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Uvod

Konkurenceschopnost podniku je vyznamnym faktorem pro tspé$nou ¢innost a vyvoj
podniku. Hlavnim cilem mé prace je definovat pojem konkurenceschopnosti a
analyzovat konkuren¢ni prostfedi podniku J + K Puls. Déle odhadnout vyvoj oboru
¢innosti podniku, zhodnotit jeho konkurenceschopnost a navrhnout zmény, které
povedou ke zlepSeni postaveni spolecnosti na trhu. Na nésledujicich fadcich je stru¢né

popsan obsah jednotlivych kapitol.

Kapitola 1 je zaméfena na problematiku definovani pojmu konkurenceschopnosti,

popisuje okoli podniku a jeho vliv na ¢innost spole¢nosti.

Metody, jak analyzovat podnikové prostiedi jsou rozebrany v Kapitole 2. Definuji a
analyzuji nékolik nasledujicich metod. Je zde popsana SWOT analyza a strategie, které
Ize odvodit ztéto analyzy. Dalsi charakterizovana metoda se nazyva Strukturalni
analyza konkuren¢niho prostiedi, ktera se skldda z péti zdkladnich konkurencnich sil.
Jednotlivé sily jsou zde popsany a analyzovany. Metoda PEST analyzy, kterd zkouma
prvky makrookoli podniku, je také obsazend v mé praci. Analyza se zabyva rozborem
faktorti, které patii do makrookoli podniku. Analyza metodou ,4C* zkouma
globalizacni sméry ve vyvoji a zaroven lokalni trh. Posledni metodou je Situacni
analyza, ktera se zabyva analyzovanim faktorti, které maji vliv na podnik, a urcitou

predpovédi vyvoje.

Teoreticky ramec jednotlivych konkurencnich strategii podniku je vymezeny
v Kapitole 3. Je popsana strategie Prvenstvi v celkovych néakladech, Diferenciace a
Soustfedéni pozornosti. K témto strategiim jsou pfifazena rizika, kterd kazda strategie
obnasi.

V Kapitole 4 je obecné analyzovana podnikova konkurence a komponenty pro jeji

analyzu.

Nasledujici Kapitola 5 obsahuje charakteristiku spolecnosti, kterou jsem si vybrala jako

pfedmét analyzovani v mé praci.

Konkuren¢ni prostiedi zvoleného podniku je analyzovano v Kapitole 6, kde jsem se
zaméfila na SWOT analyzu, kterd mi umoznila definovat situaci, ve které se podnik
nachazi. Tato SWOT analyza je vmé praci zakladnim faktorem pro zhodnoceni

konkurenceschopnosti podniku.



Podnik a odhad vyvoje oboru jeho ¢innosti jsou popsany v Kapitole 7. Hodnotim zde
¢innost podniku Vv uplynulych letech a popisuji, ktery obor Cinnosti je pro podnik
nejvice a nejméné vynosny. Nasledné¢ odhaduji, jak se bude vyvijet obor Cinnosti

podniku.

V posledni Kapitole 8 je zhodnocena konkurenceschopnost podniku J + K Puls a jsou
V ni navrzeny zmény, které by mohly vést ke zlepSeni postaveni spolecnosti na daném

trhu.

Pro pochopeni a zpracovani problematiky konkurenceschopnosti byla nastudovéna a
pouzita literatura a internetové zdroje predevsim z oblasti marketingu, managementu a

podnikové ekonomiky.



1 Pojem konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost 1ze chapat z riznych uhli pohledu, proto se v odborné literatuie
muzeme setkat s mnoha jejimi definicemi. Lze ji vyjadfit jako vlastnost, diky které
podnikatelsky subjekt uspéje Vv soutézi s jinymi podnikatelskymi subjekty. (Suchanek,
Sedlagek, Spalek, 2011)

Konkurenceschopnost je Vv literatufe orientovana na nékolik Grovni:

. vyrobek

o podnik

o odvétvi

o odvétvovy klastr

° narodni ekonomiku (Dvoracek, Sluncik, 2012)

Z tohoto davodu koncept konkurenceschopnosti oslovuje védce z riznych obori a
oblasti, napt. ekonomie, mezinarodni podnikani, teorie organizace a strategie nebo
marketing. Stiet téchto oblasti ma potom za nasledek rozdilné chépani a vysvétlovani
konkurenceschopnosti, coz zpusobuje praktické i teoretické problémy. (Dvoracek,
Slun¢ik, 2012) Napiiklad neexistuje jednotny zplisob pro  stanoveni
konkurenceschopnosti pro vSechny podniky. Vzdy se mizeme na konkurenceschopnost

divat z mnoha pohledii a na zakladé mnoha pohledi ji hodnotit.

Ve své praci jsem se zaméfila na analyzu konkurenceschopnosti podniku.

1. 1 Konkurenceschopnost podniku

Konkurenceschopnost je jednou zpodob podnikatelského potencialu. Pricemz
konkurenceschopnost jako podnikatelsky potencidl se musi vyznaCovat urcitymi
charakteristikami:

o vSeobecné charakteristiky — kdy existuje potencial jako rozdil mezi skute€nym
stavem (napf. trhu), pozadovanym ¢i vynucenym stavem (napi. védou, legislativou) —
jedna se o pravdépodobnou zménu vyvolavajici jednak odpor ke zmeéné, jednak
ptilezitost k posileni plivodniho potencidlu nebo ke vzniku nového potencialu

. speciadlni charakteristiky — kdy existuje externi potencial, ktery omezuje nebo

potlacuje potencial podniku nebo nabizi pfilezitost k posileni potencialu podniku.



Neboli jde o konkurenta spole¢nosti bud’ na stran¢ nabidky - dodavatel nebo na strané
poptavky - spotiebitel. (Mikolas, 2005)

Konkurenceschopnost spolecnosti se mize méfit pomoci riznych metod a postupt.
Casto byva méfena tzv. ekonomickou piidanou hodnotou (EVA). EVA je rozdil mezi
ziskem, ktery je vykazovan v ucetnictvi a tzv. ekonomickym ziskem (nadziskem), coz je
stav, ve kterém podnik uhradil nejen bézné ndklady, ale i naklady kapitalu. (Maftik,

Matikova, 2005)

V dnesni dobé je dulezité ve spojeni s konkurenceschopnosti podnikii brat v tivahu

kategorie, jako je identita, integrita, mobilita a suverenita spole¢nosti. (Mikolas, 2005)

»ldentita firmy je souborem vnitrnich a vnéjsich znakii, které ji redlné (nikoli formalné)
identifikuji v prostiedi. Jde o vlastni osobitost, nalezeni vlastniho JA firmy v okolnim
svete. ldentita je nalezeni a pochopeni poslani, role a viastniho obrazu firmy“ (Mikolas,
2005, s. 81 — 82) Mezi znaky identity podniku patfi: idea (myslenka tvofici podstatu
existence podniku), totem (objekt ¢i misto, které pretvari ideu do prostorové podoby),
design (esteticky obraz ideje), ritual (chovani ¢i komunikace odvozena zideje a
realizujici jeji obsah), inovace (proces premeén ideje, totemu, designu a ritudlu do
novych vyvojovych forem). Identita podniku se v dneSni dobé& stdva rozhodujicim

faktorem jeho konkurenceschopnosti. (Mikolas, 2005)

., Integrita firmy je dana jeji soudrznosti. “(Mikolas, 2005, s. 82) Zahrnuje dvé opacné
strany firmy. Na jedné strané je pruZnost a dynami¢nost podniku déna vlastni identitou
pracovniku ¢i slozek firmy. Na druhé strané tuto vlastni identitu spojuji s celkem, neboli
s firmou, resp. firma se svou alianci, sdruZenim atd. Pro fungovani podniku je dilezité,

aby existovaly ob¢ tyto strany. (Mikolas, 2005)

., Mobilita je potencialem firmy v podobé schopnosti a moznosti reagovat na zmeény
uvniti i vne firmy. “(Mikolds, 2005, s. 83) Projevuje se jako pohyb podniku
V Casoprostoru, premistovani materidlnich a nemateridlnich prvka, vztahli a ¢innosti
spolecnosti. Jde o schopnost a moznost podniku piizpusobit se a vyvijet se s ohledem na

jeho vnitini a vnéjsi podnéty. (Mikolas, 2005)

., Suverenita charakterizuje postaveni firmy v podnikatelském prostredi. “(Mikolas,

2005, s. 83) Spolecnost je suverénni v piipadé€, Ze ma redlnou moznost ¢init rozhodnuti



ucelné a Gcinné o svém vyvoji a soucasné ma readlnou moznost tato rozhodnuti efektivné

realizovat. (Mikolas, 2005)

Tyto relativné nové kategorie se na trhu projevuji v riznych podobach, naptiklad jako
celkovy design podniku, podnikova kultura a jeji vnitini klima, celkové chovani
podniku, komunikace vné a uvnitf spolecnosti, produkty podniku a dynamismus jejich

inovaci, image firmy, atd. (Mikolas, 2005)

Podnikova kultura je dilezity pojem vzhledem k vnitini stabilité podniku, kterda se
potom projevuje ve vztazich s vnéj$im okolim spole¢nosti. (Griinwald, Holeckova,
2007) ,,Podnikovou kulturou se rozumi systém hodnot, norem chovéni, zptsobu
mysleni a jednani, které si podnikovy kolektiv osvojuje, a tim zaklad4d svou socidlni

identitu.* (Griinwald, Hole¢kova, s. 236, 2007)

Spolec¢nosti, které dbaji na vySe uvedené kategorie, maji na trhu konkurenc¢ni vyhodu
oproti spole¢nostem, které se timto nezabyvaji. V dneSni dobé¢ plné konkurence a
zvySenych narokul spotiebiteld je vhodné, aby se podnik zajimal o tyto kategorie, pokud

chce na trhu prezit.

Je zfejmé, ze podnik a jeho konkurenceschopnost ovliviiuje nejen podnik sam svou
¢innosti, ale téZ ji ovliviiuje podnikové okoli. Pficemz okolim rozumime vSe, co
obklopuje podnik. (Dvoracek, Sluncik, 2012) Podniky provozuji svou ¢innost na
urcitém misté, jsou obklopeny konkurenty, byvaji v kontaktu s mistni ¢i regionalni
osoby a organismy, které maji vliv — pfimo ¢i nepfimo — na vysledky podniku.

(Dvotacek, Sluncik, 2012)

1. 1. 1 Okoli podniku

,»Okoli podniku je vSe, co stoji mimo podnik jako organizaci.“(Dvotéacek, Sluncik,
2012, s. 3) Kazdy podnik ma vazby na okoli, ve kterém pisobi. Vysledky ¢innosti
podniku vyrazné ovliviiuji vnéjsi faktory, které jsou oznaCovany jako piileZitosti a
hrozby. Je na kazdém podniku, jak se s témito vnéjSimi faktory vyporada. Zda uspéje —
vyuzije prilezitosti a potla¢i hrozby nebo neuspéje — v€as nepoznd a nevyuZije

prilezitosti a nepotlaci hrozby. (Dvotacek, Sluncik, 2012)
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Znalost podnikového okoli mé také vliv na volbu vyrobku (sluzby), ktery bude podnik
vyrabét (poskytovat) a nésledné proddvat na trhu, na ceny, které si pro tyto vyrobky
(sluzby) stanovi, na distribucni cesty, které vyuzije pro premisténi vyrobka (sluzeb)

k zakaznikim, i na styl komunikovani se zdkazniky. (Dvoiacéek, 2012)

Podnik mutze ziskat informace o svém okoli prostiednictvim rtiznych zdroji. Mezi
obecn¢ pristupné zdroje informaci patii Obchodni véstnik, ktery mize mit formu
»papirovou® nebo elektronickou (je k sehndni na internetu). SpoleCnost se miuze
dozvédét hodné informaci i diky pravidelnému sledovéni tisku (naptf. Hospodaiské

noviny). Nejvyznamnéjsi informace zpravidla podnik ziskava od obchodnich ptatel ¢i

jinou podobnou cestou. (Synek, 2002)

Prostiedi kolem podniku také ovliviiuje vybér marketingovych cili a volbu strategii.
(Horakové, 2003) Proto je dilezité znat podnikové okoli. Toto pozndni umoziluje
pochopeni vztahti s okolim, schopnost pfizplisobit se okoli a vyuzit moznosti
ovlivilovani okoli. (Dvofacek, Slun¢ik, 2012) Pokud manazZefi nebudou dostate¢né
schopni a nedokazou odhalit a zmapovat vliv prostiedi, podnik nedokaze v¢as reagovat,

a tim se sniZi nadéje na prosperitu a zvysi se rizika netispéchu.

V soucasné dobé je zvlast’ dualezité, aby spolecnost byla schopna pruzné reagovat na
ménici se podminky okolniho prostiedi, protoZze se neustdle meéni naptiklad spotiebni
chovani zékaznikd, jejich zivotni styl 1 jejich potfeby. Konkurence meéni své
technologické postupy, vyrobky, postoje i smér dalSiho vyvoje. Spolec¢nost by si méla
co nejdiiv uvédomit, Ze vSe se neustdle méni, a proto pokud chce v této ,,urychlené*
dobé prezit, musi se stat rychlejsi a flexibilng;s$i nez konkurence. Z hlediska pruznosti a
dynamiky mtzeme okoli podniku kategorizovat jako:

o stalé

o mirn€ dynamickeé

o dynamické

. turbulentni

o turbulentni se vzristajicim podilem zmén (Hordkova, 2003)

Podnikové okoli je mozné také rozd¢lit na vnitini a vnéjsi. Vnitini zahrnuje sily, které

pusobi uvnitt podniku, vnéjsi okoli se dale déli na mikrookoli a makrookoli.

