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Anotace

Bakalarska prace se zabyva faktory konkurenceschopnosti u podnikii v ¢esko-polském
srovnani. Cesky podnik byl vybran na zékladé autorkou absolvované fizené praxe v této
spolecnosti. Podnik polsky byl nasledné¢ zvolen z ditvodu dlouhodobé spoluprace s ceskou
Spolecnosti.  Teoretickd cast se zaméfuje zejména na pojmy konkurence
akonkurenceschopnost, ale také na faktory konkurenceschopnosti, které jsou hlavnim
tématem této prace. Za pomoci odborné literatury jsou vysvétleny i dal§i pojmy, a to
naptiklad konkurenéni vyhoda ¢i konkurenéni strategie. V praktické ¢asti jsou faktory
konkurenceschopnosti aplikovany na jiz zminéné podniky. V zavéru prace jsou spolecnosti
a tyto faktory u nich porovnany, z ¢ehoz pak vyplyva, ktery podnik si na trhu z hlediska
konkurenceschopnosti vede 1épe.
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Annotation

Competitiveness Factors of Enterprisesin 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
thesisthe 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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Uvod

Konkurenceschopnost urcitého podniku je zavisla predevsim na jeho schopnosti piekonavat
nepfiznivé trzni podminky, které mohou byt zachyceny =z vnéjSiho 1 vnitiniho
podnikatelského prostiedi. Dle miry schopnosti podniku =z hlediska odolavani
konkuren¢nimu prostiedi pak I1ze snadno odhadnout jeho dalsi uspé$nost v daném segmentu
trhu. K tomu, aby byla zaru¢ena konkurenceschopnost podniku slouzi nékolik nastroju,
jejichz upotiebeni piedstavuje konkurenc¢ni strategii podniku. Tato konkurenéni strategie je
vytvafena na zéklad¢ znalosti trzniho a podnikatelského prostiedi. Cilem konkurenéni
strategie je ziskat konkuren¢ni vyhodu pro spolecnost. Konkurenéni vyhodu vytvari
predevsim dostatek informaci a schopnost predpokladat vyvoj daného segmentu trhu.
Takovéd konkurenéni vyhoda je poté zdkladnim pfedpokladem pro realizaci takové

podnikatelské ¢innosti, ktera povede k vy$$im ziskiim.

Jak je jiz z Gvodu ziejmé, v této praci se autorka bude zabyvat konkurenceschopnosti,
konkrétné tedy téma zni Faktory konkurenceschopnosti u podnikit v cesko-polském
srovndani. Cesky podnik autorka vybrala na zékladé absolvovani fizené praxe v této
spolecnosti. Podnik polsky byl nasledné zvolen z ditvodu dlouhodobé spoluprace s ¢eskou

spolecnosti. Struktura bakalaiské prace je rozdé€lena na ¢ast teoretickou a praktickou.

Cilem celé¢ bakalarské prace je objasnit faktory konkurenceschopnosti obou podnik.
V teoretické Casti je predevSim nutno objasnit pojmy konkurence a konkurenceschopnost
avysvétlit jejich vyznam. Déle definovat pojmy jako konkurenéni prostiedi, konkuren¢ni
vyhoda ¢i konkurencni strategie. V neposledni fad¢ je nutné v teoretické Casti vysvétlit

pojem faktory konkurenceschopnosti, ktery je hlavnim tématem této prace.

Na cast teoretickou navazuje ¢ast praktickd, v niz je cilem bliZze charakterizovat obé
spolecnosti a jejich pfedmét podnikani. Dal§im tkolem je tento teoreticky pojem faktory
konkurenceschopnosti prakticky aplikovat na obé& spolecnosti, nejprve je toto popsano
U spolec¢nosti Ceské, nasledné u spolecnosti polské. V samotném zavéru prace jsou obe

spole¢nosti z hlediska téchto faktorii porovnany.
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1 Konkurence a konkurenceschopnost

Tato Cast bakalatské prace se zabyva piedevsim pojmy konkurence a konkurenceschopnost,
které jsou pro teoretickou cast této prace klicové. Budou ale taktéz rozebrany i dalsi pojmy

jako napt.: konkuren¢ni prostredi, konkurencni vyhoda a konkuren¢ni strategie.

1.1 Pojem konkurence

Podle slovniku cizich slov znamend pojem konkurence ,soupefeni, soutézeni C¢i

hospodatskou soutéz*. (Linhart, 2007)

Nutno zde také podotknout, Ze konkurence nema vyznam pouze ekonomicky, ale i socialni,

kulturni, eticky ¢i policky atd.

Konkurence je tedy vztah dvou a vice konkurentl, pfi¢emz konkurent musi spliiovat

minimaln¢ dva pfedpoklady, aby mohl vstoupit do konkuren¢niho vztahu, a to:

e musi byt ,,konkurencni®, coz znamena, Ze musi mit konkurenceschopnost
e ataké musi mit ,,konkurencni‘‘ zdjem, tzn. musi chtit vstoupit do konkurence a musi

byt podnikavy (pokud se hovoii o konkurenci v podnikéni)

Konkurence se dale z pohledu mikroekonomie mtiZze délit do nékolika nasledujicich skupin,

které jsou vyobrazeny na schématu niZe.

Do prvni takovéto podskupiny patii tato tii odvétvi: konkurence napti¢ trhem (tzn. mezi
stranou nabidky a poptavky), dale konkurence na strané poptavky a také konkurence na
strané nabidky, kterd se dale d€li na cenovou a necenovou konkurenci a také dokonalou
anedokonalou. Konkurence nedokonala se dale vétvi na monopolni konkurenci, monopol

aoligopol. (Mikolas, 2005)
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Obrazek 1: Délent konkurence (Mikolas, 2005)

Konkurence mezi nabidkou a poptavkou

V této skupiné jsou dulezité tzv. protichiidné postoje. Vyrobei vzdy chtéji prodat své
vyrobky za co nejvysS§i cenu a spotiebitelé tyto vyrobky nakupovat co nejlevnéji.
Rovnovéazny stav je tu tedy urcitym kompromisem mezi nabidkou a poptavkou. MiiZze se
stat, Ze pro nabidku je cena naptiklad nizké a pro poptavku vysokd, ov§em pokud vyrobci

aspotiebitelé chtéji plnit svoje potieby, musi se tomuto bodu piiblizit.

Konkurence na strané poptavky

Zde se stfetavaji z4jmy jednotlivych spotiebiteli vstupujicich na trh, kde chce kazdy

v

ostatnich spotiebitell. Je-1i poptavka vyssi nez nabidka, pak vyznam této konkurence roste

a pak tato konkurence mezi spotiebiteli vede také k ristu ceny.

Konkurence na strané nabidky

Tento druh konkurence se vyznacuje tim, ze kazdy vyrobce ptichazi na trh s usilim prodat
za téch nejvyhodnéjsich podminek co nejvice vyrobkil a maximalizovat tak sviij zisk. Témto

vyrobctim jde ale také o oslabovani pozic svych konkurentii a ziskat tak podil na trhu.
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Vyznam této konkurence roste zejména v ptipadé, kdy je nabidka mensi nez poptavka.

V takovém ptipadé pak konkurence mezi vyrobci vede zpravidla k poklesu ceny.

Cenova a necenova konkurence

K tomu, aby byl maximalizovan zisk vyrobce a minimalizovan zisk konkurenta, je vyrobci
zbozi vyuzivano nékolik metod. Rozlisuji se zde dvé zakladni formy konkurence na strané

nabidky, a to cenova a necenova.

V konkurenci cenové je podstatou vyuzivani tvorby cen jako néstroje konkuren¢niho boje.
Znamena to piredevsim snahu vyrobct snizit ceny vlastniho zbozi a tim ptilakat co nejvice

kupujicich.

Necenova konkurence vyuziva jinych metod nez konkurence cenova, a to predevsim metod
konkurenéniho boje. Tyto metody jsou zalozeny na kvalité, technické Urovni vyrobku,

diferenciaci vyrobku, image ¢i designu.

Na strané nabidky se v praxi zpravidla tyto dvé zakladni formy konkurence propojuji.

Dokonala a nedokonala konkurence

Dokonalé a nedokonala konkurence se rozliSuje z hlediska podminek, jaké maji vyrobci na

trhu.

Do jisté miry je dokonala konkurence idedlnim stavem, resp. teoretickym vychodiskem pro
dalsi realné uvahy. Tato konkurence se vyznacuje existenci velkého poc¢tu konkurentti jak

na stran€ nabidky, tak na stran¢ poptavky a také napfic trhem. (Mikolas, 2005)

Dokonale konkuren¢ni odvétvi tvofi mnoho konkurentli, ktefi nabizeji v podstaté stejny

vyrobek a sluzby. (Kotler, 2001)

Dale se také objevuje konkurence nedokonala, ktera se vyskytuje v redlném ekonomickém

svéte, a to v nekolika jiz zminénych forméch. (Mikolas, 2005)
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Monopolni konkurence

Tento typ konkurence se sklada z mnoha konkurentt, z nichz je kazdy schopen odlisit své
nabidky od ostatnich Gplnég, nebo ¢astecné. Konkurencni firmy se vétSinou zamétuji jen na
urcitou skupinu zdkaznikii a pln€¢ se snazi uspokojit jejich potieby a ptfani, diky cemuz

mohou inkasovat vyssi ceny.
Oligopol

V tomto odvétvi je vétSinou nékolik vétSich firem nabizejici vyrobky, které mohou byt
znaén¢ diferencované i standardizované. Existuji dva typy oligopolie — ryzi a diferencovana.
Ryzi oligopolie se sklada z nékolika firem, které nabizeji totoZznou komoditu. Tyto vyrobky
jsou vétsinou na stejné Grovni, coZ znamena, zZe jedinym zpisobem, jak ziskat konkurenéni
vyhodu, je bud’ dosahnout nizsich cen ¢i poskytovat lepsi sluzby. Diferencovana oligopolie
se vyznacuje slozenim nékolika firem, které nabizeji ¢astecné odlisné vyrobky, které jsou
rozdilné naptiklad v jakosti, ve vlastnostech produktii ¢i ve sluzbach. Vyssi ceny jsou
inkasovany, pokud kazdy z konkurentt ziska vedouci postaveni alespoii v jednom z téchto

hlavnich atributti a zaujme tak zékazniky.
Monopol

Tzv. ryzi monopolie vznika tehdy, pokud jedina firma nabizi urcity produkt v jedné zemi ¢i
oblasti. Takovy monopol n€kdy byva vysledkem regulaénich opatieni statu, licenci, patentt
a jinych pfic¢in. Pokud neni regulovan, mize si dovolit vysoké ceny, slabou nebo zadnou
reklamu ¢1 minimalni rozsah sluzeb, jelikoZ zakaznici v této situaci nemaji jinou volbu.
Pokud se objevi konkurence, mize firma nabizet vice sluZeb a investovat do technologie.

