JIHO CESKA UNIVERZITAV CESKYCH
BUDEJOVICICH

Ekonomicka fakulta

Katedrarizeni

Studijni program: N6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Rizeni a ekonomika podniku

Konkurenceschopnost vybraneho

podniku

Vedouci diplomové prace: Autor:

Ing. Dagmar Bedriava, CSc. Bc. Iva Zameikova

2012



JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDREJQVICICH
Fakulta ekonomicksa
Akademicky rok: 2010/2011

ZADANI DIPLOMOVE PRACE
(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHC VYKONU)

Jméno a piijmenf: Be. Iva ZAMECNIKOVA

Osobr{ &islo: E10749

Studijni program:  N6208 Ekonomika a management

Studijn{ obor: Rizenf a ekonomika podniku

Nézev tématu: Konkurenceschopnost vybraného podniku

Zaddvajicf katedra: Katedra Fizeni

Ziadsady pro vypracovdani:

Cil prace
Zhodnoceni soucasného stavu podniku. Analyza jeho vyznamnych konkurentid. Stanoveni kon-
kurenén{ vyhody podniku.

Metodika prace
Studium odborné literatury, charakteristika podniku, provedeni analyz vngjiiho a vnit¥niho
prostiedi podniku, dotaznikové Zetfeni, vysledky Setfenf a nivrh opatieni

Ramcovi osnova
1.Uvod, 2. Literarnf prehled, 3. Metodika, 4. Charakteristika podniku, 5. Zpracovani ziskanjch
dat, 6. Navrhy, doporudeni, 7. Zavér, 8. Piehled pouZité literatury, 9. P¥{lohy




Rozsah grafickych praci: dle pot¥eby
Rozsah pracovn! zpravy: 30 - 50 str.
Forma, zpracovéni diplomové price: tisténa

Seznam odborné literatury:

BEDNAROVA,D., SKODOVA PARMOVA, D. Malé a stfedni podnikéni,
JCU v Ceskych Budgjovicich, Ekonomicka fakulta, 2010, s.146, ISBN 978-
80-213-0922-7

HORAKOVA, H. Strategicky marketing, Grada Publishing, a.s. Praha.
2003, s. 204,ISBN 80-247-0447-1

DEDOUCHOVA, M., Strategie podniku, Praha: C.H.Beck, 2001, ISBN 80-
7179-603-4

KOTLER,P., ARMSTRONG,G. Marketing, Prabha, Grada Publishing,
2004, ISBN 80-247-0513-3

TICHA, I., HRON,J., Strategické Fizen{. Praha, CZU, Provozné ekonomicka
fakulta, 2008, ISBN 978-80-213-0922-T

[
Vedouct diplomové prace: Ing. Dagmar Bednatova, CSc. v
Katedra fizen{
Datum zadéni diplomové prdce: 21. bfezna 2011
Termin odevzddni diplomové price: 29. dubna 2012
JIHOCE3 74 UL IVERTITA
V CESKYCH BUDEICVICCH
EKCNOMICHA FAKULTA, }.,L
] Sridentsha 13 {25)
doc. Ing, Ladislav Rolfnek, Ph.D. 37005 Cesks Buogovica dog. Ing. Daria Holatovd, Ph.D.
dékan vedouci katedry

V Ceskych Buddjovicich dne 21, bfezna 2011

. ki



Prohlaseni

Prohlasuji, Zze jsem diplomovou praci na tépieonkurenceschopnost vybraného
podniku“ vypracovala samostathna zaklad vlastnich zji&ni s pouzitim pramen

které uvadim v fehledu literatury.

Prohlasuji, Ze v souladu s 8§ 47b Z&kanal11/1998 Sb. v platném &mi, souhlasim
se zvéejrénim své diplomové prace, a to v upfawzniklé vypustnim vyzng&enych
¢asti archivovanych Ekonomickou fakultou, elektréoie cestou ve wejr¢ pristupné
dasti databdze STAG provozované didskou univerzitou Ceskych Budjovicich
na jejich internetovych strankach, a to se zachiowdmého autorského prava
k odevzdanému textu této kvalifikai prace. Souhlasim déle stim, aby toutéz
elektronickou cestou byly, v souladu s uvedenynanmsienim zakon& 111/1998 Sbh.,
zveejrény posudky Skolitele a opondnprace i zaznam o floéhu a vysledku obhajoby
kvalifikacni prace. Row¥ souhlasim s porovnanim textu mé kvalifiki prace

s databazi kvalifikénich praci Theses.cz provozovanou N&rodnim registre
vysokoskolskych kvalifikénich praci a systémem na odhalovani plégiat

V Ceskych Budjovicich, dne 29. dubna 2012

odpis autora



Podékovani
Touto cestou bych rada pgavala Ing. Dagmar Bedidvé, CSc., za odbornou
pomoc a radyib zpracovani této diplomové prace.



Obsah

L UVOO ottt 1

2 LIterarni PFENIEd..........uueiiiiiiiiiii e 2
2.1 Podnik, jeho cile, vyhody a nevyhody ... .eeeeeeiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeee, 2
211 0T [ 11 o 1 OSSR 2
2.1.1.1 Definice podniKANI..........ouviiiiiiimme e 2
2.1.1.2  BIVOAY POANIKANT.....uuviiiiiiiiiiiiiiiiie e e e s ettt et e e e e e e e e e e e e e s 3.
2.1.2 POANIKALE ..o 4
2.1.3 0T [ SRR 4
2.1.3.1 Typologie (klasifikace) podniKu.......cccccevuviiiiieiiiiiiiiiieeeciee e 5
2.1.3.2  FAZEUSIU POUNIKU . .....uutiiiiiiiiiiiiiiiie e st s e 10
2.2 Analyza vniniho a vrSino prostedi..........cccccvviiiiiiiiiiiiieiceee e e 11
221 Analyza vNiNiNo ProStedi............uuveieiiiiiiiiiiiiieeeeee e e 12
2.2.1.1 SWOT @NAIYZA......couiieiiiiiei e eee e e e 14
2.2.2 Analyza VBSTNO ProStedi.........ooooiiiiiiiiiiiiiiieeeceee e 17
2.2.21  Port@Vv Model B Sil......coooeiiiiiiiiii e 19
2.3 Konkurence, konkuréni vyhoda, konkurenceschopnost .................24
23.1 KONKUIENCE ...ttt 24
2.3.1.1  Typologie KONKUIENCE ........ccuuuiiiemmeeeiiiiiiiiiieieeeeee e e e e e e e e e e e s snnnes 24
2.3.1.2  Typologie KONKUIEML.............iiiiiiiiieeeieieieeeeeeii e 25
2.3.1.3  Analyza KONKUIENCE ..........uuuuiiitimmmmme e ettt e e e e e e e e eneaas 26
2.3.2 KONKUIeBni VYNO@.........covviiiiiiiiieiieieee s e 27
2.3.2.1  Moznosti ziskani konkur@m vyhody ...........cccueviiiiiiiiiiiiinieiee 27
2.3.3 KonkurencesChopnOSt.........c.uuuiiiieeeeeeeie e 28
2.3.3.1  Analyza konkurencesSChOPNOSL ........ccceeeeruiiiiiiiiiiiiiiiiieieeee e 9.2

na.







1 Uvod

Malé a stedni podniky tvéi vyznamnou slozku narodni ekonomiky. Maji
z&kladni vyznam i tvorb¢ novych pracovnich mist, rozvoji jednotlivych oboigst
a pedevSim jsou motorem celého systému narodniho déstei v dané zemi.
Vyznaiuji se flexibilnim pistupem a pruznymi reakcemi naémici se podminky.
Mnohdy jsou vSak az ipiS brzceni financovanim svych budoucich aktivit,

coZ mé za nésledek jejich likvidadipadt samotné zaloZeni podniku.

