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ABSTRAKT 

Bakalářská práce se zabývá analýzou konkurenčního prostředí Draţební společnosti 

MORAVA s.r.o. V první části je proveden průzkum literárních zdrojů a jsou zpracovány 

teoretické a metodické poznatky týkající se průzkumu konkurenčního prostředí podniku. 

Druhá, praktická část je zaměřená na analýzu konkurenčního prostředí společnosti 

Draţební společnost MORAVA s.r.o., především pomocí Porterovy analýzy a SWOT 

analýzy. Jako doplnění je uvedena analýza trhu a sluţeb poskytovaných konkurencí. 

Nedílnou součástí práce jsou také návrhy a doporučení pro zlepšení postavení společnosti 

v konkurenčním prostředí. 
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ABSTRACT 

This diploma thesis focuses on the analysis of competitive environment of the auction 

company Draţební společnost MORAVA s.r.o. The theoretical and the methodical 

knowledges of this topic were chosen from the literature after a long research and are in the 

first part of the work.  

The second, practical part is focused on the analysis of the competitive environment of the 

auction company Draţební společnost MORAVA s.r.o. especially through the Porter’s 

analysis and the SWOT analysis. Additionally, there are also the data of the market 

analysis and analysis of competitor’s services. 

As a result there are suggestions and recommendations for imroving the competitive 

position of the company, as well.  
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ÚVOD 

V současné době neexistuje na trhu společnost, která by neměla konkurenci. Konkurenční 

boj stále roste a je čím dál tím těţší mezi konkurenci proniknout a následně se na trhu 

udrţet. Draţební společnost MORAVA s.r.o. získala za dobu svého desetiletého působení 

na draţebním trhu spoustu zkušeností a její pozice je poměrně silná. Přesto je nucena 

neustále sledovat, jakým směrem se vyvíjí nejenom konkurence, ale celý draţební trh. Ten 

se po mírném poklesu v době hospodářské krize opět vrací na svou dřívější úroveň. 

Primárním cílem mé bakalářské práce je průzkum draţebního trhu a konkurenčního 

prostředí firmy Draţební společnosti MORAVA s.r.o. Nástrojem k provedení tohoto 

průzkumu je především SWOT analýza a Porterův model pěti sil.  SWOT analýza je 

zaměřena na vymezení slabých a silných stránek podniku a na jeho ohroţení a příleţitosti.  

Porterův model slouţí k poznání dodavatelů, zákazníků, moţných substitutů a stávající  

i nové konkurence. Zvolené analýzy by měly potvrdit nebo naopak vyvrátit hypotézu, ţe 

Draţební společnost MORAVA s.r.o. má silné postavení na trhu a její 

konkurenceschopnost je vysoká.  

V závěru práce jsou uvedeny návrhy a doporučení pro Draţební společnost MORAVA 

s.r.o., které by měly slouţit jak k posílení konkurenceschopnosti, tak ke stabilizaci 

postavení na draţebním trhu. 
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I TEORETICKÁ ČÁST 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 12 

 

 

1 ZÁKLADNÍ POJMY 

1.1 Konkurence 

Konkurenční prostředí je částí mikroprostředí podniku, kterou můţe částečně ovlivňovat. 

Trh je dynamický celek, který se neustále mění, a firmy mají moţnost ovlivňovat chování 

konkurence svými aktivitami. Moţnost a síla vlivu na konkurenci je dána zdroji  

a moţnostmi firmy. Podniky se snaţí úspěšně prodat své výrobky a sluţby na trhu. Aby 

toho dosáhli, musí zákazníkovi nabídnout výrobek, sluţbu, která je odlišná od ostatních.  

Vzájemné ovlivňování konkurencí je však v praxi daleko sloţitější a komplexnější. Na trhu 

jsou firmy, které jsou charakteristické agresivní reklamou, sniţováním cen, intenzivním 

přímým marketingem, osobním prodejem a další. 

Trţní konkurence je prostředí, ve kterém neustále někdo vítězí a někdo prohrává. Podniky, 

které chtějí v tomto prostředí dlouhodobě uspět, musí rozumět svým konkurentům a rychle 

reagovat na jejich podněty. [1] 

Kaţdý podnik má konkurenty.  I kdyby byla na trhu pouze jedna jediná letecká společnost, 

musela by se obávat konkurence aut, autobusů, vlaků a dokonce lidí, kteří raději chodí 

pěšky. Například bývalý ředitel Coca Coly Roberto Goizueta rád uváděl, ţe nepřítelem 

Coca Coly je káva, mléko, čaj i voda. Takto by ke své konkurenci měl přistupovat kaţdý 

podnikatel a měl by si uvědomit, ţe konkurence „číhá“ všude.  

Kotler říká, ţe čím je podnik úspěšnější, tím více konkurentů přitahuje. Dobrá konkurence 

můţe být podniku prospěšná, rozšiřuje jeho obzory a posiluje schopnosti. Podnik by 

v ţádném případě neměl své konkurenty ignorovat a měl by být stále ve střehu. [2]  

Nová konkurence přichází ze všech stran – globální konkurenti snaţící se uspět na nových 

trzích, internetový konkurenti hledající nákladově efektivní způsoby rozšíření prodeje  

a distribuce, privátní značky obchodníků navrţené jako levnější alternativy, silné značky 

vyuţívající své síly ke vstupu do nových odvětví.  

Trhy se v poslední době staly příliš konkurenční a jiţ není moţné zaměřovat své úsilí 

pouze na spotřebitele samotného, je nutné přihlíţet ke konkurentům. [3]  

1.1.1 Pojetí konkurence v mikroekonomii 

Tradiční mikroekonomické pojetí podle Holmana spojuje konkurenci s počtem výrobců na 

trhu. Podle tohoto pojetí je konkurence tím větší, čím více je na trhu firem.  Toto chápání 
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konkurence je však příliš statické a v konečném důsledku můţe vést k nesprávným 

hospodářským politikám. 

Pokud se ovšem podíváme na konkurenci trochu dynamičtěji, není konkurence trţní stav, 

nýbrţ trţní proces, ve kterém se prosazují nejlepší firmy. Konkurence nezávisí na 

momentálním počtu firem na trhu, ale na otevřenosti trhu. Je-li trh otevřený pro vstup 

nových firem, je to trh konkurenční, i kdyby na něm momentálně byla jen jediná firma. Jen 

otevřené trhy jsou zárukou ekonomické efektivnosti, protoţe na otevřených trzích 

efektivnější firmy v konkurenčním procesu vytlačují méně efektivní firmy. Trhy, které 

nejsou zcela otevřené, jsou strnulé a málo efektivní, neboť neefektivní výrobci na nich 

dlouho nepřeţívají. 

Intenzita konkurence nezávisí na počtu a síle existujících konkurentů, ale také na počtu  

a síle potenciálních konkurentů. Tedy těch konkurentů, kteří ještě na trhu nejsou, ale mohli 

by na něj rychle a snadno vstoupit. [4]  
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2 ROZDĚLENÍ KONKURENCE 

 

- konkurence mezi nabídkou a poptávkou 

 

- konkurence na straně poptávky   cenová 

       necenová 

- konkurence na straně nabídky    

 

       dokonalá      monopolní konkurence 

       nedokonalá oligopol 

         monopol 

 

 

Obr. 1 Rozdělení konkurence [13] 

 

2.1 Konkurence mezi nabídkou a poptávkou 

Výrobci chtějí prodat to, co vyrobili s co nejvyšším ziskem. Spotřebitelé chtějí v co 

nejvyšší moţné míře uspokojit své potřeby nákupem zboţí za co nejniţší cenu. Vznikají 

tedy protichůdné názory. Rovnováţný stav je potom určitý kompromis mezi nabídkou  

a poptávkou (pro nabídku je to cena nízká, pro poptávku vysoká). Ovšem chce-li 

spotřebitel i výrobce plnit svoje potřeby, musí se obě strany tomuto bodu přiblíţit. 

2.1.1 Konkurence na straně poptávky 

Konkurence na straně poptávky nastává při střetu zájmů jednotlivých spotřebitelů 

vstupujících na trh. Kaţdý spotřebitel chce nakoupit co nejvíce zboţí co nejlevněji, třeba  

i na úkor ostatních spotřebitelů. Význam této konkurence roste zejména tehdy, je-li 

poptávka vyšší neţ nabídka. Konkurence mezi spotřebiteli poté vede k růstu ceny. 

2.1.2 Konkurence na straně nabídky 

Kaţdý výrobce přichází na trh se snahou prodat co největší mnoţství svých výrobků za co 

nejvýhodnějších podmínek, které mu umoţní maximalizovat jeho zisk. Dalším cílem je 

oslabování pozic svých konkurentů (podíl na trhu). Oproti poptávce je významná  

v případě, jestliţe je nabídka menší neţ poptávka. Konkurenci na straně nabídky ještě dále 

rozdělujeme na cenovou či necenovou a dokonalou či nedokonalou. 
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1. Cenová konkurence 

Spočívá ve zdánlivě nesmyslném dobrovolném sniţování ceny zboţí ze strany 

výrobců. Výrobci zlevňují, aniţ by je k tomu nutil přebytek nabídky. Dělají to se 

snahou ovládnout trh s cílem zničit konkurenty. 

2. Necenová konkurence 

Zde jsou různé metody (kvalita, reklama, obalová technika, poskytování slev, 

apod.). V praxi dochází ke kombinaci cenové a necenové konkurence. 

2.2 Rozdělení konkurence dle podmínek na trhu 

2.2.1 Dokonalá konkurence 

Dokonalá konkurence je abstrakcí ekonomické teorie (v praxi téměř neexistuje). 

Základním předpokladem jsou naprosto rovné podmínky pro všechny její účastníky. 

Mnoho výrobců vyrábí zcela stejnou produkci. Jedinou formou konkurence je zde 

minimalizace zbytečných nákladů ve výrobě. Dokonalá konkurence tedy bezprostředně 

zainteresovává výrobce na vyhledávání úspor. Na dokonale konkurenčním trhu jsou 

náklady na výrobu minimální. Tomuto ideálu se přibliţuje např. produkce pšenice. [13] 

2.2.2 Nedokonalá konkurence 

Nedokonalou konkurenci můţeme rozdělit do tří skupin: 

1. Monopolní konkurence 

Jde o trh jednoho výrobku s mnoha výrobci (velká skupina), s volným vstupem na 

trh, produkt je ovšem diferencovaný. Mizí anonymita výrobců a ceny různých typů 

se mohou lišit (zubní pasty). Prosazují se cenové i necenové konkurence, jde o boj 

o zákazníka. 

2. Oligopol 

Na trhu je jen několik výrobců se značnou ekonomickou silou, ti brání vstupu 

dalších výrobců na trh. Ceny jsou vyšší, nutí spotřebitele kupovat za vyšší ceny, 

mají moţnost omezovat nabídku. Konkurence mezi výrobci je hlavně necenová. 

3. Monopol 

Jde o jediného výrobce určitého výrobku s absolutní mocí nad spotřebitelem. Růst 

cen je limitován koupěschopností spotřebitelů. Likvidace konkurence je na straně 
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nabídky a dochází k ochromení působení trţního mechanismu. Nutná regulace 

státem. [13] 

2.3 Rozdělení konkurence dle nahraditelnosti výrobku 

Podle nahraditelnosti výrobku rozlišujeme čtyři úrovně konkurence: 

- konkurence značek vzniká tehdy, kdyţ firma za své konkurenty povaţuje firmy 

nabízející podobné výrobky a sluţby stejným zákazníkům za podobné ceny,  

- odvětvová konkurence vzniká tehdy, jestliţe firma povaţuje za svou konkurenci 

firmy, které produkují stejnou třídu výrobků, 

- konkurence formy vzniká v případě, ţe firma povaţuje za své konkurenty všechny 

firmy nabízející stejnou sluţbu, 

- konkurence rodu se vyznačuje tím, ţe firma povaţuje za své konkurenty všechny 

firmy, které mají zájem o tytéţ zákazníkovy peníze. [5]  
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3 KONKURENCESCHOPNOST 

Konkurenceschopnost lze definovat jako vlastnost, která podnikatelskému subjektu 

dovoluje uspět v soutěţi s jinými podnikatelskými subjekty. Uspět na trhu můţe pouze ten, 

kdo konkurenční výhodu umí vhodně uplatnit a dokáţe tím získat převahu nad svými 

konkurenty. Je přitom otázka, jakým způsobem konkurenceschopnost posuzovat. [14] 

Dle Čichovského je marketing konkurenceschopnosti cílené a uvědomělé hledání strategií 

a taktik jednotlivými subjekty při zajišťování odbytových moţností v trţním prostředí a při 

aktivním boji s konkurenty a konkurencí v dané komoditě, odvětví, funkci, čase a prostoru. 