(Kotler, 2001)

1.2  Pojem konkurenceschopnost

Ludvik Cichovsky (2002) definoval konkurenceschopnost jako pozitivni vlastnost
konkurenta a jeho vysledny projev interakce s fadou a spektrem konkurent v konkuren¢nim
prostiedi. Cichovsky déle uvadi, ze konkurenceschopnost je tak faktorovym a vektorovym

vysledkem plsobeni konkurenc¢nich sil konkurentii v konkurenénim prostiedi.
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Konkurenceschopnost ma riizné urovné, coz z pohledu firmy znamena odlisnou moznost
urovné prosazeni se na trhu. Lze tedy fici, ze pro dosahovéni ispéchu v ramci konkurenéniho
boje je zapotiebi vyrazné vysSi konkurenceschopnosti nez pro pouhé zapojeni se do

konkurence. (Zich, 2010)

Podstata konkurence firem spociva v jejich konkurenceschopnosti, ktera je jednou z podob
podnikatelského potencialu. Takova konkurenceschopnost, oznacovana za podnikatelsky

potencidl se musi vyznacovat:

e Vseobecnymi charakteristikami — potencial zde existuje jako rozdil mezi tim, co je
naptiklad na trhu, a tim co mize nebo musi byt dano, napf. poznatky védy ¢i
legislativou — je to tedy pravdépodobna zména, ktera vyvolava jednak odpor ke
zmeéné, také je to piilezitost k umocnéni piivodniho potenciélu ¢i ke vzniku nového;

e Specidlni charakteristikou — zde se vyskytuje externi potencial, ktery by nemél byt
ptehlizen, jelikoz omezuje potencial firmy ¢i se nabizi prilezitost Kk umocnéni
potencidlu firmy, coz znamena, ze zde existuje velmi vyznamny konkurent firmy,

ato bud’ na stran€ nabidky ¢i na strané potieby. (Mikolas, 2005)

V SirSim pojeti 1ze konkurenceschopnost chapat jako souhrn ptedpokladii pro dosahovani
dlouhodobé udrzitelné rastové vykonnosti a tim také zvySovani ekonomické urovné
V podminkdch vnéjsi i vnitini rovnovahy. Konkurenceschopnost urcit¢ firmy je dale
specifikovana jako schopnost, pii které se neustale vykazuje rist produktivity neboli
dosahuje se zde somezenymi vstupy prace a Kkapitalu vysSich vystupd. Takova

konkurenceschopnost firmy se projevuje ziskanim, udrZzenim a také zvySovanim podilu na

narodnim i1 mezinarodnim trhu.

Konkuren¢ni pozice firem i1 ekonomiky jako celku se zlepSuje predevsim diky vyuZzivani
kvalitativné zaloZenych vstupi, ke kterym se fadi napt.: vyzkum a vyvoj, technologicky
pokrok, zlepSovani kvalifikace pracovnich sil, zejména také vznik a nasledné uplatnéni
inovaci. Za ptredpoklad a podminku pro dlouhodobé¢ udrzitelny rist a konkurenceschopnost
je ve znalostni ekonomice povazovan komplexni inovacni systém, coZ znamena nejen
samotny vyzkum a vyvoj, ale i vytvafeni znalosti v souvidosti Sjejich praktickym

uplatnénim a realizaci. Po zohlednéni vySe uvedenych souvislosti, které jsou podstatou pro

15



uspésnost firem a ekonomiky, mohou byt v mezinarodnim kontextu vymezeny tyto Ctyfi

rozméry konkurenceschopnosti:

e technologicka konkurenceschopnost — vydaje na vyzkum a vyvoj, patenty, védecké
publikace,

e zpusobilostni konkurenceschopnost — troven vzdélani, diftize technologii a jejich
optimalni vyuziti, kvalitni ICT infrastruktura,

e cenova konkurenceschopnost — V globalizovaném svété dochdzi k razantnimu
snizovani nakladt u nediferencovanych produktl, a také ke stale vétSimu vyuziti
technologii, které Setfi zdroje; cenovou konkurencni vyhodu ziskavaji zemé
Snizkymi jednotkovymi pracovnimi néklady (vztah odmén za praci k produktivité
prace, tzn. ndklady prace na jednotku vystupu),

e poptavkova konkurenceschopnost — soulad mezi strukturalnim vyvojem zahrani¢ni

poptavky a vyvojem zemé. (Kislingerova, 2008)

1.3 Konkurenéni prostiredi

Konkuren¢ni prosttedi 1ze definovat v mnoha vyznamech, tato prace se vSak bude zamé&fovat

na pojeti ekonomické a marketingové.

V ekonomickém pojeti je konkurencni prostfedi vniméano jako urcité hifist€¢ s umélymi
mantinely, kde podnikatelské subjekty s maximalni vytrvalosti v ¢ase a prostoru bojuji
asoutézi o to, aby dosidhly co nejvySsi efektivnosti a tUspéSnosti pii realizovani
ekonomickych, obchodnich a jinych operaci. Toto snaZeni vede k dosazeni zisku, ale
I K uspokojeni z podnikatelskych a jinych aktivit. Konkurenéni prostiedi vSak ma i dalsi
funkei, pfi které urCuje vitéze a Gspésné subjekty a ty nasledné oddéluje od téch méne

uspesnych.

Co se tyce marketingového pojeti, je konkurencni prostiedi chdpano jako misto, kde se
spolecn¢é setkava potieba prostifedi projevovana jako pocit urcitého nedostatku spojeny
Stouhou po uspokojeni, dimenzovana marketingovym vyzkumem v poptavku
smarketingovou nabidkou. Uspéiné a efektivni uspokojeni takovéto poptavky je jak

u prodéavajiciho, tak u kupujiciho zévisld predevsim na konkurenénich vyhodach. Tyto
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konkurenéni vyhody jsou spojené s nabizenymi produkty a sluzbami, a také jsou dilezitymi
aspekty pii volbé produktu nebo sluzby &i pii vybérovém fizeni na dodavatele. (Cichovsky,
2002)

1.4 Konkurenc¢ni vyhoda

Konkuren¢ni vyhoda se pouzivé na trzich, kde existuje konkurence a je jadrem vykonnosti
podniku. Vécné spravnéjsi vyraz pro konkuren¢ni vyhodu je ale dle Portera (1993) ,,vyhoda

vys$§i schopnosti konkurence®.

V souvidlosti s konkuren¢ni vyhodou je také nutno zminit hodnotu, kterou je podnik schopen
vytvéret pro své kupujici, tato hodnota ptevysuje ndklady podniku na jeji vytvofeni. Z této
hodnoty jiz zminovana konkuren¢ni vyhoda vyrasta. Pod hodnotou si Ize ptedstavit to, co
jsou kupujici ochotni zaplatit. S tim se poji také vyssi hodnota, kterd prameni z toho, ze
podnik nabidne niz§i ceny nez konkuren¢ni podnik za rovnocennou uzitnou hodnotu. Déle
také muze poskytnout zvlastni vyhody, které slouzi k tomu, aby vynahradily vyssi cenu.
(Porter, 1993)

Konkuren¢ni vyhoda je dale také zdkladem dobré strategie a takova strategie by méla piinést
konkuren¢ni vyhodu. Konkurencni vyhody jsou ty faktory, které firma potiebuje k tspéchu
v podnikani. Konkuren¢ni vyhoda byla definovana jako schopnost organizace pfinést vEtsi
hodnotu pro své zékazniky, nez jsou schopni nabidnout jeji konkurenti, a tak dosdhnout
vyhod. Takovou konkuren¢ni vyhodou miize byt také sila ¢i urcity typ schopnosti, které

firmapouziva, aby porazila své soupete.

Nékteré firmy maji kvalifikované zaméstnance, zatimco ostatni maji pfistup k efektivnim
marketingovym kandlim a finanénim zdrojim. Faktory, jako jsou technologie,
marketingové kanaly, kvalifikovani zaméstnanci ¢i jedine¢na konkuren¢ni pozice mohou byt

povaZzovany za konkurenéni vyhodu firmy.
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Udrzitelna konkurenéni vyhoda je charakterizovana nésledujicim:

e Unikatni konkurenc¢ni postaveni

e Jasné kompromisy a volby vii¢i konkurentim
e Aktivity pfimo souvisejici se strategii podniku
e Vysoky stupen piizptisobeni se aktivitdm

e Vysoky stupen provozni efektivnosti (Analoui, 2003)

Lynch (2002) tvrdi, Ze pti hledani vyhod by stratégové méli zkoumat konkurenty, stejné jako

samotnou firmu a jeji zdroje. Dale také uvedl 9 zdroji vyhod v organizaci, kterymi jsou:

e Diferenciace

e Nizké néklady

e Niche marketing

e Vysoky vykon ¢i technologie
o Kuvdlita

e Sluzby

e Vertikalni integrace

e Synergie

e Kultura, vedeni a styl organizace

Lynch (2002) dale dosel k zavéru, Ze neexistuje jediny zpisob, jak dosahnout udrzitelné
konkurenéni vyhody, avSak dosaZeni udrZitelné konkuren¢ni vyhody lze ovéfit tfemi kritérii.

Takova udrzitelna konkurencni vyhoda by tedy méla byt:

1. Dostate¢n€ vyznamna (silnd), aby mohla provadét zmény
2. Odolna vii¢i zménam v zivotnim prostiedi a itokiim konkurence

3. Rozpoznatelna a spojena s vyhodami zakazniki
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Konkuren¢ni vyhody vazané na producenta

Konkurenc¢ni vyhody se dale mohou d¢lit do deseti tematickych skupin. Tato typologie méla
ptispét kazdému producentovi k tomu, aby se zamyslel, zda by produkt, ktery vyrabi nemohl
ve svém zakladu nebo i nadstavbé obsahovat takové rysy, se kterymi by bylo mozné takovy
produkt charakterizovat konkrétni konkurencéni vyhodou ¢i celou Skalou konkuren¢nich

vyhod.

Toto typologické rozdéleni konkurenénich vyhod 1ze chapat bud’ z pohledu, kdy nositelem

je produkt, anebo jsou konkurenéni vyhody vazané na producenta.

