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ABSTRAKT

Tématem bakalafské prace je analyza vybranych faktort ovliviiujicich konkurenceschopnost
podniku GASTRO CZECH s. r. o. Prace je rozdélena do dvou ¢asti. V prvni teoretické
Casti je objasnéna zakladni terminologie z oblasti konkurenceschopnosti. Na zakladé¢ literar-
nich poznatkt jsou zde teoreticky popsany analyzy, které jsou prakticky provedeny v druhé
Casti prace. V praktické Casti je predstavena spolecnost a jsou provedeny analyzy jeji kon-
kurenceschopnosti. Na zaklad¢ zjisténych dat jsou spole¢nosti navrZzena opatteni, ktera by ji

mohla pomoci ke zvySeni konkurenceschopnosti na trhu.

Klicova slova: konkurenceschopnost, SWOT analyza, Porterova analyza, benchmarking.

ABSTRACT

The aim of my bachelor’s thesis is to analyse selected factors that influence competitiveness
of company GASTRO CZECH s. r. 0. The thesis is divided into two parts. First part puts
emphasis on basic terminology used in the area of competitiveness and description of essen-
tial theories used for competitiveness analysis. This theoretical knowledge is then used in
practice when analysing competitive factors of selected company. Based on data calculated
specific suggestions are proposed in order to help the company increase its competitiveness

on the market.

Keywords: competitiveness, SWOT analysis, Porter's five forces analysis, benchmarking.
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UvVOD

vSech padech. Nachazime se v dob¢ ekonomické krize, kdy je pro spole¢nosti velmi tézké
udrzet se na trhu. Stale vice plati, Ze v takovém trznim prostfedi pteziji jen ti nejsilngjsi. Ti,
ktefi vyrabéji sice kvalitni vyrobky, ale za vyssi cenu, by se méli mit na pozoru. Jelikoz lidé
maji v této dobé mén¢ finan¢nich prostiedkl na ndkup vyrobku a sluzeb, je vice nez pravde-
podobné, Ze daji ptednost tomu, kdo nabizi vyrobky a sluzby za nizsi cenu. V tomto piipadé
musi zédkaznici pocitat, ze sice nakoupi levnéji, ale obvykle to byva na tkor kvality vyrobku.
Pokud spole¢nost nema na trhu konkurenci, tak mtize bez jakychkoliv ohrozeni provozovat
svou ¢innost, aniZ by musela redukovat cenu nebo také kvalitu vyrobku. Pravdépodobné;si
vsak je, ze na trhu konkurenci mit bude. V tomto piipadé by se méla snazit, aby byla nejlep-
§i na trhu jak z hlediska kvantitativniho tak kvalitativniho. Spole¢nost bude uspésna, kdyz
uspokoji potfeby a ptani kupujiciho. Kupujici zaplati cenu vyrobku nebo sluzby, ktera pie-
vysuje jeho vyrobni naklady. Pokud je uvedené pravidlo dodrzeno, nemusi se spole¢nost bat

o sve preziti. Je dilezité si tuto situaci udrzet.

Spolecnost by méla byt aktivni ve svém zviditelnéni. Propagace je faktor, ktery ji dava vy-
hodu pted konkurenci. Je nezbytné investovat financni prosttedky napi. do katalogt, billbo-
ardi, reklamy a podobné. Obcas miize dat slevu na nékteré vyrobky nebo si miize zalozit
internetovy obchod, ktery je velmi popularni, musi ziskat urcitou vyhodu, kterou jeho kon-
kurenti nemaji. Neni dobré zlstat vii¢i konkurenci necCinny. Spolecnost Se mize se svym
konkurentem domluvit na spojeni. Pokud by doslo ke spojeni dvou konkurentd, pak je to
vyhodné pro oba. Jiz se nebudou vzajemné ohrozovat, ale spoji své sily a budou dosahovat
vyssich ziski.

Jako téma své bakalafské prace jsem si zvolila analyzu vybranych faktort, které ovliviiuji
konkurenceschopnost podniku. Jsou analyzovana data spole¢nosti, ktera se zabyva vyrobou
nerezovych produktii. Odvétvi, ve kterém spolecnost piisobi je velmi lukrativni, tudiz kon-

kurence je zde vysoka.

Cilem bakalafské prace je popsat postaveni spole¢nosti na trhu, identifikovat soucasné i
potencialni konkurenty, provést pfislusné analyzy. Na zakladé provedenych analyz navrh-
nout optimalni opatfeni ke zvySeni konkurenceschopnosti. Prace je rozd€lena na ¢ast teore-

tickou a ¢ast praktickou.
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V teoretické ¢asti jsou nejprve popsany zakladni pojmy jako konkurenceschopnost, konku-
rence, konkurenéni vyhoda a dalsi, nasledné jsou podrobné vypsany analyzy, které se uplatni
Vv praktické ¢asti.

V praktické Casti je predstavena spolec¢nost, produkty, které vyrabi a jsou zobrazeny ceny
téchto produktd. Dale jsou feSeny konkrétni analyzy konkurenceschopnosti. Jedna se 0 ana-
lyzu marketingového prostiedi spolecnosti, Porterovu analyzu péti konkurencnich sil,

SWOT analyzu a benchmarking.

Na zavér bakalatské prace dochazi ke shrnuti vSech dat, kterd ziskdvame provedenim ana-
lyz. Jsou navrzena opatieni, ktera by spole¢nosti mohla pomoci ke zvySeni konkurence-

schopnosti.
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. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCESCHOPNOST Z HLEDISKA TEORIE

1.1 Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost mtizeme chapat jako pozitivni vlastnost konkurenta. Konkurence-
schopnost je vysledek ptisobeni konkurenénich sil konkurentli v konkurenénim prostredi.

MV W

Cim vy$$i ma spolecnost konkurenceschopnost, tim je v konkurencnim prostiedi spéSnéjsi.

3]

1.2 Konkurence a jeji déleni

Je velmi pravdépodobné, Ze kazda spolenost bude mit ve svém predmétu podnikani né¢ja-
kého konkurenta. Jestlize spolecnost Zddného konkurenta nema, neznamena to, Ze se nemi-
ze objevit. Odvétvi, ve kterém pisobi jen jedna spolecnost, je velmi atraktivni. Je jisté, Ze se
do tohoto odvétvi pokusi vstoupit nékdo dalsi, pokud mu v tom nebudou branit napft. vyso-
ké vstupni naklady. Konkurence je podnét pro spolecnost se neustale zlepSovat. Konkuren-
ce nemusi byt jen v ekonomickém prostiedi, ale také v politickém nebo biologickém. Piesto
zustava ekonomické prostiedi to hlavni. Pro spolecnost je velmi dilezité sledovat svoje

konkurenty a byt neustale lepsi neZ jsou oni. [7]

V dnesni dob¢ se konkurence stale vice odehrava mezi sitémi, nikoli mezi podniky. Schop-
nost rychleji rozpoznavat, ucit se novym vécem a rychleji reagovat jako cela sit’ predstavuje
konkurencni vyhodu. Z kratkodobého hlediska jsou nejnebezpecné;si ti konkurenti, kteii se
spoleCnosti nejvice podobaji. Zakaznik nedokaze rozpoznat v ¢em je ktera spole¢nost lepsi.
Proto je dilezité odlisit se od konkurence. Zakaznik si spole¢nost vybira nejen podle vyrob-
ka, které nabizi, ale také podle souvisejicich sluzeb, poradenstvi, moznosti financovani a
podobné. Konkurenci je mozné porazit tak, Ze spole¢nost zattoci jako prvni. Sledovat kon-

vvvvvv

rozhodnou zakaznici ne konkurenti. [7]

Déleni konkurence: Existuje mnoho typologii, jak se konkurence déli. Zde je vybrano nej-

Castéjsi rozdéleni na dokonalou a nedokonalou konkurenci.

Dokonald konkurence: V dokonalé konkurenci existuje mnoho malych firem, které vyrabi

stejny produkt. Tyto firmy jsou malé na to, aby ovlivnily cenu na trhu. Firmy v dokonalé

konkurenci maji vodorovnou poptavkou kiivku. [9]
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Nedokonala konkurence: Mluvime o ni tehdy, kdyz prodavajici nebo kupujici miize ovlivnit

cenu na trhu. Dusledkem nedokonalé konkurence je zvySeni cen produktii a pokles nakupu

spotiebitelt. [9]

Nedokonala konkurence se konkrétné déli:

1)

2)

3)

Cisty monopol — vyrobek nebo sluzbu poskytuje jedna spoleénost v zemi nebo urgité
oblasti. Spolecnost v postaveni monopolu si miize Gi¢tovat vysoké ceny a poskytovat
jen minimalni mnoZstvi sluzeb. Jestlize se na trh, ktery je ovladany monopolem, po-
kusi vstoupit jina spole¢nost, pak bude monopol investovat do zdokonaleni sluzeb a

také do technologii. [9]

Oligopol — na trhu pisobi mensi pocet vétsich firem, které vyrabi vysoce diferencio-

vané az standardizované vyrobky.

a) Cisty oligopol — na trhu je nékolik mélo firem, které produkuji stejnou ko-

moditu (nejCastéji ropu, ocel). Firmy si uctuji aktudlni trzni cenu.

b) Diferencovany oligopol — na trhu ptisobi nékolik malo firem, které produkuji

vyrobky, rozdé€lené podle kvality, prvki, stylu nebo sluzeb. Konkurenti se snazi zis-
kat vedeni v n€které z téchto oblasti, aby si mohli zakazniktim, kterym se tato oblast

libi, Gctovat vyssi cenu. [9]

Monopolistickd konkurence — konkurenti rozdéluji své nabidky jako celek nebo

v nékterych ¢astech (napf. restaurace, kadetnictvi). Konkurenti se zaméfi na tu Cast

trhu, kde mohou 1épe uspokojit potieby zakazniki a prodavat za vyssi ceny. [9]

1.3 Typy konkurentii

KaZzdy podnik se snaZi prosadit v Sirokém spektru svych konkurentli. Spolecnost miize rea-

govat na podnéty konkurentti riznymi zpusoby. Podle zpisobu, jak spole¢nost reaguje,

rozlisujeme tyto typy konkurentti:

1)

2)

Laxni konkurent — m4 pomalé reakce na ¢innost konkurence. Miize to byt zplisobe-

no tim, Ze povazuje své zakazniky za vérné. Je nutné zjistit divody této ne€innosti.

[1]

Vybiravy konkurent — reaguje pouze na nékteré typy utokil a ostatnich si nevsSima.

Mize zareagovat na snizeni ceny, ale nemusi. Je Zadouci poznat jeho kli¢, podle kte-
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rého se rozhoduje, zda bude reagovat ¢i nikoli. Pokud spole¢nost zna jeho kli¢, ma-

ze se lépe piipravit na utok.

3) Konkurent ,.tygr* — reaguje rychle a tvrdé na jakékoli ohrozeni. Nenecha zadny kon-

kurenc¢ni vyrobek ¢i sluzby vstoupit na trh. Ma ve zvyku bojovat az do konce.

4) Scholasticky konkurent — jeho jednani se neda piedvidat. Na utok reaguje nahodile

(n¢kdy zareaguje, nékdy ne). Vzdy se rozhoduje podle situace. [1]

1.4 Konkurenéni vyhoda

Aby byl podnik ve svém predmétu podnikani GispéSny, musi mit vybudovanou urcitou kon-

kuren¢ni vyhodu, ktera bude pro zakazniky atraktivni.

Konkurenéni vyhoda je jadro tspéchu podniku na trzich, na kterych existuje konkurence.
Jinymi slovy miiZzeme fici, Ze konkurencni vyhoda je schopnost spole¢nosti vykonavat n¢ja-
kou ¢innost riznymi zpusoby tak, jak to konkurence nedokaze. Spolecnost, ktera chce mit
dobré konkurencni postaveni na trhu, musi neustale pracovat na vytvareni novych konku-
ren¢nich vyhod. Spole¢nost musi byt zaméfena na vytvaieni konkurencnich vyhod pro za-
kaznika. Konkuren¢ni vyhoda vychazi z hodnoty, kterou je spolecnost schopna vytvofit pro
své zékazniky. Jestlize spole¢nost bude zakaznikiim poskytovat vysokou hodnotu, pak bu-

dou zakaznici spokojeni a budou vice nakupovat, coz vede také k vy$Sim ziskim. [6]

K nalezeni konkuren¢ni vyhody miize pomoci matice, kterd porovnava relativni naklady a

odlisnost produktti.

Tab. 1. Matice nalezeni konkurencni vwhody [5]

vysoky Udrzeni zvlastnosti Vyjimecny tspéch
Stupeti nizky Vira v rostouci trh UdrZeni cenové vyhody
odliseni vysoké nizké
Relativni nédklady

Matice méfi relativni naklady, to jsou ndklady ve vztahu ke konkurenci, a stupent odliSeni

produktii od konkurence.
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Pozice v matici:

Udrzeni zvlastnosti — relativni ndklady a stupeni odliSeni jsou vysoké. Spole¢nost piichazi na

trh s vyjimeénym produktem za vyssi cenu.

Vyjimecny uspéch — relativni naklady jsou nizké, kdezto stupen odliseni je vysoky. Spolec-

nost ma vyjimecny vyrobek, se kterym mutize na trhu konkurovat za jakoukoli cenu.

Vira v rostouci trh — relativni naklady jsou vysoké, ale stupeii odliSeni je nizky. Jedinou San-

ci na uspéch je rychly rast trhu. Tato strategie nezajiStuje pokazdé nalezeni konkurenéni
vyhody.

