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ABSTRAKT  

Tato bakal§Śsk§ pr§ce se zabĨv§ analĨzou konkurenceschopnosti spoleļnosti PRODAG 

Zl²n, s.r.o. C²lem pr§ce je prostŚednictv²m modern²ch analĨz konkurenceschopnosti uv®st 

doporuļen² ke zlepġen² souļasn®ho konkurenļn²ho postaven². Pr§ce je rozdŊlena do dvou 

ļ§st², teoretick® a praktick® ļ§sti. Teoretick§ ļ§st je prŢzkum liter§rn²ch pramenŢ tĨkaj²-

c²ch se konkurenceschopnosti. V praktick® ļ§sti jsou nejprve uvedeny z§kladn² informace 

o spoleļnosti a n§slednŊ vypracov§ny BCG matice, SWOT analĨza a Porterova analĨza 

pŊti konkurenļn²ch sil. 
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ABSTRACT 

This bachelor thesis is engaged in analysis of Competitiveness of the Company PRODAG 

Zl²n, Ltd. The aim of the thesis is through modern analyses of competitiveness to state 

recommendations to improvement of current competitive position. The thesis consists of 

two main part, theoretical and practical. Theoretical part is research of literary sources 

regarding competitiveness. In practical part are first stated basic informations about 

company and subsequently are elaborated BCG matrix, SWOT analysis and Porter 

analysis. 
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ĐVOD 

KaģdĨ subjekt je dnes na trhu vystaven siln® konkurenci. K tomu, aby byly spoleļnosti ve 

sv® ļinnosti ¼spŊġn®, mus² zn§t sv® konkurenty, z§kazn²ky a pŚedevġ²m trh, na kter®m pŢ-

sob². Mus² tedy vŊdŊt, zda jsou konkurenceschopn®. Na trhu se odehr§v§ v podstatŊ boj a ti 

nejsilnŊjġ², s nejlepġ²mi zbranŊmi a taktikou vyhraj². Spoleļnosti by se mŊly orientovat  

ve svĨch konkurenļn²ch vĨhod§ch, d²ky kterĨm pŚevyġuj² svou konkurenci a mŊly by je 

zdokonalovat. Naopak by tak® mŊly vŊdŊt, kde tkv² jejich nejvŊtġ² slabiny, d²ky nimģ pŚi-

ch§zej² o z§kazn²ky. TŊmto slabin§m by se mŊli vŊnovat a v co nejkratġ² dobŊ je odstranit.  

T®matem m® bakal§Śsk® pr§ce je analĨza konkurenceschopnosti spoleļnosti PRODAG 

Zl²n, s.r.o. Firma pŢsob² na trhu s agromechanikou, kde se odehr§v§ velkĨ konkurenļn² boj 

mezi malĨmi a stŚedn²mi firmami, a proto je zpracov§n² tohoto t®matu pro mŊ i pro firmu 

samotnou zaj²mav®. Zpracov§van® t®ma je pro mŊ zaj²mav® i z toho pohledu, ģe poch§z²m 

z Jiģn² Moravy, kde vlastn²m nŊkolik vinohradŢ, kter® obdŊl§v§m podobnĨmi produkty, 

kter® firma prod§v§. Je to pro mŊ tedy dobr® srovn§n², jelikoģ jsem mohl detailnŊ rozebrat 

vĨhody a nevĨhody mĨch strojŢ se stroji spoleļnosti. 

Pr§ce je rozdŊlena do dvou ļ§st², teoretick® a praktick®. Pro zhotoven² teoretick® ļ§sti jsem 

nejprve prostudoval liter§rn² prameny z oblasti konkurenceschopnosti a zpracoval z²skan® 

teoretick® poznatky. Nejprve jsem se vŊnoval dŢleģitĨm pojmŢm z t®to oblasti, jako jsou 

konkurence a konkurenceschopnost. D§le teoretick§ ļ§st informuje o konkurenļn²m soupe-

Śen², typologii konkurence, konkurenļn²ch strategi²ch a teoretickĨch poznatc²ch o konku-

renļn²ch analĨz§ch, kter® jsem aplikoval na firmu v praktick® ļ§sti. V praktick® ļ§sti jsem 

se vŊnoval pŚedstaven² spoleļnosti a produktov®ho portfolia. Z informac² z²skanĨch o spo-

leļnosti jsem zhotovil analĨzy, ze kterĨch jsem vyvodil doporuļen² ke zlepġen² souļasn®ho 

stavu. 

Pro mou pr§ci mi jako podklad slouģily intern² zdroje jako rozvaha a vĨkaz zisku a ztr§ty. 

D§le jsem vyuģil odborn® literatury a odbornĨch port§lŢ. 
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CĉLE A METODY ZPRACOVĆNĉ PRĆCE 

Hlavn²m c²lem t®to pr§ce je analĨza konkurenceschopnosti podniku obchoduj²c²m s agro-

mechanikou. Budou uvedeny z§kladn² informace o spoleļnosti a jejich produktov®m port-

foliu. Jako d²lļ² c²l lze stanovit proveden² analĨzy souļasn®ho postaven² na trhu, jakoģto 

vĨchoz²ho bodu pro analĨzu konkurenceschopnosti. Na z§vŊr praktick® ļ§sti budou uvede-

ny doporuļen² s c²lem zlepġen² souļasn®ho konkurenļn²ho postaven² spoleļnosti. 

K dosaģen² hlavn²ho c²le bude vyuģito tŊchto metod: 

¶ BCG matice 

¶ SWOT analĨza 

¶ PorterŢv model pŊti konkurenļn²ch sil 

V pr§ci bude provedena BCG matice, kter§ zn§zorn² strategickou ¼spŊġnost jednotlivĨch 

obchodn²ch jednotek v produktov®m portfoliu. 

K identifikaci silnĨch a slabĨch str§nek spoleļnosti, jejich pŚ²leģitost² a eventu§ln²ch hro-

zeb bude provedena SWOT analĨza. 

Pro zjiġtŊn² intenzity s²ly jednotlivĨch konkurenļn²ch faktorŢ pŢsob²c²ch na podnik bude 

aplikov§n PorterŢv model pŊti konkurenļn²ch sil. 
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I.   TEORETICKĆ ĻĆST 

 



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta managementu a ekonomiky 12 

 

1 KONKURENCE A KONKURE NCESCHOPNOST 

ĻichovskĨ (2002, s. 13) definuje konkurenci jako otevŚenou mnoģinu konkurentŢ. Tito 

konkurenti v dan®m ļase a teritoriu konkurenļn²ho prostŚed² vytv§Śej² funkļn² multiplikaļ-

n² polyfaktorovĨ efekt, kterĨ je u vġech konkurentŢ spojen vz§jemnou interakc² silovĨch 

vektorovĨch pol². ĂKonkurenceschopnost je pozitivn² vlastnost konkurenta a jeho vĨslednĨ 

projev interakce s Śadou a spektrem konkurentŢ v konkurenļn²m prostŚed². Konkurence-

schopnost je tak faktorovĨm a vektorovĨm vĨsledkem pŢsoben² konkurenļn²ch sil konku-

rentŢ v konkurenļn²m prostŚed².ñ  

V trģn²m prostŚed² se vyskytuje trģn² konkurence. Jestli chce bĨt podnik ¼spŊġnĨ, tak jeho 

existence je podm²nŊna znalosti svĨch konkurentŢ a mus² se snaģit uspokojovat potŚeby 

svĨch z§kazn²kŢ l®pe neģ jeho konkurence. (Kincl, 2004, s. 27) 

ĂKonkurenļn² prostŚed² jako ļasovĨ Śez naġ² planetou, kde prob²h§ vz§jemn® interaktivn² 

pŢsoben² dvou ģivĨch objektŢ nebo subjektŢ (konkurentŢ), kter® se snaģ² v dan®m ļase a 

prostoru realizovat stejnou nebo podobnou ļinnost, maj² stejn® nebo podobn® c²le a pouģ²-

vaj² stejnĨch nebo podobnĨch metod k jejich dosaģen².ñ (ĻichovskĨ, 2002, s. 11) 

Kincl (2004, s. 28) uv§d², ģe podle konkurenļn²ch tlakŢ, kter® pŢsob² na spoleļnost, mŢ-

ģeme konkurenļn² aktivity rozdŊlit na konkurenci komoditn² a substituļn². 

1.1 Komoditn² konkurence 

Tento druh konkurence oznaļuje soupeŚen² mezi dodavateli, kteŚ² dov§ģ² stejnĨ druh zboģ². 

MŢģeme ji d§le dŊlit na (Kincl, 2004, s. 28): 

¶ Homogenn² konkurenci - VĨrobky si konkuruj² vŊtġinou cenou, dodac²mi ļi pla-

tebn²mi podm²nkami, ale jinak jsou totoģn® a vz§jemnŊ nahraditeln®. Neliġ² se 

vzhledem, kvalitou ani zpŢsobem vyuģit². 

¶ Heterogenn² konkurenci ï Vlastnosti vĨrobkŢ a sluģeb, vyrobenĨch dodavateli, 

jsou vĨraznŊ odliġn®.  

1.2 Substituļn² konkurence 

Dodavatel® vyr§bŊj² vĨrobky v rŢznĨch oborech, ale konkuruj² si, jelikoģ dod§vaj² sv® 

produkty stejn® skupinŊ spotŚebitelŢ. Jde o konkurenci kdy (Kincl, 2004, s. 28): 
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¶ Liġ²c² se vĨrobky slouģ² stejn®mu ¼ļelu. NapŚ. kdyģ chceme ļ²st, mŢģeme si koupit 

knihu, elektronickou knihu nebo poļ²taļ, kam si budeme knihy stahovat. 

¶ Konkurence se snaģ² zmŊnit zvyklosti spotŚebitelŢ ve prospŊch vlastn²ch vĨrobkŢ. 

¶ Podniku se daŚ² vyvinout novĨ vĨrobek a prostŚednictv² inovace uspokojuje potŚeby 

z§kazn²kŢ jinak, novŊji a l®pe.  

1.3 Identifikace konkurentŢ 

Nen² vģdy snadn® hned rozpoznat, kdo je pro firmu nejv§ģnŊjġ² konkurent. Nemus² to bĨt 

firmŊ dobŚe zn§mĨ soupeŚ, se kterĨm bojuje o z§kazn²ky uģ nŊjakĨ ļas. NŊkdy se mŢģe 

objevit firma s novou technologi², kter§ vytlaļ² souļasn® produkty. Podle jejich chov§n² 

mŢģeme sv® konkurenty zaŚadit do 4 skupin (Urb§nek, 2004, s. 160-161): 

¶ Laxn² konkurent ï TakovĨ konkurent vŢbec nereaguje na inovace u konkurenļ-

n²ch firem. MŢģe k tomu m²t rŢzn® dŢvody, jako jsou napŚ. nedostatek finanļn²ch 

prostŚedku, pŚedpoklad vŊrnosti svĨch dosavadn²ch z§kazn²kŢ nebo o konkurenci 

nev². 

¶ Vyb²ravĨ konkurent ï Reaguje jen na ļ§st aktivit, kter® zavede konkurence a na 

zbytek nereaguje. Takģe napŚ. sn²ģ² ceny za vĨrobky, ale na zvĨġen® n§klady za re-

klamu nijak nereaguje. 

¶ Konkurent tygr  ï S konkurenc² bojuje, nikdy se nevzd§v§. VĨsledkem je buŅ v²-

tŊzstv², nebo por§ģka. Reaguje rychle a pŚesnŊ kdyģ si mysl², ģe se ocit§ v ohroģen². 

NepŚ²jemnĨ soupeŚ a ne¼stupnĨ konkurent. 

¶ NevypoļitatelnĨ konkurent ï NejnepŚ²jemnŊjġ² konkurent. NŊkdy reaguje na ak-

tivity u konkurence a nŊkdy zase ne. Ani z minulĨch zkuġenost² nejde pŚedv²dat, 

jak se zachov§. Tuto strategii v dneġn² dobŊ vol² mnoho spoleļnost². DŊlaj² to z§-

mŊrnŊ, aby byly co nejv²ce neļiteln®.  

1.4 Konkurenļn² soupeŚen² 

M. E. Porter koncem devades§tĨch let minul®ho stolet² zpracoval seznam doporuļen² pro 

soupeŚen² mezi konkurenļn²mi spoleļnostmi ve tŚet²m tis²cilet² (Urb§nek, 2004, s. 168): 

1. Jasn§ vize a strategie, kterou se podnik Ś²d². 

2. DŢleģitost jedineļn® podnikov® strategie, kterou nen² moģn® okop²rovat. 
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3. Budov§n² vĨjimeļn®ho postaven² firmy jako z§kladn² c²l kaģd® podnikov® strate-

gie. 

4. Nutnost zmŊny strategie, jestliģe se zmŊn² poģadavky spotŚebitelŢ.  

5. Vyuģ²v§n² novĨch zaŚ²zen² a technologi² k udrģen² konkurenļn² vĨhody. 

6. Jistota, ģe kdyģ podnik bude m²t z§pornĨ postoj k inovac²m produktŢ, konkurence 

toho vyuģije k uskuteļnŊn² inovac². 

D§le Urb§nek (2004, s. 168) uv§d², ģe ne vģdy mus² m²t soupeŚen² s konkurenc² za c²l v²-

tŊzstv² nebo prohru, ale obvykle vede v trģn²m prostŚed² k souģit² na trhu.  

1.5 Typologie konkurence 

Mikol§ġ (2005, s. 65) uv§d², ģe konkurence se d§ taky vyj§dŚit jako souboj mezi prodejci 

nebo kupuj²c²mi totoģn®ho zboģ². Jedn§ se tedy o konkurenci napŚ²ļ trhem, kde se stŚet§v§ 

popt§vka s nab²dkou. V mikroekonomii m§ konkurence nŊkolik stupŔŢ a forem, kter® se 

od sebe v rŢznĨch aspektech liġ². D²ky trģn²m okolnostem si konkurenti na trhu konkuruj² 

reklamou, cenou atd. 

 

Obr. 1. Typologie konkurence (zdroj: Miras.cz, 2015) 

1.5.1 Konkurence mezi nab²dkou a popt§vkou 

StŚet§vaj² se tady dva protichŢdn® postoje. SpotŚebitel® chtŊj² uspokojit svou potŚebu v co 

nejvyġġ² m²Śe za co nejniģġ² cenu. VĨrobci zase chtŊj² prodat sv® zboģ² s co nejvyġġ²m zis-

kem. Aby doġlo k rovnov§ģn®mu stavu mezi nab²dkou a popt§vkou, mus² doj²t k urļit®mu 

kompromisu. ChtŊj²-li obŊ strany plnit sv® potŚeby, mŊli by se k tomuto rovnov§ģn®mu 

bodu pŚibl²ģit. (Mikol§ġ, 2005, s. 66) 

1.5.2 Konkurence na stranŊ popt§vky 

PŚedstavuje stŚet z§jmŢ jednotlivĨch spotŚebitelŢ, kteŚ² vstupuj² na trh. KaģdĨ spotŚebitel 

chce nakoupit nejv²c zboģ² za co nejmenġ² cenu a to i na ¼kor ostatn²ch spotŚebitelŢ. Je-li 
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popt§vka vyġġ² neģ nab²dka, roste vĨznam t®to konkurence, protoģe nut² vĨrobce k rŢstu 

cen. (Mikol§ġ, 2005, s. 66) 

1.5.3 Konkurence na stranŊ nab²dky 

Prvotn²m c²lem vĨrobce je maximalizace zisku. Chce toho dos§hnout prodejem co nejv²ce 

svĨch vĨrobkŢ za co nejlepġ²ch podm²nek.  DruhotnĨm c²lem je oslaben² pozice jeho kon-

kurentŢ v boji o z§kazn²ky a n§slednĨm zlepġen²m sv® pozice na trhu. VĨznam z²sk§ tato 

konkurence ve chv²li, kdy je nab²dka vŊtġ² jak popt§vka, protoģe nut² vĨrobce ke sn²ģen² 

cen. V mikroekonomii doch§z² k rozliġen² konkurence na stranŊ nab²dky na konkurenci 

cenovou ļi necenovou a na dokonalou ļi nedokonalou. (Mikol§ġ, 2005, s. 66-67) 

1.5.3.1 Cenov§ konkurence 

Jej² podstatou je pŚil§k§n² prostŚednictv²m sniģov§n² cen zboģ² co nejv²ce kupuj²c²ch, a to 

vġemi moģnĨmi zpŢsoby. Nab²dnut²m levnŊjġ²ch vĨrobkŢ mŢģe vytlaļit konkurenci z trhu. 

(Mikol§ġ, 2005, s. 67) 

1.5.3.2 Necenov§ konkurence 

Mikol§ġ (2005, s. 67) rovnŊģ tvrd², ģe v necenov® konkurenci se spoleļnost snaģ² pŚil§kat 

z§kazn²ka jinĨmi metodami neģ sniģov§n²m cen. Jde pŚedevġ²m o konkurenļn² boj, kterĨ je 

zaloģen na zvyġov§n² kvality a technick® ¼rovni vĨrobkŢ. Vyuģ²v§ se v n² napŚ. zlepġen² 

image, designu vĨrobku, vyuģit² novĨch inovac², zlepġen² servisu a zviditelnŊn² reklamy. 