V nasledujici ¢asti bude uvedeno ¢lenéni konkurenénich vyhod z pohledu produktu jako

nositele:

e Konkuren¢ni vyhody vdzané na cenu — do této skupiny se zahrnuje spotiebitelska
cena, prodejni cena, hodnotova cena, pfiméfend cena, ale i luxus a cena, novinka
acena, technologickd (designerskd) dokonalost a cena, znacka a cena, a také
provozni néklady

e Konkuren¢ni vyhody vazané na finan¢ni systém koupé — tato skupi na obsahuje koupi
za hotové, koupi na Uvér, pofizeni pfedmétu formou leasingu, prodej na splatky
abezhotovostni platbu

e Konkurencni vyhody vazané na jakost produktu — zahrnuje certifikaty norem ISO,
produkty vyrabéné v souladu s TQM (Total Quality Management), produkty Hand
Made, Czech Made a dalsi

e Konkurenéni vyhody spojené s ekologickou charakteristikou produktu — do této
skupiny patii produkty, které maji znacku ISO 13 000 a 13 001, déle také znacky,
které nesou produkty ekologicky cisté, recyklovatelné a bez zatéze k Zivotnimu
prostiedi (Ecological free assortment)

e Konkuren¢ni vyhody vazané na baleni produktu — v této skupiné obal zastava nékolik
funkci a to napft.: ochranu produktu, prodejni jednotku, lakadlo ke koupi, prezentacni
a komunikaéni médium a jiné

e Konkuren¢ni vyhody vazané na logistiku a dopravu produktu — obsahuje rychlost

acenu piepravy, pocet distribucnich linii a tras ¢i volbu dopravce
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e Konkuren¢ni vyhody vazané na informace poskytnuté odbérateli o produktu — zde
rozhoduje naptiklad rychlost a format informace, jeji srozumitelnost a uplnost, ale
I navod k pouziti

e Konkurencni vyhody spojené s distribu¢nimi liniemi a trasami — dualezity je zde
predevsim Cas a pocet distribucnich linii a tras, ndklady spojené s transportem ¢i
prodejnimi pfirdzkami

e Konkurencni vyhody spojené se servisnimi sluzbami — zahrnuje dostupnost mista
servisu a jejich oteviraci dobu, délku opravy, kvalitu opravy a servisu, ale 1 darky za
veérnost servisni siti

e Konkurenéni vyhody spojené s produktem — patii sem napf.: novinky a inovace,

kvalitni design a image produktu, jeho znatka a mnoho dal3ich (Cichovsky, 2002)

1.5 Konkurencni strategie

Pojem strategie mé sviij ptivod v fecting, kde volné pfelozen znamend umeéni velitele ¢i
generdla. Déle jde tento vyraz chépat jako schopnost rozhodovat na zakladé vysoké
odbornosti a profesionality, a to predevsim v terminologii obchodnikt. Ptilezitostn¢ se také
hovoti o strategii jako schopnosti hrani€ici s uménim. V anglictiné je pouZivan pojem
»strategy®, ktery ma vyznam vySe uvedeny, ale také pojem ,,stratagem*, ktery je prekladan
jako tikon ¢i akt provadény vedenim podniku v ramci vrcholové fidici ¢innosti. (Horakova,

2000)

Konkurencni strategie je objevovani pfiznivé konkurencni pozice v ur€itém odvétvi, v niz
se konkurence projevuje. Jejim cilem je pfedevSim vybudovat vynosné a udrzitelné

postaveni vici silam, které rozhoduji o schopnosti konkurence v tomto daném odvétvi.

Je zde tieba si polozit dvé zakladni otazky. Mezi prvni patii ptitazlivost odvétvi z hlediska
dlouhodobé vynosnosti a faktory, které ji urcuji. Otazka druha spociva v tom, jaci jsou
rozhodujici €initelé, urcujici vzajemné konkurencni postaveni v daném odvétvi. Ani jedna

z téchto otazek vSak nestaci k tomu, aby byla spravné zvolena konkurenc¢ni strategie. (Porter,
1993)
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Pokud se hovoti o vypracovani konkurencni strategie, jde v zasad¢ o to vypracovat Sirsi
zasady, které urcuji predevsim to, jak bude podnik konkurovat, jaké si stanovi cile a také
jaka opatieni podnik pouzije k dosazeni téchto cilti. Pomoci nasledujicich obrazkii bude

popsan klasicky pfistup k formulovani strategie. (Porter, 1994)

Cilové
trhy

Nabidka

virobki Marketing

Finance a .
kontrola CILE Odbyt

Definovani toho, jak
podnik hodla
konkurovat.

Cile pro rist ziskovosti,
podil na trhu, reakce na
pozadavky spole¢nosti,

Vyvoj a atd. Distribuce

vyzkum

Vyrobni

vstupy Vyroba

Prace

Obrazek 2: Kolo konkurencni strategie (Porter, 1994)

Obrazek 2 ukazuje, Ze konkurenc¢ni strategie je kombinaci cild, které chce firma naplnit,
aprostredki, které¢ vedou k jejich dosazeni. Tzv. kolo konkurencni strategie obsahuje cile,
které jsou ve stfedovém naboji kola a Siroce vymezuje, jak chce firma konkurovat, jegich
specifickych ekonomickych a neekonomickych zdmérti. Ramena kola dale ptedstavuji
kli¢ova operaéni opatieni, prostfednictvim kterych podnik usiluje o dosazeni jejich cili.
Jakmile jsou jednou tyto operacni opatieni vyslovné uvedena, miiZe tato strategie ovlivnit
celkové chovani podniku. Tato opatieni musi vychazet ze sttedového ndboje, opirat se o n¢j

a také musi byt vzéjemné propojena, jelikoZ jinak by se kolo neotacelo.
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Piednosti

Vnitini _podniku a
faktory jeho slabiny
Osobni MoZnosti
hodnoty Konkurenéni do%r;‘c:§ !
kligovych strategie lohve_ ;Ji.la
realizdtort Jeho iz
Vnsji
faktory
Sirsi
spolecenska
ocekavani

Obrazek 3: Kontext, v némz je definovina konkurencni strategie (Porter, 1994)

Sir$i smysl stanoveni konkurenéni strategie zahrnuje posouzeni &tyf kli¢ovych faktord, které
jsou zndzornény na obr. 3. Tyto faktory urcuji limity toho, ¢eho mize podnik dosdhnout.
Silné stranky a slabiny podniku vyjadfuji jeho schopnosti a dovednosti vi¢i konkurentim
vcetné financnich zdroja, technologické Urovné, obchodni znacky atd. S tim souvisejici
osobni hodnoty podniku pfedstavuji motivaci a potieby klicovych fidicich a dalSich
pracovniki, ktefi realizuji zvolenou strategii. Pak jiz zminéné silné stranky a slabiny
podniku v kombinaci sosobnimi hodnotami urcuji vnitini limity konkurencni strategie.
Takovou strategii podnik mtize s ispéchem ptijmout. Dale jsou zde vné&jsi limity, které jsou
dany odvétvim a celkovym prostiedim. Moznosti odvétvi a jeho rizika jsou definovana jako
konkurenéni prostfedi s nebezpecim a ptipadnym ziskem pro dany subjekt. Spolecenské
o¢ekavani je chapano predevsim tak, ze odrazi vliv, ktery maji na podnik Cinitelé jako je
politika vlady, socidlni z4jmy, vyvoj obecné moralky a dal§i. Pfedtim, nez je mozné

we o ee

zminéné faktory posouzeny. (Porter, 1994)
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Porter (1993) uvadi dva zakladni typy konkuren¢ni vyhody, které prameni ze struktury
odvétvi, a to: nizké naklady a diferenciaci. K ziskani jednoho z téchto typti konkurencni
vyhody je uplatiiovano specifickych strategii. Tyto generické (druhové) strategie jsou tii
aslouzi pro dosazeni nadprimérné vykonnosti v daném odvétvi: viid¢i postaveni v nizkych

nakladech, diferenciace a fokus.

KONKURENCNI VYHODA
Nizii naklady Diferenciace
Siroky cil XZE;LII: ?;i;aj:c;l Diferenciace
KONKURENCNI
ROZSAH Soustiedéni Soustiedéni
Uzky cil pozornosti na nizké pozornosti na
naklady diferenciaci

Obrazek 4: Tri generické strategie (Porter, 1993)

Vidci postaveni v nizkych nakladech

v v

Nizké naklady umoZiiuji spole¢nosti mit niz§i ceny nez jeji konkurence a také ziskat velky

podil natrhu. (Kotler, 2012)

Takovy podnik pisobi v mnoha segmentech a rozsah jeho ¢innosti je velmi Siroky. Vyrobce,
ktery uziva nizkych nakladi musi nasledné najit a vyuzit vSechny zdroje vyhody nizkych
nakladt, za které by se dali povazovat napiiklad snaha o uspory z velkovyroby, patentované
technologie, vyhodné&;jsi ptistup k surovinam a jiné. Tito vyrobci pak prodavaji standardni
vyrobek, ponévadz klicové je pro né dosahovani velkych ziskll z velkovyroby ¢i z absolutni

vyhody nizkych naklada ze vSech zdroji. (Porter, 1993)
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Diferenciace

Tato strategie spociva v ziskani konkurencni vyhody diky odlisnosti od konkurencnich
nabidek. Jinymi slovy podnik usiluje o jedine¢nost ve svém odvétvi a vytvari tak vysoce

diferencovany produkt. (Machkova, 2015)

Podnik si zde stanovuje urcité vlastnosti vyrobku ¢i sluzeb, které kupujici vnimaji jako
dalezité. Tim si vybuduje jedine¢né postaveni a ndsledné uspokoji potieby kupujiciho, ktery
je poté ochoten zaplatit vyss§i cenu. Diferenciace se miiZe uplatfiovat nejen na vyrobku nebo

sluzbé, ale i na marketingovém ¢i distribu¢nim ptistupu. (Porter, 1993)
Fokus

Ve strategii fokus podnik zamétuje své Usili na jeden segment nebo skupinu segmentti uvniti

daného odvétvi, namisto toho, aby se zaméfoval na cely trh. (Kotler, 2012)

To, Ze spole¢nost nechce konkurovat celému trhu miize byt zptisobeno nedostatkem zdroja.
Dal$im diivodem mize byt to, Ze spolecnost chce, aby byl vétsi soulad mezi tim, co nabizi
apotiebou zakaznika, ¢imz si vytvafi udrzitelnou konkurenéni vyhodu. (Pervez Ghauri and
Philip Cateora, 2014)

Podniky vyuzivaji strategii na cilovém segmentu, kde ziskavaji konkuren¢ni vyhodu ve
svych danych cilovych segmentech, 1 za cenu toho Ze nebudou mit konkuren¢ni vyhodu
celkovou. Tato strategie ma dvé€ varianty, které ob€ navazuji na pfedchozi strategie, jelikoz
poté se podnik v jim vybranych segmentech soustied’uje bud’ na nizké naklady (ndkladova

fokalni strategie) ¢i diferenciaci (diferenciacni fokalni strategie). (Porter, 1993)
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2 Faktory konkurenceschopnosti

V této kapitole budou podrobnéji rozebrany faktory konkurenceschopnosti, které navazuji

na predeslou kapitolu a uzce souvisi s pojmy jako konkurence a konkurenceschopnost.