Analyza vnitiniho okoli by méla byt orientovana na silné a slabé stranky podniku ve

vztahu ke konkurenci. Je zde nutné spravné rozpoznani kli¢ovych proménnych podniku,
11



tj. téch, na kterych zavisi schopnost podniku celit nastraham okoli. (Dvoracek,

Sluncik, 2012)

Mikrookoli ptedstavuje faktory, které spoleCnost muze ovliviiovat. (Dvoracek,
Sluncik, 2012) Je to ,nejbezprostiednéjsi“ okoli podniku a podnik sdm je jeho
zakladnim prvkem. (Hordkova, 2003) Pokud chce podnik dosdhnout uspéchu, musi toto

mikrookoli pochopit a porozumét roli, ktera mu zde nalezi.

Spravné rozpoznani mikrookoli zahrnuje posouzeni marketingové kvality podniku,
uréeni podoby marketingové €innosti, dale sem patii i vyrobni kapacita, technologické
postupy, moznosti obnovy strojniho parku, fizeni nékladii, vhodnost dalSich investic,
uroveil managementu a zaméstnanct, specifické vlastnosti podniku, kterymi se odlisuje
od ostatnich organizaci, a pfedpoklady, kter¢é ma pro dosaZeni stanovenych cill.

(Horakova, 2003)

Mezi dalsi prvky mikrookoli patii dodavatelé podniku, distribu¢ni mezi¢lanky,

zakaznici, konkurence a vetejnost. (Hordkova, 2003)

I kdyZz jsem jiz uvedla, Ze spolecnost mize mikrookoli ovliviiovat, je zde fada
parametr, které si toto mikrookoli diktuje, a které je nezbytné zvaZzovat a zahrnout do

marketingovych pland. (Hordkova, 2003)

Do makrookoli patii faktory puisobici na podnik, které podnik nemize ovliviovat, ale
tyto faktory mohou mit na podnik rozhodujici vliv. Jsou to faktory nezavislé na

existenci a pusobeni podniku na trhu. (Dvotéacéek, Sluncik, 2012)

Prvky makrookoli do jisté miry ur€uji, co a jak mohou podniky provozovat. Tyto prvky
ovlivituji postaveni i chovani podniku a tim i jeho vyrobni a obchodni uspéchy ¢i
neuspéchy a efektivnost jeho podnikatelské ¢innosti. Kazd4 organizace je vnima trochu
jinak — na zaklad¢ konkrétnich podminek, nejsou chapany vSemi podniky stejné. Podnik
by mél co nejlépe poznat a analyzovat prvky makrookoli, sledovat jejich vyvojové
trendy a snazit se je co nejlépe vyuzit ve svij prospech, tzn. reagovat tak, aby si udrzel
konkuren¢ni vyhodu a schopnost efektivné uspokojovat potieby svych zakaznikt.

(Horakové, 2003)
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Makrookoli zahrnuje zejména:

. ekonomické Cinitele (hospodarské zmény zemé a jeji vyvoj, tempa riistu, inflacni
tendence, nezaméstnanost, uroven piijmi, struktura vydaji, dostupnost zdroji, urokové
sazby, danové a celni podminky...)

o demografické Cinitele (pocet obyvatel, vékova struktura, zaméstnani, hustota
osidleni...)

o politickou situaci a jeji piedpokladdany vyvoj a legislativni podminky
(prokonkurenc¢ni a antimonopolni opatieni, legislativni upravy vztahli, zdkonné normy,
ochrana spottebitele...)

o kulturni a socialni podminky (zékladni kulturni hodnoty spole¢nosti, jeji zplisob
Zivota, socialni prostiedi...)

o technologické Cinitele (technologicky rozvoj zemé, pfijimani novych
technologii, tempo technologickych zmén...)

. ptirodni  faktory (klima, pfirodni zdroje, zneciStovani ovzdusi...)

(Horakova, 2003)

Do vnéjsiho okoli podniku je zahrnuto nékolik faktorti, mezi které patii:

. odvétvi, ve kterém podnik vykonava svou ¢innost
o lokalni okoli, do kterého je podnik umistén
o narodni okoli podniku, do kterého patii vlada, pravni prostredi, socialné-

ekonomicky charakter spolecnosti, ekonomickd situace, charakter produkti a
pouzivanych technologii

o globalni okoli, které plisobi na narodni okoli a tim 1 na podnik (Dvofacek,

Sluncik, 2012)

Podnik by se mél snazit své vnitini a vnéjs$i okoli usmériovat tak, aby z toho mél co

nejvetsi uzitek, tzn. co nejvyssi zisk, vysoky pocet zékaznikd, co nejnizsi ndklady.

Pro hodnoceni konkurenceschopnosti podniku je dulezité, aby si podnik uvédomil
vSechny faktory, které mohou ovlivnit jeho ¢innost bez ohledu na to, zda se jedna o

faktory ptisobici ve vnitfnim nebo vnéj$im okoli podniku.
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Pro zvyseni ¢i udrzeni konkurenceschopnosti je zasadni, aby podnik neustale analyzoval
a vyhodnocoval tyto faktory. Existuje mnoho metod, jak analyzovat prostredi, ve

kterém podnik pasobi. V nasledujici kapitole uvedu nékteré z nich.

14



2  Metody analyzy podnikového prostredi

Je mozné analyzovat podnikové prostiedi pomoci mnoha metod a z mnoha pohleda.

V své praci budu rozebirat tyto metody analyzy:

. SWOT analyza

. Strukturalni analyza konkurencniho prostiedi
. PEST analyza

° Analyza metodou ,,4C*

o Situaéni analyza

2.1 SWOT analyza

Jde o ¢asto pouZivanou metodu, kterd je zamétena na vnitini a vnéjsi okoli pfislusného
podniku. SWOT je zkratkou pro ¢tyii kategorie faktort okoli:

o S (Strenghts) — Silné stranky

o W /(Weaknesses) — Slabé stranky

o O (Opportunities) — Prilezitosti

o T (Threats) — Hrozby (Dvoracek, Sluncik, 2012)

Siln¢ a Slabé stranky se tykaji vnitiniho okoli podniku, zatimco Ptilezitosti a Hrozby

jsou spojeny s vnéjsim okolim.

SWOT analyza informuje podnik o jeho soucasné situaci — shrnuje faktory ovliviujici
efektivnost marketingovych aktivit a dosazeni vytyCenych cili. Je podstatnd pro
nasledné stanoveni strategickych alternativ, o kterych bude podnik uvaZovat.

(Horakové, 2003)

Pocet ucastnikli zainteresovanych na této analyze je zavisly na velikosti podniku a také
na tom, co se ma v podniku feSit. BéZznd analyza vyzaduje piiblizné¢ Sest az deset
ucastnik?, pii radikdlnéjSich zménach by se mél pocet ,,prispévatelti* zvysit na dvacet
az tficet osob. Pfi vybéru zicastnénych osob je nutné dbat na objektivni pohled na
analyzované problémy. Jednostrannost je zde nepotiebnd a nevyplaci se. Kazdy
ucastnik by mél reprezentovat odborny pohled a osobni pohled by m¢l jit stranou. Jak
jsem jiz zminila, pocty GcCastnikl jsou pouze orientacni a kazdy podnik si je stanovuje

podle svych konkrétnich vnitinich potieb. (Dvotacek, Sluncik, 2012)
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Za urcitou nevyhodu této analyzy se povazuje jeji staticnost vzhledem k neustile se

meénicimu prostiedi. (Dvotracek, Sluncik, 2012)

Ze SWOT analyzy lze odvodit nasledujici zékladni strategie:

SO — vyuziti silnych stranek ve prospéch ptilezitosti
WO — ptekonani slabych stranek vyuzitim ptilezitosti
ST — vyuziti silnych stranek k odstranéni ohrozeni
WT — minimalizace slabych stranek a vyhnuti se ohrozeni
(Dvoracek, Sluncik, 2012)
SW — vyuziti silnych stranek a piekonéni slabych
OT — vyuziti ptileZitosti a piekonéni hrozeb (Hordkova, 2003)

SWOT analyza je soucasti situa¢ni analyzy, ale mize byt provadéna i samostatné na

zaklad¢ potieb podniku. (Horakova, 2003)

2. 2 Strukturalni analyza konkurenc¢niho prostredi

(,,Porterova analyza*)

Porterova analyza je zaloZena na zkoumani vnéjSiho okoli (odvétvi) podniku, kdy

uroven konkurence zavisi na péti zakladnich konkurencnich silach.

Mezi konkurenéni sily patii

Potencialni nové vstupujici podniky
Konkurenti v odvétvi

Substituty (ndhradni vyrobky)
Odbératelé

Dodavatelé (Porter, 1994)

Piisobeni téchto sil uréuje potencial konecného zisku v odvétvi, kde se tento potencial

méii z hlediska dlouhodobé névratnosti investovaného kapitalu. Pfi¢emz vSechna

odvétvi maji razny potencidl konecného zisku z divodu odlisSného plsobeni

konkurencnich sil. Tyto sily mohou byt intenzivni, napf. v odvétvich jako jsou vyroba

papiru a oceli — kde zadna firma nedosahuje zvlast' vysokych vynost, nebo sily mohou

byt relativné slabé, napi. v odvétvich jako jsou sluzby a vyroba kosmetiky — zde jsou

vysoké vynosy zcela bézné. (Porter, 1994)
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Cilem konkurenc¢ni strategie podniku je nalézt takové postaveni, kdy je podnikatelsky
subjekt nejlépe schopen celit konkurenénim sildm nebo jejich pilisobeni obratit ve svij
prospéch. Z tohoto divodu je dilezit¢ analyzovat zdroje téchto sil. V nasledujicich

odstavcich bude téchto pét konkurencnich sil detailnéji popséano. (Porter, 1994)

2. 2.1 Potencialni nové vstupujici podniky

,»Nove vstupujici firmy ptinaseji do odvétvi novou kapacitu, snahu ziskat podil na trhu a
Casto znacné zdroje.“(Porter, 1994, s. 7) Hrozba toho, Ze nové podniky vstoupi do
odvétvi, je zavisla na existujicich piekazkach vstupu v kombinaci sreakci jiz
zavedenych organizaci, kterou mize vstupujici podnik ocekavat. Tato hrozba novych
vstupil je malé v ptipadé, Ze jsou prekazky vstupu pfili§ vysoké, nebo kdyz mize novy

ucastnik oc¢ekavat ostrou reakci od zavedenych konkurentd. (Porter, 1994)

Existuje sedm hlavnich zdroju ptekazek, které brani vstupu novych podniki do odvétvi:
o Uspory z rozsahu — sniZeni jednotkové ceny produktu v zavislosti na zvy$ovani
celkového objemu produkce za urcité obdobi. Tyto tspory z rozsahu mohou odradit
vstupujici podniky tim, Ze je nuti, aby vstoupily na trh s velkym poc¢tem produktl a
riskovaly silny zdsah ze strany stavajicich podniki, anebo s malym poctem produktd,
pfiCemZ by vstupujici podniky své vyrobky musely proddvat za vys$i cenu nez
konkurence, coz by pro né bylo velmi nevyhodné.
o Diferenciace produktu — znamena, ze zavedené spole¢nosti jiz maji své znacky
a své vérné zakazniky, které pfilakaly reklamou, poskytovanym servisem, rozdilnosti
v produkci anebo tim, Ze byly prvni v odvétvi. Diferenciace je prekazkou vstupu, nebot’
nuti noveé vstupujici ucastniky k vysokym vydajim na pfekonani existujici ve€rnosti
zakaznikl zavedenym konkurentim. Tyto vydaje obvykle znamenaji pocatecni ztratu a
obvykle se vrati az za delSi dobu, pokud se viibec vydaje vrati. Investice do vytvaieni
popularity znacky jsou proto obzvlast’ riskantni.
o Kapitalova naro¢nost — pied vstupem na trh musi podnik disponovat obvykle
znaénym kapitalem, zejména pokud je nezbytné investovat do riskantni a nenavratné
pocatecni reklamy nebo do vyzkumu a vyvoje. Nové vstupujici musi navic vlastnit
kapital nutny na ndkup vyrobnich zafizeni, na ndkup zasob nebo na kryti pocatecnich
ztrat. Cim vétsi kapital je novy ucastnik nucen pouzit, tim vétsi vyhodu maji zavedené
podniky.
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. Piechodové naklady — jednorazové naklady, jez musi kupujici vynalozit na
pifechod od produkce jednoho dodavatele k produkci jiného dodavatele. Jedna se
napiiklad o prosttedky na pteskoleni zaméstnanct, na ndkup jiného dopliikového
zafizeni, néklady a cas, potfebné k otestovani a zhodnoceni nového zdroje, zménu
designu produkce atd. Pokud jsou tyto ndklady vysoké, musi nové vstupujici nabidnout
podstatné zlepSeni v cené¢ nebo v kvalité produkce, aby kupujici zménil stavajiciho
dodavatele.

