Takovy vyvoj

globalizace klade dliraz na specializaci.

Nové zaméfovani ekonomik

Existenci nového paradigmatu konkurence si dle M. E. Portera musi nejdiive
uvédomit vlady. V1dda musi podniky tlacit k technologiim novych generaci, misto toho, aby
setrvavaly u generaci minulych. Musi podporovat nova vychodiska piistupu ke konkuren¢ni

strategii:

e vyznam inovaci a modernizace

e vyznam specializace neni
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Strategie podniku pro 21. Stoleti

Uspé&sné budou ty podniky, které budou schopné rychle se uéit, chapat situaci. Budou
se vice svoji organizaci prace blizit univerzitdim. Podminkou je vytvofit v podniku prostiedi,

které nebrani zménam, ale naopak zmény o¢ekava. [26]

1.3.3. Marketingova strategie firem poskytujicich sluzby

Marketingova strategiec musi zohlednit odliSnosti firem vyrobnich a firem
poskytujicich sluzby. Jednim z vyznamnych ryst je, ze uzivatelé jsou vystaveni vySSimu

poctu faktorti nez zakaznici, ktefi si kupuji zbozi (Obrazek 2).

PODNIK SLUZEB / ZAKAAZNIK
MATERIALNI | SLUZBA X 7o
VNITRNI PROSTREDI X // I
ORGANIZACNI N/ I
USPORADANI KONTAKTNI ' AN '
0SOBY M[TosTATNT ¥ N |
PRO ZAKAZNIKA ~ PRO ZAKAZNIKA SLUZBY N
NEVIDITELNE VIDITELNE OSTATNI
ZAKAZNICI

=P Pfimé vztahy
——————p Nepiimé vztahy

Obrazek 2 - Prvky systému poskytovanych sluzeb [16]

Z hlediska slozitosti tohoto procesu je vhodné ¢lenit marketing v oblasti sluzeb na:

e Vnitini marketing — pfiprava zaméstnanct, Skoleni, motivace pti poskytovani sluzby
e Vngjsi marketing — ¢innost banky pfi piipravé, distribuci, propagaci a vyfizeni sluzeb
zakaznikiim

e Interaktivni marketing — zru¢nost zaméstnancti pii poskytovani sluzeb
Firma poskytujici sluzby stoji pred tfemi tikoly:

Zvvysit konkurenc¢ni diferenciaci

Nabidka by méla mit inovované vlastnosti, aby se odliSila od ostatnich konkuren¢nich
nabidek. Konkurenéni vyhodu mohou ziskat pouze ty firmy, které se soustavné zabyvaji

vyzkumné — vyvojovymi ¢innostmi.
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Zvvsit kvalitu sluzeb

Nejlépe odlisime sluzby firmy od konkurence tim, ze budeme trvale poskytovat vyssi

jakost. Zakaznik musi mit pocit, Ze dostal lepsi sluzby, nez ocekaval.

Zvvsit produktivitu

Tvorba strategii firem je vyznamné ovlivnéna tlakem na udrzovani trvale nizkych
nakladl a zvySovani produktivity poskytovanych sluzeb. Méteni produktivity ve sluzbach by

se mé€lo zamé&fit na zakaznika jako na nositele sluzby. [16]

Organizace poskytujici sluzby by mély provadét komplexni Setfeni kvality sluzeb,
které zahrnuje hledisko hodnoceni kvality zdkaznikem, organizaci a srovnani kvality sluzeb,
jez jsou nabizeny konkurenénimi firmami. Kvalita sluzeb mize byt fizena prostfednictvim
standardii kvality. V soucasnosti je vSeobecnym kritériem kvality sluzby povazovano
zavedeni norem ISO 9000, které zaru€uji stalou kvalitu sluzby. Ziskanim certifikatu o splnéni
pozadovanych podminek ISO norem, které jsou mezinarodnimi ukazateli kvality, pak

organizace vyrazné zvysi na daném trhu svou konkurenceschopnost. [18]

1.3.4. Faktory odliSeni

Pokud chceme definovat dobrou strategii, méli bychom ji mit, mimo jiné, postavenou
na odliSnostech. Na rozdilech, kterymi se konkrétni firma odliSuje od konkurence. Nektery
z téchto faktori odliSeni, mize byt zaroven kliCovym faktorem uspéchu. Jsou uvedeny

V nasledujici tabulce.

PRODUKT SLUZBY PERSONAL IMAGE
Forma Dostupnost Kompetentnost Pokryti
Vlastnosti Dodavky Dutivéryhodnost Odbornost
Vykonnost Instalace Spolehlivost Ukinnost
Trvanlivost Skoleni zakazniktl | Zodpovédnost Symboly
Konzistence Poradenstvi Komunikace Meédia
Spolehlivost Udrzba Atmosféra
Opravitelnost Rozmanitost Udalosti
Styl

Design

Tabulka 3 - Faktory odliSeni [5]
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1.3.5. Vytvareni konkuren¢nich strategii

Strategie trznich vadcu

Ve vétsiné odveétvi se vyskytuje firma, ktera je uzndvanym vidcem na trhu. Miva
na ném nejvetsi podil a obvykle nuti firmy k provadéni cenovych zmén, k zavadéni novych
vyrobkd, novych forem distribuce a propagace. Trzni viidce je orientanim bodem

pro konkurenty. Firmy se s nim snazi soupetit, napodobovat ho nebo se mu vyhybaji.

Pokud firma nema pevné monopolni postaveni, pak musi byt neustidle ve stfehu.
Ostatni na ni neustale Gto¢i a snazi se ziskat vyhody na tkor jejich chyb. Aby dominantni

firma zGstala na prvnim misté, vyzaduje to ¢innost na tfech frontach.

Za prvé, musi najit zplsob, jak zvétSit celkovou poptavku na trhu. Za druhé, musi
ochranit svilij stavajici trzni podil pomoci dobrych ochrannych a obrannych akci. Za treti,
muze se pokusit o zvySeni svého podilu na trhu i v pfipad¢, ze celkova velikost trhu zlstane

stejna. [8]

Strategie trznich vyzyvatelu

Firmy na druhém, tfetim a dal$im mist¢ v pofadi podilu na trhu v daném oboru
muizeme nazyvat vyzyvateli nebo pronasledovateli. Pronasledovatelské firmy mohou
zaujmout jeden ze dvou postoji: mohou utocit na vedouci firmu a na dalsi konkurenty a tvrdé
se uchazet o dalsi podil (trzni vyzyvatelé), nebo Sikovné manévrovat a snaZit se, aby svou lodi

nenarazili do skaly (trzni nasledovatel¢).

Existuje mnoho trznich vyzyvateli, ktefi ziskali prostor na Ukor vedouci firmy.
Nejintenzivné€j$i soupefeni se projevuje v téch oborech, které se vyznacuji vysokymi fixnimi

naklady, vysokymi naklady na skladovani a stagnujici primarni poptavkou. [8]

Strategie trznich nasledovatela

Rada spolecnosti dava ptednost tomu, aby mohla vedouci firmu pouze nasledovat,
a nesnazi se s ni bojovat o prvenstvi. Typickym piedstavitelem ,,dobrovolného néasledovani‘
jsou kapitalové naroné spolecnosti a vyrobkové homogenni primyslové obory, jako je
vyroba oceli, umélych hnojiv a chemikalii. Ptilezitosti pro vyrobkovou diferenciaci a odliSeni
image jsou zde malé, jakost sluzeb byva casto srovnatelna a citlivost zakaznikd na ceny
vysokd. Cenova valka proto mize vypuknout kdykoliv. V téchto pramyslovych oborech

nebyva moc velka chut’ ke kratkodobému uchvaceni vétsiho trzniho podilu, protoze takova
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strategie obvykle vyvolava protiopatfeni. VétSina firem proto obvykle dojde k zévéru, ze

nema smysl navzajem si pretahovat zakazniky. [8]

Strategie trzniho troskaie

Témeétr v kazdém odvétvi se vyskytuji firmy, které se specializuji na obsluhovani
riznych mezer a zékouti na trhu. Vyhledavaji skuliny na trhu a zpravidla se vyhybaji
konfronta¢nimu stfetu S velkymi spolecnostmi. Firmy, které maji velmi maly podil
na celkovém trhu, mohou byt velmi ziskové diky chytré strategii troSkare. Na zaklad¢ studia
stovek firem zjistil Institut strategického planovéni, Ze primérna navratnost investic je
na malych trzich 27 %, ale na vétSich trzich pouze 11 %. Hlavnim divodem je to, Ze troSkat
zna své cilové zakazniky, tak dobfte, Ze splni jejich ptani mnohem Iépe nez ostatni firmy, které
do tohoto vyklenku dodavaji zboZi pouze obcas. Obsluhovatel vyklenku si proto miiZze uctovat

mnohem vys$i cenu, nez ¢ini naklady, protoze zakaznici uznavaji pfidanou hodnotu. [8]

1.4.  Konkurenceschopnost

Jednim ze zasadnich cilit marketingu ve firmé je posilovat s vyuZzitim marketingovych
procesi a celého spektra nastroji v integrovaném marketingovém mixu s vyuZitim
integrované marketingové komunikace konkurenceschopnost firmy jako producenta
a konkurenceschopnost jeho produkti. Dlvod je jednoduchy. Konkurenéni vyhody produktu
v souladu s konkurenénimi vyhodami producenta ptfedstavuji na strané kupujiciho, uZivatele

a spotiebitele rozhodujici motivy pro koupi.

Etymologicky ptvod slova konkurenceschopnost je V latinském ,,cumpetere, coz
znamena konkurenceschopnost, konkurencni, konkurence aj. Sloveso ,,petere je vyznamem
pro zpusob provedeni ,,néjaké konkrétni aktivity. Konkurenceschopnost ma tedy celou fadu
definic. Za konkurenceschopnost podniku lze oznacit napiiklad schopnost ziskat konkuren¢ni
vyhodu v trZznim, silné turbulentnim prostfedi snizovdnim nakladl nebo diferenciaci

vyuzivanim nejlepsich svétovych praktik a pfistupt. [23]

Hodnoceni konkurenceschopnosti podniku

Nize uvadim metody k hodnoceni konkurenceschopnosti, které se bézn€ vyuzivaji v

praxi:
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e Marketingovy audit - komplexni piezkoumani vesSkerych internich firemnich
procest, sortimentu a zdkaznikd spolu s vnéjSim prostfedim, naslednou analyzou

a adekvatnim doporucenim vhodné strategie.

e Benchmarking - nepietrzity a systematicky proces porovnavani a méfeni produkti,
procest a metod vlastniho podniku s témi, kdo byli uznéni jako vhodni pro toto

méieni za ucelem zlepSovani vlastnich aktivit.

e BSC (balanced scorecard) - metoda, ktera vytvaii vazbu mezi strategii a operativnimi

¢innostmi s diirazem na méteni vykonu.

e SWOT analyza - tvlrci podnikové strategie identifikuji hlavni faktory, které

predstavuji silné a slabé stranky podniku, hrozby a pftilezitosti v okoli podniku.

¢ Financni analyza - Cilem této analyzy je odhalit silné a slabé stranky firmy, zjistit jeji
vykonnost a ziskané informace vyhodnotit tak, aby se z provedené financni analyzy

stal jeden z nastroju slouzici k fizeni podniku

1.5. Konkurenc¢ni vyhoda

Konkuren¢ni vyhoda je stav, ktery umoznuje firmé odlisit se od konkurence
a prekonat ji nabidkou jedine¢né uzitné vlastnosti, vykonu nebo ceny. V dobé rychlého
kopirovani produkti, radikalniho zkracovani Zivotnosti vyrobki, rostouci informovanosti
zakazniki 1 jejich odporu vici komerénim sdélenim, je stale t€Z8i najit konkurenéni vyhodu
a udrZet si ji. Piestoze se zd4, Ze jiz bylo vSechno vymysleno, najdeme kolem nds spoustu
trznich mezer, které ¢ekaji na to, az je vyplni néjaky kreativni podnikatel. Klicem k tspéchu
je odliSeni se od konkurence. Firma by méla byt schopnd bezpecné urcit cilovy trh, zajistit
jedine¢né umisténi a pfesveédCit zdkazniky, aby si vybrali pravé jeji vyrobky. Dulezité je
nalezeni takovych specifickych vlastnosti nabidek a sluzeb firmy, aby je konkurence nemohla

snadno okopirovat. [20]

Podle M. E. Portera je konkuren¢ni vyhoda jaddrem vykonnosti podniku na trzich, kde
existuje konkurence. Konkurenéni vyhoda vyrtsta z hodnoty, kterou je podnik schopen
vytvoftit pro své zdkazniky. Mize mit podobu nizSich cen, nez maji konkurenti za rovnocenné
vyrobky a sluzby, nebo poskytnuti zvlastnich vyhod, které vynahradi vyssi cenu. [15]

Dlouhodobéjsi konkuren¢ni vyhodu tak mutize obchodnik ziskat hlavné zlepSenim
vztahll se zakazniky, vétsi flexibilitou, lepSimi sluzbami atd. - jednoduse feceno: musi zlepsit

své obchodni procesy v rdmci zvolené obchodni strategie.

26


http://cs.wikipedia.org/wiki/Strategie
http://cs.wikipedia.org/wiki/Firma

Velmi nadzornym metodickym ndstrojem muze byt cibulovy model konkurenéni

vyhody a cibulovy model konkuren¢ni nevyhody.

ustredi

Obrizek 3 - Cibulovy model konkurenéni vyhody a nevyhody [21]

Prvni model uvedeny na obrazku nazorn¢ zobrazuje jednotlivé slozky konkurencni
vyhody zkoumaného obchodniho podniku, versus druhy model, ktery zobrazuje jednotlivé
slozky konkuren¢ni nevyhody. JiZ pouhé optické porovnani obou modelli nas vede k zavéru
o silné konkuren¢ni pozici zkoumaného podniku. Uvedené modely lze ovSem vyuzit
k formulaci strategickych zaméri a cill, v¢. navazujicich strategickych programu

pro vytvoreni, eventuelné rozvoj né€kterych dulezitych slozek konkurenéni vyhody. [21]

1.5.1. Hodnotovy Fetézec

Chceme-li analyzovat zdroje konkuren¢ni vyhody, musime systematicky zkoumat
vSechny cinnosti, které podnik provadi, a provéfit, jak na sebe navzdjem puasobi. Zakladni
nastroj pro toto zkouméni M. E. Porter zavedl hodnotovy fetézec. Hodnotovy fetézec tedy
roz€lenuje podnik do jeho strategicky vyznamnych Cinnosti tak, aby bylo mozné porozumét
chovani nakladli a poznat existujici 1 potencialni zdroje diferenciace.

