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Anotace 

BakaláĜská práce se zabývá faktory konkurenceschopnosti u podnikĤ v česko-polském 

srovnání. Český podnik byl vybrán na základČ autorkou absolvované Ĝízené praxe v této 

společnosti. Podnik polský byl následnČ zvolen z dĤvodu dlouhodobé spolupráce s českou 

společností. Teoretická část se zamČĜuje zejména na pojmy konkurence 

a konkurenceschopnost, ale také na faktory konkurenceschopnosti, které jsou hlavním 

tématem této práce. Za pomoci odborné literatury jsou vysvČtleny i další pojmy, a to 

napĜíklad konkurenční výhoda či konkurenční strategie. V praktické části jsou faktory 

konkurenceschopnosti aplikovány na již zmínČné podniky. V závČru práce jsou společnosti 

a tyto faktory u nich porovnány, z čehož pak vyplývá, který podnik si na trhu z hlediska 

konkurenceschopnosti vede lépe. 
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Annotation 

Competitiveness Factors of Enterprises in Czech-Polish Comparison 

The bachelor thesis deals with competitiveness factors of two selected enterprises in the 

Czech-Polish comparison. The Czech company was chosen because of controlled practice 

in the company by the author. The Polish company was then chosen based on the long-term 

cooperation with the Czech company. The theoretical part gives a definition of the meaning 

of competition and competitiveness but also competitiveness factors which create the main 

topic of this thesis. With the help of expert literature, there are also explained other terms, 

such as competitive advantage or competitive strategy. In the practical part of this bachelor 

thesis the competitiveness factors are applied to the mentioned Czech and Polish enterprises. 

In the end, the factors and the companies are compared, and that defines which company is 

better in terms of competitiveness. 

Key words 

Competition, competitiveness, competitive environment, competitive advantage, 

competitive strategy, competitiveness factors. 
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Úvod 

Konkurenceschopnost určitého podniku je závislá pĜedevším na jeho schopnosti pĜekonávat 

nepĜíznivé tržní podmínky, které mohou být zachyceny z vnČjšího i vnitĜního 

podnikatelského prostĜedí. Dle míry schopnosti podniku z hlediska odolávání 

konkurenčnímu prostĜedí pak lze snadno odhadnout jeho další úspČšnost v daném segmentu 

trhu. K tomu, aby byla zaručena konkurenceschopnost podniku slouží nČkolik nástrojĤ, 

jejichž upotĜebení pĜedstavuje konkurenční strategii podniku. Tato konkurenční strategie je 

vytváĜena na základČ znalosti tržního a podnikatelského prostĜedí. Cílem konkurenční 

strategie je získat konkurenční výhodu pro společnost. Konkurenční výhodu vytváĜí 

pĜedevším dostatek informací a schopnost pĜedpokládat vývoj daného segmentu trhu. 

Taková konkurenční výhoda je poté základním pĜedpokladem pro realizaci takové 

podnikatelské činnosti, která povede k vyšším ziskĤm. 

Jak je již z úvodu zĜejmé, v této práci se autorka bude zabývat konkurenceschopností, 

konkrétnČ tedy téma zní Faktory konkurenceschopnosti u podnikĤ v česko-polském 

srovnání. Český podnik autorka vybrala na základČ absolvování Ĝízené praxe v této 

společnosti. Podnik polský byl následnČ zvolen z dĤvodu dlouhodobé spolupráce s českou 

společností. Struktura bakaláĜské práce je rozdČlena na část teoretickou a praktickou.  

 

Cílem celé bakaláĜské práce je objasnit faktory konkurenceschopnosti obou podnikĤ. 

V teoretické části je pĜedevším nutno objasnit pojmy konkurence a konkurenceschopnost 

a vysvČtlit jejich význam. Dále definovat pojmy jako konkurenční prostĜedí, konkurenční 

výhoda či konkurenční strategie. V neposlední ĜadČ je nutné v teoretické části vysvČtlit 

pojem faktory konkurenceschopnosti, který je hlavním tématem této práce. 

 

Na část teoretickou navazuje část praktická, v níž je cílem blíže charakterizovat obČ 

společnosti a jejich pĜedmČt podnikání. Dalším úkolem je tento teoretický pojem faktory 

konkurenceschopnosti prakticky aplikovat na obČ společnosti, nejprve je toto popsáno 

u společnosti české, následnČ u společnosti polské. V samotném závČru práce jsou obČ 

společnosti z hlediska tČchto faktorĤ porovnány.  
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1 Konkurence a konkurenceschopnost 

Tato část bakaláĜské práce se zabývá pĜedevším pojmy konkurence a konkurenceschopnost, 

které jsou pro teoretickou část této práce klíčové. Budou ale taktéž rozebrány i další pojmy 

jako napĜ.: konkurenční prostĜedí, konkurenční výhoda a konkurenční strategie. 

1.1 Pojem konkurence 

Podle slovníku cizích slov znamená pojem konkurence „soupeĜení, soutČžení či 

hospodáĜskou soutČž“. (Linhart, 2007) 

Nutno zde také podotknout, že konkurence nemá význam pouze ekonomický, ale i sociální, 

kulturní, etický či polický atd. 

Konkurence je tedy vztah dvou a více konkurentĤ, pĜičemž konkurent musí splĖovat 

minimálnČ dva pĜedpoklady, aby mohl vstoupit do konkurenčního vztahu, a to: 

• musí být „konkurenční“, což znamená, že musí mít konkurenceschopnost 

• a také musí mít „konkurenční“ zájem, tzn. musí chtít vstoupit do konkurence a musí 

být podnikavý Ěpokud se hovoĜí o konkurenci v podnikáníě  

Konkurence se dále z pohledu mikroekonomie mĤže dČlit do nČkolika následujících skupin, 

které jsou vyobrazeny na schématu níže. 

Do první takovéto podskupiny patĜí tato tĜi odvČtví: konkurence napĜíč trhem Ětzn. mezi 

stranou nabídky a poptávkyě, dále konkurence na stranČ poptávky a také konkurence na 

stranČ nabídky, která se dále dČlí na cenovou a necenovou konkurenci a také dokonalou 

a nedokonalou. Konkurence nedokonalá se dále vČtví na monopolní konkurenci, monopol 

a oligopol. ĚMikoláš, 2005ě 
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Obrázek 1: DČlení konkurence ĚMikoláš, 2005ě 

Konkurence mezi nabídkou a poptávkou 

V této skupinČ jsou dĤležité tzv. protichĤdné postoje. Výrobci vždy chtČjí prodat své 

výrobky za co nejvyšší cenu a spotĜebitelé tyto výrobky nakupovat co nejlevnČji. 

Rovnovážný stav je tu tedy určitým kompromisem mezi nabídkou a poptávkou. MĤže se 

stát, že pro nabídku je cena napĜíklad nízká a pro poptávku vysoká, ovšem pokud výrobci 

a spotĜebitelé chtČjí plnit svoje potĜeby, musí se tomuto bodu pĜiblížit.  

Konkurence na stranČ poptávky 

Zde se stĜetávají zájmy jednotlivých spotĜebitelĤ vstupujících na trh, kde chce každý 

spotĜebitel nakoupit co nejvyšší množství zboží za co nejnižší cenu, a to nČkdy i na úkor 

ostatních spotĜebitelĤ. Je-li poptávka vyšší než nabídka, pak význam této konkurence roste 

a pak tato konkurence mezi spotĜebiteli vede také k rĤstu ceny.  

Konkurence na stranČ nabídky 

Tento druh konkurence se vyznačuje tím, že každý výrobce pĜichází na trh s úsilím prodat 

za tČch nejvýhodnČjších podmínek co nejvíce výrobkĤ a maximalizovat tak svĤj zisk. TČmto 

výrobcĤm jde ale také o oslabování pozic svých konkurentĤ a získat tak podíl na trhu. 
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Význam této konkurence roste zejména v pĜípadČ, kdy je nabídka menší než poptávka. 

V takovém pĜípadČ pak konkurence mezi výrobci vede zpravidla k poklesu ceny.  

Cenová a necenová konkurence 

K tomu, aby byl maximalizován zisk výrobce a minimalizován zisk konkurenta, je výrobci 

zboží využíváno nČkolik metod. Rozlišují se zde dvČ základní formy konkurence na stranČ 

nabídky, a to cenová a necenová. 

V konkurenci cenové je podstatou využívání tvorby cen jako nástroje konkurenčního boje. 

Znamená to pĜedevším snahu výrobcĤ snížit ceny vlastního zboží a tím pĜilákat co nejvíce 

kupujících.  

Necenová konkurence využívá jiných metod než konkurence cenová, a to pĜedevším metod 

konkurenčního boje. Tyto metody jsou založeny na kvalitČ, technické úrovni výrobku, 

diferenciaci výrobku, image či designu. 

Na stranČ nabídky se v praxi zpravidla tyto dvČ základní formy konkurence propojují.  

Dokonalá a nedokonalá konkurence 

Dokonalá a nedokonalá konkurence se rozlišuje z hlediska podmínek, jaké mají výrobci na 

trhu.  

Do jisté míry je dokonalá konkurence ideálním stavem, resp. teoretickým východiskem pro 

další reálné úvahy. Tato konkurence se vyznačuje existencí velkého počtu konkurentĤ jak 

na stranČ nabídky, tak na stranČ poptávky a také napĜíč trhem. ĚMikoláš, 2005ě  

Dokonale konkurenční odvČtví tvoĜí mnoho konkurentĤ, kteĜí nabízejí v podstatČ stejný 

výrobek a služby. (Kotler, 2001) 

Dále se také objevuje konkurence nedokonalá, která se vyskytuje v reálném ekonomickém 

svČtČ, a to v nČkolika již zmínČných formách. ĚMikoláš, 2005ě 
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Monopolní konkurence 

Tento typ konkurence se skládá z mnoha konkurentĤ, z nichž je každý schopen odlišit své 

nabídky od ostatních úplnČ, nebo částečnČ. Konkurenční firmy se vČtšinou zamČĜují jen na 

určitou skupinu zákazníkĤ a plnČ se snaží uspokojit jejich potĜeby a pĜání, díky čemuž 

mohou inkasovat vyšší ceny.  

Oligopol 

V tomto odvČtví je vČtšinou nČkolik vČtších firem nabízející výrobky, které mohou být 

značnČ diferencované i standardizované. Existují dva typy oligopolie – ryzí a diferencovaná. 

Ryzí oligopolie se skládá z nČkolika firem, které nabízejí totožnou komoditu. Tyto výrobky 

jsou vČtšinou na stejné úrovni, což znamená, že jediným zpĤsobem, jak získat konkurenční 

výhodu, je buć dosáhnout nižších cen či poskytovat lepší služby. Diferencovaná oligopolie 

se vyznačuje složením nČkolika firem, které nabízejí částečnČ odlišné výrobky, které jsou 

rozdílné napĜíklad v jakosti, ve vlastnostech produktĤ či ve službách. Vyšší ceny jsou 

inkasovány, pokud každý z konkurentĤ získá vedoucí postavení alespoĖ v jednom z tČchto 

hlavních atributĤ a zaujme tak zákazníky.  

Monopol 

Tzv. ryzí monopolie vzniká tehdy, pokud jediná firma nabízí určitý produkt v jedné zemi či 

oblasti. Takový monopol nČkdy bývá výsledkem regulačních opatĜení státu, licencí, patentĤ 

a jiných pĜíčin. Pokud není regulován, mĤže si dovolit vysoké ceny, slabou nebo žádnou 

reklamu či minimální rozsah služeb, jelikož zákazníci v této situaci nemají jinou volbu. 