VŊtġinou se v praxi podniky setk§vaj² s propojen²m obou zpŢsobŢ boje s konkurenc². Tato 

cenov§ soutŊģ je pro vĨrobce velmi vyļerp§vaj²c². Pro spotŚebitele naopak velmi vĨhodn§, 

protoģe vede ke sniģov§n² cen. VĨrobci se nŊkdy mŢģou dostat do probl®mu, kter® mnohdy 

vedou aģ k bankrotu. Ten vŊtġinou nast§v§ kvŢli necenov® konkurenci. Ta sebou nese po-

zitiva, jako jsou zlepġen² kvality vĨrobkŢ a vĨvoj novĨch inovac², ale spoleļnost se tak® 

mus² vypoŚ§dat s rŢstem n§kladŢ na vĨvoj, vĨzkum, reklamu, podporu prodeje atd. (Miko-

l§ġ, 2005, s. 67) 

1.5.3.3 Dokonal§ konkurence 

PŚedstavuje ide§ln² stav na trhu pro dalġ² ¼vahy. Na stranŊ nab²dky i popt§vky se vyskytuje 

velk® mnoģstv² konkurentŢ, kteŚ² maj² stejnĨ pŚ²stup k vĨrobn²m faktorŢm. V praxi je tato 

forma konkurence nepouģiteln§. (Mikol§ġ, 2005, s. 67) 
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1.5.3.4 Nedokonal§ konkurence 

Naopak s nedokonalou konkurenc² ve vġech jejich form§ch se d§ setkat bŊģnŊ. Rozezn§-

v§me monopoln² konkurence, oligopol a monopol (Mikol§ġ, 2005, s. 67): 

¶ Monopoln² konkurence ï Podob§ se dokonal® konkurenci. Jedn§ se o volnĨ trh, 

kde se vyskytuje jeden vĨrobek, kterĨ vyr§b² mnoho vĨrobcŢ. VĨrobky se od sebe 

ponŊkud liġ² (barva, cena). 

¶ Oligopol ï Mal§ skupina vĨrobcŢ ovl§d§ trh. ZabraŔuje pŚ²stupu ostatn²m subjek-

tŢm a mŢģe urļovat ceny t²m, ģe udrģuje pŚevahu popt§vky nad nab²dkou. Konku-

rence je v Oligopolu omezen§ a vyuģ²v§ se pŚedevġ²m necenov§ konkurence. 

¶ Monopol ï Na trhu pŢsob² jen jedna firma, kter§ nab²z² vĨrobky nebo sluģby. Ur-

ļuje ceny zboģ² a m§ nesm²rnou moc nad spotŚebitelem. 
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2 KONKURENĻNĉ STRATEGIE 

Kdyģ chtŊj² bĨt podnikatelsk® subjekty ¼spŊġn®, tak mus² z²skat urļitou konkurenļn² vĨho-

du oproti svĨm konkurentŢm. T®to konkurenļn² vĨhody se nejļastŊji snaģ² doc²lit utv§Śe-

n²m konkurenļn² strategie. T®mŊŚ kaģd§ firma konkurenļn² strategii uplatŔuje, ale najdou 

se i firmy, kter® ģ§dnou ze strategi² jakoby neuplatŔuj², ale d§ se Ś²ci, ģe se stejnŊ podle 

z§kladn²ch principŢ nŊkter® strategie chovaj². Vypracov§n²m zvolen® strategie si firmy 

urļ², jak se budou na trhu chovat a soupeŚit s konkurenc², aby dos§hli zvolenĨch c²lŢ. PŚi 

stanoven² konkr®tn² konkurenļn² strategie mus² br§t firma v potaz z§kladn² konkurenļn² 

faktory, kter® na vĨbŊr vhodnŊ zvolen® strategie pŢsob². Jsou jimi faktory vnitŚn² a vnŊjġ² 

(Urb§nek, 2004, s. 158): 

¶ VnŊjġ² faktory - patŚ² mezi nŊ technick® pŚedpoklady, ekologick® opatŚen², politic-

k§ situace, ekonomick§ ¼roveŔ zemŊ, situace v odvŊtv² apod. 

¶ VnitŚn² faktory ï sem se mŢģe zaŚadit osobn² a odborn§ ¼roveŔ lid², kteŚ² jsou 

v podniku zamŊstn§ni a siln® a slab® str§nky podniku.  

Dle Portera (1994, s. 34-35) se mŢģe konkurenļn² strategi² nazvat takov§ strategie, kter§ 

zkoum§ moģn® pŚ²leģitosti, kter® firmŊ pomohou efektivnŊji konkurovat ostatn²m spoleļ-

nostem, a t²m upevn² jej² pozici na trhu. V co nejġirġ²m pojet² se rozezn§vaj² tŚi vnitŚnŊ 

konzistentn² obecn® strategie, jenģ mohou bĨt pouģity v kombinaci nebo jednotlivŊ: 

1. Prvenstv² v celkovĨch n§kladech 

2. Diferenciace 

3. SoustŚedŊn² pozornosti 

MŢģe nastat situace, kdy se firmy rozhodnou sledovat v²ce neģ jednu z uvedenĨch strategi². 

Aby bylo vyuģit² kter®koli z uvedenĨch obecnĨch strategi² efektivn², vyģaduje pln® nasa-

zen² a podpŢrn® organizaļn² opatŚen². PŚi sledov§n² v²ce neģ jednoho hlavn²ho c²le se jejich 

¼ļinek zeslab². (Porter, 1994, s. 35) 

2.1 Prvenstv² v celkovĨch n§kladech 

Prvn² strategie, kter§ se prosadila v sedmdes§tĨch letech, kdy doġlo k popularizaci zkuġe-

nostn² kŚivky. Tato strategie se zakl§d§ na snaze dos§hnout prvenstv² v celkovĨch n§kla-

dech v odvŊtv² prostŚednictv²m funkļn²ch opatŚen² zamŊŚenĨch na dosaģen² tohoto c²le. 

Dosaģen² prvenstv² v n§kladech m§ urļit® podm²nky, kter® spoleļnost mus² dodrģovat 

(Porter, 1994, s. 35): 
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¶ Zaveden² vĨkonn®ho vĨrobn²ho zaŚ²zen² 

¶ Sledov§n² moģnost² v minimalizaci n§kladŢ vlivem zkuġenost² 

¶ DŢsledn® kontroly pŚ²mĨch a reģijn²ch n§kladŢ 

¶ Minimalizace n§kladŢ v reklamŊ, prodeji, sluģb§ch, vĨzkumu a vĨvoji 

¶ Vyvarov§n² se ¼ļtŢm z§kazn²kŢ s minim§ln²m kryt²m 

Porter (1994, s. 35-36) rovnŊģ uv§d², ģe t®matem cel® strategie je udrģet si n²zk® n§klady 

v porovn§n² s konkurenc², ale mus² se pamatovat i na kvalitu, sluģby a dalġ². Kdyģ se poda-

Ś² firmŊ dos§hnout n²zkĨch n§kladŢ, zaļne j² to pŚin§ġet ŚadŢ vĨhod. V prvn² ŚadŊ j² to za-

ļne poskytovat nadprŢmŊrn® vĨnosy v jej²m odvŊtv² bez ohledu na pŚ²tomnost vlivnĨch 

konkurenļn²ch sil. Dalġ² vĨhodou je, ģe se tak chr§n² pŚed soubojem konkurentŢ, jelikoģ j² 

kvŢli n²zkĨm n§kladŢm zŢst§v§ zisk, kterĨ konkurenti vynaloģili na boj mezi sebou. Chr§-

n² se taky proti vlivnĨm odbŊratelŢm a dodavatelŢm. U vlivnĨch odbŊratelŢ proti stlaļen² 

cen na ¼roveŔ nej¼spŊġnŊjġ²ho konkurenta a u vlivnĨch dodavatelŢ pŚin§ġej² n²zk® n§klady 

schopnost vyrovnat se s n§rŢstem vstupn²ch n§kladŢ. Dosahuje-li firma n²zkĨch n§kladŢ, 

stav² ji to do dobr® pozice v porovn§n² s konkurenty v odvŊtv². A to hlavnŊ pokud jde o 

substituty. D§ se tedy Ś²ct, ģe n²zk® n§klady chr§n² spoleļnost proti pŢsoben² vġech pŊti 

konkurenļn²ch sil. 

K dosaģen² pozice celkovĨch n²zkĨch n§kladŢ podnik mus² m²t vysokĨ pod²l na trhu nebo 

vĨhodnĨ pŚ²stup k surovin§m. Z velk®ho pod²lu na trhu plynou spoleļnosti vĨhody, jako 

jsou napŚ. moģnosti ¼spor pŚi n§kupech, po kterĨch se n§m sniģuj² n§klady. Kdyģ se spo-

leļnost ocitne v postaven² n²zkĨch n§kladŢ, plynou j² z toho zisky, kter® se mohou reinves-

tovat do novĨch zaŚ²zen² a technologi², ļ²mģ si udrģ² vedouc² postaven². (Porter, 1994, s. 

36) 

2.1.1 Rizika prvenstv² v celkovĨch n§kladech 

M§-li si spoleļnost udrģet sv§ postaven², mus² investovat do modern²ch technologi², pro-

d§vat zastaral® zaŚ²zen² a pozornŊ sledovat inovace konkurentŢ ze stejn®ho odvŊtv². Prven-

stv² v celkovĨch n§kladech je vystaveno mnoha rizikŢm, z nichģ nejv§ģnŊjġ² jsou n§sledu-

j²c² (Porter, 1994, s. 45): 

¶ Na trh vstoup² nov§ firma s jeġtŊ niģġ²mi n§klady, kter§ je schopna investovat do 

modernŊjġ²ch technologi² nebo kvalitnŊ imituje st§vaj²c² produkty. 
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¶ MŢģe nastat n§kladov§ inflace, kdy nebude spoleļnost schopna udrģet sv® n§klady 

na minimu a cenov§ odliġnost nebude takov§, aby kompenzovala povŊst konkuren-

tŢ, kteŚ² d§vaj² pŚednost strategii diferenciace. 

¶ DŚ²vŊjġ² investice jsou znehodnoceny novĨmi technologickĨmi zmŊnami. 

¶ Velk§ pozornost vŊnovan§ minimalizaci n§kladŢ, kvŢli n²ģ nen² firma schopn§ po-

ģadovanĨch zmŊn u vĨrobkŢ ļi marketingu. 

2.2 Diferenciace 

Druhou obecnou strategi² je diferenciace produktŢ nebo sluģeb, kter® jsou firmou nab²ze-

ny. Strategie diferenciace se liġ² od ostatn²ch strategi² t²m, ģe se chce odliġit od konkurence 

prostŚednictv²m nab²dky dokonalejġ²ch vĨrobkŢ. VĨrobek nesm² bĨt jednoduġe napodobi-

telnĨ. PŚi snaze o diferenciaci m§ firma vyġġ² vĨrobn² n§klady a proto vol² vyġġ² cenu vĨ-

robkŢ. Spoleļnost se soustŚed² na urļitou oblast vĨhodnou pro z§kazn²ka, kterou mŢģe bĨt 

napŚ. vynikaj²c² kvalita, servis, technologie, design a image, prodejn² s²Š atd. V nejlepġ²ch 

pŚ²padech se vĨrobek odliġuje hned v nŊkolika oblastech. Strategii mŢģeme pouģ²t tehdy, 

kdyģ maj² z§kazn²ci rŢznorod® potŚeby, oceŔuj² diferenciaci a z§roveŔ projevuj² ochotu za 

ni zaplatit. (Blaģkov§, 2007, s. 137) 

2.2.1 Rizika diferenciace 

Strategie diferenciace tak® mŢģe nabĨvat nŊkolika rizik (Porter, 1994, s. 46): 

¶ VelkĨ rozd²l v n§kladech mezi konkurenty, kteŚ² preferuj² strategii s n²zkĨmi n§-

klady a firmami se strategi² diferenciace. Z§kazn²ci mohou oģelet urļit® vlastnosti 

produktu, kterĨma se odliġuje, a vol² koupi obyļejn®ho, ale levnŊjġ²ho vĨrobku, aby 

dos§hli velkĨch ¼spor. 

¶ OdvŊtv² se st§v§ vyspŊlejġ²m a t²m doch§z² ke zdokonalen² imitace vĨrobkŢ, kter§ 

sniģuje ¼roveŔ diferenciace. 

¶ Z§kazn²kova potŚeba diferenciovan®ho produktu kles§. DŢvodem vŊtġinou bĨv§ je-

ho promyġlenŊjġ² chov§n² na trhu. 

2.3 SoustŚedŊn² pozornosti 

Posledn² obecnou strategi² je soustŚedŊn² pozornosti na urļitĨ segment trhu. Zat²mco pŚed-

choz² dvŊ strategie se zamŊŚovaly na cel® odvŊtv², tato strategie se soustŚeŅuje jen na jej² 

ļ§st. Vych§z² z pŚedpokladu, ģe dan§ firma mŢģe slouģit zvolen® ļinnosti l®pe neģ firma, 



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta managementu a ekonomiky 20 

 

kter§ se soustŚed² na ġirġ² z§bŊr ļinnost². VĨsledkem se tak st§v§, buŅ ģe firma dos§hne 

diferenciace, protoģe slouģ² sv®mu c²li l®pe neģ ostatn², nebo dos§hne prvenstv² v celko-

vĨch n§kladech pŚi t®to ļinnosti. MŢģe se tak® st§t, ģe dos§hne oboj²ho.  Pokud jde o dosa-

ģen² celkov®ho pod²lu na trhu, tak tato strategie v sobŊ skĨt§ urļit§ omezen². Jej²m dŢsled-

kem v mnoha pŚ²padech bĨv§ kompromis mezi ziskovost² a objemem produkce. StejnŊ 

jako u strategie diferenciace produktu. (Porter, 1994, s. 38-40) 

2.3.1 Rizika soustŚedŊn² pozornosti 

Dle Portera (1994, s. 46-47) se spoleļnost u soustŚedŊn² pozornosti mŢģe setkat s jinou 

Śadou rizik: 

¶ Rozd²ly v n§kladech mezi firmami, kter® se soustŚed² na cel® odvŊtv² a firmami, 

kter® se soustŚed² jen na d²lļ² c²le, se zvŊtġ² tak, ģe vĨhody, kter® firmŊ pŚin§ġelo 

sledov§n² d²lļ²ho c²le, jsou eliminov§ny. 

¶ UvnitŚ strategick®ho c²le spoleļnosti naleznou konkurenti d²lļ² c²le, kterĨm se za-

ļnou vŊnovat. Znehodnot² tak soustŚedŊn² pozornosti dan® firmy. 

¶ Z¼ģ² se rozd²ly v poģadovanĨch produktech mezi trhem jako takovĨm a strategic-

kĨmi c²ly.  

2.4 Konkurenļn² vĨhoda 

Konkurenļn² vĨhoda vych§z² z uģitn® hodnoty, kterou vytv§Ś² podnik pro sv® z§kazn²ky. 

Kdyģ podnik vlastn² konkurenļn² vĨhodu, znamen§ to, ģe m§ urļitou vĨhodu oproti konku-

renci a je schopnĨ l®pe konkurovat jinĨm prodejcŢm ļi vĨrobcŢm. Tato vĨhoda mŢģe na-

bĨvat rŢznĨch forem a d§ se mŊŚit a srovn§vat. Konkurenļn² vĨhodou mŢģe bĨt napŚ²klad 

pŚi poskytov§n² vĨrobku za vyġġ² cenu, poskytnut² zvl§ġtn²ch vĨhod pŚi koupi tohoto pro-

duktu nebo poskytnut² niģġ²ch cen u vĨrobkŢ, kter® m§ podnik s konkurenc² srovnateln®. 

(Urb§nek, 2004, s. 168-169)  

Urb§nek (2004, s. 169) d§le uv§d², ģe dŢleģitou roli v problematice konkurenļn²ch vĨhod a 

nevĨhod hraj² zamŊstnanci firmy. Velkou konkurenļn² nevĨhodou jsou ġpatnŊ motivovan² 

a nespokojen² zamŊstnanci na manaģerskĨch pozic²ch. Kdyģ se zvyġuj² konkurenļn² vĨho-

dy manaģerŢ, tak se ruku v ruce zvyġuj² i konkurenļn² vĨhody cel® spoleļnosti.  
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3 BCG MATICE  

BCG matici vytvoŚila firma Boston Consulting Group, aby pomohla firm§m analyzovat 

jejich obchodn² jednotky a vĨrobkov® Śady. Matice se vŊnuje strategick® ¼spŊġnosti a zn§-

zorŔuje 4 kvadranty, do kterĨch jsou vĨrobky pŚid§v§ny na z§kladŊ dvou aspektŢ (Blaģko-

v§, 2007, s. 143; Urb§nek, 2004, s. 215): 

1. JakĨ je relativn² pod²l produktu na trhu 

2. Jak® je tempo rŢstu trhu  

Tempo rŢstu trhu bĨv§ zn§zornŊno v procentech na vertik§ln² ose. Vyznaļuje n§rŢst trģeb 

u kaģd®ho produktu. Vyġġ² trģby jsou spojeny s rŢstem trhu. Kdyģ jsou vyġġ² trģby, trh tak® 

roste, a kdyģ roste trh, tak trģby rostou s n²m. Jak je vidŊt na obr§zku n²ģe, vertik§ln² osa 

tempa rŢstu trhu je rozdŊlena na dvŊ ļ§sti od 0 do 20%. V praxi mŢģe tempo rŢst trhu na-

bĨvat vyġġ²ch i z§pornĨch hodnot. U z§pornĨch hodnot se vŊtġinou jedn§ o hodnoty 

v intervalu od 0 do -5. Mezi vysokĨm a n²zkĨm tempem rŢstu se ud§v§ hranice, kter§ ļin² 

10%. (Jakub²kov§, 2013, s. 133-134) 

Dle Jakub²kov® (2013, s. 134) je na horizont§ln² ose sledov§n relativn² trģn² pod²l, kterĨ je 

zn§zornŊn logaritmickou stupnic² s krajn²mi body 10 a 0,1. Tyto krajn² body znamenaj² 

buŅ to, ģe podnikatelsk§ jednotka m§ u produktu desetkr§t vŊtġ² trģby neģ jej² nejvĨznam-

nŊjġ² konkurent, nebo m§ jen desetiprocentn² trģby v porovn§n² s t²m samĨm konkurentem. 