. Piistup k distribuénim kanalim — pro novy podnik muize byt piekazkou
vstupu i potieba zajisténi distribuce vlastni produkce. Jelikoz jsou pfirozené distribu¢ni
kanaly jiz zasobovany zavedenymi podniky, musi novy subjekt pfimét tyto kanaly, aby
akceptovaly jeji produkty, prostfednictvim cenové politiky, podporou spole¢né reklamy
a podobnymi zpusoby, které vSak snizuji zisk. Pfimét distribu¢ni kanaly ke spolupraci je
ovSem velmi slozité. Hlavné v ptipadé, ze stavajici konkurenti udrzuji s t€émito kanaly
kontakty zalozené na dlouhodobych vztazich, vysoce kvalitnich sluzbach, nebo dokonce
maji exkluzivni vztahy, kdy je dany kanal spojovan pouze s konkrétnim vyrobcem.
Nekdy je tato prekédzka tak vysoka, Ze je nutné, aby nové vstupujici vytvofil zcela novy
distribucni kanal.

o Nékladové znevyhodnéni nezavislé na rozsahu — zavedené podniky mohou
mit takovou vyhodu v nakladech, kterd je pro nové ucastniky nedosazitelna.
Rozhodujici vyhody jsou spojeny s vlastnictvim technologie vyroby, coz zahrnuje
napiiklad know-how daného produktu, s vyhodnym pristupem k surovinam (zajisténi
nejvyhodnéjsich zdroji na zakladé vyhodnych smluv), s vyhodnou polohou (zajisténi
polohy pfed zvySenim cen), s Vvladni subvenci (zabezpeCeni trvalych vyhod pro
zavedené firmy), se znalostni nebo zkuSenostni kfivkou (v nékterych odvétvich
existuje tendence k poklesu nakladti na jednotku produkce v zavislosti na zkusenostech
z ptedchozi produkce — zdokonaleni metod, prostorového uspotadani, vyvoj specialnich
zafizeni, atd.)

o Vladni politika — vldda mlZze omezovat, ¢i dokonce uzavfit vstup do odvétvi
pomoci riznych néstrojii, mezi které patii udélovani licenci nebo omezeni piistupu
k surovinam. Jedna se o regulovana odvétvi, jako jsou prodej alkoholu, Zeleznice nebo
bankovni sluzby. Mezi skrytéjSi néstroje vladniho omezovéani novych vstupli patii
zdvazné normy maximalné pfipustného znecisténi vod a ovzdusi, bezpeCnostni a

technické predpisy pro urcity druh produkce. VSechny tyto néstroje maji za nasledek
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nejen zvyseni kapitdlovych ndkladd potiebnych pro vstup, ale zaroven jsou zavedené
podniky vyrazné upozornovany na chystany vstup, a nékdy jsou dokonce stavajici

konkurenti podrobné obeznameni s budoucim konkuren¢nim vyrobkem. (Porter, 1994)

2. 2. 2 Konkurenti v odvétvi

Pro ,,boj* mezi stavajicim konkurenty se pouzivaji metody, jako cenova konkurence,
reklamni kampané€, uvedeni produktu a zlepSeny servis zakaznikim nebo zaruky.
Pfi¢emz k ,,boji“ dochazi v ptipadé ohrozeni konkurenta nebo z divodu piilezitosti
k vylepSeni pozice na trhu. Ve vétsin¢ odvétvi dokaze jedna firma svymi konkurenénimi
zasahy ovlivnit jiné soupefici partnery. Tito partneti pak mohou vyvolat odvetu nebo se
mohou dozadovat kompenzace. Piistupy téchto soupeficich konkurentl maji za
nasledek vzajemnou zavislost podniki, ktera mize, ale také nemusi zlepSit postaveni
prakopnické firmy a celého odvétvi. Ke zlepseni nedojde, pokud se akce a protiakce
vyhroti. V tomto piipadé by na tom podniky mohly byt jest¢ hii nez ptred prvotnim

zasahem konkurujici spolecnosti. (Porter, 1994)

Soupefeni v jednotlivych odvétvich je disledkem vzajemného propojeni strukturalnich
faktori, mezi které patfi:

. Pocetni nebo vyrovnani konkurenti. Pfi velkém poctu podnikli je vysoce
pravdépodobné, ze podniky budou jednat na vlastni pést. Nékteti z nich uvéti, jejich
»akee™ zlistane nepovSimnuta. [ v pfipadé malého pocti konkurenti v odvétvi dochazi
K nestabilité kvili nachylnosti soupeit ke vzajemnému boji, ktefi disponuji dostatecnym
mnozstvim zdrojii potfebnych k vytrvalé a intenzivni odveté. Na druhé strang, pokud je
odvétvi vysoce koncentrovano nebo ovladano jednou ¢i nékolika malo firmami, dochazi
k chybovani v hodnoceni sily jen zfidka a vedouci podnik nebo podniky jsou schopny
zavést disciplinu.

. Pomaly rist odvétvi — v tomto piipadé se konkurenéni boje zvrhnou v hru o
podil na trhu pro podniky, které se snazi expandovat. Tyto boje jsou potom mnohem
vrtkavéjsi nez u rychlého ristu odvétvi, ktery spoleCnostem zajist'uje moznost zlepSit
své vysledky, pokud udrzi tempo s vyvojem odvétvi. (Porter, 1994)

o Vysoké fixni nebo skladovaci naklady — tyto ndklady nuti vSechny podniky

k naplnéni kapacity, coz ma za nasledek prudké snizovani cen, je-li zde pfebyte¢na
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kapacita. ,,Rozhodujici jsou fixni naklady ve vztahu K pfidané hodnoté a nikoli
v poméru k celkovym nakladim.“(Porter, 1994, s. 19)

o Nedostateéna diferenciace nebo prechodové naklady. Kdyz ma produkt
povahu komodity, fidi se zdkaznik pii vybéru pfedevsim cenou, Grovni poskytovanych
sluzeb a vyhledava podniky, které mu poskytnou co nejvyhodné€jsi podminky. Na druhé
stran¢ diferenciace produkce vytvaii jakousi izolaci proti konkurenci, protoze zakaznik
preferuje urcitého prodejce a tomu zistava vérny. VySe zminéné prechodové naklady
pusobi stejne.

o Rozsifeni kapacity ve velkych pFiristcich — mize mit vliv na rovnovdhu
poptavky a nabidky, zejména za situace, kdy hrozi nahromadéni rozsitené kapacity.
Odvétvi se mize dostat do situace, kdy se opakuje obdobi nadmérnych kapacit a pokles
cen.

. Riiznorodost konkurent — spociva v rozdilném ptivodu, sile osobnosti, vztahu
ke svym mateiskym spolecnostem, rozdilnych cilech a metodach pristupu ke
konkurenci. Pro podniky muaze byt t¢zké odhadnout zdméry konkurentli a stanovit si
vzajemné vyhovujici ,,pravidla hry* v odvétvi.

. Vysoké strategické zaméry — predstavuji naptiklad velkou diilezitost dosazeni
uspéchu v daném odvétvi. Tomuto Uspéchu jsou potom podniky ochotny obétovat
zna¢nou Castku a energii.

. Vysoké prekazky vystupu — ekonomické, strategické a emociondlni faktory,
které nuti spolecnosti ke konkurenci v odvétvi, pfestoZze vynos z investovaného kapitalu

neni vysoky, nebo je dokonce negativni. (Porter, 1994)

2. 2. 3 Substituty (nahradni vyrobky)

Substituty omezuji potencidlni vynosy v odvétvi tim, ze urcuji maximalni ceny, které si
mohou firmy vodvétvi se ziskem uétovat. Cim vice jsou substituty levn&jsi a
atraktivnéjs§i pro zdkazniky, tim vice omezuji podniky v odvétvi nevyrabé&jicim
substituty. Da se fici, Ze ndhradni vyrobky omezuji zisk nejen v dobach normalnich, ale

I v dobach konjunktury. (Porter, 1994)

Identifikace substitutli spo¢iva ve vyhledavani jinych produktli, které mohou splnit
stejnou funkci jako produkt daného odvétvi. Jako vymluvny ptiklad uvadim cukr a

nahradni sladidla. (Porter, 1994)
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Celit substitutim se mlze formou kolektivni akce odvétvi. Napiiklad intenzivni a
vytrvala reklama vSech konkurentli v odvétvi miize upevnit postaveni odvétvi vici

urcitému substitutu. (Porter, 1994)

Substitucni produkty, kterym by se méla vénovat nejvétsi pozornost, jsou ty, kterym
jejich cena umoziuje piiblizit se produkci odvétvi, nebo jsou vyrabény odvétvimi, jez
dosahuji vysokého zisku. Analyza téchto trendu je dualezitd pro strategické rozhodovani
— zda usilovat o Gplné vytlaCeni substitutu, anebo vyvinout strategii, ktera s nim bude

pocitat jako s nevyhnutelnou silou. (Porter, 1994)

2. 2. 4 Odbératelé

Odbeératelé vstupuji do soutéZe tak, Ze tlaci ceny dolt, zaroven vSak Zadaji vyssi kvalitu
nebo lepsi sluzby a stavi konkurenty navzajem proti sobé. To vSe na ukor ziskovosti
odvétvi. Vliv odbératelti zavisi na trzni situaci odvétvi a na relativni diilezitosti jejich

nakupti v odvétvi v porovnani s celkovym objemem prodeje v odvétvi. (Porter, 1994)

Skupina odbérateld je silnd, plati-li nasledujici okolnosti:

o Je koncentrovana nebo nakupuje velké mnozstvi v relaci k dodavatelové
celkovému objemu prodeje.

. Produkty, které nakupuje v daném odvétvi, tvofi vyznamnou Cast

odbératelovych néklad nebo nakupi.

o Produkty, které nakupuji v odvétvi, jsou standardni nebo nediferencované.
o V ptipadég, Ze odbératelim nehrozi velké prechodové naklady.
o Jestlize odbératelé dociluji nizkého zisku, potom bude nizky zisk vytvaret silné

stimuly ke sniZeni vstupnich naklada.

. Odbératelé vytvareji znatelnou hrozbu zpétné integrace — mohou pozadovat
ustupky.
. Produkt odvétvi neni dualezity z hlediska kvality odbératelovy produkce nebo

jeho sluzeb.

o Odbgératel je pln¢ informovan.(Porter, 1994, s. 25)

Vyjednavaci sila velkoobchodnikii i maloobchodniki se fidi stejnymi pravidly, s jednim
rozdilem. Maloobchodnici mohou silné zaplisobit na vyrobce v ptipadé, Ze jsou schopni

ovlivnit zdkaznikovo rozhodnuti o koupi. To je bézné naptiklad u Sperkti nebo
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domacich elektrospotiebicli. Velkoobchodnici mohou podobné silné zapusobit, pokud
dokazou ovlivnit rozhodnuti maloobchodnikli nebo dalSich podniki, kterym prodéavaji.

(Porter, 1994)

2. 2. 5 Dodavatelé

Dodavatel¢é mohou pouzit svou silu v odvétvi tim, ze vyhrozuji jejim ucastnikiim
Vv podobé hrozby zvysSeni ceny nebo snizeni kvality nakupovanych produkti. Vlivni
dodavatelé tedy mohou rist nakladi kompenzovat zvySenim vlastnich cen, a tim
vytladit ziskovost. Podminky, které zvétSuji silu dodavateld, jsou podobné jako u

odbérateltl. (Porter, 1994)

Pro posileni dodavateli plati tedy nasledujici podminky:
o Nabidka je ovladana nékolika malo spole¢nostmi a je koncentrovanéjSi nez

odvétvi, jemuz dodava.

o Dodavatel¢ nemusi celit substituénim produktim pii dodavkach danému
odvétvi.

o Odvétvi neni dileZitym zédkaznikem dodavatelské skupiny.

. Dodavatelav produkt je dillezitym vstupem pro odbératelovo podnikani.

. Skupina dodavateli ma diferencovanou produkci nebo vytvotila pirechodové
naklady.

. Skupina dodavateli piedstavuje vyrazné nebezpeci perspektivni integrace do

odvétvi odbératelti. (Porter, 1994)

I pracovni sily mohou mit v odvétvi zna¢ny vliv. Principy pro urceni tohoto vlivu jsou
obdobné jako vySe zminéné podminky pro posileni vlivu dodavateld. Dodatecnym
faktorem je navic stupenl organizovanosti. ,,Tam, kde jsou pracovni sily pevné
organizovany nebo kde omezen pfiriistek nabidky vzacné prace, mize byt vliv prace

vysoky.* (Porter, 1994, s. 28)
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2.3 PEST analyza

Tato analyza zkouma prvky makrookoli. Zkratka PEST znamena:
P — politicko-legislativni

E — ekonomické

S — sociédlné-demografické

T — technicko-technologické faktory.