Pokud se objeví konkurence, mĤže firma nabízet více služeb a investovat do technologie. 

(Kotler, 2001) 

1.2 Pojem konkurenceschopnost 

Ludvík Čichovský (2002) definoval konkurenceschopnost jako pozitivní vlastnost 

konkurenta a jeho výsledný projev interakce s Ĝadou a spektrem konkurentĤ v konkurenčním 

prostĜedí. Čichovský dále uvádí, že konkurenceschopnost je tak faktorovým a vektorovým 

výsledkem pĤsobení konkurenčních sil konkurentĤ v konkurenčním prostĜedí. 
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Konkurenceschopnost má rĤzné úrovnČ, což z pohledu firmy znamená odlišnou možnost 

úrovnČ prosazení se na trhu. Lze tedy Ĝíci, že pro dosahování úspČchu v rámci konkurenčního 

boje je zapotĜebí výraznČ vyšší konkurenceschopnosti než pro pouhé zapojení se do 

konkurence. (Zich, 2010) 

Podstata konkurence firem spočívá v jejich konkurenceschopnosti, která je jednou z podob 

podnikatelského potenciálu. Taková konkurenceschopnost, označovaná za podnikatelský 

potenciál se musí vyznačovat: 

• Všeobecnými charakteristikami – potenciál zde existuje jako rozdíl mezi tím, co je 

napĜíklad na trhu, a tím co mĤže nebo musí být dáno, napĜ. poznatky vČdy či 

legislativou – je to tedy pravdČpodobná zmČna, která vyvolává jednak odpor ke 

zmČnČ, také je to pĜíležitost k umocnČní pĤvodního potenciálu či ke vzniku nového; 

• Speciální charakteristikou – zde se vyskytuje externí potenciál, který by nemČl být 

pĜehlížen, jelikož omezuje potenciál firmy či se nabízí pĜíležitost k umocnČní 

potenciálu firmy, což znamená, že zde existuje velmi významný konkurent firmy, 

a to buć na stranČ nabídky či na stranČ potĜeby. ĚMikoláš, 2005ě 

V širším pojetí lze konkurenceschopnost chápat jako souhrn pĜedpokladĤ pro dosahování 

dlouhodobČ udržitelné rĤstové výkonnosti a tím také zvyšování ekonomické úrovnČ 

v podmínkách vnČjší i vnitĜní rovnováhy. Konkurenceschopnost určité firmy je dále 

specifikována jako schopnost, pĜi které se neustále vykazuje rĤst produktivity neboli 

dosahuje se zde s omezenými vstupy práce a kapitálu vyšších výstupĤ. Taková 

konkurenceschopnost firmy se projevuje získáním, udržením a také zvyšováním podílu na 

národním i mezinárodním trhu.  

Konkurenční pozice firem i ekonomiky jako celku se zlepšuje pĜedevším díky využívání 

kvalitativnČ založených vstupĤ, ke kterým se Ĝadí napĜ.: výzkum a vývoj, technologický 

pokrok, zlepšování kvalifikace pracovních sil, zejména také vznik a následné uplatnČní 

inovací. Za pĜedpoklad a podmínku pro dlouhodobČ udržitelný rĤst a konkurenceschopnost 

je ve znalostní ekonomice považován komplexní inovační systém, což znamená nejen 

samotný výzkum a vývoj, ale i vytváĜení znalostí v souvislosti s jejich praktickým 

uplatnČním a realizací. Po zohlednČní výše uvedených souvislostí, které jsou podstatou pro 
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úspČšnost firem a ekonomiky, mohou být v mezinárodním kontextu vymezeny tyto čtyĜi 

rozmČry konkurenceschopnosti: 

• technologická konkurenceschopnost – výdaje na výzkum a vývoj, patenty, vČdecké 

publikace, 

• zpĤsobilostní konkurenceschopnost – úroveĖ vzdČlání, difúze technologií a jejich 

optimální využití, kvalitní ICT infrastruktura, 

• cenová konkurenceschopnost – v globalizovaném svČtČ dochází k razantnímu 

snižování nákladĤ u nediferencovaných produktĤ, a také ke stále vČtšímu využití 

technologií, které šetĜí zdroje; cenovou konkurenční výhodu získávají zemČ 

s nízkými jednotkovými pracovními náklady Ěvztah odmČn za práci k produktivitČ 

práce, tzn. náklady práce na jednotku výstupuě, 

• poptávková konkurenceschopnost – soulad mezi strukturálním vývojem zahraniční 

poptávky a vývojem zemČ. ĚKislingerová, 200Řě 

1.3 Konkurenční prostĜedí 

Konkurenční prostĜedí lze definovat v mnoha významech, tato práce se však bude zamČĜovat 

na pojetí ekonomické a marketingové. 

V ekonomickém pojetí je konkurenční prostĜedí vnímáno jako určité hĜištČ s umČlými 

mantinely, kde podnikatelské subjekty s maximální vytrvalostí v čase a prostoru bojují 

a soutČží o to, aby dosáhly co nejvyšší efektivnosti a úspČšnosti pĜi realizování 

ekonomických, obchodních a jiných operací. Toto snažení vede k dosažení zisku, ale 

i k uspokojení z podnikatelských a jiných aktivit. Konkurenční prostĜedí však má i další 

funkci, pĜi které určuje vítČze a úspČšné subjekty a ty následnČ oddČluje od tČch ménČ 

úspČšných.  

Co se týče marketingového pojetí, je konkurenční prostĜedí chápáno jako místo, kde se 

společnČ setkává potĜeba prostĜedí projevována jako pocit určitého nedostatku spojený 

s touhou po uspokojení, dimenzovaná marketingovým výzkumem v poptávku 

s marketingovou nabídkou. ÚspČšné a efektivní uspokojení takovéto poptávky je jak 

u prodávajícího, tak u kupujícího závislá pĜedevším na konkurenčních výhodách. Tyto 
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konkurenční výhody jsou spojené s nabízenými produkty a službami, a také jsou dĤležitými 

aspekty pĜi volbČ produktu nebo služby či pĜi výbČrovém Ĝízení na dodavatele. ĚČichovský, 

2002) 

1.4 Konkurenční výhoda 

Konkurenční výhoda se používá na trzích, kde existuje konkurence a je jádrem výkonnosti 

podniku. VČcnČ správnČjší výraz pro konkurenční výhodu je ale dle Portera (1993) „výhoda 

vyšší schopnosti konkurence“.  

V souvislosti s konkurenční výhodou je také nutno zmínit hodnotu, kterou je podnik schopen 

vytváĜet pro své kupující, tato hodnota pĜevyšuje náklady podniku na její vytvoĜení. Z této 

hodnoty již zmiĖovaná konkurenční výhoda vyrĤstá. Pod hodnotou si lze pĜedstavit to, co 

jsou kupující ochotni zaplatit. S tím se pojí také vyšší hodnota, která pramení z toho, že 

podnik nabídne nižší ceny než konkurenční podnik za rovnocennou užitnou hodnotu. Dále 

také mĤže poskytnout zvláštní výhody, které slouží k tomu, aby vynahradily vyšší cenu. 

(Porter, 1993) 

Konkurenční výhoda je dále také základem dobré strategie a taková strategie by mČla pĜinést 

konkurenční výhodu. Konkurenční výhody jsou ty faktory, které firma potĜebuje k úspČchu 

v podnikání. Konkurenční výhoda byla definována jako schopnost organizace pĜinést vČtší 

hodnotu pro své zákazníky, než jsou schopni nabídnout její konkurenti, a tak dosáhnout 

výhod. Takovou konkurenční výhodou mĤže být také síla či určitý typ schopnosti, které 

firma používá, aby porazila své soupeĜe.  

NČkteré firmy mají kvalifikované zamČstnance, zatímco ostatní mají pĜístup k efektivním 

marketingovým kanálĤm a finančním zdrojĤm. Faktory, jako jsou technologie, 

marketingové kanály, kvalifikovaní zamČstnanci či jedinečná konkurenční pozice mohou být 

považovány za konkurenční výhodu firmy.  
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Udržitelná konkurenční výhoda je charakterizována následujícím: 

• Unikátní konkurenční postavení 

• Jasné kompromisy a volby vĤči konkurentĤm 

• Aktivity pĜímo související se strategií podniku 

• Vysoký stupeĖ pĜizpĤsobení se aktivitám 

• Vysoký stupeĖ provozní efektivnosti (Analoui, 2003) 

Lynch (2002) tvrdí, že pĜi hledání výhod by stratégové mČli zkoumat konkurenty, stejnČ jako 

samotnou firmu a její zdroje. Dále také uvedl ř zdrojĤ výhod v organizaci, kterými jsou: 

• Diferenciace 

• Nízké náklady 

• Niche marketing 

• Vysoký výkon či technologie 

• Kvalita 

• Služby 

• Vertikální integrace 

• Synergie 

• Kultura, vedení a styl organizace 

Lynch (2002) dále došel k závČru, že neexistuje jediný zpĤsob, jak dosáhnout udržitelné 

konkurenční výhody, avšak dosažení udržitelné konkurenční výhody lze ovČĜit tĜemi kritérii. 

Taková udržitelná konkurenční výhoda by tedy mČla být: 

1. DostatečnČ významná Ěsilnáě, aby mohla provádČt zmČny 

2. Odolná vĤči zmČnám v životním prostĜedí a útokĤm konkurence 

3. Rozpoznatelná a spojená s výhodami zákazníkĤ  
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Konkurenční výhody vázané na producenta 

Konkurenční výhody se dále mohou dČlit do deseti tematických skupin. Tato typologie mČla 

pĜispČt každému producentovi k tomu, aby se zamyslel, zda by produkt, který vyrábí nemohl 

ve svém základu nebo i nadstavbČ obsahovat takové rysy, se kterými by bylo možné takový 

produkt charakterizovat konkrétní konkurenční výhodou či celou škálou konkurenčních 

výhod. 

Toto typologické rozdČlení konkurenčních výhod lze chápat buć z pohledu, kdy nositelem 

je produkt, anebo jsou konkurenční výhody vázané na producenta. 