StejnŊ jako u vertik§ln² osy i u horizont§ln² osy je uveden miln²k znaļ²c² vysokou a n²zkou 

hodnotu. U relativn²ho trģn²ho pod²lu je touto hodnotou 1, kter§ vyjadŚuje vyrovnanost 

mezi relativn²mi pod²ly podnikatelsk® jednotky a konkurenta.  

 

Obr. 2. BCG matice (Zdroj: STRATEG.cz, 2008) 

Tento model je zaloģen na myġlence, ģe ļ²m rychleji roste trh produktu nebo ļ²m je vyġġ² 

trģn² pod²l produktu, t²m je to pro naġi firmu lepġ². VĨrobek mŢģe bĨt v matici um²stŊn do 
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ļtyŚech kvadrantŢ, kter® vypov²daj² o tvorbŊ nebo spotŚebŊ finanļn²ch prostŚedkŢ na jed-

notliv® vĨrobky. (Blaģkov§, 2007, s. 144)  

BCG skupina vych§z² z pŚedpokladu, ģe kaģdĨ vĨrobek mus² patŚit do jednoho kvadrantu a 

pŚiŚadila kvadrantŢm specifick® n§zvy: Otazn²ky, HvŊzdy, Dojn® kr§vy a Psi. (Jakub²kov§, 

2013, s. 134) 

¶ Otazn²ky ï VĨrobky s n²zkĨm trģn²m pod²lem, ale pŢsob²c² na rychle rostouc²m 

trhu. Tyto vĨrobky vykazuj² ġanci prosadit se mezi konkurenc² na trhu, ale potŚebu-

j² k tomu velk® finanļn² prostŚedky. Jsou velmi nestabiln². Mohou bĨt ziskov®, ale 

podnik se s nimi mŢģe dostat i do ztr§ty. Je ot§zkou managementu, jestli bude cht²t 

do tohoto vĨrobku investovat v²ce penŊģn²ch prostŚedkŢ, aby zes²lil jeho trģn² po-

d²l. (Jakub²kov§, 2013, s. 135) 

¶ HvŊzdy ï produkty, kter® maj² vysokĨ relativn² trģn² pod²l na rychle rostouc²m tr-

hu. Jsou jimi otazn²ky, jakmile se stanou ¼spŊġnĨmi. U hvŊzd je potŚeba vynaloģen² 

velkĨch finanļn²ch prostŚedkŢ, aby si udrģely svou pozici. Jsou hlavn²m zdrojem 

zisku podniku. Po zpomalen² tempa rŢstu trhu pod 10% se postupnŊ st§vaj² dojnĨ-

mi kr§vami. 

¶ Dojn® kr§vy ï dle Jakub²kov® (2013, s. 135) jsou dojn® kr§vy vĨrobky na m²rnŊ 

rostouc²ch trz²ch s vysokĨm trģn²m pod²lem. Jsou dŢleģitĨm zdrojem finanļn²ch 

prostŚedkŢ pro firmu a zabezpeļuj² ostatn² skupiny, hlavnŊ hvŊzdy. Vytv§Śej² v²ce 

finanļn²ch prostŚedkŢ, neģ je do nich zpŊt investov§no, k udrģen² jejich trģn²ho po-

d²lu. U dojnĨch krav je potŚeba myslet na jejich malou ģivotnost, protoģe se vysky-

tuj² na trz²ch, kde je jen mal§ nadŊje na pŚijatelnĨ pŚ²rŢst popt§vky po vĨrobc²ch. 

Firemn² management se snaģ² tyto dojn® kr§vy chr§nit, protoģe jsou zdrojem finan-

cov§n² dividend placenĨch akcion§ŚŢm, ¼rokŢ za ciz² kapit§l atd. 

¶ Psi ï produkty, kter® maj² n²zkĨ relativn² trģn² pod²l a z§roveŔ pŢsob² na trz²ch 

s n²zkĨm tempem rŢstu. Tyto vĨrobky sice vykazuj² ¼ļetn² zisk, ale vġechny zisky, 

kter® vydŊlaj², se mus² zp§tky investovat, aby si udrģeli jejich relativn² trģn² pod²l. 

Firma se mus² rozhodnout, zda chce jejich vĨrobu sn²ģit nebo ¼plnŊ zruġit. MŢģe se 

tak® rozhodnout investovat do radik§ln²ch zmŊn v jejich postaven² na trz²ch nebo 

pŚesunout vĨrobu na nadŊjnŊjġ² trhy. (Jakub²kov§, 2013, s. 135-136) 
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4 SWOT ANALħZA 

Dle Kotlera a Kellera (2007, s. 30) je SWOT analĨza celkov® hodnocen² silnĨch a slabĨch 

str§nek, pŚ²leģitost² a hrozeb spoleļnost². Skl§d§ se z analĨzy vnitŚn²ho a vnŊjġ²ho prostŚe-

d². 

KonstrukļnŊ se analĨza skl§d§ ze ļtyŚ kvadrantŢ, kter® nesou anglick® n§zvy, jejichģ zaļ²-

naj²c² p²smena jsou obsaģeny v n§zvu analĨzy. TŊmito kvadranty jsou (Urb§nek, 2004, s. 

214): 

¶ Strengths (siln® str§nky) 

¶ Weaknesses (slab® str§nky) 

¶ Opportunities (pŚ²leģitosti) 

¶ Threats (hrozby) 

ProstŚednictv²m t®to analĨzy se podnik snaģ² zkoumat intern² a extern² analĨzu podniku. V 

intern² analĨze se pokouġ² rozeznat siln® a slab® str§nky spoleļnosti. U extern² analĨzy 

odhaduje, jak® m§ firma pŚ²leģitosti a tak® naopak, kde na ni ļ²haj² hrozby. (Urb§nek, 

2004. s. 214) 

 

Obr. 3. SWOT analĨza (Zdroj: Vlastn² 

zpracov§n²) 

¶ Siln® str§nky: Truļka (2013, s. 73) definuje siln® str§nky spoleļnosti jako urļitou 

pŚevahu, kterou m§ jejich produkt nebo nab²dka ve srovn§n² s konkurenc². Tato 

pŚevaha bĨv§ d§na lepġ²mi charakteristikami a vlastnostmi sortimentu, kterĨ tak 

uspokojuje potŚeby z§kazn²ka l®pe neģ je tomu u konkurence. 

¶ Slab® str§nky: Slabiny jsou opakem silnĨch str§nek a mohou jimi bĨt napŚ. slab® 

str§nky produktu z technologick®ho hlediska ļi nedostatky v organizaci prodeje a 

vĨroby. Znalost vlastn²ch slabin je v Ś²zen² firmy velmi dŢleģit§, protoģe dovol² 
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firmŊ zdravŊ riskovat a nemus² m²t pŚehnan® starosti. Naopak kdyģ slabiny nezn§, 

mŢģe dŊlat neuv§ģen® a riskantn² kroky, kter® v dŢsledku mohou m²t fat§ln² dopad. 

(Truļka, 2013, s. 75)) 

¶ PŚ²leģitosti: Daj² se oznaļit, jako nevyuģit® extern² faktory, kter® pŢsob² na pro-

dukt. S jejich vyuģit²m stoup§ rŢst a lepġ² vyuģit² zdrojŢ, kter® jsou k dispozici. 

Vyuģit²m tŊchto pŚ²leģitost² se podnik dost§v§ do vĨhody vŢļi sv® konkurenci. Mu-

s² je vġak nejdŚ²ve rozpoznat, aby pak n§slednŊ byl schopnĨ je vyuģ²t. (Blaģkov§, 

2007, s. 156) 

¶ Hrozby: Na rozd²l od pŚ²leģitost² jsou hrozby oznaļov§ny jako negativn² vnŊjġ² 

faktory. Mezi nejtypiļtŊjġ² hrozby mŢģeme zaŚadit vstup novĨch konkurentŢ na trh, 

technologickĨ n§skok naġich konkurentŢ nebo daŔov® zat²ģen². Spoleļnost mus² 

velmi rychle reagovat, aby je stihla minimalizovat nebo ¼plnŊ zneġkodnit. (Blaģko-

v§, 2007, s. 156; Truļka, 2013, s. 78) 

Smyslem cel® SWOT analĨzy je tedy identifikovat vġechny vĨznamn® intern² a extern² 

faktory, kter® pŢsob² na vĨrobek nebo na obchodn² nab²dku. Tyto faktory se posoud² podle 

jejich z§vaģnosti a vĨznamnosti a navrhne se strategie, kterou by se mŊl podnik d§t, aby 

doġlo k minimalizaci slabĨch str§nek a hrozeb a vyuģit² silnĨch str§nek a pŚ²leģitost² 

k zisku vĨhody pŚed konkurenc². (Truļka, 2013, s. 78) 
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5 PORTEROVA ANALħZA PŉTI KONKURENĻNĉCH SIL 

Porterovu analĨzu vymyslel v roce 1979 profesor Michael Eugene Porter z Harvard 

Business School. VŊnoval se pŚedevġ²m vnŊjġ²m sil§m, kter® pŢsob² na podnik§n² firem. 

Definoval tedy 5 konkurenļn²ch sil, mezi kter® zaŚadil konkurenļn² rivalitu, hrozbu vstupu 

novĨch konkurentŢ na trh a hrozbu vzniku substitutŢ, s²lu odbŊratelŢ a s²lu prod§vaj²c²ch. 

(BusinessVize.cz, 2011) 

 

Obr. 4. PorterŢv model (zdroj: BusinessInfo.cz, 2007) 

5.1 Konkurenļn² rivalita 

Konkurenļn² rivalitou se rozum² soutŊģivost mezi st§vaj²c²mi podniky v mikrookol². Kdyģ 

je tato rivalita slab§, podniky si mohou urļovat vĨġi ceny za produkty a zvŊtġit si t²m zisk. 

Nastane-li vġak situace, kdy je tato rivalita velk§, doch§z² k cenov® v§lce, kter§ zesiluje 

rivalitu. Tato cenov§ v§lka sniģuje vĨnos a ziskovost u prodeje. V rozsahu rivality mezi 

podniky rozhoduj² tŚi faktory (Dedouchov§, 2001, s. 19): 

¶ Struktura mikrookol² ï je urļena velikost² podnikovĨch pod²lŢ na trhu v dan®m 

mikrookol². Ve struktuŚe dan®ho okol² se rozliġuj² dva druhy uspoŚ§d§n² a to atomi-

zovan® a konsolidovan® mikrookol².  

Atomizovan® mikrookol² je charakteristick® velkĨm mnoģstv²m malĨch a stŚedn²ch 

podnikŢ bez ¼ļasti ģ§dn®ho podniku, kterĨ by jim v®vodil. Podnik se tady setk§vaj² 

s n²zkĨmi vstupn²mi bari®rami a malou diferenciac² produktŢ. Kdyģ je velk§ po-

pt§vka a vysokĨ zisk, tak n²zk® vstupn² bari®ry zpŢsobuj² velkĨ pŚ²val novŊ vstupu-

j²c²ch konkurentŢ. Doch§z² k pŚebytku kapacity, podniky zaļ²naj² sniģovat ceny a 
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doch§z² k cenov® v§lce, kter§ ļasto konļ² bankrotem. Nejlepġ² strategi² pro podniky 

se jev² minimalizace n§kladŢ. 

V konsolidovan®m okol² je chov§n² a intenzita konkurence m®nŊ pŚedv²dateln§. 

PŚevl§d§ tady z§vislost jednoho podniku na druh®m. Kdyģ napŚ²klad jeden podnik 

sn²ģ² ceny svĨch produktŢ, je nucen druhĨ podnik tak® sn²ģit ceny pŚi zachov§n² 

kvality. MŢģe doj²t i k tomu, ģe konkurenti budou stlaļovat ceny st§le dolŢ a tak 

sniģovat zisk mikrookol². Kdyģ se podniky ocitnou na hranici cenov® v§lky, konku-

ruj² si vŊtġinou necenovĨmi faktory (vzhled, kvalita). Toto chov§n² sniģuje pravdŊ-

podobnost vzniku cenov® v§lky. (Dedouchov§, 2001, s. 19-21) 

¶ Popt§vkov® podm²nky ï Dalġ²m faktorem, kterĨ pŢsob² v mikrookol² je popt§vka. 

Kdyģ popt§vka roste, zvŊtġuje se trh buŅ t²m ģe pŚibĨv§ z§kazn²kŢ, nebo z§kazn²ci 

nakupuj² produkty ve vŊtġ² m²Śe. Firmy nepotŚebuj² ub²rat ostatn²m spoleļnostem 

ļ§st trhu, aby dos§hly vyġġ²ho obratu. PŚi rostouc² popt§vce se mŢģe zvŊtġit pod²l 

firmy na trhu. Naopak probl®m nast§v§ u klesaj²c² popt§vky. Pokles popt§vky mŢģe 

nastat ¼bytkem z§kazn²kŢ nebo t²m, ģe zaļnou danĨ produkt nakupovat m®nŊ. Pod-

niky se snaģ² udrģet svou ziskovost a pod²l na trhu. Kdyģ popt§vka kles§ tak firmy 

dos§hnou rŢstu jen, kdyģ obsad² ļ§st trhu konkurentŢm. Toto poļ²n§n² vede k ros-

touc² rivalitŊ a vŊtġ² konkurenci. 

VĨstupn² bari®ry ï kdyģ popt§vka zaļne klesat, jsou velkou hrozbou pro firmy 

vĨstupn² bari®ry. Mezi takov® bari®ry, kter® jsou spoleļn® pro vġechny podniky, 

patŚ² napŚ. investice do strojŢ, kter® nemohou bĨt prod§ny, sentiment§ln² dŢvody, 

kvŢli nimģ podnik nechce vystoupit z mikrookol² nebo rozd²ln® strategick® vztahy 

uvnitŚ podniku mezi podnikatelskĨmi jednotkami, kdy pokles popt§vky v jednom 

segmentu mikrookol² znamen§ n§rŢst popt§vky v jin®m segmentu. (Dedouchov§, 

2001, s. 21) 

5.2 Hrozba vstupu novĨch konkurentŢ 

 Porter (1994, s. 7) uv§d², ģe novŊ vstupuj²c² spoleļnosti se snaģ² z²skat pod²l na trhu. Pro 

splnŊn² sv®ho c²le velmi ļasto vynakl§daj² velk® zdroje. Takov® chov§n² firmu nut² ke sn²-

ģen² ceny za vĨrobky nebo k zvĨġen² n§kladŢ. T²m doch§z² ke sn²ģen² ziskovosti firem. 

NovŊ vstupuj²c² firmy se ale mus² vyrovnat s pŚek§ģkami vstupŢ, kter® pŢsob² v kombinaci 

s chov§n²m st§vaj²c²ch podnikŢ. Kdyģ nastane r§zn§ reakce st§vaj²c²ch podnikŢ na vstup 
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nov®ho konkurenta, nebo kdyģ jsou pŚek§ģky vstupŢ vysok®, je pravdŊpodobnost vstupu 

nov® firmy n²zk§. Rozezn§v§ se ġest pŚek§ģek pro vstup novĨch konkurentŢ: 

1. Đspory z rozsahu ï Jedn§ se o ¼sporu v jednotk§ch produkce za urļit® obdob², pŚi 

n§rŢstu celkov®ho objemu produkce. S takto z²skanĨmi ¼sporami se d§ setkat ve 

vġech oblastech podnik§n² (vĨroba, marketing, prodejn² s²Š, distribuce, n§kup atd.). 

Pro novŊ vstupuj²c² firmy je tato pŚek§ģka velmi citeln§ a neģ§douc², protoģe to pro 

nŊ znamen§ buŅ vstoupit do odvŊtv² s velkĨm celkovĨm objemem produkce a pŚi-

pravit se na reakci dosavadn²ch firem v odvŊtv² nebo vstoupit s malĨm objemem 

produkce, ale to je pro nŊ cenovŊ nevĨhodn®. (Porter, 1994, s. 7-9) 

2. Diferenciace produktu ï NovŊ vstupuj²c² firmy musej² pŚekonat vŊrnost z§kazn²-

kŢ ke st§vaj²c²m firm§m. Tuto vŊrnost si firmy z²skaly reklamou, servisem, rozd²l-

nost² v produkce nebo t²m ģe s produktem pŚiġli na trh jako prvn². NovŊ vstupuj²c² 

firmy mus² pŚil§kat z§kazn²ky na svou stranu a k tomu potŚebuj² vysok® vĨdaje. 

Obvykle tak® doch§z² k poļ§teļn²m ztr§t§m a prolomen² vŊrnosti z§kazn²kŢ tak® 

vyģaduje delġ² ļas. Investice do nov® znaļky jsou tedy velmi riskantn². (Porter, 

1994, s. 9) 

3. Kapit§lov§ n§roļnost ï Tato pŚek§ģka poļ²t§ s nutnost² investovat mnoho financ² 

do poļ§teļn²ch vĨdajŢ. Velmi riskantn² bĨvaj² investice do reklamy a na vĨzkum a 

vĨvoj. Mus² se poļ²tat i s poļ§teļn²mi ztr§tami. Velk® podniky, kter® mohou proni-

kat do jak®hokoliv odvŊtv², kvŢli dostatku zdrojŢ s kapit§lovou n§roļnosti aģ tak® 

probl®my nemaj². Existuj² vġak odvŊtv², kter® jsou velmi kapit§lovŊ n§roļn® (tŊģba 

ropy), coģ pŚedznamen§v§ minimum novŊ vstupuj²c²ch konkurentŢ. 