Hodnotové tetézce firem piisluSného odvétvi se lisi, nebot’ odrazeji jejich historicky
vyvoj, strategie 1 uspechy v jejich realizaci. Dilezity rozdil spociva v tom, Ze hodnotovy
feté¢zec podniku se mliZze liSit od hodnotového fetézce jeho konkurentl v jeho konkurenénim

rozsahu. Piedstavuje tak potencionalni zdroj konkurencni vyhody.
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Strategické konkurencni vyhody lze nalézt nejen uvnitf jednotlivych Einnosti, ale
1 ve spojeni a v navaznosti jednotlivych ¢innosti, coz vede az k novym ptistuptim procesniho

fizeni a reengineeringu. [15]

Byly navrzeny 2 typy hodnotovych fet€zcu:

e Prvni je vystupem poradenské firmy McKinsey and Company, obsahuje Sest riznych
¢innosti: technologicky vyvoj, konstrukéni vyvoj, vyrobu, marketing, distribuci

a sluzby

e Druhy je zndmy hodnotovy fetézec M. E. Portera (genericky hodnotovy fetézec), ktery
desagreguje firmu na devét zakladnich hodnototvornych c¢innosti (pét zakladnich
a Ctyfi podpirné). Mezi zakladni ¢innosti patii zasobovéni, pracovni operace, odbyt,

marketing, prodej a sluzby. Podpirnymi ¢innostmi jsou infrastruktura firmy, fizeni

lidskych zdroju, technicky VyVOj a zasobovani. [15]
% Infrastruktura podniku
£ Rizeni lidskych zdroji
3
g Technologie
E Nakupni ¢innost
Marze
Rizeni Vyroba Rizeni Marketing Servisni
vstupnich a vystupnich a sluzby
operaci provoz operaci odbyt

Primérni &innosti

Obriazek 4 - Genericky hodnotovy Fetézec [15]

1.5.2. Technologie a konkurenc¢ni vyhoda

Technologickd zména je jednou =z hlavnich hnacich sil konkurence. SniZuje
konkuren¢ni vyhodu i dobfe etablovanych firem a jiné pohani do prednich fad. Mnohé

Z dnesnich velkych firem vyrostly z technologickych zmén, jichz dokazaly plné€ vyuzit.
Vyznamny dopad na soupefeni mize mit kterakoliv z technologii, které dany podnik

vyuzivd. Danéd technologie je pro konkurenci dulezita, jestlize vyznamné ovliviiuje

konkurenéni vyhodu podniku nebo strukturu odvétvi. Zikladnim néstrojem pro poznani

a pochopeni tlohy technologie jako konkurenéni vyhody je hodnotovy fetézec. [15]
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Vyhoda nizkych nakladi

Vyhoda nizkych nakladl je konkuren¢ni vyhodou, kterou mize podnik mit a drzet.
Strategickd hodnota vyhody nizkych ndkladt zavisi na jeji udrzitelnosti. Bude udrzitelna,
jestlize bude pro konkurenty obtizné zdroje této vyhody daného podniku okopirovat nebo

napodobit. [14]

V dnesnim konkuren¢nim prostiedi je vSak velmi obtizné budovat konkurenéni
vyhodu na nizkych materidlovych nebo mzdovych nakladech ¢i na technologickém naskoku.
Tyto tradi¢ni konkuren¢ni vyhody se stavaji stale Castéji pomijivymi, protoze technicky vyvoj
a dostupnost informaci zkracuji dobu, po kterou muze firma timto zplisobem piinosy
konkuren¢ni vyhody vyuzivat. Existujici nastroje ndkladového fizeni vSak ddvaji manazerim
do rukou moznost ptevzit aktivni roli v ovlivilovani nakladi podniku. Cilenym fizenim
podnikovych ¢innosti mé pak organizace moznost ovladnout ndklady a znét pravou podstatu
tvorby hodnoty. Tato schopnost managementu muze byt v dnesni dobé povazovana za jednu

z mala trvale udrzitelnych konkurenénich vyhod. [13]

1.5.3. Jak prezentovat konkurenc¢ni vyhody na webu

Firmy zvladaji své konkuren¢ni vyhody dobie sdélovat v televiznich, rozhlasovych,
tiSténych ¢i online reklamach. Na vhodnou prezentaci konkuren¢nich vyhod na vlastnim webu
vSak Casto trestuhodné zapominaji. A kdyz uz své konkuren¢ni vyhody na webu uvadégji, tak
Casto pouze jako seznam bodil na titulni ¢i néjaké jiné samostatné strance. Toto feSeni vSak
neni dostatecné. V prvni fadé¢ musi zdkaznik konkuren¢ni vyhodu zaregistrovat. Konkurencni
vyhoda by proto méla byt zdkaznikovi podstr¢ena ve chvili, kdy mutze siln€¢ ovlivnit jeho
kupni rozhodnuti. Casto se tato informace nachazi na uvodni strance, kde je viak udernost
sdéleni Casto potlacena spoustou dalSich informaci. Pro vhodné prezentovani konkuren¢ni
vyhody je dulezité znat navstévniky webu, které chce firma oslovit a védét, jaké jsou jejich

potieby.

Jaké by tedy mély konkurenéni vvhody byt

e OdliSujici — liSite se v tomto sméru od konkurence? Opravdu mate v porovnani
s konkurenci nejniz$i ceny? Nenabizite nahodou stejné rozsahly sortiment jako deset

vasSich konkurenti? Skutecné svému oboru rozumite, kdyz uz to o sobé fikate?
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e Oslovujici — kdyZ potencidlni zakaznik danou vyhodu zaregistruje, miize to ovlivnit
jeho kupni rozhodovéani? Kamennd prodejna v centru Prahy oslovi asi vice

potencialnich zakaznikii nez kamennd prodejna v Ttebechovicich.

e Srozumitelné — jakmile musi potencidlni zakaznik nad vasi konkurencni vyhodou

premyslet, ztracite ji. [22]
1.5.4. Typologie konkuren¢nich vyhod

A) Typologie konkurenénich vvhod, jejichZ nositelem je produkt

e Skupina konkuren¢nich vyhod vazanych na cenu
- spotiebitelska cena, prodejni cena, hodnotova cena, pfiméfena cena
e Skupina konkuren¢nich vyhod vazanych na finan¢ni systém koupé
- koupé¢ za hotové, koupé€ na uvér, leasing, prodej na splatky, bezhotovostni platba
e Skupina konkuren¢nich vyhod vazanych na jakost produktu
- produkt je nositelem certifikdtu: ISO 9000, ISO 9001, TQM, Czech Made,
Trvanlivost produktu, Stupen konzistence, Spolehlivost, Opravitelnost, Znacka
jako standard kvality)
e Skupina konkuren¢nich vyhod spojenych s ekologickou charakteristikou produktu
- Znacka ISO 13000, Znacka ISO 13001, ISO 14001, EMAS II. Systém
environmentalniho managementu, Znacka Ecological free assortment, Green
punkt
e Skupina konkuren¢nich vyhod vazanych na baleni produktu
- obal jako ochrana produktu, obal jako prodejni jednotka, obal jako soucast kvality
produktu, obal jako lakadlo pro koupi, Obal jako prezentacni a komunikacni
médium, obal nahrazujici prodavace
e Skupina konkurencnich vyhod vazanych na logistiku a dopravu produktu
- rychlost pfepravy, cena piepravy, pocet distribucnich cest a linii, volba dopravce
e Skupina konkuren¢nich vyhod vazanychna informace poskytnuté odbérateli
0 produktu
- rychlost informaci, Uplnost a komplexnost informaci, format informaci, médium
pro Sifeni informaci, srozumitelnost informace, dostupnost informaci, reference
0 koupi, atp.

e Skupina konkuren¢nich vyhod spojenych s distribu¢nimi liniemi a trasami
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- pocet distribucnich tras, ¢as, naklady spojené s transportem produktu, prodejni
bonusy a mnozstevni rabaty

Skupina konkuren¢nich vyhod spojenych se servisnimi sluzbami

- hustota servisni sité, Casova dostupnost servisni sit¢, délka opravy, komplexnost
servisni sité

Ostatni konkurenéni vyhody spojené s produktem

- Novinka, inovace, aplika¢ni, radikalni, technické, kvalitni design, flexibilita

a rychlost, znacka, pojiSténi, image produktu

B) Konkurené¢ni vvhody vazané na producenta

1.55.

Skupina konkuren¢nich vyhod producenta vazanych na cenu

- producent vyrabi produkty v riznych cenovych relacich

- produkty s optimalnim pomérem cena/jakost, cena/znacka, cena/zisk. cena/uzitné
vlastnosti, cena/hodnota, ...

- pouziva ceny odpovidajici zivotnimu cyklu produktu

Skupina konkuren¢nich vyhod producenta vazanych na systém koupé

- nabidka fady alternativ moznosti koupé (piijcka, aver, leasing)

- bezhotovostni platba

- systémy koupé bez rucitele

Skupina konkuren¢nich vyhod producenta spojenych s jakosti a kvalitou

Skupina konkuren¢nich vyhod producenta vazanych na ekologii

Skupina konkuren¢nich vyhod producenta vazanych na baleni

Skupina konkuren¢nich vyhod producenta vdzanych na logistiku a dopravu

Skupina konkuren¢nich vyhod producenta vazanych na ziskavani a sdileni informaci

Skupina konkuren¢nich vyhod producenta spojenych s distribu¢nimi trasami a liniemi

Skupina konkurenénich vyhod producenta spojenych se servisnim zazemim

Ostatni konkuren¢ni vyhody producenta [17]

Méritelnost konkurencnich vyhod

Marketingovi odbornici, ekonomové a prodejci se vzdy snazili a snazi logicky poznat

méfitelnost konkuren¢nich vyhod jak produktu, tak i producenta. Mezi metody méfeni

konkurencni vyhody patii naptiklad:
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Parametricka metoda nej... konkurenénich vvhod produktu (NEJ)

Jejim zékladem je vytvofeni matice konkuren¢ni vyznamnosti produktu, kterd ma
na vertikalni ose popisnou formou uvedeno deset nejvyznamnéjSich konkuren¢nich vyhod
produktu. Na horizontalni ose matice se pak objevuje Ciselna Skala od 0 do 9, kterd
predstavuje deset stupnit miry kazdého ,nej vnimaného potencidlnim zdkaznikem.
Uvedeny vystup je ve své podstaté statistickym vyhodnocenim vniméni spektra

konkuren¢nich vyhod z hlediska rozptylu a praméru.

Analvza silnvch a slabvch stranek produktu (SSP)

Zakladem metody je uvaha, ze silné stranky produktu a producenta urcuji jeho

konkurenéni vyhody, slabé stranky pak konkurenéni nevyhody.

Bostonska matice (BCQG)

Metoda je zaloZzena na mySlence kvantifikovat podil trzni jednotky strategické
jednotky na trznim segmentu, pficemz podil na trhu urcuje miru sumarniho vnimani
spektra konkuren¢nich vyhod strategické jednotky producenta vcetné jeho produktu.
Pro vyhodnoceni metody BCG je pouzivana tzv. Bostonskd matice zavislosti strategické

jednotky na trhu a tempa ristu podilu na trhu v ¢asové jednotce.

TrZni atraktivita jako mira konkuren¢nich vyhod (TA)

Metoda matice General Electric (GE)

Modifikovana teorie portfolia konkuren¢nich vyhod (MP)

Scoring mapa konkuren¢nich vyhod (SM)

Road mapa konkuren¢nich vyhod (RM)

Pozi¢ni mapa konkurenc¢nich vyhod (PM)

Vektory preferenci konkuren¢nich vyhod (VP)

Matematické modely agregovanych preferenci konkuren¢nich vyhod (MAP)

Teorie trznich vyklenkt ve vztahu ke konkurenénim vyhodam (MTV) [2]
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vysokd kvalita a dobra uroven sluzeb. V soucasné dob¢ se vSak z kvality produktii a sluzeb
stava samoziejmost. Vyrobci a obchodnici, ktefi nedokazali nabidnout kvalitu, vétSinou
zanikli. Proto si spole¢nosti musi osvojit novéjsi zpisoby, jak prekonat konkurenci. Patii
k nim schopnost rychleji vyrabét a dodavat zbozi, nabidka lepsiho designu a uzitnych
vlastnosti vyrobkl, schopnost nabizet stile nové vyhody a budovat dlouhotrvajici,

oboustranné vyhodné vztahy se zakazniky. [20]
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2. Konkurenc¢ni vyhoda marketingového mixu

Pro realizaci marketingové koncepce je pouzivan marketingovy mix, ktery predstavuje
kombinaci dil¢ich slozek, prvkii marketingového mixu, jez efektivné ovlivituji podnikatelské
aktivity. Za autora marketingového mixu je povazovan Neil H. Borden. Jedna se o souhrn
¢1 spojeni 4 zakladnich marketingovych nastroja, které firma pouziva k tomu, aby usilovala

o dosazeni svych cilq.