V následující části bude uvedeno členČní konkurenčních výhod z pohledu produktu jako 

nositele: 

• Konkurenční výhody vázané na cenu – do této skupiny se zahrnuje spotĜebitelská 

cena, prodejní cena, hodnotová cena, pĜimČĜená cena, ale i luxus a cena, novinka 

a cena, technologická Ědesignerskáě dokonalost a cena, značka a cena, a také 

provozní náklady 

• Konkurenční výhody vázané na finanční systém koupČ – tato skupina obsahuje koupi 

za hotové, koupi na úvČr, poĜízení pĜedmČtu formou leasingu, prodej na splátky 

a bezhotovostní platbu 

• Konkurenční výhody vázané na jakost produktu – zahrnuje certifikáty norem ISO, 

produkty vyrábČné v souladu s TQM (Total Quality Management), produkty Hand 

Made, Czech Made a další 

• Konkurenční výhody spojené s ekologickou charakteristikou produktu – do této 

skupiny patĜí produkty, které mají značku ISO 13 000 a 13 001, dále také značky, 

které nesou produkty ekologicky čisté, recyklovatelné a bez zátČže k životnímu 

prostĜedí ĚEcological free assortmentě 

• Konkurenční výhody vázané na balení produktu – v této skupinČ obal zastává nČkolik 

funkcí a to napĜ.: ochranu produktu, prodejní jednotku, lákadlo ke koupi, prezentační 

a komunikační médium a jiné 

• Konkurenční výhody vázané na logistiku a dopravu produktu – obsahuje rychlost 

a cenu pĜepravy, počet distribučních linií a tras či volbu dopravce 
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• Konkurenční výhody vázané na informace poskytnuté odbČrateli o produktu – zde 

rozhoduje napĜíklad rychlost a formát informace, její srozumitelnost a úplnost, ale 

i návod k použití 

• Konkurenční výhody spojené s distribučními liniemi a trasami – dĤležitý je zde 

pĜedevším čas a počet distribučních linií a tras, náklady spojené s transportem či 

prodejními pĜirážkami 

• Konkurenční výhody spojené se servisními službami – zahrnuje dostupnost místa 

servisu a jejich otevírací dobu, délku opravy, kvalitu opravy a servisu, ale i dárky za 

vČrnost servisní síti 

• Konkurenční výhody spojené s produktem – patĜí sem napĜ.: novinky a inovace, 

kvalitní design a image produktu, jeho značka a mnoho dalších ĚČichovský, 2002ě 

1.5 Konkurenční strategie 

Pojem strategie má svĤj pĤvod v ĜečtinČ, kde volnČ pĜeložen znamená umČní velitele či 

generála. Dále jde tento výraz chápat jako schopnost rozhodovat na základČ vysoké 

odbornosti a profesionality, a to pĜedevším v terminologii obchodníkĤ. PĜíležitostnČ se také 

hovoĜí o strategii jako schopnosti hraničící s umČním. V angličtinČ je používán pojem 

„strategy“, který má význam výše uvedený, ale také pojem „stratagem“, který je pĜekládán 

jako úkon či akt provádČný vedením podniku v rámci vrcholové Ĝídící činnosti. ĚHoráková, 

2000) 

Konkurenční strategie je objevování pĜíznivé konkurenční pozice v určitém odvČtví, v níž 

se konkurence projevuje. Jejím cílem je pĜedevším vybudovat výnosné a udržitelné 

postavení vĤči silám, které rozhodují o schopnosti konkurence v tomto daném odvČtví. 

Je zde tĜeba si položit dvČ základní otázky. Mezi první patĜí pĜitažlivost odvČtví z hlediska 

dlouhodobé výnosnosti a faktory, které ji určují. Otázka druhá spočívá v tom, jací jsou 

rozhodující činitelé, určující vzájemné konkurenční postavení v daném odvČtví. Ani jedna 

z tČchto otázek však nestačí k tomu, aby byla správnČ zvolena konkurenční strategie. (Porter, 

1993) 
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Pokud se hovoĜí o vypracování konkurenční strategie, jde v zásadČ o to vypracovat širší 

zásady, které určují pĜedevším to, jak bude podnik konkurovat, jaké si stanoví cíle a také 

jaká opatĜení podnik použije k dosažení tČchto cílĤ. Pomocí následujících obrázkĤ bude 

popsán klasický pĜístup k formulování strategie. (Porter, 1994) 

 

Obrázek 2: Kolo konkurenční strategie (Porter, 1994) 

 

Obrázek 2 ukazuje, že konkurenční strategie je kombinací cílĤ, které chce firma naplnit, 

a prostĜedkĤ, které vedou k jejich dosažení. Tzv. kolo konkurenční strategie obsahuje cíle, 

které jsou ve stĜedovém náboji kola a široce vymezuje, jak chce firma konkurovat, jejich 

specifických ekonomických a neekonomických zámČrĤ. Ramena kola dále pĜedstavují 

klíčová operační opatĜení, prostĜednictvím kterých podnik usiluje o dosažení jejich cílĤ. 

Jakmile jsou jednou tyto operační opatĜení výslovnČ uvedena, mĤže tato strategie ovlivnit 

celkové chování podniku. Tato opatĜení musí vycházet ze stĜedového náboje, opírat se o nČj 

a také musí být vzájemnČ propojena, jelikož jinak by se kolo neotáčelo.  
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Obrázek 3: Kontext, v nČmž je definována konkurenční strategie (Porter, 1994) 

 

Širší smysl stanovení konkurenční strategie zahrnuje posouzení čtyĜ klíčových faktorĤ, které 

jsou znázornČny na obr. 3. Tyto faktory určují limity toho, čeho mĤže podnik dosáhnout. 

Silné stránky a slabiny podniku vyjadĜují jeho schopnosti a dovednosti vĤči konkurentĤm 

včetnČ finančních zdrojĤ, technologické úrovnČ, obchodní značky atd. S tím související 

osobní hodnoty podniku pĜedstavují motivaci a potĜeby klíčových Ĝídících a dalších 

pracovníkĤ, kteĜí realizují zvolenou strategii. Pak již zmínČné silné stránky a slabiny 

podniku v kombinaci s osobními hodnotami určují vnitĜní limity konkurenční strategie. 

Takovou strategii podnik mĤže s úspČchem pĜijmout. Dále jsou zde vnČjší limity, které jsou 

dány odvČtvím a celkovým prostĜedím. Možnosti odvČtví a jeho rizika jsou definována jako 

konkurenční prostĜedí s nebezpečím a pĜípadným ziskem pro daný subjekt. Společenské 

očekávání je chápáno pĜedevším tak, že odráží vliv, který mají na podnik činitelé jako je 

politika vlády, sociální zájmy, vývoj obecné morálky a další. PĜedtím, než je možné 

vypracovat pro dané podnikání realistický souhrn cílĤ a opatĜení, musí být tyto čtyĜi již 

zmínČné faktory posouzeny. (Porter, 1994) 
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Porter (1993) uvádí dva základní typy konkurenční výhody, které pramení ze struktury 

odvČtví, a to: nízké náklady a diferenciaci. K získání jednoho z tČchto typĤ konkurenční 

výhody je uplatĖováno specifických strategií. Tyto generické Ědruhovéě strategie jsou tĜi 

a slouží pro dosažení nadprĤmČrné výkonnosti v daném odvČtví: vĤdčí postavení v nízkých 

nákladech, diferenciace a fokus. 

 

Obrázek 4: TĜi generické strategie (Porter, 1993) 
 

VĤdčí postavení v nízkých nákladech 

V této strategii firma tvrdČ usiluje o dosažení nejnižších výrobních a distribučních nákladĤ. 

Nízké náklady umožĖují společnosti mít nižší ceny než její konkurence a také získat velký 

podíl na trhu. (Kotler, 2012) 

Takový podnik pĤsobí v mnoha segmentech a rozsah jeho činnosti je velmi široký. Výrobce, 

který užívá nízkých nákladĤ musí následnČ najít a využít všechny zdroje výhody nízkých 

nákladĤ, za které by se dali považovat napĜíklad snaha o úspory z velkovýroby, patentované 

technologie, výhodnČjší pĜístup k surovinám a jiné. Tito výrobci pak prodávají standardní 

výrobek, ponČvadž klíčové je pro nČ dosahování velkých ziskĤ z velkovýroby či z absolutní 

výhody nízkých nákladĤ ze všech zdrojĤ. (Porter, 1993) 
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Diferenciace 

Tato strategie spočívá v získání konkurenční výhody díky odlišnosti od konkurenčních 

nabídek. Jinými slovy podnik usiluje o jedinečnost ve svém odvČtví a vytváĜí tak vysoce 

diferencovaný produkt. ĚMachková, 2015ě 

Podnik si zde stanovuje určité vlastnosti výrobku či služeb, které kupující vnímají jako 

dĤležité. Tím si vybuduje jedinečné postavení a následnČ uspokojí potĜeby kupujícího, který 

je poté ochoten zaplatit vyšší cenu. Diferenciace se mĤže uplatĖovat nejen na výrobku nebo 

službČ, ale i na marketingovém či distribučním pĜístupu. (Porter, 1993) 

Fokus 

Ve strategii fokus podnik zamČĜuje své úsilí na jeden segment nebo skupinu segmentĤ uvnitĜ 

daného odvČtví, namísto toho, aby se zamČĜoval na celý trh. (Kotler, 2012)  

To, že společnost nechce konkurovat celému trhu mĤže být zpĤsobeno nedostatkem zdrojĤ. 

Dalším dĤvodem mĤže být to, že společnost chce, aby byl vČtší soulad mezi tím, co nabízí 

a potĜebou zákazníka, čímž si vytváĜí udržitelnou konkurenční výhodu. (Pervez Ghauri and 

Philip Cateora, 2014) 

Podniky využívají strategii na cílovém segmentu, kde získávají konkurenční výhodu ve 

svých daných cílových segmentech, i za cenu toho že nebudou mít konkurenční výhodu 

celkovou. Tato strategie má dvČ varianty, které obČ navazují na pĜedchozí strategie, jelikož 

poté se podnik v jím vybraných segmentech soustĜećuje buć na nízké náklady Ěnákladová 

fokální strategieě či diferenciaci Ědiferenciační fokální strategieě. (Porter, 1993) 
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2 Faktory konkurenceschopnosti 

V této kapitole budou podrobnČji rozebrány faktory konkurenceschopnosti, které navazují 

na pĜedešlou kapitolu a úzce souvisí s pojmy jako konkurence a konkurenceschopnost.   

Rozlišují se dva základní druhy faktorĤ konkurenceschopnosti, a to vnČjší a vnitĜní. 

V následující části této práce budou nejprve rozebrány faktory vnČjší doplnČny o grafická 

zpracování, a následnČ faktory konkurenceschopnosti vnitĜní. 

VnČjší faktory konkurenceschopnosti 

Dle Portera (1993) existuje pČt dynamických konkurenčních faktorĤ, do kterých jsou vtČlena 

pravidla konkurence, aĢ už v mezinárodním či domácím odvČtví. Mezi tyto konkurenční 

faktory, často také označováno jako PorterĤv model pČti sil, patĜí: 

1. potenciální noví konkurenti Ěhrozba vstupu nových konkurentĤ na trhě 

2. stávající konkurence Ěa její soupeĜení v odvČtvíě 

3. dodavatelé Ězde je mínČna jejich dohadovací schopnostě 

4. nové výrobky Ěhrozba vstupu nových substitutĤ na trhě 

5. zákazníci Ěrostoucí vyjednávací schopnosti zákazníkĤě  

U všech tČchto pČti faktorĤ je nutné položit si následující otázky: Lze zvýšit bariéry vstupu, 

a čím? Čím lze zlepšit naši pozici vĤči dodavatelĤm a čím naopak snížit vyjednávací sílu 

zákazníkĤ? A v neposlední ĜadČ také: Jak lze snížit hrozbu substitutĤ? ĚKeĜkovský, 2003ě 

VnČjší faktory podnik vČtšinou nemĤže pĜímo ovlivĖovat, pĜípadnČ je možnost ovlivnit tyto 

faktory velmi omezená a nepĜímá. Síla pĤsobení tČchto faktorĤ je rĤzná dle konkrétního 

odvČtví. MĤže se také mČnit současnČ s vývojem tohoto odvČtví. Společné pĤsobení tČchto 

pČti sil rozhoduje o tom, jaká je schopnost firem v daném odvČtví vytČžit z investic takové 

míry zisku, které by pĜevyšovaly cenu vloženého kapitálu. 
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Obrázek 5: PorterĤv model pČti sil (Porter, 1993) 

 

VnitĜní faktory konkurenceschopnosti 

Mezi vnitĜní faktory patĜí takové, které má podnik možnost ovlivnit, a které se nachází uvnitĜ 

dané společnosti. Dle KeĜkovského (2002) se sem Ĝadí následovné: 

• „faktory vČdecko-technického rozvoje, 

• marketingové a distribuční faktory, 

• faktory výroby a Ĝízení výroby, 

• faktory podnikových a pracovních zdrojĤ, 

• faktory finanční a rozpočtové.“ 
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Rozvoj vČdecko-technický je pro konkurenční výhodu pĜínosný pĜedevším tím, že se pĜi nČm 

vytváĜejí nové nebo vylepšené výrobky, které se zavádČjí na trh. Je zde také možnost 

zlepšení kvality výroby, což se pozitivnČ promítá do nákladových parametrĤ podniku. 