4. PŚechodov® n§klady ï Jsou to n§klady, kter® vynakl§d§ kupuj²c², kdyģ pŚech§z² 

od jednoho dodavatele ke druh®mu. Do t®to skupiny se poļ²taj² napŚ²klad n§klady 

na pŚeġkolen², n§klady na zmŊnu designu, n§klady k otestov§n² nov®ho zdroje 

apod. Pokud tyto n§klady jsou pŚ²liġ vysok®, mus² novŊ vstupuj²c² firma sn²ģit cenu 

nebo zvĨġit kvalitu vĨrobku. (Porter, 1994, s. 8-9) 

5. PŚ²stup k distribuļn²m kan§lŢm ï NovŊ vstupuj²c² firma mus² naj²t zpŢsob, jak 

sv® produkty distribuovat z§kazn²kŢm. Jelikoģ pŚirozen® distribuļn² kan§ly uģ jsou 

obsazen® st§vaj²c²mi firmami, mus² naj²t zpŢsob jak se mezi nimi prosadit, i kdyģ j² 

zpoļ§tku klesne zisk (spoleļn§ reklama). Tato pŚek§ģka je pro novŊ vstupuj²c² fir-

my nŊkdy tak vysok§, ģe jsou nuceny si zakl§dat vlastn² distribuļn² kan§ly. DŢvo-
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dem jsou velmi dobr® kontakty st§vaj²c²ch spoleļnost² s distributorskĨmi kan§ly, 

zaloģen® na dlouholet® spolupr§ci. (Porter, 1994, s. 10-11) 

6. N§kladov® znevĨhodnŊn² nez§visl® na rozsahu ï nehledŊ na ¼spory z rozsahu, 

novŊ zav§dŊn® firmy nemohou dos§hnout tak n²zkĨch n§kladŢ, jako maj² st§vaj²c² 

firmy. St§vaj²c²m firm§m pom§h§ nŊkolik vĨhodnĨch faktorŢ (Porter, 1994, s. 11-

12): 

¶ Maj² produkt chr§nŊn patentem nebo know-how produktu. 

¶ VĨhodn§ poloha a vĨhodnĨ pŚ²stup k surovin§m, kterĨ je podpoŚen smlou-

vami o dod§vk§ch s dodavateli, kter® uzav²rali, kdyģ byla menġ² popt§vka 

za vĨhodnŊjġ² ceny. 

¶ Zkuġenosti pracovn²kŢ firmy, d²ky nimģ klesaj² n§klady, a jejich pr§ce je 

tak efektivnŊjġ². Tato vĨhoda je nejdŢleģitŊjġ² v odvŊtv²ch s vysokou prac-

nost². NovŊ zav§dŊn® firmy, kter® nemaj² zkuġenosti, budou m²t vyġġ² n§-

klady. Budou nabĨvat ztr§ty, coģ se projev² i v cenŊ. Oproti tomu st§vaj²c² 

firmy se zkuġenostmi budou m²t niģġ² n§klady a tak mohou investovat do 

nov® technologie. 

7. Vl§dn² politika ï Vl§da mŢģe rŢznĨmi zpŢsoby omezit vstup novĨch firem do od-

vŊtv². TakovĨmi n§stroji vl§dn² politiky je napŚ²klad omezen² pŚ²stupu k surovin§m 

ļi udŊlen² licence. Tyto vl§dn² n§stroje mohou bĨt i v²ce skryt®. Vl§da mŢģe db§t 

na ekologii, a proto zavede pŚedpisy o zneļiġtŊn² ovzduġ² a vod. Tak® naŚ²zen² zvĨ-

ġ² velikost potŚebn®ho kapit§lu novŊ zav§dŊn® firmy, kterĨ je potŚebnĨ pro vstup do 

odvŊtv². Vl§da mŢģe tak® zpŚ²snit pŚedpisy na testov§n² produkce nebo vystavit 

bezpeļnostn² a technick® pŚedpisy. Vġude to souvis² s n§rŢstem kapit§lovĨch n§-

kladŢ. (Porter, 1994, s. 13) 

5.3 Tlak ze strany substitutŢ 

Firmy nesoutŊģ² jen s firmami ve stejn®m odvŊtv², ale i s tŊmi, kter® vyr§bŊj² substituty 

v jinĨch odvŊtv²ch. Tyto substituty urļuj² cenov® stropy a t²m omezuj² vĨnosnost produktŢ. 

Substituty jsou vĨrobky, kter® splŔuj² stejnou funkci jako n§ġ vĨrobek. Tyto substituty se 

mus² identifikovat, aby se firma mohla cenovŊ zaŚ²dit. V boji vŢļi substitutŢm mŢģe j²t 

nŊkdy i o kolektivn² spolupr§ci odvŊtv². Kdyģ reklama jedn® firmy si nedok§ģe upevnit 

pozici vŢļi substitutu, tak kolektivn² reklama vġech podnikatelŢ mŢģe postaven² produktu 
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vŢļi substitutŢm vĨraznŊ pos²lit. NejnebezpeļnŊjġ² jsou dva druhy substitutŢ (Porter, 1994, 

s. 23-24): 

¶ ty, kter® maj² zlepġuj²c² se cenovou pozici a pŚibliģuj² se t²m odvŊtv² 

¶ substituty, kter® poch§z² z odvŊtv² s vysokou ziskovost²  

5.4 Vyjedn§vac² s²la odbŊratelŢ 

OdbŊratel® chtŊj² nakupovat za co nejniģġ² cenu, ale s vysokou kvalitou a propracovanĨm 

servisem. Takov® chov§n² zvyġuje n§klady, sniģuje ziskovost odvŊtv² a stav² konkurenty 

proti sobŊ. S²la kupuj²c²ch je vŊtġ² za urļitĨch podm²nek (Porter, 1994, s. 25-27):  

¶ Kdyģ odbŊratel kupuje velkou ļ§st dodavatelovi produkce. TakovĨ odbŊratel je pro 

dodavatele velmi dŢleģitĨ. 

¶ Kdyģ odbŊratel nakupuje velk® mnoģstv² produktŢ, kter® znamenaj² vŊtġinu jeho 

n§kladŢ. OdbŊratel je tady n§chylnĨ jednat o sn²ģen² ceny. Jestliģe mnoģstv², kter® 

odbŊratel nakupuje, pro nŊho neznamen§ vŊtġinu jeho n§kladŢ, tak na jedn§n² o ce-

nŊ je m®nŊ citlivĨ. 

¶ Jestliģe je odbŊratel o vġem informov§n. Kdyģ zn§ pŚesn® ¼daje o popt§vce, trģn²ch 

cen§ch atd. Posiluje to jeho vyjedn§vac² schopnost a mŢģe tedy zatlaļit na sn²ģen² 

ceny nebo pŚej²t ke konkurenci.  

¶ OdbŊratel® mohou tak® pohrozit dodavatelŢm, ģe si vĨrobky zaļnou vyr§bŊt sami. 

Ļin² tak kvŢli dojmu, ģe ceny dodavatelŢ jsou pŚ²liġ vysok® a vlastn² vĨroba by jich 

vyġla levnŊji. 

¶ Kdyģ mohou odbŊratel® nakupovat od nŊkolika spoleļnost² souļasnŊ. (Dedoucho-

v§, 2001, s. 22) 

5.5 Vyjedn§vac² s²la dodavatelŢ 

Siln² dodavatel® mohou pohrozit odbŊratelŢm, ģe zvĨġ² cenu nebo sn²ģ² kvalitu dod§va-

nĨch produktŢ. ObŊ dvŊ situace vedou ke sn²ģen² vĨnosnosti. Naopak u slabĨch dodavatelŢ 

si mohou podniky navĨġit cenu nebo ģ§dat lepġ² kvalitu statkŢ. StejnŊ jako odbŊratel® jsou 

podle Portera i dodavatel® silnŊjġ² za urļitĨch podm²nek (Dedouchov§, 2001, s. 22): 

¶ Kdyģ existuje m§lo substitutŢ u produktŢ, kter® dodavatel prod§v§.  

¶ Jestliģe odvŊtv², kde firma podnik§, nen² pro dodavatele dŢleģit®. Dodavatel nen² 

nucen zlepġovat kvalitu svĨch vĨrobkŢ nebo sniģovat cenu. 
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¶ Kdyģ je podnik z§vislĨ na sv®m dodavateli. MŢģe k tomu doj²t tehdy, kdyģ jsou 

dodavatel® velmi diferencov§ni. Pro podnik by bylo velmi drah® pŚej²t od jednoho 

dodavatele ke druh®mu. (Porter, 1994, s. 28) 
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II.   PRAKTICKĆ ĻĆST 
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6 PřEDSTAVENĉ SPOLEĻNOSTI 

Firma PRODAG Zl²n, s.r.o. je rodinn§ firma, kter§ se prezentuje pŚes 22 let na trhu se ze-

mŊdŊlskou, lesn² a komun§ln² technikou. Nab²z² ġirokou ġk§lu strojŢ pro sadaŚe, vinaŚe a 

¼drģbu sportovn²ch ploch. Logo spoleļnosti viz pŚ²loha I. Firma vyr§b² komun§ln² rozme-

tadla pro zimn² posyp, rozmetadla umŊlĨch hnojiv, ploġn® postŚikovaļe do zemŊdŊlstv² a 

rŢzn® speci§ly pro sportovn² plochy, golf, pŊstov§n² v§noļn²ch stromkŢ, ģeleznice, ¼drģbu 

tramvajovĨch trat², ¼drģbu d§lnic a silnic apod. Spoleļnost se tak® vŊnuje dovozu zemŊdŊl-

sk® techniky ze zahraniļ². Jsou akreditovanĨmi dovozci traktorŢ Tuber do ĻR a nab²zej² i 

traktory Belarus, Yanmar a Solis. PŚev§ģnŊ ze slovinskĨch firem dov§ģej² mulļovaļe, ġt²-

paļe dŚeva bal²ļky dŚ²v², lanov® navij§ky, lisy na ovoce, obraceļe a shrnovaļe p²ce, sec² 

stroje, rotav§tory, vleky 2t, 3t a 4t, rosiļe a ploġn® postŚikovaļe. (prodag.cz, 2015) 

6.1 Z§kladn² ¼daje o firmŊ 

Datum z§pisu:  6. 10. 1992 

S²dlo:   Zl²n ï PŚ²luky, Obeciny XVIII 4180, PSĻ 76001  

Identifikaļn² ļ²slo:  469 75 519 

Pr§vn² forma:   Spoleļnost s ruļen²m omezenĨm 

Jednatel®:   XY, dat. nar. 5. Srpna 1947 

Zl²n - PŚ²luky, Obeciny XVIII  4180, PSĻ 76001 

Den vzniku funkce: 6. Ś²jna 1992 

YZ, dat. nar. 25. ļervna 1974 

Doln² 2289, 760 01 Zl²n 

Den vzniku funkce: 15. Ś²jna 2012 

ZpŢsob jedn§n²: Jm®nem spoleļnosti jedn§ a podepisuje jednatel. 

Spoleļn²ci:  XY, dat. nar. 5. Srpna 1947 

Zl²n - PŚ²luky, Obeciny XVIII  4180, PSĻ 76001 

Vklad:  105 000,- Kļ 

Splaceno: 100% 

Obchodn² pod²l: 100% 
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Z§kladn² kapit§l: 105 000 Kļ (justice.cz, 2015) 

6.2 PŚedmŊt podnik§n² 

¶ ZprostŚedkov§n² velkoobchodu a velkoobchod v zastoupen² 

¶ Velkoobchod a maloobchod; opravy a ¼drģba motorovĨch vozidel 

¶ PodpŢrn® ļinnosti pro rostlinnou vĨrobu 

¶ Kov§n², lisov§n², raģen², v§lcov§n² a protlaļov§n² kovŢ; pr§ġkov§ metalurgie 

¶ VĨroba z§mkŢ a kov§n² 

¶ VĨroba zemŊdŊlskĨch a lesnickĨch strojŢ 

¶ ZpracovatelskĨ prŢmysl j. n. 

¶ Opravy a ¼drģba motorovĨch vozidel, kromŊ motocyklŢ 

¶ Skladov§n² 

¶ Technick® zkouġky a analĨzy 

¶ Ļinnosti v oblasti pron§jmu a operativn²ho leasingu 

6.3 Historie spoleļnosti 

Firma PRODAG Zl²n s.r.o. je rodinn§ firma a byla zaloģena tŚemi spoleļn²ky. BŊhem roku 

dva spoleļn²ci odstoupili a zbyl jeden jednatel, kterĨ je z§roveŔ majitelem. PŚi zaloģen² ve 

firmŊ pracovali dva zamŊstnanci a postupem ļasu se poļet zvĨġil na nynŊjġ²ch deset za-

mŊstnancŢ, viz bl²ģe v organizaļn² struktuŚe v pŚ²loze II. Podnik za sv®ho pŢsoben² na trhu 

tŚikr§t mŊnil sv® s²dlo kvŢli rostouc²m poģadavkŢm n§jemn²kŢ. PŚedchoz² s²dla firmy se 

nach§zely ve Zl²nŊ, HoleġovŊ a Fryġt§ku. V roce 2007 se spoleļnosti podaŚilo koupit po-

zemek v Lipt§lu pobl²ģ Zl²na, kde PRODAG s²dl² dodnes, viz pŚ²loha III. Prvn² program 

firmy byl zaloģen na prodeji aplikaļn² techniky, kam mŢģeme zaŚadit prodej postŚikovaļŢ 

a rozmetadel. Po pŚestŊhov§n² do Lipt§lu se firma zaļala v²ce orientovat na prodej strojŢ 

pro lesnictv², jako jsou napŚ. ġt²paļe, fr®zy na paŚezy, traktory apod. Po krizi s dodavateli 

se firma rozhodla, ģe si urļit® typy postŚikovaļŢ a rozmetadel zaļne vyr§bŊt sama. Od roku 

1995 vyr§b² rozmetadla a o tŚi roky pozdŊji zaļala vyr§bŊt i postŚikovaļe. PŚed dvŊma lety 

se poļet jednatelŢ rozġ²Śil na dva, pŚiļemģ zŢstal jeden majitel. 

6.4 Organizaļn² struktura a zamŊstnanci 

Firma se skl§d§ z deseti zamŊstnancŢ. Tento poļet se za posledn²ch nŊkolik let takŚka ne-

zmŊnil. Ve veden² firmy jsou dva jednatel®, kde nadŚ²zenĨm je majitel firmy. Pod n²m pra-
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cuje pan² Śeditelka. Zodpov²daj² se jim zamŊstnanci, kteŚ² maj² na starosti sklad, ekonomi-

ku, marketing, prodej a servis. Za servis odpov²d§ hlavn² technik, kterĨ spolupracuje 

s dalġ²mi dvŊma techniky. Firma od tohoto roku zaļala spolupracovat se StŚedn² odbornou 

ġkolou ve Vset²nŊ a zauļuje jednoho uļnŊ, kterĨ kaģdĨ druhĨ tĨden doch§z² na praxi. Od 

pŚ²ġt²ho roku pl§nuje tuto spolupr§ci rozġ²Śit na doch§zku tŚech novĨch uļŔŢ. 

6.5 Konkurenļn² strategie spoleļnosti 

Ze sledovan®ho provozu ve firmŊ se d§ urļit, ģe firma praktikuje kombinaci dvou konku-

renļn²ch strategi². Jsou jimi prvenstv² v celkovĨch n§kladech a soustŚedŊn² pozornosti. 

Spoleļnost se pŚi dovozu produktŢ i vĨrobŊ strojŢ soustŚed² na to, aby byly n§klady co 

nejniģġ². Minimalizuje n§klady d²ky zkuġenostem pracovn²kŢ, stejnŊ tak minimalizuje n§-

klady na vĨzkum, vĨvoj a v reklamŊ. SouļasnŊ ale db§ i na kvalitu svĨch produktŢ. Strate-

gii soustŚedŊn² pozornosti firma uplatŔuje u vĨroby speci§ln²ch postŚikovaļŢ. Firma okra-

jovŊ vyr§b² i norm§ln² postŚikovaļe do vinohradŢ a sadŢ, ale jej² pozornost se up²n§ pŚe-

v§ģnŊ k vĨrobŊ speci§ln²ch postŚikovaļŢ, kde vyr§b² dokonalejġ² produkty neģ jej² konku-

rence.  
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7 PRODUKTOV£ PORTFOLIO 

Firma PRODAG Zl²n s.r.o. m§ na skladŊ velk® mnoģstv² strojŢ. Daj² se zde naj²t traktory, 

rŢzn® druhy postŚikovaļŢ, rozmetadel a rosiļŢ, mulļovaļe, ġt²paļe, sec² stroje atd. 

7.1 Traktory a malotraktory  

Firma prod§v§ 4 druhy traktorŢ, kter® dov§ģ² ze zahraniļ². Jde o traktory Tuber, Solis, Be-

larus a Yanmar. 