Postupem c¢asu se od této analyzy modifikovaly jesté dalsi metody, jako napt. PESTLE,
PESTEL nebo PESTLIED, kde jsou kromé vyse zminénych ptidany jesté dalsi faktory.
Zde je uvedena pouze zakladni analyza PEST. (Dvoracek, Sluncik, 2012)

2. 3. 1 Politicko-legislativni faktory
Tyto faktory vymezuji pravidla pro ¢innost podnikid. Jednd se jak o instituce, tak
zakony. Mezi politické faktory patii predevsim:

. typ vlady a jeji stabilita

o svoboda tisku, uroven byrokracie a korupce
o regulace a deregulace ekonomiky a trendy regulace a deregulace
. pravdépodobné zmeény v politickém prostiedi (Dvoracek, Sluncik, 2012, s. 11)

Jde o pravidla, kterd stanovi a vynucuje stat. Neboli jedna se o pravo dané zemé.
Spadaji sem veSkeré pravni piedpisy jak zékladni (napf. obchodni pravo, pracovni
pravo, obcCanské pravo, trestni pravo), tak specifické (napt. regulace cen, regulace
hospodarské soutéze, kontrola zne€iStovani Zivotniho prostfedi, investicni pobidky).

(Dvotacek, Sluncik, 2012)

2. 3. 2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory se méni v pribéhu Casu a zavisi na stavu a fazi ekonomiky dané

zemg:
o faze ekonomického cyklu
. vyvoj cen a koupéschopné poptavky

. hospodaiska politika vlady
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Tyto faktory jsou relativné stabilni a jsou odrazem:

. charakteru ekonomiky (trzni, centralné fizend)
. urovné ekonomiky
o konkurenceschopnosti ekonomiky

. disponibilnich zdroji ekonomiky (Dvotacek, Sluncik, 2012, s. 11)

2. 3. 3 Socialné-demografické faktory

Do této skupiny faktori patii pfedevsim:

. historické pozadi

. systém hodnot (spotieba, Setfeni, kvalita zivota)

o mnozstvi a kvalita pracovni sily

° veékova, pohlavni, nabozenska a dalsi struktura

o vzdélavaci soustava a jeji uroven

o rozdélovani  pfijmi  (dGchodl, renty) ve spolecnosti (Dvoracek,

Slun¢ik, 2012, 5.11)

Zde ma svoji nezastupitelnou roli statistika obyvatelstva, ktera urcuje riizné ukazatele
(napf. index stafi, vékovou pyramidu, porodnost). V souvislosti s pracovni silou je

dilezita dostatecna kvalifikace a vzdélavaci politika statu. (Dvotéacek, Sluncik, 2012)

2. 3. 4 Technicko-technologické faktory

Jednd se o vyuzZiti védy a techniky v aktivitich podniku. Patfi sem informacni a
komunika¢ni technologie, metody fizeni, produkty a vyrobni postupy. Technologie

posiluji konkurenc¢ni schopnost podniku a Ize je ¢lenit na:

. zékladni — maze je pouzivat kdokoliv

o klicové — nejsou pro dostupné pro kazdy podnik a umoziuji produkovat bud’
s niz§imi ndklady, nebo nabizet produkty odlisné (diferencované)

. rodici se — jsou ve fazi rozvoje a maji vysoky potencial budoucich kli¢ovych

technologii (Dvoracek, Sluncik, 2012, s. 14)
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2. 4 Analyza metodou ,,4C*

Tato analyza je urCena pro zmapovani jak globalizac¢nich trendt, tak lokalniho trhu.

Pojem ,,4C* zahrnuje:

Customers (zakaznici) — spocCivd v projevovani shodného spotiebitelského vkusu

Vv riznych odvétvich i trzich

Country (narodni specifika) — celni bariéry, ochranatska politika, rozdilné standardy,

odlisné kulturni normy

Costs (naklady) — naklady na vyrobu a marketing vytvaii tlak na vykony a

standardizaci, které ptfinaseji vyssi financni zhodnoceni pii globalni plisobnosti

Competitors (konkurence) — v piipad¢ globalngjsi pusobnosti konkurence dochazi ke
zvySovani tlaku 1 na regiondlni spolecnosti, které vSak mohou diky narodnim

specifikim odoléavat. (Univerzita Online, 1.3.2013)

2. 5 Situaéni analyza

D4 se fici, Ze tato analyza shrnuje vySe zminéné analyzy a snazi se o urcitou predikci

vyvoje. Nejdiive se tedy provadi ¢ast analyticka a poté ¢ast prognosticka.

Analyticka ¢ast zahrnuje:

o analyzu faktori vnéjSiho prostiedi — ekonomické, demografické, socialni a
kulturni, technické a technologické, politicko-legislativni a ptirodni faktory

. analyzu konkurence — charakteristika a rozmér konkurence, jeji silné a slabé
stranky, marketingové strategie, identifikace vyrobkd, se kterymi konkurence na trh
ptichazi

o analyzu trhu — celkem a zvlast’ podle jednotlivych trznich segmentii (rozmér,
struktura a pozadavky trhu, ndzory, postoje, a chovani zakaznikti, vyvojové trendy trhu)
o analyzu prodeji — celkem 1 zvlast podle vyrobkovych ftad, teritorii,

distribu¢nich cest, vyvoj prodejt a zisku. (Hordkova, 2003)

Prognosticka ¢ast zahrnuje:

o Prognozy trzniho podilu
o Prognézy prodeji
. Prognozy zisku

25



Analyza se provadi ve tiech ¢asovych horizontech. Analyzuje se tedy:

o Dosavadni vyvoj, neboli kde se podnik nachazel v minulosti

o Soucasny stav — pozice podniku v soucasné dobé. Zde se uplatiuji vSechny
¢innosti z ¢asti analytické.

o Odhad mozného budouciho vyvoje — kam chce podnik sméfovat v budoucnosti.

Zde dochazi k uplatnéni prognostické ¢asti a vsech jejich prognoéz. (Hordkova, 2003)

Na zakladé€ provedené analyzy potom podnik miize pochopit, jaka je jeho vnitini situace
(vhodnost organizaéni struktury, schopnosti a zdroje, Grovent marketingového systému,
naklady a zisky, atd.), vjakém vztahu je k okoli (vliv makroekonomickych faktord,
schopnost Celit tlakim prostiedi, trhy — jejich velikost, struktura a umisténi, trzni
potencidl, trendy vyvoje, konkurenéni postaveni na trhu). Dale podnik dokaze pochopit,
rozpoznat a identifikovat vnitini silné a slabé stranky, vnéjsi ptileZitosti a ohroZeni pro
podnik, vnitini pfednosti a slabiny ve vztahu k vné&j§im pfileZitostem a ohrozenim a
posoudit moznosti jejich vyuziti ke svému prospéchu. (Hordkova, 2003)

V ptipad¢, ze podnik spravné provede tuto analyzu, zisk4 dobré znalosti okolnosti, které

vvvvvv

ziskat lepsi predstavu o tom, kam jeho Cinnost sméfuje a jak se tato Cinnost bude

vyvijet.
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3  Konkurencni strategie

Kazdy podnik si svou konkurenceschopnost musi pohlidat a zajistit jeji stabilitu ¢i rust.
Nékteré prvky z okoli podniku nelze ovlivnit, proto by se podnik m¢l zaméfit na to, aby
tyto neovlivnitelné prvky mél alespon pod kontrolou a véd€él o nich. To se tyka
naptiklad raznych predpist, nafizeni nebo politické situace dané¢ zemé. Vzdy je pro
podnik vyhodné mit znalosti o svém okoli, protoze kdyz podnik vi, co se kolem n¢j
déje, mize pruzngji reagovat nebo dokonce vyuzit nékterych prvki ke svému

prospéchu.

Co se tyka ovlivnitelnych prvki, podnik miize diky nim zlepsit, ale také zhorSit své
postaveni mezi konkurenty. Zalezi na tom, kolik a jakych prostfedkl je ochoten podnik
vénovat k udrzeni nebo zvySeni své konkurenceschopnosti a zda ovlivnitelné¢ prvky

vibec vyuzije nebo bude jenom ,,pfezivat* na trhu. (Porter, 1994)

Mezi prvky, které spolecnost miize ovlivnit, patii konkurencni strategie podniku.
V ptipadé, ze ma podnik definovanou spravnou konkurenc¢ni strategii, je schopen uhjit
své postaveni na trhu, uspéSné celit konkurenci, a zabezpecit firm& co nejvetsi

vynosnost vloZeného kapitalu. (Porter, 1994)

Existuji tfi obecné konkurenéni strategie, které si potom jednotlivé podniky pfevadi na

svou specifickou situaci.

Mezi tyto tii pristupy patii:

. Prvenstvi v celkovych nakladech
. Diferenciace
o Soustiedéni pozornosti

Pro spolecnost je vyhodnéjsi zamétit se vzdy na jeden z vySe uvedenych piistupd,
protoze pii sledovani vice nez jednoho hlavniho cile vétSinou dojde k pfili§ velkému
oslabeni podniku. V nasledujicich odstavcich se budu hloubé&ji veénovat témto

konkuren¢nim strategiim. (Porter, 1994)
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3.1 Prvenstvi v celkovych niakladech

Jiz z nazvu vyplyva, Ze tento piistup spociva v usili dosahnout prvenstvi v celkovych
nakladech v odvétvi pomoci funkénich néstrojii a opatfeni zaméfenych na dosazeni toho

cile. (Porter, 1994)

»Prvenstvi v nakladech vyzaduje energicky zavést vykonné vyrobni zafizeni, diisledné
sledovat moznosti ve snizovani ndklada vlivem zkuSenosti, pfisn¢ kontrolovat piimé a
rezijni naklady, vyhybat se G¢tim zakazniki s minimalnim krytim a minimalizovat
naklady v takovych oblastech, jako jsou vyzkum a vyvoj, sluzby, prodej, reklama
atd.“(Porter, 1994, s. 35) Pro dosazeni téchto cili je dulezité provadét neustalou

kontrolu nakladt v manaZerské sfére.

Jakmile podnik dosédhne nizkych nékladd, zvysi se mu vynosy v odvétvi bez ohledu na
pritomnost konkurenénich sil. Nizké néklady poskytuji spolecnosti jakousi ochranu pred
ostatnimi konkurenty, nebot’ jeji nizké naklady ji porad pfinaseji zisk, na rozdil od
konkurentti, kteti ho obétovali na soupeteni. Nizké ndklady chrani podnik i1 pted
vlivnymi odbérateli, protoze ti mohou ovlivnit pokles ceny jen na troven
vlivnym dodavatelim kvili vétsi pruznosti vyporadat se s ristem vstupnich naklada.

(Porter, 1994)

Faktory, které umoziuji dosdhnout pozice nizkych nakladi, obvykle pfinaSeji vyrazné
prekazky vstupu do odvétvi pro nové konkurenty z hlediska Gspor z rozsahu nebo vyhod
nizkych nakladd. Z hlediska substituti strategie nizkych nékladii podnik stavi do
vyhodnéjsi pozice. Nizké naklady tedy chrani spole¢nost pfed ptisobenim vSech péti
konkurenénich sil, protoze v odvétvi se zisk mlze omezit pouze do trovné dalSiho

vvvvvv

konkuren¢nim tlakiim. (Porter, 1994)

Dosahnout pozice celkovych nizkych naklada ale neni Gplné€ snadné. Tato pozice Casto
vyzaduje ziskani vysokého podilu na trhu nebo jiné ptednosti, jako je vyhodny pfistup
k surovinam, zjednodus$eni konstrukce produktu pro usnadnéni jeho vyroby, udrzeni
Sirokého spektra piibuznych produkti k rozloZeni ndkladii a obslouZeni vSech
dalezitych skupin odbératelti, aby bylo dosazeno potfebného objemu produkce.
Strategie nizkych nakladl navic obvykle vyzaduje velké pocatecni kapitalové investice

do technologického zatizeni, agresivni tvorbu cen a rozb&hové ztraty pii ziskavani
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podilu na trhu. Pokud uz ale dojde ke zvySeni podilu na trhu, niklady se zacnou

snizovat diky uspofe z rozsahu pii nakupech. (Porter, 1994)

Pro shrnuti 1ze fici, Ze podnik, ktery méa zavedenou tuto strategii, vyuziva:

. vertikalni integraci

o mén¢ nakladné suroviny (pokud k nim mé pfistup)

o efekt z rozsahu vyroby

. outsourcing, optimalni dodavky a distribu¢ni kanaly

. podstatné kapitalové investice (musi mit ptistup ke kapitalu)
o stabilni design produktu a vyrobniho procesu

o intenzivni dohled nad pracovni silou

o ptisnou kontrolu naklada

o Casté detailni kontrolni vykazy

o strukturovanou organizaci a odpovédnost

. pobidky zalozené na splnéni pifimych kvantitativnich ukolt (Dvotécek,

Slunéik, 2012, s. 50)

Nakladové stanovend cena se pocitd jako ndklady na jednotku zvySené o ziskovou
prirazku. Takto stanovend cena ovSem neumoznuje pruznou reakci na situaci na trhu.
Proto podnik vypocitd jeSté konkurencni ceny. Ty se vypocitaji primérem
konkurenénich cen. Cenu nizsi, nez ma konkurence, si mize dovolit pouze podnik,

Ve

ktery ma nizké naklady a agresivni cile. (Dvotacek, Sluncik, 2012)

Jakmile se podniku podaii strategii nizkych néklad uspésné aplikovat, pfinese mu to
velké ziskové rozpéti. Ziskané finan¢ni prostiedky lze potom znovu reinvestovat do

nového zafizeni, aby si podnik udrzel vedouci pozici. (Porter, 1994)