Pivodné obsahoval marketingovy mix 4 prvky (oznacované také jako ,,4 P*)

e Vyrobek (Product)
e Cena (Price)
e Distribuce (Placement)

e Propagace (Promotion) [17]

Aplikace marketingové orientace v organizacich poskytujicich sluzby ukazala, ze tato
4 P pro uc¢inné vytvareni marketingovych planti nestaci. Pti¢inou jsou predevsim specifické

vlastnosti sluzeb. Proto bylo nutno k tradi¢nimu marketingovému mixu pfipojit dalsi 3 P:
e Materialni prostfedi (physical evidence) — pomdha ke zhmotnéni sluzby
e Lidé (people) - usnadiiuji vzdjemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb

e Proces — sledovani a analyzy procesil poskytovani sluzeb zefektiviiuji produkei sluzby

a ¢ini ji pro zakaznika piijemné;si [16]
2.1. Marketingovy mix spole¢nosti EMPLA AG

Produkt

Organizace nabizi spotiebiteli komplexni nabidku ekologickych sluzeb. Vyhoda oproti
jinym spole¢nostem z tohoto oboru spociva zejména v §ifi poskytovanych sluzeb. Svym
rozsahem sluzeb a nabizenych Cinnosti je na ¢eském trhu ojedinélou spolecnosti. Poskytuje
svym zakaznikiim také Sirokou Skalu poradenskych a konzultacnich sluzeb, tykajicich se
ochrany zivotniho prostfedi. Svou pozici na Ceském trhu si EMPLA AG spol. s.r.o.
vybudovala zejména pruznymi reakcemi na potfeby a pozadavky ceské a posléze evropské
legislativy a ziskdnim potfebnych autorizaci a akreditaci. Diky tomu miize svym zékaznikiim
nabidnout kompletni ekologicky servis bez ¢asovych a financnich ztrat, které by zplsobily

subdodavky u jinych ekologickych spolec¢nosti.
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Cena

Manazer, ktery rozhoduje o cené (vedeni spolecnosti) vychazi zejména z nakladi,
relativni Grovné cen, urovné koupeschopné poptavky, atp. Spolecnost nema konkrétni cenik,

ceny jsou sjednavany individualné na zéklad€ rozsahu a naro¢nosti konkrétni zakazky.

Distribuce

Spole¢nost EMPLA AG ma sidlo v Hradci Kralové, poskytuje vSak své sluzby po celé
Ceské republice. Soucasti vétsiny sluzeb je vyjezd k zakaznikovi, kde dochazi k odbéru

vzorki ¢i méfeni (méteni hluku, odbér pachovych latek, méfeni emisi, atp.).

Propagace

Spolecnost ma své internetové stranky www.empla.cz. Webové stranky jsou uréeny
pfedev§im pro zdkazniky. Lze zde nalézt zdkladni informace o firmé a o sluzbach, které
spolec¢nost nabizi. Spole¢nost EMPLA AG spol. s.r.0. dale pravideln¢ vydava informacni
brozury a je registrovana v nékolika internetovych katalozich. Pravidelné nechava zhotovovat

hrnecky, tuzky, kalendate a dalsi reklamni pfedméty se znackou EMPLA.

Materialni prostiedi

Materialni prostiedi je svym zplisobem dikazem o vlastnostech sluzby. Proto
spolecnost dba na to, aby byli jeji zaméstnanci pii kontaktu se zdkaznikem vzdy fadné

upraveni. Zaklada si i na vzhledu budovy, ve které ma sidlo.

Lidé

Spolecnost se snazi se svymi zakazniky udrZzovat ptiznivé vztahy. Méla by se proto
soustiedit na spravny vybér, vzdélani a motivovani zaméstnanci. Podle mého nazoru jsou
zamé&stnanci malo informovani o spolecnosti EMPLA AG a pfedevS§im o sluzbach, které
vykonava. Zaméstnanci poskytujici sluzby zjedné oblasti (napt. hluk) casto nemaji
odpovidajici znalosti o ostatnich sluzbach (emise, laboratorni sluzby, atp.) Ani motivace,

si myslim, neni dostate¢na. Zaméstnanci jsou odménovani fixni mzdou, nijak se v ni neodrazi

jejich vykon ani prace v prescasech ¢i procenta ze zisku.
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Proces

V procesu poskytovani sluzby dochédzi k pfimému kontaktu zdkaznika se sluzbou
Vv uréitém presné méfitelném casovém obdobi. EMPLA AG spol. s.r.o. se snazi své sluzby

poskytovat co nejrychleji pii zachovani vysokeé kvality.
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3. Situaéni analyza spole¢nosti EMPLA AG spol. s.r.o.

3.1. Charakteristika spolecnosti

Spole¢nost EMPLA spol. s.r.o. byla zalozena v roce 1991 s cilem pomoci ¢eskému
pramyslu zavést moderni technologie pro ochranu zivotniho prostiedi. V intencich tohoto
zaméru byla vybudovana fadna vyzkumna zakladna, zahrnujici rozsédhlé zkuSebni laboratofte,
které v kratké dobé zaujaly predni misto v Ceské republice a v posledni dobé ziskaly fadu
zahrani¢nich zakézek 1 solidni mezindrodni kredit. V rdmci zkvalitnéni a rozSifeni
ekologickych sluzeb byly veskeré ¢innosti spole¢nosti EMPLA spol. s.r.o. od 1. 6. 2009
prevedeny na novou spole¢nost EMPLA AG spol. s r. o., ktera poskytuje sluzby v plném

rozsahu.

Obrazek 5 - Hlavni budova spoleénosti EMPLA AG spol. s.r.o. [19]

Spoleénost EMPLA AG spol. s.r.o. se komplexné¢ zabyva vyzkumem, vyvojem
a realizaci technologii pro ochranu prosttedi a zdravi. Jedna se zejména o Ccisténi
prumyslovych odpadnich vod, Gpravu vody, méteni a zachycovani emisi (odlucovace a filtry),
méfeni fyzikalnich faktori pracovniho prosttedi (hluk, vibrace, osvétleni), kategorizaci praci,
odhluc¢iovani strojli, zafizeni, ventilatort atd. Zajistuje také technickd fteSeni, realizaci,
rekonstrukci a intenzifikaci opatfeni k omezeni faktord nepfiznivé ovlivilyjicich zdravi
— vzduchotechnicka a klimatizaéni zafizeni, Gpravny vody a Cistirny odpadnich vod, zatizeni
na ochranu proti hluku a ke snizovani vibraci. Zpracovava oznameni, dokumentace a posudky
EIA dle zékona €. 100/2001 Sb., v platném znéni, Zadosti o vydani integrovaného povoleni
(IPPC), odborné posudky a rozptylové studie dle zdkona ¢. 86/2002 Sb., v platném znéni.

Vypracovava vyhodnoceni starych zatézi, projekty asanaci, analyzy rizik atd. Spolecnost
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se dale zabyva vyrobou, dodavkou a montazi technologickych celki z plasti a kombinaci

plast — kov.

Firma zajistuje analyzy veskerych odpadii a vyluha z nich, zabezpecuje posuzovani
nebezpenych vlastnosti odpadl, zajistuje podklady pro piekategorizovani odpadi

a pro vyuziti odpadl ve stavebnictvi, jako druhotnych surovin ¢i jako alternativnich paliv.

Spole¢nost EMPLA AG spol. s.r.o. disponuje modern¢ vybavenymi zkusSebnimi
laboratofemi &. 1110, akreditovanymi Ceskym institutem pro akreditaci dle CSN EN ISO/IEC
17025, ktera je svou ¢&innosti téZ ve shodé s CSN ISO 9001. Ekologické laboratore
jsou samostatnou divizi firmy EMPLA AG spol. s.r.o. a zabyvaji se komplexnim feSenim
problematiky chemické a fyzikalni analyzy Zivotniho prostfedi. Ekologické laboratofe jsou
staitem akreditované analytické zkuSebni laboratofe pro oblasti analyzy potravin, vody,
odpadt, pudy, emisi, imisi, pracovniho prostedi a technickych materiald. Soucasti firmy je
i Centrum pro osvétu, vzdélavani a informace v ochrané prostredi a zdravi, které slouzi jako

poradenské a vzdélavaci stiedisko.

Odborna pracoviste firmy se aktivné podileji na odborné vychové univerzitnich
studenti. Kazdoroné v laboratofich firmy vypracovava tfada budoucich absolventl své
zavérecné diplomové prace v biologickych oborech. Spole€nost vychazi z vlastnich
dlouholetych zkuSenosti v oboru a pracuje vni tym kvalifikovanych vysokoskolsky

vzdélanych odborniku. [19]

Valna hromada

Valna hromada je nejvysSim organem spolecnosti. Schazi se pravidelné jednou rocné,
nejpozdéji do deseti dnii po roéni ucetni zavérce. Na zadost kteréhokoliv spolecnika se musi
valnd hromada sejit kdykoliv (do deseti dni od oznameni zadosti ostatnim spole¢nikiim).

Kazdy ze spole¢nikii ma ve valné hromadé¢ jeden hlas.
K pfijeti rozhodnuti je v nasledujicich ptipadech zapotiebi souhlasu vSech spole¢nikii:

e Zména spolecenské smlouvy

e Ud¢leni souhlasu k pfevedeni podilu nebo pfistoupeni nového spole¢nika a stanoveni
vyse jeho vkladu

e Zvyseni nebo sniZzeni kmenového jméni

e Stanoveni vySe podnikatelské odmény spolecnika
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Rozhodnuti o nakupu nebo prodeji nemovitosti a dalSich zékladnich prostredka
V hodnoté€ nad 5.000 K¢

prispévku spolecnikti na uhradu ztrat spole¢nosti nad vysi vkladu

Do vylu¢né pravomoci valné hromady dale patfi:

Schvéleni ro¢ni ucetni uzavérky a pouziti zisku
Jmenovani a odvolani jednatele
Rozhodovani sporti mezi ¢leny spole¢nosti

Jmenovani a odvolani prokuristy a likvidatora

Poskytované sluzby

Spole¢nost EMPLA AG spol. s.r.o. poskytuje kompletni sluzby v ochrané zivotniho

prostiedi. Patii mezi né zejména:

3.2.

autorizované meéteni emisi, méfeni imisi a pachovych latek

ekotoxikologické testovani chemickych latek a chemickych ptipravki Reach

posudky v oblasti analyzy znecisténi ovzdusi (rozptylové studie, odborné posudky)
meéfeni hluku, méfeni vibraci, hlukové studie, protihlukové opatieni, méteni faktori
pracovniho prostiedi

rozbory, odbéry a analyzy vod a potravin

rozbory krmiv a rozbory hnojiv

rozbory zemin, sedimenttl, odpadii a pevnych materialt

hodnoceni nebezpecnych vlastnosti odpadii, ekotoxikologické testovani vyluhti
zpracovani Zadosti o vydani integrovaného povoleni (IPPC)

studie posuzovani vlivli na zivotni prostiedi (EIA, SEA), hodnoceni zdravotnich rizik
projektovani, vyroba a realizace COV a upraven vod

Skolici a vzdé€lavaci seminate, rekvalifikacni kurzy

poradenstvi v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi a zaméfené obecné na Zivotni

prostiedi [19]

Organizaéni struktura spole¢nosti

Ve spolecnosti EMPLA AG, s.r.o0. pracuje ptiblizné¢ 80 zaméstnancti. Veskery chod

spolecnosti fidi vedeni spolecnosti, které se sklada ze vsech tii spole¢nikli. Dale se spole¢nost

¢leni do niZze uvedenych oddéleni. VSechny ¢lanky spole¢nosti spolu tizce spolupracuyji.
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Management (vedeni spole¢nosti):

Ve vedeni spolecnosti jsou tii jednatelé firmy. Mezi ndplii prace vedeni patii fizeni,
organizovani, planovani, rozhodovani, komunikovéani se zakazniky, vefejnosti, prezentace
firmy, kontrolovani podiizenych a chodu firmy, inzenyrské cinnosti, projektovani
a marketing. Vedeni se rovnéz vénuje kontrole odevzdavanych zakazek, projednavani
zakazek, v souvislosti se zpracovanim nékterych dél komunikuje s dotéenymi ufady a v

nekterych ptipadech se také zucastituje praci na konkrétnich zakéazkach.

Administrativa (sekretariat):

Mezi hlavni napli prace na oddé€leni patii prace na recepci - piepojovani telefont,
prvni kontakt se zadkaznikem, pfijem poStovnich zésilek a jejich roztfizeni na jednotliva
oddéleni, expedice hotovych zakéazek, poskytovani sekretafskych a asistencnich sluzeb

pro vedeni spole¢nosti.

Uctarna: Mezi hlavni napli prace na oddéleni patii prace ucetni, evidence poptavek, nabidek

a objednavek, ocenovani analyz vzork odpadnich vod a funkce personalisty.

Marketing:

Na oddéleni jsou zaméstnany dvé pracovnice. Hlavni néplni oddé€leni je v soucasné
dobé prace pro Centrum pro osvétu, vzdélavani a informace v ochrané prostiedi a zdravi
EMPLA AG spol. s r.0., v mensi mife marketing (rozesilani nabidek, zatizovani propagacnich

materiald, atp.).
Emise:

Oddéleni se zabyva méfenim emisi, imisi a pachovych latek. Chod oddéleni zajistuje
vedouci, ktery sestavuje pldn méfeni, hodnoti vykony zaméstnancii, navrhuje platové
hodnoceni, reprezentuje oddéleni na vetejnosti, komunikuje se zakazniky, vyfizuje poptavky,

nabidky a objednavky, komunikuje s dot¢enymi ufady.

Odbéry vzorku:

Oddéleni se zabyvd odbérem vzorkli vod, pid, apod. Oddéleni je samostatné, cO

se tyCe kontaktu se zakazniky, vyfizovani nabidek, poptavek a objednavek.
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Odpadové hospodarstvi:

Mezi hlavni népli prace na oddéleni patii hodnoceni nebezpecnych vlastnosti odpadu,
zpracovani planti odpadového hospodaistvi, vzorkovani odpadl, poradenska a konzultacni

¢innost, kontakt se zakazniky, vyfizovani nabidek, poptavek a objednavek.

InZenvrska skupina:

Inzenyrska skupina se sklada z n€kolika samostatnych oddéleni (kazdé¢ oddéleni ma
svého vedouciho), které vSak v ptipadé¢ nékterych zakdzek spolupracuji a podileji se
na kone¢ném vysledku. Celd inZenyrskd skupina mé jednoho vedouciho, ktery je zaroven
ve vedeni spolecnosti. Vedouci inZzenyrské skupiny hodnoti vykony zaméstnanci a navrhuje
platové hodnoceni. Déle se zabyva projektovanim ¢istiren odpadnich vod, kontroluje zakazky

v oddéleni fyzikalnich méteni.