U faktorĤ marketingových a distribučních je velký rozdíl mezi podniky zejména ve stupni 

dĤležitosti a využitelnosti. Je to proto, že podniky realizující individuální zakázky vČtšinou 

nemusí mít natolik rozvinutou marketingovou činnost, nicménČ podnik se spotĜebním 

zbožím vyrábČjící velké objemy už na tom mĤže být podstatnČ jinak. 

Faktory výroby a jejího Ĝízení zaznamenávají problém, který se vyskytuje pĜedevším 

u produktivity, rychlosti životního cyklu výrobku, a tedy i nutnosti je rychle obmČĖovat. 

Toto zapĜíčiĖuje opuštČní velkých rozsahĤ výroby, dnes se používá pojem „diseconomies of 

scale. Znamená to, že mnoho velkých a pomalu reagujících, neefektivních podnikĤ mĤže 

mít velké problémy v současné dynamické konkurenci, a to z rĤzných dĤvodĤ, napĜ. 

byrokratizace či špatné využívání kapacit. 

U faktorĤ podnikových a pracovních zdrojĤ se považuje za zásadní napĜ. organizační 

struktura, vztahy s odbory, kvalita zamČstnancĤ nebo pomČr výstupĤ k výrobním nákladĤm. 

Co se týče faktorĤ finančních a rozpočtových, jsou tyto faktory dĤležité zejména pro 

posouzení finančního zdraví podniku a finančních možností jeho rozvoje. ĚKeĜkovský, 2002ě 
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3 PĜedstavení společností 

Pro tuto bakaláĜskou práci byly vybrány dvČ společnosti, česká a polská, a to pĜedevším 

proto, že tyto dvČ firmy spolu obchodují. V následujících kapitolách budou popsány samotné 

společnosti a poté jejich pĜedmČt podnikání. Dále bude stručnČ popsána jejich historie, 

a nakonec jejich současné fungování. 

3.1 Společnost Drana, s. r. o. 

Společnost Drana, s. r. o. sídlí na severovýchodČ Čech ve mČstČ Náchod. Firma má cca. 

50 zamČstnancĤ a na trhu je již 25 let. Firma se zabývá dovozem, zpracováním a balením 

koĜení, smČsí a pĜípravkĤ, ochucovadel, základĤ jídel, sortimentu hub a sušené zeleniny, 

technologických pĜípravkĤ a čajĤ. 

 

Obrázek 6: Logo společnosti Drana, s. r. o. (Drana, 2018) 

Historie a současnost 

PĤvodní společnost byla založena v roce 1ř40 v NáchodČ Františkem Drašnarem jako 

živnost Ěproto také název Drana – odvozeno od DRAšnar, NÁchodě. Zabývala se obchodem 

s textilním, galanterním zbožím a výrobou konfekčního prádla. Živnost začínala 

vykupováním látek a v NáchodČ pak začala 1. výroba v malé provozovnČ Ě20 lidíě na 

vlastním pozemku. PostupnČ se živnost rozrĤstala a po válce v roce 1ř45 se pĜesunula na 

dnešní místo do ul. Českých BratĜí 313, kde sídlí nyní. Na novém místČ se již investovalo 

do tč. nejmodernČjších šicích strojĤ zn. Singer a společnost zamČstnávala okolo 1Ř0 lidí. 

V roce 1946-4Ř František Drašnar nastartoval obchod po celé EvropČ ĚBelgie, Holandsko, 

NČmecko, Francie, ŠpanČlsko, Švédsko, Norsko, Británieě. Šilo se v prvotĜídní kvalitČ 
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dámské prádlo, dČtská konfekce, pánské košile. Po vítČzném únoru a nástupu Komunistické 

strany započalo znárodĖování, represe a zavírání nevinných lidí ve vykonstruovaných 

procesech. Toho nebyl ušetĜen ani František Drašnar, kterému byla společnost 30. 11. 1ř4Ř 

znárodnČna. 

K založení společnosti tak jak je známa dnes vedlo syna Františka Drašnara po Sametové 

revoluci v roce 1řř1 pĜedevším chuĢ být nezávislý a nezávisle obchodovat. Nápad otevĜít si 

firmu zamČĜenou na koĜení prý nebyl cílený, ale spíše to byla obchodní šance, které se 

využilo. Od roku 1řř1 vyrábČla firma na své 1. nČmecké balící lince počáteční výrobky. 

Prodávala velmi omezený sortiment Ěčerný čaj VIATEX gastro balení, papriku sladkou 

gastro baleníě a postupnČ i další nejprve tuzemské, a od roku 1řř4 i koĜení ze zahraničí. 

Společnost tvoĜila první síĢ stálých odbČratelĤ, první marketingové pokusy, nebo také 

zavedla ekonomický firemní systém a zamČstnala první ne-rodinné pracovníky. 

Dnes se společnost soustĜećuje na 3 hlavní segmenty, a to Retail, Gastro produkty 

a PrĤmysl. Do Retailu patĜí jednodruhové koĜení a koĜenící smČsi. Do segmentu Gastro 

produktĤ je zaĜazeno pĜedevším koĜení, koĜenící smČsi, sušené houby a zelenina, marinády, 

tekutá ochucovadla, česnekové pasty, koĜenící pĜípravky, vývary, šĢávy a vegeny či pĜírodní 

čaje. Do posledního segmentu PrĤmyslu patĜí mono koĜení a koĜenící smČsi, sušené houby 

a zelenina, marinády, tekutá ochucovadla, česnekové pasty, koĜenící pĜípravky, vývary, 

šĢávy a vegeny, ale pĜedevším také technologické pĜípravky pro další výrobu. Standardní 

i nestandardní produkty nabízí společnost v široké škále funkčních balení s prémiovým 

vzhledem a barevným rozlišením Ĝad. 
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3.2 Společnost BiFIX Wojciech Piasecki Sp.j. 

Společnost BiFIX leží ve vesnici Malé HĤrky Ěpolsky Górki Małeě, která se nachází v jižním 

Polsku ve Slezském vojvodství v okrese TČšín. Firma má cca. ř0 zamČstnancĤ a funguje na 

trhu pĜes 20 let. Firma se zabývá pĜedevším výrobou ovocných a bylinných čajĤ, dále také 

pĜípravou sušeného ovoce. NovČ firma začala vyrábČt i ovocné džemy.  

 

Obrázek 8: Logo společnosti BiFIX Wojciech Piasecki Sp.j. (Bifix, 2018) 
 

Historie a současnost 

Společnost Bifix vznikla na základČ iniciativy vlastníkĤ. Podnik byl založen roku 1řř2 na 

ovocné farmČ, kterou vlastnil nynČjší prezident společnosti Wojciech Piasecki. 

Obrázek 7: Ukázka produktĤ společnosti Drana (Drana, 2018) 
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Firma se považuje za mladého, ale dynamicky se rozvíjejícího výrobce čaje. S výrobou čaje 

má bohaté zkušenosti, jelikož byli prvními výrobci ovocných čajĤ v Polsku. Produkty firmy 

jsou vyrábČny pouze z pĜírodních surovin, které pocházejí z jejich vlastních ovocných sadĤ. 

Společnost také každoročnČ zavádí novou nabídku zdravých a pĜírodních ovocných smČsí. 

Cílem společnosti je rozšíĜit produkt na celý trh prostĜednictvím spolehlivého zákaznického 

servisu. Společnost v uplynulých letech získala i nČkolik ocenČní, které potvrzují neustálé 

zlepšování kvality, funkčnosti a chuti jejich výrobkĤ.  

(O nas - Producent herbat Bifix, Expert Tea, 2018) 

 

Sortiment společnosti je velice pestrý a zahrnuje pĜedevším výrobu čajĤ. Produkce čajĤ je 

rozdČlena do nČkolika sekcí, z nichž první se zamČĜuje na klasické černé a zelené čaje, další 

na ovocné a poslední na čaje bylinné. Všechny tyto druhy čajĤ se vyrábí hned v nČkolika 

Ĝadách, a to buć v klasických či pyramidových sáčcích, dále balené jako smČsi, či 

v prémiových Ĝadách Exclusive balené v luxusních boxech a kazetách. (Tea for the whole 

family, 2018) 

Mezi další sortiment společnosti patĜí ovocné džemy, které firma začala vyrábČt teprve 

nedávno. Džemy jsou vyrábČny bez konzervantĤ, s nízkým obsahem cukru a vysokým 

podílem ovoce. (Product catalog, 2018) 

 

Obrázek 9: Ukázka produktĤ společnosti Bifix (Product catalog, 2018) 
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4 Vybrané faktory konkurenceschopnosti 
u zvolených podnikĤ 

V této kapitole budou popsány vybrané faktory konkurenceschopnosti, které byly již 

teoreticky objasnČny v druhé kapitole. Nejprve budou popsány faktory 

konkurenceschopnosti u české společnosti Drana, s. r. o. a to nejprve vnČjší a poté vnitĜní. 

NáslednČ bude to samé vysvČtleno u polské společnosti BiFIX Wojciech Piasecki Sp.j. 

ZávČrem této práce bude samotné porovnání daných faktorĤ u vybraných firem. Informace 

do této kapitoly poskytli obchodní Ĝeditelé společností. 

4.1 VnČjší faktory konkurenceschopnosti společnosti Drana, 

s. r. o. 

Potenciální noví konkurenti  

Firma se pohybuje v regionu, kde je nadbytek firem se stejným pĜedmČtem podnikání, 

pĜičemž je pociĢován nadbytek tČchto firem i po celé České republice. Dle toho společnost 

v nejbližší budoucnosti nepĜedpokládá vstup jiné regionální firmy na trh. 

Potenciální noví konkurenti to dle obchodního Ĝeditele společnosti nebudou mít lehké, což 

dává za pĜíčinu pĜedevším tomu, že lidé jsou již na nČco naučení a pĜi koupi koĜení či jiných 

výrobkĤ dávají pĜednost tomu, co znají. V regionu je firma Drana, s. r. o. známá, tudíž nový 

konkurent v regionu by společnost pĜíliš neohrozil.  

Stávající konkurence  

Do stávající konkurence společnosti lze zaĜadit dvČ skupiny konkurentĤ. Mezi první skupinu 

Ĝadíme konkurenty, které dČlají stejné výrobky, ale společnost Drana se s nimi pĜíliš 

nesrovnává, jelikož se pohybuje v jiné cenové relaci. TČmito konkurenty jsou nadnárodní 

společnosti jako je: Vitana, Kotányi či Avokádo. Druhá skupina konkurentĤ se označuje jako 

pĜímá konkurence. V této skupinČ jsou dvČ české společnosti, a to Benkor a Variant. Dále se 

sem Ĝadí také diskontní Ĝady již zmínČných nadnárodních společností a to: J. C. Horn 
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společnosti Vitana, Orient společnosti Kotányi a Nadir společnosti Avokádo. Tyto diskontní 

Ĝady jsou charakteristické velmi nízkou cenou. 