[6]  

3.1 Kritéria konkurenceschopnosti 

Jestliţe má být dosahování konkurenceschopnosti podniku součástí strategického řízení 

podniku, musíme být schopni definovat tyto tři prvky systému řízení: 

- kritéria konkurenceschopnosti podniku, 

- parametry (měřitelné ukazatele) konkurenceschopnosti podniku, 

- nástroje řízení konkurenceschopnosti podniku. 

Jedině za podmínek, ţe jsou definovány tyto tři prvky systému řízení, můţeme 

konkurenceschopnost analyzovat, hodnotit, řídit a navrhovat opatření ke zlepšení. 

 

Kritéria konkurenceschopnosti podniku lze obecně vymezit takto: 

- podnik je schopen efektivně realizovat své produkty na trhu výrobků a sluţeb (trh 

zákazníků), 

- podnik je schopen efektivně získávat finanční zdroje na trhu kapitálu (trh 

investorů), 

- podnik je schopen efektivně získávat pracovníky na trhu práce (trh pracovních sil). 

[15] 

3.2 Ukazatele konkurenceschopnosti 

Parametry konkurenceschopnosti podniku můţeme nalézt, pokud definujeme ukazatele pro 

jednotlivá výše uvedená kritéria. Ukazatele rozdělujeme na specifické a nespecifické. 
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3.2.1 Specifické ukazatele 

Na trhu výrobků a sluţeb  

- kvalita produktů (měřitelný ukazatel ve vztahu k potřebám zákazníků), 

- cena produktů (měřitelný ukazatel ve vztahu k produktům konkurence), 

- vztah k zákazníkům (měřitelný ukazatel úrovně obsluhy a servisu pro zákazníka). 

Na trhu kapitálu 

- míra zhodnocení majetku podniku (měřitelným ukazatelem je čistý zisk), 

- míra zhodnocení kapitálu pro investory,  

- dosaţená hodnota pro akcionáře.  

Na trhu pracovních sil 

- úroveň dosahovaných mezd a odměn pracovníky podniku (měřitelný ukazatel  

ve vztahu k regionu, profesi apod.), 

- úroveň sociálního programu pro pracovníky podniku (hodnotitelný ukazatel  

ve vztahu k relevantním údajům v regionu), 

- úroveň sociální jistoty pro pracovníky podniku (hodnotitelný ukazatel ve vztahu  

k relevantním údajům v regionu), 

- úroveň a kvalita profesionálního osobního rozvoje pracovníků podniku 

(hodnotitelný ukazatel ve vztahu k relevantním údajům v regionu). 

Měřit tyto parametry lze pomocí kvantitativních údajů nebo pomocí hodnoticích škál, 

případně postupem označovaným jako benchmarking. [15] 

3.2.2 Nespecifické ukazatele 

- image firmy (hodnotitelný ukazatel ve vztahu k relevantním subjektům v regionu), 

- vztah podniku k ţivotnímu prostředí (hodnotitelný ukazatel ve vztahu k regionu), 

- vztah podniku k ekonomickému a sociálnímu rozvoji regionu (hodnotitelný 

ukazatel ve vztahu k regionu). 

Měřit tyto parametry je moţné pomocí kvantitativních údajů nebo pomocí hodnoticích 

škál. [15] 
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4 KONKURENČNÍ VÝHODA 

Kotler ve své knize uvádí, ţe Michael Porter se zaslouţil o rozšíření názoru, ţe podnik si 

zajistí úspěch především vytvořením relevantní a udrţitelné konkurenční výhody. V dnešní 

době ale stále více platí, ţe podnik si zajišťuje úspěch ne jednou jedinou výhodou, ale 

postupným vrstvením jedné výhody na druhou. Podniky si mohou vybudovat konkurenční 

výhodu v mnoha rozličných oblastech. Můţe jít o niţší cenu, vyšší jakost, rychlost, 

bezpečnost, poskytování sluţeb, design, rychlost reakce na objednávku, přizpůsobení 

sortimentu cílové skupině zákazníků, výborný poprodejní a záruční servis, poradenství pro 

uţivatele atd., přičemţ obvyklá je kombinace těchto prvků. Dobrý podnik má vţdy 

v zásobě několik výhod, které se navzájem posilují a vztahují se k jedné základní 

myšlence. [2]  

 „Konkurenční výhodu nemůţeme pochopit a poznat, jestliţe se díváme na podnik jako 

celek. Jejím zdrojem je mnoţství samostatných činností, které podnik koná, navrhuje, 

vyrábí, uvádí na trh, dodává a podporuje svůj výrobek. Kaţdá z těchto činností můţe 

přispět k relativnímu postavení podniku z hlediska výše nákladů a vytvářet základnu pro 

diferenciaci.“ PORTER [7, s. 55] 

Porter rozděluje konkurenční výhodu na dva základní druhy, a to na výhodu nízkých 

nákladů a výhodu diferenciace. [7]  

4.1 Výhoda nízkých nákladů 

Tato strategie sleduje sniţování přímých i nepřímých nákladů. S tím souvisí omezování 

sluţeb pro zákazníka, omezování výdajů za reklamu, výdajů do výzkumu a vývoje, atd. 

Není moţné ignorovat kvalitu výrobků a poskytování sluţeb, ale rozhodující pro úspěch je 

sníţit náklady pod náklady konkurence a tím být schopen nabídnout niţší ceny. [16] 

Podle Portera jsou náklady určité hodnototvorné činnosti vţdy ovlivněny tím, jakou 

politiku podnik zvolí. Správná volba politiky odráţí strategii podniku a často vyţaduje 

kompromisy mezi náklady a diferenciací.  

Některé z moţností volby politiky, které můţou mít na náklady největší vliv, jsou: 

- tvar výrobku, jeho výkon a charakteristické rysy, 

- sloţení sortimentu a druhu nabízených výrobků, 

- úroveň poskytovaného servisu, 

- míra výdajů na marketingovou činnost a na technologický rozvoj, 

- dodací lhůta, 
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- odběratelé, kterým podnik dodává, 

- distribuční cesty, 

- technologie pracovního postupu, 

- přesná specifikace surovin nebo jiných pouţitých vstupů, 

- mzdy zaměstnanců, 

- společenská a sociální zařízení pro zaměstnance, 

- jiné druhy politiky v oblasti pracovních sil, najímání, výcvik a motivace 

zaměstnanců, 

- metody časového plánování výroby, údrţby, odbytu a jiných činností. [7]   

4.2 Výhoda diferenciace 

Jedná se o odlišení produktu nebo sluţby. Odlišením se myslí něco, co je v celém odvětví 

povaţováno za jedinečné. P. Kotler v knize Marketing Management uvádí, ţe právě 

odlišení je v konkurenčním prostředí tou největší výhodou. Odlišení hledá v pěti 

oblastech: produkt, sluţba, personál, distribuční síť, image. Odlišení lze vytvářet  

v několika oblastech zároveň. Při této strategii nelze ignorovat náklady. Minimalizace 

nákladů zde však není hlavním cílem. Cílem je vytváření konkurenční výhody, protoţe 

díky ní jsou zákazníci věrni značce a méně citlivě reagují na ceny. Tento přístup zároveň 

oslabuje vliv odběratelů, kteří nemají k dispozici srovnatelnou alternativu.  

Obě základní strategie, tak jak je definoval M. Porter, mohou vést k dosaţení nadprůměrné 

ziskovosti firmy. Obě ale mají svá rizika a svá omezení. Dosaţení cenové výhody, stejně 

tak jako vytvoření odlišnosti, je velmi náročný proces, který se zdaleka nezdaří v kaţdém 

podniku. Ale za předpokladu, ţe firma vytýčeného cíle dosáhne, nemá vyhráno. 

Dosaţenou konkurenční výhodu je nutné uplatnit, tzn. účinně komunikovat s potenciálními 

klienty. 

Všechny subjekty z cílové skupiny daného podniku musí vědět o jeho nabídce, musí mít 

moţnost vzít v úvahu výhodu, kterou nabízí. Úsilí manaţerů a majitelů firem o stálé 

zlepšování interních procesů, sniţování nákladů a cen, musí být v rovnováze s tím, jak 

výhodu pro klienta podnik komunikuje. [16] 

 

Podle Mefferta, který se ve své publikaci zabývá především marketingem sluţeb, můţe být 

diferenciace v konkurenčním prostředí realizována ve formě: 

- kvalitativní výhody,  
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- inovační výhody, 

- sortimentní výhody, 

- výhody značky. [8]  

4.3 Segmentace odvětví a konkurenční výhoda 

Segmentace odvětví je rozdělení daného odvětví v dílčí jednotky, za účelem rozvinutí 

konkurenční strategie. Segmentace odvětví pro konkurenční strategii musí být ovšem širší, 

neţ je běţné pojetí segmentace trhu. Segmentace trhu je spojena s rozpoznáním rozdílů 

v potřebách a chování kupujících a umoţňuje podniku vyhovět segmentům, které 

odpovídají jeho schopnostem, odlišnými prodejními programy. Segmentace odvětví 

ukazuje, jaké segmenty odvětví by měl podnik obhospodařovat a jakým způsobem.  

K segmentaci odvětví se pouţívají čtyři proměnné veličiny segmentace, které zachytí 

rozdíly mezi výrobci a kupujícími. V jakémkoliv odvětví můţe kterákoliv z těchto veličin 

nebo všechny tyto veličiny vymezit strategicky významné segmenty: 

- druh výrobku (jednotlivé druhy výrobku, jeţ jsou nebo by mohly být vyráběny), 

- typ kupujícího (typy finálních kupců, kteří kupují nebo by mohli kupovat výrobky 

daného odvětví), 

- distribuční cesta (alternativní distribuční cesty, které výrobek přiblíţí k finálním 

kupujícím), 

- geografické sídlo kupujícího (geografické sídlo kupujících, vymezené místem, 

oblastí, zemí nebo skupinou zemí). 

Firmy se širokým zaměřením často obsahují příliš mnoho segmentů a podnik se tak 

vystavuje riziku, ţe jeho činnost nebude optimální, a tak zvyšuje svou zranitelnost ze 

strany firem s fokální strategií. Podnik můţe zvýšit výnosnost tím, ţe sníţí počet 

obsluhovaných segmentů a ty nepřitaţlivé vyloučí. [7]  
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5 ANALÝZA KONKURENCE 

5.1 Sběr informací 

Potřeba marketingových studií a analýz jako základních podkladů pro tvorbu 

marketingových plánů a strategií stoupá. Stejně tak i nutnost zpracovávání některých typů 

studií a analýz pravidelně, opakovaně, na základě stejného metodického přístupu, aby bylo 

moţné hodnotit tendence a trendy v delších časových obdobích. Pro potřebu těchto studií  

a analýz jsou nejčastěji pouţívány primární a sekundární zdroje informací. [9]  

Základním informačním zdrojem je dokument. V současnosti se tímto pojmem nazývají 

všechny informační bez ohledu na jejich fyzikální podstatu, obsah, formu a způsob 

prezentace. Jsou to hmotné jednotky, které vznikají zaznamenáváním dat nebo informací 

za účelem jejich uschování v čase a jejich přenosu v prostoru. 