Laboratore:

Spole¢nost EMPLA AG s.r.o. disponuje moderné¢ vybavenymi zkuSebnimi
laboratofemi &. 1110, akreditovanymi Ceskym institutem pro akreditaci dle CSN EN ISO/IEC
17025, ktera je svou Cinnosti téz ve shodé s CSN ISO 9001. Ekologické laboratofe jsou
samostatnou divizi firmy EMPLA AG s.r.o. a zabyvaji se komplexnim feSenim problematiky
chemické a fyzikdlni analyzy Zivotniho prostiedi. Ekologické laboratofe jsou statem
akreditované analytické zkuSebni laboratote pro oblasti analyzy potravin, vody, odpadi, ptdy,
emisi, imisi, pracovniho prostfedi a technickych materiali. Ekotoxikologické laboratofe
nabizi stanoveni akutni toxicity vodnich organismi pro testovani surovin, materiald vyrobk,

zemin, vod a dalSich slozek Zivotniho prostiedi.

Obchodni zastoupeni:

Ve firmé pracuje minimalni pocet obchodnich reprezentantl, jejichZz naplni prace
by mél byt kontakt se zdkazniky, zprosttedkovani poptavek, zjiStovani aktudlnich pozadavka
zakaznikl, apod. Obchodni zastupci v prvni fad¢ reprezentuji spolecnost EMPLA AG spol.
S.r.0. a pfispivaji podstatnou mérou k image firmy. Obchodni zéstupci by méli byt soucasti

marketingu nebo by s nim méli tizce spolupracovat.
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Schematické znazornéni na Obrazku 6 zobrazuje stavajici rozdéleni spole¢nosti

EMPLA AG spol. s.r.o. do jednotlivych odd¢leni a jejich vzajemnou spolupraci.

l Uitarna ]” Administrativa (sekretariat) ” Marketing

— T T T

—_— .
Odbery [ Laboratofe ] [ Emise
vzorku | ” ” |

Odpadove Inzenyrska
hos podarstvi skupina

Obchodni
zastouneni
e

Obrazek 6 - Schematické znazornéni organizace

3.3. Strategie a vize spole¢nosti

Strategickym cilem je udrZeni spolecnosti na pfednich mistech mezi poskytovateli
komplexnich ekologickych sluzeb v Ceské republice, postupné pronikani spole¢nosti
do ostatnich stath a zavedeni znacky EMPLA jako znamky ekologickych sluzeb nejvyssi
kvality.

Vizi spole¢nosti EMPLA AG spol. s.r.o. je zachovani pfedni pozice na ¢eském trhu,

s urovni poskytovanych sluzeb srovnatelnou s pfednimi svétovymi spolec¢nostmi.

Spole¢nost EMPLA AG spol. s.r.o. ptisobi vsoucasné dobé jako progresivni,
dynamickd, moderni a zodpovédna skupina vysoce kvalifikovanych osob, kterd se podili
na realizaci naroénych projektd v celosvétovém méfitku. Rozviji své aktivity dle aktudlné

platné legislativy v ochran¢ Zivotniho prostiedi a v souladu se z4jmy a pozadavky zédkaznikd.
Strategie a pravidla pro naplnéni vize:

e Rozvijet divéru zékaznika ve znacku EMPLA a ziskat jeho loajalitu.

e Standardizovat procesy pro rist kvality poskytovanych sluzeb.

e Soustfedit své zdroje a Usili na zabezpefeni svého hlavniho pfedmétu podnikéni,

tj. oblast ekologickych sluzeb.

42



3.4.

Zajistit dokonalé propojeni mezi zakaznikem, ptisluSnym oddélenim a managementem

pro zvyseni efektivnosti dodavek a sluzeb.

Vypracovat postupy pro zajisténi  zakladnich

a konkurenceschopnosti.

SWOT analyza

predpokladii

efektivnosti

Na zaklad¢ swot analyzy jsem identifikovala silné a slabé stranky spoleCnosti, jeji

pftilezitosti a ohrozeni.

Silné stranky:

>

YV V V VYV V

Pfedni pozice na ¢eském trhu
Rozséhla nabidka sluzeb

Dobra povést u klientt

Reference

Preference dlouhodobych spolupraci

Kratké dodaci lhity

Slabé stranky:

A\

YV V. V V V

Nepiehlednost ve vnitini struktufe firmy
Nedostatecna funkce managementu a marketingu
Nizk4 informovanost zaméstnancli

Image firmy

Reklamni kampan

Sit’ obchodnich zastupcii

Prilezitosti:

>
>

Expanze na zahrani¢ni trhy

Spoluprace s EU (finance)

» Neustale rozsifovani nabidky sluzeb (dle aktualnich potieb)

» Vladni zakazky, spoluprace s krajskymi a obecnimi ufady

Ohrozeni:

>
>

Zahrani¢ni konkurence

Vstup nové konkurence
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» Nepfizniva danova situace
» Pfemira investic

» Pokles poptavky

3.5. Analyza vnéjSiho prostiedi

Politicko-pravni vlivy

Ceska republika je demokratickym statem se systémem kontinentalniho prava.
Spole¢nost EMPLA AG s.r.0. se mimo jiné zabyva ekologickym poradenstvim v souladu

s legislativou platnou v Ceské republice a Evropské unii.

Socialné-kulturni vlivy

Zaméstnanost — vzhledem ke Spickovému postaveni firmy ve svém oboru, existuje
vysoky zajem zadateld o zaméstnani ve spoleCnosti. Urcitym problémem je pouze splnéni

naro¢nych pozadavki kladenych spolecnosti na piipadné zdjemce.

Urovenl vzdéldni — spoleCnost motivuje své zaméstnance k neustdlému

sebezdokonalovani a vylepSovani urovné vzdélani. Firma jiz dlouhodobé tizce spolupracuje
se Skolami, se specializaci na ekologii a nabizi studentim moznost exkurzi, brigad,

diplomovych praci a absolventiim poté¢ moznost zaméstnani.

Technologické vlivy

Spole¢nost vyuzivd nejnovéjSich technologii a poznatkli, reaguje na platnou
legislativu, pozadavky zakaznikt, pfislusné normy, apod.
Ekonomické vlivy

Hruby domadci produkt, oCiStény o cenové, sezoénni a kalendaini vlivy, vzrostl v
1. ¢tvrtleti 2010 mezirocné o 1,2 % a ve srovnani se 4. Ctvrtletim 2009 o 0,2 %. Celkova

zameéstnanost se naopak snizila meziro¢né o 2,0 % a proti ptedchozimu ctvrtleti o 0,8 %.
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Vyvoj HDP meziroéné v %o
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graf 1 - Vyvej HDP [27]
3.6. Zakaznici

Spole¢nost EMPLA AG spol. s.r.o. ma Sirokou skalu zékaznikut. Jeji sluzby vyuzivaji
jak jednotlivci, tak velké spole¢nosti z celé CR. Svym rozsahem sluzeb a nabizenych &innosti
je na ¢eském trhu ojedinélou spolecnosti. Za dobu své existence firma pracovala pro nékolik

tisic klientl. Mezi jeji vyznamné zdkazniky patii napf.:

e SKODA AUTO ass.

e TPCA Czech, s.r.o.

e CEZ - Distribuce, s.r.o.

e RONAL CR;s.r.o.

e PARAMO, as.

o INTERNATIONAL POWER OPATOVICE, a.s.
e ALIACHEM, as.

e NEMAK EUROPE, s.r.o.

e KIMBERLY - CLARK, s.r.o.

e DAIKIN DEVICE CZECH REPUBLIC, s.r.o.
e MARIUS PEDERSEN, a.s.

e A.S.A. Industrieservice, s.r.o.

e SAINT GOBAIN ORSIL s.r.o.

e ARROW INTERNATIONAL, s.r.0.

e CEBALSOL s.r.0.

e ALCAN Déc¢in Extrusion s.r.o.

e PRECIOSA as.

e RUBENAas.
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3.7. Vyhodnoceni marketingu ve spole¢nosti

Mnoho malych a stfednich podnikii se marketingem zabyva jen okrajoveé nebo témet
vibec. Spole¢nost EMPLA AG spol. s.r.o., ¢itajici kolem 80 zaméstnancl, na tom je
podobné. Sice zde je vytvotfeno marketingové oddéleni, ale to se zabyva marketingem spise
jen okrajové. Jeho hlavni ¢innosti je v souCasné dobé organizovani $kolicich seminaia
a konferenci. Neni zde vytvofend zadna konkrétni marketingova strategie ani piili§ rozvinuta
reklama ¢i podpora prodeje. VesSkeré aktivity marketingového fizeni maji v malych
a stfednich podnicich velky smysl. Dnes plati vice nez kdykoliv jindy, Ze zdkaznik urcuje, co
se bude vyrdbét, a ze pravé on musi byt stfedem naSich snah. Bez uplatiovani
marketingového planovéni a fizeni se muze lehce stat, ze nikdo nebude mit zdjem o naSe

vyrobky a sluzby nebo Ze tu bude mnoho dal$ich firem nabizejicich to samé, co my. [1]
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4. Marketingovy vyzkum konkurenc¢nich organizaci

V Ceské republice poskytuje nejriiznéjsi ekologické sluzby nékolik stovek firem.
Vétsina spolecnosti poskytujicich ekologické sluzby se oproti spole¢nosti EMPLA AG spol.
s.r.0. zabyva pouze jednim hlavnim oborem. NiZe uvadim nejvyznamnéjsi konkurenty
spole¢nosti EMPLA AG spol. s.r.o. Jedna se o spole¢nosti poskytujici sluzby z oblasti EMIS,
HLUKU, LABORATORI a odbornych posudki EIA a integrovanych povoleni IPPC.
Vybirala jsem spolecnosti, které konkuruji v jednotlivych oblastech. Uvedené spole¢nosti
jsem posuzovala z hlediska provadénych sluzeb, po¢tu zaméstnancti, ro¢niho obratu a dalSich

kritérii.
4.1. Dotaznikové Setieni

Zakladni informace od konkuren¢nich spolec¢nosti jsem ziskala pomoci metody
dotazovani. Dotaznik jsem vybranym konkurentiim zasilala prostiednictvim e-mailu. Nejprve
jsem jednotlivé respondenty kontaktovala telefonicky, abych ziskala jejich souhlas k vyplnéni
a seznamila je se situaci. Respondenty jsem vybirala na zdkladé¢ konzultace s vedenim
spolecnosti EMPLA AG spol. s.r.o. Otazky jsem se snazila konstruovat jasné a stru¢né, aby
byl dotaznik co nejsrozumitelnéjSi. Dotaznik je tvofen pfedevSim uzavienymi
¢1 polozavienymi otdzkami. Divodem byla zejména Uspora Casu respondentii a moZnost
piehledngjsiho vyhodnoceni odpovédi. Hlavnim cilem dotazniku bylo ziskat informace
o vyznamnych konkuren¢nich spole¢nostech v odvétvi, které pomohou zjistit, co je nejvetsi

konkurenéni vyhodou spole¢nosti EMPLA AG spol. s.r.o.

Vypracovany dotaznik je uveden v piilohdch této diplomové prace. Obsahoval

nasledujici otazky:

Jak dlouho Vase spolecnost ptisobi na trhu?

Kolik mate zaméstnancii?

Na jaké sluzby se zamétujete?

Jakym dal§im sluzbam mate v planu se v budoucnu vénovat?
Jaky je Vas ro¢ni obrat?

Na které zakaznické segmenty se zamétujete?

Provadite skoleni BOZP?

Jste zafazeni v programu celostatniho vzdélavani?

© © N o g0 b~ wDdPRF

Jaké z modernich pfistrojovych technologii pouzivate?
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10. Co si myslite, ze je Vasi nejvétsi konkurenéni vyhodou?

11. Emise - Které z téchto sluzeb poskytujete? (vycet sluzeb z této oblasti)

12. Hluk - Které z téchto sluzeb poskytujete? (vycet sluzeb z této oblasti)

13. Laboratote - Které z téchto sluzeb poskytujete? (vycet sluzeb z této oblasti)

14. Jste spokojeni s Vasimi webovymi strankami?

Dotazované spolecnosti:

Po konzultaci s vedenim spole¢nosti EMPLA AG spol. s.r.o. bylo do dotaznikového

Setfeni zafazeno celkem 15 firem, jejich vycet uvddim nize. Z diivodu ochrany informaci

jejich nazvy jiz dale nezveiejiuji. Vyplnény dotaznik zpét poslalo 12 firem.

4.1.1.

TECHNICKE SLUZBY OCHRANY OVZDUSI PRAHA, a.s.
Ineco s.r.o.

INPEK spol. s r.0.

EKOME, spol.sr. 0

Detekta, s.r.o.

ELVAC EKOTECHNIKA s.r.0.
TOP-ENVI Tech Brno s.r.o.

Zdravotni ustav se sidlem v Hradci Kralové
EKOLA group, spol. sr.o.

Akustika Prahas. r. 0.

Zdravotni ustav se sidlem v Ostrave

OHGS s.r.0.

Zdravotni ustav se sidlem v Jihlavé

Povodi Labe, statni podnik

Greif - akustika, s.r.o

Charakteristika konkuren¢nich spole¢nosti

Konkurent 1

Spolecnost byla zalozena v roce 1990, se svymi dcefinymi spolecnostmi ma cca 50

zamé&stnancl v odbornych profesich, pfiblizné¢ 1500 zakaznikli ro¢né a ro¢ni obrat cca 50 mil.

K¢. Jeji sidlo se nachézi v Praze.
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Zamétuje se predevSim na kontrolu zneciStovani ovzdusi, olfaktometrické méfeni
pachovych latek, dale zpracovava rozptylové studie a odborné posudky podle zikona
o ochrané ovzdusi. Disponuje akreditovanou zkuSebni laboratofi pro métfeni znecist'ujicich

latek a autorizovanou laboratofi pro métfeni emisi, imisi a pachovych latek.

Mezi zékazniky patfi jak jednotlivci, tak vyrobni podniky. Hlavni konkurencni

vyhodou spole¢nosti je moderni technologie a §ife poskytovanych sluzeb.

Mezi moderni pfistrojové technologie, které pouziva, patii napiiklad emisni
izokinetickd gravimetricka souprava GTE, emisni proporciondlni sklenénd aparatura

UNIBOX, imisni odb&rova stanice AIRMAT a dalsi.