VSechny podniky, kteréisobi na naSem nebo celésweém trhu maji jeden
spole&ny cil, a to ziskat dlouhodébudrzitelnou konkuretni vyhodu. Sotasre
je dilezité vyrovnat se i s konkurenci, ktera nas obkjep Kazdy podnik se ubira
urgitym smérem a na jeho vyvoj ma vliv mnoho fakilioz niznych oblasti. Se vstupem
do Evropské unie se naSim podink otewel novy prostor pro realizaci svych zéuin,
ale objevila se také cel&ada ohroZeni, ktera jsouigustavovana zz¥Sovanim

konkurenceti nefripravenosti podnikatél

V dnesni dob vstupuje na trh népberné mnozstvi podnika je tedy nutné
vyrazre odliSit vlastni nabidku od konkuré&mi. Konkurenceschopnost je jedna
z hlavnich moznosti a seéasré podminek udrzeni se na trhu. Hlavnimi zkran
v konkuregnim boji Zistavaji flexibilita, kreativita, rychla a dobra emntace na trhu

a schopnost inovace.

Kazdy podnik musi byt konkurenceschopny. Zdrojenivaisi konkuredni
vyhody jsou v 21. stoleti zafstnanci, kt& svymi znalostmi a dovednostmi posouvaji
podnik dal, a zvySovanim vykonnosti a efektivityapge se podileji na zvySovani
ziskovosti podniku. Neustale émicimu se progedi a podminkdm se nemusi
pfizpasobovat pouze podnikatel samotny, ktery se snagorat lepsi reklamou, cenou,
produkty ¢i sluzbami, ale Pzpusobit se musi i za#stnanci. Jelikoz poZzadavky
na jejich znalosti a dovednosti stale rostou, jen@uaby se neustale zdokonalovali,

vzklavali a rozvijeli.



2 Literarni p rehled
2.1 Podnik, jeho cile, vyhody a nevyhody

2.1.1Podnikani
2.1.1.1 Definice podnikani

V poslednich letech pojem podnikani zcela égriém slovniku zdoméaeéh
nicmére jeho interpretace neni tak jednoducha. Na podniksen mizeme divat
zraiznych hledisek, a to n#plad =z hlediska ekonomického, socialniho,

psychologického a pravnického.

»Ekonomickeé pojeti -podnikani je zapojeni ekonomickych zdrog jinych
aktivit tak, aby se zvysila jejichtpodni hodnota. Je to dynamicky proces vigve
pifidané hodnoty.

Psychologické pojeti - podnikani jecinnost motivovana pét¢bou rco ziskat,
néceho dosahnout, vyzkousSet sico, réco splnit. Podnikani vtomto pohledu
je prostedek k dosazeni seberealizace, zbaveni se zaviglostaveni se na vlastni
nohy apod.

Sociologickeé pojeti - podnikani je vytvieni blahobytu pro vSechny
zainteresované, hledanim cesty k dokonalejSimuitiyzdroja, vytvaenim pracovnich

mist a pilezitosti.

Pravnické pojeti - podnikanim se rozumi soustavii@nost provadna
samostatéi podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni oddoest za Gelem

dosazeni zisku“ [36].

Definice podnikani rze znit i nasledovwn ,, Podnikani je proces vytyéni
né¢eho nového s hodnotou, kterému jefpba ¥novat nezbytnyas a Usili, jestlize
doprovazejici finagni, psychické a socialni rizika jsou o&imina pegznim a osobnim

uspokojenim a nezavislosti“ [6].



V Ceské Republice je podnikani upraveno obchodnim rdéikm (Zakon
¢. 531/1991 Sb., obchodni zékonik), ktery definugdrpkani nasledowvn ,,Podnikanim
se rozumi soustavnannost provadna samostatn podnikatelem vlastnim jménem

a na vlastni odp@dnost za telem dosazeni zisku“ [40].

Definici podnikani nizeme najit i v Zivhostenském zakofzékon ¢. 455/1991
Sb., o Zivnostenském podnikani). ,Zivnost je sowsda ¢innost provozovana
samostaté, vlastnim jménem, na vlastni odgdwost, za &elem dosazeni zisku

a za podminek stanovenych timto zakonem?* [41].

Soustavn&finnost - ¢innost, ktera musi byt vykonavana opakavan

a pravidels, ne gilezZitostre.

Samostatnost - je-li podnikatelem fyzicka osoba, jedna osabn
Jde-li o pravnickou osobu, jedna pfedhictvim svého

statutarniho organu.

Vlastni jméno - je-li podnikatelem fyzick4 osoba, pravni ukogini
pod svym jménem afimenim. Jde-li o pravnickou
osobu, pravni ukonyini pod svym nazvem (obchodni

firmou).

Vlastni odpowdnost- podnikatel, & jde o fyzickowi pravnickou osobu, nese

veskereé riziko za vysledky svgnosti.

DosaZeni zisku - provozovan#&innost musi byt vykonavana s umyslem

docilit zisku (nemusi byt vSak dosazen).

2.1.1.2 Davody podnikani

.EXistuje mnoho dvodi, pra® lidé premysleji o zaloZzeni podniku. Osobni
nezavislost, filezitost d¢lat néco, co m&lovek opravdu rad a kdy se mu chce, dobré
jméno podniku, socialni politika a ochrana zivotnfitostedi” [10]. Hlavnim divodem
a tudiz i cilem je, bez ohledu na formiuzaméieni podnikani, vzdy dosazeni zisku
a zvySeni hodnoty podniku.

Ke splreni hlavniho cile, tj. k dosazeni zisku, vede mnotest, které



pafi: - snizovani naklad
- zvySovani cen v zavislosti na makroekonomickyiveeh,
- vyuzivani modernich technologii,
- zlepSovani organizace pracéizeni,
- marketing,
- a us@sny konkurenni boj.

Jakou cestu k prospe¥ipodnikatel zvoli, zalezi na celkové hosp@l#fé arovni
spole&nosti.

2.1.2Podnikatel
Definice podnikatele

Podle obchodniho zakoniku (Zakoxhi 531/1991 Sb., obchodni zakonik)

je podnikatelem: - 0soba zapsana v obchodninritajst
- osoba, kterd podnika na zaklatvnostenského oprauni,

- 0soba, kterd podnika na zaklgihého nez Zivnhostenského
opraveeni podle zvlastnichiedpidi,

- 0soba, ktera provozuje zeéuslskou vyrobu a je zapsana

do evidence podle zvlastnihtedpisu.

Podnikatelem je tedy, dle plathého obchodniho zi#kon jak fyzicka,
tak pravnicka osoba.

2.1.3Podnik
Definice podniku

Pti definovani pojmu podnik existujgada vyklad, které zavisi na hledisku,

podle kterého je tento pojem interpretovan:

- ,Nejobecrgji je podnik chapan jako subjekt, ve kterém dochazi
k premeéné vstupi na vystupy.



- Obséhleji je podnik vymezen jako ekonomicky a prévsamostatna
jednotka, ktera existuje zat@€lem podnikani“ [30]. Ekonomicka samostatnost
souvisi s odpasdnosti vlastnik za konkrétni vysledky podnikani a pravni
samostatnosti rozumime moznost podniku vstupovadr@enich vztah s jinymi
trznimi subjekty, uzavirat s nimi smlouvy, ze ktdrypro & vyplyvaji jak prava,

tak povinnosti.

- ,Pravné je podnik interpretovan jako soubor hmotnych, jakosobnich

a nehmotnych slozek podnikani* [30].

V Ceské Republice je definice podniku upravena tézhotheim zakonikem
(Z&kon ¢. 531/1991 Sb., obchodni zakonik). ,Podnik je vhamnim zé&koniku
definovan jako soubor hmotnych, osobnich a nehnobtisjoZzek podnikani. K podniku

nalezi: - ¥Ci,
- prava,

- jiné majetkové hodnoty néleZici podnikateli, réteslouzi nebo maji

slouzit k provozu podniku” [31].