Informační zdroje dělíme na primární a sekundární. [17] 

5.1.1 Primární zdroje 

Primární informační zdroje jsou tvořeny původními prameny, obsahujícími nová sdělení  

o výsledcích odborné a vědecké práce. Primární informační zdroje mohou být například 

tyto: 

- vědecké, technické a odborné časopisy, 

- patenty, průmyslové vzory a ochranné známky, 

- normy, 

- interní firemní informace, 

- zprávy z vědeckých a odborných setkání, 

- výzkumné a technické zprávy, 

- vědecko-kvalifikační práce. [17] 

5.1.2 Sekundární zdroje 

Práce se sekundárními zdroji má spoustu předností, ale i omezení. Hlavními výhodami jsou 

pohotovost, dostupnost a niţší ceny, z čehoţ vyplývá časová i finanční úspora. Při pouţití 

sekundárních zdrojů ale musíme počítat s tím, ţe data z různých zdrojů budou mít 

rozdílnou strukturu, budou pocházet z rozdílných časových období a mohou být získána 

z jiných zdrojů. Proto je vhodné při práci se sekundárními zdroji dodrţet několik 

doporučení. Především je nutné ověřit kaţdý údaj nejméně ze dvou zdrojů. Především 
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v případě zdrojů, které jsou poskytovány anonymně, například na internetu. Provozovatel 

internetových stránek nenese ţádnou odpovědnost za spolehlivost, správnost a kvalitu 

zveřejněných údajů. Před analýzou a dalším zpracováním údajů z více sekundárních zdrojů 

je třeba prostudovat metodiku sběru informací a tvorby dat kaţdého zdroje, aby bylo 

moţné pracovat s obsahově srovnatelnými údaji. [9] 

Podle rozsahu zpracování dělíme sekundární zdroje takto: 

- kompendia, 

- referátové časopisy, 

- literaturu citací, 

- sekundární patentovou literaturu, 

- souhrny ekonomických informací, 

- externí firemní informace. 

5.2 SWOT analýza 

SWOT je typ strategické analýzy stavu firmy, podniku či organizace z hlediska jejich 

silných stránek (strengths), slabých stránek (weaknesses), příleţitostí (opportunities)  

a ohroţení (threats), který poskytuje podklady pro formulaci podnikových strategií  

a strategických cílů. 

SWOT analýza je vyuţívána při přípravě či změně strategie společnosti, protoţe umoţňuje 

jednoduše, stručně a přehledně popsat situaci, ve které se firma nachází. Spolu například 

s PEST či Porterovou analýzou je součástí tzv. situační analýzy, která je jedním 

z výchozích prvků pro tvorbu firemní strategie. SWOT analýza se však dá vyuţít i pro 

méně rozsáhlé aplikace – přípravu strategie dílčího projektu, přípravu strategie pro 

vítězství v soutěţi či výběrovém řízení. SWOT analýza je univerzální nástroj, pro který 

v zásadě neplatí ţádná pravidla, jen má „donutit přemýšlet“. 

Realizace SWOT analýzy na rozdíl od řady jiných analýz nezabere příliš mnoho času  

a přitom dokáţe pomoci včas identifikovat nová nebezpečí či příleţitosti. Samotná SWOT 

analýza má však smysl pouze tehdy, kdyţ na ni naváţí i další kroky, případně úpravy či 

změny firemní strategie. [18] 

  

Analýza SWOT je pro tvůrce strategických plánů uţitečná v několika směrech: 

- poskytuje manaţerům podklad pro hodnocení současné a budoucí pozice jejich 

organizace, 
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- z tohoto hodnocení mohou manaţeři stanovit nejvhodnější strategické alternativy, 

- můţe být prováděna opakovaně, aby manaţery informovala o tom, které interní 

nebo externí oblasti získaly nebo naopak ztratily na významu vzhledem 

k podnikovým činnostem, 

- vede ke zlepšení výkonnosti organizace. 

5.2.1 Analýza silných a slabých stránek 

Analýza silných a slabých stránek je zaměřená především na interní prostředí firmy, na 

vnitřní faktory podnikání. Příkladem vnitřních faktorů podnikání je například výkonnost  

a motivace pracovníků, efektivita procesů, logistické systémy, atd. Silné a slabé stránky 

jsou obvykle měřeny interním hodnotícím procesem nebo benchmarkingem (srovnáváním 

s konkurencí). Silné a slabé stránky podniku jsou ty faktory, které zvyšují nebo naopak 

sniţují vnitřní hodnotu firmy (aktiva, dovednosti, podnikové zdroje atd.).  

Silnými stránkami, které se snaţí podnik vţdy maximalizovat, mohou být například: 

- unikátní nebo jinak odlišné produkty a sluţby, 

- jedinečné know-how, goodwill, patenty, technologie, obchodní značka, reputace, 

- výrobní procesy a postupy poskytující konkurenční výhodu, 

- nákladová výhoda (vyplývající například z efektivních dodavatelských procesů), 

- speciální marketingové analýzy, 

- exkluzivní přístup k informačním zdrojům, 

- umístění podniku, 

- finanční síla a zdraví firmy, 

- míra její diverzifikace či naopak specializace. 

Na rozdíl od silných stránek podniku pro slabé stránky platí pravidlo minimalizace jejich 

vlivu. Slabými stránkami podniku mohou být například: 

- nedostatečná diferenciace produktů a sluţeb od konkurence 

- špatná kvalita produktů a sluţeb 

- vysoké náklady, nízká produktivita, nedostatečná efektivita a výkonnost výroby 

- slabá reputace a obchodní značka 

- neodpovídající marketingová strategie  

- omezený přístup k distribučním kanálům. [18] 
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5.2.2 Analýza hrozeb a příleţitostí 

Příleţitosti je moţné definovat podle oboru podnikání různě; například:  

- rozvoj a vyuţití nových trhů a mezinárodní expanze,  

- rozvoj a vyuţití nových distribučních cest,  

- oslovení nových zákaznických segmentů, 

- odstranění mezinárodních obchodních bariér,  

- vývoj nových produktů a odvětví,  

- strategické aliance, fúze, akvizice, joint venture, venture capital, strategické 

partnerství, 

- outsourcing podnikových procesů.  

Stejně jako v případě silných stránek se podnik snaţí příleţitosti maximalizovat tak, aby 

mu přinášely co nejvíce moţností, jak se odlišit od konkurence. 

Neméně důleţitou sloţkou SWOT analýzy jsou hrozby podniku, které mohou zahrnovat 

například: 

- konkurence na trhu, 

- změna či fáze ţivotního cyklu výrobku, sluţby nebo odvětví,  

- cenové strategie a války,  

- příchod konkurence na trh s novým řešením, produktem nebo sluţbou, 

- regulace trhu,  

- trţní bariéry. [19] 

5.2.3 Strategie SWOT analýzy 

Z výše uvedené SWOT analýzy vyplývají 4 strategie, pomocí kterých můţe společnost 

reagovat na změny: 

Strategie SO 

Zaměřuje se na vyuţití silné stránky k získání výhody z příleţitostí vnějšího prostředí. 

Pomocí této strategie můţe společnost vyuţít příleţitost k získání nových zákazníků díky 

své dlouholeté zkušenosti na daném trhu. Tato skutečnost je velmi dobrým vodítkem  

k tomu, aby nový zákazník začal se společností spolupracovat. 
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Strategie ST 

Zaměřuje se na vyuţití silné stránky ke schopnosti čelit hrozbám z vnějšího prostředí. 

Například pokud je reklama a propagace slabší stránkou společnosti, můţe vyuţít dobrého 

jména u stávajících zákazníků k určité propagaci sebe sama na daném trhu. 

Strategie WO 

Zaměřuje se na překonávání slabých stránek s pomocí vyuţití výhod z příleţitostí vnějšího 

prostředí. Pomocí této strategie můţe společnost překonat obyčejnost a jednoduchost 

výrobků tím, ţe začne vyuţívat nové technologie ve výrobě a těmto výrobkům bude moci 

přiřadit niţší cenu, která opět vzbudí pozornost zákazníků. 

Strategie WT 

Zaměřuje se na minimalizaci nákladů a čelení hrozbám z vnějšího prostředí. Společnost 

musí sama určit, jak jednotlivé náklady eliminovat tak, aby dokázala čelit současné 

ekonomické krizi a ostatním hrozbám, které ji na trhu čekají. [20] 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obr. 2. SWOT analýza [21] 

5.3 Porterova analýza konkurence 

Porterovu analýzu v roce 1979 zformuloval Michael Eugene Porter na Harvard Business 

School, kde působil.  

Porterova analýza je další z řady analýz, která slouţí hlavně k tomu, aby se podnikatel 

zamyslel nad svým podnikáním. Zároveň je to také analýza, která je důleţitou součástí 

přípravy strategie firmy. Zabývá se především tím, jaké vnější síly ovlivňují podnikání 

firem. Porterova analýza můţe být součástí strategického managementu, stejně jako třeba 
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rozpočtování či plánování. S ohledem na její charakter, který popisuje vnější podmínky na 

trhu, je důleţité ji pravidelně aktualizovat, zejména pak pro klíčové produkty a sluţby 

firmy. Při přípravě strategie se Porterova analýza 5 sil provádí téměř aţ jako poslední  

z analýz. Zatímco SWOT analýza se snaţí spíše určit moţné oblasti působení firmy, které 

by naplňovaly její poslání, tak PEST analýza a zejména Porterova analýza tyto obory, 

produkty a sluţby „očišťuje“ od těch neperspektivních a dává řadu důleţitých podnětů pro 

dopracování podrobnější strategie u těch perspektivních.  

Porterova analýza je výstupem uceleného zamyšlení, které podobně jako PEST analýza  

(a na rozdíl od SWOT analýzy) můţe z větší míry stavět i na objektivních faktech, jako 

jsou statistiky trhu, finanční výsledky konkurentů apod. Obsahuje i celou řadu 

subjektivních názorů, dojmů a méně či více kvalifikovaných odhadů potenciálního 

budoucího dění.  

Proto je dobré, pokud se na Porterově analýze podílí více jednotlivců, třeba i z různých 

oblastí podnikání a ţivota. Lidé zvenčí totiţ dokáţí často navést zaměstnance firmy i na ty 

oblasti, které by původně do Porterovy analýzy ani nezahrnuli. 

Porterova analýza definuje celkem pět sil – konkurenční rivalitu, hrozbu vstupu nových 

konkurentů na trh, hrozbu vzniku substitutů, sílu kupujících a sílu dodavatelů. [22] 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obr. 3. Porterův model 5 sil [23] 
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5.3.1 Stávající konkurenti v odvětví 

První Porterovou silou je konkurenční rivalita. Při analýze této síly je třeba podívat se na 

to, jak velké jsou na daném trhu konkurenční tlaky, kolik bude stát, aby se o produktech 

někdo dozvěděl, jak moc bude podnik schopen v praxi rozvinout a vyuţít svoje 

konkurenční výhody, jakou má daný trh dynamiku a jestli vůbec bude podnik schopen  

s konkurencí drţet krok.  

V současném světě je třeba se v otázkách konkurenční rivality zabývat i konkurencí 

„offline“ hráči versus „online“ hráči, lokální hráči versus národní či mezinárodní hráči, atd. 