Společnost Benkor má cenovou politiku a kvalitu výrobkĤ srovnatelnou s Dranou, avšak 

jejich hlavním mínusem jsou jejich obaly. Dafo jakožto další pĜímý konkurent Drany se 

vyznačuje nejnižšími možnými cenami výrobkĤ na trhu. Kvalita jejich výrobkĤ také není 

pĜíliš vysoká, a to samé se dá Ĝíci i o jejich obalech. Společnost Variant se dá ze skupiny 

pĜímých konkurentĤ označit za nejvČtšího. Cenovou politiku i kvalitu výrobkĤ mají velmi 

podobnou s Dranou, a co se týče jejich obalĤ, nejsou tak hezké jako obaly náchodské 

společnosti, avšak jsou na vyšší úrovni než u podnikĤ Dafo a Benkor. 

V této kapitole lze zmínit i nČkolik situací, které společnost zaznamenala v minulých letech 

a které byly pĜedmČtem konkurenčního boje. Výše zmínČná společnost Dafo začala cílenČ 

konkurovat společnosti Drana zavedením retailových výrobkĤ hned poté, co s nimi na trh 

pĜišla Drana. Jejich strategie se ale pĜíliš nevyvedla, jelikož jedinou jejich silnou stránkou 

byla nízká cena, avšak u retailových výrobkĤ Ětzn. v malých baleníchě není cena na prvním 

místČ, ta se Ĝeší spíše v segmentu gastro. Druhým pĜíkladem je společnost Variant, která pĜed 

4 lety udČlala pĜímou kopii katalogu, a to včetnČ formátu i stylu. 

Dodavatelé 

Společnost Drana má cca. 200 dodavatelĤ a vČtšinou se jedná o stálé dodavatele na jednotlivé 

komodity. Firma je zbytečnČ nemČní, pouze pokud nenastanou zásadní zmČny napĜíklad 

v cenČ či kvalitČ, jelikož hledání nového nese určitá rizika. Je to pĜedevším drahocenný čas 

vČnovaný hledání náhrady, a na to navazující další nepĜíjemnosti. V ř0 % situací je 

společnost schopna nahradit dodavatele jiným, nicménČ mĤže nastat i situace, kdy by jeho 

ztráta byla pro společnost nepĜíznivá. Tento stav by mohl nastat napĜíklad pokud by polská 

společnost Mr. Cook, která vyrábí výrobky privátní značky Drana na základČ jejich receptur 

a tiskových podkladĤ ukončila se společností Drana spolupráci, což by zapĜíčinilo 

nedostatek určitých výrobkĤ k prodeji zhruba na mČsíc či dva, jelikož obchodování s touto 

společností je založeno na složitČjší bázi.  
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Nové výrobky 

Hrozba substitutĤ vyplývá z existence podobných nebo pĜíbuzných výrobkĤ a služeb na trhu, 

avšak velmi často nejsou na první pohled tyto náhrady zĜetelné. Substitut tedy plní potĜebu 

zákazníka stejnČ nebo lépe, než je stávající Ĝešení. Nejde tu o stejnou nabídku, ale 

o alternativu.  Často díky lepšímu Ĝešení, nižší cenČ, pĜíznivČjším dopadĤm na životní 

prostĜedí, vČtší dostupnosti služby apod. mĤže zákazník začít využívat nabídky konkurence. 

Pro společnost Drana s jejím pĜedmČtem podnikání není hrozba substitutĤ pĜíliš vysoká. Dle 

obchodního Ĝeditele společnosti zatím v regionu neexistuje substitut, který by mohl nahradit 

jejich výrobky. Mohla by však nastat situace, kdy by konkurenční podnik pĜišel s inovací 

obalĤ napĜíklad co se týče dávkování či nČjakou novou smČsí koĜení, zatím však nikoliv. 

Zákazníci 

Drana, s. r. o. má 3 hlavní typy zákazníkĤ, a to velkoobchody, Ĝezníky a zpracovatele Ěcož 

jsou firmy typu Hamé, Kand či Bonecoě. Čísly lze vyjádĜit, že firma spolupracuje zhruba 

s 200 velkoobchody, 250 Ĝezníky a cca. Ř0 zpracovateli po celé ČR. Dalším typem zákazníkĤ 

jsou lidé, kteĜí si nakoupí výrobky společnosti v nČjakém velkoobchodu ĚnapĜíklad JIP 

potraviny Cash&Carryě, či maloobchodu ĚVerner Potravinyě. 

Pro velkoobchody jsou vyrábČny dvČ Ĝady výrobkĤ, první je luxusnČjší Ětzv. EXCLUSIVEě 

v prémiových baleních a druhá Ĝada, která je ménČ poutavá. Pro Ĝezníky jsou spíše než hezké 

obaly dĤležité funkční smČsi, které napĜíklad zvyšují vaznost masa a snižují ztráty pĜi 

tepelném zpracování. 

Obchodování je postaveno pĜedevším na vztazích, které společnost dlouhodobČ udržuje 

skrze své obchodní zástupce. Pro velkoobchody má podnik 2 obchodní zástupce, pro Ĝezníky 

3, kteĜí zastávají i funkci technologĤ, a na další zpracovatele pĜipadá 1 obchodní zástupce. 

Cílem obchodních zástupcĤ je zajistit dlouhodobý obchod a podmínky a následnČ je 

udržovat. 
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4.2 VnitĜní faktory konkurenceschopnosti společnosti Drana, 

s. r. o. 

Faktory vČdecko-technického rozvoje 

V roce 2015 se firma rozhodla v oblasti vČdecko-technického rozvoje udČlat velké zmČny 

a zajistit fungování Ĝízené výroby a skladĤ. Doposud společnost stihla zavést Ĝízení skladĤ 

a Ĝízení výroby je v plánu zefektivnit bČhem roku 201Ř Ědále viz. Faktory výroby a Ĝízení 

výrobyě. Do Ĝízení skladu surovin se zahrnuje pĜíjem surovin od dodavatelĤ, označení 

čárovým kódem, Ĝízené zaskladnČní, evidence umístČní, šarže, data expirace a zemČ pĤvodu 

u každé suroviny, evidence blokací surovin z dĤvodu jakostních zkoušek, optimalizace 

zásobování výroby surovinami na základČ transferových objednávek a výrobních pĜíkazĤ. 

Všechny tyto procesy jsou Ĝízené systémem NETTOControl. 

Společnost má vlastní laboratoĜ, kde eviduje vzorky všech vstupních surovin a zkouší vyvíjet 

nové smČsi a výrobky. V laboratoĜi lze nalézt napĜíklad speciální laboratorní váhu či 

multifunkční robot zn. Vorwerk. Testovací zaĜízení není vybavením laboratoĜe, ale do 

budoucna o nČm firma uvažuje z dĤvodu stanovení mikrobiologie a obsahu alergenĤ 

u výrobkĤ. 

K technickému rozvoji se také Ĝadí poĜízení nových míchacích a balících strojĤ, čímž se ve 

stejném čase zvýší produkce.  

Společnost si zakládá na produktech vyrábČných v souladu s vysokými standardy, což 

prokazují i následující certifikáty udČlené společnosti: 

• ČSN EN ISO 9001 Systém managementu kvality 

• HACCP – Bezpečnost kvality, 

• Eko Certifikát.  

Firma plánuje také otevĜít vzorkovou prodejnu, která je již postavena vedle budovy 

společnosti, v provozu však bude až bČhem tohoto roku. Tato prodejna má sloužit bČžným 

zákazníkĤm ke koupi koĜení a ostatních výrobkĤ, ale také je v plánu prodejnu vystavČt jako 
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tzv. showroom. To znamená, že zde budou i nČjaké informace k produktĤm, napĜíklad 

k historii koĜení apod. 

Marketingové a distribuční faktory 

Marketing společnosti není pĜíliš rozvinutý. Společnost nemá žádné marketingové oddČlení 

a netvoĜí ani marketingové plány, veškerý marketing zaĜizuje vedení společnosti. Prvotní 

informace o firmČ se mĤže každý dozvČdČt na webových stránkách společnosti 

Ěwww.drana.czě, kde je popsána její činnost, nabídkové katalogy, kontakty aj.  

Firma uvádí, že nejvíce využívá tzv. cílený marketing, jelikož dlouhodobČ spolupracuje se 

stejnými velkoobchody a jim rozesílá tyto merkantilní tiskoviny v podobČ letákĤ či katalogĤ, 

které považuje spolu s obaly výrobkĤ za svoji silnou stránku v oblasti marketingu. Firma se 

dále podílí na letákových akcích svých odbČratelĤ, které jsou cílené pĜedevším na sezónní 

zboží. Znamená to, že určitý odbČratel umístí do letáku výrobky Drany a společnost mu za 

to poskytne zboží v akčních cenách.  

Mezi další aktivity patĜí to, že firma každého pĤl roku sponzoruje náchodské divadlo, 

házenou a také hokejisty. Reklamu na společnost je možné zaslechnout v regionálním 

hradeckém rádiu. Firma se snaží udržovat stabilní a dlouhodobé vztahy s klíčovými 

zákazníky, pravidelnČ provádí ankety ohlednČ jejich spokojenosti skrze své obchodní 

zástupce, kteĜí dostanou cílené otázky a pokládají je zákazníkĤm.  

Firma v dnešní dobČ také hodnČ Ĝeší hospodárnost a kvalitu balení výrobkĤ a to tak, že zavádí 

úspornČjší obaly, které se lépe vejdou do kazet a ty zase do krabic, což zabrání plýtvání 

materiálu a zajistí lepší logistiku výrobkĤ. 

Firma zamČstnává nČkolik ĜidičĤ, kteĜí zajišĢují regionální pokrytí trhu. Pokud se však jedná 

o pĜepravu vČtšího objemu zboží či pĜepravu mimo ČR, využívá se zde služeb společností 

GEIS, GLS či GEBRÜDER WEISS, pro které se firma rozhodla na základČ dobrých 

referencí. 
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Faktory výroby a Ĝízení výroby 

V práci budou dále Ĝešeny faktory výroby a její Ĝízení, pĜičemž na začátek je nutno zmínit, 

že v minulém roce firma čerpala dotace EU na nové stroje a technologii Ĝízení skladu 

surovin. Tento rok firma doplní i vylepšené softwarové vybavení. V praxi to znamená, že 

zavede prĤmyslové počítače a terminály, pĜičemž referent výroby zadá pĜesný pokyn na 

základČ čehož se bude vyrábČt. Cílem je nastavit požadovanou produktivitu práce pro 

jednotlivá pracovištČ, jelikož nyní je produktivita na pracovníka nízká. Do Ĝízení výroby se 

zahrnuje napĜíklad: správa výrobních pĜíkazĤ, sledování rozpracovanosti a vytížení 

jednotlivých zaĜízení v reálném čase, evidence spotĜeby surovin, balení a označování 

hotových produktĤ a jejich zaskladnČní na danou lokaci aj. Všechny tyto procesy budou opČt 

Ĝízené systémem NETTOControl. 

Z hlediska uspokojování tržní poptávky není produktivita podniku ideální. Jelikož vytížení 

výrobních kapacit je pouze jednosmČnné, je zde tedy prostor pro zlepšení. PonČvadž má 

firma malé skladovací prostory, znamená to pĜítČž hned v nČkolika smČrech. Nákupčí 

nemĤže nasmlouvat vČtší objem zboží od dodavatele a referentka výroby mĤže nechat 

vyrobit zboží maximálnČ na 3 mČsíce dopĜedu. VČtší počet smČn by byl ale nepodstatný 

vzhledem k velikosti skladovacích prostor. 