2.1.3.1 Typologie (klasifikace) podniku

.Klasifikace, co je velky, sedni a maly podnik, je ve &woveé teorii
i podnikatelské praxi dosud nejednozm&‘ [37]. Proto si zde uvedemdergni
hned z gkolika hledisek najednou. Velikost podniku Ize kiksvat podle Evropské
komise, podle statistickéhofadu Evropské unie a podi@eské spravy socialniho

zabezpeéeni.
Clenéni podniki podle doporweni Evropské komise

.Podle dopordeni Evropské komise 2003/361/EC z 6. 5. 2003
se podnikyleni na:
mikropodniky - do 10 zamsstnand, rocni obrat do 2 mil. EUR,
aktiva do 2 mil. EUR,

malé podniky - do 50 zamsstnand, ro¢ni obrat do 10 mil. EUR,
aktiva do 10 mil. EUR,



stiedni podniky - do 250 zarstnand, ro¢ni obrat do 50 mil. EUR,
aktiva do 43 mil. EUR" [30],

velké podniky - vice jak 250 zawstnand, rocni obrat vysSi

nez 50 mil. EUR, aktiva vy3Si nez 43 mil. EUR.

Clenéni podniki podle doporieni Evropské komise jeibkZité zejména
z hlediska poskytovani podpory malym gedhim podnikm. Zakon¢. 47/2002
Sb. o podpte malého a #&tdniho podnikani v aktualnim & vychazejici
z doporuéeni Evropské komisefipéluje podporu v podnikani malym aetinim
podnikim, které spluji ¢étyfi nasledujici kritéria:

- ,pocet zamstnand,
- obrat,
- celkova hodnota aktiv,
- nezvislost" [2].
Clenéni podnika podle statistického &adu Evropské unie

,0d roku 1997 s€eska statistika harmonizovala s kvantitativni tyuoil
podnikani Prostatu (statistickyad EU) a firmy dli do ti skupin podle p&u
zamgstnand” [36]:

malé podniky - do 20 zarsstnand,
stiredni podniky - do 100 zarstnand,
velké podniky - 100 a vice za#sstnand.

Podniky ¢i podnikatelé, ktd maji mér nez 20 zawstnand, nemaji
vSeobecnou statistickou povinnost arét v této skupi& podnikatelskych

subjekfi se realizuji vybrovym zpisobem.
Clenéni podniki podle Ceské spravy socialniho zabezpeni
Ceské sprava socialniho zabess rozaéluje podniky do dvou skupin:

malé organizace  -do 25 zamsstnand,



organizace -25 a vice zagstnand.

Malé a stredni podniky (MSP)
V rdmci diplomové prace jsou zde dale zémié pouze malé aisdni podniky.

Vyznam malych a stednich podniki

Malé a stedni podniky vytvéeji zdravé podnikatelské préstli, maji schopnost
absorbovat podstatnouc¢ast pracovnich sil uvoémych z velkych podnik
jsou stabilizujicim prvkem ekonomického sytému, végji podminky pro vyvoj

a vyphuji okrajové oblasti trhu, které nejsou prisi podniky zajimaveé.
Vyhody a nevyhody malych a stednich podniki

Malé a stedni podniky disponuji na domacim trhu, ale i nlaraainich trzich,

fadou vyhod, které velké podniky nemaji. Mezi tyfitnody pati:
- pruzné reagovani na zny,
- inovani kreativita,
- vytvaeni novych pracovnichéjpezitosti,
- rychlost gijimani podnikatelskych rozhodnuti,
- odolnost proti hospodské recesi.
Pruzné reagovani na zriny

Vyhodou malych a #e¢dnich podnik je jejich velikost. ,Pokud se zmi
ekonomické podminky, musi se &mit i samotné firmy. Velké firmy nejsou tak mrstné
a ¢asto pokrauji vyvojovym snérem, ktery ekonomika nenazfige nebo nevyzaduje.

Trvé jim ucity ¢as, nez si usdomi potebu zngny* [1].
Inovaéni kreativita

»Inovacni kreativita malych a sdnich podnii je nezbytnou podminkou jejich
preziti na trhu“ [24]. Na rozdil od velkych podfike v €chto podnicich ménh

omezujicich organizaich prvki a vice prostoru pro individualni iniciativu.



Vytvaieni novych pracovnich gilezitosti

Evropska charta pro malé podniky z roku 2000 delda ze MSP jsou péateEU

a odhaduje, Ze zafstnavaji asi d¥tietiny celkoveho p&iu zangstnand.
Rychlost prijimani podnikatelskych rozhodnuti

Rychlost gijmout podnikatelské rozhodnuti je u MSP vysSi nejpodniki
velkych. Je to danoipdevsim relativé Uzkym okruhem vlastnika jejich obvyklou

Gcasti na vykonnértizeni podniku.
Odolnost proti hospodéa'ské recesi

Odolnost proti hospodské recesi je u MSPétsi nez u velkych podnik
Je to spojeno nejen se schopnosti pruzného reagbh& na znsny, ale i s chovanim
velkych podnik béhem hospodéké recese.

Vedle uvedenych vyhod argrnosti, provazeji existenci malych &ednhich
podniki i nekterénevyhody vaci velkym podnikim. Mezi tyto nevyhody lze #adit:

- omezené moznosti zastnavani odbornikve spra,
- mensi finadni sila,
- vy8S§i intenzita prace a mepiznivé pracovni podminky,
- omezené prostdky na propagaci a reklamu.
Omezené moznosti zakstnavani odborniki ve spraw

Spravni a produii povinnosti podnik, které jsou dané n#églad pravnim
fadem, daovymi zakonyc¢i pravnimi gedpisy ochrany Zivotniho, jsou stejné jako
u velkych podnik. ,Malé a stedni podniky maji ale pro tyto¢ély mérgé prostedki
nez velké podnikatelské jednotky a kladou protdideci pracovniky zvySené odborné

i ¢asove pozadavky” [24].



Mensi finanéni sila

K slabym strankam MSP gatostupnost idrovych zdrof, ktera je rok od roku
horSi. Nedostatek fingnich prostedki blokuje vznik novych podnik a znemoiuje

rozvoj jiz existujicich subjekt
VysSi intenzita prace a mé# priznivé pracovni podminky

Oproti velkym podnikm maji malé a sédni podniky obvykle problémy

I s omezenym kapitalovym zazemim a nutnosti obskainkurenim tvrdém boiji.
Omezené prostedky na propagaci a reklamu

MSP, oproti podnikm velkym, maji potize ovlitovat své potencialni
zékazniky, a to diky nizkym zdiap na propagaci.

Problémy malych a st¥ednich podniki a jejich FeSeni

Existenci malych a sdnich podnik provazifada problém, které zfsobuji,
Ze \#tSina no¥ zaloZzenych nagtrva 3 roky své existence.

Colin Gray [10] ve své knizBravodce pro malé a stedni podnikateleuvadi

negastjsi problémy &chto podniki:
- nedostatekasu,
- nedostatek prostoru,

- §patna dochazka do prace a nizka pracovrilkzor

zangstnand,
- platebni problémy,
- nedostatky vdetnictvi.
Nedostatekéasu

S mistem podniku roste mnoZzstvi Ukobl cinnosti, které je péeba spinit.
S tim ale ¥tSinou neni slagh rast vykonovych potencial k nimz dochazi s gitym

casovym zpozehim.