Rozlisuji se dva zakladni druhy faktorti konkurenceschopnosti, a to vné&j$i a vnitini.
V nasledujici Casti této prace budou nejprve rozebrany faktory vnéjsi doplnény o graficka

zpracovani, a nasledné faktory konkurenceschopnosti vnitini.
Vnéjsi faktory konkurenceschopnosti

Dle Portera (1993) existuje pét dynamickych konkurenénich faktorti, do kterych jsou vtélena
pravidla konkurence, at’ uz v mezinarodnim ¢i domacim odvétvi. Mezi tyto konkuren¢ni

faktory, ¢asto také ozna¢ovano jako Porteriiv model péti sil, patii:

potencialni novi konkurenti (hrozba vstupu novych konkurent na trh)
stavajici konkurence (a jeji soupeteni v odvétvi)
dodavatel¢ (zde je minéna jejich dohadovaci schopnost)

nove vyrobky (hrozba vstupu novych substitutii na trh)

o & w0 NP

zakaznici (rostouci vyjednavaci schopnosti zdkaznik)

U vsech téchto péti faktort je nutné polozit si nasledujici otazky: Lze zvysit bariéry vstupu,
a ¢im? Cim lze zlepsit nasi pozici viiéi dodavatelim a ¢im naopak snizit vyjednavaci silu

zakaznik? A v neposledni fadé také: Jak lze sniZit hrozbu substitutt? (Ketkovsky, 2003)

Vnéjsi faktory podnik vétSinou nemiize piimo ovliviiovat, ptipadn€ je moznost ovlivnit tyto
faktory velmi omezend a nepifima. Sila plsobeni téchto faktord je riznéd dle konkrétniho
odvétvi. MlZe se také ménit soucasné s vyvojem tohoto odvétvi. Spole¢né pusobeni téchto
peti sil rozhoduje o tom, jaké je schopnost firem v daném odvétvi vytézit z investic takové

miry zisku, které by pfevySovaly cenu vlozeného kapitalu.
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Potencialni
novi
konkurenti

- hrozba
vstupu novych
konkurenta

Konkurenti v
Dodavatelé odvetvi Kupujici

- dohadovaci - soupefeni - dohadovaci
schopnost mezi schopnost
dodavatelu stavajicimi kupujicich

podniky

Nihradni
(nové)
vyrobky

-hrozba
nahradnich

(novych)
vyrobka

Obrazek 5: Porteriiv model peéti sil (Porter, 1993)

Vnitini faktory konkurenceschopnosti

Mezi vnitini faktory patii takove, které ma podnik moznost ovlivnit, a které se nachazi uvnitt

dané spole¢nosti. Dle Keikovského (2002) se sem fadi nasledovné:

e  faktory védecko-technického rozvoje,

e marketingové a distribucni faktory,

e faktory vyroby a fizeni vyroby,

e faktory podnikovych a pracovnich zdrojt,

e faktory finan¢ni a rozpoctove.*
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Rozvoj védecko-technicky je pro konkuren¢ni vyhodu pfinosny piedevsim tim, Ze se pii ném
vytvareji nové nebo vylepsené vyrobky, které se zavadéji na trh. Je zde také moznost

zlepseni kvality vyroby, coz se pozitivné promitd do nakladovych parametr podniku.

U faktorti marketingovych a distribucnich je velky rozdil mezi podniky zejména ve stupni
dulezitosti a vyuzitelnosti. Je to proto, Ze podniky realizujici individualni zakazky vétSinou
nemusi mit natolik rozvinutou marketingovou c¢innost, nicméné¢ podnik se spotfebnim

zbozim vyrabéjici velké objemy uz na tom muze byt podstatné jinak.

Faktory vyroby a jejiho fizeni zaznamendavaji problém, ktery se vyskytuje predev§im
u produktivity, rychlosti zivotniho cyklu vyrobku, a tedy i nutnosti je rychle obménovat.
Toto zapricinuje opusténi velkych rozsahti vyroby, dnes se pouziva pojem ,,diseconomies of
scale. Znamena to, Ze mnoho velkych a pomalu reagujicich, neefektivnich podniki mtze
mit velké problémy v soucasné dynamické konkurenci, a to zriznych divodd, napf.

byrokratizace ¢i Spatné vyuzivani kapacit.

U faktori podnikovych a pracovnich zdroju se povaZzuje za zasadni napf. organizaéni

struktura, vztahy s odbory, kvalita zaméstnancti nebo pomér vystupti k vyrobnim nakladtm.

Co se tyce faktori financnich a rozpoctovych, jsou tyto faktory dilezité zejména pro

posouzeni finan¢niho zdravi podniku a finan¢nich moznosti jeho rozvoje. (Ketkovsky, 2002)
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3 Predstaveni spole¢nosti

Pro tuto bakalafskou praci byly vybrany dvé spolecnosti, ¢eské a polskd, a to predevsim
proto, ze tyto dvé firmy spolu obchoduji. V nasledujicich kapitolach budou popsany samotné
spolecnosti a poté jejich predmét podnikani. Dale bude stru¢né popsana jejich historie,

anakonec jejich soucasné fungovani.

3.1 Spolec¢nost Drana, s. r. o.

Spole¢nost Drana, s. r. o. sidli na severovychod& Cech ve mésté Nachod. Firma ma cca.
50 zaméstnancii a na trhu je jiz 25 let. Firma se zabyva dovozem, zpracovanim a balenim
koteni, smési a pripravkll, ochucovadel, zdkladi jidel, sortimentu hub a suSené zeleniny,

technologickych ptipravki a ¢ajl.

Okorente si Zivot...

Obrazek 6: Logo spolecnosti Drana, s. r. o. (Drana, 2018)
Historie a soucasnost

Pavodni spole¢nost byla zalozena v roce 1940 v Nachod¢ FrantiSkem Drasnarem jako
zivnost (proto také nazev Drana — odvozeno od DRASnar, NAchod). Zabyvala se obchodem
s textilnim, galanternim zboZim a vyrobou konfekéniho pradla. Zivnost zadinala
vykupovanim latek a v Nachod¢ pak zacala 1. vyroba v malé provozovné (20 lidi) na
vlastnim pozemku. Postupné se Zivnost rozriistala a po valce v roce 1945 se piesunula na
dnesni misto do ul. Ceskych Bratii 313, kde sidli nyni. Na novém misté se jiz investovalo
do t¢. nejmodernégjSich Sicich stroji zn. Singer a spole¢nost zaméstnévala okolo 180 lidi.
V roce 1946-48 FrantiSek DraSnar nastartoval obchod po celé Evropé (Belgie, Holandsko,
Némecko, Francie, Spanélsko, Svédsko, Norsko, Britanie). Silo se v prvotiidni kvalité
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damské pradlo, détska konfekce, panské kosile. Po vitézném tinoru a nastupu Komunistické
strany zapocalo znarodiovani, represe a zavirani nevinnych lidi ve vykonstruovanych
procesech. Toho nebyl usetien ani FrantiSek Drasnar, kterému byla spolecnost 30. 11. 1948

znarodnéna.

K zaloZeni spolec¢nosti tak jak je zndma dnes vedlo syna FrantiSka Drasnara po Sametové
revoluci v roce 1991 piedevsim chut’ byt nezavisly a nezavisle obchodovat. Napad oteviit si
firmu zamétenou na koteni pry nebyl cileny, ale spiSe to byla obchodni Sance, které se
vyuzilo. Od roku 1991 vyrabéla firma na své 1. némecké balici lince pocate¢ni vyrobky.
Prodéavala velmi omezeny sortiment (Cerny ¢aj VIATEX gastro baleni, papriku sladkou
gastro baleni) a postupné i dal$i nejprve tuzemské, a od roku 1994 i koteni ze zahranici.
Spolecnost tvotila prvni sit’ stalych odbérateli, prvni marketingové pokusy, nebo také

zavedla ekonomicky firemni systém a zaméstnala prvni ne-rodinné pracovniky.

Dnes se spolecnost soustfed'uje na 3 hlavni segmenty, a to Retail, Gastro produkty
aPrimysl. Do Retailu patfi jednodruhové koteni a kofenici smési. Do segmentu Gastro
produktti je zafazeno predevs§im koteni, kofenici smési, susené houby a zelenina, marinady,
tekutd ochucovadla, Cesnekové pasty, kofenici ptipravky, vyvary, $tavy a vegeny ¢i piirodni
¢aje. Do posledniho segmentu Primyslu patii mono koteni a kofenici smési, susené houby
azelenina, marinady, tekutad ochucovadla, Cesnekové pasty, kotfenici ptipravky, vyvary,
Stavy a vegeny, ale predevsim také technologické ptipravky pro dalsi vyrobu. Standardni
i nestandardni produkty nabizi spolenost v Siroké $kale funkénich baleni s prémiovym

vzhledem abarevnym rozliSenim fad.
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Obrazek 7: Ukdzka produktii spolecnosti Drana (Drana, 2018)

3.2 Spolecnost BiFIX Wojciech Piasecki Sp.j.

Spolecnost BiFIX lezi ve vesnici Malé Hurky (polsky Gorki Mate), ktera se nachazi v jiznim
Polsku ve Slezském vojvodstvi v okrese TéSin. Firma ma cca. 90 zaméstnanci a funguje na
trhu ptes 20 let. Firma se zabyva ptedevSim vyrobou ovocnych a bylinnych ¢ajii, dale také

ptipravou suseného ovoce. Nové firma zacala vyrabét i ovocné dzemy.

Obrdazek 8. Logo spolecnosti BiFIX Wojciech Piasecki Sp.j. (Bifix, 2018)

Historie a soucasnost

Spole¢nost Bifix vznikla na zéklad¢ iniciativy vlastnik. Podnik byl zaloZen roku 1992 na

ovocné farmé, kterou vlastnil nynéjsi prezident spole¢nosti Wojciech Piasecki.
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Firma se povazuje za mladého, ale dynamicky se rozvijejiciho vyrobce ¢aje. S vyrobou Caje
ma bohaté zkusenosti, jelikoz byli prvnimi vyrobci ovocnych ¢aji v Polsku. Produkty firmy
jsou vyrabény pouze z piirodnich surovin, které pochazeji z jgich vlastnich ovocnych sadu.
Spolec¢nost také kazdorocné€ zavadi novou nabidku zdravych a ptirodnich ovocnych smési.
Cilem spolec¢nosti je rozsitit produkt na cely trh prostiednictvim spolehlivého zdkaznického
servisu. Spolec¢nost v uplynulych letech ziskala i n¢kolik ocenéni, které potvrzuji neustalé
zlepSovani kvality, funkénosti a chuti jejich vyrobk.

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

Sortiment spole¢nosti je velice pestry a zahrnuje predevsim vyrobu ¢ajii. Produkce ¢aju je
rozdélena do né€kolika sekei, z nichz prvni se zaméfuje na klasické cerné a zelené Caje, dalsi
na ovocné a posledni na ¢aje bylinné. VSechny tyto druhy ¢aji se vyrabi hned v nékolika
radach, a to bud v klasickych ¢i pyramidovych saccich, dale balené jako smési, ¢i
v prémiovych fadach Exclusive balené v luxusnich boxech a kazetach. (Tea for the whole
family, 2018)

Mezi dalsi sortiment spole¢nosti patii ovocné dzemy, které firma zacala vyrabét teprve
neddvno. DZemy jsou vyrdbény bez konzervantil, s nizkym obsahem cukru a vysokym

podilem ovoce. (Product catalog, 2018)

HERBATKA Owocowy | 8

~ Chstic —
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NAPAR
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Obrazek 9: Ukdzka produktii spolecnosti Bifix (Product catalog, 2018)
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4 Vybrane faktory konkurenceschopnosti

u zvolenych podniki

V této kapitole budou popsany vybrané faktory konkurenceschopnosti, které byly jiz
teoreticky  objasnény v druhé kapitole. Nejprve budou popsany faktory
konkurenceschopnosti u ¢eské spolecnosti Drana, s. r. 0. a to nejprve vnéjsi a poté vnitini.
Nasledné bude to samé vysvétleno u polské spole¢nosti BiFIX Wojciech Piasecki Sp.j.
Zavérem této prace bude samotné porovnani danych faktorti u vybranych firem. Informace

do této kapitoly poskytli obchodni feditelé spolecnosti.

41  Vn§j

S.r.o.

i faktory konkurenceschopnosti spole¢nosti Drana,

Potencialni novi konkurenti

Firma se pohybuje v regionu, kde je nadbytek firem se stejnym pfedmétem podnikani,
pfi¢emz je pocitovan nadbytek téchto firem i po celé Ceské republice. Dle toho spolecnost

Vv nejblizsi budoucnosti neptedpoklada vstup jiné regionalni firmy na trh.