[24] 

5.3.2 Kupující 

Silou kupujících se myslí zejména jejich vyjednávací síla o ceně, a to přímá, kdy skutečně 

dojde k licitaci se zákazníkem, anebo ta nepřímá, kdy zákazník můţe začít odebírat méně 

zboţí nebo sluţeb anebo můţe odejít jinam. Přitom zejména síla kupujících je velice 

důleţitým faktorem, který se nevyplatí podceňovat ani u čistě retailových produktů. Dnes 

je běţné, ţe zákazník zcela otevřeně a významně ovlivňuje cenu takových komodit, jako je 

pojištění, bankovní sluţby, auto, spotřební elektronika, nábytek, telekomunikační sluţby 

atd. Zákazníci si totiţ uvědomili, ţe jsou to oni, kdo má navrch a dávají to dodavatelům  

a prodejcům náleţitě najevo. V oblasti síly kupujících je proto důleţité, nakolik je daný 

produkt unikátní, nakolik a v jakém mnoţství jsou na trhu dostupné jeho substituty, 

nakolik jsou zákazníci informováni o konkurenčních nabídkách u nás ale  

i v zahraničí, atd. [22] 

5.3.3 Potenciální noví konkurenti 

Další Porterovou silou je hrozba vstupu nových konkurentů na trh. Ta je důleţitá hlavně  

v nových, progresivně se rozvíjejících oborech, kde není zcela znám objem trhu jako celku, 

anebo kde objem trhu rychle roste. Součástí analýzy této síly by přitom měly být i klasické 

mikroekonomické otázky, jako jsou bariéry vstupu na trh, náklady spojené s případným 

ukončením podnikání (zejména u průmyslových a energetických podniků to mohou být 

velké sumy), infrastrukturní otázky (např. vstup nových hráčů na ţeleznici byl v ČR 

donedávna bez vlastních kolejí prakticky nemoţný), otázky regulace (např. státem 

garantované monopoly), atd. [22] 
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Kaţdé odvětví se značně odlišuje svými vstupními bariérami – nízkými nebo vysokými 

překáţkami pro firmy, které chtějí do daného odvětví vstoupit. Je poměrně snadné otevřít 

novou restauraci, ale je velmi obtíţné zaloţit novou leteckou společnost. Mezi hlavní 

bariéry vstupu patří kapitálová náročnost, suroviny a materiál, distributoři, patenty  

a licence, územní poţadavky a další. Některé bariéry jsou specifické pro určité odvětví, 

jiné jsou uměle vytvořeny opatřeními jedné nebo více firem působících v dané oblasti 

podnikání. Dokonce i po tom, co firma do odvětví vstoupí, musí překonávat řadu překáţek 

pohyblivosti, chce-li dosáhnout přitaţlivějších trţních segmentů. 

5.3.4 Substituty 

Třetí silou z kategorie konkurenčního prostředí je hrozba vzniku substitutů. Substituty se  

v tomto případě myslí cokoliv, co nějakým způsobem můţe nahradit zákazníkovi sluţbu 

nebo produkt, který podnik poskytuje. Nemusí to být dokonalý substitut a z pohledu 

Porterovy analýzy to nemusí být substitut vůbec. V češtině tato síla totiţ dá přeloţit i jako 

hrozba vzniku náhraţek. Při analýze této síly je důleţité, jakou věrnost vykazují zákazníci 

značce nebo určitému typu produktu, jak moc náchylní jsou k hledání substitutů a do jaké 

míry jsou spokojeni se současnou situací, jaké jsou náklady zákazníka na přechod na 

substitut, atd. [22] 

5.3.5 Dodavatelé 

Poslední silou, která podle Portera výrazně ovlivňuje podnikání, je síla dodavatelů. Ta je 

z pohledu vlivu na sloţení a cenu produktů v některých odvětvích, jako je potravinářství, 

takřka nulová a v některých, jako je třeba strojírenství nebo elektronika, můţe být tou silou 

největší.  

Síla dodavatelů je přirozeně tím vyšší, čím je na nich podnik závislejší. Na přetřes tak 

přijdou otázky, jako je technologická závislost na konkrétních dodavatelích, přítomnost 

alternativních dodavatelů u nás i v zahraničí, míra konkurence mezi dodavateli v dané 

oblasti, atpod. [22] 

Síla působení kaţdé z těchto pěti sil je funkcí struktury odvětví, neboli základních 

ekonomických a technických rysů daného odvětví. Struktura odvětví je relativně stabilní, 

ale můţe se v průběhu času měnit, jak se odvětví vyvíjí.  

Svou strategií mohou podniky těchto pět faktorů ovlivnit. V kaţdém jednotlivém odvětví 

nebudou mít všechny faktory stejnou důleţitost. Konkrétní faktory, které jsou důleţité, se 
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budou lišit. Systém pěti sil umoţňuje podniku, aby pronikl do sloţitosti problémů a přesně 

určil faktory, které jsou pro konkurenci v jeho odvětví rozhodující a také, aby poznal 

strategické inovace, které by nejvíce zlepšily jeho výnosnost, jako i výnosnost celého 

odvětví. Tento Porterův model pěti sil neodstraňuje potřebu tvůrčí schopnosti při úsilí 

nalézt v daném odvětví nové metody soupeření. Naopak ukazuje cestu k těm aspektům 

struktury odvětví, které jsou pro dlouhodobou výnosnost velmi významné. Tento model 

má přitom za cíl zvýšit pravděpodobnost objevu ţádoucí strategické inovace. [7]  

5.4 Shrnutí praktické části 

V praktické části jsem provedla průzkum literárních zdrojů a popsala pojmy jako je 

konkurence, konkurenceschopnost a konkurenční výhoda tak, jak je popisují autoři 

odborné literatury. Dále jsem popsala SWOT analýzu, která je zaměřena na slabé a silné 

stránky podniku, na jeho hrozby a příleţitosti. Závěr praktické části je věnován Porterově 

modelu 5 sil, který je nezbytnou součástí analýzy konkurence. Průzkum těchto praktických 

informací mi dále poslouţil při samotné analýze konkurenčního prostředí podniku 

Draţební společnost MORAVA s.r.o.  
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II  ANALYTICKÁ ČÁST 
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6 PŘEDSTAVENÍ SPOLEČNOSTI 

Hlavní činností společnosti Draţební společnost MORAVA s.r.o. jsou draţby nemovitostí, 

souborů nemovitostí, podniků jako celku a dále také draţby věcí movitých a pohledávek. 

Jako doplňkovou sluţbu nabízí archivaci dokumentů.   

6.1 Základní údaje 

Obchodní firma     Draţební společnost MORAVA s.r.o.  

Sídlo       Zlín, Dlouhá 4433, PSČ 760 01 

Identifikační číslo    26275953 

Právní forma     společnost s ručením omezeným 

Rok zaloţení     2002 

Základní kapitál    5.000.000,- Kč 

Předmět podnikání    provádění veřejných draţeb, vedení spisovny 

Počet zaměstnanců    5 (Obr. 4) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obr. 4. Organizační struktura organizace [Zdroj: vlastní zpracování] 

6.2 O společnosti 

6.2.1 Reference 

Draţební společnost MORAVA s.r.o. provedla za dobu své existence více neţ 200 draţeb, 

pro příklad uvádím seznam těch nejvýznamnějších. 

- Pila Ptení – provozně skladovací areál pily v Ptení na Prostějovsku. Cena dosaţená 

vydraţením činila 550.000.000,- Kč, 

jednatelka společnosti 

Mgr. Pavlína Woodhams 

ředitelka společnosti 

Marcela Koutná  

administrativní pracovnice 

Adéla Lukešová 

asistentka ředitele 

Tereza Horká 

  ekonom firmy 

Dagmar Malenovská 
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- HOTEL PALACE CLUB Špindlerův Mlýn – hotel nacházející se v centru města 

Špindlerův Mlýn, nejznámějšího rekreačního střediskem Krkonoš. Cena dosaţená 

vydraţením činila 82.000.000,- Kč, 

- STIVAL-Napajedla, správní budova s pozemky – podnikatelský komplex 

nacházející se v areálu STIVAL Napajedla. Cena dosaţená vydraţením činila 

45.000.000,- Kč, 

- Lesní pozemky s porosty, Pitín. Cena dosaţená vydraţením činila 43.000.000,- Kč, 

- U Jihlavského Jeţka – objekt z roku 1989, situován v centrální části města Jihlavy, 

v jejím historickém jádru. Cena dosaţená vydraţením činila 16.200.000,- Kč, 

- Soubor věcí nemovitých a movitých, NOVESTA a.s. Zlín – objekt v areálu Svit 

Zlín vybudován firmou Baťa v roce 1938 pro výrobu odlévané obuvi. Cena 

dosaţená vydraţením činila 11.900.000,- Kč, 

- Bytové jednotky CARIOCA Zlín-Jiţní Svahy. Cena dosaţená vydraţením činila 

10.000.000,- Kč. 

6.2.2 Nabízené sluţby 

Společnost nabízí následující sluţby spojené s přípravou a provedením draţeb, jak 

dobrovolných, tak nedobrovolných. 

- jednání s navrhovatelem o předmětu draţby, konzultace o cenových, zákonných  

a technických otázkách provedení draţby,  

- příprava smlouvy o provedení draţby, včetně shromáţdění a ověření podkladů 

nutných ke zpracování smlouvy o provedení draţby,  

- zajištění odhadu nebo znaleckého posudku k předmětu draţby,  

- ověření právních a jiných náleţitostí, souvisejících s připravovanou draţbou,  

- rozeslání oznámení o draţbě příslušným osobám,  

- zpracování seznamu osob, které budou v souvislosti s draţbou osloveny, zejména  

s ohledem na případný zájem o předmět draţby,  

- zpracování draţební vyhlášky, její zveřejnění v zákonné lhůtě zákonem 

předepsaným způsobem a její rozeslání v zákonné lhůtě všem osobám, kterým musí 

být podle zákona doručena,  

- zajištění prohlídky předmětu draţby,  

- výběr a smluvní zajištění licitátora,  

- připojištění na výkon veřejných draţeb v případě draţby věcí větší hodnoty,  

- výběr a zajištění místa draţby,  
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- zajištění průběhu draţby, včetně ověření naplnění zákonných podmínek účastníků 

draţby,  

- vypracování protokolu o průběhu draţby,  

- vrácení draţební jistoty účastníkům draţby,  

- vyúčtování nákladů draţby,  

- zpracování listin dokladujících přechod vlastnického práva na vydraţitele a jejich 

vydání,  

- poté, co dojde k úhradě ceny dosaţené vydraţením, zajištění předání předmětu 

draţby vydraţiteli,  

- uspokojení pohledávek draţebních věřitelů, včetně vypracování protokolu  

o uspokojení pohledávek,  

- případná realizace draţby opakované v souladu se zákonem.  

6.2.3 Strategie společnosti 

Největší předností společnosti při provádění draţeb je především více neţ desetiletá praxe 

v tomto oboru. Navíc také spolupracuje s odborníky v oblasti právní, konzultační  

a poradenské činnosti. Draţební společnost MORAVA s.r.o. má dostatečné mnoţství 

spolupracujících soudních znalců pro odhady nemovitostí. Důleţité je také technické 

zázemí, počínaje osobními automobily, přes kancelářské prostory, včetně vlastní draţební 

místnosti, aţ po výpočetní techniku s moderním softwarem. 

Společnost preferuje individuální přístup jak k jednotlivým obchodním případům, tak  

i k zákazníkům. Zaměřuje se především na úspěšnou realizaci jednotlivých draţeb 

k oboustranné spokojenosti navrhovatele i nového vlastníka. 

Díky komplexní nabídce sluţeb jsou zaměstnanci DSM schopni navrhnout a zrealizovat 

nejvhodnější způsob zpeněţení, dosáhnout maximálního moţného výnosu a úspěšnosti 

v prováděných obchodních případech a současně spokojenosti navrhovatelů se sluţbami 

společnosti.  

6.2.4 Historie draţeb 

Samotný pojem „draţba“ má velice dlouhou historii, která sahá několik století do 

minulosti. Na území ČR se první právní úprava draţeb objevila před více neţ 200 lety. 