Udrzeni cenové vyhody — relativni ndklady a také stupeni odliSeni jsou nizké. Produkty spo-

le¢nosti jsou podobné produktiim konkurence. Spole¢nost je schopna konkurence jen tehdy,

kdyz si udrzi cenovou vyhodu. [5]

1.5 Faktory ovliviiujici konkurenceschopnost podniku

Faktoru, které ovliviiuji konkurenceschopnost podniku, je velké mnozstvi. Zde jsou vybrany
K podrobné&jsimu popisu ¢tyii zakladni faktory, kterymi jsou produkt, cena, distribuce a pro-

pagace.

1.5.1 Produkt

Zakladnim prvkem kazdého podnikéni je produkt nebo nabidka sluzeb. Cilem kazdé spolec-
nosti je tyto produkty nebo sluzby odlisit od konkurence a dosahnout toho, aby zakaznici

tyto produkty nebo sluzby nakupovali i za vyssi cenu. [5]

Produktem lze nazvat cokoli, co miize spole¢nost na trhu nabidnout. Zakaznik koupi pro-
dukt za Gcelem splnéni své praktické, emocionalni nebo zékladni potieby. Je dilezité, aby se
spolecnost ptala zakazniki, jaké nové produkty chtéji vidét na trhu. To mlze provést napt.
marketingovym vyzkumem. Jestlize chce byt spolecnost na trhu uspéSnd, musi vyrabét kva-
litni produkty a zlepSovat ty stavajici. Spolecnost by méla prvofadou pozornost vénovat
praveé produktu a formé zplisobu jeho nabidky. Produktem spole¢nosti miiZou byt také sluz-
by. Sluzby jsou nehmotné, zakaznik nema narok na jejich vlastnictvi. Sluzby zahrnuji aktivi-
ty, uspokojeni nebo vyhody, které jsou na prodej. Sluzby mohou byt napf. femesknické, fi-

nancni, poradenské nebo zprostiedkovatelské. [5]
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Rozeznavame tfi irovné produktu:

1. Jadro produktu — ptedstavuje feSeni pfani a potieb zakaznika. Obvykle se pohybuje

V pocitové oblasti.

2. Vlastni, skute¢ny nebo realny produkt (hmatatelny produkt) — zahrnuje charakteris-

tické vlastnosti produktu, které zakaznik od produktu vyzaduje. Je pfedmétem kon-
kuren¢niho tsili. Zalezi na kvalit¢ produktu, znacce, image nebo také jak vypada

obal produktu.

3. Rozsiifeny (obohaceny) produkt — obsahuje k produktu navic sluzby nebo uréité vy-

hody, které ptfedstavuji dodatecné uzitky pro zédkazniky. Patii sem napft. servis, po-
radenstvi, zpusob financovani a jiné. [5]
Mizeme fici, Ze jadro produktu ptredstavuje 80 % nakladid a 20 % vlivu na zékazniky a
hmatatelny produkt + obohaceny produkt predstavuje 20 % nékladti a 80 % vlivu na zakaz-
niky.

Zivotni cyklus produktu

Prodej

Zavadéni  R{st Zralost Pokles ~

Obr. 1. Zivotni cyklus produktu [5]

Zavadéni — vysoké ndklady na vyvoj a vyzkum produktu. Zakaznik novy produkt teprve
poznava, naléza jeho piednosti. Objem prodeje je maly a zisk nizky. ZaleZzi, jak bude spolec-

nost produkt propagovat a také na cené produktu.

Rust - roste objem prodeje a také zisk. Kupujici uskuteéiiuji opakované nakupy. Na trh

vstupuji i produkty konkurence. ZvySuje se napéti mezi konkurenty. [5]
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Zralost — rlst objemu prodeje se zpomaluje, pozdé&ji se zastavi na urcité urovni a za néjaky
Cas zacne pozvolna klesat. Spolecnosti, které maji slabou pozici na trhu, radéji tento trh
opoustéji. [5]

Pokles — dochazi k vyraznému poklesu objemu prodeje a také vyse ziski. Konkurence je
silna. Spole¢nost miize v této fazi zvysit investice, aby se stala konkurenceschopnéjsi, nebo

miize vyradit produkt a zaméfit se na jiny.

Je velmi obtizné stanovit, ve které fazi se produkt nachazi. [5]

1.5.2 Cena

Cena je penézni Castka sjednana pii nakupu a prodeji vyrobkd a sluzeb mezi kupujicim a
prodavajicim. Cena vyjadiuje hodnotu produktu. Cena muze byt kontrolovana trhem, spo-
lecnosti nebo také statem. Spole¢nosti kontroluji cenu svych produktd, pokud jsou tyto
produkty vyrazné odlisné od konkurence. Stat reguluje cenu prostfednictvim dani, vysi né-
jemného, cen energii apod. Cena doprovazi produkt po celou dobu jeho zivotnosti. Pti na-
kupu se zakaznik v mnohych ptipadech rozhoduje na zakladé ceny produktu. S cenou pro-
duktu by mél byt zakaznik spokojen, ale zaroven by tato cena méla ptinaSet spole¢nosti
zisk. Pfi stanoveni ceny produktu spolecnosti vychazi napt. z nakladi na produkt, z cen

konkurence nebo z velikosti poptavky po produktu. [5]

1.5.3 Propagace

Propagace je nejdiilezitéjsi marketingova dovednost, kterou by spole¢nost méla vyborné
zvladat. Propagace predstavuje firemni sdéleni, které je uréeno zakaznikim. Ukolem tohoto
sdé€leni je posilit povédomi o vyrobcich a sluzbach, vyvolat v lidech zajem o produkt a moti-
vovat je ke koupi produktu. Sdéleni provadi spoleénosti prostiednictvim reklamy, podpory
prodeje, piimy marketing a dalsi. Propagace je nejuc¢inngjsi pokud upouta pozornost co nej-
vétSiho poctu potencidlnich zdkaznikii. V dnesni dobé jsme doslova zaplaveni rtiznymi dru-
hy reklam, at’ uz z televize, ¢asopisti nebo reklamnich letakti. Spole¢nosti se neboji investo-
vat do propagace i milionové Castky. Kratce jsou zde popsany né€které prvky propagace,
které maji podle m¢ nejvétsi G¢inek na potencialni zakazniky. A jsou to: reklama, podpora

prodeje a ptimy marketing. [7]
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1. Reklama — je placena a neosobni forma propagace. Jeji cil je informovat o produktu,
presvéd¢it potencialni zékazniky ke koupi produktu nebo pripomenout jiz zavedeny

produkt. Za reklamu povazujeme spot v televizi, radiu, letaky, billboardy apod.

Mezi vyhody reklamy se fadi hlavné to, Ze oslovuje Siroké publikum geograficky

rozptylenych zékazniki.

Mezi hlavni nevyhody patii vysoké naklady a to, Ze spole¢nost nevi, jestli zakaznik

bude na reklamu reagovat, protoze se jedna o jednosmérny zptisob propagace. [5]

2. Podpora prodeje — je to soubor motiva¢nich nastroju obvykle kratkodobého charak-

teru, které motivuji zdkazniky ke koupi produktu. Podpora prodeje na rozdil od re-
klamy ptlisobi na zakaznika okamzité. Podpora prodeje se provadi za tcelem zvyseni
obratu. Mezi piiklady podpory prodeje lze zaradit napt. ochutnavky, kupony, soute-

7e, nebo akci 3+1 zdarma. [5]

3. Piimy marketing — je zalozen na budovani stalé vazby a dialogu se zakaznikem. Spo-

lecnost pozada zakaznika o jeho reakci. Cilem ptimého marketingu je nalézt pocet
co nejpresnéji definovanych skupin zakaznikii a pfimo je oslovit nabidkou uSitou na
miru. Nastroje pfimého marketingu mohou byt katalogy, prodej pies telefon, prodej
pies internet, teleshopping apod. Spole¢nosti stale vice vyuzivaji pfimou komunikaci
se zakaznikem prostfednictvim mobilniho telefonu, protoze je to médium, které ma

zakaznik prakticky neustale u sebe. [5]

1.5.4 Distribuce

Spolecnosti k uspéchu nestaci vyrobit produkt, ktery bude odlisny od konkurence, stanovit
mu takovou cenu, ktera bude pro zakaznika pfijatelna a pfinese spole¢nosti zisk, presvedéit
zakaznika o koupi produktu nebo sluzby, ale produkty nebo sluzby musi byt zdkaznikovi
distribuovany ¢ili dodany a to zpusobem, ktery bude pro spole¢nost piinosem a zakaznikovi
ptinese odpovidajici hodnotu. Distribuce znamena, ze spole¢nost doda zakaznikovi hodnotu
V podobé produktu. Cilem distribuce je dorucit produkt na misto, které je pro zédkaznika
nejvyhodnéjsi, v Case, ve kterém zdkaznik produkt poZaduje, v mnozstvi a kvalité, které
zakaznik vyzaduje. Prestoze distribuce predstavuje 30-50 % nakladii na zboZi, tak je ji vé-

novana nejmensi pozornost ze vSech faktort, které ovliviiuji konkurenceschopnost. [5]
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Distribucni cesta — je souhrn jednotliveli nebo spolecnosti, které zajistuji pohyb produktii

od vyrobce ke koncovému zékaznikovi (spottebiteli). Distribu¢ni cesta mize byt piima,
tzn., ze produkt jde od vyrobce ke spotiebiteli nebo miize byt nepiima, tzn., ze mezi vyrob-
ce a spottebitele vstupuje tzv. mezic¢lanek. [5]

Mezi¢lanek na distribucni cesté zajistuje funkce, které jsou nezbytné pro plynuly tok pro-
duktu od vyrobce ke spottebiteli. Zjistuje napiiklad informace o zakaznicich, konkurentech,
sjednava kontrak¢éni podminky, zptsoby financovani apod. Distribu¢ni ¢lanky délime to tii

skupin:

1. Obchodni prostfednik — nakupuje zbozi, né¢jakou dobu ho vlastni a poté prodava.

Mezi nejznamé&jsi obchodni prostiedniky se fadi maloobchod, velkoobchod.

2. Obchodni zprosttedkovatel — zbozi nevlastni, jen zprosttedkovava jeho prodej. Mezi

nejznamgjSi obchodni zprosttedkovatele se fadi obchodni zastupce vyrobce, aukcni

spole¢nost.

3. Ostatni distribu¢ni mezi¢ldnky — to jsou spole¢nosti, které poskytuji velké mnozstvi

sluzeb. Obvykle se jednd o outsourcingové spolecnosti. Napt. piepravni, skladovaci,

finan¢ni spole¢nosti. [5]
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2 PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL

Kazdé odvétvi mize byt charakterizovano pomoci ekonomickych a technickych faktort,
které tvori zaklad konkurencnich sil. Stav konkurence v odvétvi zavisi na pusobeni péti
konkurencnich sil. Autor modelu, ktery znazoriiuje ptisobeni a charakteristiku téchto péti
konkuren¢nich sil, je Michael Porter. Konkurence se stava aktivnéjsi, kdyz se v odvétvi sni-
zuje celkova ziskovost firem. Jestlize se plisobnost péti konkurencnich sil spoji, pak to mtze
znamenat pro firmy, které pisobi v daném odvétvi, obdobi ztrat. Na druhou stranu, jestlize
dané odvétvi nabizi vysokou a dlouhodobou ziskovost, znamena to, Ze konkuren¢ni pro-
sttedi bude v daném odvétvi pfiznivé a atraktivni. Pro podnik je diilezité provést analyzu,
ktera urci, jaké konkurenéni sily v daném odvétvi ptisobi, odkud pochazeji a jak se lze proti

nim branit. [13]

Potencialni nové
vstupujici firmy

Hrozba nové vstu-
pujicich firem

A 4

Konkurenti

Vyjednavaci Vv odvetvi Vyjednavaci vliv
vliv dodavatelt odbératelu

Dodavatelé > IU Odbératelé

Soupereni mezi

A

existujicimi firma-

Hrozba substitu¢nich
vyrobku nebo sluZeb

Substituty

Obr. 2. Hybné sily konkurence v odvétvi [12]

2.1 OhroZeni ze strany nové vstupujicich firem

Nové vstupujici firmy do daného odvétvi maji snahu ziskat podil na trhu a ¢asto také znaéné

zdroje. To muze vést az ke stla¢eni cen nebo k rastu naklada tzn. k nizsi ziskovosti. Firmy,
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které chtéji vstoupit do daného odvétvi, musi pocitat s prekazkami vstupu a také s reakci
firem, které v daném odvétvi jiz puisobi. Jestlize jsou piekazky vstupu vysoké nebo reakce
zavedenych firem boufliva, je méné nez pravdépodobné, Ze dana firma jesté bude chtit do
odvétvi vstoupit. Pro firmy, které v daném odvétvi jiz ptisobi, jsou piekazky vstupu vyhoda

na rozdil od nové vstupujicich firem do odvétvi. [12]

2.2 Intenzita soupereni mezi stavajicimi konkurenty

Soupeteni mezi stavajicimi firmami je disledkem toho, Ze kazda firma si chce vylepsit vlast-
ni postaveni na trhu. K soupeteni dochazi bud’ z toho diivodu, Ze firma pocit'uje urcity tlak,
ktery je na ni vyvijen nebo vidi ptilezitost k vylepSeni svého postaveni na trhu. Jsou pouzi-
vany metody jako cenova konkurence, reklamni kampan¢, zdokonaleny servis, poradenstvi
apod. Zejména cenova konkurence je vysoce nejista a s velkou pravdépodobnosti zptisobi
zhorSeni ziskovosti celého odvétvi. Naptiklad sniZeni cen je rychle a snadno konkurenty
vyrovnano tzn., ze dojde ke snizeni piijmi vSech firem v odvétvi, pokud neni poptavka

v daném odvétvi dost vysoka. [12]