Tuber  

Spoleļnost m§ na skladŊ dvŊ vĨvojov® Śady a to Tuber 40 a Tuber 50. VĨrobcem tŊchto 

traktorŢ je chorvatsk§ firma Labinprogres, kter§ dod§v§ traktory buŅ s motorem yanmar 

nebo lombardini. Souļ§st² traktoru je mechanick§ pŚevodovka, kter§ je opatŚena jednou 

redukc², d²ky n²ģ m§ traktor 8 rychlost² dopŚedu a 2 dozadu. Maxim§ln² rychlost traktorŢ je 

aģ 41 km/h. Traktory je moģn® dodateļnŊ opatŚit vyt§pŊnou kabinou nebo pŚikoupit pŚ²slu-

ġenstv² jako je napŚ. nakladaļ s lopatou, et§ģovĨ otoļnĨ z§vŊs, ļeln² hydraulika nebo pŚed-

n² z§vaģ², kter® slouģ² k tomu, aby se traktor pŚi or§n² nebo pŚi velk®m n§kladu vzadu, ne-

zaļal vepŚedu pŚevracet. 

Solis 

VĨrobcem tŊchto traktorŢ je indick§ firma Sonalika. Jde o jednoho z nejvŊtġ²ch a nejvĨ-

znamnŊjġ²ch vĨrobcŢ traktorŢ v Asii. Podle poļtu kon² se tyto traktory dŊl² na Solis 20, 50, 

60, 75 a 90. Vġechny jsou opatŚeny kabinou aģ na Solis 20. Traktory se dŊl² i podle n§ho-

nu, kterĨ je buŅ 2WD nebo 4WD. Vġechny traktory splŔuj² normy US EPA a Euro III. Po 

technick® str§nce spolupracuje s japonskĨm vĨrobcem Yanmar. 

Belarus 

Tyto traktory jsou dov§ģeny od pŚedn²ho vĨrobce z BŊloruska a vŊtġina m§ uvnitŚ motory 

Lombardini. VĨkon BelarusŢ je v rozmez² 36-360 HP. Traktory Belarus jsou zn§m® pro 

sv® vġestrann® vyuģit² a hod² se pro vġechny typy ļinnost². K traktorŢm se mŢģe pŚipojit 

napŚ. ļeln² nakladaļ, snŊhovĨ pluh, rozmetadla, mulļovaļe a drtiļe, skl§pŊc² navŊs, zame-

taļ, navij§k, ļi dokonce podkop. Vġechny jsou dod§van® s kabinou a nŊkter® ji maj² opat-

Śenou i klimatizac². 
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Yanmar 

Traktory Yanmar produkuje pŚedn² japonskĨ vĨrobce zemŊdŊlsk® techniky. Z§kladem 

tŊchto traktorŢ je 3 v§lcovĨ, ļtyŚtaktn², naftovĨ motor Yanmar s pŚ²mĨm vstŚikov§n²m. 

Tento motor je velmi ġetrnĨ k ģivotn²mu prostŚed² a pŚitom m§ i niģġ² spotŚebu nafty. Jedn§ 

se sp²ġe o menġ² traktory takģe vĨkon u jednotlivĨch traktorŢ se pohybuje v rozmez² 27-35 

koŔskĨch sil. Traktory maj² buŅ hydrostatickou nebo mechanickou pŚevodovku. Mecha-

nickou v²ce vyuģ²vaj² vinaŚi a sadaŚi, protoģe m§ 12 rychlost² dopŚedu i dozadu. Jede sice 

pouze 20 km/h, ale to ve vinohradŊ vŢbec nevad². Hydrostatick§ pŚevodovka, kter§ nab²z² 

tŚi rychlostn² stupnŊ a rychlost 30 km/h je v²ce vyuģ²v§na pro komun§ln² pr§ce. Traktory 

Yanmar se vyuģ²vaj² napŚ. pŚi pr§ci s mulļovaļem a rotav§torem, seļen² tr§vn²ku, zimn² 

¼drģbŊ obce apod. 

Vleļky za traktory 

Firma nab²z² vleļky za traktory od spoleļnosti Labinprogres. Vģdy se jedn§ o vleļky, kter® 

jsou schopn® sloģit n§klad na vġechny tŚi strany. Liġ² se od sebe velikost² a tak® typem brz-

dy. Ta mŢģe bĨt vzduchov§, hydraulick§ a n§jezdov§. Vleļky jsou vhodn® pro vġechny 

typy malotraktorŢ a pro pŚevoz sypk®ho a kusov®ho materi§lu. Firma nab²z² moģnost si 

tak® pŚikoupit n§stavce boļnic ve vĨġi 40 cm nebo 50 cm. 

7.2 PostŚikovaļe a rozmetadla 

Urļitou ļ§st postŚikovaļŢ a rozmetadel firma vyr§b². Dalġ² ļ§st kupuje a prod§v§ od zahra-

niļn²ch firem, jako jsou Agromehanika, Matabi a Ino. 

PostŚikovaļe a rozmetadla PRODAG 

Jde o postŚikovaļe a rozmetadla, kter® firma PRODAG nedov§ģ², ale sama je vyr§b². Spo-

leļnost se soustŚed² na nesen® ploġn® postŚikovaļe, kter® jsou urļeny k oġetŚen² poln²ch 

plodin pesticidy nebo jinĨmi pŚ²pravky. Mohou bĨt tak® vyuģity k ploġn®mu hnojen² ka-

palnĨmi prŢmyslovĨmi hnojivy. PostŚikovaļe se liġ² velikost² n§drģe a velikost² ramen. 

N§drģe jsou vyr§bŊny od 200 do 1000 litrŢ. Velikost ramene si vŊtġinou z§kazn²ci objed-

n§vaj² na zak§zku. Hlavn² rozdŊlen² postŚikovaļŢ je na KM (komun§l), ST (standard) a EC 

(economic). 

Rozmetadla jsou vhodn® k rozmet§n² pr§ġkovĨch a granulovanĨch hnojiv. Jsou tak® vhod-

n® pro komun§ln² posyp. Firma vyr§b² rŢzn® tŚ²dy rozmetadel, kter® se hlavnŊ liġ² obje-

mem n§sypky a materi§lem, ze kter®ho je n§sypka vyroben§. Odliġuj² se tak® poļtem ko-
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touļŢ, kter® rozmetaj² posyp. Firma vyr§b² jednokotouļov® a dvoukotouļov® verze rozme-

tadel. Rozezn§v§ se 5 tŚ²d rozmetadel: CONE P, CONE X, CONE E, CONE EX a CONE 

professional (u vġech je moģnost pohonu hydromotorem). 

¶ CONE P ï plechov® proveden² n§sypky chr§nŊn® pr§ġkovou barvou, objem n§syp-

ky 300, 400 a 500 litrŢ, z§bŊr 1-14 metrŢ. 

¶ CONE X ï nerezov® proveden² n§sypky, objem n§sypky 300, 400 a 500 litrŢ, z§bŊr 

1- 14 metrŢ, moģnost pouģit² kryc² plachty n§sypky. 

¶ CONE E, Ex ï polyethylenov§ n§sypka, objem n§sypky 300 litrŢ, z§bŊr 1-14 me-

trŢ, moģnost pouģit² kryc² plachty 

¶ CONE professional ï polyethylenov§ n§sypka, objem n§sypky 400 + n§stavba 100 

litrŢ, z§bŊr 1-18 metrŢ, zes²len® proveden² r§mu pro moģnost n§stavby, hydraulick® 

ovl§d§n² on/off,  

PostŚikovaļe a rozmetadla Speci§l 

Tyto postŚikovaļe podnik vyr§b² vĨhradnŊ na zak§zku. Jde o zaj²mav® a ojedinŊl® vyuģit² 

postŚikovaļŢ a rozmetadel jako jsou napŚ.: 

¶ PostŚikovaļe pro likvidaci tr§vy a plevele pod panely fotovoltaickĨch elektr§ren a 

k ļiġtŊn² tŊchto panelŢ. 

¶ PostŚikovaļe ke stŚ²k§n² jahod a brambor. 

¶ PostŚikovaļe a rozmetadla pro golfov® a sportovn² plochy. 

¶ PostŚikovaļe k chemick® ochranŊ lesn²ch ġkolek. 

¶ PostŚikovaļe k desinfekci st§j² a odchoven drŢbeģe. 

¶ PostŚikovaļe k likvidaci zelenŊ pod®l d§lnic a silnic I. a II. tŚ²dy. 

¶ PostŚikovaļe k likvidaci zelenŊ pod®l ģeleznic 

PostŚikovaļe Agromechanika a Matabi 

PostŚikovaļe Agromehanika maj² podobnou konstrukci jako postŚikovaļe vyr§bŊn® firmou 

PRODAG. I tady se vyr§bŊj²c² firma pŚev§ģnŊ vŊnuje vĨrobŊ velkĨch postŚikovaļŢ k ¼drģ-

bŊ pol². Liġ² se velikost² n§drģ², pŚiļemģ nŊkter® jsou vybaveny i tŚemi n§drģemi. D§le se 

liġ² poļtem pŚ²pojnĨch postŚikovĨch ramen a vĨkonem ļerpadla. NŊkter® postŚikovaļe jsou 

vybaveny i elektronickĨm d§lkovĨm ovl§d§n²m. 

U Matabi postŚikovaļŢ se jedn§ o jinĨ typ postŚikovaļe. Na rozd²l od postŚikovaļŢ Agro-

mehanika a Prodag jsou tyto postŚikovaļe urļeny pro zahradn² a prŢmyslov® pouģit². Ro-
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zezn§vaj² se tŚi typy: tlakov®, z§dov® a prŢmyslov®. U tlakovĨch postŚikovaļŢ se pumpou 

stlaļuje v n§dobŊ vzduch, pŚiļemģ tato n§doba mus² bĨt alespoŔ ze 2/3 naplnŊna. Vġechny 

modely jsou vybaveny ramen²m popruhem a nejvhodnŊjġ² jsou pro postŚikov§n² balk·nŢ, 

teras a malĨch zahr§dek.  Z§dov® postŚikovaļe maj² popruhy, kterĨmi si postŚikovaļ mŢģe 

um²stit na z§da. N§drģky maj² velikost 12, 16 a 20 litrŢ. Pohybem p§ky je kapalina rozm²-

ch§v§na a vh§nŊna do tlakov® komory, odkud je vytlaļov§na do stŚ²kac² pistole. Jsou 

vhodn® pro stŚ²k§n² na farm§ch nebo vinohradech. PrŢmyslov® postŚikovaļe pŚipom²naj² 

postŚikovaļe tlakov®. Jsou ale vyrobeny z vysoce odoln®ho materi§lu ï polypropylenu. 

Tento materi§l je vhodnĨ k pouģit² v prostŚed², kde se vyskytuj² rŢzn® chemik§lie. Vyuģ²-

vaj² se k desinfekci, ļiġtŊn² baz®nŢ, ¼drģbŊ strojŢ atd. 

Rozmetadla Ino 

V nab²dce jsou tŚi verze rozmetadel: jednokotouļov§, dvoukotouļov§ a hubicov§ rozmeta-

dla. Jednokotouļov§ jsou taģen§ rozmetadla s nez§vislĨm pohonem rozmetac²ho ¼stroj², 

maj² plastovou pŚevodovku, nastaviteln® d§vkovac² ¼stroj² a jsou oġetŚena proti korozi 

komaxitovou barvou. Mohou m²t objem 50 a 150 litrŢ. Tyto rozmetadla maj² dva kotouļe 

z nerezov® oceli na rozmet§n² a jsou vĨraznŊ vŊtġ², jelikoģ mohou nabĨvat objemu 1000, 

1500 a 2000 litrŢ. Maj² vĨklopnou plechovou n§sypku a d²ky velmi kvalitnŊ vyroben®mu 

d§vkovac²mu a regulaļn²mu syst®mu z nerezov® oceli jsou tyto rozmetadla schopn® velmi 

pŚesn® a symetrick® aplikaci. Oproti jednokotouļovĨm rozmetadlŢm jsou dvoukotouļov§ 

vĨraznŊ draģġ². Hubicov§ rozmetadla firma PRODAG nevyr§b². Jde o rozmetadla, kde 

doch§z² k rozmet§n² prŢmyslovĨch hnojiv pomoc² kmitaj²c²ch hubic. Tento syst®m aplika-

ce se Śad² mezi nejpŚesnŊjġ² aplikace hnojiv. Maj² sklolamin§tovou n§sypku o objemu 500-

1250 litrŢ a rozmetac² z§bŊr lze nastavit od 6 do 24 metrŢ. CenovŊ se tyto rozmetadla na-

ch§zej² mezi jednokotouļovĨmi a dvoukotouļovĨma rozmetadlama. 

7.3 Rosiļe a Mulļovaļe 

Rosiļe a mulļovaļe firma dov§ģ² od zahraniļn²ch vĨrobcŢ. Od firmy Zupan dov§ģ² jak 

rosiļe tak mulļovaļe. D§le dov§ģ² rosiļe od Agromechaniky a mulļovaļe od spoleļnosti 

Ino. 

Rosiļe Agromehanika 

Rosiļe slouģ² k oġetŚen² vinn® r®vy a sadŢ pesticidn²mi a nepesticidn²mi l§tkami. SvĨm 

technologickĨm Śeġen²m umoģŔuj² pŚesn® d§vkov§n² a t²m dokonalĨ postŚik, kterĨ je na 
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rostlinu nan§ġen ve formŊ mlhy. Jsou dod§v§ny ve dvou form§ch a to ve formŊ nesen® a 

taģen®. Rosiļe Agromehaniky se vyznaļuj² polyethylenovou n§drģ². NŊkter® modely maj² 

mechanick® d§lkov® ovl§d§n² regul§toru. Liġ² se od sebe objemem n§drģe a velikost² venti-

l§toru a vĨkonem ļerpadla. Taģen® rosiļe jsou nŊkolikan§sobnŊ draģġ² neģ nesen®. Jsou 

vyr§bŊny s proplachem i bez proplachu. S proplachem znamen§, ģe jsou vybaveny dalġ²mi 

n§drģemi s ļistou vodou, kde se mohou opl§chnout ruce nebo zŚedit postŚik, kterĨ je 

v hlavn² n§drģi 

Rosiļe Zupan 

Rosiļe Zupan jsou si s rosiļi od Agromehaniky velmi podobn®. Tak® vyr§bŊj² nesen® nebo 

taģen® rosiļe s proplachem nebo bez nŊj, n§drģ je rovnŊģ vyr§bŊna z polyethylenu a objem 

n§drģ² je tak® podobnĨ. Pro intenzivnŊjġ² postŚik lze rosiļe osadit lepġ²m ļerpadlem nebo 

zvĨġen²m poļtu trysek. 

Mulļovaļe Zupan 

Tyto mulļovaļe se uplatŔuj² hlavnŊ ve vinohradech, sadech na dalġ²ch travnatĨch plo-

ch§ch, kde mulļuj² tr§vu a menġ² vŊtviļky. Maj² pracovn² z§bŊr od 100 do 200 cm a mŢģe 

se nastavit vĨġka mulļov§n² u nŊkterĨch modelŢ aģ na 10 cm. D²ky sv®mu proveden², kter® 

mŢģe bĨt jedno aģ tŚ²bubnov®, maj² vysokou ¼ļinnost a maj² tak® n²zk® n§roky na vĨkon 

traktoru, kterĨ mŢģe bĨt jen 10 kW. NŊkter® modely jsou opatŚeny i boļn² vyģ²nac² sekc². 

Pro rovn® ter®ny je sekce hn§na mechanicky, pro obt²ģn®, nerovn® ter®ny je sekce hn§na 

hydromotorem. 

Mulļovaļe Ino 

Tyto mulļovaļe se oproti Zupanu vyznaļuj² dlouhou ģivotnost² a velmi tuhou konstrukc². 

Spoleļnost vyuģ²v§ pŚevodovky od renomovanĨch vĨrobcŢ, robotizovanou svaŚovac² tech-

nologii. Rotuj²c² hŚ²dele mohou bĨt osazeny buŅ kladivy, nebo noģi ve tvaru ypsilon. Mul-

ļovaļe jsou rozdŊleny do nŊkolika skupin podle specifikace (vinohrady, sady, sl§ma, ko-

mun§ln² plochy) a z§tŊģe. NŊkter® mulļovaļe jsou opatŚeny hydraulickĨm ramenem, kter® 

jim umoģŔuje mulļovat porost i vedle cest, pod korunami stromŢ a do m²st kam by traktor 

nemohl vjet. 

7.4 N§stroje pro lesnictv² 

Firma od sv®ho pŚes²dlen² do Lipt§lu, jelikoģ jsou okolo lesy, zaļala obchodovat i 

s n§stroji, kter® usnadŔuj² pr§ci se dŚevem.  
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Hydraulick® ġt²paļe 

Tyto ġt²paļe vyr§b² slovinsk§ firma GOMARK, kter§ m§ velk® zkuġenosti s vĨrobou a 

prodejem ġt²paļŢ, lanovĨch navij§kŢ, baliļek dŚ²v² atd. Od roku 2003 vyr§b² pod ochran-

nou zn§mkou LANCMAN na trz²ch po cel® EvropŊ a Severn² Americe. Ġt²paļe se vyzna-

ļuj² dlouhou ģivotnost² a kvalitn² ochrannou vrstvou vĨrobku. Nab²zenĨch ġt²paļŢ je cel§ 

Śada. Od malĨch, kter® maj² ġt²pac² s²lu 7 tun aģ po ġt²paļe aģ po ġt²paļe se silou 26 tun. 

NŊkter® verze se mohou um²stit na podvozek za auto nebo t§hnout za autem. 

ĠtŊpkovaļe 

ĠtŊpkovaļe se pouģ²vaj² k likvidaci vŊtev, kmenŢ, keŚŢ, kŢry, nepotŚebn®ho Śeziva (tyļe, 

kŢly, prkna) a k vĨrobŊ ġtŊpkŢ z uvedenĨch materi§lŢ. Je j²m moģn® zpracovat kruhov® 

materi§ly do prŢmŊru 200 mm nebo ploch® materi§ly do tlouġŠky 60 mm. NŊkter® ġtŊpko-

vaļe k fungov§n² mus² bĨt pŚipojeny za traktor a nŊkter® maj² motor vlastn². D§ se pŚipojit 

i jednoduchĨ nebo dvojitĨ pytlovaļ, do kter®ho ġtŊpky rovnou padaj². 