Draţby byly po většinu tohoto období výsadou především soudů a obcí. Ke změně došlo aţ 

v devadesátých letech minulého století a především pak po roce 2000, kdy byla tato forma 

„draţební exkluzivity“ legislativně upravena a výkon činnosti draţebníka se tak přenesl  
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i do soukromého sektoru. Důvodem tohoto rozšíření byla především snaha o efektivnější  

a rychlejší vypořádání majetku dluţníků. Zájemce o ţivnost draţebníka musí splnit obecné 

podmínky stanovené zákonem č. 455/1991 Sb., o ţivnostenském podnikání ve znění 

pozdějších předpisů. Obecně platí, ţe takový zájemce musí dosáhnout 18 let věku, být 

způsobilý k právním úkonům a splňovat i důleţitou podmínku bezúhonnosti. [25] 

6.2.5 Pojmy spojené s draţbou 

Dobrovolnou draţbu navrhuje vlastník majetku nebo také likvidátor obchodní 

společnosti, či správce konkursní podstaty (insolvenční správce) úpadce. 

Nedobrovolnou draţbou se zpeněţuje  zástava, která slouţí k zajištění pohledávky 

věřitele. 

Draţba je veřejné jednání, při němţ se nabízí určitá věc neurčitému počtu osob na předem 

dohodnutém místě za účelem vydraţení tomu, kdo učiní nejvyšší nabídku za předpokladu, 

ţe splní podmínky pro tento prodej stanovené v draţební vyhlášce.  

Navrhovatel je osoba, která navrhuje provedení draţby.  

Draţebník je osoba, která organizuje draţbu a má k tomu příslušné ţivnostenské 

oprávnění. Pokud jde o majetek územních samosprávných celků nebo majetek státu, můţe 

být draţebníkem i územní samosprávný celek nebo příslušný orgán státní správy.  

Licitátor zahajuje draţbu, vyzývá účastníky, aby učinili podání, uděluje příklep a provádí 

téţ losování ohledně příklepu. Licitátorem můţe být pouze fyzická osoba způsobilá  

k právním úkonům a fyzicky způsobilá k této činnosti.  

Draţební vyhláška obsahuje veškeré informace o draţbě. Draţebník ji uveřejní nejméně 

30 dnů před zahájením draţby.  

Draţebník je oprávněn po účastníkovi draţby ţádat sloţení draţební jistoty. Účastník je 

pak povinen ji sloţit ve lhůtě stanovené v draţební vyhlášce.  

Nejniţší podání je cena stanovena draţební vyhláškou, za kterou je moţno předmět 

draţby vydraţit, pokud není učiněno vyššího podání.  

Pohledávkou se rozumí právo věřitele na plnění určitého závazku dluţníkem.  

Předmětem draţby je draţená věc (movitá, nemovitá – soubor nemovitostí, pohledávka, 

podnik nebo jeho část).  

Účastníkem draţby je osoba přítomná při draţbě, která se dostavila za účelem činit 

podání. Pokud učiní nejvyšší podání, stává se vydraţitelem.  

Vydraţitel je účastník draţby, který učinil nejvyšší podání a jemuţ byl udělen příklep 

licitátorem. Na vydraţitele přechází vlastnická práva k předmětu draţby. [10]  
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7 CÍLE A METODIKA ZPRACOVÁNÍ PRAKTICKÉ ČÁSTI  

Analytická část mé bakalářské práce je zpracována na základě dostupných informací  

o společnosti Draţební společnost MORAVA s.r.o. a její konkurenci na domácím trhu. 

Informace o konkurentech a také statistické údaje o provedených draţbách jsem získala ze 

sekundárních zdrojů: především na internetovém portálu www.centralni adresa.cz, který 

provozuje Česká pošta. Další údaje jsem hledala také na stránkách samotné konkurence.  

Analýza sluţeb, které nabízí konkurence, byla provedena na základě poptávky, která byla 

daným subjektům zaslána. Dne 9. 3. 2011 jsem zaslala elektronickou formou kaţdé ze  

sedmi sledovaných firem jednu poptávku. Odpověď spolu s nabídkou jsem obdrţela od  

šesti společností v různém časovém rozpětí. Jedna draţební společnost nabídku nezaslala. 

Dále jsem pro potřebu analýzy sluţeb vyuţívala především webové stránky jednotlivých 

firem a další internetové servery, poskytují informace o draţbách a draţebnících.   

 

http://www.centralni/


UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 37 

 

8 ANALÝZY SPOLEČNOSTI 

V následující části jsem se soustředila na analýzu společnosti a její konkurence. Nejdříve 

jsem se věnovala draţebnímu trhu a jejímu vývoji. Následuje Porterova analýza 5 sil a dále 

porovnání sluţeb nabízených konkurencí se sluţbami Draţební společnosti MORAVA 

s.r.o. V další části jsem se zaměřila na část marketingového mixu, na reklamu. 

Z dostupných zdrojů jsem zjistila, jakým způsobem řeší reklamu konkurence a také 

popsala, jak tuto oblast marketingu řeší Draţební společnost MORAVA s.r.o. Jako 

poslední uvádím SWOT analýzu. 

8.1 Vývoj draţebního trhu 

Draţební trh v roce 2010 po mírném poklesu v předešlých letech opět oţil. Počet 

provedených draţeb se zvýšil, a tento trend přetrvává i v první polovině roku 2011. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Obr. 5. Počet dobrovolných a nedobrovolných dražeb od roku 2000 do roku 2010     

[Zdroj: Vlastní zpracování] 

 

Za loňský rok bylo provedeno celkem 2928 veřejných draţeb, coţ je o 624 více neţ v roce 

2009. Procentuálním vyjádřením to znamená nárůst o 27,6 %. Co je však podstatnější, 

vzrostl počet draţeb nedobrovolných, a to o 376, coţ představuje nárůst v meziročním 

srovnání o téměř 95 %. Dobrovolných draţeb bylo provedeno 2157, tedy o 248 více neţ  
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v roce 2009, coţ představuje nárůst o 13,0 %. Také objem vydraţeného majetku se 

meziročně navýšil o téměř 83 % na částku více neţ 3,5 miliardy Kč. 

Příčin zlepšení situace na draţebním trhu je více a je moţné je rozdělit podle typu draţeb. 

U dobrovolných draţeb můţe být jedním z důvodů růst počtu prohlášených konkurzů, kdy 

jejich počet v roce 2010 stoupl oproti roku 2009 o 48 (z 1553 na 1601). Jde také o větší 

zájem vlastníků nemovitostí, kteří zvaţují vyuţít sluţeb draţebníků namísto realitní 

kanceláře.  

Co se týká nárůstu počtu draţeb nedobrovolných, je to především díky tomu, ţe draţební 

věřitelé si stále více uvědomují výhody, které jim institut veřejné draţby nedobrovolné při 

vymáhání své pohledávky oproti draţbám exekučním nabízí. [26] 

Následující graf (Obr. 6) znázorňuje poměr vydraţeného majetku. Je zřejmé, ţe největší 

podíl na trhu draţeb nesou nemovitosti. Pokud bychom měli tento graf vyjádřit 

procentuálně, tvořily by draţby nemovitého majetku téměř 90 % z celkového počtu draţeb.  

Z celkového počtu 2928 draţeb bylo provedeno pouze 220 draţeb movitého majetku a 67 

draţeb nemovitého majetku spolu s movitým. Mezi 10 nespecifikovaných draţeb můţeme 

zahrnout například draţby pohledávek, ochranných známek, jiných majetkových hodnot 

atd. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obr. 6. Poměr dražeb movitého a nemovitého majetku v roce 2010 [Zdroj: Vlastní 

zpracování] 
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Pokud se zaměříme přímo na Draţební společnost MORAVA s.r.o. a draţby provedené  

v roce 2010, poměr mezi draţbami dobrovolnými a nedobrovolnými a následně poměr 

draţeného majetku je znázorněn v následujících grafech (Obr. 7, Obr. 8). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obr. 7. Poměr vydraženého majetku Dražební společností MORAVA s.r.o. v 

roce 2010 [Zdroj: Vlastní zpracování] 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obr. 8. Poměr dobrovolných a nedobrovolných dražeb [Zdroj: Vlastní  

zpracování] 
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8.2 Porterova analýza 

Tab. 1. Porterova analýza [Zdroj: Vlastní zpracování] 

FAKTOR SOUČASNÁ POZICE STRATEGICKÉ MOŢNOSTI 

Konkurenční rivalita v odvětví Poměrně vysoká Sledování konkurence a trendů na trhu 

Hrozba vstupu nových 

konkurentů na trh 
Poměrně nízká Stabilizace pozice  

Vyjednávací síla zákazníků Poměrně vysoká 
Větší důraz na získávání zpětné vazby 

od zákazníka 

Vyjednávací síla dodavatelů Poměrně vysoká 
Zúţení spektra dodavatelů na ty, 

s kterými je spolupráce nejvýhodnější 

Hrozba substitutů Poměrně nízká 
Zlepšení kvality a rychlosti při 

průběhu draţeb 

 

8.2.1 Konkurenční rivalita v odvětví 

Na českém trhu je cca. 1000 draţebních společností, z nichţ některé provádí draţby jako 

svoji hlavní činnost a některé mají tuto činnost pouze jako doplňkovou ke své hlavní 

činnosti a za dobu své existence provedli pouze desítky draţeb.  

Draţební společnost MORAVA se řadí mezi deset nejúspěšnějších draţebních společností 

na trhu, a to jak počtem provedených draţeb, tak jejich finančním objemem. V další části 

jsem analyzovala nejbliţší konkurenty Draţební společnosti MORAVA s.r.o., kteří 

představují největší ohroţení. Jedná se o společnosti, které se zabývají stejnou činností, 

nabízí stejné nebo velmi podobné sluţby a působí na území celé české republiky, stejně 

jako Draţební společnost MORAVA s.r.o. 

Jedná se o těchto 7 draţebních společností: 

PROKONZULTA, a.s. 

Společnost PROKONZULTA, s.r.o. byla zaloţena roku 1997 jako ryze česká firma bez 

účasti zahraničního kapitálu. V roce 2005 prošla společnost transformací a od dubna 2005 

je společností akciovou PROKONZULTA, a.s. 

Od účinnosti zákona č. 26/2000 Sb. o veřejných draţbách se společnost PROKONZULTA, 

a.s. specializuje na organizování a kompletní realizaci veřejných draţeb. Koncesi  
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k provádění této činnosti získala jiţ v srpnu 2000 a v krátké době rozšířila svoji působnost 

po celém území ČR. Dále společnost pořádá aukce a výběrová řízení. Zajišťuje právní  

a daňovou podporu a poradenství, sluţby soudních znalců a odhadců a zajišťuje také 

odborná školení. Společnost je členem České asociace draţebníků.  

Asi nejvýznamnější referencí společnosti jsou draţby nemovitostí z majetku Lesů ČR, 

které společnost realizuje od začátku roku 2011. [27] 

 

EURODRAŢBY.CZ a.s. 

Společnost EURODRAŢBY.CZ a.s. se zabývá se od roku 1997 realitní a obchodní 

činností. Díky tomu získala řadu zkušeností na trhu s nemovitostmi a v oblasti obchodu  

a financování. Sídlo společnosti je v Praze, ale působí po celé ČR. Začátkem roku 2001 

společnost získala koncesi, která ji opravňuje k provádění veřejných draţeb podle zákona 

č. 26/2000 Sb. zákona o veřejných draţbách a stala se současně členem České asociace 

draţebníků (ČAD). 

V průběhu činnosti draţebníka se společnost začala specializovat na provádění draţeb 

nedobrovolných. V současné době je v počtu provedených nedobrovolných draţeb na  

prvním místě v ČR.  

Společnost spolupracuje s bankovními ústavy, leasingovými společnostmi, vlastníky, 

případně správci pohledávek, soukromými společnostmi, které poskytují půjčky, 

likvidátory a správci konkursních podstat. Ti sluţby společnosti EURODRAŢBY.CZ 

vyuţívají nejenom na provádění draţeb, ale i na jejich přípravu, jako je odhad prodejních 

cen, případně určení prodejnosti a vhodného způsobu zpeněţení nemovitostí. [28] 

 

CLANROY a.s. 