2.3 Strach ze strany substitutii (nahradnich vyrobki)

Vsechny firmy v odvétvi soupeii s odvétvimi, ktera vyrabé&ji substituty. Substitut je produkt,
ktery mize plnit tutéz funkci, jako produkt daného odvétvi. Jinymi slovy muzeme fici, Ze
substitut je sluzba nebo produkt, ktery je nahrazen levnéjSim nebo kvalitnéjsim produktem.
Pozornost se musi vénovat substitucnim produktim, kterym se zlepSuje cenova pozice
v daném odvétvi. Jestlize je snadné nahradit existujici produkty substituty, znamena to, Ze

dané odvétvi neni atraktivni. [12]

2.4 Vyjednavaci vliv odbérateli

Odberatelé usiluji o snizeni cen produkti, o vyssi kvalitu produkt nebo o poskytovani lep-

Sich sluzeb. To vSe na tkor ziskovosti daného odvétvi. Odbératelé jsou silni tehdy, pokud:

e Jsou koncentrovani nebo nakupuji ve velkém mnoZstvi. Velkoodbératelé maji vy-
znamnou silu zejména v odvétvi, které se vyznacuje vysokymi fixnimi naklady — zde

hraje dilezitou roli vytizeni kapacit. [12]
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e Produkty, které odbératel nakupuje, predstavuji vyznamnou ¢ast jeho nakladl nebo
nakupd. V tomto piipadé se bude odbératel snazit vyjednat pro ného co nejvyhod-
n¢js$i podminky.

e Produkty, které odbératel v odvetvi nakupuje, jsou standardizované nebo nediferen-
ciované. Odbératelim to umoznuje snadnou zménu dodavatele, tim mohou stavét
jeden podnik proti druhému a dochazi tak ke zvyseni konkurence mezi podniky v

odveétvi.

e Odbeérateli nehrozi velké pfechodové naklady. Pfechodové naklady zavazuji odbéra-
tele ke konkrétnimu dodavateli a naopak. Nakupni schopnost odbératele se posili,

jestlize hrozi ptechodové naklady dodavateli.

e (Odberatel dosahuje nizkého zisku. Diky nizkému zisku se vytvaii silné stimuly ke

sniZzeni vstupnich naklad.
e (Odbératelé maji redlnou moznost vertikalni integrace do dodavatelského odvétvi.

e Nakupovany produkt neni dulezity z hlediska kvality odbératelovi produkce. Jestlize
je kvalita odbératelovi produkce ovlivnéna danym produktem, tak jsou odbératelé
vétSinou méné citlivy na cenu.

e (QOdberatel je pln¢ informovan. Jestlize je odbératel pln¢ informovan o poptavcee, trz-

nich cenach ¢i dodavatelovych nakladech pak je posilena jeho vyjednavaci pozice.

Vyse uvedené faktory, které podporuji silné postaveni odbérateld, jsou platné jak pro pri-

myslové tak i pro komer¢ni spolec¢nosti. [12]

2.5 Vyjednavaci vliv dodavateli

Dodavatelé mohou pfi vyjednavani svou silu uplatnit tak, ze budou hrozit zvySenim cen

nebo snizenim kvality produktti. Dodavatelé jsou silni pokud:

e Nabidka je ovladana n¢kolika malo dodavateli, ktefi jsou koncentrovanéjsi nez odbé-

ratelé, kterym je produkt dodavan.
e Dodavatelé nemusi ¢elit jinym substitu¢nim produktim pi#i dodavkach do odvétvi.
e Produkt, ktery dodavatel dodava, je dilezitym vstupem pro odbératelovo podnikani.

e Dodéavany produkt je jedinecny, odlisny.
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Existuje nebezpeci perspektivni integrace do odvétvi, jehoz jsou dodavateli.

Dané odvétvi neni jedingym nebo nejdulezitéjsim odbératelem dodavanych produktu.

[12]
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3 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je typ strategické analyzy spolecnosti. Jeji nazev vychazi z pocatecnich pis-
men anglickych slov, kterd znamenaji ptednosti, slabiny, ptilezitosti a hrozby. Laicky feceno
je SWOT analyza zptsob provedeni analyzy celého podniku zevnitt i zvenci. SWOT analy-
zu muze provést majitel spolecnosti, je vSak lepsi, kdyz se zucastni i dalsi vedouci pracovni-
ci. A to z toho divodu, ze nazor jedné osoby byva Casto zkresleny, a tudiz by nemohla byt

reprezentovana skute¢na podnikova analyza. [14]

SWOT analyza se sklada ze dvou analyz a to z analyzy SW a analyzy OT. Nejdiive se dopo-
rucuje zalit s analyzou SW, coz predstavuji silné a slabé stranky spolecnosti. Tyto silné a
slabé stranky vychazeji z vnitiniho prostedi spolecnosti. Jestlize byla analyza SW dikladné
provedena, pak se pfistoupi k provedeni analyzy OT, ktera se tyka vnéjsiho prostiedi spo-

le¢nosti a to jak makroprostiedi, tak mikroprostiedi. [5]

Spolecnost miize své silné a slabé stranky za pomoci finan¢nich prosttedki neustéle zlepso-

vat. Ptilezitosti musi spole¢nost vyuzit a hrozeb se musi vyvarovat.

Tab. 2. SWOT analyza [5]

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty veéci,
které ptinaseji vyhody jak zédkaznikm, které firma ned¢la dobie, nebo ty,
tak firme ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
PrileZitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti, které¢ | zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti, trendy,
mohou zvysit poptavku nebo mohou udalosti, které mohou sniZit poptavku nebo
lépe uspokojit zdkazniky a ptinést firmé zapfiCinit nespokojenost zakazniki
uspéch

Silné a slabé stranky souvisi s vnitfnim prostfedim podniku. Prostfednictvim analyzy vniti-
niho prostiedi Ize identifikovat faktory, které mohou byt pro spolecnost tspesné ¢i netispés-
né. Manazefi co nejptfesnéji a co nejuplnéji urci silné stranky spolecnosti a snazi se je dale

zdokonalovat. Slabé stranky jsou chapany jako problémy, které by mély byt odstranény. [5]
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Silné stranky — jsou pozitivni faktory, které ispé$né podporuji ¢innost spolec¢nosti a vyrazné
ovliviiuji jeho prosperitu. Jsou to schopnosti a dovednosti, které zvyhodnuji spole¢nost na
trhu vzhledem ke konkurenci. Nejvyznamngéjsi silné stranky spolecnosti jsou takové, které
jsou pro konkurenci tézce kopirovatelné a u kterych se da predpokladat, ze budou dlouhou

dobu piinaset zisk, tzn., Ze pro spole¢nost znamenaji konkurenéni vyhodu. [5]
Mezi silné stranky spole¢nosti se miize fadit napt.:

e kvalitni vyrobky;

e tradice znacky;

e dobra finan¢ni situace;

e dobie skoleny personal apod.

Slabé stranky — znamenaji urcita omezeni, nedostatky nebo problémy a brani plnému vyko-

nu spolecnosti. Nékdy jsou nazyvany jako kritickd mista.
Mezi slabé stranky spolecnosti se mize fadit napf.:

e nekvalitni vyrobky;

e zastaralé stroje;

e vysoka zadluzenost;

e Spatna povest podniku apod.

Kazda silna nebo slaba stranka ma pro spole¢nost jinou dilezitost, jinou vahu a proto maji
také jinou schopnost ovliviiovat ¢innost spole¢nosti. Silna stranka jedné spolecnosti miize

byt posuzovana jako stranka slaba v druhé spole¢nosti. [4]

Po provedeni analyzy vnitiniho prostiedi se ptikro¢i k provedeni analyzy vnéjsiho prostiedi,
coz predstavuje piilezitosti a hrozby. Hlavni obtiznosti pii stanoveni ptilezitosti a hrozeb je
to, Ze spole¢nost nemiize svymi aktivitami tyto ptilezitosti a hrozby ovlivnit, ale je schopna

je vytipovat, zhodnotit, zeslabit. [4]

Piilezitosti — jsou moznosti spole¢nosti, s jejichz realizaci stoupaji vyhlidky na G¢innéjsi spl-
néni vytyCenych cilii. Je to pfizniva situace, kterd zvyhodnuje spole¢nost pred konkurenci.
Nejvice prilezitosti vychazi ze zmén geografickych, politickych, legislativnich a ekonomic-

kych faktord. [4]
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Mezi prilezitosti spolecnosti se miize fadit napft.:

e snadny vstup na nové trhy;

e technologicky pokrok;

e neexistence domaci nebo zahrani¢ni konkurence;

e snizeni dani v zemi apod.
Hrozby — je to nepiizniva situace ve vnéjSim prostiedi spole¢nosti. Znamena piekazky pro
¢innost spolecnosti a pro jeji dobré postaveni na trhu. Faktory vnéjsiho prostiedi mohou
vystavit spolec¢nost nebezpeci netispéchu popiipadé 1 hrozbé padku. Hrozby jsou hodnoce-
ny podle zavaznosti a pravdépodobnosti vyskytu. [4]
Mezi hrozby se miize fadit napft.:

e neschopnost konkurovat na trzich;

e zvySeni dani;

e nepiiznivé legislativni normy;

e zhorsujici se konkuren¢ni postaveni podniku apod.
Zavérem lze tici, ze vysledky fadné provedené¢ SWOT analyzou, ptfedstavuji pro spolecnost
dobré znalosti okolnosti, které ovliviiuji moznosti uspokojovat potteby zakaznika. SWOT
analyzu lze povazovat za analyticky néstroj, ktery spolecnosti pomaha stanovit jeji misto
Vv prostiedi a také naznaCuje jeji budouci postaveni na trhu. Méla by byt provadéna pravidel-

né, nejméné jedenkrat za rok. [4]
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4 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI SPOLECNOSTI

Marketingové prostiedi je vSe, co spolecnost obklopuje. Toto prostiedi zahrnuje aktéry a
sily, které ovlivituji schopnost spole¢nosti rozvijet se a schopnost uspét u cilovych zékazni-
k. Marketingové prostfedi se vyznacuje promenlivosti v ¢ase a to s sebou piinasi vyssi
nejistotu pii vybéru spravnych rozhodnuti. V tomto ptipadé muze byt vyuzito marketingo-
vého vyzkumu. Je dilezité marketingové prosttedi spolecnosti sledovat. Pracovnici marke-
tingu musi mit piehled, kam toto prostiedi smétuje a také urcuji co je pro spole¢nost ptilezi-

tost a co je hrozba. Marketingové prostiedi se déli na makro a mikro prostiedi. [11]

Zakaznici Konkurenti
[ rrwa |
Dodavatelé Prostfednici

Vetejnost

Legislativa

Obr. 3. Marketingové prostredi firmy [11]

Na obrazku jsou v Sesti elipsach celospolecenské vlivy, které piisobi na vSechny ucastniky
trhu. Tyto vlivy pak tvoii makroprostiedi. Subjekty v blizkosti firmy jsou nazyvany kon-

krétni trh, kde vystupuji tcastnici tohoto trhu.

4.1 Analyza makroprostredi

Makroprostfedi znamend mnozstvi vlivil, které je dilezité sledovat a také analyzovat, aby
bylo moZzné odhadnout nasledky jejich pisobeni. Makroprostiedi plisobi na ¢innost spolec-
nosti neustale a proménlivé. VV makroprostiedi ptisobi Sest hlavnich sil a jsou to demografic-

ké, ekonomické, legislativni, pfirodni, technologické (inovacni) a socialné-kulturni sily. [11]
Demografické prostiedi

Vzdy jsou dulezité informace o lidech, protoze pravé lidé vytvateji trhy. Je zadoucti sledovat
udaje o populaci jako celku, ale také udaje o jednotlivych rodinach. Je tieba se zajimat o
populacni rast, starnuti populace, vzdélanost populace nebo také o migraci obyvatelstva.