Lanov® navij§ky 

Poch§z² od vĨrobce Krpan. Jsou urļen® pro stŚednŊ tŊģkou pr§ci v lese nebo na farmŊ a 

jsou dod§van® vļetnŊ ocelov®ho lana, drģ§ku na pilu a sn²matelnĨm taģnĨm z§vŊsem. Liġ² 

se v taģn® s²le, kterou maj² nŊkter® modely aģ 9500 kg. Tyto navij§ky jsou vġak n§roļnŊjġ² 

na vĨkon motoru traktoru. 

Fr®zy na paŚezy 

Tyto n§stroje jsou urļeny k fr®zov§n² dŚevŊnĨch paŚezŢ a to jejich nadzemn² i podzemn² 

ļ§sti. Maxim§ln² prŢmŊr paŚezu, kterĨ mŢģe bĨt fr®zov§n, nen² stanovenĨ. Doporuļen§ 

maxim§ln² hodnota je 0,8 metru. NŊkter® modely jsou vybaveny otoļnĨm ramenem, kter® 

usnadŔuje pr§ci pŚi stranov®m pohybu fr®zovac²ho kotouļe. 

7.5 Ostatn² n§stroje 

Do t®to kategorie jsou zaŚazeny n§stroje, jako jsou napŚ. snŊhov® pluhy, vodn² lisy, shrno-

vaļe a obraceļe p²ce atd. 

SnŊhov® pluhy 

SnŊhov® pluhy slouģ² k odstranŊn² snŊhu z komunikac², parkoviġŠ a chodn²kŢ. Daj² se 

um²stit na lehk® n§kladn² automobily a traktory. V nab²dce jsou snŊhov® pluhy ļeln², ġ²po-

v®, zadn² a ACORD. Liġ² se od sebe um²stŊn²m pluhu a potŚebou dostateļn® vĨġe vĨkonu 
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traktoru. Ļeln² a zadn² pluhy jsou urļen® pro traktory o vĨkonu 15-60 PS, ġipov® pro trak-

tory o vĨkonu 20-70 PS a pluhy ACORD jsou v tomto smŊru nejn§roļnŊjġ² a mohou je 

pouģ²vat jen traktory s vĨkonem 60-140 PS. 

Motorov® liġtov® sekaļky 

Sekaļky vyr§b² firma Labinprogres v tŚech verz²ch, kter® se liġ² druhem motoru: 

¶ Diesel KAMA 178 FG6 

¶ Benz²n KOHLER 

¶ Diesel Lombardini 

Sekaļky jsou opatŚeny ļtyŚmi rychlostmi. TŚi jsou dopŚedu a jedna je zp§teļka. Sek§n² se 

mŢģe pŚizpŢsobit ġ²Śce 110 nebo 127 cm. Sekaļky jsou vhodn® pŚev§ģnŊ pro hornat® svahy 

a jejich hlavn²m ¼ļelem je sek§n² tr§vy a obil². Firma nab²z² od stejn®ho vĨrobce i menġ² 

sekaļky. Tyto sekaļky maj² pouze jednu rychlost vpŚed a tud²ģ menġ² vĨkon. 

Motokultiv §tory 

StejnŊ jako liġtov® sekaļky i motokultiv§tory dod§v§ firma Labinprogres. Slouģ² ke kulti-

vaci zemŊ ve vinohradech ļi sadech. I motokultiv§tory maj² tŚi rŢzn® motory, shodn® 

s tŊmi u sekaļek. Jsou vybaveny ġesti rychlostmi, z nichģ jsou ļtyŚi vpŚed a dvŊ vzad. NŊ-

kter® modely jsou opatŚeny elektronickĨm start®rem. 

Sec² stroje 

Sec² stroje poch§z² od slovinsk®ho vĨrobce Vega produkt. Jejich pŚednostmi jsou funkļ-

nost, vysok§ kvalita pr§ce a racion§ln² set². Moģnost agregovat sec² stroje se stroji pro pŚ²-

pravu pŢdy. Stroj je moģn® jednoduġe seŚ²dit a pouģ²t rŢznĨ pracovn² z§bŊr k setbŊ obil², 

m§ku, s·ji, tr§vy, zeleniny atd. Stroje se vyr§bŊj² s®riovŊ buŅ s disky, nebo radliļkami. 
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8 EKONOMICKĆ ANALħZA PODNIKU  

Nejlepġ²ch ekonomickĨch vĨsledkŢ spoleļnost PRODAG Zl²n s.r.o. dosahovala v roce 

2013, kdy vĨsledek hospodaŚen² stoupl v²ce neģ trojn§sobnŊ na 469 000 Kļ. Stalo se tak 

d²ky velk®mu n§rŢstu trģeb za prodej zboģ², kterĨ vzrostl o 27,39% a tak® za prodej vlast-

n²ch vĨrobkŢ, kterĨ oproti roku 2012 vzrostl o 38,41%.  Naopak v roce 2014 doġlo u vĨ-

sledku hospodaŚen² k velk®mu propadu a to o 86,57% na 63 000 Kļ. Tento ¼daj mŢģeme 

pŚisuzovat, jak ļ§steļn®mu poklesu trģeb za prodej zboģ², tak hlavnŊ poklesu trģeb za pro-

dej vlastn²ch vĨrobkŢ, kterĨ klesl o 64,63% na 174 000 Kļ. PŚidan§ hodnota se vyv²jela 

podobnŊ jako pŚedch§zej²c² tŚi ukazatele. V roce 2013 dos§hla sv®ho vrcholu a v roce 2014 

u n² doġlo k poklesu. 

Tab. 1. Vybran® ekonomick® hodnoty spoleļnosti v tis. Kļ (zdroj: VZZ podniku viz bl²ģe 

pŚ²lohy V, VII a IX) 

 
2012 2013 2014 

VĨsledek hospodaŚen² 147 469 63 

Trģby za prodej zboģ² 20560 28315 26431 

Trģby za prodej vl. VĨrobkŢ 303 492 174 

PŚidan§ hodnota 3000 4413 3913 

 

8.1 AnalĨza vybranĨch ukazatelŢ finanļn² analĨzy 

K lepġ²mu zhodnocen² ekonomick® situace v podniku je pouģito nŊkolik ukazatelŢ finanļn² 

analĨzy. Jde o ukazatele likvidity, aktivity, zadluģenosti a rentability. 

Tab. 2. Vybran® ukazatele finanļn² analĨzy (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

 
2012 2013 2014 

BŊģn§ likvidita 5,19 2,87 2,78 

Pohotov§ likvidita 1,13 1,14 0,59 

Okamģit§ likvidita 0,16 0,74 0,2 

Obrat aktiv  1,81 2,16 2,05 

Doba obratu z§sob 110,17 75,13 104,14 

Doba obratu pohled§vek 26,18 17,72 18,37 

Doba obratu z§vazku 27,12 43,52 47,48 

Celkov§ zadluģenost 0,19 0,28 0,27 

Đrokov® kryt² 3,06 19,18 4,17 

Rentabilita trģeb 0,72% 1,64% 0,24% 
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BŊģn§ likvidita u spoleļnosti ve vġech tŚech sledovanĨch letech nabĨv§ vŊtġ²ch hodnot neģ 

je doporuļen® optim§ln² rozmez². Zdaleka nejvyġġ² hodnoty dos§hla spoleļnost v roce 

2012 a to 5,19. Dalġ² dva roky tato hodnota klesla na zhruba 2,8. Ļ²m vyġġ² je tato hodnota, 

t²m menġ² je riziko platebn² neschopnosti. Tento ukazatel je vġak pomŊrnŊ kr§tkozrakĨ, 

protoģe velmi z§leģ² na struktuŚe obŊģnĨch aktiv a jejich likvidnosti. U spoleļnosti zhruba 

3/4 obŊģnĨch aktiv tvoŚ² z§soby zboģ², pak n§sleduj² kr§tkodob® pohled§vky a zbytek tvoŚ² 

finanļn² majetek. V odvŊtv² s vysokĨmi z§sobami a delġ²mi lhŢtami splatnosti je lepġ² m²t 

pomŊr vyġġ². 

V pohotov® likviditŊ se podnik nach§z² v prvn²ch dvou letech na hodnot§ch, kter® jsou 

v optim§ln²m rozmez². V roce 2014 hodnota klesla pod optim§ln² hranici na 0,59. Podnik 

v tomto pŚ²padŊ mus² spol®hat na prodej z§sob.  

U okamģit® likvidity se podnik v letech 2012 a 2014 ocit§ na spodn² hranici optim§ln²ho 

rozmez². V roce 2013 se ocit§ nad hranic², tud²ģ by spoleļnost nemŊla m²t probl®m 

s uhrazen²m dluhŢ vŊŚitelŢm, pokud by promŊnila finanļn² majetek na hotovost. 

 

Graf 1. Likvidita spoleļnosti (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

U obratu aktiv plat² za minim§ln² doporuļenou hodnotu 1. Ļ²m vŊtġ² je hodnota, t²m to je 

pro podnik lepġ². V roce 2012 byla hodnota spoleļnosti nejmenġ². V dalġ²ch dvou letech se 

hodnota pŚehoupla pŚes hranici dvou. Ļ²m je niģġ² tato hodnota, t²m v²ce spoleļnost nee-

fektivnŊ vyuģ²v§ majetek. 

Ukazatel doby obratu z§sob ukazuje, jak dlouho firma potŚebuje k tomu, aby jej² penŊģn² 

prostŚedky pŚeġli pŚes vĨrobn² a zboģn² formu zpŊt do penŊģn² formy. Z tabulky n²ģe je 

patrnĨ pokles v roce 2013 ze 110 na 75 dn². V roce 2014 se situace vr§tila do starĨch kole-

j², kdy vĨġe doby obratu z§sob stoupla na 104 dn². 
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Dobou obratu pohled§vek se rozum² doba od prodeje na obchodn² ¼vŊr, po kterou mus² 

podnik ļekat, neģ od svĨch odbŊratelŢ dostane platby. Doba obratu z§vazkŢ ud§v§ dobu od 

vzniku z§vazku po jeho uhrazen². Dobu obratu z§vazku je vhodn® si d§t do pomŊru 

s dobou obratu pohled§vek. V grafu je vidŊt, ģe doba obratu z§vazkŢ je ve vġech tŚech sle-

dovanĨch letech delġ² neģ doba obratu pohled§vek, coģ je pro firmu pozitivn², protoģe to 

pŚ²mo ovlivŔuje jej² likviditu. V letech 2013 a 2014 mŢģeme vidŊt velkĨ rozd²l, v roce 

2012 je rozd²l minim§ln².  

 

Graf 2. Doba obratu pohled§vek a z§vazkŢ (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

Celkovou zadluģenost² se posuzuje finanļn² struktura podniku z dlouhodob®ho hlediska. 

Urļuje vĨġi rizika, kterou podnik podstupuje pouģit²m ciz²ch zdrojŢ. Nejmenġ² hodnoty 

dos§hla spoleļnost v roce 2012. V dalġ²ch letech hodnota stoupla na 27%, coģ je st§le pod 

hran²c², jelikoģ tento ukazatel by se mŊl pohybovat v rozmez² 30-60%. Spoleļnost by mŊla 

zvĨġit objem pouģ²vanĨch ciz²ch zdrojŢ. 

Hodnota ¼rokov®ho kryt² ukazuje vĨġi zadluģenosti pomoc² schopnosti podniku spl§cet sv® 

¼roky. Hodnota by mŊla bĨt vģdy vyġġ² neģ 5. Tuto hranici spoleļnost pŚekraļuje jen 

v roce 2013 a to vĨraznŊ hodnotou 19,18. V letech 2012 a 2014 jsou vĨsledky pod mini-

mem, coģ znamen§, ģe podnik m§ probl®my s vytv§Śen²m ziskŢ pro kryt² ¼rokŢ z ¼vŊrŢ. 

VĨkonnost firmy mŊŚ² ukazatel rentability trģeb. Ud§v§, jak podnik transformuje z§soby na 

pen²ze. MŊl by m²t stoupaj²c² tendenci, kterou vġak podnik nevykazuje, jelikoģ nejlepġ²ho 

vĨsledku dosahuje v roce 2013 a to 1,64%. Tento vĨsledek mŢģeme pŚiļ²st extr®mn²mu 

n§rŢstu zisku. Nejhorġ²ho vĨsledku dos§hnul v minul®m roce hodnotou 0,24%. 
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8.2 AnalĨza odvŊtv² 

Hlavn² ļinnost² firmy PRODAG Zl²n s.r.o. je ZprostŚedkov§n² velkoobchodu a velkoob-

chod v zastoupen². Tato ļinnost je podle klasifikace ekonomickĨch ļinnost² CZ-NACE 

zaŚazena do sekce G ï Velkoobchod a maloobchod; opravy a ¼drģba motorovĨch vozidel, 

odd²lu 46. 

Tab. 3. PrŢmŊrn§ mzda a poļet zamŊstnancŢ v odvŊtv² (zdroj: ĻSĐ, 2015) 

 
2012 2013 2014 

PrŢmŊrnĨ poļet zamŊstnancŢ (osob) 208272 209216 214738 

PrŢmŊrn§ hrub§ mŊs²ļn² mzda (Kļ) 28219 27292 27866 

 

PrŢmŊrnĨ poļet zamŊstnancŢ v odvŊtv² zaznamenal pozvolnĨ n§rŢst aģ do minul®ho roku, 

kdy pracovalo v odvŊtv² nejv²ce zamŊstnancŢ. Tito zamŊstnanci si prŢmŊrnŊ vydŊlaj² okolo 

28000 Kļ, pŚiļemģ nejm®nŊ si vydŊlali v roce 2013 a to 27292 Kļ. Ve Zl²nsk®m kraji ļin² 

prŢmŊrn§ hrub§ mŊs²ļn² mzda 22683 Kļ. Z toho vyplĨv§, ģe lid® zamŊstnan² v tomto od-

vŊtv² si vydŊlaj² zhruba o 5500 Kļ v²ce neģ je prŢmŊr v tomto kraji. 

Tab. 4. Ekonomick® ¼daje odvŊtv² v mil. Kļ (zdroj: ĻSĐ, 2015) 

 
2012 2013 2014 

Trģby celkem 2208755 2196980 2234544 

Trģby za zboģ² 2051576 2025923 2042392 

Obchodn² marģe 259797 245046 251016 

Obch marģe v % 12,70% 12,10% 12,30% 

VĨkony 422536 420219 449545 

VĨkonov§ spotŚeba 247053 246500 265831 

PŚidan§ hodnota 175483 173719 183714 

 

Trģby za zboģ² byly nejvyġġ² v minul®m roku, ale o moc nepŚevyġuj² trģby minulĨch let, 

kter® se pohybovaly okolo 2200000 mil. Kļ. Trģby za zboģ² v nich kaģdĨm rokem tvoŚily 

naprostou vŊtġinu. Nejmenġ² obchodn² marģi zaznamenalo odvŊtv² roku 2013, coģ mŢģeme 

vidŊt i v procentu§ln²m vyj§dŚen², kter® porovn§v§ obchodn² marģi s trģby za zboģ². 

V tabulce mŢģeme vidŊt i enormn² n§rŢst vĨkonŢ a vĨkonov® spotŚeby v porovn§n² 

s minulĨmi lety, kdy se tyto hodnoty drģely na podobn® ¼rovni. StejnŊ tak vzrostla i pŚida-

n§ hodnota v odvŊtv² i kvŢli n§rŢstu HDP. 
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9 ANALħZA SOUĻASN£HO POSTAVENĉ NA TRHU 

K analĨze souļasn®ho postaven² spoleļnosti na trhu jsem vyuģil BCG analĨzu, SWOT 

analĨzu a Porterovu analĨzu pŊti konkurenļn²ch sil. 

9.1 BCG analĨza 

Do BCG matice nebyly produkty spoleļnosti vybr§ny na z§kladŊ kvantitativn²ch dat, ale 

dle zkuġenost² majitele firmy. Bylo vybr§no 8 skupin strojŢ, kter® byly rozdŊleny do ļtyŚ 

kvadrantŢ podle rychlosti rŢstu trhu a jejich pod²lu na trhu. 

 

Obr. 5. BCG matice (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

Dojn® kr§vy 

Mezi dojn® kr§vy mŢģeme zaŚadit postŚikovaļe a rosiļe od slovinsk®ho vĨrobce Agrome-

chaniky. Plynou z nich velk® finanļn² zdroje, kter® jsou uģ Śadu let stabiln². Maj² velmi 

pevn® postaven² na trhu a do budoucna by si mŊli sv® postaven² udrģet. 

Psi 

Do psŢ se urļitŊ daj² zaŚadit bubnov® sekaļky, traktory Tuber a Belarus. Tyto produkty 

maj² n²zkĨ trģn² pod²l na trz²ch s n²zkĨm tempem rŢstu. Postr§daj² perspektivu pro firmu, 

protoģe co vydŊlaj², to se mus² zp§tky investovat, aby si udrģeli trģn² pod²l. Firma by mŊla 

jejich n§kup a prodej buŅ radik§lnŊ omezit, nebo zruġit. 