Společnost CLANROY patří mezi zakládající členy České asociace draţebníků a má pevné 

místo na českém trhu, o čemţ vypovídají i statistiky úspěšnosti draţeb. Společnost se 

v roce 2009 umístila na druhém místě v objemu realizovaných draţeb a zpeněţila majetek 

formou veřejné draţby či elektronické aukce ve výši 24,8 % z celkového objemu 

vydraţeného majetku všemi draţebníky. 

Dlouholetými a spokojenými klienty společnosti jsou jak konkursní správci, tak významné 

právnické i fyzické osoby, které mají zájem řešit zpeněţování movitého i nemovitého 

majetku transparentním způsobem s maximálním výnosem, tedy formou draţby.  

Společnost spoluorganizuje v rámci vzdělávání odborné veřejnosti také tematické semináře 

http://www.drazebnici.cz/
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a odborná školení k problematice veřejných draţeb, konkursů a insolvenčních řízení  

a poskytuje specializovanou podporu při orientaci v této oblasti. [29] 

 

Draţby.net s.r.o. 

Společnost draţby.net je od roku 2001 drţitelem koncese na provádění veřejných draţeb  

a od roku 2003 je řádným členem České asociace draţebníků. Společnost provádí jak 

dobrovolné, tak nedobrovolné draţby. Podle počtu provedených nedobrovolných draţeb je 

2. největší draţební společností na českém trhu. [30] 

 

Ostravská aukční síň s.r.o. 

Ostravská aukční síň s.r.o. která působí na trhu s nemovitostmi jiţ od roku 1993, byla 

zaloţena skupinou právníků, ekonomů a realitních makléřů.  

Ostravská aukční síň s.r.o. působí především v oblasti prodeje věcí nemovitých, movitých 

eventuálně práv (včetně pohledávek) progresívnějšími formami, tj. zejména metodou 

veřejné draţby. [31] 

 

Česká aukční a draţební, a.s.  

Společnost Česká aukční a draţební, a. s. byla zaloţena v květnu roku 2000, krátce 

po nabytí účinnosti zákona č. 26/2000 Sb. o veřejných draţbách. Od roku 2000 

zorganizovala společnost přes 500 veřejných draţeb, a to jak pro správce konkursních 

podstat, tak pro finanční instituce. Společnost se zabývá také realitní činností, 

coţ v komplexu s veřejnými draţbami znamená opravdu všestranný servis pro klienty 

v oblasti realit. [32] 

 

NAXOS a.s.  

Skupina NAXOS působí na trhu realit jiţ od roku 1994 a patří k největším investičním  

a realitním společnostem v ČR. Prostřednictvím přímých prodejů, výběrových řízení, 

draţeb, veřejných obchodních soutěţí a ostatních metod prodeje NAXOS dosud zpeněţil 

majetek v hodnotě více neţ 15 miliard korun, přičemţ např. aukce se podílejí více jak  

5 miliardami korun. Skupina NAXOS je v součtu finančního objemu vydraţeného majetku 

jedním z největších draţebníků v České republice. V České republice má společnost 

NAXOS síť poboček, například v Praze, Brně, Ostravě či Hradci Králové. [33] 
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Dle údajů, které uvádí Česká poštu na serveru centralniadresa.cz, jsem zpracovala 

následující grafy. V prvním grafu (Graf 5) je uveden celkový počet provedených draţeb 

jednotlivými konkurenty a Draţební společností MORAVA s.r.o. Údaje jsou počítány od 

roku 2002, kdy jiţ všechny sledované firmy byly na trhu. Proto dřívější zaloţení některých 

firem nijak neovlivňuje vypovídací hodnotu údajů.  

Draţební společnost MORAVA s.r.o. se v tomto případě umístila na posledním místě mezi 

konkurenty. Můţe to být jedna ze slabin, kterou lze do budoucna vylepšit. Zvýšení počtu 

draţeb by ovšem mohlo mít dopad na kvalitu poskytovaných sluţeb. Mohlo by se stát, ţe 

zákazníkům nebude věnován dostatek času a tím by mohla utrpět pověst společnosti.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obr. 9. Celkový počet provedených dražeb [Zdroj: Vlastní zpracování] 

 

V následujícím grafu (Obr. 10) je uveden celkový finanční objem provedených draţeb 

v roce 2010. Pokud posuzujeme draţebníky podle tohoto kritéria, byla Draţební společnost 

MORAVA s.r.o. v roce 2010 na druhém místě, a to nejenom mezi sledovanými 

konkurenty, ale mezi všemi draţebníky v České republice. Přestoţe počtem provedených 

draţeb není Draţební společnost na prvních příčkách, její finanční objem provedených 

draţeb je vysoký. To svědčí o tom, ţe společnost má menší počet velkých zakázek. Toto je 

trend, ve kterém by chtěla pokračovat i v dalším období.  
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Obr. 10. Finanční objem provedených dražeb v roce 2010 

8.2.2 Vstup nových konkurentů 

Zájemce o ţivnost draţebníka musí splnit obecné podmínky stanovené zákonem  

č. 455/1991 Sb. ve znění pozdějších předpisů, o ţivnostenském podnikání. Ţadatel musí 

mít nejméně 18 let, být způsobilý k právním úkonům a splňovat podmínku bezúhonnosti. 

K provozování dobrovolných draţeb movitých věcí není nutné splňovat zvláštní podmínky 

podle zákona o veřejných draţbách. Dobrovolné draţby movitých věcí se provádějí na 

základě vydaného ţivnostenského oprávnění, jedná se o ţivnost vázanou. 

Podnikatel musí splňovat zvláštní podmínku k provozování ţivnosti podle §7 

ţivnostenského zákona, tj. odbornou způsobilost. Odbornou způsobilost ţadatel prokazuje 

středoškolským vzděláním zakončeným maturitou s tříletou praxí v obchodní činnosti. 

Draţba nedobrovolná se provádí na základě ţivnosti koncesované. Odborná způsobilost 

pro tuto ţivnost je splněna dosaţením vysokoškolského vzdělání s roční praxí v draţební 

nebo realitní činnosti. Odborná způsobilost je splněna i dosaţením středoškolského 

vzdělání s pětiletou praxí v draţební nebo realitní činnosti. [11]  

Úroveň bariér vstupu do daného odvětví je nutné posuzovat s ohledem na celkový vývoj 

odvětví. Obecně můţeme konstatovat, ţe bariéry vstupu na draţební trh sílí. Souvisí to 
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především s poměrně velkou konkurencí v oboru a především s tím, ţe velké procento trhu 

pokrývá poměrně malý počet největších draţebníků.  

Kapitálová náročnost vstupu 

Pokud se jedná o provádění draţeb dobrovolných, je poţadována státem stanová výše 

základního kapitálu. To znamená 200.000,- Kč u společnosti s ručením omezeným  

a 2.000.000,- Kč u akciové společnosti. Výše pojistky není v tomto případě stanovena. 

Pokud ale draţebník chce provádět i draţby nedobrovolné, musí jeho základní kapitál činit 

alespoň 5.000.000,- Kč a musí být v plném rozsahu splacen a výše pojistného plnění musí 

být alespoň 35.000.000,- Kč. 

Vstup nových konkurentů můţe být omezen také neznalostí zákonů a legislativy, která je  

v této oblasti nezbytná pro správný průběh draţeb a celkové fungování společnosti. 

8.2.3 Kupující 

Kupující chce získat nemovitost proto, aby mu přinášela uţitek. Tento uţitek můţe mít 

různou podobu. Podle toho, k jakým účelům si kupující nemovitost pořizují, jsem je 

rozdělila do několika základních skupin. 

1. skupina 

Kaţdý člověk potřebuje vţdy někde bydlet, a tím lze vytvořit první velkou skupinu. Nejsou 

to jen mladí lidé, kteří se poprvé osamostatňují od rodičů. Do této skupiny můţeme klidně 

zařadit lidi ve věku 35 let a starší, kteří jiţ bydlení mají, ale chtějí je změnit, vylepšit, 

prodávají byt a kupují si domek v okrajových klidných čtvrtích měst nebo  

v „satelitech“. Do této skupiny můţeme zahrnout i podskupinu lidí motivovaných ke koupi 

nemovitostí a to ty, kteří kromě svého bydlení chtějí chalupu, chatu nebo domek na vesnici 

pro rekreační účely. 

2. skupina 

Druhou skupinu kupujících mohou být ti, kteří si chtějí zajistit jistý pasivní příjem 

nezávislý na platu v zaměstnání, nebo na penězích získaných z podnikání. V dnešní době 

bychom to mohli nazvat „novodobým rentiérstvím“. Tato skupina kupujících  

si pořizuje výhodné nemovitosti za účelem pronájmu a z pronájmu získává peníze pro své 

potřeby. Tito lidé většinou nezůstanou u jedné nemovitosti. 
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3. skupina 

Tito lidé skupují nemovitosti za účelem dalšího prodeje. Ty bychom dále mohli rozdělit na 

dvě podskupiny. Ti, kteří nemovitost koupí, upraví, zhodnotí ji a se ziskem prodají. Zde 

hraje největší roli atraktivita úpravy nemovitosti a investor můţe počítat s rychlejším 

obratem, tudíţ nemusí čekat několik let, aţ se zase začnou zvedat ceny nemovitostí a pak 

je se ziskem prodat. Tou druhou skupinou jsou trpěliví investoři, kteří nemovitost koupí  

a čekají několik let na zvýšení její hodnoty. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obr. 11. Úspěšnost provedených dražeb v roce 2010 [Zdroj: Vlastní zpracování] 

 

Z grafu (Obr. 11) je patrné, ţe více neţ 50% předmětů draţby, zůstane nevydraţeno. 

Potenciální kupující se mnohdy draţby zúčastní a očekávají sníţení vyvolávací ceny. 

Pokud toto není moţné, draţba se opakuje a ve většině případů opravdu ke sníţení ceny 

dojde. Můţeme tedy říct, ţe vyjednávací síla kupujících je poměrně vysoká. 

8.2.4 Dodavatelé 

Vlastník nemovitosti  

Převáţnou část draţeb představuje prodej majetku z konkursů. Draţba nemovitostí z vůle 

vlastníka je zatím spíše výjimečná. Přitom mají v porovnání s přímým prodejem (obvykle 

prostřednictvím realitní kanceláře) hlavně pro prodávajícího řadu výhod. 

V případě vlastního vyuţití vlastník nabízí nemovitost na trhu zpravidla tehdy, kdyţ jiţ 

uţitek z vlastnictví plynoucí neodpovídá jeho potřebám. Je to například tehdy, kdyţ 
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stávající nemovitost jiţ kapacitně nestačí a danou nemovitost není moţné rozšířit, nebo 

naopak, jestliţe náklady spojené s provozem nemovitosti přesahují moţnosti vlastníka  

a ten vyhledává nemovitost menší. Někdy jiţ poloha nemovitosti není vyhovující. [34] 

Kromě toho, ţe si majitel můţe sám „dohlédnout" na prodej tím, ţe se zúčastní draţby, je  

to dáno i nemoţností dodatečných ţalob na kupní smlouvu. Draţba je tak pro 

prodávajícího zárukou daleko větší transparentnosti prodeje a hlavně jistoty, ţe prodal svou 

nemovitost za nejvyšší cenu, kterou je kupující ochoten zaplatit. Bohuţel v případě 

dobrovolné draţby je stále mezi lidmi představa něčeho vynuceného. Opak je pravdou. 