Potencialni novi konkurenti to dle obchodniho feditele spole¢nosti nebudou mit lehké, coz
dava za pticinu predevsim tomu, ze 1idé jsou jiZ na néco nauceni a pii koupi koteni €1 jinych
vyrobkll davaji pfednost tomu, co znaji. V regionu je firma Drana, s. r. 0. zndma4, tudiZ novy

konkurent v regionu by spolec¢nost pfili§ neohrozil.
Stavajici konkurence

Do stavajici konkurence spolecnosti 1ze zatadit dvé skupiny konkurentti. Mezi prvni skupinu
fadime konkurenty, které dé¢laji stejné vyrobky, ale spolecnost Drana se s nimi pfili§
nesrovnava, jelikoz se pohybuje v jiné cenové relaci. Témito konkurenty jsou nadnarodni
spole¢nosti jako je: Vitana, Kotanyi ¢i Avokado. Druha skupina konkurenti se oznacuje jako
pfima konkurence. V této skuping jsou dvé Ceské spoleCnosti, a to Benkor a Variant. Dale se

sem ftadi také diskontni fady jiz zminénych nadnarodnich spolecnosti ato: J. C. Horn
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spole¢nosti Vitana, Orient spole¢nosti Kotanyi a Nadir spolecnosti Avokado. Tyto diskontni

fady jsou charakteristické velmi nizkou cenou.

Spole¢nost Benkor ma cenovou politiku a kvalitu vyrobkd srovnatelnou s Dranou, av§ak
jejich hlavnim minusem jsou jejich obaly. Dafo jakozto dalsi piimy konkurent Drany se
prilis vysoka, a to samé se da fici i1 o jejich obalech. Spole¢nost Variant se da ze skupiny
pfimych konkurentli oznacit za nejvétsiho. Cenovou politiku i kvalitu vyrobkll maji velmi
podobnou s Dranou, a co se tyce jejich oball, nejsou tak hezké jako obaly nachodské

spole€nosti, avSak jsou na vyS$$i urovni nez u podnikt Dafo a Benkor.

V této kapitole 1ze zminit i nékolik situaci, které spole¢nost zaznamenala v minulych letech
a které byly pfedmétem konkurenéniho boje. VySe zminénda spole¢nost Dafo zacala cilené
konkurovat spole¢nosti Drana zavedenim retailovych vyrobkd hned poté, co s nimi natrh
prisla Drana. Jejich strategie se ale pfili§ nevyvedla, jelikoz jedinou jejich silnou strankou
byla nizka cena, avSak u retailovych vyrobku (tzn. v malych balenich) neni cena na prvnim
misté, ta se fesi spiSe v segmentu gastro. Druhym ptikladem je spole¢nost Variant, ktera pred

4 lety udé€lala piimou kopii katalogu, a to v€etné formatu i stylu.

Dodavatelé

Spolec¢nost Drana mé cca. 200 dodavatelli a vétSinou se jedna o stalé dodavatele na jednotlivé
komodity. Firma je zbytecné neméni, pouze pokud nenastanou zasadni zmény napiiklad
Vv cené Ci kvalité, jelikoz hledani nového nese urcita rizika. Je to predevSim drahocenny cas
vénovany hledani ndhrady, a na to navazujici dal$i nepiijemnosti. V 90 % situaci je
spolecnost schopna nahradit dodavatele jinym, nicmén¢ muze nastat i situace, kdy by jeho
ztrata byla pro spolecnost nepiizniva. Tento stav by mohl nastat napiiklad pokud by polska

spole¢nost Mr. Cook, ktera vyrabi vyrobky privatni znacky Drana na zakladé jejich receptur

wrwe

o 24
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Nové vyrobky

Hrozba substitutt vyplyva z existence podobnych nebo ptibuznych vyrobk a sluzeb na trhu,
avsak velmi ¢asto nejsou na prvni pohled tyto ndhrady zietelné. Substitut tedy plni potiebu
zakaznika stejn¢ nebo lépe, nez je stavajici feSeni. Nejde tu o stejnou nabidku, ale
o dternativu. Casto diky lepsimu feSeni, niz§i cend, piiznivéj$im dopadim na Zivotni
prostiedi, vétsi dostupnosti sluzby apod. mtize zakaznik zacit vyuzivat nabidky konkurence.
Pro spolec¢nost Drana s jejim pfedmétem podnikani neni hrozba substitutl pfili§ vysoka. Dle
obchodniho feditele spole¢nosti zatim v regionu neexistuje substitut, ktery by mohl nahradit

jejich vyrobky. Mohla by vSak nastat situace, kdy by konkuren¢ni podnik pftiSel s inovaci

oballl naptiklad co se tyce davkovani ¢i néjakou novou smési koteni, zatim vSak nikoliv.
Zikaznici

Drana, s. r. 0. ma 3 hlavni typy zdkaznikd, a to velkoobchody, fezniky a zpracovatele (coz
jsou firmy typu Hamé, Kand ¢&i Boneco). Cisly lze vyjadiit, Ze firma spolupracuje zhruba
$200 velkoobchody, 250 fezniky a cca. 80 zpracovateli po celé CR. Dalim typem zakazniki
jsou lidé, ktefi si nakoupi vyrobky spolecnosti v n¢jakém velkoobchodu (naptiklad JIP

potraviny Cash&Carry), ¢i maloobchodu (Verner Potraviny).

Pro velkoobchody jsou vyrabény dvé fady vyrobki, prvni je luxusnéjsi (tzv. EXCLUSIVE)
VvV prémiovych balenich a druhd fada, ktera je méné poutava. Pro fezniky jsou spiSe nez hezké
obaly dulezité¢ funkcéni smési, které naptiklad zvySuji vaznost masa a snizuji ztraty pfi

tepelném zpracovani.

Obchodovéni je postaveno predevSim na vztazich, které spolec¢nost dlouhodobé udrzuje
skrze své obchodni zastupce. Pro velkoobchody ma podnik 2 obchodni zastupce, pro fezniky
3, ktefi zastavaji 1 funkci technologii, a na dalsi zpracovatele ptipada 1 obchodni zéstupce.
Cilem obchodnich zastupct je zajistit dlouhodoby obchod a podminky a nésledné je

udrzovat.
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4.2  Vnitrni faktory konkurenceschopnosti spole¢nosti Drana,

S.r.o.

Faktory védecko-technického rozvoje

V roce 2015 se firma rozhodla v oblasti védecko-technického rozvoje udélat velké zmény
azajistit fungovani fizené vyroby a sklad. Doposud spolecnost stihla zavést fizeni skladi
aftizeni vyroby je v planu zefektivnit béhem roku 2018 (dale viz. Faktory vyroby a fizeni
vyroby). Do fizeni skladu surovin se zahrnuje pfijem surovin od dodavatelli, oznaceni
¢arovym kodem, fizené zaskladnéni, evidence umisténi, Sarze, data expirace a zem¢ ptivodu
u kazdé suroviny, evidence blokaci surovin z divodu jakostnich zkouSek, optimalizace
zasobovani vyroby surovinami na zdklad¢ transferovych objednavek a vyrobnich ptikaz.

Vsechny tyto procesy jsou fizené syst¢émem NETTOControl.

Spole¢nost ma vlastni laboratof, kde eviduje vzorky vSech vstupnich surovin a zkousi vyvijet
nové smési a vyrobky. V laboratofi lze nalézt naptiklad specialni laboratorni vahu c¢i
multifunkéni robot zn. Vorwerk. Testovaci zafizeni neni vybavenim laboratofe, ale do
budoucna o ném firma uvazuje z divodu stanoveni mikrobiologie a obsahu alergenli

u vyrobkd.

K technickému rozvoji se také fadi potfizeni novych michacich a balicich strojt, ¢imz se ve

stejném Case zvysi produkce.

Spole¢nost si zaklada na produktech vyrabénych v souladu svysokymi standardy, coz

prokazuji i nasledujici certifikaty udélené spolecnosti:

e CSNEN ISO 9001 Systém managementu kvality
e HACCP — Bezpecnost kvality,
o Eko Certifikat.

Firma planuje také oteviit vzorkovou prodejnu, ktera je jiz postavena vedle budovy
spolecnosti, v provozu vSak bude az béhem tohoto roku. Tato prodejna mé slouzit béznym

zakaznikim ke koupi kofeni a ostatnich vyrobkd, ale také je v planu prodejnu vystavét jako
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tzv. showroom. To znamena, ze zde budou i né&jaké informace k produktim, naptiklad

K historii kofeni apod.
Marketingové a distribuéni faktory

Marketing spolecnosti neni pfilis rozvinuty. Spolec¢nost nemd zadné marketingové oddéleni
a netvofi ani marketingové plany, veskery marketing zatfizuje vedeni spole¢nosti. Prvotni
informace o firmé se muize kazdy dozvédét na webovych strankach spolecnosti

(www.drana.cz), kde je popsana jeji Cinnost, nabidkové katalogy, kontakty aj.

Firma uvadi, Ze nejvice vyuziva tzv. cileny marketing, jelikoz dlouhodob¢ spolupracuje se
stejnymi velkoobchody a jim rozesilé tyto merkantilni tiskoviny v podobé letakt ¢i katalogil,
které povazuje spolu s obaly vyrobku za svoji silnou stranku v oblasti marketingu. Firma se
dale podili na letakovych akcich svych odbératelt, které jsou cilené predev§im na sezénni
zbozi. Znamena to, Ze urcity odbératel umisti do letdku vyrobky Drany a spole¢nost mu za

to poskytne zbozi v akénich cenéch.

Mezi dalsi aktivity patii to, ze firma kazdého piill roku sponzoruje nachodské divadlo,
hazenou a také hokejisty. Reklamu na spolecnost je mozné zaslechnout v regionalnim
hradeckém radiu. Firma se snaZi udrzovat stabilni a dlouhodobé vztahy s klicovymi
zékazniky, pravidelné provadi ankety ohledné jejich spokojenosti skrze své obchodni

zastupce, kteti dostanou cilené otazky a pokladaji je zdkaznikGm.

Firmav dnesni dobé také hodné fesi hospodarnost a kvalitu baleni vyrobku a to tak, ze zavadi
usporngjsi obaly, které se 1épe vejdou do kazet a ty zase do krabic, coz zabrani plytvani

materialu a zajisti lepsi logistiku vyrobkd.

Firma zaméstnava nékolik idich, kteti zajisStuji regionalni pokryti trhu. Pokud se vSak jedna
o piepravu vétsiho objemu zboZi & prepravu mimo CR, vyuZiva se zde sluzeb spolenosti
GEIS, GLS ¢ GEBRUDER WEISS, pro které se firma rozhodla na zakladé dobrych

referenci.
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Faktory vyroby a Fizeni vyroby

V praci budou dale feSeny faktory vyroby a jeji fizeni, pficemz na zacatek je nutno zminit,
ze v minulém roce firma cerpala dotace EU na nové stroje a technologii fizeni skladu
surovin. Tento rok firma doplni i vylepSené softwarové vybaveni. V praxi to znamena, ze
zavede primyslové pocitace a termindly, pficemz referent vyroby zad4 pfesny pokyn na
zéklad¢ cehoz se bude vyrabét. Cilem je nastavit pozadovanou produktivitu prace pro
jednotliva pracovisté, jelikoz nyni je produktivita na pracovnika nizkd. Do fizeni vyroby se
zahrnuje naptiklad: sprava vyrobnich ptikazi, sledovani rozpracovanosti a vytizeni
jednotlivych zafizeni v realném cCase, evidence spotieby surovin, baleni a oznacovani
hotovych produktii a jejich zaskladnéni na danou lokaci aj. VSechny tyto procesy budou opét

fizené systétmem NETTOControl.