Konkurent 2

Konkurent 2, ktery sidli ve Dvoie Kralové, byl zaloZzen v roce 1992. Zaméstnava
14 — 20 pracovnikll, kteti jsou pfipraveni plnit pozadavky zakaznikl. Jeji pramérny ro¢ni
obrat je priblizn¢ 20 mil. K¢.

Hlavnim pfedmétem podnikani je meétfeni fyzikalnich a chemickych faktord
v pracovnim a zivotnim prostfedi (emise, hluk) a rozbory odpadnich, povrchovych a ¢astecné
1 pitnych vod. Spolecnost vlastni hydroanalytickou laboratot, kterd se pravidelné zicastiiuje

mezinarodnich porovnavacich analyz.

Spolecnost své sluzby poskytuje pro malg, stitedni a zejména velké zdroje znecisténi.
Za svou konkuren¢ni vyhodu povazuje §iti poskytovanych sluzeb a jejich vysokou trover.
Konkurent 3

Konkurent 3 z Prahy byl zalozen v roce 1991. Pracuje zde 6 - 9 zamé&stnanct a ro¢ni
obrat je pfiblizné€ 9 mil. K¢&.

Nabizi své sluzby v oboru ekologie se zaméfenim na kontrolu znecistovani ovzdusi

stacionarnimi zdroji. Dale nabizi sluzby v oblasti energetiky a technologie zuSlechtovani

paliv a disponuje zkusebni, kalibra¢ni a analytickou laboratofi.

Spolecnost své sluzby poskytuje pro malé, stiedni a velké zdroje znecisténi. Jeji

konkuren¢ni vyhodou je zejména rychlost a kvalita poskytovanych sluzeb.
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Konkurent 4

Tato spolecnost byla zalozena v roce 1995. V soucasné dobé mé 13 zaméstnanct a jeji

rocni obrat ¢ini 14 mil. K¢. Jeji sidlo se nachazi ve Zlin¢.

Mezi sluzby, které nabizi, patii zejména autorizované meétfeni emisi, mefeni hluku
V pracovnim a mimopracovnim prostitedi. Daéle pak méfeni umélého osvétleni,
mikroklimatickych podminek ve vnitfnim prostfedi a zpracovani odbornych posudk,

rozptylovych a hlukovych studii.

Konkurent 4 poskytuje své sluzby jak fyzickym, tak pravnickym osobam, pfedevs§im
sttednim a velkym zdrojim znecisténi. Konkurenéni vyhodou této spolecnosti je zejména
rychlost zpracovani a vysoka kvalita. Mezi moderni pfistrojové technologie lze zaradit

imobilni laboratof.

Konkurent 5

Tato spolecnost vznikla v roce 1994 na pozadi nové spolecenské poptavky - rychlé
ekologizace ¢eského primyslu a jiz od pocatku byla specializovana na problematiku ochrany

ovzdusi. Zaméstnava 20 — 25 pracovnikl a vyse jejiho obratu je kolem 20 mil. K¢.

Svym zékaznikiim zajiStuje celkovy chemicko - analyticky servis ovzdusi, vod
a odpadt, chemickou a fyzikalni kontrolu vstupnich surovin nebo produktt, dale zjistuje
hygienické zatiZzeni pracovniho prostiedi.

Jeji nejvétsi konkurencni vyhodou je rychlost a moderni technologie. Zavedenim
nejnovejSich metod zpracovani dat je schopna poskytnout pfedbézné vysledky okamzité
a konecny protokol ¢i posudek béhem nékolika hodin.

Mezi moderni technologie patfi napfiklad pfenosné chromatografické zafizeni

Photovac.

Konkurent 6

Zacatek piisobeni spoleCnosti se datuje od roku 1991. Pracuje zde 21 — 40
zamestnancl a praumérny ro¢ni obrat ¢ini 40 mil. K¢.

Spolecnost zajist'uje Siroké spektrum sluzeb pfii feSeni problematiky ochrany zivotniho
prostiedi od autorizovaného méteni emisi a imisi, méfeni pracovniho prostiedi ptes sledovani

kvality pfirodnich vod az k analyzdm sedimentd, ptid a veskerych druhli primyslovych
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odpadi. Soucasti téchto sluzeb jsou dodavky technologii pro likvidaci t€kavych organickych

latek a absorpc¢ni systémy pro likvidaci kyselych par a plynt.

Zakazniky této spolecnosti jsou piedevSim primyslové podniky. Za svou nejveEtsi
vyhodu pokladéa zejména troven pracovniki, technické vybaveni a systém (akreditace). Mezi

moderni technologie, které pouziva, patii naptiklad GLC, HPLC, AAS, FTIR.

Konkurent 7

Spolecnost byla zalozena Vv Gnoru 1991. V soucasné dob¢ zaméstnava tiicetiClenny

tym zkusSenych odbornikil a jeji ro¢ni obrat je 25 mil. K¢&.

Spole¢nost poskytuje sluzby z oblasti Zivotniho prostiedi (méfeni emisi, pachovych

latek, analyzy vod a odpadt), firemni energetiky a systémového fizeni.

Své sluzby poskytuje Siroké Skale zakaznikli od drobnych Zivnostnikl pfes mensi
a stfedni provozy az po velké podniky a t€Zky primysl s rozsahlym objemem vyroby. Mezi
piednosti spolec¢nosti patii kvalita — vysoka odbornost a profesionalita zaméstnanct firmy
i zpracovanych material, komplexnost poskytovanych sluzeb, individualni pfistup

k potfebam zékaznika, a dlouhodobost vztahu zakaznik.

Konkurent 8

Jedna se o zdravotni Ustav, ktery je centrem hygienickych laboratotfi. Vznikl v roce

1991. Ma nad 61 zaméstnancu a obrat nad 50 mil. K¢.

Mezi sluzby, které poskytuje, patii méfeni emisi, hluku a odborné posudky. Dale

se zabyva analyzou vod, potravin a odpad.

Zamgétuje se jak na fyzické, tak na pravnické osoby. Konkuren¢ni vyhodu spatiuje
zejména v $§ifi zdbéru svych sluzeb, navaznosti dopadu métenych veli¢in na lidské zdravi
a provazanosti s ostatnimi Zdravotni UGstavy v celé CR. Mezi moderni technologie, které

vyuziva, patii FTIR, GC, GC MS, HPLC a dalsi.

Konkurent 9

Konkurent 9 byl zalozen v roce 1990. Ma kolem 50 zaméstnancti a dosahuje ro¢niho
obratu ve vysi cca 50 mil. K¢. Hlavni naplni ¢innosti byla plivodné piedevsim akusticka
méteni, navrhy protihlukovych opatieni a modelovani akustické zatéze v prostiedi pomoci
nejmodernéjSich méficich zafizeni a vypocetnich programi.. Spolecnost postupné rozsitila
svou ¢innost 1 do oblasti méfeni prachu a svételnych podminek a posuzovani vlivii zdméra
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a koncepci na zivotni prostfedi. Zabyva se také i feSenim ochrany ovzdusi, problematikou

odpadového hospodaistvi a integrované prevence.

Jejimi zékazniky jsou malé stiedni a velké zdroje znecisténi. Konkuren¢ni vyhodou je
zejména technické vybaveni na nejvyssi urovni a tym vysoce kvalifikovanych odbornych
pracovnikd. Pro své sluzby vyuziva zvukové analyzatory Nor, odbérova cerpadla AirChek

2000 a PCXR8 a dalsi moderni technologie.

Konkurent 10

Spolecnost byla zaloZzena v roce 1994, ma 10 — 20 zamé&stnanct a primérny ro¢ni
obrat 20 mil. K¢. Poskytuje komplexni akustické sluzby, mezi néz patii naptiklad

akreditovana akusticka a hlukova méfeni, snizovani hluku a hlukové studie.

Jeji sluZzby mohou vyuzit jak fyzické, tak pravnické osoby. Hlavni konkurenéni
vyhodou je nabidka komplexnich sluzeb ve vySe uvedenych oblastech pifi zachovani vysoké
kvality praci a nezavislosti na vyrobcich a dodavatelich akustickych materidlt. Mezi jeji
nejdalezitéjsi technické vybaveni patii systém MLSSA (Maximum Length Sequence System
Analyzer), ktery umoziuje zpracovani vysledki méteni v ¢asové 1 kmitoctové doméné. Tak je
mozné ziskat hodnoty akustickych veli¢in potifebné pro dostatecné podrobny objektivni popis
kvality poslechovych podminek, pouZivany v novych mezinarodnich normach z oblasti

prostorové akustiky zavadénych postupné i do CSN.

Konkurent 11

Jednd se o zdravotni ustav, ktery vznikl ke dni 1.1.2003. M4 nad 61 zaméstnancii
a jeho obrat je vySsi nez 50 mil. Sklada se z n€kolika center laboratofi, které poskytuji sluzby
jako je méfeni emisi, hluku, pachovych latek, odborné posudky a odbéry a analyzy vod,

potravin a odpadi.

Zaméfuje se jak na drobné Zivnostniky, tak na velké podniky. Konkuren¢ni vyhodu lze
spatfovat zejména ve vysoké odbornosti a kvalité. Technologie, které tento zdravotni Ustav
vyuziva, jsou napiiklad FTIR, GC, GC MS, HPLC a dalsi.

Konkurent 12

Tato spolecnost byla zalozena v roce 1992. Dnes ma pies dve desitky zaméstnanci a

ro¢ni obrat 26 mil. K¢.
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Spolecnost se zabyva piedev§im vodnim hospodarstvim a sluzbami v oblasti nakladani
s odpady a chemickymi latkami. Déle posuzuji vlivy na zivotni prostiedi (EIA) a zpracovava
integrovana povoleni IPPC. Mezi konkuren¢ni vyhody patii kvalita a rychlost poskytovani

sluzeb.

4.1.2. Vyhodnoceni dotazniku

Prostfednictvim dotazniku byly ziskany zékladni informace o konkurencnich
spolecnostech, které jsem nasledné porovnala se spolecnosti EMPLA AG, s.r.o. Celkem
dotaznik vyplnilo 12 respondenti, jednalo se o konkurenéni spoletnosti z celé Ceské

republiky. Nize uvadim vyhodnocené jednotlivé otazky.

1. otazka: Jak dlouho Vase spole¢nost ptisobi na trhu?

Mozné odpovédi:

e 0-—5]let
e 6-—10let
e 11-151et

e 16— vice let
Celkem devét respondentli pusobi na trhu ekologickych sluzeb vice jak 16 let, 2

respondenti 11 — 15 let a jeden 6 — 10 let. Zadna ze spoleénosti neni mladsi nez 6 let.

Doba plisobeni spoleénosti na
trhu

HMO0-5let
H6-10let
M11-15let

H 16 — vice let

graf 2 - Doba piisobeni spole¢nosti na trhu

Zdroj: Vlastni zpracovani

2. otazka: Kolik mate zaméstnancu?

Mozné odpovédi:
e 1-20
e 21-40
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e 41-60

e 61-vys

Ctyfi z dotazanych spole¢nosti maji 1 - 20 zaméstnanct, do druhé skupiny 21 — 40
zameéstnanctu se zaradily 4 spole¢nosti. Dva respondenti maji 41 — 60 zaméstnancii a posledni

dva respondenti maji nad 60 zaméstnancu (viz graf 3).

Pocet zaméstnanci

0 T T T T
1-20 21-40 41-60 61-vys

graf 3 - Pocet zaméstnanci

Zdroj: Vlastni zpracovani

3. otazka: Na jaké sluzby se zaméiujete?
Mozné odpovédi:

e Emise

e Hluk

e Laboratofe

e Mc¢éfeni pachovych latek
o EIAL IPPC?

e Jiné

Na grafu 4 je znidzornéna §ife sluzeb dotazanych spole¢nosti. Zadna ze spole¢nosti
neposkytuje vSechny uvedené sluzby. Nejsirsi nabidku sluzeb poskytuji konkurenti 1, 2, 7, 8.
Na grafu 5 muzeme vidét, Ze nejvice z dotazanych spole¢nosti se zabyva laboratornimi

pracemi (10 respondentli. Déle se soustfedi na emise a posudky EIA a IPPC (9 respondentit).

! Posuzovéni vlivu na Zivotni prostiedi
? Integrovana povoleni
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Sluzby tykajici se hluku poskytuje 5 z dotdzanych spolecnosti a pouze tii konkurenti méfti

pachové latky.
Site sluzeb

i Méreni
4 pachovych latek
3 . H EIA, IPPC
2 A i Laboratore
1 H Hluk
O -

H Emise

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

graf 4 - Si¥e sluzeb

Zdroj: Vlastni zpracovani

RozloZeni poskytovanych sluzeb

M Emise

H Hluk

i Laboratore

EIA, IPPC

M Méreni
pachovych latek

graf 5 - RozloZeni poskytovanych sluzeb

Zdroj: Vlastni zpracovani

4. otazka: Jakym dalSim sluZbam mate v planu se v budoucnu vénovat?

Zadna ze spolecnosti nepldnuje v blizké dobé rozSiteni svych sluzeb. VSichni

z dotazanych se budou nadale vénovat pouze sluzbam uvedenym v otazce cislo 3.

5. otazka: Jaky je Vas ro¢ni obrat?

Mozné odpovedi:

e do 10 mil.
e 10—50 mil.
e nad 50 mil.
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Roc¢ni obrat do deseti milionli ma pouze jeden z respondenttl, jedna se o Konkurenta 3.
Vétsina respondentll ma ro¢ni obrat 10 — 50 miliont (7 z vyhodnocovanych spole¢nosti).

Ro¢ni obrat nad 50 miliond maji 4 respondenti.

Rocni obrat

1 do 10 mil.
M 10 - 50 mil.
i nad 50 mil.
graf 6 - Ro¢ni obrat
Zdroj: Vlastni zpracovani
Roc¢ni obrat Konkurent
do 10 mil. 3
10 — 50 mil. 2,4,5,6,7,10, 12
nad 50 mil. 1,8,9 11

Tabulka 4 - Roé¢ni obrat
Zdroj: Vlastni zpracovani

6. otazka: Na které zakaznické segmenty se zamérujete?
Vsechny vyhodnocované spole¢nosti poskytuji své sluzby pro vSechny fyzické ¢i
pravnické osoby. Mezi jejich zakazniky patii jak drobni Zivnostnici, tak velké spole¢nosti.
7. otazka: Provadite Skoleni BOZP?
Mozné odpovédi: ano, ne

Skoleni BOZP (Bezpetnost a ochrana zdravi pii praci) poskytuje pét z dvanacti respondenti.