Draţba je nástroj svobodné vůle prodávajícího. Draţba můţe být také i nástrojem 

narovnání vztahů mezi věřitelem a dluţníkem, a to jak formou jejich dohody a vypořádání 

formou dobrovolné draţby, tak i nuceně klasickou nedobrovolnou draţbou. [35] 

Insolvenční správce 

„Insolvenční správce se ustanovuje ze seznamu insolvenčních správců, který vede 

Ministerstvo spravedlnosti. Náleţitosti tohoto seznamu insolvenčních správců, údaje do něj 

zapisované, jeho členění, vedení a podmínky zápisu do něj a vznik práva vykonávat 

činnost insolvenčního správce a hostujícího insolvenčního správce upravuje zvláštní právní 

předpis. Insolvenčním správcem se pro účely tohoto zákona rozumí i hostující insolvenční 

správce. Insolvenčního správce pro insolvenční řízení ustanovuje insolvenční soud; 

insolvenčním správcem ustanoví osobu, kterou určí předseda insolventního soudu. 

Při určení osoby insolvenčního správce předseda insolventního soudu se zřetelem 

k dosavadnímu stavu insolventního řízení přihlédne zejména k osobě dluţníka a k jeho 

majetkovým poměrům, jakoţ i k odborné způsobilosti insolvenčního správce a k jeho 

zatíţení. Insolvenční správce poskytuje věřitelským orgánům součinnost nezbytnou 

k řádnému výkonu jejich funkce, zejména se na ţádost věřitelského orgánu účastní jeho 

jednání a nejméně jednou za tři měsíce předkládá věřitelskému orgánu a insolvenčnímu 

soudu písemnou zprávu o stavu insolvenčního řízení.“ ZELENKA [12, s. 56  57] 

Česku Od začátku roku 2008 bylo v České republice podáno celkem 27 591 návrhů na 

zahájení insolvenčního řízení, z toho 13 084 na firmy a 14 507 na fyzické osoby. 

Od ledna roku 2010 můţe roli správce plnit jen ten, kdo sloţil příslušnou zkoušku. Ke 

konci roku 2010 podle ministerstva spravedlnosti zatím tuto zkoušku úspěšně sloţilo 358 

lidí. [36] 

http://4home-as.takeit.cz/kazdy-clovek-potrebuje-rucnik-10833364?372895&rtype=V&rmain=7810395&ritem=10833364&rclanek=8582595&rslovo=424328&showdirect=1
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Pokud se blíţe podíváme na dodavatele Draţební společnosti MORAVA s.r.o., zjistíme, ţe 

počet draţeb, kde byl navrhovatelem sám majitel, bylo 28, coţ tvoří asi 38 % z celkového 

počtu draţeb. Správce majetku byl navrhovatelem celkem 41 krát, coţ je 56 %. Věřitel byl 

navrhovatelem celkem 4 krát, coţ odpovídá 6 % z celkového počtu draţeb. 

Z níţe uvedeného grafu (Obr. 12) vyplývá, ţe hlavní dodavatelskou silou jsou správci 

majetku, dále majitelé a v poslední řadě zástavní věřitelé. 

 

 

 

 

 

 

 

Obr. 12. Navrhovatelé provedených dražeb v roce 2010 [Zdroj: Vlastní zpracování] 

Správci majetku vybírají draţební společnost na základě výběrového řízení. Draţebníci 

zpracují nabídku a tu správce předloţí věřitelskému výboru. Hlavním bodem nabídky je 

poţadovaná odměna draţebníka a je to také hlavním kritériem pro výběr. Správci majetku 

proto mají poměrně velkou vyjednávací sílu. 

Pokud jde o majitele nemovitostí, jde samozřejmě také o cenu, ale v tomto případě je 

důleţitý také osobní kontakt a maximální vstřícnost vůči klientovi. Ne vţdy si majitel 

nemovitosti vybere nejlevnější nabídku. U draţeb jde totiţ především o to, jakým 

způsobem se draţebník k provedení zpeněţení majetku staví, a díky kladnému přístupu 

můţe hodnotu nemovitosti zvýšit a převýšit tak očekávání majitele.  

8.2.5 Substituty 

Substituty na draţebním trhu najdeme pouze stěţí. Jedním ze substitutů mohou být 

elektronické aukce, kterým se věnuji více ve SWOT analýze.  

Je těţké nabídnout kupujícím jiný druh sluţby. Draţba probíhá podle zákona a jakékoliv 

změny by mohly způsobit její neplatnost. Jednou z moţností je vylepšení stávajících sluţeb 

a nabídka činností, které zákazníkovi ulehčí celkový nákup nebo prodej majetku. Můţe jít 

o následnou pomoc při přepisu majetku a při komunikaci se  státními institucemi. 
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8.3 Analýza nabízených sluţeb 

V další části bakalářské práce porovnávám sluţby spojené s provedením draţby 

dobrovolné. Jedná se především o porovnání odměny draţebníka, poţadovaných nákladů 

na draţbu a rychlost vypracování nabídky. Myslím si, ţe tato informace je pro výběr 

draţební společnosti nejdůleţitější a potencionální zákazníci ji staví na první místo. 

Abych mohla provést toto porovnání, zaslala jsem všem sedmi konkurentům poptávku na 

provedení draţby dobrovolné. Jednalo se o poptávku na draţbu rodinného domu. Poptávka 

měla následujíc znění. 

Odpověď spolu s návrhem Smlouvy o provedení draţby jsem obdrţela od šesti společností. 

Jedna společnost ani po opakované výzvě nabídku nezaslala a tudíţ jsem ji hodnocení 

nezahrnula. Informace, které jsem od konkurentů obdrţela, jsem pro větší přehlednost 

uspořádala do grafů. 

8.3.1 Odměna draţebníka 

Odměna se ve Smlouvě o provedení draţby, kterou navrhovatel s draţebníkem uzavírá 

před provedením draţby, uvádí v %. Jedná se o % z částky dosaţené vydraţením. Ve všech 

nabídkách, které jsem od draţebních společností obdrţela je uvedeno, ţe k této částce je 

nutno přičíst státem stanovené DPH. Draţební společnost MORAVA s.r.o. nabízí 

provedení draţby za nejmenší odměnu a to je 2% z ceny dosaţené vydraţením.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obr. 13 Odměna dražebníka [Zdroj: Vlastní zpracování] 
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8.3.2 Náklady na provedení draţby 

Dalším údajem, který je pro navrhovatele při výběru draţební společnosti důleţitý, je výše 

nákladů, které společně účelně vynaloţí na provedení draţby. Některé z oslovených firem 

jiţ náklady zahrnují do své odměny, jiné je účtují jako další poloţku. V následujícím grafu 

(Obr. 14) jsem tyto náklady uvedla a Draţební společnost MORAVA s.r.o. má ve srovnání 

s ostatními náklady poměrně nízké. Dvě z oslovených společností si náklady neúčtují 

vůbec, jsou jiţ zahrnuty do jejich odměny.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obr. 14. Náklady na provedení dražby [Zdroj: Vlastní zpracování 

Na základě zaslané poptávky jsem si mohla ověřit, jak rychle jednotliví konkurenti reagují 

a jak rychle zašlou poţadovanou nabídku. Pokud jde o Draţební společnost MORAVA 

s.r.o., vţdy odpovídá na obdrţené poptávky ihned. Rychlost vţdy vzbuzuje v zákazníkovi 

pocit, ţe o něho stojíte a ţe na něho budete mít i v případě další spolupráce čas. Zákazník 

tak můţe očekávat rychlé řešení celé situace bez jakýchkoliv zbytečných prodlení, které by 

ho mohly stát peníze.  

Tab. 2. Rychlost zpracování nabídky [Zdroj: vlastní zpracování] 

PROKONZULTA Méně jak 24hod 

EURODRAŽBY Méně jak 24hod 

ČESKÁ AUKČNÍ A DRAŽEBNÍ 1 den 

DRAŽBY. NET 2 dny 

OSTRAVSKÁ AUKČNÍ SÍŇ 6 dní 

NAXOS 20 dní, po opakované výzvě k podání nabídky 

CLANROY nabídku jsem neobdržela ani po opakované výzvě 

0 Kč 0 Kč
10.000 Kč 10.000 Kč 13.000 Kč

30.000 Kč

50.000 KčNáklady na provedení draţby
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8.4 SWOT analýza 

Tab. 3. SWOT analýza [Zdroj: vlastní zpracování] 

SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY 

 
kompletní služby nízké povědomí veřejnosti o dražbách 

dlouhá působnost na trhu lokalita sídla firmy 

dobrá pozice mezi konkurenty marketing 

dokonalá znalost trhu nízká znalost zákona zaměstnanci 

široké portfolio potenciálních zákazníků   

reference   

vstřícný přístup ke klientům   

vlastní aukční síň   

příjemné prostředí   
 
   

PŘÍLEŽITOSTI OHROŽENÍ 

 
internetové aukce konkurence 

podpora zájmu o dražby snižující se zájem o nákup nemovitostí 

zvýšení počtu provedených dražeb přesycenost trhu 

zrychlení procesu dražby špatná legislativa 

    

    

  
  
 

    

    

    

 

8.4.1 Silné stránky 

Mezi silné stránky společnosti lze zařadit především to, ţe nabízí veškeré sluţby spojené 

s draţbou nemovitosti, kdy je kladen důraz především na zákazníka a na to, aby pro něho 

prodej nebo nákup prostřednictvím draţby byl naprosto bezstarostný a bezproblémový.  

Další silnou stránkou je více neţ desetiletá zkušenost na draţebním trhu a s ní spojená 

dokonalá znalost trhu a široké portfolio zákazníků. Další silnou stránkou společnosti je 

vlastní aukční síň. Tuto výhodu mnoho draţebních společností nemá a draţby provádí 
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v prostorách hotelů nebo jiných prostorách, které samozřejmě zvyšují náklady na draţbu, 

které zákazník hradí. 

8.4.2 Slabé stránky 

Slabou stránkou je v první řadě nízké povědomí a důvěra veřejnosti v instituci draţební 

společnosti a vlastní draţbu. Mezi lidmi neustále panuje názor, ţe draţba je nucený prodej, 

který se týká pouze dluţníků a firem úpadku. S touto skutečností sama Draţební společnost 

jen stěţí něco udělá. Můţe se o to pokusit s pomocí České asociace draţebníků, které je 

členem, a která přispívá svými články nejen do odborných časopisů. 

Další slabou stránkou je marketing společnosti, která nemá své vlastní marketingové 

oddělení.  

8.4.3 Příleţitosti 

Zrychlení procesu samotné draţby lze dosáhnout jak rychlejším administrativním 

zpracováním, tak rychlejším jednáním s úřady a institucemi, jako například s katastrálními 

úřady a exekutory. Tam je zrychlení procesu nutný zejména po vydraţení nemovitosti, kdy 

si nový majitel přeje co nejrychlejší zápis do katastru nemovitostí.  

Jako největší příleţitost do budoucna pro Draţební společnost můţe představovat 

především zavedení nové sluţby, a to internetové aukce. Je to trend, který v dnešní době 

nabízí velký počet draţebníků. Jde o pro veřejnost pohodlnou a rychlou formu draţby, kdy 

se draţby účastní online. 

Tato příleţitost je jeden z hlavních bodů, na který by se Draţební společnost MORAVA 

s.r.o. měla v budoucnu zaměřit, a proto se ji v následující části popíšu podrobněji neţ další 

tři stupně SWOT analýzy.  

  

Elektronické aukce fungují ve dvou modelech, které jsou pouţívány: 

- jako nástavba výběrových řízení podle zákona č. 137/2006 Sb. o veřejných 

zakázkách, kdy je následně uzavírána kupní smlouva s vítězem (tento model je 

vyuţíván zejména ve státní správě pří prodeji movitého majetku), 

- jako výběr nejvýhodnější nabídky v rámci obchodního zákoníku, kdy je následně 

uzavírána smlouva s vítězem (tento model je pouţíván v soukromých společnostech 

nebo při prodeji pohledávek například bankami). [37] 
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Prostřednictvím elektronických aukcí lze zrealizovat zejména: 

- zpeněţení movitého i nemovitého majetku, 

- prodej bytového fondu či jednotlivých samostatných bytů, 

- aukci nesplácených bankovních pohledávek, leasingových či faktoringových 

pohledávek, 

- nabídku technologických a patentových oprávnění, 

- prodej obchodních značek, uţivatelských práv apod. [37] 

 

Výhody aukce 

- nákup či prodej online z pohodlí domova, 

- maximalizace výnosu pro prodávajícího (o cca 10 – 15% neţ u výběrových 

řízení), 

- naprostá transparentnost prodeje, 

- moţnost přenesení nákladů za prodej na kupujícího, 

- úspora interních nákladů vyhlašovatele (např. není nutný znalecký posudek), 

- nulové poplatky vyhlašovatele (prodávajícího) v případě neúspěšné aukce, 

- účastníci i nezávislí pozorovatelé v průběhu elektronické aukce těţí z pohodlí 

vlastní kanceláře, 

- značná časová a administrační nenáročnost úkonů pro vyhlašovatele, 

- uţivatelsky přívětivé rozhraní a jednoduché ovládání, 

- moţnost zveřejnění aukce online i široké veřejnosti. 