Nedostatek prostoru

S ristem podniku vznika rostouci peba prostoru, kterd je nutnd pro vykon
pottebnych cinnosti. Vznikaji problémy, kam umistit nové zssmance, stroje
a zdizeni. Kazdy prostor ale stoji penize, proto jenautozmisini optimalizovat,
tzn. uvazovat do budoucnosti, zda nové prostorynggroutéi investovat do koup

¢i vystavby vlastnich objekt
Nizka pracovni moralka zan€stnanai

V souvislosti sidstem podniku mohou vznikat i problémy s vyuZivanim
a ohodnocenim zafstnand, ktefi jsou pak nespokojeni. Dochézi pak ke zvySené
fluktuaci praw téch zaméstnané, o réz je zajem, aby v podnikuigtali

Nedostatky ve vedeni &etni a platebni bilance

PredevsSim u malych podnikse ne¥nuje dostaténa pozornost vedentétnictvi.
Dusledkem je pakiasto platebni neschopnost a nedostgtekontrola pohledavky.
Je to dano ifedevSim tim, Ze podnik bere vSechny zakazky, eemdhledu na riziko

solventnosti zakaznika skuténé ziskovosti zakazky.
,CO0 z toho vyplyva?

Rast je teba planovat, s@asré s ristem zabez@evat uspoadanost podniku,
strukturovat jej, delegovat pravomoci a odgdnost. Rimérene rozliSovat prostor
pro vykon ¢innosti, zvySovat pracovni motivaci a dbat, aligtrnaklad byl kryt

odpovidajicimitstem gijma“ [10].

2.1.3.2 Féaze nistu podniku

Podle Greinera [33] prochazi podnik 5 fazefstu od@lenymi krizemi. ,Prvni
krize vznika v dsledku z#azeni ,cizich* osob do podniku, u nichz neexistofinné
vazby k vlastnikm. Na vznik druhé krizegsobi vznikajici formalni struktura centréln
direktivniho zmisobu tizeni ze strany vlastnika, ktera jéekonana delegovanim.
Delegovanim vznika ztrataimé kontroly, ktera vede nasledk chaosuReSenim krize
je koordinace podnikovécinnosti a procas Vzrastajici velikost podniku

ma za nasledek zvySovani jeho slozitosti a stryktliim vznika krize v @isledku
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Velikost podniku

byrokracie. Vyvedeni z krize je mozné piesinictvim spoluprace” [39]. Posledni krizi,
ktera vznika v dsledku spoluprace, je psychologické nasyceni hwsisou vyerpani
tymovou praci. Doc. Ing. Ivana Ticha, Ph. D. a piafy. Jan Hron, DrSc., dr. h. c.
ve své knizeStrategické rizeni[33] uvadiji, ze tato krize by mohla vést k Sesiétove
fazi dualni organizace s habitualni strukturounotonni procesy a reflektivni strukturou

pro stimulovani novych perspektiv a rozvoj osobinost

Obrazek 1 - Greineniv model vyvoje podniku

Faze 1 Fige 2 Faze 3 Fize 4 Fiize 5
R E\-du!‘.ni fize
W Rﬂ\'oll‘.rEni féze
Riist prostf. spolupréce i

Rt pFimym Fizenim i
Maly ﬁslpmsﬁ‘odniot\fim kreativity J

Mladi Dospélost / Stafi
Staii podniku

Zdroj: TICHA, 1., HRON, J. (2008)

2.2 Analyza vnitiniho a vréjSiho prostiredi

Podnik je jako Zivy ekonomicky organismus, kterynige existovat osamocen
~Je obklopen progedim, funguje uvnit uritého prostedi, které na podnikovy
organismus fisobi a ovliviuje jeho reakce. Je tiada ciniteli vnéjSiho s¥ta. Jejich
pusobeni pedstavuje jak finosy, tak i vystrahy nebo oboji. Ma vliv na volayrobku,

ktery bude podnik na trhu nabizet, na ceny, kteri&empro vyrobky stanovit,
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na distribéni cesty, které pouzije k@mistni vyrobki ke spatebitelim, i na styl
komunikovani se zakazniky" [7].

2.2.1Analyza vnitiniho prostredi

Vnitini prostedi je to nejbezprosdrejSi okoli podniku a podnik sam je jeho
zakladnim prvkem. Pokud chce byt &Spy, musi vnini prostedi svého podniku

pochopit a porozus roli, kterd mu zde nalezi.

Dobie poznat a porozuh vnitinimu prostedi neznamena posoudit pouze
marketingoveé kvality podniku, ale jde i o vyrobnagacity, technologické postupy,
moznosti obnovy strojniho parkiiizeni naklad, vhodnost dalSich investic, Urave
managementu a zastnané@ i specifické vlastnosti podniku, kterymi se odj&u
od ostatnich organizaci.

DalSimi prvky vnitniho prostedi (vedle podniku) jsou dodavatelé, distbiu

cesty, zakaznici, konkurence aejaost.
Podnik

Podnik je povazovan za Zivy a stale se vyvijejigjanismus, existence a vyvoj
kazdého organismu je zavisly na steiwSech jeho orgén Proto nelze p& o cilové
trhy ponechat pouze marketingovému managementurk@fiagovy Utvar musi Uzce
spolupracovat se vSemi Utvary podniku, protoZe tpak vSechny maji ve svém
dusledku uéity vliv na aktivity a vysledky marketingového adeni a jejich dlohu
nelze opomijet” [12].

Dodavatelé

.Dodavatelsko-odératelské vztahy hraji idezitou roli v celkovém systému,
zaji¥ujicim uspokojeni péeb a pani zakaznik, protoze umoiuji firmeé produkovat
jeji vlastni vyrobky a sluzby” [17]. Problémy s dogteli mohou podnik vaZrohrozit,
proto marketingovi pracovnici musi monitorovat pstdirmy a jejich dosazitelnost,
aby pipadné vypadkyc¢i zpozdni dodavek, stavky a jiné problémy mohli

v kradtkodobém horizontu ¥gSit s co nejniZSimi ztratami.
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Distribu éni cesty

Existuje mnoho typ distribwnich cest. V obecné rowinexistuji gimé
a nepimé distribéni cesty. ,Rimé distribéni cesty prodavaji pragdnictvim
osobniho kontaktu se spol®sti, posStou, telefonem, elektronickymi piesdky,
osobnimi navé&vami atd. Nefimé distribéni cesty zahrnuji prodej skrzéetiho
prostednika, nap prostednictvim agerit nebo makl&i, velkoobchodnik

nebo distributar a maloobchodnik¢i Zivnostniki v drobném podnikani* [11].
Zakaznici

Zakazniky podniku mohou byt finalni spebitelé, tj. jednotlivci i doméacnosti,
ale i vyrobni, statni a vejné organizacei instituce. Z tohoto @vodu by n&l podnik
své zakazniky rozdit do cilovych skupin, a to fpdevsim podle jejich tdezitosti.

.Dulezit¢jSi jsou ti zakaznici, se kterymi obchoduje podsiikno” [43].
Konkurence

Vitézit dnes v konkuremim boji je obzvla&t tézké, protoZze firem, které
piichazeji na trh s podobnou nabidkou, je mnoho,patet zakaznik je omezeny.
»vSechny podniky se snazi prosadit na trhu své ytktyda dosahnout tak zisku® [42].
~Snahou firem je tedy v boji s konkurenci obstatiraet se na trhu, v optimalnim
piipads byt lepsi nez konkurent® [38].

Verejnost

Veiejnost je wita skupina lidi, ktd ovliviiuji chovani podniku. ,Jsou to lide, kie

maji zajem o koupeni zboZzi dané firmy, nebo tifikbej jevi potencialni zajem* [42].