Skoleni BOZP

4 Ano

H Ne

graf 7 - Skoleni BOZP

Zdroj: Vlastni zpracovani
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8. otazka: Jste zarazeni v Programu celostatniho vzdélavani?

Diky =zatfazeni v programu celostatniho vzdéladvani mohou spolecnosti sami
organizovat rizné Skoleni a seminare. Z vyhodnocovanych spole¢nosti je v tomto programu

zatazena piesné polovina (viz graf 8).

Zarazeni v programu celostatniho
vzdélavani

i Ano

H Ne

o N B OO

Ano Ne

graf 8 - Zarazeni v programu celostatniho vzdélavani

Zdroj: Vlastni zpracovani

9. otazka: Jaké z modernich pristrojovych technologii pouzivate?
Vsichni respondenti vyuzivaji moderni technologie a metody. Patii mezi né napiiklad
FTIR, GC, GC MS, HPLC.
10. otazka: Co si myslite, Ze je Vasi nejvétsi konkurenéni vyhodou?
Odpovédi respondentil jsem shrnula do nize uvedenych bodu:

e moderni technologie
e kvalita

e komplexni sluzby

e odbornost pracovnikl

e rychlost
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V grafu 9 lze vidét, ze jsou jednotlivé vyhody pomérné vyrovnané, graf 10 znazorfuje

konkuren¢ni vyhody jednotlivych spolecnosti.

Konkurenc¢ni vyhody
B [~ moderni
: technologie
] kvalita

[~ komplexni
sluzby

@  odbornost
pracovnikd

graf 9 - Konkurenéni vyhody

Zdroj: Vlastni zpracovani

Konkurenéni vyhody jednotlivych spole¢nosti

i rychlost
i odbornost pracovnikd
H komplexni sluzby

i kvalita

H moderni technologie

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

graf 10 - Konkurenéni vyhody jednotlivych spoleénosti
Zdroj: Vlastni zpracovani

11. otazka: Emise - Které z téchto sluzeb poskytujete?
Mozné odpovédi:
e Mg¢feni emisi ze spalovacich procesii
e Méfeni emisi z technologickych procest
e Méfeni emisi azbestu
e Meéfeni emisi VOC mefeni ti¢innosti odlu¢ovani skodlivin
e Méfeni tmavosti koufe
e Stanoveni vybranych parametr vzduchotechniky

e Kontinualni méfeni
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Graf 11 znazornuje zastoupeni vySe uvedenych sluzeb u jednotlivych spole¢nosti. P&t
respondentl poskytuje tyto sluzby v plném rozsahu. Spolecnosti 9, 10 a 12 se emisim

nevénuji vibec.

Site sluzeb - EMISE

M Kontinualni méreni

M Stanoveni vybranych
s parametrd vzduchotechniky
i H Méreni tmavosti koure

H Méfeni emisi VOC méreni
ucinnosti odlucovani skodlivin

SLUZBY
O FRLr N WML O N ©

i Méreni emisi azbestu

. H Méfeni emisi

1 2 3 45 6 7 8 9 10 11 12 z technologickych procest
H Méreni emisi ze spalovacich

KONKURENCENi SPOLECNOSTI proces(i

graf 11 - Sike sluzeb —- EMISE

Zdroj: Vlastni zpracovani

12. otazka: Hluk - Které z téchto sluzeb poskytujete?
Mozné odpoveédi:

e Akreditované méteni hluku v pracovnim prostiedi

e Akreditované méteni hluku v mimopracovnim prostiedi
e Zpracovani hlukovych studii

e Zpracovani hlukovych map

e Navrhy protihlukovych opatfeni véetné realizace

Odpovédi jednotlivych spolecnosti znézoriiuje graf 12.
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Site sluzeb - HLUK

M Navrhy protihlukovych
opatreni v€etné realizace

M Zpracovani hlukovych map

SLUZBY
o [ N w H u (o)}

d Zpracovani hlukovych studii

M Akreditované méfeni hluku
T T T T v mimopracovnim prostredi
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

H Akreditované méreni hluku
KONKURENCNI SPOLECNOSTI v pracovnim prostiedi

graf 12 - Siie sluzeb - HLUK

Zdroj: Vlastni zpracovani

13. otazka: Laboratoie - Které z téchto sluZeb poskytujete?
Mozné odpovédi:
e (Odbéry a analyzy vod a potravin
e Odbéry a analyzy emisi, imisi a prachii
e Rozbory zemin, odpadl a pevnych materialt
e Stanoveni vlastnosti chemickych latek a chemickych ptipravkl skodlivin

e Hygiena prace

Odpovédi jednotlivych spolecnosti zndzoriiuje graf 13.

Sife sluzeb - LABORATORE oo ooz o

latek a chemickych pripravkd
Skodlivin

id Rozbory zemin, odpadi a
pevnych materiald

l B Stanoveni vlastnosti chemickych

SLUZBY
O L N W N U1 O

H Odbéry a analyzy emisi, imisi
a prachu

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
H Odbéry a analyzy vod a

KONKURENCNi SPOLECNOSTI potravin

graf 13 - Sife sluzeb - LABORATORE
Zdroj: Vlastni zpracovani

60



14. otazka — Jste spokojeni s Vasimi webovymi strankami?
Mozné odpovédi:

e dno

e e

e (asteCné

e 74dné nemame

VSichni z respondentti maji své webové stranky, pouze dva z nich s nimi nejsou

spokojeni, sedm je spokojeno jen ¢asteéné (viz graf 14).

Spokojenost s webovymi strankami

Llano

Hne

2 A Vi vy
. L &asteéné
0 T T T ' Hz4adné nemame
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graf 14 - Spokojenost s webovymi strankami

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.1.3. Porovnani konkurenti se spole¢nosti EMPLA AG spol. s.r.o.

Spolec¢nost EMPLA AG spol. s.r.o. piisobi na trhu stejné jako vétSina vyhodnocenych
spoleénosti déle nez 16 let. Ma spolu se dvéma konkurenty vice jak 60 zamé&stnanci. Radi se

tedy mezi svou konkurenci k vétsim spole¢nostem.

EMPLA AG spol. s.r.o. poskytuje komplexni sluzby tykajici se emisi, hluku,
laboratofi, odbornych posudkii a povoleni, méfeni pachovych latek a spoustu dalsich. Zadny
z konkurentii neposkytuje sluzby v takovéto §ifi. Méfeni pachovych latek v CR provadi pouze

pet spolecnosti.

Podil spolecnosti Cini pfiblizné 2 %, s roénim obratem pfiblizné 56 mil. K¢, spada tedy
se svymi ¢tyfmi konkurenty (konkurent 1, 8, 9, 11) do skupiny s obratem vysSim nez 50 mil.

K¢&. Stejné jako jeji konkurence nabizi své sluzby jak pravnickym, tak fyzickym osobam.
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Spole¢nost EMPLA AG spol. s.r.o. provadi skoleni BOZP (bezpe¢nost a ochrana
zdravi pfi praci), Kurzy k ziskani odborné zpusobilosti jsou zakonceny akreditovanou
zkouskou. Pét konkurentd toto Skoleni provadi také (konkurent 1, 6, 8, 9, 11). EMPLA AG
spol. s.r.0. je zafazena také v programu celostatniho vzdélavani. Diky tomu muze poradat
ruzné vzdelavaci seminare tykajici se ekologie. Odborné vzdelavaci semindfe mize potradat
také 6 posuzovanych konkurentd. VSechny vyhodnocované spolecnosti pouzivaji vysoce
moderni technologie. EMPLA AG spol. s.r.o. disponuje napfiiklad olfaktometrem TO8

a modern¢ vybavenymi laboratoiemi.

Od konkurencnich spole¢nosti jsem dale zjistovala, co je podle nich jejich nejvétsi
konkurenéni vyhodou. Jednalo se zejména o moderni technologie, kvalitu, komplexni sluzby,
odbornost pracovnikli a rychlost. Tento nazor na svoje sluzby sdili také EMPLA AG

spol. s.r.o.

V nasledujici ¢asti jsem zkoumala rozsah sluzeb v jednotlivych oblastech. Pouze
nékolik z vyhodnocovanych firem poskytuje sluzby v takové sifi jako spole¢nost EMPLA AG

spol. s.r.o.

Na zaver svého dotazniku jsem zjiStovala, jak jsou jednotlivé spole€nosti spokojené se
svymi webovymi strankami, protoze v soucasné dob¢ je web nezbytnou soucasti propagace.
PIn€ spokojeni byli pouze tfi konkurenti. Zcela spokojend neni ani spolecnost EMPLA AG

spol. s.r.o.
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V nize uvedené tabulce jsou shrnuty ziskané udaje o obratu, poctu zaméstnancii a Sifi
sluzeb vyhodnocovanych konkurentii a spole¢nosti EMPLA AG spol. s.r.o. Z divodu vétsi
piehlednosti je Sife sluzeb prevedena na body. Kazd4 oblast sluzeb byla ohodnocena jednim
bodem (emise, hluk, laboratoie, EIA a IPPC, pachové latky). Maximalné Ize tedy za Sifi
sluzeb ziskat 5 bodu.

Obrat Pocet Site sluzeb
zaméstnancu (body)
EMPLA AG spol. s.r.o. | nad 50 mil. 61 avys 5
Konkurent 1 nad 50 mil. 41 - 60 4
Konkurent 2 10 — 50 mil. 1-20 4
Konkurent 3 do 10 mil. 1-20 3
Konkurent 4 10 — 50 mil. 1-20 3
Konkurent 5 10 — 50 mil. 21-40 3
Konkurent 6 10 — 50 mil. 21-40 2
Konkurent 7 10 — 50 mil. 21-40 4
Konkurent 8 nad 50 mil. 61 - vys 4
Konkurent 9 nad 50 mil. 41 - 60 3
Konkurent 10 10 — 50 mil. 1-20 1
Konkurent 11 nad 50 mil. 61 - vys 3
Konkurent 12 10 — 50 mil. 21-40 2

Tabulka 5 - Vyhodnoceni konkurenti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro piehlednéjsi vyhodnoceni konkurence jsem vSem kritériim ptifadila body a vahy.
Spolecnost s vy$§im obratem ziskala vice bodl. Rozpéti bodt €ini 1 - 3 body dle toho, do jaké
skupiny se fadi (firmy s obratem do 10 mil, 10 — 50 mil. nebo nad 50 mil.). Vaha kriteria
obratu ¢ini 2. Dal§i bodovanym kritériem byl pocet zaméstnancti. Cim ma spoleénost vice
zaméstnanct, tim 1épe uspokoji potieby vice zédkazniki, proto jsem ji ohodnotila vice body.
Rozpéti bodu ¢ini 1 - 4 body dle kategorii poctu zaméstnancti vyhodnocovanych v dotazniku
(1 — 20 zaméstnancu, 21 — 40 zaméstnancu, 41 — 60 zaméstnanctl, 61 a vice zaméstnanci),
vahu jsem vSak zvolila niz$i nez u obratu. Vaha poctu zaméstnancii je 1 a Sife sluzeb ma vahu
2. Cim vyssiho obratu, podtu zaméstnanct a $ife sluzeb sledovana spole¢nost dosahuje, tim

vys$$i ma pocet bodl. Vysledky jednotlivych spole¢nosti jsou znazornény v tabulce.
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Obrat Pocet zamést. Site sluZeb Celkem

(body) (body) (body)

viha 2 vdha 1 viha 2
EMPLA AG spol.s.r.o. |3 4 5 20
Konkurent 1 3 3 4 17
Konkurent 2 2 1 4 13
Konkurent 3 1 1 3 9
Konkurent 4 2 1 3 11
Konkurent 5 2 2 3 12
Konkurent 6 2 2 2 10
Konkurent 7 2 2 4 14
Konkurent 8 3 4 4 18
Konkurent 9 3 3 3 15
Konkurent 10 2 1 1 7
Konkurent 11 3 4 3 16
Konkurent 12 2 2 2 10

Tabulka 6 - Bodové hodnoceni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na grafu miZeme vidét, Ze zadny z konkurentli nedosahl takového poctu bodl jako
spole€nost EMPLA AG spol. s.r.o. Zelené€ jsou na grafu znazornény ty firmy, které ziskaly
vice nez 15 bodi a jevi se mi jako nejvétsi konkurenti spole¢nosti EMPLA AG spol. s.r.o.,

ktera je vyznafena barvou ¢ervenou.

Vyhodnoceni konkurence
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graf 15 - Vyhodnoceni konkurence

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.2. Vztahy se zakazniky

Na konkurenty, ktefi mi pfisli jako nejvyznamnéjsi, jsem se zaméiila podrobnéji.
Jedna se o konkurenta 1, 8, a 11. Jednim z motiva zdkaznika pro zadani poptavky u konkrétni
spole¢nosti, je krom¢ jiného dostate¢na dostupnost a prehlednost informaci. Schopnost dané
firmy na poptavku rychle a kvalitné reagovat je dalSim krokem k uspéSnému uzavieni

objednavky.

Vybrané konkurenty véetné spolecnosti EMPLA AG spol. s.r.o. jsem proto oslovila,
abych zjistila, jak dokazou na potfeby zakaznika reagovat. Své zkoumani jsem rozdélila

do dvou hlavnich kroku:

1. krok: Zjisténi kvality a dostupnosti informaci

2. krok: Reakce na elektronickou poptavku

Kvalita a dostupnost informaci

V této fazi jsem zkoumala ptedevSim webové stranky vybranych konkurentd.
Zajimalo m¢, zda obsahuji dostate¢né informace o poskytovanych sluzbach a kontaktni tidaje,
kde mohu danou sluzbu poptat. Dale, jak jsou webové stranky dostupné a reprezentativnost
jejich vzhledu.