Filozofie firmy je postavená na zakázkové výrobČ, což znamená, že flexibilita výroby 

z hlediska požadavkĤ zákazníka je brána jako jedna z nejsilnČjších stránek společnosti. 

Firma si zakládá na flexibilitČ, a proto je vždy ochotna vyhovČt potĜebám zákazníka, aĢ už 

ohlednČ balení výrobku, jeho hmotnosti či složení, které namíchá dle jeho potĜeb. Všechny 

tyto služby se firma snaží mít vždy smluvnČ opatĜeny z dĤvodu zmČny technologií 

u zákazníka apod. 

Co se týče hospodárnosti využití energií, firma od roku 2013 využívá solární panely a bČhem 

tohoto roku budou v provozu tepelná čerpadla, jelikož firma je centrálnČ napojena na 

teplárnu a ceny ohĜevu páry razantnČ vzrostly. Pokud zmíním hospodárnost využití surovin 

a polotovarĤ je logické, že firma eviduje manka v podobČ rozprachu či vadného výrobku a ty 

putují do odpadu smluvní společnosti. 
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ěízení zásob je evidováno v ekonomickém systému Money S3 a v letošním roce firma 

pĜejde na verzi Money S5. V tomto systému se neevidují pouze zásoby, ale je v nČm obsažen 

i obchod, sklad, personalistika a kompletní účetnictví. 

Firma 1x ročnČ prochází tzv. revizí kontrol, kdy se provádí celková údržba strojĤ, elektro-

revize, kontrola výtahĤ, vysokozdvižných vozíkĤ apod. Podnik prochází i dalšími 

kontrolami, které provádí napĜ.: Státní potravináĜská a zemČdČlská inspekce či Státní 

veterinární správa. 

Faktory podnikových a pracovních zdrojĤ 

Drana, s. r. o. se snaží pĤsobit jako společnost s rodinným zázemím se stálou klientelou, 

u nichž je image a prestiž podniku na vysoké úrovni.  

ěídící pracovníky se vedení snaží motivovat ziskem z obratu, obchodní zástupce ziskem 

z prodaných produktĤ. Tito zamČstnanci pracují jako tým, pĜičemž používají systém 

Evernote pro zjednodušení vzájemné komunikace. V tomto systému má každý pracovník 

svoje úkoly, aĢ už od vedení či úkoly plynoucí z vývoje událostí ve firmČ, které vedení 

následnČ kontroluje a rozebírá s pracovníky na pravidelných poradách. 

Podnik se snaží vybírat pro svou činnost kvalitní zamČstnance, proto pokaždé když se nČkdo 

zajímá o dané místo musí projít pĜijímacím pohovorem. Kvalitu stávajících zamČstnancĤ 

firma podporuje školeními. Všichni tito pracovníci byli zaznamenáni na obrázku níže ve 

zjednodušené organizační struktuĜe společnosti. 
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Obrázek 10: Zjednodušená organizační struktura společnosti 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Pracovní klima a kulturu podniku se společnost snaží neustále vylepšovat. V roce 2017 firma 

zlepšila pracovní prostĜedí a zázemí zamČstnancĤ. Nabídla jim napĜíklad: parkování 

v objektu, nápoje zdarma, zrekonstruovanou jídelnu s novým vybavením či nová sociální 

zaĜízení a šatny. 

Co se týče strategického Ĝízení, firma realizuje krátkodobé a dlouhodobé cíle. Mezi 

krátkodobé patĜí propojení s vyšším stupnČm v ekonomickém systému Money S5, který 

obsahuje nadstavbové systémy pro personalistiku a Ĝízení výroby. Mezi dlouhodobé cíle 

spadá rozšíĜení skladovacích prostor či výroba prémiových retailových výrobkĤ nejen pro 

český trh aj.  

Faktory finanční a rozpočtové 

Drana, s. r. o. je expandující tuzemská firma s obratem pĜes ř2 milionĤ Kč za rok 2016. 

Tržby společnosti tvoĜí z 30 % dovoz a zbylých 70 % tvoĜí tuzemsko. 

V následující části bude popsáno nČkolik finančních ukazatelĤ, které budou následnČ 

vypočteny pomocí vybraných hodnot z rozvahy společnosti. 
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Jako první byl vybrán ukazatel rentability vlastního kapitálu ĚROEě, který vyjadĜuje kolik 

Kč zisku pĜipadá na 1 Kč vlastního kapitálu. Jinak Ĝečeno, kolik Kč zisku vynesla každá 

1 Kč vlastního kapitálu. Tento ukazatel je dĤležitý pĜedevším pro posuzování výnosĤ 

akcionáĜĤ, majitelĤ podnikĤ a dalších investorĤ. ĚFinanční analýza, 201Řě 

Tabulka 1: Vybrané hodnoty pro výpočet rentability vl. kapitálu v tisících Kč 

 

Zdroj: Vlastní zpracování dle rozvahy a výkazu zisku a ztrát společnosti 

ሺΨሻ ݑá݈ݐ݅݌ܽ݇ ݋í݄݊ݐݏ݈ܽݒ ܽݐ݈ܾ݅݅ܽݐܴ݊݁  ൌ  
č݅ݐݏý ݊ݐݏ݈ܽݒ ׎݇ݏ݅ݖí ݇ܽݐ݅݌á݈ כ ͳͲͲ 

ሺΨሻ ݑá݈ݐ݅݌ܽ݇ ݋í݄݊ݐݏ݈ܽݒ ܽݐ݈ܾ݅݅ܽݐܴ݊݁ ൌ  ͻ ͹ͺ͸͵ͷ Ͷͻ͵ כ ͳͲͲ ൌ ʹ͹ǡͷ͹ Ψ 

 

Doporučená hodnota rentability vlastního kapitálu by mČla být pĜes 15 %, která je u dané 

firmy vyšší. 

 

Jako další byl vybrán ukazatel celkové zadluženosti, jehož výsledek vyjadĜuje, kolik Kč 

celkových dluhĤ pĜipadá na 1 Kč aktiv, jinými slovy kolika Kč celkových dluhĤ je zatížena 

každá 1 Kč aktiv. Čím vyšší číslo je výsledek, tím je situace horší a podnik zadluženČjší. 

ĚFinanční analýza, 201Řě 
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Tabulka 2: Vybrané hodnoty pro výpočet celkové zadluženosti v tisících Kč 

 

Zdroj: Vlastní zpracování dle rozvahy a výkazu zisku a ztrát společnosti 

ሺΨሻ ݐݏ݋ā݁݊ݑ݈݀ܽݖ áݒ݋݈݇݁ܥ  ൌ Ǥݒáݖ éݒ݋݈݇݁ܿ ൅ ݈݀݌ܽݖ݁݊ ݀ݑݏ݋Ǥ Ǥ݊݅ݏ݈ܽ݁ ܽݒ݅ݏܽ݌ áݒ݋݈݇݁ܿݕ݇ݐá݈݌ݏ כ ͳͲͲ  
ሺΨሻ ݐݏ݋ā݁݊ݑ݈݀ܽݖ áݒ݋݈݇݁ܥ ൌ  ͳ͸ ʹͷͳ ൅ ʹͳ ͻ͸ͻͺ͸ ͸Ͳ͹ כ ͳͲͲ ൌ  ͵ͺ ʹʹͲͺ͸ ͸Ͳ͹ כ ͳͲͲ ൌ ͶͶǡͳ͵ Ψ  
 

Pro rok 2016 činila celková zadluženost podniku 44,13 %, hodnota menší než 60 % určuje 

pozitivní vývoj pro společnost do budoucna. 

 

Jako poslední byly zvoleny všechny tĜi ukazatele likvidity a to okamžitá, pohotová a bČžná. 

Okamžitá likvidita vyjadĜuje, kolik Kč pohotových penČžních prostĜedkĤ pĜipadá na 1 Kč 

okamžitČ splatných závazkĤ, jinými slovy kolika Kč pohotových penČžních prostĜedkĤ je 

kryta každá 1 Kč okamžitČ splatných závazkĤ. Výsledek pohotové likvidity vyjadĜuje, kolik 

Kč obČžných aktiv bez zásob pĜipadá na 1 Kč krátkodobých závazkĤ, jinak Ĝečeno kolika 

Kč obČžných aktiv bez zásob je zajištČna každá 1 Kč krátkodobých závazkĤ. Poslední 

z tČchto likvid ukazuje, kolik Kč obČžných aktiv pĜipadá na 1 Kč krátkodobých závazkĤ, což 

znamená kolika Kč obČžných aktiv je zajištČna každá 1 Kč krátkodobých závazkĤ. ĚFinanční 

analýza, 201Řě 
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Tabulka 3: Vybrané hodnoty pro výpočet likvidit v tisících Kč 

 

Zdroj: Vlastní zpracování dle rozvahy a výkazu zisku a ztrát společnosti 

á ሺͳǤݐā݅݉ܽ݇݋ ܽݐ݅݀݅ݒ݇݅ܮ  ěሻ݊݌ݑݐݏ ൌ ݕ݇ݖܽݒáݖ éܾ݋݀݋݇ݐáݎ݇ݕř݁݀݇ݐݏ݋ݎ݌ ěā݊í݊݁݌ éݒ݋ݐ݋݄݋݌   

á ሺͳǤݐā݅݉ܽ݇݋ ܽݐ݅݀݅ݒ݇݅ܮ ěሻ݊݌ݑݐݏ ൌ  ͺͷʹ ൅ ʹͺ Ͷͻ͸ʹͳ ͻ͸ͻ ൌ ʹͻ ͵Ͷͺʹͳ ͻ͸ͻ ൌ ͳǡ͵͵ 

á ሺʹǤݒ݋ݐ݋݄݋݌ ܽݐ݅݀݅ݒ݇݅ܮ  ěሻ݊݌ݑݐݏ ൌ Ǥ݊݁݌ éݒ݋ݐ݋݄݋݌ ݕř݁݀݇ݐݏ݋ݎ݌ ൅ ݕ݇ݖܽݒáݖ éܾ݋݀݋݇ݐáݎǤ݈݄݇݋݌ éܾ݋݀݋݇ݐáݎ݇  

á ሺʹǤݒ݋ݐ݋݄݋݌ ܽݐ݅݀݅ݒ݇݅ܮ ěሻ݊݌ݑݐݏ ൌ  ʹͻ ͵Ͷͺ ൅ ͳʹ ͸ʹͺʹͳ ͻ͸ͻ ൌ Ͷͳ ͻ͹͸ʹͳ ͻ͸ͻ ൌ ͳǡͻͳ 

ěā݊á ሺ͵Ǥܾ ܽݐ݅݀݅ݒ݇݅ܮ  ěሻ݊݌ݑݐݏ ൌ ݕ݇ݖܽݒáݖ éܾ݋݀݋݇ݐáݎ݈݇݉݁݇݁ܿ ݇݁ݐ݆݁ܽ݉ ěā݊ýܾ݋  

ěā݊á ሺ͵Ǥܾ ܽݐ݅݀݅ݒ݇݅ܮ ěሻ݊݌ݑݐݏ ൌ  ͸͸ ʹͻ͵ʹͳ ͻ͸ͻ ൌ ͵ǡͲͳ 

 

Doporučená hodnota u okamžité likvidity se pohybuje v rozmezí 0,ř – 1,1. U likvidity 

pohotové to je okolo 1 – 1,5 a u bČžné likvidity je to v rozmezí 1,5 – 2. U společnosti Drana 

jsou všechny tĜi ukazatele mírnČ nad doporučovanou hodnotou.  
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4.3 VnČjší faktory konkurenceschopnosti společnosti BiFIX 

Wojciech Piasecki Sp.j. 