.K analyze vnit¥niho prostiedi jsou vyuZity (nap‘iklad):

- SWOT analyza,

portfolio analyza (najklad metoda BCG),

matice Zivotniho cyklu vyrobku,

finaneni analyza“ [25].
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Pro analyzu vniniho prostedi podniku je zde uvedena pouze SWOT analyza,
protoZze mnou vybrany analyzovany podnik je Spexatiny maloobchod, ktery zadné

produkty nevyrabi, ale pouze prodava.
2.2.1.1 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou ze zakladnich metod margetiého auditu. ,SWOT
je zkratkou anglickych slovStrengths (prednosti, silné stranky organizace),
Weaknesses (nedostatky, slabé stranky organizac&pportunities (prilezitosti

ve vrejSim prostedi), Threats (hrozby z v&jSiho prostedi)“ [13].

»LAnalyza SWOT vychéazi zipdpokladu, Ze organizace dosahne strategického

aspchu maximalizaci fednosti a filezitosti a minimalizaci nedostdtla hrozeb” [32].
Analyza prilezitosti a ohrozeni

Vlastni postup SWOT analyzy vychézi nejprve ze nkéni vigjSiho prostedi
(ptilezitosti a hrozby), které firmu obklopuje. Firnsatakto zjisti svou vlastni pozici
na trhu a ziska pmbné informace ke zlepSeni stignosti, znéné orientace, strategie

a zangreni.

.Tato sféra lezi mimo kontrolu vlastnich pracovnilirmy a zpravidla psobi

na firmu nekontrolovatelnymi faktory a vlivy“ [8].
Prilezitosti

.Prilezitosti jsou sotasné nebo budouci podminky v piesi, které jsou ifiznivé
souwasnym nebo potencidlnim vystup organizace” [32].

Ohrozeni

OhroZzeni jsou saasné nebo budouci podminky v presf, které

jsou nepiznivé organizénim sodasnym nebo budoucim vsiup.

Tabulka 1 - Prilezitosti a ohrozeni podniku

Prilezitosti podniku Ohrozeni podniku

snadny vstup na nove trhy pomaigt trhu

rozstit nabidku vyrobk a uspokoijit tak rostouci sila ottateli nebo dodavatél
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dalSi poteby zakaznik

diversifikace

nénici se paeby a vkus zakaznik

rychlejsi fist firmy

negiznivé demografické zamy

neexistence domaci zahranéni

rostouci prodej substiénich vyrobki

konkurence
zruSeni ochrartdkych opateni pro uéité | volny prichod zahragni konkurence na
vyrobky domaci trhy
piekonavani obchodnich bariér na silné postaveni kibvych konkurent a
atraktivnich cizich trzich zakaznik

schopnost fipojit se k lepsi strategické
skupirg

slabé a zhorsujici se konkutein
postaveni podniku

sebeuspokojeni konkurémich firem

nefiznivé legislativni normy

Zdroj: HORAKOVA, H. (2003); ROLINEK, L. (2004)

Analyza silnych a slabych stranek

.l kdyZ okoli organizace je bezpochyby velice sitmyfaktorem ovliviujicim

tvorbu strategie firmy, ukazalo se, Ze rigm byt faktorem jedinym, ale musi byt vzaty

v Gvahu i silné a slabé stranky organizace a jejiwi zdroje” [35].

Silné stranky

Silné stranky jsou pozitivni vriti podminky, které umaikiji organizaci ziskat

pievahu nad konkurenty.

Slabé stranky

Slabé stranky jsou negativni umi podminky, které mohou vést k nizsi

organiz&ni vykonnosti.

Tabulka 2 - Silné a slabé stranky podniku

Silné stranky podniku

Slabé stranky podniku

dobré finakni situace

nejasny strategicky zm

dobra po¥st podniku u odératelx

nevyuzité kapacity

uznavana &d¢i pozice na trhu

nedostatek manazerskych dovednosti
talentu

nakladova vyhoda

slaba pozice na trhu

lepSi reklamni kampia

nedokonala distrikimi s’

schopniridici pracovnici podniku

vysoké naklady ve srovrekdnkurenci
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kvalitni vyrobky nekvalitni vyrobky

pruZzné organizani struktura vysoké zadluZenost

kvalifikovana pracovni sila absence motivace vayst odnénovani

piiznivé dopravni spojeni podnik je n@kém na zavedeném trhu

vysoka urové marketingové komunikace Spatna pstvpodniku
fadre vyskoleny prodejni personal chybna propag&ampa
dohe zajiSény a funguijici servis neschopnost financovat pebné zriny
ve strategii

tradice znaky zastaraly strojni park

Zdroj: HORAKOVA, H. (2003); ROLINEK, L. (2004)

,Ucelem této analyzy neni dit jakykoliv druh silnych nebo slabych stranek,
piilezitosti a ohrozZeni, ale za&fit se na vyzdviZeniéth, které maji strategicky
vyznam® [29]. To znamena, Ze je nutné nejen vymiztory, které ovliviuji funkci

podniku, ale také it jejich vyznamnost.

Vysledkem SWOT analyzy je vymezeni pozice podnikumpci tzv. SWOT

matice.

Obrazek 2 - SWOT matice

/ Siabé stranky (W) | Silné strinky (S)
L .. 1. ...
2 .. 2.
Piilekitosti () WO strategie S0 strategie
“HLEDANI" “VYUZIT
1. ...
{pfekondni slabé (vyukili silné
stranky vyuZitim stranky ve pro-
plileZitosti) spéch phileitosti) §
OhroZeni (T) WT strategic ST strategie
“VYHYBANI “KONFRONTACE" ;
1. ... !
... {minimalizace slabé | (vyuiti silné strin- g
stranky a vyhouti ky k odvriceni g8
se ohrodeni) ohrodeni) 48

Zdroj: TICHA, 1., HRON, J. (2008)
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2.2.2Analyza vnéjSiho prostiredi

Vlivy vn¢jSiho prostedi I1ze obeati¢lenit do Sesti hlavnich oblasti:
- demografické prosdi,
- ekonomické prosedi,
- politické a legislativni prosedi,
- ptirodni prostedi,
- technologické progdi,
- socialre-kulturni prostedi.
Demografické pros¥edi

.Hlavnim Okolem demografie je studium zakladniclazek, které se tykaji
obyvatelstva jako celku, ale pak také hgpho p&tu, hustoty osidleni,&ku, pohlavi,

zanestnani a mnoha dalSich statistickych &ali[12].
Ekonomické prostredi

Ekonomické prosedi zahrnuje vlivy, které ovliwji kupni silu a vydaje
obyvatelstva. ,Tedy ovlituje kupni a spoebni chovani jednotlivych subjékha trhu
a urkuje celkové vyuzivani zdrdj Velikost kupni sily zavisi na ekonomickych

podminkéach jednotlivce i firem* [20].

S rostouci neza#stnanosti klesa kodpchopna poptavka, protoze lidé nemaji
za co nakupovat. Obeg&ns rostoucimi Hjmy vydaje na jidlo klesaji, ale vydaje
na bydleni rostou. Vysitthodi obyvatel a tim i jeho kupni silu oviiuji pramérné

mzdy, navysSovani Zivotniho minima, davek statnigooy a také minimalni mzdy.
Politické a legislativni pros¥edi

Jde pedevSim o soustavu zakKgnpredpisi a vyhldSek, kter4 zahrnuje vliv
vladnich a politickych orgdn Jsou v nich definovany hospddiké, ekologické,
bezpénostni, jakostni a zdravotni pozadavky. ,Stamito pravidly chrani

celospoléenskeé zajmy, spiebitele i vyrobce” [20].
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Piirodni prostredi

.Piirodni prostedi zahrnuje f@devsim surovinové zdroje, které jsou nezbytnymi
vstupy vyrobniho procesu a owulivji tak marketingové aktivity” [17]. V s@asné dob
hraji dilezitou roli ekologické pozadavky a naroky na ugpgurovin a energii, kterych

je nedostatek a jsou Spaiti vibec obnovitelné.
Technologické prostedi

»rechnologické prosedi se rychle gni“ [18]. UdrzZet krok s technologickymi
zmeénami je pro dnesni firmyzsi, protoZze Zivotnost technologii je stale kra&imy
musi technologicky vyvoj neustale sledovat a roovadl se, zda tyto zény ovlivni

schopnost jejich produktu uspokoijit pelby spotebiteli.
Socialré-kulturni prost redi

Vlivy socialré-kulturnino prostedi vyrazg ovliviuji charakter spéeébniho
i ndkupniho chovéni.iobi na systém hodnot jednotlivce, ze kterého ggtuozovany
vzorce chovani, d&etrg¢ kupniho. ,Vztah ktakovym spalenskym institucim jako
je rodina, cirkev, vz&lani preduuje v hrubych rysech i vysi struktury spey” [28].
Nejde jen o spégbu, ale také o postoj k vyralnk ¢i k reklane.