Po zadani mého pozadavku na sluZzbu ,,autorizované meétreni emisi* do vyhledavace
Google a Seznam se mi podafilo dohledat pouze spole¢nost EMPLA AG spol. s.r.o., ktera
se nachdzela hned na prvni strdnce. Webové stranky ostatnich porovnavanych spolecnosti
jsem musela nalézt pfimo zadanim jejich nazvu. Poptavkovy formuldf pro rychlé
kontaktovani méa pouze EMPLA AG spol. s.r.o., dale Ize v sekci kontakt nalézt telefonni Cislo
a email na Gstfednu. U ostatnich konkurentl jsem kontakt vyhledala také velice snadno. Na
webovych strankach konkurenta 8§ a 11 jsou kdispozici telefonni ¢isla na konkrétni

pracovniky, coz dle mého nazoru Setii Cas zdkaznika, ktery se vyhne zbytecnému piepojovani.

Reakce na elektronickou poptavku

Ve druhém kroku jsem sepsala jednoduchou poptavku na zméteni emisi plynového
kotle o tepelném vykonu 300 kW. Tuto poptavku jsem vybranym spolecnostem zaslala

a zkoumala, jak na ni dokézou reagovat.

Jako prvni na mou poptavku reagoval konkurent 1, jehoz reakci zaroven pokladam

za nejlepsi. Dopodrobna bylo vysvétleno, co poptavand sluzba obndsi. Bylo mi ozndmeno,
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jaké nalezitosti jsou ze zdkona povinné, kdy by byl na méfeni emisi z pozadovaného zdroje
nejlepsi termin a kolik by sluzba stila. Osoba sama logicky usoudila, ze kotel slouzi pouze

K topeni, tudiz emise bude mozné zmé&fit az v topné sezoné, kdy bude v plném provozu.

Druhé reakce pfisla od konkurenta 11. Nejprve se jednalo pouze o oznameni, Ze ma
poptavka byla preddna opravnéné osobé, ktera mé bude kontaktovat. Tato osoba mn¢ napsala
spolecnosti. Byla mi oznadmena cena a nabidnut termin jiz nésledujici tyden. Ten by vsak

vzhledem k nemoznosti zahajeni plného provozu byl nerealny.

Spole¢nost EMPLA AG spol. s.r.o. odpovédéla az treti pracovni den po odeslani
poptavky, coz mé vzhledem k poptavkovému formulafi, ktery by mél komunikaci
se zdkaznikem spiSe urychlit, pfekvapilo. Odpovéd’ obsahovala pouze orienta¢ni maximalni

cenu. Déle informaci o tom, Ze podminkou méfeni je plny provoz kotle.

Jako posledni na muj dotaz reagoval konkurent 8. Nabidnutd cena za méfeni emisi

u daného kotle byla nejnizsi.

Rychlost reakce a cenu za poptavanou sluzbu jednotlivych spole¢nosti jsem shrnula
do niZe uvedené tabulky. Ceny jsou uvedeny bez nakladi na dopravu, ktera se do konecné
castky také promitne. Z tabulky mizeme videt, ze cena spolecnosti EMPLA AG spol. s.r.o0. je

nejvyssi a na poptavku reagovala pomérné pomalu.

Poptavana spole¢nost Rychlost reakce na Cena (bez DPH)
poptavku
EMPLA AG spol. s.r.o. 3 pracovni dny 5.000 CZK
Konkurent 1 1 pracovni den 4.200 CZK
Konkurent 8 2 pracovni dny 2.500 CZK
Konkurent 11 3 pracovni dny 4.900 CZK

Tabulka 7 - Reakce na poptavku

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.  Zhodnoceni konkuren¢ni vyhody spoleCnosti EMPLA AG

spol. s.r.o. s konkurenci

5.1. Rozsah sluzeb

Na zaklad¢ provedeného vyzkumu spatiuji nejvétsi konkurencni vyhodu spolec¢nosti
EMPLA AG spol. s.r.o. v komplexnosti sluzeb. Ackoliv se na trhu nachazi velké mnozstvi
podniki, které poskytuji ekologické sluzby. Zadna jina spole¢nost v Ceské republice nenabizi
Vv oblasti ekologie sluzby v takovéto §ifi. Tuto vyhodu miize spole¢nost uplatnit zejména u
zakazniki, ktetfi poptavaji sluzby z vice oblasti najednou (vétSina velkych podniki). Diky
objednéni téchto sluzeb u jedné firmy, zédkaznik uSetfi sviij Cas, ktery by stravil jednanim

s dalsi firmou.

Spole¢nost vSak své konkurencni vyhody nevyuziva dostate¢né. Spousta velkych
podnikl potiebuje odborného poradce, ktery jim veSkera méteni, kontroly a posudky z oblasti
zivotniho prostfedi pribézné€ zajist'uje, aniz by si management musel jednotlivé terminy dané
zakonem hlidat sam. Zadnou takovou sluzbu vsak EMPLA AG spol. s.r.o. neposkytuje.
Vzhledem ke svému rozsahu sluzeb by diky odbornému poradci mohla ziskat vyznamnou

vyhodu oproti konkurenci.
5.2. Poradani seminaiu

Za dalsi konkuren¢ni vyhodu spole¢nosti 1ze pokladat poradani vzdélavacich seminait
a Skoleni. Téchto akci se ucastni obrovské mnoZstvi odbornikli a vyznamnych firemnich

ekologli. ZvySuje se tak povédomi o firmé a jeji prestiz. Zdroje na vzdélani a osvétu byly

ziskany z operacniho Programu Zivotniho prostiedi.

5.3. Rizeni vztahi se zakazniky

Pro spolecnost poskytujici sluzby je vztah se zadkaznikem velice dilezity. Efektivnost
tohoto vztahu se odviji od toho, jak kvalitni informace o ném méame. Pro vztah se zékazniky
neni ve spole¢nosti EMPLA AG spol. s.r.o. definovana zadna ucelena firemni politika a
strategie. Neni zde vytvofena zadna elektronickd databaze zakaznikd. Informace o
zakaznikovi 1ze nalézt pouze na papirovych kartickach. Tato kartotéka vSak neni pravidelné
aktualizovana a spousta informaci zde nelze dohledat. Zamé&stnanci Si vétS§inou shromazd’uji
informace o svych zékaznicich individualn¢ v lokalné uloZzenych a spravovanych

dokumentech. V ptipadé odchodu, nemoci ¢i delsi dovolené pracovnika mize nastat problém
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v kvalit¢ poskytovani sluzeb danému zakaznikovi. Na zakladé¢ provedeného prizkumu

spole¢nost EMPLA spol. s.r.o0. reagovala na poptavku zdkaznika jako jedna z poslednich.

Vici zékaznikiim neexistuje zadna zpétnd vazba. Po provedeni pozadované sluzby, jiz

zékaznik neni kontaktovan, aby byla zjisténa jeho spokojenost.

5.4. Informovanost a motivace zaméstnancu

Zameéstnanci spole¢nosti EMPLA AG spol. s.r.o., ktefi prichazeji do styku se
zékaznikem, by m¢li mit piehled o ostatnich sluzbach, které spolecnost nabizi. VéEtSinou tomu
tak vSak neni. Pracovnici z oblasti méfeni hluku c¢asto nedokazou zékaznikovi zodpovédéet
otazky tykajici se dalSich oblasti jako je méteni pachovych latek ¢i emisi. Tim se pomérné

znehodnocuje konkurenéni vyhoda komplexnosti sluzeb.

Dal$im problémem je hodnoceni pracovnikil. Za svou praci ziskaji zaméstnanci fixni
mzdu plus odmény. Neni vSak nikde urceno, na jakém principu jsou odmény rozdélovany a
ani sami zamé&stnanci to nevédi. Nijak se ve vys$i mzdy neodrazi uzavieni novych zakazek,

coz pracovniky spiSe demotivuje k maximalnimu vykonu.

5.5. Webové stranky

Ackoli by kvalitni webové stranky mély byt v soufasné dobé internetu jiz
samoziejmosti, u spousty organizaci tomu tak neni. Proto pokladdm za konkuren¢ni vyhodu i
moznost zékaznikd podat elektronickou poptavku pomoci jednoduchého poptavkového
formulafe, ktery se na webu spole¢nosti nachazi. Zadny z posuzovanych konkurentl tuto
moznost nenabizi. Webové stranky spolecnosti vSak maji 1 své nevyhody. U webu
www.empla.cz je to zejména jeho nepichlednost a neexistence elektronickych piihlasek na

Skoleni a seminafe, které spole¢nost EMPLA AG spol. s.r.o. nabizi.
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Zpracovani navrhu konkurenc¢ni vyhody spole¢nosti EMPLA

AG spol. s.r.o.

6.1. Zavedeni CRM

Pro fizeni vztahti se zakazniky navrhuji zavedeni systétmu CRM (Customer
relationship management). Zakladni pfinos spravné nasazeného CRM feSeni spocliva v
poskytnuti kompletniho a uceleného pohledu na zakaznika. Tim organizaci pomaha lépe
pritdhnout, udrzet a obsluhovat jeji klienty, kterym nasledné poskytuje pfidanou hodnotu a
usnadni s nim budovat dlouhodoby a pevny vztah. CRM se také snazi urCitym zpisobem
automatizovat ¢innosti a tim snizit naroky kladené na lidsky potencidl. Ptikladem miize byt
ptijem telefonniho hovoru, ktery je okamzité nasledovan automatickym zobrazenim informaci
o volajicim, nebo piijem e-mailu od zdkaznika, jenz vyvola automaticky zapis ptislusSného
zdznamu do databaze. Ukolem kazdé implementace CRM systému je motivovat pracovniky a
vytvofit procesy vedouci k u¢innému a efektivnimu fizeni vztaht se zdkazniky a tyto nove

vytvorené procesy podpofit vhodnou technologii.

Pro uspésné zavedeni systému CRM je tedy nutné nejprve zacit u zaméstnanct.
Zaméstnanci musi byt dostate¢né motivovani, méli by byt proto do projektu maximalné
zapojeni (G¢ast na Skolenich, diskuzich, atp.). VSichni musi pochopit dulezitost zakaznického
pristupu. Systém by nemél byt zaveden naraz, ale postupné tak, aby mohli zaméstnanci

zjist'ovat jeho vyhody. Navrhuji proto zavedeni CRM rozd¢lit do nésledujicich ¢asti:

1) Zpracovani CRM vize

2) Volba vhodného CRM systému

3) Skoleni zaméstnanct

4) Sjednoceni databaze klient a kontaktd

5) Evidenci interakci a obchodnich piipadi

6) Komplexni fizeni vSech obchodnich, marketingovych a servisnich aktivit, pfi

kterych dané firma vstupuje do kontaktu se zakazniky

6.2. Zrizeni funkce odborného poradce

Doporucuji zavést novou pracovni funkci odborného poradce, ptipadné timto tkolem
povefit vybraného stavajiciho pracovnika. Tento zaméstnanec by m¢l na starosti vyznamné

zékazniky, kterym by poskytoval poradensky servis. Hlidal by, kdy maji byt jednotlivé zdroje
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dle zdkona méteny, pfipadné jaké posudky ¢i povoleni jsou pro chod doty¢ného podniku

nezbytné. Praci by odbornému poradci usnadiioval CRM systém, ktery zmifuji vyse.

6.3. Zpétna vazba

Spole¢nost by méla zavést zpétnou vazbu vici zdkaznikim. Povéfeny pracovnik by
mél daného zakaznika kontaktovat a zjiStovat jeho spokojenost s poskytnutou sluzbou.
Zpétnou vazbu lze nastavit pomoci CRM, ve kterém budou veSkeré sluzby, které byly
jednotlivym zékaznikiim poskytnuty zaznamenany. Ke kazdému zékaznikovi budou
zobrazeny ukoly sterminem, kdy ma byt kontaktovan. Nazory zakaznikd na jednotlivé

sluzby, ale i zaméstnance, budou nésledn¢ zaznamenany a pribézné vyhodnocovany.

6.4. Vnitini Skoleni zaméstnanci a jejich motivace

Z divodu nedostatecné informovanosti zaméstnancti navrhuji zavést pravidelna
Skoleni, ve kterych ziskaji ptehled o jednotlivych sluzbach. Cilem je, aby pracovnici dokézali
zakaznikovi podat zakladni informace o dalSich moznostech, které mizou u této spole¢nosti
vyuzit. Pro zvysSeni pracovniho vykonu zaméstnancti doporucuji zavést prihlednéjsi systém
hodnoceni pracovniki. Jejich vykon by se mél odrazet ve mzd¢. U pracovnik, ktefi jednaji se

zakaznikem, by mél mit na mzdu i pocet uzavienych zakazek.

6.5. Modernizace webovych stranek

V dnesni dobé jiz témét kazdy, hleda informace na internetu a firemni web poklada
za vizitku spolecnosti. Ackoli webové stranky spole¢nosti EMPLA AG spol. s.r.o. obsahuji
poptavkovy formuléf, ktery povazuji za vyhodu, celkové na mé plisobi velice nepiehledné.
Pokud nemtze potencionalni zakaznik na webovych strankdch ihned nalézt pozadovanou
informaci, Casto je opousti a jde hledat ke konkurenci. Proto doporucuji sluzby, které jsou
Vv soucasné dobé& rozepsany do 21 fadkl rozdélit do Sesti hlavnich skupin, které se budou déle
Clenit. Umozni to navStévnikovi stranek lepSi orientaci. Nebude se muset procitat
informacemi, které ho nezajimaji, ale ithned se miZze zaméfit na poZadovanou oblast. Jednalo

by se o tyto hlavni skupiny:

e QOchrana ovzdusi
e Hiuk
e Pachov¢ latky

e Laboratore
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e Zpracovani SEA, EIA, IPPC

e Vzdélavani

V soucasné dobé si zdjemce o semindf ¢i Skoleni musi pfihlasku stdhnout z webovych
stranek, vytisknout, vyplnit a odeslat postou do spole¢nosti EMPLA AG spol. s.r.o0., to vSak
muze spoustu zajemcti odradit. Navrhuji proto zavedeni elektronickych ptihlasek, které

zékaznikovi podstatn¢ usetii Cas.