Potenciální noví konkurenti  

Polský trh je velký a rozmanitý, nachází se zde mnoho potravináĜských firem, které s oblibou 

dovážejí výrobky i do České republiky. V Polsku se nachází nČkolik velkých společností, 

které mají své distributory ve všech regionech Polska, a proto dle obchodního Ĝeditele 

společnosti jsou šance pro nového konkurenta na trhu zpočátku velmi malé. Dle obchodního 

Ĝeditele spíše uspČjí firmy s dlouholetou tradicí, ponČvadž je lidé již znají a výrobky kupují 

na jistotu. Společnost Bifix má tedy výhodu pĜedevším v dlouholetém fungování, tudíž lze 

s velkou pravdČpodobností Ĝíci, že nový konkurent by tuto společnost pĜíliš neohrozil. 

Stávající konkurence  

Mezi nejvČtší konkurenty na polském trhu beze sporu patĜí společnost MOKATE SA, pod 

kterou patĜí nejrĤznČjší značky čajĤ, jako napĜíklad: LOYD či Babcia Jagoda Ěčesky Babička 

RĤženkaě. Kvalita nČkterých druhĤ čajĤ ĚnapĜíklad čaje LOYDě je lepší než u společnosti 

Bifix, což lze Ĝíct i o jejich obalech, které jsou propracovanČjší a hezčí. Avšak nezávislé testy 

výrobkĤ u této firmy ĚkonkrétnČ čaje značky Babcia Jagodaě na začátku roku 2017 odhalily, 

že společnost vyrábí nČkteré druhy tohoto čaje s vysokou hodnotou toxických látek. Čaje 

byly staženy z prodeje jak v Polsku, tak i ty, které byly dovezeny do ČR, nicménČ firma 

tímto u svých zákazníkĤ velmi poklesla.  

Dalším polským konkurentem pro Bifix je společnost Malwa Tea Fasibiak W., která má na 

trhu tradici témČĜ 30 let. Společnost patĜí do skupiny pĜedních výrobcĤ čajĤ v Polsku. Malwa 

Tea jsou výrobci ovocných a bylinných čajĤ, stejnČ tak ale vyrábČjí i čajové smČsi či klasické 

černé a zelené čaje. Suroviny pro výrobu pocházejí z kontrolovaných plantáží. Tento podnik 

má cenovou politiku a kvalitu výrobkĤ srovnatelnou s Bifixem, což platí i pro jejich obaly, 

které jsou spíše všední.  

Mezi další konkurenty lze zaĜadit společnost Bastek Coffee & Tea, která na polském trhu 

pĤsobí od roku 1řŘŘ a je také pĜedním výrobcem čajĤ v Polsku. Společnost se mĤže 

pochlubit vysokou kvalitou čaje, což potvrzuje dovoz surovin z nejlepších plantáží na svČtČ, 



44 

kterými jsou napĜíklad: Indie, Indonésie, Malawi, Japonsko, Srí Lanka, Čína či Argentina. 

Jak je z tohoto patrné, kvalita výrobkĤ je vyšší než u společnosti Bifix, avšak obaly výrobkĤ 

jsou na stejné úrovni.  

Dodavatelé 

Společnost Bifix má zhruba 350 dodavatelĤ, kteĜí jsou povČtšinou stálí. StejnČ jako 

společnost Drana, ani Bifix dodavatele bezdĤvodnČ nemČní za jiného. Dodavatele má jak 

regionální, tak zahraniční. Nutno také podotknout, že ne na vše musí mít společnost 

dodavatele, jelikož nČkteré suroviny pro výrobu pocházejí pĜímo z jejich vlastních ovocných 

sadĤ. 

Nové výrobky 

Jak již bylo Ĝečeno v odstavci Nové výrobky u společnosti Drana, hrozba substitutĤ vyplývá 

z existence podobných nebo pĜíbuzných výrobkĤ a služeb na trhu, kdy však tyto náhrady 

často nejsou na první pohled zĜejmé. Substitut je tedy výrobek, který plní potĜebu zákazníka 

stejnČ či lépe než výrobek stávající. Nejde tu o stejnou nabídku, ale o alternativu.  

Obchodní Ĝeditel společnosti Ĝíká, že pro nČkoho je takovou alternativou čaje napĜíklad káva, 

pĜičemž rĤst ceny čaje povede k rĤstu poptávky po kávČ a obrácenČ. 

Pro společnost Bifix toto znamená velkou hrozbu substitutĤ, jelikož i firem zabývajících se 

výrobou kávy je na polském trhu spoustu. PatĜí mezi nČ napĜíklad i výše zmínČná společnost 

MOKATE SA, která vyrábí nejen čaje, ale i kávy či kakaa. 

Zákazníci 

Společnost Bifix má 2 hlavní typy zákazníkĤ, a to velkoobchody a maloobchody. ČíselnČ 

lze vyjádĜit, že firma spolupracuje s cca. 320 velkoobchody a 150 maloobchody na celém 

území Polska. Dalším typem zákazníkĤ jsou lidé, kteĜí si nakoupí výrobky společnosti pĜes 

jejich internetový obchod.  
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Jak pro velkoobchody, tak pro maloobchody podnik vyrábí čaje v nejrĤznČjších baleních. 

Jsou to čaje jak v klasických a pyramidových sáčcích, tak balené ve vČtších ĚnapĜíklad 500 g) 

sáčcích jako smČsi, ale i v prémiových Ĝadách balené v luxusních boxech a kazetách.  

Na internetových stránkách si zákazníci mohou koupit všechny produkty společnosti, a to 

jak všechny druhy čajĤ v rĤzných baleních, tak nyní novČ i džemy. 

4.4 VnitĜní faktory konkurenceschopnosti společnosti BiFIX 

Wojciech Piasecki Sp.j. 

Faktory vČdecko-technického rozvoje 

Podnik si zakládá na produktech vyrábČných v souladu s vysokými standardy, což potvrzují 

i certifikáty udČlené společnosti: 

• ISO 9001 Systém managementu kvality 

• HACCP – Bezpečnost kvality, 

• BRC (British Retail Consortium) a IFS (International Food Standard), 

• Eco Certifikát.  

Výrobní proces byl vylepšen dodatečným laboratorním výzkumem, který začal v roce 2010, 

když se prezident společnosti s cílem zlepšit kvalitu výrobkĤ a uspokojit očekávání klientĤ 

rozhodl zĜídit vlastní laboratoĜ. V současné dobČ laboratoĜ analyzuje množství zbytkĤ 

pesticidĤ a tČžkých kovĤ ve zdrojích používaných pro výrobu čaje. Pracovníci v laboratoĜích 

neustále zlepšují své profesní dovednosti, takže v budoucnu budou schopni provádČt výzkum 

povČĜený externími Ĝediteli. ZaĜízením laboratoĜe je napĜíklad plynový chromatograf, který 

stanovuje neznámé organické sloučeniny jako jsou pesticidy v sušeném ovoci apod. Dále 

také atomový absorpční spektrometr, který udává pĜítomnost a koncentraci jednotlivých 

kovových a nekovových prvkĤ.  
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Marketingové a distribuční faktory 

Společnost bČhem svého pĤsobení vybudovala marketingové oddČlení se silným týmem, 

který se soustĜećuje na veškerou marketingovou činnost. Mezi tyto aktivity patĜí napĜíklad 

tvorba webových stránek společnosti Ěwww.bifix.plě, které podnik pravidelnČ aktualizuje. 

Dále také tvorba katalogĤ, které má společnost tĜi stČžejní. První katalog je zamČĜen na 

klasické černé a zelené čaje, dále na čaje ovocné a bylinné. Další katalog zahrnuje nejnovČjší 

produkty firmy, kterými jsou džemy. V posledním katalogu lze najít tzv. „HIGH QUALITY 

EXCLUSIVE LINE“, kde lze najít ty nejkvalitnČjší čaje v prémiových baleních.  

Činnost marketingového oddČlení zahrnuje také tvorbu jejich vlastního blogu, kde lze najít 

nejrĤznČjší články k historii čajĤ, nebo také doporučení na koupi bylinných čajĤ pĜi rĤzných 

onemocnČních. Podobnou aktivitou jako je tvorba blogu, je i tvorba facebookových stránek, 

kam se umísĢují informace napĜíklad o nových produktech, o sezónních akcích apod.  

Společnost je také internetovým obchodníkem, kde si pĜes jejich stránky 

(www.zdroweherbaty.com.plě lze zakoupit veškeré produkty, které firma nabízí.  

Společnost se nČkolikrát do roka účastní nejrĤznČjších veletrhĤ ĚnapĜíklad v polských 

mČstech Lodž či Słupskě, a vždy o tom své zákazníky informuje právČ na facebookových 

stránkách. Součástí veletrhu jsou ochutnávky výrobkĤ. 

Co se týče distribučních faktorĤ, společnost pracuje s velkoobchodníky po celé zemi, 

distributory má v každém regionu Polska. Společnost má regionální prodej a distribuci 

rozdČlenou na tĜi části – severní, stĜední a jižní, pĜičemž za každou část regionu je odpovČdný 

jiný vedoucí pracovník. Mezi nejznámČjší velkoobchodníky, s kterými podnik spolupracuje 

jsou: Auchan, Makro, Rossmann, Spar a další.  

Společnost je ale také významným exportérem, tudíž i v zahraničí má své stálé zákazníky. 

Mezi zemČ, kam podnik své výrobky vyváží patĜí napĜíklad: Nizozemsko, NČmecko, 

Ukrajina, Maćarsko, ěecko, Bulharsko, Rumunsko, Česká republika či Slovensko. 
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Faktory výroby a Ĝízení výroby 

V roce 2014 firma čerpala dotace EU na technologie pro výrobu inovačního sortimentu čajĤ. 

V rámci projektu společnost zahájila inovativní nabídku sortimentu ve formČ Ĝady ovocných 

a bylinných čajĤ obohacených o šĢávy, které budou mít více nutričních a životnČ dĤležitých 

hodnot. 

Do budoucna firma uvažuje o obmČnČ nČkterých výrobních strojĤ z dĤvodu využití nových 

technologií či zastarání. 

Co se týče využití energií, firma využívá solární energie. PĜi výstavbČ byla budova 

společnosti navržena tak, aby se spoustu energie uspoĜilo na využití denního svČtla.  

StejnČ jako česká společnost, i tato musí projít určitými kontrolami, a to pĜedevším 

z hlediska potravináĜského. InspektoĜi Evropské unie tedy kontrolují dodržování 

hygienických a veterinárních norem. 

Faktory podnikových a pracovních zdrojĤ 

Společnost si zakládá na tom, aby zamČstnávala profesionály, kteĜí pracují podle nejvyšších 

standardĤ a jsou to tudíž specialisté ve svých oborech. StejnČ tak jako u české společnosti, 

i zde se polský podnik snaží vybírat pro svou činnost kvalitní zamČstnance. Zájemci o místo 

vedoucího pracovníka či jiného pracovníka kanceláĜe vždy musí projít pĜijímacím 

pohovorem, nČkdy je tento pohovor i nČkolikakolový s testem jejich odborných a jiných 

znalostí. U ostatních pracovníkĤ Ějako napĜíklad pracovníci výroby či skladuě nikoliv, ti 

absolvují pouze pohovor. 

I zde jsou dĤležitými pracovníky obchodní zástupci podniku, kterých má Bifix nČkolik. 