Populace ve svété stale roste, ale nejvétsi piirtstky jsou v chudych rozvojovych zemich.
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V Ceské republice ale i v Evropé je tento faktor opaény, tzn., ze zde dochazi k ubytku po-
¢tu obyvatel. Diky vyspélému zdravotnictvi a poklesu porodnosti dochéazi k prodlouzeni
délky Zivota a tim ke starnuti obyvatelstva. Podle velikosti a vékové skladby obyvatel by
spole¢nost méla tesit, zda se ji vyplati vstoupit na novy trh nebo udrzovat ten stavajici, jaka

muze byt velikost poptavky, kolik vyrabét apod. [11]
Ekonomické prostiedi

Zahrnuje vlivy, které ovliviiuji kupni silu a vydaje populace. Velikost kupni sily zavisi na
ekonomickych podminkach jednotlivcl 1 spolenosti. Mezi ekonomické Cinitele patii: neza-
méstnanost, inflace, vySe pfijmi, struktura vydaji, hospodarské zmény zeme a dalsi. Jestlize
roste nezaméstnanost, tak klesa koupéschopna poptéavka, protoze lidé nemaji finan¢ni pro-
stitedky na nakupovani. V regionech s vysokou nezaméstnanosti se musi spole¢nosti zakaz-
niklim pfizpisobit hlavné v urovni cenové hladiny své nabidky. Jestlize se zvySuje inflace
rychleji neZ ptijem, pak také klesa kupni sila. Pracovnici marketingu musi vénovat pozor-
nost trendiim, které¢ ovlivituji kupni silu populace, protoZze mohou mit silny dopad na ¢in-

nosti spole¢nosti. [11]
Legislativni prostiedi

Zahrnuje zakony, vyhlasky, ptedpisy, které ovliviiuji a omezuji rtizné spolecnosti nebo také
jednotlivce. Stat témito zakony, vyhlaSkami a ptedpisy chrani zajmy spotiebitele i vyrobce.
Vedle zédkonl, vyhlasek a ptredpisi sem patii i dalsi normy jako dovozni, vyvozni a celni
nafizeni, kterymi se musi spoleCnost zabyvat, pokud puasobi na zahrani¢nim trhu. Pokud
spoleCnost nerespektuje legislativu, hrozi ji postih jak finan¢ni, tak maze byt negativné

ovlivnéna poveést a tim i davéryhodnost spole¢nosti. [11]
Piirodni prostiredi

Zahrnuje ptirodni suroviny, které spolecnost pottebuje pro vyrobu. V dnesni dobé jsou di-
lezité naroky na ekologii. Ekologie vytvaii fadu prekazek. Aby spolecnost vyrabéla ekolo-
gicky, musi proto vynalozit ¢asto vysoké finan¢ni prostiedky. Ptiklady zdrojh:

e Velké zdroje — voda, vzduch. Postupné zacinaji dochazet ve vysoké kvalité.
e Omezené obnovitelné zdroje — lesa, potraviny.

e Omezené neobnovitelné zdroje — ropa, drahé kovy, uhli.
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JelikoZ je ropa neobnovitelnym zdrojem, znamena to, zZe jeji zasoby nékdy dojdou ke konci.
Je proto dulezité nalézt a vyuzit i jiné zdroje energie, nez je ropa. Vyznamnym faktorem
jsou i klimatické podminky. Napt. zemedé&lstvi je na pocasi existencné zavislé. Neni to vSak

jen zemédglstvi, ale i koupalisté, lyzaiska stiediska a dalsi. [11]
Technologické (inovacni) prostiedi

Zmény v tomto prostfedi jsou v dneSni technicky vyspélé dobé velmi rychlé. Kazda nova
technologie vyjadiuje tvir¢i destrukci. Tzn., Ze nova technologie vytlaci tu stavajici. Ptikla-
dem je, Ze kdyz se zacaly vyrabét MP3 ptehravace, tak se omezila nebo uplné zrusila vyroba

walkman nebo discman. Spole¢nosti by mély sledovat:

e zrychlujici se tempo technologickych zmén — zvysuje se pocet napadu, na kterych se

pracuje soucasn¢ a ptitom se zkracuje doba mezi vznikem nového napadu a jeho

realizaci;

e neomezené marketingové piilezitosti — pii technologické zméné muze dojit ke vzni-

ku nového trhu;

e vydaje na vyzkum a vyvoj — vlada, ale také jednotlivé spolecnosti davaji ¢im dal mé-

n¢ finan¢nich prostiedkl na vyzkum a vyvoj;

e orientace na mensi zdokonaleni — velké inovace predstavuji vysoké néklady, proto se

mnoho spolecnosti zaméfuje na mensi zdokonaleni svych vyrobkl nebo se spokoji

pouze s kopirovanim vyrobkt konkurence;

e rostouci regulace technologickych zmén — uspokojeni vefejnosti, ze novy vyrobek je
bezpecny, vyuziva se zde zakona na ochranu spotiebitele, kontrola Ié¢iv, kosmetic-

kych pipravki, bezpecnost automobilti apod. [10]
Socialné — kulturni prostiedi

Charakter spotfebniho a ndkupniho chovani ovliviluji vlivy socidlné — kulturniho prostiedi.
Jednd se o postoj k vyrobklim, reklamé nebo motivaci ke spotiebe. V poslednich letech se
v Ceské republice zvysila vzd&lanost populace. Rostouci vzdélanost znamena rostouci pii-
jmy populace a tim i zvy$enou schopnost investovat. Ceska rodina p¥i nakupu nevyzdvihuje
rodinné tradice, ale rodinny rozpocet. V nékterych zemich je narodni tradice velmi diilezita.

Celospolecenské zmény, ke kterym dochdzi, souviseji se zménami zékladnich hodnot spo-
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le¢nosti. Napft. roste pocCet obyvatel, kteti se chtéji stravovat zdravé, muzi nebo i zeny na-

vstévuji posilovny apod. [11]

4.2 Analyza mikroprostredi

Mikroprostiedi zahrnuje vlivy, okolnosti a situace, které miize spole¢nost svymi aktivitami
vyrazné ovlivnit. Analyza mikroprostiedi zahrnuje analyzu nejblizSich G¢astnikd spole¢nosti,
ktef ovliviuji jeji schopnost obsluhovat své trhy. Radi se sem: samotna spole¢nost, dodava-

telé, obchodni zprosttedkovatelé, zakaznici, konkurenti a vetejnost. [10]
Firma

Analyza firmy se zamétuje na Ctyi1 zdkladni oblasti: marketing, finance, vyroba a organiza-
ce. VSechny ¢asti firmy by mély plnit poslani firmy, jeji zakladni cile a také vize. Pti tvorbé
marketingovych planit musi firma brat ohledy také na ostatni organizacni ¢lanky firmy. Pra-
covnici marketingu musi své rozhodnuti uskutec¢nit v souladu s plany, které vypracovali
pracovnici vrcholového managementu. Nez se tyto plany uvedou do praxe, musi byt schva-
leny pracovniky vrcholového managementu. Ukolem finanéniho oddéleni je nalézt a opti-
maln¢ vyuzit fondy na splnéni marketingového pldnu. Odd¢€leni vyroby se stard o vyrobni
zafizeni, vyuziti kapacit, plnéni termini apod. VSechny oddéleni maji vliv na plany marke-

tingového odd¢leni. [8]
Dodavatelé

Jsou jednotlivci nebo spolecnosti, které zasobuji podnik nutnymi zdroji, které podnik potie-
buje pro svoji ¢innost. Jednd se o vstupy do vyrobniho procesu napi. suroviny, material,
polotovary, energie nebo také vyrobni zafizeni, dopravni prostfedky a dal$i. Dodavatelé
obvykle dodavaji 1 konkurenci podniku, takze je dilezité dlouhodobé udrzet dobré vztahy
s dodavateli. [11]

Obchodni zprostredkovatelé

Jedna se o maloobchodniky, velkoobchodniky, ptekupniky, ktefi nakupuji od podniku zboZi
za Ucelem dalsiho prodeje dalSim ¢lankiim distribucni cesty nebo kone¢nym spotiebitelim.

[11]
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Zakaznici

Spolecnost vénuje hlavni pozornost zakazniktim. Pfi marketingovém uvaZovani chce spo-
le¢nost plnit zdkazniktim jejich potfeby a ptani. Spolecnost musi nejdiive urcit, kdo je jejim
cilovym zakaznikem, co kupuje, kdy a kde to kupuje. Teprve pak mize provadét analyzu
zakaznikovych potfeb, vnimani, spokojenosti apod. Zakaznici mohou byt:

e spotiebitelé — lidé, ktefi nakupuji produkty pro svou vlastni spotiebu,

e vyrobci — firmy, které nakupuji produkty k dal§imu zpracovani nebo vyrobg;

e obchodnici — jednotlivci nebo organizace, které nakupuji produkty za ucelem dalsiho

prodeje;
e stat — statni instituce, organy, neziskové organizace, které nakupuji produkty pro

naplnéni vetfejnych potieb;

e zahranicni zakaznici — kdokoliv, kdo ma bydlisté nebo sidlo podnikéni v zahrani¢i.

[11]

Konkurenti

Obvykle spolecnost neni na trhu jedina, ktera poskytuje zakaznikiim podobné produkty.
Nachazi se v konkuren¢nim prosttedi, ve kterém piisobi 1 jin¢ spole¢nosti. Tyto spole¢nosti

mezi sebou soupefi a vytvari tak konkurenci. Rozlisuji se Ctyfi tirovné konkurence:

e konkurencni varianty vyrobka v rdmci znacky — spolecnost vyrabi vice produktii pod

jednou znackou, napi. pivovar Svijany vyrabi 10°1 11° pivo;

e konkurenéni znacky v ramci vyrobkové formy — spole¢nost povazuje za své konku-

renty vSechny ostatni spolecnosti, které nabizi stejny produkt;

e konkurenéni formy vyrobku v ramci vyrobkové ttidy — obvykle je jedna o alternati-

vy, které miize spotiebitel vyuzit pti uspokojeni své potieby;

e konkurencni vyrobkové tiidy v rdmci zdkladni potieby — spotiebitelé nakupuji pro-

dukty, aby uspokojili své potieby. [11]
Verejnost

Jsou jednotlivei nebo organizace, které maji skute¢ny nebo potencidlni vliv na schopnost

spolec¢nosti dosahovat svych cilii. Kazda spole¢nost ¢eli nékolika skupindm vefejnosti:
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finanéni vefejnost — banky, avérové spolecnosti, pojistovny apod., které maji vliv na

dostupnost finan¢nich zdroju;

sdélovaci prostiedky — média (televize, radio), kazdy ¢loveék postupem casu piijme

za svij nazor to, co si poslechl v radiu nebo vidét v televizi. Spole¢nost muze po-

moci medii vytvaret své dobré jméno.

vladni vefejnost — vlada, parlament, organy statni spravy. Jestlize je jejich rozhodnuti

V rozporu se zajmy spole€nosti, pak je nutné zahdjit vyjedndvani a lobbovani.

obcanska sdruzeni a organizace — riizné svazy, spolky, odborové organizace apod.,

které prosazuji celospolecenské zajmy, které nejsou feSeny konkrétni legislativou.

obcanska vetejnost — vliv §irsi vefejnosti, vytvari postoje k produktim, ovlivituje za-

kazniky.

vnitini vefejnost — vSichni zaméstnanci spole¢nosti, své postoje pfenasi na obcan-

skou vetejnost. Jak jsou produkty spole¢nosti vnimany v mysli zakaznikt, to souvisi

napf. s image spole¢nosti, jakou ma poveést apod. [11]
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5 BENCHMARKING

Benchmarking je marketingova metoda, ktera vznikla v 70. letech v Japonsku. Znamena
dlouhodoby a trvaly proces vzajemného sledovani a srovnavani vysledkli spole¢nosti s vy-
sledky konkurence z hlediska kvality, vyrobnich postupd, marketingovych aktivit atd.
Benchmarking slouzi jako systém v€asného varovani, ktery sméruje pozornost manazerti na
objektivni nutnost zmén. Je povazovan za ucinny nastroj zvySovani konkurenceschopnosti

spole¢nosti. [5]

K provedeni benchmarkingu je nutné provést dokonaly sbér a zpracovani marketingovych
informaci o Sirokém spektru konkurence. Aby bylo provedeni benchmarkingu uspésné je
potfebné mit plan, strategii, taktiku a stanovit si cil. Bez splnéni téchto podminek je prove-
deni benchmarkingu jen vyhozenim pencz. Benchmarking je slozitd a ndkladnd metoda na
Cas, penize 1 informace. Je to metoda, kterd dokaze zménit produkt z nekonkuren¢niho
v konkuren¢ni. Benchmarking se pouziva pro cely vyrobné distribu¢ni proces, ale i pro jed-

notlivé faze vyrobné distribu¢niho procesu. [3]
Rozlisuje se n¢kolik typti benchmarkingu, zde jsem uvedla ty nejpouzivané;si:

1. strategicky benchmarking — vyuziva se, kdyz chce spolecnost zlepsit celkovou vy-

konnost zkoumanim dlouhodobych strategii, vyvojem novych produkti atd.

2. vykonovy a konkurenéni benchmarking — vyuziva se, kdyz spolecnost posuzuje svoji

pozici na trhu ve vztahu k vykonovym charakteristikam hlavnich produkti a sluzeb.

3. benchmarking procesti — je zaméfen na zlepSeni kritickych procest. Pro srovnani

jsou hledany spolecnosti, které dodéavaji podobné sluzby.

4. Funk¢ni benchmarking — srovnévaji se spolecnosti z riiznych odvétvi nebo s odlis-

nymi aktivitami. Tento typ mlize vést k inovacim nebo vyraznému zlepSeni.

5. interni benchmarking — provadi se v ramci jedné spole¢nosti, napf. mezi pobockami.
Vyhodou je snadné ziskani informaci a citlivych dat a nevyhodou miZe byt nenale-

zeni nejlepSich praktik.

6. externi benchmarking — analyzuji se spolecnosti, které jsou nejlepsi ve svém oboru.

Diky tomuto typu je moZné se ucit od téch nejlepsich, ale jeho provedeni mize trvat

1 delsi dobu.
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7. mezinarodni benchmarking — v jedné zemi mtize byt malo spole¢nosti pro srovnani,

které by vytvofily vérohodné vysledky. Proto se miizou spole¢nosti porovnavat i
S jinymi, které maji sidlo v zahrani¢i. Tento typ obvykle trva delsi dobu a vyzaduje

znacné finan¢ni prostiedky. [2]
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CIiLAMETODIKA PRAKTICKE CASTI

Prakticka ¢ast bakalatské prace je zpracovana o spolecnosti GASTRO CZECH s. r. o. Tato
spole¢nost se zabyva vyrobou gastro zafizeni. Pusobi tedy v odvétvi, které je atraktivni,
oviem v Ceské republice je jiz veelku naplnéné. Tim, Ze je odvétvi atraktivni, stalo se tak
pusobistém mnoha firem, tudiz je zde konkurence vysoka. Zdaleka ne vSechny spole¢nosti
puisobici v gastro odvétvi jsou uspesné. Informace o spole¢nosti GASTRO CZECH s. r. o.
byly poskytnuty ptimo majitelem spolecnosti. VSechny ziskané informace slouZily k analyze

konkurencniho prostiedi spolecnosti a takeé jejich nejvétSich konkurentt.