Kazda ze strategii ma sva rizika. Ma-li podnik dlouhodob¢ udrzet své postaveni, musi
trvale investovat do moderniho zafizeni, nemilosrdné se zbavovat zastaralych aktiv,
vyhybat se prudkému rozsifeni vyrobniho spektra a pozorné sledovat technicka

zlepSeni. (Porter, 1994)

Mezi rizika této strategie tedy mizeme zaradit:
o technologické zmény, které znehodnocuji minulé investice nebo znalosti
o nizké nédklady novych tcastniki a nasledovnikii na ziskani znalosti diky tomu,

ze vedouci podnik imituji nebo investuji do nejmodernéjsiho zafizeni
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. neschopnost postihnout zddané¢ zmény produktu ¢i marketingu z ditvodu prilisné
pozornosti vénované nakladiim
. nakladova inflace, ktera omezuje schopnost spolecnosti zachovat dostate¢nou

cenovou odlisnost, aby kompenzovala povést konkurentovy znacky nebo jiné ptistupy

k diferenciaci (Porter, 1994)

3. 2 Diferenciace

Strategie diferenciace spociva v diferencovani produktu nebo sluzeb nabizenych
podnikem, neboli vytvotfeni néceho, co je v celém odvétvi povazovano za jedinecné.
Zpusobu, jak pfistoupit k diferenciaci, je mnoho. Lze se odliSovat naptiklad designem
nebo image znacky, technologii, vlastnostmi produktl, zdkaznickym servisem, prodejni
siti atd. Idealni je, kdyz se podnik odliSuje hned v nékolika oblastech najednou.
(Porter, 1994)

Tento pfistup sice neumoznuje spolecnosti, aby ignorovala naklady, ale da se fici, Ze
naklady nejsou jejim hlavnim strategickym cilem. Diky diferenciaci 1ze dosdhnout
nadprimérnych vynosti v odvétvi, protoze umoznuje ziskat dobrou pozici pro
vypofadani se s péti konkurenénimi silami, 1 kdyz jinak, neZ strategie prvenstvi
v nakladech. Prostfednictvim diferenciace se vytvafi vérnost zdkaznikd, ktefi jsou tim

padem méng citlivi vi¢i cenam. (Porter, 1994)

Zakaznikova vérnost a skute¢nost, Ze potencialni konkurent bude muset piekonat
unikatnost vyrobku, vytvareji vstupni piekazky. Vyssi ziskové rozpéti, jez diferenciace
pfinasi, umoznuje oslabit vliv dodavatelti 1 odbératelti, kteti postradaji srovnatelny
produkt, a jsou tak méné¢ citlivi na zménu ceny. Podnik, ktery se diferencuje tak, ze tim
ziskd vérnost svych zdkaznikdi, ma vyhodné postaveni oproti substitutim nez ostatni

konkurenti. (Porter, 1994)
Pti pouziti této strategie se uplatiiuji ¢innosti, které jsou zaloZeny na:
. unikatnosti vyrobku, pro ktery prakticky neexistuji substituty; unikatnost je

spojena nejenom s konstrukei produktu, ale i se silnym marketingem

o efektivnim vyzkumu a vyvoji
. kreativnim rozvoji produktu
. pozitivnim vnimani kvality a pouzivané technologie
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. tradicn¢ dosahovanych dobrych vysledcich

o efektivni koordinaci s odbérateli, dovednostech ptevzatych z jinych odvétvi
o vyuzivani vysoce kvalifikovanych pracovniki (védci, vyvojari)

° subjektivnich méfitcich a pobidkach (Dvotacek, Sluncik, 2012, s. 51)

Diferenciace Casto vytvaii dojem exkluzivity, ktery je neslucitelny s velkym podilem na
trhu. Nicmén¢ Castéji se stava, ze dosazeni diferenciace v sobé zahrnuje kompromis ¢i
substitucni vztah s prvenstvim v nakladech. Hlavné v piipadech, kdy bylo diferenciace
dosazeno pomoci nakladnych ¢innosti, jako jsou Siroky vyzkum, propracovany design
produktu, vysoce kvalitni materialy ¢i intenzivni podpora zékazniki. Zakaznici budou
uznavat pirevahu daného podniku, ale ne vSichni budou ochotni zaplatit pozadované
vys$§i ceny. Cena produktu ovSem musi byt dostate¢né vysokd, aby pokryla naklady,

které jsou nutné pro diferenciaci. (Porter, 1994)

Strategie diferenciace zahrnuje nasledujici rizika:

. rozdil v ndkladech mezi konkurenty s nizkymi naklady a podniky pouzivajici
strategii diferenciace muze byt pfili§ velky, nez aby zdkaznici zachovali vérnost vuci
dané znacce. Zakaznici nékdy radg&ji ozeli nckteré vlastnosti, sluzby nebo image
produktu vyrabéného podniky se strategii diferenciace, aby usetfili.

o zakaznikova potieba vlastnit diferenciacni faktor klesd. K tomu muize dojit 1
z diivodu promyslenéjsiho chovani zakaznikd.

o imitace sniZzuje Uroven diferenciace, coz je b&zné u odvétvi, kterd se stavaji

vyspélejSimi. (Porter, 1994)

3. 3 Soustredéni pozornosti

Posledni z uvedenych strategii je soustfedéni se na konkrétni skupinu odbérateld,
segment vyrobni fady nebo geograficky trh. Tento pfistup je zalozen na principu
vyhovét velmi dobie zvolenému objektu. Veskera piijimana opatieni musi byt pouZita

v souladu s timto principem. (Porter, 1994)

Strategie soustiedéni pozornosti vychazi z ptedpokladu, ze podnik zaméfeny na urc¢itou
oblast pracuje efektivnéji nez konkurenti, ktefi maji SirSi zabér ¢innosti. Vysledkem je,
ze spolecnost bud’ dosahne diferenciace, nebot’ je lepsi ve své Cinnosti nez ostatni, nebo
vykazuje pii této ¢innosti niz8i naklady, ptipadné dosdhne obojiho. Pfestoze strategie
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soustiedéni pozornosti neni primarné zameéfena na diferenciaci nebo na nizké naklady
Vv ramci celého trhu, v disledku dosahuje jedné nebo obou téchto pozic viici zvolenému

cili (v ramci oblasti soustfedéni pozornosti). (Porter, 1994)

Pokud se podnik v disledku zamé&fi pouze na nizké naklady, orientuje se na tzky trh,
protoze ho dobfe znd. Pfitom je vyuzivana loajalita zdkaznikl, a tim jsou odrazovani
konkurenti. Zaméteni na Gzky trh ma za nasledek niz$i kupni silu a vétsi zavislost na

dodavatelich.

V ptipad€ zaméteni na diferenciaci se vyuziva unikétnosti produktu a 1zké konkurencni

pozici. (Dvoracek, Slunéik, 2012)

Spolecnost zamétend na urcity cil miize rovnéz dosahnout nadprimérnych vynosi pro
své odvétvi. Diky nizkym ndkladim nebo diferenciaci, které strategie uplatiuje, je
podnik schopen ¢elit péti konkurenénim sildm. Soustiedéni pozornosti miize byt pouZzito
K vytipovani cild, které jsou nejméné zranitelné z hlediska substitutl nebo takovych,

kde je konkurence nejslabsi. (Porter, 1994)

Tato strategie s sebou vzdy nese ur¢ita omezeni, pokud jde o dosazeni celkového podilu
na trhu, protoZe je zaméfena jen na urcitou oblast. Nezbytnym dasledkem tohoto

ptistupu je kompromis mezi ziskovosti a objemem prodeje. (Porter, 1994)

Rizika u soustfedéni pozornosti jsou nasledujici:

. rozdil v ndkladech mezi konkurenty v celém spektru a podniky, které soustied’uji
pozornost, se zvétsi natolik, Ze dojde k eliminaci vyhod v nizkych nédkladech, které
vyplyvaji ze sledovéani pouze tzkého cile, nebo Ze kompenzuje diferenciaci dosazenou
soustfedénim pozornosti.

. rozdily v zadanych produktech nebo sluzbach mezi strategickym cilem a trhem
jako takovym se z0Zi.

o konkurenti naleznou dil¢i trhy uvnitf teritoria strategického cile a zcela

znehodnoti efekt soustiedéni pozornosti dané spolecnosti. (Porter, 1994)
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Pro ptehlednost zde uvadim tabulku, kterd shrnuje vySe zminéné strategie a jejich

dasledky:

Tabulka ¢. 1: Obecné strategie a jejich disledky

Obecna strategie

Bézné vyzadované prostiedky

a dovednosti

BéZné organizacni

poZadavky

Prvenstvi
Vv celkovych
nakladech

Podstatné kapitalové investice a
pfistup ke kapitalu

Technické dovednost ve vyrob¢
Intenzivni dohled nad
pracovnimi silami

Produkty, jejichz design
usnadiuje vyrobu

Hospodarny distribu¢ni systém

Ptisna kontrola nakladl
Casté detailni kontrolni
vykazy

Strukturovand organizace a
odpovédnost

Pobidky zalozené na
splnéni ptisnych

kvantitativnich tkolt

Diferenciace

Silné schopnosti marketingu
Konstrukce vyrobki

Tvofivé ovzdusi

Rozséhlé moznosti v zékladnim
vyzkumu

Povést firmy z hlediska kvality a
technického prvenstvi

Letité tradice v odvétvi nebo
jedine¢na kombinace dovednosti,
pfevzata z jinych odvétvi

Silna kooperace ze strany

distribu¢nich kanala

Tésna koordinace mezi
¢innostmi ve vyzkumu, ve
vyvoji produktu a

v marketingu

Subjektivni méfitka a
pobidky namisto
kvantitativnich opatfeni
Vyhody pro ziskani vysoce
kvalifikovanych
pracovnikd, védcti nebo

tvotivych lidi

Soustredéni

pozornosti

Kombinace vyse uvedenych
postupil, zamétend na konkrétni

strategicky cil

Kombinace vyse uvedenych
postupt, zaméfend na

konkrétni strategicky cil

Zdroj: PORTER, Michael E. Konkurencni strategie. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1994. 403 s.

ISBN 80-85605-11-2.
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4  Analyza konkurence

Spolecnost, ktera chce mit vysokou troven konkurenceschopnosti, musi dobfe znat své
konkurenty a pruzné reagovat na jejich chovani. Je dalezit¢ mit kvalitni informace o

svych konkurentech pro sestaveni jejich analyzy.

Kazdy podnik povazuje za svou konkurenci jinak Siroky a obsahly ramec konkurentd.
Proto existuje mnoho metod, jak chéapat konkurenci kolem jednoho podniku. Zde
uvadim jeden ze zpusobu ¢lenéni konkurence, které se rozliSuje podle nahraditelnosti
vyrobku:

o Podnik muze za své konkurenty povazovat takové podniky, které nabizeji
podobné vyrobky stejnym zdkaznikiim za podobné ceny.

o Podnik také muze chépat konkurenty jako vyrobce podobnych vyrobkd vsech
tfid nezavisle na cené.

o Spole¢nost se na pojem konkurence miize divat jesté¢ v SirSim slova smyslu a
povazovat za svou konkurenci vSechny spolecnosti, které nabizeji podobnou sluzbu.

. Za nejSirsi zplsob vidéni konkurence se povazuje, kdyz podnik za své

konkurenty povazuje kazdého, kdo soupefi o tytéz zékaznikovy penize. (Kotler, 1995)

Podle vySe uvedenych urovni konkurence si podnik sam zvoli, koho bude povazovat za

konkurenta.

Pro vytvofeni analyzy zvolené konkurence by se podnik mél fidit podle tzv. Etyr
komponent. Tyto komponenty stanovi, ¢eho si podnik u konkurence musi v§imat. Jsou
to: budouci cile, soucasnd strategie, predpoklady a schopnosti konkurence (viz
tabulka ¢. 2). VétSina spolecnosti si zpracovava pichledy silnych a slabych stranek
konkurence a méné se zamétuje na pochopeni chovani konkurenta (na jeho cile do
budoucna, jaky ma pohled na svou situaci a povahu odvétvi. Pochopit chovani
konkurence je mnohem slozit¢j$i nez zhodnotit jeho silné a slabé stranky, avSak prave
ono pochopeni je wuréujici pro piredvidani chovani konkurenta v budoucnu.
(Porter, 1994)
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Nasledujici tabulka shrnuje komponenty analyzy konkurence.

Tabulka ¢. 2: Komponenty analyzy konkurenta

Komponenty Profil konkurentovy reakce

Jaké pravdépodobné zmény ¢i

Budouci cile Co pohani konkurenta strategické posuny konkurent
udéla?
Co konkurent d¢la a muze Je konkurent spokojen se

Soucasna analyza
ud¢lat svym soucasnym postavenim?

Co by vyprovokovalo
Jaké predpoklady konkurent S _ o
Piedpoklady nejsilnéjsi a nejefektivné;si
chova o sob¢ a o odvétvi
odvetu ze strany konkurenta?

Schopnosti Jak silné, tak slabé stranky Kde je konkurent zranitelny?

Zdroj: PORTER, Michael E. Konkurencni strategie. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1994. 403 s.
ISBN 80-85605-11-2.