Firma si zakládá na tom, aby tito lidé byli aktivní, efektivní a milí, čímž pro společnost zajistí 

dlouhodobý obchod a dobré vztahy se zákazníky. I tito pracovníci jsou motivováni ziskem 

z prodaných produktĤ. Tito i další pracovníci jsou spolu s jednotlivými oddČleními 

zaznamenáni na obrázku níže ve zjednodušené organizační struktuĜe společnosti. 
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Zdroj: Vlastní zpracování 

Co se týká pracovního klima a kultury, podnik zahájil Ĝadu školení a událostí, díky nimž 

pracují zamČstnanci dle obchodního Ĝeditele v dobré, skoro rodinné atmosféĜe. Bifix nabízí 

i spoustu zamČstnaneckých benefitĤ, jako jsou napĜíklad: jazykové a odborné kurzy, firemní 

vozidlo či pĜíspČvky na dopravu nebo tĜináctý plat. 

Z hlediska krátkodobých a dlouhodobých cílĤ firma podniká určité zmČny. Mezi krátkodobé 

cíle lze zaĜadit nákup dalšího vybavení do laboratoĜe a mezi dlouhodobé cíle lze zahrnout 

plánované rozšíĜení výroby o nové stroje. Do dvou let chce firma začít s rekonstrukcí jídelny, 

která bude novČ vystavČna i s výdejem obČdĤ. 

Faktory finanční a rozpočtové 

ěeditel obchodu, s kterým autorka pĜi psaní faktorĤ konkurenceschopnosti polské firmy 

komunikovala, bohužel oznámil, že nemĤže podat žádné informace ohlednČ financí.  

Obrázek 11: Zjednodušená organizační struktura společnosti 
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5 Zhodnocení situace obou podnikĤ 

V této závČrečné kapitole budou zhodnoceny faktory konkurenceschopnosti obou podnikĤ. 

Jednotlivé faktory budou nejprve porovnány z hlediska české a polské společnosti, tedy jinak 

Ĝečeno, co dČlá daný podnik jinak než ten druhý. Nejprve budou rozebrány vnČjší faktory 

společností a poté faktory vnitĜní.  

Jako první byl v práci rozebírán faktor zabývající se potenciálními novými konkurenty. Jak 

bylo popsáno výše, obČ společnosti jsou na trhu již dlouho, a proto i kdyby se na trhu 

vyskytla hrozba nového konkurenta, ani jeden podnik to pravdČpodobnČ pĜíliš neohrozí. 

Další z vnČjších faktorĤ se zabýval stávající konkurencí. Pro společnost Drana, jakožto 

malou firmu vyrábČjící koĜení, je samozĜejmČ jasné, že ji na českém trhu vČtšina zákazníkĤ 

znát nebude, a proto radČji zvolí výrobce jiného ĚnapĜíklad Avokádo či Kotányiě. 

Z regionálního hlediska má Drana výhodu v tom, že je na trhu již dlouho a lidé v okolí ji 

dobĜe znají a rádi kupují její výrobky, a jak také bylo Ĝečeno v kapitole Stávající konkurence, 

v regionu si z konkurentĤ Drana vede nejlépe. Co se týče polské společnosti, i ta má ve 

stávající konkurenci jak nadnárodní společnost, tak nČkteré stejnČ velké, jako je ona sama. 

I zde je pro firmu výhodou dlouholeté fungování a to, že jí zákazníci dobĜe znají. Firma byla 

prĤkopníkem výroby ovocných čajĤ v Polsku a díky tomu a kvalitČ výrobkĤ si vybudovala 

stálou klientelu zákazníkĤ. 

Co se týká dodavatelĤ, obČ firmy mají povČtšinou stálé dodavatele z dĤvodu dlouhodobé 

spolupráce, ale pĜedevším kvĤli nepĜíjemnostem zpĤsobeným výmČnou či ztrátou takového 

dodavatele. Proto jej ani jedna z firem nemČní, pokud není dĤvod. Zde je ve výhodČ polská 

společnost v tom, že na nČkteré suroviny vĤbec dodavatele nepotĜebuje, jelikož toho spoustu 

vypČstuje na svých vlastních ovocných sadech. 

Dalším vnČjším faktorem konkurenceschopnosti je hrozba substitutĤ neboli existence 

podobných nebo pĜíbuzných výrobkĤ či služeb na trhu. Společnost Drana zde takovou 

hrozbu pĜíliš nepociĢuje. Dle obchodního Ĝeditele by konkurence musela pĜijít s nČčím 

inovativním, napĜíklad co se týče dávkování či nČjaké nové smČsi koĜení. U společnosti 

polské je hrozba substitutĤ však patrná hned, a to u konkurence, která se zabývá napĜíklad 
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výrobou kávy. To pro společnost Bifix znamená velkou hrozbu, jelikož firem mající tento 

pĜedmČt podnikání je na polském trhu spoustu. 

Posledním z vnČjších faktorĤ konkurenceschopnosti jsou zákazníci. Jak česká, tak polská 

společnost má svoje hlavní typy zákazníkĤ. Pro českou společnost jsou stČžejní pĜedevším 

velkoobchody, Ĝezníci a zpracovatele. Pro polskou firmu to jsou hlavnČ velkoobchody 

a maloobchody. ObČ společnosti zde využívají své obchodní zástupce, v jejichž snaze je 

udržet dobrý a dlouhodobý obchod. Společnost polská má navíc ještČ jeden typ zákazníka, 

což jsou lidé, kteĜí nakupují výrobky skrze jejich internetový obchod. BČhem tohoto roku 

Drana plánuje otevĜít vzorkovou prodejnu, kam mĤže pĜijít bČžný zákazník a koupit jejich 

výrobky. 

Mezi první z faktorĤ konkurenceschopnosti se Ĝadí vČdecko-technický rozvoj. Česká 

společnost v tomto smČru realizuje zmČny pĜedevším v zavádČní Ĝízených skladĤ a výroby. 

Doposud již zavedla Ĝízené sklady, výroba je v plánu bČhem tohoto roku. Polská společnost 

využívá fungování Ĝízené výroby a skladĤ již od roku 2013. ObČ společnosti mají také 

laboratoĜ, ta u české firmy je ale spíše menší, a ne tak dobĜe vybavená, evidují se zde pouze 

vzorky všech vstupních surovin a vyvíjejí se zde nové smČsi a výrobky. Polská firma má 

laboratoĜ podstatnČ lépe vybavenou stroji, které jsou napĜíklad schopny určit neznámé 

organické sloučeniny v surovinách aj. ObČ firmy také disponují Ĝadou certifikátĤ a to: ISO 

ř001 Systém managementu kvality, HACCP – Bezpečnost kvality či Eko Certifikát. Polská 

společnost má navíc certifikáty BRC (British Retail Consortium) a IFS (International Food 

Standard). Mezi další takový rozvoj české společnosti lze zaĜadit brzké otevĜení vzorkové 

prodejny vedle budovy společnosti. Tato prodejna má sloužit bČžným zákazníkĤm ke koupi 

koĜení a ostatních výrobkĤ, ale také je v plánu prodejnu vystavČt jako tzv. showroom.  

Co se týká marketingových a distribučních faktorĤ, na začátek lze Ĝíci, že česká společnost 

nemá žádné marketingové oddČlení a veškerá marketingová činnost je zajišĢována vedením 

společnosti. NicménČ polská firma takové marketingové oddČlení má, a to se stará o všechny 

aktivity, pod které spadá napĜíklad tvorba webových stránek a katalogĤ. Polská firma se 

snaží provozovat i blog, kde lze najít rĤzné články k jejich výrobkĤm. Podobnou aktivitou 

jako je tvorba blogu, je i tvorba facebookových stránek, kam Bifix umísĢuje informace 

napĜíklad o nových produktech, o sezónních akcích apod. Další marketingovou aktivitou, 

kterou na rozdíl od české společnosti Bifix využívá je účast na veletrzích. RočnČ se jich 
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zúčastní nČkolika, a to pĜedevším kvĤli propagaci svých výrobkĤ a získání potenciálních 

zákazníkĤ. Co se týče distribučních faktorĤ česká společnost zamČstnává Ĝidiče, kteĜí jsou 

schopní pokrýt regionální trh. Bifix má distributory v každém regionu Polska. PĜi pĜepravČ 

vČtších objemĤ do zahraničí využívají obČ firmy služeb pĜepravních společností. 

Dalším faktorem je výroba a její Ĝízení. ObČ firmy v minulých letech čerpali dotace EU na 

nové stroje a na zefektivnČní výroby. Společnost česká konkrétnČ na technologii Ĝízení 

skladu surovin, které v tomto roce doplní o softwarové vybavení ĚprĤmyslové počítače 

a terminályě, polská společnost dotace čerpala na technologie pro výrobu inovačního 

sortimentu čajĤ. Dále společnosti využívají solární energie, tepelných čerpadel aj. Ze zákona 

musí každá společnost projít určitými kontrolami, a to pĜedevším z hlediska potravináĜského 

Ěkontrola hygienických a veterinárních noremě, ale i z hlediska bezpečnosti Ěúdržba strojĤ 

apod.). 

Co se týká faktorĤ podnikových a pracovních zdrojĤ, obČ společnosti si zakládají na výbČru 

kvalitních Ĝídících pracovníkĤ. Pro obČ firmy jsou pak velmi dĤležitými zamČstnanci 

obchodní zástupci. Jsou to lidé, kteĜí společnostem zajišĢují dlouhodobý obchod a dobré 

vztahy se zákazníky. Jak Drana, tak Bifix se snaží neustále zlepšovat pracovní klima 

a kulturu podniku, od pravidelných školení až po zamČstnanecké benefity. Společnosti také 

realizují krátkodobé a dlouhodobé cíle, každá má trochu jiné, ale dĤležité je, že obČ 

společnosti vČdí, co je tĜeba vylepšit a následnČ se na to soustĜećují. 

Posledním byl faktor finanční a rozpočtový. Zde se u polské firmy bohužel nepodaĜily získat 

potĜebné informace, avšak alespoĖ u české firmy bylo dle jednotlivých finančních ukazatelĤ 

vypočteno a zjištČno, že si společnost vĤbec nevede špatnČ. U jednoho ukazatele vyšla 

hodnota mírnČ nad doporučovanou hranicí, další ukazatele určily pozitivní vývoj společnosti 

do budoucna. 
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ZávČr 

BakaláĜská práce se zabývala faktory konkurenceschopnosti u podnikĤ v česko-polském 

srovnání. Český podnik byl vybrán na základČ autorkou absolvované Ĝízené praxe v této 

společnosti. Podnik polský byl následnČ zvolen z dĤvodu dlouhodobé spolupráce s českou 

společností. Struktura bakaláĜské práce byla rozdČlena na část teoretickou a praktickou. 

Cílem celé bakaláĜské práce bylo objasnit faktory konkurenceschopnosti u obou společností. 

Dále bylo cílem teoretické části práce pĜedevším vysvČtlit význam pojmĤ konkurence 

a konkurenceschopnost. Poté byly definovány pojmy jako konkurenční prostĜedí, 

konkurenční výhoda a konkurenční strategie. Hlavním tématem této práce byl také pojem 

faktory konkurenceschopnosti, který byl v teoretické části objasnČn také, spolu s dČlením na 

faktory vnitĜní a vnČjší. 

Na část teoretickou navazovala část praktická, v níž bylo cílem blíže charakterizovat obČ 

společnosti a odvČtví, ve kterém podnikají. Dále byl pojem faktory konkurenceschopnosti 

prakticky aplikován na obČ společnosti, nejprve na společnost českou, následnČ polskou. 

V samotném závČru této práce byly obČ společnosti z hlediska tČchto faktorĤ porovnány.  
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