Otazn²ky 

Za otazn²ky v produktov®m portfoliu firmy se daj² povaģovat rozmetadla Prodag a moto-

kultiv§tory, kter® maj² n²zkĨ trģn² pod²l, ale pŢsob² na rychle rostouc²m trhu. PŚi investici 

do tŊchto strojŢ mŢģe firmŊ rapidnŊ narŢst zisk, ale mŢģe se tak® dostat do ztr§ty. Je tedy 

ot§zkou veden² spoleļnosti, zda se do nich odv§ģ² vloģit finanļn² prostŚedky ļi nikoliv. 
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HvŊzdy 

PostŚikovaļe Speci§l se daj² zaŚadit mezi HvŊzdy. S vysokĨm trģn²m pod²lem na rychle 

rostouc²m trhu se staly velmi ¼spŊġnĨmi. Jejich oporou jsou hlavnŊ postŚikovaļe pro li-

kvidaci tr§vy a plevele pod panely fotovoltaickĨch elektr§ren a k ļiġtŊn² tŊchto panelŢ a 

k likvidaci zelenŊ pod®l ģeleznic a d§lnic a silnic I. a II. tŚ²dy. 

9.2 SWOT analĨza 

Ke zjiġtŊn² silnĨch a slabĨch str§nek, pŚ²leģitost² a hrozeb spoleļnosti jsem vyuģil SWOT 

analĨzu. 

Siln® str§nky ï Strenghts 

¶ VelkĨ modern² sklad nab²zen® agromechaniky zrekonstruovanĨ roku 2008. 

¶ Znaļn® prostŚedky vŊnovan® propagaci firmy do zemŊdŊlskĨch ļasopisŢ a na inter-

netu 

¶ Kvalitn² zpracov§n² firemn²ch internetovĨch str§nek 

¶ Dlouh§ spolupr§ce se zahraniļn²mi dodavateli 

¶ Vybudovan§ st§l§ klientela odbŊratelŢ 

¶ Vlastn² prostory 

¶ Ġirok§ nab²dka sortimentu 

¶ OsobitĨ pŚ²stup ke kaģd®mu z§kazn²kovi 

¶ Specifick§ nab²dka vyr§bŊnĨch produktŢ mnohdy ġit§ na m²ru 

¶ Snaha o zapojov§n² do komunity (Dny otevŚenĨch dveŚ²) 

¶ Sponzoring 

¶ Vyuģit² spediļn²ch firem pro pŚepravu materi§lu a vĨrobkŢ 

Mezi nejsilnŊjġ² str§nky spoleļnosti patŚ² specifick§ nab²dka postŚikovaļŢ a rozmetadel 

Speci§l, kter® jsou prov§dŊny na zak§zku a jsou ġity z§kazn²kovi na m²ru. D§le velkou 

vĨhodou je obrovskĨ zmodernizovanĨ sklad, ve kter®m m§ z§kazn²k prostor prozkoumat 

stroj, kterĨ chce koupit, a ve kter®m se mu person§l ihned individu§lnŊ vŊnuje. Spoleļnost 

se tak® dostateļnŊ vŊnuje reprezentaļn² ļinnosti, kdy svou reklamu publikuje v rŢznĨch 

zemŊdŊlskĨch ļasopisech jako je napŚ. Agrospoj, ValaġskĨ den²k, ale i na internetu (Hype-

rinzerce, Bazoġ). Spoleļnost m§ tak® velmi pŚehlednŊ proveden® internetov® str§nky. Fir-

ma se tak® snaģ² vŊnovat sponzorsk® ļinnosti. Zl²nsk® ZOO vŊnovala zavlaģovac² syst®m a 
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d§le sponzoruje kulturn² a sportovn² ļinnost v obci Lipt§l, klub sportovn²ho ġermu ve Zl²-

nŊ, AtletickĨ odd²l ve Zl²nŊ a DŢm pro seniory ve Vset²nŊ. 

Slab® str§nky ï Weaknesses: 

¶ Poloha firmy 

¶ Design vyr§bŊnĨch postŚikovaļŢ 

¶ Neschopnost efektivnŊ ļerpat dotace 

¶ Absence inovaļn²ho oddŊlen² 

¶ Aktivita na soci§ln²ch s²t²ch 

¶ Nedostateļn® jazykov® vybaven² person§lu 

¶ Absence strategick®ho pl§nov§n² 

¶ Absence pŚ²jmŢ z veŚejnĨch zak§zek 

¶ St§le se zvyġuj²c² prŢmŊrnĨ vŊk zamŊstnancŢ 

Mezi nejslabġ² str§nky firmy jednoznaļnŊ patŚ² neschopnost efektivnŊ ļerpat dotace, jeli-

koģ ve firmŊ chyb² pracovn²k, kterĨ se v dan® problematice orientuje a firma tak pŚich§z² o 

zak§zky. D§le chyb² ve firmŊ inovaļn² oddŊlen², protoģe firma, kter§ neinovuje, stoj² na 

m²stŊ. S t²m ¼zce souvis² neatraktivn² design postŚikovaļŢ Speci§l pŚedevġ²m na golfov® 

hŚiġtŊ, jelikoģ majitel golfov®ho hŚiġtŊ upŚednostn² postŚikovaļ s lepġ²m designem, i kdyģ 

je m®nŊ vĨkonnĨ neģ postŚikovaļ od firmy PRODAG. Ve firmŊ tak® chyb² vŊtġ² aktivity 

smŊŚovan§ k dŊn² na soci§ln²ch s²t²ch. Tady m§ firma znaļn® rezervy a velkĨ prostor ke 

zlepġen². Dalġ²m probl®mem je nedostateļn® jazykov® vybaven² person§lu, kde pouze je-

den pracovn²k um² nŊmecky, coģ mŢģe bĨt probl®m pŚedevġ²m na vĨstav§ch a soutŊģ²ch. 

Posledn² ale ne m®nŊ dŢleģitou slabou str§nkou je st§le se zvyġuj²c² prŢmŊrnĨ vŊk zamŊst-

nancŢ. Ve firmŊ nedoch§z² k pŚijet² novĨch mladĨch zamŊstnancŢ, kteŚ² by mŊli nov® zna-

losti a n§pady. 

PŚileģitosti ï Opportunities:  

¶ VĨstavy a soutŊģe 

¶ Spolupr§ce s firmami podobn®ho zamŊŚen² 

¶ Ļerp§n² dotac² 

¶ VŊtġ² z§jem o sponzorsk® z§leģitosti 

¶ ZamŊŚen² na ekologii 

¶ ZamŊŚen² na veŚejn® zak§zky 
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Za pŚ²leģitosti spoleļnosti se d§ povaģovat zlepġen² v ļerp§n² dotac² na inovace svĨch pro-

duktŢ, kter® firmu udŊl§ v²ce konkurenceschopnou. D§le by se mŊla firma zamŊŚit svou 

reklamu i jinde neģ jen ve Zl²nsk®m kraji, ¼ļastnit se vĨstav a soutŊģ² po Ļesk® republice a 

pŚi vĨrobŊ svĨch produktŢ se zamŊŚit na ekologickou str§nku. 

Hrozby ï Threats: 

¶ Nedostatek kvalifikovan® pracovn² s²ly na trhu pr§ce 

¶ Velk§ konkurence ve stejn®m odvŊtv² 

¶ Nepravidelnost zak§zek speci§ln²ch postŚikovaļŢ 

Jako nejvŊtġ² hrozba pro firmu mŢģe pŢsobit nedostatek kvalifikovan® pracovn² s²ly na trhu 

pr§ce. D§le je velkou hrozbou velk§ konkurence v odvŊtv² ļi rŢst cen vstupŢ, kdy by si 

musela nakonec firma hledat nov® dodavatele. 

9.3 Porterova analĨza pŊti konkurenļn²ch sil 

Ke zjiġtŊn² s²ly konkurenļn²ch faktorŢ pŢsob²c²ch na spoleļnost je pouģitĨ PorterŢv model 

pŊti konkurenļn²ch sil, mezi kter® patŚ² konkurence v odvŊtv², konkurence dodavatelŢ, 

konkurence odbŊratelŢ, vstup novĨch konkurentŢ a substituty na trhu. 

9.3.1 Konkurence v odvŊtv² 

U prodeje zemŊdŊlsk® techniky je konkurence napŚ²ļ Ļeskou republikou velmi vysok§. Na 

tomto trhu pŢsob² velkĨ poļet malĨch a stŚedn²ch firem, mezi kterĨmi doch§z² k urļitĨm 

konkurenļn²m bojŢm. Firma by mŊla tyto konkurenty neust§le sledovat a vyuģ²vat svĨch 

konkurenļn²ch vĨhod. Podniky mezi sebou soupeŚ² prostŚednictv²m nab²dky vŊtġ²ho a 

rozmanitŊjġ²ho portfolia kvalitn²ch produktŢ za pŚ²znivou cenu. Znaļnou nevĨhodou nŊkte-

rĨch firem je menġ² kapit§lov§ vybavenost. PŚehled konkurentŢ spoleļnosti: 

¶ B AGRO BŚezov§  

¶ VANŉK s.r.o. 

¶ AKP BRNO s.r.o. 

¶ AGROTOS Hodon²n 

¶ GREGOR A SYN s.r.o. 

¶ Cime Valtice 

¶ Mach§ļek s.r.o. 

¶ Agromak Jeneļ s.r.o. 
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¶ REHOS Babice s.r.o. 

¶ Hovorka s.r.o. 

9.3.2 Konkurence dodavatelŢ 

Firma m§ mnoho dodavatelŢ ze zahraniļ², se kterĨmi obchoduje jiģ mnoho let. S vŊtġinou 

maj² velmi dobr® vztahy. Jelikoģ podnik od kaģd® firmy jiģ nŊkolik let odeb²r§ urļit® typy 

strojŢ, je na nich z§vislĨ a dodavatel® maj² velkou vyjedn§vac² s²lu. Existuje rovnŊģ riziko, 

ģe dodavatel® zvĨġ² cenu strojŢ. Dodavatel® firmy: 

¶ LABINPROGRES ï traktory Tuber, traktorov® vleky a motokultiv§tory 

¶ AGROMEHANIKA Kranj ï postŚikovaļe a rosiļe 

¶ INO Breģice ï mulļovaļe 

¶ ZUPAN ï rosiļe, mulļovaļe a postŚikovaļe 

¶ KRPAN ï vodn² lisy na ovoce, navij§ky 

¶ GOMARK ï ġt²paļe 

¶ VEGA PRODUKT ï sec² stroje 

¶ FUĢINAR ï rotav§tory 

¶ VERIGA Lejce ï lesn² a snŊhov® ŚetŊzy 

Region§ln² zastoupen² traktorŢ YANMAR, SOLIS, a BELARUS. 

9.3.3 Konkurence odbŊratelŢ 

OdbŊratel® firmy nakupuj² buŅ jednor§zovŊ, nebo jsou st§lĨmi z§kazn²ky firmy. Jejich 

vyjedn§vac² s²la je relativnŊ n²zk§, ale mohou pŚi n²zkĨch n§kladech pŚej²t ke konkurenci, 

coģ zvyġuje jejich vyjedn§vac² s²lu. Jejich vyjedn§vac² s²lu zvyġuje i pŚ²stup 

k internetovĨm str§nk§m podniku i konkurence. Mohou posoudit klady a z§pory nab²ze-

nĨch produktŢ a poģadovat sn²ģen² ceny pod vĨhruģkou pŚechodu ke konkurenci. St§l² 

odbŊratel® firmy: 

¶ ITTEC, s.r.o. 

¶ Agrozet Ļesk® BudŊjovice a.s. 

¶ Ġ§lek, s.r.o. 

¶ STK AGRO, s.r.o.  
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9.3.4 Vstup novĨch konkurentŢ na trh 

Velkou hrozbou pro podnik je vstup novĨch konkurentŢ na trh a to pŚedevġ²m takovĨch, 

kteŚ² budou dov§ģet malotraktory a pŚ²sluġenstv² z Japonska, kde je trh s agromechanikou 

na vysok® ¼rovni. V Japonsku nen² zvykem jako v Ļesk® republice m²t jeden traktor a za 

nŊj pŚipojovat rŢzn® pŚ²sluġenstv². BŊģnou situac² v Japonsku je, ģe rodinnĨ podnik dispo-

nuje nŊkolika traktory a za kaģdĨm je pŚipojenĨ jinĨ n§stroj. Podnik, kterĨ vstoup² na trh  

s agromechanikou, mus² bĨt vġak dobŚe kapit§lovŊ vybaven a mus² nastolit lepġ² podm²nky 

pro z§kazn²ky neģ konkurence. PŚi vstupu na trh si mus² podnik zvolit dobŚe lokalitu pro-

dejny. 

9.3.5 Substituty na trhu 

V tomto odvŊtv² je tlak ze strany substitutŢ minim§ln². Doch§z² ke zdokonalov§n² materi§-

lŢ, ze kterĨch se stroje vyr§bŊj² nebo k technickĨm inovac²m, ale jin® vĨrobky, kter® by 

zabezpeļovaly stejnou funkci, nenajdeme. 

 

Tab. 5. PorterŢv model podniku (zdroj: vlastn² zpracov§n²) 

Faktor  Hodnota 

Konkurence v odvŊtv² 4,2 

Konkurence dodavatelŢ 3,8 

Konkurence odbŊratelŢ 2,1 

Vstup novĨch konkurentŢ na trh 3 

Substituty na trhu 1,5 

Celkem 14,6 

PrŢmŊr 2,92 

 

Faktory, kter® pŢsob² na podnik, jsem kvantifikoval a nanesl na stupnici od 1 do 5, abych 

rozpoznal, jak kter® s²ly pŢsob² na firmu a jakou silou faktory pŢsob² na firmu prŢmŊrnŊ. 

NejvŊtġ² silou pŢsob² na firmu konkurence v odvŊtv² a dodavatelŢ. Nejm®nŊ pŢsob² substi-

tuty na trhu s vyjedn§vac² s²lou odbŊratelŢ. Vstup novĨch konkurentŢ na trh se nach§z² 

uprostŚed. PrŢmŊrnŊ na firmu pŢsob² s²la dosahuj²c² t®mŊŚ hodnoty tŚ², coģ znaļ² tvrdġ² 

konkurenļn² prostŚed². 
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10 DOPORUĻENĉ KE ZLEPĠENĉ SOUĻASN£HO POSTAVENĉ 

Na z§kladŊ provedenĨch analĨz, kter® mŊly za ¼kol zanalyzovat souļasn® postaven²  

na trhu, jsem rozeznal nŊkolik z§sadn²ch nedostatkŢ spoleļnosti, kter® by mŊly bĨt 

v nejbliģġ² dobŊ napraveny, jestli chce bĨt firma konkurenceschopnŊjġ². 

10.1 Zlepġen² designu postŚikovaļŢ 

Z BCG matice vyplynulo, ģe velkou konkurenļn² vĨhodou firmy je, ģe oproti konkurenci, 

kter§ vyr§b² typick® postŚikovaļe ke stŚ²k§n² vinohradŢ, sadŢ, zelenŊ atd., analyzovan§ 

firma naġla mezeru na trhu a vyr§b² speci§ln² postŚikovaļe, kter® lze vyuģit ke stŚ²k§n² sil-

nic a d§lnic, ģeleznic, fotovoltaickĨch elektr§ren, golfovĨch hŚiġŠ a sportovn²ch ploch  

a k dezinfekci st§j² a odchoven drŢbeģe. Tyto postŚikovaļe v Ļesk® republice vyr§b² mi-

nimum firem. Ovġem ve SWOT analĨze bylo zjiġtŊno, ģe velkĨm probl®mem u vĨroby 

tŊchto postŚikovaļŢ je jejich design, kterĨ je velmi zastaralĨ. Majitel® podnikŢ, kter® si 

objednaj² speci§ln² postŚikovaļ, si pŚej², aby vzhledem pasoval do mozaiky jejich podniku, 

coģ plat² hlavnŊ u majitelŢ golfovĨch hŚiġŠ, sportovn²ch ploch, zoo atd. Majitele golfov®ho 

hŚiġtŊ v²ce, jako vĨkon a kvalita poskytovan®ho stroje, zaj²m§ jeho vzhled, kterĨ by mŊl 

bĨt modern² a stroj by mŊl bĨt pokud moģno co nejmenġ², aby do krajiny moc nezasahoval. 

S t²mto se firma jiģ nŊjakĨ ļas potĨk§, protoģe neum² sv® vĨrobky inovovat a jiģ nŊkolik 

let se prakticky neposunuli z m²sta. Jelikoģ je konkurence v odvŊtv² velmi siln§, coģ vy-

plynulo z Porterova modelu pŊti konkurenļn²ch sil tak by podnik mŊl investovat svŢj ļas a 

prostŚedky ke zdokonalen² svĨch postŚikovaļŢ, buŅ t²m, ģe si sami vymysl² novĨ design, 

kterĨ by byl prostorovŊ ¼spornŊjġ² a modernŊji vyŚeġenĨ nebo si objednat specializovanou 

firmu, kter§ se v t®to problematice orientuje.  