Z hlediska uspokojovani trzni poptavky neni produktivita podniku idealni. JelikoZ vytizeni
vyrobnich kapacit je pouze jednosménng, je zde tedy prostor pro zlepseni. Ponévadz ma
firma malé skladovaci prostory, znamena to pfitéz hned v n€kolika smérech. Nakupci
nemuZe nasmlouvat vétsi objem zboZi od dodavatele a referentka vyroby muze nechat
vyrobit zboZi maximalné na 3 mésice dopfedu. VEtsi pocet smén by byl ale nepodstatny

vzhledem k velikosti skladovacich prostor.

Filozofie firmy je postavend na zakazkové vyrobé€, coz znamena, ze flexibilita vyroby
Z hlediska pozadavkt zakaznika je brana jako jedna z nejsilnéjSich stranek spolecnosti.
Firma si zaklada na flexibilité, a proto je vzdy ochotna vyhovét potiebam zikaznika, at’ uz
ohledné baleni vyrobku, jeho hmotnosti ¢i sloZeni, které namicha dle jeho potfeb. VSechny
tyto sluzby se firma snazi mit vZdy smluvné opatfeny z divodu zmény technologii

u zékaznika apod.

Co se tyce hospodarnosti vyuziti energii, firma od roku 2013 vyuziva solarni panely a béhem
tohoto roku budou v provozu tepelna Cerpadla, jelikoz firma je centrdln¢ napojena na
teplarnu a ceny ohfevu pary razantné vzrostly. Pokud zminim hospodarnost vyuziti surovin
apolotovart je logické, Ze firma eviduje manka v podobé rozprachu ¢i vadného vyrobku a ty

putuji do odpadu smluvni spole¢nosti.
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Rizeni zasob je evidovano v ekonomickém systému Money S3 a v letoSnim roce firma
ptejde na verzi Money S5. V tomto systému se neeviduji pouze zasoby, ale je v ném obsazen

1 obchod, sklad, personalistika a kompletni ti¢etnictvi.

Firma 1x ro¢né prochazi tzv. revizi kontrol, kdy se provadi celkova udrzba stroju, elektro-
revize, kontrola vytahi, vysokozdviznych voziki apod. Podnik prochazi i dal$imi
kontrolami, které provadi napf.: Statni potravinaiskd a zemédélska inspekce ¢i Statni

veterindrni sprava.
Faktory podnikovych a pracovnich zdroju

Drana, s. r. 0. se snazi pusobit jako spolecnost s rodinnym zdzemim se stalou klientelou,

U nichz je image a prestiZ podniku na vysoké urovni.

Ridici pracovniky se vedeni snazi motivovat ziskem z obratu, obchodni zastupce ziskem
z prodanych produktii. Tito zaméstnanci pracuji jako tym, pfiemz pouzivaji systém
Evernote pro zjednoduseni vzdjemné komunikace. V tomto systému ma kazdy pracovnik
svoje ukoly, at’ uz od vedeni ¢i tkoly plynouci z vyvoje udélosti ve firm¢, které vedeni

nasledné kontroluje a rozebira S pracovniky na pravidelnych poradach.

Podnik se snaZzi vybirat pro svou ¢innost kvalitni zaméstnance, proto pokazdé kdyz se nékdo
zajimé o dané misto musi projit pfijimacim pohovorem. Kvalitu stavajicich zamé&stnanct
firma podporuje Skolenimi. VSichni tito pracovnici byli zaznamenéni na obrazku niZe ve

zjednoduSené organizacni struktufe spole¢nosti.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pracovni klima a kulturu podniku se spole¢nost snazi neustale vylepsovat. V roce 2017 firma
zlepSila pracovni prostiedi a zdzemi zaméstnancti. Nabidla jim napfiklad: parkovani
Vv objektu, ndpoje zdarma, zrekonstruovanou jidelnu s novym vybavenim ¢i nova sociélni

zafizeni a Satny.

Co se tyce strategického fizeni, firma realizuje kritkodobé a dlouhodobé cile. Mezi
kratkodobé patii propojeni s vy$§im stupném v ekonomickém systému Money S5, ktery
obsahuje nadstavbové systémy pro personalistiku a fizeni vyroby. Mezi dlouhodobé cile

spada rozsiteni skladovacich prostor ¢i vyroba prémiovych retailovych vyrobki nejen pro

cesky trh aj.

Faktory finan¢ni a rozpoctové

Drana, s. r. 0. je expandujici tuzemska firma s obratem pies 92 milionti K¢ za rok 2016.

Trzby spole¢nosti tvoii z 30 % dovoz a zbylych 70 % tvoti tuzemsko.

V nésledujici ¢asti bude popsdno nckolik finanénich ukazateld, které budou nasledné

vypocteny pomoci vybranych hodnot z rozvahy spole¢nosti.
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Jako prvni byl vybran ukazatel rentability vlastniho kapitdlu (ROE), ktery vyjadiuje kolik
K¢ zisku piipadd na 1 K¢ vlastniho kapitélu. Jinak feceno, kolik K¢ zisku vynesla kazda
1 K¢ vlastniho kapitalu. Tento ukazatel je dulezity piedev§im pro posuzovani vynost

akcionaiti, majiteli podniki a dalSich investori. (Finan¢ni analyza, 2018)

Tabulka 1: Vybrané hodnoty pro vypocet rentability vi. kapitilu v tisicich K¢

Polozka 2015 2016
l-}:b" l?ezneho obdobi 4 894 0786
(cisty)

Zakladni kapital 2670 2670
Rezervni fond 287 287
Nerozdéleny zisk 22749 27 643

Zdroj: Vlastni zpracovani dle rozvahy a vykazu zisku a ztrat spolecnosti

Cisty zisk
Y 100

Rentabilita vlastniho kapitalu (%) = 3 vlastni kapital *

9786
35493

Rentabilita vlastniho kapitalu (%) = * 100 = 27,57 %

Doporucena hodnota rentability vlastniho kapitalu by méla byt ptes 15 %, ktera je u dané

firmy vyssi.

Jako dalsi byl vybran ukazatel celkové zadluzenosti, jehoz vysledek vyjadiuje, kolik K¢

celkovych dluhii pfipada na 1 K¢ aktiv, jinymi slovy kolika K¢ celkovych dluhti je zatizena

vvvvv

(Finan¢ni analyza, 2018)
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Tabulka 2: Vybrané hodnoty pro vypocet celkové zadluzenosti v tisicich K¢

PoloZka 2015 2016
Dlouhodobé 16 251 16 251
zavazky
Kratkodobé 10 109 21 969
zavazky

Dosud nezaplacené
leasingové splatky

Celkova pasiva 64 523 86 607

Zdroj: Vlastni zpracovani dle rozvahy a vykazu zisku a ztrat spolecnosti

celkové zav. + dosud nezapl. leasin. splatky
%

Celkova zadluzenost (%) = 100

celkova pasiva

16 251 + 21 969 38220
* 100 =
86 607 86 607

Celkova zadluzenost (%) =

* 100 = 44,13 %

Pro rok 2016 ¢inila celkova zadluzenost podniku 44,13 %, hodnota mensi nez 60 % urcuje

pozitivni vyvoj pro spole¢nost do budoucna.

Jako posledni byly zvoleny vSechny tii ukazatele likvidity a to okamZita, pohotové a béZna.

Okamzita likvidita vyjadiuje, kolik K& pohotovych penéznich prostiedkll pfipadd na 1 K¢

okamzité splatnych zavazki, jinymi slovy kolika K& pohotovych penéZnich prostredki je

kryta kazda 1 K¢ okamzité splatnych zavazki. Vysledek pohotové likvidity vyjadiuje, kolik

K¢ obéznych aktiv bez zasob ptipada na 1 K¢ kratkodobych zavazki, jinak fe¢eno kolika

K¢ obéznych aktiv bez zasob je zajisténa kazda 1 K¢ kratkodobych zavazki. Posledni

z téchto likvid ukazuje, kolik K¢ obéZnych aktiv ptipada na 1 K¢ kratkodobych zavazki, coz

znamena kolika K¢ obéznych aktiv je zajisténa kazda 1 K¢ kratkodobych zavazku. (Financni

analyza, 2018)
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Tabulka 3: Vybrané hodnoty pro vypocet likvidit v tisicich K¢

Polozka 2015 2016
PenéZni pl;ostredky 545 352
v pokladné

Pen’e:zm prostredky 16 033 78 496
na uctech

Kratkodobé 10 109 21 969
zavazky

Kratkodobé - o £n
pohledavky 12191 12628
ObéZny majetek 55420 66 293

Zdroj: Vlastni zpracovani dle rozvahy a vykazu zisku a ztrat spolecnosti

pohotové penéini prostiredky

Likvidita okamzita (1. stupné) = kratkodobé zévazky

852 4+ 28496 29348 L33
21969 21969

Likvidita okamzita (1.stupné) =

pohotové pen.prostiedky + kratkodobé pohl.

Likvidita pohotova (2. stupné) =

kratkodobé zavazky
o ) 29348412628 41976
Likvidita pohotova (2. stupné) = 51969 = 51969 = 1,91

obéiny majetek celkem

Likvidita bézna (3. stupné) = kratkodobé Zavazky

66293 201
21969 7

Likvidita béZna (3. stupné) =

Doporu¢ena hodnota u okamzité likvidity se pohybuje v rozmezi 0,9 — 1,1. U likvidity
pohotové to je okolo 1 — 1,5 au bézné likvidity jeto v rozmezi 1,5 — 2. U spole¢nosti Drana

jsou vSechny tfi ukazatele mirn€ nad doporucovanou hodnotou.
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4.3 Vnéjsi faktory konkurenceschopnosti spolecnosti BiFIX
Wojciech Piasecki Sp.j.