Podnik by mél analyzovat 1 budouci konkurenty, ktefi mohou vstoupit na trh. Neni
uplné snadné poznat své potencidlni konkurenty, ale ¢asto to byvaji podniky, které patii

do jedné z nasledujicich skupin:

o spole€nosti mimo odvétvi, které mohou velmi snadno prekonat vstupni prekazky
. podniky, které by vstupem do odvétvi rozsitily svou dosavadni ¢innost

o podniky, pro které znamena vstup do odvétvi dotaZeni jejich podnikové strategie
o zdkaznici nebo dodavatelé, u nichz by Slo o zpétnou nebo vstficnou integraci

(Porter, 1994, s. 51)

Lze fici, ze konkurenty jsou podniky, které usiluji o uspokojeni stejnych potieb u
stejnych zakaznikd, a nabidka takovychto podniki je podobnd. Podnik by mél znat i své
potencidlni konkurenty, které mohou vstoupit na trh. Proto se spole¢nost musi snaZzit

identifikovat svou konkurenci pouzitim vySe zminéné analyzy. Pro podnik je dilezité
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mit dostatecné mnozstvi informaci, aby mohl reagovat a ptedvidat chovani konkurentt.
Znalost silnych a slabych stranek konkurence umoziiuje podniku vyvinout takovou

strategii, ktera mu ptrinese vyhody oproti konkurenci. (Kotler, 1995)

Existence konkurence podniku pifinasi mnoho starosti, ale na druhou stranu muize
podniku piinést i mnoho dobrého, protoze kvili konkurenci spole¢nost musi byt stale ve

stiechu a musi zdokonalovat své ¢innosti, pokud chce uspét na trhu.

V nasledujici kapitole se budu zabyvat charakteristikou spolecnosti, kterou jsem si

vybrala s cilem analyzovat jeji konkurenceschopnost.
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5  Charakteristika spoleCnosti

Spolecnost J + K Puls, s. r. 0. vznikla na konci roku 1991 se zakladnim kapitdlem ve
vysi 100 000 K¢ a zaméstnavala asi 18 pracovnikl. Jedna se o podnik, ktery spolu
zalozili dva bratfi se svymi rodinami a dafi se jim ho udrZet na trhu jiz 20 let.
V soucasnosti spolecnost pusobi v né€kolika oborech, ale nejprve se zabyvala pouze
spravou a udrzbou bytovych a nebytovych prostor a vyrobou tepla do méstskych bytu,
coz zahrnovalo naptiiklad elektroinstalaéni a vodo-instalacni prace. Sprava byt se
tykala nejdifive jen jednoho mésta - Luby, ale postupné se piidala i sprava dvou
okolnich mést — Skalnd a Plesna. V dne$ni dob& podnik spravuje asi 300 bytd v
panelovych budovach, 60 byt v né€kolika domech a nebytové prostory, které vlastni

meésto Luby (naptiklad Méstské kulturni stfedisko, garaze, atd.).

Spolecnost se snaZzila ziskat zakazniky plisobenim v riznych oborech. Ne vzdy to vSak
dopadlo uspésné. Nejdiive to byla doprava stavebnin na objednavku, kterou poskytovali

jako jedini ve mésté, coz se setkalo s pomérné ptiznivou reakci zdkaznikd.

Nasledné provozovani malého fitness centra, kde se provadély masaze a kde byla
v provozu posilovna pro veiejnost, zakazniky nepfilakalo. Proto fungovani fitness
centra nemé¢lo dlouhého trvani a kvili nizkému z4jmu zakaznikl bylo v dal§im roce

zrus$eno.

Podstatnym krokem majiteli bylo zakoupeni budov, které se po rekonstrukénich
opravach staly dneSnim sidlem spolecnosti. (viz pfiloha A) Zde podnik opét rozsitil
svou ¢innost o oblast obchodu s litou avivazi a Cisticimi prostiedky, které se prodavaly

V jedné malé mistnosti.

Tento obchod postupem cCasu zacal prodavat i plyn propan — butan a v prubéhu let se

rozsifil na obchod s:

. vodo-instalaénim materialem (trubky, redukce, kolena, té€snéni,...),
o stavebninami (cement, beton, stavebni lepidla, omitky,...),

. zahradnickym néfadim (hrabé¢, hnojiva, zeminy, lopatys,...),

. elektrem (zasuvky, vypinace, zarovky, baterie,...),

° domacimi potfebami (néddobi, vazy, dekorace,...),

. zelezatstvim (hiebiky, vruty,...),

. potifebami papirnictvi (seSity, diare, kalendafe,...),
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. drogistickym zbozim (¢istici a kosmetické prostiedkys,...),

o cukrovinkami (suSenky, zvykacky, ¢okolada,...).

Casem se obchod vice a vice rozsifoval a dnes se da s nadsazkou Fici, Ze se zde prodava
témet vse kromé jidla. (viz ptiloha B) A i to se zde v omezeném mnozstvi prodava —
napiiklad cukrovinky, ¢aje, atd. V neddvnych dnech se tu zacalo prodavat i lahvové

vino.

Dalsi oblast, kde zafal podnik putsobit, se tyka poskytovani ubytovacich sluZeb.
Spolecnost zajist'uje ubytovani pro maximalné 8 zakaznikli ve dvou apartma, kterad se
nachdzi pfimo v objektu sidla spole¢nosti. Zajem zdkaznikd o poskytovani ubytovani
potad roste, a proto se v této dob& buduje v sidle spole¢nosti dalsi apartma, kde bude

mozné ubytovat 4 klienty. (viz ptiloha C)

V soucasnosti spolecnost rozsifila sluzby o zednické a montézni prace a o poskytovani
ucetnictvi.
Obchod, ktery podnik provozuje, neustale rozsifuje sviij sortiment a v soucasné dobé

ma obchod nejvétsi podil na obratu spolecnosti. Pocet zaméstnancli se vyrazné

zredukoval na 5 stalych pracovnikii.

Spolecnost se specializuje na sluzby pro ,,obycejné“ zakazniky zfad obcanli a

navstévnikil mésta, nikoliv na sluzby pro dalsi podniky.

Za velkou nevyhodu této spolecnosti povaZzuji neexistenci webovych stranek, coz je
V dne$ni dobé témer neuvetitelné. Dalsi nevyhodou je, Ze spolecnost nevénuje témet
zadnou pozornost reklamé. A proto je jedinou reklamou podniku spokojenost zakaznik

a jejich ustni predani dal§im potencialnim odbératelim.

Vyhodou spolecnosti je jeji vysadni postaveni, protoze piisobi jako jedind ve meéste
v oblasti prodeje stavebnin a vodo-instala¢niho materialu. Navic podnik nabizi velmi
Siroky sortiment zboZi a sluzeb, coZ umoZiuje zakaznikiim uspokojeni velkého
mnozstvi potieb pod ,,jednou stfechou®. Spole¢nost se zaméefuje hlavné na spokojenost
svych zakaznikid, coZz dokazuje ochotou pracovnikli vzdy splnit zdkaznikovo pfani a
potteby. Dalsi vyhodou je ochota majiteli neustale rozsifovat své pole pisobnosti a

zkouset noveé véci. To se tyka predev§im oblasti obchodu.

PodrobnéjSimu analyzovani podniku a jeho prostfedi se budu vénovat v nasledujici

kapitole.
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6  Analyza konkuren¢niho prostiedi podniku

Pro analyzu konkuren¢niho prostiedi podniku existuje mnoho metod, z nichz nékteré
jsem jiz zminila. V této kapitole se budu zabyvat SWOT analyzou podniku J + K Puls a

nasledné provedu analyzu jeho konkurencnich podnikd.

6.1 SWOT analyza

Pro potieby podniku je dilezité védét, v ¢em ma Silné a Slabé stranky a zaroven védét o

svych Prilezitostech a Hrozbéach. (Hordkova, 2003)

Vypracovani této analyzy jsem konzultovala s vedenim podniku, abych ziskala co
nejvetsi prehled o hodnocenych parametrech. Nejdiive jsem se zaméfila na zodpovézeni
otazek, které se tykaly vSech faktort SWOT analyzy a poté jsem provedla shrnuti a

zhodnoceni zkoumanych faktort.

Nejdiive jsme hledali odpovédi na nasledujici otazky v tabulce, které se tykaly Silnych
stranek podniku J + K Puls. Silné¢ stranky informuji o kvalitich podniku a jeho

prednostech.
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Tabulka ¢. 3: Prehled otizek a odpovédi orientovanych na Silné stranky podniku

Otazky

Odpovédi

Je na tom spolec¢nost dobie z financniho
hlediska?

Ano, spolecnost je v relativné dobré
finan¢ni situaci, protoze je schopna
financovat provoz ze svych pfijmii a nema

zadné dluhy.

Ma podnik zmapovany trh v oboru svého

pusobeni?

Podnik mé piehled o situaci trhu, ale bylo
by zadouci, aby podnik se této

problematice vénoval vice do hloubky.

Ma podnik néjaké zvlastni kompetence?

(napf. pracovni tym)

Podnik zadné zvlastni kompetence nema.

Ma n&jaké konkuren¢ni vyhody, a pokud

ano, udrzuje si je?

Podnik ptisobi jako jediny ve svém oboru
ve mésté a poskytuje sluzby svym

zakaznikiim dle jejich potieb i o vikendu.

V ¢em je podnik lepsi nez konkurence?

Podnik nabizi na rozdil od svych
konkurenti Siroky sortiment zboZi a sluzeb

pod ,,jednou stiechou®.

M3 vérné a stalé zakazniky?

Ano, urcity pocet stalych zakazniki si

spolec¢nost udrzuje jiz n€kolik let.

Je management podniku ve své ¢innosti

uspésny?

Pomérné ano, avSak vedeni podniku
vénuje mensi pozornost strategickému a

taktickému planovani.

Ma podnik néjaky jedinecny produkt?

Podnik Zadny jedine¢ny produkt nema.

Je kvalita nabizenych sluzeb vysoka?

Ano, podnik si zaklada na tom, aby
poskytoval kvalitni sluzby a vZdy vysel

zakazniktim vstfic.

Zdroj:  SWOT  analyza. Brain

Tools [online].

[cit. 2013-03-70]. WWWw:

Dostupné  na

http://www.braintools.cz/swot-analyza.htm#.UTzXctZhqUx
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Pro rozbor Slabych stranek bylo tieba zodpovédét nékolik otazek, které obsahuje

nasledujici tabulka. Slabé stranky poskytuji piehled nedokonalosti podniku J + K Puls.

Tabulka ¢. 4: Prehled otazek a odpovédi orientovanych na Slabé stranky podniku

Otazky Odpovédi

o Podnik si neni Zadné konkuren¢ni
Ma podnik n¢jaké konkuren¢ni nevyhody?
nevyhody védom.

. ' Ne, vedeni podniku je se svymi
Chybi podniku kompetentni lidé? _ )
zaméstnanci spokojeno.

Ma podnik Siroky nebo Uzky sortiment Podnik poskytuje Siroky sortiment zbozi a
sluzeb? sluzeb.

Ma spolec¢nost piesn¢ definovanou Hlavnim cilem spole¢nosti je plnit potieby
strategii a cil, kterého chce dosahnout? zakazniki v oblasti spravy a oprav bytu.
Je management podniku dostate¢né Ano, management a pracovnici se snazi
vybaven znalostmi, dovednostmi a ziskavat stale nové znalosti, napt. formou
schopnostmi? riznych $koleni a seminati.

Celi podnik vnitfnim problémfim? (napt. . ‘ o .
) . Ne, vnitini situace podniku je stabilni.
nespokojenost zaméstnancit)

Podnik miize zlepsit svou ¢innost v oblasti
c . dnik Zlensit? propagace, napft. vytvofit webové stranky,

o muze podnik zlepsit? o o 5 )
jejichZ zprovoznéni se v soucasnosti

pfipravuje.

Ve mésté vznikaji obchody se smiSenym
zboZzim, které prodavaji i drogistické
Jaké faktory jsou pfiCinou ztraty prodeji? | zbozi, které nabizi i podnik. Pfi¢inou
ubytku prodeji je tedy nabidka rostouci

konkurence.

Zdroj:  SWOT analyza. Brain  Tools [online].  [cit. 2013-03-10]. Dostupné na WWW:
http://www.braintools.cz/swot-analyza.htm#.UTzXctZhqUx
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U rozboru vnégjsiho prostiedi byly nejdiive analyzovany Prilezitosti, které s sebou

pfinasi moznost pro rozvoj podniku J + K Puls.

Tabulka €. 5: Prehled otazek a odpovédi orientovanych na Prilezitosti podniku

Otazky Odpovédi

Caste¢n¢ ano. Rist koupéschopnosti

MiiZe podnik vyuzit rist trhu k vlastnimu | obyvatel by mohl vést k vy$simu odbytu a

rustu? dal$imu rozsifeni sortimentu zbozi a
sluzeb.

Ma podnik moznost diverzifikovat do V ptipadé€ nenadélé situace by podnik

podobnych produkt? mohl nabizet podobné produkty.

o . . Ano, existuji. Jsou to napiiklad lidé, ktefi
Existuji skupiny potencionalnich ) 3
nakupuji v supermarketech jinych mést to
zakaznika?
samé zbozi, jako nabizi podnik.