K analyze vrgjSiho prostiedi se pouziva:
- PEST analyza,
- analyza hybnych sil v odwi,
- analyza citlivosti podniku,
- benchmarking,
- analyza ekonomickych charakteristik &tix
- Portefiv model @ti konkurerénich sil.

PrestoZe existuje mnoho metod, které by se mohlgmalyze v&jSiho prostedi

Mrivriw s

tj. Portefiv model gti sil.
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2.2.2.1 Porterav model pgti sil

Stav konkurence v odwi zavisi na pisobeni pti zakladnich sil, které definoval

M. Porter. Jsou to: - ohroZeni ze strany novychkkoent,
- vyjednavaci sila dodavaiel
- vyjednavaci sila odbatel,
- ohroZeni substituty,

- rivalita mezi existujicimi podniky.

Potencidlni
substituty &

Ohrodeni ze strany novych substituti:

Obrazek 3 - Porteniv model

Fyfednavaci sila dodavareli

KONKURENCNI
RING

Vyjedndvaci sila odbérateli

Ohrodeni ze strany novich konkurenti

Movi i
konkurenti f

Zdroj: TICHA, 1., HRON, J. (2008)

Hrozba vstupu novych konkurenti je nizsi nagiklad v nasledujicich situacich:

- fixni naklady vstupu do odtwi jsou velmi vysoké.
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- Vyrobky jsou vysoce diferencované, tj. k jejicjrebe je nag. nutné know-

how.

- ,Jsou-li naklady pestupu (do jiného oboru, kjinému dodavateli, atd.)

jak zakaznikli, tak dodavat@l existujicich firem vysoké* [21].

- Je-li velmi obtizné napojit se na existujicitdisu¢ni kandly (jak na stran
poptéavky, tak na str&mabidky — vstufpi vystupi firmy)“ [22].

- Jestlize je pedem jasné, Ze existujici firmy budou rtgppdny novy vstup
reagovat agresivn(nag. cenovou valkou).

- Jde-li 0 od¥tvi s vysokym stupfm regulace (napbanky, letecka doprava,
vysoké skoly).

Vyjednavaci sila dodavatal mize byt velkad zejména v nasledujicich situacich:
- je-li dodavatel na daném trhu velkyniédevsim z hlediska jeho nabidky),
piipadré vyznamnym dodavatelem (nafirma s dlouhou tradici a dobrym
image) a satasré na daném trhu existuje pémé omezeny péet dodavatéi.

Sila dodavatele zvySovat cenu, a tim zmenSovtakugupujiciho, je takeé

zavisla na tom, jak je dodavatel vzdalen volnékkmenci. Cim vzdalejsi,

tim vice je monopolistou a méa tedstsi silu“ [21].
- ,Jestlize nakupujici podnik pro dodavatele nanézitym zakaznikem*“ [22].

- Je-li zbozi, které zakaznik poptava, vysoce difeované (ndap zboZi
se specialnimi vlastnostmi, které nemohou konkureajistit) a v disledku

toho zakaznik nefize snadnoijit ke konkurenci.

- Jestlize zdkaznik nema peibné trzni informace (n&pidaje o trzni cen

nabidce a poptavce).
- Jestlize v danémifpack neexistuji snadno dostupné substituty.

- Zakaznici nejsou ffis citlivi na cenové zmny (nag. zbozi patici

do kategorie zakladnich Zivotnich fdt).
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-Jestlize zakaznik neni vyznamnym distributoremko@bchodnikem), ktery
by byl schopen ovliovat dalSi obchodniky a zadkazniky.

Zakaznik ma vaci svému dodavateli silnou pozici pedevsim tehdy, jestlize:
- zakaznik je velkym (z hlediska jeho poptavkyjppdré vyznamnym

zékaznikem (ndp firma s dlouhodobou tradici a dobrym image, vyana
osobnost spoltenského Zivota.

- Zakaznik nize celkem snadnait ke konkurenci.

- ,Zakaznik ma k dispozici pigbné trzni informace (Udaje o trzni éenabidce

a poptavce" [22].
- Existuji snadno dostupné substituty.
- Zakaznici jsou citlivi na cenové zny.

- ,Kvalita zbozi v danémifipact pro zakaznika nehrajeifps velkou roli
nebo zakaznik i nevnim& rozdily mezi zboZimi jednotlivych
dodavatal” [21].

- Je silnym distributorem (velkoobchodnikem), {tgr schopny

ovliviovat dalSi obchodniky a zakazniky.
OhrozZeni substituty

.Existence blizkych substitat vytvéri konkurekni hrozbu limitujici ceny,
za kterou podnik prodava, a tim limituje i ziskovpedniku“ [5]. Maji-li vyrobky mélo

blizkych substitut, maji podniky pilezitost zvysit ceny a tim i vysledny zisk.

Hrozba substitdt je snizovana tehdy, neexistuji-li blizké substitat jsou-li

splreny nekteré z nasledujicich podminek:
- firmy, které nabizeji substituty, vyrg§bs nizSimi naklady.

- ,Firmy nabizejici substituty i{diS nezvysuji nabidku (n&p v disledku
Spatnych distribénich kanal, omezenych vyrobnich zdfgf [21].

- Cena vyrobku, ktery by mohl byt nahrazen subistitie pro spakbitele 1akava.
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Rivalita mezi existujicimi podniky

Rivalita firem, které fisobi na daném trhu, the byt vysoka f splreni

n¢kterych z nasledujicich podminek:

- jednd se o velmi malo rostouci fifpadre zmenSujici se) trh. Firmy
se pak mohou snazit udrzet svoji pozici na trhu kazdou cenu,

a to jak cenovou, tak i necenovou konkurenci.
- Jedna se o nové, v budoucnu lukrativnisddv(nag. trh distribuce benzinu).

- Vysoké fixni néklady nuti jednotlivé konkurenty arimalre vyuZivat
své vyrobni kapacity.

- Ziskovost v odvtvi je mald, proto konkurenti sleduji strategiepiti.

-Vyrobky, které nabizeji tzni konkurenti, jsou jen malo diferencovaneé,

zékaznici pilis nevnimaji rozdily mezi vyrobky jednotlivych rgbai.

.Téchto @t sil popsanych v knize Konkurémi strategie se #ie
pro spolénost stat prosedkem ktomu, aby porozwta svému oboru podnikani.
Pavodre byly tyto sily vykladany jako platné vyjéehi podnikatelské reality. Nyni jsou
ale stale castji interpretovany jako pravidla hry, kterA& musi byiménéna
a zpochybgna, pokud m& mit na &itém trhu organizace vliv* [3].

.V Portero modelu niiZze silnd konkurence vypadat jako hrozba, protoze
snizuje zisk. Slaba konkurenceube vypadat jako iflezitost, protoZze dovoluje
dosahnout vy3Siho zisku“ [4]. Uvedené konkgrénsily ovliviuji vyvoj podniku
a v piibéhu casu se mohou &nit.