V uvodu praktické €asti je predstavena analyzovana spolec¢nost, vykreslena jeji organizacni
struktura a je zde zobrazen vyvoj v poctu zaméstnanctl. Poté jsou provedeny jednotlivé ana-
lyzy, které byly teoreticky popsany v prvni ¢asti bakalatské prace. Nejprve se jednd o analy-
zu vybranych faktor ovliviiujicich konkurenceschopnost. K této analyze byly vybrany na-
sledujici faktory: produkt, cena, propagace, distribuce. Nasleduje Porterova analyza péti

konkurencnich sil, analyza marketingového prostiedi, SWOT analyza a benchmarking.

Na zavér praktické ¢asti je zhodnoceno soucasné postaveni spolecnosti GASTRO CZECH
s. 1. 0. na tuzemském trhu. Jsou doporucena feseni, ktera by mohla vést ke zlepSeni konku-

renceschopnosti analyzované spole¢nosti.
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI GASTRO CZECH S. R. O.

Spole¢nost GASTRO CZECH s. r. 0. byla zaloZena v roce 1996 se sidlem ve Starém Mé&st¢.
Za velmi kratkou dobu prosla dynamickym rozvojem a zaujala tak jedno z pfednich mist
mezi ¢eskymi vyrobci a dodavateli gastronomického zatfizeni. Spole¢nost se od svého zalo-
zeni rozrostla a musela se tak prest¢hovat do vétsich vyrobnich prostor, které se nachazi
také ve Starém Mésté. | presto patii mezi malé podniky se soucasnym poctem 20 zamest-

nancu.

Spolecnost sidli ve vlastnim provoznim aredlu, ktery obsahuje kancelaiské prostory pro
vedeni spole€nosti S pfisluSnym vybavenim zejména vypocetni technikou, Satnu pro zameést-
nance, vyrobni prostory pro realizaci produktt a sklady pro uchovavani produktd. Pracovni
prosttedi plné€ splituje dané hygienické a bezpecnostni predpisy. Vedeni spolecnosti zajistu-
je, aby pracovni prostfedi mélo pozitivni vliv na motivaci, spokojenost a vykonnost pracov-

nikli. Zaméstnanctim jsou poskytovany ochranné pracovni pomucky dle zékona.

Spolecnost se zabyva hlavné vyrobou nerezového zatfizeni do gastronomickych provoza
napf. pracovni stoly, diezy, regaly, digestoie aj. Vénuje se také vyrobé chladici a vyhiivané

technologie kompletni vydejni linky.

Spolecnost je drzitelem certifikatu ISO a to jen podtrhuje tvrzeni majitele spolecnosti, ktery
si zaklada na vysoké kvalité vyrabénych produkt. Vysoka kvalita produkta se stala hlavnim
cilem spolecnosti, avSak nesmi byt dosahovana na ukor hospodarnosti, bezpecnosti a zivot-
niho prostiedi. Jsou investovany nemalé finan¢ni prostiedky do strojniho a také technického
zafizeni, aby byla zachovana vysoka kvalita produktii. Mezi ostatni cile nemén¢ dilezité lze
zatadit maximalni spokojenost zdkaznikli, vysoké nasazeni zaméstnancu a techniky, proSko-
lovani zaméstnancti a seznameni se S novymi technologiemi. Produkty jsou zpracovavané
nejmodernéj$i technologii a jsou vyrdbény z atestovaného materidlu. Spolecnost ma
k dispozici vlastni konstrukéni oddéleni, je schopna vyrobek piepravit vlastni dopravou a

také provést samotnou montaz vyrobku.

7.1 Predmét podnikani
- vyroba produktl z nerez materialu

- vyroba chladici a vyhiivané technologie



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 38

zamecnictvi
- koupé¢ zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje
- vyroba, instalace a opravy elektrickych stroju a pfistroji

- silni¢ni motorova vnitrostatni doprava provozovana vozidly do 3,5 t celkové hmot-

nosti

7.2 Organizacni struktura

Reditel
spole¢nosti

Ekonomické Vyrobni Obchodni Oddéleni
oddéleni oddéleni oddéleni jakosti

Obr. 4. Organizacni struktura spolecnosti

Na organizacni struktufe je zfetelné vidét, Ze vSechny Cinnosti, které vykonavaji jednotliva
oddéleni, podléhaji kontrole feditele spole¢nosti. Ekonomické oddé€leni zabezpecuje veske-
rou ekonomickou ¢innost spole¢nosti, ktera musi byt v souladu s platnymi pravnimi piedpi-
sy. Mezi ¢innosti ekonomického oddéleni patii napi. vedeni evidence majetku spole¢nosti,
zpracovani ucetni zaveérky, podileni se na sestaveni rozpoctu spolecnosti, vykonavani po-
kladni Cinnosti aj. Vyrobni odd¢€leni je vedeno technikem, ktery vytvaii nabidku spole¢nosti
na zaklad¢ poptavky zakaznika. Vyrobni odd¢€leni zajistuje nakup materialu a komponentt
potiebnych pro vyrobu produktu. Objednavky na potfebny material a komponenty zpraco-
vava technik vyrobniho oddéleni a posléze jsou schvaleny feditelem. Vyrobni oddéleni je
zodpovédné za vyrobu poZzadovaného produktu. Obchodni oddé€leni seznamuje zékazniky
s aktualni nabidkou produktl. SnaZi se o zajisténi velkého poctu zakaznikt. Jednoduse lze
fici, ze jeho tikolem je prodat co nejvice produktil. Spoleénost ziskala certifikat kvality CSN
EN ISO 9001:2009. Ukolem oddéleni jakosti je dodrzovat viechny pozadavky a normy,
které musi byt v souladu s timto certifikatem. Pti nedodrZeni by mohla spoleénost o certifi-
kat prijit. Kvalita produktd musi odpovidat zdmériim spolecnosti, které urcuji jeji vyvoj a

postaveni na trhu. Za kvalitu produktd jsou odpovédni zaméstnanci. Vysoka kvalita produk-
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ti vytvari dobré jméno spolecnosti. Cile kvality jsou stanoveny vzdy na jeden kalendaini

rok.

7.3 Vyvoj poftu zaméstnanci

Zaméstnanci jsou dulezitym ¢lankem spolecnosti. Jejich odvedena prace se odrazi na kvalit-

nim zpracovani produktu.

Tab. 3. Pocet zaméstnancii v jednotlivych letech

1996 2000 2005 2011
PoCet 3 8 13 20
zaméstnancu
Pocet zaméstnancu
20 -
15 -
10 4 m Pocet zaméstnancu
5 -
0 T T T |
1996 2000 2005 2011

Obr. 5. Pocet zaméstnancii

Z grafu je patrné, ze se pocet zaméstnancii neustale zvySuje. Pfi vzniku méla spole€nost
pouhé tii zaméstnance a to piimo majitele spolec¢nosti a dalsi dva spolupracovniky. Postup-
né spolecnost ziskala dobré jméno a stalé postaveni na tuzemském trhu. Bylo investovano
do nakupu novych stroji a byli pfijimani dalsi pracovnici. Po uplynuti bezmala deseti let od
vzniku méla spoleCnost Ctyfikrat vice zaméstnanci. V roce 2009 jiz vyrobni prostory svou
rozlohou neodpovidaly, proto se musela spole¢nost piestéhovat do vétsich prostor. Mohla

opét nakoupit nové stroje a piijmout ne¢kolik pracovnikli. V roce 2011 se pocet zamestnan-
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ct ustalil na 20. Toto vSak neni kone¢né ¢islo, protoze spolecnost chee uspokojit veskerou
poptavku na tuzemském trhu a chce se rozsitit i na zahraniéni trh. Spolecnost své zamést-
nance vybird dukladné podle jejich znalosti, dovednosti a ptfedchozich zkusenosti. Za dobte

odvedenou praci jsou zaméstnanci spravedlivé odménovani.
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8 ANALYZY SPOLECNOSTI GASTRO CZECH S. R. O.

V této Casti bakalafské prace budou provadény jednotlivé analyzy, které byly popsany

V teoretické ¢asti.

8.1 Analyza faktori ovliviiujicich konkurenceschopnost podniku

Konkurenceschopnost analyzované spolecnosti nejvice ovliviiuji faktory, kterymi jsou pro-

dukt, cena, propagace a distribuce.

8.1.1 Produkt

Dana spole¢nost se snazi o odliseni svych produktti od konkurentti hlavné vysokou kvalitou
produktt. Pfed zadanim produktu do vyroby pieda feditel spole¢nosti kopii pfijaté objed-
navky technikovi vyrobniho oddéleni a ten na zékladé objedndvky stanovi vyrobni postup.
V jednotlivych fazich vyroby produktu jsou provadény kontroly a méfeni. Jestlize jsou pfii
kontrole zjiStény nedostatky zejména v rozmérech produktu, pak se tento produkt oznaci
¢ervenou barvou jako neshodny a je ulozen do skladu k dal§imu vyuziti. Pokud se pfi kont-
role neobjevi zadny nedostatek, tak produkt musi projit vystupni kontrolou, tzn., ze se ové-
i, zda je pln¢ funkcni a rozméroveé piesny podle objednavky. V ptipadé, ze by vystupni

kontrola nebyla provedena, tak nemiize byt produkt prodavan.

Spole¢nost nabizi svym zakaznikiim velké mnozstvi produktt. Zde jsou uvedeny produkty,

které jsou zakazniky nejvice zddané.

1. Chladici vitriny

Obr. 6. Chladici vitrina [17]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 42

Jeji provedenti je celonerezové. Na pravém ¢i levém boku je umistén vyparnik s ventilatory.
Ptedni sténa ze strany zakaznika je tvofena posuvnymi dviiky. Ve vitring je teplota +4 az +8
°C. Na ptani zakaznika mize byt do vitriny ddno osvétleni samoziejmé za priplatek. Cena

vitriny se pohybuje podle jeji velikosti v rozmezi od cca 39 tis. do 45 tis. K¢ bez DPH.

2. Vydejni stul s ohfevem a oddé€lenou vanou

Obr. 7. Vydejni stiil s ohrevem [17]

Pouzivéa se k ptihiivani hotovych jidel. Provedeni je celonerezové. Kazda vana disponuje
samostatnym topnym télesem. Teplota jde nastavit az do 90 °C. Cena je dana podle rozmé-

ru stolu. Pohybuje se od cca 18 tis. do 28 tis. K¢ bez DPH.

3. Moyci stul s roStovou polici

Obr. 8. Myci stiil s rostovou polici [17]

Pracovni deska je tvofena nerezovym plechem, ktery je podlepeny dievottiskou a ta je chra-
néna zdravotné nezdvadnym natérem. Dfezy jsou umistény podle pozadavki zakaznika.

Cena myciho stolu se pohybuje od 13 tis. do 20 tis. K& bez DPH.

Spole¢nost vyrdbi mnohem vice produktli napt. digestofe, pracovni stoly, regaly, skiiné,

vylevky a dalsi. Jejim cilem je realizace celych vyrobnich linek ve stravovacich zatizenich.
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8.1.2 Cena

Spolecnost se snazi stanovit takovou cenu, aby byl produkt dostupny a zaroven byl vysoce
kvalitni. Nejdiive jsou spocitany naklady, které souvisi s vyrobou produktu, poté se piihléd-
ne k cenam jaké ma konkurence a nasledné se stanovi kone¢na cena produktu. Pokud si
zakaznik koupi nékolik kusti stejnych nebo riiznych produktil, tak dostane od majitele spo-

le¢nosti mnozstevni slevu. Uvedu ptiklad:

Produkt: Myci stil s rostovou polici 2 m x 0,8 m

Néklady na vyrobu:
o drez...2 ks...cca 1 800 K¢,
o jekl (40 x 40)...9 m...990 K¢;
o jekl (30 x 30)...5,5 m...495 K¢&;
. plech nerez...6 m’...1 800 K¢&;
° drevotiiska (2 m x 0,8 m)...240 K¢;
. lepidlo, hiebiky...v fadech desitek K¢;
. dalsi naklady na vyrobu jsou v podob¢ spotfebované energie, opotie-

beni stroju, plat zaméstnancti, zabaleni produktu k expedici a dalsi.

Naklady celkem za material: cca 5 400 K¢

Stanoveni hrubého zisku: zisk je stanoven jako 2,5 nasobek nakladi za material, cca 5400 X

2,5=13 500 K¢&.

Katalogovéa cena produktu: 19 174 K¢ bez DPH

Hruby zisk spole¢nosti z tohoto produktu je 13 500 K¢&. Z hrubého zisku musi majitel spo-

le¢nosti zaplatit zaméstnance, energie, dan¢ a ziistane mu Cisty zisk.

Cena stejného produktu u konkurence je o tisic korun niz§i, ovSem material, z kterého je

produkt vyrabén neni takové kvality jako u analyzované spole¢nosti.