10.2 Ļerp§n² dotac² na vĨzkum a vĨvoj 

VelkĨm nedostatkem spoleļnosti d²ky zjiġtŊn² ze SWOT analĨzy je, ģe nikdo ve firmŊ se 

neorientuje v ļerp§n² dotac² z Evropsk® unie. Firma by mŊla vyġkolit pracovn²ka, aby byl 

kvalifikovanĨ k Śeġen² postupŢ v t®to problematice. V ļerp§n² dotac² z Evropsk® unie je 

velkĨ potenci§l, kde by se firma mohla posunout na ¼plnŊ jinou ¼roveŔ. Z BCG analĨzy 

vyplynulo, ģe z²skan® finanļn² prostŚedky by mohla investovat do inovac² v oblasti rozme-

tadel Prodag, kter® se dostaly do kategorie Otazn²kŢ a potŚebovaly by urļitĨ finanļn² im-

puls, aby se dostaly do kategorie HvŊzd. Od roku 2014 nastalo nov® programov® obdob² 

pro ļerp§n² dotac², kter® potrv§ aģ do roku 2020. Firma by mŊla ļerpat hlavnŊ z Programu 
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rozvoje venkova, kde by mohla ļerpat investice pro konkurenceschopnost a inovace zemŊ-

dŊlskĨch podnikŢ a na podporu vstupu mladĨch lid² do zemŊdŊlstv², coģ by se firmŊ velmi 

hodilo, jelikoģ ve SWOT analĨze bylo zjiġtŊno, ģe ve firmŊ postr§d§ mladġ² perspektivnŊjġ² 

zamŊstnance, protoģe m§ probl®m naj²t vhodn® mlad® zamŊstnance, kteŚ² maj² dostateļnou 

kvalifikaci. VŊtġinou postr§daj² praxi v oboru, takģe by si je musela firma sama zauļit. 

Program tak® podporuje diverzifikaci ekonomickĨch aktivit ve venkovsk®m prostoru 

s c²lem vytvoŚit nov§ pracovn² m²sta a zvĨġit hospod§ŚskĨ vĨvoj.  

10.3 Zlepġen² komunikace se z§kazn²ky prostŚednictv²m soci§ln²ch s²t² 

Jiģ nŊkolik let je spoleļenskĨm trendem komunikace pŚes soci§ln² s²tŊ. Zaļalo to mezi 

mladĨmi lidmi, ale v souļasn® dobŊ maj² facebook nebo twitter vŊtġina produktivn²ch lid². 

Tomuto trendu se zļ§sti pŚizpŢsobila i analyzovan§ spoleļnost, ale m§ v tom znaļn® nedo-

statky, coģ prok§zala SWOT analĨza. Firma by mŊla zvĨġit aktivitu na facebooku, sd²le-

n²m informac², co je ve firmŊ nov®ho a co ji v nejbliģġ² budoucnosti ļek§. Spoleļnost by 

tak® mohla kromŊ DnŢ otevŚenĨch dveŚ² dvakr§t za rok, poŚ§dat ve sv®m are§lu i jin® akce 

pro veŚejnost, kter® by zveŚejnila na soci§ln² s²t². Pro ty, kteŚ² nestihli dny otevŚenĨch dve-

Ś², by firma mohla natoļit mal® spoty, jak stroje dok§ģou pracovat v rŢznĨch ter®nech a 

sd²let tyto videa na facebooku. Spoleļnost by mohla sd²let i videa od svĨch zahraniļn²ch 

dodavatelŢ, aby potencion§ln² z§kazn²ci mŊli lepġ² pŚedstavu o dodavateli. 

10.4 ZamŊŚen² na veŚejn® zak§zky 

Kaģd® mŊsto ļi obec potŚebuje odhrnout sn²h z komunikac², posypat komunikace proti 

n§led², zbavit se plevele a rŢzn® dalġ² pr§ce. Tyto ļinnosti zvl§daj² produkty, kter® spoleļ-

nost prod§v§. Jak se zjistilo z Porterova modelu, na trhu ģ§dn® jejich substituty neexistuj², 

takģe v boji o veŚejn® zak§zky soupeŚ² pouze se svou pŚ²mou konkurenc². SWOT analĨza 

ovġem uk§zala, ģe stejnŊ jako u ļerp§n² dotac² spoleļnost postr§d§ zamŊstnance, kterĨ by 

se problematice veŚejnĨch zak§zek, kter® obce vyhl§s², vŊnoval. Firma by mŊla vyļlenit 

pracovn²ka, kterĨ se bude zaj²mat jen o veŚejn® zak§zky a n§slednŊ ho zaġkolit do dŊn² 

v boji o zak§zky, protoģe v tomto smŊru vŊz² velkĨ finanļn² potenci§l firmy. 
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ZĆVŉR 

T®matem m® bakal§Śsk® pr§ce bylo analyzovat konkurenceschopnost spoleļnosti 

PRODAG Zl²n, s.r.o. V pr§ci jsem si urļil d²lļ² c²le, d²ky nimģ jsem byl schopen konku-

renceschopnost dan® spoleļnosti analyzovat a uv®st doporuļen² s c²lem zlepġen² souļasn®-

ho konkurenļn²ho postaven². Mezi tyto c²le jsem zaŚadil ekonomickou analĨzu podniku, 

odvŊtv² a analĨzu souļasn®ho postaven² spoleļnosti na trhu, kde jsem na spoleļnost apli-

koval BCG matici, SWOT analĨzu a PorterŢv model pŊti konkurenļn²ch sil. 

Z§kladem m® pr§ce bylo sezn§men² se spoleļnost² a jej²m chodem. Firma mŊ propŢjļila 

intern² informace, kter® jsem pouģil pro zhotoven² analĨz. D§le jsem ļerpal z materi§lŢ o 

produktech a firemn²ch internetovĨch str§nek. 

Pr§ce byla rozdŊlena do dvou ļ§st². V prvn² ļ§sti jsem se zabĨval teoretickĨmi informace-

mi o dan®m t®matu potŚebnĨch k z²sk§n² vŊdomost² z oblasti konkurenceschopnosti ma-

lĨch a stŚedn²ch podnikŢ. Jsou zde pops§ny definice z§kladn²ch pojmŢ z oblasti konkuren-

ce, konkurenceschopnosti, typologie konkurence a konkurenļn²ch strategi². D§le jsou 

v t®to ļ§sti pr§ce teoreticky vysvŊtleny konkurenļn² analĨzy, jimiģ jsem se zabĨval v prak-

tick® ļ§sti. 

V druh® ļ§sti pr§ce jsem z²skan® teoretick® znalosti pŚevedl do praxe. Nejprve jsem pŚed-

stavil spoleļnost a jej² produktov® portfolio. Pak jsem se vŊnoval ekonomick® analĨze spo-

leļnosti a cel®ho odvŊtv², aģ jsem se dostal k analĨze souļasn®ho postaven² spoleļnosti na 

trhu. Aplikoval jsem BCG matici, abych analyzoval strategickou ¼spŊġnost produktŢ spo-

leļnosti na trhu. K analĨze silnĨch a slabĨch str§nek, pŚ²leģitost² a hrozeb jsem vyuģil 

SWOT analĨzu a k analĨze sil konkurenļn²ch faktorŢ pŢsob²c²ch na spoleļnost jsem pouģil 

PorterŢv model pŊti konkurenļn²ch sil. Z vĨsledkŢ tŊchto tŚ² analĨz jsem pak navrhl spo-

leļnosti doporuļen² ke zlepġen² souļasn®ho postaven². 

Velkou konkurenļn² vĨhodou spoleļnosti je vĨroba speci§ln²ch postŚikovaļŢ. NejvŊtġ²mi 

nevĨhodami jsou zastaralĨ design speci§ln²ch postŚikovaļŢ, chybŊj²c² ļerp§n² dotac² na 

vĨzkum a vĨvoj, komunikace se z§kazn²ky prostŚednictv²m soci§ln²ch s²t² a zamŊŚen² na 

veŚejn® zak§zky.  

Na analyzovan® konkurenļn² nevĨhody jsem navrhl urļit§ opatŚen². Firma by mŊla vŊnovat 

svŢj ļas a prostŚedky na zmodernizov§n² vzhledu svĨch postŚikovaļŢ, aby sv® produkty 

mohla prod§vat i do are§lŢ sportovn²ch ploch nebo ZOO. Na zmodernizov§n² designu po-
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stŚikovaļŢ by mohla vyuģ²t i dotace z evropsk®ho fondu. V ļerp§n² z evropskĨch fondŢ 

vid²m jeden z nejvŊtġ²ch probl®mŢ spoleļnosti. Doporuļuji spoleļnosti, aby nechala zaġko-

lit jednoho zamŊstnance, aby byl kvalifikovanĨ se t®to problematice vŊnovat. Doporuļuji 

tak® v²ce se zamŊŚit na boj o veŚejn® zak§zky. Do tohoto probl®mu bych angaģoval dalġ²ho 

zamŊstnance, protoģe ve veŚejnĨch zak§zk§ch jsou velk® finanļn² zdroje. Jako posledn² 

velkou nevĨhodu spoleļnosti jsem uvedl ġpatnou propagaci na soci§ln²ch s²t²ch. Firma by 

mŊla na svou str§nku neust§le pŚid§vat nov® videa ze sv® ļinnosti, aby se lidem co nejv²ce 

vrĨvala do pamŊti. 



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta managementu a ekonomiky 56 

 

SEZNAM POUĢIT£ LITERATURY  

Monografick® publikace 

BLAĢKOVĆ, Martina. 2007. Marketingov® Ś²zen² a pl§nov§n² pro mal® a stŚedn² firmy: 

konkurenļn² potenci§l a dynamika podnik§n². 1. vyd. Praha: Grada, 278 s. Management 

studium. ISBN 978-80-247-1535-3. 

ĻICHOVSKħ, Ludv²k. 2002. Marketing konkurenceschopnosti (I): konkurenļn² potenci§l 

a dynamika podnik§n². Vyd. 1. Praha: Radix, xiv, 256 s. Management studium. ISBN 80-

860-3135-7. 

DEDOUCHOVĆ, Marcela. 2001. Strategie podniku: konkurenļn² potenci§l a dynamika 

podnik§n². Vyd. 1. Praha: C. H. Beck, xiv, 256 s. Management studium. ISBN 80-717-

9603-4. 

JAKUBĉKOVĆ, Dagmar. 2013. StrategickĨ marketing: strategie a trendy. 2., rozġ. vyd. 

Praha: Grada, 362 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. 

KINCL, Jan. 2004. Marketing podle trhŢ: konkurenļn² potenci§l a dynamika podnik§n². 1. 

vyd. Praha: Alfa Publishing, 172 s. ISBN 80-868-5102-8. 

KOTLER, Philip. 2007. A framework for marketing management: konkurenļn² potenci§l a 

dynamika podnik§n². 3rd ed. Upper Saddle River, N.J.: Prentice Hall, xxii, 360 p. ISBN 

01-314-5258-4. 

MIKOLĆĠ, ZdenŊk. 2005. Jak zvĨġit konkurenceschopnost podniku: konkurenļn² potenci-

§l a dynamika podnik§n². 1. vyd. Praha: Grada, 198 s. ISBN 80-247-1277-6. 

PORTER, Michael E. 1994. Konkurenļn² strategie: metody pro analĨzu odvŊtv² a konku-

rentŢ. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing, xv, 403 s. ISBN 80-856-0511-2. 

TRUĻKA, Jaroslav. 2013. Marketing jako ġachov§ hra: v²tŊzn® strategie pro z²sk§n² a 

udrģen² z§kazn²kŢ. 1. vyd. BizBooks, 212 s. ISBN 978-80-265-0054-4. 

URBĆNEK, Tom§ġ. 2004. Marketing: konkurenļn² potenci§l a dynamika podnik§n². 1. 

vyd. Praha: Alfa Publishing, 172 s. ISBN ISBN 978-80-87197-17-2. 

Elektronick® zdroje 

BusinessVize.cz: Porterova analĨza 5 sil v§m prozrad², co ovlivn² v§ġ business. 2011. 

ZIKMUND, Martin.BusinessVize.cz: Informace pro vaġe podnik§n² [online]. [cit. 2015-04-

12]. Dostupn® z: http://www.businessvize.cz/planovani/porterova-analyza-5-sil-vam-

prozradi-co-ovlivni-vas-business 

http://www.businessvize.cz/planovani/porterova-analyza-5-sil-vam-prozradi-co-ovlivni-vas-business
http://www.businessvize.cz/planovani/porterova-analyza-5-sil-vam-prozradi-co-ovlivni-vas-business


UTB ve Zl²nŊ, Fakulta managementu a ekonomiky 57 

 

Obchod, pohostinstv², ubytov§n²: ļasov® Śady: Z§kladn² finanļn² ukazatele: ļtvrtletn² - 

Klasifikace NACE Rev. 2 (CZ-NACE). 2015. ĻeskĨ statistickĨ ¼Śad | ĻSĐ [online]. [cit. 

2015-03-10]. Dostupn® z: https://www.czso.cz/csu/czso/1-malzfu_b 

Prodag Zl²n s.r.o. [online]. 2015. [cit. 2015-02-20]. Dostupn® z: http://www.prodag.cz/ 

Ministerstvo spravedlnosti Ļesk® republiky: VeŚejnĨ rejstŚ²k a Sb²rka listin. 

2015. Justice.cz [online]. [cit. 2015-04-10]. Dostupn® z: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-

firma.vysledky?subjektId=567266&typ=UPLNY 

Strategick§ situaļn² analĨza: strateg. 2008. STRATEG.cz: podnikatelsk® poradenstv², stra-

tegick® a finanļn² Ś²zen² [online]. [cit. 2015-05-13]. Dostupn® z: 

http://www.strateg.cz/Strategicka_analyza.html 

Tvorba komplexn² analĨzy v r§mci marketingov®ho Ś²zen² a pl§nov§n² MSP. 

2007. BusinessInfo.cz: Ofici§ln² port§l pro podnik§n² a export [online]. [cit. 2015-05-10]. 

Dostupn® z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/marketing-rizeni-msp-komplexni-

analyza-2769.html 

Đvod do ekonomie: Mikroekonomie. 2015. Miras.cz: osobn² str§nky, cestov§n², semin§r-

ky, akcie [online]. [cit. 2015-03-13]. Dostupn® z: 

http://www.miras.cz/seminarky/mikroekonomie-n00-uvod.php 

 

 

https://www.czso.cz/csu/czso/1-malzfu_b
http://www.prodag.cz/
http://www.strateg.cz/Strategicka_analyza.html
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/marketing-rizeni-msp-komplexni-analyza-2769.html
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/marketing-rizeni-msp-komplexni-analyza-2769.html
http://www.miras.cz/seminarky/mikroekonomie-n00-uvod.php


UTB ve Zl²nŊ, Fakulta managementu a ekonomiky 58 

 

SEZNAM POUĢITħCH SYMBOLš A ZKRATEK 

BCG  Boston Consulting Group 

SWOT  Strengths, weaknesses, opportunities, threats 

   

   

 



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta managementu a ekonomiky 59 

 

SEZNAM OBRĆZKš 

Obr. 1. Typologie konkurence (zdroj: Miras.cz, 2015) ....................................................... 14 

Obr. 2. BCG matice (Zdroj: STRATEG.cz, 2008) .............................................................. 21 

Obr. 3. SWOT analĨza (Zdroj: Vlastn² zpracov§n²) ............................................................ 23 

Obr. 4. PorterŢv model (zdroj: BusinessInfo.cz, 2007) ....................................................... 25 

Obr. 5. BCG matice (zdroj: vlastn² zpracov§n²) .................................................................. 46 

 



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta managementu a ekonomiky 60 

 

SEZNAM TABULEK  

Tab. 1. Vybran® ekonomick® hodnoty spoleļnosti v tis. Kļ (zdroj: VZZ podniku viz 

bl²ģe pŚ²lohy V, VII a IX) ........................................................................................... 42 

Tab. 2. Vybran® ukazatele finanļn² analĨzy (zdroj: vlastn² zpracov§n²) ............................. 42 

Tab. 3. PrŢmŊrn§ mzda a poļet zamŊstnancŢ v odvŊtv² (zdroj: ĻSĐ, 2015) ...................... 45 

Tab. 4. Ekonomick® ¼daje odvŊtv² v mil. Kļ (zdroj: ĻSĐ, 2015) ....................................... 45 

Tab. 5. PorterŢv model podniku (zdroj: vlastn² zpracov§n²) ............................................... 51 

 

 



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta managementu a ekonomiky 61 

 

SEZNAM GRAFš 

Graf 1. Likvidita spoleļnosti (zdroj: vlastn² zpracov§n²) .................................................... 43 

Graf 2. Doba obratu pohled§vek a z§vazkŢ (zdroj: vlastn² zpracov§n²) .............................. 44 

 

 



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta managementu a ekonomiky 62 

 

SEZNAM PřĉLOH 

P I Logo spoleļnosti 

P II Organizaļn² struktura 

P III Mapa spoleļnosti 

P IV Rozvaha pro rok 2012 

P V VĨkaz zisku a ztr§ty pro rok 2012 

P VI Rozvaha pro rok 2013 

P VII VĨkaz zisku a ztr§ty pro rok 2013 

P VIII Rozvaha pro rok 2014 

P IX VĨkaz zisku a ztr§ty pro rok 2014 



 

 

PřĉLOHA P I: LOGO SPOLEĻNOSTI  

 

Zdroj: prodag.cz 

PřĉLOHA P II: ORGANIZAĻNĉ STRUKTURA 

 

Zdroj: vlastn² zpracov§n² 

PřĉLOHA P III: MAPA SPOLEĻNOSTI 

 

Zdroj: prodag.cz 



 

 

PřĉLOHA P IV: ROZVAHA PRO RO K 2012 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

PřĉLOHA P V: VħKAZ ZISKU A ZTRĆTY PRO ROK 2012 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

PřĉLOHA P VI: ROZVAHA PRO ROK 2013 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

PřĉLOHA P VII: VħKAZ ZISKU A ZTRĆTY PRO ROK 2013 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

PřĉLOHA P VIII: ROZVAHA PRO ROK 2014 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

PřĉLOHA P IX: VħKAZ ZISKU A ZTRĆTY PRO ROK 2014 

 

 

 



 

 

 

 

 

 