Pro celkové zpiehlednéni webu bych snizila mnozstvi textu na hlavni strance, na které
je az presprili§ informaci. Lidé stravi jen velmi kratkou dobu ¢tenim webovych stranek. Misto
¢teni je pouze prohlizeji a patraji po slovech, kterd upoutaji jejich pozornost. Dale pak
doporucuji upravit graficky vzhled webu, ktery v soufasné dobé obsahuje pfili§ mnoho
rusivych elementd (napf. blikajici napis ,,POPTAVKOVY FORMULAR® a , Komplexni
ekologické sluzby*). Lidé na webu vétSinou nechtéji byt ni¢im ruseni, maji n&jaky cil a

pokusy upoutat je né¢im, co s tim nesouvisi, jsou povazovany spise za hloupé a obtézujici.

2a $kodovkou 305, 503 11 Hradec Kralove, 95 218 875, 495211 579 e-mail: empla@empla.cz iy

POPTAVKOVYA
FORMULAR

O FIRME DOTAZNEK REFERENCE OTAZKY KARIERA KONTAKT =

Obrazek 7 - Horni menu webu spole¢nosti EMPLA AG spol. s.r.o. [19]

6.6. DalSi konkuren¢ni vyhody

Pro ptedpoveéd dalSich konkurenc¢nich vyhod by mohla spole¢nost vyuzit nékterou
z expertiznich metod napiiklad metodu delfskou. Jedna se o metodu skupinového hledani
feSeni prostfednictvim zjistovani nazoru skupiny expertd. Odbornici se znalostmi z oblasti
ekologie budou nezavisle na sobé pomoci dotaznikti hledat konkuren¢ni vyhodu spolecnosti
EMPLA AG spol. s.r.o. Dulezité je, aby méli dotazovani experti k dispozici dostate¢né
mnozstvi informaci. Pouziva se standardizovanych dotaznikl, casto v né¢kolika kolech
(progndza — uptesnéni — korigovani — argumentace — zdtivodnéni — konsensus). Postup se

muZze opakovat tak dlouho, dokud nedojde k ptiblizné shodé¢.
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7. Zhodnoceni

Na zaklad¢ studia literatury, analyzy spole¢nosti EMPLA AG spol. s.r.o.
a marketingového vyzkumu jsem zjistila, ze nejvétsi konkurenéni vyhodou spolecnosti je jeji
komplexnost sluzeb v oblasti ekologie. Zadny zjejich konkurentd sluzby v takovémto
rozsahu neposkytuje. Dle zjisténych skutecnosti vSak spolecnost EMPLA AG spol. s.r.o. svou
konkuren¢ni vyhodu dostatecné nevyuziva. V ptedchozi kapitole jsem proto navrhla zmény,
které ji pomtzou tento problém vyfesit. Na zavér bych rada vysvétlila, k jakym zlepsenim

diky navrzenym zménam dojde.

Zavedenim CRM se centralizuji informace o zékaznicich, historie vztahti s nimi, jejich
zvyky a chovani. Diky této centralizaci budou informace vice pod kontrolou. Nasledné
se docili efektivnéjSich sluzeb, obchodni ¢innosti a celého marketingu. Zvysi se kvalita
komunikace se zakazniky, ktera povede Kk jejich vétsi spokojenosti a upevnéni dlouhodobych

vztahu.

Dal$im néavrhem je zfizeni funkce odborného poradce, ktery bude pracovat zejména
pro velké podniky, které potiebuji vyuzit SirSi okruh sluzeb. Spolecnost, tak zaroc¢i svou
konkuren¢ni vyhodu komplexnich sluzeb. Nejen, Ze uSetii zdkaznikovi cas, ale také bude
moci nabidnout niZsi cenu nez ti poradci, ktefi tyto sluzby pouze zprostiedkovavaji. Odborny
poradce bude pro svou praci vyuzivat systtm CRM, diky némuz bude mit o svych

zékaznicich naprosty piehled.

Zavedenim zpétné vazby bude umoznéno zakaznikim vyjadtit se k podniku, jeho
produktim a zaméstnanciim, coZ je zékladni model spolecenské zodpovédnosti. Podnik tak
bude Iépe znat smér, kterym se ubirat, co na svych sluzbach musi vylepsit a co zékaznici
vyzaduji. Zpétnou vazbou EMPLA AG spol. s.r.o. ukaZze, Ze ji zaleZi na spokojenosti svych

zékazniktl, coz podpoii budovani dlouhodobych vztahtli a zvySovani image spole¢nosti.

Proskolenim zaméstnancti a zvySenim jejich motivace dojde k dalSimu zlepSeni sluzeb.
Pracovnici, pak dokazou zédkaznikovi navrhnout, jakou sluzbu z ostatnich oblasti miize vyuzit
a jaké to pro né¢j bude mit vyhody. Diky vysSi profesionalité¢ a odbornosti zaméstnanct

se zvySi mnoZstvi zakazek spolecnosti.

Mezi dal$i navrZzené zmeény patii modernizace webovych stranek. Diky celkovému
zptehlednéni webu se bude zakaznik 1épe ve sluzbach orientovat a je vyssi pravdépodobnost,

ze zaSle poptavku. Zavedenim elektronickych ptihlaSek na seminafe a Skoleni se vyrazné
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usnadni registrace zdjemcti. Bude ¢asové mnohem méné narocna, tudiz by jejich pocet mohl

stoupnout.

Se vzristajici a globalizovanéj$i konkurenci je udrzeni konkuren¢ni vyhody stale

vvvvvv

navrhla pro identifikaci dalSich konkuren¢nich vyhod vyuziti delfské metody.

Cilem mé prace bylo na zdklad¢ analyzy spole¢nosti, jeji konkurence a studia literatury
odhalit slaba mista a navrhnout fesSeni, kterd povedou k ziskani konkuren¢ni vyhody.

Na zaklad¢ vyse uvedenych poznatkli se domnivam, ze cil byl splnén.
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Pilohy

Priloha A: Propagacni letak 1

OPTIMALIZACE PRACOVNIHO PROSTREDI
A SNIZOVANI RIZIKA PRI PRACI

Piekracujete limity stanovené platnou legislativou?

Kontaktujte nis, nabizime komplexni feseni:

* poradenstvi v oblasti méfeni fyzikalnich a chemickych parametrt v pracovnim prostiedi
véetné obhlidky pracovisté

* provedeni akreditovanych nebo autorizovanych méfeni pro éely kategorizace dle zdikona o ochrané
vefejného zdravi (méfeni koncentraci chemickych litek, prasnosti véetné respirabilni frakce, tirovné
fyzikilnich faktor — hluk, vibrace, osvétleni, mikroklimatické podminky, fyzicka zitéz

+ akreditované nebo autorizované méfeni vnitinich prostiedi pobytovych budov

* vyhotoveni snimki ze vzorki prachu na elektronovém mikroskopu véetné distribuce &dstic

* ndvrhy, projekce, realizace opatieni k omezeni faktort nepfiznivé ovliviiujicich zdravi na nejmensi rozumné
dosazitelnou miru (vzduchotechnika, filtrace, protihlukovi opatfent, rezimova opatfeni atd.)

Reseni ochrany proti hluku

na pracovistich

* méfeni hluku, odhluéfiovani pracovist

* akustické feseni prostoril

* odhluénovini stroji, zafizeni a vzduchotechniky

EMPLA spol.sr. o. tel./fax: +420 495 218 875
Za Skodovkou 305 e-mail: pracovniprostredi@empla.cz
503 11 Hradec Krilové www.empla.cz



Priloha B: Propagacni letak 2

OCHRANA PROTI HLUKU A VIBRACIM JEIL

* AKREDITOVANE MERENI HLUKU V PRACOVNIM

A MIMOPRACOVNIM PROSTREDI

* HODNOCENI HLUKOVE ZATEZE, ZPRACOVANI
HLUKOVYCH STUDII A HLUKOVYCH MAP

* NAVRHY PROTIHLUKOVYCH OPATRENI, VCETNE
TECHNICKE DOKUMENTACE A PRIPADNE REALIZACE

Potiebujete pomoci v oblasti méfeni hluku a vibraci?
Ptekracujete limity stanovené platnou legislativou?

Kontaktujte nds, nabizime komplexni feSeni:

Technicka akustika

* méfeni akustickych vykont strojii a zafizeni, prikaz dodrzeni
projektovanych parametri

méfeni hluku, véetneé frekvenéni analyzy, podklad pro technické
meéreni

odhlué¢novini strojii a zafizeni

snizovini hluénosti vzduchotechniky

technicki feseni a projekty akustickych kryti a thumici hluku

* dodévka a montdz zafizeni na ochranu proti hluku

Méreni dopravniho hluku

Urbanisticka akustika, dopravni hluk, hluk

z leteckého provozu, ochranna piasma

* méfeni dopravniho hluku a hluku z leteckého provozu

* vypocty a technicka feseni protihlukovych stén

* koncepee optimalniho feseni a posuzovini Gzemnich plant
z hlediska hlukové zitéze

Stavebni akustika

* méfeni neprizyucnosti stavebnich konstrukei

* vypocty neprizvucnosti stavebnich konstrukei

* technickd feseni atypickych deélicich
a obvodovych prvki staveb z hlediska
neprizvuénosti, realizace navrzenych staveb

* méfeni a vypocty akustickych vlastnosti mistnosti
véetné doby dozvuku

* technické feSeni dprav akustické pohltivosti
prostoru, realizace navrzenych tprav

Vystup z programu LIMA

Vliv vibraci na stavebni
konstrukce a na podminky
pobytu osob v budovich

* meéfeni prenosu vibraci do stavebnich
konstrukei

* vypocty, technicka feseni a realizace
odstranéni pfenosu vibraci do stavebnich
konstrukei budov

Vliv vibraci na pracovni
pohodu a zdravi

* meéreni vibraci na ruce
= méfeni vlivu celkovych vibraci na ¢lovéka
+ méfeni hluku v pracovnim prostiedi

Vibrace stroju a zafizeni

* vibra¢ni diagnostika strojli a zafizeni

* vypocty pruznych ulozeni stroji, zaklada pro
stroje a dilataci zamezujicich prenosu vibraci

* dodivka a montaz pruznych ulozZeni,
antivibracnich prvka do zakladi stroji

* dodivka a montdz antivibra¢nich dilataci

Meéreni akustického vykonu

EMPLA AG spol.sr.o. tel/fax: +420 495 218 875

Za Skodovkeu 305

503 11 Hradec Krilové
stiedisko: severni Cechy tel.: 602 188 875 e-mail: emplaul@empla.cz

e-mail: empla@empla.cz
www.empla.cz

Morava tel.: 602 184 937 e-mail: empla.morava@empla.cz



Priloha C: Propaga¢ni letak 3

AGROCHEMICKA LABORATOR

Odbéry a analyzy objemovych krmiv
Odbéry sondovaci tyci

* rozbor silazi

* rozbor sendzi

* rozbor sena

* rozbor krmnych smési

Odbéry a analyzy statkovych hnojiv
* hnij

* kejda

* moctvka

Rozbory primyslovych hnojiv

* ledek amonny

= NPK




Priloha D: Dotaznik

Konkurenéni vyhoda Page 1 of 3

Konkurenéni vyhoda

Dobry den,

rada bych Vas touto cestou poprosila o vypinéni nize uvedenych otazek. Jsem studentkou fakulty
ekonomicko-spravni Univerzity Pardubice. Ziskané vysledky vyuziji ve své diplomoveé praci, ktera se
zabyva analyzou trhu v oblasti ekologie v Ceské republice.

Cilem tohoto dotazniku je shromazdit informace o vyznamnych spoleénostech z tohoto oboru a
nalézt, co je v dnesni dobé nejvétsi konkurenéni vyhodou. Ziskané tidaje vyhodnotim a rada Vam e
poskytnu k Vasemu dalsimu vyuziti,

Moc dékuji za Vas ¢as.

Katefina Hola

1. Jak dlouho Vase spolecnost pusobi na trhu?
0-5let

6—10 let
11 =15 let

16 —vice let

2. Kolik mate zaméstnancu?
1-20
21-40
41-80
61 -vys

3. Na jake sluzby se zamérujete?
Emise
Hluk
| Laboratofe
EIA, IPPC

Ostatni:

4. Jakym dal$im sluzbam mate v planu se v budoucnu vénovat?

Emise
Hiuk
Laboratore
EIA, IPPC

Ostatni:

5. Jaky je Vas rocni obrat?



Konkuren¢ni vyhoda

do 10 mil. K
10 = 50 mil. Ké
nad 50 mil. K&

6. Na které zakaznické segmenty se zamérujete?

7. Provadite $koleni BOZP?
ano

ne

8. Jste zafazeni v programu celostatniho vzdélavani?
ano

ne

9. Jaké z modernich pfistrojovych technologii pouzivate?

10. Co si myslite, ze je Vasi nejvétsi konkurenéni vyhodou?

11. EMISE - Zagkrtnéte prosim, které z nasledujicich sluzeb poskytujete.

M&rfeni emisi ze spalovacich procesu



Konkurenéni vyhoda

|| Méfeni emisi z technologickych procesl

|| Méfeni emisi azbestu

| Méreni emisi VOC méreni ucinnosti odlu¢ovani skodlivin
| Méfeni tmavosti koure

| Stanoveni vybranych parametrt vzduchotechniky

|| Kontinualni méfeni

| | Ostatni:

12. HLUK - Zaskrtnéte prosim, které z nasledujicich sluzeb poskytujete.

r

13. LABORATORE - Zaskrtnéte prosim, které z nasledujicich sluzeb poskytujete.

Akreditované méreni hluku v pracovnim prostredi
Akreditované méfeni hluku v mimopracovnim prostredi
Zpracovani hlukovych studii

Zpracovani hlukovych map

Navrhy protihlukovych opatieni véetné realizace

Ostatni:

Odbéry a analyzy vod a potravin

Odbéry a analyzy emisi, imisi a prachl

Rozbory zemin, odpadu a pevnych materiall

Stanoveni vlastnosti chemickych latek a chemickych pripravku skodlivin
Hygiena prace

Ostatni:

14. Jste spokojeni s Vasimi webovymi strankami?

ano
ne
castecné

zadné nemame

Odeslat |

Pouziva technologil Dokumenty Google

Ohlasit zneuziti - Smiuvni padminky sluzby - DalSi smiuvni podminky

Page 3 of 3



Priloha E: Akreditovana zkuSebni laborator
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