8.1.3 Propagace

Spole€nost pfi svém vzniku investovala velkou ¢astku do reklamy pfevazné formou billbo-

ardd a upoutavek v radiu. O dva roky pozdé&ji se Castka na propagaci zdvojnasobila. Postu-
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pem Casu investice na propagaci slably. Naposled spole¢nost investovala minuly rok a to do
novych propagaénich letakt &astku 100 tis. K&. Reditel spole¢nosti se snazi kontaktovat
zakazniky sam a spoléha se na stalé zakazniky, ktefi it jeji dobré jméno dal. Spole¢nost od
zakaznikt chtéla, aby ohodnotili formou dotazniku, jak byli spokojeni s danym produktem.
Tento zplsob se neosveédCil, protoze zakaznici nebyli ochotni dotaznik vyplnit. Proto feditel
spolecnosti kontaktuje zakazniky a pta se jich osobné nebo prostfednictvim telefonu, zda
byli s produktem spokojeni. Zakaznici s produkty spokojeni nejspise jsou, svéd¢i o tom po-
et reklamaci. Za rok 2011 byly uplatnény &ty¥i reklamace, coZ je iictyhodné. Reditel spo-
le¢nosti shromazd'uje podklady o spokojenosti ¢i nespokojenosti a o ptranich zakaznikd,
zpracovava je a vyhodnocuje. Po vyhodnoceni podkladt jsou pfijimana opatieni pro zvySeni

spokojenosti zakaznikt, zlepSeni systému kvality, rozsifeni sortimentu apod.

Tab. 4. Investice na propagaci [17]

1996 1998 2000 2005 2011
Investice na
propagaci 500 1100 300 240 100
v tis. K¢
Investice na propagaci v tis. K¢

1200 -

1000 -

800 -

600 A B Investice na propagaci v

tis. Ké
400 -
200 -
0 T T T T 1
1996 1998 2000 2005 2011

Obr. 9. Investice na propagaci

Nejvetsi investice na propagaci byla v roce 1998. Bylo to dva roky po zalozeni spole¢nosti,

to uz bylo k dispozici dostatecné mnozstvi finan¢nich prostfedkli na propagaci, konkrétné
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se jednalo o reklamu v televizi, radiu, novinach. Poté mély investice na propagaci klesajici
tendenci. V soucasné dobé ma spole¢nost propagaci ve formé malého billboardu na sloupu
vetejného osvétleni a katalog produkt. Majitel spolecnosti si shani zakazniky sam, takze

velké investice do propagace nejsou nutné.

8.1.4 Distribuce

Cilem spole¢nosti je dodat zakaznikovi produkt v jeho piivodni kvalité, bez poskozeni ¢i
vad. Produkty musi byt pii piepravé fadné zabaleny. Obaly jsou ochranou proti poskozeni,
znehodnoceni ¢i zne€iSténi, musi byt vybirany s diirazem na ekonomii a zivotni prostiedi. Pti
piepraveé musi mit produkt na obalu typové oznafeni a upozornéni na zvlastnosti a nebezpe-

¢i pf1 manipulaci. Spolecnost piepravuje své produkty nékolika zptisoby:

vlastnimi dopravnimi prostiedky;

pfimym odbérem produktu zédkaznikem;

postou;

piepravni firmou.

Za vybér vhodného zptsobu dopravy a za vybér vhodného dopravce odpovida vedouci ob-
chodniho oddéleni. Za ochranu kvality dodavanych produkti odpovida piislusny dopravce.
Ve smlouvé s dopravcem jsou stanoveny podminky zachovani kvality produktu az do oka-
mziku dodani produktu na misto urceni. Pokud je produkt béhem dopravy poskozen, musi
piislusny dopravce uhradit Skodu. Spolecnost ma stadlou smlouvu s piepravni firmou

TopTrans.

8.2 Analyza marketingového prostredi spole¢nosti

Marketingové prostiedi ovliviiuje celou spole¢nost, proto je dulezité sledovat jeho vyvoj.

8.2.1 Analyza makroprostiedi

Makroprosttedi plisobi na ¢innost spolecnosti neustéle, aniz by to bylo na prvni pohled jasné
zietelné. Spole¢nost musi mit alespont zakladni piehled o plisobeni makroprostiedi, protoze

makroprostiedi hraje vyznamnou roli pfi sestavovani strategickych plant spolecnosti.
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Demografické prostiedi

Spoleénost pisobi hlavné v Ceské republice, kde zaujima predni misto mezi dodavateli pro-
duktl z nerezového materidlu. V poslednich péti letech se spole¢nosti podatilo rozsirit také
do zahranici a to konkrétné na rakousky a mad’arsky trh. Tzn., Ze demografické prostiedi
spolecnosti se sklada ptiblizné z 28,6 miliond lidi rtizné urovné vzdélani a rizného veéku.

V nejblizsi dobe se spolecnost chystd zamétit na slovensky a némecky trh.
Ekonomické prostiedi

Celosvétova ekonomické krize v roce 2009 se ve spolecnosti projevila ¢asteéné poklesem
zakazek a tlakem na cenu a zkraceni terminti dodani produktu. V roce 2010 byla situace
podobna, ale uZ se pomalu vracela do normalu. Hlavnimi odbérateli spolecnosti jsou Skoly,
nemocnice nebo také domovy diichodcti. Uvedené instituce ziskavaji na vybaveni jidelen

dotace od statu, tzn., Ze na spole¢nost nema velky vliv napt. vysoka mira nezaméstnanosti.

Makroekonomické ukazatele, které ovliviiuji ¢innost spolecnosti:

Tab. 5. Makroekonomické ukazatele [15]

Ukazatel 2009 2010 2011
HDP [ mld. K¢] 3739,2 3775,2 3809,3
Vyvoz zbozi a sluzeb [ % ] -10,0 16,6 11,0
Dovoz zboZi a sluzeb [ % ] -11,7 16,2 75
Mira inflace [ pramér % | 1,0 15 1,9

Jednotkové pracovni

naklady [ % ] 2,3 L4 0.7
Ceny prum}:slovvych vyrobct 31 12 5.6
[ primér % |
Primérny kurz CZK / EUR 26,5 25,3 24,6

Legislativni prostiedi

Z legislativniho hlediska je spole¢nost ovlivilovdna a omezena platnymi zdkony, ptedpisy a
vyhlaskami, které¢ vydavaji Ministerstvo financi, Ministerstvo Zivotniho prostfedi, Minister-
stvo primyslu a obchodu, Ministerstvo dopravy. Je také ovlivnéna normou ISO. Pokud by

spole¢nost nesplnila dané piedpisy, které norma ISO uklada, mohla by o tuto normu pfijit.
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Piirodni prostiedi

Z ptirodnich zdroji vyuziva spole¢nost hlavné velké zdroje, jako je voda a vzduch a omeze-
ny neobnovitelny zdroj, kterym je ropa. Pii vyrobé svych produktii se spolecnost snazi byt
Setrnd k zivotnimu prostfedi. Obaly, které jsou pouzity k baleni produktd, jsou plné ekolo-
gické a recyklovatelné. Spole¢nost neni na pocasi nijak zavisla, jeji vyrobni hala je zastiese-
na a vytapéna.

Technologické (inovacni) prostiedi

Spolecnost je zaméfena na vyzkum a vyvoj novych produktu. K tomu ji slouzi vlastni kon-
strukéni oddéleni, které se snazi vyhovét kazdému pozadavku zakaznika. Spole¢nost se
snazi neustéale zlepSovat sluzby pro zdkazniky. Investice do novych technologii je vysoce
finanéné narocna zalezitost. V soucasné dob¢ chce spole¢nost investovat do technologie
CAD 3D, ktera se tfadi mezi nejmodernéjsi. Tato technologie vymodeluje produkt, ktery je
plné funkéni a bez jakychkoli vad. Zakaznik ma mozZnost podivat se, jak bude produkt vy-
padat, jesté pred tim nez je vyroben. Tim se pfedchazi piipadnym Skodam pii realizaci pro-
duktu. Produkty jsou vyrabény z nezdvadného atestovaného materialu, ktery spliuje dané
pozadavky a normy pro styk s potravinami. VSechny produkty jsou vyrabény dle pozadavka

zakaznika.
Socialné — kulturni prostredi

Obyvatelé¢ Ceské republiky poptavaji predevsim produkty, které se daji koupit za nizsi cenu,
ovSem tyto produkty maji také nizsi kvalitu. Analyzovana spole¢nost nabizi produkty vyso-
ké kvality, proto ceny téchto produkti jsou vyssi. Ceny vSak nemtizou byt piemrsténé, musi
byt konkurenceschopné. Mnoho zakazniki si neuvédomuje, Ze kdyz koupi levnéjsi produkt,
vydrzi mu krat$i dobu, nez kdyZ koupi produkt drazsi, ale zato kvalitngjsi. Kvalitngjsi pro-
dukt vydrzi dvakrat vice let nez méné kvalitni produkt. Zakaznik tak Setti finance za opako-

vanou koupi dalsiho produktu.

8.2.2 Analyza mikroprostiedi

Vlivy mikroprostiedi mize spole€nost sama ovlivnit. Mezi subjekty mikroprostiedi patii

analyza samotné spole¢nosti, dodavatelli, odbérateli a konkurenti.
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Spolecnost

Spole¢nost je velmi ovlivilovana svym majitelem a zaroven feditelem v jedné osob¢. Vsech-
na rozhodnuti, ktera u¢ini vedouci vyrobniho odd¢leni, ekonomického nebo obchodniho
odd¢leni, musi byt jesté schvalena majitelem spole¢nosti. Spole¢nost je na tuzemském trhu
celych 16 let. Za tu dobu ziskala svoje stalé zékazniky a z toho divodu nema potiebu inves-
tovat vysoké penézni ¢astky do reklamy. Zakaznici jsou s produkty spokojeni, o cemz svéd-
¢i minimalni pocet reklamaci. VétSina reklamaci je podavana proto, ze zakaznici oSettuji
produkty nevhodnymi prostedky. I takové reklamace jsou povaZzovany za uznané a zékaz-
nik je nasledné upozornén na pouzivani nevhodnych mycich prostfedkii. Aby nedochazelo
k reklamacim z tohoto duvodu, tak vedeni spole¢nosti vydalo piiru¢ku s nazvem navod
K udrzbe.

Vybér vhodnych zaméstnanct je velmi dulezity ukol, ktery vykondva majitel spolecnosti.
Rozhoduje se pfedevsim podle dosazenych znalosti a zkuSenosti a podle trovné a druhu
vzdélani. Délnici maji ukoncené prislusné uciiovské obory a vedouci pfisluSnych oddéleni
maji alespoii stiedoskolské vzdélani ukoncené maturitni zkouskou. Jestlize chce spole¢nost
vyrabét vysoce kvalitni produkty, pak je vybér zkuSenych zaméstnancti nepostradatelna ¢in-
nost. Jednotlivym zaméstnancim jsou ptid€lovany takové pracovni ukoly, na které maji
piislusné opravnéni na zaklad¢ vzdelani, dovednosti a zkuSenosti. Pro dosahovani zlepSeni
vykonnosti zaméstnancii je diilezita jejich motivace. Hlavni motivaci pro zaméstnance je
zvyseni jejich osobniho ohodnoceni. VSichni zaméstnanci jsou pravidelné Skoleni. Jedna se o
Skoleni bezpe¢nosti a ochrany zdravi pii praci, pozarni ochrana, systém managementu kvali-
ty a daldi odbornd koleni. Skoleni bezpeénosti prace a pozarni ochrany zajituji externi
spole¢nosti a jsou provadény minimalné jedenkrat za rok. O absolvovani jednotlivych Skole-

ni jsou vedeny zadznamy.

Pracovni prostifedi musi mit pozitivni vliv na motivaci, spokojenost a vykonnost zaméstnan-

ct a tim dochazi ke zvySeni vykonnosti spole¢nosti.
Dodavatelé

Spolecnost si vybira dodavatele, ktefi maji vynikajici preference. Tito dodavatelé jsou
dlouhodobé osveédEeni. VSichni dodavatelé jsou pravideln€¢ hodnoceni predstaviteli ma-
nagementu. Dodavatelé novych surovin jsou vyhledavani pomoci katalogtli, internetu nebo

osobni aktivitou majitele spolecnosti a dalSich vedoucich zaméstnanct. Spolecnost hodnoti
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své dodavatele podle jejich schopnosti plnit stanovené pozadavky na dodavky surovin, po-
mocnych materidli a sluzeb tak, aby vyrobky dodavané spolecnosti spliiovaly pozadavky
zakaznika. Na zéklad¢ zaznamt o kvalit¢ dodavek materiali a polotovari od jednotlivych
dodavatell je zpracovan seznam dodavateld, ktery se pribézné dopliuje a jedenkrat ro¢né

reviduje.

Nejdulezitéjsim materialem pro vyrobu jsou plechy a profily (jekl, trubka) z nerezu. Tento
material je dodavan spoleénosti NEREZOVE MATERIALY s. r. 0. Sidlo spolegnosti je
v Uherském Hradisti. Uspé&sna spoluprace trva jiz Sestym rokem. Pokud bude spole¢nost

stale nabizet kvalitni materidl za ptiznivé ceny, tak bude spoluprace pokracovat i nadale.

AMON CS s. 1. 0. je dodavatelem chladicich zafizeni, které se pouzivaji do rtiznych druhti
vitrin. Spole€¢nost ma sidlo ve Starém Mésté, coZ je z hlediska dopravy materidlu vice nez

vyhodné.

HANAK TRADE s. r. 0. je dodavatelem lepidel, tmelti, maziv, barviv a materialu potfebné-

ho k brouseni.

JEGLA s. r. 0. je dodavatelem Sroubii, matic, nytt, elektrického nafadi napt. vrtacky, brus-

ky a také pracovnich odévt.

LINDE GAS s. r. 0. je dodavatel plynu, ktery je potiebny ke svafovani. Spole¢nost puisobi
na tuzemském trhu jiz dvacatym rokem. Ma pevné postaveni na trhu a spektrum jejich za-

kazniku se neustale rozrusta.