Cilem analyzy konkurence v o#tvi je nalézt takovou pozici podniku, ktera
je nejmeér zranitelna ze strany stavajicich nebo potencialkmkurend, dodavatel
a odkrateli, ale i substittnich produki. Pozici, ktera poskytuje nejlepSi moznost
obrany Vi¢i existujicim konkuretnim tlakim, piipadré nabizi moZnost jejich vyuZiti
ve vlastni prosgch.
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Tabulka 3 - Praktické pouziti Porterova modelu

Faktor Otazka Problém
Zakaznici Jak vyznamny jsem pro sveho Identita znaky
zékaznika?
Jak vyznamny je ) zakaznik Naklady na zrénu dodavatele
pro mg?
Kolik alternatly mij zakaznik Diferenciace vyrobi
ma?
Dodavatele Jaké jiné dor(;l%\:ﬁ’t)elske MOozZnosti Diferenciace dodavatl

Jakou ndrou se tento dodavate
podili na mém podnikatelskén
aspEchu?

! Dostupnost substitmich

dodavek

Je vyrobek nebo sluzba, ktero
mi dodavatel dodava, vyznamn
pro mé podnikani?

U Vyznam velikosti dodavek pro
a
dodavatele

Muze mi dodavatel ovlivnit
naklady zvysenim cen za
dodavky?

Vliv dodavek na naklady nebo
diferenciaci, naklady na zinu
dodavatele

Novi konkurenti

Od koho se dasekavat, Ze by
chtel vstoupit do odwtvi?

Naklady na zrénu

Jak se mohu bréanit, pokud na {
vstoupi novy konkurent?

rh Uspory z rozsahu,éekavana
odveta

Co miZe odradit nové
konkurenty od vstupu do
odwtvi?

Kapitalova narénost

Substituty

Kdyby neexistovaly vyrobky,
které dodavam, jak by mi
z&kaznici uspokojovali své
potreby?

Naklady na zrénu

Jak obtizné by bylofpswdcit
mé zakazniky, abyrpsli k aplre
novému vyrobku, ktery by
nahradil nij?

Ochota zakaznikke zn&ng

Rivalita

Kdo jsou moji nejsilgjsi
konkurenti?

Bariéry vstupu z odstvi

Jak si ve vztahu k nim stojim?

Identita &kya

Mohu rgjak redukovat miru
rivality uvniti odwtvi?

Rast odtvi, naklady na zemu

Jaké jiné zdroje

konkurenceschopnosti maji m
konkurenti?

i Diferenciace vyrobk

Zdroj: TICHA, 1., HRON, J. (2008)
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2.3 Konkurence, konkurenéni vyhoda,

konkurenceschopnost

2.3.1Konkurence

.Pravi€podobr vSechny organizace, tauz vdejné nebo soukromé,
jsou v konkuretinim vztahu k ostatnim, dokud sékit o z&kazniky nebo (zvl&st
u verejnych sluzeb) o zdroje” [9].

i s

by nengl svoji konkurenci ignorovat. Konkurence nas nemusily jen ohroZovat,
ale mize nas také inspirovat, romdvat naSe obzory a posilovat naSe schopnosti.
Schopnost rychleji &co rozpoznat, rychleji secii a rychleji reagovat igdstavuje

klicovou konkuretni vyhodu.

.V kratkodobém horizontu jsou nejnebezpgsi ti konkurenti, kt& se vaSemu
podniku nejvice podobaji. Zakaznici nedokazi roagzucem je rozdil. V&S podnik
se jim bude plést sjinymi. Takze se musite odh$owdliSovat a jest jednou
odliSovat” [16].

1Y

.Sledovat konkurenci je tudezité, sledovat své zakazniky je fest
dulezitejsi“ [16].
2.3.1.1 Typologie konkurence

Existuie mnoho druln konkurence, proto si zde uvedeméeneni

hned z ®gkolika hledisek najednou.
Konkurence nap¥i¢ trhem - konkurence mezi nabidkou a poptavkou.
Konkurence na strané poptavky - konkurence cenova,
- konkurence necenova.
Konkurence na strané nabidky - konkurence dokonala,

- konkurence nedokonala
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Pro ely této diplomové prace zde dale bude uvedena gpdankurence
na strag poptavky.

.Podstata cenové konkurence &p@ ve snizovani cen, drZzeni nizSi cenové

hladiny nez ostatni firmy* [27].

Necenova konkurence znamenéstr kvality a technickych, estetickych,
ekologickych aj. parametivyrobki, a dale reklamu, obalovou techniku, kvalitni s&rvi
prodejni a poprodejni sluzby, prodej naémwi poskytovani roztinych (rekdy

jen zdanlivych) slev a vyhod.
2.3.1.2 Typologie konkurenti

Stejre jako konkurenci i konkurenty Izgenit z rekolika riznych hledisek.
Z hlediska piimosti €lenime konkurenty na:

- primé konkurenty - firmy, které se na trhu prezentuji podobnymiolgky,

- ,heprimé konkurenty - podniky, jez zatim nejsouipnymi konkurenty,
ale maji vSechnyipdpoklady k tomu, aby se jimi

v budoucnu staly” [26].
Podle reakce Ize&lenit konkurenty na:

- Laxni konkurent - nektefi konkurenti nereaguji rychle nebo vyrdzn
na pohyb konkurence. ,Me to byt zfsobeno tim,
Ze pokladdaji své zakazniky zarné, tim Ze nejsou
dostatén¢ vSimavi, nebo také tim, Ze nemaji dostatek

prostedki na reakci® [15].

- Vybiravy konkurent - ,,Odpovida pouze na &ité formy utoku a ostatnich
si nevSima. NiZze reagovat na sniZeni ceny, ale nemusi
se zabyvat propagai kampani konkurenta, kterou
nepoklada za nebezipou® [14]. Znalost pravgpodobné

reakce hlavnich konkureéntimozni Iépe fipravit utok.

- Konkurent — tygr - Konkurent reaguje rychle azre na jakékoliv
ohroZeni svého trhu. ,, Neni radno atakovatvako
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konkurenta, nelvaen ma ve zvyku bojovat az do konce,
jestlize jednou zme. Je vzdy snazSi @fbna oveku
nez na tygra“ [15].

- Scholasticky konkurent - Konkurent nevykazujefpdvidatelny zfisob
reakce. Rkdy zareaguje adgkdy ne, vzdy podle
situace. ,Zadnym #gobem nelze jednani
takového konkurentagavidat® [15].

2.3.1.3 Analyza konkurence

Aby mohla firma efektivd naplanovat své konkurémi strategie, pétbuje
Zjistit o své konkurenci (s@asné i potencialni) vSechno, co lze. ,Neustale musi
srovnavat své produkty, ceny, distrdbil kanaly a zfisoby komunikace se svymi
nejblizS§imi  konkurenty. Tak fize najit mozné oblasti konkurgrich vyhod
i nevyhod* [18].

P¥i analyze konkurence nas budou zajimadevsim odpasdi na nasledujici
otazky: - Kdo jsou nasi hlavni konkurenti?
- Jaké jsou jejich cile?
- Jaké jsou jejich strategie?
- Jaké maji silné a slabé stranky?
- Jakou podobu dze mit jejich reakce?