Ma podnik moznost vstoupit na nové trhy? | Podnik o této moznosti neuvazuje.

Vzniké na trhu nova potieba zakaznik, . _
_ - Podnik nevi o Zadné nové vzniklé potiebe.
kterou je tfeba uspokojit?

Zdroj:  SWOT analyza. Brain Tools. [online]. [cit. 2013-03-10]. Dostupné na WWW:
http://www.braintools.cz/swot-analyza.htm#.UTzXctZhqUx

vvvvv

rizna rizika, kterda mohou pierist v zdvazny problém, pokud je podnik nerozpozna a

nefesi v¢as. (Brain Tools, 10.3.2013)
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Tabulka ¢. 6: Piehled otazek a odpovédi orientovanych na Hrozby podniku

Otazky

Odpovédi

Meéni se potieby zakaznika?

Potieby se v zasadé neméni, ale na zakladé
reklamy v TV zakaznici pozaduji novinky

hlavné u drogistického zbozi.

Jak intenzivné roste konkurence v oboru?

Podnik poskytuje velky sortiment zbozi a
sluzeb, a proto i konkurence v riznych
oborech, kde podnik ptisobi, roste rizné
intenzivné. Nejintenzivngji roste u

drogistického zbozi.

Jakym zpiisobem vlada zasahuje do

podnikani?

Vlada do podnikani zasahuje neustalym

zvySovanim a zménami DPH.

Je trh nasycen a poptavka roste pomalu?

Ano, trh je nasycen.

Roste vyjednavaci sila zakaznik nebo

dodavatelu?

Vyjednavaci sila zékaznikl i dodavatelt
zatim neroste. Podnik neni ovlivnén jejich

pusobenim.

Je podnik ohroZen riistem prodeje

substitut?

Podnik neni ohrozen riistem substitutd, ale

prodejem stejnych produktti u konkurence.

Jakym prekazkam podnik celi?

Naptiklad obyvatelé ve mésté maji nizky
pfijem, a proto si nemohou dovolit vice
utracet za zboZi a sluzby, které spole¢nost
nabizi. Dale podnik celi Castym
anonymnim udanim, ktera je nucen

neustale vyvracet.

Chybi ndm technologie, kterou disponuje

konkurence?

Ano. Podniku chybi naptiklad technologie
na placeni kartou v obchod¢ a systém pro

elektronickou evidenci zboZi.

Ohrozuji n¢které slabé stranky pfimo

situaci podniku?

Slabé stranky podnik pfimo neohroZuji.
Nejvétsim ohroZzenim podniku je jeho

konkurence.

Zdroj:  SWOT  analyza. Brain

Tools. [online].

[cit.  10.3.2013]. WWW:

Dostupné  na

http://www.braintools.cz/swot-analyza.htm#.UTzXctZhqUx
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Nasledné posoudim troven sledovanych veli¢in tak, Ze je uspotadam do tabulky, ve
které ohodnotim jejich stav. Tim ziskam relativni pfehled o stavu zkoumanych faktorti a
zjistim, kde ma podnik J + K Puls slabiny a kde naopak vynika. Stav posuzuji slovnim

hodnocenim dobry, primérny, Spatny stav.

Tabulka ¢. 7: Posouzeni stavu hodnocenych faktori

Hodnocené faktory Posouzeni stavu
Finanéni situace dobry
Znalost trhu prumérny
Zameéstnanci dobry
Kvalita sluzeb dobry
Vérnost zékaznikt prumérny
Kvalita managementu dobry
Rozmanitost sortimentu dobry
Definovani strategie Spatny
Znalost konkurence prumérny
Uroveti technologie Spatny
Urovei propagace Spatny
Vztahy s dodavateli dobry

Zdroj: HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. rozsir.
a aktual. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2003.
204 s. ISBN 80-247-0447-1.

Na zéklad¢ zhodnoceni stavu zkoumanych faktora Ize fici, ze podnik J + K Puls ma
nejvetsi slabiny v definovani strategie, irovni technologie a propagace. Na tyto oblasti
by se mél v budoucnu zaméfit a zlepsit je. Pti definovani cill a strategie by podnik mél
byt konkrétnéjsi a stanovit si jasné srozumitelné a ¢asové ohranicené cile. Na druhou
stranu mezi nejsilng€jSi stranky podniku patfi rozmanitost sortimentu a kvalita
poskytovanych sluzeb. Také zaméstnanci podniku a finan¢ni situace jsou jeho silnou
strankou, protoze podnik je schopen provozovat svou ¢innost bez jakéhokoliv zadluzeni
a nema problémy s placenim pohleddvek. Nejvétsi hrozbou je pro podnik jeho
konkurence. Hlavné ta konkurence, kterd nabizi drogistické zbozi. PtileZitost by podnik

mohl najit v ziskdni potencidlnich zakaznikt, ktefi nakupuji v jinych méstech.
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Na zavér uvadim tabulku, ktera obsahuje vysledky SWOT analyzy.

Tabulka ¢. 8: Vysledek SWOT analyzy

Typy faktori
Obsah faktori
Piiznivé NepFiznivé
Silné stranky Slabé stranky
finan¢ni situace definovani strategie
Vnitini zameéstnanci uroven propagace
kvalita sluzeb
rozmanitost sortimentu
Piilezitosti Hrozby
. ziskani potencionalnich | rostouci konkurence
Vnéjsi , o , y .
zakazniki uroven technologie
rozsifeni sortimentu

Zdroj: HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. rozsifené a aktualizované vydani, Praha: Grada
Publishing, a. s., 2003, 204 s., ISBN 80-247-0447-1

Podnik J + K Puls se v souc¢asné dob¢ snazi o tzv. SO strategii, kterd je zaloZzena na
vyuziti silnych stranek ve prospéch pftilezitosti. (Dvoracek, Sluncik, 2012) Této
strategie se snazi docilit napifiklad vysokou kvalitou svych sluzeb a rozmanitosti

sortimentu a tim si ziskat nové zakazniky.

SWOT analyza patfi mezi nejcastéji pouzivané metody zkoumani konkurencniho a
vnittniho prostfedi podniku, ale musi se brat v tvahu, Ze ¢lovek, ktery analyzu provadi,

neni Gplné objektivni. Je dobré, kdyZ se na zpracovani analyzy podili vice ucastnik.

6. 2 Analyza konkurence

Z provedené SWOT analyzy vyplynulo, Ze pro podnik J + K Puls je hrozbou rostouci
konkurence. Spolecnost se pohybuje v riznych oborech a prodavd velmi Siroky

sortiment zbozi, a proto ma konkurenci v riiznych podnicich.

Nejvétsim konkurentem jsou pro podnik obchody se smiSenym zbozim, které ptisobi ve
stejném mesté a prodavaji podobné nebo i stejné produkty z oblasti drogerie. Pro

podnik je nezddouci, Zze zékaznici, ktefi nakupuji v téchto obchodech naptiklad
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potraviny, si koupi zaroven i drogistické zbozi, pfestoze podnik toto zbozi prodava za
niz§i ceny. Tim dochazi k Gbytku zakaznikii podniku a nasledné k ubytku trzeb
Z prodeje. Podnik by se mél zaméfit na prilakani zakaznikl a konkurenci vytlacit nizkou
cenou svych produktl. Spolec¢nost by méla presvédCit zdkazniky, aby si nenakupovali
v§e pod ,,jednou stiechou®, protoze mohou usetfit tim, Ze si drogistické zbozi koupi u

spolecnosti J + K Puls,

Pro analyzovéani konkurence pouziji jiz zminéné komponenty analyzy konkurenta
V nésledujici tabulce. Zamétim se na obchody se smiSenym zbozim. Budu ptfedpokléadat,

ze tyto obchody maji shodné komponenty, protoze se jedna o stejny typ obchodu.
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Tabulka ¢. 9: Komponenty analyzy obchodii se smiSenym zboZim

Komponenty

Profil konkurentovy reakce

Budouci cile

Vidina vyssiho zisku prodejem

$ir§iho sortimentu.

Konkurence miize zacit prodavat
1 ostatni druhy zbozi, stejné nebo
podobné jako podnik. Napiiklad
stavebniny, elektro nebo vodo-

instalaé¢ni material.

Soucasna analyza

Konkurent prodava predevsim
potraviny, ale zaroveil s tim

nabizi i drogistické zboZi.

Konkurence se zatim nechysta
K rozsiteni sortimentu, a proto je
podle vseho relativné spokojena

se svym postavenim.

Konkurent se snazi prodavat

potraviny za nizké ceny a

Nejvétsi  reakci ze  strany

konkurenta by vyprovokovalo

predpoklada, Ze si zékaznici | znatelné snizeni prodeje
Predpoklady koupi zaroven i drogistické | drogistického zbozi.
zbozi, které nabizi za vySsi
ceny, nez podnik.
Silnou strankou konkurence je, | Konkurent je nejvice zranitelny
Ze nabizi potraviny a zaroven 1 | v oblasti kvality svého zbozi.
drogerii a cCinnost provozuje
témeét  nepfetrzit¢ 1 o
Schopnosti

vikendech. Slabou strankou je,
ze drogistické zbozi neni tak
levné a v nekterych ptipadech

ani tak kvalitni.

Zdroj: PORTER, Michael Eugene. Konkurencni strategie. 1. vydani, Praha: Victoria Publishing, 1994,
403 s., ISBN 80-85605-11-2

V této tabulce je patrné, ze konkurentovou slabinou je kvalita jeho zbozi a nejvice je

citlivy na ztratu prodeje. Silnou strankou konkurenta je téméf nepretrzity provoz. Podle

mého nadzoru by pro podnik bylo znicujici, kdyby tato konkurence rozsitila svij

sortiment o dalsi produkty, které nabizi i spolecnost J + K Puls, protoze zédkaznici by pfi
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nakupu potravin nakoupili i dal$i zbozi. Podnik mlize spoléhat na vérnost zdkazniki a

také na kvalitu nabizeného zbozi nebo muize ziskat nové zakazniky pomoci propagace

Co se tyCe ostatnich konkurentti napiiklad z hlediska spravy byti nebo nabidky
stavebnin a dalSich produktl, konkuren¢ni podniky pusobi v jinych méstech, a proto

nejsou pro spolecnost tak velkou hrozbou.

Z vypracovan¢ SWOT analyzy a analyzy konkurence vyplyva, Ze konkurenceschopnost
podniku J + KPuls je nejvice ohrozena konkuren¢nimi podniky, které ji mohou
ovlivitovat svym budoucim chovanim. Podnik by se mél zaméfit na snizeni vlivu této
konkurence a presvédéit zakazniky, aby vyuzivali sluzby podniku nikoliv konkurentd.
V piipadé, Ze se podniku J + KPuls podafi snizit vliv konkurence, jeho
konkurenceschopnost by mohla byt na vysoké trovni hlavné diky vysoké kvalité a

nizké cené poskytovanych sluzeb.

Pro podnik je dulezité védét, jaka je jeho soucasna situace a kam sméfuje, aby mohl
zamétit své Usili do spravnych oblasti. V nasledujici kapitole se proto budu zabyvat

vyvojem oboru, ve kterém podnik pisobi.
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7 Predpovéd’ vyvoje oboru ¢innosti v obdobi priStich 5 let

Podnik J + K Puls provozuje svou ¢innost v riznych oborech, kde se kazdy obor vyviji
a v minulosti vyvijel odlisné. Nejdiive se zaméfim na vyvoj, ktery spolec¢nost prodélala
a poté se pokusim o odhad budouciho vyvoje. Ve své praci pouziji slovni odhad nikoli
finan¢ni analyzu, protoze vysledky finan¢ni analyzy mohou byt v nékterych piipadech

zavadgjici a je mozné je chybné¢ interpretovat.

Spolecnost se nejdiive zaméfila na oblast spravy a udrzby bytd. Kvili této oblasti byl
V podstaté podnik zalozen. V prvnich 5 letech fungovani spolecnosti se cena sluzeb
spojenych s touto oblasti zvySovala v zavislosti na inflaci. Pozdé&ji se ceny ustalily a jiz
nékolik let se nezménily. Lze tedy fici, ze ceny klesly z diivodu ristu inflace a soucasné

stability cen. V prubéhu let doslo k odkoupeni 30 byt do soukromého vlastnictvi.

Obchod, ktery podnik v pribéhu let zacal provozovat, se nejdiive orientoval na prodej
pouze litych Cisticich a pracich prostiedkl a nésledné se sortiment obchodu rozsitil na

ostatni drogistické zbozi a dalsi riznorody sortiment.

Nejvice je pro podnik vynosny prodej drogistického zbozi, protoze je toto zbozi
V obchod€ zastoupeno nejvétSim poctem produktid z celkového poctu nabizenych
produktli. Drogistické zboZi se prodava celorocné. V letnich mésicich je nejvynosnéjsi
prodej stavebnin, protoze dochazi k riiznym rekonstrukcim a stavbam, a proto se

potieba zakaznikl orientuje na stavebni material.

Nejméné vynosny je prodej plynu propan-butan, jehoZ prodej v posledni dob& zna¢né
Klesl v dasledku toho, Ze konkurence podniku — obchody se smiSenym zbozim, také

zacaly tento plyn nabizet.