Spolecnost ma jesté nékolik dalsich dodavatelii, nejsou ovSem tak zasadni jako zde uvedeni.
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STRUKTURA DODAVATELU

B NEREZOVE MATERIALY s.
r.o.

B AMONCSs.r. 0.
HANAK TRADE s. r. 0.

W JEGLAs. r. 0.

W LINDEGAS s. r. 0.

ostatni dodatelé

Obr. 10. Struktura dodavatels [17]

VétSina dodavatelt ma sidlo v okrese Uherské Hradisté, coz pro analyzovanou spole¢nost

znamena nizké ndklady na dopravu a kratkou dobu dodani materialu.
Odbératelé

Hlavnimi odbérateli jsou Skolni jidelny, nemocnice, domovy dichodct, tstavy tzn., Ze nej-
vyznamngjSim odbératelem je statni sektor. Ze soukromého sektoru jsou to bary, restaurace,
pizzerie, hotely, motoresty, fast foody, zavodni jidelny a dalSi. Spole¢nost se snazi trvale
pirezkoumavat pozadavky trhu s cilem zajistit a poskytovat vysoce kvalitni produkty a
uspokojovat potfeby zakaznika. Spole¢nost obchoduje zejména se stalymi zakazniky, to ale

neznamena, ze nevyhledava nové zékazniky.
Konkurenti

Trh nerezového vybaveni byl dlouhou dobu nenaplnény. Spole¢nosti, které jako prvni zaci-
naly v tomto odvétvi, maji své stalé zakazniky, jsou osvédéené a jejich zisky jsou vysoké.
Naopak spole¢nosti, které v tomto odvétvi vidély snadno ziskané penize, bud’ uz davno
zkrachovaly, nebo se jim podatilo pietahnout zakazniky od zavedenych spolec¢nosti piede-

v§im nizkou cenou produktii. Spole¢nost ma nékolik hlavnich konkurentt:
MEGASTRO CZ s. r. 0. je Ceska spolecnost zajiStujici dodavky gastronomickych technolo-
gii. Své sidlo ma ve Starém M¢&sté. Spolecnost nabizi Siroké spektrum produktti za piizni-

vou cenu. Investuje mnoho finan¢nich prostfedkti do modernizace vyroby.
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SEVEZA s. r. 0. vznikla v roce 1991 se sidlem v Husténovicich. Je zaméfena na komplet-
nost sluzeb v oblasti gastronomie. SEVEZA nepiisobi jen na tuzemském trhu, ale také
Vv zahraniCi. Je drzitelem certifikatu ISO 9001:2001.

UNIS-JAKOS s. r. 0. vznikla v roce 1992 se sidlem v Uherském Hradisti. Orientuje se na
komplexni dodavky nerezovych technologii do stravovacich zafizeni. Snazi se 0 vybudovani

a zachovani dobrého jména spolecnosti.

Analyzovana spole¢nost ma nékolik dalSich konkurentti nejvice vV podobé zivnostniki, kteti

nejsou povazovani za konkurenty, ktefi by ji mohli ohrozit.

Podil na trhu

B GASTRO CZECH s. r. 0.

B MEGASTRO CZs. r. 0.
SEVEZAs.r. 0.

B UNIS-JAKOSs. r. 0.

M ostatni konkurenti

Obr. 11. Podil na trhu [17]

8.3 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Je provedena analyza, ktera uréi, jaké konkurenc¢ni sily v odvétvi plisobi a jak se Ize proti

nim branit.

Tab. 6. Porterova analyza

STRATEGICKE

FAKTOR SOUCASNA POZICE MOZNOSTI

spole¢nost musi vyuzit svoji

Rivalita mezi konkurenc- .., )
konkuren¢ni vyhodu, kterou je

nimi firmami na daném sokd . ; o
trhu vy vysoka kvalita vyrabénych
produktii
Lo s le¢nost i presvédcit
Hrozba substitutt nizka spoleCnost musi presvedeit o

vysoké kvalité svych produktl
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Hrozba noveé vstupujicich nizkd spole¢nost musi nabizet jedi-
firem na dany trh necné produkty a sluzby

vytipovat si nékolik dodavate-

Vyjednavaci vliv dodava- 14, ktefi jsou spolehlivy a jsou

relativné nizka

telt ochotni vyjednavat o lepsich
podminkach
Vyjednavaci vliv zdkazni- zvySovat pocet stdlych Zék.a.l Z
kil vysoka nikti a vyhovét kazdému jejich
pozadavku

Rivalita mezi konkuren¢nimi firmami na daném trhu

vvvvvv

firem pusobicich v oblasti gastro zafizeni mnohem vyssi. Kazda firma si chce zlepsit své
postaveni na trhu, at’ uz nizkou cenou produkt nebo vytvorenim Siroké nabidky produkti.
Napt. hlavni konkurent spolecnost SEVEZA s. r. o. si zfidila na svych internetovych stran-
kach e-shop, ¢imz si ziskala dalsi zdkazniky. Analyzovana spole¢nost e-shop zfizeny nema a
tim ztraci zakazniky, ktefi si produkty objednavaji, aniz by museli dochazet do spole¢nosti.
Kazdy konkurent na daném trhu se snazi zékazniky zaujmout né¢im neobvyklym, co nikdo

nema.
Hrozba substitutu

Analyzovana spolec¢nost se zamétuje na vyrobu Siroké Skaly produktt, vysoké kvality a za
piijatelné ceny, tudiz ohrozeni ze strany substituti nepfedstavuje témet zadné riziko. Ohro-
zeni ze strany substitutli by mohlo nastat pouze v piipadé, pokud by se analyzovana spolec-
nost sousttedila na vyrobu jen nékterych vybranych produkta. Tato situace v nejblizsi dobé

nehrozi.
Hrozba nové vstupujicich firem na dany trh

Pravdépodobnost riistu novych konkurentl je v tomto odvétvi pomérné nizka. Pokud by se
ale n¢ktera spole¢nost rozhodla na dany trh vstoupit, tak musi pocitat s vysokymi vstupnimi
naklady jak na vybaveni potiebné k vyrobé gastro zafizeni, tak napt. na pofizeni vyrobnich
prostor. Novy konkurent by si musel pfetdhnout ¢ast zakaznikli od zavedenych spole¢nosti
a to by dokézal snad jen nizkou cenou produkti. Zékaznici ale neradi odchazi od spole¢nos-
ti, kterd ma tradici a v&di o ni, Ze vyrabi kvalitni produkty. Trh v oblasti vyroby gastro zafi-

zeni je v Ceské republice do zna¢né miry jiz obsazen.




UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 53

Vyjednavaci vliv dodavatela

Analyzovand spole¢nost mé uzaviené smlouvy s n€kolika riznymi dodavateli. S t€émito do-
davateli spolupracuje jiz vice let. Kazdoro¢né jsou s dodavateli vyjednavany podminky
ohledné ceny a kvality dodavaného materialu. S dodavateli nebyly nikdy vazné problémy a

vzdy se s nimi da dobie vyjednavat.
Vyjednavaci vliv zakazniki

Produkty jsou vyrdbény na zékladé pozadavkl a ptani konkrétniho zakaznika. NejveétSim
zakaznikem analyzované spolecnosti je statni sektor, kam patii Skoly, nemocnice, Ustavy
apod. Dale mezi zakazniky patii velké mnozstvi mensich firem. Spole¢nost se vzdy snazi od
zakaznika ziskat zpétnou vazbu. Na zakladé zpétné vazby se snazi své produkty a sluzby
zdokonalit. Zakaznici maji vyjednavaci vliv v oblasti ceny a kvality produktu a také
v mnozstvi poskytovanych sluzeb. Pokud nebudou zakaznici spokojeni s produkty, cenou a
sluzbami analyzované spolecnosti, pak budou poptévat produkty a sluzby u jiné konkurenc-

ni spole¢nosti.

8.4 SWOT analyza

SWOT analyzou jsou zjistény slabé a silné stranky spolecnosti plynouci z vnitiniho prostiedi

a prilezitosti a hrozby vychazejici z vnéjsiho prostiedi.

Tab. 7. SWOT analyza

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

16 let ptisobeni ve vyrob¢ gastro za-
fizeni

pevné postaveni na tuzemském trhu
Siroké spektrum nabizenych produk-
td a sluzeb

vysoka kvalita vyrabénych produktii
certifikat systému jakosti CSN EN
ISO 9001:2009

rychld vyroba a dodani poZadované-

ho produktu zékaznikovi

vSechna rozhodnuti jsou zavisld na
fediteli spolecnosti

nizka kvalita internetovych stranek
nizka propagace spolecnosti
nevyuzitd moznost rozsifeni sorti-

mentu
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vlastni vyrobni prostory, stroje, zafi-
zeni, dopravni prostiedky, skladové
prostory

dlouhodobé spoluprace s ovérenymi
dodavateli

kvalifikovani a zkuseni zaméstnanci
dlouhodobé ziskovost spole¢nosti

schopnost investovat

PRILEZITOSTI

HROZBY

rozsifeni na zahraniéni trhy

rust poptavky po gastro zatizeni
zavedeni novych technologii ke zlep-
Seni konkurenceschopnosti

rozvoj a vyuziti novych distribucnich
cest

MoZznost rozsifeni o nové vyrobky a

sluzby

rust cen energii

nerovnomérnost objednavek v pri-
béhu roku

danové zatizeni

vstup nové konkurence do odvétvi
zptisiujici se pozadavky na vyrobu
unik informaci o pouZivanych tech-

nologiich

Vyhodnoceni SWOT analyzy

Ze SWOT analyzy je na prvni pohled patrné, Ze silné¢ stranky ptevladaji nad slabymi. Spo-
le¢nost si je toho velmi dobife védoma, ale nechysta se usnout na ,,vaviinech®, pravé naopak,
neustale pracuje na svém zdokonalovani. PIné bude spole¢nost spokojena v tom okamziku,

kdy se nebude ve slabych strankéach vyskytovat zadna polozka.

Nejvyznamnéjsi silnou strankou spole¢nosti je ptsobeni na tuzemském trhu jiz 16 let. Za 16
let si spolecnost ziskala jiz velké mnozZstvi stalych zakazniki, kterym se snazi vzdy vyhovét
a poskytnout jim kompletni nabidku sluzeb. Mezi dalsi dulezité silné stranky patii vysoka
kvalita vyrabénych produkti, kterd spolu se zkusenymi zaméstnanci tvofi hlavni konkurenc-

ni vyhodu.

Slabych stranek neni mnoho, pfesto spolecnost bude zcela spokojena az v okamziku, kdy
budou vSechny vyfeSeny. Za vyraznou slabost se povazuji nedokonalé internetové stranky.

Velka cast potencidlnich zékazniki si chee nejdiive zjistit o spolecnosti jeji reference a také
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jaké produkty vyrabi. V piipadé analyzované spole¢nosti to neni zcela mozné. Za slabou
stranku je povazovano i to, ze vSechna rozhodnuti, ktera ucini vedouci pfislusnych oddéleni,
musi byt schvalena feditelem, ktery je zdroven i majitelem spole¢nosti. Vedouci ptislusnych
oddéleni maji jen malé pravomoci, ale na druhou stranu ma majitel spole¢nost zcela pod

kontrolou.

Pro spolecnost je velkou prilezitosti rozsitit svoji ptisobnost na zahrani¢ni trhy. Zatim paso-
bi jen v Rakousku a Mad’arsku a rada by vstoupila na trh v Némecku a Slovensku. Potrva
n&kolik let, neZ si na zahrani¢nich trzich zisk4 takovou povést, jakou ma v Ceské republice.
Dalsi ptilezitosti je rozvoj novych distribuénich cest. Zde se ma na mysli vytvoteni e-shopu,
ve kterém by se prodavali vyrobky standardnich rozmérii. Samoziejmé, kdyby zakaznik

pozadoval jiny rozmér, bylo by mu vyhovéno. VSe zavisi na vzijemné domluvé.

Velkou hrozbu pro spolecnost predstavuji neustale se zvySujici ceny energii a zvySujici se
dané. Spolecnost nemiize zvysit cenu produktii, musi zlistat konkurenceschopna, tzn., ze
ceny produktt zlstavaji stejné, ale ceny energii se zvySuji. Aby spolecnost dosahovala stale
stejn¢ho zisku, musi brat vice zakazek nebo musi vyjednat lepsi cenové podminky
S dodavateli. Mnozstvi objednavek je v priibéhu roku nerovnomérné. Stalo se pravidlem, ze

Vv 1ét€ je vétsi mnozstvi objednavek nez v zimé.

8.5 Benchmarking

Spole¢nost GASTRO CZECH s. r. 0. ma nejvétsi podil na trhu v oblasti vyroby gastro pro-
dukti to ale neznamena, Ze je zbavena vSech obav z konkurence. Jejim nejvétsim konkuren-
tem je spolecnost SEVEZA s. r. o., ktera zaujima druhé misto na trhu. Bylo provedeno po-
rovnani téchto dvou konkurentl. JelikoZ spolecnost SEVEZA s. 1. 0. nebyla ochotna n&kte-

ré udaje poskytnout, tak jsou nékteré z nich jen pfiblizné.