Aby mohl podnik na tyto otazky odpéskt, musi konkurenci neustéle sledovat
a shromadovat o ni informace. Pro shromidvani Udaj o vykonnosti konkurence

lze vyuzit Gizné dotazniky, interview, pozorovatianalyzu zaznah

.Konkurenty jsou firmy, které se snazi uspokojiejsé poteby stejnych
zékaznik a jejichz nabidka je podobna“ [15]. Firma se mssézit identifikovat
své konkurenty. ,Spot@most musi sbirat informace o strategiich, ciledabisach,
piednostech a moznych igopbech reakce konkuréntFirma potebuje znéat strategie
vSech svych konkureitpro identifikaci nejblizSich konkureinta gijeti prislusnych

operaci. Firma p#éébuje znat cile konkureintpro odhad jejich dalSich akci a reakci.
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Znalost silnych a slabych mist konkurence unuje firmé rozvinout takovou strategii,
pii které zisk& vyhody tam, kde je silnd. Znalost kimentovych moznych Zjgohi

reakce pomaha firtnzvolit zpisob acas svych akci” [15].

Informace o konkurentech je peba sbirat, ifdit a nepetrzitt rozSiovat.
ManaZzéi ¢i majitele podniku musi mit neustale moznost ziskayplné a spolehlivé

informace o konkurenci.

Prestoze je orientace na konkurencilekitad, zngny poteb zakaznik

jsou dilezitjsi. ,Firmy, které vrozumné rovnovaze sleduji jakadkazniky,

tak konkurenty, uplauji spravnou trzni orientaci [15].
2.3.2Konkuren éni vyhoda

Pro dosazeni usgphu je poteba konkuretni vyhody, coZ je oblast, ve které

Vv s

~Konkurertni vyhodu ziskavaji firmy, které nabizeji Smiitelim vice vyhod,
tj. vy8Si hodnotu“ [17]. Firmy mohou ziskat konkogei vyhodu i tim zpsobem,
Ze provadji diferenciaci svych pracovnik Frijimaji do pracovniho po#nu kvalitngjSi
sily a vzalavaji je lépe nez konkurence. ,Diferenciace pragkl¥ vyZaduje,
aby ti, kdo pichazeji do styku se zakaznikem, byli zwasellive vybirani

a Skoleni“ [17].
2.3.2.1 Moznosti ziskani konkurereni vyhody

VSechny strategické Uvahy musi vychazet z existukonkurence, ktera
se chce row¥ na trhu uplatnit a to na nas Okor. Piddse to tomu, kdo ziska
dostaténou konkuretini vyhodu. 9 faktat, které jsou v tomto sénu rozhodujici:

1. Technologie - Organizace vyuziva nejngsgi technologie.

2. Kvalita - ,Kvalita predstavuje sumu vlastnosti, které jsou nutné

pro splgni urtitych poZzadavk zékaznika“ [34].

3. Flexibilita - Je to pruznost a schopnost dodavat zakéemikzné

typy zboZi nebo sluzeb.
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4. Rychlost - Rychlejsi vyizeni objednavek znamena rychlejSi dodani
zbozi zakazniln. Tento faktor nabyva stale n&sim

vyznamu.

5. Pridané sluzby - Fridavani sluzeb je kritickym faktorem vgu
organizace. Aby mohla firma zvySovat urbaeych
sluzeb, musi nejprve poznat specifické&glny

jednotlivych zakaznik

6. Naklady - V sokasné dob nabyvaji na vyznamu stale vice naklady

na sluzby, které produkt doprovazeji.
7. Jistota - Skut&nost, Ze produkty jsou stale dostupné.

8. Reakce - ,Délat véci rychle, kvalitrg a odpovidajicim
zpisobem* [34]. Jdeigdevsim o rychlé reagovani

na zmény v pozadavcich zdkaznika.

9. Spolehlivost - Schopnost plnit dojednané dohodyyaistnici pisemné

formg.

~Je samoejme, Ze zadny podnik néwe vSechny uvedené faktory pinit
souasrt na 100% a Ze se tedy musi z#iinpredevSim na vy téch, pro které
ma nejlepsSi fedpoklady a ty plrozvijet” [34].

,Opravdové konkuretni vyhody lze dosahnout pouze vytenoim ré¢eho
noveého, ne pouhou imitaci nam z jinych oblasti podnikani® [23]. Zejména
ve vztazich se zakaznikyie byt podnik tvéivy a pokusit se vyvinout konkuréni

vyhody, které budou jedideé a obtiZz&é napodobitelné.
2.3.3Konkurenceschopnost

.Konkureniné¢ schopny podnik vnima pkvé prani zakaznik a fidi
se jim, pichazi was s novymi vyrobky, hleda usporné vyrobni postapgrosazuje
se | vmezinarodnim &iitku, peuje o kvalifikaci a dalSi poéeby svych
zanestnand” [19]. Kratkodok® sice miZze prosperovat i podnik s nizkou nebo zZadnou
konkurergni schopnosti, dlouhodslySak ne.
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Konkureréni schopnost podniku vychazi z zivotniho zajmu eélise vyvijejici
firmy — vyuzivat nejlépe podnikovy potencial. R&zljeme potencial (souhrn moznosti,

schopnosti): - technicky (inovace a jejich uptairve vyrol& a prodeji),
- obchodni,
- finareni (plynuly kolokEh finantnich prostedki — platebni schopnost),
- pracovni (pozornost kvalifikace pracowvini jejimu vyuZiti).

,Pro zlepSeni konkure&ni schopnosti se podniky slji nebo fiznym zgisobem

kooperuji* [19]. Divodem ntize byt napiklad reklamai jiné marketingov&innosti.

2.3.3.1 Analyza konkurenceschopnosti
Cilem analyzy konkurenceschopnosti je odjutét na nasledujici otazky:
- Jak silna je satasna konkuremi pozice podniku?

- Bude se pozice podniku upewat nebo oslabovat zaqupokladu,
Ze se sotasnd strategie nezmi?

- Jak si podnik stoji ve vztahu ke svym konkuiiemt (zejména
z hlediska faktatr klicovych pro usgch)?

- Ma podnik v géemcistou konkuretini vyhodu nebo nevyhodu?
- Jaké mé podnikipdpoklady k tomu, aby svoji pozici uhgjil?

,Dulezitou sowdasti analyzy konkurenceschopnosti je ohodnoceniic@oz
podniku ve vztahu k jeho hlavnim konkunemt a to ve vSech oblastech &ivych
pro usgch” [33].

Tabulka 4 - Indikatory konkuren ¢éni pozice

Konkuren¢ni prednosti Konkuren&ni nedostatky
Dulezité/ klicové kompetence Nizka kvalita vyrabk
Vyznamny vliv na rozvoj odstvi Nedostatky v oblastech s nejvysSim

29



trznim potencialem

Slabé pozice na odvraceniggich

Nadpiimérna viditelnost na trhu .
ohrozeni

—_—

Koncentrace na nejrychleji rostouci trzn Velikost bez viivu na trh

segmenty
Nadpitimérné technologické a inovai Umistreni ve strategické skupin
schopnosti preducené k zaniku
Kreativni, podnikavi mana#eti vlastnici fo b,
. Zaostavani ve vyvoji vyrolik
podniku
Velky podil na trhu (Hpadré vidci ZhorSujici se reputace u zakaznik
pozice)
Rostouci spdebitelska zakladna Nedostatek finatich zdroj

a loajalita spaebiteli

-

Umistréni ve vyhodné strategické skupi Podpfimérny rast gijmu

Nadpitimérna ziskova marze Vyklizovéani trhu ve présb rivali

Konfrontace s konkure&mim

Lehce odliSitelné vyrobky znevyhodgnim

Zdroj: TICHA, 1., HRON, J. (2008)

Vysledkem této analyzy je vazené skore, které moydpodnik pedstavuje
metitko celkové konkurenceschopnosti. ,Porovnani vagknskoére, kterych podniky

dosahnou, ukazuje konkukemn pozice podniku a jeho nejblizSich rira[33].
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-nasledujici pasaz o rozsahu 71 stran obsahuje utajovanc skutecnosti a je obsaZena pouze

v archivovaném origindle diplomové prace uloZzeném v knihovne fakulté JU"
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