Budouci vyvoj obort c¢innosti podniku se bude pfedev§im orientovat na udrzeni
soucasného stavu, kdy se podnik bude snazit udrzet prodej v obchod¢ na stale stejné
urovni trzeb. V ptipadé rustu trzeb bude spolecnost zvazovat dalsi rozsifeni sortimentu,
napftiklad o prodej Sperki, o kterém spolecnost jiz n¢kolik let uvazuje.

Z diivodu zvySeného zajmu zékazniki o ubytovaci sluzby se jiz v soucasné dob¢ buduje
v sidle podniku dalSi apartméd pro 4 osoby. Apartmd by mélo byt pro zdkazniky
k dispozici jiz nasledujici mésic. Rozsifeni nabidky ubytovani by z diivodu rostouci

poptavky klientlh mohlo zvysit ptijmy podniku. Soucasné by rist poptavky mohl mit za
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nasledek i rast prodeje zbozi, protoze ubytovani zakaznici mohou nakupovat zbozi

V obchodé€ nebo i prilakat dalsi zakazniky diky spokojenosti s poskytovanymi sluzbami.

Sluzby v oblasti elektroinstalacni a vodo-instala¢ni prace se podnik bude snazit udrzet
alespon na stabilni Grovni a diky nizkym cenam téchto praci by nemélo dojit k

problémim s rostouci konkurenci.

Oblast spravy a udrzby bytl,, na kterou ma spole¢nost smlouvu s méstem Luby by
mohla byt v budoucnu ohrozena kvili komundlnim volbam, které¢ se uskutecni pristi
rok. Je mozné, ze po té€chto volbach dojde k vypovézeni smlouvy o spravé méstskych
byttli, protoze novi zastupitelé mohou dojit k zavéru, zZe je tieba vyhlasit vyberové tizeni
na nového spravce bytl. Je ale malo pravdépodobné, ze by vyberové fizeni vyhral
podnik, ktery by poskytoval sluzby levnéji a zarovenn kvalitn€, protoze ve mésté je
spole¢nost J + K Puls jedind, kterd plsobi v oboru spravy bytl a pfipadny vitéz

vybérového fizeni by musel pocitat s naklady spojenymi s piisobenim v tomto méste.

Samotni uzivatelé byti jsou s poskytovanymi sluzbami a jejich kvalitou spokojeni.
Podnik se bude v prvé fadé zaméfovat na to, aby spokojenost zakaznikd nadale rostla a

ptildkala nové klienty.

Budoucnost jednotlivych oborti ¢innosti podniku je zavisld piedevSim na vnéjSich
faktorech prosttedi, ve kterém podnik piisobi, neboli na pfilezitostech a hrozbach, které
zastupuji napiiklad komundlni volby a rostouci konkurence. V ptipad¢€, Ze spolenost
dokédze vyuzit tyto faktory ke svému prospéchu nebo alespont potlacit hrozby, mize
dojit k rastu podniku, protoZe oblast spravy a Gdrzby bytl zlistane minimalné na stabilni
urovni, prodej zbozi rovnéz a vétsi nabidka ubytovani umozni podniku ziskat vyssi
piijmy.

Podnik by mohl svou pozici na trhu jes§t¢ posilit, napiiklad pomoci riznych
marketingovych ndstroji nebo zmén. Touto problematikou se budu zabyvat

v nésledujici kapitole, kde navic zhodnotim konkurenceschopnost tohoto podniku.
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8  Navrhy zmén vedouci ke zlepSeni postaveni podniku na

trhu

Postaveni podniku na trhu je nevyrazné hlavné kvili nizké urovni propagace. V piipadé
zaméfeni spoleCnosti na své zviditelnéni, dojde k rlstu poctu zadkaznik a posileni
pozice na trhu. Proto by se m¢l podnik vice zaméfit na propagaci. Na zakladé dotazi,
které jsem provedla u potencidlnich zakaznik, si tito zdkaznici ani nejsou védomi, ze
podnik J + KPuls nabizi zbozi za niz$i ceny, nez konkurence, napi. obchody se
smiSenym zboZzim.

Spolecnost vyuZiva zejména strategii nizkych néakladl, protoze si neustale hlida a
kontroluje pfimé a rezijni ndklady a snaZi se je snizovat, aby prodavala své zbozi za co
nejnizsi ceny. Zarovenn spolecnost usiluje o urcitou diferenciaci nabidkou kvalitnich
produktti a spoléha se na vérnost zédkaznikl. Strategie spole¢nosti vSak postrada prvek
reklamy, ktery je dulezity k tomu, aby se potencialni zékaznici viibec dozvédéli o

¢innosti podniku.

Zména, kterou navrhuji, by méla zvysit povédomi zakaznikl o spolec¢nosti J + K Puls.
Tato zména spociva v propagaci, kterd bude zaméfena na seznameni potencidlnich 1
souCasnych zakaznik s vysokou kvalitou sluzeb spoleCnosti a s nizkymi cenami
nabizeného zboZi. Vhodnou formou propagace jsou napiiklad letaky, na kterych by byla

uvedena cena zboZi a sluzeb, aby byli zdkaznici ujisténi o velmi vyhodnych cenéch.

Dalsi formou propagace je zprovoznéni internetovych stranek spolecnosti, kde by
spolecnost mohla nabizet sluzby, napt. ubytovani zakaznikt, kteti by si mohli ptimo na
téchto strankdch zadat objednavku na piesny datum a pocet dni stravenych
Vv ubytovacich prostorach spole¢nosti. Na internetovych strankach by podnik mohl
nabizet k objednavce 1 ostatni sluzby, napt. provedeni rekonstrukce bytu nebo polozeni
obkladli v koupeln¢. Nabizené sluzby by si vSak zdkaznik musel objednat s uréitym

casovym piedstihem, ktery by se pohyboval v ramci alespoii tif dnt.

Pro spolecnost by také bylo vhodné udélat si reklamu v mistnim tisku, coz opét zvysi

poveédomi potencidlnich zdkaznikl o nabizenych produktech.

Dalsi zména, ktera by mohla zlepSit postaveni podniku na trhu, je zavedeni moZnosti
platit za nabizené zboZzi a sluzby platebni kartou. U konkurence se tato moznost jiz

zacind rozSifovat, a proto by bylo vhodné, aby podnik zavedl potfebné technické
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zafizeni, které by zékaznikiim umoznilo platit kartou. Na zakladé mé spoluprace se
spolecnosti J + K Puls jsem dosla k zavéru, ze se vedeni podniku pfili§ obavd zmén
spojenych se zavedenim potfebného zafizeni, které s postupem casu nejspis stejné bude
nutno zavést. Dnesni doba je plna technologickych zmén a zakaznici jisté oceni, ze

podnik se téchto zmén neboji a naopak jim vychazi vstiic.

Posledni zména, kterd by mohla vést ke zlepSeni pozice podniku na trhu, je pouziti
strategie expanze, kdyby spolecnost dale rozsitila své sluzby i do vedlejSich obci. Cena
téchto sluzeb by se ovSem zvysila o dopravu, coz by pro zdkazniky potéad bylo vyhodné
vzhledem k tomu, ze samotna cena sluzeb se pohybuje na nizké urovni a v sousednich
obcich sluzby jako jsou naptiklad vodo-instalacni prace, témét nikdo neposkytuje.
V tomto piipad¢ by vSak bylo dobré, aby v obcich fungovala propagace podniku, napft.
jiZ zminénymi formami.

Vzhledem k tomu, Ze podnik vzdy hradi své zavazky v terminu splatnosti a pohledavky

jsou odbérateli hrazeny rovnéz v¢as, by podnik nemél mit problém expandovat.
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9  Zavér

Analyza konkurenceschopnosti a jeji definovani mtize byt provedeno mnoha rozli¢nymi
zpusoby. Ve své praci jsem se zaméfila na konkurenceschopnost z pohledu
managementu a marketingu podniku. V teoretické ¢asti prace je vymezen ramec
konkurenceschopnosti. Jsou zde vysvétleny zakladni pojmy, které souvisi s danym

tématem. Vedeni podniku, které ma teoretické znalosti a dokaze s nimi pracovat, ma

vEétsi Sanci uspét na trhu, nez vedeni takového podniku, ktery neni tak znaly a schopny.

V dalSich kapitolach teoretické casti jsou popsany metody, které podniku poméhaji
analyzovat prostiedi, ve kterém piisobi. Existuje mnoho takovychto metod, v mé praci
je uvedena SWOT analyza, Porterova a PEST analyza, analyza metodou ,4C“ a

Situa¢ni analyza.

Na metody analyzy podnikového prostfedi navazuje charakteristika jednotlivych

konkurenénich strategii a definovani analyzy konkurence.

V praktické ¢asti je popsana charakteristika spolecnosti J + K Puls, ktera je obsazena
v Kapitole 5, kde jsou vymezeny zakladni udaje, které davaji ve strucnosti ptehled o

¢innosti podniku.

StéZejni ¢asti mé prace je Kapitola 6, ktera analyzuje konkuren¢ni prostiedi J + K Puls.
Pro analyzu podnikového prostiedi je zvolena metoda SWOT analyzy. Nasledné je
analyzovana konkurence podniku J + K Puls a jeji komponenty. V zavéru kapitoly je
vyhodnocena konkurenceschopnost podniku J + K Puls, ktera je na zakladé vysledku
provedenych analyz nejvice ohrozena pisobenim konkurentli — pfedev§im obchodil se
smiSenym zboZzim. Naopak nejsiln€jsi strankou podniku, kterd zvySuje jeho
konkurenceschopnost, je podle vysledki analyz vysokéa kvalita a zaroven nizka cena

poskytovanych sluzeb.

Podnik by mél mit urc¢itou pfedstavu o tom, jak se bude vyvijet obor ¢innosti, ve kterém
pusobi. Urcitd predikce vyvoje je proto také obsazena v mé praci. Je zde strucné
popsano fungovani spole¢nosti J + K Puls v minulosti a poté je pfedpovézeno, jak se
bude vyvijet ¢innost podniku V nasledujicich letech. Spole¢nost J + K Puls rozsiti
kapacitu pro ubytovani zdkaznikli a v piipad¢ stability ostatnich oblasti cinnosti

podniku, dojde ke zvySeni piijmu spolecnosti.
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Posledni ¢ast prace je vénovana navrhiim, které by ¢innost podniku mohly zdokonalit a
zlepsit postaveni podniku na trhu. Navrhuji zvysit aroven propagace, napi. formou
letaki nebo reklamou v mistnim tisku a zprovoznit internetové stranky, zavést placeni
platebni kartou a expandovat do vedlejSich obci. Po aplikovani téchto navrhti do
podnikové praxe dojde ke zvySeni pfijmi podniku J + K Puls a zlepSeni postaveni

podniku na trhu.
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Obr. ¢. 2: Prodejna J + K Puls

RODEJN A% akraas
@EJNAduml

u Knapé€iku

Zdroj: viastni zpracovani

=
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Abstrakt

KNAPCIKOVA, 1. Analyza konkurenceschopnosti vybraného podniku. Bakalafska
prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 59 s., 2013.

Kli¢ova slova: konkurenceschopnost podniku, SWOT analyza

Bakalafska prace je zaméfena na  definovani pojmd, které  souvisi
s konkurenceschopnosti podniku, a na analyzu konkurenceschopnosti vybraného
podniku. Vybrany podnik se nazyva J + K Puls, s. r. 0. Prace je rozdélena na dvé ¢asti:

teoretickou a praktickou.

V teoretické ¢asti jsou vysvétleny pojmy, které souvisi s konkurenceschopnosti. Jsou
zde popsany metody, jak analyzovat podnikové prostiedi, dale jsou definovany
konkurenéni strategie, které podnik miize aplikovat a postup, jak analyzovat

konkurenci.

V praktické ¢asti jsou uvedeny zakladni tidaje o vybrané spolecnosti J + K Puls.
Prakticka ¢ast obsahuje analyzu konkuren¢niho prostfedi vybraného podniku. Tato

analyza je provedena metodou SWOT analyzy a analyzou konkuren¢nich podniki.

Posledni kapitoly prace jsou zaméteny na predpovéd’ vyvoje oboru ¢innosti podniku, a

jsou navrhnuty zmény vedouci ke zlepSeni postaveni podniku na trhu.



Abstract

KNAPCIKOVA, 1. Competitiveness analysis of the selected company. Bachelor thesis.
Pilsen: Faculty of Economics of West Bohemia, 59 p., 2013.

Key words: competitiveness of the company, SWOT analysis

The bachelor thesis is focused on the definition of the terms which are connected with
the competitiveness of the company. In addition the thesis is focused on the
competitiveness analysis of the selected company. The selected company is called

J + K Puls, s. r. 0. The thesis is divided into two parts: theoretical and practical.

There are explained terms in the theoretical part which are linked to competitiveness of
the company. In this part there are descriptions of the methods of analysis of the
company’s environment. Also, there are competitive strategies that the company can

apply and the process which explains how to analyse the competition.

In the practical part there is a basic characteristic of the company J + K Puls. The
practical part contains analysis of the competitive environment of the selected company.
This analysis is made by method of SWOT analysis and by analysis of the competitive

companies.

The last part of thesis is focused on the prediction of development company’s activity.
At the end the work suggests changes improving the position of the company on the
market.