Tab. 8. Srovnadni dvou konkurentii [16], [17]

GASTRO CZECH . r. o. SEVEZAs. r. o.
Rok zaloZeni 1996 1991
Pocet zaméstnanci 20 50
Zisk za rok 2011 cca 22 mil. K¢ cca 19 mil. K¢
Pocet reklamaci za rok 2011 4 9
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Obr. 12. Rozdil v poctu zaméstnancit a reklamaci [16], [17]

I presto, ze ma spole¢nost GASTRO CZECH s. r. 0. o vice jak polovinu mén¢ zaméstnan-
cu, tak vyrabi ro¢né vice produktl nez spole¢nost SEVEZA s. r. 0. a z toho logicky plyne,
ze ma 1 vetsi zisk. Spolecnost SEVEZA s. r. 0. byla zaloZena o 5 let dfive a v tom je jeji
vyhoda oproti analyzované spolecnosti. Za téch 5 let si ziskala zakazniky, které fadi mezi
stalé a snazi se jim vzdy vyhovét. OvSem analyzovana spole¢nost neziistava pozadu a po-
stupné jim tyto zakazniky ptrebira a laka je na nizsi cenu produktl, kompletni nabidku sluzeb
a na vysoce kvalitni materidl. O tom, Ze analyzovana spole¢nost pouzivd vysoce kvalitni
material, svéd¢i i pocet reklamaci, ktery je o pét niz§i nez u SEVEZY. Kvalitné vyrobené
produkty nezarucuje jen kvalitni material, ale také dokonale odvedena prace kvalifikova-
nych zaméstnancl spolecnosti. SEVEZA ma téméf dokonalé internetové stranky véetné e-
shopu, coz analyzované spolecnosti zjevné chybi. Zisk SEVEZY za rok 2011 je ptiblizny

udaj. Jeho pfesnou vysi spolenost nebyla ochotna sdélit.
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Obr. 13. Zisk za rok 2011v K¢ [17]

Pro porovnani jsou zde uvedeny nékteré produkty, které ob& spoleCnosti vyrabi, ovSem

kazda za jinou cenu. Produkty maji stejné rozméry. Ceny jsou uvedeny v K¢ bez DPH.

Tab. 9. Ceny produktii [16], [17]

Produkt GASTRO CZECH s. r. o. SEVEZAs. r. 0.

Digestot 13 869,- 15 031,-

Pojezdova draha — pojezd

3000,-/1m 2520,-/1m
kulaty

Myci stil s diezem 9 855,- 10 222,-
Pracovni stal se zdsuvkami 13 672,- 16 895,-
Myci vana 9 550,- 11 436,-

Z tabulky je jasn¢ vidét, Ze spole¢nost GASTRO CZECH s. r. 0. ma témét vSechny zminéné
produkty levnéjs$i nez SEVEZA s. r. 0. Neni se proto ¢emu divit, Ze analyzovana spolecnost
ma zakaznikl vice, protoZe vyrabi kvalitni produkty a za cenu niz$i. Zaméstnanci musi ¢asto
zlstat v praci piescas a nékdy i1 o vikendu, aby se stihlo vyrobit takové mnozstvi produktt.
Rozdily v cenach produkti nejsou markantni, ale zakaznik v Ceské republice se rozhoduje

hlavné podle ceny.
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9 NAVRHY OPATRENI PRO ZLEPSENI
KONKURENCESCHOPNOSTI SPOLECNOSTI GASTRO CZECH
S.R. O.

Z vyse provedenych analyz je zietelné, Ze analyzovana spole¢nost ma na trhu velmi dobré
postaveni. Aby si toto postaveni udrzela, poptipadé zlepsila, méla by pfijmout opatieni,

které by ji pomohly zvysit konkurenceschopnost na daném trhu.

1. ZlepSeni cenové strategie

Pti odbéru dvou a vice produktii by byla zakaznikovi poskytnuta mnozstevni sleva. Tim by
spole¢nost prodala vice produkti a dosahla tak vétsiho zisku, i za ptredpokladu, Ze by byla

poskytnuta sleva.

Napft. pokud by spolecnost prodala dva kusy myciho stolu s roStovou polici, pak by cenova

strategie byla nasledujici:

- katalogova cena (cena, kterou by zdkaznik zaplatil, bez mnozstevni slevy): 19 174

Ké/kus;
- naklady (na material) na dva kusy produktu: cca 10 800 K¢;
- zisk ze dvou prodanych produkti: cca 27 000 K¢;
- mnozstevni sleva (pfi odbéru dvou produktii): 6 000 K¢;

Mnozstevni sleva je stanovena jako 1/6 z katalogové ceny produktu. Pred poskytnutim
mnozstevni slevy by zakaznik zaplatil za dva kusy uvedeného produktu cca 38 300 K¢, po
mnozstevni slevé by zaplatil cca 32 300 K¢ a spole¢nost by dosahla zisku cca 21 000 K¢,

coz je o 7 500 K¢ vice nez kdyby prodala pouze jeden produkt.

DalSim bonusem, pfi odbéru dvou a vice produktii by bylo poskytnuti dopravy zdarma do
vzdalenosti cca 30 km. Doprava zdarma je vyraznym stimulem zakaznika ke koupi produk-

tu.

Pokud by byl zprostfedkovan odvoz produkti ve vzdalenosti 30 km, pak by byla cenova

kalkulace nasledujici:
- spotieba vozidla: cca 8 1/ 100 kmy;

- cena benzinu Natural 95: cca 38 K¢;
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- cesta tam i zpét (cca 60 km) : cca 182 K¢&;

Zakaznikovi poskytnutd doprava zdarma, kterd by analyzovanou spole¢nost vysla pfiblizné
na 182 K¢, zvysi spole¢nosti konkurenceschopnost na trhu. Pokud by se tato sluzba osvéd-
¢ila a zvysil se pocet zdkaznikl, tak by spole¢nost mohla navysit vzdalenost, do které by

poskytovala dopravu zdarma.

2. ZlepSeni propagace spoleénosti

V soucasné dobé& spole¢nost propagaci vyuziva jen minimalné. M4 maly billboard na sloupu
vetejného osvétleni a katalog produktii. M¢la by zvysit informovanost o vyrabénych pro-
duktech a poskytovanych sluzbach. Navrhuji investovat do billboardl kolem hlavnich silni¢-
nich tahtl nejen ve Zlinském kraji, ale i v okolnich krajich. Zadouci je i investice do letak,

které by byly rozesilany potencialnim zakaznikim. Tim se zvy$i moznost prodeje produktu.
Odhadovana investice na propagaci:

- Billboardy (celkem 10) — 600 000 K¢&/rok, (cena za jeden — 5 000 K¢/mésic);

- Reklamni letaky (velikost A5) 5000 ks — 2 900 K¢;

3. ZvySeni kvality internetovych stranek

Soucasné internetové stranky maji velmi nizkou kvalitu. Navstévnik stranek zde najde pou-
ze kratké predstaveni spolec¢nosti, co spole¢nost vyrabi, v jaké kvalité a pottebné kontakty.
Na strankach by mél byt zvefejnén kompletni sortiment, ktery si zakaznik muze koupit.
Chybi zde moznost online nakupu, proto by bylo zadouci zfidit internetovy obchod. Tim se
zvysi moznost zaujmout zakaznika, ktery preferuje nakupovani ptes internet. Na stranky by
meéla byt umisténa kniha navstév, kde zdkaznik sde€li své zkusenosti s nakupem u spole¢nos-

ti, zda byl spojen ¢i nikoli.

Odhadovand investice na nové internetové stranky:
- Tvorba webovych stranek — cena od 10 000 K¢;
- Tvorba e-shopu — cena od 20 000 K¢;

4. Rozsifeni sortimentu produktu

Spolecnost vyrabi produkty pfevazné velkych rozmérti. Ma moznost rozsitit svilj sortiment
o dalsi produkty, ale tuto moZnost zatim nevyuzila. Divodem je dostatek zdjemcti o stavaji-

ci produkty. Rozsifeni sortimentu by pfildkalo dalsi zakazniky. Proto spolecnosti doporucu-
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Ji, aby s rozsitenim sortimentu o nové produkty nikterak neotalela. Jednalo by se o dopli-
kové produkty, u kterych nejsou vyrobni naklady nijak vysoké. Konkrétné by to byly tyto
produkty:

- Nerezovy kastrol (rtiznych velikosti), k tomu pfislusna poklice;
- Nerezovy kbelik (riznych velikosti);
- Kuchyniské nadobi (ptibory, nabéracky, obracecky apod.).

5. Rozsifeni na zahraniéni trhy

Analyzovana spolecnost dodava své produkty na rakousky a mad’arsky trh. Na uvedenych
trzich hodla své postaveni nejen udrzet, ale také zlepsit. To, Ze se spole¢nosti na zahranic-
nich trzich dafi dobfe, ji vybizi k moznosti rozsifeni na dalsi zahranicni trhy. Dobré by bylo
roz§ifit svoji pusobnost do statd, které jsou ¢leny Evropské unie jako napi. Némecko, Pol-

sko, Slovensko apod.
Odhadovana investice je v fadech milionti K¢, piesné ji nelze vycislit.

6. Uspory v nékladech

Spolecnost se snazi najit cestu, jak by mohla usetfit, avSak postupem casu je hledani téchto

cest stalé vice obtizné.
Mozné uspory v nakladech:

a) Lidské zdroje — v této oblasti je tézké snizovat naklady, ale mozné to je. Pokud n¢-
ktery pracovnik neprovadi svoji pracovni Cinnost tak jak ma, i po upozornéni ve-
doucim, potom je zadouci vzit mu ¢ast nebo celé osobni ohodnoceni. Jestlize ani to-
to rdzné opatieni nepomuze k napraveni pracovnika, pak je zddouci mu dat vypo-

véd'. Uspora na nakladech je v fadech desetitisicti K&.

b) Vytapéni vyrobni haly — v soucasnosti se vyrobni hala vytapi plynem a jeho cena se

neustale zvySuje. Moje doporuceni by bylo zavedeni vytapéni pomoci tuhych paliv.

c) Pohonné hmoty — vétSina vozidel spole¢nosti jezdi na benzin. Jeho cena v posledni

dobé vzrostla o n€kolik korun. Investice do ptestavby vozidel na LPG pohon by se

brzy vratila a bylo by uSetteno i Zivotni prostiedi.

Cena benzinu (Natural 95): cca 37 K&/, cena LPG: 17,90 K&/dm®
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ZAVER

Cilem bakalafské prace bylo ziskat co nejvice informaci o spolecnosti a podrobn¢ tyto in-
formace analyzovat. Na zakladé téchto analyz doslo k navrzeni opatteni jak zvysit konku-
renceschopnost spole¢nosti na trhu. Spole¢nost na trhu pisobi jiz 16 let a za tuto dobu pro-
Sla dynamickym rozvojem a zaujala tak jedno z pfednich mist mezi ceskymi vyrobci a doda-
vateli gastronomického zafizeni. Zajem o tyto vyrobky se neustale zvySuje, a tim 1 umérné
pocet zaméstnanci, z tohoto divodu musela byt spole¢nost prestéhovana do vétsich vyrob-
nich prostor, které maji v&t§i moznosti pro rozvoj spolecnosti. V prvni ¢asti bakalarské pra-
ce byly popsany teoretické souvislosti, které byly prakticky pouzity v druhé ¢asti bakalaiské

prace.

K posouzeni konkurenceschopnosti spole¢nosti na trhu musela byt provedena analyza fak-
tort ovliviujicich konkurenceschopnost podniku, analyza marketingového prostiedi, Porte-

rova analyza péti konkurenénich sil, SWOT analyza a benchmarking.

Z analyz bylo zjisténo, Ze spolecnost ma na trhu velmi dobré postaveni, zaujima nejvetsi
podil a stale se snazi, aby svou pozici udrzela a zlepsila. Jeji silnd konkurencni vyhoda se
skryva v kvalité¢ a ptiméfené cené vyrabénych produkti. Jakmile byly analyzy provedeny,
tak nasledn¢ doslo k jejich vyhodnoceni. Ze ziskanych vysledki doSlo k navrzeni opatfenti,

diky kterym by mohlo dojit ke zvySeni konkurenceschopnosti spole¢nosti.

Spolecnosti bylo navrzeno, aby zlepSila svoji cenovou strategii. Tzn., Ze zdkazniktim, ktefi
si koupi dva a vice produktid, by byla poskytnuta mnozstevni sleva, tim by dosahla vétsiho
zisku. Jestlize by si zakaznik koupil dva a vice produktt byla by mu nabidnuta doprava
zdarma, kterd by byla ovSem limitovdna na vzdalenost do 30 km. Mezi dal$i navrhy pattila
investice do propagace spolecnosti, kterd je v souc¢asné dob& na velmi nizké trovni. S tim
souvisi zvySeni kvality internetovych stranek, popiipadé tvorba e-shopu, ktery by piilakal
hlavné drobné zakazniky. Vhodné by bylo také rozsifeni na zahranicni trhy, ovSem toto do-
porudeni by si zadalo investici nékolika milionti korun. Zadouci je rozsitit sortiment piede-
v§im o produkty menSich rozmérii jako napf. nabéracky, obracecky apod. a nabidnout tyto
produkty v e-shopu, kde by si jisté svého zakaznika nasly. Podstatné jsou také uspory v
nakladech, jedna se hlavné o tisporu pohonnych hmot, Gsporu ve vytapéni vyrobni haly a

usporu na lidskych zdrojich.
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Konkurence na trhu gastro vyroby je vysoka, vyrobci se predhanéji predevsim v nizké cené
a sortimentu produktti. Analyzovana spolecnost ma na ¢eském trhu zavedenou tradici, ma
své stalé zakazniky a novi stale ptibyvaji. I presto, Ze je situace spole¢nosti dobra, nesmi

polevit ve svém zdokonalovani.

Bakalatska prace miize byt pro spolecnost GASTRO CZECH s. r. 0. pfinosem V otazce

rozhodovani o své budoucnosti a muze ji pomoci zvysit konkurenceschopnost na trhu.
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