Potencialni novi konkurenti

Polsky trh je velky a rozmanity, nachazi se zde mnoho potravinaiskych firem, které s oblibou
dovazeji vyrobky i do Ceské republiky. V Polsku se nachazi nékolik velkych spole¢nosti,
které¢ maji své distributory ve vSech regionech Polska, a proto dle obchodniho feditele
spolec¢nosti jsou Sance pro nového konkurenta na trhu zpocatku velmi malé. Dle obchodniho
feditele spiSe uspéji firmy s dlouholetou tradici, ponévadz je 1idé jiz znaji a vyrobky kupuji
na jistotu. Spole¢nost Bifix ma tedy vyhodu pfedevs§im v dlouholetém fungovani, tudiz lze

s velkou pravdépodobnosti fici, Ze novy konkurent by tuto spolec¢nost pfili§ neohrozil.
Stavajici konkurence

Mezi nejvétsi konkurenty na polském trhu beze sporu patii spoleénost MOKATE SA, pod
kterou patii nejriiznéj$i znacky €ajli, jako napiiklad: LOYD ¢i Babcia Jagoda (Cesky Babicka
RiiZzenka). Kvalita nékterych druhli ¢aji (naptiklad ¢aje LOYD) je lepsi neZ u spolecnosti
Bifix, coz lze fict i o jejich obalech, které jsou propracovangjsi a hez¢i. AvSak nezavislé testy
vyrobki u této firmy (konkrétné ¢aje znacky Babcia Jagoda) na zacatku roku 2017 odhalily,
7e spoleénost vyrabi nékteré druhy tohoto &aje s vysokou hodnotou toxickych latek. Caje
byly stazeny z prodgje jak v Polsku, tak i ty, které byly dovezeny do CR, nicméné firma

timto u svych zakaznikti velmi poklesla

Dal8im polskym konkurentem pro Bifix je spole¢nost Malwa Tea Fasibiak W., kterd ma na
trhu tradici téméf 30 let. Spolecnost patii do skupiny prednich vyrobci ¢aji v Polsku. Malwa
Tea jsou vyrobci ovocnych a bylinnych ¢aji, stejné tak ale vyrabéji i Cajové smési ¢i klasické
cerné a zelené ¢aje. Suroviny pro vyrobu pochazeji z kontrolovanych plantazi. Tento podnik
ma cenovou politiku a kvalitu vyrobkt srovnatelnou s Bifixem, coz plati i pro jgich obaly,

které jsou spiSe vSedni.

Mezi dalsi konkurenty lze zatadit spolecnost Bastek Coffee & Tea, kterd na polském trhu
pusobi od roku 1988 a je také ptfednim vyrobcem caji v Polsku. Spolecnost se muize

pochlubit vysokou kvalitou ¢aje, coz potvrzuje dovoz surovin z nejlepSich plantazi na svéete,
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kterymi jsou naptiklad: Indie, Indonésie, Malawi, Japonsko, Sri Lanka, Cina & Argentina.
Jak je z tohoto patrné, kvalita vyrobku je vyssi nez u spolecnosti Bifix, av§ak obaly vyrobku

jsou na stejné urovni.
Dodavatelé

Spolecnost Bifix ma zhruba 350 dodavateli, kteti jsou povétSinou stali. Stejné jako
spole¢nost Drana, ani Bifix dodavatele bezdlivodné neméni za jiného. Dodavatele ma jak
regiondlni, tak zahrani¢ni. Nutno také podotknout, Ze ne na vSe musi mit spolecnost
dodavatele, jelikoZ n€které suroviny pro vyrobu pochéazeji ptimo z jejich vlastnich ovocnych

sadu.
Nové vyrobky

Jak jiz bylo fe¢eno v odstavci Nové vyrobky u spole¢nosti Drana, hrozba substitutii vyplyva
Z existence podobnych nebo ptibuznych vyrobkl a sluzeb na trhu, kdy vSak tyto ndhrady
Casto nejsou na prvni pohled ziejmé. Substitut je tedy vyrobek, ktery plni potiebu zékaznika

stejné ¢i 1épe neZ vyrobek stavajici. Nejde tu o stejnou nabidku, ale o aternativu.

Obchodni feditel spole¢nosti fika, ze pro n€koho je takovou alternativou €aje naptiklad kava,

pricemz rast ceny ¢aje povede k ristu poptavky po kaveé a obraceng.

Pro spolecnost Bifix toto znamena velkou hrozbu substitutti, jelikoz i firem zabyvajicich se
vyrobou kdvy je na polském trhu spoustu. Patii mezi n€ naptiklad 1 vySe zminéna spolecnost

MOKATE SA, ktera vyrabi nejen ¢aje, ale i kavy ¢i kakaa.
Zakaznici

Spoleénost Bifix ma 2 hlavni typy zakaznikd, a to velkoobchody a maloobchody. Ciselné
1ze vyjadrtit, ze firma spolupracuje s cca. 320 velkoobchody a 150 maloobchody na celém
uzemi Polska. Dal§im typem zdkaznikt jsou lidé, ktefi si nakoupi vyrobky spolecnosti pies

jejich internetovy obchod.



Jak pro velkoobchody, tak pro maloobchody podnik vyrabi Caje v nejriznéjSich balenich.
Jsou to ¢aje jak v klasickych a pyramidovych saccich, tak balené ve vétsich (naptiklad 500 g)

saCcich jako smési, ale 1 v prémiovych fadach balené v luxusnich boxech a kazetach.

Na internetovych strankach si zakaznici mohou koupit vSechny produkty spolecnosti, a to

jak vSechny druhy ¢ajt v riznych balenich, tak nyni nové i dZzemy.

4.4  Vnitini faktory konkurenceschopnosti spole¢nosti BiFIX

W ojciech Piasecki Sp.j.
Faktory védecko-technického rozvoje

Podnik si zaklada na produktech vyrabénych v souladu s vysokymi standardy, coZ potvrzuji

i certifikaty udélené spolecnosti:

e |SO 9001 Systém managementu kvality

e HACCP - Bezpecnost kvality,

e BRC (British Retail Consortium) a IFS (International Food Standard),
e Eco Certifikat.

Vyrobni proces byl vylepSen dodate¢nym laboratornim vyzkumem, ktery zacal v roce 2010,
kdyz se prezident spole¢nosti s cilem zlepSit kvalitu vyrobkl a uspokojit ocekavani klient
rozhodl ztidit vlastni laboratof. V soucasné dobé laboratot analyzuje mnozstvi zbytkl
pesticidl a tézkych kovili ve zdrojich pouZzivanych pro vyrobu €aje. Pracovnici v laboratotich
neustale zlepsuji své profesni dovednosti, takZe v budoucnu budou schopni provadét vyzkum
povéfeny externimi fediteli. Zafizenim laboratofe je naptiklad plynovy chromatograf, ktery
stanovuje neznamé organické slouceniny jako jsou pesticidy v suseném ovoci apod. Dale
také atomovy absorp¢ni spektrometr, ktery udava pritomnost a koncentraci jednotlivych

kovovych a nekovovych prvkd.
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Marketingové a distribuéni faktory

Spolecnost béhem svého pilisobeni vybudovala marketingové oddéleni se silnym tymem,
ktery se soustfed’uje na veskerou marketingovou ¢innost. Mezi tyto aktivity patii naptiklad
tvorba webovych stranek spole¢nosti (www.bifix.pl), které podnik pravidelné aktualizuje.
Dale také tvorba katalogi, které ma spolecnost tii stéZejni. Prvni katalog je zaméfen na
klasické Cerné a zelené Caje, dale na Caje ovocné a bylinné. Dalsi katalog zahrnuje nejnovéjsi
produkty firmy, kterymi jsou dzemy. V poslednim katalogu lze najit tzv. ,,HIGH QUALITY
EXCLUSIVE LINE®, kde lze najit ty nejkvalitngjsi ¢aje v prémiovych balenich.

Cinnost marketingového oddéleni zahrnuje také tvorbu jejich vlastniho blogu, kde 1ze najit
nejruznéjsi ¢lanky k historii ¢ajii, nebo také doporuceni na koupi bylinnych ¢aji pii riznych
onemocnénich. Podobnou aktivitou jako je tvorba blogu, je i tvorba facebookovych stranek,

kam se umist’uji informace naptiklad o novych produktech, o sezéonnich akcich apod.

Spole¢nost je také internetovym obchodnikem, kde si pies jejich stranky

(www.zdroweherbaty.com.pl) 1ze zakoupit veskeré produkty, které firma nabizi.

Spolecnost se né&kolikrat do roka Uc€astni nejriznéjSich veletrht (napiiklad v polskych
meéstech Lodz ¢i Shupsk), a vzdy o tom své zdkazniky informuje pravé na facebookovych

strankach. Soucasti veletrhu jsou ochutnavky vyrobkd.

Co se tyce distribucnich faktorl, spolecnost pracuje s velkoobchodniky po celé zemi,
distributory ma v kazdém regionu Polska. Spole¢nost ma regionalni prodej a distribuci
rozdé€lenou na tfi ¢asti — severni, stiedni a jiZni, pfi¢emz za kazdou ¢ast regionu je odpovédny
jiny vedoucti pracovnik. Mezi nejznamé;jsi velkoobchodniky, s kterymi podnik spolupracuje

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

Spolecnost je ale také vyznamnym exportérem, tudiZ i v zahrani¢i ma své stalé¢ zakazniky.
Mezi zemé, kam podnik své vyrobky vyvazi patii napiiklad: Nizozemsko, Némecko,

Ukrajina, Mad’arsko, Recko, Bulharsko, Rumunsko, Ceska republika ¢i Slovensko.
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Faktory vyroby a Fizeni vyroby

V roce 2014 firma Cerpala dotace EU na technologie pro vyrobu inovacniho sortimentu ¢aju.
V ramci projektu spolecnost zahajilainovativni nabidku sortimentu ve formé fady ovocnych
abylinnych ¢aji obohacenych o §t'avy, které budou mit vice nutri¢nich a zivotné dilezitych

hodnot.

Do budoucna firma uvazuje o obméné nékterych vyrobnich stroji z divodu vyuziti novych

technologii ¢i zastarani.

Co se tyCe vyuziti energii, firma vyuziva solarni energie. Pfi vystavbé byla budova

spole¢nosti navrzena tak, aby se spoustu energie uspofilo na vyuziti denniho svétla.

Stejné¢ jako Ceska spoleCnost, i tato musi projit urcitymi kontrolami, a to predevSim
Z hlediska potravinaiského. Inspektofi Evropské unie tedy kontroluji dodrzovani

hygienickych a veterinarnich norem.

Faktory podnikovych a pracovnich zdroji

Spolecnost si zakladd na tom, aby zaméstnavala profesiondly, ktefi pracuji podle nejvysSich
standardi a jsou to tudiz specialisté ve svych oborech. Stejné tak jako u ¢eské spole€nosti,
I zde se polsky podnik snazi vybirat pro svou ¢innost kvalitni zaméstnance. Zajemci o misto
vedouciho pracovnika ¢i jiného pracovnika kanceldte vzdy musi projit pfijimacim
pohovorem, nékdy je tento pohovor 1 nékolikakolovy s testem jejich odbornych a jinych
znalosti. U ostatnich pracovnikll (jako napiiklad pracovnici vyroby ¢i skladu) nikoliv, ti

absolvuji pouze pohovor.

I zde jsou dillezitymi pracovniky obchodni zastupci podniku, kterych ma Bifix nékolik.
Firma si zaklada na tom, aby tito lidé byli aktivni, efektivni a mili, ¢imZ pro spolecnost zajisti
dlouhodoby obchod a dobré vztahy se zdkazniky. I tito pracovnici jsou motivovani ziskem
Z prodanych produktd. Tito 1 dal$i pracovnici jsou spolu s jednotlivymi oddélenimi

zaznamenani na obrazku nize ve zjednodusené organizacni struktute spolecnosti.
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Obrazek 11: Zjednodusena organizacni struktura spolecnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

v

Co se tyka pracovniho klima a kultury, podnik zah4jil fadu $koleni a udalosti, diky nimz
pracuji zaméstnanci dle obchodniho feditele v dobre, skoro rodinné atmosféie. Bifix nabizi
1 spoustu zaméstnaneckych benefitl, jako jsou naptiklad: jazykové a odborné kurzy, firemni

vozidlo ¢i ptispévky na dopravu nebo tfinacty plat.