 

U sedmi sledovaných konkurentů jsem ve věci elektronických aukcí zjistila: 

 

CLANROY a.s. tyto sluţbu elektronických aukcí nabízí a v době, kdy jsem se touto 

problematikou zabývala, nabízela na svých internetových stránkách čtyři nemovitosti 

prostřednictví elektronické aukce. Pokud se kdokoliv chce stát účastníkem aukce, musí 

vykonat tyto kroky: 

- seznámit se s Obchodními podmínkami pro elektronické aukce, 

- seznámit se s detaily aukční vyhlášky na předmět elektronické aukce, 

- podepsat Smlouvu o účasti v elektronické aukci,  

- sloţit aukční jistotu, v souladu s aukční vyhláškou, 

- obdrţet od draţebníka jméno, klíč a heslo způsobem daným smlouvou, 
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- na stránkách elektronickeaukce.cz zadat přístupové informace, 

- v souladu s podmínkami aukční vyhlášky ovládat svůj účet na elektronické aukci, 

- bezprostředně po řádném skončení aukce získá potvrzení o účasti zájemce, 

případné vyrozumění o vítězství v elektronické aukci, 

- v souladu s aukční vyhláškou bude předán, převeden nebo zpřístupněn předmět 

elektronické aukce anebo vráceny prostředky aukční jistoty podle uzavřené 

Smlouvy o účasti v elektronické aukci. 

Společnost CLANROY má tuto oblast elektronických draţeb velmi dobře propracovanou  

a na svých stránkách uvádí přesný návod a postup, jak pro případné účastníky, tak pro 

zadavatele elektronických aukcí, přičemţ zadavatel můţe stejně jako účastník celý průběh 

této aukce sledovat online. [29] 

 

Společnost EURODRAŢBY.CZ a.s. pořádá elektronické aukce ve spolupráci se 

společností ESRES s.r.o., na jejichţ stránkách je také popsán postup, jak se elektronické 

aukce zúčastnit. Podmínky a postup jsou podobné těm, které uvádím výše u společnosti 

CLANROY. V době, kdy jsem tyto informace zjišťovala, nabízela společnost celkem tři 

elektronické aukce nemovitostí.  

 

Společnost NAXOS a.s. má na svých internetových stránkách nabídku elektronických 

aukcí, ta však nebyla aktivní. Z toho se lze domnívat, ţe s touto sluţbou společnost zatím 

nemá ţádné zkušenosti a je teprve ve fázi příprav.  

 

Společnost PROKONZULTA, a.s. stejně jako předchozí společnost elektronické aukce na 

svých stránkách uvádí. Stránka je po otevření prázdná a ţádné provedené ani aktuální 

aukce se nezobrazí. Proto se domnívám, ţe i tato společnost teprve tento způsob prodeje 

pomocí online aukcí připravuje.  

 

Ostatní tři společnosti tuto sluţbu internetových aukcí nenabízí. Je otázkou, zda o tom 

uvaţují, a v jakém časovém horizontu se jejich sluţby o tuto nabídku rozšíří. 

 

V této formě internetových aukcí vidím největší moţnost zlepšení sluţeb Draţební 

společnosti MORAVA s.r.o. Je to jedna z věcí, které by přinesla zvýšení atraktivity draţeb 

pro širokou veřejnost a tím zvýšila zisk a také sníţila náklady. Elektronické aukce se dají 
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vyuţít pro draţby jakéhokoliv majetku. Pro Draţební společnost MORAVA s.r.o. by měly 

internetové aukce největší vyuţití v případě draţeb movitého majetku a draţeb menších 

nemovitostí. Pokud jde o větší nemovitosti nebo soubory nemovitostí, bude osobní kontakt 

při draţbě pořád na prvním místě.   

8.4.4 Hrozby 

Jednu z hrozeb pro Draţební společnost MORAVA s.r.o. představuje sniţující se zájem  

o nákup nemovitostí. Ten můţe být spojený jak s hospodářskou krizí, tak se sníţením 

celkové ţivotní úrovně.  

 

8.5 Shrnutí analytické části 

V úvodu analytické části je představena společnost Draţební společnost MORAVA s.r.o., 

její historie, strategie a nabízené sluţby. Výchozím materiálem pro zpracování byly 

především interní firemní informace, materiály, dokumenty a internetové stránky 

společnosti. Krátce jsem se věnovala také vysvětlení pojmu samotné draţby a jejího 

průběhu. Chtěla jsem tak přiblíţit téma široké veřejnosti, která s tímto pojmem přijde do 

styku jen velmi zřídka. 

V další části jsou provedeny analýzy společnosti. Jedná se nejdříve o Porterovu analýzu  

5 sil, dále analýzu sluţeb konkurentů a jejich komunikace směrem k zákazníkům a na 

závěr souhrnné hodnocení pomocí SWOT analýzy.  

Na základě těchto provedených analýz jsem zjistila, jaké má Draţební společnost postavení 

na trhu, jaké jsou její silné a slabé stránky, její hrozby a příleţitosti a také, jak si stojí vůči 

konkurentům, dodavatelům i zákazníkům.  
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9 NÁVRHY PRO ZVÝŠENÍ KONKURENCESCHOPNOSTI 

SPOLEČNOSTI DRAŢEBNÍ SPOLEČNOST MORAVA S.R.O. 

Uvedená doporučení vycházejí z provedených analýz a měla by směřovat k minimalizaci 

ohroţení ze strany konkurentů jak stávajících, tak nových a zároveň ke stabilizaci 

postavení na domácím draţebním trhu.  

 

Navrhuji, aby společnost provedla tyto kroky:  

 

1. Zlepšení marketingových aktivit 

Draţební společnost MORAVA nemá vlastní marketingové oddělení a její 

marketingové aktivity je třeba zlepšit. Doporučuji více tištěné reklamy, a to 

především v odborných časopisech. Internetové stránky by měly veřejnosti 

poskytovat více informací o draţbách a měly by být pravidelně aktualizovány. 

2. Zavedení internetových aukcí 

Zavedení internetových aukcí je důleţité proto, aby Draţební společnost udrţovala 

krok s konkurencí. Tato forma draţeb je novým trendem a ty je vţdy třeba sledovat 

a následovat. 

3. Udrţování kontaktu se stávajícími zákazníky i dodavateli 

Osobní kontakt je v oblasti veřejných draţeb velmi důleţitý. Je nutné vědět, jak 

jsou spokojeni nejen zákazníci s nákupem v draţbě, ale také dodavatelé s prodejem 

jejich majetku. Zpětná vazba je nutná ke zlepšování nabízených sluţeb. 

4. Školení zaměstnanců 

Zaměstnanci společnosti nemají dokonalou znalost draţebního zákona a můţe tak 

dojít k pochybení při draţbách. Navrhuji proto, aby společnost své zaměstnance 

v tomto směru více vzdělávala, a to nejlépe na odborných školeních, které pořádají 

jak ostatní draţební společnosti, tak odborné agentury. 

5. Zrychlení procesu draţby 

Zrychlení procesu draţby můţe být dosaţeno jak efektivnější spoluprací uvnitř 

firmy, tak lepším a rychlejším jednáním s úřady jako je katastrální úřad, 

exekutorský úřad, s insolvenčními správci a v neposlední řadě s odhadci cen 

nemovitostí. 
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ZÁVĚR 

Cílem bakalářské práce byl průzkum draţebního trhu na území České republiky  

a konkurenčního prostředí Draţební společnosti MORAVA s.r.o. a následné vyhodnocení 

zjištěných informací.  

V praktické části jsem provedla průzkum literárních zdrojů a popsala pojmy, jako je 

konkurence, konkurenceschopnost, konkurenční výhoda a analýza konkurence. Dále jsem 

popsala SWOT analýzu a Porterův model pěti sil.  

V druhé, praktické části jsem tyto teoretické poznatky aplikovala na konkurenční prostředí 

firmy Draţební společnost MORAVA s.r.o. Nejdříve jsem na základě zaslané poptávky 

vyhodnotila sluţby konkurentů a jejich komunikaci směrem k zákazníkům. Všechny 

zjištěné poznatky jsem se snaţila vyjádřit graficky a znázornila je v grafech a tabulkách 

(viz. strana 37  50). Pomocí SWOT analýzy jsem zjistila, jaké jsou slabé a silné stránky 

podniku a také, jaké jsou jeho hrozby či příleţitosti. Díky Porterově modelu pěti sil, který 

je nezbytnou součástí analýzy konkurence, jsem definovala, jaké je vzájemné působení 

mezi firmou a její stávající i novou konkurencí, jejími dodavateli, kupujícími, a jaké 

substituty ji mohou ohrozit.   

Na základě těchto analýz konkurenčního prostředí, které byly provedeny v souladu 

s praktickou částí, bylo zjištěno, ţe Draţební společnost MORAVA s.r.o. má mezi svými 

konkurenty velmi dobrou pozici, a tím byla potvrzena hypotéza stanovaná v úvodu 

bakalářské práce. Tuto pozici je ale nutné neustále udrţovat a posilovat.  

V závěru práce uvádím návrhy a doporučení pro zvýšení konkurenceschopnosti společnosti 

Draţební společnost MORAVA s.r.o. a pro posílení její pozice na českém draţebním trhu. 

Nejvíce by toto postavení mohli ohrozit stávající konkurenti svými inovacemi v oblasti 

draţeb a sluţeb s nimi spojených. Proto doporučuji zaměření společnosti na elektronické 

aukce. Jako další radu uvádím zlepšení marketingových aktivit společnosti a dále 

vzdělávání zaměstnanců v oblasti práva a legislativy. Pro posílení stability je také nutné 

udrţovat neustálý kontakt se stávajícími zákazníky i dodavateli a samozřejmě i nadále při 

tom budovat spolupráci s novými. V oblasti veřejných draţeb je osobní kontakt velmi 

důleţitý a více neţ v jakémkoliv jiném oboru tady platí, ţe úsilí k získání nového 

zákazníka je několikrát vyšší neţ k „udrţení“ si zákazníka stávajícího.  
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Draţební trh je jako kaţdý jiný trh plný nečekaných zvratů, které jsou ovlivněny především 

celkovou situací na trhu, a proto je třeba tento stav neustále sledovat a přizpůsobovat se 

mu.   



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 60 

 

RESUMÉ 

The aim of this diploma thesis is the research of the auction market and of the competitive 

environment of the auction company Draţební společnost MORAVA s.r.o. 

In the first part of the work I have made a research of the literature and explained the terms 

like the competition, the competitivness, the competitive advantage and the competition 

analysis and the terms like the SWOT analysis and the Porter’s analysis, which were very 

important and usefull for the next research. 

In the second part I have aplicated these theoretical knowledges on the competitive 

environment of the auction company Draţební společnost MORAVA s.r.o. I have analysed 

competitor’s provided services and I have found out what are the strenghtness, weaknesses, 

threats and oppurtunities of the company. According to the Porter’s analysis I have 

discovered how the company behaves to its competitors, customers and suppliers. 

Finally I have mentioned some advices and recommendation for the company for better 

position in the auction market. 
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