Z hlediska kratkodobych a dlouhodobych cilli firma podnika urcité zmény. Mezi kratkodobé
cile lze zatadit nakup dalSiho vybaveni do laboratofe a mezi dlouhodobé cile 1ze zahrnout

planované rozsiteni vyroby o nové stroje. Do dvou let chee firma zacit s rekonstrukei jidelny,

ktera bude nové vystavéna i Svydejem obédu.
Faktory finan¢ni a rozpoctové

Reditel obchodu, s kterym autorka pii psani faktor konkurenceschopnosti polské firmy

komunikovala, bohuzel oznamil, Ze nemutze podat zadné informace ohledné¢ financi.
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5 Zhodnoceni situace obou podniki

V této zavérecné kapitole budou zhodnoceny faktory konkurenceschopnosti obou podnikd.
Jednotlivé faktory budou nejprve porovnany z hlediska ¢eské a polské spolecnosti, tedy jinak
feceno, co dela dany podnik jinak nez ten druhy. Nejprve budou rozebrany vnéjsi faktory

spole¢nosti a poté faktory vnitini.

Jako prvni byl v praci rozebiran faktor zabyvajici se potencialnimi novymi konkurenty. Jak
bylo popsano vysSe, obé spolecnosti jsou na trhu jiz dlouho, a proto i kdyby se na trhu

vyskytla hrozba nového konkurenta, ani jeden podnik to pravdépodobné¢ ptili§ neohrozi.

Dalsi z vnéjsich faktorii se zabyval stavajici konkurenci. Pro spole¢nost Drana, jakozto
malou firmu vyrabé¢jici kofeni, je samoziejmée jasné, Ze ji na Ceském trhu vétSina zakazniki
znat nebude, a proto rad¢ji zvoli vyrobece jiného (naptiklad Avokddo ¢i Kotanyi).
Z regionalniho hlediska ma Drana vyhodu v tom, Ze je na trhu jiz dlouho a lidé v okoli ji
dobfe znaji a radi kupuji jeji vyrobky, a jak také bylo fe¢eno v kapitole Stavajici konkurence,
v regionu si z konkurentti Drana vede nejlépe. Co se tyce polské spolecnosti, i ta ma ve
stavajici konkurenci jak nadnarodni spolecnost, tak n¢které stejné velké, jako je ona sama.
| zde je pro firmu vyhodou dlouholeté fungovani a to, Ze ji zakaznici dobte znaji. Firmabyla
prakopnikem vyroby ovocnych ¢ajii v Polsku a diky tomu a kvalité vyrobku si vybudovala

stalou klientelu zakazniku.

Co se tyka dodavatelli, obé firmy maji povétsSinou stalé dodavatele z divodu dlouhodobé
spoluprace, ale predevs§im kviili nepiijemnostem zptisobenym vyménou ¢i ztratou takového
dodavatele. Proto jg ani jedna z firem neméni, pokud neni divod. Zde je ve vyhodé polska
spolecnost v tom, Ze na n€které suroviny viibec dodavatele nepotiebuje, jelikoz toho spoustu

vypéstuje na svych vlastnich ovocnych sadech.

Dalsim vné&jSim faktorem konkurenceschopnosti je hrozba substitutii neboli existence
podobnych nebo piibuznych vyrobkil ¢i sluzeb na trhu. Spole¢nost Drana zde takovou
hrozbu pfili§ nepocituje. Dle obchodniho feditele by konkurence musela pfijit s né¢im
inovativnim, naptiklad co se tyce davkovani ¢i néjaké nové smési kofeni. U spolecnosti

polské je hrozba substitut v§ak patrna hned, a to u konkurence, ktera se zabyva naptiklad
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vyrobou kavy. To pro spolecnost Bifix znamena velkou hrozbu, jelikoz firem majici tento

pfedmét podnikani je na polském trhu spoustu.

Poslednim z vnéjSich faktorti konkurenceschopnosti jsou zakaznici. Jak ¢eska, tak polska
spole¢nost ma svoje hlavni typy zdkaznikl. Pro ¢eskou spolecnost jsou stézejni predevsim
velkoobchody, feznici a zpracovatele. Pro polskou firmu to jsou hlavné velkoobchody
amaloobchody. Obé¢ spolecnosti zde vyuzivaji své obchodni zéastupce, v jejichz snaze je
udrzet dobry a dlouhodoby obchod. Spole¢nost polska ma navic jesté jeden typ zakaznika,
coz jsou lid¢, kteti nakupuji vyrobky skrze jejich internetovy obchod. Béhem tohoto roku
Drana planuje oteviit vzorkovou prodejnu, kam miize pfijit bézny zédkaznik a koupit jejich

vyrobky.

Mezi prvni z faktort konkurenceschopnosti se fadi védecko-technicky rozvoj. Ceska
spole¢nost v tomto sméru realizuje zmény predevs§im v zavadeéni fizenych skladl a vyroby.
Doposud jiz zavedla tizené sklady, vyroba je v planu béhem tohoto roku. Polska spole¢nost
vyuziva fungovani tfizené vyroby a skladu jiz od roku 2013. Ob¢ spolecnosti maji také
laboratot, ta u ¢eské firmy je ale spiSe mensi, a ne tak dobie vybavena, eviduji se zde pouze
vzorky vSech vstupnich surovin a vyvijeji se zde nové smési a vyrobky. Polska firma ma
laboratoi podstatné 1€épe vybavenou stroji, které jsou napiiklad schopny urcit nezndmé
organické slouceniny v surovinach aj. Ob¢ firmy také disponuji fadou certifikata a to: ISO
9001 Systém managementu kvality, HACCP — Bezpecnost kvality ¢i Eko Certifikat. Polska
spole¢nost ma navic certifikaty BRC (British Retail Consortium) a IFS (International Food
Standard). Mezi dalsi takovy rozvoj ¢eské spole¢nosti 1ze zaradit brzké otevieni vzorkové
prodejny vedle budovy spolecnosti. Tato prodejna ma slouzit béznym zdkaznikim ke koupi

koteni a ostatnich vyrobki, ale také je v planu prodejnu vystavét jako tzv. showroom.

Co se tykd marketingovych a distribucnich faktorii, na zacatek lze fici, Ze ¢eskd spolecnost
nema zadné marketingové oddéleni a veSkerd marketingova Cinnost je zajiStovana vedenim
spolecnosti. Nicméné polska firma takové marketingové oddéleni ma, a to se stard o vSechny
aktivity, pod které spada naptiklad tvorba webovych stranek a katalogl. Polska firma se
snazi provozovat i blog, kde 1ze najit rizné ¢lanky k jejich vyrobklim. Podobnou aktivitou
jako je tvorba blogu, je i tvorba facebookovych stranek, kam Bifix umistuje informace
napiiklad o novych produktech, o sezonnich akcich apod. Dalsi marketingovou aktivitou,
kterou na rozdil od ¢eské spole¢nosti Bifix vyuziva je ucast na veletrzich. Ro¢né se jich
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zucastni n€kolika, a to predev§im kvili propagaci svych vyrobkl a ziskani potencialnich
zakaznikd. Co se tyce distribu¢nich faktort ceska spole¢nost zaméstnava tidice, kteti jsou
schopni pokryt regionalni trh. Bifix ma distributory v kazdém regionu Polska. Pti piepravé

vetsich objemil do zahrani¢i vyuzivaji ob¢€ firmy sluzeb piepravnich spole¢nosti.

Dalsim faktorem je vyroba a jeji fizeni. Ob¢ firmy v minulych letech Cerpali dotace EU na
nové stroje a na zefektivnéni vyroby. Spolecnost ¢eska konkrétné na technologii fizeni
skladu surovin, které v tomto roce doplni o softwarové vybaveni (primyslové pocitace
aterminaly), polska spolecnost dotace Cerpala na technologie pro vyrobu inovacniho
sortimentu ¢aji. Déle spolecnosti vyuzivaji solarni energie, tepelnych cerpadel aj. Ze zdkona
musi kazdé spolecnost projit urcitymi kontrolami, a to ptedevsim z hlediska potravinatského

(kontrola hygienickych a veterinarnich norem), ale i z hlediska bezpec¢nosti (udrzba stroju

apod.).

Co se tyka faktorti podnikovych a pracovnich zdrojii, ob¢ spolecnosti si zakladaji na vybéru
kvalitnich fidicich pracovnikii. Pro ob¢ firmy jsou pak velmi dilezitymi zaméstnanci
obchodni zéstupci. Jsou to lidé, ktefi spolecnostem zajistuji dlouhodoby obchod a dobré
vztahy se zdkazniky. Jak Drana, tak Bifix se snaZi neustale zlepSovat pracovni klima
akulturu podniku, od pravidelnych Skoleni aZ po zaméstnanecké benefity. Spolecnosti také
realizuji kratkodobé a dlouhodobé cile, kazda ma trochu jiné, ale dilezité je, Ze obé¢

spolecnosti védi, co je tfeba vylepsit a nasledné se na to soustted’uji.

Poslednim byl faktor finan¢ni a rozpoc¢tovy. Zde se u polské firmy bohuZel nepodafily ziskat
potiebné informace, avSak alespoii u ¢eské firmy bylo dle jednotlivych finan¢nich ukazatelt
vypocteno a zjisténo, Ze si spolecnost vibec nevede Spatné. U jednoho ukazatele vySla
hodnota mirné nad doporu¢ovanou hranici, dalsi ukazatele urCily pozitivni vyvoj spole¢nosti

do budoucna.
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Z.aveér

Bakalaiska prace se zabyvala faktory konkurenceschopnosti u podnikli v ¢esko-polském
srovnani. Cesky podnik byl vybran na zékladé autorkou absolvované fizené praxe v této
spolecnosti. Podnik polsky byl nasledné¢ zvolen z ditvodu dlouhodobé spoluprace s ¢eskou

spole¢nosti. Struktura bakalatské prace byla rozdélena na ¢ast teoretickou a praktickou.

Cilem celé bakalaiské prace bylo objasnit faktory konkurenceschopnosti u obou spolec¢nosti.
Déle bylo cilem teoretické ¢asti prace predevsSim vysvétlit vyznam pojml konkurence
akonkurenceschopnost. Poté byly definovany pojmy jako konkurencni prostiedi,
konkurenéni vyhoda a konkuren¢ni strategie. Hlavnim tématem této prace byl také pojem
faktory konkurenceschopnosti, ktery byl v teoretické ¢asti objasnén také, spolu s délenim na

faktory vnitini a vnéjsi.

Na ¢ast teoretickou navazovala ¢ast prakticka, v niz bylo cilem blize charakterizovat obé
spole¢nosti a odvétvi, ve kterém podnikaji. Dale byl pojem faktory konkurenceschopnosti
prakticky aplikovan na obé& spole€nosti, nejprve na spolecnost ¢eskou, nasledné polskou.

V samotném zavéru této prace byly ob¢ spolecnosti z hlediska téchto faktorti porovnany.
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